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Markenschutz und Markenrechtsverletzungen in historischer Perspektive. 9. Sitzung des Arbeitskreises
Marketinggeschichte

Die neunte Sitzung des Arbeitskreises Marketingge-
schichte der Gesellschaft fA%r Unternehmensgeschichte
eV. widmete sich einem Thema, das in Zeiten von Mar-
kenpiraterie und zahlreichen Markenrechtsverletzungen
hAqchste AktualitAat besitzt. Die Kennzeichnung von
GAZYtern und Dienstleistungen mithilfe von Marken soll
im Idealfall gleichsam Produzenten und Konsumenten
helfen. Produzenten kAqnnen mithilfe von Marken un-
ter anderem fAY%r Kundenbindung sorgen und den an-
gebotenen Produkten ein bestimmtes Image verschaf-
fen und dieses pflegen. Kunden kAqnnen mithilfe von
Marken Produkte wiedererkennen und sich womA9glich
ein erstes Urteil A%ber die QualitAnt des Angebotes
verschaffen. So entstehen Markenunternehmen immense
SchAnden durch Markenpiraterie und Markenschutz-
verletzungen. Unter Markenpiraterie versteht man adie
detailgetreue Imitation eines Angebotes, welches un-
ter der illegal verwendeten Marke aber erheblich billi-
ger (und qualitativ schlechter) als das Original angebo-
ten wirda Daniel Markgraf, Markenpiraterie, in: Gabler
Wirtschaftslexikon, URL: (11.01.2016). . Aktuelle Bei-
spiele verdeutlichen die Bedeutung des Markenschut-
zes als zentralen Bestandteil von Unternehmen mit ei-
genen Marken: Die SAY%Awarenhersteller Haribo und
Lindt stritten sich jA%ngst um die Bezeichnung der von
beiden Firmen angebotenen GoldbAxrren, zwischen den
Bankenkonzernen Sparkasse und Santander bzw. zwi-
schen den Spirituosenherstellern JAugermeister und Un-
derberg sind die Verwendung der Farben rot bzw. grA%n

strittig.

Dieser immensen Bedeutung fA%r aktuelle Unter-
nehmen zum Trotz sind die Themen Markenschutz und
Markenrechtsverletzungen historisch weitgehend uner-
forscht. PAUL ERKER (MA¥%nchen) begrA¥ndete in sei-
nen einleitenden AusfAlhrungen zur Sitzung des Ar-
beitskreises dieses geschichtswissenschaftliche Deside-
rat mit dem Sachverhalt, dass es sich bei den Unterneh-
mensakten der Markenrechtsabteilungen um sehr sensi-
ble Akten handele, die fA%r den in den Unternehmensar-
chiven recherchierenden Geschichtswissenschaftler da-
her oftmals nicht einsehbar seien. Dagegen kA9nne
Unternehmen gerade am Beispiel des Markenschutzes
die Bedeutung einer geschichtswissenschaftlichen Er-
schlieAung ihrer Akten deutlich gemacht werden, so Er-
ker. Zu einer gezielten & auch unternehmenshistorischen
a Auseinandersetzung mit der Geschichte des Marken-
schutzes und der verschiedenen beteiligten Akteure woll-
te die Veranstaltung daher anregen.

NILS LANGEMANN (WolfenbA%ttel) betonte in
seinem ErAqffnungsvortrag die Bedeutung der Mar-
ke JAogermeister fAY%r die WolfenbAYtteler Mast-
JAogermeister SE. Langemann leitet die Abteilung Recht
& Markenschutz des Unternehmens. Nach einem kur-
zen Aberblick A%ber die Geschichte des Spirituosen-
herstellers machte Langemann deutlich, dass das ge-
samte Unternehmen auf die Marke JAngermeister hin-
arbeite, was ein enormes Potenzial fAY%r das Marke-
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ting und gleichzeitig eine nicht zu unterschAntzende Ge-
fahr fA%r das Unternehmen im Falle nicht ausreichend
gesicherter Markenrechte darstellen wAYrde. Lange-
mann stellte die Bedeutung des Markenschutzes unter
anderem anhand angemeldeter Wortmarken, Bildmar-
ken, Wortbildmarken, HAj[rmarken und stattgefunde-
ner Markenrechtsverletzungen eindrucksvoll dar. Allei-
ne in Deutschland verfA%ge die Mast-JAngermeister SE
AYber 650 angemeldete Marken. Insbesondere mit der
Vervielfachung der Anzahl von Merchandising-Artikeln,
die seitens der Mast-JAogermeister SE angeboten wer-
den, sei auch das Arbeitspensum der Abteilung Marken-
schutz angestiegen. Langemann schilderte die Notwen-
digkeit des Markenschutzes fA%r das Monomarkenun-
ternehmen Mast-JADgermeister SE, das neben dem inter-
national bekannten KrAouterlikAqr JAugermeister zwar
auch den LikAqr Schlehenfeuer vertreibe, jedoch nahezu
ausschlieAlich mit dem JAugermeister verbunden werde.

