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.che Befristung oder Auflagenerteilung ist gem. § 10 Sport-
bootVermVO-Bin méglich, nimlich dann, wenn die Vor-
aussetzungen der §§ 48 oder 49 VwVIG vorliegen.

Zustgndig fir die Erteilung einer Vermietungserlaubnis
ist das Wasser- und Schiffahrtsamt. Der Wunsch des Unter-
nehmers auch Segelsurfbretter zu vermieten, muf dem
Wasser- und Schiffahrtsamt gem. § 9 SportbootVermVO-
Bin gesondert schriftlich angezeigt werden. Das Wasser-
und Schiffahrtsamt bescheinigt dem Inhaber eines Sport-
bootvermietungsbetriebes anhand eines Bootszeugnisses
die Fahrtauglichkeit der Boote sowie die Erlaubnis zu de-
ren Vermietung.

Das Erlaubnisverfahren regelt § 3 SportbootVermVO-
Bin. Der Unternehmer muf einen Antrag auf Vermie-
tungserlaubnis stellen.* Bei maschinenbetriebenen Sport-
booten ist gem. §3 Abs.4 SportbootVermVO-Bin eine
Fahrtauglichkeitsbescheinigung  beizufiigen. Wann ein
Sportboot — sei es maschinenbetrieben oder nicht — fahr-
tauglich ist, ergibt sich aus § 3 Abs.S SportbootVermVO-
Bin.

Die nachfolgenden §§ 4 bis 6 SportbootVermVO-Bin
normieren Anforderungen an das zu vermietende Boot
und die Betriebsstiitte des Unternehmens. So mu8 z.B.
die Zahl der zugelassenen Personen lesbar im Inneren des
Bootes angezeigt sein. '

4 zum Inhalt des Antrags vgl. § 3 Abs.3 Nr.1 bis 4 SportbootVerm-
VO-Bin.

2

Den Unternehmer, der Sportboote vermietet, treffen gem.
§ 7 SportbootVermVO-Bin eine Reihe von Pflichten, die
die Sicherheit des Bootsverkehrs auf den Binnenschiffahrts-
straBen gewihrleisten sollen. Der Unternehmer hat stets
darauf zu achten, daB der jeweilige Mieter befzhigt ist, das
Sportboot sicher zu fithren. Er hat u. a. ebenfalls dafiir Sor-
ge zu tragen, daB zu einer eventuellen Rettung geeignete
Gerdtschaften an der Betriebsstdtte vorhanden sind.’ Auch
den Mieter treffen gem. § 8 SportbootVermVO-Bin Sorg-
faltspflichten. So muB er beispielsweise darauf achten, die
Zah] der zugelassenen Personen nicht zu iiberschreiten.

3.
§11 SportbootVermVO-Bin listet Ordnungswidrigkeiten
auf. Ein solcher expliziter Ordnungswidrigkeitenkatalog
fehlte ebenfalls in der Vermietungsverordnung von 1965.
§ 11 SportbootVermVO-Bin unterscheidet zum einen Ord-
nungswidrigkeiten des Unternehmers® und Ordnungswid-
rigkeiten des Mieters zum anderen.” Ebenfalls ordnungs-
widrig handelt gem. § 11 SportbootVermVO-Bin, wer ei-
ner vollziehbaren Auflage nach §2 Abs.3 S.1 oder § 10
SportbootVermVO-Bin zuwiderhandelt.

Die Verordnung endet mit Regelungen zu Kosten und
Gebtihren (§ 12) und zum Inkrafttreten (§ 13).

5 §7 Abs.6 SportbootVermVO-Bin.
6§11 Nx.2 a) bis 0) SportbootVermVO-Bin.
7§11 Nr.3 a) bis e} SportbootVermVO-Bin.

Form, Inhalt und AbschluB von

Sportsponsoringvertréigen
Von Rechtsanwalt Dr. Neil George Weiand, Frankfurt am Main

Einleitung

Trotz der erheblichen wirtschaftlichen Bedeutung des
Sponsoring, insbesondere des Sportspomsoring,! sind
derzeit nur einige medienrechtliche Aspekte einer Un-
terart des Sponsoring, des als Sendungssponsoring be-
zeichneten Sponserns von Horfunk- und Fernsehsen-
dungen spezialgesetzlich? geregelt. Mangels einer wei-
tergehenden spezialgesetzlichen Sponsoringregelung
steht den Vertragsparteien der AbschluB eines Sport-
sponsoringvertrages® im Rahmen der Vertragsfreiheit

1 Hierzu ndher Mehlinger, Sportsponsoring — einfithrende rechtliche
Aspekte, SpuRt 1996, 54ff.; ders, Sportsponsoring - Erschei-
nungsformen und Grenzen, 1.7Teil, SpuRt 1996, 164ff., 2.Teil,
SpuRt 1996, 197ff; Niese, Fortschreitende Kommerzialisierung
des Sports — Wo bleibt der Athlet?, SpuRt 1996, 126f. weist zu
Recht auf die Schattenseiten der zunehmenden Kommerzialisie-
rung des Sports hin.

2 §7 des Staatsvertrages iiber den Rundfunk im vereinten Deutsch-
land. Das Sendungssponsoring ist eine vom Sportsponsoring zu
unterscheidende eigenstindige Sponsoringart und wird daher vor-
liegend nicht erdrtert.

3 Der Sponsoringvertrag ist ein atypischer synallagmatischer Ver-
trag, der im Begriff ist, sich zu einem verkehrstypischen Vertrags-
typus zu entwickeln. Naher hierzu Weiand, Rechtliche Aspekte
des Sponsoring, NJW 1994, 227, 230.

(§305 BGB) grundsitzlich frei. Durch eine vertragli-
che Vereinbarung kénnen die Parteien wechselseitig
bindende und durchsetzbare Verpflichtungen begriin-
den, die aufgrund des Fehlens einer spezialgesetzlichen
Regelung bestehende' Rechtsunsicherheit durch die
Festlegung einer vertraglichen Rechtsfolgeordnung wei-
testgehend ausschlieBen sowie etwaige Risiken ange-
messen verteilen. Eine eindeutige vertragliche Rege-
lung dient im tibrigen nicht nur der effizienten und kon-
fliktfreien Durchfithrung des Sponsoringengagements.
Die getroffenen vertraglichen Vereinbarungen sind viel-
mehr auch bei der steuerlichen Beurteilung zu beriick-
sichtigen. Im folgenden ‘soll ein knapper Uberblick
tiber Form, Inhalt und AbschluB von Sportsponsoring-
vertridgen gegeben werden.

1. Form des Sportsponsoringvertrages

Gesetzlich vorgeschriebene Formerfordernisse, insbe-
sondere vereins- oder gesellschaftsrechtliche Form-
erfordernisse sind beim Sportsponsoringvertrag so gut
wie nie zu wahren. Auch § 40 UrhG, demzufolge die
Wirksamkeit einer Verpflichtung Nutzungsrechte an
nicht niher oder nur der Gattung nach bestimmten
noch zu schaffenden urheberrechtsfihigen kiinftigen
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Werken einzurdumen, von der Einhaltung der Schrift-
form abhingt, findet beim Sportsponsoring regelmifig
keine Anwendung. Bei sportlichen Leistungen stehen
zumeist Kraft, Geschicklichkeit und Perfektion im Vor-
dergrund. Die von dem Streben nach Rekord und. Lei-
stung bestimmten Bewegungsabliufe enthalten zweck-
bestimmt nur das Notwendigste, so da8 sie generell kei-
ne Werke im urheberrechtlichen Sinne sind. Etwas an-
deres kann allerdings dann gelten, wenn bei einer sport-
lichen Darbietung der kiinstlerische Charakter im Vor-
dergrund steht.*

Da das Biirgerliche Gesetzbuch vom Grundsatz der
Formfreiheit von Vertrigen ausgeht, kénnen Sportspon-
soringvertrige grundsitzlich formfrei abgeschlossen
werden. Auch lediglich miindlich abgeschlossene Sport-

sponsoringvertrige sind daher fiir die Vertragsparteien

bindend. Auch wenn kein gesetzlicher Formzwang be-
steht, so sollte fiir den Vertrag und dessen etwaige spi-
tere Anderungen oder Erginzungen doch stets ein
Schriftformerfordernis vereinbart werden. Dieses bietet
einen Schutz vor Ubereilung beim VertragsschluB,
dient der Markierung von Geschiftsabschlu und -in-
halt (ein bei nur miindlicher Vereinbarung méglicher-
weise verborgen gebliebener Dissens iiber wesentliche
Fragen, der geeignet sein kann, den Sportsponsoring-
vertrag in einem spiteren Stadium zu gefihrden, kann
so schon im Vorfeld ausgerdumt werden) und schafft
klare Beweislagen.’ SchlieBlich kann es erforderlich
werden, den Sportsponsoringvertrag Dritten, etwa dem
Finanzamt zugénglich zu machen.

2. Inhalt von Sportsponsoringvertrigen

Im Hinblick auf die groBe Vielfalt des Sportsponsoring
gibt es in der Sponsoringpraxis derzeit keine einheitli-
chen Vertrage. Zwar 148t sich bei den Vertriagen bedeu-
tender Sponsoren, wie beispielsweise den sogenannten
Ausrlistervertragen groBer Sportartikelhersteller eine
gewisse Vereinheitlichung feststellen. RegelmiBig muB
der Sportsponsoringvertrag jedoch den Umstinden des
Einzelfalles sorgfiltig angepaBt werden.® Werden die
Vertragsbedingungen des Sportsponsoringvertrages zwi-
schen den Vertragsparteien im einzelnen ausgehandelt,
so sind sie keine Allgemeinen Geschiftsbedingungen
im Sinne des Gesetzes zur Regelung des Rechts der All-
gemeinen Geschiftsbedingungen (AGBG). Eine In-
haltskontrolle nach dem AGBG findet in diesem Falle
nicht statt. Handelt eine Vertragspartei (zumeist der

4 BGH, GRUR 1960, S.604, 605 — Eisrevue I; BGH GRUR 1960,
S.606, 607 - Eisrevue II. Niher zu den urheberrechtlichen Aspek-
ten des Sportsponsoring Weiand, Xultur- und Sportsponsoring im
deutschen Recht unter besonderer Beriicksichtigung urheber-, me-
dien- und wettbewerbsrechtlicher Aspekte, 1993, S.108f.

5 Reichert, Sponsoring und nationales Sportverbandsrecht, in: Vie-
weg (Hrsg.), Sponsoring im Sport (Recht und Sport, Band 20),
1996, 8.31 schildert eine Fallgestaltung, bei der der Sponsor eines
Vereins den Rangriicktritt seiner Forderungen gegen diesen er-
kldrt, um dem Verein eine Kreditaufnahme zu erméglichen. Das
kreditwillige Kreditinstitut wiirde zweifelsohne auf der Abgabe
dieser den Gegenstand eines Sportsponsoringvertrages bildenden
Rangriicktrittserklarung in schriftlicher Form bestehen.

6 Hinweise zur Vertragsgestaltung geben Bruhn/Mehlinger, Rechtli-
che Gestaltung des Sponsoring, Bd.1, Allgemeiner Teil, Vertrags-
recht ~ Steuerrecht ~ Medienrecht — Wettbewerbsrecht, 2. Aufl.
1995; Bruhn/Mehlinger, Rechtliche Gestaltung des Sponsoring,
Bd.2, Spezieller Teil, Sport-, Kultur-, Sozial-, Umwelt- und Pro-
grammsponsoring, 1994 und Weiand, Der Sponsoringvertrag, 1995.

Sponsor) die Vertragsbedingungen nicht im einzelnen
mit der anderen aus, sondern stellt ihr Vertragsbedin-
gungen, die ihrer Zweckbestimmung nach fiir eine Viel-
zahl von Vertragen vorformuliert sind, oder liegen im
Einzelfall die Voraussetzungen des § 24a AGBG vor,
soist das AGBG anwendbar und die einzelnen vertrag-
lichen Vereinbarungen sind in einer mit ihm vereinba-
ren Weise auszugestalten.

Auch wenn das Sportsponsoring sehr facettenreich
ist, so 148t sich doch bei aller Unterschiedlichkeit der
Sportsponsoringvertrige im einzelnen eine einheitliche
Grundstruktur feststellen, die naturgemif die von den
Parteien mit dem Sportsponsoringvertrag verfolgten
Ziele” widerspiegelt. Hiernach enthalten Sportspon-
soringvertrége typischerweise folgende Regelungen:
Nicht selten wird Sportsponsoringvertriigen eine Priam-
bel vorangeschickt in welcher die Parteien (Sponsor und
Gesponserter, gelegentlich auch eine Sponsoringagentur
als dritte Vertragspartei), die gesponserten Aktivititen
sowie die mit der Eingehung des Sponsoringengage-
ments verfolgten Ziele und die ihm zugrundeliegenden
Erwégungen und Intentionen (beispielsweise die Nach-
wuchsforderung oder die Férderung des Breitensportes)
dargestellt werden. Die vertraglich festzulegende Lei-
stung des Sponsors besteht typischerweise in Geld, Sach-
mitteln, Dienstleistungen oder Kombinationen hiervon.
Es finden sich aber auch atypische Sponsorenleistun-
gen, wie beispielsweise die Verpflichtung des Sponsors
einen Dritten zur Erbringung von Trainerleistungen fiir
den gesponserten Verein zu verpflichten,8 ein Rangriick-
tritt mit eigenen Forderungen des Sponsors um dem Ge-
sponserten eine Kreditaufnahme zu erméglichen, oder
die dauerhafte Abordnung eines Arbeitnehmers des
Sponsors mit dessen Zustimmung zum Gesponserten
(Sponsoring in der Sonderform des sogenannten Second-
ment). Die Leistungen des Gesponserten sind weit man-
nigfaltiger als die des Sponsors. Ihnen ist lediglich ge-
mein, daf sie in irgendeiner Weise den kommunikativen
Zielen des Sponsors dienen. Sie lassen sich allenfalls ty-
pologisch danach einteilen, ob der Gesponserte ohne
Entfaltung sonstiger eigener Aktivititen die Nutzung
bestimmter Rechtspositionen durch den Sponsor ledig-
lich duldet, deren Nutzung durch den Sponsor explizit
gestattet oder weitergehende eigene werbliche Aktiviti-
ten zugunsten des Sponsors entfaltet. Alle vom Gespon-
serten als Gegenleistung gewihrten kommunikativ ver-
wertbaren Leistungen miissen mit den die werbliche Be-
tatigung regelnden Bestimmungen der einschligigen
Verbands- und Vereinsregeln, Spiel- und Sportregeln so-
wie Spiel- und Wettkampfordnungen vereinbar sein. Die
rechtlichen Konflikte, die aus kollidierenden Rechten,
kollidierenden finanziellen Interessen (insbesondere
Vermarktungsinteressen) und kollidierenden vertragli-
chen Bindungen sowie aus den die werbliche Betiti-
gung regelnden Bestimmungen der von den Verbinden
und Vereinen autonom gesetzten Regelwerke resultie-
ren, sind, ebenso wie die Moglichkeiten eines angemes-
senen Interessenausgleichs, in dieser Zeitschrift® und an

7  Hierzu niher Weiand, Der Sponsoringvertrag, 1995, S.41.

8 Diese Fallgestaltung lag dem in NJW 1992, 2690 abgedruckten Ur-
teil des Bundesgerichtshofes zugrunde.

9 Vieweg, Sponsoring und Sportrecht (TeilI), SpuRt 1994, 6ff,
(Teil II), SpuRt 1994, 73ff;; Hoffimann, Sponsoring zwischen Ver-
bandsrecht und Berufsfreiheit, SpuRt 1996, 73£f. Zur Moglichkeit

des Interessenausgleichs durch Athletenvereinbarungen Haas/
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anderer Stelle!® bereits eingehend erértert worden. Th-
nen ist bei der Vertragsgestaltung Rechnung zu tragen.
Die Leistung des Sponsors und die hierfiir zu erbringen-
de Gegenleistung des Gesponserten bilden den unver-
zichtbaren Mindestgehalt eines jeden Sponsoringvertra-
ges. Sie sollten nach Art, Ort, Zeit und sonstigen Modali-
titen der Leistungserbringung so genau wie moglich aus-
gestaltet werden, da der héufig auf die Sponsorleistung
angewiesene Gesponserte sie verldBlich einplanen kén-
nen mufl, wihrend der Sponsor keinen aus seiner Sicht
ungerechtfertigten Nachforderungen ausgesetzt sein
mbchte. Meinungsverschiedenheiten tiber die Vertrags-
gemiBheit der erbrachten Leistungen sind erfahrungsge-
maB stets geeignet das Sponsoringengagement insgesamt
zu gefahrden.

Aus der Sicht des Sponsor kommt seiner Stellung im
Vergleich zu anderen Sponsoren grofe Bedeutung zu.
Ist er nur einer von vielen Sponsoren, so wird sein kom-
munikativer Auftritt verwassert, er wird moglicherweise
mit anderen Sponsoren verwechselt oder sein Sponso-
ringengagement gar als beliebig empfunden. All dies
zeitigt negative kommunikative Wirkungen. Tst er nicht
Exklusiv-, sondern nur Haupt- oder Co-Sponsor so
wird er daher zumindest auf Branchenexklusivitit be-
stehen. Da der kommunikative Auftritt des Sponsors
auch dann nachteilig beeinflut werden kann, wenn
der Gesponserte in sonstiger Weise fiir Dritte, insbeson-
dere fiir Wettbewerber des Sponsors werblich tdtig
wird, werden nicht selten auch Beschrankungen sonsti-
ger werblicher Aktivititen des Gesponserten verein-
bart. Regelungen dieser Art, sowie den ebenfalls anzu-
treffenden Verpflichtungen ausschlieBlich die vom
Sponsor iiberlassenen Sachmittel Zu nutzen oder des-
sen Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen, kénnen
allerdings im Einzelfall Bestimmungen des Kartell-
rechts entgegenstehen. Dagegen diirften — anders als
etwa beim Sozio- oder Okosponsoring ~ der Produkt-
und Dienstleistungsabsatzwerbung des Sponsors mit
seinem Sportsponsoringengagement jedenfalls im Re-
gelfall keine wettbewerbsrechtlichen Bedenken unter
dem Aspekt des Verbotes unzuléssiger gefiihlsbetonter
Werbung, § 1 UWG, entgegenstehen !! .

Weitere typische Vereinbarungen betreffen die
wechselseitige Verpflichtung zu Loyalitit und Wohlver-
halten, zur Wahrung der Vertraulichkeit, zur Unterrich-
tung tber alle wesentlichen vertragsrelevanten Umstin-
de, sowie die Zweckbindung der Mittel des Sponsors.

Prokop, Die Ath]etenvereinbarung — Der Athlet als stiller Gesell-
schafter des Verbandes, 1. Teil, SpuRt 1996, 1091f.; dies., Die Ath-
letenvereinbarung ~ Neue Wege der Konfliktlssung — 2, Teil,
SpuRt 1996, 187ff. Ein Muster einer Athletenvereinbarung findet
sich bei Haas/Prokop/Niese, Muster einer Athletenvereinbarung,
SpuRt 1996, 189. Zur Frage, unter welchen Voraussetzungen ein
Eishockeybundesligaverein dem AbschluB eines Generalsponso-
renvertrages und der Ubertragung von Werberechten auf den
Deutschen Eishockeybund (DEB) zustimmen mu8, siehe die in
SpuRt 1994, 258 abgedruckte Entscheidung des Schiedsgerichts
fiir den Bereich des Deutschen Eishockeybundes (DEB).

10 Reichert, Sponsoring und nationales Sportverbandsrecht, in: Vie-
weg (Hrsg.), Sponsoring im Sport (Recht und Sport, Band 20),
1996, S.31ff. .

11 Zur unzuldssigen gefiihlsbetonten Werbung naber Weiand, Wirt-
schaftliche und rechtliche Grundlagen des Kommunikationsinstru-
ments Sponsoring, DStR 1996, 1897, 1901f. m.w.N. Zu wettbe-
werbsrechtlichen Aspekten der Nutzung von Pridikaten OLG
Hamburg, WRP 1985, 649 -  vom DFB (Deutschen FuBball
Bund) empfohlen®.

-

Gelegentlich wird auch eine Zu Lasten des Gesponser-
ten gehende Verpflichtung zur Rechnungslegung iiber
die Verwendung der Mittel vereinbart. Wird ein einzel-
ner Sportler gesponsert, so sollte dieser zur personli-
chen Leistungserbringung verpflichtet werden. Da die
Parteien den Vertrag hiufig gerade auch im Hinblick
auf die Person des Vertragspartners und die geforder-
ten sportlichen Aktivititen abschlieBen, sollte auBer-
dem die Abtretbarkeit von Anspriichen aus dem Spon-
soringvertrag ausgeschlossen oder von der vorherigen
schriftlichen Zustimmung der anderen Vertragspartei

‘abhingig gemacht werden. Uberl4Bt der Sponsor Sach-

mittel, erbringt Dienstleistungen oder stellt Mitarbeiter
an den Gesponserten ab, so ist ihm im Hinblick auf die
beinahe uferlose Weite einer denkbaren zivilrechtli-
chen Haftung ein legitimes Interesse an einem Haf-
tungsausschluB nicht von vornherein abzusprechen. Ein
solcher scheidet allerdings insoweit aus, als das Pro-
dukthaftungsgesetz anwendbar ist. Da der dem Spon-
sor im Falle einer Vertragsverletzung durch den Ge-
Sponserten mdoglicherweise entstehende kommunikati-
ve Schaden zwar hiufig nur schwer zu quantifizieren
ist, jedoch ein erhebliches Ausmaf erreichen kann, soll-
te letzterem an einer Beschrinkung seiner Schadenser-
satzpflicht fiir den Fall einer schuldhaften Vertragsver-
letzung gelegen sein. Diese Haftungsbeschréinkung
kann im Wege der Festlegung eines Erfiillungsinteres-
ses des Sponsors an der Erfiillung des Vertrages erfol-
gen. Das Erfiillungsinteresse bestimmt sich der Hohe
nach héufig nach dem Wert der vom Sponsor erbrach-
ten Leistungen.

Ist der Gesponserte vorleistungspflichtig, so kann es
sich empfehlen, den Sponsor zu verpflichten, eine Si-
cherheitsleistung fiir die Erfiillung seiner vertraglichen
Verpflichtungen, etwa in Form einer Biirgschaft auf er-
stes Anfordern eines Kreditinstitutes, zu erbringen.’?
Vertragsstrafevereinbarungen finden sich dagegen nur
im professionellen Bereich. Regelungsbediirftig sind
desweiteren Inkrafttreten und Laufzeit des Vertrages
sowie die Moglichkeit einer ordentlichen Vertragsbeen-
digung unter Einhaltung einer Kiindigungsfrist bzw. die
einer auBerordentlichen fristlosen Vertragsbeendigung.
Ein Recht zur fristlosen Kiindigung des Vertrages soll-
te insbesondere bei VerstsBen des gesponserten Sport-
lers gegen einschldgige Verbands- und Vereinsregeln,
Spiel- und Sportregeln sowie Spiel- und Wettkampford-
nungen (beispielsweise Dopingverbote!®), einem ent-
sprechenden qualifizierten Verdacht, bei VerstoBen ge-
gen (sonstige) fiir das Sponsoringengagement bedeutsa-
me gesetzliche Bestimmungen sowie im Falle der Ver-
letzung wesentlicher vertraglicher Verpflichtungen be-
stehen. Geregelt werden kann auBerdem, ob und in wel-
chem Umfang die Partei, welche die vorzeitige Ver-
tragsbeendigung zu vertreten hat, zur Riickgewshr der
von der anderen Partei erhaltenen Leistung verpflich-
tet sein soll. Gelegentlich 148t sich der Sponsor durch
die Vereinbarung eines sogenannten Optionsrechts die

12 In der Vergangenheit haben Insolvenzen groBer Sponsoren nicht
selten erhebliche finanzielle Schwierigkeiten auf Seiten der Ge.-
sponserten 2ur Folge gehabt, die — in gewissem Umfange — vorlei-
stungspflichtig waren.

13 Zu den strafrechtlichen Aspekten des Doping Otto, Zur Strafbar-
keit des Doping - Sportler als Titer und Opfer, SpuRt 1994, 101
zu den zivilrechtlichen Aspekten Friedrich, Doping und zivilrecht-
liche Haftung, SpuRt 1995, 8£f.
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Befugnis einrdumen, den Sportsponsoringvertrag ein-
seitig zu verldngern oder vorrangig vor anderen vom
Gesponserten angebotene neue kommunikative Gegen-
leistungen in Anspruch nehmen zu konnen. Sonstige
Regelungen sind nicht sponsoringspezifisch, sondern
finden sich unabhéngig vom Vertragsgegenstand in bei-
nahe allen Vertrdgen. Sie betreffen die gewillkiirte
Schriftform, den Zugang von Erklirungen, die Teilun-
wirksamkeit vertraglicher Bestimmungen, Erfiillungs-
ort und Gerichtsstand und bei Sponsoringvertrigen mit
Auslandsberithrung die Wahl des maBgeblichen Rechts.

Aus steuerlicher Sicht besteht derzeit noch einige
Unsicherheit, unter welchen Primissen die Leistungen
des Sponsor steuerlich voll abzugsfihige Betriebsausga-
ben und die Einkiinfte des Gesponserten nicht bzw.
nur in eingeschrinkterem Umfange als gewerbliche
Einkiinfte steuerpflichtige Einkiinfte aus einer Vermé-
gensverwaltung sind.’* Die Obersten Finanzbehorden
des Bundes und der Lander haben den betroffenen Ver-
binden mit der Bitte um Stellungnahme Ende Dezem-
ber 1996 den Entwurf einer Einheitlichen Verwaltungs-
anweisung zur ertragsteuerlichen Behandlung des Spon-
soring zugeleitet. Diese kiinftige Verwaltungsanweisung
diirfte in jedem Falle zu einer htheren Rechtssicherheit
fiihren und wird bei der Gestaltung von Sportsponso-
ringvertrdgen zu berlicksichtigen sein. Hier gilt es die
weitere Entwicklung abzuwarten.

3. Abschlufl von Sportsponsoringvertrigen

Ist die Schriftform vereinbart worden, so kann der Ver-
tragsschluB erfolgen, indem beide Parteien den vorbe-
reiteten Vertrag unterzeichnen. Selbstverstiandlich kann
der VertragsschluB auch erfolgen, indem eine Partei
der anderen den Abschlufl des Vertrages in einem den
- regelmaBig vorbesprochenen — Vertragsinhalt enthal-
tenden Brief anbietet. Der Vertrag kommt dann mit
Annahme des Angebotes durch den Vertragspartner,

14 Eingehend zu den steuerlichen Aspekten des Sponsoring Weiand,
der Sponsoringvertrag, 1995, S.8ff., S.62ff. und S.87ff. m.w.N.

die durch rechtsverbindliche Unterzeichnung und Riick-
sendung eines beigefiigten Doppels des Briefes oder
aber in einem gesonderten Annahmeschreiben erkiiirt
werden kann, zustande. Wird die Annahme allerdings
nur mit Erweiterungen, Einschrinkungen oder sonsti-
gen Anderungen erklirt, so kommt dies nach § 150
Abs.2 BGB einem neuen Angebot gleich. Der Vertrag
ist dann nicht zustandegekommen. Es empfiehlt sich da-
her den Vertrag von vornherein in einer Vertragsurkun-
de niederzulegen, zumal nach § 127 S.2 2.Halbsatz
BGB ohnehin jede Vertragspartei nachtriglich die Er-
stellung einer allerdings lediglich Beweiszwecken die-
nenden Urkunde verlangen kann, wenn ein schriftli-
cher Vertrag durch Briefwechsel — oder einen Brief des
einen Teils und ein Telegramm, Telex oder Telefax des
anderen Teils — zustandegekommen ist. Werden mehre-
re Ausfertigungen des Vertrages erstellt, so geniigt es,
wenn jede Partei die fiir die andere Partei bestimmte
Ausfertigung unterzeichnet, §§ 127, 126 Abs.2 BGB.
Sind Sponsor oder Gesponserter juristische Perso-
nen, so sollte der Vertragspartner darauf achten, dafl
bei VertragsschluB eine ordnungsgemifBe Vertretung
gewihrleistet ist. Die Vertretungsmacht der Handeln-
den sollte gegebenenfalls durch geeignete Dokumente
(Handels- oder Vereinsregisterausziige, schriftliche
Vollmachten) nachgewiesen werden. Entsprechendes
gilt, wenn einer der Vertragspartner durch eine Sponso-
ringagentur oder einen sonstigen Vermittler vertreten
wird. Verwertet eine Agentur oder ein sonstiger Dritter
vom Gesponserten zur Nutzung eingerdumte Rechte,
so sollte sich der Sponsor auBlerdem die Einrdumung
dieser Rechte nachweisen lassen.” Beim Personenspon-
soring sollte der Vertrag nach Moglichkeit von dem Ge-
sponserten (mit)unterzeichnet werden. So konnen nicht
nur Zweifel an der Vertretungsbefugnis des Dritten ver-
1aBlich ausgerdumt werden, sondern der Gesponserte
wird sich auch personlich des Umfangs der von ihm ein-
gegangenen vertraglichen Verpflichtungen bewuBt.

15 Hierzu auch Nasse, Der Sportler und (s)ein Manager, SpuRt 1996,
113, 115.
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handlung des Schiedsrichters ist der Normzweck der Beweislast des § 2 Satz2 BGB zu-
gunsten des Gliubigers?3 fiir Sportverletzungen auf dem Sportfeld nicht anwendbar.

Anspriiche von verletzten Spielern gegeniiber dem Schiedsrichter auf vertraglicher
Grundlage kénnen auch bei einem Unterlassen von Schiedsrichterpflichten bestehen,
wenn sie fir Verletzungen ursichlich sind: Ein Spiel wird trotz schlech¢€f Platzverhile..
nisse angesetzt bzw. nicht abgebrochen, oder aber der Schiedsrichter"schreitet nicht ein
und ldsst das Spiel verrohen. Unterlassungen stehen dem akpiven Tun rechtlich dann
gleich, wenn eine Erfolgsabwendungs- oder Garantenpflicht besteht.2* Solche Pflichten
des Schiedsrichters ergeben sich insbesondere aus seiperh Vertrag zum Verband und den
verbandsrechtlichen Regeln: OrdnungsgemiBer ﬁbliuf des Spieles (z. B. DFB-Regel 5),
er hat die Bespielbarkeit des Platzes vor jecigrrf ‘Spiel festzustellen (z. B. DFB-Regel 1),
ebenso die gefahrlose Ausriistung der Spielef (z. B. DFB-Regel 4), er kann das Spiel jeder-
zeit wegen schlechter Witterung abb;cfﬁen (DFB-Regel 5, Anweisung 5). Diese Rege-
lungen dienen auch dazu, Gefahreh fiir die Gesundheit der Sportler auf dem Spielfeld
abzuwenden (siche z. B, AnwefSung Nr.1 der Regel 1 DFB, Nr.1 zu Regel 4 DFB). Fiir
Boxkimpfe hat der Rix}grféhter bei Kampf- oder Verteidigungsunfihigkeit den Kampf
abzubrechen (§ 34 ¢ DABV-Regeln, sowie § 29 Abs. 5 BDB-Regeln).255

Da Wettkampé;ic“ﬁter diese Vertragspflichten gegeniiber dem Sportverband haben, be-
stehen diese Pflichten auch gegeniiber den Sportlern im Rahmen cines Vertrages mit
Schutzwi;kﬁng zugunsten Dritter;” unterlisst der Wettkampfrichter somit pflichtwid-
rig eing-dieser Pflichten, so ist er im Einzelnen dem Sportler fiir Verletzung hieraus scha-
densérsatzpflichtig, in gleicher Weise wie er aus deliktsrechtlichen Bestimmungen nach
§§ 823 ff. BGB haftet.

b) Anspriiche des Verbandes/Vereines. Durch den Wettskandal in der FuBball ﬁél’::s—
liga, Spielsaison 2004/200525 st die Frage der Haftung des Schiedsrichte?/ﬁf{b Vermé-
gensschiden aktuell geworden. Gegeniiber dem Verband, z. B. DFB oder” Ligaverband
e.V. kommt eine Haftung gem. §§ 675, 611 BGB in Betracht, gegenﬁ?}cr’ﬁen Vereinen, fiir
die der Schiedsrichter im Auftrage des DFB bzw. Ligaverbandes  titig wird, eventuell die
vertragliche Haftung oder Deliktshaftung, e

Vertragliche Schadensersatzanspriiche kénnten fiir die Vereine entstehen, sofern man
den Geschiftsbesorgungsvertrag zwischen Schiedsrichfer und Verband als Vertrag mit
Schutzwirkung zugunsten Dritter qualifizieren.kann.?8 Bedenklich kénnte hier die
Schutzbediirftigkeit der Vereine sein nach nghfgprechung des BGH,? wenn die Vereine
nicht eigene Anspriiche gegeniiber dem Verband haben. Diese kénnten fraglich sein, weil
der Verband ja nur verpflichtet ist, fiir einen ordnungsgemiBen Ablauf der Spiele nach
den Spielregeln zu sorgen und derVerband den Vereinen nur die Liga, einschliéBlich Re-
gelwerk und Organisation und Schiedsrichter zur Verfiigung stellt, fiir dessen gute Aus-
bildung und Kontrolle er-Verantwortlich ist,26° insofern kénnte die Schutzbediirftigkeit
zu bejahen sein. Abg@seﬁen von einem nachzuweisenden Verschulden diirfte der Schadens-
nachweis bei den Vereinen fiir absichtlich manipulierte Fehlentscheidungen des Schieds-
richters oder, fihrlissig herbeigefiihrte schwierig sein. In den meisten Fillen wird es um

die Frage-der Neuansetzung eines Spieles gehen nach dem Gesichtspunkt der Natural- |

resti}uvt‘ﬂ)n (§249 I BGB). Da es dem Schiedsrichter nicht obliegt, hieriiber zu entschei-

25 Siehe MiiKo-Ernst, § 280 Rz. 1, 30t

24 Siehe hierzu z. B. BGHZ 71, 93, siche Kuhn, a.2.0., S.138.

5 Zu den Befugnissen der Ringrichter, Fritzweiler, SpuRt 1995, 156,

26 Siehe insoweit auch Kuhn, a.2.0., Seite 106 £F,, 123, 124.

27 Siehe hierzu DFB-Sportgericht, SpuRt 2005, 82; Schivab, NJW 2005, 938 f£.; Valerius, SpuRt
2005, 90; zum Komplex der Wettmanipulationen durch Schiedsrichter ausfithrlich 8/164 .

28 Siche hierzu z B. Kuhn, a.2.0., S. 105 ff,

29 Siehe hierzu z. B. BGH, BGHZ 133, 173.

9 Siehe zum Regelwerk 2/38,
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den, miissten die finan  len Schiden nachgewiesen werden, Die-Kaiisalititsprobleme
’ -

sind hierbei unter dem Gesichtspunkt der so genannteri"Haftungsbegriindung und haf- ._;.:r‘ - :

tungsausfiillenden Kausalitdt zu beurteilen:261

Die Deliktshaftung dii:fte'géﬁiz’ §823 I, IT BGB abgesehen vom Schadensnachweis N(\\-Qx / )

nicht problematisch-sein, denn der Schiedsrichter verletzt ein absolutes sonstiges Recht

im Sinne'des § 823 I BGB.>®

2. Kapitel. Werbeleistungsvertrage (,,Sponsoringvertrige®)

Einfiihrung

Bei den im vorigen Kapitel behandelten Vertrigen waren die sportlichen Leist?ngen un- 73
mittelbarer Vertragsgegenstand. Die im Folgenden zu behandelpden Vertrige haben
Sportbezug, da sie auf sportlichen Leistungen beruhen, ohn.e dass dl.fESC selbst VertFagsge.-
genstand sind. Bei den sogen. Vermarktungs- oder Sponsonngvertragenibesteht die typi-
sche Leistung in einer Werbeleistung des Gesponscfrten (Sportler, Verein, \'/'erb.and oder
sonstiger Veranstalter eines Sportwettbewerbs) fiir ein Unternehmen oder fiir eine Kom-
mune (im Folgenden Sponsor) gegen Entgelt.263 ' o

Die Bandbreite der mdéglichen Vertragsgestaltungen ist sehr groB und geht juristisch
von der reinen lber die gemischte Schenkung bis zum echten gegenseitigen Austaus.c.hz/eﬂ
trag. Dementsprechend wechseln auch die — oft aus der. Betrlebsvxflrtschaftslehre uber—
nommenen — Bezeichnungen, die wenig aussagekriftig sind und kelﬂne scharfe rCChd‘lCI:lC
Bedeutung erlangt haben.?6* Juristisch einzuordnen sind diese Yertrage nur durch die in
concreto von den Parteien vereinbarten Leistungen, also dem Leistungsgegenstand.

Am einen Ende der Skala? steht die — uns hier nicht weiter inCCtessieregde — Spende,
die ein Mizen einem meist nur lokal bekannten Sportler oder Verein aus reiner FJ':eur.ld—
schaft oder aus Begeisterung fiir den Sport zukommen lasst, .ohn.e dass er }'uerfur eine
wirkliche Gegenleistung vom Geforderten erhilt, al.)gesc'hen vielleicht von einer kurzen
Durchsage wihrend der Veranstaltung oder einem HII'IWCIS auf dt?m Programm., woéun?h
er seine ,gesellschaftspolitische Verantwortung® beweisen und seine corporate identity in
der Offentlichkeit in irgendeiner Weise darstellen kann.266 Aus. diesem Mizenatentum
entwickelte sich ein lingerfristiges Sponsoring, das — vom Blickvymkel qes Sponsors aus —
die Férderungsabsicht betont, bei dem aber der Gesponserte in gewissem Umfang ir-
gendwelche Werbeleistungen fiir den Sponsor erbringt. Am andeljen Ende des Spelftrums
stehen die Vertrige, bei denen der Sponsor handfeste wirtschaftliche Ir.ltere.ssen mit dem
Engagement verbindet, in der Hoffnung auf bessere Absatzchan.cen“fur seine P‘roduk-te.
Eine besondere Forderungsabsicht ist oft nicht mehr gegeben; die Uberginge sind flie-
Bend. Ahnlich ist die Entwicklung beim Ausriistungsvertrag, bei dem der Sp(?nsor Aus-
riistungsgegenstinde unentgeltlich zur Verfiigung stellt, evtl. sogar mit zusitzlichen Zah-

%! Siche hierzu grundsitzlich, Miiko-Grunsky, vor §249, 37ff, aber auch z.B. BGH seit

BGHZ 99, 196.

262 Siehe hierzu oben 2. Teil, Rz. 126 fF. , . . .

263 Zur Bedeutung des Sponsoring siche Meiand, Kultur—Spon‘sormg, Seite 36f., zum Begriff
Sponsoring Seite 26 £, 36 £, Vieweg, RuS 20, 53f,, Klooz, Ru$ 20, Seite 17.f. ileech

4 Raupach warnt zu Recht vor juristischen Ableitungen aus den Begriffen, s. Raupach, Zivilrecht-
liche und steuerrechtliche Fragen des Sponsoring, Non Profit LawYcarbc.)ok 2001, S.1691f. 2.2.0.

25 Das ganze Spektrum der Méglichkeiten erdrtert Schaub, Sponsoringvertrag und andere Ver-
trige zur Forderung tiberindividueller Zwecke (im Drusk). . . ‘ .

%6 Vgl. zu diesem sogen. Sozio-Sponsoring oder mazenatls.chem Sponsoring Brex.mmger/Ruc ert,
DB 1993, 503, Raupach, a.a.O. S.172. Diese Arten des Spqnsonng bieten steuerrechtliche Probleme.
Die Uberginge zum hier zu Behandelnden sind jedoch ﬂleBen‘d, wenn der.Gesponserte df:m Spon-
sor gewisse Rechte in geringem Umfang einrdumt. Zivilrechtlich kann es sich dann um eine sogen.

gemischte Schenkung handeln.
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lungen und sich schon dadurch eine gewisse Werbewirksamkeit erhofft; der Vertrag kann
aber auch erhebliche Dimensionen erreichen, wenn etwa die Mannschaft  § Skiverban-
des lingerfristig ausgeriistet und eingekleidet wird.2*

Unter den Oberbegriff Merchandising fillt schlieBlich auch der Fan-Artikel-Verkauf
durch einen Verband oder Verein, der als reiner Kaufvertrag keine sportspezifischen Pro-
bleme aufwirft.268

Gesponsert oder, umgekehrt, vermarktet werden kann ein Sportler oder eine juristi-
sche Person (Verband, Verein, sonstiger Sportveranstalter) allgemein oder hinsichtlich
eines kurzen Events (Leichtathletik-Meeting) oder einer sich lange hinziehenden Wett-
kampfserie (Ligawettbewerb). Im ersten Fall erlangt der Sponsor regelmiBig Werberechte
an der Person (Namen, Bild, Logo usw.), im zweiten Fall auch an den Wettkimpfen.

Juristisch von Interesse sind in unserem Zusammenhang die Vertragsverhiltnisse, in
denen beide Parteien wirtschaftlich bedeutsame Leistungen erbringen.

Die vertragstypischen Leistungen erbringt i. d. R. der Sportler, der Sportverein oder
Sportverband oder ein sonstiger Sportveranstalter. Er vermarktet seinen Goodwill; vom
Blickwinkel des Gesponserten aus spricht man daher von Vermarktungsvertrag: Er erbringt
den kommunikativen Werbeeffekt fiir den Sponsor, indem er
— dem Vertragspartner Immaterialgiiter zur Verwendung in der Werbung tiberlasst

(lizenzvertragliche Komponente?®),

— selbst aktiv titig wird, z. B. bei Werbeveranstaltungen des Sponsors mitwirkt oder —
als Verband oder Verein — seine Sportler mitwirken lisst (z. B. bei Fernsehspots oder
Autogrammstunden) oder Geschiftsbezeichnungen des Sponsors vor allem im Rah-
men sportlicher Aktivititen in der Offentlichkeit prisentiert (z. B. unter Verwendung
von Sportgeriten oder allgemeiner Werbung auf Sportstitten, sogen. dienstvertragliche
Komponente).

Hiufig werden alle diese Leistungen in einem einheitlichen Vertrag zugesagt; denkbar
ist aber auch, dass nur eine oder einige dieser Leistungen zu erbringen sind.

Die Leistung des Sponsors besteht vor allem in Geld, aber auch in Sach-?’ oder
Dienstleistungen.

Die Bedeutung des Sponsoring fiir Einzelsportler, Sportmannschaften und Sportveran-
staltungen wurde in der betriebswirtschaftlichen Literatur, aber auch in der rechtswissen-
schaftlichen, seit Beginn der neunziger Jahre ausfiihrlich erdrtert.”” Je nachdem, ob der
Absatz eines Produktes fiir den Sport (Sportartikel oder Sportnahrungsmittel) gefordert
werden soll, oder das Image eines Sportlers auf ein Produkt oder eine Dienstleistung
durchschlagen soll unterscheidet man das Produkt- oder Imagesponsoring. Weiter spricht
man von einem Dauersponsoring oder Ereignis-Sponsoring (Event-Sponsoring), wenn ein
Sponsoring-Engagement lingerfristig gedacht ist oder nur fiir ein einmaliges Ereignis.

In der Gesetzespraxis hat der Begriff Sponsoring ebenso wenig wie Marketing Ein-
gang gefunden (wenngleich der Begriff in Vertrigen und auch in Urteilen verwendet
wird), lediglich nationale und internationale Staatsvertrige enthalten hierzu einige Tat-
bestinde,?? in § 7 des Rundfunkstaatsvertrages vom 31.8. 1991 findet sich die Definition:

267 Unten Rz.129.

268 Probleme entstehen, wenn Fan-Artikel von Dritten als Plagiate hergestellt und vertrieben
werden. S. dazu EuGH, SpuRt 2003, 62 (Arsenal London). :

269 Siehe Weiand, Kultur-Sportsponsoring, S. 54 ., 69; Wegrer spricht von passivem Element, da sich
die Titigkeit auf die Erteilung der Erlaubnis beschrinkt, im Gegensatz zum aktiven Element, das
immer wieder Titigkeiten (Dienstleistungen) des Gesponserten erfordert, S. 29-32 sowie 79-83.

20 Vor allem beim Ausriistungsvertrag, unten Rz.129.

7t Siehe hierzu Bruhn, Sponsoring, S.81£., Bruhn/Mehlinger, Sponsoring, S.15f,, 73f.; Kiihl, RuS
3, S. 26~33; Weiand, Kultur-Sportsponsoring, S. 26 £.; Weiand, NJW 94, 229f.

272 Sjche hierzu Weiand, NJW 74, 227-228; auch fiir den jetzt geltenden Rundfunkstaatsvertrag
vom 11.9. 1996 gilt die damalige Regelung des § 7.

,Sponsoring ist der Beitrag einer natiirlichen oder juristischeg Pérson oder Persopenvsr—

einigung, die an Rundfunl igkeiten oder an Produk‘ten audiovisneller Werke nicht de'—

teiligt ist, zur direkten oder .idirekten Finanzierung einer S§ndung, um den Namen:‘ ie

Marke, das Erscheinungsbild der Person, ihre Tiitigkelt‘oder ihre Leistung zu forderp.
Der Gesponserte kann sich vermarkten, indem er die Werberechte und die damit ver-

denen Dienstleistungen .

Eutrllnmit:telbar einem W%rtschaﬂsunternehmen vergibt, das sie fir fiie eigene Werbung, al§o
fiir die Forderung des eigenen Absatzes verwendet und dafiir de'm Gesponserten ein
Entgelt zu bezahlen bereit ist.2” In engem .Zusammer'xh:;r;b‘g damit steht der ,,Ausriis-
tungsvertrag'; der jedoch einige Besonderheiten aufweist.

— Er kann aber auch eine ,,Agentur oder einen Manager mit der Vermarktung der Werbe-
rechte beauftragen.?”® Oft spricht man hier von Gesamtuermarktttng,. wenn der Sportler,
Sportverband oder Sportverein die Agentur beauftragt, alle Méglichkeiten dCI‘I‘ werb-
lichen Nutzung seines Goodwill zu finden und an Unternehmen zu ,,verkaufen®

Die Agentur kann im Namen und auf Rechnung des Gesponseryen276 qder im eigenen
Namen und auf eigene Rechnung?” handeln. Im ersten Fall \'Ierr.mttelt die Agentur Ver-
trige zwischen dem Gesponserten und Dritten und erhilt daftir ein Entgelt vom Gespon-
serten. Im zweiten Fall zahlt die Agentur dem Gesponserten ein Entgelt und zieht den
Gewinn aus der Weitervermarktung. . .

