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BUNDESPATENTGERICHT

29 W (pat) 278/03

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

BPatG 152
08.05



betreffend die Marke 399 59 340

hat der 29. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts in der
Sitzung vom 21. Dezember 2005 unter Mitwirkung der Vorsitzenden Richterin

Grabrucker, des Richters Baumgartner und der Richterin Dr. Mittenberger-Huber

beschlossen:

Die Beschwerde wird zurtickgewiesen.

Grinde

Gegen die am 21.Juni 2000 veroffentlichte Eintragung der Wortmarke
Nr. 399 59 340

Logoland

fur die Dienstleistungen der

Klasse 38: Telekommunikation;

Klasse 42: Erstellen von Programmen fur die Datenverarbeitung;
Aktualisieren von Computer-Software; Vermietung von
Computer-Software; Vermietung der Zugriffszeit von
Datenbanken; Computerberatungsdienste; Vermie-
tung von Verkaufsautomaten; Vermittlung von Be-

kanntschaften;



ist Widerspruch eingelegt worden aus der prioritatsalteren Gemeinschaftsmarke
Nr. 54 205

LEGOLAND

eingetragen am 5. Oktober 1998 fir die Waren und Dienstleistungen der

Klasse 9: Wissenschaftliche, Schifffahrts-, Vermessungs-, elek-
trische, photographische, Film-, optische, Wage-,
Mess-, Signal-, Kontroll-, Rettungs- und Unterrichts-
apparate und -instrumente, alle soweit sie in Klasse 9
enthalten sind; Gerate zur Aufzeichnung, Ubertragung
und Wiedergabe von Ton und Bild; Magnetaufzeich-
nungstrager, Schallplatten; Verkaufsautomaten und
Mechaniken fur geldbetéatigte Apparate; Registrierkas-
sen, Rechenmaschinen, Datenverarbeitungsgerate
und Computer; gespeicherte Computerprogramme

und Software; Feuerldschgeréate;

Klasse 16: Papier, Pappe (Karton) und Waren aus diesen
Materialien, soweit sie in Klasse 16 enthalten sind;
Druckereierzeugnisse; Buchbinderartikel; Photogra-
phien; Schreibwaren; Klebstoffe fiir Schreib- und Pa-
pierwaren oder fiur Haushaltszwecke; Kinstlerbe-
darfsartikel; Pinsel; Schreibmaschinen und Buroartikel
(ausgenommen Mobel); Lehr- und Unterrichtsmittel
(ausgenommen Apparate); Verpackungsmaterial aus
Kunststoff, soweit es in Klasse 16 enthalten ist; Spiel-

karten; Drucklettern, Druckstocke;



Klasse 25: Bekleidungsstiicke, Schuhwaren, Kopfbedeckungen;

Klasse 28: Spiele, Spielzeug; Turn- und Sportartikel, soweit sie in

Klasse 28 enthalten sind; Christbaumschmuck;

Klasse 41: Erziehung; Ausbildung; Unterhaltung; sportliche und
kulturelle Aktivitaten; Produktion von Videobandern
und -filmen; Betrieb von Vergnigungsparks; Heraus-
gabe von Bichern und Texten (ausgenommen Wer-

betexte);

Klasse 42: Verpflegung; Beherbergung von Gasten; arztliche Ver-
sorgung, Gesundheits- und Schoénheitspflege; Dienst-
leistungen auf dem Gebiet der Tiermedizin und der
Landwirtschaft; wissenschaftliche und industrielle For-
schung; Erstellen von Programmen fir die Datenver-

arbeitung; Einrichtung und Betrieb einer Datenbank.

Die Markenstelle fur Klasse 38 des Deutsches Patent- und Markenamts hat mit
Erstbeschluss vom 29. Mai 2001 die Loschung der jingeren Marke mit Ausnahme
der Dienstleistung ,Vermittlung von Bekanntschaften“ angeordnet. Dagegen ha-
ben die Markeninhaberin und die Widersprechende Erinnerung eingelegt. Auf die
Erinnerung der Widersprechenden hin wurde die jingere Marke durch Beschluss
vom 13. November 2003 insgesamt geldscht. Zwischen den Dienstleistungen der
angegriffenen und der alteren Marke bestinde teilweise Identitat, teilweise ho-
hergradige bis mittelgradige Ahnlichkeit. So sei insbesondere die fir die Wider-
spruchsmarke eingetragene Dienstleistung ,Unterhaltung” der Dienstleistung
Lvermittlung von Bekanntschaften“ der angegriffenen Marke &hnlich, da ,Unter-
haltung” so weit gefasst sei, dass auch sog. Singleveranstaltungen darunter fielen,
bei denen in unterhaltender Form Partnerschaften vermittelt wiirden. Selbst wenn