Dieses unternehmensjuristische Beispiel griff AN-
DREAS SATTLER (MAY%nchen) auf und erlAcuterte im
folgenden Vortrag die Entwicklung des Markenschutzes
seit 1874 in rechtshistorischer Perspektive. Sattler schil-
derte den Werdegang des deutschen Markenschutzes, in-
dem er die MAglichkeit der Emanzipation an Marken-
rechten und die Expansion des Markenschutzes beleuch-
tete. Emanzipation meinte in diesem Zusammenhang die
azunehmende MA9glichkeit, A¥%ber das Recht an der
Marke zu VerfA%gené, Expansion, die afortschreitende
Anerkennung neuer Arten von Marken (von der Bild-
marke A%ber die Wortmarke zur Form-, Farb- und Positi-
onsmarke) und [die] Ausweitung des markenrechtlichen
Schutzumfangsa, so Sattler. Unter diesen Gesichtspunk-
ten ging Sattler unter anderem auf das Markenschutzge-
setz von 1874, das Gesetz A%ber den Schutz der Waren-
bezeichnungen von 1894, das Warenzeichengesetz von
1936, die Markenrichtlinie von 1989, das Gesetz A%ber
die Erstreckung von gesetzlichen Schutzrechten von 1992
(Erstreckungsgesetz) und das aktuell geltende Markenge-
setz von 1995 ein. So betonte Sattler, dass sich im Laufe
der rechtshistorischen Entwicklung des Markenschutzes
die Emanzipation an den Markenrechten, also die azu-
nehmende MA{glichkeit, A%ber das Recht an der Marke
zu verfAY,gena, ebenso ausgeweitet habe wie die AAn-
erkennung neuer Arten von Marken4 und der marken-
rechtliche Schutzumfang. Sattler resA%mierte, dass das
Markenrecht ursprA%nglich Verbraucher und Markenin-
haber vor allem vor FAnlschung und IrrefA%hrung, und
seit 1995 zusAwotzlich Image und Werbewert der Marken
schAY%tzen sollte.

Die folgende Diskussion setzte an diesem Punkt an.

Sie drehte sich insbesondere um die Frage, inwiefern im
Rahmen des Markenschutzes neben dem Anbieterschutz
auch der Verbraucherschutz deutlich werde und inwie-
fern in der Vergangenheit von verschiedenen Seiten Kri-
tik am Markenschutz zu beobachten gewesen sei.

