BUNDESPATENTGERICHT

25 W (pat) 33/11

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung 30 2009 063 330.4

hat der 25. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts am
22. September 2011 unter Mitwirkung des Vorsitzenden Richters Knoll, der Vor-

sitzenden Richterin am Landgericht Grote-Bittner und des Richters Metternich

beschlossen:

Die Beschwerde der Anmelderin wird zuriickgewiesen.

BPatG 152
08.05



Grinde

Angemeldet als Wortmarke ist die Wortkombination

LIVING SCIENCE, TRANSFORMING LIVES

fur die nachfolgend genannten Waren der Klassen 1, 2, 3, 5, 9, 10, 16, 29, 30, 35,
41, 42, 44:

Klasse 1. Chemische Erzeugnisse fur gewerbliche, wissenschatftliche, photo-
graphische, land-, garten- und forstwirtschaftliche Zwecke; Kunstharze im Rohzu-
stand, Kunststoffe im Rohzustand; Dingemittel; Feuerléschmittel; Mittel zum Har-
ten und Loten von Metallen, chemische Erzeugnisse zum Frischhalten und Halt-
barmachen von Lebensmitteln; Gerbmittel; Klebstoffe fiir gewerbliche Zwecke;

Klasse 2: Farben, Firnisse, Lacke; Rostschutzmittel, Holzkonservierungsmittel;
Farbemittel; Beizen; Naturharze im Rohzustand; Blattmetalle und Metalle in Pul-
verform fir Maler, Dekorateure, Drucker und Kinstler;

Klasse 3:  Wasch- und Bleichmittel; Putz-, Polier-, Fettentfernungs- und Schleif-
mittel; Seifen; Parfumeriewaren, &therische Ole, Mittel zur Korper- und Schon-
heitspflege, Haarwasser, Zahnputzmittel;

Klasse 5: Pharmazeutische und veterindrmedizinische Erzeugnisse; Hygiene-
praparate fur medizinische Zwecke; diatetische Erzeugnisse flr medizinische
Zwecke, Babykost; Pflaster, Verbandmaterial; Zahnfullmittel und Abdruckmassen
fur zahnéarztliche Zwecke; Desinfektionsmittel; Mittel zur Vertilgung von
schadlichen Tieren; Fungizide, Herbizide;



Klasse 9:  Wissenschaftliche, Schifffahrts-, Vermessungs-, photographische,
Film-, optische, Wéage-, Mess-, Signal-, Kontroll-, Rettungs- und Unterrichtsappa-
rate und -instrumente; Apparate und Instrumente zum Leiten, Schalten, Umwan-
deln, Speichern, Regeln und Kontrollieren von Elektrizitdt; Gerate zur Aufzeich-
nung, Ubertragung und Wiedergabe von Ton und Bild; Magnetaufzeichnungstréa-
ger, Schallplatten; Verkaufsautomaten und Mechaniken fir geldbetatigte Appa-
rate; Registrierkassen, Rechenmaschinen, Datenverarbeitungsgerate und Com-
puter; Feuerléschgeréate;

Klasse 10: Chirurgische, arztliche, zahn- und tierarztliche Instrumente und
Apparate, kunstliche Gliedmafien, Augen und Zahne; orthopadische Artikel;
chirurgisches Nahtmaterial;

Klasse 16: Papier, Pappe (Karton) und Waren aus diesen Materialien, soweit sie
in dieser Klasse enthalten sind; Druckereierzeugnisse; Buchbinderartikel, Photo-
graphien; Schreibwaren; Klebstoffe fir Papier- und Schreibwaren oder fur Haus-
haltszwecke; Kunstlerbedarfsartikel; Pinsel; Schreibmaschinen und Buroartikel
(ausgenommen Mobel); Lehr- und Unterrichtsmittel (ausgenommen Apparate);
Verpackungsmaterial aus Kunststoff, soweit sie in dieser Klasse enthalten sind;
Drucklettern; Druckstocke;

Klasse 29: Fleisch, Fisch, Gefligel und Wild; Fleischextrakte; konserviertes,
getrocknetes und gekochtes Obst und Gemuse; Gallerten (Gelees), Konfittiren;
Kompotte; Eier, Milch und Milchprodukte; Speisedle und -fette;

Klasse 30: Kaffee, Tee, Kakao, Zucker, Reis, Tapioka, Sago, Kaffee-Ersatzmit-
tel; Mehle und Getreidepraparate, Brot feine Backwaren und Konditorwaren, Spei-
seeis; Honig, Melassesirup; Hefe, Backpulver; Salz, Senf; Essig, Saucen (Wirz-

mittel); Gewirze; Kuhleis;



Klasse 35: Werbung; Geschaftsfihrung; Unternehmensverwaltung; Buroarbei-

ten;

Klasse 41: Erziehung; Ausbildung; Unterhaltung; sportliche und kulturelle
Aktivitaten;

Klasse 42: Wissenschaftliche und technologische Dienstleistungen und For-
schungsarbeiten und diesbezugliche Designerdienstleistungen; industrielle Ana-
lyse- und Forschungsdienstleistungen; Entwurf und Entwicklung von Computer-

hardware und -software;

Klasse 44: Medizinische und veterinarmedizinische Dienstleistungen; Gesund-
heits- Schonheitspflege fir Menschen und Tiere; Dienstleistungen im Bereich der

Land-, Garten- oder Forstwirtschaft.

