BUNDESPATENTGERICHT

33 W (pat) 136/08

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung 307 72 577.4

hat der 33. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts durch
den Vorsitzenden Richter Bender, den Richter Katker und die Richterin am Ober-
landesgericht Dr. Hoppe am 3. Marz 2010

beschlossen:

Die Beschwerde wird zurtickgewiesen.

BPatG 152
08.05



Grinde

Am 7. November 2007 hat die Anmelderin die Wortmarke

LEBEN IST BEWEGUNG

fur das nachfolgende, nach der Beanstandung durch das Deutsche Patent- und
Markenamt (DPMA) neu gefasste und am 21. Februar 2008 eingereichte Ver-

zeichnis von Waren und Dienstleistungen angemeldet:

Klasse 18:

Leder und Lederimitationen sowie Waren daraus, soweit in
Klasse 18 enthalten; Haute und Felle; Reise- und Handkoffer; Re-
genschirme, Sonnenschirme und Spazierstdcke; Peitschen; Pfer-
degeschirre und Sattlerwaren; Aktentaschen; Babytrageticher;
Badetaschen; Beauty cases (Kosmetikkoffer); Bekleidungsstiicke
fur Tiere; Bergstocke; Beschlage aus Eisen, fur Geschirre; Be-
schlage fir Geschirre, nicht aus Edelmetall; Brieftaschen; Cam-
pingtaschen; Chamoisleder, nicht fir Reinigungszwecke; Chev-
reauleder [Ziegenleder]; Dokumentenkoffer; Dokumentenmappen;
Dosen aus Leder oder Lederpappe; Dosen und Kéasten aus Vul-
kanfiber; Einkaufsnetze; Einkaufstaschen; Federgamaschen aus
Leder; Felldecken [Pelz]; Felle [Pelze]; Fischbeinrippen flr
Schirme; Futtersacke; Gehstocke; Geldbdrsen [Lederwaren]; Ge-
schirre, Sattel- und Zaumzeug fur Tiere; Goldschlagerhaut; Hals-
bander fur Tiere; Handkoffergriffe; Handtaschen; Handtaschen-
karkassen; Hundehalsb&nder; Hutschachteln aus Leder; Hulsen
(Federfihrungs-) aus Leder; Jagdtaschen; Kartentaschen [Briefta-

schen]; Kasten aus Leder oder aus Lederpappe; Kasten und Do-



sen aus Vulkanfiber; Kettenmaschengeldbérsen; Kindertragta-
schen; Kinnriemen aus Leder; Kleidersacke fiur die Reise; Klopf-
peitschen; Kniegamaschen fur Pferde; Koppelriemen; Kosmetik-
koffer, -taschen; Kunstleder; Leder, roh oder teilweise bearbeitet;
Lederbezlge fur Mobel; Lederfaden; Ledergurte; Lederimitationen;
Lederpappe; Lederriemen [Gurte] [Sattlerei]; Lederriemen [Leder-
streifen]; Lederschnire; Lederventile; Lederzeug; Maulkoérbe; M6-
belbeziige aus Leder; Mdbeluberziige aus Leder; Moleskin [Fell-
imitation]; Notenmappen; Peitschen; Pelze [Felle]; Pferdedecken;
Pferdegeschirrbeschlage, nicht aus Edelmetall; Pferdehalfter;
Pferdekummete; Portmonais; Regenschirme; Regenschirmgriffe;
Reisekoffer; Reisenecessaires [Lederwaren]; Reisetaschen;
Ruckenhaute; Rucksacke, insbesondere fur Bergsteiger; Sattel fur
Pferde; Sattel- und Zaumzeug, Geschirre fur Tiere; Satteldecken
fur Pferde; Sattelgurte; Sattlerwaren; Schachteln aus Leder oder
Lederpappe; Scheuklappen; Schirmfutterale; Schirmgesténge;
Schirmringe; Schirmstocke; Schlittschuhriemen; Schminkkoffer,
-taschen (leer); Schlisseletuis [Lederwaren]; Schulranzen; Schul-
taschen; Schulterriemen; Sitzstdécke; Sonnenschirme; Sportstdcke,
insbesondere Nordic-Walking- und Wanderstocke; Sporttaschen;
Steigblgelriemen; Stocke [Spazierstdcke]; Stockgriffe; Taschen,
soweit in Klasse 18 enthalten; Tierhdute; Tornister [Ranzen];
Trensen; Umhéangeriemen; Unterlagen flr Reitsattel; Ver-
packungsbeutel [-hlllen, -taschen] aus Leder; Werkzeugtaschen
aus Leder [leer]; Zaumzeugriemen; Ziegenleder; Zugel, Zug-

strange [Pferdegeschirr]; Geldbdrsen.

Klasse 25:
Schuhwaren, Kopfbedeckungen, Bekleidungsstiicke (einschliel3-
lich gewirkter, gestrickter und gewebter und Lederbekleidungs-



stiicke) fur Damen, Herren, Kinder und Babys, insbesondere
Ober-, Unter-, Freizeit-, Berufs- und Sportbekleidungssticke;

Bademodenbekleidung, einschlie8lich Badeanziige, Badehosen,
Bademantel, Bademitzen, Badesandalen, Badeschuhe; Banda-
nas (Tucher fur Bekleidungszwecke); Duschhauben; Pelze [Be-
kleidung]; Bekleidung aus Lederimitat; Lederbekleidung; Fa-
schings-, Karnevalskostiime; Bekleidung fur Autofahrer; Beklei-
dungssticke aus Papier; Fischerwesten [Anglerwesten]; Rad-
fahrerbekleidung; Trikotbekleidung; Schirzen; Konfektionsklei-
dung; Boas [Bekleidungsstiicke], Halstiicher, Schals; Schleier
[Bekleidung]; Manschetten [Bekleidung]; Einstecktucher; Krawat-
ten, Krawattentiicher; Handschuhe [Bekleidung]; Gurtel [Beklei-
dung]; Geldgirtel [Bekleidung]; Hemdkragen [lose]; Hosentrager
[Bekleidung]; Kleidertaschen [vorgefertigte]; konfektionierte Klei-
dereinlagen; Babywéasche, Babywindelhosen [Bekleidungsstiicke],
Babywindeln aus textilem Material; Latzchen, nicht aus Papier;
Strimpfe, Socken, Strumpfhosen; Strumpfhalter; Schuhe, ein-
schlie3lich Sportschuhe, Sandalen, Halbstiefel [Stiefeletten], Stie-
fel, Turnschuhe und Hausschuhe; Gleitschutz fir Schuhe; Absatze
[fir Schuhe]; Einlegesohlen; Schuhbeschlage; Schuhrahmen;
Schuhsohlen: Schuhvorderblatter, -kappen; Mutzen, Hite, Kap-
pen, Kapuzen; Ohrenschutzer [Bekleidung]; Unterwésche [Beklei-
dungsstucke] und Unterbekleidungssticke, einschlie3lich Body-
suits [Teddies, Bodies]; Bustenhalter, Unterhemden, Unterhosen,
Corsagen, Schlupfer, Slips, Bustenhalter, Mieder, Unterrocke;

Korsettleibchen, Schlafmasken.

