OLG Nurnberg, Urteil v. 23.12.2022 — 3 U 1720/22

Titel:
Gesamtrabattankiindigung eines Mdébelhauses

Normenkette:
UWG § 5 Abs. 1

Leitsatze:

1. Bei einer Blickfangwerbung bietet sich bei der Priifung der Irrefiihrung folgendes Stufenmodell an (OLG
Nirnberg, NJW-RR 2022, 1496 Rn. 12 ff. — Einbaukiiche): Handelt es sich um eine falsche Angabe zu einer
leicht nachprtifbaren, objektiven Tatsache, fiir die es keinen verniinftigen Grund gibt (vgl. BGH, GRUR
2001, 78 — Falsche Herstellerpreisempfehlung), bzw. eine leicht zu vermeidende, eindeutig falsche
Werbeaussage, fiir die kein verniinftiger Anlass besteht (vgl. BGH, GRUR 2012, 81 Rn. 14 — Innerhalb 24
Stunden), liegt eine sogenannte ,dreiste Liige* vor. In einem solchen Fall der objektiven Unrichtigkeit kann
der erzeugte Irrtum nicht durch einen erlauternden Zusatz in Form einer Funote oder ahnlichem
richtiggestellt werden (Bornkamm/Feddersen, in Kdhler/Bornkamm/Feddersen, UWG, 40. Auflage 2022, § 5
Rn. 1.89; OLG Diisseldorf, 13.11.2014 — I-15 U 71/14, BeckRS 2015, 3183). (Rn. 9 — 10) (redaktioneller
Leitsatz)

2. In anderen Féllen, in denen eine blickfangmafig herausgestelite Angabe in einer Werbung bei isolierter
Betrachtung eine fehlerhafte Vorstellung vermittelt, kann der dadurch veranlasste Irrtum durch einen klaren
und unmissverstandlichen Hinweis ausgeschlossen werden, der selbst am Blickfang teilhat (BGH, GRUR
2016, 207 Rn. 16 — All Net Flat). Dabei reicht es nicht aus, wenn der beworbene Artikel zusammen mit
weiteren Artikeln abgebildet wird, ohne die er nicht benutzt werden kann, und der aufklarende Hinweis nur
ganz am Ende der Produktinformationen innerhalb der Produktbeschreibung steht, ohne am Blickfang
teilzuhaben und die Zuordnung zu den herausgestellten Angaben zu wahren (BGH, GRUR 2003, 249 —
Preis ohne Monitor). (Rn. 11) (redaktioneller Leitsatz)

3. Auch ohne Sternchenhinweis oder unmittelbare raumliche Zuordnung zum Blickfang kann
aushahmsweise die Aufklarung in einem kurz und libersichtlich gestalteten weiteren Text geniigen, wenn es
sich um eine Werbung — etwa fiir langlebige und kostspielige Giiter — handelt, mit der sich der Verbraucher
eingehend und nicht nur fliichtig befasst, und die er aufgrund einer kurzen und libersichtlichen Gestaltung
insgesamt zur Kenntnis nehmen wird (BGH, GRUR 2015, 698 Rn. 19 — Schlafzimmer komplett). Die
Annahme, der Verbraucher werde die Einschrankung einer blickfangmafig herausgestellten Werbeaussage
durch eine andere Aussage in der Werbung erkennen, zu der er nicht durch einen klaren und
unmissverstandlichen Hinweis an der blickfangmaRig herausgestellten Aussage hingefiihrt wird, ist jedoch
nur unter engen Voraussetzungen gerechtfertigt (BGH, GRUR 2018, 320 Rn. 24 — Festzins Plus). (Rn. 12)
(redaktioneller Leitsatz)
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Tenor

Der Senat beabsichtigt, die Berufung gegen das Urteil des Landgerichts Nirnberg-Firth vom 24 05.2022,
Az. 3 HK O 8003/21, gemal § 522 Abs. 2 ZPO zurtickzuweisen, weil er einstimmig der Auffassung ist, dass
die Berufung offensichtlich keine Aussicht auf Erfolg hat, der Rechtssache auch keine grundsatzliche



Bedeutung zukommt, weder die Fortbildung des Rechts noch die Sicherung einer einheitlichen
Rechtsprechung eine Entscheidung des Berufungsgerichts erfordert und die Durchfiihrung einer miindlichen
Verhandlung Uber die Berufung nicht geboten ist.

Tatbestand

A.

