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BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung 30 2010 012 145.9

hat der 29. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts im
schriftlichen Verfahren am 28. Juni 2013 unter Mitwirkung der Vorsitzenden Rich-

terin Grabrucker und der Richterinnen Kortge und Uhlmann

BPatG 152
08.05



beschlossen:

Die Beschwerde wird zurtickgewiesen.

Grinde

Die Wortfolge

Wissen mit Freude erfahren

ist am 1. Marz 2010 zur Eintragung als Marke in das beim Deutschen Patent- und
Markenamt geflihrte Register flr nachfolgende Dienstleistungen angemeldet wor-

den:

Klasse 35: Beratung in Fragen der Geschaftsfiihrung, Beratungs-
dienste in Fragen der Geschaftsfliihrung, betriebswirt-
schaftliche Beratung, Organisationsberatung in Ge-
schaftsangelegenheiten, organisatorische Beratung,
Unternehmensberatung, Marketing (Absatzforschung);

Klasse 41: Coaching, Aus- und Fortbildungs- sowie Erziehungs-
beratung, Veranstaltung und Durchfiihrung von Work-

shops (Ausbildung).

Mit den Beschlissen vom 17. August 2010 und 7. November 2011, von denen
letzterer im Erinnerungsverfahren ergangen ist, hat die Markenstelle fur Klasse 35
die Anmeldung wegen fehlender Unterscheidungskraft zuriickgewiesen. Sie hat

ausgefuhrt, die angemeldete Wortfolge sei sprachiblich nach Art eines Slogans



gebildet und sei fur das malf3gebliche Publikum, das sich sowohl aus dem Ge-
schaftsverkehr wie auch aus den allgemeinen und breiten Verbraucherkreisen
zusammensetze, ohne weiteres als Gesamtaussage verstandlich. Der durch die
Woérter ,Wissen“ und ,Freude“ erzeugte Aussagegehalt erschopfe sich darin, dass
Wissen in einer Art und Weise vermittelt werde, die dem Empfanger Freude be-
reiten solle. Die Wortfolge enthalte somit einen werbenden appellativen Sachhin-
weis darauf, dass es um eine Wissensvermittlung mit einer bestimmten Methode
gehe, die sich durch ihre angenehme Art auszeichne. Eine individualisierende
Kennzeichnungswirkung fur einen bestimmten Anbieter der Dienstleistungen
werde indessen nicht erreicht. Auch wenn der Wortfolge eine gewisse begriffliche
Unscharfe immanent sei, da der konkrete Gegenstand, auf den sich die Wissens-
vermittlung beziehe, nicht explizit genannt werde, fihre dies nicht zu der Annahme
einer schutzbegriindenden Mehrdeutigkeit, da eine gewisse begriffliche Unbe-
stimmtheit bei Slogans vielfach gewollt sei, um hierdurch einen moglichst weiten

Bereich dienstleistungsbezogener Eigenschaften zu erfassen.

Hiergegen richtet sich die Beschwerde der Anmelderin, mit der sie sinngemalf be-
antragt,

die Beschlisse des Deutschen Patent- und Markenamts vom
17. August 2010 und 07. November 2011 aufzuheben.

Die Wortfolge weise eine gewisse Kirze und Pragnanz auf. Eine besondere Origi-
nalitdt sei nicht erforderlich, auch dass der Slogan in erster Linie als Werbeaus-
sage wahrgenommen werde, stehe der Unterscheidungskraft nicht entgegen.
MalRgeblich sei, dass die Wortfolge dem Verkehr einen gewissen Interpretations-
spielraum lasse. Die Aussage sei auch auf andere als die von der Anmelderin be-
anspruchten Dienstleistungen der Wissensvermittlung anwendbar und deshalb

mehrdeutig. Die Dienstleistungen selbst wiirden nicht konkret dargestellt.

Wegen der weiteren Einzelheiten wird auf den Akteninhalt Bezug genommen.



