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Bearbeitung
A. Einleitung

Top-(Sport-)Ereignisse wie die FIFA-FuRball-Weltmeisterdchatlirfen eines gewaltigen Bud-
gets zu ihrer Realisierung. Da das eigene Budget denstateenden Organisationen eines solch
grofRen Events meist nicht ausreicht, sind sie auf die Akquisitionzstarker externer Partner
angewiesen. Als zentrale Zielsetzung stellt sich dabei dieich8glattraktive Vermarktung der
von ihnen ausgerichteten Veranstaltung dar. Im Gegenzug werden dewr8pdvigglichkeiten
zur kommunikativen Nutzung des Anlasses fur ihr Unternehmen bzw. Miauder&uimt um die
positive Assoziation zu diesem Ereignis zu weckéenn aufgrund gesattigter Mérkte sowie
einer zunehmenden Produkthomogenitdt bedarf es einer emotionalen Préshekizigrung
durch Kommunikationspolitik. Lasst sich diese einzigartige Assoziatnmhinfolge dessen der
kommunikative Erfolg des Sponsoringengagement aufgrund von Ambush Marketihgamian-
tieren, verlieren die Sponsoren-Lizenzen unweigerlich an Wert. Diséquenz kann ein Ruck-
zug der Unternehmen aus dem Sponsoring bzw. zumindest die Forderurgineac®enkung der
Sponsoringentgelte sein, so dass die finanzielle Basis fUredamstaltenden Organisationen in

Gefahr geraten konnte.

Weiterhin ist eine Abhebung von der Konkurrenz sowie die Realisiermeg ginique Sponso-
ring Propositiorf durch klassische Sponsoringmal3nahmen immer problematischer. Dengi-die st
gende Wettbewerbsintensitat auf dem Sponsoringmarkt fihrt ghiichzu einem Anstieg der
Preise flir Sponsoren-Lizenzen bei Grol3ereignissen, da deren ¥Wkeansieist nur noch eine
sehr geringe Anzahl an offiziellen Sponsoren zulassen, in einem éedentUmfang, so dass
nicht mehr fur alle an dem Ereignis interessierten Unternelamenffizielles Sponsoringenga-
gement finanzierbar ist. Diese genannten und auch weitere, bigremvahnenswerte Aspekte
provozieren geradezu Aktivitditen des Ambush Marketings, auf desdglhcrex Betrachtung und
Handhabung im Weiteren eingegangen wird, wobei aufgrund des aktuellassén Bezug auf
die FIFA FuB3ball-Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland genommen wird.

! Stumpf Ambush Marketing, Verbands-Management 2006, B [2



B. Begriff und Merkmal des Ambush Marketing

I. Begriff

~Ambush* bedeutet bei einer etymologischen Betrachtung dessehgh Begriffestp ambush
aus dem Hinterhalt Uberfallen. Die Begriffserlauterung des AmMegketings ist durchweg ne-
gativ besetzt; so lautet eine der ersten Defintionena company’s intentional effort to weaken
or ambush its competitor’s official sponsorship. It does this by engagimgmotions or adver-
tising that trade off the event or property’s godwill and reputation, thiatl seek to confuse the
buying public as to which company really holds official sponsorong right Eite der wenigen
deutschsprachigen Definitionen beschreibt Ambush Marketing.alsine Vorgehensweise von
Unternehmen, die keine legalisierten oder lediglich unterprivilegi&ermarktungsrechte an
einer gesponserten Veranstaltung besitzen, aber trotzdem dem direktemdoeééten Publikum
durch ihre Kommunikationsmal3nahmen eine autorisierte Verbindung zu diesensignalisie-

ren .3,

Damit wird deutlich, dass die Ziele eines Ambush Marketertgeleend identisch mit den Zielen
eines offiziellen Sponsors sind. Auch fur einen Ambusher steht aleliSierung bzw. Erhéhung
des Bekanntheitsgrades im Mittelpunkt der Aktivitaten sowie debaubzw. die Verbesserung
eines bestimmten Marken- und Unternehmensimage durch den Transfantiesitmagedimen-

sionen von der Veranstaltung auf das Unternehmen.

II.  Erscheinungsformen des Ambush Marketings

Jedoch ist nicht Ambush Marketing gleich Ambush Marketing. Imangishen lassen sich fol-

gende Erscheinungsformen des Ambush Marketings unterscheiden.
1. Direktes Ambush Marketing

Hierbei verwendet der Ambusher, welcher nicht Spodso Veranstaltung ist, unautorisiert Sym-
bole und Bezeichnungen des Veranstalters. Damit wirdOdientlichkeit suggeriert, dass er ein
Sponsor der Veranstaltung sei. Eine derartige VerwendangSymbolen und Bezeichnung stellt
regelmanig eine Verletzung von Marken- bzw. Urhadmdrten dar, gegen die sich der Veranstalter
mit gesetzlich vorgegebenen Instrumenten i.d.R. Unhpnoatisch zur Wehr setzen kanSomit
spielt diese Art des Ambush Marketings bei den weitergsfifrungen keine Rolle.

2 Mc Kelvey Brandweek 16/1996, S. 20.
® Nufer, Ambush Marketing, S. 211.
* AndréSoldner Hamburg, in DSJV, S. 13 [14].



2. Indirektes Ambush Marketing

Als Grundlage fur die weiteren Ausfiihrungen kann somit nur noch dasktelihmbush Marke-

ting dienen.

Indirektes Ambush Marketing sind subtile MaR3nahreges Unternehmens, mit dem es sich an ein
sportliches GroRereignis ,anlehnBabei muss es nicht Ziel des Unternehmens séschficherwei-

se als Sponsor des Ereignisses wahrgenommen zenvédr Ambusher profitiert dann meist von
der gesteigerten Medienprasenz von der Veranstathng, selbst einen Beitrag zu leisten. Regelma-
Big liegen dabei keine Verletzungen von Marken-.d2vineberrechten vor. Hierbei wird unterschei-
den zwischen indirektem Ambush Marketing im engewrahim weiterein Sinne.

a. Ambush Marketing im engeren Sinne

Dieses umfasst Marketingaktionen, die wahrend des Ereggnstattfinden und in der Regel ,,aus
dem Hinterhalt* kommen. Es zeichnet sich durch zumeist Ulcbeade und einmalige Aktionen
aus, die groRe Aufmerksamkeit erregen. Als Beispiel sei &ktien des Automobilherstellers

Mercedes zu nennen, welches anlasslich des New York Marathakehm 1997 mehrere Flug-
zeuge den Namen ,Mercedes” in den Himmel schrieben liel3. Damde den Zuschauern sugge-

riert, dass Mercedes offizieller Sponsor ist, wahrend dis&dialich der Konkurrent Toyota war.

b.  Ambush Marketing im weiteren Sinne
Dies sind grof3er angelegte Werbeaktionen welche parallel zurte&pgnis stattfinden. Als be-

kanntestes Beispiel sei das Programmsponsoring zu nennen.

Unter Programmsponsoring versteht man die teilweise oder vollig&tedwder indirekte Finan-
zierung einer Fernsehsendung durch einen Sponsor. Die Ubernahme egresnRisponsoring
kann u.U. dann als Ambush Marketing interpretiert werden, wennrdgrdlmsponsor Konkur-
rent eines offiziellen Sponsors ist: Fuji fungierte bei den @lgohen Sommerspielen 1984 in
Los Angeles als offizieller Sponsor. Kodak war davon unbeeindrucktd&nogsponsor der TV-
Ubertragung im US-Fernsehen. Ebenso handhabte es die ErdingeraBdaei der Nordischen
Ski-Weltmeisterschaft 2005 in Oberstdorf, bei der sie Programmsplo@isARD und ZDF, wah-

rend die Brauerei Hassertder Sponsor der WM selbst war.