man insgesamt fur die in Bezug genommenen Waren und Dienstleistungen der



Widerspruchsmarke nur eine durchschnittliche Kennzeichnungskraft zuerkenne,
reiche der Abstand in den sich gegentberstehenden Marken nicht mehr aus, um
Verwechslungen zu vermeiden. Die Marken unterschieden sich lediglich im zwei-
ten Buchstaben, der einmal ,e“, einmal ,0" sei. Mit Blick auf die Ubrigen - Gberein-
stimmenden - Buchstaben reiche dieser leicht zu Ubersehende Unterschied nicht

aus, um eine sichere Unterscheidbarkeit der Zeichen zu gewahrleisten.

Hiergegen wendet sich die Beschwerde der Markeninhaberin vom 21. Novem-
ber 2003 (Bl.5d. A). Sie hat im Beschwerdeverfahren keine Begrindung
abgegeben. Im Verfahren vor dem Deutschen Patent- und Markenamt hat sie die
Ahnlichkeit zwischen den Waren und Dienstleistungen der Vergleichsmarken
bestritten und auf eine &hnliche Bekanntheit der Marke ,Logoland” im Vergleich zu
,LEGOLAND" hingewiesen.

Die Markeninhaberin beantragt (sinngeman),

die Beschliisse der Markenstelle fir Klasse 38 vom 29. Mai 2001
und 13. November 2003 aufzuheben.

Die Widersprechende beantragt,

die Beschwerde der Markeninhaberin zuriickzuweisen.

Sie verweist darauf, dass die Ahnlichkeit der Waren und Dienstleistungen durch
die Markenstelle zutreffend bejaht worden sei. Aufgrund der dartber hinaus be-
stehenden Zeichenahnlichkeit sei die Gefahr von Verwechslungen zu beflrchten.
Entgegen der Meinung der Markeninhaberin richteten sich die Waren und Dienst-
leistungen der Widersprechenden an dieselben Verkehrskreise, da gerade Klin-
geltdéne, Logos und Spielereien fiir das Mobiltelefon von Kindern und Jugendlichen
nachgefragt wirden. Die Widersprechende wirde zudem diverse Hard- und Soft-

warekomponenten herstellen, deren Zielgruppe Jugendliche und Heranwachsende



seien. Die von der Beschwerdefuhrerin in Bezug genommenen Drittzeichen ge-
horten z. T. der Widersprechenden selbst, z. T. gehe es um singulare Nutzungen
in anderen L&ndern gegen die sie vorgehe oder bereits vorgegangen sei.

1. Die gemaR § 66 Abs. 1 und 2 MarkenG zuléssige Beschwerde hat in der Sa-
che keinen Erfolg. Aufgrund der Ahnlichkeit der eingetragenen Waren und
Dienstleistungen besteht nach Auffassung des Senats bei den sich gegentberste-
henden Marken die Gefahr von Verwechslungen gemafld 88 42 Abs.2 Nr.1, 9
Abs. 1 Nr. 2 MarkenG.

2. Die Frage der Verwechslungsgefahr ist nach der Rechtsprechung des
Europaischen Gerichtshofs und des Bundesgerichtshofs unter Beachtung aller
Umstande des Einzelfalls zu beurteilen. Von maf3gebender Bedeutung sind inso-
weit die Identitat oder Ahnlichkeit der zum Vergleich stehenden Marken sowie der
von den Marken erfassten Waren oder Dienstleistungen. Dariber hinaus ist die
Kennzeichnungskraft der prioritatsalteren Marke und - abhangig davon - der dieser
im Einzelfall zukommende Schutzumfang in Betracht zu ziehen. Dabei impliziert
der Begriff der Verwechslungsgefahr eine gewisse Wechselwirkung zwischen den
genannten Faktoren (vgl. EUGH GRUR 1998, 387 - Sabéel/Puma; GRUR Int. 1998,
875, 876 f - Canon; GRUR Int. 2000, 899 - Adidas/Marca Moda; BGH GRUR
1996, 198 - Springende Raubkatze; GRUR 1996, 200 - Innovadiclophlont;
GRUR 2000, 506, 508 - ATTACHE/TISSERAND; GRUR 2002, 167 - Bit/Bud
m. w. N.; GRUR 2004, 598, 599 - Kleiner Feigling; GRUR 2004, 779, 781 - Zwil-
ling/Zweibruder).



