24 W (pat) 65/04

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung 303 42 577.6

hat der 24. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts in der
Sitzung vom 19. April 2005 unter Mitwirkung des Vorsitzenden Richters
Dr. Strobele sowie des Richters Guth und der Richterin Kirschneck

beschlossen:

Die Beschwerde der Anmelderin wird zurtickgewiesen.

BPatG 154
6.70



Grinde

Die Wortmarke

HAIR IS OUR PASSION

ist fur Waren und Dienstleistungen der Klassen 3, 8, 11, 20, 21, 26, 41, 42 und 44

zur Eintragung in das Register angemeldet worden.

Mit Beschlu3 vom 6. Februar 2004 hat die mit einer Beamtin des gehobenen Dien-
stes besetzte Markenstelle fur Klasse 3 des Deutschen Patent- und Markenamts
die Anmeldung wegen fehlender Unterscheidungskraft gemaR 88 8 Abs 2 Nr 1, 37
Abs 1 MarkenG teilweise zurlickgewiesen, namlich fur die Waren und Dienstlei-

stungen:

"Seifen, Parfumeriewaren, atherische Ole, Mittel zur Korper-
und Schonheitspflege, Haarwasser, handbetatigte Gerate fur
Haarschneidezwecke; Messerschmiedewaren; Scheren, so-
weit in Klasse 08 enthalten; elektrische Haarschneidemaschi-
nen; Rasierapparate; Haartrockenhauben, Haarbedampfungs-
gerate, Haarbestrahlungsgerate, Handhaartrockner; Kamme
und Schwamme; Birsten (mit Ausnahme von Pinseln); Bur-
stenmachermaterial; Gerate fur die Koérper- und Schonheits-
pflege, soweit in Klasse 21 enthalten; Haarteile, Perticken,
Wasserwellklammern, Lockenwickler (nicht elektrisch), Haar-
klemmen und Haarklammern, Haarspangen, Haarclips; Aus-

bildung, Organisation und Durchfihrung von kulturellen



und/oder sportlichen Veranstaltungen im Friseur- und Kosme-
tikbereich, Veroffentlichung und Herausgabe von Blchern und
Zeitschriften; Erstellen von Programmen fur die Datenverar-
beitung, gewerbsmalige Beratung Uber Internet (ausgenom-
men Unternehmensberatung), Design von Homepages fir das
Internet; Dienstleistungen eines Friseurs, Dienstleistungen ei-
nes Kosmetiksalons, Dienstleistungen eines Friseurgeschaf-

tes”.

Zur Begrundung fuhrt die Priferin aus, auch Wortfolgen mit lediglich beschreiben-
dem Inhalt oder Werbeaussagen allgemeiner Art kénne die Unterscheidungskraft
fehlen. Im vorliegenden Fall handele es sich um einen Slogan, der sich aus breiten
deutschen Verkehrskreisen verstandlichen englischen Wortern zusammensetze
und als Werbemotto nur die Aussage enthalte, dal3 der Anbieter der Waren und
Dienstleistungen das Haar und alle damit zusammenhangenden Waren und
Dienstleistungen zu seiner Leidenschaft erklare. Da das Wort "Leidenschaft” in der
Werbung haufig als Produkt- und Wertversprechen Verwendung finde, werde der
Verkehr, der derartige plakative und gefuhisbetonte Werbeaussagen gewdhnt sei,
in der Wortfolge lediglich eine tbliche Anpreisung der Waren und Dienstleistungen
sehen, nicht aber einen Hinweis auf einen bestimmten Betrieb. Damit unterscheide
sich die vorliegende Anmeldung von Zeichen, die wegen ihrer Mehrdeutigkeit un-

terscheidungskraftig seien.

Hiergegen richtet sich die Beschwerde der Anmelderin. Sie ist der Auffassung, die
angemeldete Wortfolge sei in Hinblick auf die von der Zuriickweisung betroffenen
Waren und Dienstleistungen in keiner Weise beschreibend. AuRerdem handele es
sich um eine relativ kurze, originelle und pragnante Wortfolge, die aul3erdem in
Alleinstellung eine gewisse Mehrdeutigkeit und Interpretationsbedurftigkeit auf-
weise, weil der Bedeutungsinhalt "Haar ist unsere Leidenschaft” unscharf sei und

erganzender konkretisierender Angaben bedirfe.



Die Anmelderin beantragt (sinngeman),

den angefochtenen Beschlul3 aufzuheben.

Wegen der weiteren Einzelheiten wird auf den Inhalt der Akten, insbesondere auf
die Internet-Recherche des Senats, die der Anmelderin Ubersandt worden ist, Be-

zug genommen.