Eine weitere Art des Ambush Marketing ist das Werben in einbké&egorie des Sportevents.
Dabei hat der werbende Ambusher zwar Sponsoringrechte an dergew&ikranstaltung, durch
eine Uberinterpretation dieser Rechte einer preiswerten uatdrggen Kategorie gewinnen er

jedoch die Aufmerksamkeit der Zuschauer in der Art und Weise, dass @nem direkten Bran-

® André SoldngrHamburg, in: DSJV S. 13 [14].



chenkonkurrenten aus der ersten Sponsorenreihe gleichgestellt welsl&wispiel ist das Zu-
stellunternehmen UPS zu nennen, welches seit Jahren zu den Toppanti@ymgeschen Spie-
len z&hlt, in Sydney jedoch machtlos war, als die Eintrittskaviorn Konkurrenzunternehmen
TNT verteilt wurden — mit dem Ergebnis, dass ein Groliteil der BRemiilg TNT als einen

gleichgestellten Sponsor von UPS mit den Olympischen Spielen in Verbindung brachte.

Unabhangig von dem Inhalt der geschalteten (Werbe-) Spots wird demmMassenpublikum
erreicht und eine Verbindung zur Veranstaltung hergestellt, um dadpotctbezogenen Imageef-
fekte fUr das eigene Unternehmen zu erzielen. Dies kann zuD@aanierung des Bekanntheits-

grades des Sporteventsponsors und damit zu einem Wertverlust der Werbereette fiihr

C. Rechtliche Bewertung der einzelnen Erscheinungsfmen des Ambush

Marketings

Auch wenn man allesamt darauf bedacht ist, dem Begriff Ambushetfiagkstets etwas Negati-
ves anzulasten, ist nicht schlechthin jede Ambush Marketing-MalRnaicherechtlich unzulas-
sig. Die Entscheidung, ob ein Werber unzuldssig den Eindruck diiR@sIponsors erweckt hat,
hangt vom Einzelfall ab. Die Grenzen zwischen erlaubten bzw. uneraubtefairem bzw. un-
fairem Wettbewerb sind flieRehd

Bei einer kritischen Auseinandersetzung mit Ambush Marketingeauslicher bzw. gesetzlicher
Sicht sind neben dem Hausrecht vor allem das Markenrecht und dasweetdrecht sowie die

Werbefreiheit der anderen Werber in Betracht zu ziehen.

l. Haus- und Personlichkeitsrecht

Vielfach versuchen Veranstalter von Sportevents tber das Hausoaghtergdnzend hierzu tber
vertragliche Vereinbarungen mit Stadten, in denen die Sponstéten, Ambush Marketing-
MalRnahmen zu verhindern. Jedoch ist hierbei zu beachten, dass die Wezibafsx anderen
Werber verfassungsgeman garantiert ist, Art. 13, &@&rfassungsgemaRe Beschrankungen dieser
Freiheit sind solche nach dem Gesetz gegen den unlauteren Weltlfeé®) bzw. der Zuga-
beverordnung (ZugabeV®) Allein deshalb ist schon fraglich, welcher Rechtsgrundlage séch di
FIFA zur Errichtung ihrer sog. ,Bannmeilen“ rund um die Stadreden ,host cities* bedient
haben konnte.

® Wittneben/SoldneWRP 2006, 1175 [1177]

’ Stumpf Verbandsmanagement 2006/2, 26 [31]

8 Mangoldt/Klein/Starck-MansseG-Kommentar, Art. 12 Rn. 161.
° BVerfGE32, 311 [317]; 94, 372 [390].

0 BverfGE94, 372 [390].



Unabhangig von dieser Frage ist zuséatzlich fragwurdig, wie edieBindungswirkung der Ver-
trage, welche die FIFA mit den jeweiligen Austragungsstadéseidossen hat, steht: Denn wie
auch beim Verwaltungsakt muss auch ein 6ffentlich-rechtlicheragemsbesondere in oOrtlicher
und zeitlicher Hinsicht hinreichend bestimmt sein und dem Betraoffgegentber bekannt gege-
ben werden: Greift ein offentlich-rechtlicher Vertrag in Graatite eines Dritten ein, ohne dass
dieser vorher dem Vertrag zugestimmt hat, folgt hieraus gem. ISV&8/fG die schwebende
Unwirksamkeit des Vertrag¥s Eine Beschrankung der Werbeflache aufgrund eines solchen Ver-

trages greift unstreitig in die Werbefreiheit der anderen Werber ein.

Trotz bestehender Informationsfreiheitsgesetze haben die Austragidigsnicht oder nur au-
Berst bedingt Einsicht in ihre Vertrage mit dem OK des DFBagewso dass von einer Bekannt-
gabe nicht zu sprechen ist. Weiterhin ist weder im Versamgsbesetz aufgrund fehlender Ver-
sammlungseigenschaft einer Sportveranstaltung wie der Fuf3ball WM 2006 nochardrizengs-
recht sowie im Stral3enverkehrsrecht eine Rechtsgrundlage zu flretetlich kénnen zur Be-
schrankung der Werbefreiheit nur stralRenrechtliche VorschatieAnwendung kommen, indem
Sondernutzungserlaubnisse nicht erteilt oder bestehende Nutzungserladlzussst im Einzel-
fall zulassig — widerrufen werden. Allerdings erscheint diedeium fragwtirdig, ob ein solcher
Widerruf auch dann noch zul&ssig ist, wenn mit dem Widerruf der Zwedolgt wird, einen
Wettbewerber des bisherigen Sondernutzers eine Sondernutzungserlaulerigilen. Damit
wurde der Staat die Grenze der sich aus. Artt. 2 |, 3 | und@@ ergebenen Neutralitatspflicht
im wirtschaftlichen Wettbewerb tberschreiten. Somit lasbtlsieraus keine Rechtsgrundlage flr
die ,Bannmeilen-Vertrage" herleiten, so dass diese fur eine Sardting von Ambush Marke-

ting-Mal3nahmen nicht tauglich sind.

[I. Urheberrecht
Das Urheberrecht spielt bei Ambush Marketing eine eher untelgster Rolle: Entscheidend fur

das Eingreifen des Urheberrechts zugunsten des Berechtigtke vgtderrechtliche Nutzung ei-
nes geschutzten Zeichens oder Emblems. Hierzu zahlen insbesonsléverdelfaltigen und
Verbreiten von Plagiaten (z.B. nicht lizenzierte Sportartikiffloch wird zumeist eine Nutzung
offizieller Logos und Embleme durch den Ambusher vermieden, so desstaberrechtliche

Rechtsschutz ins Leere lauft.

