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A. Einleitung
Sportveranstaltungdibenseitjehereinewachsendé&aszinatiorauf weite Teile derBevolkerung

aus. So Ubertrafen die deutschenEinschaltquotender 2010 in Sidafrika stattfindenden
Fussballweltmeisterschaiitn Durchschnittsogarnoch die der WM 2006 und EM 2008. Den
Hohepunkt der TV-Ful3ballbegeisterungstellten die Halbfinalbegegnungerdar: Das Spiel
Deutschland -Spanienerreichemit bis zu 31,96 Millionen Zuschauerrca. 84,7 Prozentdes
werberelevanterFernsehpublikum@Public Viewing nicht mit eingerechnetyind bertrafdamit
dasHalbfinalederWM 2006gegenitalien,welcheszu Spitzenzeitei31,31Millionen Menschenn
Deutschlandvor den Fernsehernverfolgten. Eine héhere Zuschauerzahkiner Sendungin
Deutschlanavurdenochnie zuvorgemessen.

Daherliegt esfur Unternehmendie sichvor zunehmendeKonkurrenzbehaupten missenahe,
diese sehr emotional gepragten GroRveranstaltungerals Werbeplattform zum positiven
Imagetransfevom Sportzur eigenenMarke, zur emotionalerProduktdifferenzierungowie zur
SteigerunglerMarkentreualurchein authentischeserkaufsférderndellarketing-Instrumentu
nutzen.

Hierzu hat sich bereitsin der Antike das,Werbetool“ des Mazenatentumentwickel?, wobei
angesichtsdes zunehmendenRuckzugs staatlicher Institutionen heutzutageimmer mehr
Veranstaltungemauf private Sponsorerangewiesesind. Sponsoremund Lizenznehmeeahlenin
der RegelerheblicheBetrageund/oderstellenProduktean die Eventveranstaltezur Verfiigung,
um als offizieller Partnerder Veranstaltung(in der Regel exklusiv innerhalb der jeweiligen
Produktkategorieaufgefihrizuwerdenbzw.in dessemnmittelbaretmfeldwerbenzuduirfen.
Seit Mitte der 80er Jahrehat sich dasweltweite Sponsoringvolumeetwaverfiinffacht® In der
Folge flhrte diese steigendeWettbewerbsintensitéauf dem Sponsoringmarkjedoch zu einer
explosionsartigeEntwicklungder Sponsoringpreisand hat somitzur Folge,dassnicht alle am
EreignisinteressiertemndwerbewilligenUnternehmesichein offizielles Sponsorenengagement
leistenkdnnenoderwollen,aberdennochaufeinePrasentatiorm Umfeld derVeranstaltungpicht
verzichten wollen. Viele Unternehmengreifen deshalbauf eine besonderenicht nur jaus

juristischer PerspektivemstritteneStrategielesMarketingszuriick:dasAmbushMarketing?

! Media Control, Bis zu 26 Millionen Zuschauer — idaflage des Quotenmaérchens (zuletzt besucht am 12.
Dezember), < http://www.media-control.de/bis-zu+Bdionen-zuschauer-neuauflage-des-quotenmaerdhtens.,
Media Control, Neuer Rekord: 31 Millionen verfolgtdeutsche Niederlage (zuletzt besucht am 12. Diegem
2010), < http://www.media-control.de/neuer-rekodd:3-millionen-verfolgten-deutsche-niederlage.html>.

2 zwar wird hierzu eingewendet, dass das Mazenatesher altruistisch ausgelegt ist, dennoch gilsetie gefolgt
vom Spendenwesen, als die Ursprungsform des heuigensorings.

% Nufer, Ambush Marketing, S. 8.

* Das Ambush Marketing ist prinzipiell nicht an Speranstaltungen gebunden. Vielmehr kann diese
Werbevariante bei nahezu allen Grol3veranstaltuagéreten, wobei sie im Bereich der sportlichen
Grol3veranstaltungen die gréf3te Relevanz besitzt.



B. Charakterisierung desAmbush Marketings

Um die rechtlichenProblemedie dieseForm desMarketingsaufwirft, erérternzu kbnnen,ist es
zunachstnotwendig, den Begriff des Ambush Marketings, die Ziele dieser Strategie, die

VorgehensweissowiedieresultierendeiKonsequenzeandGefahrerzudefinieren.

|. Begriff desAmbush Marketings

DerBegriff AmbushMarketingist zunéchskein rechtlicherBegriff, sonderrstammiurspriinglich
ausderenglischsprachigeRlarketingszené.Bei eineretymologischemBetrachtungpedeutetias
Wort ,Ambush (place)” wortlich Gbersetzt,Hinterhalt®, ,to ambush”kann mit ,aus dem
Hinterhaltangreifen‘gleichgesetaverden®

In der bis vor wenigen Jahren Uberwiegend englischsprachigen populér- bis
wirtschaftswissenschaftlichenteratur wird der Begriff Uberwiegendals ,Schmarotzer-,oder
» 1rittbrettfahrer-Marketing“oder, parasitaresMarketing“ erwéhntwomit dieserWerbeformein
negativerGesamtcharaktererliehenwird, was jedochdie rechtlicheBewertungvorwegnimmt
und zu einerundifferenzierterBeurteilungverleitet’ Insbesonderder rechtswissenschaftlichen
LiteraturlasstsichnochkeineeinheitlicheDefinitionsgrundlagentnehmef.

Es treten jedoch einige wiederkehrendekonstituierendeMerkmale auf, wonach Ambush
Marketingjeglichesnicht autorisiertegieschéaftliche¥erhalten(d.h. ohneexplizite Einwilligung
desVeranstaltersjst, dasim Vorfeld, wahrendundteilweiseim Anschlussandie Veranstaltung
stattfindet und eine positive Assoziation mit einer 6ffentlichkeitswirksamenVeranstaltung
anstrebtoderauf dieseBezugnimmt, um sie als Plattformfir die medialeAufmerksamkeitdes
Grol3ereignissezu nutzen,ohneselbstSponsorzu seinund die kostspieligeninvestitionenfur

Lizenzentatigenzumiisserr.

ll. ZieledesAmbush Marketings
Die Idee dieser Marketingvariante besteht darin, konventionelle Marketing-Ziele mit
unkonventionellenMethoden, insbesondereunter Auslassungder hohen Sponsoring-und

Lizenzgebiihrenzu erreichen (,Guerilla Marketing)!° Die Ziele der Ambush Marketing

®> Noth, Trittbrettfahren, S. 44.

® Duden, Universal-Wérterbuch, Englisch.

’ Piper/Ohly/Sosnitza, UWG, § 4 Rn 10/66.

8 siehe: Furth, Ambush Marketing, S. 17 ff.

° Walter, Ambush Marketing am Beispiel WM 2010, 8; Melwitz, Schutz SportgroRveranstaltungen, S. 9.
genannte Definition beinhaltet das Merkmal des gbéfilichen Verhaltens®, da bei anderen Definitiomias blof3e
.verhalten“ als zu weit angesehen wird.

19 Nufer, Ambush Beschreibung; Nufer, Ambush Markgti@. 34.



betreibendet/nternehmemleckersichdahemweitestgehendhit denerherkdmmlicheSponsoren.
Vereinfacht lassen sich diese auf die drei Haulgzides Okonomischen Gewinns, der
psychologischen  Markenabgrenzung sowie des konkzoreentieren  Verhaltens

zurtickfihrent!

lll. Vorgehensweise

Die Vorgehensweisemer Ambush Marketing betreibendenJnternehmenkénnen dabei sehr
unterschiedlicausgepragsein'? Im Wesentlicheriasstsich dasAmbushMarketingin direktes
AmbushingwobeiderAmbusherelativ plumpdie LogosundBezeichnungeder Veranstaltung/
des Veranstaltersunautorisiertin seine Werbung aufnimmt® und direktem Ambushing
differenzieren. Das indirekte Ambush Marketing im engeren Sinne umfasst dabei
Marketingaktivitaten,die wéahrend des Ereignissesstattfindenund in der Regel ,aus dem
Hinterhalt‘kommen'* EszeichnesichdurchzumeistiberraschendendeinmaligeAktionenaus,
diegroReAufmerksamkeierregenAls aktuellsteBeispielhierfiirist derAuftritt der35in orange
bekleidetenBeer Babes*, die im RahmendesWM-AuftaktspielsNiederlangegegenDanemark
groReAufmerksamkeiaufsichzogen, zu erwahnen.

AmbushMarketingim weiterenSinnesind gré3erangelegtéeNerbekampagnemnyelcheparallel
zumSportereignistattfindenAls griffigstesBeispielgilt hierfirdasProgrammsponsoringiobei
das Sponsoringeiner Sendunggdie tber die betreffendeSportgrol3veranstaltunigerichtet,von
einemKonkurrentendes offiziellen Sponsorsibernommerwird: die BrauereiHasserodexar
etwa Sponsorder NordischenSki-Weltmeisterschaf2005in Oberstdorf.Davon unbeeindruckt

sponsertelie ErdingerBrauereiie Live-Ubertragungebei ARD undZDF.

IV. Gefahrenund Konsequenzen

DiesesAmbushMarketingbirgt fir offizielle SponsoremindVeranstaltenichtzuunterschatzende
Konsequenzennd GefahrenDurch AmbushMarketingerhohtsichdie Anzahlder Anbieter,die
das Sporteventkommunikationspolitiscmutzenméchten.In der Folge kann der Konsument
oftmalsnichtzwischeroffiziellem undnichtoffiziellem SponsoderVeranstaltunglifferenzieren,

so dass eine Verschiebungder Aufmerksamkeitweg vom offiziellen Sponsorhin zu den

1 Adjouri/Stastny, Sport-Sponsoring, S. 24; Nufer, Airsh Marketing, S. 35

12 5ehr treffend dazu O’Sullivan und Murphy: ,Onlydgination ultimately limits the possibilities fomaushing.”
13 Nufer, Ambush Marketing, S. 53.