Im Zusammenhang mit der Vermarktung eines Sportlers iibernimmt die Agentur oft
auch noch die Vermittlung von sportlichen Dienstleistungen fiir den Sportler und mitun-
ter sogar noch die gesamte Verrn&Sgensverwaltung.”8

A. Vermarktungs- oder Sponsoringvertrag

Aufgrund des Vermarktungsvertrages erlaubt der Gesponserte dem Sponsor, gegen Ent-
gelt bestimmte Werberechte fiir Werbezwecke zu verwenden, sei es auf bestimmten Pro-
dukten,?” sei es allgemein in seiner Werbung. Daneben verpflichtet sich der Gesponserte

oft auch zu Dienstleistungen verschiedener Art.280 .
Rechtlich problematisch ist zundchst die Rechtsnatur der Werberechte?® sowie die Ein-

ordnung ihrer rechtsgeschiftlichen Vergabe (Lizenzierung).?®

I. Leistungsgegenstand, insbesondere die Werberechte?®

Grundsitzlich kann der Gesponserte nur solche ,Werberechte” zur Verfligung sFellen, an

denen ein Ausschliefungsrecht gegeniiber Dritten besteht, die von Dritten daher nicht ohne
. i 284

Zustimmung des Berechtigten verwendet werden diirfen.

273 S, unten Rz, 77ff.
2714 S unten Rz.126.
215§, unten Rz, 133ff.
276 S, unten Rz. 134 f.
277§, unten Rz. 143 ff.

278 S, dazu unten Rz, 152fF. )
29 7, B. Sportartikel, die der Hersteller (Sponsor) mit Namen/ Bild des Sportlers versehen darf.

289 JYegner, S.73 und passim spricht hinsichtlich der Gestattung der Nutzung der Werberechte von
einem passiven Leistungselement (da hier der Gesponserte nicht aktiv tii‘ug werden muss, sor{dern (nur)
die Verwendung seiner Werberechte gestatte), hinsichtlich der Dienstleistung von einem aktiven.

28t S, unten Rz 83ff.

282§, unten Rz 91ff.

283 Dyzu neuerdings Schanb, Sponsoringvertrag 2.2.0.§71V. 2.. ). . ' o

28¢ Vgl. zum Folgenden — hinsichtlich Sportwerberechte — die Ausfuhrur.lgen' von Schlindwein in
Fritzweiler (Hrsg), Sportmarketing und Recht, S.51, 56 ff., Neumann, Andrea in Vieweg (Hrsg), Spek-
trum des Sportrechts, 2003, 295, 310 f.
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Ir} Betracht kommen kdrperliche Sachen, deren Eigentiimer dér Gespope=rte ist — hier
genieBt er Schutz gem. §§ 904, 823 Ab.1, 1004 BGB — oder an denen e. A Besitzrecht
aufgrund eines Miet- oder Pachtvertrages hat, soweit in diesem Vertrag ihm auch di
werbliche Nutzung vorbehalten ist (Schutz gem. §§ 823 Abs. 1, 858 BGB). *

Natiirlich steht einem Sportler als Werbefliche auch der , eigene Kérper” zur Verfiigun
an derp er Werbung fiir ein Unternehmen betreiben kann, indem er auf seinen Sp%nsci;
hilmvelsende Tétowierungen anbringen lisst, dessen Ausriistungsgegenstinde verwendet
c_)o fz ;&fc }Il(l_(l:iléilzlgis;tucken c’len Namen oder das Logo usw. eines Unternehmens in der

1. Immaterialgiiter als Werberechte

a) Geschiitzte Immaterialgiiter. In erster Linie werden immaterielle Rechte vermark-

tet. Der Name, auch der bekannte Vorname? oder Spitzname?®® eines Sportlers ist gem. -

§§ 12, 823 Abs. 1, 1004 BGB,?¥ sein Bild gem. §§22ff. KUG, 823 Abs.1, 1004 BGB,288
sonstige vermogenswerte Personlichkeitsrechte sind gem. § 823 Abs.1 BGB28? gegenﬁl;er
de.r gewerbsmiBigen Verwendung, insbesondere fiir Werbezwecke, durch Dritte in ge-
wissen Grenzen geschiitzt.?*® Dem steht das — ebenfalls grundgesetzlich geschiitzte —
Informationsbediirfnis der Allgemeinheit gegeniiber. ‘

So diirfen der Name und Bilder des Sportlers von einem Veranstalter, der den Sportler
u.r.lter‘Vertrag hat, ohne besondere Erlaubnis des Sportlers in angemessener Weise auf An-
kiindigungen, Programmen usw. angegeben werden; ebenso diirfen in der Presse oder in
(Sport)Biichern oder in Lexika Bilder von bekannten Sportlern und Berichte iiber sie zur
Informati.on erscheinen, selbst als ,,Aufreifer® z. B. als Titelbild.2®! Die genaue Abgren-
zung zwischen Vermogensinteressen des Rechtstrigers und dem Informationsbediirfnis
der Allgemeinheit ist im Einzelfall indes sehr schwierig.2%2

285 “ (6

Njw_i lf.l,é[gjgv% Sg.fur Uwe Seeler), BGH, NJW 1983, 1185;,,Berti“ (fiir Berti Vogts), LG Diisseldorf
%6 OLG Hamburg in Reschke, Handbu : i i i

Formel_I_RennfahrergNiCk eschlke, T ch des Sportrechts Bd.3 38 01 (3): Quick Nick fiir den

287 Auch der Name eines Verei i i
Evtl, anct Seknaes oo MathnGer;'s oder Verbandes fillt unter diesen Schutz, BGHZ Bd. 124, 178.

288 : oo .

N, ‘Slilu Rhielrgzgs’glrrglgsatzhch Hubmann/Rehbinder, § 1 1, §56. Speziell zu Bildern von Sportlern,

28.9 Allgemeines Persénlichkeitsrecht: Z. B. auch die Stimme: OLG Hamburg, GRUR 1989, 666
(Heinz Erhardt), hier hatten die Erben geklagt; das Gericht bejahte die verméige;lsrechtlichen I’nter-
essen, die Aauch t.‘tir die Erben zu schiitzen seien. Aber auch sonstige besondere Kennzeichen einer Per-
sénlichkeit genieBen unter dem Gesichtspunkt des allgemeinen Persdnlichkeitsrechts Rechtsschutz
Magold, Hat:r;s Arno, Personenmerchandising — Der Schutz im Recht der USA und Deutschlands’
19?4; Freitag, Andreas, Die Kommerzialisierung von Darbietung und Persdnlichkeit, 1993 Fileenr:cher’
Wirtschaftsrecht Bd. II S.112 spricht von ,,wirtschaftlichem Persénlichkeitsrecht ::ls Ra.hrnenrecht’
d.as der Konkretisierung bedarf, die auch durch weitere Entwicklung der Technik oder von Marke—,
tingstrategien geschehen kann.

#0 Zu den besonderen Problemen, wenn ein Bild werbemiBig verwendet werden soll, auf denen
mehrere Sportler abgebildet sind (z. B. Mannschaftsfoto), s. Pfister, Festschrift fiir Wém;r Lorenz 11
(2001), S. 246, 257 ££., etwas gekiirzt auch in SpuRt 2002, 45 f£. sub 3.

! Vgl. BGH, GRUR 1979, 425 (FuBlballspieler darf auf Deckblatt eines Wandkalenders erschei-
nen), GRUR 1979, 732 (Torwart), OLG Frankfurt/M, NJW 1989, 402 (Bildnis v. Boris Becker darf
1uf9dem Umschlagbild eines Tennislehrbuches erscheinen). BGH, NJW 1996, 593 (W, Brandt)

? % 8. gegeniiber den in Fn. 291 zit. Entscheidungen: BGH, GRUR 1968, 652 (Ligaspiel;:r mit
:nt..Anrnerkung von Kleine) und OLG Kéln v. 19.7. 1988 (zit. von Nasse, SpuRt 1995, 145 £) di’e die
:’xbblldungex} von Bunde.ﬁligaspielem in einem Sportkalender oder einer Hochspringerin z;uf dem
:Jmschlag'emes Buches iiber mentales Training ohne Zustimmung fiir unzulissig hielten; OLG
“rankfurt in Reschke, 37 00 (5) (Nacktfoto von Eiskunstliuferin zur Information). BGH N]V%/' 1997,
{152 (B(?b Dylan), in dem anfgrund einer genauen Abwigung zwischen Informations- ,und Werbe-’
:weck ein Anspruch des Singers zugestanden wurde.
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Jedenfalls unzulissig ist e Verwendung von Namen und Bild zu Reklamezwecken fiir
andere Produkte ohne Zus  imung des Berechtigten. .

Der Name einer juristischen Person {Verband, Verein sonstiger Veranstalter) genie3t den
gleichen Schutz?® wie der einer natiirlichen Person; zudem konnen auch Logos, Vereins-
oder Verbandsfarben und sonstige Kennzeichen®* geschiitzt sein.

Finem Verband stehen auch die Werberechte an der Nationalmannschaft, dem Verein
an seiner Mannschaft?®® zu, selbst wenn die Werbewirksamkeit der Nationalmannschaft
cines bestimmten Verbandes von der Leistung einzelner oder mehrerer Sportler besonders
geprigt wird. Vergibt also ein Sportverband einem Unternehmen das Recht, sich als
,Forderer der Nationalmannschaft des Verbandes® zu bezeichnen, so bedarf er hierzu nicht
der Zustimmung der (jeweiligen) Sportler.2¢

Das Gleiche gilt fiir Veranstaltungen eines Verbandes oder Vereines. Die ,,Deutsche Meis-
terschaft® eines Verbandes kann von diesem vermarktet werden, z. B. durch Vergabe des
Rechts an ein Unternehmen, sich als Forderer der ,Deutschen Meisterschaft des ... Ver-
bandes® zu bezeichnen.2” Wenn im Rahmen einer deutschen Meisterschaft viele Einzel-
veranstaltungen durchzufithren sind (wie etwa beim Betrieb cine Liga), steht allerdings
das Werberecht an den einzelnen Veranstaltungen den jeweiligen Einzelveranstaltern zu,
2. B. dem Verein,?% insbesondere an den Werbeflichen der benutzten Sportstitten, deren
Eigentiimer oder Besitzer? sie sind.

Auch darf ein Verband oder Veranstalter bei einem Wettbewerb, den er selbst durch-
fiihrt, das zu beniitzende Sportgerit, soweit es einheitlich sein muss, bestimmen und da-
mit auch dessen Hersteller benennen und mit diesem entsprechende Sponsoringvertrige
abschlieBen.?%0

Soweit ein Verband oder Verein Rechte der von ihm verpflichteten Sportler (Namen, Bild)
Dritten zu Werbezwecken zur Verfiigung stellen oder ,,an ihrem Kérper® (Trikot-) Wer-

2% Schutz gem. § 12 BGB. Der Name einer juristischen Person ist als Immaterialgiiterrecht anzu-
schen, Staudinger/Coing/Habermann, § 12 Rdnr. 30 mit weiteren Nachweisen zum Streitstand.

294 Zeichen, Figuren, Farben usw. Schutz kann bestehen gem. §§2ff. UrhRGes, wenn kiinstle-
risch gestaltet, nach Geschmacksmustergesetz oder nach §83, 4, 5, 14 Abs.5, 15 Abs. 4 MarkenG
(hiernach auch der Vereinsname), moglicherweise auch nach UWG. Zu den Modglichkeiten des
Schutzes von sportrelevanten Marken s. Wegrer, 2.2.0. S.107 ff., Schiindwein, a.a.O. S. 56 ff., Neumanu,
Andrea, in Vieweg (Hrsg.), Spektrum des Sportrechts, Beitrige zum Sportrecht Bd. 12, 2003, S. 295 ff.,
310£f. Das OLG Hamburg hat einen kennzeichenrechtlichen Schutz der Bezeichnung WM 94
bzw. ,,FuBballweltmeisterschaft” abgelehnt, NJW-RR. 1997, 1265, zu der Entscheidung kritisch Weg-
ner, 2.2.0. S.108; die vorausgehende Entscheidung des LG Hamburg in Reschke, 38 16 (6). Zweifel,
ob allein die Verkehrsgeltung einer Sportmarke Schutz nach Markengesetz gewihrt, duBert Bayreu-
ther, WRP 1997, 8201, da es bei ihr an der Kennzeichnung bestimmeer Waren oder Dienstleistungen
fehle; der Fan kaufe aus Sympathie; kritisch dazu Neumans, 2.2.0. S. 3151,

2% Meist tiber den Schutz des Namens. Es diirfte aber auch die Bezeichnung ,,Deutsche FuBball-
nationalmannschaft® fiir den DFB oder ,Deutsche Olympiamannschaft” fiir das NOK geschiitzt
sein.

2% Soweit er Bilder der Spieler dabei verwendet, bedarf er jedoch deren Zustimmung. - Eine
andere Frage ist, ob ein Verband/ Verein auch auf der Sporikleidung ihrer Sportler Reklame machen
darf; hierfiir bedarf er grundsitzlich der Zustimmung der Sportler.

297 Organisiert der Verband auch die deutsche Meisterschaft und flihrt sie selbst durch und trigt
deren finanzielles Risiko, so kann er sich insoweit auch auf das Recht am Unternchmen (§ 823
Abs. 1 BGB) stiitzen.

28 Vgl dazu Stegmaier, Bernd, Rechtsprobleme zwischen Athleten und Sportverbinden beim
Sportsponsoring, Diss. Bonn, 1999, S. 45f.

299 Wenn der Verband/ Verein sich im Pachtvertrag diese Rechte gesichert hat, s. oben Rz. 78,

300 7 B. Tennisbille bei einem vom Verband ausgerichteten Turnier. Eine andere Frage ist, in-
wieweit der Verband fiir Vereinsturniere einheitlich Bille im Zusammenhang mit einem Sponso-
ringvertrag bestimmen darf, vgl. dazu z.B. dsterreichischer OGH, WRBI 2003, 238ff und Ent-
scheidungen der EG-Kommission Abl. 1994 Nr. L 378 S.45 (Tretorn) und Abl. 1992 Nr. L131 S.32

(Dunlop).
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bung betreiben will, bedarf er der rechtsgeschiftlichen Zustimmung der Sportler.3®! Dy
bei Mannschaftssportarten der Verein die Trikots bestimmen darf, ke jeine Auslegung
des Arbeits- oder Dienstvertrages ergeben, dass er dabei auch in gewissem Umfang Re-
klame fiir einen Sponsor anbringen darf.32 Auch ohne besondere Gestattung im Vertrag
mit den Sportlern darf der Verein/Verband jedenfalls deren Namen in der Werbung fiir
die Veranstaltung verdffentlichen, ebenso auch im Programmbheft, in Radiodurchsagen
usw. Ist eine Fernschiibertragung der Veranstaltung geplant, so sollte dies im Vertrag mit
den Sportlern ausdriicklich erwihnt werden, um jedenfalls Zweifel zu zerstreuen und
spitere Streitigkeiten zu vermeiden; denn fehlt es an einer Vereinbarung, so hingt es von
den Umstinden ab, ob sich eine stillschweigende Zustimmung des Sportlers zur Aus-
strahlung aus der Auslegung des Vertrages ergibt,

b) Anspriiche bei Rechtsverletzungen. Verwendet ein Dritter unbefugt den Namen
das Bild, ein sonstiges Persénlichkeitsrecht®® oder ein anderes der oben genannten Rech.
te, so hat der Rechtsinhaber grundsitzlich Anspriiche auf Unterlassung der weiteren Be-
nutzung fiir die Zukunft, gegebenenfalls Einstampfung des Materials, auf Schadenser-
satz,’** u. U. bestehen auch Anspriiche auf Ersatz des immateriellen Schadens.’% Der ma-
terielle Schaden umfasst den tatsichlich eingetretenen Schaden im Vermégen des Berech-
tigten® einschlieBlich des entgangenen Gewinns.3%7 Stattdessen kann auch eine Entschi-
digung in Héhe einer {iblichen Lizenzgebiihr fiir die Zeit der unrechtmiBigen Verwen-
dung verlangt®® oder der Gewinn des Verletzers »abgeschopft* werden.30?

©) Rechtsnatur der immateriellen Werberechte und ihrer Ubertragung. Viele
‘Werberechte sind unbestritten ,echte Immaterialgiiterrechte® wie der Vereinsname, das
Vereinszeichen, -farben, -logos, vor allem, wenn sic als Marken eingetragen oder sonst
geschiitzt sind;*° sie genieBen absoluten Schutz nach den Gesetzen und sind mit ding-
licher Wirkung iibertragbar, mit der Folge, dass der Erwerber ein positives Benutzungs-
recht®! und daher eigene Abwehrrechte gem. dem oben Ausgefiihrten gegen Rechtsver-
letzer hat.32 Natiirlich ist bei ihnen auch ein rein schuldrechtlich wirkender Verzicht des
Rechtsinhabers méglich.33

Schwierig ist hingegen die rechtliche Einordnung von persinlichkeitsrechtlichen Positio-
nen wie insbesondere Name und Bild, aber auch die Stimme und iiberhaupt alle persén-
lichen Merkmale einer natiirlichen Person.

3 Zur besonderen Problematik, wenn ein Sportler selbst Werbevertrige mit einem Unternehmen
abschlieB¢, s. unten Rz. 112,

302 Vgl. dazu Stegmaier, 2.2.0. S. 45 £,

303 Z. B. die Stimme eines Menschen, oben Fn. 289,

304 §§ 1004, 823 Abs.1 BGB, bei Rechten, die kraft besonderer Gesetze geschiitzt sind, auch nach
den dortigen Bestimmungen, z. B. UrhG, MarkenG, GeschmacksmusterG.

305 §253 Abs 2 BGB.

%% Z.B. wenn ein Sponsor wegen der Rechtsverletzung durch einen Dritten die gezahlte Lizenz-
gebiihren zuriickverlangen kann.

307 Z.B. wenn wegen der Verletzung ein Lizenzvertrag nicht abgeschlossen wird,

308 BGH,‘ GRUR 19.56, 427 st. Rechtsprechung; Schricker/Wild, UrhG § 97 Rdnr. 60, 86 £,

. 3% Canaris, Festschrift Emnst Deutsch (tiber § 812 BGB), Beuthien/Schmilz, Persénlichkeitsschutz,
iiber § 687 Abs. 2 BGB. :

3 §4f MarkenG, auch der Name eines Sportlers kann eingetragen werden. Geschmacksmus-
ter'G. — S. zam Schutz des Markenberechtigten gegeniiber Vertreiber unlizenzierter Fan-Artikel, der
beim Verkauf sogar angibt, sie seien nicht von Jjenem lizenziert, EuGH v. 12.11. 2002, SpuRt 2003,
62 (Arsenal London).

21; Schénherr, Zur Begriffsbildung im Immaterialgiiterrecht, Festschrift fiir A. Toller (1976), S.57,
62 ff.

2 Rz 82,

¥ 8. dazu unten Rz. 88. Martin Hiestand, Die Ankniipfung internationaler Lizenzvertrige (1993),
S.70£f. mit weiteren Nachweisen.

Seit langem ist anerk- -nt, dass mit persdnlichkeitsrechtlichen Positionen kommer-
zielle Interessen verbunc  /sein kénnen;*™ insbesondere Sportler profitieren davon und
haben die Rechtsprechung bereichert.?'® Die Rechtsnatur dieser immateriellen Werbe-
rechte (Persénlichkeitsrechte) und vor allem die dogmatische Einordnung ihrer rechtsge-
schiftlichen Verwertung — mit erheblichen praktischen Folgen — ist gerade in jiingster
Zeit Gegenstand hochstrichterlicher Entscheidungen®® und wissenschaftlicher Diskussio-
nen?¥ geworden.

Ausgangspunkt war der rein deliktische Schutz besonderer Persénlichkeitsrechte
(Name, Bild, Stimme) und des allgemeinen Persénlichkeitsrechtes. Nach und nach wur-
de unterschieden zwischen den rein persénlichkeitsrechtlichen Interessen, deren Verletzung
bei schwerer Beeintrichtigung einen Anspruch auf Ersatz immaterieller Schiden begriin-
det,®® und den vermdgensrechtlichen Interessen, deren Verletzung zu Schadensersatz- und
Bereicherungsanspriichen fiihrt*®” Als Konsequenz hiervon konnte der geschiitzte
Rechtsinhaber auf diesen Schutz gegen Entgelt verzichten;?? der Lizenznehmer erhielt
aber bei einer Verletzung durch Dritte allenfalls einen obligatorischen Anspruch gegen
den Berechtigten, konnte sich aber kaum gegen Dritte, die seine Verwertungsrechte verletz-
ten, wehren.

Die sogen. Nena-Entscheidung® hat hier einen grundlegenden Wandel gebracht — nicht
aber dogmatische Klarheit: Die Singerin Nena hatte alle fiir die kommerzielle Nutzung
des akustischen und optischen Umfelds erforderlichen Rechte, insbesondere am Namen,
Bild und Logo (trademark) einer Verwertungsgesellschaft iiberlassen. Diése verklagte ei-
nen Dritten, der das Bild der Singerin unbefugt zur Werbung verwendet hatte auf Heraus-
gabe der Bereicherung. Der BGH lief§ zwar offen, ob das Recht am Bild (als einem Persén-
lichkeitsrecht) und die sonstigen von Nena vergebenen Rechte mit dinglicher Wirkung
libertragen werden kénnten,? doch er sprach der Kligerin aus eigenem Recht einen Berei-
cherungsanspruch (Eingriffskondiktion) i. H. einer angemessenen Vergiitung fiir eine (Un-
ter)Lizenz zu; damit ist ihr — jedenfalls im Ergebnis — eine ,absolute’ quasi-dingliche
Rechtsposition mit einem Zuweisungsgehalt eingeriumt worden.32

3 BGHZ Bd.20, 345ff. (Paul Dahlke); zu weiteren Fillen s. die Ubersicht bei Ullmann, AfP
1999, 211ff. und G. Miiller, VersR 2000, 797, beide Riichter des in Persénlichkeitsrechtssachen zustin-
digen I. bzw. VI. Zivilsenats.

35S, zulerzt die Entscheidungen verschiedener Gerichte in SpuRt 2004, 22 fF.

36 BGHZ GRUR 1987, 128 = NJW-RR 1987, 231 (NENA), BGHZ NJW 2000, 2195 (Marlene
Dietrich), BGHZ NJW 2000, 2201 (Blauer Engel).

7 U.a. drei Habilschriften: Gétting, Personlichkeitsrechte als Vermdgensrechee (1995), Peifer, Indi-
vidualitit im Zivilreche (2001) und Ahrens, Die Verwertung persénlichkeitsrechtlicher Positionen
(2002); Beuthien/Schinélz, Personlichkeitsschutz durch Persdnlichkeitsrechte (1999), neben einer gro-
Ben Anzahl von Dissertationen zu Einzelproblemen und Aufsitzen im Zusammenhang mit den
BGH-Entscheidungen. — Einsamer Widerspruch gegen die (seiner Ansicht nach: zu) weitgehende
Vermarktbarkeit der Persdnlichkeit von Schack, AcP 1995, 594 (Besprechung des Werkes von Gétting)
und seinen Schiiler(inne)n, Baston-Vogt, Der sachliche Schutzbereich und Peifer, Individualitit im
Zivilrecht.

38 BGHZ GRUR 1958, 40 (Herrenreiterfall), §§ 823 Abs. 1/847 BGB bzw. Art.1, 2 Abs.1 GG.

3% BGHZ GRUR 1956, 427 (Paul Dahlke). Insbesondere wird dem Geschidigten eine Entschidi-
gung in Héhe einer angemessenen Lizenzgebiihrt zugesprochen, BGH, NJW 1979, 2205 (FuBballka-
lender); dazu auch die Aufsitze von Miiller und Ullimann (s. Fn, 314) mit jeweils weiteren Nachweisen.

