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Auszug aus dem Urteil der Abteilung I
i. S. Montres Breguet S.A. gegen Bundesamt fiir Kommunikation
A-563/2007 vom 4. Oktober 2007

Werbung und Sponsoring. Feststellungsverfahren. Verwendung ei-
nes Sponsorhinweises, welcher sich aus dem markenrechtlich ge-
schiitzten Logo und dem Firmennamen zusammensetzt.

Art. 2 Bst. o0, Art. 9, Art. 12, Art. 113 Abs. 2 Satz1 (e contrario)

1.

RTVG. Art. 20 RTVV.

Das schutzwiirdige Interesse der Beschwerdefiihrerin an einer
Feststellungsverfiigung ist zu bejahen, weil ihr eine Ablehnung
als Sponsorin aufgrund eines moglichen Aufsichtsverfahrens
nicht zuzumuten ist (E. 1.3).

Entsprechend dem klaren Wortlaut von Art. 12 Abs. 3 RTVG
diirfen Waren und Dienstleistungen eines Sponsors im Rahmen
des Sponsorhinweises nicht beworben werden. Der Hinweis auf
die langjihrige Tradition eines Unternehmens beinhaltet (auch)
eine Aussage zur Qualitit der Produkte und bezieht sich somit
nicht nur auf die Unternehmung an sich (E. 5).

Auch die systematische, teleologische und historische Ausle-
gung von Art. 12 Abs. 3 RTVG ergibt, dass das Gesetz nicht nur
Werbung bezogen auf Produkte oder Dienstleistungen eines
Unternehmens verbietet, sondern im Sponsoring ganz grund-
siatzlich werbende Aussagen ausschliesst und damit auch ge-
staltete Sponsorhinweise, sofern sie einen werbenden Charakter
aufweisen (E. 6.2-6.5).

Firmennamen diirfen unter Beachtung gewisser firmenrechtli-
cher Grundsiitze werbende Aussagen enthalten. Im Bereich des
Rundfunkrechts geht das oéffentliche Interesse an einer unver-
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filschten Meinungsbildung den kommerziellen (privaten) Inte-
ressen der Beschwerdefiihrerin hingegen vor (E. 7.2).

Publicité et parrainage (sponsoring). Procédure en constatation.
Utilisation d'une référence au sponsor composée de son logo, pro-
tégé par le droit des marques, et de son nom commercial.

Art. 2 let. o, art. 9, art. 12, art. 113 al. 2 premiére phrase (a contra-
rio) LRTV. Art. 20 ORTV.

1. L'intérét de la recourante a obtenir une décision de constata-
tion est digne de protection, car il ne serait pas acceptable que
son parrainage soit refusé en raison du simple risque d'une
procédure de surveillance (consid. 1.3).

2. Selon les termes clairs de 1'art. 12 al. 3 LRTYV, la référence au
sponsor ne doit pas contenir de publicité pour les produits et
services de celui-ci. Se référer a la longue tradition d'une entre-
prise revient (aussi) 2 vanter la qualité de ses produits et ne se
rapporte donc pas uniquement a l'entreprise en tant que telle
(consid. 5).

3. Il découle en outre de l'interprétation systématique, téléologi-
que et historique de 1'art. 12 al. 3 LRTV que cette loi n'interdit
pas seulement la publicité pour les produits ou services d'une
entreprise, mais qu'elle interdit en principe tout message publi-
citaire dans le cadre du parrainage, méme, par conséquent, des
références au sponsor présentant un caractére publicitaire
(consid. 6.2—6.5).

4. En vertu de certains principes juridiques applicables aux rai-
sons commerciales, les noms commerciaux peuvent contenir des
messages publicitaires. Toutefois, dans le domaine du droit rela-
tif a la télédiffusion, l'intérét public a une formation non faus-
sée de l'opinion prime sur les intéréts commerciaux (privés) de
la recourante (consid. 7.2).
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Pubblicita e sponsorizzazione. Procedura d'accertamento. Uso di
un riferimento a uno sponsor composto da un logo protetto dal di-
ritto dei marchi e da una ragione sociale.

Art. 2 lett. o, art. 9, art. 12, art. 113 cpv. 2 prima frase (a contrario)
LRTV. Art. 20 ORTV.

1. L'interesse della ricorrente a una decisione di accertamento de-
ve essere ammesso, poiché non si puo pretendere che accetti il
rifiuto a fare da sponsor a causa di una possibile procedura di
vigilanza (consid. 1.3).

2. Conformemente a quanto chiaramente sancito nell'art. 12
cpv. 3 LRTYV, i beni e i servizi offerti da uno sponsor non posso-
no essere pubblicizzati nell'ambito della citazione dello sponsor.
La menzione di una lunga tradizione di un'impresa comprende
(anche) una dichiarazione sulla qualita del prodotto e non si
riferisce pertanto solo all'impresa stessa (consid. 5).

3. Anche l'interpretazione sistematica, teleologica e storica
dell'art.12 cpv. 3 LRTV dimostra che la legge non vieta solo la
pubblicita con riferimento ai prodotti o alle prestazioni di
un'impresa, ma esclude di principio nell'ambito della sponso-
rizzazione dichiarazioni pubblicitarie e quindi anche rinvii allo
sponsor che contengono dichiarazioni di natura pubblicitaria
(consid. 6.2—6.5).

4. Nel rispetto di determinati principi di diritto delle ditte com-
merciali, le ragioni sociali possono contenere dichiarazioni pub-
blicitarie. Nel settore del diritto della radiodiffusione gli inte-
ressi pubblici alla formazione di un'opinione non manipolata
prevalgono invece sugli interessi (privati) commerciali della
ricorrente (consid. 7.2).

Die Montres Breguet S.A. ist eine Tochtergesellschaft der Konzernge-
sellschaft The Swatch Group S.A. (nachfolgend: « SWATCH »). Sie war
als Anbieterin von Luxusuhren in den vergangenen Jahren wiederholt im
Kultur-Sponsoring tétig. U. a. trat die Montres Breguet S.A. auch als Spon-
sorin von Fernsehiibertragungen des « Concours de musique de Geneve »
in Erscheinung. Sie beabsichtigte deshalb im Herbst 2006 erneut, die Sen-
dung « Cadences » zu sponsern, welche die Ubertragung des « Finale
PIANO » des besagten Concours zeigt. Die Sendung wird von Télévision
Suisse Romande 2 ausgestrahlt. Bis dahin wurde die Montres Breguet S.A.
jeweils — ihrem Marktauftritt entsprechend — unter ihrem Logo bzw. unter
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Verwendung des Sponsoringbillboards « Montres Breguet — Depuis 1775 »
als Sponsorin ausgewiesen. In der Folge kam es jedoch nicht zum beab-
sichtigten Auftritt als Sponsorin der erwahnten Sendung, da die publisuisse
S.A. (eine Tochtergesellschaft der Schweizerischen Radio- und Fernseh-
gesellschaft [SRG]) die bis dahin praktizierte Sponsornennung zuriickwies.
Konkret ging es darum, dass der Zusatz « Depuis 1775 », welcher Be-
standteil der Marke der Montres Breguet S.A. ist, nicht im Rahmen des
Sponsorings erscheinen durfte, da er als werbend eingestuft wurde.

Auf telefonische Anfrage hin teilte der Direktor des Bundesamtes fiir
Kommunikation (BAKOM) am 29. September 2006 der Montres Bre-
guet S.A. bzw. dem Présidenten und CEO der Konzerngesellschaft
« SWATCH » mit, dass die Montres Breguet S.A. nicht langer mit ihrem
angestammten Zeichen « Montres Breguet — Depuis 1775 » als Sponsorin
auftreten diirfe. Das Schreiben war explizit mit « Parrainage par les Mon-
tres Breguet » iiberschrieben. Am 4. Oktober 2006 teilte die Rechtsabtei-
lung der « SWATCH » dem BAKOM mit, dass die Montres Breguet S.A.
sie mit der Beantwortung dieses Schreibens beauftragt habe. Sie legte dar,
inwiefern sie der Argumentation des BAKOM nicht folgen konne. Threr
Meinung nach handle es sich beim umstrittenen Zusatz « Depuis 1775 »
um eine reine Altersangabe, die keine werbende Aussage beinhalte. Die
Rechtsabteilung der « SWATCH » verlangte am 12. Oktober 2006 — als
Reaktion auf den erneut negativen Bescheid des Amtsvorstehers — eine an-
fechtbare Verfiigung. Diese Verfiigung vom 4. Dezember 2006 eroffnete
das BAKOM sodann nicht der Montres Breguet S.A., sondern der
« SWATCH ». Die Montres Breguet S.A. ersuchte darauthin das BAKOM,
ihr die Verfiigung nochmals zu erdffnen. Hierzu war das BAKOM nicht
bereit. Mit Schreiben vom 16. Januar 2007 bestitigte es jedoch, die Mon-
tres Breguet S.A. sei materielle Verfiigungsadressatin und habe « {iber den
Rechtsdienst der Swatch Group Kenntnis von der Eréffnung der Verfiigung
erhalten ».