1 Melwitz, Schutz SportgroRBveranstaltungen, S. 11 ff

1535 Models im Mini — so geht Guerilla Marketinghttp://www.handelsblatt.com/sport/fussball-wm-
business/werbeexperte-35-models-im-mini-so-gehtiimenarketing;2603622

zu den Konsequenzen: Verhaftet wg. Verdacht auf dshtMarketing,
<http://lwww.absatzwirtschaft.de/content/_t=ft, p83002, b=70916>.




Ambushern gescheherkann, die eine Schwachungder kommunikativen Bemihungendes
offiziellen Sponsordewirkt!®

ZudemkanndieserEffekt nochdurchdie Tatsachegdassin Ambusheikreativerddeenim Umfeld
realisierermuss,um nebendemOffiziellen wahrgenommenru werdenverstarkiwerden sodass
dem Ambusher im Endeffekt sogar ein hoherer Aufmerksamkeits- und insbesondere
Sympathiewertzukommenkann?!’ Die Veranstaltermiissenfiir den Fall, dassdie Ambush
Marketingaktivitaten die vertraglich zugesicherte Exklusivitdt der zugesprochenen
Werbemaglichkeit tangieren, somit rechtliche und letztendlich auch wirtschaftliche
Folgeproblemernstlichbefiirchten'®

Auf derandererSeitebestehjedochdie - wennauchvergleichsweisgeringe- Moglichkeit, dass
auch der offizielle Sponsor im direkten Konkurrenzkampf um die hoch geschéatzte
Aufmerksamkeitder ZielgruppeseineKommunikationsmafinahmendividueller und kreativer
auf die jeweilige Zuschauergruppeanpassenmuss, um durch den Ambusher nicht ins
marketingtechnischeélintertreffen zu geraten,was zu einer Belebungdes SponsoringMarktes
filhrenkénnte®

End- und allgemeingultige Aussagentber die Gefahrenund Konsequenzendes Ambush
Marketingssindletztendlichedochnichtmaoglich.VielmehrsinddieseaufdenjeweiligenFall und

die betreffende&ielgruppendividuell anzufertigen.

C. RechtlicheBewertungdesAmbush Marketing delegelata

AmbushMarketingAktionenkénnemichtprinzipiell alsrechtlichunzulassidklassifiziertwerden.
VielmehristjedeMalRhahmeinzelndanaclzuuntersuchembsieeineeindeutigev/erletzungvon

Rechtenim Rahmeneines Events darstellt, fir deren Bestrafungkonkrete Rechtsmittelzur

Verfugungstehenpderob sie subtilererArt sind, flr derenAbwehrnur unscharfeodergarkeine

Rechtsmitteherangezogemerdenkdnnen? Die nachfolgendeBetrachtungzeigt exemplarisch
die gangigsterRechtsgrundlageauf, mittels dererVeranstaltedie Méglichkeit habenkdnnten
gegemmbushingvorzugeherf?

18 Nufer, Ambush Marketing — Angriff aus dem Hinteltha

" Netzle, SpuR 3/1996, S. 86 ff.

18 Heermann, GRUR 2006, 359 ff; zur WirkungsketteAwmibush Marketing siehe: Heintschel-von Heinegg,
Ambush Marketing, S. 13.

19 Jedoch ist auch hier wiederum der gegenteiligekEfforstellbar, wenn die Zielgruppe die , Tritttifehrerei“ des
Werbers aufgedeckt.

20 Bruhn/Ahlers, Ambush Marketing, S. 283.

%1 Die Bearbeitung bezieht sich auf die deutsche 2gebung, wobei international auf der Basis entsggader
nationaler gesetzlicher Grundlagen von ahnlicheyeBnissen ausgegangen werden kann. (Nufer, Ambush
Marketing, S. 73.)



|. Hausrecht
OrganisatoreentsprechenddtventsversucherzunehmendiberdasHausrechsowieerganzend
UbervertraglicheVereinbarungemit den Austragungsortemnicht-lizenzierteWerbepartneron
dem unmittelbaren Umfeld der Austragungsortefernzuhalten. Ziel ist es, innerhalb des
.kontrollierten Gelandes*ausschliel3lichden offiziellen SponsorenWerbemdoglichkeitenzur
Verfugungzustellen. DasdausrechergibtsichausdemTatbestandlesEigentumsoderBesitzes
einesGrundstickegbzw. Veranstaltungsgebaude8§)903 BGB, welchesvom Eigentimerdem
VeranstaltezurNutzungtiberlassewird.

Hierdurch hat der Veranstalterdie Moglichkeit, Bedingungenfir den Einlassder Zuschauer
festzulegenAnhandder Stadionordnundann beispielsweiseverhindertwerden,dassauf dem
Veranstaltungsgeland&ive-aways verteilt oder Werbeplakateausgerollt werden. So kann
sichergestelltwerden, dassam Austragungsortnur Werbungvon offiziellen Sponsorenund
Lizenznehmerrsichtbarist?* Fir die InanspruchnahmeliesesHausrechtgyeniigtbereitseine
einfacheBeschilderungor Ort.?®

Der durch das Hausrechtermoglichte Schutzbereichmussjedoch nicht zwangslaufigauf den
unmittelbaren Austragungsortder Veranstaltung begrenzt sein. Vielmehr besteht durch
zusatzliche Vertrage (,Pflichtenheft”) auahe Mdglichkeit diesenauf den Nahbereichdes
Stadions, wie etwa ein bestimmter Umkreis um daadiBh oder Protokollstrecken
(Zufahrtswege zum Stadionduszuweiteit,Bannmeile®) ?*

Hierbeiist jedochsehrfraglich, inwiefern die KommunenneuesOrtsrechtschaffenund sich die
Stadteim Rahmenihres 6ffentlich-rechtlichenHandelnstiberhauptverpflichtenkénnen,diese
privateninteresseierVeranstaltedurchzusetzen.

Fur dendoffentlichenStraRenraungilt ohnehin,dassSondernutzungenyie z.B. der Verkaufvon
Warenund die Verteilungvon Werbemittelngrundsatzlichgenehmigungspflichtigind. Hierbei
kann die Behdrdedie Genehmigundir einen solchenStandihrem Ermessemach nur unter
Darlegung einer Behinderungder anreisenderZuschauerstromeum Stadion versagen.Die
Begrindung,dass dadurch nicht-lizenziertenWerbern die Méglichkeit zur Kommunikation
gegebewird, ist nichtméglich?

EinesolcheGenehmigungst jedochfir mobileWerbung(z.B. VerteilenvonFlyern, Give-aways,

etc.),diedenVerkehrnichtbehindertpichtvon Néten.DesWeiterenbestehtiuchkeinerechtliche

22 Nufer, Ambush Marketing, Journal fiir Marketing, 73. ff.
% Engl, Moglichkeiten Ambush Marketing, S. 41.

24 Engl, Moglichkeiten Ambush Marketing, S. 41.

% Schauhoff, Sponsors 2/2006, S. 46ff.



Maoglichkeit, Werbung auf Privatgrundstiickenoder im Rahmen des Gemeingebrauchs,
beispielsweisaufprivatenFahrzeugerguverhindern?®

DasHausrecherstrecksichprinzipiell zwarauchaufdenLuftraumoberhallderVeranstaltungn
Folge der jungsten sicherheitspolitischerEntwicklungen ist dieser Bereich wahrend der
Veranstaltung@berohnehinhaufiggesperrt’

Problematisclst somit,dasgdie FIFA die KommunerderartunterDruck setzerkann(Androhung
derNicht-DurchfiihrungdesEventsin derbetreffenderStadtf®, dasssichdie Verwaltungzu der
rigorosenAusschreibung/on werbefreienBannmeilen(bis hin zu Zufahrtswegerzu Flughafen,
Bahnhofund Zentrum) beugtund vielmehr als ,verlangerterArm*“ der Veranstaltereinzelnen
selektiertenUnternehmengdie die Veranstaltungoffiziell unterstiitzengine Sonderstellungn
einem Bereich einrdumt und den Sponsorensomit von Offentlicher Seite aus zu einer
monopolisierterKommunikationsstellungerhilft. Aus Veranstaltersichsetztdie Kontrolle und

DurchfithrungdesHausrechtginensehmersonalundkostenintensiveAufwandvoraus?®

ll. Urheberrecht

Entscheidendflr das Eingreifen des Urheberrechtszugunstendes Berechtigtenist die
widerrechtlicheNutzungeinesnach88 1, 2 UrhG urheberrechtliclyeschitztegeistigenwerkes.
Dazuistinsbesonderaotwendigdassder Kreation einpersonlicheyeistigeSchopfungless 2 1
UrhG beigemessemwerdenkann sowie, dass edurch eine gewisseGestaltungshéhel.h. ein
MindestmaRan Kreativitat, gekennzeichneist.*° Die Nutzungoffizieller Logos und Embleme
wird durchdenAmbusheridR jedochvermiedenso dassderurheberrechtlich®echtsschutins

Leerelauft.

[1l. Markenrecht

AnsprichegegerRechtsverletzungekbnntensichzudemauchausdemMarkenrechergeben.