2.1. Bei der Beurteilung der Ahnlichkeit der Waren und Dienstleistungen sind alle
Umstande zu beriicksichtigen, die das Verhaltnis der sich gegenuberstehenden
Waren und Dienstleistungen kennzeichnen. Zu den mal3geblichen Kriterien geho-
ren insbesondere die Art, der Verwendungszweck und die Nutzung sowie ihre Ei-
genart als miteinander konkurrierende oder einander ergdnzende Waren oder
Dienstleistungen. Eine die Verwechslungsgefahr begriindende Ahnlichkeit liegt
dann vor, wenn das Publikum aufgrund der Branchenibung im maf3geblichen Wa-
ren- und Dienstleistungssektor annimmt, dass die Waren oder Dienstleistungen
aus demselben oder wirtschaftlich verbundenen Unternehmen stammen (st. Rsp.;
vgl. EuGH GRUR 1998, 922 Rn.23 - Canon; BGH WRP 2004, 357, 359
- GeDIOS; GRUR 1999, 731, 732 - Canon II; GRUR 1999, 586, 587 - White Lion).

Die von der jungeren Marke beanspruchten Waren und Dienstleistungen sind mit
denen der prioritatsalteren Marke z. T. identisch (,Erstellen von Programmen fir
die Datenverarbeitung*), z. T. &hnlich.

2.1.1. Zwischen der von der angegriffenen Marke erfassten Dienstleistung , Tele-
kommunikation“ und den Waren ,Geréate zur Aufzeichnung, Ubertragung und Wie-
dergabe von Ton und Bild* der Widerspruchsmarke besteht Ahnlichkeit. Unter den
Dienstleistungsbegriff der Telekommunikation fallen u. a. auch Mobilfunk-, Fest-
netz- und Internetdienste. Das Leistungsangebot von Providern und Festnetzan-
bietern umfasst dabei haufig neben den Telekommunikationsdienstleistungen er-
ganzende Gerate, wie z. B. Modems, Router, etc. oder Softwareprogramme als
Zusatzleistung. Die Kennzeichnungsgewohnheiten sind dabei unterschiedlich. Die
Deutsche Telekom vertreibt in ihren Laden derartige Gerate z. T. unter ihrem ei-
genen Kennzeichen, z. T. allerdings auch unter einem Fremdkennzeichen. Die
Firma Arcor bietet zum Anschluss auch Hardwareprodukte an (PAVIS PROMA
BPatG 29 W (pat) 147/02 - vtron/cytron).



2.1.2. Die Dienstleistungen ,Erstellen von Programmen fir die Datenverarbeitung”
und ,Aktualisieren von Computer-Software; Vermietung von Computer-Software;
Computerberatungsdienste” weisen ebenfalls Ahnlichkeit auf. ,Software* sind alle
Programme und Programmteile eines Computers und werden vom Oberbegriff
.Programme fur die Datenverarbeitung” umfasst, der allgemein die programmge-
steuerte elektronische Verarbeitung von Daten bedeutet. Im engeren Sinn ist Da-
tenverarbeitung ein vollautomatischer Prozess, der unter Einsatz von Computern
planbare Ablaufe in Form von ausfihrbaren Programmen auf einem Rechner ab-
laufen lasst. Im weiteren Sinn ist es die interaktive Bearbeitung von Informationen
und Daten mit Hilfe eines Computers im Dialog (www.wissen.de Stichwort: Daten-
verarbeitung). Die Software ist dabei ein essentieller Bestandteil zur Steuerung
dieser Ablaufe. Die Dienstleistungen weisen jedenfalls einen gleichgerichteten
Nutzen fur den Anwender auf und haben denselben Einsatzzweck. Programmierer
vertreiben dabei z. T. eigene Software, z. T. vermieten oder verleasen sie auch
vorgefertigte Programme. ,Computerberatungsdienste” weisen insoweit ebenfalls
eine Ahnlichkeit auf, da ohne die entsprechende Beratung die Erstellung eines auf
die Anforderungen des Auftraggebers zugeschnittenen Programms aufgrund der
fachspezifisch erforderlichen Kenntnisse nicht moglich ware. Die Dienstleistungen

erganzen sich daher.

2.1.3. Die Dienstleistung ,Einrichtung und Betrieb einer Datenbank® (fir einen
Dritten) impliziert auch die ,Vermietung der Zugriffszeit von Datenbanken®, da der
Begriff ,Betrieb” so weitlaufig ist, dass darunter jede mogliche Form der entgeltli-
chen oder unentgeltlichen Uberlassung der Datenbank an dritte Personen subsu-
miert werden kann, von Leasing Uber Miete bis zur unentgeltlichen Uberlassung.
.vermietung" qualifiziert insoweit den ,Betrieb” nur als Betrieb gegen eine verein-
barte Vergiitung fiir die Uberlassung eines Nutzungsrechts, ohne dass der Dritte

Eigentiimer der Datenbank wird.