In seiner Verfiigung vom 4.Dezember 2006 kam das BAKOM zum
Schluss, dass die geplante Ausstrahlung in der von der Montres Breguet
S.A. vorgeschlagenen Form ohne Praxiswechsel des BAKOM kaum in
Frage komme. Nach Auffassung des BAKOM verletzt der Zusatz « Depuis
1775 » das gesetzliche Werbeverbot beim Sponsoring.

Dagegen hat die Montres Breguet S.A. (hiernach: Beschwerdefiihrerin) am
22. Januar 2007 beim Bundesverwaltungsgericht (BVGer) Beschwerde er-
hoben. Die Beschwerdefiihrerin verlangt, die Verfligung des BAKOM vom
4. Dezember 2006 sei aufzuheben und es sei festzustellen, dass die Be-
schwerdefiihrerin berechtigt sei, sich unter Verwendung des Sponsoring-
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billboards « Montres Breguet — Depuis 1775 » als Sponsorin auszuweisen.
Sie riigt eine bundesrechtswidrige Auslegung von Art. 19 Abs. 3 des Bun-
desgesetzes vom 21. Juni 1991 iiber Radio und Fernsehen (RTVG 1991
[AS 1992 601]), da nicht zwischen produktebezogener Werbung und reiner
Imagewerbung unterschieden werde. Weiter stehe besagte Auslegung im
Widerspruch zur eigenen verwaltungsinternen Richtlinie und es liege au-
sserdem mangels offentlichem Interesse bzw. fehlender Verhéltnisméssig-
keit ein unzuldssiger Grundrechtseingrift vor.

Das BAKOM (hiernach: Vorinstanz) reichte am 21. Mérz 2007 eine Stel-
lungnahme ein, worin es die Abweisung der Beschwerde unter Kostenfolge
beantragt. Ausserdem fiihrt die Vorinstanz aus, dass sich der Entscheid in
vorliegender Sache erst zukiinftig auswirken werde und deshalb das auf
1. April 2007 neu in Kraft tretende Bundesgesetz iiber Radio- und Fernse-
hen anwendbar sei. Sie begriindet ihren Antrag auf Abweisung hauptséch-
lich damit, dass die Nennung eines Sponsors mit Blick auf die gesetzlichen
Grundlagen keine werblichen Zusitze enthalten diirfe. Zuléssig seien des-
halb nur Elemente, welche der Erkennbarkeit des Sponsors dienten.

In ihren Schlussbemerkungen vom 16. April 2007 hilt die Beschwerde-
fithrerin vollumfénglich an ihren Antrdgen und ihrer Begriindung fest. Zu-
sitzlich weist sie darauf hin, dass sie die Auffassung betreffend der An-
wendbarkeit neuen Rechts teile, dies jedoch im vorliegenden Fall zu kei-
nem anderen Ergebnis fiihre, als wenn altes Recht angewendet wiirde.

Das BVGer weist die Beschwerde ab. Mit Urteil vom 20. Mai 2008
(2C _643/2007) bestatigt das Bundesgericht den Entscheid des BVGer.

Aus den Erwdgungen:

3.1  Die Beschwerdefiihrerin verlangt sowohl die Aufhebung der Verfii-
gung als auch die Feststellung, dass sie berechtigt sei, sich mit dem Hin-
weis « Montres Breguet — Depuis 1775 » als Sponsorin auszuweisen.

Fiir die Zuléssigkeit eines Feststellungsbegehrens wird ein Feststellungs-
interesse vorausgesetzt. Ein solches ist gegeben, wenn die antragstellende
Person ohne die verbindliche und sofortige Feststellung des Bestandes,
Nichtbestandes oder Umfangs o6ffentlichrechtlicher Rechte und Pflichten
Gefahr liefe, dass sie oder die Behorde ihr nachteilige Massnahmen treffen
oder ihr giinstige unterlassen wiirde. Ein rechtliches Interesse ist nicht er-
forderlich, vielmehr geniigt auch ein bloss tatséchliches (vgl. ALrrep Korz/
IsaBeLLE HANER, Verwaltungsverfahren und Verwaltungsrechtspflege des
Bundes, 2. Aufl., Ziirich 1998, Rz. 200 ff.). Die gesuchstellende Person,
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die ihr schutzwiirdiges Interesse mit einem Leistungs- oder
Gestaltungsbegehren wahren kann, hat indes ein solches und nicht nur ein
auf Feststellung gerichtetes Begehren zu stellen, sofern ihr daraus nicht
unzumutbare Nachteile entstechen (Grundsatz der Subsidiaritit der
Feststellungsverfiigung; vgl. THomMAs MERKLI/ARTHUR AESCHLIMANN/RUTH
HEerzog, Kommentar zum Gesetz iiber die Verwaltungsrechtspflege im
Kanton Bern, Bern 1997, N. 20 zu Art. 49, mit Hinweisen; KoLz/HANER,
a.a.0., Rz.207). Ein Feststellungsverfahren kann sich dabei auch auf
Rechte und Pflichten beziehen, die erst in Zukunft entstehen, allerdings
miissen diese schon im Zeitpunkt des Feststellungsbegehrens geniigend
bestimmt sein (UrricH ZMMERL/WALTER ~ KALIN/REGINA  KIENER,
Grundlagen des offentlichen Verfahrensrechts, Bern 2003, S. 38 £.).

Vorliegend ist die Beschwerdefiihrerin, nachdem die publisuisse S.A. die
Ausstrahlung des Sponsoringhinweises in der von der Beschwerdefiihrerin
gewiinschten Form mit Verweis auf die Praxis des BAKOM abgelehnt hat,
direkt an das BAKOM als Aufsichtsbehorde gelangt und hat dieses um eine
anfechtbare (Feststellungs-) Verfiigung, mithin einen Grundsatzentscheid in
Sachen Sponsorennennung ersucht. Wie das BAKOM in seiner Verfiigung
vom 4. Dezember 2006 ausfiihrt, berét es seit einiger Zeit Rundfunkveran-
stalter und Dritte in Zusammenhang mit Fragen rund um die Werbung und
das Sponsoring. Diese gewissermassen priaventive Téatigkeit soll Rechts-
verletzungen der Veranstalter und daraus resultierende aufsichtsrechtliche
Interventionen des BAKOM vermeiden helfen. Die Beschwerdefiihrerin
ist bereits mit dem nunmehr von der publisuisse S.A. abgelehnten Spon-
soringbillboard aufgetreten, und es ist nicht auszuschliessen, dass sie es auf
einem anderen Sender als der SRG erneut versuchen konnte. Weil ihr aber
eine Ablehnung als Sponsorin aufgrund eines drohenden Aufsichtsverfah-
rens nicht zuzumuten ist, ist ihr schutzwiirdiges Interesse an einer Feststel-
lungsverfiigung zu bejahen. Auch der Streitgegenstand ist zu diesem
Zeitpunkt geniligend bestimmt.

3.2  Da die Eingabeform und -frist (Art. 50 Abs. 1 und Art. 52 VwVG)
gewahrt und auch die iibrigen Sachurteilsvoraussetzungen erfiillt sind, ist
auf die Beschwerde einzutreten.

4. Im Laufe dieses Beschwerdeverfahrens trat das total revidierte Bun-
desgesetz vom 24. Mirz 2006 iiber Radio und Fernsehen (RTVG, SR
784.40) auf den 1. April 2007 in Kraft und l6ste das RTVG von 1991 (AS
1992 601) ab. Folglich ist in einem ersten Schritt das anwendbare Recht zu
bestimmen.