Die zulassige Beschwerde der Anmelderin hat in der Sache keinen Erfolg.

Der Eintragung der angemeldeten Wortfolge ,Wissen mit Freude erfahren” gemaf
8§ 33 Abs. 2, 41 MarkenG steht in Bezug auf die beanspruchten Dienstleistungen
das absolute Schutzhindernis der fehlenden Unterscheidungskraft gemald § 8
Abs. 2 Nr. 1 MarkenG entgegen. Die Markenstelle hat der angemeldeten Bezeich-

nung daher zu Recht die Eintragung versagt.

1.

Unterscheidungskraft im Sinne des § 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG ist die einer Marke
innewohnende (konkrete) Eignung, vom Verkehr als Unterscheidungsmittel auf-
gefasst zu werden, das die in Rede stehenden Waren und Dienstleistungen als
von einem bestimmten Unternehmen stammend kennzeichnet und diese Waren
oder Dienstleistungen somit von denjenigen anderer Unternehmen unterscheidet
(EuGH GRUR 2008, 608, 611 Rdnr. 66 f. - EUROHYPO; BGH GRUR 2010, 825,
826 Rdnr. 13 — Marlene-Dietrich-Bildnis II; 935 Rdnr. 8 — Die Vision; GRUR 2006,
850, 854 Rdnr. 18 - FUSSBALL WM 2006). Denn die Hauptfunktion der Marke
besteht darin, die Ursprungsidentitat der gekennzeichneten Waren und Dienst-
leistungen zu gewéahrleisten (EuGH GRUR 2006, 233, 235 Rdnr. 45 - Standbeutel,
229, 230 Rdnr. 27 - BiolD; a. a. O. Rdnr. 66 - EUROHYPO; BGH GRUR 2008, 710
Rdnr. 12 - VISAGE; GRUR 2009, 949 Rdnr. 10 - My World; a. a. O. — FUSSBALL
WM 2006; GRUR 2005, 417, 418 - BerlinCard;). Da allein das Fehlen jeglicher
Unterscheidungskraft ein Eintragungshindernis begriindet, ist ein grof3zugiger
Mafl3stab anzulegen, so dass jede auch noch so geringe Unterscheidungskraft
genugt, um das Schutzhindernis zu Gberwinden (BGH a. a. O. - Marlene-Dietrich-
Bildnis 1l; GRUR 2009, 411 Rdnr. 8 - STREETBALL; 778, 779 Rdnr. 11 — Will-
kommen im Leben; 949 f. Rdnr. 10 - My World; a. a. O. - FUSSBALL WM 2006).



Mafgeblich fur die Beurteilung der Unterscheidungskraft sind einerseits die bean-
spruchten Waren oder Dienstleistungen und andererseits die Auffassung der be-
teiligten inlandischen Verkehrskreise, wobei auf die Wahrnehmung des Handels
und/oder des normal informierten, angemessen aufmerksamen und verstandigen
Durchschnittsverbrauchers der fraglichen Waren oder Dienstleistungen abzustel-
len ist (EuGH GRUR 2006, 411, 412 Rdnr. 24 - Matratzen Concord/Hukla; GRUR
2004, 943, 944 Rdnr. 24 - SAT 2; BGH a. a. O. — Die Vision; 825, 826 Rdnr. 13 —
Marlene-Dietrich-Bildnis II; a. a. O. - FUSSBALL WM 2006).

Ebenso ist zu beriicksichtigen, dass der Verkehr ein als Marke verwendetes Zei-
chen in seiner Gesamtheit mit allen seinen Bestandteilen so aufnimmt, wie es ihm
entgegentritt, ohne es einer analysierenden Betrachtungsweise zu unterziehen
(EuGH GRUR 2004, 428, 431 Rdnr. 53 - Henkel; BGH GRUR 2001, 1151, 1152 -
marktfrisch; MarkenR 2000, 420, 421 - RATIONAL SOFTWARE CORPORA-
TION).

