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Milka-lila, ADAC-gelb, Telekom-magenta; auch wenn sich die drei Farben
natiirlich optisch unterscheiden, haben sie doch Eines gemeinsam: sie sind
als Marken im Markenregister des Deutschen Paten- und Markenamts
eingetragen. Das die Eintragung einer Farbmarke gar nicht so einfach ist,
hat auch schon die Deutsche Bahn (rot-grau-weil) erfahren missen, denn fir
die Eintragung einer Farbmarke gelten die gleichen Voraussetzungen wie fir
Wort- oder Bildmarken. Das DPMA priift grundsdtzlich, ob sich eine Marke
graphisch darstellen l&sst, dieses Erfordernis ist in § 8 Abs. 1 MarkenG
geregelt. Eine Marke muss immer klar, eindeutig, in sich abgeschlossen,
leicht zugédnglich, verstandlich, dauerhaft und objektiv sein. Fir
Farbmarken ist es deshalb erforderlich, den Farbton nach einem
internationalen Farbklassifizierungssystem (z. B. Pantone, RAL oder HSK)
anzugeben.

AuBerdem miissen Farbmarken eine ausreichende Unterscheidungskraft
aufweisen, um Waren und Dienstleistungen von anderen Unternehmen
unterscheiden zu kénnen. Hier wird es fir Farbmarken oft problematisch,
denn meist sehen Verbraucher eine Farbe nicht als Herkunftshinweis,
sondern lediglich als Gestaltungsmittel. Diesen Nachteil kann die
Farbmarke jedoch wettmachen, wenn sie in den beteiligten Verkehrskreisen
verwendet wird und sich dort durchgesetzt hat. Unterscheidungskraft kann
also noch durch Benutzung zu einem spdteren Zeitpunkt entstehen. Anders
beurteilen ldsst sich die Unterscheidungskraft jedoch dann, wenn es sich
um eine Farbe fiir Produkte handelt, deren Markt sehr speziell, bzw.
beschrankt ist. Wenn es also nur wenige Hersteller fir ein Produkt gibt,
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kann eine Farbe oder eine Farbzusammenstellung durchaus auch ein Hinweis
auf die betriebliche Herkunft des Produktes sein. Sobald die Farbe oder
Farbkombination aber vom angesprochenen Verkehrskreis als dekoratives
Gestaltungselement verstanden wird, entfdllt aber auch hier die
Unterscheidungskraft.

Da fiir Farbmarken keine anderen Kritierien gelten wie fiir andere
Markenformen, darf auch hier keine Verwechslungsgefahr vorliegen. Eine
entscheidende Rolle bei der Beurteilung der Verwechslungsgefahr spielt
dabei das Farbunterscheidungsvermdgen und das Farberinnerungsvermdgen des
Verbrauchers. Das Farbunterscheidungsvermdgen bestimmt sich aus der Sicht
eines durchschnittlich informierten, angemessen aufmerksamen und
verstandigen Verbraucher. Dieser Verbraucher muss also verschiedene
Farbtone und Farbschattierungen von einander untescheiden ko&nnen. Dabei
muss er dann aber auch auf sein Farberinnerungsvermdgen zuriickgreifen,
denn nicht immer hat der Verbraucher die Moglichkeit alle in Frage
kommenden Farben gleichzeitig zu betrachten. Ist der Verbraucher auf sein
Erinnerungsvermdgen angewiesen, so lassen sich geringe Farbunterschiede
kaum feststellen. Insofern liegt eine Markenidentitdt nur bei volliger
Farbidentitat vor, geringe Unterschiede im Farbton konnen nur zu einer
Zeichenahnlichkeit fihren.

Die Voraussetzungen fir eine eintragungsfahige Farbmarke lassen sich wie
folgt zusammenfassen:

Unterscheidungskraft, bzw. Verkehrsdurchsetzung, sowie keine
Verwechslungsgefahr. Die Verwechslungsgefahr setzt voraus, dass der
Verkehr die Farbe als Herkunftshinweis versteht. Daher muss der Verkehr
den Herkunftshinweis ausschliellich der Farbe zuordnen, ohne ihn erst mit
einem anderen Element gedanklich in Verbindung zu bringen.

Bei der ersten in Deutschland eingetragenen Farbmarke handelt es sich um
die Farbe ,1ila" fiir Milka-Produkte. Farbmarken kénnen national und
international eingetragen werden. Im Februar 2010 waren beim Deutschen
Patent- und Markenamt 95 Farbmarken registriert.

Erstmals veroffentlicht in:
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