In solchen Situationen stehen sich zwei gegenléufige Interessen gegeniiber:
Einerseits die Kontinuitéitsinteressen des Privaten in die unverinderte Wei-
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tergeltung des bisherigen Rechts, andererseits die Geltungsinteressen des
Gemeinwesens, also das Vertrauen der Allgemeinheit in die ausnahmslose
Anwendung des neuen Rechts (vgl. zum Ganzen: PERRE TscHAN-
NEN/UrricH ZmmmEerri, Allgemeines Verwaltungsrecht, Bern 2005, § 24
Rz. 19). Dieser Konflikt ist vorab aufgrund des anwendbaren Gesetzes-
und Verordnungsrechts zu l6sen. Fehlt eine ausdriickliche gesetzliche Ord-
nung und tritt die Rechtséinderung wéhrend des Beschwerdeverfahrens ein,
findet in der Regel noch das alte Recht Anwendung (TSCHANNEN/ZIMMERLI,
a.a.0., § 24 Rz. 20 ).

Das neue RTVG sieht in Art. 113 Abs. 1 vor, dass im Zeitpunkt des Inkraft-
tretens des Gesetzes hdngige Verfahren nach den Artikeln 56 ff. und 70 ff.
des RTVG 1991 durch die nach neuem Recht zustindige Behorde zu beur-
teilen sind und neues Verfahrensrecht anwendbar ist. Bei hdngigen Auf-
sichtsverfahren beurteilen sich nur diejenigen Verstosse nach RTVG 1991,
welche sich vor dem Inkrafttreten des neuen RTVG ereignet haben
(Art. 113 Abs. 2 Satz 1 RTVG).

Vorliegend handelt es sich um ein Feststellungsverfahren. Es geht darum
zu kléren, ob die Ausstrahlung eines Sponsorhinweises gegen das RTVG
verstossen wiirde. Dieser Fall ist im Gesetz nicht ausdriicklich geregelt.
Weil sich eine allféllige Verletzung der einschldgigen Bestimmungen aber
erst unter neuem Recht ereignen wiirde und (noch) kein Aufsichtsver-
fahren héngig ist, scheint eine Anwendung von Art. 113 Abs. 2 Satz |
RTVG e contrario angezeigt. Die Beurteilung hat somit nach neuem Recht
zu erfolgen.

5. Strittig ist vorliegend, ob « Montres Breguet — Depuis 1775 » ein zu-
lassiger Sponsorhinweis ist.

5.1  Die Altersangabe « Depuis 1775 » ist Teil der Marke der Beschwer-
defiihrerin. Das markenrechtlich geschiitzte Logo selbst besteht aus zwei
Uhrzeigern, unterhalb derer sich der Schriftzug « Breguet » befindet. Wie-
derum unterhalb dieses Schriftzuges ist die Altersangabe « Depuis 1775 »
angebracht. Der gesamte Marktauftritt erfolgt der Beschwerdefiihrerin zu-
folge unter Verwendung des beschriebenen Logos. Bisher verwendete die
Beschwerdefiihrerin denn auch im Sponsoring den Hinweis « Montres
Breguet — Depuis 1775 ». Dieser ist somit eine Kombination aus dem mar-
kenrechtlich geschiitzten Logo der Beschwerdefiihrerin und ihrem Firmen-
namen « Montres Breguet S.A. ».

5.2 Nach Auffassung der Vorinstanz ist der markenrechtlich geschiitzte
Zusatz « Depuis 1775 » mehr als nur eine das Unternehmen identifizieren-
de Aussage. Der Hinweis auf die Tradition eines Unternechmens beinhalte
letztlich eine Aussage zur Qualitdt der Produkte des Sponsors. Es soll auf
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ein etabliertes Know-how und damit auf einen Vorteil aufmerksam ge-
macht und so wiederum Vertrauen geschaffen werden. Gerade bei Quali-
tats- und Luxusprodukten wie Uhren wiirden solche Zusitze haufig einge-
setzt. Threr Meinung nach sei bei Beurteilung der Zulidssigkeit eines
Zusatzes massgebend, ob ein Sponsor in seiner Nennung werbliche Aus-
sagen platziere; ob diese auch markenrechtlich geschiitzt sind, sei dagegen
hochstens subsididr. Andernfalls konnten Sponsoren werbliche Elemente
einfach markenrechtlich schiitzen lassen (was sie im Ubrigen aufgrund der
grossen Konkurrenz im Werbemarkt regelmassig auch téiten) und so das
Werbeverbot umgehen. Diese Argumentation sei dariiberhinaus bereits in
einem Grundsatzentscheid des Departements fiir Umwelt, Verkehr, Energie
und Kommunikation (UVEK) geschiitzt worden (Beschwerdeentscheid des
UVEK 519.1-315 vom 20. Mérz 2006 i. S. Sat. 1 [Schweiz] AG gegen
BAKOM). Darin wurde ein markenrechtlich geschiitzter Logo-Zusatz mit
der Aussage « Pepsi — Ask For More » beurteilt und fiir unzuléssig befun-
den. Zum Vorbringen der Beschwerdefiihrerin, reine Imagewerbung werde
von der Vorinstanz zugelassen, fiihrt sie Folgendes aus: Der Imagegewinn
solle nach der Konzeption des Gesetzgebers durch den Imagetransfer von
Sponsor und gesponserter Sendung erfolgen. Der Sponsor soll durch die
Unterstiitzung der Sendung beim Publikum positiv in Erinnerung bleiben.
Was dabei jedoch tiber die reine Identifizierung des Sponsors hinausgehe,
sei im Rahmen von Art. 20 Abs. 2 der mit dem revidierten RTVG in Kraft
getretenen Radio- und Fernsehverordnung vom 9. Marz 2007 (RTVV, SR
748.401) explizit unzuldssig.

5.3  Die Beschwerdefiihrerin fiihrt dagegen an, dass das Publikum einen
Sponsor am besten identifizieren koénne, wenn er in einer Sendung unter
dem gleichen Logo ausgewiesen werde, unter welchem er auch aus seinem
sonstigen Auftritt bekannt sei. Der Sponsor sei nicht verpflichtet, unter sei-
nem formellen Firmennamen (wie er im Handelregister eingetragen ist)
aufzutreten, sondern er diirfe auch sein Firmenzeichen (Logo, Jingle) ver-
wenden. Da die Beschwerdefiihrerin dem breiten Publikum weniger unter
threm Firmennamen als ihrem Logo bekannt sei, erleichtere dessen Wie-
dergabe klarerweise die vom Gesetzgeber verlangte Identifikation des
Sponsors. Altershinweise seien in der heutigen Zeit, wo alles modern, jung
und dynamisch sein miisse, ausserdem &usserst selten. Dieses (im Lichte
der iblichen Werbekonzepte) nahezu anachronistische Zeichenelement
(Depuis 1775) bleibe deshalb besonders gut im Gedéchtnis haften. Deshalb
sei es geradezu widersinnig, wenn man der Beschwerdefiihrerin ausgerech-
net die Verwendung dieses Zusatzes verbiete, welcher die Identifikation be-
sonders stark erleichtere. Die Vorinstanz verkenne sodann den Zweck der
Gesetzesbestimmung, nachdem unbestritten sei, dass die Sponsorbenen-
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nung die Identifikation des Sponsors sicherstelle, wenn sie der Beschwer-
defiihrerin den Auftritt unter ihrem angestammten Logo verbieten wolle.
Die Gesetzesbestimmung beziehe sich nur auf produktespezifische Wer-
bung. Der strittige Zusatz diene jedoch nicht dem Verkauf konkreter Pro-
dukte, sondern der imagemaissigen Positionierung des Unternehmens. Die
gesetzliche Vorgabe konne sinnvoller Weise nur dahingehend interpretiert
werden, dass das Kennzeichen, mit welchem sich der Sponsor identifiziert,
gleich einem formellen Firmennamen kontinuierlich verwendet werden
diirfe und keine produktbezogenen Werbeaussagen enthalten diirfe. Die
Vorinstanz differenziere selbst zwischen produktbezogener Werbung und
blosser Imagewerbung. Auf dieser Auslegung sei sie zu behaften. Damit
gebe es zusammenfassend keinen sachlichen Grund, weshalb der Hinweis
auf die langjahrige Tradition eines Unternehmens nicht als reine (und zu-
lassige) Imagewerbung eingestuft werden sollte. Der blosse Hinweis auf
das Griindungsjahr des Sponsors sei in keiner Weise geeignet, die Abgren-
zung von Programm und Werbung zu verwischen. In ihren Schlussbemer-
kungen fiigt die Beschwerdefiihrerin ausserdem noch an, dass als Werbung
die 6ffentliche Ausserung « im Programm » gelte, die Sponsornennung da-
gegen gerade nicht im Programm erfolge.

