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AKTUELL

Online-Sportwetten anbieten zu kénnen. Diese Antrage
wurden jedoch nicht beschieden, so dass die Sportwetten-
anbieter Klage erhoben. Der griechische Gerichtshof
«Symvoulio tis Epikrateias» verband die Verfahren und
legte dem EUGH nach Art. 267 AEUV Fragen zur Vorabent-
scheidung vor; diese betrafen die Vereinbarkeit der grie-
chischen Regelung mit dem EU-Recht.

Der EUGH fuhrte im Einklang mit seiner bisherigen
Rechtsprechung aus, dass es grundsétzlich dem Mitglied-
staat obliege, das mit seiner Regelung angestrebte Schutz-
niveau selbst zu bestimmen (vgl. zur jingeren einschlagi-
gen Rechtsprechung des EUGH Remus Muresan/LALLA MINTAS,
Neuere Rechtsprechung des Gerichtshofes der Européi-
schen Union zu Sportwetten, CaS 2012, 297 ff.). Danach
kénne ein Mitgliedstaat auch ein staatliches Monopol
errichten, um das mit der Regelung verfolgte Ziel zu
gewshrleisten, solange die Regelungen dem Erfordernis
der Verhaltnismassigkeit geniigen. Allerdings sei es mit
der Dienstleistungs- und Niederlassungsfreiheit gemass
Art. 49 und 56 AEUV nicht vereinbar, dass sich der Mit-
gliedstaat wie vorliegend darauf berufe, mit dem staatli-
chen Giiicksspieimonopol die Bekampfung von uneriaub-
ten Wetttatigkeiten und Begleitkriminalitat zu bezwecken,
aber andererseits eine Expansionspolitik mit Bezug auf das
Angebot von Gliicksspielen betreibe. Zu prifen habe aber
letztlich das nationale Gericht, ob die griechischen Vor-
schriften den angegebenen Zielen gerecht werden, indem
sie die Gelegenheiten zum Spiel kohdrent und wirksam
verringern und die damit zusammenhangenden Tétigkei-
ten beschranken sowie eine strenge behordliche Kontrolle
des Gliicksspielsektors gewahrleisten. Der EUGH wies fer-
ner auf den Grundsatz des Vorrangs des unmittelbar
geltenden Unionsrechts hin, der es erfordert, dass natio-
nale Vorschriften, die gegen das Unionsrecht verstossen,
auch wahrend einer Ubergangszeit nicht weiter ange-
wandt werden dirften. Daraus leitet der EUGH aber den-
noch keinen Zwang fur einen Mitgliedstaat ab, der das
staatliche Monopol aufrechtzuerhalten beabsichtigt, wah-
rend der Ubergangszeit private Anbieter zum Markt zuzu-
lassen. Vielmehr stinde es dem Mitgliedstaat in diesem
Fall frei, das bestehende staatliche Monopol zu reformie-
ren. Zu den Einzelheiten, die sich hieraus fir private Sport-
wettenanbieter ergeben kénnen, die in rechtswidriger
Weise vom Markt ausgeschlossen werden, liess der EUGH
jedoch Ausflihrungen vermissen.

Dr. iur. Laila Mintas, Meilen

causa sport 1/2013

Deutschland: Widerspriichliche Urteile
zum Schutz der Bezeichnung «Olympia»

Das deutsche Gesetz zum Schutz des olympischen Em-
blems und der olympischen Bezeichnungen (OlympSch@G)
stellt die Gerichte offenbar vor stets neue Herausforderun-
gen. Deren Bewiltigung resultiert indessen nicht immer in
einer koharenten Rechtsprechung. So entschied etwa das
Landgericht Nirnberg-Furth im Dezember 2012 zuguns-
ten eines Autohauses, das auf seiner Webseite einen PKW
mit dem Werbespruch «FlatRateEditionBeijing Unser An-
gebot zu Olympia 2008» beworben hatte. Der Deutsche
Olympische Sportbund (DOSB) hatte darin einen Verstoss
gegen das OlympSchG, das unter anderem die Bezeich-
nung «Olympia» schiitzt, gesehen und das Autohaus
anwaltlich abmahnen lassen. Daraufhin verpflichtete sich
das Autohaus zwar, die Werbung mit dem fraglichen
Slogan kianftig zu unterlassen, verweigerte jedoch die
Zahlung der im Zusammenhang mit der Abmahnung gel-
tend gemachten Anwaltskosten in Hohe von EUR
1600. Die auf die entsprechende Zahlung gerichtete Klage
des DOSB wies das Landgericht ab (LG Nurnberg-Firth,
Urteil vom 12. Dezember 2012, Az. 3 O 10482/11).

Nach Auffassung des Gerichts sei der durch § 1 Abs. 3
OlympSchG geschiitzte Begriff «Olympia» zwar im ge-
schaftlichen Bereich — namlich in der Werbung flr Waren-
oder Dienstleistungen — ohne Zustimmung des DOSB als
Inhaber des Schutzrechts verwendet worden (§ 3 Abs. 2
Nr. 2 OlympSchG); eine Rechtsverletzung liege aber nicht
vor. Fine solche sei nur gegeben, wenn durch die Verwen-
dung die Gefahr von Verwechslungen bestinde, ein-
schliesslich der Gefahr, dass die Bezeichnung mit den
Olympischen Spielen oder der Olympischen Bewegung
gedanklich in Verbindung gebracht oder wenn hierdurch
die Wertschatzung der Olympischen Spiele oder der Olym-
pischen Bewegung ohne rechtfertigenden Grund in un-
lauterer Weise ausgenutzt oder beeintrachtigt wiirde. Dies
sei nach Ansicht des Gerichts in casu nicht der Fall gewe-
sen. Vor allem sei durch die Werbung nicht der Eindruck
erweckt worden, dass es sich bei dem Autohaus um einen
Sponsor der Olympischen Spiele gehandelt hatte. Die
Werbung habe bei den Kunden auch nicht die Vorstellung
hervorgerufen, dass dem angepriesenen Fahrzeug eine
besondere, gleichsam «olympiareife» Qualitat zukdme.
Dartber hinaus sei der Ruf der Olympischen Spiele durch
den Werbespruch nicht beeintrachtigt worden. Andere
deutsche Gerichte hatten in vergleichbaren, friheren Féi-
len indessen anders entschieden.

Ass. iur. Amrei Keller, Ziirich
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§§ 51,3 I Nr. 2 und 1 I, II Olympiaschutzgesetz

1. Als einmalige und kompetenziiberschreitende gesetzgeberische Mafinahme
verstoBt das Olympiaschutzgesetz gegen hoherrangiges Verfassungsrecht; daher
kann seine Einhaltung nicht verlangt werden.

2. Die Unterlassungsklage wegen der in einer Werbung enthaltenen Anspielung auf
die olympischen Spiele ist selbst nach dem weit gefassten Olympiaschutzgesetz
nicht begriindet.

(Leitsdtze der Verfasser')

Landgericht Darmstadt Gemif Sitzungsniederschrift
verkiindet am: 22.11.2005
Geschafsnummer
14 O 744/04
IM NAMEN DES VOLKES
URTEIL

In dem Rechtsstreit

hat das Landgericht Darmstadt - 3. Kammer fiir Handelssachen -
durch Vorsitzenden Richter am Landgericht Keller

Handelsrichter Friihwein

Handelsrichter Sifl

aufgrund der miindlichen Verhandlung vom 25. Oktober 2005 fiir Recht erkannt:

Die Klage wird abgewiesen.

1" Riidiger Bodemann / Christian Weis (HOELLER RECHTSANWALTE).



Der Kldger hat die Kosten des Rechtsstreits zu tragen.

Das Urteil ist gegen Sicherheitsleistung in Hohe von 7.000,-- Euro vorlaufig
vollstreckbar.

Der Streitwert wird auf 500.000,-- Euro festgesetzt.

Tatbestand:

Der Kliger ist aufgrund einer gesetzlichen Regelung in § 2 des Gesetzes zum Schutz des
Olympischen Emblems und der olympischen Bezeichnungen (Olympiaschutzgesetz) neben
dem IOC alleiniger Inhaber des Rechts auf Verwendung und Verwertung des Olympischen
Emblems und der olympischen Bezeichnungen. GemaB § 1 des Olympiaschutzgesetzes
besteht das olympische Emblem aus fiinf verschiedenfarbigen ineinander verschlungenen
Ringen; die olympischen Bezeichnungen sind die Worter "Olympiade", "Olympia" und
"Olympisch”. Die Beklagte vertreibt unter anderem die Zigarettenmarke " ". Vor den
Olympischen Sommerspielen 2004 in Athen fiihrte die Beklagte eine Plakatwerbung fur "
" durch, die sich inhaltlich an die Olympischen Spiele anlehnte. So wurden unter anderem
Plakate mit dem Slogan "live vom Bau der Aschenbahn", "unser Plakat fiir Athen ist auch

nicht ganz fertig geworden" und "die Ringe sind schon in Athen" bundesweit plakiert.

Das letzt genannte Plakat wird von dem Klager beanstandet. Unter der Uberschrift "die Ringe
sind schon in Athen" sind insgesamt fiinf" " - Schachteln abgebildet; die
Zigarettenschachteln sind in der Weise angeordnet, dass drei Schachteln nebeneinander
stehen und auf diesen Schachteln zwei weitere Schachteln aufgestellt sind. Die drei Ringe, die
sonst konzentrisch den Schriftzug " " umschlieBen, fehlen auf den Plakaten. Statt dessen
wird der Schriftzug " " jeweils durch einen Lichtpunkt ("Spot") angestrahlt.

