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BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung 306 13 771.2

hat der 26. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts in der
Sitzung am 16. April 2008 durch den Vorsitzenden Richter Dr. Fuchs-Wissemann,
den Richter Reker und die Richterin Kopacek

BPatG 152
08.05



beschlossen:
Auf die Beschwerde werden die Beschliisse der Markenstelle fir

Klasse 39 des Deutschen Patent- und Markenamts vom
12. September 2006 und vom 10. Januar 2007 aufgehoben.

Grinde

Fur die Dienstleistungen

.Klasse 35: Werbung; Geschaftsfihrung; Unternehmensverwal-

tung; Buroarbeiten

Klasse 36: Versicherungswesen; Finanzwesen; Geldgeschafte;

Immobilienwesen

Klasse 39: Transportwesen; Verpackung und Lagerung von Wa-

ren; Veranstaltung von Reisen*
ist die Wortmarke 306 13 771.2
PARKENmitMarken
angemeldet worden.
Die Markenstelle fur Klasse 39 des Deutschen Patent- und Markenamts hat die

Anmeldung in zwei Beschlissen, von denen einer im Erinnerungsverfahren er-

gangen ist, zurickgewiesen. Zur Begrindung ist im Beschluss des Erstprifers



ausgefuhrt, in der angegriffenen Marke liege der ohne weiteres verstandliche, an-
preisende und nicht unterscheidungskréftige Sachhinweis, dass der Kunde ,mit
Marken parken kann“. Die Anmelderin beschreibe selbst, wie das System bzw.
Konzept funktioniere. Es sei markenrechtlich irrelevant, wie das ,Parken mit Mar-
ken“ genau gestaltet sei. Im Erinnerungsbeschluss wird zur Begrindung der Zu-
rickweisung ausgefihrt, der Verkehr werde den Zeichenbestandteil ,Marken®
nicht als Kennzeichen, sondern i. S. v. ,Minzen, Jeton, Chip* verstehen, mit deren
Hilfe ein Automat, eine Parkuhr oder eine Schranke eines Parkplatzes bedient
werden kénne, ohne dass es eines entsprechenden Wechselgeldes bedirfe. Von
einer schutzbegrindenden Mehrdeutigkeit kénne deshalb jedoch nicht gesprochen
werden. Die angemeldete Marke sei daher wegen fehlender Unterscheidungskraft
gemall 8 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG nicht eintragungsfahig, ohne dass es auf die

Frage des Bestehens eines Freihaltebedlrfnisses ankomme.

Hiergegen richtet sich die Beschwerde des Anmelders. Er vertritt die Auffassung,
bei Werbeslogans dirften die Anforderungen an die Eigenart nicht Gberspannt
werden. Ein beschreibender Aussagegehalt hindere die Annahme der Unterschei-
dungskraft nicht; erforderlich sei nur, dass dieser den Aussagegehalt nicht domi-
niere. Die interpretationsbedurftige Mehrdeutigkeit einer Wortfolge indiziere deren
Unterscheidungskraft (vgl. BGH GRUR 2000, 321,322 - Radio von hier). Der Mar-
kentext ,PARKENmitMarken* weise bisher keine gebrauchliche Verwendung auf,
er sei kurz und in Reimform gehalten, daher besonders eingangig und rege zum
Nachdenken an. Der Begriff ,Marke(n)" bedeute ,Dienstleistungszeichen”. Es han-
dele sich um eine Marketing-Idee, in (GroR3)Parkhausern komplette Etagen an be-
kannte Markeninhaber zu vermieten, damit der Parkende sein Auto schneller finde
(z. B. Coca-Cola-Etage). Daher sei eine gedankliche Schlussfolgerung notwendig,
was mit der Wortfolge gemeint sei. Auch die optische Darstellung der Wortfolge
mit drei folgenden Wortern ohne Abstand und dem ersten Wort in Grof3buchsta-
ben trage zur Unterscheidungskraft bei. Daneben bestehe auch kein Freihaltebe-

dirfnis geman § 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG an der angemeldeten Wortfolge. Es han-



dele sich um eine neue Marketing-ldee, so dass andere Mitbewerber den Begriff

nicht bendtigten.