6.  Werbung und Sponsoring ermoglichen die Finanzierung von Pro-
grammen. Zugunsten der auf dem Spiel stehenden 6ffentlichen Interessen
bedarf es dabei einer gesetzlichen Rahmenordnung, die einerseits eine kla-
re Trennung von redaktionellen Programminhalten und Werbebotschaften
erlaubt, andererseits die Drittfinanzierung und das damit verbundene Be-
einflussungspotenzial von Programmen erkennbar werden ldsst (vgl. hier-
zu Botschaft des Bundesrats vom 18. Dezember 2002 zur Totalrevision des
Bundesgesetzes tliber Radio und Fernsehen [BB1 2003 1569 ff. S. 1622, im
Folgenden: Botschaft]).

6.1  So verlangt denn auch Art. 9 Abs. | RTVG, dass Werbung vom re-
daktionellen Teil des Programms deutlich getrennt und als solche eindeutig
erkennbar sein muss. Als Werbung gilt dabei jede 6ffentliche Ausserung im
Programm, welche die Forderung des Abschlusses von Rechtsgeschiften
iiber Waren oder Dienstleistungen, die Unterstiitzung einer Sache oder Idee
oder die Erzielung einer anderen vom Werbetreibenden oder vom Rund-
funkveranstalter selbst gewiinschten Wirkung zum Zweck hat und gegen
Bezahlung oder eine dhnliche Gegenleistung oder als Eigenwerbung ver-
breitet wird (Art. 2 Bst. k RTVG).

6.2  Sponsern wiederum ist die Beteiligung einer natiirlichen oder juris-
tischen Person an der direkten oder indirekten Finanzierung einer Sen-
dung, mit dem Ziel, den eigenen Namen, die eigene Marke oder das eigene
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Erscheinungsbild zu fordern (Art. 2 Bst. o RTVG). Der Sponsoringbegriff
entspricht weitgehend demjenigen des bisherigen Rechts (vgl. Art. 16
Abs. 1 RTVV von 1997, AS 1997 2903) sowie den Definitionen in den eu-
ropiischen Regelwerken (Art. 2 Bst. g des Européischen Ubereinkommens
vom 5. Mai 1989 {iber das grenziiberschreitende Fernsehen [SR 0.784.405]
bzw. Art. 1 Bst. d der EU-Fernsehrichtlinie zu Werbung, Schleichwerbung
und Sponsoring vom 3. Oktober 1989 [ABIL. L 331 vom 16. November
1989]).

6.3  Die Finanzierung von Rundfunkveranstaltungen durch Sponsoring
ist in Art. 12 RTVG geregelt. Werden Sendungen oder Sendereihen ganz
oder teilweise gesponsert, so miissen die Sponsoren am Anfang oder am
Schluss jeder Sendung genannt werden (Abs. 2). Dies soll dem Zuschauer
ermdglichen, vom Finanzierungsverhéltnis der Sendung Kenntnis zu neh-
men (vgl. MartiN DummermMuTH, in: Heinrich Koller/Georg Miiller/René
Rhinow/Ulrich Zimmerli [Hrsg.], Schweizerisches Bundesverwaltungs-
recht, Band « Informations- und Kommunikationsrecht », Unterband
« Rundfunkrecht », Basel und Frankfurt am Main 1996, S. 127 N. 304).
Die Sponsornennung wird als sog. Billboard bezeichnet (MicHAEL DURIN-
GER, Radio — und Fernsehwerbung unter besonderer Beriicksichtigung ihrer
Funktion als Finanzierungsinstrumente der elektronischen Medien, Diss.
Ziirich 1994, S. 115). Gesponserte Sendungen diirfen weder zum Ab-
schluss von Rechtsgeschiften liber Waren oder Dienstleistungen der Spon-
soren oder von Dritten anregen noch Aussagen werbenden Charakters tiber
Waren und Dienstleistungen enthalten (Abs. 3). Die einschlédgige Verord-
nungsbestimmung wiederum verlangt, dass die Sponsornennung einen ein-
deutigen Bezug zwischen Sponsor und Sendung herstellen muss (Art. 20
Abs. 1 RTVV) sowie dass die Sponsornennung lediglich solche Elemente
enthalten darf, die der Identifikation des Sponsors dienen, nicht aber Aus-
sagen von werbendem Charakter (Art. 20 Abs. 2 RTVV). Sponsoring dient
einem langfristigen Imagegewinn und ist nicht auf den kurzfristigen Ab-
schluss von konkreten Rechtsgeschéften ausgerichtet. Der Sponsornen-
nung ist allerdings durchaus eine gewisse Werbewirkung zuzusprechen, da
der Sponsor iiber sie die Erhohung seines Bekanntheitsgrades erreichen
kann und sich der fiir das Sponsoring typische Imagetransfer erst durch die
Nennung des Sponsors in Verbindung mit der gesponserten Sendung ergibt
(vgl. hierzu RorLr H. WEBER, Grundlagen fiir Werbung und Sponsoring,
Schweizerische Mitteilungen iiber das Immaterialgiiterrecht [SMI], 1993,
S. 220 ff.; vgl. auch BGE 126 11 7 ff., insbesondere E. 4 und 5a).

7.  Die Vorinstanz und die Beschwerdefiihrerin gehen darin einig, dass
entsprechend dem klaren Wortlaut von Art. 12 Abs. 3 RTVG Waren und
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Dienstleistungen eines Sponsors im Rahmen des Sponsorhinweises nicht
beworben werden diirfen.

Die Beschwerdefiihrerin ist jedoch der Auffassung, dass der umstrittene
Zusatz « Depuis 1775 » nicht dem Verkauf konkreter Produkte diene, son-
dern der imagemaéssigen Positionierung des Unternehmens. Der Hinweis
auf die langjahrige Tradition eines Unternehmens sei als reine (und damit
zuldssige) Imagewerbung einzustufen und enthalte keine werbende Aussa-
ge. Nach der Vorinstanz beinhaltet dagegen der Hinweis auf die langjéhri-
ge Tradition des Unternehmens eine Aussage zur Qualitét der Produkte der
Beschwerdefiihrerin. Man wolle auf ein langjéhriges Know-how und da-
mit auf einen Vorteil der Produkte aufmerksam machen.

Dieser Auffassung ist grundsétzlich zu folgen. Dass das Element « Depuis
1775 » produktebezogen ist, ergibt sich einerseits bereits daraus, dass es
Bestandteil des markenrechtlichen Logos ist. Geméss Art. 1 des Marken-
schutzgesetzes vom 28. August 1992 (MSchG, SR 232.11) ist die Marke
ein Zeichen, das geeignet ist, Waren oder Dienstleistungen eines Unterneh-
mens von solchen anderer Unternehmen zu unterscheiden. Sie ist ein Mit-
tel zur positiven Auszeichnung (Individualisierung) der eigenen Waren
oder Dienstleistungen, gewéhrleistet die Abgrenzung gegeniiber Konkur-
renzangeboten und erfiillt somit eine Unterscheidungsfunktion; sie steht
gewissermassen als Chiffre fiir das Produkt (RoLanp von BUren/EUGEN
MaracH, Immaterialgiiter- und Wettbewerbsrecht, 2. Aufl., Bern 2002,
N. 497 sowie N. 500).

Andererseits hebt die Altersangabe zwar das langjahrige Bestehen des Un-
ternehmens hervor, aber ebenso die Qualitit der Produkte der Beschwerde-
fithrerin. Suggeriert die Jahreszahl doch, wie lange schon Uhren produziert
werden und dass es sich um ein iiber die Jahrhunderte entwickeltes und
perfektioniertes Produkt handelt. Gerade weil die Altersangabe etwas tliber
die Produkte der Beschwerdefiihrerin aussagt, diirfte diese « Depuis 1775 »
in ihr markenrechtlich geschiitztes Logo aufgenommen haben. Die Ver-
wendung des markenrechtlichen Zusatzes im Sponsorhinweis wird dem-
nach nicht nur mit der Unternehmung selbst in Verbindung gebracht, son-
dern gleichermassen mit den Waren und Dienstleistungen der Beschwerde-
fiihrerin, und zwar in werbender Weise.

Aber selbst wenn man der Auffassung der Beschwerdefiihrerin folgen
wollte, wonach sich die Altersangabe ausschliesslich auf das Unternehmen
beziehe, liesse Art. 12 Abs.3 RTVG den Sponsorhinweis in der von der
Beschwerdefiihrerin gewiinschten Form nicht zu, wie nachfolgende Erwé-
gungen zeigen.
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8.  Art. 12 Abs. 3 RTVG lautet: « Gesponserte Sendungen diirfen weder
zum Abschluss von Rechtsgeschiften iiber Waren oder Dienstleistungen
der Sponsoren oder von Dritten anregen noch Aussagen werbenden Cha-
rakters Tiber Waren und Dienstleistungen enthalten ». Schliesst der zweite
Teil von Abs. 3 unmissverstandlich jegliche direkte Werbung fiir Waren
und Dienstleistungen aus, ist die Bedeutung des ersten Teils von Abs. 3 in
der Auslegung niher zu bestimmen, scheint damit doch ein iiber die kon-
krete Werbung fiir Waren und Dienstleistungen hinausgehendes Werbever-
bot angeordnet.

8.1 FEine Auslegung ist notwendig, wo ein Gesetzeswortlaut entweder
unklar ist oder wo Zweifel bestehen, ob der scheinbar klare Wortlaut den
Sinn der Norm wiedergibt. Ziel der Auslegung einer Norm ist es, deren
Sinngehalt zu ergriinden. Auszugehen ist dabei vom Wortlaut der auszule-
genden Bestimmung, doch kann dieser nicht allein massgebend sein, na-
mentlich wenn der Text unklar ist oder verschiedene Bedeutungen zulésst.
Vielmehr muss nach der wahren Tragweite des Wortlauts gesucht werden
unter Beriicksichtigung der weiteren Auslegungselemente wie Entste-
hungsgeschichte und Zweck der Norm. Wichtig ist auch die Bedeutung,
welche der Norm im Kontext mit anderen Bestimmungen zukommt. Die
Rechtsprechung ldsst sich bei der Auslegung von Erlassen stets von einem
Methodenpluralismus leiten (vgl. zum Ganzen UrricH HAFELIN/GEORG
MuLLer/FeLix UnLmann, Allgemeines Verwaltungsrecht, 5. Aufl., Ziirich
2006, Rz.214 sowie Urrich HAFELINWALTER HALLER, Schweizerisches
Bundesstaatsrecht, 6. Aufl., Ziirich 2002, N. 80 und 92).

8.2  Werbung und Sponsoring sind zwar zwei unterschiedliche Finanzie-
rungsformen und unterliegen entsprechend unterschiedlichen Regelungen,
aber durch die unmittelbare Néhe von Art. 12 RTVG zu den Bestimmun-
gen der Werbung — Art. 12 RTVG befindet sich im dritten Abschnitt des
Gesetzes mit dem Titel « Werbung und Sponsoring » — geht im Sinne einer
systematischen Auslegung hervor, dass das Sponsoring dem Grundgedan-
ken des Werbetrenngebots, mithin dem Gebot der Erkennbarkeit der Wer-
bung (Art. 9 Abs. 1 RTVG) gleichermassen wie die Werbung selbst unter-
liegt und demzufolge das Sponsoring nicht zu direkten oder indirekten
Werbezwecken benutzt werden darf. Das Interesse an einer unverfélschten
Meinungsbildung erfordert zwingend, dass die Bestimmungen iiber die
Trennung von redaktionellem und kommerziellem Inhalt, {iber die Kenn-
zeichnung von kommerziellen Botschaften und die Werbeverbote im Rah-
men des Sponsorings nicht umgangen werden diirfen. So ist denn auch
Art. 12 Abs. 3 RTVG eng auszulegen, sind also alle Aussagen und Elemen-
te von werblichem Charakter auszuschliessen; eine Auffassung, die auch
durch Art. 12 Abs. 4 RTVG gestiitzt wird, welcher das absolute Werbever-
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bot gemiss Art. 10 RTVG im Rahmen des Sponsorings ausdriicklich fest-
hilt.

8.3  Zum gleichen Ergebnis fiihrt die teleologische Auslegung, welche
auf die Zweckvorstellung, die mit einer Rechtsnorm verbunden ist, ab-
stellt. Art. 12 RTVG verschafft dem 6ffentlichen Interesse an einer unver-
falschten Meinungsbildung Nachachtung. So soll die Nennung des Spon-
sors dem Publikum Klarheit dariiber geben, dass eine Drittfinanzierung
einer Sendung vorliegt. Das Sponsoring wird aber auch in das Werbetrenn-
gebot bzw. die Werbeverbote eingebunden. Liesse man nédmlich werbliche
Aussagen innerhalb des Sponsorings zu, so wéren sowohl das vorgesehene
Finanzierungssystem als auch das Recht auf unverfélschte Meinungsbil-
dung geféhrdet.

8.4  Dieses Verstindnis von Art. 12 Abs. 3 RTVG wird denn auch durch
die historische Auslegung gestiitzt: Aus der Botschaft geht unmissverstiand-
lich hervor, dass man an einer klaren Trennung von Sponsoring und Wer-
bung festhalten wollte (Botschaft, a.a.0, S. 1625).

Man war sich bewusst, dass die Unternehmen ein Interesse daran haben,
ihre Werbebotschaften moglichst nahe an redaktionellen Programmteilen
mit hoher Publikumsaufmerksamkeit zu platzieren, und dass sich die
Sponsoringhinweise, welche nicht von der eigentlichen Sendung abge-
trennt werden, hierfiir besonders gut eignen. So fianden sich denn auch zu-
nehmend werbende Botschaften in den Sponsorhinweisen. Das Sponsoring
habe in den vergangenen zehn Jahren einen erheblichen Wandel erfahren.
Bei der Einfithrung des schweizerischen Rundfunkrechts habe sich der Ge-
setzgeber noch an einem klassischen Sponsoringbegriff orientiert. Ein
Dritter finanzierte demnach eine Sendung und versprach sich einen Image-
transfer davon, dass sein Name mit dieser Sendung in Verbindung gebracht
wurde. Aber auch wenn die Grenze zwischen Werbung und Sponsoring
heute zusehend verwischt werde, bleibe die Unterscheidung nach wie vor
relevant. Nicht zuletzt, weil der Missbrauch von Sponsornennungen zu
Werbezwecken zu einer Aushohlung der Werberegelungen fiihre. Die Fol-
ge hiervon seien Wettbewerbsverzerrungen zum Nachteil von Veranstal-
tern, die sich an die Vorschriften hielten. Deshalb sei am grundsétzlichen
Verbot werbender Aussagen in den Sponsornennungen festzuhalten. Ge-
staltete Sponsorhinweise seien zwar nicht verboten, aber nur im Rahmen
von Kriterien erlaubt; Kriterien, welche eine Einhaltung der Werbevor-
schriften zu sichern vermdchten (vgl. zum Ganzen Botschaft, a.a.O.,
S. 1624 £.).