1 Braun, DVBI 2006, 216 [218].



I1l. Markenrecht

Unproblematisch ist der Fall, indem eine geschitzte Marke gegstbend eine unautorisierte
Verwendung von mit dieser Marke verwechselungsfahigen gleicherébdichen Zeichen oder
eine Rufausbeutung bekannter Marken vorliegt. Gegen eine solchenaidize Verwendung
durch einen Ambusher kann der Inhaber der geschitzten Marke mit mahidesiren Unterlas-
sungs- und Schadensersatzansprichen vorgehen. Allerdings ist es mwveduiigy von Ambush
Marketing-Malinahmen weniger eine Frage der Rechtsschutzmoégkehkeelche dem Marken-
inhaber gegen einen Ambusher zustehen, sondern vielmehr eine Frage nRefchweite des

Markenschutzes.
1. Entstehung von Markenschutz

Markenschutz kann gem. 8 4 MarkenG entweder durch Eintragung des Zeithbtezke in das
Register oder im Falle der Verkehrsgeltung des Zeichemrs dlufnahme dessen Benutzung ent-

stehen. Voraussetzung ist jeweils eine prinzipielle Markenfahigkeitelehehs?

a. Markenfahigkeit, 8 3 MarkenG

Die abstrakte Eignung eines Zeichens, ohne Ansehung der Ware unstléis¢éungen unterschei-
dend zu wirken, reicht fur die grundséatzliche Markenfahigkeit aus, wabginter verstanden
wird, dass die Marke selbststandig von der Ware einheitlich Gberschant grafisch darstellbar
sein mus¥. Weiterhin muss die gewahlte Bezeichnung bzw. das gewahttbefetlazu geeignet

sein, Produkte bezeichnen zu konrten

b.  kein Entgegenstehen von absoluten Schutzhindernissen

Der Schutz eingetragener Marken entsteht nicht mit der AnmeldungsomdBegelfall erst mit

der Eintragung in das Markenregister, 8 4 Nr. 1 MarkenG. Um dem&akller Arbeit nicht zu

sprengen, wird im Folgenden die graphische Darstellbarkeit und dersdnéidungskraft der
einzutragenden Marke unterstellt. Ein kurzer Augenmerk soll jedotHie der Eintragung mog-
licherweise entgegenstehenden absoluten Schutzhindernisse gelegt werden

Der einzutragenden Marke durfte kein Freihaltebedtrfnis der Konkunrexter der Allgemein-
heit entgegenstehen, § 8 Il Nr. 2 MarkenG. Das Freihaltebedlinvislest aus dem Interesse des
Wirtschaftsverkehrs, Angaben oder Zeichen, die im weitesten 3Silememale der Ware oder
Dienstleistung beschreiben oder bestimmen, freizuHaltBemnach kann eine Marke, die aus-

schlief3lich aus Zeichen besteht, die ein Wettbewerber zur Bereig der Art, der Beschaffen-

2 Hubmann/Géttinggewerbl. Rechtsschutz, § 37 Rn. 12.

13 Fezer MarkenR-Komm, § 3 Rn. 210lordemannWettbewerbs- und MarkenR, Rn. 2151.
1% Fezer MarkenR-Komm, § 3 Rn. 203.

15 stockel/LikenMarkenR, S. 49.



heit, der Menge, der Bestimmung, des Wertes oder der HerkunW/dex oder Dienstleistung
bendtigt, nicht als Marke eingetragen werden, da die Wettbewantdiesen Zeichen ein berech-
tigtes Interesse zur freien Verwendung haben. Wirde dies dochepesc wirde der Verkehr

daran gehindert werden, produktbezogene Angaben zu benutzen.

Damit das Freihaltebedlrfnis bejaht werden kann, muss das Araeielden gerade die erfassten
Waren und Dienstleistungen bezeichnen. Insbesondere ist feserystélider Verkehr, speziell
die Mitbewerber, eben diese Marke als beschreibende Angabe ihren er Dienstleistungen
bendtigt und/oder aller Voraussicht nach kiinftig benétigen wird, die Benutzung dex dMso zu

anderen Zwecken erfolgt. Somit sind dem Markenrecht Grenzen gesetzt.

Inwiefern die Problematik der Reichweite des Markenschutz8gaug auf Ambush Marketing
im Rahmen von Grofl3veranstaltungen eine Rolle spielt, ist, aufgrund detflaktAnlasses, im
Folgenden anhand der von der FIFA zu schitzen beabsichtigten ,Markennamen und -

bezeichnungen® zu untersuchen.

(1) ,WM 2006" und ,FuR3ball-WM 2006

Die FIFA liel3 anlasslich der FulRball-Weltmeisterschaft afmr 2006 u.a. die MarkennameWwi
2006 und ,Fuf3ball-WM 2006 schitzen. Dies missfiel dem SufRwarenhersteller Ferreralesdf
sen Antrag hin die Marken geldscht wurden. Gema&R der EntscheidungA02006 entschied
der BGH®, dass die MarkeFuRball-WM 2006 fiir samtliche beanspruchte Waren und Dienst-
leistungen zu l6schen sei. Als Begriindung gab der BGH an, dsish éserbei lediglich um eine
sprachtbliche Bezeichnung fur die damit beschriebene Sportverargtalindele, der jegliche
Unterscheidungskraft iSd 8 8 Il Nr. 1 MarkenG fehle.

Dieses Ergebnis ist allerdings fragwirdig, denn die konkrete &bhteidungskraft eines als Mar-

ke schutzfahigen Zeichens bestimmt sich nach der VerkehrsaufifisDa es sich bei der Ful-
ball-Weltmeisterschaft um das wohl grof3te und wichtigste Bieig sportlicher als auch wirt-
schaftlicher Hinsicht des Jahres handelt, kdnnte die Marke untersohehdiitig sein. Dadurch
dass die FIFA als Monopolist einziger Trager der Weltmesskaft ist, wird sie von den beteilig-

ten Verkehrskreisen, welche keinesfalls unerheblich sind, als Gaganierkannt. Weiterhin be-
sitzt die Marke [FuZball-WM 2006 trotz wechselnder Jahresangaben eine gewisse Unterschei-
dungskraft durch Verkehrsgewdhnung, da diese Bezeichnung fir die peristhtifindenden
Weltmeisterschaften Usus ist. Trotz dieser Zweifel nstHolgenden, auch ungeachtet der Ent-

1 BGH Beschliisseom 27.04.2006: | ZB 96/05 und | ZB 97/05.
17 Eezer Markenrecht-Kommentar, § 8 Rn. 32.



scheidung des HABM vom 28.10.2005, von einer fehlenden Unterscheidungskraft der Mar

»Fuldball-wM 2006 auszugehen, um eine Folgeargumentation nicht abzuschneiden.

In der selbigen Entscheidung stellte der BGH weiterhin fest, dass die IWEM 2006 flr sdmt-
liche Dienstleistungen, die mit der Ausrichtung, Verbreitung, und Dinchhg eines solchen
Wettbewerbs in einem unmittelbaren Zusammenhang stehen konnen undrdedsde Auswer-
tung zum Gegenstand haben, nicht schutzfahi§. ggitsprechendes gelte fiir Waren, die bei die-
sen Dienstleistungen zum Einsatz kommen bzw. bendtigt werden edendgnken dienen kon-
nen. Sofern die Waren oder Dienstleistungen keine charakthesti€Eigenschaften aufweisen,
welche sie mit der betreffenden Veranstaltung eindeutig in Newbig bringen kdnnen, ist das
Schutzhindernis der unmittelbar beschreibenden und deshalb freihaltalgedi#hgabe nicht
gegeben.

Dies Uberrascht, da die Bezeichnung “WM 2006" durchaus mehr beschresbexsl ,,FulZball-
WM 2006“. Aufgrund dieser Uneinheitlichkeit wurde wieder einmal mdier Reichweite des
Markenschutzes in Frage gestellt.

(2) LEURO 2000“ - Wort-Bild-Marken

Interessant ist auch die Frage, ob eine dem Verkehr zur BeneaemasgSportereignisses gelau-
figer Begriff als Bestandteil einer Wort-Bild-Marke, dig fSportgerate und fur die Durchfiihrung
von Sportveranstaltungen eingetragen ist, bestimmender Einfluss flickletzi8nfang der Mar-

ke zukommt. Als klassisches Beispiel ware die Wort-Bild-Mak&RO 2000 zu nennen.