Klasse 28:
Spiele, insbesondere elektrische und elektronische Spiele, Spiel-
automaten, Spielzeug; Turn- und Sportartikel, soweit in Klasse 28

enthalten; Sportgerate (soweit in Klasse 28 enthalten), Sportge-



ratezubehor (soweit in Klasse 28 enthalten), Sportausristung (so-
weit in Klasse 28 enthalten); Angelgerate, Angelhaken, Angeln,
Angelrollen, Angelruten, Angelschnire; Babyrasseln; Baseball-
Handschuhe; Baukasten [Spielwaren], Bauklotze [Spielwaren];
Billardtische, Billardstdcke, Billardkugeln, Billardkreide; Bodybuil-
ding-Geréate; Bogen [Bogenschiel3en]; Boxhandschuhe; Brett-
spiele; Christbaumschmuck [ausgenommen Beleuchtungsgerate
und Zuckerwaren], ChristbAume aus synthetischem Material,
Christbaumstander; Dominospiele; Drachen; Eislaufstiefel [kom-
plett]; Ellenbogenschitzer [Sportartikel], Expander; Fahrrad-
Heimtrainer; Fahrzeugmodelle [verkleinert]; Faschingsmasken;
Fechthandschuhe, Fechtmasken, Fechtwaffen; Federballspiele,
ferngesteuerte Fahrzeuge [Spielzeuge], Gesellschaftsspiele;
Gleitschirme [Paraglider]; Golfhandschuhe, Golfschlager, Golfta-
schen; Hanteln; Inline-Rollerskates; Kartenspiele; Klettergurte
[Sportartikel]; Knieschutzer [Sportartikel], Marionetten; Mobiles
[Spielwaren]; Netze [Sportartikel]; Pistolen [Spielwaren]; Plusch-
tiere; Pucks [Wurfscheiben]; Puppen [Spielwaren], Puppenbetten,
Puppenflaschchen, Puppenhauser, Puppenkleider; Puppenstuben;
Puzzle; Rodelschlitten; Rollen fir Fahrrad-Heimtrainer; Roller
[Kinderfahrzeuge], Rollschuhe; Schaukeln, Schaukelpferde;
Scherzartikel; Schienbeinschutz [Sportartikel]; Schiel3scheiben;
Schlagerhandschuhe [Spielzubehor];  Schlitten  [Sportartikel],
Schlittschuhe; Schmetterlingsnetze; Schnee [kinstlich] fur
Christbdume; Schneeschuhe; Schutzpolster [Sportausristungen];
Schwimmbecken [Spielwaren]; Schwimmflossen; Segelbretter
[Surfbretter]; Skateboards; Ski- und Snowboardtaschen, forman-
gepaldt; Skier, Skibindungen, Skiwachs; Snowboards; Spielballe;
Spielkarten; Spieltische fur TischfulRball; Spielwurfel; Spielzeug fir
Haustiere; Spielzeugfahrzeuge; Sportschlager; Steinschleudern

[Sportartikel]; Surfbretter; Teddybaren; Tennisnetze, Tischtennisti-



sche, Tennisschlager, Tischtennisschlager; Trampolins [Sportarti-
kel]; Wasserskier; Wippen; Wirfelbecher; Wurfpfeile, Wurfschei-
ben [Diskusse], Wurfscheiben [Spielzeug]; Zundblattchen [Spiel-

zeug]; Spielautomaten (geldbetatigte-).

Klasse 35:

Werbung; Geschaftsfihrung; Unternehmensverwaltung; Buroar-
beiten; Aktualisierung von Werbematerial, Annahme, Bearbeitung
und Abwicklung von Bestellungen (Biroarbeiten); Arbeitnehmer-
Uberlassung auf Zeit; Aufstellung von Kosten-Preis-Analysen;
Auskinfte in Geschéaftsangelegenheiten; Beratung bei der Organi-
sation und Fihrung von Unternehmen; Beratungsdienste in Fra-
gen der Geschaftsfuhrung; Beschaffungsdienstleistungen flr Dritte
(Erwerb von Waren und Dienstleistungen fur andere Unterneh-
men); Bestellannahme, Lieferauftragsservice und Rechnungsab-
wicklung, auch im Rahmen von E-commerce; Betrieb von Grol3-
markten, Supermarkten, Lebensmitteleinzelhandelsgeschéften
und Warenhausern, namlich Vermittlung von Vertragen fur Dritte
Uber den An- und Verkauf von Waren sowie uber die Erbringung
von Dienstleistungen; Betrieb einer Im- und Exportagentur; be-
triebswirtschaftliche Beratung; Buchfihrung, Buchprifung, Datei-
verwaltung mittels Computer; Dienstleistungen einer Werbeagen-
tur; Dienstleistungen eines Bautrdgers, namlich organisatorische
Vorbereitung von Bauvorhaben; Dienstleistungen eines Steuerbe-
raters, namlich Erstellen von Steuererklarungen; Dienstleistungen
eines Wirtschaftsprifers; Durchfiihrung von Auktionen und Ver-
steigerungen, auch im Internet; Durchfiihrung von Transkriptionen;
Durchftihrung von Bonus- und Treueprogrammen als Kundenbin-
dungsprogramme fir Marketingzwecke (soweit in Klasse 35 ent-
halten); Verfolgung von Bonus- und Treueprogrammen als Kun-

