BUNDESPATENTGERICHT

24 W (pat) 94/00 Verkindet am
27. Marz 2001

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung 399 31 887.9

hat der 24. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts auf die
mindliche Verhandlung vom 27. Marz 2001 unter Mitwirkung des Richters
Dr. Hacker als Vorsitzenden sowie des Richters Dr. Schmitt und der Richterin

Werner

beschlossen:

Die Beschwerde wird zurtickgewiesen.

BPatG 154
6.70



Grinde

Die Bezeichnung

PowerKick

ist als Marke fur die Waren:

"Chemische Erzeugnisse fur gewerbliche Zwecke, Wasch-
rohstoffe, Wasserglas, ansatzverhindernde und ansatzlosen-
de Mittel fir Rohre und Apparaturen, Steinverhitungsmittel,
Aufbereitungsmittel fir Wasser, Bodenauflockerungsmittel,

Bodenverbesserungsmittel.

Seifen, Seifenmischungen, Wasch- und Bleichmittel, Sptlmit-
tel fir Wasche und Geschirr, Putz- und Poliermittel, Scheuer-
mittel, chemische Mittel zum Reinigen von Metall, Maschi-
nen, Holz, Stein, Porzellan, Glas, Kunststoff und Textilien.

Desinfektionsmittel fir Flachen und Waschedesinfektionsmit-

tel fur Textilien aller Art"

zur Eintragung in das Register angemeldet.

Die mit einer Beamtin des hoheren Dienstes besetzte Markenstelle fur Klasse 3
des Deutschen Patent- und Markenamts hat die Anmeldung mit Beschluf3 vom
23. Mai 2000 mit der Begrundung zuriickgewiesen, dafld der Marke die erforder-
liche Unterscheidungskraft iSv § 8 Abs 2 Nr 1 MarkenG fehle. Bei dem angemel-

deten Markenwort "PowerKick" handele es sich um eine allgemeinverstandliche



werbelbliche Warenanpreisung, die von den angesprochenen Verkehrskreisen

nicht als betrieblicher Herkunftshinweis aufgefaldt werde.

Gegen diese Entscheidung richtet sich die Beschwerde der Anmelderin. Sie meint,
das angemeldete Markenwort sei nicht freihaltungsbedurftig iSv 8§ 8 Abs 2 Nr 2
MarkenG und verflige uber die gemald 8 8 Abs 2 Nr 1 MarkenG erforderliche Un-
terscheidungskraft. "PowerKick" bestehe aus zwei Wortelementen, deren Kombi-
nation weder in der Umgangssprache noch in der Werbesprache in dem hier ein-
schlagigen Warenbereich als Ublich bezeichnet werden kénne. Auch wenn die
beiden Markenelemente "Power" und "Kick" fur sich genommen beschreibender
Natur sein sollten, weise ihre Kombination zu "PowerKick" keinen hinreichend be-
stimmten, die beanspruchten Waren beschreibenden Inhalt auf. Die Verbraucher
von Wasch- und Reinigungsmitteln wirden "PowerKick" auch nicht als rein werbli-
che Anpreisung verstehen. Denn mit "PowerKick" werde kaum eine Anpreisung
solcher Verbrauchsartikel gedanklich verbunden.

Die Anmelderin beantragt,

den Beschlu3 der Markenstelle fir Klasse 3 des Deutschen
Patent- und Markenamts vom 23. Mai 2000 aufzuheben.

Zu den weiteren Einzelheiten wird auf den Inhalt der Akten Bezug genommen.

Die Beschwerde der Anmelderin ist zulassig, aber nicht begriindet. Die angemel-
dete Marke weist nicht die gemald 8 8 Abs 2 Nr 1 MarkenG erforderliche Unter-

scheidungskraft auf.



Unterscheidungskraft in diesem Sinne ist die einem Zeichen innewohnende (kon-
krete) Eignung, vom Verkehr als Unterscheidungsmittel fur die von der Anmeldung
erfalten Waren (oder Dienstleistungen) eines Unternehmens gegeniiber solchen
anderer Unternehmen aufgefal3t zu werden (std. Rspr.; vgl ua BGH MarkenR
2000, 264, 265 "LOGO"; GRUR 2000, 231, 232 "FUNFER"; GRUR 1999, 1093,
1094 "FOR YOU").