Bei der Ermittlung des Schutzumfangs ist insbesondere dagherlerstandnis von der zugrun-
de liegenden Wort-Zahl-BezeichnungJRO 2000 zu bericksichtigen. Bei denElJRO 2000
Zeichen, welches mit einem Bildbestandteil in Erscheinung tkéinn die Wort-Zahl-
Bezeichnung, da sie grundséatzlich nur eine rein beschreibendd&e\dgestellt und deshalb we-
gen der absoluten Schutzhindernisse des 8§ 8 Il Nr. 1 oder 2 Markenthgeddarkenschutz zu
versagen ist, nicht den Gesamteindruck einer kombinierten WorMBiltte prageff. Es liegt
nahe, dass der Verkehr die Bezeichnung als lediglich beschreibdmiesis auf das Sportereig-
nis der FuRball-Europameisterschaft im Jahre 2000 veist&omit wiirde der Verkehr die Be-
zeichnung FURO 2000 auf FulRbéllen als bloRe Bestimmungsangabe iS eines offiziSje|-
balles ansehen, ohne dass er damit einen Hinweis auf ein bestitinéesehmen verbinde
Dadurch wirde der Marke jegliche Unterscheidungskraft fehlen und éemverwendung der

S, FuRnote 17.

Y BGH, GRUR 2004, 775 [776].

20 BGH, causa Sport 2005, 105 [107].
21 BGH, GRUR 2004, 775 [776].



Bezeichnung keine Verletzung der Marke gem. § 14 Il Nr. 2 Marken({Bgen. Bei Wort-Bild-
Marken sei der markenrechtliche Schutz somit auf die graphiseb&l@Ging des Bildteiles be-
schrénkt, da der Wortbestandteil seiner Natur nach nicht unterscheidungsktafti

Jedoch darf nicht Ubersehen werden, dass die BezeichRWHQ iVm der jeweiligen Jahres-
zahl seit langer Zeit als Hinweis auf die, von einem bestimroteternehmen, hier die UEFA,
organisierten und ausgerichteten FuRballeuropameisterschafteff. dlerh muss § 8 Il Nr. 1
MarkenG restriktiv ausgelegt werden: so ist eine Marke schonaieaichend unterscheidungs-
kraftig, wenn ihr fir die angemeldeten Waren oder Dienstleistungendeine Unterscheidungs-
kraft zukommt, auch wenn diese geringisbies ist dann wiederum Frage des jeweiligen Einzel-
falls. Fir Merchandising-Artikel wurde eine markenméaRige Verwendbefaht, nicht lizenzierte
Fanartikel sind demnach geeignet, den Eindruck entstehen zn,ldsss eine Verbindung im
geschaftlichen Verkehr zwischen den gekennzeichneten Waren undgistiighen Markenin-
haber bestefit Jedoch fehlt, aufgrund des grundsatzlich bestehenden, lediglich besutieaibe
Charakters der Wort-Zahl-Kombination, dann eine markenmé&Rige Benuwemg,die Verwen-
dung nur als Sachhinweis zur Unterrichtung des Publikums und nicht idtellégangabe ver-

standen wiref.

Der Argumentation auf S. 8 folgend wird auch der Bezeichnung ,ERQEID* sofort ein Wider-
erkennungswert beziglich der austragenden UEFA zugedacht, sordgaserscheidungskraft
vorliegt. Somit darf die Bezeichnun&lJRO 2000 nur verwendet werden, wenn die Benutzung
lediglich als Hinweis fur den Verbraucher gelten soll, dasPdadukt anlasslich der stattfinden-

den Europameisterschaft herausgegeben wird.

(3) ,WM 2006 Germany*“ — rein beschreibende Bezeichnung

Die FIFA hat sich die mit der FuRball-WM im Jahre 2006 zusammenhdadg@ezeichnungen
wie ,Ful3ball-WM 2006 Deutschlahd, Worldcup 2006 Germafiypder auch WM 2006 Germa-
ny* in den Jahren 1997 — 2001 als Marke registrieren lassen. Dadurclsiedbat OLG Ham-
burg, diesen Markenschutz — rechtsuntechnisch gesprochen — mit esm@edamntnden ,Hypo-
thek” belastet erworben. Mit der Wortfolge ,Ful3ball-WM* und eif@genden entsprechenden
Jahreszahl beschreibt der Verkehr gegenwartig in erster ¢imibedeutendes sportliches Ereig-
nis. Da seit eh und je stattfindende Fuf3ball-Weltmeisterschaétemtig bezeichnet werden, hat

2 Hamacher SpuRt 5/2005, 55 [57].

2 Fezer MarkenR, § 8 Rn. 26.

2 EUGH, SpuRt 2003, 62 [64].

% BGH, GRUR 2004, 775 [776]; BGHZ 139, 59 [65].



sich die FIFA aufgrund einer Verkehrsgewdhnung einen Markensdieger eigentlich nur rein

beschreibenden Bezeichnung zugeeignet.

Nichts desto trotz nahm das OLG Hamburg im Mérz 2004 an, das®digzZBng einer marken-
rechtlich geschitzten Bezeichnung, higvM 2006 Germarfy welches zugleich fur ein sportli-
ches Ereignis steht, unter bestimmten Voraussetzungen in reimrdibsader Verwendung als
Hinweis auf den Anlass fir den Vertrieb einer Ware zulassig lonne. Ein unzulédssiger mar-
kenrechtlicher Gebrauch lage allerdings dann vor, wenn die gescldgzeichnung herkunfts-
hinweisend wie ein ,Name*“ beziehungsweise ,Titel* des Produkt&gscheinung tritt, also eine
kennzeichenmallige Nutzung vorliegt. Dies kdnnte zu Schadensersatz- uridssutgsanspru-
chen gem. § 14 Il MarkenG fuhren. Dieser Anwendungsbereich ist jedochdffaete wenn die
Marke zur Unterscheidung von Waren oder Dienstleistungen einesiygsti Unternehmens,
also als Marke, benutzt werde. Er ist ferner nicht ertffnet, ve@renBenutzung zu anderen Zwe-
cken erfolgt, wenn also der Dritte im Rahmen eines Verkaufgdsgsamit einem potentiellen
Kunden, der in dem einschlagigen Fachgebiet sachkundig ist, auf die Bezkeg nimmt und
diese Bezugnahme ausschlie3lich zu dem Zwecke erfolgt, um Uber die Medemafegebotenen

Ware zu informieren und nicht um auf den Hersteller zu verw@isen

(4) Rechtsfolgen einer Verletzungshandlung iSv § 14 MarkenG

Trotz der Schutzfahigkeit einer Eventmarke muss es der FIRRebet bleiben, aus dieser einen
Ausschlie3lichkeitsanspruch auch fur den rein beschreibenden Gebraueheny sofern dieser

nur bei der Bewerbung bzw. Verbreitung von Produkten auf den Anlass Hinfefsrn die
Schutzfahigkeit bejaht wird, ermdglicht allein die Registriernnogh keine umfassende Begriffs-
monopolisierund. Erst unter den Voraussetzungen des § 14 II, VI MarkenG kann es zu einer
Schadensersatzpflicht bzw. unter den Voraussetzungen des 8§ 14MadnG zu einem Unter-

lassungsanspruch kommen.

(i) 8141l Nr. 1 MarkenG

Der Identitatsschutz des § 14 Il Nr. 1 MarkenG untersagt ée@rohne Zustimmung des Inha-
bers der Marke im geschaftlichen Verkehr ein identischesh&eidlr identische Waren oder
Dienstleitungen zu verwenden. Da jedoch schon bei einer geringfilyiyeandlung des Origi-
nals eine Rechtsverletzung umgangen ®jrdird § 14 Il Nr. 1 MarkenG bei subtilen Ambush
Marketing-Malinahmen regelmalfiig nicht verletzt.