denbindungsprogramme mittels Auswertung und Zusammenstel-



lung von statistischen Daten (soweit in Klasse 35 enthalten);
Durchfiihrung von Unternehmensverlagerungen; Entwicklung von
Nutzungskonzepten fur Immobilien in betriebswirtschaftlicher Hin-
sicht (Facility management); Entwicklung von Werbe- und Marke-
tingkonzepten sowie Werbung und Marketing fur Immobilien (Faci-
lity management); Ermittlungen in Geschaftsangelegenheiten;
Erstellen von Abrechnungen, Statistiken, betriebswirtschaftlichen
Gutachten, Geschaftsgutachten, Rechnungsausziigen, Steuerer-
klarungen und/oder Wirtschaftsprognosen; Erteilung von Aus-
kinften in Handels- und Geschaftsangelegenheiten, auch fir
Verbraucher (Verbraucherberatung); Fakturierung; Fernsehwer-
bung; Geschaftsfihrung fur darstellende Kinstler, Dritte und/oder
Hotels im Auftrag Dritter; heliografische Vervielfaltigungsarbeiten;
Herausgabe von Statistiken und/oder Werbetexten; Hilfe bei der
Fuhrung von gewerblichen oder Handelsbetrieben; Informationen
in Geschéaftsangelegenheiten; Kinowerbung; kommerzielle Ver-
waltung der Lizenzierung von Waren und Dienstleistungen flr
Dritte; Kundengewinnung und -pflege durch Versandwerbung
(Mailing); Lohn- und Gehaltsabrechnung; Mannequindienste flr
Werbe- und verkaufsfordernde Zwecke; Marketing (Absatzfor-
schung), auch in digitalen Netzen; Marktforschung; Meinungsfor-
schung; Merchandising; Nachforschung in Computerdateien (fur
Dritte) und/oder in Geschéftsangelegenheiten; Online Werbung in
einem Computernetzwerk; Organisation und Durchfiihrung von
Werbeveranstaltungen; Organisation von Ausstellungen und Mes-
sen fur wirtschaftliche und Werbezwecke; Organisationsberatung
in Geschaftsangelegenheiten; organisatorische Beratung, organi-
satorisches Projektmanagement im EDV-Bereich; Outsour-
cing-Dienste (Hilfe bei Geschaftsangelegenheiten); Personal-,
Stellenvermittlung, Personalanwerbung, Personalauswahl mit Hilfe

von psychologischen Eignungstests, Personalmanagementbera-



tung; Pflege von Daten in Computerdatenbanken; Plakatan-
schlagwerbung; Planung und Gestaltung von Werbemafl3nahmen,;
Planung und Uberwachung von Unternehmensentwicklungen in
organisatorischer Hinsicht; Planungen (Hilfe) bei der Geschafts-
fuhrung; Preisermittiung fur Waren und Dienstleistungen, Preis-
vergleichsdienste, Prasentation von Firmen im Internet und ande-
ren Medien, Rechnungsabwicklung fur elektronische Bestellsys-
teme; Printwerbung, Rundfunkwerbung; Sammeln und Zusam-
menstellen von themenbezogenen Presseartikeln; Schaufenster-
dekoration; Schreibmaschinenarbeiten, Textverarbeitung (Schreib-
dienste), Stenografiearbeiten, Sekretariatsdienstleistungen; Spon-
soring in Form von Werbung; Systematisierung von Daten in
Computerdatenbanken; Telefonantwortdienst (fir abwesende
Teilnehmer), Telefonkostenabrechnung, Telemarketing, Unter-
nehmensberatung, Veranstaltung von Messen zu gewerblichen
oder zu Werbezwecken, Verbraucherberatung; Verbreitung von
Werbeanzeigen, Verfassen von Werbetexten; Verkaufsforderung
(Sales Promotion) (fur Dritte); Vermietung von Biromaschinen und
-geraten, insbesondere Fotokopiermaschinen; Vermietung von
Verkaufsautomaten; Vermietung von Verkaufsstanden; Vermie-
tung von Werbeflachen, auch im Internet (Bannerexchange); Ver-
mietung von Werbematerial, Werbezeit in Kommunikations-Me-
dien; Vermittlung von Abonnements fur Telekommunikations-
dienste (fur Dritte); Vermittlung von Adressen, Handels- und Wirt-
schaftskontakten, auch Uber das Internet, von Handelsgeschaften
fur Dritte, auch im Rahmen von E-Commerce, von Mobilfunkver-
tragen (fur Dritte), von Vertragen fur Dritte Uber den An- und Ver-
kauf von Waren; Vermittlung von Werbe- und Fordervertragen fir
Dritte; betriebswirtschaftliche Beratung fur Franchise Konzepte;
Vermittlung von Zeitarbeitskraften; Vermittlung von Zeitungsabon-

nements (fur Dritte); Versandwerbung, Verteilung von Warenpro-



ben zu Werbezwecken, Verteilung von Werbematerial (Flugblatter,
Prospekte, Drucksachen); Vertretung wirtschaftlicher Interessen
Dritter gegenuber politischen Entscheidungstragern; Zusammen-
stellen verschiedener Waren (ausgenommen deren Transport) fir
Dritte, um den Verbrauchern Ansicht und Erwerb dieser Waren zu
erleichtern; kommerzielle Verwaltung der Lizenzierung von Waren
und Dienstleistungen fur Dritte; Layoutgestaltung fur Werbe-
zwecke; Sponsorensuche; Prasentation von Kliniken und Firmen
im Internet und anderen Medien sowie flir andere Einrichtungen
des deutschen Gesundheitswesens zu Présentations- und Ver-
kaufszwecken; Herausgabe von Druckschriften fir Werbezwecke,
insbesondere Kataloge;

Einzelhandelsdienstleistungen, auch Uber Websites oder Tele-
shopping-Sendungen, mit Bekleidung, Sportbekleidung, Sportaus-
ristung, Sportgeraten, Lebensmitteln, Getranken, Schuhe, Sport-
schuhe, Kopfbedeckungen, Lederwaren, Fahrrddern, Kosmetika,
Parfumeriewaren, Druckereierzeugnissen, Schreibwaren, elektri-

schen Geraten, Spielwaren, Schmuckwaren.