Entsprechend lautete nach dem Botschaftsentwurf der dritte Absatz von
Art. 12 RTVG wie folgt: « Gesponserte Sendungen diirfen weder zum Ab-
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schluss von Rechtsgeschéften liber Waren oder Dienstleistungen der Spon-
soren oder von Dritten anregen noch Aussagen werbenden Charakters tiber
Waren und Dienstleistungen enthalten. Gestaltete Sponsornennungen sind
im Rahmen von Kriterien erlaubt ». Nach dem zweiten Satz sollten Spon-
sorhinweise mit kurzen Zusatzbotschaften — etwa iiber das Tatigkeitsgebiet
des Sponsors — angereichert werden diirfen. Die Kriterien, welche fiir die
Zulassung gestalteter Sponsorhinweise massgebend seien, hétten sich dabei
in erster Linie an Satz 1 von Abs. 3 zu orientieren: Nicht erlaubt sind dem-
nach werbende Elemente, d. h. Aussagen werbenden Charakters bleiben
auch in gestalteten Sponsornennungen (weiterhin) untersagt (Botschatft,
a.2.0., S. 1680). Im Verlauf der Parlamentsdebatten wurde dieser zweite
Satz des dritten Absatzes gestrichen, nachdem der Nationalrat beschlossen
hatte, die im ersten Satz enthaltenen Einschrdnkungen im Bereich des
Sponsorings nur fiir die SRG gelten zu lassen (vgl. Amtliches Bulletin der
Bundesversammlung [AB] 2004 N 66). Darauthin schlug die Kommission
des Stinderates eine neue (heutige) Fassung vor, welche die besagten Ein-
schriankungen fiir alle gesponserten Sendungen, egal ob von privaten oder
staatlichen Sendern, vorsah. Dies mit dem Argument, es handle sich bei
Absatz drei um eine generelle Sponsoringregelung und man mochte Wer-
bung und Sponsoring im Gesetz mdglichst gut auseinander halten (vgl. AB
2005 S 63).

8.5  Zusammenfassend ist somit unter Beriicksichtigung der zugrunde
liegenden Wertungen und Zielsetzungen Art. 12 Abs. 3 RTVG dahinge-
hend zu verstehen, dass das Gesetz nicht nur Werbung bezogen auf Pro-
dukte oder Dienstleistungen eines Unternchmens verbietet, sondern im
Sponsoring ganz grundsitzlich werbende Aussagen ausschliesst und damit
auch gestaltete Sponsorhinweise, sofern sie einen werbenden Charakter
aufweisen. Und dass der Zusatz « Depuis 1775 » einen werbenden Charak-
ter aufweist, wurde bereits festgestellt (vgl. E. 5 hiervor). Der Auffassung
der Beschwerdefiihrerin, wonach das Werbeverbot lediglich produktebezo-
gen gelte, kann demnach nicht gefolgt werden. Die von der Beschwerde-
filhrerin gewiinschte imagemassige Positionierung des Unternehmens soll
sich allein daraus ergeben, dass die Unternehmung als Sponsorin einer
Sendung von den Konsumenten und Konsumentinnen positiv wahrgenom-
men wird.

9.  An diesem Ergebnis vermdgen auch die von der Beschwerdefiihrerin
angefiihrten Hinweise auf das Firmenrecht nichts zu dndern.

9.1 So bringt die Beschwerdefiihrerin einerseits vor, die Vorinstanz
verkenne mit ihrer restriktiven Auslegung das Konzept und System des
schweizerischen Kennzeichenrechts. Dies diirfe jedoch im Zusammenhang
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mit den Vorschriften iiber die Sponsornennung nicht einfach ausgeblendet
werden. Ein Kennzeichen sei immer dazu bestimmt, das eigene Angebot zu
individualisieren und sich damit vom Gros der Konkurrenz abzugrenzen.
Auch der formelle Firmenname, der nach dem Konzept der Vorinstanz im
Sponsoring stets zulédssig sein soll, sei im Firmenrecht ein klassisches
Mittel zur Abgrenzung. Firmennamen diirften im Rahmen des Wahrheits-
gebotes, des Tauschungsverbotes und wenn keine offentlichen Interessen
entgegenstiinden, denn auch werbende Aussagen enthalten. Zur Veran-
schaulichung ihrer Vorbringen fiihrt die Beschwerdefiihrerin einige Bei-
spiele zuldssiger Firmen an: « Pub Number One GmbH »; « The Best
Computer AG »; « AutoCenter GmbH »; « Hans Muster, Thr Partner beim
Kiichenbau »; « 24-Std-Schliissel-BlitzService, Antonio Muster ». Damit
wiirde nach Meinung der Beschwerdefiihrerin eine von der « The Best
Computer AG » gesponserte Fernsehsendung in jedem Fall eine Aussage
werbenden Charakters enthalten. Entscheidend konne deshalb nur sein, ob
ein Logo (welches zwar eine Altersangabe oder einen vergleichbaren Hin-
weis, aber keine direkt produktbezogene Werbeaussage enthélt) in der Un-
ternehmenskommunikation gleich einem Firmennamen kontinuierlich und
unverindert als Absender eingesetzt werde. Folglich gebe es unter diesen
Voraussetzungen vorliegend keinen Anlass, das Logo mit Altersangabe im
Sponsoring schlechter zu stellen als den berihmenden Firmennamen.
Andererseits fiihre das vorinstanzliche Verbot von werbenden Zusitzen
einer Marke angesichts der firmenrechtlichen Vorgaben und der erlaubten
Nennung des Firmennamens im Sponsoring zwangsléufig zu willkiirlichen
Ergebnissen, nachgerade zu einer Ungleichbehandlung zwischen den ver-
schiedenen Sponsoren. Threr Meinung nach ist es eine Tatsache, dass
Kennzeichen nach schweizerischem Recht werbende Aussagen enthalten
und deshalb gewisse imagebezogene Aussagen nicht verhindert werden
konnten, solange der Sponsor verpflichtet sei, sich anhand seines Firmen-
namens bzw. generell seines Kennzeichens als Sponsor zu identifizieren.

9.2  Soweit der Einwand der Beschwerdefiihrerin als systematisch-te-
leologischer Vergleich gemeint ist, also als ein Vergleich im Rahmen der
Auslegung, der sich iiber den einschlégigen Erlass, das RTVG, hinaus auf
sachnahe Normen bzw. Interessenwertungen aus anderen Gesetzen oder
Rechtsgebieten erstreckt (vgl. hierzu Hemwnz HausHEer/MANUEL Jaun, Die
Einleitungsartikel des Schweizerischen Zivilgesetzbuches, 2. Aufl., Bern
2003, S. 35 ff.), geht dieser fehl. Wie gezeigt, ist aufgrund der {ibrigen
Auslegungselemente die gesetzgeberische Wertung im RTVG unmissver-
stdndlich: Im Rahmen des Sponsoring ist fiir die Grenzziehung zwischen
Werbung und Sponsoring zu sorgen und das Sponsoring soll iiber den
Imagetransfer hinaus nicht zu Werbezwecken missbraucht werden. Das 6f-
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fentliche Interesse an einer unverfilschten Meinungsbildung wird im
Rundfunkrecht denn auch vor die kommerziellen (privaten) gestellt. Inso-
fern ist es nicht bedeutsam, ob und inwieweit das schweizerische Firmen-
recht werbende Aussagen zulésst. Vor diesem Hintergrund kann auch nicht
von einer willkiirlichen Auslegung gesprochen werden.

9.3  Es liegt auch keine Verletzung der durch Art. 8 der Bundesverfas-
sung vom 18. April 1999 (BV, SR 101) garantierten Rechtsgleichheit vor
(allgemein BGE 131 I 91 E.3.4; HAreLiN/MULLER/UHLMANN, a.a.0.,
N. 495).

Die Firma ist der fiir den Handelsverkehr gewdhlte Name einer Unterneh-
mung; sie tritt im gesamten Rechtsverkehr unter diesem Namen auf. Pri-
mére Aufgabe der Firma ist die Individualisierung des Unternehmens-
trdgers. Dieser soll durch die Firma von anderen unterschieden werden
konnen, daneben kann ihr als Leistungssymbol und Ruftrégerin auch eine
gewisse Werbefunktion zukommen (eingehend zur Firma ArtHUR MEIER-
Havoz/Peter Forstmoser, Schweizerisches Gesellschaftsrecht, 10. Aufl.,
Bern 2007, S.165 ff.)). Die im Handelsregister eingetragene und im
Schweizerischen Handelsblatt ver6ffentlichte Firma steht dem Berechtig-
ten denn auch zum ausschliesslichen Gebrauch zu (Art. 956 des Obligatio-
nenrechts vom 30. Mérz 1911 [OR, SR 220]). Bei der Firmenbildung sind
die Vorgaben von Art. 944 ff. OR zu beachten. Jede Firma darf danach,
neben dem vom Gesetz vorgeschriebenen wesentlichen Inhalt, Angaben
enthalten, die der ndheren Umschreibung der darin enthaltenen Personen
dienen oder auf die Natur des Unternehmens hinweisen oder eine
Phantasiebezeichnung darstellen, vorausgesetzt, dass der Inhalt der Firma
der Wahrheit entspricht, keine Téduschungen verursachen kann und keinem
offentlichen Interesse zuwiderlauft (Art. 944 OR).