320 Dabei ist die Qualifikation dieses ,Verzichts* sehr unsicher. Teilweise wird von Einwilligung
(s. §§ 21f. KUG) gesprochen, mitunter von pactum de non petendo u. 4.

321 BGHZ GRUR 1987, 128 = NJW-RR 1987, 231.

322 Immerhin hat der BGH die Frage als umstritten bezeichnet, was damals {iberraschte und daher
als Anzeichen der Distanzierung des BGH von dem Dogma der Uniibertragbarkeit angesehen wird.

323 Gétting, a.2.O. S. 63; Forkel, GRUR 1988, Helle, Besondere Persdnlichkeitsrechte im Privatrecht
(1991) S.116. Ullmann, AfP 1999, 209¢. spricht sogar von einem Immaterialgiiterrecht. Im Ergebnis
ebenso Wegner, S. 96 ff. Kritisch Peifer, Individualitit im Zivilrecht, S.132ff. und passim.
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5 GIrll_I den ;(pateren Mar.lene—D"ietrich— L'lnd Der-blaue-Engel-Entscheidungen3?* hat der
: anerkannt, dass die vermdgensrechtlichen Positionen des Persénlichk  rechts vererbd
sind, also an den Erben iibergehen, wihrend das ideelle Persinlichkeitsrecht ae; Verstorb o
von den nichsten Angehérigen wahrzunehmen ist. Danach hat der Erbe gege inen
Rechtsverletzer vermogensrechtliche Anspriiche aus Deliktsrecht insbesondegreg;i r}g”}llen
densersatz, oder aus ungerechtfertigter Bereicherung auf eine ang}emessene Liz . bc e
oder auf Herausgabe des Verletzgewinns. Die Angehorigen hingegen kéinnene'nzge u‘hr
sem Umfang den Schutz der ideellen Interessen des Persénlichkeitsrechts wahlrrrlleiewls~
Dies I.(ann'zu Schwierigkeiten fithren, wenn Angehérige und Erben nicht identi dind
und sich nicht einigen.3? entisch sind
Fiir die Praxis ist mit diesen Entscheidungen wohl geklirt, dass die vermogen
Elemente des Persdnlichkeitsrechts mit absoluter, sprich dinglicher Wirkun eig; Swer;en
ren zur Verwertung iberlassen werden kdnnen.’? Dadurch wird fiir dengErwe n%)an in
positives, ausschlieBliches Verwendungsrecht begriindet, aufgrund dessen " sepen
Drltte, die die Rechte verletzen, eigene Anspriiche hat. Es ist dann mehr eine te:nige%en
gische Frage, ob man in diesen vermégensrechtlichen Bestandteilen des Persénlichlr(lo' o
rechts schon echte (daher iibertragbare) Immaterialgiiterrechte sieht,3?’ cine beschriinelitts-
%zl;lgiine }I.beggaggng eines vom allgemeinen Persénlichkeits;:echts abgespaltenei,
peilrech, rse Czllllt ;iszpri Cohtter allgemein von Einriumung von Nutzungsrechten am Persn-
Wird die Lizenz beendet, so fillt das dingliche Teilrecht automatisch wiede tick,330
das Mutterrecht erstarkt wieder zum Vollrecht. B
Allerdlngs bleiben auch bei der Einriumung eines absoluten dinglichen vermé
werten (Teil-)Rechts die rein persénlichkeitsrechtlichen Ans];)riiche zum Schutgegs—
1df:ellen. Interessen beim Rechtsinhaber; er kann also nach wie vor gegen Verletz ingen
seiner {deellen Persénlichkeit nach den Grundsitzen des Schutzes %:les all errll1 inen
Personlichkeitsrechts vorgehen,® gegebenenfalls sogar gegen den Lizenznehn;ger s;:;?l

324
. liil-é,lel\ggi 300% 2kl95 unc}l1 ebe;llda S.2201. In der ersten Entscheidung heiBt es, der BGH
rtragbarkeit noch nicht ausdriicklich entschieden, aber in eini hei
bereits angedeutet, dass der Grundsatz der Unii i Rrlis e
nbetei , da niibertragbarkeit und Unvererblichkeit nicht -
glg fu% z&l}l:lge]sat;nsotelle des Personlichkeitsrechts gilt (Unter Verweis auf die Mephrilsltco Er;otizv}'leg
ung .50, 133) S. i i otti E .
SRER 2008 ) zu diesen Entscheidungen Gotting, NJW 2001, 585 und T, Miiller,
325 P
. fIriisbesondere kann der A‘ngehon‘ge fiir seinen Verzicht auf seinen Anspruch wiederum ein Ent-
ﬁgpp :li :rrlxl, SVOdutr,c}'l a.uch dgsgfzﬁsnion praktisch einen vermégensrechtlichen Inhalt erhilt; ver-
clt sich dann bei cinem Er nach dem Angehdrigen die Rechtsstel i in ei
veglﬁmgens— ux}d eine personlichkeitsrechtliche Komponen%e? echssielang wiedeam in cine
- E}]t[elgen diese Tendenz, Schack, Urheber- und Verlagsrecht, 2. Aufl. Radr. 564 ff.
mann, 2.2.0., der auch von Lizenzi it dingli Vi . i 1
2004, 559, ot o e o nzierung mit dinglicher Wirkung spricht; Sosnitza, JZ
328 shnli
. SS' Fsrleef‘l, GRUR. 1988, 491‘;‘ ahnhch sprechen Beuthien/Schmélz, a.a.0. von ,eigenpersénlichen
icl:r.z; ]an ben, von ,ertschaftsgutetn‘j die auBerhalb der Person, der Personlichkeit stehen. Ebenso
:,‘:;3 chaub, 1\SIponsormgver.tra“g, 2.2.0. § 7IV. 2. (2) ~ Natiirlich kann weder das Rechtam eigenen Bild
° dr gilr am 1am‘en translativ ubertfage.n werden, mit der Folge, dass der Rechtsinhaber dieser Rechte
hn gul tlnger ustig geht. Es kann mf:h immer nur um die vermégensrechtlichen (Rechts-)Positionen
ande ?, ie einem %nderen ,,}(f)nstltutlv“ eingerdumt, ,,gebunden {ibertragen” werden, wihrend die
pegz;ms 1chke1tsrechthc‘l.16.n Positionen beim Berechtigten verbleiben, Forkel, GRUR 1988’ 491
, . § 31 UrhG; Gotting, a.a.O.,, s. .auch Ahrens, a.2.0. S. 403 ff. Vgl. zu den verschieder;en Konstruk—
o;;oneuer ings Pahlow, a.2.0 11. Kapitel, der selbst ein dienstbarkeitsihnliches Recht annimmt
- Forkel, Festschrift Kmft, S. 98f. .
die V(giI;l(SEt ;;Ilzrrilglrg SpglRt 2204{102 (()Oliver Kahn), dazu Schunid-Petersen, SpuRt 2004, 248 und
amburg, SpuRt 2004, 26: dort hatte der Kl. (nur) Unterlassun ’
. I . - . i ¢ 1 t’
]c;b?vof}xll er seine l?ers?nlthkeltsre'chte weitgehend seinem Verein zur Vermarktung ﬁberlfss:nrlj:tgte.
.elh sC ]:verer Beemtrachugﬂung seiner Personlichkeit kdnnte er wohl auch Entschidigung verlangen
nicht aber Ersatz des Vermogensschadens. Unklar bleibt bei diesen Entscheidungen, ob der K1 auc};
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dieser durch die besondere Art seiner Vermarktungsaktionen die Gefiihle des Rechtsinha-

bers verletzt.332 :
Wegen der Trennung von ideellen und vermdgensrechtlichen Positionen des Persén- 87

lichkeitsrechtes ist es streitig, ob bei der Einrdumung von Lizenzen an Personlichkeits-
rechten eines Minderjihrigen dessen Einwilligung in den Lizenzvertrag erforderlich ist
oder gar geniigt, oder ob der gesetzliche Vertreter den Vertrag allein abschlieBen kann. Da
die zu vergebenden Werberechte wohl fast immer einen persdnlichkeitsrechtlichen Ein-
schlag haben, sollte die Einwilligung des minderjihrigen Sportlers — soweit er hinsicht-
lich deren Bedeutung einsichtsfihig ist*? — eingeholt werden; der Vertrag im Ubrigen ist
dann von dem gesetzlichen Vertreter abzuschlieBen bzw. zu genehmigen. 33
Von einer Begriindung einer dinglichen, gegen Dritte geschiitzten Rechtsstellung 88

durch Lizenzvertrag ist zu unterscheiden die — natiirlich nach wie vor zulissige — rein ob-
ligatorische Berechtigung des Begiinstigten, die nur relativ gegeniiber dem Rechtsinhaber
wirkt, dem Begiinstigten aber keine eigenen Anspriiche gegen dritte Rechtsverletzer ver-
schafft.3% Was im Einzelfall vorliegt, hingt von der vertraglichen Vereinbarung zwischen
Rechtsinhaber und Lizenznehmer ab und sollte daher immer klargestellt werden.

2. Dienstleistungen
Unproblematisch im Vergleich zur Verfiigungstellung von Werberechten sind dagegen 89

die Dienstleistungen, die der gesponserte Sportler, Verein oder Verband zu erbringen hat,
sie sind Dienste i. S.d. §§ 611f. BGB, Art und Umfang ergeben sich jeweils aus den ver-

traglichen Vereinbarungen .’

I1. Typologische Einordnung des Vermarktungs- oder
Sponsoringvertrages

Beim Vermarktungs- oder Sponsoringvertrag handelt es sich um einen schuldreche- 90
lichen, gegenseitigen Vertrag, der den Vorschriften des allgemeinen Schuldrechts, also
§8 241ff. und §§ 320 ff. BGB unterliegt.

Bei der typologischen Einordnung des Vertrages ist in erster Linie von der Leistung
des Gesponserten auszugehen, die den Vertrag charakterisiert, und weiter zu unterschei-
den hinsichtlich der mehr passiven Vergabe der Werberechte (1.) und der aktiven Erbrin-

gung von Diensten (2.).

wenn nicht seine ideelle Personlichkeit, sondern nur vermogenswerte Interessen verletzt werden,
(aus eigenem Recht) Unterlassung verlangen kann; dies sollte zu verneinen sein, denn sonst kdnnte
er auch ein Entgelt gem. §§ 823 Abs. 1, 812 BGB (Lizenzgebiihr) verlangen. Diese Frage bedarf noch
genauer Klirung. — Diese Trennung kann vor allem bedeutsam werden, wenn durch Erbfall die
Berechtigung hinsichelich der Persnlichkeitsrechte (Angehorige) und der vermdgenswerten Teile
(Erben, Lizenzgeber) auseinander fallen. Aber mit Einschrinkung auch, wenn die Einstellung des
Lizenzgebers sich nachvollziehbar geindert hat, Helle, Besondere Personlichkeitsrechte S.120.

332 Flelle, Besondere Personlichkeitsrechte S.118. Nach LG Oldenburg, SpuRt 2004, 29, soll sogar
die nachtrigliche erhebliche Anderung der inneren Einstellung moglicherweise eine Unterlassungs-
klage des Rechtsinhabers gegen den Lizenznehmer rechtfertigen, in concreto ,nach umfassender
Abwigung® aber abgelehnt. — Daher hingt auch eine Zwangsvollstreckung in diese Persdnlichkeits-
rechte von der Zustimmung des Betroffenen ab, die er nicht missbriuchlich verweigern darf, Sos-
fiitza, JZ 2004, 992 fF.

33 Also wohl noch nicht erfordertich bei einer gerade 5-jahrigen Eisprinzessin.

34 MiiKo-Gitter, 3. Aufl., Vor § 104 Rdnr. 89; Gétting, 2.2.0. S.1521E, jeweils mit weiteren Nach-
weisen.

335 Martin Hiestand, Die Ankniipfung internationaler Lizenzvertrige (1993) S.70ff. mit weiteren
Nachweisen.

36 S, dazu niher unten Rz 103 ff.



die Einwilligung weiterhin Bestand hitte und eigens widerrufen werden miisste. Das

1 Vergabe der Werberechte Abstraktionsprinzip sol  aber — wie auch im Urheberrecht, bei dem ja auch ein Zusam-

91 Hinsichtlich der Vergabe der Werberechte handelt es sich typologisch i einen Lizenzyey. ! menbang mit dem Persénlichkeitsrecht bestcht — hier nichtﬂgelten?is zumindest kapn
trag. Dessen Rechtsnatur ist zwar im Einzelnen streitig, jedoch liegt eine Anlehnung an eine Geschiftseinheit i. S. v. § 139 BGB zwischen Kausalgeschaft und Ubertrflgung (Elln—
den Pachtvertrag (§§ 581ff. BGB) nahe, auf den gem. §581 Abs.2 BGB weitgehend die " willigung) regelmiBig zu bejahen sein. Um aber jeden Zwelff:l auszus.chheﬁen, sol te
Destimmungen iiber Mictverhiltnisse (§§ 535 BGB) anzuwenden sind, %7 soweit der ‘ ausdriicklich vereinbart werden, dass die Ubertragung mit Unwirksamkeit oder Beendi-

Vertrag nichts anderes bestimmt,

i i ; ung des Vertrages entfillt.
Manche der danach anzuwendenden Vorschriften passen auf derartige leenzvertriige gung

Soweit dem Sponsor Werbung an Sachen des Gesponserten (in und an Sportstitten) er- 93

allerdings nicht so recht, so dass oft schon die Vertragsauslegung deren Unanwendbarkeit ; Jaubt wird, sind die miet- bzw. pachtrechtlichen Vorschriften allenfalls dann entspre-
ergeben wird,8 was indes Anlass zu Streitigkeiten geben kann. Die Parteien sollten da- ;Lu d anw’endbar wenn dem Sponsor der Besitz an diesen Sachen tiberlassen wird, was
her ihr Augenmerk auf eine genaue Regelung der beiderseitigen Rechte und hinsichtlich ¢ len der Fall sein’ diirfte.
mdglicher Leistungsstérungen legen. ' setten
hDi; an I;nd fiir sich anzuwendenden mietrechtlichen Vorschriften enthalten z. B. eine 2. Dienstleistungen
scharfe Haftung des ,Vermieters® hier des Gesponserten, fiir Sach- oder Rechts-Minge] ’ , 346 15 i riften 94
der Mietsache, also der zur Verfiigung gestellten Werberechte.3 In erster Linie empﬁe}gﬂt Hinsichtlich der Dienst- oder Werkleistungen I;ies Gesponesritveer; denksc;?nen die Vorseh
sich eine genaue Regelung, wofiir im Einzelnen gehaftet wird: z. B, Dopingvergehen, des Dienstvertrages oder des Werkvertrages eilrla %gezg) gechte eingeriumt als auch Dienst- 95
lingere Sperre, 34 oder fiir den Fall, dass der Gesponserte bei einer ausschlieBlichen T j- Soweit bei einem Sponsoringvertrag sowol er her einengemischt—typiSChen Ver-
zenz dennoch eine weitere Lizenz vergeben hat oder spiter vergibt. Geregelt werden sol]- und Werkleistunger} zugesagt wfarden,' handelt eShSlC du:1Vors chfiften anzuwenden. Fiir
ten auch die eintretenden Rechtsfolgen; evil. kann die Vereinbarung einer Vertragsstrafe trag. Fiir jeden Lels'tungst'yp Sl.nd die entspri; ‘:n © elost werden konnen, wie etwa
bzw. eines pauschalierten Schadensersatzes3# Streitigkeiten iiber Hohe der Minderung Probleme, die nur einheitlich fiir den ganzen erhrag g den Schwerpunkt des ganzen
oder des Schadensersatzes vermeiden helfen. Riicktritt, ist von den Normen des Typs auszugehen, der )
92 Noch nicht geklirt ist, ob fiir das Verhiltnis schuldrechtlicher Lizenzvertrag zur (ding- Vertrages ausmache. 34
lichen) Ubertragung der Werberechte (bzw. zur Einwilligung) das Trennungs- und ins-
besondere das Abstraktionsprinzip, stilbildende Merkmale des deutschen Rechts, 32 gel- 3. Leistungen des Sponsors . .
ten.>® Dass die Einwilligung in die Verwendung der Werberechte von dem schuldrechtli- Besteht die Leistung des Sponsors allein in Geldzahlungen, so indert sich dadur.ch die typo- 96
chen Vertrag zu trennen ist, selbst wenn sic im selben Akt erklirt wird, ergibt sich daraus, logische Einordnung nicht. Soweit er in erheblichem Umfang“auch Sachl'elstungen er-
dass sie durchaus auch erst spdter — als Erfiillung — erklirt werden kann, 34 bringt, so kénnen hicrauf die Vorschriften iiber den Kauf- od‘er L.lber den Mletvertra!g an-
Die Geltung des Abstraktionsprinzips hitte dariiber hinaus zur Folge, dass bei Unwirk- | ewen’det werden, etwa hinsichtlich etwaiger Mingel,> bei Dienst- oder Werkleistun-
samkeit des schuldrechtlichen Vertrages z. B. wegen Anfechtung oder Sittenwidrigkeit gen die Vorschriften iiber Dienst- oder Werkvertrag.
37 Eine unmittelbare Anwendung der Vorschriften iiber den Mietvertrag ist aus eschlossen, da . : insbesondere der Pflichten
dieser sich nur auf korperliche Sachfn bezieht. Schaub, Sponsoringvetrag a.f.O‘ §7§/ 2. sieht eine III. Die vertraglichen Regelungen ins

- i inzelnen
Vergabe der Werberechte auf Dauer als Rechtskauaf an (§§ 453, 433 BGB), im Ubrigen ebenfalls als im Ein

Rechtspacht (§§ 581ff. BGB), ihnlich Pahlow, a.2.0. hinsichtlich der Vergabe einer ausschlieBlichen
(absoluten) Lizenz: kaufihnliche Rechtsverschaffungspflicht, die dem Lizenznehmer einen

Anspruch auf Einrdumung einer dinglichen Rechtsstellung verleiht (doch wohl nur fiir eine gewisse . : : erten, moglichst genau zu be-
Zeit!), im Ubrigen modifiziertes Pachtrecht, letzlich also ein gemischter Vertrag, ® gen und Rechte, insbesondere die Leistungen des Gespons : E &

!
:. | 350 isse Nebenpflichten?! kdnnen sich aus dem Zusammenhang des
% So Forkel, Festschrift Kraft. Vgl. auch den Uberblick bej Stumpf/Gross, a.a,0. Rdnr. 290 ff, iiber ’ nennen.*° Allenfalls gewisse Nebenp ]
die Schwierigkeiten der Heranziehung gesetzlicher Vorschriften zu den besonderen Vertragstypen. | Vertrages ergeben.
|
|
i
|

Da es sich beim Vermarktungs- oder Sponsoringvertrag - Wie. eben.g.ezagt - rflllc}ll-lt um
einen eindeutig bestimmten Vertragstypus handelt, sind die beiderseitigen Verpflichtun-

Pahow, 2.2.0. 10. Kap. I1. schligt daher eine sehr modifizierte Anwendung der Pacht- bzw. Mietre-
geln vor,

9 Vgl. §§ 536 . BGB: Der Mieter, hier der Sponsor, hat danach bej Vorliegen oder Entstehen
eines Mangels ein Minderungsrecht; fiir anfingliche oder spiiter vom ,Vermieter® verschuldete Min-

345 Schricker/Schricker, UrthRG Vor §§ 28 Rdnr. 61, Gétting, a.a.0. S.159£.; Pahlow, a.a.O. 6. Kap. 1L

gel sogar einen Schadensersatzanspruch. Auch die Frage, ob bei dauerhafter Verschiechterung der ; 2. c) Grofle praktische Bedeutung hat die SFreltfrage nicht, flenn Slf]bst‘}'lirstiﬁg?i&fﬁgﬂiﬁl.}dlzenz
sportlichen Leistung ein Mangel zu bejahen ist, sollte im Vertrag geklirt werden. Pafifow, 2.2.0. 12. | nehmer bei Unwirksambkeit des schuldrechtlichen Vertrages die Wer le.re}(i e il Vorbinds o Vereine
Kap. I11. wendet hinsichtlich der Vergabe einer ausschlieBlichen Lizenz Kaufiecht und damit §§ 453, ‘, 346 Teilnahme an Werbeveranstaltungen, an TV-Spots und defg crchen Bereich zu verwenden
434 BGB auf Miinge] an. . konnen sich verpflichten, die Marke, das Logo usw. des Partners im eigenen Ber ’

30 Ob Dopingvergehen oder Sperre ein Mangel der Werberechte i. S. der §§ 536 . ist, fiir den | etwa auf Briefen, Werbeplakaten fiir eigene Veranstal.tungen usw. d Sportsponsorine. S. 38 Z. B,
der Gesponserte auch ohne Verschulden jedenfalls auf Minderung haften wiirde, erscheint sehr zwei- i 47 Schaub, Sponsoringvertrag .2.0. §7 V 2. Weiand, Kultar- uny h por ;Pccl)ie Hafti,ng'SVOI;Chl‘i&
felhaft; jedenfalls haftet der Sportler — bei i.d. R. zu bejahendem Verschulden — auf Schadensersatz, i bei lingerem Aufenthalt in den Werkrﬁt}men des Sponsors élénterne mers
gleichgiiltig, ob man Mangel annimmt oder eine sonstige Vertragsverletzung. : des § 618 BGB, bei mangethaften Werklelst.ungen z.B. §§ 633 ff.

> §§339£F. BGB, allerdings nicht in AGB, §309 Abs.1 Zift 6 BGD, Vertragsstrafe kann unab- : 8 BGH, NJW 1989, 1673, Larenz/Canaris, 2.a.0. 11/2 § 62 I1. daran hat. dass e einwandfreie
hingig und neben einem Schadensersatzanspruch geltend gemacht werden, § 340 Abs. 2 BGB, : 349 Dies kann anders sein, wenn der Sponsor ein eigenes Intcrgsgstft aran fab,

2 Ziweigert/Kotz, Einfiihrung in die Rechtsvergleichung, Bd. TS, 213, . Waren (z. B. Ausriistungsgegenstinde) liefert, s. dazu unten Rz 129£.

S, den Uberblick von Gétting, a.2.0. S, 158f. : 30 IWegner, a.2.0. 8.80f.