1
Die Beklagte schaltete am 02.09 2022 in den Nurnberger Nachrichten die folgende Werbung:



DIE S WeLT

Marken-
Champlons

L Ll L) t“". o
:::.un.u LadH ""'“m

MONTAG

4.16.| 7.

SEPTEMBER | ccoyeMBER | gepTEMBER

Am unteren Rand dieser Anzeige heif3t es auszugsweise:

R) H. gewahrt Ihnen folgenden Rabatt: Auf Mdbel, Kichen und Matratzen sowie auf Artikel der Abteilungen
Haushalt, Geschenke, Dekoration, Bettwaren, Gardinen, Leuchten und Teppiche ,39 % in allen



Abteilungen®. Ausgenommen von diesem Rabatt sind Kaufgutscheine, Blicher, anderweitig reduzierte
Produkte, als ,Tiefpreis” oder ,Aus unserer Werbung“ gekennzeichnete Artikel sowie Artikel der Marken
Quooker, Oster, Leicht, Team7, Waiden, Mobelwerke, Leonardo, ASA Selection, Silit, WMF, Joop!,
Paulmann Licht, Vossen und Cawé. [...]

3
Das Landgericht Nirnberg-Furth erlie® am 24.05.2022 das nachfolgende Urteil:

1. Die Beklagte wird verurteilt, es bei Meidung eines fiir jeden Fall der Zuwiderhandlung falligen
Ordnungsgeldes in Hohe von bis zu € 250.000,00 — ersatzweise Ordnungshaft — oder Ordnungshaft bis zu
sechs Monaten, zu vollstrecken an einem Geschaftsflhrer ihrer Komplementarin, zu unterlassen, im
geschéaftlichen Verkehr mit der Angabe ,39 % in ALLEN Abteilungen — Tische & Stihle — Betten — Sofas —
Kichen — Reduzierte Waren — Grosse Marken — eXpress — Haushalt — Teppiche — Lampen — Deko —
Gardinen® zu werben

2. Die Beklagte wird verurteilt, an den Klager € 374,50 nebst Zinsen hieraus in Hohe von finf
Prozentpunkten Gber dem jeweiligen Basiszinssatz gemaf § 247 BGB seit 15.01.2022 zu zahlen.

4
Dagegen wendet sich die Beklagte in ihrer Berufung. Sie beantragt:

Das Urteil des Landgerichts Nurnberg-Furth vom 24.05.2022 wird abgeandert und die Klage abgewiesen.

5

Zur Begruindung tragt die Beklagte u.a. vor, dass die angegriffene Werbeaussage nur bedeute, dass in allen
Abteilungen des Mobelhauses der Beklagten der beworbene Rabatt gewahrt wurde, aber nicht, dass dies
auch flr alle Artikel galt. Der beworbene Rabatt sei in samtlichen Abteilungen des Mébelhauses der
Beklagten gewahrt worden, und zwar auf insgesamt ca. 78 % des gesamten Sortiments der Beklagten. Die
streitgegenstandliche Werbung sei in den Nirnberger Nachrichten fast ganzseitig geschaltet worden und
messe im Original 22,3 cm (Breite) x 34 cm (Hohe). Der FuBnotentext sei in 6,5-Punkt-Schrift (knapp 3 mm
Buchstabengrofie) gefasst.

6

Der Klager, ein beim Bundesamt der Justiz in die dort geflihrte Liste der klagebefugten qualifizierten
Wirtschaftsverbande eingetragener Verein, beantragt die Zurtickweisung der Berufung. Zur Begriindung
fUhrt er u.a. aus, dass nicht davon ausgegangen werden koénne, dass der Verkehr aufgrund von
Gewohnung an ahnliche Werbung von anderen Mébelhausern erkenne, dass mit ,in allen Abteilungen® nicht
alle Artikel gemeint seien. Die Gestaltung des Hinweises sei aufgrund des gewahlten ®-Symbols nicht
geeignet, die Fehlvorstellung des Verbrauchers aufzuldsen.

Entscheidungsgriinde
B.