Klasse 41:

Erziehung; Ausbildung; Unterhaltung; sportliche und kulturelle Ak-
tivitaten; Veranstaltung von Seminaren, Kongressen und Kursen
auf betriebswirtschaftlichem und kaufmannischem Gebiet, Veran-
staltung sportlicher Wettbewerbe, insbesondere Volkslaufe, Ma-
rathons; Beratung und Consulting in Bezug auf Sporttraining (so-
weit in Klasse 41 enthalten); Veréffentlichung und Herausgabe
von Informationstexten in Bezug auf Gesundheit, Gesundheitsma-
nagement, Medizin oder Therapie in Form von Druckereierzeug-
nissen; Volksbelustigungen, Unterhaltung; sportliche und kulturelle
Aktivitaten; Ticketverkauf, -reservierungen und -buchungen fur

Veranstaltungen; Ausbildung und Fortbildung sowie Erziehungs-
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beratung; Unterricht insbesondere Fernunterricht und Sprachun-
terricht; Film- und Videoproduktion, Film- und Videoverleih, Film-
und Videovorfuhrungen; Kinstlervermittlung; Kunstlerdienste; Mu-
sikdarbietungen; Zirkusdarbietungen; Volksbelustigungen; Thea-
terauffuihrungen; Organisation und Durchfihrung von Kinder-
betreuungsdienstleistungen (Beaufsichtigung aul3erhalb der
Schule); Vermittlung von Sport- und Sprachunterricht sowie Film-
vorfuhrungen und Musikdarbietungen; Betrieb von Badern,
Schwimmbadern, Gesundheitsclubs, Trainingsclubs und Fitness-
studios, Golfplatzen, Tennisplatzen, Reitanlagen, Kindergarten,
Kinos, Diskotheken, Museen, Spielhallen, Sportcamps und Sport-
anlagen, Vergnugungsparks; Veranstaltung sportlicher Wettbe-
werbe; Organisation und Veranstaltung kultureller und sportlicher
Ereignisse; Reservierungsdienste (soweit in Klasse 41 enthalten)
fur sportliche, wissenschattliche, politische und kulturelle Veran-
staltungen; Vermietung von Filmen, Datentragern, Projektionsap-
paraten und Zubehor; Vermietung von Zeitungen und Zeitschrif-
ten, Veroffentlichung von Blchern, Zeitungen, Zeitschriften und
sonstigen Druckereierzeugnissen, ausgenommen fiur Werbe-
zwecke, sowie von elektronischen Medien einschlie3lich CD-
ROMs; Herausgabe von Druckschriften, ausgenommen fur Wer-
bezwecke, insbesondere von Buichern, Zeitschriften und Zeitun-
gen im Geschafts-, Freizeitbereich; Aufzeichnung (Produktion) von
Videob&ndern; Veranstaltung von Ausstellungen fur kulturelle oder
Unterrichtszwecke; Dienstleistungen eines Freizeit- und Vergni-
gungsparks auf dem Gebiet der Erziehung und Unterhaltung; Pro-
duktion von Rundfunk- und Fernsehprogrammen; Rundfunk- und
Fernsehunterhaltung;

Eintrittskartenvorverkauf (Unterhaltung); Verfassen von Texten
[ausgenommen Werbetexte]; Organisation und Veranstaltung von

Konzerten; Layoutgestaltung, aul3er fir Werbezwecke; Bereitstel-
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lung von Informationen in Bezug auf Sportkurse und/oder
-angebote, auch Uber das Internet; redaktionelle Betreuung von

Internetauftritten.

Mit Beschlissen vom 13. Juni 2008 und vom 2. Oktober 2008, von denen letzterer
im Erinnerungsverfahren ergangen ist, hat die Markenstelle fur Klasse 35 die An-
meldung zuriickgewiesen.

Sie hat dies damit begrindet, dass der angemeldeten Marke die Unterschei-
dungskraft gemafl § 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG fehle, weil sie im Zusammenhang mit
Waren und Dienstleistungen, die im weitesten Sinne dem Sport- und Gesund-
heitsbereich angehoren kdnnten, einen ohne weiteres erkennbaren beschreiben-
den Begriffsinhalt aufweise und als gelaufige Wendung der deutschen Sprache
auch im Ubrigen nicht als Unterscheidungsmittel verstanden werde. Bei der Wort-
folge handele es sich um eine festgefligte Wendung, die als Lebensweisheit bis
auf Aristoteles und Leonardo Di Vinci zurickgehe. Der Ausdruck ,LEBEN IST
BEWEGUNG" werde umfangreich als schlagwortartige Umschreibung und Anprei-
sung von Sport- und Gesundheitsangeboten verwendet. Darliber hinaus werde die
Wortfolge auch als allgemeiner werblicher Hinweis fur Fortschritt, Weiterentwick-
lung und Innovation benutzt. Mit diesem Begriffsinhalt beschreibe die Wortfolge
eine Vielzahl der beanspruchten Dienstleistungen unmittelbar hinsichtlich ihres
thematischen Gegenstandes. In Zusammenhang mit Turn- und Sportartikeln,
Sportgeraten oder sonstiger Sportausristung werde der Verkehr den Ausdruck
nur als eine den Kaufanreiz fordernde Anpreisung auf die Bestimmung, namlich
den Einsatz bei korperlicher Betatigung, verstehen.

Auch im Hinblick auf die weiteren Waren und Dienstleistungen fehle die Unter-
scheidungskraft, da es sich um eine sprachubliche Bezeichnung mit allgemeiner
Bekanntheit handele, die vom Verkehr nicht als Herkunftshinweis, sondern nur als
~Wort als solches” verstanden werde. Wenngleich aul3erhalb des Sport- und Ge-
sundheitssektors das konkrete Sachthema offen bleibe, misse bertcksichtigt wer-
den, dass ein gewisser Bedeutungsspielraum erforderlich und gewollt sein kdnne,

ohne dass eine schutzbegriindende Mehrdeutigkeit vorliege.
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Hiergegen richtet sich die Beschwerde der Anmelderin, mit der sie sinngeman be-

antragt,

die angefochtenen Beschlisse des DPMA aufzuheben und die

Eintragung der Marke zu verfugen.

Zur Begrundung tragt sie vor, dass die Markenstelle unzutreffender Weise eine
zergliedernde, analysierende Betrachtungsweise der Einzelbestandteile der Wort-
folge vorgenommen habe. Die Schlussfolgerung der Markenstelle, wonach es der
Anmeldemarke an der Unterscheidungskraft fehle, weil sie aus gebrauchlichen
Wortern oder Wendungen der deutschen Sprache zusammengesetzt sei, sei da-
her unzutreffend.

