BUNDESPATENTGERICHT

24 W (pat) 73/04

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung 301 48 414.7

hat der 24. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts in der

Sitzung vom 7. Februar 2006 unter Mitwirkung ...

beschlossen:

Die Beschwerde wird zurtickgewiesen.

BPatG 152
08.05



Grinde

Die Wortmarke

Parfum Art eroffnet fir Sie die Welt des Luxus

ist fur Waren der Klassen 3, 14 und 25 zur Eintragung in das Register angemeldet.

Die Markenstelle fur Klasse 3 des Deutschen Patent- und Markenamts hat die
Anmeldung mit zwei Beschlissen, von denen einer im Erinnerungsverfahren er-

gangen ist, teilweise, und zwar fur die Waren

"Parfimerien, Mittel zur Kérper- und Schonheitspflege, atherische

Ole"

wegen fehlender Unterscheidungskraft gem. 88 37 Abs. 1, 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG
zuriickgewiesen. Diese Entscheidung wird im Wesentlichen damit begriindet, dass
es sich bei der angemeldeten Wortfolge um einen fir die angesprochenen Ver-
kehrskreise ohne weiteres verstandlichen, sachbezogenen schlagwortartigen
Werbeslogan handele, dem die Unterscheidungskraft fehle. Die Begriffe "Parfum”
far "Parfum” und "Art" flur "Kunst" seien in die deutsche Umgangs- und Werbe-
sprache eingegangen, so dass das Publikum "Parfum Art" ohne weiteres in der
Bedeutung "Parfum-Kunst" verstehe. Die angesprochenen Verbraucher wirden
der angemeldeten Marke daher zwanglos lediglich die im Vordergrund stehende
beschreibende und anpreisende Werbebotschaft entnehmen, dass die Waren
nach den Regeln der Parfimkunst hergestellt seien und fiir den Verbraucher die

Welt zum Luxus o6ffneten, nicht aber einen betrieblichen Herkunftshinweis. Auf



dem Warenbereich der Parfumerien und Kosmetika seien sowohl englische wie
franzosische Ausdriicke Ublich. Zudem sei die franzosische Wortform "Parfum” im
Deutschen ebenso gebrauchlich wie "Parfim™ und auch das englische und franz6-
sische Wort "art" fir Kunst werde im deutschen Sprachgebrauch vielfaltig zur Be-
schreibung der beanspruchten Waren verwendet. Auch seien Kombinationen ver-
schiedener Sprachen sowie relativ ungenaue, verschwommene Werbeaussagen
ublich und wirden gerade auf dem vorliegenden Warengebiet von den angespro-

chenen Verkehrskreisen in ihrem beschreibenden Gehalt wahrgenommen.

Hiergegen richtet sich die Beschwerde des Anmelders. Nach seiner Auffassung
weist die angemeldete Marke fur die von der Zurickweisung betroffenen Waren
bei dem anzulegenden grofRzugigen Maflistab die erforderliche Unterscheidungs-
kraft auf. Die Markenstelle habe bereits verkannt, dass ein mit einem Werbeslogan
einhergehendes Motto nicht auf derselben Ebene wie eine beschreibende Angabe
liege. In der Wortfolge komme aber auch das Motto des Anmelders zum Ausdruck,
der seinen Kunden ein Sprungbrett in die Welt des Luxus verschaffen wolle.
AulRerdem sei eine Gesamtbetrachtung der Marke anzustellen, bei welcher der
Wortbestandteil "Parfum Art" als Subjekt verstanden werde, an das sich Pradikat
und Objekt anschléssen, und der daher als Hinweis auf den Geschaftsbetrieb an-
gesehen werde. Der zweite Teil "Art" des Subjekts konne entweder als das engli-
sche oder als das franzdsische Wort fur "Kunst”, aber auch als deutscher Begriff
interpretiert werden. Fur letzteres Verstandnis spreche vor allem, dass auch die
weiteren Worter der deutschen Sprache entstammten und der deutsche Verkehr
bei Texten primér nach der deutschen Bedeutung suche. Auch existiere der zu-
sammengesetzte Begriff "Parfum Art" weder in der franzdsischen, noch in der
englischen Sprache und sei auch in diesen Sprachen regelwidrig gebildet. Da so-
mit ein sachbezogenes Verstandnis zahlreiche Uberlegungen erfordere, werde der
Verkehr in "Parfum Art" einen betrieblichen Herkunftshinweis sehen. Aber selbst

wenn der Verkehr die Wortfolge als schlagwortartige Anpreisung verstehe, die ei-



nen Kaufentschluss hervorrufen solle, so enthalte er bereits eine Uber das reine

Wortverstandnis hinausgehende Aussage, die die Unterscheidungskraft begriinde.

Die angemeldete Marke stelle auch in Bezug auf die verfahrensgegenstandlichen
Waren keine unmittelbar beschreibende Angabe i. S. v. 8 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG

dar.

