BUNDESPATENTGERICHT

Verkindet am
29. April 2014
27 W (pat) 520/13

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung Nr. 30 2010 022 322.7

hat der 27. Senat des Bundespatentgerichts (Markenbeschwerdesenat) aufgrund
mundlicher Verhandlung am 29. April 2014 unter Mitwirkung des Vorsitzenden
Richters Dr. Albrecht, des Richters Hermann und des Richters k.A. Schmid

beschlossen:

Die Beschwerde wird zurtickgewiesen.

BPatG 154
05.11



Grinde

Die Anmelderin hat die Wortmarke mit dem Aktenzeichen 30 2010 022 322.7

Mehr Auswahl, mehr Angebot und viel mehr Mensch

am 15. April 2010 fir die Waren und Dienstleistungen

Klasse 5:

Pharmazeutische und veterindrmedizinische Erzeugnisse; Hygie-
neprodukte fur medizinische Zwecke; Nahrungsergéanzungsmittel
fur medizinische Zwecke; diatetische Erzeugnisse fur medizini-
sche Zwecke, Babykost; Pflaster, Verbandsmaterial; Desinfekti-

onsmittel

Klasse 41:

Erziehung; Ausbildung; Schulungen fir das Gesundheitswesen;
Aus- und Fortbildungs- sowie Erziehungsberatung; Veroffentli-
chungen und Herausgabe von Druckschriften Uber das Gesund-
heitswesen, Rehabilitation und Pflege; Onlinepublikationen Uber
das Gesundheitswesen, Rehabilitation und Pflege; Veranstaltung
von Seminaren und Kursen zur Gesundheitsvorsorge, Rehabilita-
tion und Pflege; Kurberatung; Organisation und Veranstaltung von
Konferenzen, Kongressen, Kolloguien, Symposien, Seminaren
und Workshops Uber das Gesundheitswesen, Rehabilitation und
Pflege; sportliche und kulturelle Aktivitdten; Durchfiihrung von pa-
dagogischen Prifungen; Veranstaltung sportlicher Wettkampfe;

Betrieb von Sportcamps



Klasse 44:

Medizinische Dienstleistungen, insbesondere Dienstleistungen ei-
nes Apothekers; Beratung in der Pharmazie, namlich durch einen
Apotheker oder Drogeristen; Dienstleistungen eines Apothekers,
namlich Zubereitung von pharmazeutischen Zubereitungen sowie
Arzneimitteln fur Dritte aufgrund von &rztlichen Rezepten; Ge-
sundheits und Schonheitspflege fir Menschen und Tiere; Gesund-
heitsberatung; Ernahrungsberatung; Dienstleistungen im Gesund-
heitsbereich, insbesondere Durchfihren medizischer Tests, me-
dizinischer Laboruntersuchungen, Hygienedienste und Bewertung

pharmazeutischer Erzeugnisse

zur Eintragung in das beim Deutschen Patent- und Markenamt gefuihrte Marken-

register angemeldet.

Die Markenstelle fur Klasse 41 hat die Anmeldung durch Beschluss vom
16. Januar 2013 zuriickgewiesen. Zur Begrindung hat sie ausgefihrt, das
angemeldete Zeichen entbehre jeglicher Unterscheidungskraft nach 8§ 8 Abs. 2
Nr. 1 MarkenG.

Die aus einfachen umgangsprachlichen Begriffen gebildete Wortfolge erschépfe
sich in Bezug auf die beanspruchten Waren und Dienstleistungen in einer bewer-
benden Aussage mit beschreibendem Bezug und werde daher von den angespro-
chenen Verkehrskreisen nicht als Hinweis auf die Herkunft der beanspruchten

Waren und Dienstleistungen aus einem bestimmten Unternehmen verstanden.

Das Publikum werde durch das Zeichen lediglich dariber informiert, unter mehr
Angeboten mehr auswahlen zu kdonnen und dabei von Personal individuell
bedarfsgerecht beraten und unterstitzt zu werden. Die angemeldete Marke bringe
damit zum Ausdruck, dass deren Inanspruchnahme eine hohe und zuverlassige

Qualitat garantiere. Derartige Slogans seien weithin verbreitet, etwa ,Bei uns sind



Sie genau richtig®, ,Genau das, was ich brauche®, etc. Dass die Bezeichnung
keine konkreten Produktmerkmale angebe, &ndere nichts daran, dass der Aus-

druck als bloRer Werbehinweis aufgefasst werde.

Hiergegen richtet sich die Beschwerde der Anmelderin.