Der Klsger forderte die Beklagte mit Schreiben vom 08.09.2004 (BI1.18 - 33 d. A.) auf, die



nach seiner Auffassung gegen das Olympiaschutzgesetz verstolende Werbung zu unterlassen.
Mit Schreiben vom 22.09.2004 (BL. 34 - 37 d. A.) lehnte die Beklagte die Abgabe der
geforderten Unterlassungserklarung ab.
Der Klager ist der Auffassung, der Beklagten sei eine Rechtsverletzung im Sinne des § 3
Olympiaschutzgesetz anzulasten. Zwar liege hier eine Verwendung des gesetzlich geschiitzten
Olympiasymbols nicht vor, denn die Beklagte bediene sich nicht des in § 1 Abs. 2
bezeichneten Symbols der fiinf ineinander verschlungenen Ringe. Gleichwohl sei ein Verstof3
gegen § 3 Abs. 1 Olympiaschutzgesetz gegeben; wegen der Ahnlichkeit mit dem Olympischen
Emblem, das durch die von der Beklagten verwendete lichttechnische Gestaltung
hervorgehoben werde, sei eine erhebliche Verwechslungsgefahr gegeben. Von den
angesprochenen Verkehrskreisen werde die Werbung insbesondere durch den Hinweis "die
Ringe sind schon in Athen" mit den Olympischen Spielen in Verbindung gebracht. Aufgrund
der Anordnung der Zigarettenschachteln und des darauf applizierten Lichtreflexes verbinde
jeder Betrachter die Werbung sofort mit dem Symbol der Olympischen Ringe. Dieser
Eindruck werde durch die textliche Gestaltung verstirkt. Text und Bild seien daher nicht
isoliert, sondern im Zusammenhang miteinander zu bewerten.

Mit der Anlehnung ihrer Werbung an das geschiitzte Olympische Emblem erfolge ein
Imagetransfer zwischen der Zigarettenmarke und der Olympiade in Athen. Die Beklagte
mache sich diesen Imagetransfer zu Werbezwecken zu Nutze. Mit der Werbung werde die

Wertschitzung der Olympischen Spiele in unlauterer Weise ausgenutzt und beeintréchtigt.

Der Kliger beantragt

1.) Die Beklagte wird verurteilt, es zur Vermeidung eines vom Gericht fiir jeden Fall der
Zuwiderhandlung festgesetzten Ordnungsgeldes bis zu 250.000,— Euro, ersatzweise
Ordnungshaft bis zu 6 Monaten, im Falle mehrfacher Zuwiderhandlungen bis zu 2 Jahren, zu

unterlassen

im geschaftlichen Verkehr auf Werbetrigern, wie Inserate oder Werbeplakate fiinf
Zigarettenschachteln der Marke in Anordnung  der Olympischen Ringe und durch
lichttechnisch hervorgehobene Kreise gem. folgender Abbildung

wiederzugeben oder wiedergeben zulassen.

2.) Die Beklagte trigt die Kosten des Rechtsstreits.



3.) Das Urteil ist- notfalls gegen Sicherheitsleistung - vorlaufig vollstreckbar.

Die Beklagte beantragt

Klageabweisung.

Sie trigt vor, die von ihr seit Jahren verfolgte Werbung werde von den angesprochenen
Verkehrskreisen als lustiges Wortspiel verstanden; dadurch werde die Moglichkeit einer
Bezugnahme und Nutzung von Olympischen Symbolen bereits ausgeschlossen. Da sie das
Olympische Emblem nicht verwendet habe, entfalle bereits aus diesem Grund der von dem
Kldger geltend gemachte Unterlassungsanspruch. Das von dem Klager zur Stiitzte seines
Anspruchs herangezogene Olympiaschutzgesetz sei eng auszulegen. Als sogenanntes
"MaBnahmegesetz" begegnet das Olympiaschutzgesetz ohnedies bereits erheblichen
verfassungsrechtlichen Bedenken.

Dariiberhinaus stehe die Werbung der Beklagten unter dem Schutz des Art. 5 GG. Von einem
Imagetransfer konne keine Rede sein, weil die streitgegenstindliche Werbung gerade nicht an
das Olympische Image ankniipfe oder versuche, den guten Ruf der Olympischen Bewegung
auf ihr Produkt umzuleiten.

Wegen des Sach- und Streitstandes im iibrigen wird auf den vorgetragenen Inhalt der

zwischen den Parteien gewechselten Schriftsitze nebst Anlagen Bezug genom

men.

Die Klage ist zuldssig. Ihre urspriingliche Zustindigkeitsriige hat die Beklagte nicht
aufrechterhalten. Da der Anspruch des Kligers ausschlieBlich auf das Olympiaschutzgesetz
gestiitzt wird, sind markenrechtliche Fragen ohnedies nicht streitgegenstandlich. Eine
Heranziehung der in § 14 Abs. 1 und Abs. 2 Markengesetz getroffenen Regelung hatte daher
aufler Betracht zu bleiben.

In der Sache erweist sich die Klage jedoch als unbegriindet, so dass sie der Abweisung

anheimfallen musste.



Der Klager stiitzt seinen Anspruch auf § 5 Olympiaschutzgesetz in Verbindung mit den §§ 3,1
Olympiaschutzgesetz. Das erwihnte Olympiaschutzgesetz trat am 01.07.2004 und damit
unmittelbar vor der der Beklagten angelasteten Verletzungshandlung in Kraft. Bekannt
gemacht wurde dieses aus zehn Vorschriften bestehende Gesetz lediglich im
Bundesgesetzblatt. Es kann daher zwanglos davon ausgegangen werden, dass dieses
Gesetzeswerk bis zum heutigen Tag einen groBeren Bekanntheitsgrad nicht erreicht hat und
auch in Juristenkreisen weitgehend unbekannt geblieben ist.

Angesichts der auBerordentlichen Tragweite, die diesem Olympiaschutzgesetz zukommt,
erscheint es besonders bedauerlich, dass dieses Gesetzeswerk nicht auf andere Weise- z. B.
durch Presseverdffentlichungen, Rundfunk- und Fernsehberichterstattung - einem breiteren
Publikum zuginglich gemacht wurde. Da das Olympiaschutzgesetz geeignet ist, massiv in
gewachsene Rechtspositionen der Biirger einzugreifen, wire es wiinschenswert gewesen,

wenn mit diesem Schritt des Gesetzgebers ein hoheres Information verbunden gewesen wire.

Die Bedenken der Beklagten gegen die VerfassungsgemaBheit des Olympiaschutzgesetzes
sind gerechtfertigt. Massiv eingegriffen wird durch das Olympiaschutzgesetz zunichst
insoweit in den Rechtsbestand einer jeden natiirlichen oder juristischen Person, als diesem
Kreis die Verwendung des Olympischen Emblems (fiinf ineinanderverschlungene Ringe)
zu einem der in § 3 aufgefiinrten Zwecke untersagt wird. So ist es beispielsweise ein
Sportverein kiinftig verwehrt, das Emblem auf seiner Vereinsfahne oder in seinem
Vereinsnamen zu verwenden (§ 3 Abs. 1 Ziff. 4 Olympiaschutzgesetz).

Bei den finf Olympischen Ringen handelt es sich um ein menschheits - bzw. kultur-
geschichtliches Symbol, das die Verbundenheit der fiinf Kontinente zum Ausdruck bringen
soll. Dieses Symbol existiert, seit die Olympischen Spiele der Neuzeit veranstaltet werde. Es
wird seit diesem Zeitpunkt in allen Nationen sowohl von Privatleuten wie auch von
Geschiftsleuten verwendet. Ob es moglich ist, dass der Gesetzgeber - ausschlieBlich aus
kommerziellen Griinden und wohl auf Druck des IOC - die Verwendung dieses Symbols
einschrinkt, bzw. von seiner Zustimmung abhiingig macht, erscheint mehr als fraglich. Die
Kammer teilt die Auffassung der Beklagten, dass diese Vorgehensweise erheblichen
verfassungsrechtlichen Bedenken begegnet. Noch gravierender ist der gesetzgeberische
Eingriff insoweit, als er die Verwendung des Begriffs "Olympiade, Olympia, Olympisch"
untersagt und deren Nutzung von der Zustimmung des Klagers - d. h. von der Zahlung einer

Lizenzgebiihr in sechsstelliger Hohe - abhédngig macht.

Hier handelt es sich um Bestandteile der Sprache, die seit mehreren tausend Jahren existieren



und insoweit zum Gemeingut aller Volker und Nationen gehoren. "Olympia" ist der kultische
Ort in Griechenland, wo bereits seit 1500 Jahren vor Christi Geburt Spiele stattfanden.
"Olympiade" ist nach dem Sprachgebrauch der Zeitraum, der zwischen den einzelnen
Olympischen Spielen liegt, "Olympisch" ist das auf die Olympiade und die Olympischen
Spiele bezogene Adjektiv.