*** Im Ergebnis ebenso Pahlow, 2.2.0. 6. Kap. II. 2. ¢) mit weiteren Nachweisen, ! 3! Dazu unten Rz. 1271,
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; ’ rechte und seine werblichen Dienstleistungen zur Verfiigung zu stellen (sogen. ausschlief3-
Oft gehen beide Parteien beim Abschluss eines Vermarktungsvertrages d ' ! liche Lizenz), oder ob er au  noch an andere Interessenten diese Rechte vergeben darf
ges davon aus, dass (einfache Lizenz). Bei einer ausschlieBlichen Lizenz wird der Gesponserte i.d. R. eine h6-

1. Geschiftsgrundlage

der Gesponserte besondere sportli i ; . ,

ﬁpielc usw. oder dass die vompGZspgiieiiﬁtgr;%:}? ;{ l')}imgt’ e best.1 mumten Liga ) here Lizenzgebiihr verlangen kdnnen; bei einer ,einfachen Lizenz hingegen kénnen die

iibertragen werden, wodurch natiirlich die Werbew;grku rt?r} Sdport—Events im Fernsehen Gesamteinnahmen aus den verschiedenen Vertrigen hoher sein.

groBert wird. Beendet dann der Sportler iiberrascherligg oo Spf)nsor erh(.:blich ver- : Gewihrt der Gesponserte eine ausschlicBliche Lizenz, gestattet aber dann dennoch

der Verein ab und dgl. oder finden {iberhaupt keine Ubseme sportliche Karriere, steigt : cinem anderen die Verwendung der Rechte, macht er sich schadensersatzpflichtig,® der
ertragungen statt, so kann von Sponsor kann seine Leistung mindern, méglicherweise auch den Vertrag wegen dieser

einer , Stérung der G 3 « =
eine Vertragsarglpaes};unegsCzllllagzgzgrgl;irlxagiedggpr9Ch;-rll th:)rden, die den Sponsor berechtigt ? schweren Vertragsverletzung kiindigen 39
. s Lo G . €11 3 3 ‘ K

gai) Auﬂosung des Vertrages insgesamt, ¢ Herabsetzung seiner Zahlungen52 oder | Bei der Gewihrung einer ausschlieBlichen Lizenz ist im Zweifel, wenn sich aus dem Ver-

ie gesetzliche Regelung und die schon vor di i trag nichts and ibt, d sugehen, dass der Lizenznehmer (S onsor) eine ding-

: eser Ne : g anderes ergibt, davon auszug , p g
Chung besummen fiir derartige Fille weder die VorausS;rzzgrf liignerg}?rhg.ene Rechtspre- ‘ liche Rechtsstellung an den Werberechten erhalten soll und daher gegen Dritte, die sie ver-
eindeutig. Es empfiehlt sich daher in einer einfiithrenden al;g em o Rechisfolgen i Jetzen, eigene Anspriiche auf Schadensersatz oder aus ungerechtfertigter Bereicherung hat,
stellen, von welchen Voraussetzungen die Parteien ausgehe gd pemen Klausel klarzu- | und zwar entweder 1. H. einer angemessencn Lizenzgebiihr oder auf Herausgabe des Verlet-
Karrieret' der Abstieg oder der Ausfall ciner oder meh%erernfjulr)leré?wmwelt ccllas Ende der 1 zergewinns.*®® Doch kann auch eine rein schuldrechtlich wirkende Erlaubnis mit Aus-
zur Aufldsung des Vertrages oder zu einer Kiirzung des Entgel ;gungen cn Sp onsor \ schlieBlichkeitsbindung vereinbart werden, die dem Sponsor nur schuldrechtliche An-
rechtigen .3 & gelts und in welcher Hohe be- i spriiche gegen den Gesponserten einraumt, aber keine eigenen Rechte gegen Dritte. 3!
f Schr zweifelhaft ist, ob eine dingliche Rechtsstellung auch bei einer einfachen Lizenz be- 100

‘ griindet werden kann. Wiirde man dies bejahen,*? so konnten gegebenenfalls mehrere

2. Leistungen de
. s Gesponserten
“ Lizenznehmer durch einen Dritten verletzt werden, was zu erheblichen Schwierigkeiten

a) Ve
dzirfe;g;rl::r ::zé:lvf:i{ez;;}:lf- iFnCll%Cntde l?unkte hinsichtlich des Leistungsumfangs be- ; bei der Schadensberechnung fithren wiirde;363 es ist daher der wohl herrsgher.lder% Mei-
~ Welche Werberechte (Bild gFoto Crirag: ) : nung zu folgen, dass nur der Lizenzgeber, also der Sportler, der Verband/Verein die An-

bis hin zu einer Gesamtve’r mark,t sonsctilgepver?lar.ktbalte Personlichkeitsmerkmale®s4) spriiche gegen den Verletzer gelten machen kanr}.364 . .

dem Sponsor eingeriumt ung der Personlichkeit des Gesponserten3®® werden ! Auch bei der Gewihrung einer einfachen Lizenz empﬁel.)lt es sich, zur Vermeidung
— Darf der Gesponserte auc'h q S ! spiiterefi Strseitigkeitelil zu vereinbaien, dass derbGesgorfls}gte jedenfalls an einen Konkur-

. > anderen Sponsoren Werbere inri P | renten des Sponsors keine weitere Lizenz vergeben dark.
— einfache Lizenz, unten (a))? P chte cinrdumen (ausschlieBliche : (b) Umfagg und &rtliche Grenzen der Ver\;gvendungsbefugnis. Soweit der Sponsor nicht 101

véllig freie Hand haben soll, wie er die Werberechte verwendet, ¢ empfehlen sich Vereinba-

g S
SaCthher und Orthchel Unlfall deI denl pOIlsor Cl]lge[aullltell BCfugnlSSe (b) rungen h-lns U
- Befugllls deS SpOnS()lS zur CCClter Velgabe de] Rechte (Unte]hzenze]l (C))

|

l

— Dauer der Verwendung (d). i
! 358 Hat er beiden eine ausschlieBliche Lizenz gewihzrt, so haben beide die entsprechenden An-

|

»

spriiche.
39 Dazu unten Rz 114f.
30 BGH, NJW-RR 1987, 231 (Nena); fiir den Anspruch des Unterlizenznehmers BGHZ 141,

267. fiir den daneben bestehenden Anspruch des Lizenzgebers BGH 118, 399. Erleidet der Lizenzneh-
mer einen hiheren eigenen Schaden, so kann er diesen geltend machen. Forkel, Festschrift Alfons

Im Zweifel ~ i
2 J:felfel also wenn sich aus dem Vertrag zu diesen Punkten auch nicht aufgrund
gung etwas entnehmen lisst — ist anzunehmen, dass der Gesponserte (Lizenz-

geber) dem Sponsor (Lizenznehm i i
O s a oo (e cr) nicht mehr Rechte als zur Erreichung des Vertrags- [

(a) AusschlieBliche oder einfache Li 5 ‘
e Lizenz. Um itickei . . ;
zu regeln, welche Befugnisse hinsichtlich de \;})alt)ere Stremg}(elten zu vermeiden, ist k Kraft, S.95ff.; Canaris, Festschrift Deutsch zum Anspruch nach §687 Abs. 2 BGB, zum Bereiche-
ben,*” anders ausgedriickt, ob er sich verpfli hr °r erftchte beim Gesponserten verblei- ' rungsanspruch; Beuthien/Schmdlz, 2.2.0. S. 50 fF.
' plichtet, nur diesen Vertragspartner die Werbe- ‘ 361 Dazu oben Rz.88. Abgeleitete Anspriiche gegen Dritte kann der Vertragspartner aufgrund

Abtretung oder einer Prozessstandschaft haben.

*2 §313 BGB ; ;
. 362 Dafiir offenbar Forkel, Festschrift Kaft, S.99.
363 Sicherlich kann dann nicht jeder LN eine volle Lizenzgebithr vom Verletzer verlangen; sind

33 So hat das OLG Miinchen ei
A eine Herabsetzung der Sponsorenlei in ei :
1ehnf, in dem von 11 geplanten Live-Ausstrahlungen cinf erst r:ii: l\th/l::}%en U omem Eall :,lbge' : sie dann als Gesamtgliubiger anzusehen? Stumpf/Grof, Der Lizenzvertrag, 6. Aufl. Rdnr. 39, mit
schrinktem Umfang erfolgte, SpuRt 2000, 242. e spiter und in einge- ; weiteren Nachweisen schlieBen daher die dingliche ‘Wirkung einer einfachen Lizenz aus.
364 Stumpf/Grofs, a.2.0., Palilow, 2.2.0. 9, Kap.1, der selbst daher von relativer Lizenz spricht,

34 S, zu den mogli
. oglichen
g Werberechten von Sportlern oben Rz. 78 ff., von Verbinden und Vereinen ’ . i1s mit weit Nachwei
i jeweils mit weiteren Nachweisen.

Rz 80f. Beim Bild muss
; genau festgelegt werden, um welche Art g 1 L ;
f[i;mdelt, wer sie herzustellen hat, welche Art von Bildern nichl; \:,:r?zvgllgl;m (tho, Fl}m) es sich ‘ 365 Ob sich das auch ohne ausdriickliche Vereinbarung aus dem Vertrag ergibt, ist zweifelhaft, hingt
iggil;ctfotos und dgl. werden diirfen, z. B. jedenfalls von den gesamten Unmstinden ab, fithrt daher leicht za vermeidbaren Streitigkeiten.
o Vgl. denYertmg der Singerin Nena in BGHZ GRUR 1987, 128 ! 366 Aber auch dann ergeben sich Grenzen aufgrund der Auslegung des Vertrages und aus Treu
Allgemeiner Grundsatz des Immaterialgiiterrechts, s Zwéckﬁk‘; und Glauben (§ 242 BGB): So wird etwa die Verbreitung von Nacktfotos nicht ohne weiteres von
fec31r517ts, §31. Abs. 5 UrhG. Wegner, 2.2.0. S. 206. > ertragungsregel des Urheber- ' der Erlaubnis zur Verwendung von Bildern fiir Werbezwecke gedeckt sein. — Selbst wenn ein Sport-
4 Dl e ideellen Teile des Persénlichkeitsrechts bleiben immer beim Berechti . ler darin zunichst einwilligt, kann er bei glaubhaft gemachter ,,gewandelter Auffassung” die weitere
wveder libertragen noch auf sie verzichten. Allenfalls kann er i Fi “chtigten, er kann sie : Verwendung der Nacktfotos untersagen, muss dann jedoch eine entsprechende Kiirzung des Entgelts '
gewissen Eingriffen zustimmen, z. B. hinnehmen, vgl. §42 UrhG, MiinchKomm-Rixecker, § 12 Rdnr. 41 mit weiteren Nachweisen, LG

ler Verwendung von Nacktfotos
Oldenburg, SpuRt 2004, 29 (oben Fn. 332).



Ganz allgemein zu jeder Art von Werbung (z. B. Imagewerbung)

dukten oder nur in bestimmten Lindern

es dem - iei ief3li
P ReGiesponserten' selbst bei einer ausschlieBlichen Lizenz — fre; in anderen Linde
. i , r
Vereinba%tqnerxm weitere Unternehmen die Werberechte zu vergeben, soweit nichts ande .
0z 1st.b uch inhaltliche Grenzen3¢7 der Werbung kénnen vereinbart werd -
) Weiterlibertragung der Lizenz durch ird ei oo
rch Sponsor, Wird eine hliefli i
o sall s bertragiing d s0r. ausschliefliche Lizenz erteilt
oren zu vermuten sein, dass der Li h i ’
s hach . 1 sein, - der Lizenznehmer Unterlizenze
ernchmen weitervergeben, méglicherweise sogar die ganze Lizenz abtreteg

darf 368 Bo; o , . .
>°" Beli einer einfachen Lizenz, die nu

t ein obligatorisches Verwendungsrecht begriin-

;;éhzthggmg?%enuber dlz Z;llasmgkeu der Weiteriibertragung ohne Zustimmung d
. ers uoerwiegend abgelehnt.3% Soweit Persénlichkei -
) : : . itsrechte G
Iifsil'lz sind, bestehen Jedqch in beiden Fillen Bedenken gegen eine Weite:xiinitg: ‘ }(3 .
tmmung des Berechtigten, da sie mdglicherweise nur aufgrund eines b%sondc::r(r:l :
n

Vertrauensverhiltnisses zur Vermarktung

eingerfumt werden.

Es empfichlt sich daher in jed i i
' : Jedem Fall eine Vereinbarung dariiber, in der bei
eler;;r Welt(cirvergabe t.)elspielsweise auch der Personenkreis, an den ’die L?Zenil Szistt:ﬁtung
geben werden darf, eingeschrinkt und der Umfang der Weitervergabe geregelt wird 37‘;€l'~

)3 b) Dienst- und Werkleistungen des

Gesponserten. Wihrend bei der Vermarktung

der We i i
g gll.)zlrlegc:te der Geiponse}rlte l;eime weiteren Aktivititen zu entfalten, sondern allen.
1 zu unterlassen hat,*! muss er bei Dj i i ]
der png; : t, : ienst- und Werkleistungen immer wie-
g werden. Diese Dienstleistungen mii gli
: . ussen moglichst gena
halg, [(J;mfang usw. im Vertrag festgelegt werden. ¢ genau niach Zabl, In-
A ; .
orond ;iiusfalfl;n eines oder gar mehrerer Termine die ganze Werbeaktion des Sponsors
o geZiff;rcn t;r; p(;n }llilanp,hof{lneddass er in der Lage ist, den eintretenden Schaden genau
, 1ehlt sich fiir diesen Fall die Vereinb i i
fos des Sponserplichit sich | g : arung einer Minderung des Entgel-
ter HShe oder gar einer Vert i
tem Schertonoms in bestirg . . rtragsstrafe oder eines pauschalier-
. as erfordert Fingerspitzengefiih] i
o . : tngerspitzengefihl, um nicht das Vertrauensver-
s zu belasten. Ein probates Mitte] ist daher, den Gesamtbetrag der Spomnsorleistung

von vorneherein jedenfalls fiir besonders
sponserten aufzuschliisseln, so dass der

chhtige und groBe Dienstleistungen des Ge-
einzelne Posten entfillt, wenn die entsprechen-

de WerbemaBnahme nicht durchgefithrt wird.s

367 Bvtl. Geschmacksfragen, keine Werbung

fiir Alkohol oder Tabak.

368
Aufgrund Auslegung des Vertrages Stumpf/Gross, a.2.0. Rdnr. 321 Zulissigkeit der Weiteriiber-

tragung 5. Gitting, 2.2.0. 8.162, Pallow, a.a.0.
weise wird auch von Ubertragung der Einwil

‘13. Kap. III. jeweils mit weiteren Nachweisen. Teil-
ligung gesprochen und eine Analogie zu § 413 BGB

beiaht. A
: g:an f; H\S/'g(l;i auch §34 .Urh.RG‘.‘ — Bei Weiteriibertragung ist anzunehmen, dass der Zweiterwerber
ne ,quasidingliche” Rechtsstellung erwirbt und daher (unter Anwendung der in der

Nepa—Entscheidung des BGH ausgesprochen
Drittverletzer geltend machen kann,
3% Pahlow, a.a.0. 13. Kap.

Grundsitze, oben Rz.85) eigene Anspriiche gegen

570 Natiicl: . . .
atiirlich kann die Zustimmung zur Weitervergabe (Unterlizenz) auch noch nachtriglich

erteilt werden.
1S, unten Rz, 127,
72 §§ 339 . BGB.
3% Vom Gesamtbetrag des vom Sponsor zu

zahlenden Entgelts entfallen je 50 % auf die Gewih-

rung der W ie Di i

deng indeme;lﬁ;;?h]m ux}d die ]?rlerllstlﬁxstungen.“ Das kann natiirlich noch weiter aufgesttickelt wer

) 1eisweise pro Teilnahme an einer Werbeakd i i :
-, In > tion ein besti B

it om > : ‘ ea mmter Betrag festgesetzt
e m P }fl eines P;kannten Sportlers, in dem eine Aufschliisselung fehlte, trug der gGespognserte

nah’m o [r)n gewihrten Werberechte machten weit iiber 80 % der Gesamtsumme aus, seine Teil
er s i c

eterminen nur etwa knapp 20 %, die Gegenseite meinte genau das Gegéntcil Eine

Beweisaufnahme dariiber wire mit den groften

Schwierigkeiten und hohen Kosten verbunden.

37 8326 1
§326 i.V.m. §275 BGB, auBer wenn der Ausfall einer WerbemaBnahme in den Verantwor-

tungsbereich des Sponsors fill, § 326 Abs.2 BG

oaR

B.

§ ) . nur auf bestimmten Pro.-.
oder Regionen; in den beiden jzten Fillen steht

Dies gilt insbesondere b*=sichtlich der Verpflichtung des Gesponserten zur Teilnahme
an Werbeterminen und sc  igen Dienstleistungen im Rahmen der Werbeaktionen des
Sponsors, die fiir die Gesamtwirkung auBerordentlich wichtig sind. In diesen immer
wieder zu erbringenden Einzelleistungen liegt ein besonderes Streitpotential, vor allem
wenn der hierzu Verpflichtete keine besondere Vergiitung im Einzelfall erhilt, sondern
alles mit dem Gesamtbetrag des vom Sponsor zu zahlenden Entgeltes abgegolten ist: Um
welche Art und vor allem um wie viele Termine pro Jahr handelt es sich; wer trigt die
entstehenden Kosten? Da fiir beide Teile meist eine langfristige Planung erforderlich ist,
sollte auch festgelegt werden, bis zu welchem Zeitpunkt die Termine fiir die nichste Peri-
ode (Saison, Jahr) verbindlich zu vereinbaren sind, ob und in welchem Umfang evtl.
{iberraschend dazwischen kommende sportliche Aktivititen, einschlieBlich Trainings-
lager, GesundheitsmaBnahmen und dgl. Vorrang vor den Werbeterminen haben, welche
Rechtsfolgen sich an das Ausfallen eines Termins kniipfen, unterschieden danach, ob eine
Partei daran ein Verschulden trigt oder nicht.

Dasselbe gilt fiir Werbeleistungen, die der Gesponserte im eigenen Bereich zugunsten
des Sponsors durchzufiihren hat, wie Logo des Sponsors auf allen Schriftstiicken des Ver-
bandes/ Vereins, Werbeplakate bei Veranstaltungen usw. zu verwenden; sie sind moglichst
genau zu beschreiben hinsichtlich Ort, GréBe usw.; am sinnvollsten liefert der Sponsor
die Vorgaben hierfiir. Auch hier kénnen die Rechtsfolgen fiir den Fall, dass bestimmte
WerbemaBnahmen ausfallen, vereinbart werden, wie Kiirzung der Sponsorleistung.?”>

‘Wenn ein Verband/Verein Dienste anderer Personen, insbesondere ,seiner” Sportler
anbietet, muss er die Sportler in irgendeiner Weise dazu verpflichten. Wenn ein Verband
sich verpflichtet, Werbung des Sponsors im ganzen Verbandsbereich durchzusetzen, muss
er natiirlich sicherstellen, dass er dies auch bei den unteren Verbinden und Vereinen
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durchsetzen kann.
Gewisse Vorsicht ist fir den Sportler geboten, wenn er Werbung fiir Produkte des Part- 106

ners machen soll; fiir den Fall, dass sich herausstellt, dass das empfohlene Produkt ge-
sundheitsschidliche Auswirkungen haben kénnte, sollte ihm eine Distanzierung vorbe-
halten werden. 5

Die sportliche Leistung, die vor allem ein Sportler als Gesponserter erbringt, ist zwar
Grundlage des Vertrages, jedoch diirfte sich daraus keine konkrete Verpflichtung zur Teil-
nahme an bestimmten Wettkimpfen entnehmen lassen.””” Es kann aber im Vertrag aus-
driicklich bestimmt werden, dass der Sportler an bestimmten groBen Wettkimpfen teil-
nimmt, der Verein in einer bestimmten Liga spielt; dann sollte auch gleich geregelt wer-
den, welche Rechtsfolgen sich an eine Nichtteilnahme kniipfen.

107

3. Leistungen des Sponsors

Die Gegenleistung des Sponsors besteht regelmiBig und hauptsichlich in Geld, kann
aber auch Sachleistungen oder Dienstleistungen umfassen.”® Eine einmalige Zahlung des
Sponsors als Vorleistung birgt — wie jede Vorleistung — das Risiko in sich, dass die erwar-
tete Gegenleistung dann doch nicht so wic erhofft ausfillt und ein Riickzahlungsan-
spruch, wenn er iiberhaupt gegeben ist, schwer durchzusetzen ist. RegelmiBige Zahlun-
gen vermeiden dieses Risiko, steigern auch die Einsatzbereitschaft des Gesponserten, vor
allem wenn sie sich in der Hohe nach dem Einsatz des Gesponserten®” richten.

108

35 7. B. bei einem Eishockeyclub war die — im Rahmen einer Globalvermarktung — zugesagte
Werbung auf dem Eis wegen schlechter Pflege des Eises im Fernsehen nicht zu erkennen; Streit-
punkt war, ob und in welcher Héhe der Sponsor seine Leistung herabsetzen konnte.

3% S. dazu Wegner, a.2.0. S. 60. .
377 Wohl aber kann es Geschiftsgrundlage des Vertrages sein, dazu oben Rz 97.

378 Siche hierzu im Einzelnen Weiand, Kultur-Sportsponsoring, S.62f., 69 £,

39 7. B. Foto-/Filmtermine, Autogrammstunden, gegebenenfalls auch ,,auf Abruf* durch den

Sponsor.



Pflichtverletzung und ka=« entsprechend dem Regelwerk bestraft werden (Ausschluss
aus dem Kader, Sperre), g benenfalls ist er auch zum Schadensersatz verpflichtet.
Sollte sich der Sponsor aus bestimmten Griinden gezwungen sehen, die Werberechte
. Ist“ der Gesponserte zu verschiedenartigen Leistu ; . : wegen des Verbots desVerbandes doch nicht wahrzunehmen — etwa um mit dem michtigen
E.lnraurflung von Werberechten und Dienstleistun eri1 gsen Verﬁ.ﬂlchtelt, insbesondere zuy ! Verband , keinen Arger® zu bekommen —, so kann sich der Gesponserte auch dem Sponsor
hingewiesen wurde — soweit moglich eine Auftei% , Z empfiehlt sich — worauf schon j gegeniiber wegen Nichterfiillung oder positiver Forderungsverletzung haftbar machen,
ung des Entgeltes auf dic verschiede- ! zumindest, wenn der Sponsor von dem verbandsrechtlichen Verbot nichts wusste.
5
i

109 Mogli i
denwir bcherv};relse hat der “Gesponserte auch ein Interesse daran, doe- der S :
o N.eilec ten auch Fatsachhch in bestimmtem Umfang Werbu’n reib P(;)nso'r mit
g ic .tgebmuch sich ihr Werbewert verringert;30 das dg #reibt, da bei lin-
Vertrag vereinbart werden. 5 muss dann

ausdriicklich i
110 1 im

B D. . . h h ht 1(}[[ (iCI DlenStICIStung 4 . A k ten
: I . l ] F 11 , ] ] S 1 ]1 . ] . 3 A‘lc 1nsic l ] :henen tivita
pﬂlchtungen (Tellnahmelan Werbeveranstaltungen) nlCht effu.llt WO ao0¢ 2 ' . . | | ' .
5 hl b T der SPOHSOI : §

g C > g‘
. .
cpel‘bun mit den o(’ erbe[e hten durChfuhIt €ine elndeutlge Berechnung der dann mno: /( )

nicht im Widerspruch zu seinen Verpflichtungen gege

lichen Herabsetzung der Leistung des S i

Bei langjihrigen Vertrigen so%te daf %r:t‘)l:k(ﬁn}?erung),”l. g band stehen, insbesondere auch in zeitlicher Hinsicht. Es sollte in dem Vertrag ein aus-
Mls.serfolgen des Gesponserten abhingen et\ia in dc ‘X; " den Jew,elhgen Erfolgen oder driicklicher Vorbehalt eingefiigt werden.®®” Da fiir beide Teile eine langfristige Planung
Me1sterschaft ein zusitzliches Entgelt ir’l b Cstimmir gfi, dass fiir die Erringung einer erforderlich ist, sollte moglichst ein Zeitpunkt genannt werden, bis zu dem die Termine

11 Nl%/héilgigg‘;ﬂg ein Betrag abgezogen wird, er Hohe ausgeworfen oder fiir dje fiir den nichsten Zeitraum (Saison, Jahr) verbindlich abzusprechen sind.
chen oder ierel?v::)terr;;ﬁil}i ;V\irden}; S}nd insoweit — z. B, bei Mingeln — die kaufrechdli- b) Vertragsdauer. Ein besonderes Augenmerk i.st - sc}.lon bei der Vgrtrag§g§staltung - 114
Nutzung fiberlassen. s Burt orschriften anzgwenden, werden sie nur zur zeitweilige auf die Beendigung des Vertragsverhiltnisses zu richten, insbesondere ist bei jedem Ver-
» die Bestimmungen des Mietrechts. gen trag?® festzulegen, wie lange der Sponsor die Werberechte verwenden darf.
In der Hauptsache werden sich zwei Fragen stellen:

Hiuf L
d r:ull( a1Igmhat der ?ﬂponsgr ein eigenes Interesse an der Zurverfiigungstellung der Sach
gerade anders als die gesetzlichen Vorschriften es vorsehen — geregeltcw?;’ ! e

den, d gt i
» dass der Sponsor berechtigt ist, mangelhafte Sachen auszutauschen. 382

— Soll der Vertrag von vornherein befristet wer
len ist die Kiindigungsmdglichkeit zu regeln (1).