Die Prifung durch die Markenstelle beschrénke sich auf im Ergebnis unzutreffen-
de MutmalRungen hinsichtlich der Wahrnehmung durch die angesprochenen Ver-
kehrskreise und gentige damit der nach der Rechtsprechung des EuGH geltenden
Anforderung konkreter Prufung der Unterscheidungskraft nicht. Dem Amt obliege

der Nachweis flr das Vorliegen eines Schutzhindernisses.

Slogans unterlagen keinem strengeren Mal3stab als andere Marken, insbesondere
miisse eine derartige Wortfolge nicht fantasievoll sein oder einen Uberraschungs-
effekt hervorrufen. Derartige Wortfolgen seien trotz des werbenden Charakters
grundsatzlich schutzfahig. Der hier angesprochene aufmerksame Verbraucher
wisse, dass Slogans haufig als Herkunftshinweis verwendet wirden. Nahezu je-
des Unternehmen verfiige tber einen eigenen Slogan.

Der angemeldete Slogan weise ein Spannungsverhéltnis zwischen den objektiven
Hinweisen auf das Angebot und durch den Bestandteil ,viel mehr Mensch® der Be-
zugnahme auf eine subjektive Empfindung auf. ,Viel mehr Mensch® bleibe Uber-
dies unklar und konne ,mehr Personal® oder ,mehr Aufmerksamkeit* meinen.
Aufgrund des vorhandenen Fantasieliberschusses erfordere das Verstandnis des

Zeichens mehrere Gedankenschritte.

Die Anmelderin beantragt,

den angegriffenen Beschluss aufzuheben.



Die zulassige, insbesondere nach 8 66 Abs. 1 MarkenG, § 64 Abs. 6 MarkenG

statthafte Beschwerde hat in der Sache keinen Erfolg.

Der Eintragung der angemeldeten Marke steht das festgestellte Schutzhindernis

fehlender Unterscheidungskraft nach § 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG entgegen.

Die Bewertung der Unterscheidungskraft von sloganartigen Aussagen oder ver-
gleichbaren Wortfolgen unterliegt, wie auch die Markenstelle angenommen hat,
keinen strengeren Voraussetzungen als diejenige anderer Wortmarken. Sie be-
durfen insbesondere nicht eines Mindestmal3es an Fantasiehthe oder eines spe-
zifischen Gehalts. Dass ein Zeichen von den angesprochenen Verkehrskreisen als
Werbeslogan verstanden wird, reicht daher — fur sich gesehen — nicht aus, um die
erforderliche Unterscheidungskraft zu verneinen (vgl. EuGH GRUR 2010, 228
Rn. 36 ff. - VORSPRUNG DURCH TECHNIK; GRUR Int. 2012, 914 Rn. 25 — WIR
MACHEN DAS BESONDERE EINFACH; BGH GRUR 2009, 778 Rn. 12 — Will-

kommen im Leben).

Entscheidend ist, ob die Wortfolge zugleich auch als Mittel, die beanspruchten
Waren und Dienstleistungen von denen anderer Unternehmen zu unterscheiden,
wahrgenommen wird (EuGH GRUR 2010, 228 Rn. 45 — VORSPRUNG DURCH
TECHNIK; GRUR Int. 2012, 914 Rn. 29 — Wir machen das Besondere einfach).
Von mangelnder Unterscheidungskraft einer Wortfolge ist deshalb bei beschrei-
benden Angaben oder Anpreisungen und Werbeaussagen allgemeiner Art auszu-
gehen. Grundsétzlich nicht unterscheidungskraftig sind des Weiteren in der Regel
langere Wortfolgen. Kirze, eine gewisse Originalitat und Pragnanz kénnen fir das
Vorliegen von konkreter Unterscheidungskraft sprechen (BGH GRUR 2009, 778
Rn. 12 — Willkommen im Leben).


http://www.juris.de/jportal/portal/t/2jxl/

Auch wenn Werbeslogans keinen strengeren Schutzvoraussetzungen unterliegen
als andere Wortmarken, ist jedoch zu bertcksichtigen, dass derartige Wortfolgen
nicht notwendiger Weise in gleicher Weise wahrgenommen werden wie andere
Markenkategorien. Insoweit ist bei Slogans, die eine im Vordergrund stehende
Werbefunktion austiben, dem Umstand Rechnung zu tragen, dass die angespro-
chenen Kreise aus solchen Aussagen gewohnlich nicht auf die Herkunft der Wa-
ren und Dienstleistungen schliel3en (vgl. EuUGH GRUR 2004, 1027, 1029 Rn. 35 —
DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT; BPatG, Beschluss vom 30. Januar 2014,
30 W (pat) 30/12, Rn. 15 — you smile we care). Ungeachtet dessen, dass das
Publikum an verschiedene originar oder durch intensive Benutzung unterschei-
dungskraftige Slogans gewohnt sein mag, beruhrt dies nicht generell die Wahr-
nehmung der Funktion von Slogans, die weiterhin als spezifische Ausdrucksform
der Werbesprache vorrangig der Vermittlung von Produktvorziigen oder von an-

deren Kaufanreizen dienen.