Ausgehend hiervon besitzen Wortzeichen dann keine Unterscheidungskraft, wenn
ihnen die mal3geblichen Verkehrskreise lediglich einen im Vordergrund stehenden
beschreibenden Begriffsinhalt zuordnen (EuGH GRUR 2004, 674, 678 Rdnr. 86 —
Postkantoor; BGH GRUR 2009, 952, 953 Rdnr. 10 - DeutschlandCard; a. a. O.
854 Rdnr. 19 - FUSSBALL WM 2006; GRUR 2005, 417, 418 — BerlinCard; a. a. O.
- marktfrisch; GRUR 2001, 1153 - anti KALK) oder wenn diese aus gebrauchlichen
Wortern oder Wendungen der deutschen Sprache oder einer gelaufigen Fremd-
sprache bestehen, die — etwa wegen einer entsprechenden Verwendung in der
Werbung oder in den Medien — stets nur als solche und nicht als Unterschei-
dungsmittel verstanden werden (vgl. u. a. BGH a. a. O. - FUSSBALL WM 2006;
GRUR 2003, 1050, 1051 - Cityservice; GRUR 2001, 1043, 1044 - Gute Zeiten —
Schlechte Zeiten). Dartiber hinaus besitzen keine Unterscheidungskraft vor allem
auch Zeichen, die sich auf Umstéande beziehen, welche die beanspruchten Waren
und Dienstleistungen zwar nicht unmittelbar betreffen, durch die aber ein enger

beschreibender Bezug zu diesen hergestellt wird und die sich damit in einer be-



schreibenden Angabe erschopfen (BGH GRUR 2010, 1100, 1102 Rdnr. 23 —
TOOORY!; a. a. O. 855 Rdnr. 28 f. - FUSSBALL WM 2006).

Von diesen Grundsatzen ist auch bei der Beurteilung der Unterscheidungskraft
von Wortfolgen (hier: einer sloganartigen Wortfolge) auszugehen, ohne dass un-
terschiedliche Anforderungen an die Unterscheidungskraft von sloganartigen
Wortfolgen gegeniber anderen Wortmarken gerechtfertigt sind (EuGH GRUR
2010, 228, 231 Rdnr. 36 - Vorsprung durch Technik; EUGH GRUR 2004, 1027,
1029 Rdnr. 32 u. 36, 1030 Rdnr. 44 - DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT;
BGH a. a. O. Rdnr. 12 - My World; BGH GRUR 2009, 778, 779 Rdnr. 12 - Will-
kommen im Leben). Vielmehr ist in jedem Fall zu prifen, ob die Wortfolge einen
ausschlief3lich produktbeschreibenden Inhalt hat oder ihr Gber diesen hinaus eine,
wenn auch noch so geringe Unterscheidungskraft fur die angemeldeten Waren
oder Dienstleistungen zukommt (BGH a. a. O. - My World u. Willkommen im Le-
ben). Selbst wenn aber Marken, die aus Zeichen oder Angaben bestehen, die
sonst als Werbeslogans, Qualitatshinweise oder Aufforderungen zum Kauf der in
Bezug genommenen Waren und Dienstleistungen verwendet werden, eine Sach-
aussage in mehr oder weniger grollem Umfang enthalten, ohne unmittelbar be-
schreibend zu sein, kbnnen sie dennoch geeignet sein, den Verbraucher auf die
betriebliche Herkunft der in Bezug genommenen Waren oder Dienstleistungen
hinzuweisen (EuGH a. a. O. Rdnr. 56 - Vorsprung durch Technik). Dies kann
insbesondere dann der Fall sein, wenn diese Marken nicht nur in einer gewdhn-
lichen Werbemitteilung bestehen, sondern eine gewisse Originalitat oder Prag-
nanz aufweisen, ein Mindestmal3 an Interpretationsaufwand erfordern oder bei
den angesprochenen Verkehrskreisen einen Denkprozess auslésen (EuGH
a. a. O. Rdnr. 57 - Vorsprung durch Technik; BGH a. a. O. - My World).