7
Die Berufung ist nicht begrindet. Die streitgegenstandliche Werbung ist irrefihrend i.S.v. § 5 Abs. 2 Nr. 2
UWG.

8

Die Beurteilung, ob eine Werbung irrefihrend ist, richtet sich mafgeblich danach, wie der angesprochene
Verkehr diese Werbung auf Grund ihres Gesamteindrucks versteht (BGH, GRUR 2016, 521 Rn. 10 —
Durchgestrichener Preis Il). Die streitgegenstandliche Werbung richtet sich an den
Durchschnittsverbraucher. Die Auffassung, wie dieser die Angaben in der Internetwerbung versteht, kann
der Senat aus eigener Sachkunde beurteilen. Seine Mitglieder gehdren zu den angesprochenen
Verkehrskreisen, da sie als potenzielle Kaufer von Mébeln und Haushaltsgegenstanden durch die fragliche
Werbung unmittelbar angesprochen werden.



9
Bei einer Blickfangwerbung bietet sich bei der Prifung der Irreflihrung folgendes Stufenmodell an (OLG
Nurnberg, NJDW-RR 2022, 1496 Rn. 12 ff. — Einbaukiiche):

10

Handelt es sich um eine falsche Angabe zu einer leicht nachprufbaren, objektiven Tatsache, fiir die es
keinen vernunftigen Grund gibt (vgl. BGH, GRUR 2001, 78 — Falsche Herstellerpreisempfehlung), bzw. eine
leicht zu vermeidende, eindeutig falsche Werbeaussage, fur die kein vernunftiger Anlass besteht (vgl. BGH,
GRUR 2012, 81 Rn. 14 — Innerhalb 24 Stunden), liegt eine sogenannte ,dreiste Llige*“ vor. In einem solchen
Fall der objektiven Unrichtigkeit kann der erzeugte Irrtum nicht durch einen erlauternden Zusatz in Form
einer Fuldnote oder ahnlichem richtiggestellt werden (Bornkamm/Feddersen, in
Kéhler/Bornkamm/Feddersen, UWG, 40. Auflage 2022, § 5 Rn. 1.89; OLG Dusseldorf, 13.11.2014 — 1-15 U
71/14, BeckRS 2015, 3183).

11

In anderen Féllen, in denen eine blickfangmaRig herausgestellte Angabe in einer Werbung bei isolierter
Betrachtung eine fehlerhafte Vorstellung vermittelt, kann der dadurch veranlasste Irrtum durch einen klaren
und unmissverstandlichen Hinweis ausgeschlossen werden, der selbst am Blickfang teilhat (BGH, GRUR
2016, 207 Rn. 16 — All Net Flat). Dabei reicht es nicht aus, wenn der beworbene Artikel zusammen mit
weiteren Artikeln abgebildet wird, ohne die er nicht benutzt werden kann, und der aufklarende Hinweis nur
ganz am Ende der Produktinformationen innerhalb der Produktbeschreibung steht, ohne am Blickfang
teilzuhaben und die Zuordnung zu den herausgestellten Angaben zu wahren (BGH, GRUR 2003, 249 —
Preis ohne Monitor).

12

Auch ohne Sternchenhinweis oder unmittelbare raumliche Zuordnung zum Blickfang kann ausnahmsweise
die Aufklarung in einem kurz und Ubersichtlich gestalteten weiteren Text gentigen, wenn es sich um eine
Werbung — etwa fir langlebige und kostspielige Guter — handelt, mit der sich der Verbraucher eingehend
und nicht nur flichtig befasst, und die er aufgrund einer kurzen und Ubersichtlichen Gestaltung insgesamt
zur Kenntnis nehmen wird (BGH, GRUR 2015, 698 Rn. 19 — Schlafzimmer komplett). Die Annahme, der
Verbraucher werde die Einschrankung einer blickfangmafig herausgestellten Werbeaussage durch eine
andere Aussage in der Werbung erkennen, zu der er nicht durch einen klaren und unmissverstandlichen
Hinweis an der blickfangmaRig herausgestellten Aussage hingefiihrt wird, ist jedoch nur unter engen
Voraussetzungen gerechtfertigt (BGH, GRUR 2018, 320 Rn. 24 — Festzins Plus).

13
Unter Berlcksichtigung dieses rechtlichen Mafstabs ist die streitgegenstandliche Werbung insgesamt als
irrefihrend einzustufen.