Die folgenden drei VortrAnge beleuchteten die Be-
deutung von Marken und deren Schutz aus unterneh-
menshistorischer Perspektive. ANNA PAULI (Regens-
burg) referierte am Beispiel der Handelsmarke aform-
treud zu Handelsmarken im Textileinzelhandel. Handels-
marken werden oft dauch als HAondler- oder Hausmar-
ken bezeichneta und asind Waren- oder Firmenkennzei-
chen, mit denen eine Handelsunternehmung oder Ver-
bundgruppe Waren markiert oder markieren 1Assst, um
die so gekennzeichneten Waren exklusiv und im Allge-
meinen nur in den eigenen VerkaufsstAsotten zu vertrei-
bena. Bei aformtreud handelte es sich um eine Handels-
marke des Bekleidungsunternehmens C&A. WAchrend
viele Handelsmarken von C&A ihren Ursprung in den
1960er-Jahren hAxrtten, sei die Handelsmarke aformtreua
bereits 1932 eingefA%hrt worden. Die Kleidung, die un-
ter der Marke aformtreua vertrieben wurde, sei durch
eine spezielle Einlage formstabil gewesen und verknit-
terte somit weniger als andere Kleidung, so Pauli. Pau-
li erlAouterte detailliert die Werbeaktionen, mittels de-
nen auf dformtreud aufmerksam gemacht wurde, so bei-
spielsweise einen sogenannten AKnA%llapparata, der, im
Schaufenster aufgestellt, anhand des wiederholten auto-
matischen ZusammenknA?¥llens der Kleidung verdeutli-
chen sollte, dass Bekleidung der Marke aformtreu wenig
verknitterte. Pauli betonte, dass es bereits in den 1930er-
Jahren zahlreiche &formtreua-Nachahmungen gegeben
habe, denen C&A mittels einer Werbekampagne unter
der Aberschrift AWie gut Aformtreui ist, sehen Sie an
den vielen Nachahmungeni offensiv begegnet sei. Pau-
li betonte, dass nach dem Zweiten Weltkrieg ab 1950
gezielte Sonderwerbung fA%r aformtreua einsetzte und
C&A seine Markenrechte wenn nAqtig auch vor Ge-
richt verteidigte. Pauli beendete ihren markenhistori-
schen Aberblick mit der Feststellung, dass die Nachfra-
ge nach aformtreud seit Mitte der 1960er-Jahre vor al-
lem infolge modischer und herstellungstechnischer Ent-
wicklungen rA¥%cklAnufig gewesen sei, sodass die Han-
delsmarke aformtreud Ende der 1990er-Jahre aus dem
Sortiment genommen und der Eintrag beim Deutschen
Patent- und Markenamt im Jahr 2008 gelA9scht wurde.

BENJAMIN OBERMALLER (DAY%sseldorf)
lAcuterte anhand des Markenbeispiels Persil apatent-
und markenrechtliche Probleme im frA%hen 20. Jahr-
hunderta. Der heutige KonsumgAYterkonzern Henkel

er-
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AG & Co. KGaA habe eine Ashnliche Beziehung zur
Marke Persil wie die Mast-JAogermeister SE zur Marke
JAogermeister, so ObermAYller: FA%r viele Konsumen-
ten stehe Henkel fA%r Persil und Persil fA%r Henkel.
Persil sei im Markenportfolio die zweitgrAqAte Marke
hinter der Dachmarke Schwarzkopf und daher fA%r den
Konzernerfolg A¥%beraus wichtig. ObermA¥%ller vollzog
zunAxchst die Geschichte von Henkel und der Marke
Persil nach und erlAputerte anschlieAend, wie es dazu
kommen konnte, dass Waschmittel der Marke Persil in
GroAbritannien und Frankreich bis heute vom Henkel-
Konkurrenten Unilever vertrieben wird. 1927 teilten
Henkel und der damalige Lever-Konzern adie Welt in
Persil-Interessengebiete auf. Zu Lever gehAren Eng-
land und Frankreich mit ihren Kolonien, zu Henkel 4 mit
Vorbehalten [4!] 4 der 4Restd der Weltd. ObermA%ller
verdeutlichte, dass sich diese Aufteilung bis heute nicht
geAnndert habe und keine Rechte seitens Henkel zu-
rAYckgekauft wurden. So zeigte der Vortrag eindrucks-
voll die Gefahren einer nicht sorgfAcltigen Marken-
rechtssicherung auf, da die Marke Persil in der Vergan-
genheit fA%r Henkel noch weitaus bedeutender war als
heute. SchlieAlich hieAe Henkel jahrelang Persilwerke,
so ObermAYller.

Der abschlieAende gemeinsame Vortrag von FLO-
RIAN TRIEBEL und MANFRED GRUNERT (beide
MAYnchen) zeigte anhand eines Beispiels aus der Un-
ternehmensgeschichte der BMW AG aus der unmittelba-
ren Nachkriegszeit zwischen 1945 und 1954 die Gefah-
ren bei nicht greifenden Institutionen auf, die die Mar-
kenrechte gegenA¥ber konkurrierenden AnsprA¥%chen
eigentlich schA%tzen sollten. Triebel und Grunert er-
lAouterten, dass durch die Teilung Deutschlands nach
Ende des Zweiten Weltkrieges und der damit verbunde-
nen Trennung des deutschen Wirtschaftsraums auch die
Eisenacher BMW-Fabrik vom MAYnchener Stammwerk
getrennt wurde. Die Referenten erlAouterten, dass das
schon vor dem Zweiten Weltkrieg Automobile produzie-
rende Werk in Eisenach noch Ende der 1940er-Jahre die
Automobilproduktion, unabhAcngig vom MAY%nchener
Stammwerk, wieder aufnhahm, wodurch sich fA%r BMW
ein markenrechtlicher Konflikt ergab. Dieser lieAe asich
zunAunchst nicht Alber AYbergreifend geltende Insti-
tutionen 1AYsena, so die Referenten. FAY%r den Wie-
deraufbau des MA¥nchener Unternehmens nach 1945
stellten die exklusiven Rechte fA%r die Marke BMW
ein AnuAerst wertvolles Gut dar. So habe die BMW AG
offensiv seine Markenrechte eingeklagt. BMW sei so
die Durchsetzung der eigenen Markenrechte gelungen.
Die ehemalige BMW-Fabrik in Eisenach ging ab 1955