Es handele sich auch nicht um einen rein beschreibenden Begriff. Zudem fehle es
an einem hinreichenden Bezug zu den angemeldeten Waren und Dienstleistun-
gen. Die von der Markenstelle beigefugten Anlagen wirden allesamt aus dem Ge-
sundheitsbereich, der von der Anmeldung nicht erfasst werde, stammen. In Bezug
auf Bekleidung, Lederwaren oder Werbung habe die angemeldete Wortfolge kei-
nen klaren Aussagegehalt. Die Unterscheidungskraft fehle Wortfolgen nur dann,
wenn sie sich ausschliel3lich in produktbeschreibenden Angaben, Anpreisungen
und Werbeaussagen erschépfen wirden, was vorliegend nicht der Fall sei.

Die Anmelderin bezweifelt zudem, dass es sich bei der Wortfolge um eine allge-
meine Lebensweisheit und/oder sprachibliche Bezeichnung in Bezug auf die
angemeldeten Waren und Dienstleistungen handele. Falls es sich tatsachlich um
eine Lebensweisheit handele, so fehle ihr schon deshalb die Eignung als Werbe-
aussage oder rein beschreibende Angabe verstanden zu werden. Es handele sich
nicht um eine gelaufige Werbeaussage allgemeiner Natur. Die Bezeichnung werde
von keinem Mitbewerber zur Bezeichnung der angemeldeten Waren und Dienst-
leistungen verwendet. Lediglich im Zusammenhang mit Gesundheitsthemen finde
sich eine Benutzung.

Bei dem angemeldeten Zeichen handele es sich um eine schlagwortartig gebildete

Wortfolge, die auf Grund ihrer Interpretationsbedurftigkeit Uber ein gewisses Mal3
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an Originalitat verfige. Der Anmeldemarke fehle in ihrer Gesamtheit die Eindeu-
tigkeit, da sie eher eine verschwommene, keinesfalls klare Vorstellung in Bezug
auf die angemeldeten Waren und Dienstleistungen auslose. Die Wortfolge
.LEBEN IST BEWEGUNG" lasse mehrere Assoziationen zu, die jedoch im Hin-
blick auf die angemeldeten Waren und Dienstleistungen keine rein beschreiben-
den Sachangaben seien. So kdnne sie bedeuten: ,Geniel3e das Leben mit Bewe-
gung®, ,Bewegen gehdrt zum Leben*, ,Flhre ein bewegtes Leben®, ,Das Leben ist
in Bewegung®, ,Das Leben bewegt", ,Bewegung macht lebenswert”. Sie kdnne
aber auch sinngemalR verstanden werden als Beispiel fur Innovation, Verande-
rung, Lebenseinstellung, Mobilitdt, Schnelllebigkeit, Werte und bewegende Mo-

mente.

Mit Schreiben vom 16. November 2009 hat der Senat die Anmelderin unter Vor-
lage von Belegen aus dem Internet (Bl. 35 bis 49 d. A.) darauf hingewiesen, dass
die Beschwerde nach vorlaufiger Auffassung des Senats keine Aussicht auf Erfolg
haben durfte, weil der angemeldeten Marke jedenfalls die Unterscheidungskraft
nach § 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG fehlen durfte.

Die zulassige Beschwerde der Anmelderin hat in der Sache keinen Erfolg.

Der angemeldeten Marke steht hinsichtlich der angemeldeten Waren und Dienst-
leistungen das Eintragungshindernis nach 8 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG (Art. 3 Abs. 1
Buchstabe b der Richtlinie 2008/95/EG des Europaischen Parlaments und des Ra-
tes, MarkenRL) entgegen, weil es ihr an der erforderlichen Unterscheidungskraft
fehlt. Die Anmeldung ist deshalb von der Markenstelle zu Recht gemald § 37

Abs. 5i. V. m. Abs. 1 MarkenG zurtickgewiesen worden.
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a) Unterscheidungskraft ist die einem Zeichen innewohnende (konkrete) Eig-
nung, vom Verkehr als Unterscheidungsmittel aufgefasst zu werden, das die in
Rede stehenden Waren oder Dienstleistungen als von einem bestimmten Unter-
nehmen stammend kennzeichnet und sie somit von denjenigen anderer Unter-
nehmen unterscheidet (EUGH GRUR Int. 2005, 135 (137 Nr. 29) Maglite; EuGH
GRUR 2004, 428 (429 f. Nr. 30 f.) Henkel). Die Hauptfunktion der Marke besteht
namlich darin, die Ursprungsidentitdt der gekennzeichneten Waren oder Dienst-
leistungen zu gewéhrleisten (EuGH GRUR 2005, 1042 (1043 Nr. 23, 24) Thomson
LIFE; EuGH GRUR 2004, 943 (944 Nr. 23) SAT.2; BGH GRUR 2008, 710 (Nr. 12)
VISAGE). Der Verbraucher kann erwarten, dass die Herstellung der mit der Marke
gekennzeichneten Ware oder Dienstleistung unter der Kontrolle eines einzigen
Unternehmens erfolgt ist.

Bei der Auslegung der absoluten Schutzhindernisse ist nach der Rechtsprechung
des EuGH zu Art. 3 Abs. 1 MarkenRL das Allgemeininteresse, das der Regelung
zugrunde liegt, zu bertcksichtigen (EuGH GRUR 2008, 608 (Nr. 66) EUROHYPO
m. w. N.). In Anbetracht des Umfangs des einer Marke verliehenen Schutzes ge-
hen das Allgemeininteresse, das 8§ 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG zugrunde liegt, und die
wesentliche Funktion der Marke, die darin besteht, dem Verbraucher oder Endab-
nehmer die Ursprungsidentitat der durch die Marke gekennzeichneten Ware oder
Dienstleistung zu garantieren, um diese ohne Verwechslungsgefahr von denjeni-
gen anderer Herkunft zu unterscheiden, offensichtlich ineinander tUber (EuGH,
GRUR 2004, 943 (Nr. 23, 27) SAT.2).

Die Prufung der Herkunftsfunktion hat streng und umfassend zu erfolgen, um die
ungerechtfertigte Eintragung von Marken zu verhindern (EuGH GRUR 2004, 1027
(Nr. 45) DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT; EuGH GRUR 2003, 604 (Nr. 59);
Libertel; EUGH GRUR 2003, 58 (Nr. 20) Companyline). Soweit der BGH insoweit
einen grofRzligigen Malistab postuliert hat (BGH GRUR 2006, 850 (Nr. 18)
FUSSBALL WM 2006; BGH GRUR 2005, 417 (418) BerlinCard), hat er nunmehr
klargestellt, dass gleichwohl - entsprechend der Rechtsprechung des EuGH
(EuGH GRUR 2004, 1027 (Nr. 45) DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT; EuGH
GRUR 2003, 604 (Nr. 59) Libertel; EuUGH GRUR 2003, 58 (Nr. 20) Companyline) -
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eine strenge und umfassende Prufung zu erfolgen hat (BGH GRUR 2009, 949
(Nr. 11) My World).

b) Vorliegend ist anhand der genannten Mal3stabe die Unterscheidungskraft der
begehrten Wortfolge zu priufen, die sloganartig als grammatikalisch vollstandiger
Satz mit Subjekt (Leben), Pradikat (ist) und Pradikativnomen (Bewegung) konzi-
piert ist.

Die Eintragung einer Marke, die aus Zeichen oder Angaben besteht, die sonst als
Werbeslogans, Qualitatshinweise oder Aufforderungen zum Kauf der Waren oder
Dienstleistungen, auf die sich diese Marke bezieht, verwendet werden, ist aller-
dings nicht schon wegen einer solchen Verwendung ausgeschlossen (EuGH
C-398/08 v. 21.01.2010 - Vorsprung durch Technik (Nr. 35); EuUGH GRUR 2004,
1027 (Nr.41) - DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT). Die Tatsache allein,
dass eine Marke von den angesprochenen Verkehrskreisen als Werbeslogan
wahrgenommen wird und andere Unternehmen sie sich im Hinblick auf ihren lo-
benden Charakter zu eigen machen kénnten, reicht nicht aus, um den Schluss zu
ziehen, dass dieser Marke die Unterscheidungskraft fehlt (EuGH C-398/08
v. 21.01.2010 - Vorsprung durch Technik (Nr. 41 f.)). Auch der anpreisende Sinn
einer Wortmarke schliel3t es namlich nicht aus, dass sie geeignet ist, gegentber
den Verbrauchern die Herkunft der bezeichneten Waren oder Dienstleistungen zu
gewahrleisten. Eine solche Marke kann daher von den angesprochenen Verkehrs-
kreisen auch dann als Hinweis auf die betriebliche Herkunft der fraglichen Waren
oder Dienstleistungen wahrgenommen werden, wenn sie gleichzeitig als Werbe-
slogan mit einer darin enthaltenen Sachaussage aufgefasst wird (EuGH C-398/08
v. 21.01.2010 - Vorsprung durch Technik (Nr. 45); enger noch: EuGH GRUR
2004, 1027 (Nr. 41) - DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT).
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Hinsichtlich der Beurteilung der Unterscheidungskraft solcher Marken sind auch
keine strengeren Mal3stdbe anzulegen als bei sonstigen Zeichen (EuGH C-398/08
v. 21.01.2010 - Vorsprung durch Technik (Nr. 36); EuUGH GRUR 2004, 1027 (Nr.
32, 44) - DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT; BGH GRUR 2009, 949 (Nr. 12)
- My World; BGH GRUR 2009, 778 (Nr. 12) Willkommen im Leben). Es wéare da-
her unzulassig, besondere Kriterien aufzustellen, die das Kriterium der Unter-
scheidungskraft, ersetzen oder von ihm abweichen (EuGH C-398/08 v. 21.01.2010
- Vorsprung durch Technik (Nr. 38); EuGH GRUR 2004, 1027 (Nr.35 und 36)
- DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT), etwa dergestalt, dass der Werbeslo-
gan phantasievoll sein und ein begriffliches Spannungsfeld, das einen Uberra-
schungs- und damit Merkeffekt zur Folge habe, aufweisen misse ((EuGH
C-398/08 v. 21.01.2010 - Vorsprung durch Technik (Nr. 39); EuGH GRUR 2004,
1027 (Nr. 31, 32) - DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT; vgl. BGH GRUR
2002, 1070 (1071) - Bar jeder Vernunft).

Wenngleich die Kriterien fir die Beurteilung der Unterscheidungskraft fir alle Mar-
kenkategorien dieselben sind, kann sich aber im Zusammenhang mit der Anwen-
dung dieser Kriterien zeigen, dass nicht jede dieser Kategorien von den malf3gebli-
chen Verkehrskreisen notwendig in gleicher Weise wahrgenommen wird, und dass
es daher schwieriger sein kann, die Unterscheidungskraft der Marken bestimmter
Bereiche, wie mdglicherweise der Werbeslogans, nachzuweisen (EuGH C-398/08
v. 21.01.2010 - Vorsprung durch Technik (Nr.37); EuGH GRUR 2004, 1027
(Nr. 34) - DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT). Daher ist in jedem Fall zu
prufen, ob die Wortfolge einen ausschlie3lich produktbeschreibenden Inhalt hat
oder ob ihr Uber diesen hinaus eine, wenn auch noch so geringe Unterschei-
dungskraft fur die angemeldeten Waren oder Dienstleistungen zukommt (BGH
GRUR 2009, 949 My World (Nr. 12)).

c) Die hier beanspruchte Wortfolge ist bei Zugrundelegung des dargelegten Pri-
fungsmalistabs nicht unterscheidungskraftig, denn das angesprochene Publikum
wird ihr im Hinblick auf die beanspruchten Waren und Dienstleistungen nicht den

Hinweis auf die Herkunft aus einem bestimmten Unternehmen entnehmen.
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Abzustellen ist dabei auf die Auffassung des beteiligten inlandischen Verkehrs,
wobei dieser alle Kreise umfasst, in denen die fragliche Marke aufgrund der bean-
spruchten Dienstleistungen Verwendung finden oder Auswirkungen haben kann
(vgl. EuGH GRUR 2004, 428 (Nr. 65) Henkel). Dabei handelt es sich um den nor-
mal informierten, angemessen aufmerksamen und verstandigen Durchschnitts-
verbraucher (EuGH GRUR 2006, 411 (Nr. 24) Matratzen Concord/Hukla; EuGH
GRUR 1999, 723 (Nr.29) Chiemsee; Strobele/Hacker, MarkenG, 9. Aufl.,, § 8
Rdn. 23 ff.).

