27 W (pat) 244/09

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Marke 307 46 500

BPatG 152
08.05



hat der 27.Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts am
12. Oktober 2010 durch Vorsitzenden Richter Dr. Albrecht, Richter Kruppa und

Richterin Werner

beschlossen:

Die Beschwerde der Widersprechenden wird zurtickgewiesen.

Grinde

Gegen die am 16. Oktober 2007 fur

Papier, Pappe (Karton) und Waren aus diesen Materialien, so weit
sie nicht in anderen Klassen enthalten sind; Druckereierzeugnisse;
Buchbinderartikel; Fotografien; Schreibwaren; Klebstoffe fir
Papier- und Schreibwaren oder fur Haushaltszwecke; Kinstler-
bedarfsartikel; Pinsel; Schreibmaschinen und Buroartikel (ausge-
nommen Mobel); Lehr- und Unterrichtsmittel (ausgenommen
Apparate); Verpackungsmaterial aus Kunststoff, so weit es nicht in
anderen Klassen enthalten ist; Drucklettern; Druckstdcke; Mobel,
Spiegel, Bilderrahmen; Waren, so weit sie nicht in anderen Klas-
sen enthalten sind, aus Holz, Kork, Rohr, Binsen, Weide, Horn,
Knochen, Elfenbein, Fischbein, Schildpatt, Bernstein, Perimultt,
Meerschaum und deren Ersatzstoffen oder aus Kunststoffen;
Gerate und Behdalter fur Haushalt und Kiche; Kamme und
Schwamme; Birsten und Pinsel (ausgenommen fur Malzwecke);
Burstenmachermaterial; Putzzeug; Stahlwolle; rohes oder teil-

weise bearbeitetes Glas (mit Ausnahme von Bauglas); Glaswaren,



Porzellan und Steingut, so weit sie nicht in anderen Klassen ent-
halten sind; Werbung; Geschéftsfihrung; Unternehmensverwal-
tung; Biroarbeiten; Erziehung; Ausbildung; Unterhaltung; sportli-
che und kulturelle Aktivitaten; Dienstleistungen zur Verpflegung

und Beherbergung von Gasten

eingetragene farbige (rot, gelb, griin, blau, schwarz) Wort-/Bildmarke 307 46 500

X XKL

- Erlebniswelt

Die

hat die Widersprechende am 9. Februar 2008 Widerspruch aus ihrer deutschen
Marke 303 52 791 und der Gemeinschaftsmarke 5 708 813 erhoben.

Die deutsche Widerspruchsmarke 303 52 791 (Anmeldetag: 13. Oktober 2003,
Tag der Eintragung: 26. Marz 2004, Veroffentlichung der Eintragung am:
30. April 2004)

XXXL
ist geschutzt far:

Schlosserwaren und Kleineisenwaren; Waren aus Metall, soweit in
Klasse 6 enthalten;

Beleuchtungs-, Koch-, Kuhl-, Trocken-, Liftungsgeréate sowie sani-
tare Anlagen; Baumaterialien (nicht aus Metall); transportable

Bauten (nicht aus Metall); Waren, soweit in Klasse 20 enthalten,



aus Holz, Kork, Rohr, Binsen, Weide, Horn, Knochen, Elfenbein,
Fischbein, Schildpatt, Bernstein, Perlmutter, Meerschaum und
deren Ersatzstoffe oder aus Kunststoffen;

Gerate und Behalter fur Haushalt und Kiche (nicht aus Edelstahl
oder plattiert); rohes oder teilweise bearbeitetes Glas (mit Aus-
nahme von Bauglas); Glaswaren, Porzellan und Steingut, soweit
in Klasse 21 enthalten;

Spitzen und Stickereien, Bander und Schnirbander; kunstliche
Blumen; Linoleum oder andere Bodenbelage; Tapeten (ausge-
nommen aus textilem Material); Spiele, Spielzeug; Turn- und
Sportartikel, soweit in Klasse 28 enthalten;

Christbaumschmuck.