6 Heermann GRUR 2006, 359 [362].
2" Berberich SpuRt 2006/5, 181 [182]
8 Hubmann/Géttinggewerblicher Rechtschutz, § 40 Rn. 7.
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(i) 8§14 11 Nr. 2 MarkenG

Der Tatbestand des § 14 Il Nr.2 MarkenG setzt voraus, dass indesly&erwendung identischer
oder ahnlicher Produkte eine Verwechselung der geschitzten Markesseer Adressaten zu
beflrchten ist. Ob eine solche Verwechselung ist, wie bereits deeoben stehenden Ausfih-
rungen genannt, eine Frage des Einzelfalls. Dies ist bei dge Flach den Voraussetzungen des

Unterlassungstatbestandes zu bertcksichtigen.

(i) 8 14 Il Nr. 3 MarkenG

Der Verletzungstatbestand des § 14 Il Nr. 3 MarkenG erweiggrtSchutz fur bekannte Marken
gegenuber solchen Benutzungen eines identischen oder ahnlichen Zeiaklehss wlie Unter-

scheidungskraft oder die Wertschatzung der bekannten Marke ohntentegenden Grund in

unlauterer Weise ausnutzt oder beeintrachtigt. Sofern allerdings &ine rein beschreibende
Verwendung maglich (und v.a. auch notwendig) ist, liegt idR schon kefeitere Handlung

vor’® so dass auch § 14 1l Nr. 3 MarkenG scheitert.
2.  Zwischenergebnis

Zwar bietet das Markenrecht dem Veranstalter des Sportevewissg Abwehrmdglichkeiten,
diese sind jedoch, aufgrund der geringen Produktunterscheidungskraft udehdgerkehr offen
gelassene Mdoglichkeit der lediglich beschreibenden Verwenduhgesegeschrankt. Weiterhin
kommt hinzu, dass das Markenrecht, so auch das Urheberrecht, furdtfireuliy des Anwen-
dungsbereiches eine Verwendung einer Marke voraussetzt. Geradeirdieszon kreativen Am-
busher tunlichst vermieden, da sie lediglich eine Assoziation mit Sigontereignis erreichen
mochten und gerade keine Pdnalisierung ihres Vorgehens durch unerlasbtendung von

fremden Marken.

IV. Wettbhewerbsrecht

Sofern keine Markenrechtsverletzung vorliegt, kommt eine Analysie deam Wettbewerbsrecht
in Frage. Zwar kann das UWG neben dem MarkenG nicht uneingeschraaittemoigt werden,
da es sonst zu einer Aushohlung der markenrechtlichen Wertungen kommeri%diente die in
den markengesetzlichen Tatbestandsmerkmalen zum Ausdruck kommenttkguRgen wirden
erheblich relativiert werden und kénnten dadurch ihre Begrenzungsfumitionmehr erfiillefy.
Jedoch wurde bereits aufgezeigt, das Ambush Marketing-Malinahmedsgtzlich nicht vom
Schutz des MarkenG ergriffen werden, so dass es zur AnwendbarkéiVdé keiner weiteren

Ausfuhrungen bedarf.

29 Ingerl/RohnkeMarkenG, § 14 Rn. 845.
%0 |ngerl/RohnkeMarkenG, § 2 Rn.IBGH GRUR2002, 622 [623].
1 Ingerl, WRP 2004, 809 [811].
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1. Grundsatz

Samtliche lauterkeitsrechtliche Unterlassungs- und Schad&reerspriiche setzen das Vorliegen

einer Wettbewerbshandlung voraus.

a. Wettbewerbshandlung, 8 2 I Nr. 1 UWG

Eine solche ist jede Handlung einer Person mit dem Ziel, zu Gudste eigenen oder eines
fremden Unternehmens den Absatz oder den Bezug von Waren oder digirgroder den Be-
zug von Dienstleistungen, einschliel3lich unbeweglicher Sachen, Reuhtéerpflichtungen zu

fordern. Unstreitig verfolgt jede Ambush Marketing-MalRnahme ein solclegs Zi

b.  Erganzender wettbewerbsrechtlicher Leistungsschutz, 88 3, 4 Nr. QNG

Fraglich ist jedoch, ob die Vorschriften des UWG im Hinblick dah erganzenden Leistungs-
schutz zur Anwendung kommen, da, dem BGH folgend, der BezeichMikg2006 im Hin-
blick auf Waren oder Dienstleistungen, die in unmittelbaren Zusammentaxgr Ausrichtung
der Ful3ball-Weltmeisterschaft 2006 stehen, keine markenrechlichetzfahigkeit zukommt.
Zur Beantwortung dieser Frage ist zunachst zu unterstellen, da&mbasher eine im unmittel-
baren Zusammenhang mit der Ausrichtung der Weltmeisterscehéingte Ware oder Dienstleis-
tung angeboten hat, die eine Nachahmung von Waren oder DienstleistumggiMitbewerbers
darstellt. Anderenfalls ware der Anwendungsbereich des 88 3, 4 Nr. 9 UWG nichttertffne

(1) Nachahmung durch identische Leistungsibernahme

In Betracht kommt eine Nachahmung durch eine fast identisckhgstibernahme. Eine solche
wird traditionell unterschieden zwischen einer unmittelbaren Uheradremder Leistung und de
Nachahmen fremder Leistung@nDabei weist die Nachahmung nur geringfiigige, im Gesamtein-
druck unerhebliche Abweichungen vom Original®au#Veiterhin miissten die angebotenen Wa-
ren oder Dienstleistungen ,Waren oder Dienstleistungen eines Mitbewst iSv 8 2 | Nr. 3
UWG sein. Der Anbieter muss also zum Schopfer des Originalgv@mekonkreten (Absatz-)

Wettbewerbsverhaltnis stehén

Die Nachahmung konnte bei einer Ambush Marketing-MalRhahme darin liegsndetaAmbus-

her fir die von ihm angebotene Ware oder Dienstleistung die exklugeezierung des Sport-
veranstalters zu Gunsten der offiziellen Sponsoren mittelbar undgasguschen fir die eigenen
Werbeaktivitdten nutzbar macht. Dies wére der Fall, wenn bggise ein FulR3ballhersteller,
welcher nicht zugleich Sponsor der Weltmeisterschaft ist, s@inedhm produzierten Ful3béalle

mit dem Schriftzug WM 2006 verziert und damit den Eindruck erweckt, er ware Sponsor der

%2 Ekey/Klippel/Kotthoff/Meckel/PlaR-EkeyettbewerbsR, § 4 Rn. 386.
¥ BGH, GRUR 2000, 521 [524Baumbackefermehl-KéhlerUWG, § 4 Rn. 9.36.
% Baumbach/Hefermehl-K6hleggWG, § 4 Rn. 9.19.
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Veranstaltung. Dies kann zu einer Verwasserung der aufwandigen usgiélgen Exklusivver-

einbarungen der offiziellen Sponsoren fuhren.

Aufgrund der Ankntpfung an die Lizenzierungsleistung des Sportverarstdiegt auch der
erforderliche Mitbewerberbezug vor, da der Ambusher, indem er dielgerder Assoziierung
mit dem Sportveranstalter zu seinen Nutzen zieht, damit merdi@s konkreten Wettbewerbs-
verhaltnis steht. Dass der Ambsuher zwar nicht auf derselbenckéftsstufe wie der Sportver-
anstalter steht ist irrelevant, da ein potentielles Wettdewverhaltnis ausreicht, um Schdpfern

eines noch nicht auf den Markt gebrachten Erzeugnisses den Schutz nicht vollig Zuesgtwe

(2) Anwendbarkeit des erganzenden Kennzeichnungsschutzes

Erganzender Kennzeichenschutz durch das Wettbewerbsrecht lauft im@efahr, die Grenzen
die dem sondergesetzlich geregelten Leistungsschutz im keeates Wettbewerbs gezogen sind,
zu Uberspielen. Dies kann leicht zu nicht gewollten Wettbewerbslaegcimgen fihren. Auf-
grund des unterschiedlichen Blickwinkels, ndmlich dem Schutz vor Harsdioreght, der mit
dem UWG gewahrleistet werden soll, geht die h.M. davon aus, dassgdezende wettbewerbs-
rechtliche Leistungsschutz auf eigenen Beinen steht und von demna8thdetz auf Erfolgsun-
recht bezogenen Sonderschutz der Immaterialgtterrecht unabhandggldsth ist aber zu beach-
ten, dass letztlich der erganzende Leistungsschutz aber dannfemgenn, wenn besondere
Begleitumsténde vorliegen, die aulRerhalb des sondergesetzlichen aratbesliegen und das
Verhalten als unlauter erscheinen lag&em Betracht kommt eine vermeidbare Herkunftstau-

schung oder auch eine Rufausbeutung bzw. —beeintrachtigung.

(3) Vermeidbare Herkunftstduschung, 8 4 Nr. 9 lit. a UWG

Das Verhalten kdnnte dann als unlauter erscheinen, wenn durch die nachgeahmten tetbanmit
ren Verhaltnis zu der FuRRballweltmeisterschaft 2006 stehende WdeerDienstleistungen mit
der KennzeichnungW/M 2006 eine vermeidbare Tauschung der Abnehmer Uber die betriebliche
Herkunft iSv 8 4 Nr. 9 lit. a UWG herbeigefuhrt wurde.

Unter dem Aspekt der vermeidbaren Herkunftstiuschung werden Kdmzegegen Nachbil-
dungen geschutzt, wenn eine wettbewerbrechtliche Eigenart vauhelghicht im Rahmen des
Méglichen und Zumutbaren versucht wurde, eine Irrefithrung des VerkelszuschlieRah
Zwar kann eine Kennzeichnung von Waren oder Dienstleistungen mit dem eicherz \WM
2006’ durchaus Fehlvorstellungen tber die betriebliche Herkunft erreuge dies lasst sich mit

%> Baumbach/Hefermehl-K6hleggWG, § 4 Rn. 9.19.
% BGH, GRUR 2002, 629 [631].
3" Dorndorf, Schutz vor Herkunftstauschung und Rufausbeut8ni8.
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einfachen Hinweisen verhindern, jedoch wirde mit der Annahme eineridbaren Herkunfts-
tauschung die Wertung des BGH wiederum unterlaufen werden, da olieder Bezeichnung
»WM 2006 nur einen rein beschreibenden, aber keinen markenmalRligen Gebrauckt dili

Damit scheidet ein erganzender wettbewerbsrechtlicher Leistingz gem. 8§ 4 Nr. 9 lit. a
UWG aus.

(4) Rufausbeutung und —beeintrachtigung, 8 4 Nr. 9 It. b UWG

Jedoch konnte durch der Verwendung der BezeichnWig 2006 der Ambusher die Wertschét-
zung der nachgeahmten Ware des Mitbewerbers unangemessen ausnutdaeiattéchtigen.
Eine Ausnutzung der Wertschatzung, auch Rufausbeutung genannt, liegt vodigvangespro-
chenen Verkehrskreise die Wertschatzung fur das Original auNachahmung tGbertragen, es
also zu einem Imagetransfer konifnt

Da die exklusiven Sponsoren der von der FIFA organisierten Ful3bahr@istlerschaft jeweils €
45 Mio. gezahlt haben, um die WM 2006 fur ihre Kommunikationszwecke nutzen zunkdmae
die nationalen Forderer insgesamt noch jeweils € 13 Mio., um imn@egedie Ful3ball-
Weltmeisterschaft im Inland werblich nutzen zu durfen, erwargehisrvon eine Art von Exklu-
sivitat gegentber anderen Werbern. Hierin kbnnte auch die Wertschatzung @iigiaal liegen.
Durch die unerlaubte Verwendung des Schriftzugh$1,2006 konnte bei den Verkehrskreisen
der Eindruck erweckt werden, dass eine Sponsoren-Lizenz innegehaftésmn Wadurch konnten
die mit dem offiziellen Sponsoring bezweckte Exklusivitat der @ffien Sponsoren an Wert ver-
lieren. Sofern die Verkehrskreise dem Irrtum unterliegen und einaugxitét des hinterhaltig
beworbenen Produktes annehmen, liegt hierin zumindest eine Rufbeeigtndghtia der mas-
senhafte Vertrieb solcher Waren zu einem ExklusivitatsverlustQieginals fihren. Denn die
Intention der offiziellen Sponsoren zur Zahlung eines solch immenskagBe fir die Wer-
berechte, war und ist das Interesse an der gewinnbringenden ¥emgaoffizieller WM-
Merchandising-Artikel. Um die Kosten der Werberechte zu decked,dse offiziellen Merchan-
dising-Artikel meist sehr kostenteuer, so dass Ambusher ein lgifipiel haben, kostenginstige
Merchandising-Artikel mit einem ahnlichen Erscheinungsbild zu aektan, zumal die Rufaus-
beutung oder —beeintrachtigung keine Warenverwechselung beim Kaussetz’. Bei relativ
ahnlich erscheinenden Merchandising-Artikeln wird der durchschnittkthkaufer (Fan) wohl
zu den kostengunstigeren Artikeln greifen, wohl auch unter dem Aspektegestass die offi-
zielle Sponsorenschaft nicht immer bekannisBei Merchandising-Artikeln, deren Wert sich

% Baumbach-Hefermehl-KohlggWG, § 4 Rn. 9.53.
% Baumbach-Hefermehl-K6hleWG, § 4 Rn. 9.554eermann GRUR 2006, 359 [363].
0 Stumpf Verbandsmanagement, 2/2006, 26 [28].
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nur aufgrund der Verwendung offizieller Logos herleitet, mag dératich anders liegededoch
obliegt es dem Klager, den Imagetransfer und die Wertmindemanzgldgen, welches sich wie-
derum als schwierig gestaltet, da es fraglich ist, anhand vameveTatsachen der Wert von ex-

klusiven Sponsoringvertrage festzustellen ist.

(5) Ergebnis
Damit greift der ergdnzende Leistungsschutz gem. 88 3, 4 Nr. 9 UWG nicht.

c. 883,4Nr.10 UWG

Nach 8§ 4 Nr. 10 UWG handelt insbesondere unlauter iSv § 3 UWG, weniditber gezielt be-
hindert. Behinderung ist die Beeintrachtigung der wettbewerloliEmtfaltungsfreiheit eines Mit-
bewerber¥'. Durch das Tatbestandteil des gezielten Handelns wird klaliyed#ss eine Behin-
derung von Mitbewerbern als eine bloRe Folge des Wettbewerbs nicht affsreicht

(1) gezielte Behinderung

Sofern keine unzulassige Leistungstubernahme iSv 88 3, 4 Nr. 9 UWG undeane Verletzung
von Markenrechten vorliegt wie bei subtilen Ambush Marketing-Aktioneriragtich, ob damit
Uberhaupt eine gezielte Behinderung vorliegt. Daher bedarf es zueédhsEestlegung des ge-

forderten Inhalts an eine gezielte Behinderung.