— Darf der Sponsor nach Beendigung des Vertrages die Rechte noch fiir eine bestimmte

! Zeit verwenden, gegebenenfalls, in welchem Umfang? (2)

| (1) Abgesehen von cinem Vertrag iiber ein Eventsponsoring werden Vermarktungsver- 115

| trige regelmiBig auf lingere Zeit abgeschlossen, sei es befristet evtl. mit Verlingerungs-

klausel, sei es unbefristet.

(a) Jeder auf lingere Zeit abgeschlossener Vertrag (Dauerschuldverhiltnis), gleichgiil-
ob unbefristet oder befristet, kann jederzeit bei Vorliegen eines Jwichtigen Grundes”
389 Dg im Einzelfall sehr zweifelhaft sein kann, was als wichti-
gliche Vorkommnisse beispielhaft als

4. Sportspezifische und allgemeine Regelungen

12 a) Beachtu
ng der Verbands- und Verei
reinsregelungen. i
beachten, ob Regelungen des (hdhe h i 5 sen Per Gesponserte muss immer
cines, an e or e pipBen ¢ ren, auch internationalen) Verbandes®® oder des Ver
e bt il itglied oder aufgrund eines Arbeits— oder Regelanerkennungsvert i j
B e Um;:;n aruﬁg) gebucrllden ist, Vorschriften enthalten, die ihm Werbufg inrbra~ |
verbieten i ° i i
dies gilt insbesondire wenn erosi:}rl ver g{erbung fir den Verband Verein verpflichten; 3 v
cegemstinde s ,t - verpflichten will, Trikots und sonstige Ausriistungs- : fristlos gekiindigt werden.
nternehmens zu tragen oder zu ve d e : d hen i 11 besti 0
rwenden bzw, ~ wenn es sich tm 1 ger Grund anzusehen ist, sollten bestimmte, mo

einen Verband/ Verei
[ Verein handelt — tragen oder verwenden zu lassen.3* wichtiger Grund aufgefiihrt werden 3%
Auch kann vereinbart werden, dass beim Eintreten bestimmter Ercignisse der Vertrag

Schli : .o
ieBt er entgegen cinem zuldssigen und ihn bindenden Verbot mit einem Unterneh i
‘ (unter Einhaltung einer bestimmten Frist) gekiindigt werden darf, etwa fiir den Fall, dass

men einen Vertrag, so ist dieser keinesfalls nicht m
el on Vertmag, ‘ esfalls mcht}g' Verbandssatzungen und erst recht |
er Satzung sind keine gesetzlichen Verbote 1 . § 134 BGB.® Der der Sportler iiber einen lingeren Zeitrau keine genau benannten Erfolge aufzuweisen
R, | hat.

Gesponserte begeht aber
entgegen dem verbandsré’:cl‘;vt%r;r}lleie;-/ S_EOHSOr aufgrund des Vertrages die Werberechte !
erbot verwendet,?® dem Verband gegeniiber cine (b) Ein von vorneherein unbefiisteter
vorliegt — jedenfalls nach einer gewissen Z

‘ Schuldvertrige gibt es im deutschen Zivilre

Vertrag kann — auch wenn kein wichtiger Grund 116
eit von jeder Seite gekiindigt werden, ,ewige”
che nicht. Hinsichtlich der Zeit, nach der erst-
mals ein solcher Vertrag gekiindigt werden kann, bestehen natiirlich erhebliche Zweifel.
Die Linge hingt von vielen Kriterien ab, insbesondere auch von den Investitionen, die

d. R. der Sponsor) titigen muss, andererseits aber auch von dem Angewie-
ge aus dem Vertrag. Um diesen

380 Fos . . _

dann kal;lrxlluggreslt{ :Celitzirhgase el.n}elr a\ﬁjschheﬁlichen Lizenz. Ist nur eine einfache Lizenz vergeb i

aber si ; - eben, i

der Ausiibungspflicht und 74 ch selbst um einen weiteren Sponsor bemiihen. S. zur Problematik !
B Gern §295 Abs 1} Vu eg :fgzc}l;tsfolgen bei einer Verletzung Pahlow, 2.2.0. 10 Kap. VI

gelegt, so ist Streit iiber die Héhe vorprograzﬁef::f fler SGis.:.amtbetrag der Sponsorenleistung fest- | eine Partei (i.

» eine Schitzung fiir das Gericht duBlerst schwie- sensein der anderen (i. d. R. der Sportler) auf die Ertrd

rig. S. oben Rz. 103,
32 Zum Ausriistervertra !
g s. unten Rz, 129 ff, ‘
383 Natiirlich muss j ; : : . :
jeder Verband/ Verein i ; ' 387 An Werbeveranstaltungen des Sponsors kann sich der Sportler nur im Rahmen seiner (zeit~
CC!’;;M Zud / auch die von ihm sclbst festgelegten Regelungen beach- lichen) Verpflichtungen gegeniiber Verband/Verein beteiligen
u der Zulissigkei H i ’ ' 388 i el Lo XS " : _
.. Ffifzweiler/sclmei;:f Gelrte SE::EES; gff:iig;gen unél Iz{ur Bindung an sie durch Verein oder Verband : berech?:s};r}\):; ;:ér;tez ;(:ig;n. Eventsponsoring: Wie lange vor und nach dem Event diirfen die Wer
il n fol .
(Hrsg.), Sport-Marketing und Recht, Miinch g und Kollisionen von Rechten, S.186f. in Fritziweiler ; 3 Jeezt §314 BGB, der die stindige Rechtsprechung kodifiziert hat, s. z.B. BGH, NJW 1951
bebeschrinkungen im Sport, Diss M;rbllllrn 02316/1133861, 2~§)03 und oben 2/199f. Menzel, Thobias, Wer- : 1611t ’ ’ ’ )
M R ; N R t . . £ i it R .
ghnhch auch Reimann, Christoph, Lizenz- ﬁnd AthIZer(:n;‘r,:ills:l;emenVersco{3 gegen das GWB bejaht, 390 Als wichtiger Grund ist insbesondere anzusehen, wenn der Sportler mit einem Konkurrenz-
p}osgtler, EBuropiische Hochschulschriften, Diss. Halle, 2003, S 212rllinf§en zwischen Sportverband und unternehmen einen Werbevertrag abschlieBt oder er wegen eines Dopingvergehens vom Verband
BAG, NJW 1971, 855; Soergel-Hefermehl, § 134 Rénr 6 ;rnt wei : . : rechtskriftig verurteilt wird", s. hierzu Holzer/Fritzweiler, Auswirkungen von DopingverstoBen auf
) ciceren Nachweisen. Arbeits—, Lizenz- und Sponsorenvertrige, S.71£. in Fritzweiler (Hrsg), Doping, Sanktionen, Beweise

3 Der Sponsor ist j iBie ni
Jja regelmiBig nicht an d .
® an das Verbot des Verbandes/ Vereins gebunden. : und Anspriiche, Bern/Miinchen/Wien, 2000, Weiand, Sponsoringvertrag, S.122.



ein Ad-hoc-Schiedsgeri~ht z. B. nach der Schiedsgerichtsordnung des Deutschen Instituts

weuwicrigrelten zu entgehen, empfiehlt sich eine Regelung, ab wann erstmals ein Vertrag )
k fiir Schiedsgerichtswes .. V. vereinbart werden.

gekiindigt werden kann.3! |
Verdichtig sind Klauseln, nach denen nur eine Partei den Vertrag vorzeitig kiindigen

kann, wenn diese Partei die wirtschaftlich und geistig iiberlegene ist; hier sind Gerichte
geneigt, die Klausel wegen Sittenwidrigkeit fiir nichtig zu erkliren 392

117 (2) Schon die Auslegung des Vertrages diirfte ergeben, dass mit Beendigung des Vertra-
ges —~ gleichgiiltig, ob aufgrund einer Kiindigung oder nach Ablauf der Frist — das Ver-
wendungsrecht des Sponsors endet, da damit eben auch das Einverstindnis des Gespon-
serten mit der Verwendung der Werberechte erlischt, Da wegen der Diskussion iiber die
Geltung des Abstraktiodsprinzips3® hieriiber (noch) keine endgiiltige Klarheit bestehe,
sollte dies ausdriicklich vorgeschen werden.

ionale Vertridge. Ein internationaler Vertrag liegt vor allem vor, wenn die 120
g:)lrfgzilnilr?tverschiedenengStaaten ihren Wohnsitz qder Sit? habe.n oder wenn W;:lrlbe—
rechte zur Nutzung im Ausland vergeben werden. Wird ein internationaler Vertrag gesc dos—
sen, so ist auch das Problem zu beachten, welches Recht auf den VerFrag anzuweil hen
ist,*®® bei der Vermarktung von Werberechten. im Ausland auﬁerc.{em die Frage, we g er
Réchtsordnung sie unterliegen, insbesondere ihr Schutz. SchlieBlich muss auch das ic;;
blem bedacht werden, vor welchem Gericht g‘egebenf:‘nfalls.geklagt wprden k.arén,
gerade in Auslandssachverhalten empfiehlt sich hier oft die Vercinbarung eines Schiedsge~

s 401
Verwendet dann der Sponsor nach Vertragsbeendigung die Werberechte weiterhin, so : richts. ) . . in di
macht er sich ~ wie ein unrechtmiBiger Verwender der Rechte - schadensersatzpﬂichtig e) Rahmenvertrag — Vorvertrag. Die Parteien ko?n;n entwetl:ler vc;g(;}zzzierizn jﬁf 121
und kann auf Unterlassung verklagt werden.’* Dies kann — vor allem bei einer unvor- beiderseitigen Leistungen genau festle.ger.l oder zunichst I;ur einen e \f;eder
hergesehenen Kiindigung — fiir den Sponsor eine groBe Hirte darstellen, wenn cr bei- schlieBen, in dem die beiderseitigen moghcht.:n'Lelstungen Sestlmmt Vzer ;%"1 dic dann
spielsweise noch eine gréBere Zahl von Produkten mit dem Namen oder Logo des Ge- werden die Leistungen dann von ciner Partei (i.d. R derp . p(;{nso[? (cli g‘;’); rte’ien einioen
sponserten auf Lager hat oder eine Marketingaktion gerade Liuft.3% War Jjedenfalls die zu der ebenfalls festgelegten Gefgenlelstung VerpﬂlChtet,ISt’ 1er bex lit werden sollﬁn
Herstellung dieser Waren oder diese Marketingaktion noch von dem Vertrag, insbesonde- sich spiter, welche einzelnen L§1stungen zu .welchem Zeitpun :)ert'rac ¢ 402 ’
re von den Zahlungen des Sponsors gedeckt, so wird man nach dem Grundsatz von Treu wobei die dann fillige Gegeple1stung scbon im I.{ahmenvert.rag ;S ;n'm?'lli 'offen elas..
und Glauben (§ 242 BGB) dem Sponsor das Recht zubilligen, die Reste jedenfalls in an- Keinesfalls zu empfehlen ist es, dass die Verpflichtungen einer Partei ‘_’O g g
gemessenem Umfang noch zu verkaufen oder die Werbeaktion zu Ende zu fiihren 3% | sen werden, 03 . . . en. Letter of intent
Zur Vermeidung von Streitigkeiten empfiehlt es sich, im Vertrag von vornherein zu i Wirtschaftlich sehr bedegtsamgn Vf:rtragen“ geht Ilru}:ur}feF emn S(r)1gsie' im Falle eines
regeln, dass bestimmte Aktionen noch fiir eine bestimmte Frist, evtl. gegen entsprechen- ! voraus, mit dem cine Partei v§rb1p411cg4erklart, welche Leistunge
de weitere Zahlungen, durchgefiihrt werden diirfen. Andererseits kann eine derartige ! Vertragsschlusses zu erbringen bereit ist.
Vereinbarung die Verhandlungen mit einem neuen Interessenten nach Beendj ung des [ . .
VorhergehengenVertrages ersc%weren. Bine | IV. Pflichtverletzungen (Leistungsstdrungen)*®
!
18 c) Gerichtsstandsklausel, TAS/CAS. Wie bei jedem wirtschaftlich bedeutsamen Ver- [ 1. Grundsiitze )
trag kann es auch bei Vermarktungs- und Sponsoringvertrigen spiter zu Streitigkeiten | Soweit sich im Vertrag keine abweichenden Regelungen finden, 06 §ind bei Pﬂ;cht.verlet— 122
kommen. Die Parteien kénnen in gewissen Grenzen vereinbaren, welches Gericht ortlich zungen die gesetzlichen Vorschriften des BGB heranzuziehen, also 1nsbesonder'e dle“zum
zustindig sein soll; in internationalen Vertrigen kann auch die ausschlieBliche Zustindig- L Allgemeinen Teil des Schuldrechts und — vor allem hinsichtlich der Haftung fiir Mingel
keit eines auslindischen Gerichts vereinbart werden.3%7 ! — die besonderen Regeln zu den jeweiligen Vertragstypen. 407
9 Um den Gang zu den ordentlichen Gerichten zu vermeiden, deren Verhandlungen | Als Daumenregel kann man diese gesetzlichen Regelungen folgendermafien zusam-

grundsitzlich Sffentlich sind und die — bej mehreren Instanzen ~ sich iiber Jahre hinzie- | menfassen: Erbringt eine Partei ihre Hauptleistung iiberhaupt nicht, nicht eipwandfrei
hen, kénnen die Parteien dic Zustindigkeit eines Schiedsgerichts vereinbaren und damit die i (mangelhaft) oder niche rechtzeitig, dann kann die andere Partei ihre Gegenleistung zu-
Zustindigkeit der staatlichen Gerichtsbarkeit ausschlieBen. Hier ist an die Vereinbarung { riickbehalten (§ 320 BGB) und auf Erfiillung klagen.

des Tribunal arbitral du sport (TAS) in Lausanne ~ unter Ausschluss des Rechisweges zu
den ordentlichen Gerichten — zu denken, dessen Zustindigkeit auch bei Streitigkeiten
fiir Vermarktungsvertrige mit Sportbezug vereinbart werden kann.%® Es kann aber auch

3% Dazu unten Teil 6/Rz. 25 ff.,
40 S, dazu Teil 6/Rz. 101 ff.
40t Dazu unten Teil 6/Rz. 163,

' Bei der Verwendung von AGB ist § 309 Ziff.9 zu beachten, Héchstlaufzeit bei bestimmten

Vertrigen 2 Jahre ; 402 Der Sportler steht fiir Autogrammstunden nach Abruf durch den Sponsor (oder: nach nihe-
#? Z.B. OLG Hamm, SpuR¢ 1996, 96, das zu Recht eine AGB-Klausel in einem Werbevertrag, : rer Vereinbarung) zur Verfiigung und erhilt da,ﬁl}: f";ﬁ“ls : 'I;ri'm tion des B (Sponsors)® s. zu einem
die der einen Partei ein jahrliches Kiindigungsrecht zubilligte, der anderen aber erst nach 14 Jahren, : 403 A erhilt monatlich e € und beteiligt sich datur alll 1986-1998, 47 f£. Eine derartige Formulie-
wegen VerstoBes gegen § 9 AGBGes (heute § 307 Abs. 1 BGB) fiir nichtig erklirte. ; derartigen Fall die Entscheidung 92/81 des TAS in Recueil 19 ST ht b d damit ein
393 ; i dann sinnvoll, wenn der Sponsor ein jederzeitiges Kiindigungsrecht at‘ un
S. dazu oben Rz.92. : rung ist nur ; i i kehrten Fall, in dem ein Sportler (aus
34S. dazu oben Rz 82, ‘ gewisser Druck auf den Gesponserten ausgeiibt w1rd: Im umgekel [Fenb a ’d h zur Zahlung
* BGH, NJW 1992, 2084; vgl. auch den Sachverhalt in BGHZ NJW-RR 2003, 1278: da der * Osteuropa) zu erheblichen Dienstleistungen Vefﬂl‘d’ft o ‘;;ii;;jgef o ﬁrlegeﬁ;n  Forderung®
Sponsor einer Sportlerin offenbar nach Vertragsbeendigung die Werberechte noch weiter verwen- i einer Ablésesumme ﬁn'.den Fz?ll cines Veremsvl\;iC;BSC S, de;a n[; ¢ Nichtigkeit nahe. Dieser Vertrag lag
dete, musste er eine strafbewehrte Unterlassungserklirung abgeben; selbst dann verwendete er ’ versprach, liegt sogar Sittenwidrigkeit (§ 138 ) un
weiterhin Werberechte der Sportlerin, die allerdings nicht einzeln in der Unterlassungserklirung Verf. vor. 982
genannt waren. Dennoch wurde er verurteile, #9% Dazu grundlegend Lutte.r, Letter of Incent (1982).
% So offensichtlich LG Oldenburg, SpuRt 2004, 29, 31. : #5°S. dazu Schaub, Sponsoringvertrag 2.a.0.V. 3. di12f
37 Dazu unten Teil 6/Rz.127. 06 S. zu den méglichen Regelungen oben Rz.97ff. un .
8 Zum TAS s. unten Teil 6/Rz.165. 177 S. dazu oben Rz. 90 £F.

302 T 1 sme



Der Sponsoringvertrag

- gesetzlich nicht geregelt; gegenseitiger Vertrag sui generis, ABER: Abschluss- und
Gestaltungsfreiheit

- gesetzliche Formvorschriften (-), ABER Schriftform ratsam (Schutz vor Ubereilung, Beweisfunktion)

- Inhalt:
- Prdambel
- Leistung, Gegenleistung
- ggf. Beschréankung sonstiger werblicher Aktivitaten des Gesponserten
- Verpflichtung zu Loyalitit, Wahrung der Vertraulichkeit, Zweckbindung der Mittel
- Haftungsausschluss
- Inkrafttreten, Laufzeit, Kiindigung
- salvatorische Klausel

- Erfillungsort, Gerichtsstand (wenn kein Gerichtsstand vereinbart: Wohnsitz des Beklagten)

- § 150 Il BGB: Erweiterungen, Anderungen = neues Angebot

- Vertragsstrafen, insbesondere bei Dopingvergehen
- Grenze AGB (keine unangemessene Benachteiligung)
- auch verschuldensunabhingige Vertragsstrafe denkbar (wenn besonderer sachlicher Grund)

- angemessene Hohe: 1 Bruttomonatsgehalt; bei DopingverstoB auch Ruckforderung der
Sponsorenleistungen der letzten 2 Jahre angemessen, denn Imageschaden (durch
Bekanntheit des Athleten, Priasenz in der C")ffentlichkeit)
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I Einleitung

Tnnerhalb der letzten 30 Jahre hat sich das Sponsoring im Allgemeinen und das 2257

Sportsponsoring im Speziellen als neue und attraktive Form der Unternehmens-
kommunikation! entwickelt und ist heutzutage ein fest etablierter Bestandteil im
Marketing-Mix? jeglicher Art von Unternehmen. In Verbindung mit anderen
Mafnahmen kann Sportsponsoring dazu beitragen, den Bekanntheitsgrad zu
ethohen, das Image zu optimieren sowie den Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen zu fordern.? Zu dieser besonderen Stellung des Sportsponso-
ring in der Unternehmenskommunikation hat die immer stirker werdende
Reizitberflutung aufgrund der nahezu allgegenwirtigen Werbung ihren Teil
beigetragen. Zu Recht versprechen sich Unternehmen aufgrund ihres Sponso-
ringengagements positiv aus der Masse der Werbenden hervorzustechen.

Unter Sponsoring wird iiberwiegend die Planung, Organisation, Durchfith- | 2258
rung und Kontrolle simtlicher Aktivitdten, die mit der Bereitstellung von
Geld- und Sachmitteln sowie Dienstleistungen durch Unternehmen fiir Per-
sonen und Organisationen im sportlichen, kulturellen, sozialen oder &ko-
logischen Bereich zur Erreichung unternehmerischer Markt- und Kommuni-

kationsziele verbunden sind, verstanden.*

Sponsoringkonzepte haben hiufig ein differenziertes System von Haupt- und 2259

Nebensponsoren zum Gegenstand. Neben dem Sponsor und Gesponserten kon-
nen sich die nachfolgend Genannten an Sponsoringaktivititen beteiligen:

- Clubs’

- Verbidnde

- Veranstalter von Sportereignissen

- Figentiimer von (Sport)Anlagen

- Medien, Rundfunkanstalten

- (Vermarktungs-, Vermittlungs-, Abschluss-)Agenturen

2260

Jeder am Sponsoring Beteiligte sollte im Idealfall eine genau definierte Rolle in 2261

einem integrierten Gesamtvermarktungskonzept ausfiillen.®

1. Sponsor

Als Sponsor kommt jedes wirtschaftliche Unternehmen jeder Art in Betracht.
Aufgrund der Nihe zum Sport dréngt sich fiir Sportartikelhersteller das Spon-
soring geradezu auf. Etwas entfernter aber doch mit dem Sport verbunden, sind
Unternehmen, die Waren und Dienstleistungen anbieten, die zwar nicht unmit-
telbar beim Sport zum Einsatz kommen, jedoch im niheren Umfeld des Sports

2262

1 Siche zum Begriff der Unternehmenskommunikation hrip//de.wikipedia.org/wiki/Unternehmens-
kommunikation.

2 Siehe zum Begriff Marketing-Mix http://de.wikipedia.org/wiki/Marketing-Mix; Hermanns/Mar-
witz, Sponsoring Grundlagen, Wirkungen, Management, Markenfiihrung, 3. Auflage 2008, S. 39.

3 Siehe zum Beispiel das Sponsoring der Bayer AG http://www.sport.bayer.de/de/sponsoring.aspx;

http:/fwww.sport.bayer.de/de/bayer-und-sport.aspx. und http//www.sport.bayer.de/de/sponsoring-

richtlinien.aspx.; In Deutschland entfallen auf das Sportsponsoring ca. 47 %, Kultursponsoring

22 %, Bildungs-/Wissenschaftssponsoring 10 %, Mediensponsoring 5 % sowie auf Okosponso-

ring 2 %, siehe hierzu Hermanns/Marwitz, Sponsoring Grundlagen, Wirkungen, Management,

Markenfithrung, 3. Auflage 2008, S. 65£.

Zur Herkunft des Wortes Sponsoring Netzle, Sponsoring von Sportverbinden, 1988, S. 111,

Unter dem Begriff ,,Clubs* sind Vereine und Kapitalgesellschaften zu verstehen.

Siche Miiller von Vultejus, in: Zieschang/Klimmer, S. 87 f. ’

[N
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zur Anwendung gelangen. Hierbei handelt es sich z.B. um Getrankeproduzen-
ten. Interessant kann das Sportsponsoring aber auch fiir Unternehmen sein,
deren Produkte und/oder Dienstleistungen keine unmittelbare Beziehung zum
Sport haben, wie z.B. Banken, Versicherungen u. A.

