Werbung im Windschatten von Grol3ereignissen

- Rechtliche Vorgaben sollten beachtet werden -

Ausgangslage

Grolereignisse sportlicher und kultureller Art sind
beliebt bei Unternehmen, um Werbemalinahmen
zu schalten. Zugleich sind solche Veranstaltungen
oft durch eine Mitfinanzierung von Sponsoren ver-
sehen, die so dann dieses finanzielle Engagement

mit einer exklusiven Werbung verbinden mochten.

Jedoch werden solche Grof3ereignissen wie z.B.
die Olympischen Spiele, FuRballwelt-und -
europameisterschaften auch von Unternehmen fir
Werbung genutzt, die gerade nicht zum offiziellen
Sponsorenumfeld gehdren. In diesem Fall hat sich
der aus dem us-amerikanischen Sprachgebrauch
und dem dortigen Recht entstammende Begriff des
+~Ambush-Marketing* herausgebildet. Ein solches
.Heranhangen" an GroRereignissse ist nicht per se
verboten. Dennoch Uberschreiten Unternehmen oft
unbemerkt die rechtlichen Grenzen und handeln

sich Abmahnungen aus dem Bereich des Wettbe-

werbs-oder Markenrechts ein.

GroRveranstaltungen und GrolRer-
eignisse werden gerne fir Werbung

genutzt.
Dieses Whitepaper nennt

@ rechtliche Grundlagen

& mdgliche Fehler

& Praxishinweise

JAmbush-Marketing” & Wettbewerbsrecht

MaRnahmen im Bereich des ,Ambush-Marketing"
kénnen einen Versto3 gegen eine Vorschrift aus
der sog. Schwarzen Liste des Wettbewerbsrechts

erfillen.

§ 3 Abs. 3 i.V.m. Nr. 4 des Anhangs zu § 3
Abs.3 UWG sieht folgendes vor:

LUnlauter ist die unwahre Angabe, ein Unterneh-
mer, eine von ihm vorgenommene geschéftliche
Handlung oder eine Ware oder Dienstleistung sei
von einer Offentlichen oder privaten Stelle bestatigt,
gebilligt oder genehmigt worden, oder die unwahre
Angabe, den Bedingungen fiir die Bestétigung,

Billigung oder Genehmigung werde entsprochen.”

Diese Vorschrift hatte auch das Landgericht Stutt-
gart in einem im Januar 2012 zu entscheiden Fall
zu prifen (Urteil vom 19.Januar 2012, Az.: 35 O
96/11 KfH).

Dort hatte ein Unternehmen ein Gewinnspiel ver-
anstaltet und dies vor allem auf der eigenen Inter-
netseite beworben.

Dabei wurde auf den Gewinn wie folgt hingewie-
sen:

.2 VIP-Tickets fur das Champions League Finale
2012, mit Flug, Taschengeld und 2 Ubernachtun-
gen im 5* Hotel in Minchen*



Gegen diese Darstellung war der Europdische
FuRballverband (UEFA) vorgegangen, da das wer-
bende Unternehmen weder Sponsor des Ereignis-
ses war, noch von der UEFA Eintrittskarten erwor-
ben hatte, wobei auch der Kartenvorverkauf noch
nicht begonnen hatte, und auch keine Einwilligung
zur Veranstaltung des Gewinnspiels eingeholt hat-

te. Die UEFA sah hier einen Wettbewerbsverstol.

Das Landgericht verneinte jedoch den Anspruch
aus 8 3 Abs. 3i.V.m Nr. 4 des Anhangs zu § 3
Abs.3 UWG und begriindete dies wie folgt:

»-..Ausgehend von diesen Erwagungen kann nur
dann ein Fall der Nr. 4 vorliegen, wenn die Wer-
bung die Uberprufbare Angabe enthdlt, sie sei vom
Veranstalter genehmigt. Die Verwendung offizieller
Kennzeichen und Symbole allein genugt dafir
nicht, da darin nicht zugleich die Erklarung liegt, zu
deren Verwendung berechtigt zu sein. Die Wer-
bung mit geschiitzten Kennzeichen oder Symbolen
enthalt nicht zugleich auch die Angabe ,ich darf
das”, sondern schlicht ,ich mache das”. Dem steht
es nicht entgegen, dass die Betrachter die offiziel-
len Symbole oftmals mit dem Veranstalter des
Grol3ereignisses in Verbindung bringen, denn die-
se Verbindung besagt noch nicht, dass der Veran-
stalter diese Werbung auch genehmigt hat. Falls
bei dem Verbraucher ein entsprechender Eindruck
entsteht, so ware dies unerheblich, denn sonst
wirden die Begehungsformen des Erweckens
eines Eindrucks und die der unwahren Angabe —
entgegen des ausdricklichen Wortlauts — einander
angenahert bzw. vermischt. Dieses Vorgehen wére
mit einer restriktiven Auslegung und Anwendung
der Black List nicht vereinbar...Das Angebot der
Verfiigungsbeklagten enthalt jedoch gerade nicht
die ausdrickliche Angabe, dass das Gewinnspiel

von der Verfugungsklagerin genehmigt sei..."

Diese Ausfiihrungen zeigen, dass im Einzelfall auf
die genaue Wortwahl ankommt, ob ein Verstof3
gegen 8§ 3 Abs. 3i.V.m. Nr. 4 des Anhangs zu § 3
Abs.3 UWG oder nicht.

Ferner besteht die Mdglichkeit, dass in einer Wer-
bung eine gezielte Behinderung im Sinne des § 4

Nr.10 UWG gesehen werden kann.

Im Bereich des ,Ambush-Marketing® im E-
Commerce dirfte ein solcher Fall nahezu ausge-
schlossen sein. Bei tatséachlichen MalRnahmen am
Ort der Veranstaltung kann ein solcher Fall vorlie-
gen, wenn T-Shirts von Zuschauern im Rahmen

der GroRveranstaltung getragen werden.

Auch in dem Fall, den das Landgericht Stuttgart zu
entscheiden wurde fiir den Bereich der Werbung
im Internet und damit letztendlich den Bereich des
E-Commerce ein solcher WettbewerbsverstoR3

zutreffend ausgeschlossen:

....Eine gezielte Behinderung i.S. von 8§ UWG § 4
Nr. 10 UWG kann sich auch gegen den Veranstal-
ter des GrolRereignisses, der die Sponsorenrechte
vergibt, richten. Es ist jedoch erforderlich, dass die
Behinderung ,gezielt” erfolgt und Uber den eigenen
wirtschaftlichen Erfolg gestellt wird. Diese Voraus-
setzungen liegen bei der anlehnenden Werbung
nicht vor. Die anlehnende Werbung erfiillt fur sich
genommen nicht den Tatbestand der gezielten
Behinderung des Veranstalters und der Sponso-
ren. Durch die anlehnende Werbung soll die Auf-
merksamkeit, die dem Grol3ereignis entgegenge-
bracht wird, auf die Produkte des Werbenden ge-
lenkt werden, um dessen wirtschaftlichen Erfolg zu
steigern. Dies impliziert noch keine gezielte Behin-
derung...Eine gezielte Behinderung kdme dann in
Betracht, wenn die WerbemaRnahme des Wer-

benden einen konkreten Bezug zu einem



Konkurrenten aufweist, der Sponsor des Ereignis-
ses ist. Dies trifft im vorliegenden Fall aber nicht

ZU...

Der Schwerpunkt der rechtlichen Beurteilung von
MarketingmafRnahme im Umfeld von GroRveran-
staltungen bildet der wettbewerbsrechtliche Tatbe-
stand der Irrefiihrung nach 8 5 UWG.

Ein solcher Fall liegt immer dann vor, wenn der
werbende Unternehmer bei den Adressaten seiner
WerbemaRRnahme den unzutreffenden Eindruck, er

sei offizieller Sponsor der GrofRveranstaltung.

Auch in dem Fall, den das Landgericht Stuttgart zu
entscheiden wurde fiir den Bereich der Werbung
im Internet und damit letztendlich den Bereich des
E-Commerce ein solcher WettbewerbsverstoR3

angenommen:

».Die Irrefiihrung muss sich auf die Sponsorenstel-
lung beziehen. Dies ist zum Beispiel der Fall, wenn
der Verletzer durch die Verwendung offizieller
Symbole oder Slogans nur den Eindruck einer
Sponsorenstellung erweckt. Die erfassten Slogans
und Symbole missen so bekannt sein, dass der
Verbraucher sie mit dem Sponsoring der Veran-
staltung in Verbindung bringt. Die Verwendung ist
irrefiUhrend, wenn das werbende Unternehmen
nicht als Sponsor dazu berechtigt ist. Die Werbung
der Verfiigungsbeklagten erweckt beim Durch-
schnittsverbraucher die Fehlvorstellung, diese sei
Vertragspartner der UEFA in Bezug auf das Finale
der UCL. Denn die Ausnutzung der Veranstaltun-
gen der UEFA ist nur lizenzierten Vertragspartnern
der UEFA gestattet. Dies weil3 der Durchschnitts-
verbraucher, dem die UEFA, die von ihr veranstal-
tete UCL, insbesondere das Finale, bestens be-
kannt sind. Seine Fehlvorstellung beruht darauf,

dass die Verfugungsbeklagte VIP-Eintrittskarten fur

das Finale der UCL als Hauptgewinn eines Ge-
winnspiels unter Verwendung des Begriffs Cham-
pions League zu einem Zeitpunkt ausschreibt, in
dem der Vorverkauf der Eintrittskarten noch gar
nicht begonnen hat und ohnehin giiltige Karten nur
von der UEFA oder vom DFB erworben werden
kénnen. Der Verfugungsbeklagten ist dies be-

wusst...”

Wenn keine der speziellen Verbotstatbestande des
UWG eingreift, kann immer noch ein Verstol3 ge-
gen die sog. wettbewerbsrechtliche Generalklausel
des § 3 UWG vorliegen.

Danach ist jedes Verhalten unzuldssig, dass einen

Mitbewerber spurbar beeintrachtigt.

Im Rahmen der Anlehnung an Sportveranstaltun-
gen kann dies insbesondere dann der Fall sein,
wenn der gute Ruf einer Veranstaltung beeintrach-

tigt sein kann.

Auch in dem Fall, den das Landgericht Stuttgart zu
entscheiden wurde fir den Bereich der Werbung
im Internet und damit letztendlich den Bereich des
E-Commerce ein solcher WettbewerbsverstoR3

angenommen:

.--.Die Rufausbeutung setzt zwar im Regelfall vor-
aus, dass die Qualitat der eigenen Ware mit der -
entsprechend angesehenen - anderen Ware in
Beziehung gesetzt wird, um letztere als Vorspann
fur den eigenen Absatz zu nutzen. Jedoch braucht
dies nicht notwendigerweise in jedem Falle so zu
sein. Vielmehr kann eine Ausbeutung fremden
Rufs auch dann anzunehmen sein, wenn letzterer
aus anderen Grinden als denen einer direkten
Ubertragung von Qualitatsvorstellungen eine wich-
tige Voraussetzung des Absatzes einer bestimm-
ten Ware ist....Fir die Anlehnung genigt es da-

nach, dass die Verfugungsbeklagte ihre Produkte



mit einem Gewinnspiel vertreibt, in dem wiederum
der Hauptgewinn ein Produkt der Verfugungsklage-
rin, ndmlich Eintrittskarten fur das von dieser ver-
anstaltete Finale der UCL ist, wobei die Verfi-
gungsbeklagte die geschiitzte Wortmarke ,Cham-
pions League“ verwendet. Der gute Ruf der Verfi-
gungsklagerin und ihrer Veranstaltungen wird von
der Verfugungsbeklagten dergestalt ausgebeutet,
dass der Verbraucher diesen guten Ruf auf die
Produkte der Verfugungsbeklagten utbertréagt und
somit deren Absatz geftrdert wird....Die von der
Verfligungsbeklagten betriebene Ausnutzung diese
guten Rufs ist anst6Rig, weil die Beziehung zwi-
schen der Verfugungsklagerin, der UCL und deren
Finale nur deshalb hergestellt wird, um von diesem
guten Ruf zu profitieren. Es sind bei vernunftiger
Betrachtungsweise keine anderen Grinde fur das
Verhalten der Verfiigungsbeklagten erkennbar. Die
Verfligungsbeklagte hangt sich mit ihren Handlun-
gen absichtlich an den guten Ruf der Verfiigungs-
klagerin und ihrer Veranstaltungen zum Zwecke
der Forderung des Absatzes der eigenen Produkte
an, ohne den hinter dem guten Ruf stehenden
wirtschaftlichen Wert zu verguten, der der Verfu-
gungsbeklagten angesichts des gangigen Sponso-
rings und der Vergabe von Lizenzrechten bestens

bekannt ist...”

Fazit:

Die Werbung im Zusammenhang mit GroRereig-
nissen ist nicht per se durch das Wettbewerbsrecht
untersagt. Jedoch sollte sowohl bei der Wortwahl
als auch der Darstellung der Werbung genaustens

die rechtlichen Vorgaben beachtet werden.

B. ,Ambush-Marketing“ & Markenrecht

Eine noch groRere Gefahr lauert in der Verwen-

dung von Begriffen, die als Marke geschutzt sind.

So haben sich z.B. die groRen FuR3ballverbande fur
alle Veranstaltungen der Vergangenheit, aber auch
schon der Zukunft entsprechende Markenrechte

gesichert.

Ob die Verwendung einer Bezeichnung unter den
Schutz von Marken wie z.B. ,EURO 2012“ und ,EM
2012 fallen, ist eine Frage des genauen Wortlau-

tes oder der werblichen Darstellung.

Dennoch ist es den veranstaltenden Verbanden
nicht gelungen, eine Monopolisierung der Veran-

staltungsmarken zu erreichen.

So hat der Bundesgerichtshof im Jahre 2006 einen
Markenschutz fir die Bezeichnung ,Ful3ball WM
2006“ komplett und fir die Bezeichnung WM
2006 teilweise verneint. Dies ist jedoch kein ,Frei-

brief* im Umgang mit Marken.

Tipp:

Verwenden Sie beschreibende Angaben wie z.B."
Das Preisausschreiben zur Weltmeisterschaft”.

Prufen Sie, ob fir die entsprechende Ereignisse

ein Markenschutz besteht.

Auch alle Bezeichnungen rund um die olympischen

Spiele sind mit &ul3erster Vorsicht zu genielRen.

Sowohl die Olympischen Ringe als die Worter
,Olympiade”, ,Olympia“ und ,olympisch* sind ge-
schitzt durch ein besonderes Gesetz.



Dieses tragt die Bezeichnung ,Gesetz zum Schutz
des olympischen Emblems und der olympischen
Bezeichnungen OlympSchG* und wurde am
31. Marz 2004 erlassen.

C. Fazit

Ambush-Marketing ist auch fiir den Bereich des E-
Commerce im Rahmen der rechtlichen Rahmen-

bedingungen ein probates Werbemittel.

Weitere Informationen hierzu erteilt lhnen gerne:

Herr Rechtsanwalt Rolf Albrecht:

albrecht@volke2-0.de

Fon: 02306/75684-0
Fax: 02306/75684-11

Bitte beachten Sie, dass dieses Whitepaper lediglich zur
Information und Orientierung in dem entsprechenden Be-
reich des Rechts dient. Das Dokument kann nur als H ilfe-
stellung verwendet werden. Im konkreten Einzelfall sollte
eine rechtliche Beratung durch einen Rechtsanwalt i n An-
spruch genommen werden. Dieses Whitepaper ist nicht

dazu gedacht, eine anwaltliche Beratung zu ersetzen . Eine

Haftung kann daher nicht tbernommen werden.