Der Anmelder beantragt (sinngemals),

die angefochtenen Beschliisse der Markenstelle aufzuheben.

Wegen der weiteren Einzelheiten wird auf den Inhalt der Akten Bezug genommen,
insbesondere auch auf die dem Anmelder vorab Ubersandten Recherche-Ergeb-

nisse des Senats.

Die zuladssige Beschwerde des Anmelders hat in der Sache keinen Erfolg. Auch
nach Auffassung des Senats ist die angemeldete Wortmarke fur die beschwerde-
gegenstandlichen, von der Zurickweisung betroffenen Waren wegen fehlender
Unterscheidungskraft nach 8 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG von der Eintragung ausge-
schlossen.

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. u. a. EUGH MarkenR 2002, 231, 235 (Nr. 35)



"Philips/Remington”; MarkenR 2003, 187, 190 (Nr. 40) "Linde u. a."; GRUR 2004,
428, 431 (Nr. 48) "Henkel"; BGH GRUR 2002, 1070, 1071 "Bar jeder Vernunft",
MarkenR 2003, 148, 149 "Winnetou"). Die Unterscheidungskraft ist zum einen im
Hinblick auf die angemeldeten Waren oder Dienstleistungen und zum anderen im
Hinblick auf die beteiligten Verkehrskreise zu beurteilen, wobei auf die Wahrneh-
mung der Marke in ihrer Gesamtheit durch einen normal informierten und ange-
messen aufmerksamen und verstandigen Durchschnittsverbraucher der fraglichen
Waren oder Dienstleistungen abzustellen ist (vgl. u. a. EuUGH MarkenR 2003, 187,
190 (Nr. 41) "Linde u. a."; GRUR 2004, 428, 431 (Nr. 50) "Henkel"; MarkenR 2005,
391, 393 (Nr. 28, 29) "BiolD"). Keine Unterscheidungskraft besitzen nach der
Rechtsprechung zwar vor allem solche Marken, denen die angesprochenen Ver-
kehrskreise fur die fraglichen Waren oder Dienstleistungen lediglich einen im Vor-
dergrund stehenden beschreibenden Begriffsinhalt zuordnen (vgl. BGH
GRUR 2001, 1151, 1152 "marktfrisch”; GRUR 2003, 1050 "Cityservice"; EuGH
GRUR 2004, 674, 678 (Nr. 86) "Postkantoor"). Jedoch ist das Schutzhindernis
fehlender Unterscheidungskraft nicht auf konkret Merkmale der Waren oder
Dienstleistungen beschreibende Angaben beschrankt (vgl. EuGH GRUR 2004,
674, 678 (Nr. 86) "Postkantoor"; GRUR 2004, 680, 681 (Nr. 19) "BIOMILD"; BGH
GRUR 2003, 1050 "Cityservice"). So fehlt einer Wortmarke u. a. auch dann die
Unterscheidungskraft, wenn sich ihr Aussagegehalt in einer bloRen Anpreisung
oder Werbeaussage allgemeiner Art erschopft (vgl. BGH GRUR 2001, 735, 736
"Test it."; GRUR 2002, 1070, 1071 "Bar jeder Vernunft"). Dies gilt in gleicher
Weise fur Wortmarken in Form von Slogans, wie die vorliegende Anmeldemarke
einen darstellt. Wenngleich an die Beurteilung der Unterscheidungskraft von Slo-
gans keine strengeren Mal3stédbe anzulegen sind als an sonstige Arten von Zei-
chen, ist jedoch zu berlcksichtigen, dass Wortmarken in Form von Werbeslogans
vom Verkehr nicht notwendig in gleicher Weise wahrgenommen werden wie an-
dere Markenkategorien. Insoweit ist bei Slogans, die — im Vergleich zu einer ihnen
maoglicherweise auch innewohnenden Herkunftsfunktion —eine im Vordergrund
stehende Werbefunktion austiben, dem Umstand Rechnung zu tragen, dass die

Durchschnittsverbraucher aus solchen Slogans gewohnlich nicht auf die Herkunft



der Waren schlieBen (vgl. EuGH GRUR 2004, 1027, 1029 (Nr. 32-35) "DAS
PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT"). Als ein derartiger nicht unterscheidungskraf-
tiger werblicher Slogan, dem die angesprochenen Verkehrskreise fur die be-
schwerdegegenstandlichen Waren lediglich eine im Vordergrund stehende anprei-
sende Aussage, nicht jedoch die Funktion eines betrieblichen Herkunftshinweises

zuordnen werden, ist die angemeldete Wortfolge zu bewerten.