Nicht unterscheidungskraftig sind zunéchst Bezeichnungen, bei denen es sich um
beschreibende Angaben handelt, die vom Verkehr auch nur als solche aufgefal3t
werden. Insoweit deckt sich der Ausschlul3tatbestand des § 8 Abs 2 Nr 1 MarkenG
mit dem des § 8 Abs 2 Nr 2 MarkenG. So verhalt es sich hier, denn der Ausdruck
"PowerKick" wird von den angesprochenen Verkehrskreisen nur als anpreisende
Warenbeschreibung in dem Sinne verstanden werden, daf3 die unter diesem Mar-
kenwort angebotenen Rohstoffe, Erzeugnisse und Mittel einen Kraftstol3 vermitteln
oder selbst entfalten.

Die angemeldete Wortkombination setzt sich aus zwei Bestandteilen zusammen,
die im deutschen Sprachraum eine hohe allgemeine Verstandlichkeit haben und
sprachregelmafig zusammengestellt sind.

Das Wort "Power" hat im Englischen die Bedeutung von "Kraft, Starke, Energie"
(vgl fur alle PONS COLLINS GroRworterbuch Englisch/Deutsch, Deutsch/Eng-
lisch, 1999, S 1668) und ist inzwischen eingedeutscht. Bereits 1992 hat der
DUDEN, Rechtschreibung der deutschen Sprache, das Wort "Power" enthalten
und als umgangssprachlichen deutschen Ausdruck fir "Starke, Leistung, Wucht"
definiert. An derselben Stelle wird das Verb "powern" als deutscher Ausdruck fur
"grof3e Leistung entfalten; mit grof3em Einsatz unterstitzen" erlautert (vgl Der
Duden in 10 B&nden, Band 1 Rechtschreibung der deutschen Sprache, 20. Aufl,
S 561). Inzwischen hat sich das Wort "power" sowohl in der deutschen Umgangs-
sprache als auch in der deutschen Werbesprache zu einem Verstarkungshinweis

entwickelt, &hnlich den Wortern "Super" oder "Mega". Insoweit kann auf die ent-



sprechenden Darlegungen in dem BeschluR des Bundespatentgerichts 30 W (pat)
147/98 hingewiesen werden, den der Senat der Anmelderin zur Kenntnis gegeben
hat. In seiner Funktion als Verstarkungshinweis bringt das Wort "power" zum Aus-
druck, dal3 ein Mensch, eine MalRnahme oder die Leistungen eines Gerats oder
Kraftfahrzeuges besonders kraftvoll sind. In der Werbesprache steht "power" flr
das Versprechen von Kraft, Energie, Schwung und Starke (vgl Woérterbuch der
Werbesprache, 1. Aufl, S 174). In diesem Sinne ist das Wort in Deutschland allge-

mein verstandlich.

Der englische Ausdruck "kick" bedeutet "Tritt, Stof3" (vgl fur alle PONS COLLINS,
GroRworterbuch Deutsch/ Englisch, Englisch/Deutsch, Neubearbeitung 1999,
S 1484), und im Ubertragenen Sinne "personliches Vergniigen, Riesenspal3" oder
auch "Feuer, Pep". Wie das Wort "power" ist es inzwischen eingedeutscht. Schon
in "Hoppe, JUBEL-Deutsch, Das Worterbuch fur Schonfarber(innen)" von 1986
wird der Ausdruck "Kick" mit "Energie, Schwung, Stof3kraft" erlautert und in der
zweiten Auflage des DUDEN, Das groRe Worterbuch der deutschen Sprache von
1994 werden die Ubertragenen Bedeutungen von "Kick" mit "Stof3, Anstof3" und
"Vergnigen, Erregung" angegeben. In diesem Sinne hat sich "Kick" inzwischen zu
einem Modewort entwickelt mit einer ahnlichen Allgegenwart wie "Power", "Mega"
oder "Super". Das wird belegt durch die Verwendung dieses Ausdrucks in zahlrei-
chen Artikeln der Studdeutschen Zeitung, die samtlich zu verschiedenen Themen
im Jahre 1999 erschienen sind und die der Senat der Anmelderin zur Kenntnis ge-

geben hat.