Die Gemeinschaftsmarke 5 708 813 (Anmeldetag: 22. Februar 2007, Tag der Ein-
tragung: 8. Februar 2008) XXXL ist geschutzt fur:

Einzel- und Grof3handelsdienstleistungen in Bezug auf elektrische
Haushalts- und Kiichenmaschinen, Haushalts- und Kichengeréte,
Maschinen fur die Holz-, Metall-, Gesteins- und Kunststoffbearbei-
tung, Maschinen fur die Holz-, Metall-, Gesteins- und Kunststoff-
verarbeitung, elektrisch betriebene Werkzeuge und Gerate, Be-
leuchtungs-, Koch-, Kihl-, Trocken- und Liftungsgeréte, sanitare
Anlagen, Fahrzeuge, Apparate zur Beférderung auf dem Lande, in
der Luft oder auf dem Wasser, Edelmetalle und deren Legierun-
gen sowie der daraus hergestellten oder damit plattierten Waren,
Juwelierwaren, Schmuckwaren, Edelsteine, Uhren und Zeitmess-
instrumente, Papiere, Pappen (Karton) und Waren aus diesen
Materialien, Mo6bel, Spiegel, Rahmen, Waren aus Holz, Kork,
Rohr, Binsen, Weide, Horn, Knochen, Elfenbein, Fischbein,
Schildpatt, Bernstein, Perlmutter, Meerschaum und deren Ersatz-

stoffe oder aus Kunststoff, Gerate und Behalter fir Haushalt und



Kiche, Waren aus Glas, Porzellan und Steingut, Webstoffe und
Textilwaren, Bett- und Tischdecken, Bekleidungsstiicke, Schuhwa-
ren und Kopfbedeckungen, Spitzen und Stickereien, B&nder und
Schnirbander, kinstliche Blumen, Teppiche, FuBmatten, Matten,
Linoleum oder andere Bodenbelage, Tapeten, Spiele, Spielzeug,
Turn- und Sportartikel und Christbaumschmuck, namlich das Zu-
sammenstellen dieser Waren (ausgenommen deren Transport) fur
Dritte, um den Verbrauchern Ansicht und Erwerb dieser Waren zu
erleichtern; vorstehende Dienstleistungen auch durch Versandka-

taloge oder mit Hilfe elektronischer Medien.

Die Widersprechende ist der Ansicht, die Bestandteile ,Die* und ,Erlebniswelt“ des
angegriffenen Zeichens seien rein beschreibend. Somit sei von einer Pragung
durch den Bestandteil XXXXXL auszugehen. AuRerdem bestehe die Gefahr einer
mittelbaren Verwechslungsgefahr unter dem Gesichtspunkt einer Serienmarke

(Anlagenkonvolut 2).

AulRerdem macht sie eine deutlich gesteigerte Kennzeichnungskraft inrer Marken
geltend, die nicht nur in Deutschland, sondern auch in anderen europaischen L&n-
dern eingetragen worden seien, also uber eine origindre Kennzeichnungskraft ver-
fugten. Wegen ihrer Unschérfe in Bezug auf die beanspruchten Waren und Dienst-
leistungen seien sie aullerdem nicht rein beschreibend, was ihrer Kennzeich-
nungskraft ebenfalls zugute kame. Die intensive Nutzung, die mit den Anlagenkon-
voluten 1 und 3 belegt sei, verleihe ihnen sogar eine gesteigerte Kennzeichnungs-
kraft.

Mit Beschluss vom 4. Dezember 2008 hat die Markenstelle fiur Klasse 41 die
Widerspriche mangels Verwechslungsgefahr zuriickgewiesen. Das ist damit be-
grundet, die Kennzeichnungskraft von XXXL sei gering. Selbst bei unterstellter
Warenidentitéat reiche der deutliche Abstand zwischen der angegriffenen Marke

und den Widerspruchsmarken. Bei XXXL handle es sich um eine naheliegende



Steigerungsform der allgemein bekannten Abklrzungen XL und XXL, die sich auf
vielen Gebieten Uber eine Grélienangabe hinaus immer starker als Hinweise auf
eine - wie auch immer geartete - Sonderstellung eines Produkts oder einer Leis-
tung entwickelt hatten (BPatG, Beschluss vom 23. Januar 2003, 25 W (pat) 64/02
- XL/XXL). Jedem Verbraucher, dem XL und XXL vertraut sei, drange sich der
Gedanke geradezu auf, in XXXL nur eine weitere Steigerung zu sehen.