Zu den mal3geblichen Verkehrskreisen zahlen im vorliegenden Fall sowohl der
Geschaftsverkehr als auch allgemeine und breite Verbraucherkreise. Die unter
den Klassen 18, 25, 28 und 41 angebotenen Waren und Dienstleistungen richten
sich vor allem an Endverbraucher, konnen aber auch Handelsbetriebe als Zwi-
schenhéandler oder als Bezieher von Arbeitsmaterial (z. B. Leder flr die Weiterver-
arbeitung) ansprechen. Die unter der Klasse 35 beanspruchten Dienstleistungen
richten sich vorrangig an Unternehmen, kénnen sich zum Teil aber auch an den
privaten Endkunden wenden. Dies gilt z. B. fur die Dienstleistungen eines Bautra-

gers und eines Steuerberaters.

d) Die angesprochenen Verkehrskreise werden die beanspruchte Wortkombina-
tion lediglich als allgemeine Redensart ohne produktidentifizierende Wirkung
wahrnehmen.

In der angemeldeten Wortfolge nimmt das Wort ,Leben” die Stellung des Subjekts
ein, dem durch das Pradikat ,ist* eine bestimmte Eigenschaft, ndmlich ,Bewe-
gung“ zugeschrieben wird. Die Wortfolge ist eine philosophische Lebensweisheit
(,vita motu constat®), die urspringlich auf den griechischen Philosophen Aristote-
les (384 - 322 v. Chr.) zuriickgeht (vgl. Puntsch, Das grof3e Handbuch der Zitate,
S. 136) und dem Aphorismus ,Alles fliel3t* (panta rhei), der auf Heraklit (ca.
540 - 480 v. Chr.) zurtckgefuhrt wird, &hnelt. Es handelt sich um eine allgemein
bekannte und - wie die der Anmelderin vorgehaltene Internetrecherche belegt -
gebréuchliche Redensart, die ausdriickt, dass das Leben das Gegenteil von

Stagnation ist. Mit ihr werden - unabhangig von einem bestimmten Produkt- oder
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Servicebezug - Bedeutungen beschrieben, wie: ,das Leben ist in Bewegung",
.Bewegung gehdrt zum Leben”, ,das Leben besteht in der Bewegung". Dergestalt
kann sowohl auf die raumliche Fortbewegung von einem Ort zum anderen als
auch auf korperliche Bewegung (Aktivitat, Vitalitdt) hingewiesen werden. Schliel3-
lich kann durch die Wortfolge aber auch Veranderbarkeit im Ubertragenen Sinne
von Fortschritt, Weiterentwicklung, Innovation bzw. Zukunftsfahigkeit ausgedrtickt

werden.

aa) Zwar kann eine Marke, die mehrere Bedeutungen hat, ein Wortspiel darstellt
oder als phantasievoll, Gberraschend und unerwartet und damit merkfahig aufge-
fasst werden kann, geeignet sein, einem Werbeslogan Unterscheidungskraft zu
verleihen (EuGH C-398/08 v. 21.01.2010 - Vorsprung durch Technik (Nr. 46);
(BGH GRUR 2009, 949 My World (Nr. 12)). Dies kann insbesondere dann der
Fall sein, wenn diese Marke nicht nur in einer gewdhnlichen Werbemitteilung be-
steht, sondern eine gewisse Originalitat oder Pragnanz aufweist, ein Mindestmaf}
an Interpretationsaufwand erfordert oder bei den angesprochenen Verkehrskrei-
sen einen Denkprozess auslost (EuGH C-398/08 v. 21.01.2010 - Vorsprung durch
Technik (Nr. 57), vgl. BGH GRUR 2009, 949 My World (Nr. 12)).

Die Besonderheit der hier begehrten Wortfolge besteht indes darin, dass es sich
nicht um eine Neuschopfung, sondern um eine allgemein bekannte Redewen-
dung, eine Lebensweisheit handelt, die fur nahezu jede Art von Waren und
Dienstleistungen zu deren Anpreisung verwendet werden kann. Solche bekann-
ten Lebensweisheiten fasst das angesprochene Publikum daher - ebenso wie an-
dere gelaufige oder alltagliche Worte der deutschen Sprache - nicht als Her-
kunftshinweis, sondern nur als allgemein verstandliche, positiv besetzte Sachaus-
sage auf (BGH GRUR 2009, 778 (Nr.17) - Willkommen im Leben; vgl. BGH
GRUR 2009, 949 (Nr. 27) - My World). Wenngleich der Verhinderung einer Mo-
nopolbildung im Zusammenhang mit 8§ 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG keine eigenstan-
dige Bedeutung zukommt, kann schlie3lich nicht unbertcksichtigt bleiben, dass
die angesprochenen Verkehrskreise davon ausgehen, dass Wortfolgen, die als

allgemeine Redensarten oder Lebensweisheiten gebrauchlich sind und/oder als
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historisches Zitat bedeutender Persodnlichkeiten bekannt sind, nicht einseitig zur
Markennutzung monopolisiert werden, sondern jedermann zur freien Verfligung
stehen. Schon aus diesem Grund werden die hier angesprochenen Durch-
schnittsverbraucher und Unternehmer das allgemein gebrauchliche Zitat ,Leben
ist Bewegung", das auf Aristoteles als einen der bekanntesten griechischen Philo-
sophen zurlckzufuhren ist, nur als solches, nicht dagegen als Hinweis auf die
Herkunft der betroffenen Produkte und Dienstleistungen aus einem bestimmten
Unternehmen wahrnehmen. Hierflr spricht auch, dass die Wiedergabe des Zitats
in Werbeanpreisungen unterschiedlichster Art haufig unter Hinweis auf seinen

philosophischen Ursprung erfolgt oder in Anfihrungszeichen gesetzt wird.