Bei der Auslegung des unbestimmten Rechtsbegriffs der ,geziBibinderung” ist der Geset-
zeszweck zu beachten, denn nicht jede Beeintrachtigung der wettiiehen Entfaltungsmaog-
lichkeiten der Mitbewerber steht in Widerspruch zu den anstandigen Gep#igenties Handels
und beeintrachtigt den Leistungswettbevf&rEine Beeintrachtigung ist dann wettbewerbswidrig,
wenn gezielt der Zweck verfolgt wird, den Mitbewerber an seinedalmg zu hindern und ihn
dadurch zu beeintrachtigen oder zu verdrafy&eniigend sei es, wenn die Zweckrichtung nicht
feststellbar, die Behinderung jedoch dergestalt ,gezielt* ses, deisbeeintrachtigte Mitbewerber
seine Leistung am Markt durch eigene Anstrengungen nicht im@mgemessener Weise zu Gel-
tung bringen kénne. Gemalf einer noch weiter reichenden Auffassungdst fjgzielte Behinde-

rung in subjektiver Hinsicht sogar Absicht erfordertfch

Unabhangig welche Anforderungen man selbst an dielgeBehinderung stellt, bleibt stets frag-
lich, ob es Uberhaupt Intention der Ambusher ist, iziellen Sponsoren zu behindern. Durch

Ambush Marketing-Mal3nahmen wird die Werbewirkung derieffen Sponsoren gemindert, dies

“IBGH, GRUR 2001, 1061 [1062].

“2 Gloy/LoschelderHandbuch des WettbewerbsR, § 45 Rn. 8.

43 Ekey/Klippel/Kotthoff/Meckel/PlaR-EkeyettbewerbsR, § 4 Rn. 4&lpy/Loschelder Handbuch des Wettbe-
werbsR, § 45 Rn. 4, 5.

“BGH, GRUR 2002, 902 [905].

> Harte/Henning-OmseJJWG, § 4 Nr. 10, Rn. Back WRP 2005, 531 [534].
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allerdings in kaum zuverlassig zu ermittelnden Umfandare keine unzuldssige Leistungsuber-
nahme iSv 88 3, 4 Nr. 9 UWG oder eine Irrefihrung gerd. UWG vorliegt, ist eine ,normale”
Beeintrachtigung durch ,hinterhaltiges* Werben niahiiauter iSv § 4 Nr. 10 UWE,

(2) Ergebnis

Aufgrund der zweifelhaften gezielten Behinderung fakt schwer, durch Ambush Marketing-
MalRnahmen eine gezielte Behinderung anzunehmen. Soferfedwai zu dem Schluss kommt,
dass eine gezielte Behinderung vorliegen konnte, ises@it zu beachten, dass der Umfang der
Behinderung der Werbewirkung nur schwer zu ermitsnso dass ein Anspruch gem. 88 3, 4 Nr.

10 UWG letztlich an der nicht gelingenden Beweisfuhruitgrse des Klagers gelingen wird.

d. IrrefGhrende Werbung, 88 3,51, Il, 1 Nr. 3 UWG

Ambush Marketing-MalRnahmen versuchen das Vorstellungsbild des Vérerawtahingehend
zu manipulieren, dass der Verbraucher die beworbenen Unternehmen nspadeiichen Event
verbindet. Diese Tauschung kénnte einen Fall der irrefuhrenden Werbungegbbaftliche Ver-
haltnisse gem. 88 3, 5 1, Il, 1 Nr. 3 UWG darstellen. Hieruistedlas zu verstehen, was die Stel-
lung des Werbenden, bzw. dessen, fiur den geworben wird, im Wettbemede Kundenent-
scheidung fordet{. Als Beispiel ist der Beschluss des LG Berlin zu nennen, weltee beklag-
ten Unternehmen untersagte, im geschaftlichen Verkehr zu Zwecké&Nedtdsewerbs insbeson-
dere die Bezeichnundpordinationsbiro Public Viewing zur FIFA WM 2006&tc. zur Bezeich-
nung von offentlichen Live-Ubertragungen zu verwenden, da hierduratefiatirender Weise fiir
die angebotenen Dienste geworben w&dbie beworbenen Verkehrskreise wiirden dadurch
dem Irrtum unterliegen, dass es sich hierbei um ein offizillddic Viewing der FIFA handelt,

obwohl dies gerade nicht der Fall ist.

Ob die Voraussetzungen des Irrefihrungstatbestandes bei Ambushiipvieitlich vorliegen,

ist im Folgenden zu untersuchen.

(1) Werbeangabe

Eine Werbeangabe ist jede AuRRerung in Form einer Tatsachenbelgdlpdimeinen hinreichen
verifizierbaren oder falsifizierbaren Tatsachengehalt aistweelcher nach der Verkehrsauffas-
sung fur die Kaufentscheidung des potentiellen Kunden wesentlich istielsem also eine kon-

krete Bedeutungsvorstellung hervorrift

46 Baumbach/Hefermehl-Kohleg WG, § 4 Rn. 10.74.

" Ekey/Klippel/Kotthoff/Meckel/PlaR-EkewettbewerbsR, § 5 Rn. 355, 358.
8 LG Berlin, Beschl. v. 14.09.2005 — 103 0146/05.

49 Baumbach/Hefermehl-BornkamWG, § 5 Rn. 2.36.

%0 Ekey/Klippel/Kotthoff/Meckel/PlaR-EkeyettbewerbsR, § 5 Rn. 119, 120.

16



In Betracht kommt eine irrefiihrende Angabe Uber geschéaftifenkaltnisse iSv 8 5 11 1 Nr. 3
UWG. Durch die Ausdrucksform einer Angabe muss der durchschnittlichmigide, aufmerk-
same und verstandige Verbraucher einen Hinweis auf eine bestidarkanftsstatte erblicken.
Durch die leicht missverstandliche Bezeichnung ist es auch denedsiamen FulR3ball-Fan nicht
ohne weiteres gleich ersichtlich, ob es sich um ein offizidlesrdinationsbiiro handelt oder
nicht. Thm unterlauft damit eine Verwechselung in dem Sinne, dai$Beerdas Bestehen eines
organisatorischen Zusammenhangs irrt. Die Anwendung des Irrefikieubgts setzt voraus,
dass eine Diskrepanz zwischen einer konkreten Bedeutungsvorstellung wineléven Reali-
tat vorliegt. Jedoch ist fraglich, ob sich die Ful3ball-Fans aesgmochene Verkehrskreise tber-
haupt eine hinreichend konkrete Bedeutungsvorstellung aufgrund dieser eneféihrAngabe
gemacht haben. Meist wird ihnen die Unklarheit Gber die eigentlipbaséreninhaberschaft be-

wusst sein, so dass eine Irrefiihrung ausschéidet

Fur die weiteren Ausfuihrungen soll jedoch eine solche angenommen werden.

(2) Relevanz

Weiterhin muss die Mal3nahme geeignet sein, das Verhalten derbielfige VVerkehrskreise zu
beeinflussen. Eine Werbeangabe ist dann irrefiihrend, wenn sie desatéretauscht oder hierzu
geeignet ist und infolge der ihr innewohnenden Tauschung das wirlietieaf{erhalten der Ad-
ressaten beeinflusst. MalRgeblich ist hierfir die Auffassung dekelirskreise, an die sich die
Werbung richtef. Demnach liegt eine Relevanz nur dann vor, wenn die Sponsoreneigenschaft
wesentlichen Einfluss auf die Kaufentscheidung der Werbeadrassat. Die Vermutung liegt
nahe, dass die Annahme, man wirde eine Sache von einem offiziellen Spovnsdren, die

Kaufentscheidung fordert, so dass eine Relevanz gegeben ist.

(3) Interessenabwagung

Auch wenn man zu dem Ergebnis gekommen ist, dass die in Frage stehenhe@amyabe geeig-
net ist, einen durchschnittlich informierten, aufmerksamen und vdig&in Werbeadressaten
irrezufiihren und hierdurch in seinem wirtschatftlichen Verhalteneminussen, bedarf es einer
Interessenabwégung als eventuell notwendiges Korrektiv. Hiew [s¢achten, dass auch ein Am-
busher den Schutz der Werbefreiheit geniel3t, s. oben S. XXXX. Aber aunffiziedlen Sponso-
ren haben ein enormes Interesse daran, dass die Werbdadrgesade nicht irregefiihrt werden,
da die Sponsoren hohe Lizenzgebihren zahlen um gerade eine Exklisieitdébeworbenen
Produkte zu erfahren, allerdings sind die Sponsoringvertrage rein ineéigqabindend, und die

L Kohler/Piper, UWG, § 3 a.F. Rn.162.
%2 Baumbach/Hefermehl-BornkamidWG, § 5 Rn. 2.65.
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subtilen Ambush Marketing-MalRnahmen sind - wie bereits festijesterheber-, marken- und

auch wettbewerbsrechtlich kaum fassbar.

(4) Darlegungs- und Beweislast

Der Klager als Anspruchssteller hat die den Anspruch begrinderdssciien zu behaupten und
zu beweisen; er muss also die Irrefihrung und deren Eignungefé@hmenden Angabe zur wirt-

schaftlichen Verhaltensbeeinflussung der angesprochenen \Vekieibe darlegen. Demgegen-
Uber trifft den Beklagten die Darlegungs- und Beweislast Hitigibh derjenigen Tatsachen, aus
denen sich im Rahmen einer nachgeschalteten Interessenabwégbhglass die relevante irre-

fihrende Werbeangabe iSd VerhaltnismaRigkeitsgebot als ausnahmsweibenbamerweist.

e. 83UWG

Da 8 3 UWG nur ein subsidiarer Auffangtatbestand ist, igflitta, ob dieser Gberhaupt zur An-
wendung kommt. Soweit die Voraussetzungen der 88 4 — 7 UWG nicheger]ikommt grund-
satzlich ein Ruckgriff auf 8§ 3 UWG in Betracht. Allerdings dabei zu beachten, dass Ambush
Marketing nicht in die bisher von der Rechtsprechung entwickeltereéeazfalle zu 8§ 3 UWG
fallt, so dass die Gefahr der Unterbindung dieser (neuen) Wettisvesdlung ohne Ruckbin-
dung mit dem Spezialtatbestdnden droht. Daher ist § 3 UWG alsn@tdtaestand nicht an-

wendbar.
2.  Zwischenergebnis

Auch der wettbewerbsrechtlicher Schutz ist mit hohen Hirden verbunden miitdnda bedingt

Erfolg versprechend. Selbst wenn mein eine Verletzung des Wettsreehts annimmt, ergibt
sich kein einheitlicher Schutz, da die divergierenden Interesserdagéeteiligten von den Ge-
richten unterschiedlich beurteilt werden, je nach dem, wie siAmisush Marketing-MalRhahme

bewerten.

V. sonstige Schutzmoglichkeiten gegen Ambush Marketing

Da die zuvor aufgezeigten, wenn auch wenig effizienten, Moglicinkeite bedingt Erfolg ver-
sprechen, ist fur die Sicherung der Sponsorenstellung als ,,Unique SpgnBosition” allenfalls
noch eine Hervorhebung der offiziellen Sponsoren und Forderer zu versuchen, uoh daelur
Anreize fur die ,Trittbrettfahrer” zu vermindern. In Betracht ldmPR-Aktionen und Informatio-
nen an die Verbrauctér Derartige FEducation and Shaming-Stratedieselen darauf ab, das
Image fir offizielles Sponsoring zu verbessern und gleichzeimguwsh Marketing in ein negati-

ves Licht zu riicken sowie Mitbewerbern und die Offentlichkeit vor Amérrszu warneh. Ob

%3 Heermann GRUR 2006, 359 [366].
> Netzle SpuRt, 3/1996, 86 [87].
> Bruhn/Ahlers Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung0®/ 2871 [287].

18



diese Mittel allerdings auch wirklich Erfolgs versprechemdl sist fraglich, da Ambush Marke-
ting grundsétzlich groRe Sympathie erfahrt und gleichzeitig dierfterre&Sponsoringgebihren auf
wenig Nachvollziehbarkeit seitens der Verbraucher stol3en.

Allenfalls kbnnte man den Bedarf eines Schutzgesetzes iSdpShim& diskutieren. Aufgrund
der 0.g. Schwierigkeiten, welche der Kennzeichenschutz fir Sporagesftaltungen mit sich
bringt und misslungener Versuche der Eintragung der Marke ,Olyfpiat das 10€’ in seinen
Bewerbungsleitlinien verankert, dass die Olympischen Spiele nuraro&taaten vergeben wer-
den sollten, in denen der Schutz der olympische Symbole gesichétmistine Bewerbung der
Stadt Leipzig fir die Sommerspiele 2012 nicht von vornherein der Changielibsiuszusetzen,
beschloss der Bundestag am 11.12.2003 das ,,Gesetz zum Schutz des olymprdaleems Eind
der olympischen Bezeichnungen* (OlympScHGpieses Gesetz stellte sowohl die olympischen
Bezeichnungen ,Olympiade”, ,,Olympia“, ,olympisch” und die olympischeng® unter Sonder-
rechtsschutz; der Schutzumfang ist dabei jedoch anders als ikervecht von jeglicher Pro-
duktanbindung abgekopp®&ltJedoch stellte das LG Darmstadt in dem Verfahren NOK ./°BAT
u.a. fest, dass die olympischen Begriffe gewohnter Sprachbestanuteiizsv. die Ringe kultur-
und menschheitsgeschichtliche Symbole darstellen und damit ihr miO#gmpSchG verliehe-
ner Sonderrechtsschutz mehr als fragwirdig sei. WeiterhitaseDlympSchG mit Hinblick auf
Art. 19 | GG bedenklich, das es ein Einzelfallgesetz darstefiebleibt daher eine Entscheidung
des Bundesverfassungsgericht abzuwarten um eine Verwendungsmaglieimes solchen

Schutzgesetzes zu erortern.
C. Ergebnis

Ambush Marketing ist und bleibt eine (negative) BegleiterscheidesdSportsponsorings. Insbe-
sondere das indirekte Ambush Marketing bewegt sich in eineriokartlGrauzone, welche den
Organisatoren von Sportgrol3veranstaltungen Probleme bereitet, dasiMiuketing die Spon-
soringeinnahmen gefahrdet. Ob der Gesetzgeber zum Schutz von zukisgigdichen Grol3-
veranstaltungen tatig wird, bleibt eher fragwirdig, da, wie tsefestgestellt, sich in der deut-
schen Rechtsprechung eine deutliche Tendenz abzeichnet, die einsemadaSchutzwirdigkeit
von Veranstaltungen ablefihtWeiterhin widerspricht ein umfassender gesetzlicher Schutz von
Veranstaltungen, nach dem jegliche Anlehnung an das Ereignis gntestsader Werbefreiheit

%6 Hamacher SpuRt 5/2005, 55 [55].

> International Olympic Committee; Lausanne, Schweiz

%8 Bundesgesetzblatt 2004 | Nr. 14. 31. Mérz 2004.

%9 Hamacher SpuRt, 5/2005, 55 [56].

%0 Gesch.-Nr. 14 O 744/04, Urteil v. 22.11.2005 —cky Strike*.

%1 S0 auch in der SchweiZblch, Swissconsultants-Magazin 2006, 28 [29].
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der anderen Unternehmen, die auch ohne Sponsorenbeitrag mit dem Erertpeis wollen. So-
mit bleibt den Veranstaltern von Sportveranstaltungen nur der Rfickgfidie ,Education and
Shaming-Strategiés
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