Der Anmelder beantragt daher sinngeman,

die Beschlusse der Markenstelle vom 12. September 2006 und
vom 10. Januar 2007 aufzuheben.

Die zulassige Beschwerde erweist sich als begrindet. Die angemeldete Marke ist
hinreichend unterscheidungskraftig nach § 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG und unterliegt
keinem Freihaltebedirfnis nach § 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG.

Unterscheidungskraft nach 8§ 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG weist eine Marke auf, wenn
sie geeignet ist, die Waren und/oder Dienstleistungen als von einem bestimmten
Unternehmen stammend zu kennzeichnen und sie somit von denjenigen anderer
Unternehmen zu unterscheiden (vgl. EUGH MarkenR 2005, 22, 25 - Das Prinzip
der Bequemlichkeit; BGH BIPMZ 2004, 30 - Cityservice). Auch dieses Eintra-
gungshindernis ist im Lichte des Allgemeininteresses auszulegen, das ihm
zugrunde liegt, und das darin besteht, den freien Waren- und Dienstleistungsver-
kehr zu gewahrleisten (vgl. EuUGH GRUR 2002, 804, 805, 809 - Philips). Fur kenn-
zeichnungsrechtliche Monopole ist damit nur Raum, soweit diese geeignet sind,
dem Verbraucher die (betriebliche) Ursprungsidentitat der gekennzeichneten Wa-
ren/Dienstleistungen zu garantieren und somit die Herkunftsfunktion der Marke zu
erfillen (vgl. EuUGH GRUR 2001, 1148, 1149 - BRAVO). Kann demnach einer
Marke z. B. ein im Vordergrund stehender beschreibender Begriffsgehalt zugeord-
net werden, so ergibt sich daraus ein tatsachlicher Anhalt dafir, dass ihr jede Un-
terscheidungskraft fehlt (vgl. BGH GRUR 2001, 1042 - REICH UND SCHON;

a. a. O. - Cityservice.



Den vorstehend dargestellten Schutzvoraussetzungen unterliegen auch Werbe-
slogans und sonstige spruchartige Wortfolgen, ohne dass unterschiedliche Anfor-
derungen an die Unterscheidungskraft von Wortfolgen gegeniiber anderen Wort-
marken gerechtfertigt sind (vgl. BGH GRUR 2002, 1070, 1071 - Bar jeder Ver-
nunft). Der Verkehr wird bei solchen Slogans zwar haufig eine Werbeaussage an-
nehmen, die nicht in erster Linie der Identifizierung der Herkunft des Produktes,
sondern ausschlie3lich seiner Beschreibung dient. Dies rechtfertigt aber nicht, die
Anforderungen an die Eigenart im Rahmen der Bewertung der Unterscheidungs-
kraft von Wortfolgen zu Uberspannen. ldentifizierungsfunktion und Werbewirkung
schlieBen sich namlich nicht aus (vgl. EuGH a. a. O.-DAS PRINZIP DER
BEQUEMLICHKEIT). Vielmehr ist in jedem Fall zu prifen, ob der Werbeslogan
einen ausschlief3lich produktbeschreibenden Inhalt hat oder ob ihm dartber hin-
aus eine, wenn auch geringe, Unterscheidungskraft zukommt. Die Unterschei-
dungskraft fehlt lediglich bei beschreibenden Angaben oder Anpreisungen und
Werbeaussagen allgemeiner Art. Indizien fur die Unterscheidungskraft sind dage-
gen z. B. die Kirze, eine gewisse Originalitat und Pragnanz der Wortfolge, aber
auch eine Interpretationsbediirftigkeit der Werbeaussage. Dabei kann auch einer
eher einfachen Aussage nicht von vornherein die Eignung zur Produktidentifikation
abgesprochen werden (vgl. BGH a. a. O. - Radio von hier; GRUR 2001, 1043,
1044 - Gute Zeiten - Schlechte Zeiten).