Die Markenstelle fur Klasse 5 des Deutschen Patent- und Markenamts hat diese
Anmeldung nach entsprechender Beanstandung mit zwei Beschlissen vom
20. April 2010 und vom 11. November 2010, von denen der Letztgenannte im

Erinnerungsverfahren ergangen ist, zuriickgewiesen.

Die Markenstelle ist der Auffassung, dass der angemeldeten Marke jegliche Un-
terscheidungskraft fehle (8 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG).

Bei der angemeldeten Marke handele es sich um eine aus englischen Begriffen
bestehende Wortfolge, die wie andere Wortmarken zu beurteilen sei. Dabei sei zu
bertcksichtigen, dass auch dann die Unterscheidungskraft zu verneinen sei, wenn
eine Wortkombination zwar keine die jeweiligen Waren und Dienstleistungen un-
mittelbar beschreibende Bedeutung habe, aber vor allem lediglich allgemeine An-
preisungen enthalte. Zur Bejahung der Unterscheidungskraft misse die Her-
kunftsfunktion im Vordergrund stehen und sonstige Funktionen (z. B. die Werbe-

funktion) durften daneben nur von untergeordneter Bedeutung sein.



Der Uberwiegende Teil des angesprochenen Verkehrs werde die angemeldete
Marke in ihrer Gesamtheit ohne weiteres Nachdenken im Sinne von ,Wissenschaft
leben, Leben verandern“ verstehen, zumal sich diese Wortfolge sprachlich und
begrifflich in zahlreiche ahnlich gebildete und Ubliche englische und auch deutsche
Wortfolgen einreihe, wie z. B. ,Transforming communications”, ,Living innova-
tions", Creating history”, ,Discovering solutions”, ,Bildung spenden, Leben veran-
dern®, ,Technologie leben - Vorteile...verbuchen®. Es handele sich - anders als
von der Anmelderin vorgetragen - um eine relativ lange Wortfolge, wobei lange
Wortfolgen in der Regel eher nicht geeignet seien, den Gedanken an einen be-
trieblichen Herkunftshinweis nahe zu legen. Der Gesamtwortfolge werde fir die
beanspruchten Waren und Dienstleistungen lediglich unmissverstandlich die all-
gemeine, Aufmerksamkeit erregende Werbeaussage entnommen, dass durch den
Einsatz von Wissenschaft das Leben verandert werden kénne, nicht jedoch, dass
die so bezeichneten bzw. gekennzeichneten Waren und Dienstleistungen von ei-

nem ganz bestimmten Anbieter stammten.

Soweit die Anmelderin auf bereits eingetragene Gemeinschaftsmarken verweise
(GM 008685729 ,TRANSFORMING LIVES" und weitere Gemeinschaftsmarken
mit dem Bestandteil ,LIVING®), kbnne hieraus kein Anspruch auf Eintragung der
vorliegenden Wortfolge hergeleitet werden, da jede Markenanmeldung nach den
konkreten Umstanden des Einzelfalls zu beurteilen sei. Im Ubrigen seien die von
der Anmelderin genannten Voreintragungen mit dem vorliegenden Fall nicht ver-
gleichbar, da es sich um andere Zeichen handele, die sich auch auf andere Waren
und Dienstleitungen bezégen. Ferner habe die Eintragung identischer oder ver-

gleichbarer Marken keine Bindungswirkung.
Da der Eintragung der angemeldeten Wortfolge bereits das Schutzhindernis der
fehlenden Unterscheidungskraft entgegenstehe, kdnne offen gelassen werden, ob

dariiber hinaus das Schutzhindernis des § 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG erfullt sei.

Dagegen richtet sich die Beschwerde der Anmelderin.



Die Anmelderin ist der Auffassung, dass die angemeldete Marke schutzfahig sei.
Sie habe Unterscheidungskraft und sei geeignet, die von der Anmeldung erfassten
Waren und Dienstleistungen hinsichtlich ihrer Herkunft aus einem Unternehmen
von denen anderer Unternehmen zu unterscheiden. