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Eventmarke — Tatsachliche Bedeutung sowie rechtliéhBewertung in Rechtsprechung
und Schrifttum

A. Einfihrung

Sportsponsoring gilt in Deutschland allas zentrale Sponsoring-Feld. Bei einem Gesamtvo-
lumen von 4,6 Milliarden Euro sollten im Jahr 208l&in 2,9 Milliarden Euro in das Sport-
sponsoring investiert werdénZwischenzeitlich hat aber auch die Finanzkrise 8ppnso-
ringmarkt erfasst und das urspringlich fir 2009postizierte Gesamtvolumen von 4,8 Mil-
liarden Euro musste schlieRlich auf 4,2 Milliardemro reduziert werdehZu diesem Ergeb-
nis kommt die Studi&ponsor Visions 2009ie die Hamburger Media-Agentpilot im Marz
2009 verdffentlichté. Dabei tibernimmt FuBball bei der prognostiziertariwicklung des
Sponsoringmarktes nach Sportarten die Fuhrungsposi2 % der Befragten sehen in ihm
die wachstumsstarkste Disziplin, nur 1 % geht vioerenegativen Entwicklung aus. Dass der
FuRRballsport fir Sponsoren eine attraktive Spongpiattform darstellt, ist besonders fur
Veranstalter von sportlichen GroR3ereignissen vbeldicher Bedeutung. So statuierte Joseph
S. Blatter, Prasident des WeltfuRballverbarfelésA’?, dass ,die niichterne Realitat zeigt, dass
eine Fussball-Weltmeisterschaft oder eine Fusghaibpameisterschaft ohne Sponsoren
schlicht undurchfihrbar ist. Ohne die finanziellatétstitzung der kommerziellen Partner,
die signifikante Sach- und Finanzleistungen im Zulgg Durchfiihrung solcher Events
erbringen, kénnten privat finanzierte Sportverdistgen schlicht nicht stattfinden.Um
den Anreiz an einem derartigen finanziellen Engagggnfir Sponsoren aufrecht zu erhalten,
hat die FIFA ein Programm zum Schutz ihrer Markenrechte enwlickVesentlicher Be-

standteil ist die sog. ,Eventmarke®.

B. Gang der Untersuchung

Zu Beginn dieser Arbeit wird der Begriff der Everatrke vorgestellt. Anschlie3end folgt eine

Analyse der Eventmarke, die sich zunachst mit d@ndémischen und nachfolgend mit der

rechtlichen Bedeutung dieser Rechtsfigur auseirraeti#. Dabei wird insbesondere das Fe-
zer'sche Konzept der Eventmarke dargestellt uniiskh gewdrdigt. Schlief3lich soll anhand

der jungsten Rechtsprechungspraxis die Schutzféliigieranstaltungsbezogener Bezeich-

nungen als Marke untersucht werden.

! Oediger, SPONSORs 02/08, 28.

? Guthardt, SPONSORs 04/09, 32.

% Die Studie wurde noch nicht fiir Studienzwecke fferilicht, vgl. dazu aber Fn. 1 und 2.
* Fédération Internationale de Football Associatifiirich, Schweiz.

® Blatter, causa sport 2008, 94 (95).



C. Die Eventmarke

I. Begriffserlauterung

Der Begriff der ,Eventmarke® geht alfezersFestschriftbeitrag fiifilmanrf aus dem Jahr
2003 zurick, in dem er diese als neue Markenfomd&in Kennzeichenschutz des Sponso-
rings und Merchandisings prasentierte. In Folgeereinhaltlichen Konkretisierurigseines
Konzepts der Eventmarke aus dem Jahr 2007 untédstheezer nunmehr zwischen der
.veranstaltungsdienstleistungsmarke* und der ,Vetaltungswarenmarke®. Als allgemeine
Veranstaltungsdienstleistungsmarke versteht er,Sponsoringmarke”. Demgegentber be-
greift er die Veranstaltungswarenmarke als ,Mercisingmarke®. Diese - auf den ersten
Blick zwar etwas umstéandlich wirkende, aber notwged Klassifikation der Begrifflichkei-
ten soll von vornherein fiir eine klare StrukturBezug auf das Fezer'sche Konzept der
Eventmarke sorgen, auf das im weiteren VerlaufAdbeit noch naher einzugehen sein wird.
Zunachst soll eine allgemeingiltige Begriffsbestnmy flir den Einstieg in die Thematik

genugen.

Unter der Rechtsfigur der Eventmarke versteht marEthtragung der (Kurz-)Bezeichnung
eines GrolRRereignisses als Marke zugunsten des &tal@ns in der Absicht, die Benutzung
dieser Marke ausgewahlten Unternehmen durch Lizexikzeng zu gestatten, die ihrerseits als

Sponsoren oder sonstige Lizenznehmer die Veranstafinanzierer.

Weitere gebrauchliche Bezeichnungen dieses Pharmsied ,Veranstaltungsmarketder
,Ereignismarke®. In den Fokus rechtlicher Diskussionen ist dierwerke in erster Linie
im Zusammenhang mit déiFA Fussball-Weltmeisterschaft 2066n Deutschland geriickt.
Infolgedessen werden die theoretischen Ausfuhrurdieser Arbeit mit geeigneten prakti-
schen Beispielen aus dem Bereich des Sports, iostee aus dem Ful3ballsport, dargestellt.
Einleitend sei darauf hingewiesen, dass sich dgeldreenden Erlauterungen nicht nur auf

fuRballerische oder sportliche GroR3veranstalturtgeschranken, sondern sich vielmehr ohne

® Fezer, FS Tilmann, 321 ff.

" Fezer, Mitt. 2007, 193 ff.

8 vgl. BPatG GRUR 2005, 948 FUSSBALL WM 20Q60hly, GRUR 2004, 926 (927); Raab, MarkenR 2006,
522 (524 £.); Buchroithner/Rungg/Donath, WRP 20D#43 (1444); Fuchs-Wissemann, MarkenR 2007, 372.

° Grabrucker/Fink, GRUR 2007, 267 (271 f.); Fezeitt\2007, 193; Lerach, MarkenR 2008, 461.

Y BGH GRUR 2006, 850 FUSSBALL WM 20Q6-ezer, Mitt. 2007, 193 (196); Rieken, MarkenR @0439.

1 Hierbei handelt es sich um eine eingetragene Mdek&IFA, die entgegen der deutschen Schreibweise des
Wortes ,Ful3ball“ die Marke als ,FIFA Fussball-Wekraterschaft 2006“ schitzen lief3.



ausdrucklichen Hinweis auf alle Grol3ereignisse adifinanzielle Unterstiitzung angewiesen

sind, beziehen.
[I. Bedeutung der Eventmarke
1. Okonomische Betrachtung

a) Ausgangssituation

Die Ausrichtung eines Grol3ereignisses ist in BeaufgPlanung, Organisation und Durchfih-
rung mit einem erheblichen finanziellen Aufwandluerden. So belief sich der Gesamtauf-
wand fiir dieFIFA WM 20087 auf 881 Millionen CHF2 Um solche hohen Kosten finanzie-
ren zu kdnnen, bedarf es einer umfassenden Veromgbstrategie des Veranstalters, bei der
alle kommerziell nutzbaren Rechte verwertet werdiarzu gehéren vor allem die Fernseh-
bzw. Ubertragungsrechte, die Marketing- bzw. Wezbkte sowie die Markenrecfité® Die
Vermarktungsmaoglichkeiten, die sich im Kontext deger GroRveranstaltungen und unter
Berucksichtigung vielfaltiger Vermarktungsrechtgedren, sind umfassend. Hierbei werden
die Ereignisse mit einem speziellen Marketingkonzegbunden, das insbesondere die In-
strumente des Sponsorings und Merchandisings zuger@&and hat Im Folgenden sollen
diese beiden Methoden des Fundraisings, d.h. déassenden Mittelbeschaffutigvor dem
Hintergrund der Vermarktung diverser Rechte kutautert werden. Zudem sind sie fur das

Verstandnis des Konstrukts der Eventmarke unenibkhr

aa) Sponsoring

Unter Sponsoring versteht man die Planung, OrgaaiseDurchfiihrung und Kontrolle samt-

licher Aktivitaten, die mit der Bereitstellung vdaeld, Sachmitteln, Dienstleistungen oder
Know-how durch Unternehmen und Institutionen zurdédung von Personen und/oder Or-
ganisationen in den Bereichen Sport, Kultur, SezialUmwelt und/oder Medien verbunden
sind, um damit gleichzeitig die Ziele der Unternemskommunikation zu erreichéhFur

Sponsoren stehen dabei die Erhohung des Bekarsgtaeies sowie die Ubertragung des po-

2 Hierbei handelt es sich ebenso um eine geschiiatke derFIFA.

'3 FIFA-Finanzbericht 2006, 19 f.

1 Spricht man von ,Markenrechten®, so geht es umFdage, ob und in welcher Weise fiir Marketingakéitén
bestimmte Begriffe verwendet werden dirfen, vginRelz, WRP 2005, 1485 (1486).

5 Vgl. Gaertner/Raab/Gierschmann/Freytag, K&R 200@Reinholz, WRP 2005, 1485.

'° Gaedertz, WRP 2006, 526.

" Haibach, 19.

8 Bruhn, 5; Schaub, GRUR 2008, 955; Weiand, NJW 199% (228): Mehlinger, SpuRt 1996, 54 (55).



sitiven Images, das von dem gesponserten Objegeatisauf ihre Waren oder Dienstleistun-
gen im Vordergrund®? Der Gesponserte erbringt den kommunikativen Wéflefir den
Sponsor, indem er dem Vertragspartner in erstee limmaterielle Rechte (z.B. Markenrech-
te’) zur Verwendung in der Werbung iberlasst odersselktiv wird>* Hinsichtlich der Ver-
gabe der Werberechte handelt es sich typologiscleinen Lizenzvertraff Vertragstypisch
fir Sponsoringvertrage ist aul3erdem, dass dem Spanssichtlich seiner Vermarktungsak-

tivitaten fir einen naher abgegrenzten Wirtschekiss Exklusivitat eingeraumt wird.

bb) Merchandising

Obwonhl es an einer Legaldefinition fir den Begdéls Merchandisings fehlt, hat sich folgen-
de Definition weitgehend durchgesetzt: Merchandisst die Priméar- und/oder Sekundar-
verwertung von popularen Erscheinungen, insbeseniilkdiven Figuren, realen Personlich-
keiten, Namen, Titeln, Signets, Logos, Ausstattelegaenten, Designs und Bildern aul3er-
halb ihres eigentlichen Betatigungs- bzw. Erschegsteldes durch den Berechtigten selbst
oder durch Einraumung von Rechten und sonstigeitZ8&mden an Dritte zur wirtschaftli-
chen Verwertung zum Zwecke des Absatzes von WanenDienstleistungen einschlie3lich
der Verkaufsforderung und Werbung mit AusnahmeAdewertung in Printmedien und/oder
auf Bild- oder Tontraget® Gegenstand des Merchandisings kénnen nicht nukévaund
Geschmacksmuster, sondern auch Personlichkeitereotgchliel3lich des Rechts am eigenen
Bild sein?® Hinsichtlich der Einraumung von Rechten im Wege Merchandisings wird im
weiteren Verlauf der Arbeit nicht zwischen Merchanmy und sog. ,Licensing“ unterschie-

den?®

b) Schutz der Vermarktungsaktivitaten gegen AmbustMarketing

Im Zentrum der Mittelakquisition durch Sportvermiankg stehen vor allem die Fernseh-,
Marketing- und Markenlizenzen an den jeweiligen B@ranstaltungen, durch die erhebliche
Geldmengen erzielt werden kénnen. BIEA, als uneingeschrankte Inhaberin aller weltwei-
ten Vermarktungsrechte an den FIFA-Wettbewefhdmnnte ihre Rechte an dEFFA WM

19 Nesemann, NJW 2007, 2083; Ruijsenaars, SpuRt 1938(133 f.); Vieweg, SpuRt 1994, 6 (7).
2 Klippel, in: Ekey/Klippel/Bender, E 2 Rn. 2.

2 Fritzweiler/Pfister, in: PHBSportR, Rn. 74.

22 Fritzweiler/Pfister, in: PHBSportR, Rn. 91.

23 Heermann, WRP 2009, 285 (290).

24 Schertz, ZUM 2003, 631 (632); Boekh, GRUR 2001(Z9).

% BPatG, GRUR 2006, 333 (336 f.)Rertratfoto Marlene Dietrich

% vgl. Reinholz, WRP 2005, 1485; Ruijsenaars, SpL#®8, 133 (134).

" FIFA-Statuten, Art. 74.



2006 an verschiedene Exklusivpartner vergeben. Aufedidgise konnte sie durch den Ver-
kauf der Fernsehrechte den gréf3ten Teil der Eineahim Hohe von 1660 Millionen CHF
generieren. Durch das Sponsoring der 15 sog. ,@ffEn Partner”, die u.a. zur weltweiten
Nutzung des WM-Logos berechtigt wafenwurden auBerdem 714 Millionen CHF erwirt-
schaftet. Schlie3lich brachte die Vermarktung vog. sHospitality-Paketen“ 260 Millionen
CHF und die Vergabe von Lizenzen an Unternehmen Henstellung offizieller WM-
Produkte 92 Millionen CHF eiff.

Sponsorengelder bzw. Lizenzeinnahmen in den fig Euldballweltmeisterschaft erforderli-
chen GroRRenordnungen lassen sich aber nur darglegrzivenn den Lizenznehmern dafur
Marketingrechte angeboten werden kdnnen, die zuraneihren werblichen Bedurfnissen
entsprechen und zum anderen Ausschliel3lichkeitngaran, d.h. dem Lizenznehmer oder
dem Veranstalter die Mdglichkeit bieten, Dritte vder Benutzung solcher Marketingrechte
abzuhalter? Gleichwohl ist es aber auch verstandlich, dassiorenz-)Unternehmen, die

vor dem Hintergrund immer teurer werdender Spongenind Lizenzgebihren keine ExKlu-
sivrechte erwerben, von dem GrolRRereignis im Rahinesr Werbeaktionen wirtschaftlich

profitieren wollen. Dieses Phanomen wird als ségnbush Marketing“ bezeichnet.

aa) Ambush Marketing
~Ambush® ist der englische Begriff fur ,HinterhaltAmbush Marketing kann daher mit ,hin-
terhaltiger Werbung” (bersetzt werden. Synonym werdBegriffe wie ,Parasiten-

8L Guerilla Marketing® oder ,Werbeparasitismu¥"* verwendet. Die Begriff-

marketing
lichkeiten sind also schon von der Wortbedeuturngnegativ besetzt. Ambush Marketing ist
kein Rechtsterminus, sondern ein Begriff, der in @880er Jahren in der Werbe- und Marke-
tingbranche in den USA entwickelt wurtfeDieses Phanomen kann man umschreiben als
jegliches, von einem (Grol3-)Veranstalter nicht asierte Verhalten einer Partei, mit dem
bewusst eine Assoziation zu der Veranstaltung aredgswvird, um davon ohne Leistung ei-
nes eigenen Beitrags zu der Veranstaltung zu jmit> Die Erscheinungsformen dieses

Phanomens sind vielfaltig und reichen von einehinigenehmigten Nutzung geschutzter

8 Heermann, GRUR 2006, 359.

29 FIFA-Finanzbericht 2006, 20 f.

%vgl. Hamacher, SpuRt 2005, 55.

31 Jaeschke, MarkenR 2007, 411.

%2 Heermann, ZEuP 2007, 535.

%3 Weller, JuS 2006, 497 (501 f.).

3 Wittneben/Soldner, WRP 2006, 1175; Netzle, Spug6].86.
% Heermann, GRUR 2006, 359.



Symbole oder Begriffe eines Rechteinhabers bzwaNaalters bis zu sehr kreativen und
geschickt konstruierten Werbestrategien, die olde Merwendung geschutzter Rechte eine
Verbindung zu der Veranstaltung suggeriefebabei kann Ambush Marketing in allen For-
men der Kommunikationsinstrumente, z.B. der klagga Werbung, des Merchandisings
oder des Sponsorings, erfolgénSo konnte der bekannte Sportartikelherstelie bei der
FuRballweltmeisterschaft 1994 in den USA Aufseheagen, als er 70000 Baseballcaps mit
seinem prominenten ,Swoosh-Logo® und in den Farblen brasilianischen Fuf3ballmann-
schaft vor dem Stadion verteilte. Das Stadion glienaufhin einem ,Nike-Meer" und es
wurde der Eindruck vermitteliNike sei offizieller Ausrister der brasilianischen dagal-
mannschaft. Tatsachlich war der Sportartikelhdestelmbro offizieller Ausriister®

bb) Auswirkungen und Gefahren

Durch Werbeerfolge solcher ,Trittbrettfahr&twird zwangslaufig die kommunikative Wir-
kung der an sich exklusivrechtlich geschutzten Spmn oder anderer Lizenznehmer ge-
schwachf® Imagegewinne, mit denen die Sponsoren versucliem,ven der Konkurrenz
abzugrenzen, kdnnen nicht erzielt werden. Es bestajar die Mdglichkeit, dass diese voll-
standig auf den sog. ,Ambushériibertragen werdeff. Damit kommt es zu einer Aushéh-
lung der teuer erkauften Exklusivrechte und in Ealgssen auch zu negativen Konsequenzen
fur die Veranstaltef® Einerseits drohen in rechtlicher Hinsicht Regraspaiche von Spon-
soren und Lizenznehmern, denen der VeranstaltencBemexklusivitat vertraglich zugesi-
chert hat** Auf der anderen Seite resultiert in wirtschafticiHinsicht aus der Schwéchung
der kommunikativen Wirkung offiziellen Sponsoringgge mangelnde Bereitschaft potentiel-
ler Geldgeber, in zukiinftige GroRRereignisse in disherigen Grol3enordnungen zu investie-
ren®® SchlieRlich besteht die Gefahr, dass Veranstatturdjeses AusmaRes nicht mehr fi-
nanzierbar sind. Zwar erscheint es in Anbetrachtemoler Summen, die fur die Ubertra-
gungsrechte an déiFA WM 2006gezahlt wurden - und auch aufgrund des weltwdrtes
resses in Zukunft gezahlt werden -, als eher unsehieinlich, dass eine Ful3ballweltmeister-

% vgl. dazu die verschiedenen ErscheinungsformenAaelsush Marketing bei Jaeschke, MarkenR 2007, 411
(412); ahnlich Wittneben/Soldner, WRP 2006, 1176/6Lf.).
3" Trautmann, 42.

¥ \/gl. Heermann, GRUR 2006, 359.

% Gaertner/Raab/Gierschmann/Freytag, K&R 2006, 1 (3)
0 Buchroithner/Albiez/Miceli, K&R 2008, 208 (213).

“I wittheben/Soldner, WRP 2006, 1175 (1178).

2 Jaeschke, MarkenR 2007, 411 (413).

“3vgl. Deutsch, GRUR Int. 2001, 400 (411).
“Heermann, GRUR 2006, 359 (360).

4 Jaeschke, MarkenR 2007, 411 (413).



schaft der Herren aufgrund finanzieller Engpéasseli@ser Form nicht mehr durchgefiihrt
werden kann. Allerdings ist zu beachten, dass beickhaltenden Sponsoring- und Lizenz-
einnahmen andere (soziale) Projekte [€A*® oder Veranstaltungen von geringerer media-

ler Bedeutund in einer bisherigen GréRBenordnung jedenfalls nickhr realisierbar sind.

cc) Die Eventmarke als AbwehrmalRnahme gegen AmbudWarketing

Unter Berucksichtigung der erwdhnten Gefahren dek®ush Marketings nimmt der rechtli-

che Schutz der Inhaber exklusiver Rechte in demdektungsstrategie der Veranstalter von
Grol3ereignissen einen wesentlichen Stellenwert ldiarbei stehen den Verantwortlichen

verschiedene rechtliche Mittel zur Verfigung, dos\den Erscheinungsformen der Ambush-
Marketing-MalRBnahmen abhangen. Dementsprechend 8ahatz durch das Urheberrecht,
das Markenrecht, das Lauterkeitsrecht oder das relehbisdes Veranstalters geboten wer-
den?® Mit Hilfe des Markenrechts kann der Veranstaltermindern, dass Dritte ohne seine
Zustimmung ahnliche oder identische veranstaltuegstpene Marken verwenden und dem
Verbraucher eine tatsachlich nicht bestehende Veldnheit zum Veranstalter suggeriert
wird. Sind Ausrichter von Grof3ereignissen Inhalmcler Eventmarken, so kénnen sie ge-
genuber Ambushern, die die Marken ohne Lizenz vedesr, die markengesetzlichen Unter-

lassungs- und Schadensersatzansprtiche geltendmimache

Auch dieFIFA hat als Reaktion auf die stetige Weiterentwicklaiey Ambush-Marketing-
Aktivitdten in den letzten Jahren ein umfassendebales Programm zum Schutz der Mar-
kenrechte entwickelt, in dessen Mittelpunkt die Reggrung samtlicher offizieller Marken
der FIFA steht*® Neben vereinzelten Kennzeichen, wie der Wortmé&ik&\ Worldcupoder
der Abbildung des FIFA-Pokals, die schon seit d@80kr Jahren markenrechtlichen Schutz
geniel3en, meldete diFA im Jahr 2001 in einer grof3 angelegten OffensiveEtablierung
eines umfassenden Markenschutzes furHle\ WM 2006nahezu alle denkbaren Kombina-
tionen der zur Bezeichnung der FuRball-WM in Dehfmed geeigneten Begriffe dh.So

wurden neben den offiziellen Bezeichnuntenie ,FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2006*

650 z.B. die FIFA-Entwicklungsprojekte in Afrikaglv Finanzbericht 2008, 18 f.