bb) Lediglich ergdnzend ist daher darauf hinzuweisen, dass es trotz Mehrdeutig-
keit an der Unterscheidungskraft fehlt, wenn samtliche Bedeutungen sich auf
ohne weiteres verstandliche Sachaussagen beschranken (BGH GRUR 2009, 778
(Nr. 17) - Willkommen im Leben). So liegt es hier, weil der angemeldeten Wort-
folge fur die beanspruchten Waren und Dienstleistungen eine Sachaussage der-
gestalt entnommen werden kann, dass Bewegung als mogliches Element der an-
gemeldeten Waren und Dienstleistungen in einen Zusammenhang zum Leben
und damit zur menschlichen Existenz Uberhaupt gesetzt wird. Wenngleich sich
ein unmittelbar beschreibender Bezug nicht ohne weiteres erschlief3t, ist ein en-
ger Sachbezug zu den beanspruchten Produkten nicht zu verkennen. Auch sol-
chen Angaben, die sich auf Umstéande beziehen, die die Ware oder Dienstleistung
selbst nicht unmittelbar bezeichnen, fehlt ndmlich die Unterscheidungskraft, wenn
durch die Angabe ein enger Bezug zu den angemeldeten Waren oder Dienstleis-
tungen hergestellt wird und deshalb die Annahme gerechtfertigt ist, dass der Ver-
kehr den sachbezogenen Bedeutungsinhalt erfasst und in der angemeldeten
Marke deshalb nicht ein Unterscheidungsmittel fir die Herkunft der beanspruch-
ten Waren oder Dienstleistungen sieht (vgl. EUGH GRUR 2004, 674 (Nr. 70, 86)
Postkantoor; EUGH GRUR 2008, 608 (Nr. 62) EUROHYPO; BGH GRUR 2009,
952 (Nr. 10) Deutschlandcard).
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Ein solcher Bezug liegt im zu entscheidenden Fall vor, denn alle Waren und
Dienstleistungen weisen einen Bezug zum Leben auf und kénnen inhaltlich mit
korperlicher Bewegung bzw. Fortbewegung oder mit Bewegung im Sinne von
Veréanderung/Fortschritt in Verbindung gebracht werden.

Dies gilt insbesondere flr die unter den Klassen 18, 25, 28 und 41 angemeldeten
Waren und Dienstleistungen, die dem Sport dienen kdnnen (Sportgerate Sportzu-
behdr, Sportbekleidung, Badebekleidung, Pferde-/Reit- und Kutschzubehor; Or-
ganisation und Veranstaltung kultureller/sportlicher Wettbewerbe und Ereignisse,
Ausbildung/Erziehung/Beratung/Unterricht (zu Sport und Bewegung), Beratung in
Bezug auf Sporttraining, Betrieb von Badern/Fitnessstudios, Golfplatzen etc.) und
damit einen direkten Bezug zur Bewegung aufweisen, so dass deren Bestimmung
umschrieben wird. Wegen der tberragenden und in der Gesellschaft anerkannten
Bedeutung von koérperlicher Bewegung und damit verbundener Unterhaltung be-
steht aber auch fir kulturelle Aktivitaten, Unterhaltungsveranstaltungen, Musik-
und Zirkusdarbietungen (Tanz, Akrobatik) ein enger Sachzusammenhang mit der
begehrten Redewendung, indem deren thematischer Gegenstand néher bezeich-
net wird.

Fur die in den Klassen 18 und 25 angemeldeten Waren, die in Zusammenhang
mit rdumlicher Fortbewegung stehen, besteht ebenfalls ein enger Sachzusam-
menhang (z. B. Schuhe einschl. Zubehor, Tragetiicher, Koffer, Reiseaccessoires,
Campingtaschen) zur Bedeutung der begehrten Wortfolge, die - wie dargelegt -
auch die lebenstypische Bewegung von einem Ort zum anderen beinhaltet. Glei-
ches gilt fir den Betrieb einer Im- und Exportagentur (Klasse 35), die ebenfalls

eng mit raumlicher Fortbewegung verknupft ist.

Schlief3lich kann sich auch im Zusammenhang mit allen Waren- und Dienstleis-
tungen, die die Gesundheit zum Gegenstand haben, ein enger Bezug zur Sach-
aussage der Wortkombination ergeben, weil heutzutage die Notwendigkeit von
Bewegung fur ein gesundes Leben in verschiedensten Waren- und Dienstleis-

tungsbereichen thematisiert wird (vgl. z. B. fir Baromobel).
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Fur die Gbrigen Waren- und Dienstleistungen der Klassen 18, 25, 28, 35 und 41
liegt eine Sachaussage dahingehend nahe, dass es sich um fortschrittliche Pro-
dukte handelt, die sich durch Innovation und/oder Anpassung an die Veranderun-
gen des Lebens auszeichnen. Dies gilt sogar fur die Dienstleistungen der
Klasse 35, die sich im Wesentlichen an Geschéftskunden richten, da mit der
Wortfolge keine inhaltliche Festlegung auf ein bestimmtes Themengebiet erfolgt
(vgl. dazu: BGH GRUR 2009, 949 (Nr. 24) - My World), sondern eine Eigenschaft
der Dienstleistung selbst (Fortschrittlichkeit, Anpassungsfahigkeit) umschrieben
wird.

Ein enger, die Unterscheidungskraft ausschlieBender Bezug kann dartber hinaus
auch bei Hilfsmitteln und -leistungen anzunehmen sein, die beim Vertrieb oder bei
der Erbringung der angemeldeten Waren und Dienstleistungen regelméaRig er-
bracht werden (BGH GRUR 2006, 850 (Nr. 32) FUSSBALL WM 2006; vgl. BPatG
GRUR 2008, 1005 (1008) Deutschland Card). Daher fehlt auch unterstiitzenden
Dienstleistungen wie Reservierungsdiensten fur sportliche Veranstaltungen
(Ticketverkauf, Buchungen, Bereitstellung von Informationen u. &.) wegen ihrer
engen Verbindung zu den dadurch geforderten MafRnahmen die Unterschei-

dungskratft.

e) Schliel3lich kommt es auch nicht darauf an, ob die angemeldete Bezeichnung
in Zusammenhang mit den angemeldeten Waren- und Dienstleistungen erstmalig
von der Anmelderin verwendet wird, da 8 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG keinen Nach-
weis dahingehend erfordert, dass die Angabe oder das Zeichen im Verkehr bereits
genutzt wird (EuGH GRUR 2004, 1027 (Nr.37 bis 47) -DAS PRINZIP
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DER BEQUEMLICHKEIT; BGH GRUR 2008, 1002 (Nr. 30) - Schuhpark; Stro-
bele/Hacker, Markengesetz, 9. Aufl., § 8 Rd. 89).

Bender Katker Dr. Hoppe

Cl