2.1.4. Auch zwischen dem als Gerat eingetragenen ,Verkaufsautomaten“ in
Klasse 9 besteht Ahnlichkeit zur in Klasse 42 eingetragenen Dienstleistung der
.vermietung von Verkaufsautomaten®, selbst wenn koérperliche Waren und unkor-
perliche Dienstleistungen nicht zwangslaufig ahnlich sind (BGH GRUR 1999, 731
- Canon Il). Bei ,Verkaufsautomaten“ handelt es sich allerdings um hochpreisige
Waren, die haufig nicht gekauft, sondern vielfach gemietet oder geleast werden,
um jeweils das technisch neueste Modell aufstellen oder lediglich einen kurzfristi-
gen, vorubergehenden Bedarf befriedigen zu kdnnen. Das Deutsche Patent- und
Markenamt hat anhand seiner Recherchebelege nachgewiesen, dass es daher
Hersteller gibt, die neben dem Verkauf ihrer Gerate auch die Vermietung dersel-
ben anbieten. Der Verkehr wird daher aufgrund einer bestehenden entsprechen-

den Ubung den Hersteller auch als Dienstleister ansehen und umgekehrt.

2.1.5. In seinem Erinnerungsbeschluss hat das Deutsche Patent- und Markenamt
zu recht eine Ahnlichkeit zwischen den Dienstleistungen ,Unterhaltung” und ,Ver-
mittlung von Bekanntschaften” festgestellt. Letztere erfolgt nicht mehr ausschliel3-
lich Uber Kontaktanzeigen in Printmedien oder uber das Internet, sondern durch-
aus haufig in Form von Fernsehsendungen, insbesondere Singleshows, die einer-
seits der Kontaktvermittlung, andrerseits der Unterhaltung eines breiten Publikums
dienen (z. B. ,Herzblatt* ARD; ,Nur die Liebe z&ahlt* Sat.1; ,Der grol3e Partner-
schaftstest” ARD). Daneben bieten Partnervermittiungen Kennenlernabende und
Unterhaltungsveranstaltungen fur ihre Kunden an (,Ball der einsamen Herzen"),
wobei die Vermittlungsdienstleistung im Vordergrund stehen kann, allerdings in
einem fur die Interessenten angenehmen Ambiente stattfinden soll, und zumindest

auch der Unterhaltung dient.

2.2. Die Kennzeichnungskraft eines Zeichens ist stets produkt- bzw. dienstleis-
tungsbezogen festzustellen, da sie je nach Ware oder Dienstleistung fur die das
Zeichen eingetragen ist, unterschiedlich sein kann (BGH GRUR 2004, 235, 237
- Davidoff Il; GRUR 2004, 779, 781 - Zwilling/Zweibrider)."LEGOLAND" mag da-
mit zwar in Klasse 41 beim ,Betrieb von Vergntigungsparks® Uber eine gesteigerte
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Kennzeichnungskraft verfiigen, nicht allerdings bei den hier in Rede stehenden
Waren und Dienstleistungen ,Gerate; Verkaufsautomaten; Erstellen von Pro-
grammen fur die Datenverarbeitung; Einrichtung und Betrieb einer Datenbank®. Es
ist allerdings auch keine Schwachung zu verzeichnen, und zwar weder durch die
Benutzung von Drittzeichen, noch als beschreibende Angabe. Im deutschen Mar-
kenregister befinden sich lediglich vier Marken dieses Namens, die allerdings alle
auf die Widersprechende eingetragen sind. Auf europaischer Ebene gibt es neben
,LEGOLAND" nur eine weitere Gemeinschaftsmarke ,LEGOLAND LEGO", die
aber wiederum der Widersprechenden gehdrt. Inwieweit lediglich der Zeichenbe-
standteil ,LEGO* in Drittmarken verwendet wird, kann hier dahingestellt bleiben,
da das Gesamtzeichen von Dritten verwendet werden misste. Selbst wenn der
Wortbestandteil ,LEGO" haufig verwendet werden mag, weist das Zeichen in der
Zusammensetzung mit ,-LAND" keinerlei beschreibenden Charakter im Hinblick

auf die vorgenannten Waren und Dienstleistungen auf.