1) Bedeutungm RahmerderProblematikdesAmbushMarketings
Die Veranstaltewon(sportlichen)Grol3veranstaltungerersuchemlie eigenePositionhinsichtlich
der Vermarktungder Werbemaoglichkeiterdurch die Eintragungeiner Vielzahl von Wort- und

Bildmarkenabzusichernum dasMarkenrechtvon Bild- und Wortzeichenzu monopolisiereri*

% Zils, Bannmeile, S. 31; Nufer, Ambush Marketingf®

2" Heermann, GRUR 2006, 359; Nufer, Ambush Market$g9.

2 Engl, Moglichkeiten Ambush Marketing, S. 41.

29 schauhoff, Sponsors 2/2006, S. 46ff; Heermann, BR006, 359 ff..
30 Nufer, Ambush Marketing, S. 74; Heermann, GRUR&®59.

31 Noth, Ambush Marketing (Assozationsmarketing).



DerVorteil dieseKennzeichenschutzéestehfir denVeranstaltedarin, dassersichzumeinen
auf eine vermeintlich starke Rechtspositionberufen kann (und diese auch an Sponsoren
weitervermitteln kann), und zum anderen darin, dass er mit einem geringeren

Begriindungsaufwanebr GerichtgegeretwaigeAmbushenorgeherkann?

2) Markenrechtliché&chutzvoraussetzungen
Markenschutkanngem.8 4 Nr.1, Nr. 2MarkenGentwederurchEintragungdesZeichensals
Marke in dasRegisteroderim Falle der VerkehrsgeltunglesZeichensdurch Aufnahmeseiner

BenutzungentstehenvVoraussetzungierfirist, dassdasZeichenprinzipiellmarkenféhigst.

a)Markenfahigkeit§ 3 MarkenG

Gemal® 31 MarkenGsindalle Zeichereintragungsfahigjie zum einegeeignesind,Warenund
Dienstleistungeneines Unternehmensvon denjenigen anderer Unternehmen abstrakt zu
differenzieren, und zum anderen grafisch darstellbar sind®*® An einer abstrakten
Unterscheidungsfahigkeifehlt es jedoch nur selten** Das Erfordernis der grafischen
Darstellbarkeitim Sinnedes§ 8 | MarkenG (als Kriterium der Markenfahigkeit)wird durch

EventmarkemegelmaRigerflllt, daessichgeradaumklassischéarkenformerhandelt.

b) Eintragungsfahigkeig§ 8 Il Nr. 1 MarkenG

Um anderennternehmerden Zugangzu einer Warenkategoriaicht ganzlichzu verschliel3en,
sindgemal® 811 Nr. 1 MarkenGZeichendenerjeglicheUnterscheidungskrafehlt bzw. dierein
beschreibendind,von der Eintragungausgeschlossehlnterscheidungskrafh diesemSinneist
nach der stdndigenRechtsprechungles BGH die einem Zeichen innewohnende(konkrete)
Eignung,vomVerkehralsUnterscheidungsmitta@ufgefasstuwerdendasdiein Redestehenden
Warenoder Dienstleistungerals von einembestimmtenUnternehmerstammendkennzeichnet
und diese Waren oder Dienstleistungen somit von denjenigen anderer Unternehmen
unterscheidet® Im RahmendieserBeurteilungist grundsatzlichauf das moderne yom EuGH
entwickelte Verbraucherleitbild eines durchschnittlich informierten, aufmerksamen und
verstandigem®urchschnittsverbraucheabzustellert®

Dabeikommtesfir die BeurteilungeinerkonkretenUnterscheidungskratterMarkensportlicher

Grol3ereignissenalRgeblichzum einenauf die Art der Bezeichnung andlie fur dassportliche

32 Furth, Ambush Marketing, S. 69.

33 Noth, Trittbrettfahren, S. 58.

3 Ingerl/Rohnke, Markengesetz, § 3 Rn 9.

% BGH, GRUR, 1999, 1093, FOR YOU; BGH, GRUR, 20041,1Buchstabe K.
% EuGH, GRUR Int 2005, 44, Markenrecht.



GrolRereigniverwendewird, undzumandererauf die verschiedenedenkbarerKategorienvon
Warenund Dienstleistungeniir die die jeweilige Bezeichnungm Einzelfall verwendetverden
soll. Diese Kriterien mussenzueinanderin Beziehung gesetzt werden und anschliel3end

differenziertbewertetverden.

aa)KategoriervonBezeichnungen
Im FolgendersollenBezeichnungefiir (Sport-)Veranstaltungen dreiKategorierunterteilt

werden®’

(1) BezeichnungemklusiveNennunglesVeranstalterz.B.,FIFA WM2010*
(2) BezeichnungederEventarizuziglichJahreszahk.B.,Fussball WM 2010
(3) abgekurzt&/eranstaltungsbezeichnungerB.,WM 2010"

bb)KategorienvonWarenundDienstleistungen
DesWeiterenist fur eineordnungsgemal®ewertungdie Art derWarenund Dienstleistungein
Verbindungmit demBezugsgradurVeranstaltungelevantHierbeiwird hauptsachliclzwischen

vier Waren-/Dienstleistungsgattungenterschieder®
(1) Dienstleistungerur OrganisatiorundVeranstaltung
z.B.AnmieteroderErrichtenvonSportstattenAusarbeitungginesSicherheitskonzeptes

(2) WarenundDienstleistungemit unmittelbarenBezugzumjeweiligenSportereignis
z.B.Hospitality-PackagesSportartikelderjeweiligenSportart

(3) KlassischevierchandisingundFanartikel
z.B.SchalsFahnenKalender

(4) WarenundDienstleistungenhnejedenBezugzumEvent
z.B.Waschpulveryotorsl, Cornflakes®

cc)BewertungelevanteKennzeichen
Im Nachfolgendenvird auf die Eintragungsfahigkeit entsprechendegriitkennzeichen nach § 8

MarkenG eingegangen.

(1) ,FUSSBALL WM 2006“—zweiteBezeichnungskategorie

37 Melwitz, Schutz SportgroRveranstaltungen, S. 26.

38 Melwitz, Schutz SportgroRveranstaltungen, S. 52.

39 Wird ein Produkt dieser Kategorie Gegenstand difsmnzvertrages, so ist es durchaus als Merchiggigikel
der dritten Gruppe einzuordnen.



Die FIFA liel3im Hinblick auf die FuZballweltmeisterschaflie KennzeichenFUSSBALL WM

2006" sowieweitereVorratsmarkerzur EintragungoeimHABM undDPMA als, Eventmarken*
anmelderi® Derim Anschlussvon demSiiRwarenherstelldterrerogefiihrteRechtsstreitim die
rechtmaRigeEintragung dieser Marken vor dem BGH zeigte jedoch, dass es der Marke
,FUSSBALL WM 2006" klar an Unterscheidungskrafim Sinnedes 8 8 Il Nr. 1 MarkenG
mangelt!
beschrieben&portveranstaltungda der Verkehr mit dem Ausdruck ,FUSSBALL WM 2006

Vielmehr handelees sich hierbeium die sprachublicheBezeichnungtr die damit

nichtsandereslseineim Jahr2006stattfindendéNeltmeisterschafim FulRballverbindet, stellt
dieses Kennzeicheneine sprachiublicheund somit beschreibendeBezeichnungdar. Eine
Gegenmeinungiehtin diesemAusdruckjedochsehrwohl einekonkreteUnterscheidungskraff.
Dieser Meinung nach handeltes sich bei der Fussballweltmeisterschaft usinesder grofdten
Sportereignisseler Welt, welcheslediglich alle vier Jahreund ausschlief3lichvon dem gleich
bleibendenoffiziellen Veranstalterder FIFA*3, durchgefiihrwvird. Dabeihandeltessichum ein
zeitlich und rdumlich abgrenzbaresportliches Grof3ereignismit eigener Organisation,die
samtlicheAblaufe um die Veranstaltundgoordiniertund diesauchin vielfaltigen Auspragungen
desSponsoringsowiesonstigeRechtevermarktungommuniziertwasvondemdurchschnittlich
informierten, aufmerksamenund verstandigenDurchschnittsverbraucherauch als solches
wahrgenommemird. In Abkehr von der eigentlichen Herkunftsfuiokt der Marke stellt Fezer
jedoch fest, dass die Benutzung der Eventmarkehdemen Sponsor fir eine Ware oder
Dienstleistung nicht auf die Herkunft dieser Waneio Dienstleistung verweist, sondern die
Ursprungsidentitat der Ware oder DienstleistungPatsiukte des Sponsorings garanttéfolgt
man somit dieser Ansicht, so lasst sich ein Markleutz fur diese Eventmarke bejahen. Der
Sponsor, der zugleich Lizenznehmer ist, zeigt sédo®peration mit dem Markeninhaber
dadurch an, dass er seine Produkte mit dessen Magkenzeichnet. Die Unterscheidungskraft
besteht dann darin, dass zwischen dem Sponsoremdvthrkeninhaber eine Sonderbeziehung

besteht, zwischen anderen Unternehmen und dem NaHaber hingegen nicft.

(2) WM 2006“—dritte Bezeichnungskategorie

“0 Furth, Ambush Marketing, S. 69.

“I siehe: GRUR 2006/850, Unterscheidungskraft Everiktena

Die Begriffe sind diesem Urteil zufolge fir samitiecDienstleistungen, die mit der Ausrichtung, Voeiteing

und Durchfiihrung eines solchen Wettbewerbes imeimemittelbaren Zusammenhang stehen kénnen undrdess
mediale Vermarktung zum Gegenstand haben, nichitziéhig.

2 Melwitz, Schutz SportgroRveranstaltungen, S. 46.

“3 Es diirfte wohl auch bekannt sein, dass es im Ruladers als im Boxsport — nur einen Weltverbgitd, der
dieses Event alle vier Jahre ausrichtet.