Die zulassige Beschwerde hat in der Sache keinen Erfolg. Auch nach Auffassung
des Senats steht der Eintragung der angemeldeten Marke — soweit verfahrensge-
genstandlich - das absolute Schutzhindernis fehlender Unterscheidungskraft nach
8 8 Abs 2 Nr 1 MarkenG entgegen.

Unterscheidungskraft im Sinn der genannten Bestimmung ist die einer Marke in-
newohnende (konkrete) Eignung, die Waren oder Dienstleistungen, fur welche die
Eintragung beantragt wird, als von einem bestimmten Unternehmen stammend zu
kennzeichnen und diese Waren oder Dienstleistungen von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden (vgl ua EuUGH GRUR 2002, 804, 806 - Nr 35 -
"Philips*; GRUR 2003, 514, 517 - Nr 40 - "Linde ua“; GRUR 2004, 428, 431- Nr. 48
- "Henkel"; GRUR 2004, 1027, 1029 — Nr. 33, 42 — "DAS PRINZIP DER BE-
QUEMLICHKEIT"). Die Unterscheidungskratft ist zum einen im Hinblick auf die an-
gemeldeten Waren oder Dienstleistungen und zum anderen im Hinblick auf die
beteiligten Verkehrskreise zu beurteilen, wobei auf die mutmalRlliche Wahrneh-
mung eines durchschnittlich informierten, aufmerksamen und verstandigen Durch-
schnittsverbrauchers der fraglichen Waren oder Dienstleistungen abzustellen ist
(vgl ua EuGH aaO - Nr 41 - "Linde ua “; aaO - Nr 50 - "Henkel“). Ferner ist dieses
Eintragungshindernis im Licht des Allgemeininteresses auszulegen, das ihm
zugrunde liegt (vgl. ua. EUGH GRUR 2002, 804, 806 - Nr 77 - "Philips”; EuGH



GRUR 2003, 604, 607 " - Nr. 51 — "Libertel"; EUGH GRUR 2004, 674, 678 - Nr 68
- "Postkantoor“; EuUGH GRUR 2004, 680, 681 — Nr. 34 — "BIOMILD"). Keine Unter-
scheidungskraft besitzen nach der Rechtsprechung vor allem solche Marken, de-
nen die angesprochenen Verkehrskreise fur die fraglichen Waren oder Dienst-
leistungen lediglich einen im Vordergrund stehenden beschreibenden Begriffsin-
halt zuordnen (EuGH GRUR 2004, 674, 678 - Nr 86 - "Postkantoor”). Allerdings ist
der Anwendungsbereich der Bestimmung des 8§ 8 Abs 2 Nr 1 MarkenG nicht auf
Bezeichnungen beschrankt, welche konkret die Art oder Merkmale der in Frage
stehenden Waren oder Dienstleistungen beschreiben. Vielmehr kann einer Be-
zeichnung die Unterscheidungskraft auch aus anderen Griinden fehlen (vgl EuGH
aaO - Nr 70 u 86 - "Postkantoor; EuUGH GRUR 2004, 680, 681 — Nr. 19 — "BIO-
MILD"; GRUR 2004, 1027, 1030 — Nr. 44 — "DAS PRINZIP DER BEQUEMLICH-
KEIT").

Bei der Beurteilung der Schutzfahigkeit von Werbespriichen sind an die Unter-
scheidungskraft grundséatzlich dieselben Kriterien anzulegen wie bei anderen Mar-
kenkategorien. Allerdings kann sich im Zusammenhang mit der Anwendung dieser
Kriterien zeigen, dald nicht jede Markenform von den mal3geblichen Verkehrskrei-
sen notwendig in gleicher Weise wahrgenommen wird, und es daher schwieriger
sein kann, die Unterscheidungskraft der Marken bestimmter Kategorien nachzu-
weisen. Das kann insbesondere dann der Fall sein, wenn bei der Beurteilung der
Unterscheidungskraft der betreffenden Marke festgestellt wird, dal3 sie eine Wer-
befunktion austbt, die z. B. darin besteht, die Qualitat der betreffenden Ware an-
zupreisen, und dal’ diese Funktion im Vergleich zu ihrer behaupteten Herkunfts-
funktion nicht offensichtlich von untergeordneter Bedeutung ist. Denn in einem
solchen Fall kann bei der Entscheidung dem Umstand Rechnung getragen wer-
den, dal3 die Durchschnittsverbraucher aus solchen Slogans gewohnlich nicht auf
die Herkunft der Waren schliel3en (vgl. EUGH GRUR 2004, 1027, 1030 — Nr. 34,
35, 36 — "DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT"). Dies ist hier der Fall.