2.
Diesen Anforderungen an die Unterscheidungskraft im Sinne des 8 8 Abs. 2 Nr. 1
MarkenG geniigt die angemeldete Wortfolge ,Wissen mit Freude erfahren“ nicht.

Sie ist aus einfach verstandlichen Grundwdrtern der deutschen Sprache gramma-



tikalisch richtig gebildet. ,Wissen“ bedeutet die Gesamtheit der Kenntnisse, die
jemand auf einem bestimmten Gebiet hat (Duden-online). ,Freude® beschreibt ei-
nen hochgestimmten Gemiutszustand. Sie spiegelt eine helle oder heitere Stim-
mung, ein Frohgefihl, wider. Das Verb ,erfahren“ wird in den Bedeutungen
,Kenntnis von etwas erhalten®, ,etwas an sich erleben® und ,eine Veranderung
mitmachen® benutzt (Duden online). In ihrer Gesamtheit enthalt die Wortfolge die

Aussage, dass Kenntnisse in heiterer Stimmung erworben werden.

Im Zusammenhang mit den beanspruchten Dienstleistungen der Klasse 41
,Coaching, Aus- und Fortbildungs- sowie Erziehungsberatung, Veranstaltung und
Durchfihrung von Workshops (Ausbildung)“ erschépft sich die angemeldete Wort-
folge in einem beschreibenden Sachhinweis. Diesen Dienstleistungen kommt im
Wesentlichen die Aufgabe zu, Wissen zu vermitteln. Dass Wissenvermittlung ge-
rade dann erfolgreich ist, wenn sie mit SpaR und Freude verbunden wird, ist
allgemein bekannt und wird in der Werbung fir die Dienstleistungen der Klasse 41
haufig herausgestellt, wie sich aus den Ubersandten Recherchebelegen des Se-

nats ergibt:

- www.fehrs-unternehmensberatung.de: In meinen Trainings, Workshops und

Seminaren vermittle ich praktisch einsetzbares Wissen und Handwerks-
zeug, natirlich mit Spaf3, Freude und hoher Motivation®;

- www.beberco.de: ,Mit meinen Vortragen werden Mdglichkeiten geschaffen,

Ihnen praxisnah und gut verstandlich Wissen mit Freude in einer Spek-
trumsbreite anzubieten, das in ganz elementaren menschlichen Bereichen
zu finden ist*;

- www.berendt-partner.de: ,Fur erfolgreiches Lernen bedarf es somit positiver

Erfahrungen...unserer Geflhle (Emotionen, Freude...). Mit Planprojekten
erarbeiten die Teilnehmer in unseren Workshops Lésungen und schaffen
sich durch das gemeinsame LOsen der Aufgabe eine positive Erfahrung.
Der Spal3 und Freude an diesen Planprojekten fligt die positiven Emotionen

und die Freude bei“.


http://www.fehrs-unternehmensberatung.de/
http://www.beberco.de/
http://www.berendt-partner.de/

Schlie3lich weist die angemeldete Wortfolge auch fur die Dienstleistung Erzie-
hungsberatung nur einen beschreibenden Charakter auf. Denn die Freude am Ler-
nen ist ein zentrales Erziehungsziel, das Thema der Erziehungsberatung sein

kann:

- www.premiumpresse.de: ,Mit Spall und Freude Wissen erfahren ... Be-

nannt sind diese Einrichtungen nach der Begriindung des freien padagogi-
schen Bildungskonzepts Maria Montessori;

- www.elternberatung.biz: ,Beratung fur Eltern von Kindern mit Lernstérun-

gen: PTE — Freude am Lernen.”