*4 Fezer, Festschrift Tilmann, S. 322.

*® Gaedertz, WRP 2006, S. 322.



Andersals im obenbehandelterParallelverfahrerentschiedder BGH zur Bezeichnung WM
2006", dassdie angegriffeneBezeichnung, WM 2006“ vom Verkehr als glatt beschreibende
Sachangabir dasweltweitwichtigsteSportturnielangesehewird. EsfehlebeiderBezeichnung
WM 2006, die einendem Bestandteil, FUSSBALL" vergleichbarerHinweis nicht enthalte,ein
derarteindeutigeundunmissverstandliché3ezugaufeineSportartdassauchbeisolchenWaren
undDienstleistungerglie ihrer Art und BestimmungpderihrensonstigerMerkmalennachkeinen
Bezugzu einer Sportveranstaltungaben ausnahmslosnd ohneweiteresangenommenverden
kénne,der Verkehr verstehedie Bezeichnung, WM 2006" immer als Hinweis auf einenals
~Weltmeisterschafim Jahr2006“ veranstaltetesportlichenWettbewerb Hiervon sind speziell
WarenundDienstleistungederviertenKategoriebetroffen.

DieserAnsichtist jedochnichtzuzustimmenEsist vielmehrdavonauszugehemassauchhierder
verstandigeDurchschnittsverbraucheiie BezeichnungWM 2006" mit einerWeltmeisterschaft
verbindet,die im Jahr 2006 stattfindet. Dassder Verkehr die Bezeichnung, WM 2006" als
Buchstaben-und Zahlenkombinationzur Kennzeichnungder Waren oder Dienstleistungen
ansieht,ist daherabzulehnenEine Unterscheidungwischenden BezeichnungenpFUSSBALL
WM 2006“und, WM 2006“istinsoweitkiinstlichundnichtiiberzeugen&®

(3),,FIFA FUSSBALLWM 2006“—ersteBezeichnungskategorie

HinsichtlichderBezeichnungFIFA FUSSBALLWM 2006“herrschiEinigkeitdariiberdassder
Verkehrdie Bezeichnungzwar auchals Hinweis auf die bestimmteVeranstaltungsieht,jedoch
wird ihm schondurchdie Bezeichnungselbstein Hinweis auf den Veranstaltegegebensei es
durch desserausdricklicheNennungoder durch die Einzigartigkeitder VeranstaltungDieses
Alleinstellungsmerkmalinterscheidetie Veranstaltunggindeutigvon anderergleichartigenund
der Verkehr erkennt darin einen die Verantwortung tragenden Veranstaltef’ Die

Herkunftsfunktion der Marke wird somit erfullt.

(4) Zwischenergebnis

Nachderhiervertreteneruffassungerfillt lediglichdie ersteBezeichnungskategorie,B. ,FIFA
FUSSBALLWM 2006"in Verbindungmit dererstenGruppevon WarenundDienstleistungedie
Anforderungenan die erweiterteHerkunftsfunktion wonach die Marke dem Verbraucher die
Ursprungsidentitat der durch die Marke gekennzeitdim Ware oder Dienstleistung garantieren
muss, indem sie ihm ermogliche, diese Ware odendbligistung ohne Verwechslungsgefahr von

Waren und Dienstleistungen anderer Herkunft zu raokeiden, undsomit der konkreten

8 Jaeschke, MarkenR, 141.
*" Melwitz, Schutz SportgroRveranstaltungen, S. 58N Ambush Marketing, S. 75.
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Unterscheidungskraftachg 8 Il MarkenG.

c) Freihaltebedurfnig 8 Il Nr. 2 MarkenG

Weiterhin konnte das Freihaltebedirfnisnach 8 8 Il Nr. 2 MarkenG einer Eintragung
entgegensteherDemnachdirfen Marken nicht eingetragenwerden, die ausschliel3lichaus
Zeichenund Angabenbestehenwelche zu derBeschreibungles jeweiligen Produktsdienen
kénnen. Das ,Freihaltebedirfnis“beschreibendeMarken iSd 8§ 8 II Nr. 2 verfolgt dasim
AllgemeininteresséegendeZiel, die Monopolisierundpeschreibendekngabenzugunstereines
Markeninhaberszu verhindernund zu gewahrleistendassbeschreibendéngabenvon allen
Mitbewerbern frei verwendet werden kénnen?® Auch die Priifung dieses absoluten
Schutzhindernissdmatkonkretim Hinblick aufdie WarenundDienstleistungedesangemeldeten
Zeichenszu erfolgen®® Wenndie beschreibendMarke nicht konkretunterscheidungskraftiigt,
soist sie eintragungsunfahigoementsprechenrkbmmtesnicht mehrnach8 8 1l Nr. 2 MarkenG
daraufan,obanderbeschreibendefingabeeinFreihaltebedurfnibesteht.

Bezuglich der hier behandelten WM-Marken ist jedoch davon auszugehen,dass fir
Dienstleistungen zur Organisation und Durchfiihrung einer Grof3veranstaltung kein
Freihaltebedurfnidesteht,da kein schitzenswertebteresseder Wettbewerberersichtlichist,
dieseBezeichnungeru fiihren.Vielmehrsindsie sospezifischgdasssieohnehinnur eineeinzige
Veranstaltungsseriebeschreiben, bzw. charakteristischeBezeichnung fir den priméren
Veranstalteim Namen fiihrer® Ein Freihaltebediirfnimach & 8 Il Nr. 2 MarkenG besteht

insoweitnicht.

d) Verkehrsdurchsetzung 8 Ill MarkenG

Nachg§ 8 Ill MarkenGfindet§ 8 Il Nr. 1 bis 3 MarkenGkeineAnwendungwenndie Markesich

vor demZeitpunktder Entscheidungiberdie Eintragunginfolge ihrer Benutzungftir die Waren

und Dienstleistungenfur die sie angemeldetwordenist, in den beteiligten Verkehrskreisen
durchgesetztat.Diesbezuglictkkonntedie FIFA in einemdieserStreitfall betreffenderverfahren
vor dem OLG Hamburg durch eine reprasentativeMeinungsumfragenachweisen,dass die

Begriffskombination, WM 2006“in Deutschlandalleinedie FuRballweltmeisterschafituliert.>*

Danach beschlossder Senat, dass diese Wortkombination eine Veranstaltung dergestalt

individualisiere,dassdie fur dasPublikumvon andererEreignissergleicherArt unterscheidbar

“8 Fezer, MarkenR, § 8 Rn 299.

“9 Ingerl/Rohnke, Markengesetz, § 8 Rn 67.

0 Melwitz, Schutz SportgroRveranstaltungen, S. 62.

*1 Weber/Jonas/Hackbarth/Donle, Schutz groRer Spigtesse, S. 839 ff.
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werde.Diesreichefur die EntstehunginerbesondereGeschaftsbeziehungachg 5 1l MarkenG
aus>?

Der BGH vertritt jedoch die Ansicht, dass die Verkehrsdurchsetzungam Fehlen einer
markenmafRigeNerwendungcheiteredadie Markebisherimmernurzusammemnit derAngabe
.FIFA“ und/odedemFIFA Logoverwendetvurde.DiesstellekeineausreichendBenutzunglar,

die der Identifizierung der Ware oder Dienstleistungals von einem bestimmtenUnternehmen
stammend diene, da die Angabe ,FIFA* wund das Logo zumindest deutlich

kennzeichnungskraftigerseien und dem Verbraucher nicht nahe legten, daneben auch
(FUSSBALL) WM 2006 als (Zweit-)Marke zu verstehenDer Ansicht desBGH ist hier zu

folgen,danebenderunzureichende&rkennbarkeikeineausreichend2uordnungzur Inhaberin

derangegriffeneMarkeersichtlichist.>®

3) Zusammenfassung

Nur einedenVeranstalteindividualisierenddBezeichnundur Dienstleistungezur Organisation
und Veranstaltungeiner SportgroR3veranstaltungst eintragungsfahig.Die Bezeichnungen
,FUSSBALL WM 2006“und,WM 2006“scheiterranderkonkretenUnterscheidungskrabizw.
amFreihaltebedurfnisndwerdemichtdurchVerkehrsdurchsetzungerwunden.
DesWeiterensetzt dasMarkenrecht fudie Er6ffnungdesAnwendungsbereichdie Verwendung
einerMarkevoraus Geradeadieswird vonkreativenAmbusherrjedochtunlichstvermiedendasie
lediglich eine Assoziationmit dem Sportereigniserreichenméchtenund geradenicht durch
Ponalisierungihres Vorgehens durch unerlaubte Verwendung fremder Marken auffallen
mochtern?

IV. Lauterkeitsrecht
Nebender PrufungmarkenrechtlicheAspekte konnte Ambushingmoglicherweisanit Mitteln
desLauterkeitsrechtbegegneiverden.

1) GrundsatzlichdnwendbarkeilesUWG

Nach 8 1 UWG ist das Ziel des Gesetzesgegen unlauterenWettbewerbsder Schutz der
Mitbewerber derVerbrauchesowiedersonstigerMarktteilnehmewor unlauteremNettbewerb.
Danebenwird dasInteresseder Allgemeinheitan einemunverfalschtenNVettbewerbgeschitzt.

Fraglichistjedoch,obundinwieweitder AnwendungsbereictlesLauterkeitsrechtgrundsatzlich

%2 GRUR-RR, Kennzeichenschutz FIFA.
%3 siehe oben.
** Melwitz, Schutz SportgroRRveranstaltungen, S. 88.
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bei AmbushMarketingero6ffnetist.

2) VoraussetzungatesUwWG

DamitdieseRechtsschutidberhauptn Erwagunggezogerwerdenkann,musseinegeschéftliche
handlung vorliegen. Ambush Marketing Aktionen sind grundséatzlich als Handlungen
geschéaftlicher NattiBd§ 2 | Nr. 1 UWG anzuseher’

a) Erganzendavettbewerbsrechtlicheristungsschutg83,4 Nr. 9 UWG

Bei demzunachshaheliegendererganzendewettbewerbsrechtlichelbeistungsschutiSd 88 3,
4 Nr. 9 UWG stellt sich die Frage,ob LogosoderandereKennzeichereinerVeranstaltunggdie
keinenSonderrechtsschugenielierkbnnen,iberhaupinnerhalbdesAnwendungsbereichdér
erganzendewettbewerbsrechtlichdreistungsschutmach883,4 Nr. 9 UWG liegen.

Fir LeistungsschutzSd 88 3, 4 Nr. 9 UWG musszunéchstkine Ware oder Dienstleistungals
Leistungserzeugnisorliegen. DiesesLeistungserzeugnisuss eine wettbewerblicheEigenart
aufweiserundnachgeahmiverden.lm konkretenFall bedeutetlieshier, dassder Trittbrettfahrer
eine in unmittelbaremZusammenhangnit der AusrichtungeinesEventsstehende/Nare oder
Dienstleistun@gnbietetdie eineNachahmungineskKonkurrenzproduktedarstellt.
Soweitdiesder Fall ist, misserzusatzlichedie Unlauterbarkeider Nachahmundegriindende
Umstandedliein §4 Nr. 9a)—c) UWG nichtabschlieRendufgelistesind, hinzutreterr?

aa)Nachahmunglurchidentischd_eistungsiibernahme

In Betrachtkommt hierbeimdéglicherweiseeine nahezuidentischeleistungstubernahmeyelche
sich durch eine geringfligige,im Gesamteindruckur unerheblicheNachahmung/om Original

auszeichnet’ Weiterhinmussterdie angebotene®rodukte,Waren oderDienstleistungereines
MitbewerbesiSd § 2 |1 Nr. 3 UWG sein.Der Anbietermiisstealsozum SchafferdesOriginalsin

einemkonkreten(Absatz-)Wettbewerbsverhéltnsteherr®

Auf AmbushingMalinahmerangewandbedeutetliessomit,dassder Ambusheifur die vonihm

angeboten®areoderDienstleistunglie exklusiveLizenzierungdesVeranstaltergu Gunsterdes
offiziellen Sponsorsmittelbar und unausgesprochefiir die eigenenWerbeaktivitatennutzbar
£2°

macht?® Dieser Fall ware dann zutreffend, wenn etwa ein FufRballherstellerwelcher kein

offizieller Sponsoreiner Weltmeisterschafist, seinevon ihm produziertenFulZballemit dem

5 Heermann, GRUR 2006, 359.

* Furth, Ambush Marketing, S. 183.

>’ Heermann, GRUR 2006, 359.

%8 Hefermehl/Kohler/Bornkamm/Baumbach, Wettbewerlsteg 4 Rn 9.19.
% Heermann, GRUR 2006, 359.
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Schriftzug,WM 2010"verziertunddamitbeimdurchschnittlicheBetrachtedenEindruckeines
offiziellen Sponsoringsrweckt.

Aufgrund der Anknipfung an die Lizenzierungsleistungdes Veranstaltersliegt auch der
erforderlicheMitbewerberbezugor, dader Ambusher,indemer die Vorziigeder Assoziierung
mit dem Sportveranstaltezu seinen Nutzen zieht, damit mit diesemin einem konkreten
Wettbewerbsverhaltnisteht. Gleichwohl muss der Ambusher nicht notwendigerweiseauf
derselbeWirtschaftsstufenit demVeranstaltestehengaein potentiellesNettbewerbsverhaltnis
ausreichtum SchopferreinesnochnichtaufdenMarkt gebrachteriErzeugnissedenSchutznicht
vollig zu verwehrer?® Ob die Ausnutzungder Lizenzierungsaktivititereines Veranstalters
gegenibeseinenoffiziellen SponsorepedocheineNachahmunglesTrittbrettfahreraSd § 4 Nr.

9 UWG darstellt,ist umstritten®* Andernfalls kénnte auch das Wettbewerbsverha@pisnsor —
Ambusher herangezogen werden, da sich in vielderiFdle Waren oder Dienstleistungen dieser

beiden in ihrem Absatz gegenseitig behindern kbnnen

bb) AnwendbarkeitleserganzendeKennzeichenschutzes

ErganzendeKennzeichenschutdurch dasWettbewerbsrech#uft immer Gefahr,die Grenzen,
diedemsondergesetzlicheregeltereistungsschutian InteressalesWettbewerbgezogersind,
zu UberspielenDazu hat die Rechtsprechungedoch einen iiberzeugendeAnsatz entwickelt,
wonach erganzenderLeistungsschutznur dann nicht gewahrt wird, wenn bereits ein
Sonderrechtsschutfz.B. Markenrecht) existiert, weil insoweit kein Bedurfnis flr einen
zusatzlicherSchutzbesteht. De§Veiterenscheidetein erganzendeteistungsschutauchdann
aus,wenndie Regelungeroderdie Wertungendes Sonderrechtsschutzesenweitergehenden
SchutzausschlieBeff: Letztendlichkann der ergénzendéeistungsschutaberdanneingreifen,
wenn besonderéBegleitumstanderorliegen, die aul3erhalbdes sondergesetzlichematbestands
liegenunddasVerhalterunlautererscheinetassert>

cc)Vermeidbarélerkunftstduschun@4 Nr. 9lit. aUWG

In Betrachtkommt somit eine vermeidbareHerkunftstduschungder aucheine Rufausbeutung
bzw. — beeintrachtigungWendetman obige Ausfihrungerauf obengenanntefeispieldesmit
~WM 2010"bedruckterFussballesn,sokdnntemandarindie Herbeifihrungeinervermeidbaren
Tauschungder Abnehmer tber die betriebliche Herkunft iSd § 4 Nr. 9 sehen.Zu einer
Herkunftstduschundcann es nur kommen, wenn man dem Originalerzeugniseine Herkunft

0 Hefermehl/Kohler/Bornkamm/Baumbach, Wettbewerldste® 4 Rn 9.19; Heermann, GRUR 2006, 359.
®1 Furth, Ambush Marketing, S.169 ff..

62 Hefermehl/Kohler/Bornkamm/Baumbach, Wettbewerldste® 4 Rn 69.

% Heermann, GRUR 2006, 359.
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ansiehf? Des Weitererkénnennur solcheKennzeichergegenNachbildunggeschiitztverden,
wenn eine wettbewerblicheEigenart vorliegt und nicht im Rahmen des Méglichen und
Zumutbarerversuchtwurde einelrrefiihrungdesVerkehrsauszuschlieRe.

Zwarkanndie KennzeichnunglerWarenmit demSignet, WM 2010“durchaug-ehlvorstellungen
Uber die betrieblicheHerkunft erzeugenDies liel3e sich zwar durch einen einfachenHinweis

verhindernjedochwirdemit der Annahmeeinervermeidbarerderkunftstauschundie Wertung

des BGH wiederum unterlaufenwerden, da dieserin der Bezeichnung,WM 2006" bereits

lediglicheinenreinbeschreibendefgdochkeinenmarkenméRige®ebrauclgesehemat.Essind

keineFaktorenrersichtlich,die die KennzeichnungWM 2010"in einemandererLichte dastehen
lieBen.

Insoweitscheidetinerganzendewnettbewerbsrechtlichéreistungsschutaus.

dd) Rufausbeutungnd—beeintrachtigundg 4 Nr. 9it. b UWG

Indemder Ambusherdie BezeichnungWM 2010 auf seinenFuf3ballenverwendethat, kbnnte

jedochaucheine Unlauterkeitnach§ 4 Nr. 9 lit. b UWG in Fragekommen. Dazunussteder

Werbendedie Wertschatzungler nachgeahmteiVare oder DienstleistungeinesMitbewerbers
unangemesseausgenutzoderbeeintrachtighaben. EinAusnutzungder Wertschatzungauch

Rufausbeutungenanntliegt vor, wenndermaf3geblich&/erkehrskreiglie Wertschatzundiir das

Original auf die Nachahmungibertragenesin der Folgealsozu einemImagetransfekommt®®

Konkret hat der Klager also insbesonderedie Wertschatzung (Wert-, Qualitats- und

Gutevorstellungen) fur das Original sowie einen tatsachlich erfolgten Imagetransfer
nachzuweisef’

Ob eine vom VeranstaltergeschaffeneunverfremdetevVeranstaltungskurzbezeichnuggdoch
geeignetist, bei denVerkehrskreiserbestimmteWertvorstellungerhervorzurufenjst fraglich.
Zwar sind Kennzeichengrundséatzlichgeeignet,beim Verkehr bestimmteWertvorstellungen
hervorzurufen. Diese Wertvorstellungen sind aber meistens mit dem Hersteller des
Leistungserzeugnissesnd damit mit der betrieblichen Herkunft verbunden. Ein solcher
Herkunftshinweiskommt den (unverfremdeten)GroR3veranstaltungs(kurz)bezeichnungsmer
regelmaRiggeradenicht zu®® Zwar kann die BezeichnungeinesEvents,insbesonderevahrend
desserDurchfuhrungdie AufmerksamkeidesVerkehrserregen. Dassder Verkehraberander
Grol3veranstaltungelbstein Interesséhat odergar bestimmtéWert- oder Gltevorstellungemit

¢ Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, UWG, § 4 Nr. 9Rn

% Dorndorf, Schutz vor Herkunftstauschung und Rufausung.

€ Spindler/Schuster, Recht d. elektronischen MediehUWG Rn 140; Heermann, GRUR 2006, 359.
®” Heermann, GRUR 2006, 359.

% Furth, Ambush Marketing, S. 205.
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ihr verbindet,kannnicht dazufiihren,dassdieseErwartungrechtlichauchder Kurzbezeichnung
zugerechnetverdenkann® Die GroRveranstaltungs(kurz)bezeichnungésieistungstragesind
somitnichtin derLage TragereinerbesonderelVertschatzungusein.

ee)Ergebnis

Dererganzendeeistungsschutgem.883,4 Nr. 9 UWG greift somitnichtein.

b) Behinderungswettbewer®§3,4 Nr. L0UWG

AmbushMarketingkdnnteals gezielteBehinderungler Sponsoremund Lizenznehmebzw. der
VeranstalterSd 88 3,4 Nr. 10 UWG gewertetwverden. EindBehinderunghach8 4 Nr. 10istdann
wettbewerbswidrigiwenndie MaRnahmen ersterLinie nicht auf die Forderungeigenersondern
gezieltauch auflie StérungremdernwettbewerblicheEntfaltunggerichteiist.”

Tatsachlich kann dem Ambush-Marketing durchaus auch ein konkurrenzorientiertesZiel

unterstellt werden, den offiziellen Sponsorenund Lizenznehmern nicht das attraktive
Werbeumfeld,einfachso® zu UberlasserDiesernatirlicheKonkurrenzgedankkeinhaltejedoch
noch nicht den Tatbestandler gezieltenBehinderungDieseliegt vielmehr erstvor, wennder
Ambushemicht nur die Werbewirkungder Sponsorerdurch eigeneAktionen mindert,sondern
gezieltverhindert’*

Somitfallt esschwerjn AmbushMarketingAktioneneinegezielteBehinderungu sehenSofern
manjedochzudemSchluskommt,dassinegezielteBehinderungorliegenkdnnte,ist weiterhin
zubeachtendassder UmfangderBehinderungler Werbewirkungnur schwerzu ermittelnist, so

dassin Anspruchgem.883, 4 Nr. 10 UWG letztendlichandernichtgelingendemBeweisfiihrung

seitenglesKlagersscheiterrwirde.

c) Aussagemm Zusammenhangpit Sponsoring8 51 2 Nr. 4 UWG

Mit Einfuhrungdes8 51 2 Nr. 4 UWG hat der Gesetzgebepartiell auf Ambush Marketing

Malinahmemeagiertund erfasstin diesemParagraphenrefihrendeAussagerund Symbole die

im Zusammenhaniit direktemundindirektemSponsoringtehen.

Die ausdrucklichéerwahnungvon ,Aussagenoder Symbolen“zeigt, dassdie Kennzeicherweit

auszulegensind. Im Prinzip ist die ausdrucklicheErwahnungnicht erforderlich gewesen,

sprachlichsogarverfehlt,dabereitsim Obersatason 8 5| UWG die Redevon Angabenist, was

% Furth, Ambush Marketing, S. 206.
9 Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, UWG, § 4 Nr. 101R; Heermann, GRUR 2006, 359.
" Heermann, GRUR 2006, 359.
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sowohlAussagemlsauchSymboleerfasst’?

Erfasstwerdendamit unwahreAussageruberdaseigeneEngagementiesUnternehmerswobei
die Behauptungoder das Erwecken des Eindrucks, dass ein UnternehmerSponsor einer
bestimmtenVeranstaltungware, somit in diesenSchutzbereictfallt.”® Konkret auf Ambush
Marketing-MaRRnahmeriibertragenbedeutetdies, dassindividuell zu Uberprifenist, ob den
angesprocheneerkehrskreiseneine Verbindung des Werbendenzu der entsprechenden
Grol3veranstaltunguggeriertwird. Dies kann jedoch nur anhanddes konkreten Einzelfalls
entschiedewerden’”

Fur das Beispiel des mit ,WM 2010“ bedrucktenFul3balleshat dies zur Folge, dasses in
entscheidenderalRedavonabhéngtpb derVerkehrdurchdasBrandingeineVerbindung des
HerstellerzumFul3ballevenherstelltunddieseRelationfur denKéauferauchentscheidentlir den
Kaufist.

Selbst wenn nicht der eng gefassten Ansicht des BGhtlern der weiteren Gegenmeinung
gefolgt wird, die besagt, dass si€h bei der FuRballweltmeisterschafim einesder grofiten
Sportereignisséer Welt handelt, welchekdiglich alle vier Jahreund ausschlief3lichvon dem
gleichbleibendenoffiziellen VeranstalterderFIFA, durchgefuhrt wird undufgrunddessen man
durchauslavonausgegangewerden kanngassdie beteiligtenVerkehrskreiselasTurnier, WM
2010 als jenes,von der FIFA™ im Jahr2010offiziell veranstaltete&venterkennen, folgt, ist
immer noch sehr fraglichpb ein durchschnittlicherKaufer aufgrund des Brandings eine
geschaftliché/erbindungzwischendemProduzentemind demVeranstalteherzustellervermag.
Diese Frage sowie, ob diese vermeintliche Verbindung zur Veranstaltung letztendlich
kaufentscheidenidt, istdannim konkreterEinzelfallzubewerten.

Wer sich somitals Sponsomeriert,obwohl diesunzutreffendst, fihrt im Regelfallirre. In den
meisten Fallen von Ambush Marketing mangelt es s@roeiner Angabe i.S.d § 5 UWG. Sollte
dennoch eine derartige Angabe vorliegen, wird voenkehr indessen nicht gleich in jeder
Ambush Marketing-Malinahme das Vorliegen einer mfien Sponsorenstellung vermutet,
sodass es an der nodtigen Tauschungshandlung sth&ibenit erscheint ein eingriff in den

Wettbewerb in den meisten Féllen der Irrefuhrursgualberechtigt.

d) VerbotunlauteregeschaftlicheHandlungeng 3 UWG
Soweitalsodie Voraussetzungetier Sondertatbestanaker 88 4- 7 UWG nichtvorliegen kommt

2 Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, UWG, § 5 | S.24A\Rn 6.

3 Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, UWG, § 5 | S.2ARn 7.

™ Juris, UWG, § 5 Rn 605.

'S Es diirfte wohl auch bekannt sein, dass es im Ruladers als im Boxsport — nur einen Weltverbgitd, der
dieses Event alle vier Jahre ausrichtet.
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grundsatzlictein Ruckgriff aufdie grol3eGeneralklausedes8 3 UWG in Betracht Gleichwohl ist
zu bedenkendassdurchdie AnwendungdieserGeneralklausekeine Tatbestandsbegrenzungen
derEinzelregelungeausgespielverdendiirfen’®

Es ist daher davon auszugehen,dass 8§ 3 UWG nur noch fur Extremfalle
wettbewerbsdysfunktionaleslie Handlungs-und Entscheidungsfreiheitler Marktteilnehmer
einschrankenda&/ettbewerbshandelrur Verfiigungsteht!’

Aufgrund der hohen Voraussetzungshurdearscheintes zweifelhaft, ob Ambush Marketing

MaRnahmemieseliberwinderkdnnen.

3) Zusammenfassung

Somit greift weder derrganzendeleistungsschutzgem. 88 3, 4 Nr. 9 UWG noch der
Behinderungswettbewerlg8§ 3, 4 Nr. 10 UWG, ein. Einzig 8 5 1 2 Nr. 4, der Aussagen im
Zusammenhang mit Sponsoring beleuchtet, konnte imaelall eine Abwehrmaéglichkeit fir

Veranstalter eroffnen.

V. Ergebnis des Ambush Marketings déegelata

Obige Darstellungender derzeitigenRechtslagehinsichtlich des Ambush Marketings haben
gezeigt, dass derartige Marketingaktivitaten aus verschiedenenPerspektiven auf ihre

RechtmaRigkeihin zu untersuchesind. EtwaigerechtlicheSchutzmdéglichkeitefiir Veranstalter

undSponsoresinddelegelatajedochsehrbegrenzt.

D. Ambush Marketing delegeferenda

Ein Konzeptwie AmbushMarketing,de lege ferendah Zukunftbehandeltverdenkénnte,istin
zwei grundlegendé-ragenzu teilen: Soll dasSponsorengeschater Veranstalteeinentberdie
derzeitiggegebenemechtlichenSchutzmechanismdmnnausgehende8chutzerhalten2Jnd wie
solltedieserSchutzir die Veranstalteausgestalteterden?’

Zwarscheinteszunachstalsobdie ersteFragederzweitenvorausgingejedochsindbeigenauerer
BetrachtundpeidedochsoengmiteinandererbundengasssichbeiderBeantwortunglerzweiten
Frage Wertungsgesichtspunktergeben,die auch fir die Beantwortungder erstenFragevon
Bedeutungsind. Angesichtsler vorangehendetintersuchungergebensich fir die Losungder

rechtlichePAmbushMarketingProblematikkolgendel 6sungsansatze.