14

1. Es handelt sich bei der Angabe ,39 % in ALLEN Abteilungen — Tische & Stuhle — Betten — Sofas —
Kichen — Reduzierte Waren — Grosse Marken — eXpress — Haushalt — Teppiche — Lampen — Deko —
Gardinen” um eine Blickfangwerbung. Bei einer derartigen Werbung sind im Rahmen einer
Gesamtankuindigung einzelne Angaben im Vergleich zu den sonstigen Angaben bildlich, farblich, graphisch
oder sonst drucktechnisch besonders herausgestellt, um durch ihre Betonung die Aufmerksamkeit des
angesprochenen Verkehrs auf sich zu ziehen. Diese Voraussetzungen sind vorliegend gegeben, weil die
Angabe im Rahmen der Werbeanzeige im Vergleich zu den sonstigen Angaben drucktechnisch besonders
herausgestellt und aufgrund des Gesamteindrucks als schlagwortartige Aufmerksamkeitswerbung
einzustufen ist.

15

2. Diese Werbeaussage enthalt (teilweise) objektiv unzutreffende Angaben, bei denen die Unrichtigkeit
eindeutig sowie leicht zu vermeiden ist. Der dadurch erzeugte Irrtum kann nicht durch einen erlauternden
Zusatz in Form einer FuRnote oder ahnlichem richtiggestellt werden.

16
Die angesprochenen Verkehrskreise verstehen die Aussage ,39 % in ALLEN Abteilungen — [...] Reduzierte
Waren [...]“ dahingehend, dass in allen Abteilungen auch ein nicht unwesentlicher Teil von bereits



reduzierten Waren von dem Rabattangebot profitiert. Diese fir den Verbraucher eindeutige Werbeaussage
ist objektiv unzutreffend, da ,anderweitig reduzierte Produkte“ von dem Angebot ausgenommen sind. Es
handelt sich daher dabei nicht nur um eine prazisierungsbedirftige Unklarheit oder Halbwahrheit, sondern
um eine falsche Angabe zu einer leicht nachpriifbaren, objektiven Tatsache.

17
3. Im Ubrigen enthalt die streitgegenstandliche Blickfangwerbung zur Tauschung geeignete Angaben, die
nicht hinreichend richtiggestellt wurden.

18

a) Die Werbung ist irrefihrend, weil sie bei mafigeblichen Teilen der angesprochenen Verkehrskreise die
unzutreffende Vorstellung hervorruft, dass alle Waren in den Abteilungen des Verkaufsgeschafts der
Beklagten um 39 % reduziert sind.

19

aa) Eine Werbung ist i.S. von § 5 Abs. 2 UWG irrefiihrend, wenn das Verstandnis, das sie bei den
Verkehrskreisen erweckt, an die sie sich richtet, mit den tatsachlichen Verhaltnissen nicht Gbereinstimmt
(BGH, GRUR 2013, 1254 Rn. 15 — Matratzen Factory Outlet). Dabei muss der Werbende im Fall der
Mehrdeutigkeit seiner Werbeaussage die verschiedenen Bedeutungen gegen sich gelten lassen (BGH,
GRUR 2016, 1189 Rn. 47 — Rechtsberatung durch Entwicklungsingenieur). Eine Irrefihrung kommt bereits
in Betracht, wenn der Verkehr zwar mit einer werblichen Angabe keine klare Vorstellung verbindet, dem
Produkt jedoch gerade diejenigen Merkmale fehlen, in denen der Verkehr aufgrund der Werbung den Vorteil
des Angebots erblickt (BGH, GRUR 2018, 1263 Rn. 25 — Vollsynthetisches Motorendl). Dabei ist in Fallen,
in denen die Tauschung des Verkehrs lediglich auf dem Verstandnis einer an sich zutreffenden Angabe
beruht, fur die Bejahung einer Irrefihrungsgefahr neben einer Interessenabwagung grundsatzlich auch eine
hdhere Irrefuhrungsquote erforderlich als bei einer Tauschung mit objektiv unrichtigen Angaben (BGH,
GRUR 2016, 741 Rn. 27 — Himalaya Salz).