Auch wenn die Kammer Verstindnis fiir den Wunsch des Gesetzgebers besitzt, finanzielle
Quellen zu erschlieBen, um auf diesen Weg sportliche Grofiveranstaltungen zu ermdglichen,
diirfte es sich bei dem Schritt, die Verwendung von festen Bestandteilen der Sprache von der
Zahlung einer Lizenzgebiihr abhéngig zu machen, um eine einmalige Mafinahme handeln.
Nach Auffassung der Kammer spricht alles daflir, dass der Gesetzgeber mit dem Erlass
dieser Bestimmungen seine Kompetenzen iiberschritten und damit gegen wesentliche
Grundsitze der Verfassung verstoBen hat. Verstoft aber das Olympiaschutzgesetz gegen
héherrangiges Verfassungsrecht, so kann seine Einhaltung nicht gefordert werden.

Die Tatsache, dass in § 8 Olympiaschutzgesetz die Fortgeltung bestehender Rechte normiert
wurde, vermag an dieser Feststellung nichts zu &ndern. Mit dieser Bestimmung sollte offenbar
eine Ausnahmeregelung fiir eine Vielzahl von jahrzehntelang verwendeten verblichen
Gestaltungen ("Olympia-Schreibmaschine”, "Opel-Olympia"“, vier ineinanderverschlungene
Ringe der Automobilmarke "Audi") statuiert werden. Diese unklare Gesetzesregelung a8t
jedoch die Frage unbeantwortet, wie zu verfahren ist, wenn ein Unternehmen einender
Begriffe, die die Kligerseite seit dem 01.07.2004 fiir sich reklamiert, in der Vergangenheit
genutzt hat, ohne dass diese Nutzung aufgrund einer ausdriicklichen gesetzlichen
Bestimmung oder vertraglicher Vereinbarung gestattet war.

Der Schriftsteller Thomas Mann hat in seinem weltberiihmten Roman "Die Bekenntnisse
des Hochstaplers Felix Krull" die Schwester seines Titelhelden "Olympia" genannt. Diese
Namensgebung wire einem Schriftsteller unserer Tage wohl durch § 3
Olympiaschutzgesetz verwehrt, denn auch bei der Produktion eines Schriftstellers handelt

es sich um ein Werk bzw. um eine Dienstleistung im weiteren Sinn. Dass dies nicht richtig
sein kann, bedarf keiner weiteren Ausfiihrung.

Aber selbst dann, wenn man die Bestimmungen des Olympiaschutzgesetzes als wirksam und
damit als verbindlich ansehen wollte, konnte der Kldger im konkreten Fall nicht mit seinem
Begehren durchdringen. Angesichts der hier evidenten verfassungsrechtlichen Bedenken

verbietet sich namlich eine extensive Auslegung der Bestimmungen dieses Gesetzes.



Unstreitig hat die Beklagte das Olympische Emblem - die fiinf ineinanderverschlungenen
Ringe - nicht verwendet. Das beanstandete Plakat gibt iiberhaupt keine Ringe wieder, sondern
lediglich Lichtpunkte. Diese Punkte sind nicht ineinanderverschlungen, sondern rdumlich
voneinander getrennt. Der damit verbundene Text beinhaltet keinen der in § 1 des

Olympiaschutzgesetzes aufgefiihrten Begriffe.

Richtig ist, dass diese Form der Werbung eine Anspielung auf die Olympischen
Sommerspiele in Athen beinhaltet; dies wird auch von der Beklagten beabsichtigt. Da jedoch
weder das Olympische Emblem noch die Verwendung der Begriffe "Olympia, Olympiade,
Olympisch" gegeben ist, kann § 3 des Olympiaschutzgesetzes keine Anwendung finden. Die
vom Klager hier ins Spiel gebrachte Moglichkeit der Verwechslung mit dhnlichen Symbolen
oder Begriffen, die sich in § 3 des Olympiaschutzgesetzes finden, kann zu keinem anderen

Ergebnis fiihren. Die hier gebotene restriktive Anwendung der Norm 1dBt eine ausdehnende

Anwendung auf hnliche Konstellationen nicht zu, denn auf diese Weise ware es moglich,
alles zu untersagen, was auch nur entfernt an die Olympischen Spiele erinnern konnte.

Unter den gegebenen Umstiinden bedurfte es keines Eingehens auf die Frage, ob die vom
Kliger behauptete unlautere Werbung nicht auch aufgrund der Kunstfreiheit (Art. 5 Abs. 3
GG) ausgeschlossen ist, denn hier wurde der Komplex "Olympiade" in zugleich witziger
und humorvoller Weise bei der Aufmachung eines Produkts ins Spiel gebracht (vgl. BGH
NJW 2005, 2856). Diese kreative Leistung der Beklagten kann nicht durch ein Vorgehen
nach § 5 des Olympiaschutzgesetzes untersagt werden.

Dass auch der von der Kligerseite immer wieder aufgefiihrte "Imagetransfer” hier keine Rolle
spielt, sollte nicht unerwshnt bleiben. Die Beklagte bedient sich ndmlich erkennbar nicht
eines positiven Bildes der Olympischen Spiele, um ihr Produkt werbewirksam aufzuwerten.
Mit der WerbemaBnahme der Beklagten werden in den angesprochenen Verkehrskreisen
iiberwiegend oder ausschlieflich negative Aspekte der Olympischen Spiele in Athen
assoziiert. Es war allgemein bekannt, dass die Bauten fiir die Olympiade in Athen bis zuletzt
nicht fertig gestellt werden konnten. Auf dieses Defizit nimmt die Beklagte mit den drei in der
Klageschrift aufgefiihrten Plakattexten Bezug. Unabhangig davon, ob die Olympischen Spiele
des ausgehenden 20. Jahrhunderts iiberhaupt positive Assoziationen zu wecken vermdgen -
dies erscheint angesichts der Dominanz kommerzieller Interessen, angesichts des
inflationdren Dopings und angesichts des Gigantismus zumindest fraglich - ist jedenfalls im

Fall der Werbung der Beklagten zu konstatieren, dass ein Imagetransfer im Sinne der



Anlehnung an eine GroBveranstaltung, die sich allgemeiner Wertschitzung erfreut, nicht
beabsichtigt ist.

Die Kostenentscheidung beruht auf § 91 ZPO.

Der Ausspruch iiber die vorldufige Vollstreckbarkeit ergibt sich aus § 709 ZPO.

Keller Frithwein Siif

ANMERKUNG:
Das LG Darmstand erhebt mit bemerkenswerter Klarheit verfassungsméfBige Bedenken gegen
das Gesetz. Ebenso bemerkenswert ist die deutliche Kritik an dem Gesetzgeber.

Letztlich hat das Gericht die Klage auf Unterlassung zutreffenderweise abgewiesen:

Denn bereits beim ersten Befassen mit dem Gesetz zum Schutz des olympischen Emblems
und der olympischen Bezeichnungen® ergeben sich evidente Bedenken — nicht zuletzt in

verfassungsmifiger Hinsicht.

So riigt das Gericht unter anderem, dass das OlympSchutzG mit dem 01.07.2004 erst
unmittelbar vor der Verletzungshandlung der Beklagten in Kraft getreten und bis heute selbst
unter Juristen weitgehend unbekannt ist. In der Tat finden sich in der Literatur bis auf
Haupt/Schmidf kaum juristische Informationen zu diesem Gesetz.

Die NOK- , Taskforce Olympiaschutzgesetz* hat aber im Zeitraum vom 15.07.04 bis zum
Erscheinen des Deutschen Sport Marketing Partner Magazins November 2004 bereits 5.400
Einzelfille iiberpriift und 163 Fille als ,,Ambush-Marketing® eingeordnet®.

2 OlympSchutzG v. 31.03.2004; BGBI. 2004 Teil I Nr. 14, S. 479; nachfolgend OlymSchG.
3 Haupt/Schmidt in Biichting/Heussen, Becksches RA-Handbuch, 8. Auflage, C 26, Rz. 87.
4 Deutsches Sport Marketing Partner Magazin v. November 2004, S. 21.



Auch den verfassungsrechtlichen Bedenken des entscheidenden Gerichts ist zuzustimmen:

Bereits im Gesetzgebungsverfahren hat der Bundesrat in einer Stellungnahme das in
Anbetracht von § 3 OlympSchG ,unndtig“ hohe Schutzniveau moniert.” Und die FDP-
Fraktion hat ,erhebliche rechtsstaatliche und rechtspolitische Bedenken“ angemeldet, ,,da das
Gesetz einseitig den Interessen” des IOC/NOK diene.® Und zwar den kommerziellen
Interessen, wie der NOK-Anwalt Schdfer ohne Umschweife erkennen lisst, indem er den
einzigartigen Schutz durch das OlympSchG eingesteht und zugibt, dass ,,..er dazu beitragen
wird, die Vertrdge..“ mit Sponsoren aufzuwerten.” Diese Bedenken wurden von den
Volksvertretern aber angesichts der Olympiabewerbung Leipzigs abgelegt und das Gesetz

vom Bundestag einstimmig beschlossen.®

Zwar ist zweifelhaft, ob das OlympSchG ein verbotenes Einzelfallgesetz im Sinne von Art. 19
I 1 GG darstellt; denn es findet seinem Tatbestand nach auf eine unbestimmte Zahl von Fillen
Anwendung.