Eine intensive Benutzung der Widerspruchsmarken in Deutschland sei nicht hin-
reichend dargetan. Zwar besitze X... in Deutschland nach eigenen Angaben
11 Full-Service-Einrichtungs- und 29 Doméne Einrichtungshauser, 25 Mdobelix-
Markte sowie 4 Momax Trendmdbelhduser. Die dafir verwendeten Kennzeichnun-
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wiesen jedoch jeweils einen eigenstandigen Gesamteindruck auf und belegten
keine Benutzung von XXXL in Alleinstellung. Zudem handle es sich bei dem Kon-
zernverbund X... um ein Mobelhandelsunternehmen, welches in erster Linie
Einzel- und Grol3handelsdienstleistungen erbringe. Fiur Waren der Klassen 6, 11,
19, 20, 21, 26, 27 und 28 lasse sich hieraus keine gesteigerte Kennzeichnungs-
kraft ableiten. Bei den weiteren von der Widersprechenden als verwendet heran-
gezogenen Angaben XXXL Markenrabatte”, ,XXXL Angebote* ,XXXL Preis-Hit"
und ,XXXL Schn&ppchen* handle es sich aus Verbrauchersicht um typische Wer-

beangebote, die keinen Hinweis auf einen bestimmten Anbieter zuliel3en.



Die Graphik des jungeren Zeichens finde in den Widerspruchsmarken keine Ent-
sprechung. Es lagen auch keine hinreichenden Anhaltspunkte dafir vor, dass der
Gesamteindruck der angegriffenen Marke von XXXXXL bestimmt werde. Vielmehr
verbinde sich dieses Element mit dem vorangestellten Artikel und dem nachge-
stellten ,Erlebniswelt” zu einer Sinneinheit und damit einer einheitlichen Marke.
XXXXXL sei auf ,Erlebniswelt* bezogen und solle nur deren Sonderstellung zum

Ausdruck bringen.

Im Ubrigen sei das Publikum daran gewohnt, GroRenangaben, wie XL und XXL,
voneinander zu unterscheiden. Jedes zusatzliche X fuhre eine Abgrenzung von

einer Angabe mit einer geringen Anzahl herbei.

Gegen eine Verwechslungsgefahr unter dem Aspekt des Serienzeichens spreche
es, dass die Marken der Widerspruchsfihrerin voneinander abweichend gebildet

seien, so dass sich das jungere Zeichen nicht in eine Serie einflge.

Eine GrdlRenangabe aus dem Bekleidungssektor auf einen anderen Warenbereich
zu Ubertragen, sei infolge haufiger Verwendung auf verschiedenen Gebieten auch
nicht so originell, dass die beiden Marken schon deshalb (assoziativ) verwechselt

wirden.

Die Erinnerung der Widersprechenden wurde mit Beschluss vom 23. Juli 2009,

gegen Empfangsbekenntnis zugestellt am 29. Juli 2009, zuriickgewiesen.

Die Widersprechende hat am Montag, dem 31. August 2009, Beschwerde einge-
legt. Sie hat am 1. April 2010 beantragt,

den Beschluss der Markenstelle aufzuheben und die Marke
307 46 500 zu l6schen.



Dazu hat sie ausgefuhrt, die Widerspruchsmarke sei durch die liquide intensive
Benutzung gesteigert. Nach IKEA sei die X...-Gruppe das zweitgro3te Mdobel-

handelsunternehmen.

Die Tatsache, dass die Marken sowohl auf nationaler als auch auf europaischer
Ebene als Wortmarken eingetragen worden seien, zeige, dass sie Uber eine origi-
nare Kennzeichnungskraft verfiigten. Unabhangig davon, ob die Bezeichnung
XXXL fur sich gesehen beschreibende Anklange aufweise, sei sie wegen ihrer

Unschérfe nicht beschreibend.

Die Marken seien innerhalb und auf3erhalb der Bundesrepublik Deutschland inten-
siv genutzt, beworben und in den relevanten Verkehrskreisen bekannt gemacht
worden. Die ebenfalls markenrechtlich relevanten Firmierungen lauteten X1...
KG (vormals X2... GmbH) bzw. X... Group. Die Widerspruchsmarken wiuir-
den seit Jahren insbesondere in Deutschland landesweit an zahlreichen Standor-
ten grof3flachig an Mo6belhdusern angebracht und in der Werbung stets grof3

herausgestellt.