Zwar vermogen Kirze, eine gewisse Originalitat und Pragnanz einer Wortfolge In-
dizien fur die Eignung sein, die Waren eines bestimmten Anbieters von denen an-
derer zu unterscheiden. Auch die Mehrdeutigkeit und Interpretationsbedurftigkeit
einer Werbeaussage kdnnen einen Anhalt fiir eine hinreichende Unterscheidungs-
kraft bieten (vgl. BGH GRUR 2001, 1043, 1044 f. "Gute Zeiten - Schlechte Zeiten";
BGH GRUR 2002, 1070, 1071 "Bar jeder Vernunft"). Die hier zu beurteilende an-
gemeldete Kennzeichnung ist jedoch sprach- und werbetblich gebildet und be-
schrankt sich auf eine rein sachbezogene Angabe ohne erkennbaren herkunfts-
hinweisenden Gehalt. Wie die Markenstelle zutreffend ausgefiihrt hat und die er-
ganzende Internetrecherche des Senats belegt, spricht die Werbung haufig Ge-
fuhle an und versucht durch Aussagen, dafd Hersteller von Waren oder Anbieter
von Dienstleistungen bzw. deren Mitarbeiter sich zu den von ihnen hergestellten
Produkten oder ihrer Tatigkeit bekennen und besonders motiviert sind, auf eine
besondere Qualitat der betreffenden Waren bzw. Dienstleistungen hinzuweisen.
Diese Werbegepflogenheiten sind auf vielen Waren- und Dienstleistungsgebieten,
insbesondere auch auf dem Gebiet der Kosmetika und Haarpflege, festzustellen,
wie etwa folgende deutsch- und englischsprachigen Beispiele aus der Internet-
Datenbank "Slogans.de" (http://www.slogans.de) belegen, die der Anmelderin
Ubersandt worden sind: "Leistung aus Leidenschaft.; Leidenschaft ist unser An-
trieb.; aus Leidenschaft fur den Garten.; Ideen aus Leidenschaft; Kaffee aus Lei-
denschaft; Feinste Papiere sind unsere Passion; Your pet, our passion.; Your as-
piration. Our passion” oder auf dem hier angesprochenen Gebiet "Together. A
passion for hair.; Feel the passion; Braune ist unsere Starke". Allen diesen Fund-
stellen ist gemeinsam, dal3 - ebenso wie mit der angemeldeten Wortfolge - posi-
tive Eigenschaften der Waren bzw. Dienstleistungen durch die Aussage signali-
siert werden, dalR die betreffenden Anbieter leidenschaftlich bei der Sache sind,
also ihr Bestes bei der Herstellung von Waren oder Erbringung von
Dienstleistungen geben. Die dabei gewdahlten Formulierungen lassen zwar
verschiedene, aber stets sachbezogene Auslegungen zu. Auch die hier zu
beurteilende Wortfolge wird als ein solcher Werbespruch aufgefal3t werden. Ihre

Bedeutung ist auch breiten deutschen Verkehrskreisen erkennbar, weil es sich um



Worter des einfachstem englischen Grundwortschatzes handelt, die in der
Werbung auf den einschlagigen Sektoren sehr haufig vorkommen und aul3erdem
starke Anklange an die entsprechenden deutschen Begriffe aufweisen. Bei der
Aussage "HAIR IS OUR PASSION" handelt es sich daher in Zusammenhang mit
den von der Zurlckweisung betroffenen Waren und Dienstleistungen, die samtlich
der Pflege und Verschonerung der Haare dienen bzw. diese zum Gegenstand
haben, oder von Friseuren erbracht werden, um eine ohne weiteres erkennbare
werbliche Anpreisung der Ware ohne betriebskennzeichnenden Charakter, der

deshalb die Unterscheidungskraft fehilt.

Hiergegen kann die Anmelderin nicht einwenden, der Slogan weise eine gewisse
begriffiche Unscharfe und Interpretationsbedirftigkeit auf und eigne sich dadurch
als betrieblicher Herkunftshinweis (vgl. BGH GRUR 2001, 1151, 1152 "markt-
frisch"; BGH GRUR 2003, 1050 "Cityservice"). Die Werbung bedient sich - wie
oben dargestellt - haufig neuer plakativer, das Gefuhl ansprechender Wortfolgen,
die zwar die Waren nicht mit groRter sprachlicher Exaktheit beschreiben, aber
doch erkennbar blo3e Anpreisungen und keine Hinweise auf die Herkunft der Wa-

ren aus einem bestimmten Geschaftsbetrieb darstellen.

Strobele Kirschneck Guth
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