Um die Olympiabewerbung Leipzigs aber iiberhaupt zu ermoglichen, wurde den
wirtschaftlichen Interessen der olympischen Organisationen nachgegeben und fiir diese das
OlympSchG geschaffen (vgl. § 2 OlympSchG). Desweiteren wurde das Schutzsystem im
Bereich geistigen Eigentums durchbrochen: Wahrend das Patent- und Markenrecht In-
novationen und geistige Kreationen honoriert bzw. schiitzt, trifft dies nach dem OlympSchG
de facto lediglich auf die Kommerzialisierung durch die zuvor genannten Institutionen zu.
Das Markenrecht schiitz im Besonderen den Herkunfishinweis auf den Markeninhaber und
Anbieter der jeweiligen Waren und Dienstleistungen. Die ist von der Idee her beim
OlympSchG #hnlich intendiert - jedoch sind die faktischen Ziele bei letzterem andere: Die
Lizensierung. Und diese war vor der Schaffung des OlympSchG wegen § 8 MarkenG nicht
gegeben. Denn die olympischen Ringe stellen kulturgeschichtliche Symbole dar; der
,.,olympische Gedanke® ist im allgemeinen Sprachgebrauch und die olympischen Begriffe laut
LG Darmstadt ,,zum Gemeingut aller Volker und Nationen* gehorig. Die von § 1 OlympSchG
umfassten Giiter wurden daher gezielt durch das Sondergesetz gewdhlt, da sie wegen

absoluter Schutzhindernisse im Sinne von § 8 Il MarkenG markenrechtlich fiir olympische

5 BT-Drucks. 15/1669 — 13 — Anlage 2.

6 Abgeordnetenbericht v. 10.12.2003, BT-Drucks. 15/2190, -3- 1.

7 Deutsches Sport Marketing Partner Magazin v. November 2004, S. 21.
8 Bestitigend PariStSekrin U. Vogt, BT Drucks. 15/66, 5659 D.



Veranstaltungen etc. nicht schutzfihig sind.” Daher liegt eine ungerechtfertigte Privilegierung
des TOC/NOK im Sinne von Art. 3 I GG vor und ist auch der Grundsatz von der Einheit der

Rechtsordnung nicht beachtet worden.

Das OlympSchG ist im Ergebnis als jedenfalls verfassungswidrig einzuordnen (Art. 20 III
GG)!

So explizit hat das Landgericht dies nicht festgestellt, weshalb eine Vorlage nach Art. 100 GG

nicht erforderlich gewesen ist.

Vielmehr hat es aufgrund der Bedenken gegen die VerfassungsgeméBheit den Tatbestand der
§§ 5, 3, und 1 OlympSchG einschrinkend ausgelegt. Aber auch dann konnte das Gericht dem
Klagerbegehren nicht zur Geltung verhelfen. Denn das LG Darmstadt dullerte auch materiell-
rechtliche Bedenken:

Die Beklagte habe die gegenstindlichen Zigaretten-Schachteln lediglich mit einem
Lichtpunkt angestrahlt, weshalb keine Verwendung des Olympiasymbols vorliegt. Zudem
beinhalte der verwendete Text keine von § 11 u. IIT OlympSchG umfassten Begriffe.

Weiter lehnt die Kammer in ihrer Begriindung sowohl den von der Kligerin geltend
gemachten Imagetransfer, als auch eine Ausdehnung der Unterlassungsanspriiche auf ,,alles..,

was auch nur entfernt an die Olympischen Spiele erinnern kénnte.. zurecht ab:

Insbesondere die von § 3 II 2 OlympSchG normierte Ausdehnung des Schutzes auf dhnliche
Symbole oder Begriffe greift zu weit. Eine Genehmigungsbediirftigkeit durch das IOC/NOK
kann fiir diesen Fall nicht gefordert werden. Denn diese Genehmigung ist grundsétzlich als
Lizenz zu erhalten; wobei fiir die Lizenz zwischen 10.000,- und 75.000 EUR,~- anzusetzen
sein konnen. Die Verwendung einer Reklame, bei der fiinf Zigarettenschachteln lediglich in
Anordnung der olympischen Ringe positioniert und dann durch lichttechnisch
hervorgehobene Kreise mittig angestrahlt werden, im Ubrigen aber weder das olympische
Symbol noch die entsprechenden Begriffe oder #hnliches verwendet wird, soll also
genehmigungsbediirftig sein (§ 3 I 2 OlympSchG).

Verwendet der Werbende hingegen die geschiitzten Giiter in keinster Weise, kann keine
Verwechslungsgefahr mit den geschiitzten Giitern entstehen. Sofern sich daraus fiir den
Betrachter aber eventuell eine gedanklichen Verkniipfung zu einem zeitnah stattfindenden
GroBereignis ergibt, sollte diese nach Vorstellung der Klagerin Anspriiche auf Lizenz-

gebiihren i. H. v. mehreren 10.000,-- EUR ergeben. Dies wire eine Neuheit im deutschen

9 So auch BT-Drucks. 15/1669 - 9-.
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Recht. Das LG Darmstadt hat das nachvollziehbar verneint!

Die Berufung ist aber inzwischen bei dem zustéindigen OLG in Frankfurt/M. eingereicht und
das NOK will erforderlichenfalls auch das Bundesverfassungsgericht einschalten'®.
Insbesondere angesichts der nationalen Uberlegungen, sich fiir die olympischen Spiele im
Jahre 2018 erneut zu bewerben und der hohen Zahl der verfolgten ,,Zuwiderhandlungen®
gegen das OlympSchG, bleibt das Thema aktuell!

10 Die taz v. 30.11.2005; www taz.de/pt/2005/11/30/20187.1/textdruck.
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URTEIL
IM NAMEN DES VOLKES

In dem Rechtsstreit

Deutscher Olympischer Sportbund e.V.,
Otto-Fleck-Schneise 12, 60528 Franifurt,

- Klager -
Prozessbevoliméchtigte:

gegen

- Beklagte -
Prozessbevolimachtigte: Rechtsanwéite Diekmann und Partner, FeldbrunnenstraBe 57, 20148 Hamburg (217/08MD11fTB)

hat die Kammer fiir Handelssachen II des Landgerichts Kiel auf die miundliche Verhandiung vom 21.06.2012 durch den
Vorsitzenden Richter am Landgericht den Handelsrichter und den Handelsrichter fir Recht erkannt:

Die Klage wird abgewiesen.
Der Kléger tragt die Kosten des Rechtsstreits.

Das Urteil ist ohne Sicherheitsieistung vortiufig volistreckbar. Der Kl&ger darf die Vollstreckung der Beklagten durch
Sicherheitsleistung in Héhe von 110 % des zu voll-streckenden Betrages abwenden, wenn die Beklagte nicht zuvor
Sicherheit in dieser Hohe leistet.

TATBESTAND

Der Kiager ist ein gemeinniitziger Idealverein und die regierungsunabhéngige Dachorganisation des Deutschen Sportes
mit 27,5 Millionen Mitgliedem. Er ist am 20.05.2006 entstanden. Die satzungsméRigen Aufgaben des Klégers sind
insbesondere die Vermarktung und Férderung des Breiten- und Behindertensportes. Diese werden zum groften Teil iber
Sponsoring-Einnahmen in Hihe von 4-6 Millionen Euro jahrich finanziert. Zur Vermarktung bedient sich der Kiager der
Agentur Deutsche Sport Marketing GmbH (DSM). § 2 Abs. 2 der kidgerischen Satzung sieht vor, dass der Kldger alte
Rechte und Pflichten eines Nationalen Olympischen Komitees (NOK), wie vom Internationalen Olympischen Komitee (10C)
und der Olympischen Charta Qbertragen, innehat. Die Satzung verpflichtet den Kiager zur Wahrung der Exklusivitdt der ihm
eingersumten Werberechte. Dazu bedient sich der Kléger der Vermarktungstochter DSM. Der Kldger ist nicht zum
Vorsteuerabzug berechtigt.

Die Beklagte ist ein mittelsténdisches Vertriebsuntemehmen, das unter anderem auf der intemetplatiforrn www.neuraus.de
Produkte verkauft. Unter der Produktbezeichnung [...} vertrieb die Beklagte Kontaktlinsen und Zubehor. Dafilr warb sie vor,
wihrend und nach den Olympischen Spiefen in Peking auf ihrer Intemetplattform mit der blickfangmé&Bigen Bezeichnung
.Olympische Preise* und ,Olympia-Rabatt" (vgl. Anlage K1). Der Kiager erfuhr davon im Herbst 2008 und forderte die
Beklagte anwaltlich vertreten am 12.09.2008 unter Fristsetzung kostenpflichtig zur Unterfassung auf (vgl. Anlage K2). Der
Klager zahlte die Kosten fir die anwaltliche Beratung in Hdhe von 1.641,96 € bei Zugrundelegung eines Streitwertes von
50.000,00 €.

Die Beklagte gab am 22.09.2008 eine modifizierte Unteriassungsklérung ab, die der Klager akzeptierte (vgl. Anlage K3).
Sie lehnte jedoch die Kostenerstattung ab.

Der Klager trigt im Wesentlichen vor:

Der Kisger sei im Rahmen einer Verschmelzung des Deutschen Sportbundes mit dem NOK Deutschland entstanden und
damit Rechtsnachfolger (vgl. Anlage K7). Die Berechtigung zur Geltendmachung der Anspriiche aus dem OlympSchG
habe der [OC bestétigt (vgl. Anlage K8).

Der Klsger habe einen Kostenerstattungsanspruch aus § 5 Abs. 2 OlympSch(, sowie aus den Grundsétzen der
ihrung ohne Auftrag, §§ 683 Abs. 1i.V.m. § 670 BGB, da er die Beldagte zu Recht abgemahnt habe.

Der Unterlassungsanspruch ergebe sich aus § 3 i.V.m. § 5 OlympSchG. Die Beklagte habe durch die Werbung mit den -
unstreitig von § 1 Abs. 3 OlympSchG erfassten olympischen Bezeichnungen - eine Handlung im geschéftlichen Verkehr
vorgenommen. Dieses stelle sowohl eine Rechtsverletzung nach § 3 Abs. 2 Nr. 2 OlympSchG, als auch nach § 3 Abs. 2
Nr. 3 OlympSchG dar, weil die Bezeichnungen zum einen fir Werbung und zum anderen als geschftiiche Bezeichnung
benutzt wiirden. Weiterhin bestehe Verwechsiungsgefahr. Die Werbung lasse den Rechtsverkehr eine Verbindung
zwischen den Parteien, etwa im Wege eines Sponsoring-Vertrages annehmen. Weiterhin werde die Wertschétzung fir die
olympischen Bezeichnungen sowohl ausgenutzt als auch beeintrachtigt, da die Beklagte sich diese zur Bessersteliung threr
Produkte zunutze mache, ohne dazu berechtigt zu sein.

Es bestiinden keine Rechtfertigungsgriinde. Die Beklagte k8nne sich nicht auf eigene Rechte berufen. Weiterhin erfolge
die Benutzung nicht in rein beschreibender und damit ausnahmsweise nach § 4 Nr. 2 OlympSchG zuldssiger Weise.
Uberdies sei selbst bei beschreibender Verwendung die Benutzung unlauter.

Das OlympSchG sei auch nicht verfassungswidrig. Es stelle kein Einzelfaligesetz dar, da die gesetzliche Privilegierung
allgemein gehalten sei und damit eine Vielzahl von Fallen erfasse. Sofern Gleichheits- oder Freiheitsrechte bertihrt seien,
l5ge dafiir eine verfassungsrechtiiche Rechtfertigung vor. Es bestinden sachliche Grilnde fiir eine Bessersteliung der
Schutzrechtsinhaber. Weiterhin entstehe durch die Vermarktung allgemein ein positives Image Deutschlands, sodass
Griinde des Allgemeinwohls das Gesetz rechtfertigten.

http://www.diekmann-rechtsanwaelte.de/news/news_LG_Kiel: Die Werbung_eines_...
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Der Kostenerstattungsanspruch sei verschuldensunabhingig. Dartiber hinaus habe es die Beklagte schuldhaft versdumt,
sich tiber die Benutzungsrechte vorab zu informieren.

Der Streitwert von 50.000,00 € sei angemessen und werde in Parallelverfahren dhnlich oder hdher angesetzt. Unstreitig ist
insoweit, dass die j&hriiche Lizenzgebihr fiir die Verwendung der olympischen Bezeichnungen bei 150.000,00 € liegt und
der Kiéger durch die Vermarktung jéhrliche Einnahmen von ca. 5 Millionen Euro erwirtschaftet.

Der Ki3ger beantragt,
die Beklagte zu verurteilen, an ihn 1.641,96 € brutto auergerichtliche Rechtsverfolgungskosten nebst Zinsen in Héhe von
5 Prozentpunkten (iber dem Basiszinssatz seit Rechtshéngigkeit zu zahlen.

Die Beklagte beantragt,
die Klage abzuweisen.

Sie trégt im Wesentlichen vor:

Es bestehe kein Kostenerstattungsanspruch, da die Abmahnung zu Unrecht erfolgt sei. Ein Unterlassungsanspruch kénne
sich zum einen nicht aus § 12 UWG ergeben. Ein derartiger Anspruch sei spétestens sechs Monate nach Erhalt des
Abmahnschreibens am 12.03.2009 gemaR § 11 Abs. 1 UWG verjéhrt. Weiterhin sei der Klidger zum einen nicht kiagebefugt
nach § 8 Abs. 3 UWG und zum anderen liege kein unlauteres Verhalten seitens der Beklagten vor.

Auch nach dem OlympSchG habe kein Unterlassungsanspruch bestanden. Das OlympSchG sei bereits verfassungswidrig.
Zum einen sei es aus formalen Griinden mangels hinreichender Bestimmtheit und seines Charakters als Einzelfallgesetz
verfassungswidrig. Zum anderen verletze es den aligemeinen Gleichheitssatz, sowie die Meinungs- und Berufsfreiheit.
Selbst wenn das OlympSchG nicht verfassungswidrig sei, berechtige es den Kidger nicht. Der Kldger sei nicht
Rechtsnachfolger des NOK. Uberdies erfasse das OlympSchG Rechtsnachfolger nicht.

Darber hinaus bestehe auch inhaltiich kein Anspruch nach dem OlympSchG. Eine von diesem vorausgesetzte
Verwechslungsgefahr liege nicht vor. Der Verkehr vermute aufgrund der Werbung keine Verbindung zwischen den
Parteien. Weiterhin werde die Wertschatzung - so sie denn bestehe - nicht ausgenutzt, da ein Imagetransfer nicht méglich
sei, Mit der Werbung werde lediglich der Anlass der Preissenkung beschrieben. Die Wertschétzung werde nicht
beeintrachtigt, da keine negativen Assoziationen hervorgerufen wiirden.

Uberdies l4ge kein fiir § 5 Abs. 2 OlympSchG erforderliches Verschulden der Beklagten vor.

Insgesamt sei der zugrunde gelegte Streitwert zu hoch bemessen. Die Verletzungshandlung sei nicht intensiv gewesen
und falle angesichts der Vielzahl dhnlich gelagerter Verletzungsfalle nicht ins Gewicht. Weiterhin handele es sich um ein
staatliches Schutzrecht, dessen Vermarktungswert ohnehin geringer sei als der eines gewerblichen.

Wegen der weiteren Einzelheiten des Sach- und Streitstandes wird auf die von den Parteien gewechselten Schriftsdtze
nebst Anlagen verwiesen.

ENTSCHEIDUNGSGRUNDE

Die zuléssige Klage hat in der Sache keinen Erfolg.

Der Kisger hat gegen die Beklagte keinen Anspruch auf Erstattung der durch die Abmahnung seiner Anwéite vom
12.09.2008 entstandenen Abmahnkosten in Héhe von 1.641,96 € gem#B § 5 Abs. 2 des Gesetzes zum Schutz des
Olympischen Emblems und der olympischen Bezeichnungen (OlympSchG). Denn die anwaltliche Abmahnung war
mangels Rechtsveretzung der Beklagten unberechtigt. Der Ki&ger ist zwar gem&R § 2 OlympSchG Inhaber der
Schutzrechte gem3R § 1 OlympSchG (1.), er konnte jedoch von der Beklagten nicht gemaR §§ 5 und 3 OlympSchG die
Unterlassung der beanstandeten Werbung mit den Begriffen ,Olympische Reise™ oder ,Olympia-Rabatt” vorher und
hinterher veriangen (11.).

Die Entscheidung der Kammer beruht in tatsschlicher und rechtlicher Hinsicht im Wesentlichen auf den folgenden, gemaR
§ 313 Abs. 1 ZPO kurz zusammengefassten Erwidgungen.

1.

Die Kammer teilt die Bedenken der Beklagten gegen die VerfassungsméaBigkeit des OlympSchG nicht. Hierauf kommt es
jedoch nicht an, da nach Auffassung der Kammer die beanstandete Werbung keine Schutzrechtsverietzung im Sinne des
OlympSchG darstellt.

2.

Ausweislich des Registerauszugs des Amtsgerichts Frankfurt ist der Klsiger entstanden durch Ubemahme des Vermdgens
des Deutscher Sportbund (DSB) e V. mit Sitz in Berlin und des Nationales Deutsches Olympisches Komitee fir
Deutschiand (NOK) e.V. mit Sitz in Berlin als ganzes im Wege der Verschmelzung nach MaRgabe des
Verschmelzungsvertrages vom 24.01.2006 sowie der Zustimmungsbeschilisse der beteiligten Vereine vom selben Tag
(vgl. Anlage K 7). Damit ist der Kldger Rechtsnachfolger des in § 2 OlympSchG genannten Inhabers der Schutzrechte, des
Nationalen Olympischen Komitees fiir Deutschiand. Als Rechtsnachfolger ist er berechtigt, die Anspriiche nach dem
OlympSchG geltend zu machen. Dieses Gesetz dient dazu, die olympischen Bezeichnungen exklusiv zu verwalten, d.h. sie
einem Rechtstr3ger in Deutschland zuzuweisen. Wiirde die Rechtsinhaberschaft gemaB § 2 OlympSchG nicht auf den
Rechtsnachfolger iibergehen, gaibe es ab der Verschmelzung des Nationalen Olympischen Komitees mit dem Deutschen
Sportbund keinen Rechtsinhaber in Deutschland mehr. Eine solche Auslassung wiirde dem Sinn und Zweck und den
Zielen des OlympSchG eklatant widersprechen. Der Kléger ist daher fir den vorliegenden Prozess aktiviegitimiert.

Grundsétzlich kéme ein Kostenerstattungsanspruch als Schadensersatzanspruch des Kligers geméB § 5 Abs. 2
OlympSchG wegen einer schuldhaft begangenen Verletzungshandlung gemé® § 3 OlympSchG in Betracht. Neben dem
genannten Verschulden setzt dies tatbestandlich voraus

1. die Verwendung der olympischen Bezeichnungen im geschéftiichen Verkehr ohne die Zustimmung der Inhaber des
Schutzrechts

2. entweder in Werbung fir Waren oder Dienstieistungen oder als Firma, Geschéftsbezeichnung oder zur Bezeichnung
einer gewerbsmaRigen Veranstaltung

3. eine dadurch begriindete Verwechselungsgefahr oder

4. eine dadurch begriindete ungerechtfertigte unlautere Ausnutzung

5. bzw. Beeintrachtigung der Wertschatzung der Olympischen Spiele oder der Olympischen Bewegung.

Diese Voraussetzungen sind im vorliegenden Fall nicht erfilit.

Zut:

Die Werbung der Beklagten dient der Absatzsteigerung und stellt damit eine wirtschaftliche Tatigkeit auf dem Markt zur
Forderung des eigenen Geschéftszweckes dar. Die Beklagte hat auch nach § 1 Abs. 3 OlympSchG geschiitzte
Bezeichnungen verwendet, néimlich ,Olympische Preise” und ,Olympia-Rabatt". Dies fat sie auch ohne Zustimmung des
Schutzrechtsinhabers.

http://www.diekmann-rechtsanwaelte.de/news/news_LG_Kiel: Die Werbung eines ... 02.10.2012
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2u2.:

Die Nutzung als Werbung stellt die in § 3 Abs. 2 Nr. 2 OlympSchG genannte Verletzungshandlung dar. Entgegen der
Auffassung der Kldgerin kommt darliber hinaus keine Verletzungshandlung im Sinne des § 3 Abs. 2 Nr. 3 OlympSchG
durch Verwendung als Geschéftsbezeichnung in Betracht. Eine soiche erfasst nach der Gesetzesbegriindung auch die
Verwendung in Geschiftspapieren (BT.DS 15/1669-10). Die Verwendung in einer Internetwerbeanzeige ist jedoch keine
Verwendung in Geschaftspapieren. Geschéftspapiere sind alle schriftlichen geschéftsbezogenen Unterlagen (vgl.
Ingerl/Rohnke, MarkenG, 3. Aufl., 2010 § 14 Rn. 255). Geschaftspapiere dienen definitionsgemaf der wechselseitigen
Kommunikation zwischen dem Kunden und dem Untemehmen. Das gilt nicht fiir Werbeanzeigen. Diese werden nicht
verwendet, um als Untemehmen mit Kunden aktiv in Kontakt zu treten. Etwas anderes konnte fur eine Werbung im
Rahmen eines Internetshops geiten, eine solche liegt bei der beanstandeten Werbung jedoch nicht vor.

Zu3.:

Die Verwendung der olympischen Bezeichnungen in der Werbung ist jedoch nur dann untersagt, wenn hierdurch die
Gefahr von Verwechselungen besteht einschlieBlich der Gefahr, dass die Bezeichnung mit den Olympischen Spielen oder
der Olympischen Bewegung gedanklich in Erwégung gebracht wird oder wenn hierdurch die Wertschétzung der
Otympischen Spiele oder der Olympischen Bewegung ohne rechtfertigenden Grund in unlauterer Weise ausgenutzt oder
beeintréchtigt wird. Diese Voraussetzungen sind im vorliegenden Fall nicht erfllit.

Eine Verwechselungsgefahr in dem genannten Sinne liegt vor, wenn die Bezeichnung mit den Olympischen Spielen bzw.
der Olympischen Bewegung féischlich gedanklich in Verbindung gebracht wird. Dabei reicht jedoch nicht jede gedankliche
Verbindung oder die bloRe Erinnerung an das Ereignis der Olympischen Spiele. Olympische Bezeichnungen kénnten nicht
per se gegen jede Verwendung geschiitzt werden, es ist vielmehr zu berlicksichtigen, dass sie auch in anderen
Zusammenhéngen verwendet werden kdnnen, z.B. im allgemeinen Sprachgebrauch als Synonym filr auergewdhnlich
gute Leistungen (vgl. BT.DS 15/1669- 10). In Verbindung mit den Worten ,Rabatt und ,Preise* vermitteit die Bezugnahme
auf die olympischen Bezeichnungen im vorliegenden Fall nur, dass es sich um sehr gute Angebote handelt und aufgrund
welchen aktuellen Anlasses diese Reduzierungen angeboten werden.

Im Unterschied zu den von der Ki&gerin genannten Entscheidungen anderer Gerichte enthélt die beanstandete
Intemetwerbung der Bekiagten aufier den beiden genannten Begriffen und der Werbeaussage ,Mit unserem 10,00 €
Olympia-Rabatt auf L. maxi - spar - sets sind sie ganz kiar auf Siegerkurs” keinen wie auch immer gearteten verbalen oder
optischen Bezug zu den Olympischen Spielen oder Olympischen Symbolen. Auch die Hhe des Rabatts wird nicht von
irgendwelchen Leistungen der Olympiasportier abhéingig gemacht. Es ist daher nicht davon auszugehen, dass ein
durchschnittlich verstindiger Verbraucher aufgrund der konkreten Intemetwerbeanzeige eines mittelsténdigen
Unternehmens ein Sponsoring-Verhdltnis annimmt. Das war anders im Fall, den das Landgericht Leipzig am 08.05.2012
entschieden hat. In jenem Fall hatte ein mittelstédndisches Untemehmen in der Branche Computer, Unterhaltungstechnik
und Telekommunikation in einem ,News Letter” vom 26.01.2010 mit Sonderrabatten fGr Femseher geworben. Der Versand
des ,News Letters" erfolgte kurz vor den Olympischen Winterspielen in Vancouver. Die Werbung wurde mit dem
hervorgehobenen Slogan ,Olympia-Countdown® und ,Olympische Rabatte™ auf Fernseher eingeleitet. Bei der Darstellung
der Femseher wurden Sportmotive und Miinzen mit dem Olympischen Siegerkranz in der Platzierung Gold, Silber und
Bronze als Hinweis auf die von der Nationenwertung abhéingig gew#hrten Rabatte wiedergegeben.

Auch in der Entscheidung des Landgerichts Diisseldorf vom 25.04.2012 liegt der Gedanke an ein Sponsoringverhéitnis
nahe. Dort hatte ebenfalls ein mittelstindisches Unternehmen, das sich auf den Vertrieb von Whirlpools und Zubehdr
spezialisiert hatte, kurz vor den Olympischen Winterspielen in Vancouver 2010 einen Whirlpool mit der
Produktbezeichnung ,Olympia 2010 im [ntemnet beworben und in der Produktbeschreibung den Slogan .Vorfreude auf
Vancouver 2010 in unserem Canadian Whirlpool mit eingebauter Dusche und Massagebett’ beworben.

Im vorliegenden Fall hat die Beklagte dagegen lediglich das aktuelle zeitgeschichtliche Ereignis ausgenutzt, um zusétzliche
Aufmerksarmkeit zu erlangen. Dieses Verhalten begriindet die Verwechselungsgefahr nicht. Da das OlympSchG dem
Schutz des Olympischen Emblems und der olympischen Bezeichnungen dient, ist Werbung nicht schon deshalb verboten,
weil sie das Interesse des Verkehrs an dem Ereignis der Olympischen Spiele selbst ausnutzt, um die Aufmerksamkeit des
Betrachters zu erlangen (vgl. Beschluss des Oberfandesgerichts Frankfurt vom 09.03.2006, 6 U 200/05; verfugbar in juris).

Zué4.:

Die Beklagte hat auch nicht den Tatbestand des uniauteren Ausnutzens der Wertschétzung der geschiitzten
Bezeichnungen verwirklicht. Die Kammer bejaht allerdings generell eine Wertschétzung der Olympischen Spiele im
Aligemeinen, insbesondere bei den sport-interessierten Verbrauchern. Die Olympischen Spiele werden durch eine groRe
mediale Aufmerksamkeit fir das ausrichtende Land und die teilnehmenden Nationen begleitet. Sie sind grundsatzlich mit
positiven Assoziationen, Erwartungen und Geflihien verbunden. Anderenfalls hitten die Sponsoren auch kein Interesse,
sich diese Umsténde im Rahmen ihrer eigenen Werbung zunutze zu machen.

Im vorliegenden Fall liegt kein unlauteres Ausnutzen der Wertschétzung der Beklagten vor. Ausnutzen ist zu bejahen,
wenn die angesprochenen Verkehrskreise die Wertschétzung fiir das Original, also die Vorstellung von Giite und Qualitat
auf die Nachahmung Gbertragen (vgl. KShler/Bomkamp, UWG, 30. Aufl., 2012, § 4 Rn. 9.53). Eine unmittelbare
Ubertragung der Giitevorstellung ist schon aufgrund der Verschledenhelt der bezeichneten Gegenstande und der
beworbenen Produkte nicht méglich. Grundsatzlich kann eine Ubertragung zwar auch ohne Waren- bzw.
Dienstieistungsverwechselungsgefahr moglich sein. Dazu muss es aber aufgrund sonstiger Umsténde zu einer
Rufiiberfragung kommen (vgl. Kéhler/Bomkamp a.a.0. Rn. 9.55). Solche liegen nicht vor. Denn mit den Olympischen
Spielen wird vom Verbraucher nicht generell eine bestimmte Qualitit assoziiert, die auf die Produkte der Beklagten hétte
ibertragen werden kdnnen. Der Durchschnittsverbraucher nimmt die Spiele welmehr als em groBes sportliches und
mediales Ereignis wahr. Insofern gilt, wie bereits ausgefiihrt, dass allein die As eugung durch den }

auf die Olympiade noch nicht eine vom Geselzeszweck erfasste unzuldssige Handlung darstellt.