Zur Feststellung der gesteigerten Verkehrsbekanntheit triigen alle relevanten Um-
stande bei. Von Bedeutung seien der Marktanteil, die Intensitat, geographische
Verbreitung und Dauer der Markenverwendung, die dafur aufgewendeten Werbe-
mittel und die dadurch erreichte Bekanntheit. Da im Rahmen eines registerrechtli-
chen Widerspruchsverfahrens kein Raum fur exakte Feststellungen sei, sei es
beachtlich, wenn die Kennzeichnungsstarke liquide und unstreitig sei.

Die Glaubhaftmachung der maf3geblichen Tatsachen durch den Inhaber des alte-

ren Rechts sei ausreichend.

Soweit das Deutsche Patent- und Markenamt davon ausgehe, die intensive Benut-
zung der Widerspruchsmarken sei deshalb nicht hinreichend dargetan, weil die an

den betriebenen Mdobelhdusern angebrachten Kennzeichnungen einen anderen



Gesamteindruck aufwiesen und nicht die Benutzung der Widerspruchsmarken in
Alleinstellung belegten, sei dies unzutreffend. Die Méarkte firmieren unter ,neubert”,
-MANN MOBILIA®, ,hiendl*, ,siegle” etc. Bei ,neubert®, ,MANN MOBILIA®, ,hiendl,
,siegle” und ,Mo6belix“ handle es sich neben Firmierungen auch um eingetragene
Marken. ,Neubert* sei beim DPMA unter der Registernummer 30151861 eingetra-
gen, ,MANN MOBILIA* unter 30637359, ,hiendl* u. a. unter 39912698, ,siegle”
unter 1072731, ,Mdbelix* unter 305512102 und unter 305512099. Markeninhabe-
rinnen seien teilweise deutsche Tochterunternehmen der X...-Gruppe, teilweise
die Widersprechende selbst. Alle diese Unternehmen seien aufgrund entsprechen-
der Lizenzierungen dazu berechtigt, die Marken ,XXXL" zu benutzen, was durch
grof3flachiges Anbringen an den Markten geschehe. Dass die Firmierung und
eigene Marke teilweise ebenfalls und zwar in der Nahe der Marke ,XXXL“ am
Mobelhaus angebracht seien, bewirke nicht, dass die Marke XXXL nicht wie ein-
getragen verwendet wirde. Die Widerspruchsmarken XXXL seien auch in diesen
Fallen deutlich abgesetzt angebracht, im Verhaltnis zur jeweiligen Firmierung stets
in anderer Schrift, anderer Grof3e, Farbe und jeweils schrdg und stellten immer

eigene Zeichen dar.

Die angegriffene Marke verfiige nicht tiber dominante und unterscheidungskraftige
Bildelemente, sondern weise lediglich eine farbige Darstellung der Buchstaben
auf. Da es sich bei den Bildbestandteilen um véllig bedeutungslose Zutaten hand-

le, werde sich der Verbraucher ausschlie3lich am Markentext orientieren.

Bei der angegriffenen Marke sei der Buchstabenkombination XXXXXL aul3erdem
deutlich herausgestellt, was den Augenmerk nur auf diesen Bestandteil lenke.
Dem gegenuber traten die Ubrigen Wortelemente ganz in den Hintergrund. Auf-

grund der Gestaltung entstehe gerade nicht der Eindruck eines Gesamtzeichens.

Eine Verwechslungsgefahr werde auch nicht dadurch verhindert, dass die ange-
griffene Marke im kennzeichnenden Bestandteil zwei zuséatzliche Buchstaben auf-

weise. Zum einen andere sich dadurch nichts an der vollstandigen Usurpation der
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Widerspruchsmarke, und zum anderen reiche es fur die Annahme von Verwechs-
lungsgefahr, dass der als Stammbestandteil der Widerspruchsmarke in Betracht
kommende Markenteil zumindest wesensgleich im angegriffenen Zeichen enthal-

ten sei.

Unter klanglichen Gesichtspunkten sei festzuhalten, dass im Sprachgebrauch eine
XL-Kombination mit mehr als zwei X auf ,X...L* oder allenfalls ,X... und so weiter
...L" abgekirzt werde. Es ware lebensfremd anzunehmen, der Durchschnittsver-
braucher sprache den mafigeblichen Bestandteil des angegriffenen Zeichens mit
exakt abgezahlten Buchstaben als ,iks - iks - iks - iks - iks - el* und die Wider-

spruchsmarke als ,jiks - iks - iks - el”.

Die Ansicht, jedes zusatzliche X fihre zu einer Abgrenzung von einer Angabe mit
einer geringeren Anzahl, verkenne, dass die Erinnerung des Durchschnittsver-
brauchers verschwommen sei und dieser jedenfalls dann, wenn in der XL-Kombi-
nation die Anzahl der tblichen, gelaufigen Zahl Gberschritten sei, nicht mehr exakt
abzéahle und die korrekte Zahl in Erinnerung behalte. Bei allen hier maRRgeblichen

Marken sei die Ubliche Anzahl tberschritten.

Die angegriffene Marke weise als pragenden Bestandteil die Buchstabenkombina-
tion XXXXXL* auf und habe die Widerspruchsmarken jeweils vollstéandig tber-
nommen. Fur Falle derartiger Markenusurpationen sei anerkannt, dass sich eine
Verwechslungsgefahr ergebe, wenn die tibernommene altere Marke eine erhdhte
Kennzeichnungskraft aufweise oder wenn die hinzugeflgten Zeichenteile im Ge-

samteindruck zurtcktraten.

Es bestehe daruber hinaus eine mittelbare Verwechslungsgefahr, weil der Uber-
einstimmende Bestandteil Stammzeichen der Widersprechenden sei und die ubri-
gen, abweichenden Markenteile nur noch als Kennzeichen fir bestimmte Waren/
Dienstleistungen aus deren Geschaftsbetrieb wirkten. Betrachte man die werbli-

chen Auftritte und zahlreichen Marken der Widersprechenden, so werde erkenn-
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bar, dass eine solche Gefahr vorliegend in erheblichem MalRe bestehe. Die Wider-
sprechende sowie eine weitere zur X...-Gruppe gehdrende Gesellschaft seien
nicht nur Inhaber von Marken ,XXXL*, sondern auch mehrerer damit zusammen-
gesetzter Marken, z. B. ,XXXL MANN MOBILIA®, XXXL Pack®, XXXLIVING®,
.ambiente XXXLutz", ,design preiswert LOFT XXXLutz“, ,XXXLifestyling“ (Anla-
genkonvolut 1 und 3). Dartber hinaus verwende die Widersprechende in ihrer
Werbung mit ihren Marken zusammengesetzte Begriffe, wie etwa ,XXXL Life-
style®, ,XXXLiving"“, ,XXXL Angebote®, ,XXXL Ratgeber fur alle Falle* sowie ,XXXL
Schnappchen®.

Soweit das Deutsche Patent- und Markenamt Rechtsprechung anflihre, wonach
der Verbraucher bei den Bezeichnungen XL und XXL nicht auf eine Zeichenserie
schlieBe, da er sie als Grolienangaben wahrnehme, treffe dies nicht den vorlie-
genden Fall. Hier gehe es um in ungewoéhnlich hoher Anzahl gebildete XL-Kombi-
nationen und um damit im Zusammenhang stehende weitere Bezeichnungen und

beschreibende Angaben.

Darlber hinaus liege die Annahme eines Stammbestandteils von Serienmarken

auch deshalb nahe, weil es sich bei XXXL um eine Firmenkennzeichnung handle.

1.
Eine mundliche Verhandlung ist nicht beantragt und nach Ansicht des Senats

auch nicht geboten.

Dass sich die Beschwerdegegnerin im Beschwerdeverfahren nicht gedufert hat,
steht der vorliegenden Entscheidung nicht entgegen. Das Bundespatentgericht
entscheidet Uber Beschwerden in Markensachen grundsatzlich im schriftlichen

Verfahren (8 69 MarkenG) und ohne zeitliche Bindung. Das Gebot des rechtlichen
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Gehors gebietet es lediglich, den Verfahrensbeteiligten die Mdglichkeit zu geben,
Stellungnahmen zum Sachverhalt abzugeben und ihre eigene Auffassung zu den
entsprechenden Rechtsfragen darzulegen sowie Antrage zu stellen. Nachdem die
Beschwerdebegriindung vom April 2010 datiert, bestand hinreichend Gelegenheit,

auch dazu Stellung zu nehmen.