Den genannten Anforderungen an die Unterscheidungskraft gentigt die hier an-
gemeldete Wortfolge. Sie erscheint kurz und pragnant und wirkt aufgrund der ein-
fachen, in Reimform gehaltenen Aussage besonders eingéangig. Dariber hinaus ist
ein beschreibender Aussagegehalt des Slogans ,PARKENmitMarken* in Bezug
auf die beanspruchten Dienstleistungen nicht ohne weiteres ersichtlich; vielmehr
regt er wegen seiner Mehrdeutigkeit zum Nachdenken an. Die Interpretationsbe-
durftigkeit des Zeichenbestandteils ,Marken® in Verbindung mit ,PARKEN® fuhrt zu
einem nur vagen Begriffsgehalt, dem eine Unterscheidungskraft nicht abgespro-
chen werden kann. Ein beschreibender Zusammenhang zwischen ,PARKEN" und

~-Marken* erschliel3t sich - gerade auch aufgrund der Praposition ,mit“ - nicht un-



mittelbar. Der Wortbestandteil ,Marken" lasst neben der Interpretation als
Synonym fur ,Minzen, Chips, Jetons" auch die Annahme eines Hinweises auf das
Produktkennzeichen ,Marke” zu. Eine Gleichsetzung von ,Marken* mit ,Minzen*
etc. in Zusammenhang mit den beanspruchten Dienstleistungen nach dem allge-
meinen Verkehrsverstandnis (fur das auf die Sicht des normal informierten und
angemessen aufmerksamen und verstandigen Durchschnittsverbraucher abzu-
stellen ist, vgl. EUGH GRUR 2004, 943, 944 - SAT.2) kann nicht ohne weiteres
angenommen werden. In Bezug auf ,Parken“ mag zwar neben Wortzusammen-
setzungen wie ,Parkchip” oder ,Parkmiinze® auch der Begriff ,Parkmarke” mitunter
Verwendung finden. Die Wortfolge ,PARKENmitMarken* fuhrt jedoch aufgrund der
Praposition ,mit* von einem entsprechenden Begriffsverstandnis eher weg, da
nicht der Parkvorgang als solcher, sondern der Bezahlungsvorgang mit Marken
erfolgt. Bei der naheliegenderen Interpretationsmoglichkeit, namlich der Gleich-
setzung des Begriffs ,Marke* mit ,Kennzeichen* erschlief3t sich der beschreibende
Aussagegehalt des vom Anmelder geschilderten Konzepts, einen geparkten Wa-
gen mit Hilfe von Markennamen schneller auffinden zu kénnen, ebenfalls nicht
unmittelbar. Es erscheint namlich nicht ohne weiteres erkennbar, welchen Bezug
Parkvorgange zu dem Kennzeichnungsmittel ,Marken“ konkret aufweisen kénnten;
vielmehr bedarf es einiger gedanklicher Zwischenschritte und analysierender
Denkvorgénge, um einen moglichen beschreibenden Sinngehalt zu erschlie3en,
so dass eine unmittelbare Sachaussage nicht gegeben ist. Daher erscheint die
angemeldete Begriffskombination fur alle beanspruchten Dienstleistungen, auch
soweit sie sich auf ein Park(haus)konzept zum schnelleren Auffinden eines ge-
parkten Autos und damit moglicherweise verbundenen weiteren Leistungen
(Transportwesen, Lagerung von Waren) beziehen, hinreichend vage und inter-

pretationsbediirftig, so dass die Unterscheidungskraft nicht verneint werden kann.



Auch ein Freihaltebedirfnis nach 8 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG ist nicht gegeben, da
etwaige Mitbewerber - selbst wenn sie ein &hnliches Parkkonzept anbieten - die
angemeldete Wortfolge in der angemeldeten Schreibweise (Zusammenschreibung

sowie teilweise Gro3schreibung) der einzelnen Wortbestandteile nicht benétigen.

Dr. Fuchs-Wissemann Reker Kopacek
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