Ob die von der Beschwerdefiihrerin zitierten Beispiele diesen Grundsétzen
entsprechen, ist nicht vom BVGer zu beurteilen. Auch soweit das Firmen-
recht werbende Elemente in der Firmenbildung zuldsst, was angesichts der
im Jahre 1998 vorgenommenen Liberalisierung und dem damit verbunde-
nen Wegfall des Reklameverbots innerhalb der Schranken des Wahrheits-
gebots und Tauschungsverbots und der 6ffentlichen Interessen moglich ist
(MEeEr-Hayoz/ForsT™MOSER, a.2.0., S. 182, Rz. 88), fiihrt dies zu keiner un-
zuldssigen Ungleichbehandlung.

Ziel der gesetzlichen Regelung des Sponsorings ist u.a., die Drittfinanzie-
rung erkennbar zu machen, was mindestens die Nennung des Namens des
Sponsors bedingt, ansonsten die Erkennbarkeit des finanzierenden Dritten
und dessen allféllige Einflussnahme gar nicht gewéhrleistet wire. Nun will
aber die Beschwerdefiihrerin gerade nicht mir ihrem formellen Firmenna-
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men als Sponsorin genannt werden, sondern mit einem aus der Firma
(Montres Breguet) und der Marke (Depuis 1775) zusammengesetzten Lo-
go. Thre Situation ist demnach nicht gleich, wie wenn ein Sponsor mit sei-
ner Firma, seinem Namen erscheint. Die von der Vorinstanz getroffene
Unterscheidung zwischen einem Sponsorenhinweis mit formellem Fir-
mennamen und demjenigen mit einem gestalteten Logo widerspricht denn
auch keineswegs dem verfassungsrechtlichen Gleichbehandlungsgebot;
diesem wird vielmehr nachgelebt, wird dadurch doch Ungleiches ungleich
behandelt.

10.  Ebenso wenig ist im Verstdndnis und in der Anwendung der ein-
schligigen Verordnungsbestimmung durch die Vorinstanz ein Verstoss ge-
gen das Rechtsgleichheitsgebot zu erkennen. Die Verordnungsbestimmung,
auf welche sich die Beschwerdefiihrerin bezieht, lautet wie folgt: « Die
Sponsornennung darf nur Elemente enthalten, die der Identifizierung des
Sponsors dienen. Sie darf insbesondere keine Aussagen werbenden Cha-
rakters enthalten » (Art. 20 Abs. 2 RTVV). Im Erléuternden Bericht (Er-
lauternder Bericht zur totalrevidierten Radio- und Fernsehverordnung
[RTVV] vom 9. Mirz 2007, online auf der Website des BAKOM (http://
www.bakom.admin.ch > Dokumentation > Gesetzgebung > Parlament >
RTVG Revision, besucht am 29. August 2007) wird sodann ausgefiihrt,
dass in der Sponsornennung im Sinne der Werbetrennung von Art. 9
RTVG keine werblichen Aussagen zum Sponsor gemacht werden diirfen
(vgl. Erlduternder Bericht, a.a.0., S. 13 f.). Als werblich gelten dem Be-
richt zufolge bestimmte Inhalte wie z. B. Qualititsaussagen, Lancierung
von Produkten, Preisangaben etc. sowie die Kumulation verschiedener, an
sich zuldssiger Elemente (z. B. Tatigkeit, Produkt). Die Verordnung steht
damit in Einklang mit der gesetzlichen Regelung des Sponsorings und die
vorinstanzliche Praxis fiihrt auch diesbeziiglich zu keiner Ungleichbehand-
lung.

11.  Schliesslich geht auch der Einwand der Beschwerdefiihrerin fehl,
wonach die Auslegung der Vorinstanz in Widerspruch zu den eigenen
Richtlinien stehe, da diese reine Imagewerbung des Sponsors an sich zulas-
se.

Gemdss den Richtlinien des BAKOM koénnen bei der Nennung des Spon-
sors grundsétzliche folgende Elemente einzeln oder kombiniert verwendet
werden: Firmenname, Firmenzeichen (Logo), Name bzw. Markenzeichen
(Signet) eines Produktes des Sponsors, sowie ein Produkt des Sponsors.
Produkt des Sponsors kann sowohl eine Ware als auch eine Dienstleistung
sein (Sponsoring—Richtlinien BAKOM, Juni 1999/April 2007, Ziff. 15).
Bei der Verwendung des Firmennamens oder des Firmenzeichens kann zu-
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sdtzlich in knapper und neutraler Form auf den Tatigkeitsbereich des spon-
sernden Unternehmens hingewiesen werden, wenn dies zur Identifizierung
des Sponsors nétig ist; er darf jedoch keine werblichen Aussagen enthalten
(Sponsoring—Richtlinien, Ziff. 16). Auftritte des Sponsors mit seinem Fir-
men—Logo werden von der Vorinstanz ausdriicklich akzeptiert; allerdings
nur insoweit die markenrechtlich geschiitzten Logos keine werblichen Zu-
sitze aufweisen. Sog. Slogans (d. h. eine pragnante Aussage zum Sponsor
oder zu einem Sponsorprodukt) sind immer eine werbliche Aussage und
deshalb im Rahmen des Sponsorings nicht zugelassen (Sponsoring—Richt-
linien, Ziff. 21).

Somit kann in Ubereinstimmung mit den gesetzlichen Grundlagen auch
der Richtlinie klar entnommen werden, dass in Sponsornennungen keine
werblichen Aussagen gemacht werden diirfen. Es ist denn auch nicht er-
kennbar, worin das widerspriichliche Verhalten der Vorinstanz liegen soll-
te, wenn sie den werbenden Zusatz der Beschwerdefiihrerin als nicht mit
den einschligigen Bestimmungen {ibereinstimmend und damit als nicht
zuldssig erachtet, geht es doch bei dem von der Beschwerdefiihrerin ge-
wiinschten Sponsoringbillboard eben gerade nicht um reine Imagewer-
bung. Diese soll sich aus der Tatsache an sich, dass eine Sendung finanziell
unterstiitzt wird, ergeben, darf aber nicht iiber Werbung erreicht werden.

12.  Zusammenfassend dringt demnach die Beschwerdefiihrerin mit ih-
ren Riigen, wonach die vorinstanzliche Auslegung von Art. 12 Abs. 3
RTVG bundesrechtswidrig sei und in Widerspruch zu den eigenen Richtli-
nien stehe, nicht durch. Die Beschwerde ist deshalb in diesem Punkt abzu-
weisen.

13.  Die Beschwerdefiihrerin macht schliesslich geltend, durch die Ver-
fiigung der Vorinstanz liege ein unzuldssiger Eingriff in die grundrechtlich
geschiitzte Wirtschaftsfreiheit vor. Sie fiihrt aus, dass die Vorinstanz in kei-
ner Weise darlege, worin das offentliche Interesse bestehe, einem Sponsor
den Auftritt mit seinem kontinuierlich verwendeten Logo zu verbieten, nur
weil dieses einen Hinweis auf das Griindungsjahr der Firma enthalte. In je-
dem Fall aber verstosse ein Verbot gegen das Verhéltnismaissigkeitsprinzip,
da das Verbot einer Altersangabe weder geeignet sei, die angestrebte Trans-
parenz zu verbessern, noch dies im Interesse der gesuchten Transparenz er-
forderlich sei.

13.1  Die Wirtschaftsfreiheit i. S. von Art. 27 BV umfasst u.a. den freien
Zugang zu einer privatwirtschaftlichen Tatigkeit sowie deren freie Aus-
ibung (vgl. BGE 130 I 26 E. 4.1, BGE 128 I 19 E. 4c/aa; JorG PauL
MouLLeEr, Grundrechte in der Schweiz, Bern 1999, S. 644 ft.).
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Durch das Verbot, den Zusatz « Depuis 1775 » im Sponsoringbillboard der
Beschwerdefiihrerin zu verwenden, ist diese in der freien Ausiibung ihrer
wirtschaftlichen Tétigkeit beriihrt. Der zu beurteilende Sachverhalt fallt so-
mit in den sachlichen Anwendungsbereich der Wirtschaftsfreiheit.