2.
Die statthafte und auch sonst zulassige Beschwerde der Widersprechenden hat in
der Sache keinen Erfolg. Die Markenstelle hat den Widerspruch mangels Ver-

wechslungsgefahr zurecht zurtickgewiesen.

Die Beurteilung der Verwechslungsgefahr im Sinn von 8 9 Abs. 1 Nr. 2 MarkenG
hat unter Berucksichtigung aller Umstadnde des Einzelfalls zu erfolgen. Dabei
besteht eine Wechselwirkung zwischen den in Betracht zu ziehenden Faktoren,
insbesondere der Ahnlichkeit der Marken und der Ahnlichkeit der mit ihnen
gekennzeichneten Waren und Dienstleistungen sowie der Kennzeichnungskraft
der alteren Marke. Somit kann ein geringerer Grad der Ahnlichkeit der Waren und
Dienstleistungen durch einen héheren Grad der Ahnlichkeit der Marken oder durch
eine erhdhte Kennzeichnungskraft der alteren Marke ausgeglichen werden und
umgekehrt.

a) Die Waren sind teilweise identisch, etwa bei Glas- und Porzellanwaren.
Inwieweit sonst und gegebenenfalls in welchem Grad Warenahnlichkeit besteht,
kann ebenso dahinstehen, wie die Ahnlichkeit der Waren mit den sie betreffenden
Handelsdienstleistungen der Widersprechenden. Selbst im Bereich der Identitat

besteht namlich keine Verwechslungsgefahr.

b) Die Kennzeichnungskraft der alteren Marken ist gering.
Dass eine Marke in Deutschland eingetragen wurde, ihr also das fur die Eintra-
gung erforderliche Minimum an Unterscheidungskraft zugesprochen wurde, recht-

fertigt fur sich gesehen noch nicht einmal die Anerkennung einer durchschnittli-
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chen Kennzeichnungskraft (BGH GRUR 2008, 909, 910 - Pantogast). Nichts
anderes kann hier fur die Eintragungen im Ausland gelten, zumal es nicht darum

geht, eine fremdsprachige Marke zu beurteilen.

XXXL ist eine naheliegende Steigerungsform der allgemein bekannten Gré3enan-
gaben L fir large, XL fur extra large und XXL fir extra, extra large (s. z. B.
Langenscheidts GrolRwdrterbuch, Der kleine Muret-Sanders, Englisch-Deutsch,
S. 1139). Diese sind auf dem Bekleidungssektor allgemein bekannt (siehe
Mossman Acronyms, Initialisms & Abbrevations Dictionary, 16. Aufl. 1992 S. 3790;
Peter Wennrich, Angloamerikanische und deutsche Abkirzungen in Wissenschaft
und Technik, 1. Ausgabe, Teil 3, 1997 S. 2238; Bertelsmann, Lexikon der Abkur-
zungen, S. 499). Dass es sich bei diesen Bezeichnungen um eine Grobeinteilung
handelt, die nicht auf exakte GroRenangaben Bezug nimmt, steht ihrer Eignung
und tatsachlichen Verwendung als Grol3enangabe nicht entgegen und erleichtert
die Ubertragung auf andere Bereiche. So werden diese Bezeichnungen haufig
auch im Zusammenhang mit Waren verwendet, die nicht zum Bekleidungssektor
gehoren. Das hat die Markenstelle in den Verfahren, die den Beschlissen vom
7. Juni 2000, 26 W (pat) 159/99 und vom 28. April 1999, 28 W (pat) 192/88 zu-
grunde liegen, dargestellt. Im Zusammenhang mit Kraftfahrzeugen hat der 30. Se-
nat aufgrund einer Internet-Recherche bereits eine beschreibende Verwendung in
der Werbung (,.... wiinscht der Kunde einen Kleinwagen oder die XXL-Limousine*)
belegt. XXL hat sich zudem seit Jahren auf vielen Gebieten Uber eine GréRenan-
gabe hinaus immer starker als Hinweis auf eine - wie auch immer geartete - Son-
derstellung eines Produkts entwickelt. Verschiedene Senate des Bundespatentge-
richts haben deshalb entsprechende Anmeldungen fir sehr unterschiedliche
Waren zuriickgewiesen. Dabei haben sie XXL jeweils als Hinweis auf etwas Gro-
Bes oder GrolRRartiges verstanden. Ein entsprechendes Verstandnis drangt sich
auch bei der Widerspruchsmarke auf. Selbst wenn die Bezeichnung XXL fur einen
Teil der Waren oder Dienstleistungen als Gré3enangabe nicht erwartet wird, so
kommt die Bezeichnung doch als beschreibender Hinweis auf die Grof3artigkeit