2. Gesponserte

2263 Der Gesponserte ist Empfinger einer wirtschaftlichen Leistung. Er hat als
Gegenleistung, die vertraglich bestimmten kommunikativen Pflichten zu erfiil-
len. Es sind drei verschiedene Gruppen von Gesponserten zu unterscheiden:
2264 - Clubs/Verbinde

— Veranstalter
— Einzelpersonen

2265 Nach dieser Unterscheidung der Gesponserten werden auch die verschiedenen
Sponsoringvertrige untergliedert:
2266 - Club-/Verbands-Sponsoringvertrag

— Event-/Sponsoringvertrag
~ Einzelsportler/Team-Sponsoringvertrag

3. Motive und Ziele eines Sponsors/Gesponserten

2267 Der Sponsor verfolgt insbesondere ein Verkaufs- und Absatzsteigerungsinteres-

se. Vor allem wenn ein enger Produktbezug zwischen dem Sportbereich und dem
Produkt des Sponsors existiert, stehen Absatz- und/oder Umsatzziele im Vor-
dergrund und machen einen unmittelbaren Zusammenhang zwischen Mafnah-
me und Produktabsatz offenkundig. Im Ubrigen besteht nur ein mittelbarer
Zusammenhang zwischen den Sponsoringaktivitdten und ckonomischen Unter-
nehmenszielen, da keine eindeutige Botschaft zum Kauf vermittelt wird. Spon-
soring ersetzt nicht die Werbung, sondern vervollstindigt sie im Marketing-
Mix.” Auf das Unternehmen und seine Waren und/oder Dienstleistungen sollen
nach einem langfristigen Engagement als Sponsor die Attribute Dynamik,
Gemeinschaft, Leistungskraft, Spannung, Erlebnis und Erfolg iibertragen wer-
den.? Hiufig wird das Sponsoring beim Eintritt in neue Mérkte benutzt, um die
Bekanntheit des Unternehmens und ggf. seiner Marken zu steigern.’? Ziele eines
Sponsors sind somit in der Regel
2268 -~ Stabilisierung oder Steigerung des Bekanntheitsgrades,
— Imagetransfer/-aufbau, Imagestabilisierung oder -verinderung,®
— Leistungsdemonstration eines Produktes und des Unternehmens,
— unmittelbare Beeinflussung von Kernzielgruppen durch Einladungen zu
gesponserten Veranstaltungen (sog. Hospitality).
2269 Insbesondere bei bekannten Unternehmen steht die Imagebeeinflussung beim
Sponsoring im Vordergrund. Bei weniger bekannten Unternehmen ist im Gegen-
satz dazu eher die Steigerung des Bekanntheitsgrades angestrebt. Im Vergleich zu
den Sponsoren stellen sich die Motive und Ziele des Gesponserten als nicht so
vielseitig dar. Im Wesentlichen besteht die Motivation des Gesponserten fiir das
Sponsoring in der
2270 - Vermogensmehrung zur Erméglichung der Ausiibung des Sports sowie
— dem Schutz des Eigenimages.

7 Drees, Sportsponsoring, 3. Auflage, 2000, S. 25; Weiand, NJW 1994, 229.

8 Siehe zum Imagetransfer Nufer, S. 71.

9 Beiffwanger/Jost in Zieschang/Klimmer, S. 79.
10 Im Gegensatz zur herkémmlichen Werbung strebt Sponosirng nicht die unmittelbare Empfehlung
der angebotenen Ware oder der jeweiligen Marke, sondern einen Imagetransfer vom Gesponserten
zum Sponsor, siche Hermanns/Marwitz, Sponsoring Grundlagen, Wirkungen, Management, Mar-
kenfithrung, 3. Auflage 2007, S. 21.
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n Getrdnkeproduzen- : 4. Leistungsgegenstinde des Sponsoring
r Unternehmen sein, . ) )
lbare Bezichung zum Die Leistung des Gesponserten zeichnet sich insbesondere durch das zur Ver-

fiigung stellen bestimmter Werberechte fiir Werbezwecke aus. Um dem Sponsor
diese Werbemoglichkeiten nutzbar machen zu kénnen, miisste der Gesponserte
ein Ausschliefungsrecht gegeniiber Dritten haben, da die Bereitstellung der
_ , Werbemaglichkeiten fiir einen Sponsor ansonsten nicht interessant sein diirfte.!!
-eistung. Er hat als - Grundsitzlich kénnen die Ausschlieflichkeitsrechte wie folgt untergliedert wer-
:n Pflichten zu erfiil- ‘ den:
u unterscheiden: - Werbeflichen am eigenen Korper (Ausriistungsgegenstande, Kleidungsstii-
cke und direkt am Korper aufgebrachte Hinweise auf den Sponsor),
Werbeflichen auf kérperlichen Gegenstinden (jegliche Gegenstinde kom-
men als Sponsoringobjekt in Betracht, die im Eigentum (§§ 904, 823 Abs. 1,
1004 BGB) oder im Besitz (§§ 823 Abs. 1, 858 BGB) des Gesponserten
:h die arschiedenen - _ stehen),
: Verwertungsrechte an geschiitzten Immaterialrechtsgiitern (Vor-, Zu- und
Spitzname'? des Gesponserten (§§ 12 , 823 Abs. 1, 1004 BGB), das Bild
(§§ 22 ff. KUG, 823 Abs. 1, 1004 BGB) und sonstige Personlichkeitsrechte
(§ 823 Abs. 1 BGB13),
Handlungen des Gesponserten (Dienstleistungen im Sinne von §§ 6114f.
BGB).

tzsteigerungsinteres- Hinsichtlich der immateriellen Rechtsgiiter ist darauf zu achten, dass, sofern das
)ortbere§ch und dem Informationsinteresse der Bevélkerung das Vermdgensinteresse des Rechteinha-
Jmsgtzmele im Vor- - bers iibersteigt, Namen, Bilder und Ahnliches von Sportlern oder Sportmann-
; ZWlsqhen Maﬁnah- schaften ohne Zustimmung der Rechteinhaber fiir (Sport)Kalender, (Sport)
nur ein mittelbarer Biicher oder in der Presse verwendet werden diirfen.!* Grundsitzlich ist zwar
{opomlschen Unter- ohne eine vorherige Genehmigung des Rechteinhabers eine Verwendung eines
rmittelt wird. Spon- Bildnisses zu reinen Werbezwecken unzuléssig. Allerdings kann die Verwendung

sie im Marketing- ‘ von Bildnissen, Namen oder sonstiger Erkennungsmerkmalen von Prominenten
nstleistungen sollen ohne deren vorherige Zustimmung erlaubt sein, wenn die Werbeanzeige den
Attribute Dynamik, Schutz der Meinungsfreiheit genieSt und der verfassungsrechtlich geschiitzte Teil
>lg tibertragen wer- des Persénlichkeitsrechts nicht berithrt ist.! Dies nahm der BGH bereits mehr-
*kte benutzt, um die , fach bei satirischer Werbung an.16

teigern.” Ziele eines

erung 10 i 11 Schlindwein in Fritzweiler, Sportmarketing und Recht, 2003, S. 51, 56 ff., Newmnann, in: Vieweg,
ehme Spektrum des Sportrechts, 2003, S. 295, 310ff.

h Einladu 12 Schutzfhigkeit der Spitznamen ,,Poldi® und ,,Schweini“ fir die Fulballer Lukas Podolski und

ngen zu Bastian Schweinsteiger gemifl LG Miinchen 1, 8.3.2007, 4 HK O 12806/06, GRUR-RR 2007, 214;

sowie Quick Nick fir den Formel-I-Rennfahrer Nick Heidfeld ~ OLG Hamburg in Reschke,

. Handbuch des Sportrechts Bd. 3 38 01 (3). Zu beachten ist, dass auch der Name des Vereins oder
beemﬂussung beim : Verbandes unter den Immaterialgiiterschutz fillt, BGHZ 124, 178.

hmen ist im Gegen— Magold, Personenmerchandising - Der Schutz im Recht der USA und Deutschlands, 1994; Freitag,

sbt. Im Vergleich zu Die Kommerzialisierung von Darbietung und Persénlichkeit, 1994; Fikentscher, Wirtschaftsrecht

1serten als nicht so Bd. I S. 112. Siehe auch OLG Hamburg, GRUR 1989, 666, danach fillr unter anderem auch die

. Stimme (hier: die Stimme von Heinz Erbardt) unter das sonstige Personlichkeitsrecht. Auch

:sponserten fiir das schriftliche Auferungen fallen unter das allgemeine Persdnlichkeitsrecht, weshalb sie nicht gegen
den Willen des Verfassers verdffentlicht oder in sonstiger Weise verwertet werden diirfen, BVerfGE
S Sports sowie 80, S. 367, 373 ff.; BGHZ 13, S. 334, 337ff; 31, S. 308, 314.

OLG Hamburg, Urteil vom 2.3.2010 — 7 U 125/09, ZUM-RD 2010, 469; BGH, GRUR, 1979,

425, danach durfte Franz Beckenbauer ohne dessen Zustimmung auf dem Deckblatr eines

‘Wandkalenders abgebildet werden; GRUR 1979, 732 ~ Torwart; OLG Frankfurt am Main,

2. NJW 1989, 402 Ohne die Zustimmung von Boris Becker durfte sein Bild auf dem Cover eines

Tennislehrbuches erscheinen; BGH, GRUR 1968, 593 — Willi Brandt; BGH, GRUR 1968, 652 —

i Ligaspieler; BGH, NJW 1997, 1152 — Bob Dylan, in diesem Urteil findet sich eine ausfithrliche

amittelbare Empfehlung Abwigung zwischen den Informations- und Werbezwecken, im Ergebnis wurde dem Séinger ein

osfer vom Gesponserten ; Anspruch zugestanden.

sen, Management, Mar- ‘ 15 So bereits BGH, GRUR 2007, 139, 142 — Riicktritt des Finanzministers.
16 BGH I ZR 96/07 — Zerknitterte Zigarettenschachtel; BGH I ZR 223/05.
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Falls ein Club oder ein Verband durch einen Sponsor gefordert werden sollte, ist
dafiir die Zustimmung der einzelnen Sportler nicht notwendig, da dem Club
oder Verband die jeweiligen Werberechte zustehen, es sei denn es werden Bilder
der einzelnen Sportler verwendet. Es handelt sich bei dem Club- oder Verbands-
namen, dem Logo, den Farben und Zeichen in der Regel um marken-, namens-
oder urheberrechtlich geschiitzte Immaterialrechtsgiiter. Diese sind mit ding-
licher Wirkung iibertragbar und konnen somit eigene Abwehrrechte gegen
Rechtsverletzer darstellen.!” Die vermogenswerten — nicht die ideellen — Ele-
mente des Personlichkeitsrechts kénnen ebenfalls mit dinglicher Wirkung auf
cinen Anderen iibertragen werden.!® Demzufolge kann der Erwerber ein exklu-
sives Verwendungsrecht begriinden. Mit diesem erworbenen Recht kann er
gegen Dritte, die die Rechte verletzen, eigene Anspriiche geltend machen. Die
ibdeegen Personlichkeitsrechte bleiben hingegen beim origindren Rechteinha-
er.

5.  Auswahlkriterien fiir einen Sponsor

Fiir den potentiellen Sponsor gliedert sich die Frage nach dem genauen Gegen-

stand des Sponsoring in drei Punkte auf:

— Sportart (entscheidend sind die jeweiligen Charakteristika und das damit
verbundene Image),

— Leistungsebene (Spitzen-, Leistungs-, Breiten-, Freizeit-, Gesundheits- oder
Nachwuchssport),

- Organisationsebene (Einzelsportler, Team, Verein, Verband, sportartiiber-
greifende Sportorganisation, Organisator von Sportveranstaltungen).

Von besonderer Bedeutung im Rahmen der Auswahl des Kommunikationskon-
zeptes des Sponsors sind die zueinander passenden Profile des Sponsors und des
Gesponserten. Grund hierfiir ist, dass nur ein thematisch passender Sportbereich
fiir den Sponsor Erfolg versprechend ist. Die verschiedenen Sportarten werden
von unterschiedlichen Zielgruppen verfolgt, die einen unterschiedlichen Grad an
Interesse am Sponsor oder seinen Produkten aufweisen. Aus Sicht des Sponsors
sind insbesondere die folgenden drei Gesichtspunkte zu beachten:

- Zielgruppen: Dieses Auswahlkriterium wird durch das besondere Interesse
der Zielgruppe des Sponsors fiir eine bestimmte Sportart gekennzeichnet.
Wird nicht die geeignete Sportart bzw. nicht der passende Sportler gewdhlt,
wird die Sponsoringstrategie nicht den gewinschten Erfolg haben.

- Sportartikel oder sonstige Waren: Eine direkte Assoziation erfolgt, wenn der
Gesponserte sich bei der Ausiibung seines Sports eines vom Sponsor her-
gestellten Sportartikels bedient. Ahnlich effektiv ist auch die indirekte Ver-
bindung der vom Sponsor hergestellten Waren mit dem Sportler. Dies ist z.B.
der Fall, wenn ein Sportler fiir ein bestimmtes Getrank wirbt und diesem
somit den Anschein besonderer gesundheitlicher Qualitit verleiht.2

—  Unternehmensbild: Das Image des Unternehmens und das des Gesponserten
miissen weitestgehend iibereinstimmen bzw. diirfen sich nicht zuwiderlau-

fen.

17 EuGH v. 12.11.2002, SpuRt, 2003, 62 ~ Axsenal, in dieser Entscheidung wurde dem Rechteinhaber
ein Anspruch gegen den Vertreiber unlizenzierter Fan-Artike! zugesprochen, der beim Verkauf
darauf hinwies, dass diese Artikel nicht von dem FuRballverein Arsenal London lizenziert wurden.

18 Schack, Urheber- und Verlagsrecht, 5. Aufl. 2010, Rn. 564 ff.

19 BGH, NJW, 2000, 2195 ~ Marlene Dietrich; BGH, NJW, 2000, 2201 — Der blaue Engel; zu diesen
Entscheidungen Gotting, NJW, 2001, 585 und Miiller, GRUR, 2003, 31.

20 Siehe hierzu beispielsweise das Sponsoring von Rosbacher fiar Michael Schumacher abrufbar unter

http://www.rosbacher.com/michael_schumacher/portrait.
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Il. Sponsoringvertrag

II. Sponsoringvertrag

Der Sponsoringvertrag wird grundsitzlich als Rechtsgeschift (gegenseitiger
Vertrag) verstanden, bei dem der Gesponserte eine Kommunikationsleistung
erbringt und im Gegenzug vom Sponsor eine Forderleistung erhilt. An dem
Vertrag zwischen Sponsor und Gesponsertem sind mindestens zwei natirliche
oder juristische Personen beteiligt. Es handelt sich dabei um einen gegen-
seitigen Vertrag sui generis.2!

Da der Sponsoringvertrag gesetzlich nicht geregelt ist, sind auf ithn die fiir
atypische Vertrige geltenden allgemeinen Regelungen anzuwenden. Die vertrag-
lichen Pflichten werden nach dem Vertragszweck ausgelegt. Hinsichtlich der
Konkretisierung einzelner Rechte und Pflichten sowie fiir die Folgen von St6run-
gen bei der Vertragsdurchfiihrung, wird hilfsweise auf die Regelungen normierter
Vertragsverhiltnisse zuriickgegriffen, die dem Charakter der einzelnen Elemente
des Sponsoring nahe kommen. In der Regel enthilt der Sponsoringvertrag Ele-
mente der Miete oder Leihe, dem Kauf bzw. des Tauschs. Falls Geldmittel zu
einem giinstigen Zinssatz iiberlassen werden, kénnen sich auch Elemente eines
Darlehensvertrages im Sponsoringvertrag wieder finden. Regelungen der Schen-
kung spielen grundsitzlich keine Rolle, da ein entscheidendes Kriterjum des
Sponsoringvertrags der Austausch von Leistung und Gegenleistung ist und bei
der Schenkung gerade keine Gegenleistung vom Beschenkten gefordert wird.
Aufgrund der Privatautonomie obliegt die Ausgestaltung den Parteien. Dem
Muster eines Sponsoringvertrages kommt mangels gesetzlicher Regelung eine
groffe Bedeutung zu. Ein solcher Vertrag ist entsprechend den wirtschaftlichen
Zwecken, Interessen der Beteiligten und Risiken zu gestalten.??

Den typischen Aufbau eines Sponsoringvertrags gibt es nicht. Aufgrund des
Facettenreichtums und der Wandlungen des Sponsorings konnte sich ein For-
mularvertrag bisher nicht durchsetzen. Es scheint auch fraglich, ob aufgrund der
vielfaltigen Erscheinungsformen des Sponsoring eine formularvertragsmifige
Regelung moglich bzw. sinnvoll ist, da der Sponsoringvertrag den Umstdnden
und Bediirfnissen des Finzelfalles Rechnung tragen muss. Um den mannigfalti-
gen Interessen der Beteiligten gerecht zu werden, finden sich in der Folge
teilweise alternative Gestaltungsvorschlige. Dadurch wird ein umfassendes
Spektrum im Bereich des Sportsponsoring abgedeckt.

Die Sponsoringvertridge konnen nach

- Zielrichtung: Sport-, Kultur-, Sozial-, Medien- sowie Okosponsoring

— Zeitdauer: Ereignissponsoring, Dauersponsoring

- Gesponsertem: Einzelpersonen-, Team-/Club-/Verbands-, Veranstaltungs-,
Sendungssponsoring

- Art des Sponsors: Produktsponsoring, Unternehmenssponsoring

unterschieden werden. Es existieren somit die drei folgenden Realtypen von

Sportsponsoringvertrigen, auf die in diesem Beitrag detailliert eingegangen

wird:

- Club-/Verbandssponsoringvertrag,

- Eventsponsoringvertrag,

- Einzelsportler-Sponsoringvertrag.

21 Der Sponsoringvertrag kann im Einzelfall Bestandteile von gesetzlich geregelten Vertragstypen, wie
dem Miet- oder dem Pachtvertrag, aufweisen. Der Sponsoringvertrag ist jedoch keinem dieser
Vertrige zuzuordnen. Es handelt sich bei diesem Vertrag vielmehr um einen im Rahmen der
Vertragsfreiheit zuldssigen atypischen Vertrag. Weiand, Kultur/Sportsponsoring, S. 55, 69; Hein-

richs, in: Palandt, BGB, vor § 305 Rn. 14; Fritzweiler, in: Fritzweiler/Pfister/Summerer Praxishand-

buch Sportrecht, S. 252.

Larenz, Methodenlehre, S. 469.
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Zwar weisen diese Vertrige strukturelle Unterschiede auf. Dennoch sind
Gemeinsamkeiten insbesondere bei den Hauptleistungspflichten festzustellen.
Im Folgenden werden zunichst die Essentialia negocii eines jeden Sportsponso-
ringvertrages besprochen.

1. Essentialia negocii eines Sportsponsoringvertrags

Grundsitzlich findet im Rahmen des Sportsponsoring ein Austausch von Wirt-
schaftsgiitern wihrend eines begrenzten Zeitraumes statt.?? Bei den Wirtschafts-
giitern des Gesponserten handelt es sich vor allem um dessen Image, Name,
Logo oder Bild. Vergiitet werden lediglich die Leistungen des Gesponserten, die
einen Werbeeffekt in Form eines Imagetransfers zum Gegenstand haben.

a) Leistung des Sponsors. Der Sponsor verpflichtet sich in jeglichen Sponsoring-
vertrigen, dem Gesponserten zur Forderung seiner Aktivitdten auf sportlichem,
kulturellem, sozialem oder dkologischem Gebiet Geld-, Sach- und/oder Dienst-
Jeistungen zuzuwenden. Die Art und Weise der Zuwendungen ist mannigfaltig.
Sie reicht von der Zahlung eines Einmalbetrages bzw. kontinuierlichen Geld-
leistungen tiber die logistische Unterstiitzung der gesponserten Mafinahme bis
hin zur langerfristigen Abordnung von Mitarbeitern des Sponsors zur Unterstiit-
zung des Gesponserten. Insbesondere beim Institutional- und Einzelsponsoring
bietet sich hiufig auch ein variierendes Modell an. Neben der finanziellen
Grundversorgung hingen die weiteren Zahlungen von dem sportlichen Erfolg
des Gesponserten ab (Primienzahlungen). In diesem Fall ist die Pramienzahlung
von der Platzierung/dem Abschneiden des Gesponserten abhingig zu machen.
Es kann beispielsweise auch eine Bonuszahlung fiir besondere Einzelleistungen,
wie z.B. neuen Weltrekord festgeschrieben werden. Falls der Sponsor eine
Sachleistung erbringt, die einen unmittelbaren Tatigkeitsbezug zum Sport des
Gesponserten hat, handelt es sich in aller Regel um einen Ausriistervertrag.2*
Sollte es sich bei dem Sponsor um einen Sportartikelhersteller handeln, bietet es
sich an, die dem Gesponserten zur Verfiigung zu stellenden Sportartikel in einer
Anlage zum Vertrag aufzufiihren oder in Form einer Sortimentsbestimmung
einzugrenzen. Dariiber hinaus empfiehlt es sich, die vertragsgegenstandlichen
Sportartikel iiber die Anzahl oder den Wert dieser Artikel zu begrenzen.

Im Gegensatz zum Eventsponsoring wird im Bereich des Institutional- und
Einzelpersonensponsoring hiufig eine Kombination von Geld- und Sachleistung
vereinbart, z.B. eine Pramienzahlung und eine Verpflichtung zum Zur-Ver-
fiigung-Stellen von Ausriistungsgegenstinden. Auch werden sportunabhéngige
Sachleistungen gewéhrt; insbesondere Gebrauchsgegenstande wie Autos werden
den Gesponserten hiufig zur Verfiigung gestellt. Eher selten anzutreffen ist
hingegen die Verpflichtung des Sponsors gegeniiber dem Gesponserten zur
Erbringung einer Dienstleistung. Dies kommt in der Praxis z.B. vor, wenn der
Sponsor ein Automobilerzeuger ist und dem Gesponserten ein Fahrservice zur
Verfiigung stellt oder eine Restaurantkette als Caterer auftritt. Nur ausnahms-
weise handelt es sich bei einer Dienstleistung um eine Hauptleistungspflicht.

b) Gegenleistung des Gesponserten. Neben den Leistungen des Sponsors ist

ebenfalls die Gegenleistung des Gesponserten zu regeln. Wie bereits dargelegt,
verfolgt der Sponsor kommunikative Ziele. Daher liegt es auf der Hand, dass
sich der Gesponserte dazu verpflichtet, den Sponsor bei der Erreichung dieses

Ziels zu unterstiizen. Fir den Gesponserten ist die Forderung durch den

23 Wegner, Der Sportsponsoringvertrag, 1999, 5. 51; Netzle, Sponsorin von Sportverbinden, 1988,

S.17, Fn. 4.
24 Greffenius, in: Roth, S. 262; Weiand, Kultur- und Sportsponsoring, S. 56.
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wf. Dennoch sind Sponsor hiufig essentiell, um {iberhaupt der geférderten Aktivitdt nachgehen zu

chten festzustellen. konnen. Deshalb ist es Ziel des Gesponserten, den Sponsor dahingehend zu

jeden Sportsponso- verpflichten, die im Einzelnen zu bestimmenden sportlichen Aktivititen in
definierter Weise mit finanziellen Mitteln, Sachmitteln, Dienstleistungen oder
in sonstiger Weise zu unterstiitzen.

ustausch i In der Praxis sind prizise Regelungen der Leistungspflichten, d.h. welche

Yei dencwﬂﬁgcgg; ‘Rechte der Gesponserte dem Sponsor in welchem konkreren Umfang zur

ssen Image, Name, Veiftpuigseln besondeswchte. L DL

s Gesponserten, die

stand haben. Die jeweilige Ausgestaltung richtet sich zunichst vor allem danach, ob es sich
A um ein Einzelpersonen-Sponsoring, institutionelles Sponsoring oder ein Event-

slichen Sponsoring- sponsoring handelt. In allen Fillen sollten sich allerdings die folgenden Fragen

en auf sportlichem, aus der Formulierung des Vertrages zweifelsfrei beantworten lassen:

1-unc  ler Dienst- : ~ Was darf/muss der Gesponserte an Werbematerialien und Sportbekleidung

en ist inannigfaltig, ‘ verwenden und was darf er nicht verwenden?

tinuierlichen Geld- Wo und in welcher konkreten Aufmachung muss der Gesponserte Gegen-

ten Maflnahme bis , stinde des Sponsors verwenden?