20

bb) Die streitgegenstandliche Blickfangwerbung wird — wie der Senat aus eigener Sachkunde feststellen
kann — von mafRgeblichen Teilen der angesprochenen Verkehrskreise dahingehend verstanden, dass alle
Waren in den Abteilungen des Verkaufsgeschafts der Beklagten um 39 % reduziert sind. Dies ergibt sich
bereits aus dem Zusammenspiel des Wortlauts der Anzeigte ,39 % in ALLEN Abteilungen® und der
nachfolgenden Aufzahlung unterschiedlichster Produktgattungen, weshalb der Eindruck suggeriert wird,
dass der Rabatt nicht nur abteilungs-, sondern auch warenbezogen ist. Verstarkt wird dieses Verstandnis
durch die optische Hervorhebung des Wortes ,ALLEN®, welches beim Durchschnittsverbraucher — auch
beim Lesen der nachfolgenden Aneinanderreihung von Waren — ,hangen bleibt“. Schliellich kann nicht
aufder Acht bleiben, dass fur einen potentiellen Kunden der Beklagten die Information, auf welche
Abteilungen sich ein Rabattangebot erstreckt, nur einen geringen Mehrwert hat, da sich ein Kaufinteresse
immer auf bestimmte Produkte — egal in welcher Abteilung — bezieht. Vor diesem Hintergrund ist es
gerichtsbekannt tblich und der Durchschnittsverbraucher daran gewoéhnt, dass ahnlich formulierte und auf
»alles” bezogene Werbeversprechen das Warensortiment an sich und nicht die Tatsache, wo die Waren
auffindbar sind, betreffen.

21

Dieser Eindruck ist unzutreffend, da tatsachlich nicht das gesamte Sortiment in den aufgezahlten
Abteilungen — namlich den Abteilungen Tische & Stiihle, Betten, Sofas, Kiichen, Haushalt, Teppiche,
Lampen, Deko und Gardinen — von der Rabattaktion umfasst, sondern zahlreiche Waren und ganze
Produktpalettten bestimmter Hersteller von der Preisreduzierung ausgenommen sind. Die Beklagte fuhrt
selbst aus, dass der beworbene Rabatt auf insgesamt ca. 78 % des Sortiments der Beklagten gewahrt
worden sei.

22

Die notwendige Irrefihrungsquote ist unter Beriicksichtigung der obigen Umstande erreicht. Auch bei den
Mitgliedern des Senats hat die Werbung aufgrund ihres Gesamteindrucks das Verstandnis erweckt, dass
grundsétzlich alle Waren in sdmtlichen Abteilungen um 39 % reduziert sind.

23



Eine anderweitige Beurteilung des Irrefliihrungsverbots ist auch nicht aufgrund einer Abwagung der
Interessen des Werbenden und der Adressaten der Werbung veranlasst. Dabei ist in die
Interessenabwagung insbesondere die Rechtsprechung zu mehrdeutigen Angaben und die Tatsache
einzubeziehen, dass derartige Formulierungen aufgrund der hdheren Werbewirkung einer auf alle Waren
bezogenen Rabattierung geeignet sind, in erheblichen Malle entsprechende Fehlvorstellungen
hervorzurufen.

24
b) Die von der Rechtsprechung aufgestellten Voraussetzungen an die Richtigstellung einer irrefiihrenden
blickfangmaRigen Werbung (vgl. unter Ziffer B.1l.) sind im vorliegenden Fall nicht erfillt.

25

In diesem Zusammenhang ist zum einen zu berlicksichtigen, dass — wie der Senat aus eigener Sachkunde
wahrnehmen kann — der Durchschnittsverbraucher das kleine ® am oberen rechten Rand des Rahmens der
Blickfangwerbung nicht als Verweis auf den kleingedruckten Text am Ende der Anzeige wahrnimmt.
Vielmehr versteht er es — soweit es ihm tUberhaupt auffallt — als Hinweis auf einen moglicherweise
bestehenden markenrechtlichen oder sonstigen Schutz des Designs der Anzeige, jedoch nicht als ein mit
einer Fulinote oder einem Sternchen gleichzusetzendem Zeichen. Denn auch in Deutschland ist durch den
Warenverkehr mit Produkten aus dem angloamerikanischen Raum das ®-Symbol fiir eingetragene Marken
bekannt. Hingegeben ist der Verbraucher bei der Kennzeichnung einer Werbung oder sonstiger Texte mit
einer Fuldnote an Sternchen- oder Zahlenhinweis gewohnt (vgl. BGH, GRUR 2016, 295 Rn. 29 —
Preisangabe fir Telekommunikationsdienstleistung). Damit fehlt es an einem hinreichend deutlichen
Hinweis auf die FuRnote.

26

Zum anderen ist zu beachten, dass am Anfang der Richtigstellung nicht ein korrespondierendes Zeichen —
also ebenfalls ein ® — sondern ein davon abweichendes Zeichen — namlich ein R) — steht. Dies fuhrt dazu,
dass fur den Verbraucher der Hinweis nicht mehr am Blickfang teilhat, weil er keine Verbindung zwischen
Blickfangwerbung und Hinweis herstellt.