des Produkts bzw. als Differenzierung verschiedener Qualitats- und Preisstufen in
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Betracht und wird auch so verstanden. Allgemein bezeichnet die Angabe XXXL
deshalb etwas sehr groR3es oder UbergrofRes. Eine solche Verwendung reicht von
einem XXXL-Sonnenschirm bis zu einer XXXL-Party (BPatG, Beschluss vom
7. Juni 2000, 26 W (pat) 159/99; vom 28. April 1999, 28 W (pat) 192/98; vom
25. November 1998, 32 W (pat) 79/98; vom 8. Dezember 1997, 30 W (pat) 18/97).
So werden Bezeichnungen ,XL“ oder ,XXL" ebenso wie ,super”, ,mega“ oder ,rie-
sig“ seit Jahren in der Werbung auf den verschiedensten Warengebieten, aber
auch in Sprachwendungen benutzt, um reiRerisch auf UbergroRen oder ein beson-
ders grol3es Angebot hinzuweisen. Beispielsweise verwendet die auf dem Golf-
sektor fuhrende Firma Spalding fur ihre , Top Flite* Golfball-Serie seit Jahrzehnten
die Bezeichnung XL und seit 1996 auch XXL, um auf die besonders grofRe Flug-
weite ihrer Balle hinzuweisen. Die Christlich Soziale Union beschrieb ihr Wahlziel
mit ,50 % plus XXL". Der Senat verweist insoweit auf den Beschluss vom 25. No-
vember 1998, 32 W (pat) 79/98 und die dort genannten Beispiele aus Werbeanzei-
gen (u. a. eine Anzeige der Firma Wiesenhof in der Lebensmittelzeitung vom
6. November 1998, in der sie mit einem ,XXL Angebot* von ,XXL Hahnchen-
schenkel” fur den ,XXL Appetit* wirbt sowie auf die EG-Verordnung Nr. 1511/96
vom 29. Juli 1996, Amtsblatt Nr. L 189 vom 30. Juli 1996, S. 91, in der in Artikel 1,
in dem es um die Gewichtsklassen von Eiern geht, u. a. XL als Gewichtsklasse fur
»sehr grol3* bestimmt wird. Das Publikum wird die Buchstabenkombination XXXL
daher auch in Verbindung mit den hier zu betrachtenden Waren und Dienstleistun-

gen als sachbezogene Aussage auffassen.

Die Benutzung der Widerspruchsmarke andert daran nichts. Die eingereichten
Nachweise belegen lediglich eine schlagwortartige oder allgemein anpreisende
Benutzung (XXXL Angebote, XXXL Online Prospekt, XXXL Schndppchen, XXXL
Markenrabatte). In den oben abgebildeten Zeichen erscheint XXX mit revers
abgesetztem L untergeordnet neben ,neubert’, ,MANN MOBILIA® ,hiendl* und
.siegle”. Wo es neben ,moma“ und ,bierstorfer” ibergeordnet erscheint, ist das L

ebenfalls revers abgesetzt. In ,momaX“ und ,Mdbelix* ist allenfalls ein X erkenn-
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bar. In ,XXXI[&" ist das L von XXX durch die reverse Unterlegung abgetrennt und
dem ebenfalls revers dargestellten Wort ,Lutz* zugeordnet.

Diese Benutzungsformen sind trotz ihrer bekannten intensiven Benutzung nicht
geeignet, eine erhthte Kennzeichnungskraft von XXXL ohne graphische Gestal-

tung zu erzeugen.

c) Die kollidierenden Zeichen sind in ihrer Gesamtheit weder klanglich noch
schriftbildlich verwechselbar.