Daher werden die angesprochenen Verkehrskreise, hier die allgemeinen Verbrau-
cher, die Wortfolge ohne weitere gedankliche Zwischenschritte als Sachhinweis im
Rahmen der Ublichen Werbeaussagen verstehen. Als betrieblicher Herkunftshin-

weis auf einen bestimmten Anbieter ist sie nicht geeignet.

Nichts anderes gilt fir die Beratungsdienstleistungen der Klasse 35 ,Beratung in
Fragen der Geschaftsfiihrung, Beratungsdienste in Fragen der Geschéftsfiihrung,
betriebswirtschaftliche Beratung, Organisationsberatung in Geschaftsangelegen-
heiten, organisatorische Beratung, Unternehmensberatung, Marketing (Absatzfor-
schung)®“. Auch bei betrieblichen Beratungsdienstleistungen steht die Vermittlung
von Kenntnissen im Vordergrund, die durch eine freudvolle Atmosphére erleichtert
wird. Die Bedeutung der Vermittlung von Emotionen zum Transport von Bot-

schaften auch im Bereich des Marketing ist allgemein anerkannt:

- www.crystalclear-ccc.de: ,Ganzheitliche Beratung fur den Mittelstand: ,Ei-

nes ist uns gemeinsam, wir haben Freude am Arbeiten als Unternehmer.
Wir bringen unseren Klienten diese Freude zurlck®;

- www.lion-solution.de: ,Unsere Individualitat ist es, ganz auf unsere Kunden

einzugehen. Die einen mdchten gern bei dem klassischen Weg bleiben —


http://www.crystalclear-ccc.de/
http://www.lion-solution.de/

andere jedoch méchten gerne neue Losungsansatze und auch Spafl3 dabei
haben®;

www.bandao.de: ,Die Anpassung an neue Gegebenheiten oder Markte

erfordert eine strukturelle und mentale Adaption der Beteiligten und ihrer
Kompetenzen. Wir sorgen fur Erfolg und Freude in der Umsetzung®;

www.sensual-marketing.eu: Sinnesfreude sensual Marketing: Und so

bedeutet ein gelungenes Marketing, mit den Emotionen zu arbeiten, die —
bewusst oder unbewusst — Menschen veranlassen, mit lhnen Kontakt auf-
zunehmen®;

www.trainers-excellence.com: Verkaufsspal3seminar: ,Wie Sie mit Freude

und Spal® mehr verkaufen.*

Der Umstand, dass aus dem Slogan nicht eindeutig hervorgeht, welches Wissen

erfahren wird und wie die Freude entsteht, genlgt nicht, um das Schutzhindernis

der fehlenden Unterscheidungskraft zu tGberwinden. Denn eine gewisse begriffli-

che Unbestimmtheit steht der Annahme einer beschreibenden Sachangabe nicht
entgegen (BGH GRUR 2000 882 - Bucher fur eine bessere Welt). Sie ist sogar
erforderlich, um ein weites Themengebiet, das mit den Leistungen erfasst werden

soll, abzudecken. Insoweit unterscheidet sich das Anmeldezeichen von der mehr-
deutigen Wortfolge ,Link Economy“ (BGH GRUR 2012, 270,271 Rn. 12), die in

ihrer Kombination keinen sich aufdrangenden, ohne weiteres ersichtlichen be-

schreibenden Begriffsgehalt aufwies, sondern deren Bedeutung erst durch meh-


http://www.bandao.de/
http://www.trainers-excellence.com/
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rere analysierende Zwischenschritte ermittelt werden musste. Gleiches gilt fur den
Slogan ,Vorsprung durch Technik® (EuGH, MarkenR 2010, 79;C-398/08 v.
21. 1. 2010), der sich ebenfalls erst durch ein Mindestmal® an Interpretationsauf-

wand erschlief3t.

Vorsitzende Richterin Grabrucker Kortge Uhlmann
ist aufgrund ruhestandsbedingten

Ausscheidens aus dem Dienst an

der Unterzeichnung gehindert.

Kortge

Hu