27

Daruber hinaus ist zu wiirdigen, dass der Stérer am Rand der Blickfangwerbung bei der Hohe der
Rabattierung — namlich ,39 %" — aber nicht bei dem Umfang der von der Rabattaktion umfassten Waren —
namlich ,in ALLEN Abteilungen® — steht. Der Verbraucher erwartet daher auch aus diesem Grund keine
diesbezugliche Klarstellung in der FuRnote.

28

Nicht aulRer Acht gelassen werden kann aulRerdem der Gesamtaufbau der Werbeanzeige. So findet sich
nach der Blickfangwerbung ,39 % in ALLEN Abteilungen® eine Uber drei Zeilen gehende, beispielhafte
Aufzahlung von Produktkategorien, die von dem Rabatt umfasst sind. Sodann folgen in kleinerer Schrift drei
weitere Zeilen mit Informationen zum Impressum und den Offnungszeiten. Erst danach erscheint in noch
kleinerer Schrift der vierzeilige FulRnotentext.

29

Schlief3lich hat das Landgericht in die Gesamtwirdigung zu Recht den Inhalt des FuRnotentextes
eingestellt. Aus diesem ging fur den Verbraucher nicht unmissverstandlich hervor, welche Artikel von der
Rabattaktion ausgenommen sind. So verwendet die Beklagte beispielsweise in ihrer Fulinotenauflésung fur
die angesprochenen Verkehrskreise nicht bestimmbare bzw. nachpriifbare Angaben wie ,anderweitig
reduzierte Produkte®, ,Tiefpreis” oder ,aus unserer Werbung®. Auch ist der Text insgesamt kompliziert
formuliert.

30

c) Die Voraussetzungen, unter denen auch ohne Sternchenhinweis oder unmittelbare rdumliche Zuordnung
zum Blickfang ausnahmsweise die Aufklarung in einem kurz und Ubersichtlich gestalteten weiteren Text
genugen kann, sind vorliegend nicht erfullt.

31

Zum einen handelt es sich vorliegend nicht um eine Werbung, mit der sich der Verbraucher eingehend und
nicht nur fliichtig befasst. Denn in den Verkaufsstellen der Beklagten werden nicht nur langlebige und
kostspielige Guter, sondern auch niedrigpreisige Alltagsgegenstande fir den Haushalt zum Verkauf



angeboten. Es kann daher nicht davon ausgegangen werden, dass der Verbraucher eine derartige
Werbung mit der entsprechenden Aufmerksamkeit wie bei einem Angebot fir ein vollstandiges
Schlafzimmer liest (vgl. BGH, GRUR 2015, 698 — Schlafzimmer komplett).

32

Zum anderen kann nicht davon ausgegangen werden, dass die streitgegenstandliche Richtigstellung derart

kurz und Ubersichtlich gestaltet ist, dass der Verbraucher sie unter Berticksichtigung des Gesamtcharakters

der Werbeanzeige auch ohne ,Stdrer” — also einer Fullnote oder einem Sternchen — insgesamt zur Kenntnis
nehmen wird.

V.

33
Vor diesem Hintergrund stehen der Klagepartei die geltend gemachten Anspriiche zu.

34

Der Unterlassungsanspruch bezieht sich auf die konkrete Verletzungshandlung, denn die Klagepartei
begehrt ein Verbot der am 02.09.2022 in den Nurnberger Nachrichten geschalteten Werbung (Anlage K 3).
Dieses Unterlassungsbegehren besteht unter Berlcksichtigung des lauterkeitsrechtlichen Streitgegenstands
(vgl. BGH GRUR 2020, 1226 Rn. 24 — LTE-Geschwindigkeit) auch nach MaRRgabe der in Ziffer 1.
Buchstaben a) bis c) des Tenors des landgerichtlichen Urteils dargestellten Gesichtspunkte.

35
Der Anspruch auf Erstattung der Abmahnkostenpauschale ergibt sich aus § 12 Abs. 1 S. 2 UWG.

C.

36

Da die Berufung keine Aussicht auf Erfolg hat, legt das Gericht aus Kostengriinden die Ricknahme der
Berufung nahe. Im Falle der Berufungsriicknahme erméafigen sich vorliegend die Gerichtsgebuhren von 4,0
auf 2,0 Gebuhren (vgl. Nr. 1222 des Kostenverzeichnisses zum GKG).

37
Hierzu besteht Gelegenheit zur Stellungnahme binnen zwei Wochen nach Zustellung dieses Hinweises.