Die Kombination von "power" und "kick" ist - in dieser Reihenfolge - bereits als all-
gemeine Werbeanpreisung nachweisbar. Sowohl die Markenstelle als auch der er-
kennende Senat haben Internetrecherchen durchgefiihrt, deren Ergebnisse der
Anmelderin mitgeteilt wurden und die gezeigt haben, dal’ "power kick" mit unter-
schiedlicher Grof3- und Kleinschreibung sowie getrennt, mit Bindestrich oder zu-
sammengeschrieben als Werbeanpreisung eingesetzt wurde ua fur Lebensmittel

(Nutella), Unterhaltung (Konzerte von Guildo Horn), Informationsdienste



(Hamburger Morgenpost Online) und Sportveranstaltungen (Sportanlage im
Bremer Umland). Dal3 der Ausdruck "Kick" auRerdem Eingang gefunden hat in die
Werbung fiur konkrete Waren, ergibt sich aus dem "Energie-Kick ftir einen frischen
Teint", den ein Artikel aus der Zeitschrift "Journal fir die Frau" im Zusammenhang

mit einem Bericht Uber Hautpflegemittel empfiehlt.

Bei der deutlichen Verstandlichkeit beider Markenelemente und im Zusammen-
hang mit den beanspruchten Waren werden die angesprochenen Verkehrskreise
in der Bundesrepublik Deutschland die Marke ohne weitere Analyse als bloRe
Angabe zu einer im Vordergrund stehenden konkreten Beschaffenheit der ange-
botenen Waren verstehen. Die Marke wird Uberwiegend fur Endprodukte bean-
sprucht; das sind die ansatzverhindernden und ansatzlésenden Mittel fir Rohre
und Apparaturen, die Steinverhitungsmittel, Aufbereitungsmittel fir Wasser, Bo-
denauflockerungsmittel und Bodenverbesserungsmittel sowie die Seifen, Seifen-
mischungen, Wasch- und Bleichmittel, Spuilmittel fur Wasche und Geschirr, Putz-
und Poliermittel, Scheuermittel, ferner die chemischen Mittel zum Reinigen von
Metall, Maschinen, Holz, Stein, Porzellan, Glas, Kunststoff und Textilien, sowie die
Desinfektionsmittel fur Flachen und Waschedesinfektionsmittel fur Textilien aller
Art. In Bezug auf diese Warengruppen enthalt das angemeldete Markenwort in
schlagwortartiger Verklrzung das Versprechen, dafd die angebotenen Mittel einen

Kraftsto3 entfalten, also eine besonders starke Wirkung haben.

Daneben wurde die Marke fur Rohstoffe und Zwischenprodukte angemeldet; das
sind die Waschrohstoffe, die chemischen Erzeugnisse fiir gewerbliche Zwecke
und das Wasserglas, die samtlich fur die Herstellung der beanspruchten Endpro-
dukte eingesetzt werden kdnnen. Insoweit bringt die Wortmarke "PowerKick" die
Eigenschaft der angebotenen Rohstoffe und Halbfabrikate zum Ausdruck, den mit

ihnen hergestellten Endprodukten die Wirkung eines Kraftstol3es zu vermitteln.



Daneben bestehen keine Anknipfungspunkte flr ein Wortverstandnis, mit dem
sich die angemeldete Wortmarke in irgendeiner Hinsicht von dem festgestellten
Charakter als einer anpreisenden Warenbeschreibung l6sen wirde. Aus diesen
Grunden fehlt der Marke jegliche Unterscheidungskraft iSv §8 Abs2 Nr1l

MarkenG, und die Beschwerde der Anmelderin ist zuriickzuweisen.

Hacker Schmitt Werner
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