Selbst XXXXXL in Alleinstellung unterscheidet sich von XXXL durch zwei zusatzli-
che Buchstaben X. Dem Verbraucher sind die GroRenangaben XL und XXL geléau-
fig, so dass er die klanglichen und schriftbildlichen Unterschiede sofort wahrnimmt
und auch aus der Erinnerung heraus nicht verwechselt. In XXXL ist die Zahl des X
noch so Uberschaubar, dass eine Erweiterung als solche erkannt wird; anders
ware die beim Vergleich von XXXXXXL mit XXXXXL. Die zusatzlichen Laute sind
auch nicht zu Uberhéren. Im angegriffenen Zeichen ist XXXXXL aber ohnehin nicht
pragend. Wegen seiner Aussage verbindet sich dieses Element mit dem nachge-
stellten Substantiv ,Erlebniswelt* bei markenmaliger Verwendung zu einer sinn-
vollen Einheit, zumal ,(Riesen-)Erlebniswelt* selbst beschreibend ist, so dass
hauptsachlich die bunte Schrift des Bestandteils XXXXXL, dem in den Wider-
spruchsmarken nichts entsprechendes gegenubersteht, die Marke ausmacht.

Auch eine mittelbare Verwechslungsgefahr unter dem Aspekt einer Zeichenserie
liegt nicht vor. Die Beschwerdeflihrerin hat belegt, dass sie Inhaberin mehrerer
Marken ist, die den Bestandteil ,XXXL“ beinhalten. Bei diesen Marken handelt es
sich jedoch Uberwiegend um Wort-/Bildmarken, bei denen der Bestandteil XXXL
graphisch stark kontrastierend und auffallig ausgestaltet ist (s. 0.). Der Verbrau-
cher nimmt daher allenfalls ein derart graphisch ausgestaltetes XXXL als Stamm-
bestandteil einer Serie wahr, zumal XXXL ohne eine Ausgestaltung als beschrei-
bende GrolRenangabe gar kein Serienbestandteil sein kann. Eine assoziative Ver-
wechslungsgefahr resultiert auch nicht aus der Ubernahme der Buchstabenfolge

XL und dem gemeinsamen Grundgedanken, eine Grél3enangabe in einen anderen
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Bereich gesteigert zu Ubertragen. Der Grundgedanke, eine GrolRenangabe aus
dem Bekleidungssektor auf einen anderen Warenbereich zu tGbertragen, ist infolge
haufiger Verwendung auf verschiedenen Gebieten nicht so originell, dass deshalb
die beiden Marken unter dem Gesichtspunkt des gedanklichen in Verbindung Brin-
gens verwechselt wirden (BPatG, Beschluss vom 23.Januar 2003,
25 W (pat) 64/02 - XL/XXL). Der Verbraucher wird nicht annehmen, die angegrif-
fene Marke habe einen gleichen oder wesensgleichen Stammbestandteil wie die
Widerspruchsmarken. Er hat auch keinen Anlass, in begrifflicher Hinsicht die
angegriffene Marke mit den Widerspruchsmarken in Verbindung zu bringen. Zwar
handelt es sich bei den Zeichen jeweils um gesteigerte GroRenangaben, jedoch
wird das Publikum daraus gerade nicht auf eine Zeichenserie schlie3en, da es XL
und XXL dann als GréfRenangaben beschreibend auffasst. Wenn es in den Zei-
chen dagegen jeweils eine Marke sieht, hat es keinen Anlass, darin eine Zeichen-

serie, die durch zusammengehoérige Begriffe gebildet ist, zu sehen.

3.

Die Rechtsbeschwerde war nicht zuzulassen. Der Senat hat nicht tber eine
Rechtsfrage von grundsatzlicher Bedeutung, sondern auf der Grundlage der ein-
schlagigen Rechtsprechung des Europdaischen Gerichtshofs und des Bundesge-
richntshofs Uber einen Einzelfall entschieden. Die Zulassung der Rechtsbe-
schwerde ist auch nicht zur Rechtsfortbildung oder zur Sicherung einer einheitli-
chen Rechtsprechung erforderlich, weil die Entscheidung nicht von denen anderer
Senate des Bundespatentgerichts oder anderer nationaler Gerichte abweicht, son-
dern einen Einzelfall anhand von tatsachlichen Gegebenheiten - insbesondere auf

Seiten der angegriffenen Marke - entscheidet.
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4.

Zu einer Kostenauferlegung aus Billigkeit besteht kein Anlass (8§ 71 Abs. 1
MarkenG).

Dr. Albrecht Kruppa Werner
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