Die Wortfolge ,Mehr Auswahl, mehr Angebot und viel mehr Mensch* ist sprach-
ublich gebildet. Sie besteht aus einfachen und insbesondere im Zusammenhang
des Leistungs- und Warenangebots von Apotheken vielfach verwendeten Begrif-

fen, die die Leistungsfahigkeit und Kompetenz des Anbieters herausstellen.

Die Struktur des Slogans, die auf der Wortwiederholung des gesteigerten Adjek-
tivs ,mehr” beruht und damit ein zur eingangigen Vermittlung einer Aussage ge-
laufiges rhetorisches Stilmittel aufgreift (sog. Epanalepse), deutet ebenso wie die
Lange der Wortsequenz auf die Vermittlung einer sachbezogenen Aussage hin.
Inhaltlich werden ausschlief3lich drei fir Kunden insbesondere von Apotheken we-
sentliche Angebotskriterien benannt und verknupft.

Die Breite des verfigbaren Angebots, die die Komponente ,mehr Auswahl“ an-
zeigt, ist bezogen auf pharmazeutische und andere tber Apotheken abgegebene
Erzeugnisse im Hinblick auf die vorhandene Bandbreite an Rezepturen, Dosie-

rungen oder Preisunterschieden ein erhebliches Auswahlkriterium. Dementspre-



chend wird dieser Umstand vielfach in Werbeaussagen herausgestellt, z.B. ,Rie-

sige Auswahl” (apotheke-koester.de)”, ,... grolde Auswahl ...“ (saarpark-apo.de).

Auch die verfugbare Angebotsmenge, auf die die Komponente ,mehr Angebot"
hinweist und die fir Kunden im Interesse sofortiger Nutzbarkeit eines Praparats
und der Vermeidung zuséatzlichen Zeitaufwands zur Abholung bestellter Ware von
Bedeutung ist, wird haufig in Kundeninformationen herausgehoben, z.B. ,Unser
Uberdurchschnittlich groRes Warenlager ...“ (apotheke-zmf.de); ,mit ca.

... Packungen und ... verschiedenen Artikeln halten wir einen der gréi3

ten Arzneimittelvorrate fur Sie bereit! (Anmelderin); ,... Arzneimittel preisginstig

und in groRer Anzahl fir Sie bereit zu halten“ (medicon-apotheke.de).

SchlieBlich hat auch die Komponente ,und viel mehr Mensch® lediglich sachbe-
zogenen Gehalt. Die gelaufige Wendung ,mehr Mensch® (vgl. z.B. ,Institut mehr
mensch®, mehr-mensch.de; ,Mehr Leistung. Mehr Mensch® eudemos.de; vgl. auch
analog gebildete Aussagen ,mehr Vater flrs Kind“, ,wieder mehr Kind sein“) bringt
erkennbar ein hoheres Mal? an personlicher Zuwendung zum Ausdruck. Hierdurch
fuhlen sich Verbraucher, deren gesundheitliche Belange berihrt sind und die
mangels eigener Sachkunde regelmaRig auf fachliche Beratung angewiesen sind,
naturgemaR angesprochen, vgl. in diesem Zusammenhang z.B. ,Uberzeugen Sie
sich von der Freundlichkeit und Serviceorientierung unseres Teams* (apotheke-
zmf.de); ,Zeit fur Sie zu haben. Zeit flr ein ausfuhrliches Beratungsgesprach ...“
(medicon-apotheke.de). Das von der Anmelderin erwogene Verstandnis in der

Bedeutung ,mehr Personal® ist schon sprachlich nicht plausibel.

Ein schutzbegrindendes inhaltliches Spannungsverhaltnis unter den drei Zei-
chenkomponenten ist nicht feststellbar. Den angegebenen Kriterien liegt keine als
Ausdruck individuellen Zugriffs wahrnehmbare Auswahl zugrunde. Vielmehr han-
delt es sich um eine Aneinanderreihung zentraler und typischer Anforderungen an
eine Apotheke, die in ahnlicher Form vielfach als reine Sachangabe genutzt wird

(z.B. ,sehr gute Beratung und grof3e Auswahl“ — Baris Apotheke, holidaycheck.de;


http://www.apotheke-zmf.de/

,<Arzneimittel preisgunstig und in grof3er Anzahl fur Sie bereit zu halten. Perfekten
Service anbieten. Zeit fur Sie zu haben. Zeit fur ein ausfuhrliches Beratungsge-
sprach: Das sind bei der MEDICON Apotheke Selbstverstandlichkeiten®, medicon-
apotheke.de). Ein breites Warenangebot und ausgepragter Service erganzen sich
sogar, da ein umfangreiches Angebot in der Regel nur tber individuelle Beratung

nutzbar ist.

Das ermittelte Zeichenverstandnis beruht auf — Uberwiegend sogar durch Verwen-
dungsbeispiele belegten — konkreten Tatsachenfeststellungen zum Bedeutungs-
gehalt des Zeichens bzw. seiner Bestandteile sowie zu branchenbezogenen Pro-
duktaussagen. Zusatzlicher Erhebungen bedarf es im Rahmen des registerrechtli-

chen Amtsermittlungsverfahrens nicht.

Im Kontext der beanspruchten Waren der Klasse 5 und Dienstleistungen der
Klasse 44, die typischerweise von Apotheken angeboten bzw. erbracht werden,
werden die angesprochenen Verkehrskreise das angemeldete Zeichen lediglich
als Sachhinweis auf einen beliebigen Apotheker verstehen, der den gangigen
Kundenanforderungen Rechnung tragt, und dadurch eine hohe Qualitat der Waren
und Dienstleistungen gewahrleistet. Hierin liegt ein ausreichender Sachbezug (vgl.
etwa die allgemeinere Angabe ,grillmeister®, BGH GRUR 2014, 376 Rn. 16;
BPatG, Beschl. v. 18.1.2012, 29 W (pat) 546/10 — Die Apotheke mit Herz und Ver-
sand; Beschl. v. 24.3.2011, 30 W (pat) 523/10 — Aktive Optiker).

Bezogen auf Dienstleistungen der Klasse 41, die Uberwiegend nicht zum typi-
schen Geschéftsfeld einer Apotheke zu rechnen sind, gilt im Ergebnis nicht ande-
res. Auch insoweit kommt einem differenzierten, umfangreichen und von personli-
cher Betreuung gepréagten Angebot (z.B. bezogen auf sportliche und kulturelle
Aktivitdten; Betrieb von Sportcamps), das im angemeldeten Zeichen in einfachen

Worten Ausdruck findet, sachbezogene Bedeutung zu.



Ob der Eintragung des Zeichens aul3erdem auch das Schutzhindernis nach § 8
Abs., 2 Nr. 2 MarkenG entgegensteht, kann bei diese Sachlage dahin gestellt blei-

ben.

Rechtsmittelbelehrung

Gegen diesen Beschluss kdonnen die am Beschwerdeverfahren Beteiligten das
Rechtsmittel der Rechtsbeschwerde einlegen. Da der Senat die Rechtsbe-

schwerde nicht zugelassen hat, ist sie nur statthaft, wenn geriigt wird, dass

1. das beschliel3ende Gericht nicht vorschriftsmaflig besetzt war,

2. bei dem Beschluss ein Richter mitgewirkt hat, der von der Austbung des
Richteramtes kraft Gesetzes ausgeschlossen oder wegen Besorgnis der
Befangenheit mit Erfolg abgelehnt war,

3. einem Beteliligten das rechtliche Gehor versagt war,

4. ein Beteiligter im Verfahren nicht nach Vorschrift des Gesetzes vertreten
war, sofern er nicht der Fuhrung des Verfahrens ausdriicklich oder still-
schweigend zugestimmt hat,

5. der Beschluss aufgrund einer mundlichen Verhandlung ergangen ist, bei
der die Vorschriften tber die Offentlichkeit des Verfahrens verletzt worden
sind, oder

6. der Beschluss nicht mit Grinden versehen ist.
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Die Rechtsbeschwerde ist innerhalb eines Monats nach Zustellung des Beschlus-
ses beim Bundesgerichtshof, Herrenstr. 45 a, 76133 Karlsruhe, durch einen beim
Bundesgerichtshof zugelassenen Rechtsanwalt als Bevollméchtigten schriftlich

oder in elektronischer Form einzulegen.

Dr. Albrecht Hermann Schmid

Hu