Zutreffend ist die Markenstelle davon ausgegangen, dass die angesprochenen in-
landischen Verkehrkreise die angemeldete, Uberwiegend deutsche Wortfolge
"Parfum Art erdffnet fur Sie die Welt des Luxus" nachstliegend und ohne weitere
Uberlegungen in der Bedeutung "Parfumkunst 6ffnet fur Sie die Welt des Luxus"
verstehen werden. Dass in der Wortfolge der franzésischsprachige Ausdruck
"Parfum Art" steht, verleiht der Marke keine Unterscheidungskraft. "Parfum” ist die
auch in der deutschen Sprache gebrauchliche franzésische Wortform fir "Parfim”
(vgl. Bertelsmann, Worterbuch der deutschen Sprache, 2004, S. 1027). Auch das
ebenfalls in der franzésischen Sprache und im Englischen mit der Bedeutung
"Kunst" vorkommende Wort "Art" ist in die deutsche Sprache eingegangen und
kommt als Bestandteil von zusammengesetzten Begriffen wie "Art nouveau, Art
deco, Art brut" usw. vor (Duden, Das Fremdwdrterbuch, 8. Aufl.). Soweit der Ver-
kehr sich Uberhaupt Gedanken Uber eine eventuelle Sprachiblichkeit der Zusam-
mensetzung macht, wird er darin jedenfalls keine auf die betriebliche Herkunft der
Waren hinweisende unibliche Sprachform sehen, sondern lediglich eine in der
Werbung haufig anzutreffende Verbindung sachbezogener Worter zu einer eben-
falls sachbezogenen Wortverbindung, wobei zu berlcksichtigen ist, dass Werbe-

hinweise sehr haufig nicht sprachregelgerecht gebildet sind.

Ferner ergibt sich keine, die Unterscheidungskraft der Anmeldemarke mdoglicher-
weise begrindende Mehrdeutigkeit daraus, dass das Wort "Art" in der deutschen
Sprache i. S. v. "Eigenart, Wesen, Verhaltensweise, Weise" (vgl. Bertelsmann,

a.a. 0., S. 139 f.) eine andere Bedeutung als im Englischen hat. In Verbindung



mit dem Sinngehalt des Wortes "Parfum” und im Kontext mit dem tbrigen Teil der
Wortfolge tritt die Bedeutung des Wortes "art" i. S. v. "Kunst" in den Vordergrund.
Ein solches Verstandnis ist fur die angesprochenen Verbraucher auch deshalb
nahe gelegt, weil das Wort "Parfumkunst” haufig in Werbe-Slogans eingesetzt wird
(vgl. die Ubersandten Rechercheergebnisse, insbesondere die Webseiten
GALERIES Lafayette; Parfumkunst - Kosmetik-Shop; Paulinn-Shop; Bvlgari,
Omnia bei Parfimerie Mul3ler; Jean Louis Scherrer; FRAGRANCE FOUNDATION
Deutschland e.V. usw.), wobei dieser Begriff insbesondere in Verbindung mit Lu-
xus und luxuriosem Leben vorkommt. Zu berlcksichtigen ist auch, dass das Wort
"Art" in der Werbung haufig verwendet wird, um Produkte oder Dienste in werblich
Uberhohter Form als Kunst anzupreisen, was ebenfalls fur ein Verstandnis der
Wortkombination "Parfum Art" in diesem Sinn spricht (vgl. BPatG vom
4. Oktober 2005 - 24 W (pat) 300/03 "Parfum Art opens for you the world of

luxury™).

Schlief3lich lasst der Umstand, dass der Wortbestandteil "Parfum Art" grammatika-
lisch das Subjekt des angemeldeten Satzes bildet, nicht den Schluss zu, dieser
stelle einen betrieblichen Herkunftshinweis dar. Denn Subjekt eines Satzes kann
in beschreibenden oder werblichen Texten gleichermal3en eine rein beschrei-
bende oder eine werbliche Angabe sein.

Verstehen demnach die angesprochenen Verkehrskreise die Wortfolge "Parfum
Art eroffnet fur Sie die Welt des Luxus" als einen Slogan in der og. Bedeutung,
werden sie dem zwar keinen die betreffenden Parfiumerien und kosmetischen Pro-
dukte unmittelbar beschreibenden Sachhinweis entnehmen, wohl aber eine fir
diese Waren im Vordergrund stehende, lediglich allgemein anpreisende Werbe-
aussage dahingehend, dass die so bezeichneten Erzeugnisse Kunstwerke auf
dem Gebiet des Parfums sind bzw. der Parfumkunst entspringen, welche dem an-
gesprochenen potentiellen Kaufer oder der Kauferin die Welt des Luxus 6ffnen. Im

Hinblick auf diese dominierende Werbefunktion ist nach den oben dargelegten



Beurteilungsgrundséatzen nicht anzunehmen, dass die angesprochenen Durch-
schnittsverbraucher aus dem angemeldeten Slogan auf die Herkunft der Waren

aus einem bestimmten Unternehmen schlieRen werden.

gez.
Unterschriften