Zus.:

Die Werbung der Beklagten beeintréchtigt auch nicht in unlauterer Form die Wertschétzung der geschiltzten Begriffe. Eine
Beeintrichtigung der Wertschatzung liegt vor, wenn die Qualitdtsvorstellung, die der Verkehr vom Originalprodukt hat,
durch die Benutzung der Bezeichnungen i anderen Zusammenhang beeintréchtigt wird. Vorliegend ist nicht vorstelibar,
wie durch die Bewerbung mit guten Preisen und Rabatten, die als olympische bezeichnet werden, eine Rufschadigung
erfolgen soll. Der Abstand zwischen den Olympischen Spielen und dem beworbenen wertfreien Produkt ist so groB, dass
von vomherein keine negativen Assoziationen auf die Olympischen Spiele von dem Produkt zuriick {iber-tragen werden
kénnen.

6.

Zusammenfassend ist daher festzustelten, dass dem Kiager keine der Unterlassungsanspriiche nach dem OlympSchG
zugestanden haben und er deshalb nicht berechtigt war, die Beklagte abzumahnen. Die ohne Prijudiz fiir die Sach- und
Rechtsiage abgegebene Unterlassungserkldrung dndert daran nichts.

i

Andere Anspruchsgrundlagen sind weder ersichtlich noch vorgetragen; der Kiger macht insbesondere keine Anspriiche
aus dem UWG geltend.

v

Die Nebenentscheidungen beruhen auf den §§ 91 Abs. 1 ZPO, 708 Nr. 11, 711 ZPO.

= alie News einsehen

Sprache:

http://www.diekmann-rechtsanwaelte.de/news/news_LG Kiel: Die Werbung eines_... 02.10.2012
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Marke ist ein Zeichen, das Waren und Dienstleistungen eines
Unternehmens von Waren wund Dienstleistungen eines anderen
Unternehmens unterscheiden soll (§ 3 Abs. 1 MarkenG). Derzeit sind die
Olympischen Ringe in Deutschland und Europa als Marke geschiitzt, auch
wenn der Gesetzgeber bei dem Erlass des Olympiaschutzgesetzes (s.u.)
davon ausgegangen ist, dass das nicht der Fall ist. Es gibt aktuell sowohl
eine IOC Marke als auch eine Marke des Deutschen Olympischen
Sportbundes, die die Olympischen Ringe enthilt.” Betreibt man eine
Internetrecherche nach den eingetragenen Marken, findet man bei den
Bezeichnungen Olympia, olympisch eine ganze Masse. Allein als
Wortbildmarke waren im Juni 2012 92 Stiick registriert. Das heiBt, selbst
wenn ein solcher Markenschutz moglich ist, ist natiirlich die
Unterscheidungskraft im Verkehr sehr gering.

Unabhingig von der Tatsache, dass Marken eingetragen sind, ist
Hauptargument gegen die Schutzfahigkeir die fehlende
Unterscheidungskraft (§ 8 Abs.2 Nr. 1 MarkenG). Denn was mit den
Ringen verbunden wird, ist entweder das IOC selbst oder die Olympischen
Spiele, aber keine Waren oder Dienstleistungen.”® Bisher fehlt eine
obergerichtliche Entscheidung in Deutschland, die besagt, dass die
Unterscheidungskraft fehlt. Deshalb enden wohl auch viele Verfahren in
diesem Stadium mit einem Vergleich, weil man das sicherlich vermeiden
mdochte.

D.  Territoriale Losungen

L Gesetzliche Regelungen im Ausland

Die nationalen Gesetzgeber sind vor diesem Hintergrand des zumindest
unklaren Schutzes der Olympischen Symbole und Properties durch
bestehende Rechte des geistigen Eigentums zu territorialen Losungen
lbergegangen, um den vom IOC geforderten Schutz zu realisieren. Das
IOC fordert fiir die Vergabe Olympischer Spiele einen effektiven Schutz
im Veranstalterland. Dies ist Ausdruck der Ausiibung wirtschaftlicher
Macht.

Die Englinder haben einen Olympic Symbols Protection Act von 1995
erlassen, auf den sie Bezug nehmen im aktuellen London Olympic Games
and Paralympic Games Act2006 und 2012. Hierin werden die
Olympischen Symbole in GroBbritannien geschiitzt.

¥'S. auch Kairies, Der Beitrag des Gesetzgebers zur Olympia-Bewerbung Leipzig
2012, WRP 2004, 297, 299; Rieken, Der Schutz olympischer Symbole, S. 53.
* Rieken, Der Schutz olympischer Symbole, S. 61.
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11 Deutsches Olympiaschutzgesetz

In Deutschland gibt es seit 2004 ein Olympiaschutzgesetz, weil der
Gesetzgeber die Chancen fiir die Bewerbung Leipzigs erhshen wollte.*!
Dieses Olympiaschutzgesetz soll Defizite des Rechtsschutzes vermeiden,
die bei Nutzung bestehender Rechte des Geistigen Figentums entstehen.
Der aus Sicht des Gesetzgebers notwendige Schutz des olympischen
Emblems und der olympischen Bezeichnungen® wird durch die Zuweisung
eines ausschlieBlichen Rechts auf Verwendung und Verwertung der
olympischen Zeichen an das (damalige) Nationale Olympische Komitee
Deutschlands sowie an das IOC realisiert® Technisch hat das
Olympiaschutzgesetz in Deutschland den Schutz der Olympischen Ringe
und den Schutz olympischer Bezeichnungen in Anlehnung an das
Markenrecht realisiert, jedoch ohne notwendige Verbindungen zu
bestimmten Waren und Warengruppen.?* Im geschiftlichen Verkehr® ist
die Verwendung der olympischen Symbole und Bezeichnungen unzulissig.
Es wird dabei auf eine konkrete Unterscheidungskraft fiir bestimmte
Produkte bewusst verzichtet, sonst entstiinde die gleiche Problematik wie
im Markenrecht. In § 8 des Olympiaschutzgesetzes hat der Gesetzgeber
ausdriicklich bereits zum Zeitpunkt des Erlasses bestehende Rechte von
der Wirkung des Gesetzes ausgeschlossen. Deshalb essen wir weiter
Rittersport Olympia, haben eine Schreibmaschine Olympia, deshalb
prangen Ringe beim deutschen Olympiade Komitee fiir Reiterei an der
Reithalle usw.

Gegen das Gesetz bestehen bei denen, die den Erlass iiberhaupt bemerkt
haben, zum Teil erhebliche Bedenken.

Man kann zunichst die Frage aufwerfen, ob es nicht einen nUmMerus
clausus der Immaterialgiiterrechte gibt und der Gesetzgeber diesen
»durchbrochen® hat®® Aus dem Sachenrecht des BGB ist ein solcher

2l Gesetz zum Schutz des olympischen Emblems und der olympischen

Bezeichnungen (OlympSchG) vom 31. Mirz 2004, BGBL. 1 S. 479.

Z Die olympischen Bezeichnungen sind die Warter »Olympiade®, ,,Olympia“,
»olympisch®, alle diese Worter allein oder in Zusammensetzung sowie die
entsprechenden Worter oder Wortgruppen in einer anderen Sprache. (§1 Abs.3
OlympSch@G).

= Beschlussempfehlung und Bericht des Rechtsausschusses, BtDrs. 15/2190; Rieken,
Der Schutz olympischer Symbole, 2008, S. 171.

* 8. im Einzelnen Kairies, Der Beitrag des Gesetzgebers zur Olympia-Bewerbung
Leipzig 2012, WRP 2004, 297, 300; Rieken, Der Schutz olympischer Symbole, S. 147.

» Zu dieser Beschrankung Rieken, Der Schutz olympischer Symbole, S. 148.

* Dazu Ohly, Gibt es einen Numerus clausus der Immaterialgiiterrechte?, FS
Schricker, 2005, S. 105. Jénich, Geistiges Eigentum: Eine Komplementarerscheinung
zum Sacheigentum? 2002, S. 240,
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numerus clausus hinlanglich bekannt. Im Sachenrecht heiBt das zunichst,
dass Private keine neuen Institute vertraglich vereinbaren oder erfinden
konnen. Weiter, dass auch Gerichte das nicht sollen. Sie tun es allerdings,
wie das Beispiel des Sicherungseigentums zeigt, gleichwohl. Bei dem
Institut handelt es sich um Richterrecht praeter legem.”” Jedoch muss man
ganz klar sagen, dass der Gesetzgeber selbstverstindlich auch bei einem
numerus clausus einen neuen numerus hinzufiigen kann, wenn er das fiir
erforderlich hilt. Das ist im Grundsatz unproblematisch, aber man muss
bedenken, dass in einer Rechtsordnung die Rechte Geistigen Eigentums
auf einer ziemlich genauen gesetzgeberischen Abwigung zwischen dem
Interesse des Rechtsinhabers an einem moglichst effektiven Schutz seines
Rechts und dem Interesse der Allgemeinheit am freien Zugang beruhen.
Die bestehenden Schutzrechte, die einzelnen Schutzvoraussetzungen und
auch die Schranken der einzelnen Immaterialgiiterrechte sind das Ergebnis
dieser Interessenabwigung. Dieses fein austarierte Gewicht zwischen den
einzelnen Schutzrechten ist in Deutschland aufgebrochen worden durch
das in weiten Teilen der Bevolkerung unbekannte Olympiaschutzgesetz.
Zudem dient das dem IOC und dem NOK/DOSB gewidhrte Recht nicht
einem Leistungsanreiz und Investitionsschutz, wie das bei sonstigen —
regelmaBig zeitlich begrenzten - Immaterialgiiterrechten der Fall ist. 23

