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A. Einleitung: Zur Relevanz des Themas

I. Zur wirtschaftlichen Bedeutung von Marken

Marken haben im heutigen Wirtschaftsleben allgemein einen sehr hohen Stel-
lenwert und spielen fiir den Erfolg und den Wert eines Unternehmens hiufig
eine entscheidende Rolle. Dies ldsst sich exemplarisch anhand einer Studie aus
dem Jahre 2005 zur Praxis von Markenbewertung und Markenmanagement in
deutschen Unternehmen, in deren Rahmen unter anderem einhundert der um-
satzstdrksten deutschen Unternehmen angeschrieben wurden, aufzeigen. Bei der
Befragung gaben 83% der teilnehmenden Unternehmen an, dass die Marke zu
den wichtigen oder wichtigsten Einflussgroien des Unternehmenserfolges ge-
hort.! Den prozentualen Anteil von Marken am Gesamtwert des Unternehmens
schitzten die teilnehmenden Unternehmen auf 67%.> Diese Zahlen vermitteln
zumindest einen Eindruck von der wirtschaftlichen Bedeutung von Marken.

Nachfolgend geht es jedoch weniger um die wirtschaftliche Bedeutung von
Marken als vielmehr um das dieser wirtschaftlichen Betrachtung zugrunde lie-
gende Verstindnis und der damit zusammenhingenden markenrechtlichen
Schutzposition.

II. Gegenstand der Untersuchung

Diese Arbeit soll einen Beitrag zur Kldrung der Frage leisten, was eine Marke in
der wirtschaftlichen Realitidt im Kern grundsitzlich ausmacht und inwieweit die-
ses vom geltenden Markenrecht geschiitzt wird.

Die Grenzen des Markenrechts sind heute nach mehr als einem Jahrzehnt
nach Inkrafttreten des Markengesetzes noch nicht exakt bestimmt. Von Vertre-
tern eines sog. kommunikationstheoretischen Ansatzes wird gefordert, die Mar-
ke juristisch so zu schiitzen, wie es der Skonomischen Realitiit entspricht.’

1 PricewaterhouseCoopers/GfK/Sattler/Markenverband, Praxis von Markenbewertung
und Markenmanagement in deutschen Unternehmen, S. 8.

2 PricewaterhouseCoopers/GfK/Sattler/Markenverband, a. a. O.

3 Vgl. nur Fezer, in: GRUR 2003, 457 (463); ders., Markenrecht, Einl. D Rn. 19.
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