47 So z.B. die krisengebeutelte Tour de France, éesith das mediale Interesse wegen zahlreichemBogr-
gehen in den letzten Jahren stark verringert hdtfiin2009 die Live-Berichterstattung von ARD unBRZ auf
ein Viertel gekiirzt wurde, vgl. Handelsblatt.comm/65.05.2009.

“8vgl. dazu Wittneben/Soldner, WRP 2006, 1175 (1ffJ8Heermann, GRUR 2006, 359 (360 ff.).

49 Sog. Rights Protection Programme (vgl. http:/iteedom/aboutfifa/marketing/marketing/rightsproteat
index.html, letzter Zugriff am 17.06.2009).

0 Gaertner/Raab/Gierschmann/Freytag, K&R 2006, 1.

*1 Merkblatt, Richtlinien zur Verwendung der FIFA Bball-Weltmeisterschaft 2006 Marken.



oder ,FIFA WM 2006“ auch Bezeichnungen ohne denafusFIFA“ °? wie ,Fussball WM
2006%, ,WM 2006“ oder ,Germany 2006“ angemeldet. W&hin umfassten die Markenan-
meldungen deFIFA nahezu alle denkbaren Waren und Dienstleistuniierdie Uberhaupt

ein Markenschutz beansprucht werden k&nhn.

c) Zusammenfassung

Mithilfe der Eventmarke, also der Eintragung eiv@ranstaltungsbezeichnung als Marke,
soll aus 6konomischer Sicht das Ziel verfolgt werdsg. ,Ambusher” von der kommerziel-
len Ausbeutung eines Grolereignisses abzuhaltdmie8lch soll dadurch die Schwéchung
der kommunikativen Wirkung offizieller Lizenznehmegrhindert und somit die zukunftige

Zahlungsbereitschaft potentieller Investoren geleddirwerden.

2. Rechtliche Betrachtung

a) Ausgangssituation

Bevor das Konzept der Eventmarke n&eglzerndher untersucht und kritisch gewurdigt wird,
soll zuné&chst die Frage geklart werden, was eigbetl Zweck des Markenschutzes ist. Eine
rechtliche Definition der Marke ist weder im Mark&nnoch in der Ersten Marken-
rechtsrichtlinié* noch in der Gemeinschaftsmarkenverordnung (GNI\) finden. Daher
empfiehlt sich eine funktionale Betrachtung anhded Funktionenlehre des Markenrechts.
Nach § 3 | MarkenG koénnen alle Zeichen geschutztlere die geeignet sind, Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von denjeragderer Unternehmen zu unterscheiden.
Hierin kommt die Grundfunktion der Marke, namlidwe Unterscheidungsfunktion, zum
Ausdruck?® Neben dieser existieren aber noch andere tatskehlilarkenfunktionen, wie die
Herkunfts-, Qualitats-, Werbe- oder Kommunikatiaméftion>’ Das subjektive Markenrecht
erstreckt sich jedoch nur auf solche tatséachlidhenktionen der Marke, die nach der gelten-
den Markenrechtsordnung auch rechtlich geschitzt. 2Unter der Geltung des Warenzei-

*2 Gaertner/Raab/Gierschmann/Freytag, K&R 2006, 1 f.

*3 Reinholz, WRP 2005, 1485 (1488).

> Erste Richtlinie 89/104/EWG des Rates vom 21. besar 1988 zur Angleichung der Rechtsvorschriften de
Mitgliedstaaten Uber die Marken (ABI. L 40 vom 11289, 8-11).

% Verordnung (EG) Nr. 40/94 des Rates vom 20. DereriB93 iiber die Gemeinschaftsmarke (ABI. L 11 vom
14.1.1994, 1-36).

°® Gotting, § 47 Rn. 1.

*"vgl. Sambuc, WRP 2000, 985 ff.; Fezer, WRP 200, 1



chengesetzes sahen Rechtsprectfumad der iberwiegende Teil der Literatunur die Her-
kunftsfunktion als rechtlich geschutzt an. Auchm&infihrung des MarkenG und trotz gra-
vierender Anderungen, insbesondere der Abschaffiesgikzessorietatsgrundsatzes, also der
Bindung des Zeichens an den Geschaftsbé&fri¢talten Rechtsprechung und herrschende
Meinund* im Schriftum immer noch an der Herkunftsfunktiest. Nach Ansicht deSuGH
bestehe die Hauptfunktion der Marke darin, dem Xé&arther oder Endabnehmer die Ur-
sprungsidentitat der durch die Marke gekennzei@m€®é{are oder Dienstleistung zu garantie-
ren, indem sie ihm ermdgliche, diese Ware oder fieistung ohne Verwechslungsgefahr
von Waren oder Dienstleistungen anderer Herkunfarzterscheidef? Weiterhin musse die
Marke nicht daftir Gewahr bieten, dass alle Warendmm gleichen Betrieb kommen, es ge-
nige, wenn sie Gewahr dafur biete, dass ein Urtierae die alleinige Kontrolle tGber die
Herstellung innehabe und man dieses fir die Qualiéd Produkte verantwortlich machen
konne® Sowohl deBGH als auch daBPatG” haben sich dieser ,erweiterten* Herkunfts-

funktion angeschlossen.
b) Das Fezer'sche Konzept der Eventmarke

aa) Das Markenverstandnis nach Fezer

NachFezerbedeute die markenrechtliche Identifikation eumeternehmerischen Leistung auf
dem Markt mehr als eine nur ordnende UnterscheidiengProdukte verschiedener Anbieter
untereinander. Als ein Kommunikationszeichen Ub#eunehmerische Leistungen im Wirt-
schaftsverkehr identifiziere eine Marke ein Proddé&s Markeninhabers und legitimiere die
Echtheit des Produkts als ein solches des Markabins®® Die Marke identifiziere und
kommuniziere. Die weiteren 6konomischen Funktioden Marke, wie die Vertrauens-, die
Werbe- oder die Verbraucherschutzfunktion, steKemkretisierungen der Identifizierungs-

funktion verbunden mit der KommunikationsfunktioardFolge der Realitat der 6konomi-

*® BGH GRUR 1971, 573 (574) Nocadg GRUR 1964, 454 (455) Palmolive GRUR 1973, 468 (470) Gin-
Zzana

%9 Baumbach/Hefermehl, Einl. Rn. 14 f.; Sack, GRUR2,9402 (405 f.); Beier/Krieger, GRUR Int. 1976512
(126).

® Tilmann, ZHR 158, 371 (387); Gétting, § 47 Rn. 14.

®1 Strobele, in: Strébele/Hacker, § 8 Rn. 39; HeemaiEuP 2007, 535 (559); Sambuc, WRP 2000, 985)(988
Vanzetti, GRUR Int. 1999, 205 (209).

®2 EUGH GRUR Int. 2002, 145 (147)Bravo, EUGH GRUR Int. 2002, 842 (845)Rhilips; EUGH GRUR 2003,
55 (57) -Arsenal FC

3 EuGH GRUR 1998, 922 (924)Ganon

®BGH GRUR 1999, 469 (498)Fiffany, BGH GRUR 2002, 64 ndividuelle

% BPatG GRUR 2000, 432 (433)Nettg BPatG GRUR 2002, 885 (888)ekoland

% Fezer, FS Tilmann, 321 (322).
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schen Funktionen der Marke auf dem Markt sei dibttiehe Multifunktionalitdt der Marke
im MarkenG®’ Fezerpladiert in diesem Zusammenhang fiir einen Paraghgrachsel in der

Funktionenlehré®

bb) Die Eventmarke nach Fezer

Fezersieht in der Eventmarke die rechtliche Grundldgeden Schutz der Organisation, Fi-
nanzierung und Veranstaltung eines Events. Ertssi@in Konzept der Eventmarke auf die
Feststellung, in der Gegenwart einer von der Weithgohaft gepragten Informationsgesell-
schaft wurden die Organisation, Finanzierung undakNgtaltung von Events zu einem Ge-
genstand der Produktidentifikation durch Markémie Marke als Kennzeichen des Events
identifiziere die unternehmerische Leistung desavistalters, namlich die Organisation und
Finanzierung des Event$Die Besonderheit dieser ,neuen Markenfofholl sich aus ihrer
Funktion ergeben. Die Benutzung einer Eventmarkehdeinen Sponsor, sei es auf einer
Ware, die er herstelle, sei es fur eine Dienstleigt die er erbringe, verweise nicht auf die
Herkunft dieser Ware oder Dienstleistung als van iergestellt oder erbracht, sondern ga-
rantiere die Ursprungsidentitat der Ware oder Oleissung als Produkte des Merchandisings
und Sponsoring& Eine Eventmarke garantiere die Eventidentitat irm& einer vom Mar-
keninhaber als Veranstalter des Events autorisiertel legitimierten Benutzung der Event-
marke. Der Markenlizenznehmer einer Eventmarkensdie Produktverantwortung und Pro-
duktkontrolle des Markenlizenzgebers als des Veéadtess des Events zur Finanzierung des
Events eingebunden und unterliege der Kontrolle @eganisators als des Markenlizenzge-

bers’®

cc) Markengesetzliche Anerkennung der Eventmarke nzh Fezer

Fezerist der Ansicht’, die markengesetzliche Anerkennung der Eventméirkelie unter-
nehmerische Leistung der Organisation, Finanzienumg Veranstaltung eines Events ent-
spreche dem Verstandnis von der erweiterten Hetfumktion in der Rechtsprechung des

® Fezer, Markenrecht, Einleitung Rn. 40; Fezer, W2RBO, 1 (3 f.); so auch Gaedertz, WRP 2006, 528)(52
% Fezer, Markenrecht, Einleitung Rn. 35; Fezer, GRAOR3, 457 (463 f.); so auch Gétting, § 47 Rn. 18.

% Fezer, FS Tilmann, 321 (323).

O Fezer, FS Tilmann, 321 (323); Fezer, Mitt. 20083 (197).

"L Fezer, FS Tilmann, 321; kritisch dazu Rieken, MaiR, 439 f.

"2 Fezer, FS Tilmann, 321 (323); differenzierend Eeltitt. 2007, 193 (197).