Immer wieder wurden auch verfassungsrechtliche Bedenken geltend
gemacht. Das LG Darmstadt hatte 2005 einen Fall zu entscheiden, in dem
die Deutsche Sport Marketing, die fir den DOSB dessen Rechte
wahrnimmt, gegen eine Zigarettenwerbung im Vorfeld der Spiele in Athen
vorging.?” Die Zigarettenschachteln waren angestrahlt durch funf
Lichtpunkte, die in Verbindung mit der Anordnung der Schachteln entfernt
an Olympische Ringe erinnern konnten. Das Olympiaschutzgesetz
verbietet nicht nur die Nutzung der Olympischen Ringe zu Zwecken der
Werbung im geschaftlichen Verkehr (§3 Abs.1 S.1 OlympiaSchG),
sondern auch die Nutzung von solchen Bildern, wenn diese eine
Verwechslungsgefahr begriinden (§ 3 Abs. 1 S.2 OlympiaSchG®®). Das

2 Vieweg/Werner, Sachenrecht, 4. Aufl. 2010, S.359; einschrankend
Jauvernig/Berger, BGB, 14. Aufl. 2011, § 930 Rn. 20.

* Darauf verweist zu Recht Rieken, Der Schutz olympischer Symbole, S. 170.

* LG Darmstadt, Urteil vom 22.11.2005 - 14 O 744/04, NJOZ 2006, 1487

30 §3 Abs.1 S.2 OlympiaSchG: Satz 1 (Verbot der Nutzung des Olympischen
Symbols, Anm. d. Verf.) findet entsprechende Anwendung fiir Embleme, die dem
olympischen Emblem zhnlich sind, wenn wegen der Ahnlichkeit die Gefahr von
Verwechslungen besteht, einschlieBlich der Gefahr, dass das Emblem mit den
Olympischen Spielen oder der Olympischen Bewegung gedanklich in Verbindung
gebracht wird oder dass hierdurch die Wertschatzung der Olympischen Spiele oder der
Olympischen Bewegung ohne rechtfertigenden Grund in unlauterer Weise ausgenutzt
oder beeintrichtigt wird.
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Landgericht Darmstadt urteilte, dass die Bedenken gegen die
VerfassungsgemiBheit des OlympSchG gerechtfertigt sind. Massiv
eingegriffen werde zunichst insoweit in den Rechtsbestand einer jeden
natlirlichen oder juristischen Person, als diesem Kreis die Verwendung des
Olympischen Emblems zu einem der in § 3 aufgefiihrten Zwecke untersagt
wird. Wortlich heift es:

.» Bei den fiinf Olympischen Ringen handelt es sich um ein menschheits-
bzw. kulturgeschichtliches Symbol, das die Verbundenheit der funf
Kontinente zum Ausdruck bringen soll. Dieses Symbol existiert, seit die
Olympischen Spiele der Neuzeit veranstaltet werden. Es wird seit diesem
Zeitpunkt in allen Nationen sowohl vown Privatleuten wie auch von
Geschdftsleuten verwendet. Ob es maoglich ist, dass der Gesetzgeber -
ausschlieflich aus kommerziellen Griinden und wohl auf Druck des IOC -
die Verwendung dieses Symbols einschrinkt, bzw. von seiner Zustimmung
abhdngig macht, erscheint mehr als fraglich. Die Kammer teilt die
Auffassung  der Bekl, dass diese Vorgehensweise erheblichen
verfassungsrechtlichen Bedenken begegnet. Noch gravierender ist der
gesetzgeberische Eingriff insoweit, als er die Verwendung des Begriffs
» Olympiade, Olympia, Olympisch” untersagt und deren Nutzung von der
Zustimmung des KI. - d.h. von der Zahlung einer Lizenzgebiihr in
sechsstelliger Hohe - abhdngig macht.

Hier handelt es sich um Bestandteile der Sprache, die seit mehreren
tausend Jahren existieren und insoweit zum Gemeingut aller Vélker und
Nationen gehoren. (..) Nach Auffassung der Kammer spricht alles dafiir,
dass der Gesetzgeber mit dem Erlass dieser Bestimmungen seine
Kompetenzen iiberschritten und damit gegen wesentliche Grundsdtze der
Verfassung verstoffen hat. Verstofft aber das OlympSchG gegen
héherrangiges Verfassungsrecht, so kann seine Einhaltung nicht gefordert
werden. ‘

Auffallig ist, dass das LG Darmstadt in der ganzen Entscheidung keine
Artikel aus dem Grundgesetz nennt, der das Verdikt der
Verfassungswidrigkeit stiitzen wiirde.

In der Folge fehlten zunichst obergerichtliche Urteile zur
VerfassungsmiaBigkeit des OlympiaSchG. Ein Fall zwischen 1&1 Mail
und Media und dem DOSB endete 2011 vor dem OLG Karlsruhe
wiederum in einem Vergleich. Das Unternehmen verpflichtete sich, die
Verwendung des olympischen Emblems in Gewinnspielen zu unterlassen.’!

*! OLG Karlsruhe, 7 O 105/10; becklink 1012179.
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Im Juni 2012 wurde in einem Verfahren vor dem LG Kiel erneut geltend
gemacht, das OlympSchG sei verfassungswidrig sowohl aus formalen
Griinden mangels hinreichender Bestimmtheit als auch wegen seines
Charakters als Einzelfallgesetz.*> Weiter verletze es den allgemeinen
Gleichheitssatz, sowie die Meinungs- und Berufsfreiheit. Das LG Kiel
wies in seiner Entscheidung ausdriicklich darauf hin, dass es die Bedenken
gegen die VerfassungsmaBigkeit nicht teile, fithrte dies aber nicht weiter
aus, weil es an einer Verletzungshandlung fehlte.

Bereits im Mai 2012 hatte das LG Leipzig geurteilt, dass das
OlympiaschG verfassungsmiBig sei.®> Es handele sich nicht um ein
Einzelfallgesetz, weil es eine Privilegierung (des NOK und des IOC)
schaffe, aber nicht Grundrechte einschrinke. Ein VerstoB gegen Art. 5, 12
und 14 GG sei nicht gegeben, weil das Ziel die Schaffung der rechtlichen
Rahmenbedingungen fiir eine Olympiabewerbung sei.

E. Schluss

Der Schutz olympischer Symbole und Bezeichnungen verliuft
offensichtlich erfolgreich, obwohl es umfassender nationaler gesetzlicher
Mafinahmen bedarf, um den geforderten -effektiven Schutz zu
gewdhrleisten. Das rechtliche Steuerungs- und Durchsetzungsproblem, vor
dem das IOC steht, ist gerade im Recht des Geistigen Figentums {iberaus
komplex.

Je nach Perspektive handelt es sich um die effektive Durchsetzung von
Recht, die aus Sicht des IOC zwingend ist oder um die schiere
Machtausiibung eines privaten Vereins, die die Grenzen demokratischer
Gesetzgebung beriihrt.

Dass bei einem solch globalen Phinomen wie der Veranstaltung
Olympischer Spiele Friktionen mit nationalem Recht auftreten, ist
eigentlich eine Selbstverstandlichkeit. Viele Regeln nationalen Rechts—
wie Planungsregeln in der bayerischen Gemeindeordnung - waren natiirlich
nicht dafiir gedacht, solche Probleme zu l6sen. Das muss man dann
vielleicht gelegentlich auch eingestehen. Die Erkenntnis bleibt, dass das
IOC wie schon bei der einheitlichen Ausgestaltung der globalen Regeln
der Dopingbekimpfung - ein extrem komplexes rechtliches Problem 15sen

ff Urteil vom 21.06.2012 - 15 O 158/11, BeckRS 2012, 17250.
** LG Leipzig, Urteil vom 8.5.2012 —5 O 3913/11.
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kann.>* Im Bereich der Dopingbekampfung wurde in kiirzester Zeit eine
komplett harmonisierte globale Rechtsordnung geschaffen.

Fir mich heiBit das, dass der Sport, wenn er denn will, auch andere
komplexe Rechtsprobleme angehen kann: Er kann auch, wenn er will, zum
Schutz der Menschenrechte in Diktaturen beitragen. Wenn er das mit der
gleichen Akribie und Kraft versuchte, mit der er seine wirtschaftlichen
Rechte sichert, konnte der Sport auch bei der Verbesserung der
Menschenrechtssituation in Veranstalterlindern mehr erreichen.

* Adolphsen, Umsetzung des Welt Anti-Doping Code in Deutschland, in: Vieweg
(Hrsg.), Perspektiven des Sportrechts, 2005, 81; ders., in Schneider/Luzeng (Hrsg.),
Deutsch-Chinesischer ~ Sportrechtskongress 2010, Tagungsband, Harmonisierte
Rechtsanwendung im internationalen Sport und Einordnung des von internationalen

Sportverbanden gesetzten Rechts, 2011, 99.