1sors zur Unterstiit- ‘ Wo und wie muss Werbung fiir den Sponsor erfolgen?

d Einzelsponsoring : Fiir welche Zeitdauer?

an der finanziellen (Bei hochstpersonlichen Leistungen) Welche Stunden- und Tagesanzahl muss

sportlichen Erfolg : der Gesponserte fiir den Sponsor titig werden?
lie Pramienzahlung ‘ Wer trigt welche Kosten?
hingig zu machen.

re Einzelleistungen, ~ Die Gegenleistung des Gesponserten bezieht sich in der Regel auf
der Sponsor eine Markierung von Ausriistungsgegenstinden des Gesponserten,
zug zum Sport des . Prisentation von Ausriistungsgegenstinden durch den Gesponserten in der
Ausriistervertrag.®* Offentlichkeit,
r handeln, bietet es Bandenwerbung in oder in der Nahe der Sportstitte,
portartikel in einer Werbung auf den Sportflichen,
imentsbestimmung , Werbung auf den aufzustellenden Fahnen,
gsgegenstdndlichen Gestaltung und Anbringung der Plakate und Poster an bestimmten zuvor
1 begrenzen. , festgelegten Orten,

. : Serviceleistungen, die der Gesponserte tolerieren oder in gewisser Weise
Institutional- und unterstiitzen muss,
I- und Sachleistung Aufstellen von Informationsstinden,
ung zum ZUI'YCI- Akzeptanz oder Unterstiitzung bei bestimmten Werbeaktionen,
spor  abhéngige Bereitstellung von Hospitality Areas,
: wie Autos werden Nutzung von Pridikaten, wie z. B die Bezeichnung ,,Offizieller Sponsor®,
ten anzutreffen ist Ausrichtung/Organisation von Sportveranstaltungen,
Gesponserten zur Vergabe der Namensrechte hinsichtlich der Veranstaltung, des Teams oder
z.B. vor, wenn der der Sportstitte an den Sponsor,
:in Fahrservice zur Finsatz von Sportlerpersonlichkeiten durch Nutzung des Namens, der Ini-
tt. Nur al.}snahms— | tialen, der Stimme, der Unterschrift, der Fotografie, der bildlichen Darstel-
istungspflicht. lungen oder des Faksimiles eines Sportlers.

Diese die Sportlerpersonlichkeit betreffenden Gegenleistungen des Gespon-

1 des Sponsors ist ‘ serten miissen im Rahmen des Sponsoringvertrages geregelt werden, da der
2 bereits dargelegt, ! Sportler nach §§ 22-24 XUG das ausschlieffliche Recht hat, iiber die Ver-
uf der Hand, dass breitung seines Bildnisses selbst zu entscheiden.?’ Der Sponsor muss aller-
* Erreichung dieses dings beachten, wer berechtigt ist, die vertragsgegenstindlichen Person-
lerung durch den , lichkeitsrechte zu verwerten. Nach § 3a des Musterarbeitsvertrages des

Ligaverbandes fiir Lizenzspieler (Saison 2010/2011) gestattet der Spieler
dem Club die Verwertung seiner Persénlichkeitsrechte, soweit sein Vertrags-

Sportverbanden, 1988, verhiltnis als Spieler beriihrt wird. Falls das Vertragsverhéltnis als Spieler

25 Siehe hierzu niher Wegner, Der Sportsponsoringvertrag, 1999, S. 90 ff.

Korber




2292-2295 14. Kapitel: Sponsoring . II. Sponsorir

betroffen ist, muss der Sponsoringvertrag demnach mit dem jeweiligen Club c) Wettbew
Interessenk

geschlossen werden. ' r
ring (z.B.

2. Wichtige Einzelfallregelungen . E\Zig:rlﬁes

Nachfolgend werden wichtige Einzelfallregelungen, die unabhingig von der
Sportart und des Professionalititsgrades des Gesponserten in einem Sponsoring-
vertrag enthalten sein sollten, behandelt und Formulierungsvorschlige aufgezeigt,
bevor im Detail auf die einzelnen Sponsoringvertragstypen eingegangen wird.

»Der Gesp
Sponsoriny
werbsprod

a) Priambel. Zwar ist das Voranstellen einer Priaambel aus rechtlicher Sicht nicht Beim Nam
zwingend. Zur Klarstellung des Sinn und Zwecks (Geschaftsgrundlage) des Ver-

trages ist die Aufnahme des Sponsoringgegenstands nach Zeit, Ort und Einzel- ,Der Ges]
heiten der Durchfithrung jedoch ratsam.2¢ Eine solch klarstellende Regelung kann an dem Ei

insbesondere bei einer spateren Vertragsauslegung von Vorteil sein.
Fine darill

b) Gefahrtragung/Leistungsstorung. Haufig finden sich in Einzelsportler- sowie

in Eventsponsoringvertragen Regelungen tiber die Gefahrtragung. Beim Event- Der Ges

sponsoring sollte geregelt werden, welche Partei das Risiko fiir die Undurchfithr- ger Produ

barkeit des vertragsgegenstindlichen Events im Falle von hoherer Gewalt, behord-

licher Mafnahmen oder sonstiger Griinde zu tragen hat. In Einzelsportler Fiir das C

Sponsoringvertragen sollte die Frage beantwortet werden, wer das Risiko im Falle

ciner ernsthaften Erkrankung des Sportlers, der Beendigung der Karriere als Wiibren:

Spitzensportler oder einer erheblichen Verschlechterung der Leistungen zu tragen ‘ soringuer
guert

hat. ~ ten Leistu

Bei der in der Regel auf lange Zeit angelegten Sponsoringbezichung kommt es und sich «

nicht selten vor, dass sich nach Vertragsschluss bestimmte Umsténde dndern, die ;

die Vertragserfiillung unmdglich werden lassen, wesentlich erschweren oder einer d) Exddus
der Parteien Schaden zugefiigt wird. Da die Risiken vorher nicht vollumfinglich
zu erkennen sind, werden in den Vertrigen haufig keine Regelungen fiir bestimm-
te Falle der Leistungsstorung bedacht. In einem solchen Fall ergeben sich die ‘
Rechtsfolgen fiir eine Leistungsstérung aus den allgemeinen Schuldrechtsregeln.?’ ~ bewerbsy
Neben dem Wegfall der Geschiftsgrundlage sind Unméglichkeit, Verzug und . Sponsorl
Schlechterfiillung (z.B. Sachmingelhaftung) zu nennen.?8 Das Rechtsinstitut des : wird dur
Wegfalls der Geschaftsgrundlage im Sinne von § 313 BGB ist anzuwenden, wenn
die Parteien bei Kenntnis der Umstinde den Vertrag nicht oder nicht so abge-
schlossen hitten. Beim Eventsponsoring kann die Geschiftsgrundlage wegfallen,
wenn ein Teil der Veranstaltung ausfillt oder sich das Event dndert, indem z.B. ein .
bedeutender Sportler nicht an der Veranstaltung teilnimmt. Selbstverstindlich abzuschli
kénnen solche Anderungen den geplanten Imagetransfer stark einschrinken bzw. . und eine:
die Zielerreichung des Sponsors erschweren. Sollte die weitere Vertragsdurch- exklusiv
fithrung fiir eine Partei unzumutbar werden, kann der Vertrag angepasst oder )

sogar riickabgewickelt werden. Beim Einzelsportler-Sponsoring wird eine schlech- Die exak
te Performance in der Regel nicht zu einem Wegfall der Geschiftsgrundlage mussen
fithren, da das Risiko sportlicher Misserfolge nicht auszuschliefen ist. Eine - Raur
Vertragsanpassung kann erst dann erfolgen, wenn ein unvorhergesehenes Ereignis
eintritt und damit das Gleichgewicht des Vertrages nicht nur unerheblich gestort
wird. Dies konnte der Fall sein, wenn dem gesponserten Sportler die weitere
Ausiibung des Sportes unmdglich ist oder er an einem Turnier nicht teilnehmen 29 Je breit

senkollisis
und Indiv
kations-

vereinbar
Sponsor i
option ge
es dem

kann, das zentraler Inhalt des Sponsoringengagements war. §ausel

ertrag

' 30 Siehe F

26 Siehe hierzu auch den korrelierenden Ausfihrungen zum Wegfall der Geschiftsgrundlage in :;; %el;e:
Ziffer 2c). i 1

27 BGH, NJW, 1992, 2690 — Riickforderung einer Sponsoringzahlung; Weiand, Der Sponsoring- B?‘}l\d?;

vertrag, 1999, S. 137. 33 Siehe

28 Detaillierte Ausfithrungen zu den Leistungsstorungen eines Sponsoringvertrages finden sich bei ?jr;lgf

: €.

Roth, Vertragsrechtliche und 8konomische Analyse von Sponsoringvertrigen, 2002, S. 7.

558 Korber




- Kapitel: Sponsoring

m jeweiligen Club

bhingig von der
inem Sponsoring-
chlige aufgezeigt,
gegangen wird.

itlicher Sicht nicht
undlage) des Ver-
;, Ort und Einzel-
de Regelung kann
sein.

zelsportler- sowie
ung. Beim Event-
die Undurchfiihr-
r Gewalt, behérd-
In Einzelsportler-
as Risiko im Falle
der Karriere als
stungen zu tragen

ehung kommt es
nde dndern, die
weren oder einer
it vollumfinglich
gen fiir bestimm-
ergeben sich die
tldrechtsregeln.?’
ceit, Verzug und
lechtsinstitut des
zuwenden, wenn
T nicht so abge-
idlage wegfallen,
t,ine  z.B.ein
slbstverstindlich
nschrianken bzw.
: Vertragsdurch-
; angepasst oder
rird eine schlech-
ichaftsgrundlage
iliefen ist. Fine
'sehenes Ereignis
:rheblich gestort
ttler die weitere
1ucht teilnehmen

schiftsgrundlage in
'd, Der Sponsoring-

ages finden sich bei
, 2002, S. 771

2296-2306

Il. Sponsoringvertrag

¢) Wettbewerbsverbote. Fine Wettbewerbsverbotsklausel bietet sich an, um
Interessenkollisionen zu regeln bzw. zu vermeiden. Beim Einzelsportler-Sponso-
ring (z.B. Ausriistervertrigen) kann der Sponsor, um Verwisserungen des Wer-
beeffektes zu verhindern, auf die Aufnahme der folgender Formulierung hin-
wirken:

,Der Gesponserte verpflichtet sich fiir die Dauer des Sponsoringvertrags, keinen
Sponsoringvertrag mit anderen Herstellern direkter oder indirekter Wettbe-
werbsprodukte des Sponsors abzuschlieflen.<?

Beim Namenssponsoring eines Events bietet sich die folgende Klausel an:

Der Gesponserte verpflichtet sich, keinem anderen Sponsor das Namensrecht
an dem Event zu iibertragen.”

Bine dariiber hinausgehende Regelung lautet wie folgt:

Der Gesponserte verpflichtet sich, keinen anderen Hersteller konkurrenzfihi-
ger Produkte als Sponsor an dem Event zu beteiligen.“0

Fiir das Clubsponsoring kann folgende Formulierung verwendet werden:

. Wibrend der Vertragslaufzeit wird der Gesponserte mit keinem Dritten Spon-
soringuertriige von Art und Umfang der in diesem Sponsoringvertrag festgeleg-
ten Leistungen abschlieflen, der in derselben Branche wie der Sponsor titig ist
und sich an dieselben Verbraucher richtet. 3!

d) Exklusivitit. Fine Exklusivititsvereinbarung zur Vermeidung von Interes-
senkollisionen ist im Sponsoringbereich, insbesondere im Bereich des Event-
und Individualsponsoring, empfehlenswert.3? Sie dient vor allem den Kommuni-
kations- und Marketinginteressen des Sponsors. Im Unterschied zur Wett-
bewerbsverbotsklausel, die dem Gesponserten lediglich den Abschluss von
Sponsoring- und Werbevertrigen mit Konkurrenten des Sponsors verbietet,
wird durch eine Exklusivititsregelung eine ausschliefliche Rechtseinrdumung
vereinbart. Aufgrund einer Branchenexklusivitdt hat der Gesponserte nur einen
Sponsor in einer Branche, dem damit eine besondere Exklusivitdt der Nutzungs-
option gesichert ist. Bei einer allgemein gehaltenen Exklusivititsvereinbarung ist
es dem Gesponserten nicht mehr gestattet, Sponsoringvertrage mit Dritten
abzuschliefen. Hiufig wird eine solche Klausel auch zwischen dem Sponsor
und einer Agentur vereinbart, die ein Event oder einen Sportler/Club/Verband
exklusiv vermarktet.33

Die exakte Reichweite der Exklusivitit ist prazise zu bestimmen. Gekldrt werden
miissen vor allem die folgenden Punkte:
- Riumlicher Bereich (deutschlandweit, weltweit etc.)

29 Je breiter das Produktangebot des Sponsors ist, desto schwieriger wird es fiir diesen, eine solche
Klausel zu akzeptieren. In einem solchen Fall kénnen die einzelnen Wettbewerbsprodukte im
Vertrag zur Klarstellung und Einschriinkung der Klausel definiert werden.

30 Siehe Fn. 29 entsprechend.

31 Siche Fn. 29 entsprechend.

32 Zur AusschlieRlichkeic Weiand/Reich, Sportsponsoringvertrag in Miinchner Vertragshandbuch
Band 3 Wirtschaftsrecht II, 6. Aufl. 2009, S. 1395.

33 Siche hierzu BGH JZ, 1987, 157 — Nena, Gegenstand dieses Urteils ist die Exklusivititsverein-
barung zwischen der Singerin Nena und einem Vermarkter, der die exklusive Vermarktung der
Identifikationsmerkmale der Singerin iibernommen hatte.
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— Sachlicher Umfang (unbegrenzte Exklusivitdt, Produktexklusivitat)
—  Zeitraum der Exlklusivitit.3

Eine nur schwer zu 16sende Konstellation liegt vor, wenn ein Spieler mit einer
Exklusivititsvereinbarung zu einem Club wechselt, der mit einem anderen
Sponsor eine solche Vereinbarung abgeschlossen hat.¥ Dieser Fall kann vor
allem dann unproblematisch gelést werden, wenn eine Offnungsklausel im
Sponsoringvertrag mit dem Sportler enthalten ist. Insbesondere bei einem
gesponserten Profi-Sportler, bei dem es nicht ausgeschlossen ist, dass dieser
den Verein wechselt, sollte eine solche Offnungsklausel in den Sponsoringver-
trag aufgenommen werden.3¢

In jedem Sponsoringvertrag ist zudem zu kliren, ob der Sponsor Exklusiv-,
Haupt-, Neben- oder Co-Sponsor ist (Status des Sponsors). Eine solche Rege-
lung ist wichtig, da jeder zusitzliche Sponsor eine Verschlechterung des Wer-
beeffektes aufgrund einer Verwisserung des kommunikativen Auftritts ver-
ursacht.3” Insbesondere wenn ein unmittelbareres Konkurrenzunternehmen als
Co-Sponsor auftritt, kann das Sponsoringengagement als unglaubwiirdig wahr-
genommen werden und folglich sogar negative Auswirkungen auf das Image des
Sponsors haben.

¢) Territoriale Beschrankung. Vor allem bei einem Sponsoringvertrag zwischen
einem international bekannten Einzelsportler und einem eher lokal bekannten
Sponsor bietet sich eine territoriale Beschrinkung an. Danach ist der Sponsor
nur fir ein bestimmtes Gebiet berechtigt, mit dem Gesponserten zu werben.
Aufgrund der territorialen Beschrinkung kann der Sponsor die Kosten fiir das”
Sponsoring reduzieren, aulerdem hat der Gesponserte die Méglichkeit, in Bezug
auf andere Gebiete einen Sponsoringvertrag mit unterschiedlichen Sponsoren zu
schlieBen.’

f) Laufzeit/Vertragsbeendigung.*? Insbesondere im Bereich des Einzelsportler-
und Verbands-/Clubsponsorings, ist die Regelung iiber die Dauer des Vertrages
von wesentlicher Bedeutung, da diese den Wert des Imagetransfers entscheidend
beeinflusst.#! Es ist herrschende Meinung unter den Sponsoren, dass erst ein
Sponsoringengagement iiber einen lingeren Zeitraum Erfolg versprechend ist,
da der Sponsor nur auf diese Art und Weise vom Image einer Sportart dauerhaft

34 Hinsichtlich der Frage der Reichweite der Exklusivitdt ist insbesondere auf die kartellrechtlichen
Vorschriften zu achten, die durch eine sehr extensive Exklusivititsregelung verletzt werden kénnen.
Siehe hierzu das 12. Kapitel.

35 Beispielweise wird Mario Gormez von Puma ausgeriistet, wihrend er nach seinem Wechsel zum FC
Bayern Miinchen in einer Mannschaft spielt, die von der Firma Adidas ausgestattet wird.

36 Insbesondere wenn ein Athlet noch nicht im Bundeskader ist, sollte eine Offnungsklausel in den
persénlichen Sponsorvertrag aufgenommen werden, damit dieser Athlet spiter, falls er in den
Bundeskader nominiert wird und dadurch eine Sponsorenkollision erfolgt, die Moglichkeit hat, die
entsprechende Athletenvereinbarung zu unterzeichnen. Hiufig werden solche Offnungsklauseln in
der Praxis vergessen.

37 Handelsblatt Nt 113 vom 14.6.2000, S. 53. Dort heift es bzgl. der EM 2000: ,,Zu viele Haupt-
sponsoren bei der EM: Einige werden kaum registriert”. In diesem Beitrag wird auf die Gefahr
hingewiesen, dass einige Sponsoren in der Masse untergehen kénnen und somit nur ein geringer
Widererkennungseffekt erzielt werden kann.

38 Roth, Vertragsrechtliche und ékonomische Analyse von Sponsoringvertrigen, 2002, S. 59.

39 Beispielweise gliedert die FIFA ihre Sponsoren in ,FIFA Partner”, ,Sponsoren FIFA WM und
nationale Forderer* auf, siche hierzu http://de.fifa.com/worldcup/organisation/parmers/index
heml.

40 Kérber, Doping, 2010, S. 84{f. ‘

41 Da fiir den Sponsor von Einzelsportlern sowie Verbinden oder Clubs aufgrund der in kommuni-
kativer Hinsicht gesetzten Ziele nur ein mehrjahriges Engagement sinnvoll ist, belduft sich die in

der DPraxis festgelegte Vertragsdauer nur ausnahmsweise untex zwei Jahren.
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Il. Sponsoringvertrag

profitieren kann.*? Hiufig wird eine bestimmte Vertragslaufzeit festgelegt,
wihrend der die vertraglich fixierten Leistungen erbracht werden. Hierbei
handelt es sich um ein Dauerschuldverhiltnis, wenn das Ende des Schuldverhalt-
nisses offen bleibt. Falls hingegen bei Vertragsschluss der Umfang der Gesamt-
leistung feststeht, deren Erfiillung nur ratenweise erfolgt, liegt ein Wiederkehr-
schuldverhaltnis oder ein Sukzessivlieferungsvertrag vor.*> Anders ist es in der
Regel beim Eventsponsoring, da hier ein einmaliges Ereignis gefordert wird, das
einen einmaligen Leistungsaustausch erfordert. Der Vertrag endet grundsatzlich
mit dem Ende der Veranstaltung. Kiindigungsrechte sind von Gesetzes wegen
nicht vorgesehen. Daher sollte ein Kiindigungsrecht im Vertrag vereinbart
werden.**

g) Optionsrechte. Optionsrechte bieten die Méglichkeit zur flexiblen Vertrags-
dauergestaltung. Diese geben dem Sponsor die Moglichkeit, den Vertrag nach
Beendigung zu verlingern.*S Ein Optionsrecht beinhaltetr das Recht, durch eine
einseitige Erklirung einen Vertrag zustande zu bringen und begriindet damit ein
Gestaltungsrecht. Das Optionsrecht ergibt sich aus einem aufschiebend beding-
ten Vertrag, der durch die Optionserklarung unbedingt wirksam wird.*¢ Ins-
besondere bei wiederkehrenden Events wird hiufig eine Option fiir den Sponsor
vereinbart. Danach ist der Sponsor berechtigt, fiir das nichste Event als Sponsor
tatig zu werden. Dieses Optionsrecht kann auch in Form eines »Topping right”
ausgestaltet sein. Danach wird der Gesponserte dazu verpflichtet, mit dem
Sponsor einen Sponsoringvertrag zu denselben Konditionen abzuschliefen,
wie der meistbietende Sponsor, der sich um den Abschluss eines nenen Sponso-
ringvertrages bewirbt. Auch bei besonders begehrten Testimonials*’ ist es sinn-
voll, ein Erstverhandlungsrecht zu vereinbaren.

Praxistipp: o ..
Der Sponsor sollte bei der Ausgestaltung des Optionsrechts zudem darauf
-achten, dass die Verlingerungsoption auch fiir neue Werbeformen und Kom-
munikationstechnologien gilt. Nur so wird gewiahrleistet, dass kein Rechts-
-verlust entsteht, wenn unvorhergesehene technische Entwicklungen auf den
h) Abstimmungsklausel. Abstimmungen zwischen dem Gesponserten und dem
Sponsor sind notwendig, wenn sich der Gesponserte z.B. dazu verpflichtet,
Werbefilme aufzunehmen, Werbeaussagen zu tdtigen oder Autogramme zu
einem bestimmten Zeitpunkt an einem bestimmten Ort zu geben oder an
bestimmten Firmenfeiern teilzunehmen. In diesen Fillen miissen sich die Parteien
auf einen Termin oder die genaue Art der Leistungserbringung einigen. Hierfiir
bietet es sich an, im Sponsoringvertrag aus Griinden der Flexibilitit keinen
festen Termin von vornherein festzulegen. Es sollten vielmehr konkrete Termin-
abstimmungen im Rahmen der Vertragsdurchfithrung erfolgen. Da auch der
Sponsor von der guten Leistung und der Ausiibung des Sports durch seinen
Gesponserten profitiert, ist es sicher sinnvoll, im Kollisionsfall den sportlichen
Verpflichtungen des Sponsors grundsitzlich Vorrang einzurdumen.

42 Netzle, Sponsoring von Sportverbdnden, 1988, S.21; Brubn, Markenpolitik und Sponsoring,
S. 1154; Greffenius/Borcherdt, in: Grunsky, Werbetitigkeit und Sportvermarkeung, 1985, S. 9.

43 Roth, Vertragsrechtliche und 8konomische Analyse von Sportsponsoringvertragen, 2002, S. 60.

44 Weiand, Der Sponsoringvertrag, 1999, S. 138.

45 Weiand, Der Sponsoringvertrag, 1999, S. 131.

46 BGHZ 47, S. 389 [191]; Larenz, Methodenlehre, § 44 IV.3.

47 Siehe zu Testimonial htrp//www.markenlexikon.com/glossar_t.html und http://de.mimi.hu/marke-
ting/testimonial.html. .
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