2.3. Die Ahnlichkeit von Wortzeichen ist nach Klang, Schriftbild und Sinngehalt
anhand des Gesamteindrucks der Marken zu beurteilen, wobei insbesondere die
sie unterscheidenden und dominierenden Elemente zu bericksichtigen sind. Das
angesprochene Publikum nimmt Marken regelmaRig in der Form auf, in der sie
ihm entgegentreten ohne sie einer analysierenden Betrachtungsweise zu unter-
ziehen, mit der Folge, dass auch beschreibenden Angaben enthommene Be-
standteile den Gesamteindruck mitpragen. Fir die umfassende Beurteilung der
Verwechslungsgefahr kommt es entscheidend darauf an, wie die Marke auf den
Durchschnittsverbraucher dieser Waren und Dienstleistungen wirkt (vgl. EuGH
GRUR 2005, 1042, 1044 -THOMSON LIFE; BGH GRUR 1999, 735, 736
- MONOFLAM/POLYFLAM; GRUR 2004, 783, 784 - NEURO-VIBOLEX/NEURO-
FIBRAFLEX).

Die beiden jeweils aus sieben Buchstaben bestehenden Einwortmarken unter-
scheiden sich lediglich im zweiten Buchstaben. Die Gemeinsamkeiten im Gesamt-
eindruck sind mithin erheblich, die Unterschiede dagegen gering. Schriftbildlich
sind die beiden Buchstaben ,e* und ,0“ die sich im Wortinnern befinden, insbe-
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sondere in Kleinschreibung leicht verwechselbar. Sie weisen jeweils eine runde
Grundform auf und besitzen keine Ober- und Unterlangen. Die angegriffene Marke
ist zwar nur in Gro3buchstaben angemeldet, hinsichtlich der Verwendung von
GroR3buchstaben und Kleinbuchstaben sind bei Wortmarken aber grundsatzlich
alle verkehrsiublichen Schreibweisen zu bericksichtigen (BPatGE 44, 33, 38
- ORBENIN). Eine in Grof3buchstaben angemeldete Marke gilt auch in Klein-
schreibung als rechtserhaltend benutzt und umgekehrt. Ihre Schutzfahigkeit ist
nicht auf eine bestimmte Schreibweise festgelegt, sofern sie als Wortzeichen in
Normalschrift angemeldet und nicht auf einen bestimmten Schrifttypus festgelegt
wurde. Gerade bei der Ubertragung im Internet oder iber SMS werden die Regeln
der Orthographie ohnehin nicht mehr eingehalten und z. T. insgesamt durch Klein-
schreibung ersetzt. Anders als bei sehr kurzen Marken oder Marken, die lediglich
aus einer Buchstabenkombination bestehen, reicht die Abweichung in einem ein-
zigen Buchstaben hier daher nicht aus. Beim fliichtigen Lesen ist der bildliche Ge-
samteindruck hochgradig ahnlich.

Die schriftbildliche Ahnlichkeit wird auch nicht durch einen ohne Weiteres erkenn-
baren abweichenden Sinngehalt der Markenwdérter aufgehoben oder reduziert, da
beiden Begriffen in der deutschen Sprache kein unmittelbarer Sinngehalt zuzuord-
nen ist (BGH BIPMZ 2005, 200, 201 - il Padrone/il Portone).

Weder ,Legoland“ noch ,Logoland“ sind Begriffe, die einen offensichtlichen Be-
deutungsgehalt besitzen. So macht - in Bezug auf die hier eingetragenen Waren
und Dienstleistungen - weder ,das Land, in dem es Lego(-spielzeug; -steine) gibt"
einen Sinn. Noch kann ein solcher der Wortkombination ,Logoland® entnommen
werden, da ,Logo” dem Verkehr nicht nur als Kurzwort fur Marken- oder Firmen-
zeichen (Duden - Das Fremdwoérterbuch, 8. Aufl. 2005 [CD-ROM]) bekannt ist,
sondern in erheblich héherem Umfang als besonders in der Jugendsprache sa-
lopp gebrauchte Ausdrucksform fur ,logisch* (Duden - Deutsches Universalworter-
buch, 5. Aufl. 2003 [CD-ROM]).
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Da wegen der bestehenden Waren- und Dienstleistungsidentitat bzw. -&hnlichkeit
und der normalen Kennzeichnungskraft der Widerspruchsmarke von Haus aus
strenge Anforderungen an den Abstand der Kollisionsmarken zu stellen sind,
reicht die bestehende Zeichenahnlichkeit aus, um eine Verwechslungsgefahr zu

begriinden.

3. Eine Kostenentscheidung war nicht veranlasst (8 71 Abs. 1 S. 2 MarkenG).

Grabrucker Baumgartner Dr. Mittenberger-Huber

Cl