mit der neuen Marke Wartburg als VEB Automobilwerk
Eisenach einen eigenen Weg. Der Vortrag unter dem
Titel ABMW gegen BMWa a also BMW MAZnchen ge-
gen BMW Eisenach & verdeutlichte anschaulich die Be-
deutung gesicherter Markenrechte, besonders fA%r den
Wiederaufbau ehemaliger Markenunternehmen nach
Ende des Zweiten Weltkrieges. Triebel und Grunert
schlossen resA%mierend auf die zahlreichen Markenpro-
bleme, die sich durch die Teilung Deutschlands ergeben
hAuatten und die gerade in den ersten Nachkriegsjahren
ein massives Vorgehen 4 wie am Beispiel BMW deutlich
wurde 4 erforderten, um mittels gesicherter Marken-
rechte den Wiederaufbau des eigenen Unternehmens
erfolgreich betreiben zu kAqnnen.

In der folgenden Diskussion wurde die Vorgehens-
weise BMWs zur Wiedererlangung der exklusiven Mar-
kenrechte aufgegriffen und betont, dass dem Thema 4Au-
tomobil unter den BesatzungsmAwnchtena in der Ge-
schichtswissenschaft als Teil der Automobil- und der
deutsch-deutschen Geschichte erheblich mehr Beach-
tung geschenkt werden mA¥sse. DarA%ber hinaus dreh-
te sich die Diskussion um die Vorgehensweise von C&A
zur Werbung und Produktion von Kleidung der Handels-
marke aformtreud in den Jahren zwischen 1942 und 1950.

Die Tagung verdeutlichte in anschaulicher Art und
Weise anhand verschiedener unternehmens- und mar-
kenrechtshistorischer Beispiele die Bedeutung von Mar-
kenrechten und des damit zusammenhAxngenden Mar-
kenschutzes fA%r Unternehmen in Vergangenheit und
Gegenwart. Dieser geschichtswissenschaftlichen und
auch betriebswirtschaftlichen Brisanz zum Trotz stel-
len ausfA%hrliche historische Untersuchungen zur Ent-
wicklung des Markenschutzes und zu Markenrechts-
verletzungen eine Ausnahme in der unternehmenshis-
torischen Forschung dar. So demonstrierten die Vor-
trAuge und Diskussionen der Tagung, dass exempla-
rische unternehmens- und markenhistorische Unter-
suchungen die Chance zum AYbergeordneten Ver-
gleich bieten und somit eine Voraussetzung fA%r ei-
ne AYberblicksartige Auseinandersetzung mit der Ge-
schichte von Markenstrategien und des Markenschut-
zes darstellen. AbschlieAend wurde die weitere Vorge-
hensweise des Arbeitskreises Marketinggeschichte der
Gesellschaft fA%r Unternehmensgeschichte eV. bespro-
chen. Demnach setzt der Arbeitskreis fA%r anderthalb
Jahre aus, um ab FrA%hjahr 2017 wieder zu tagen.

KonferenzAYbersicht:

Nils Langemann (WolfenbAttel): Markenschutz bei
JAngermeister im Wandel der Zeit
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Andreas Sattler (MA%nchen): Der Markenschutz seit Benjamin ObermA¥ller (DA%sseldorf): Patent- und
1874 in rechtshistorischer Perspektive markenrechtliche Probleme im frA%hen 20. Jahrhundert.

~ Das Beispiel Persil (190741929
Anna Pauli (Regensburg): Die EinfA’hrung von Han- as Beispiel Persil ( a1929)

delsmarken im Textileinzelhandel Florian Triebel / Manfred Grunert (MAY%nchen):
BMW gegen BMW. MAYnchen vs. Eisenach 194541954
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