13.2  Grundrechte gelten nicht absolut. Vielmehr konnen sie einge-
schriankt werden, sofern dafiir eine ausreichende gesetzliche Grundlage be-
steht, der Eingriff im 6ffentlichen Interesse liegt, verhdltnisméssig ist und
der Kerngehalt respektiert wird (Art. 36 BV; HAreLiNHALLER, a.a.O.,
N. 302 ft.). Ob diese Voraussetzungen im vorliegenden Fall gegeben sind
und der Grundrechtseingriff daher rechtens ist, wird im Folgenden gepriift.

13.3  Die Auslegung von Art. 12 Abs.3 RTVG hat ergeben, dass das
vorinstanzliche Verbot, den Zusatz « Depuis 1775 » im Sponsoringbill-
board anzufiihren, auf einer geniigenden gesetzlichen Grundlage beruht.

13.4  Einschrinkungen der Wirtschaftsfreiheit miissen sodann im of-
fentlichen Interesse liegen. Darunter fallen nicht nur polizeiliche, sondern
grundsétzlich auch andere allgemein anerkannte oOffentliche Interessen
(vgl. MULLER, a.a.0., S. 663). Wie bereits verschiedentlich erwahnt, sollen
die Werbeverbote und das Werbetrenngebot sowie die Einbindung des
Sponsorings in diese Regelungen wie auch die geforderte Transparenz in
Bezug auf Sponsoren die freie Meinungsbildung im Radio- und Fernsehbe-
reich gewéhrleisten. Damit liegt ein hinreichendes 6ffentliches Interesse
VOr.

13.5  Die Verhiltnismaissigkeit umfasst drei Elemente, die kumulativ zu
beachten sind: So muss die Verwaltungsmassnahme zur Verwirklichung
der im &ffentlichen Interesse liegenden Ziele erstens geeignet und zweitens
erforderlich sein, d. h. sie hat zu unterbleiben, wenn eine gleich geeignete,
aber mildere Massnahme fiir den angestrebten Erfolg ausreicht. Drittens
muss der Eingriff zumutbar sein, d. h. das Verhéltnis zwischen dem offent-
lichen Interesse an der Massnahme und den durch den Eingriff beeintréch-
tigten privaten Interessen muss verniinftig sein (vgl. BGE 128 II 297
E. 5.1; HAreLIN/HALLER, a.a.0., N. 320 ff.).

Eignung bedeutet, dass die staatliche Massnahme geeignet sein muss, den
im offentlichen Interesse verfolgten Zweck herbeizufithren (HAreELIN/HAL-
LER, a.2.0., N. 321). Das Verbot eines werbenden Zusatzes im Rahmen des
Sponsorings ist unbestritten geeignet, das Offentliche Interesse an einer
freien Meinungsbildung zu sichern.

13.6  Ein Grundrechtseingriff hat dann zu unterbleiben, wenn die Mass-
nahme im Hinblick auf den angestrebten Zweck nicht erforderlich ist, d. h.
wenn eine gleich geeignete, aber mildere Massnahme fiir den angestrebten

434 BVGE / ATAF / DTAF



Radio und Fernsehen 2008/29

Erfolg ausreichen wiirde. Der Eingriff darf in sachlicher, raumlicher, zeitli-
cher und personeller Hinsicht nicht iiber das Notwendige hinausgehen (vgl.
HireLiv/HALLER, a.a.0., N. 322). Im vorliegenden Fall ist nicht ersichtlich,
wie eine mildere Massnahme aussehen konnte. Da der Zusatz « De-
puis 1775 » als werbend eingestuft wurde und werbende Elemente im
Sponsoring untersagt sind, gibt es kein milderes Mittel als das Verbot, die-
sen Zusatz zu verwenden.

13.7 Bei der Zumutbarkeitspriifung geht es um die Frage, ob eine
Massnahme unterbleiben soll, weil an ihr nur ein geringes dffentliches In-
teresse besteht, auf der anderen Seite aber tief greifende Auswirkungen auf
die Rechtsstellung der betroffenen Privaten resultieren. Mit anderen Wor-
ten muss zwischen dem gesetzten Ziel und der zu seiner Erlangung not-
wendigen Freiheitsbeschrankung ein verniinftiges Verhéltnis bestehen (sog.
Zweck-Mittel-Relation). Im Grunde genommen geht es bei der Verhiltnis-
maéssigkeit im engeren Sinne um eine Abwégung von offentlichen und be-
troffenen privaten Interessen (HAFELIN/HALLER, a.a.0., N. 323).

Die privaten Interessen der Beschwerdefiihrerin bestehen darin, ihr Logo
verwenden zu diirfen, mit welchem sie auch aus sonstigen Auftritten be-
kannt ist und dessen Verwendung bei Sponsoringauftritten bisher keine
Probleme hervorgerufen hat. Sie ist der Auffassung, dass sie dem breiten
Publikum vor allem unter diesem Logo bekannt sei. Konne sie nicht mit
threm angestammten Logo auftreten, so wiirde sie allenfalls nicht durch-
wegs erkannt und der (zulédssige) Imagetransfer zwischen der gesponserten
Sendung und ihr wiirde so ausbleiben. Mit dem gesetzlich verankerten
Werbetrenngebot und den Werbeverboten sowie der Einbindung des Spon-
sorings in diese Regelungen hat der Gesetzgeber bereits eine Interessenab-
wigung vorgenommen, welche das 6ffentliche Interesse an der freien Mei-
nungsbildung iiber das private Interesse an einem werbewirksamen Auftritt
stellt. Der von der Beschwerdefiihrerin angestrebte Imagetransfer soll sich
denn auch nicht aus einem moglichen werbenden Auftritt ergeben, sondern
vielmehr aus der Tatsache an sich, dass sie als Sponsorin auftritt. Selbstver-
stindlich bedingt dies das Erkennen der Sponsorin. Entsprechend ist es
nach den Richtlinien und der bisherigen Praxis der Vorinstanz auch mog-
lich, mit einem Logo aufzutreten, wenn dieses besser bekannt ist als die
Unternehmung selbst (so etwa im Fall von « Pepsi »), wobei auch in sol-
chen Fillen werbende Zusitze ausgeschlossen sind (vgl. Beschwerdeent-
scheid des UVEK 519.1-315 vom 20. Mirz 2006 i. S. Sat. 1 [Schweiz] AG
gegen BAKOM). Solches ist bei der Beschwerdefiihrerin jedoch nicht ge-
geben. Wichtig fiir deren Erkennbarkeit ist « Montres Breguet »; ein Ele-
ment, das sowohl Teil der Firma als auch der Marke ist. Ausserdem gilt es
festzuhalten, dass die vorliegende Einschrénkung den sonstigen Marktauf-
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tritt der Beschwerdefiihrerin nicht weiter tangiert. Damit ist die angefoch-
tene Verfligung als verhdltnismaissig zu qualifizieren.

13.8  Weil der durch die angefochtene Verfiigung erfolgte Eingriff in die
Wirtschaftsfreiheit der Beschwerdefiihrerin den Kerngehalt dieses Grund-
rechts respektiert, er sich auf eine ausreichende gesetzliche Grundlage
stiitzt, im offentlichen Interesse liegt und verhdltnisméssig ist, erweist er
sich als rechtens. Die Beschwerde ist daher auch in diesem Punkt abzuwei-
sen.

14.  Bei diesem Verfahrensausgang gilt die Beschwerdefiihrerin als un-
terliegend, weshalb sie die Verfahrenskosten zu tragen hat (Art. 63 Abs. 1
VwVG). Diese sind auf Fr. (...) festzusetzen und mit dem von der Be-
schwerdefiihrerin geleisteten Kostenvorschuss zu verrechnen.

15.  Parteientschiddigungen sind keine zuzusprechen (Art. 64 Abs. |
VwVG i.V.m. Art. 7 Abs. 3 des Reglements vom 11. Dezember 2006 iiber
die Kosten und Entschiddigungen vor dem Bundesverwaltungsgericht
[VGKE, SR 173.320.2)).
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