® Heermann, GRUR 2006, 359.
" Spindler/Schuster, Recht d. elektronischen MedehlUWG Rn 5.
8 Furth, Ambush Marketing, S. 205.
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|. Einflhrung einesneuenrechtlichen Rahmens

Zwar verfigen Veranstalter Uber verschiedene Méglichkeiten, die Vermarktung der
Grol3veranstaltungir lizenzierteSponsorerzu schitzenjedochbasiererdieseSchutzvarianten
nicht auf einemeinheitlichen(Sonder-)Gesetzondernsetzensich vielmehrausverschiedenen
Rechtsgebietemusammenso dassehervon einemrechtlichen,Flickenteppich®als von einem
ganzheitlicherSchutzrechgesprochewerderkann!®

Eine Mdglichkeit, Ambushingund dessenliickenhafterechtliche Bewertungin den Griff zu
bekommenkdnntesomitdie EinflhrungeinesVeranstaltergesetzesin. Einsolchesvaremit der
gegebeneach-undRechtslageereinbarwenndasFehleneinesderartigerSchutzesauf Dauer
die GefahreinesMarktversagenbkervorruft®

Dies konnte nachder ,Incentive“-Theoriedann entstehenwenn mit erheblicheninvestitionen
einhergehendkeistungermihelosund zu einemBruchteilder Kostenvon Dritten ilbernommen
werdenkénnendie dannin derLagesind,deminvestierendezu ungleichbessere®edingungen
Konkurrenzzu machen.Stellt dasRechtnicht dasInstrumentariumum solcheTrittbrettfahrer
jedenfalls bis zur Amortisation der Kosten fernzuhalten,zur Verfigung, so kdnnen die
Marktmechanismeauchnichtdieim Allgemeininteressbegenderieistungenbelohnen*®!
Aktuell bestehtjedoch keine Gefahr, den Bestand kommerzieller Sportgrol3veranstaltungen
bedrohtzu sehenEsist wenigerzu befurchtendassesinfolge dergegenwartigeRechtslagedie
Schutz mit Hilfe von rechtlichen Hilfskonstruktionengewahrt, zu einem Unterbleibenvon
Investitionenin Sportveranstaltungekommt. Daszu befiirchtendéarktversagetiegt vielmehr
darin, dass die gegenwartigeRechtslagezu Rechtsunsicherheitind damit zu einem teils
iiberschieBendeteils suboptimalerSchutziihrt.2?

DenerstenSchrittin dieseRichtungwagtedasinternationalOlympic Comitee(,IOC*) bzw. das
National Olympic Comitee (,NOC"), welches den Erlass eines Gesetzeszum Schutz des
olympischen Emblems und der olympischenBezeichnung(OlympiaSchG)vom Bundestag
forderte, da das IOC nur noch Bewerbungerfir die OlympischenSpiele derjenigenLander
beriicksichtigt,die dem IOC die exklusivenRechtefiir dieseMarken einrdumen®® Inwiefern
diesesGesetzedochrecht-undverfassungsmaigt, ist sehrkritisch zu betrachten. Est genau
zu prifen, wasfir wen tberhauptwovor geschitztwerdensoll. Sieht mandenWerbewertder

GroRRveranstaltungls ein vom VeranstaltergeschaffenedProdukt, so stellt sich die Frage,

" An sich kénnte diese Tatsache bereits zur Arguatiemt ,pro* einheitliches Schutzrecht fiir GroRvestattungen
herangezogen werden.

8 Hilty/Henning-Bodewig, DFB- Leistungsschutzrec$t,87.

8 Hilty/Henning-Bodewig, DFB- Leistungsschutzrec$t,76.

8 Hilty/Henning-Bodewig, DFB- Leistungsschutzrec$t,87.

8 Rieken, Schutz olympischer Symbole, S. 1; Wich@lympische Ringe, S. 45.
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inwieweit diesesProduktflr denVeranstaltemonopolisiertwerdensoll und darf. Sprachenan
dem Veranstaltereinen Leistungsschutzu, so hatte er ein ausschliel3liche¥erwertungsrecht
hinsichtlich diesesWerbewertesZwar konnteman versuchendieseMonopolisierungdamit zu
rechtfertigen,dasses Dritten unbenommerbleibt, eine eigeneGrol3veranstaltungnit gleicher
Thematikdurchzufiihrerund denWerbewertderselberzu vermarktenAllerdings verkenntdiese
Argumentationgdassder Grundsataer Wettbewerbsfreiheiauchdie Mdglichkeit beinhaltet auf
den Leistungenandereraufzubauenund nicht nur eine eigenegleiche Leistung schaffenzu
dirfen®*

Aberauchdie FolgeneinesLeistungsschutzamdderGebrauctderRechtedurchdie Veranstalter
sind in die Uberlegungenmit einzubeziehenSchon hinsichtlich des OlympiaSchGist zu
beobachtendass das Organisationskomite@ufgrund seiner weit reichendenBefugnissein
unverhaltnismafiigaieisegegerdie Nutzungderfir siemonopolisiertediKennzeicheworgehen.
Als Beispiel hierfur sei die unverhaltnismaRigébmahnungeinesBauern,der die olympischen
Ringe (aus nicht kommerziellen Griinden) in sein Getreidefeld einbaute, genannf®
Dementsprechendrscheintes auch aus diesemBlickwinkel herausbedenklich,Veranstaltern
RechtspositionenuzusprechemerenGrenzemichtexaktdefiniertsind.

Als weiterermproblematischePunktseiderEingriff desOlympiaSchG@n grundrechtliclgeschitzte
Bereichezu bedenkenDurchdasrigoroseEingreifendesOlympiaGkonntenAmbusherin ihrem
GrundrechaufMeinungs<{Art. 51 1 GG)sowieaufBerufsfreiheit(Art. 121 2 GG)gehindersein.
Der Begriff der Meinungin Art. 5 | 1 GG ist grundsatzlichweit zu versteheff, so dassauch
Werbemafinahmeuje zumindesidie MeinungdesWerberswiedergebenin denSchutzbereich
derMeinungsfreiheihachArt. 51 1 GGfallen.

NachArt. 121 2 GGkanndie BerufsausubundurchGesetaoderaufgrundeinesGesetzegeregelt
werden. Dabei muss die getroffene Regelungjedoch verhaltnismafigsein, was nach der
Eingriffsintensitat von objektiven und subjektiven Berufswahlvoraussetzungerbzw.
Berufsausiibungsregetifferenziertgepriftwerdensoll #’

Bei einerAbwéagungzwischender ExklusivitatetwaigerSponsoringrechtanddenGrundrechten
zurfreienBerufsausibungndMeinungsaulRerungpberwiegerklar die GrundrechteEskannnach
dem Rechtstaatprinzimicht rechtenssein, die PositioneneinzelnerVeranstalter(und deren

SponsorenyegenibederbreitenOffentlichkeitderartin Schutzunehmen.

8 Furth, Ambush Marketing, S. 506.
8 Furth, Ambush Marketing, S. 507.
% BeckOK, GG, Art. 5 Rn 4.

8 BeckOK, GG, Art. 12 Rn Vorb..
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AngesichtsdesErlassesles OlympiaG durch den Bundestagkann nicht angenommenverden,
dasdlie LegislativesichdenBemuhungemlerLobbyistendergro3enveranstalteentgegenstellen
vermag. Schliel3lich wird eine gesetzlicheRegelunghinsichtlich des Leistungsschutzeslie
Veranstaltemicht davon abhalten,dariiberhinausnoch nach anderenSchutzmechanismenu
suchen,um Werbung durch Dritte im Umfeld der GroReventszu unterbinden.Eine neue
gesetzlicheRegelungwirde somit wohl eherzu weitererRechtszersplitterunder bestehenden
Schutzmoglichkeitemeitragenda eine weiteregesetzlicheRegelunggeschafferwirde, die im
RahmerderBewertungron AmbushMarketingMal3nahmemzubertcksichtigemvare.
AuchdasArgument,dassohneneueGesetzalerBestandder Grol3veranstaltungesurchAmbush
Marketing gefahrdetwird, erscheintwenig einleuchtend® Wiirde der Sponsoringmarkturch
Ambushingtatsachlichso unter Druck gesetztwerden,wére eine Preissenkungufgrunddes
Angebot-Nachfrage-Modelldie Folge. Das Gegenteilist jedochzutreffend,wennmansich die
eingangerwahntdPreisexplosiofiir Eventsponsoringsor Augenfuhrt.
DaneberhatdasLandgerichDarmstadin einemUrteil gleichdie Verfassungsmalligkedes
OlympiaSchGnit derBegrindunggdassessichbeidenOlympischerRingenumeinmenschheits-
bzw. kulturgeschichtlicheSymbol,dasdie VerbundenheitlerKontinentezum Ausdruckbringen
soll, handele,abgelehnt.Dieses Symbol existiert seit die OlympischenSpiele der Neuzeit
veranstaltetwerden. Des Weiteren erscheinees mehr als fraglich, dassder Gesetzgebedie
NutzungsbefugnissdiesesallgemeinenSymbolsausrein kommerziellenGriindenalleine I0C
undNOC zuweiserkénne®

Inwiefern diesesUrteil jedoch bestandhabenwird, ist abzuwarten, daachArt. 100 | GG
ausschlieB3licdasBundesverfassungsgerichieinerkonkreterNormenkontrollebefugtist, um—
wie hier vom LandG Darmstadigeschehenr- die RechtmaligkeieinessolchenBundesgesetzes
festzusteller? Somit konnte diesem Urteil allenfalls Indizwirkurggesprochen werden.
Generell ist das OlympiaSchG auch aus dem Grund sehr umstrittenga es sich um ein
Einzelfallgesetzhandelt, welches sondergesetzlicheiKennzeichenschutzediglich fur einen
einzelnervVeranstaltedarstelltund somitgegendasRechtsstaatsprinzigerstof3tim Ergebnisst
einesondergesetzlicheegelunglasAmbushingbetreffendsomitwederabsolutrechtmalighoch
letztendlichwirklich notwendig.