3 Fezer, FS Tilmann, 321 (324); differenzierend Eeltitt. 2007, 193 (197).

" Fezer, FS Tilmann, 321 (327).
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EuGH™ undBGH’® im Sinne einer Produktverantwortung und Produktiale des Marken-
inhabers. AuRerdem will er die markenrechtliche keanung der Eventmarke auch in der
hdchstrichterlichen Rechtsprechung zum richtlinefkrm auszulegenden nationalen Mar-
kenrecht und zum Gemeinschaftsmarkenrecht durchAdierkennung der Werbewirkung
(oder Evokation) als eigenstandige Markenfunktiehesn’’ Unter der Werbefunktion wird
die einer Marke eigene Suggestiv- und Attraktioatkverstande® In diesem Zusammen-
hang argumentierfezer® zunachst mit der Rechtsprechung @&H°, nach der sich die
Herkunftsfunktion und die Werbewirkung einer Markieht gegenseitig ausschlielen. Wei-
terhin habe daBuG™* ein fiir die Eventmarke entscheidendes Kriteriuim,3Liggestionswir-
kung, bestimmt. Diese sich an den Funktionen denéieschaftsmarke orientierende Ausle-
gung der absoluten Eintragungshindernisse in deW@witspreche der Rechtsprechung des
BGH2# Uberdies folgerFeze® aus der Rechtsprechung dasGH®, dass dieser ein allge-
meines Werberecht des Wiederverkaufers einer mégkiaVare anerkannt habe. Daneben
erwecke die Benutzung einer Eventmarke durch rmilshEponsoren autorisierte Unternehmen
im Verkehr den Eindruck, es bestehe eine Sondexherng zwischen dem Veranstalter des
Events als Inhaber der Eventmarke und als Markemdigeber einerseits und dem Unterneh-
men, das nicht durch einen Sponsorvertrag undMar&enlizenz hinsichtlich der Eventmar-
ke autorisiert ist, andererseits. Eine solche ttibhé Ausgestaltung des Markenschutzes ent-
spreche namentlich der RechtsprechungsigaH in der BMW-Entscheidurf§®’

SchlieRlich anerkenne d&GH® die produktidentifizierende Unterscheidungskrafsdhrei-
bender Werktitel als Wortmarken fur eine VielzabhwVaren und Dienstleistungen. Damit
legitimiere die hochstrichterliche Rechtsprechuag Markenschutz des Merchandisif{ys.

> EuGH GRUR Int. 1990, 960 (961)HAG II; EUGH GRUR Int. 1994, 614 (616)ldeal Standard {l EUGH
GRUR 1998, 922 (924) €anon

*BGH GRUR 1999, 496 (498)Fiffany.

" Fezer, FS Tilmann, 321 (331).

8 Fezer, Markenrecht, Einleitung Rn. 33.

" Fezer, FS Tilmann, 321 (329).

89 BGH GRUR 2000, 720 (721)Ynter uns BGH GRUR 2000, 722 (723) OGO,

8 EuG GRUR 2001, 332 ff. — VITALITE.

8 Siehe Fn. 80.

8 Fezer, FS Tilmann, 321 (329 f.).

8 Fezer, FS Tilmann, 321 (330 f.).

% EuGH GRUR Int. 1998, 140 (143)Bior/Evora.

% EuGH GRUR Int. 1999, 438 ff. BMW.

87 Fezer, FS Tilmann, 321 (332).

8 BGH GRUR 2001, 1042 ff. REICH UND SCHOENBGH GRUR 2001, 1043 ff. Gute Zeiten - Schlechte
Zeiten

8 Fezer, FS Tilmann, 321 (332).
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dd) Weiterentwicklung des Fezer'schen Konzepts

Im Jahr 2007 hatezersein Konzept der Eventmarke weiterentwickelt uatidgehend kon-
kretisiert, dass er zwischen Veranstaltungsdieissilegsmarken und Veranstaltungswaren-
marken unterscheidét.Als allgemeine Veranstaltungsdienstleistungsmaniésentiert er die
,Sponsoringmarke®' Der Sponsor versehe seine Produkte mit der Maglse\téranstalters,
um auf seine Eigenschaft als Sponsor hinzuweisenSponsoringmarke werde gerade nicht
dazu verwendet, um auf die Herkunft der Waren @denstleistungen aus dem Unternehmen
des Herstellers oder Dienstleisters hinzuweiédtine Sponsoringmarke, die fiir die Dienst-
leistung der Organisation und Finanzierung einaalNstaltung als eine Dienstleistungsmarke
eingetragen werde, werde von den Sponsoren alsevili@knznehmer zur Herkunftskenn-
zeichnung der Dienstleistung des Markeninhabersdamait rechtserhaltend benutzt. Schliel3-
lich realisiere die Herkunftskennzeichnung die Hefksfunktion im traditionellen Sinne und
erst Recht im Sinne der Ursprungsidentitat als Mavierantwortung und Produktkontrolle
des Markeninhabers nach der Rechtsprechundgedés#1®® Demgegeniiber kennzeichne eine
Veranstaltungswarenmarke, die ,MerchandisingmafkeEigenprodukte des Veranstalters,
die mit der Veranstaltungsmarke als Eigenmarkeelens werden. Im Verkehr werde das
Kennzeichen als ein Hinweis auf die Herkunft derr&aund Dienstleistungen als vom Ver-
anstalter als Markeninhaber stammend verstandenMarke identifiziere die Herkunft der
Produkte aus dem Unternehmen des Veranstaltersvende flr die eingetragenen Waren

und Dienstleistungen des Markeninhabers als Vealestechtserhaltend benutzt.
c) Rechtliche Bewertung des Fezer'schen Konzepts

aa) Die Eventmarke nach Fezer in der BGH-Rechtspréming

Mit der Rechtsfigur der Eventmarke hatte sich B&H anlasslich zweier markenrechtlicher
Verfahren zwischen dem SudRRwarenherstétiemrero und derFIFA wenige Wochen vor der
FIFA WM 2006 am 27.04.2006 befasst. Dabei ging es um die Velmsgsmarken
FUSSBALL WM 2008 und WM 2006°. Die Eventmarke (im urspriinglichen Sinrezer3®’

bildete dabei den zentralen Gegenstand eines vdrllda& vorgelegten Rechtsgutachtens.

% Fezer, Mitt. 2007, 193 ff.

1 Fezer, Mitt. 2007, 193 (196).

92 Fezer, Mltt. 2007, 193 (198).

% Fezer, Mitt. 2007, 193 (198).

% Fezer, Mitt. 2007, 193 (198).

% BGH GRUR 2006, 850 ff. FUSSBALL WM 2006
% BGH, | ZB 97/05 -WM 2006

% Heermann, LMK 2006, 196815.
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(1) Beschliisse vom 27.04.2006

Das aktuelle Ereignis, so dBGH, mache dessen umgangssprachliche Benennung nicktaz-

ke. Eine begriffliche Kategorisierung entsprechendennzeichnungen als "Ereignismarken”
oder "Eventmarken" sei insoweit bedeutungslosk8rmne insbesondere nicht zu geringeren An-
forderungen an die Schutzvoraussetzungen deraiBigeeichnungen fuhren. Auch eine "Ereig-
nismarke" kbénne nur dann als Marke eingetragen everdenn sie die Eintragungsvoraussetzun-
gen erfullt, also insbesondere (auch) tber hinegide Unterscheidungskraft verfigt. Die bei der
Beurteilung des Schutzhindernisses des 8 8 Il NvlatkenG mal3geblich zu berticksichtigende
Hauptfunktion der Marke, dem Verbraucher oder Engdaimer die Ursprungsidentitat der durch
die Marke gekennzeichneten Ware oder Dienstleistungarantieren, indem sie ihm ermdgliche,
diese Ware oder Dienstleistung ohne Verwechslurigegeron Waren oder Dienstleistungen
anderer Herkunft zu unterscheiden, bedeute zugldiass die Marke die Gewahr bieten misse,
dass alle Waren oder Dienstleistungen, die sie Za&ohne, unter der Kontrolle eines einzigen
Unternehmens hergestellt oder erbracht worden seies fur ihre Qualitat verantwortlich ge-
macht werden konne. Die Qualitatskontrolle kénndigsem Sinne auch dann in einer Hand lie-
gen, wenn der Markeninhaber im Falle einer Lizengaee die Qualitat der mit der Marke verse-
henen Erzeugnisse des Lizenznehmers beispielsdaisech kontrolliere, dass er in den Lizenz-
vertrag Bestimmungen aufnehme, die den LizenznelaomeEinhaltung seiner Anweisungen ver-
pflichten und ihm die Moglichkeit geben, deren HEhhng sicherzustellen. Nach diesen
Grundsatzen kdnne auch der Veranstalter eines épmmnisses als Markeninhaber Lizenzen an
Dritte (Sponsoren) vergeben und sich die Mdglichkigr Kontrolle der Qualitéat der von den

Sponsoren mit seiner Marke gekennzeichneten Watenienstleistungen vorbehalt&h.

(2) Zusammenfassung

Der BGH hat in seinen beiden Beschlissen zu den WM-Mag8SBALL WM 2006nd
WM 2006- in Ubereinstimmung mit der Rechtsprechung Be&H - an seiner bisherigen
Rechtsprechung im Sinne der erweiterten Herkunfidgfan als Hauptfunktion der Marke

festgehalten.

bb) Reaktionen in der Literatur

Teile der Literatut’ werten diese BGH-Beschliisse als eine Absage afreteesr’sche Kon-
zept der Eventmark&ezerselbst ist zunéchst der Ansitlit dass eine allgemeine Veranstal-
tungsdienstleistungsmarke gar nicht Gegenstanddschliisse deBGH war, da die Mar-

% \/gl. BGH GRUR 2006, 850 (854 f.)FUSSBALL WM 2008BGH, | ZB 97/05, Rn. 20 f. WM 2006
% Heermann, Geistiges Eigentum, 179 (183); JaesthiskenR 2008, 141 (142).
10 Fezer, Mitt. 2007, 193 (196).
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kenanmelderin auf die Dienstleistung ,Organisatiod Bewerbung von Fuf3ballveranstal-
tungen“ gegenuber de@PMA verzichtet habe. Die Rechtsauffassung BI&#1 sei vielmehr

auf die Merchandisingmarke im Sinne einer Verahstgiswarenmarke anzuwenden.

cc) Stellungnahme

Die Beschlisse dd&3GH basieren auf der Grundlage des Rechtsgutachtassjoth defFIFA
vorgelegt wurde. Darin wird ohne Zweifel die Eveatike im Sinne einer Sponsoringmarke
naher erlautert. Dies wird insbesondere auch dhairlich, dass deBGH naher ausfihrt, wie
sich Veranstalter eines Sportereignisses bei damizvergabe die Qualitatskontrolle (im Sin-
ne der erweiterten Herkunftsfunktion) der gekenctaeeten Produkte vorbehalten kdnnen.
Insofern hatte deBGH zwar nicht Uber eine auf Anmeldung gerichtete Bllemstungsmarke
zu entscheiden. Jedoch auferte er sich im Konex$donsoringmarke zu den Eintragungs-

voraussetzungen einer Eventmarke im Sinne deriiurgpchen DefinitionFezers

Wie im Rechtsgutachten deutlich erwahnt, garantieBenutzung der ,Eventmarke* durch
einen Sponsor gerade nicht die Herkunft der mitgékennzeichneten Produkte als solche.
Vielmehr identifiziere und kommuniziere diese Spmihggmarke die Leistung durch die
Sponsoren auf dem Markt. Die Benutzung der Everkkenaoll also ein Transportmittel des
Sponsors darstellen, um Uber seine Kooperatiordamt Veranstalter und seinen Beitrag zu
der Finanzierung des Events im Verkehr zu kommerezii® Nach der oben erlauterten
VorstellungFezersvon der Multifunktionalitdt der Marke sei diese idmunikationsfunktion
der Sponsoringmarke auch eine rechtlich zu schdezéfarkenfunktion. Demgegeniiber be-
kraftigt derBGH aber sein Festhalten an der erweiterten Herkwmifksion als maf3gebliche
Hauptfunktion der Marke und schliel3t damit den ¥@&zergeforderten Paradigmenwechsel
aus. Schlie3lich erfullt die Sponsoringmarke nidlg soeben erwahnte Hauptfunktion der

Marke.

Vor allem die Aussag€ezers zum rechtlichen geschitzten Markeninhalt gehdrach der
Rechtsprechung désuGH auch Aussagen der Marke Uber Kooperationen zwisbhaken-
inhaber und anderen Unternehmen bei dem Markttdufies Produkts (in diesem Fall also
das Sponsoring), erscheint zweifelhaft. Bedenklish dabei die Argumentation, in den

EuGH-EntscheidungeBior/Evora*®® und BMW? sei die Anerkennung der Werbefunktion

191 Fezer, Mitt. 2007, 193 (197).
192 Siehe Fn. 85.
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als eigenstandige Markenfunktion zu sehen. Die Anggsachverhalte, die diesen Entschei-
dungen zugrunde liegen, sind kaum mit dem vorlidganvergleichbar. In den genannten
Fallen bestehen bereits eingetragene Marken HD&H hat sich hier offensichtlich mit dem
Schutzbereich des Markenrechts befasst und nichite-hier von Bedeutung — mit seinen

Schutzvoraussetzungé¥.

Zweifelhaft erscheint in diesem Zusammenhang ebé&ezersStandpunkt, aus der Recht-
sprechung deBGH ergebe sich, die Werbefunktion sei als eigenstgnBunktion der Marke
anerkannt. Zwar wurden sich Identifizierungsfunitiond Werbewirkung nicht gegenseitig
ausschlieRe’® Dass die Werbefunktion zur Hauptfunktion der Mahkezutritt, diese aber

H106

nicht ersetzen kann, entspricht der standigen Rpatthung deBG und dem Willen des

Gesetzgebet?’, wonach die Herkunftsfunktion weiterhin maRgebkei

Zudem setzFezerin der BMW-Entscheidung die darin angesprochenel8&deziehung zwi-
schen dem Unternehmen des Wiederverkéufers und\etriebsnetz des Markeninhabers
dem Verhéltnis zwischen dem Veranstalter eines t8pmgnisses und den Sponsoren des
Ereignisses gleich. Eine solche ,besondere Bezgghdiarfte nicht mit einem Sponsorenver-
haltnis gleichzusetzen sein. DeuGH versteht nicht jede beliebige Beziehung als Sdoeder
ziehung. Es sind nur solche Beziehungen erfasstdein spezifischen Gegenstand des Mar-
kenrechts entsprech®f d.h. nur solche Kooperationen, die sich auf wivéstliche oder or-
ganisatorische Verbindungen von Unternehmen beazjetlie suggerieren, dass das verlet-
zende Unternehmen aufgrund der wirtschaftlicherfl@ntung oder eines Lizenzabkommens
Produkte mit den gleichen Eigenschaften wie deres ahderen Unternehmens herstellen
darf'®. Sonderbeziehungen, die keinen Bezug zur Prodaktguvorweisen, fallen dagegen
nicht unter den spezifischen Gegenstand des Magkbts und sind zumindest hiertiber nicht

geschutzt.

193 Sjehe Fn. 86.

194 56 auch Heermann, ZEuP 2007, 535 (552); JaeshtdwenR 2008, 141 (143).
1% siehe Fn. 80.

1% Siehe Fn. 64.

197yv/gl. BT.-Drs. 12/6581, 82.

198 Rieken, MarkenR 2006, 439 (441).

199y/gl. EuGH GRUR Int. 1994, 168 (170)Quattro/Quadra
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dd) Zwischenergebnis

Zusammenfassend ist aus den genannten GriindemiB@el-Beschlissen lediglich eine
Absage an das Konzept der Sponsoringmarke im $ienerszu sehen. Die Literaturansicht
differenziert nicht genau zwischen Sponsoring- Maichandisingmarke, sondern erteilt dem
gesamten Fezer'schen Konzept eine Absage. Dieszgeheit, denn es ist zu beachten, dass
die Merchandisingmarke im Sinezers die die Herkunft der Produkte aus dem Unterneh-
men des Veranstalters identifizieren §8Jlgrundsatzlich dazu in der Lage ist, die erwestert
Herkunftsfunktion zu erfullen; im Gegensatz zur Sgmringmarke im SinnEezers die von
Grund auf die Hauptfunktion der Marke nicht erfallkann. Eine ,Sponsoringmarke im Sinne
desBGH‘!*!ist grundsatzlich schutzfahig, denn ihre Funktiesteht gerade nicht darin, auf
die Sponsorenleistung des Lizenznehmers hinzuwesserdern auf die Herkunft des mit der
Sponsoringmarke gekennzeichneten Produkts. Anchat3fahigkeit beider Marken, also der
Merchandisingmarke im Sinrféeezersund der ,Sponsoringmarke im Sinne d&SH", sind
jedoch keine anderen und insbesondere keine geeimgenforderungen zu stellen als bei
sonstigen Marken. Die Bezeichnung, die der Verdtestdurch Sponsoren bzw. Lizenzneh-
mer als Marke benutzen will, muss demnach — diesc®n vorweg genommen — wie jede
andere Marke auch Uber hinreichende Unterschei#uasfjsm Sinne des 8 8 Il Nr. 1 Mar-

kenG verfligen.

d) Kritische Wirdigung des Fezer'schen Konzepts deEventmarke

In den zuvor dargestellten Ausfiihrungen hinsichtier Reaktionen auf die BGH-Beschlisse
wurde bereits teilweise Kritik am Fezer'schen Kgutzder Eventmarke deutlich. Um das
Konstrukt der Eventmarke in seiner Gesamtheit téaniidig zu charakterisieren, sollen die im

Vorfeld noch nicht erwéhnten Argumentationslinfegzersnun kritisch gewirdigt werden.

Ausgehend von der Funktion der Eventmarke im Skemers die Ursprungsidentitat einer
Ware oder Dienstleistung als Produkt des Merchamgisund Sponsorings zu kennzeich-
nent*? setzt die konkrete Unterscheidungskraft der Ewerite voraus, dass der Verkehr er-
kennt, dass die gekennzeichneten Waren und Diestatigen Produkte des Merchandisings
und Sponsorings eines ganz bestimmten Events dimdeinen solchen Eindruck, insbeson-
dere bei allgemeinsprachlichen Bezeichnungen wigSEBALL WM 2006“, zweifelsfrei

garantieren zu kdnnen, bedarf es weiterer kennaerdter Zusatze, wie ,offizieller Sponsor*

10 Fezer, Mitt. 2007, 193 (198).
11ygl. BGH GRUR 2006, 850 (854 f.)FUSSBALL WM 2006
Y12 Fezer, FS Tilmann, 321 (323).
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oder ,offizieller Ausruster”, oder es muss der preiderantwortliche Markeninhaber in die

Bezeichnung mit aufgenommen werden, wie z.B. bEfARWM 2006“.1*3

Als néchstes soll aufezersVergleich der Sponsoringmarke mit der Handelsdieissungs-
marke eingegangen werd&f Hierzu ist darauf hinzuweisen, dass der ZweckEirselhan-
dels im Verkauf von Waren an den Verbraucher bésf@leser Handel umfasst neben dem
Rechtsgeschaft des Kaufvertrags die gesamte Tétighe ein Wirtschaftsteilnehmer entfal-
tet, um zum Abschluss eines solchen Geschaftesegeau Diese Tatigkeit besteht insbeson-
dere in der Auswahl eines Sortiments von Warenzdie Verkauf angeboten werden, und im
Angebot verschiedener Dienstleistungen, die einerbfucher dazu veranlassen sollen, den
Kaufvertrag mit diesem Handler statt mit einem selWettbewerber abzuschliel3en. Es ergibt
sich kein zwingender Grund, diese Leistungen nictter den Begriff ,,Dienstleistungen” zu
fassen und dem Handler damit das Recht zu gebech diie Eintragung den Schutz seiner
Marke als Hinweis auf die Herkunft der von ihm editten Dienstleistungen zu erlangéh.
Das mit einer Sponsoringmarke verkntipfte Produlkt,Qrganisation und Finanzierung eines
Events$®®, kann zunéchst als Merchandisingaktivitat eindesterden. Merchandising lasst
sich auch als Dienstleistung in Klasse 35 der NKzssifikation’ einordnen'® Da diese in
Klasse 41 nur Schutz fur die ,,Organisation und bDtithrung von kulturellen und sportlichen
Veranstaltungen® vorsieht, wird kein Schutz fir ¢@rganisation und Finanzierung einer
sportlichen Veranstaltung” als solche gewahtEine Marke, die allein dafiir geschiitzt wer-
den soll, um die Finanzierung einer Veranstaltungsichern, gleicht einer Hilfsdienstleis-
tung, die als Dienstleistungsmarke ohnehin niahgeiragen werden kariff

Weiterhin sei naclrezerder Markenlizenznehmer einer Sponsoringmarke enRdloduktver-
antwortung und Produktkontrolle des Markenlizenagshals des Veranstalters des Events
eingebunden und unterliege der Kontrolle des Osgdois als des Markenlizenzgeb®fs.
Die Qualitatsfunktion setzt indes voraus, dass Wared Dienstleistungen unter der Kontrol-

le eines einzigen Unternehmens erbracht worden, siasl fir ihre Qualitat verantwortlich

113 Heermann, ZEuP 2007 535 (557); Rieken, MarkenF6 2489 (441).

H4v/gl. Fezer, Mitt. 2007, 193 (196).

15v/gl. EUGH GRUR 2005, 764 (766)Rraktiker.

16 Fezer, Mitt. 2007, 193 (196).

117 |nternationale Klassifikation von Waren und Diéeistungen fiir die Eintragung von Marken.

118 Boeckh, GRUR 2001, 29 (31).

119 vgl. http://www.dpma.de/nizza/search_nizza_detgliip?criterium=41&value=sport#sprung, letzter Zfigri
am 13.06.2009.

120y/gl. BGH GRUR 1988, 377 (378)Apropos Film Heermann, ZEuP 2007, 535 (558).

121 Fezer, Mitt. 2007, 193 (197).
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gemacht werden kann. Eine solche Qualitatskontnatie insbesondere auch Qualitatsver-
antwortung Ubernehmen die Veranstalter sportlictsr anderer kultureller Grol3ereignisse
regelmafig aber gerade nicht, wenn sie aufgrundnizizergabe Dritte mit dem Merchandi-
sing beauftragetf> Aus der Kennzeichnung eines Produkts mit der dtiierung eines
Events lasst sich aul3erdem weder ein Markenverativher noch die Qualitat der mit der
Eventmarke gekennzeichneten Ware ableitdé®en Empfanger einer Unterstiitzungsleistung
wird niemand als den Produktverantwortlichen anséfieDer Verbraucher kann so gekenn-
zeichnete Produkte nicht im Hinblick auf seine tudas Symbol gekennzeichnete Gite aus-
wahlen, sondern allenfalls aus Sympathie fiir deeratiitzten Event® Es kann des Weite-
ren auch nicht ausgeschlossen werden, dass demstatar und Inhaber der Eventmarke zur
Maximierung seiner finanziellen Ausbeute seine HEwamke flur moglichst viele Produkte
lizenziert, ohne dabei ein besonderes Interessgearirt oder Glite des gekennzeichneten
Produkts zu habel?® SchlieRlich bleibt zweifelhaft, wie Veranstalteria der Praxis bewerk-
stelligen, die Verantwortung fur die Qualitadt denvhnen beanspruchten Waren und Dienst-

leistungen zu tibernehmen und schlieRlich, ob seeiahend kontrollieretf’

e) Zusammenfassung

Das Fezer'sche Konzept der Eventmarke verdientiditieh seiner visionaren Intention,
Sponsoring- und Merchandisingaktivitdten im Rahroerfassender Vermarktungsstrategien
zu schitzen, Unterstitzung. Allerdings begegnen @esamtkonzept verschiedene rechtliche
Bedenken. Vor allem die von der Rechtsprechungherdschenden Meinung vertretene er-
weiterte Herkunftsfunktion steht dem véezererschaffenem Konstrukt erheblich im Weg.
Nach der hier vertretenen Auffassung ist der Spomgmarke im Sinné&ezersmarkenrecht-
licher Schutz zu verweigern. Der Merchandisingmakken er dagegen grundsatzlich ge-

wahrt werden.

122 Heermann, ZEuP 2007, 535 (553).

123 Rieken, MarkenR 2006, 441 (442); a. A. BPatG GRROR5, 948 (953) FUSSBALL WM 20Q6ber BGH
GRUR 2006, 850 (857 f.) FUSSBALL WM 2006

124 Heermann, ZEuP 2007, 535 (559); Berlit, GRUR 2@ f.

125 Jaeschke, MarkenR 2008, 141 (144).

126 Rieken, MarkenR 2006, 439 (442).

127y/gl. BPatG GRUR 2005, 948 (954)RUSSBALL WM 20Q6ihnlich Jaeschke, MarkenR 2008, 141 (144).
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D. Schutzfahigkeit veranstaltungsbezogener Bezeichngen als Marke

Im letzten Teil der Arbeit soll die Schutzfahigkeiranstaltungsbezogener Bezeichnungen
als Marke im Sinne des 8 4 Nr. 1 MarkenG untersuagdrden. Zunachst wird aber ein Ein-

blick in die jingste Rechtsprechungspraxis gegeben.

I. Rechtsprechung zum Markenschutz fur Sportgro3veanstaltungen

1. HABM-Rechtsprechung

Von hochster praktischer Bedeutung war insbesondiereur BGH-Rechtsprechung kontrare
Entscheidungspraxis der Nichtigkeitsabteilung #&BM zur Gemeinschaftsmarké/M
2006“® am 28.10.2005. Auch nach Verkiindung der BeschldesBGH am 27.04.2006 zu
den VeranstaltungsbezeichnunddSSBALL WM 2006nd WM 2006konnte dieFIFA sich
auf die Gemeinschaftsmark®M 2006wéahrend der im Juni 2006 stattfindenddifrA WM
2006 stutzen und gegen Wettbewerber vorgehen, die degeichnung nicht lediglich be-

schreibend im Sinne des § 23 MarkenG gebrauchten.

Vorangegangen war eine Ablehnung des AntragsRemero auf Loschung der zugunsten
der FIFA eingetragenen Gemeinschaftsmavk® 2006fur samtliche Waren und Dienstleis-
tungsgruppen. DasBlABM, das die Identifizierungsfunktion als Hauptfunktider Gemein-
schaftsmarke ansHli, war zunéchst der Auffassung, die Bezeichnung ,\2006* sei nicht
beschreibend® Ohne nahere Begriindung wiirde der Verkehr vielnsefort dieFIFA als

Markeninhaberin erkennént

Am 30.06.2008 hat die Erste BeschwerdekammerHfBM die vorangegangen Entschei-
dungen der Nichtigkeitsabteilung aufgehoben und @e&meinschaftsmarkéVM 2006 fur
nichtig erklart*? Im Gegensatz zur Nichtigkeitsabteilung wies dist&Beschwerdekammer
der Bezeichnung§VM 2006eine eindeutige beschreibende Bedeutuntfz8chlieRlich fehle

128 HABM, Ref.-Nr. 969 C 002155521 WM 2006

129 HABM, Ref.-Nr. 969 C 002155521, Rn. 14¥M 2006
10 HABM, Ref.-Nr. 969 C 002155521, Rn. 2WM 2006
131 HABM, Ref.-Nr. 969 C 002155521, Rn. 26 f\WM 2006
132 HABM, R 1468/2005-1 WM 2006

133HABM, R 1468/2005-1, Rn. 24 WM 2006
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der Bezeichnung auch die notwendige konkrete Uctteidungskraft. Mafl3gebliches Kiriteri-
um sei die Identifizierungsfunktion, die im vorlegden Fall nicht vorlage?’

2. BGH-Rechtsprechung

Bereits in seinenEURO 2000Urteil'* vom 25.03.2004 hat d&GH konkretisiert, dass der
Verkehr die gelaufige Bezeichnung eines Sporteresgs in Verbindung mit der Jahresanga-
be, in welcher dieses stattfindet, als beschreiemtinweis auf dieses Sportereignis verstehe

und diesem Begriff dementsprechend keine hinredéimterscheidungskraft zukomme.

An diese Rechtsprechung kniupfte @€H in seinen Beschlissen zu den nationalen Marken
FUSSBALL WM 2008° und WM 2006°" an. Hinsichtlich der MarkEUSSBALL WM 2006
sprach er aus, dass diese fur samtliche beansprugfiren und Dienstleistungen zu I6schen
sei. Es handele sich lediglich um eine sprachieliBbzeichnung fur die damit beschriebene
Sportveranstaltung, der jegliche Unterscheidundskma Sinne des § 8 Il Nr. 1 MarkenG
fehle.

Die Grinde des Beschlusses zur MavkM 2006sind weitgehend inhalts- und wortgleich,
soweit diese nicht auf dem Umstand beruhen, dasé&ldirzung ,WM 2006“ der Begriff
.FUSSBALL" vorangestellt ist. Auch die Marke ,WM BB" wurde teilweise geléscht, indes
nur hinsichtlich Produkte, die im Zusammenhangdwgin Ful3ball stehen. Fur solche Produk-
te fehle der Bezeichnung ,WM 2006" die notwendigaésscheidungskraft.

3. Zusammenfassung

Sowohl die Erste Beschwerdekammer H#$BM als auch deBGH haben nunmehr in glei-
cher Weise Uber die Veranstaltungsbezeichnung V62 entschieden. Fir dielFA ist
dieses Ergebnis auf den ersten Blick zwar einestjacdhe Niederlage. Langfristig wird sie
sich daran aber nicht storen, denn zumindest awudpéischer Ebene wird in den nachsten
Jahren keine FuRRballweltmeisterschaft mehr stdefin Aus markenrechtlicher Sicht wird
anhand der Rechtsprechungsbeispiele deutlich,wtasslem die konkrete Unterscheidungs-

kraft maf3geblich fur die Schutzfahigkeitsprifuny is

134 HABM, R 1468/2005-1, Rn. 49 f.WM 2006

135BGH MarkenR 2004, 342 ff. EURO 2000vgl. Busch, MarkenR 2004, 333.
138 Sjehe Fn. 95.

137 Sjehe Fn. 96.
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II. Markenschutz durch Eintragung
Um als Marke nach 8 4 Nr. 1 MarkenG eingetragendesrzu kdnnen, muss die jeweilige

Bezeichnung die Anforderungen der Marken- bzw. @amingsfahigkeit erfillen.

1. Markenfahigkeit

Unter Markenfahigkeit ist die Fahigkeit eines Ze&ioh zu verstehen, Marke im Rechtssinne
sein zu konnen. Als Grundvoraussetzung muss daheiabstrakt markenfahig im Sinne
des 8§ 3 | MarkenG sein. Dabei ist maf3geblich, diassZeichen Uberhaupt geeignet ist, ir-
gendwelche Waren und Dienstleistungen zweier (bigiex) Unternehmen voneinander zu
unterscheide®®. Veranstaltungsbezeichnungen sind in der Regelt\W@rort-/Bild- oder
Bildmarken, also Zeichen, die aus einer Kombinatimm Woértern, Buchstaben, Zahlen
und/oder Bildern bestehen. Das BPatG hat dabeigdstllt, dass die Wortmarke
,FUSSBALL WM 2006“ abstrakt unterscheidungsfahig.'S& An einer abstrakten Unter-
scheidungsfahigkeit fehlt es aber in den seltenBtlen?*® Das Erfordernis der grafischen
Darstellbarkeit im Sinne des § 8 | MarkenG (alstétium der Markenfahigkeit}* wird
durch Eventmarken regelmaRig erflllt, da es sialadg um klassische Markenformen han-

delt.

2. Eintragungsfahigkeit
Eine Marke ist eintragungsfahig, wenn ihr keineclliten Schutzhindernisse nach § 8 Mar-

kenG entgegenstehen.

a) Konkrete Unterscheidungskraft

Nach 8 8 Il Nr. 1 MarkenG sind Marken von der Eaguing ausgeschlossen, denen fiur die
angemeldeten Waren oder Dienstleistungen jeglichierscheidungskraft fehlt. Unterschei-
dungskraft in diesem Sinne ist nach der standigech®prechung deBGH die einem Zei-
chen innewohnende (konkrete) Eignung, vom Verkéhrimterscheidungsmittel aufgefasst
zu werden, das die in Rede stehenden Waren odastEsstungen als von einem bestimmten
Unternehmen stammend kennzeichnet und diese WdasrDoenstleistungen somit von den-
jenigen anderer Unternehmen unterscheitfebie bei der Beurteilung dieses Schutzhinder-
nisses malf3geblich zu bertcksichtigende Hauptfumktier Marke, dem Verbraucher oder

138 Hacker, GRUR Int. 2004, 215 (216).

139 BpPatG GRUR 2006, 850 (853)FUSSBALL WM 2006

140 |ngerl/Rohnke, § 3 Rn. 9.

11yvgl. zur Priffungssystematik Fuchs-Wissemann, key#lippel/Bender § 8 Rn. 1.
142BGH GRUR 1999, 1093 (1094)FOR YOU BGH GRUR 2001, 161 Buchstabe K
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Endabnehmer die Ursprungsidentitat der durch digk®lagekennzeichneten Ware oder
Dienstleistung zu garantieren, indem sie ihm ermbgl die Ware oder Dienstleistung ohne
Verwechslungsgefahr von Waren oder Dienstleisturegaaterer Herkunft zu unterscheiden,
bedeutet zugleich, dass die Marke die Gewahr bietgss, dass alle Waren oder Dienstleis-
tungen, die sie kennzeichnet, unter der Kontrollee® einzigen Unternehmens hergestellt
oder erbracht worden sind, das fiir ihre Qualitéaamevortlich gemacht werden kafii.Die
Unterscheidungskraft einer Marke ist im Hinblickk ggde der Waren oder Dienstleistungen,
fur die sie eingetragen ist, zu beurteilen, wolseaef die Anschauung der maf3geblichen Ver-
kehrskreise ankomnit! Dabei ist auf die mutmaRliche Wahrnehmung eingsnabinfor-
mierten, angemessen aufmerksamen und verstandigesihdehnittsverbrauchers der fragli-

chen Waren oder Dienstleistungen abzustéften.

Fur den markenrechtlichen Schutz veranstaltunggieemy Bezeichnungen ist die konkrete
Unterscheidungskraft im Sinne des 8 8 Il Nr. 1 M#a® von erheblicher Bedeutung. Die
damit verbundenen Anwendungsprobleme stehen imelditbkt der oben erlauterten Be-
schlisse deBGH zu den WM-MarkerFUSSBALL WM 2006ndWM 2006 Dabei kommt es
fur die Beurteilung der konkreten Unterscheidungikiler Kennzeichen sportlicher Grol3er-
eignisse maRgeblich auf zwei Merkmalé“&reinerseits auf die Art der Bezeichnung, die fiir
das sportliche GroRRereignis verwendet wird, unceeerdeits auf die verschiedenen denkba-
ren Kategorien von Waren und Dienstleistungen diérdie jeweilige Bezeichnung im Ein-
zelfall verwendet werden soll. Diese differenzieBietrachtung muss auf den konkreten Ein-
zelfall bezogen werden, d.h. die Kriterien miusseeirrander in Beziehung gesetzt und an-
schlielBend bewertet werden. Vor diesem Hintergmoién im Folgenden die Entscheidun-

gen dedBBGH untersucht werden.

aa) Kategorien von Bezeichnungen
Im Folgenden sollen Bezeichnungen fir (Sport-)Vstatungen in drei Kategorien unterteilt

werden'*’

143BGH GRUR 2006, 850 (854)FUSSBALL WM 2006

144 Siehe Fn. 143.

15 EuGH GRUR 2004, 1027 (1029)DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT

198 Heermann, ZEuP 2007, 535 (545 ff.); Melwitz, 26/8finlich Trautmann, 85 ff./150.
147vgl. Heermann, ZEuP 2007, 535 (545 ff.).
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(1) Bezeichnungen mit Benennung des Veranstalters
Die erste Kategorie beinhaltet Bezeichnungen, die \deranstalter des Events ausdrtcklich
erwahnen, wie z.B. ,FIFA WM 2006“ oder ,UEFA Charops Leaque*.

(2) Bezeichnungen der (Sport-)Veranstaltungsart zumlich Jahreszahl

Die zweite Kategorie zeichnet sich dadurch auss d¢&sh die Bezeichnung aus der Sport-
bzw. Veranstaltungsart und der zugehoérigen Jahmeszasammensetzt, wie z.B. ,FUSS-
BALL WM 2006“ oder ,Berlin Marathon 2009*.

(3) Verkurzte Bezeichnungen

Zur dritten Kategorie gehoren stark verkirzte balgekirzte Bezeichnungen fur Sportereig-
nisse, die in der Regel mit der Jahreszahl verseleeden, wie z.B. ,WM 2006" oder ,EM
2008". AulRerdem gehdren Bezeichnungen, bei dengrspiartliche Ereignis identifizierende
Wortzusétze fehlen oder in den Hintergrund tretemiese Gruppe (z.B. ,Wimbledon 2009*

oder ,, Tour de France®).

bb) Kategorien von Waren und Dienstleistungen

Weiterhin ist es fir die Beurteilung der konkretémerscheidungskraft von Bedeutung, wel-
che konkreten Waren und Dienstleistungen die Veéaftnagsmarke zum Gegenstand hat.
Dabei ist das Naheverhaltnis der einzelnen WarehDianstleistungen zur Durchfiihrung der
betreffenden Veranstaltung malf3gebliches Kriteritm.weiteren Verlauf soll deshalb zwi-
schen vier Gruppen von Waren und Dienstleistungegerschieden werdéeit®

(1) Dienstleistungen zur Organisation und Veranstaling

Die erste Kategorie umfasst den Kernbereich deaN&altungstatigkeit, d.h. Dienstleistun-
gen zur Organisation und Durchfihrung der Spogeisse. Dabei handelt es sich um alle
organisatorischen Aktivitdten des Veranstalters, mbtwendig sind, damit die betreffende
Sportveranstaltung an einem bestimmten Ort undirzer destimmten Zeit realisiert werden
kann (z.B. das Anmieten oder Errichten von Spdtttéoder die Ausarbeitung eines Sicher-

heitskonzeptes).

18\/gl. Heermann, ZEuP 2007, 535 (548).
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(2) Waren und Dienstleistungen mit unmittelbarem Beug zum jeweiligen Sportereignis
Von der zweiten Gruppe werden alle Waren und irstdare Dienstleistungen mit unmittel-
barem Bezug zum jeweiligen Sportereignis umfasazuDzahlen z.B. die Vermarktung der

TV- und Horfunkrechte oder der Ticketverkauf.

(3) Klassische Merchandisingartikel und Fanausstating

Die dritte Gruppe erstreckt sich auf solche Prodwdr Vermarktung und medialen Auswer-
tung des Sportereignisses, soweit diese nicht deiredn unmittelbaren Bezug zur jeweiligen
Sportveranstaltung gekennzeichnet sind. Daruntlenfalemnach Artikel der Fanausstattung
(z.B. Schals oder Mutzen), typische Merchandisitigglr(z.B. Bettwasche oder Tassen) und

Mittel der medialen Auswertung (z.B. Ton- und Biltier oder Sammelbilder).

(4) Waren und Dienstleistungen ohne Bezug zum Spereignis oder zum Sport im All-
gemeinen

Die letzte Kategorie schliel3t alle Waren und Dilestungen ohne jeglichen Bezug zum
Sportereignis oder auch zum Sport im Allgemeinen ierzu zéhlen beispielsweise Wasch-

pulver oder Motorot*®

cc) Differenzierte Betrachtung der BGH-Beschlisseom 27.04.2006

(1) ,FUSSBALL WM 2006 - Zweite Bezeichnungskategoie

Wie eingangs angedeutet, hat &3H die Bezeichnung ,FUSSBALL WM 2006" fur keine
Waren und Dienstleistungen als fir unterscheidurddgg im Sinne des § 8 Il Nr. 1 Mar-
kenG gehalten, da er ihr beschreibenden Sinngbbkattisst. Dieser Entscheidung ist zuzu-
stimmen. ,FUSSBALL WM 2006" stellt eine sprachilie und somit beschreibende Be-
zeichnung dar, denn der Verkehr versteht daruntbtsianderes als eine im Jahr 2006 statt-

findende Weltmeisterschatft in der Sportart Ful3ball.

(2) ,WM 2006“ - Dritte Bezeichnungskategorie

In seiner Entscheidung zur Bezeichnung ,WM 2006fedenziert deBGH. Anders als im
soeben behandelten Parallelverfahren kdnne niclhinrdausgegangen werden, die angegrif-
fene MarkeWM 2006werde vom Verkehr stets als glatt beschreibendd&mabe fir das

149Wird ein Produkt dieser Kategorie Gegenstand difmmnzgeschfts, so ist es durchaus als Merchiagdis
tikel der dritten Gruppe einzuordnen.
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weltweit wichtigste Sportereignis im Jahr 2006 afiégst. Es fehle bei der MarkéM 2006

die einen dem Bestandteil "FUSSBALL" vergleichbaigimweis nicht enthalte, ein derart
eindeutiger und unmissverstandlicher Bezug auf Sipertart, dass auch bei solchen Waren
und Dienstleistungen, die ihrer Art und Bestimmuagr ihren sonstigen Merkmalen nach
keinen Bezug zu einer Sportveranstaltung habemahusslos und ohne weiteres angenom-
men werden konne, der Verkehr verstehe die BezerghtiWM 2006" immer als Hinweis
auf einen als "Weltmeisterschaft im Jahr 2006" mst@teten sportlichen WettbewérS.
Hierbei geht es also speziell um die Waren und fleistungen der vierten Kategorie. Dieser
Ansicht ist nicht zuzustimmen. Es ist vielmehr dawwszugehen, dass auch hier der verstan-
dige Durchschnittsverbraucher die Bezeichnung ,WB0& mit einer Weltmeisterschatft,
wenn nicht sogar mit ,der* FuRballweltmeisterschaéirbindet, die im Jahr 2006 stattfinden
soll. Dass der Verkehr die Bezeichnung ,WM 200&’ Buchstaben- und Zahlenkombination
zur Kennzeichnung der Waren oder Dienstleistungesieat, ist daher abzulehnen. Eine Un-
terscheidung zwischen den Bezeichnungen ,FUSSBALM \2006“ und ,WM 2006 ist

insoweit kiinstlich** und nicht tiberzeugend.

(3) ,FIFA FUSSBALL WM 2006* - Erste Bezeichnungskaegorie

Uber eine Veranstaltungsbezeichnung der ersteni@emengskategorie, wie z.B. ,FIFA
FUSSBALL WM 2006", hatte deBGH nicht zu entscheiden. In seiner Pressemitteildig,

er im Anschluss an die beiden Beschliisse vom 2008.verdoffentlichte, heil3t es aber: ,Et-
was anderes gelte fur die Verwendung der BezeidprfelrA FUSSBALL WM 2006, tUber

die allerdings nicht zu befinden war?Es kénnte daher grundsétzlich angenommen werden,
dass diese Bezeichnung die Ursprungsidentitat mstispnd gekennzeichneter Waren und
Dienstleistungen eindeutig erkennen lasst und diegieanesfalls als rein beschreibend einge-
stuft wird. Insoweit wirden keine rechtlichen Zvedidn der Markeneintragungsfahigkeit der

genannten Bezeichnung bestef#h.

Fraglich ist indes, ob der Verkehr auch glaubt, \eranstalter kontrolliere die Qualitat der
Produkte und Ubernehme die Verantwortung im Sinee ettweiterten Herkunftsfunktion.
Hinsichtlich der ersten Gruppe von Waren und Dierstingen wird der Verkehr einen die
Verantwortung tragenden Veranstalter unproblematisikennen. Zweifelhaft ist aber, ob

1%0yvgl. BGH, | ZB 97/05 Rn. 46 WM 2006

3150 auch Berlit, GRUR 2006, 858 f; i. E. auch JakscMarkenR 2008, 141 (145).
152 pressemitteilung des BGH Nr. 67/2006 vom 27. Ap06.

13350 auch Heermann, ZEuP 2007, 535 (542); Trautnith,
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dies auch bei den anderen Produktgruppen anzuneisin&war kbnnen Lizenzvereinbarun-
gen Uber Qualitat der Produkte und deren Kontnatieéraglich geregelt werden (zweite und
dritte Produktgruppe). Dies ist dem Verkehr auctchaus bekanrit* Allerdings reicht die-
ses Wissen nicht aus, um auf eine Produktveranmwgrtles Veranstalters zu schlief&n.
Dies gilt beispielsweise fir Sponsoringaktivitatder zweiten Produktgruppe sowohl fir
Merchandisingaktivititen der dritten ProduktgruptfeDass der Veranstalter konkret in der
Bezeichnung erwahnt wird, spiegelt vielmehr denzafflen Charakter der Werbemalinahme
wider. Dies gilt entsprechend fur die vierte Pragukppe, denn je weiter sich die Waren und
Dienstleistungen thematisch von der Veranstaltum@emen, desto unwahrscheinlicher ist
ein Verkehrsverstandnis im Sinne eines Herkunftghises:>’

(4) Zusammenfassung

Nach der hier vertretenen Auffassung erfillt leidigl die erste Bezeichnungskategorie
(-,FIFA FUSSBALL WM 2006“) in Verbindung mit der een Gruppe von Waren und

Dienstleistungen (,Dienstleistungen zur Organisatiod Veranstaltung®) die Anforderungen
an die erweiterte Herkunftsfunktion und somit denlkreten Unterscheidungskraft nach § 8 I
Nr. 1 MarkenG.

b) Freihaltebedurfnis

Nach § 8 Il Nr. 2 MarkenG sind solche Zeichen ven Bintragung ausgeschlossen, die aus-
schlie3lich aus Zeichen oder Angaben bestehenpdiéerkehr zur Bezeichnung der Art, der
Beschaffenheit, der Menge, der Bestimmung, des &¥eder geografischen Herkunft, der
Zeit der Herstellung der Waren oder der Erbringdeg Dienstleistungen oder zur Bezeich-
nung sonstiger Merkmale der Waren oder Dienstlegdn dienen kdnnen. Die Eintragungs-
unfahigkeit beschreibender Marken tragt den beigtein Interessen der Marktbeteiligten
Rechnung, eine Monopolisierung beschreibender Amgatugunsten eines Markeninhabers
zu verhindern, und zu gewahrleisten, dass besamdéd Angaben von allen Mitbewerbern
frei verwendet werden koénnérf Auch die Priifung dieses absoluten Schutzhindersibat
konkret im Hinblick auf die Waren und Dienstleisgem des angemeldeten Zeichens zu er-

folgen’*® Wenn die beschreibende Marke nicht konkret unteiscingskraftig ist, ist sie ein-

1% BpatG GRUR 2005, 948 (953)FUSSBALL WM 2006

1% BGH GRUR 2006, 850 (857 f.)RUSSBALL WM 20Q6/gl. Fn. 123.
1% A A. Jaeschke, MarkenR 2008, 141 (146).

157 Melwitz, 55.

158 Fezer, Markenrecht, § 8 Rn. 118.

%9 |ngerl/Rohnke, § 8 Rn. 67.
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tragungsunfahig; dann kommt es nicht mehr nacHI8\B. 2 MarkenG darauf an, ob an der

beschreibenden Angabe ein Freihaltebedirfnis besteh

Hinsichtlich der hier behandelten WM-Marken wurdstfestellt, dass lediglich die erste Be-
zeichnungskategorie in Bezug auf die erste Produffe konkret unterscheidungsfahig ist.
Besteht die Veranstaltungsbezeichnung - wie inedieEall - aus einem den Veranstalter in-
dividualisierenden Zusatz, so enthalt das Kennesichicht mehr ausschlief3lich beschreiben-
de Angaben. Diese besondere Erganzung der Veramgisbezeichnung durfte grundsatzlich
dazu fuhren, dass ein Allgemeininteresse an denfréerwendung der Bezeichnung nicht
besteht, da die Mitbewerber die konkrete Bezeicgnzuwr Beschreibung derselben Eigen-
schaften ihrer Waren oder Dienstleistungen nichbligen werderi® Ein Freihaltebediirfnis
nach § 8 Il Nr. 2 MarkenG besteht insoweit nicht.

Unabhangig davon hat deBGH dem BPatG zugestimmt, als es festgestellt hat,
(FUSSBALL) WM 2006" beschreibe einen internatiogralFuRballwettkampf im Jahr 2006.
Dritten misse es unbenommen bleiben, frei von Mohlephten mit der Bezeichnung
-FUSSBALL WM 2006“ und ,WM 2006 darauf hinzuweisedass sich ihre Angebote auf
eine FulRballweltmeisterschaft im Jahre 2006 bezddgrei zum Einsatz kdmen oder sich bei

einer solchen bewahrt hatt&h.

c) Bdsglaubige Markenanmeldung

Nach 8§ 8 Il Nr. 10 MarkenG sind Marken von der Eigung ausgeschlossen, die bdsglaubig
angemeldet worden sind. Von Bosglaubigkeit des Adere ist auszugehen, wenn der An-
melder das angemeldete Zeichen nicht als Marke, aks Herkunftshinweis, benutzen will,
sondern die formale Rechtsstellung als Inhaberseifennzeichenrechts lediglich zur sitten-
widrigen Behinderung einset? Der Léschungsgrund der bésglaubigen Markenanmeldathg
Falle erfassen, bei denen der Anmelder die Markemiudem Ziel hat eintragen lassen, Unterlas-
sungs- oder Geldersatzanspriiche gegen Dritte disetzert® Durch die Erstellung besonderer
Richtlinien zur Verwendung ihrer Veranstaltungshemeungen konnte der Eindruck erweckt
werden, dig-IFA erfiille den Tatbestand des § 8 Il Nr. 10 MarkeN@ch Auffassung deBGH
liege aber keine bdsglaubige Markenanmeldung ver.Umstand, dass dielFA derartige Richt-

%050 auch Trautmann, 2609.

181y/gl. BGH GRUR 2006, 850 (856)FUSSBALL WM 20QBGH, | ZB 97/05, Rn. 35 WM 2006
1%2BGH GRUR 2001, 242 (244)CGlasse E

183 BT.-Drs. 15/1075, 67.
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linien herausgegeben habe und seither im Zusammgmnha der von ihr veranstalteten Ful3ball-
Weltmeisterschaft ausschliel3lich Angaben mit dersaZu"FIFA" verwendet, lasse nicht darauf
schlieRen, dass dielFA schon im Zeitpunkt der Eintragung der Streitmatkeen ernsthaften
Benutzungswillen gehabt und die Marke nur zur Mgrfog sittenwidriger Behinderungszwecke
angemeldet hab@? Tatsachlich wurden die Richtlinien erst im NovemB605 und damit vier
Jahre nach der Anmeldung und drei Jahre nach démaBung der streitgegenstandlichen Marken
verdffentlicht®, so dass trotz erlaubter Zweifel die Ansicht B&H geteilt wird.

d) Verkehrsdurchsetzung

Nach 8§ 8 Ill MarkenG findet 8 8 Il Nr. 1 bis 3 MahkG keine Anwendung, wenn die Marke
sich vor dem Zeitpunkt der Entscheidung uUber drérggung infolge ihrer Benutzung fir die
Waren und Dienstleistungen, fir die sie angemelaetien ist, in den beteiligten Verkehrs-
kreisen durchgesetzt hat. Hinsichtlich der WM-Markeertritt derBGH die Ansicht, der
Nachweis der Verkehrsdurchsetzung scheitere anmefeahnher markenmalfiigen Verwendung.
Die Marke werde bisher immer nur zusammen mit degabe ,FIFA” und (teilweise zusatz-
lich) mit dem Logo deFIFA verwendet. Dies stelle keine ausreichende Bengtziam, die
der Identifizierung der Ware oder Dienstleistung ®bn einem bestimmten Unternehmen
stammend diene, da die Angabe ,FIFA* und das Logmindest deutlich kennzeichnungs-
kraftiger seien und dem Verbraucher nicht naheelegtianeben auch ,(FUSSBALL) WM
2006 als (Zweit-)Marke zu verstehen. AuRerdemesee Verkehrsdurchsetzung nicht gege-
ben, weil keine ausreichende Zuordnung zur Inhaba@er angegriffenen Marke erkennbar

seil6®

3. Zusammenfassung

Nur eine den Veranstalter individualisierende Belzeung fur Dienstleistungen zur Organi-
sation und Veranstaltung einer SportgroRveransigltust eintragungsfahig (,FIFA
FUSSBALL WM 2006“). Die Bezeichnungen ,FUSSBALL Wi006“ und ,WM 2006*
scheitern an der konkreten Unterscheidungskraft. lzaw Freihaltebedurfnis. Diese Schutz-
hindernisse werden auch nicht durch Verkehrsdutztiseg Gberwunden. Von einer bésglau-

bigen Markenanmeldung wird nicht ausgegangen.

%4 BGH GRUR 2006, 850 (857)FUSSBALL WM 2008BGH, | ZB 97/05, Rn. 39 ff. WM 2006
1% Heermann, ZEuP 2007, 535 (543).
18y/gl. BGH GRUR 2006, 850 (853)FUSSBALL WM 2006BGH, | ZB 97/05, Rn. 11 WM 2006
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E. Fazit

Die BemiUhungen der Veranstalter von Grol3ereignjsggan Sponsoren und anderen Li-
zenznehmern ein Hochstmalf? an Exklusivitat zu gdei&ten, sind aus wirtschaftlicher Sicht
nachvollziehbar. Mithilfe der Eventmarke soll gegknittbrettfahrer, die die kommunikative
Wirkung eines teuer bezahlten Engagements schwacdshtlich vorgegangen werden. Auch
wenn die Eventmarke einen unterstitzenswerten Gedawverfolgt, so ist auch sie an die
geltenden Regeln des Markenrechts gebunden unddarer nur eingeschrankt genutzt wer-
den. Trotzdem sind Veranstalter dem ,Werbeparasitss nicht komplett schutzlos ausgelie-
fert und kodnnen sich mit anderen Vorschriften bigimel Abzuwarten bleibt indes, ob fir
sprachibliche Veranstaltungsbezeichnungen zukisttigtz als Werktitél” oder besondere
Geschaftsbezeichnutf§ in Betracht kommt und ob infolge des OlympScHiGreitere son-

dergesetzliche MaRnahmen ergriffen werden.

Bayreuth, den 19. Juni 2009

187v/gl. Fezer, Mitt. 2007, 193 (199).
188 y/gl. OLG Hamburg, GRUR-RR 2005, 223MM 2006 kritisch Heermann, ZEuP 2007, 535 (561 f.).
189 Gesetz zum Schutz des olympischen Emblems undlgmpischen Bezeichnungen.