ll. Absenkungder Schutzvoraussetzungefiir Eventmarken

8 wittneben/Soldner, WRP 2006, 1175.
8 |G Darmstadt, Schutz d. Olympischen Ringe, .
% Wichert, Olympische Ringe, S. 44.
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Weiterhinkdnntemandie Absenkungler Schutzvoraussetzungéir Eventmarkerzugunsterder
Veranstaltenin Erwagungziehen.Folglich kdnntendie Veranstaltereine gesichertesubjektive
RechtspositiomnLizenznehmeundSponsorewerkaufen?*

Sofernder Veranstaltedie Eventbezeichnunginreichendverfremdetum nicht nur lediglich die
Veranstaltungu beschreibersonderrtatséachlicheineneigenstéandigeNamenzu gebenkanner
bereits nach jetziger Gesetzeslageliese als Eventmarkeschiitzenlasser’? Dariiber hinaus
erscheinesauchuntersystematischeGesichtspunktenichtsinnvoll,aufgrundeinerbestimmten
wirtschaftlichenAktivitat die einheitlichgeltenderSchutzvorrausetzungelerartabzuschwachen.
Weiterhin wirde es sich bei unverfremdetenEventmarkenaufgrund des beschreibenden
Charaktersum verhéaltnismafRigchwacheKennzeicherhandeln,derenbeschreibend@&lutzung
weitgehendzulassigware®® Des Weiteren ist zu bedenken,dass dem Verkehr durch die
Verwendungzu starkverfremdeteEventnamemlie Moglichkeitgeraubtwvird, dasEventmit einer
griffigen, beschreibendeBezeichnunglsNamein Verbindungzusetzen.

Zum andererkannmit demkennzeichenrechtlicheBchutzdenAmbushMarketingMalinahmen
nicht entgegengetretenwerden,die nicht iberKennzeichensondernandereCharakteristikades
Eventsanselbigeankniipfer?* Die Monopolisierungler GroRveranstaltungs(kurz)bezeichnungen

scheintsomitnichterforderlich.

lll. Bildung einerlauterkeitsrechtlichen Fallgruppe unter der Generalklauseldes§ 3UWG
Eine weitere Moglichkeit, rechtliche Rahmenbedingungengegen Ambush Marketing
auszugestaltenyaredie Bildung einerlauterkeitsrechtlichefallgruppeunterder Generalklausel
des § 3 UWG® Jedoch kénnte der Entwicklung eines solchen Tatbestandesbereits
entgegengehaltamerden dassdemVeranstaltemit diesemgarnicht geholfenist, weil durchden
lauterkeitsrechtliche®chutzkeinesubjektiveRechtspositiorzur Lizenzierungan die Sponsoren
geschaffenvird.

JedochibersiehtdiesesArgument, dasses bei der Problematikdes Ambush Marketings nur
indirekt um dasSponsorengeschater Veranstalteigeht.*® Die zu behandelnd&rageist nicht,

wie demVeranstaltebeiderVermarktungseine€EventsambesterzurHandzugeherist, sondern

L Furth, Ambush Marketing, S. 510.

9 siehe oben.

% siehe oben.
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% Hilty/Henning-Bodewig, DFB- Leistungsschutzrec$t,87.
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vielmehr, ob die Nutzungder GroRRveranstaltunfjir eigeneZwecke ohnedie Zustimmungdes
Veranstalter iberhauptrechtlich zulassigist. Es kommt somit insbesonderelaraufan, ob der
Veranstalteiin der Lageist, von ihm nicht genehmigteNutzungender Grof3veranstaltung der
Werbungzu untersagemnd nicht ob einesubjektiveRechtspositiomesVeranstalterprinzipiell
tbertragbaist.®’

Fraglich ist des Weiteren, ob Uberhauptein Schutzbedarfder Veranstaltergegen Ambush
Marketingdurcheineweiterelauterkeitsrechtlich&allgruppedes8 3 UWG existiert. Dieswére
nurdannderFall, wenndiesebestehendelckenicht bereitsdurchandereallgrupperabgedeckt
ware.

Im Rahmender lauterkeitsrechtlichetuntersuchungle lege lata wurde u.a die Rufausbeutung
untersucht.Hierbei wurde jedoch ersichtlich, dass dem Veranstaltermit dem erganzenden
wettbewerbsrechtlicherLeistungsschutzmangels einer konkreten Nachahmungdurch den
Ambusherwenig geholfenist. StattdesseRommt allerdingsdie unlautereRufausbeutunglurch
Anlehnungn Betracht?®

Die anlehnendeRufausbeutungg 4 Nr. 9 it. b UWG, erfassteine grof3e Anzahl an Ambush
Marketing- Werbemethodenga das Merkmal der Anlehnungsehrweit gefasstist und somit
zeitliche, radumliche und thematische Anknipfungen an die GroRRveranstaltung
Anlehnungshandlungeseinkénnen®® Problematisclist jedoch,dasszwischereiner(zulassigen)
Ausnutzung des Interessesan einer bestimmten Grof3veranstaltungund der (unlauteren)
AusbeutunglesgutenRufeseinesentsprechendeBventszu unterscheideist. DesWeiterenist
auch problematisch,dass die vom Veranstalterentwickelten Werbebotschaftemoch nicht
konkretisiersindundunklarist, welcheUmstandeineUnlauterkeiderAnlehnungbegriindert®
DieseProblemesindjedochfir denGesetzgebeanur schwerzu behebenln der Folgewirdedies
bedeutendasssichauchbei einerneugeschaffenedmbushMarketingFallgruppennerhalbdes
8 3UWG ahnlichewennnichtsogardieselberProblemesrgebenwirden.
Angesichtdergrof3enVielzahlan AmbushMarketingVariationenmusstesinesolcheFallgruppe
ebenfallsan die Grof3veranstaltungder ein andered_eistungserzeugnials Ausgangspunktur
einenlauterkeitsrechtlicherschutzmechanismusnkntpfen.DiesesLeistungserzeugnimisste
ebenfalldefiniertwerdenwodurchsichdieselberFragerstellenwirdenwie beideranlehnenden

Rufausbeutundgdie Entwicklungeinerneuenlauterkeitsrechtlichefallgruppewirdegegentber

%" Dies wird auch dadurch betont, indem nicht dier8peen, sondern die Veranstalter die treibendeft&bii der
Bekdmpfung des Ambush Marketings sind.

% siehe oben.
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demobenbesprocheneAnsatzder anlehnendeiiRufausbeutungomit keine Vorteile nachsich
ziehen.

Aufgrund dessenist auch die Bildung einer lauterkeitsrechtlichenFallgruppe unter der
Generalklausetes 8 3 UWG fur Ambush Marketing Félle aufgrunddes bereitsbestehenden

lauterkeitsrechtlicheBchutzesbzulehnen.

IV. Ergebnis des Ambush Marketing de lege ferenda

Aufgrund der obigen Argumentezu den moglichenSchutzansatzehat sich gezeigt,dasseine
zusatzlicheProtektion der Veranstalteraus wirtschaftlicher Sicht nicht erforderlich ist. Die
Veranstaltesindtrotzdesausihrer Sichtunzureichende8chutzesor Ambushermachwie vorin
der Lage, ihre Veranstaltungensogar unter steigendenSponsoringpreisererfolgreich zu
vermarkten.Dementsprechendt nicht ersichtlich, wieso ein dartiberhinausgehendeschutz
zugunstererVeranstaltegewahrtiwerdensollte, wassichauchmit demwettbewerbsrechtlichen

Trendderzunehmendehiberalisierungdeckt!*

E. Fazit

Zusammenfassendsstsich feststellendassder Schutz,dender gewerblicheRechtsschutzen
VeranstalterngegenAmbush Marketing gewahrt,de lege lata sehrlimitiert ist. Aus Sicht der
Veranstalteiist diesviel zu wenig, ausSicht der méglichenAmbushemattrlichviel zu viel. Da
beide Extrempositionerselbstverstandlicimicht interessengerectsind, kann manauchzu dem
Schlusskommen, dassdas geltendeRechtdie Interesserder Beteiligten zu einem gerechten
Ausgleichbringt.

Fur die Falle, in denenAmbush Marketing durch rechtlichelnstrumentariemicht angegangen
werdenkann, bietensich dem VeranstalterauchandereMdglichkeiten, eine Veranstaltungvor
Ambusherreuschitzen.

So konnten Veranstalter etwa eine Art Monitoringsystem einfiihren, mittels dessendie
Geltendmachungles Hausrechtssowie die Uberwachungder vertraglichenVereinbarungen
gesicherwird. Diese,Ambush Polizei* musstefir eineneffektiven Schutzjedochnicht nurim
unmittelbarereeitlichenZusammenhanmit der Sportveranstaltuntitig sein,sonderrvielmehr
bereits Monate und Jahre vorausschauenagieren, was immense Personalkosterfiir den
Veranstaltenachsichzieherwiirde!®

Eine vdllig andere Strategie, Ambush Marketing entgegenzutretenbilden kommunikative

Malinahmedes VeranstaltersgegeniberUnternehmen,WerbeagenturenMedien und zur

191 Melwitz, Schutz SportgroRveranstaltungen, S. 227.
192 Nufer, Ambush Marketing, S. 88; Heermann, GRUR&®59.
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Information der Zuschauemund EndverbraucherDiese ,Education and Shaming”—Strategien
sollen zum einen die relevanten Akteure auf offiziell bestehendeSponsoringverhéltnisse
aufmerksanmachenund zum andererZielgruppenfur die ,lllegalitat* desAmbushMarketings

sensibilisierert®

193 Nufer, Ambush Marketing, S. 88
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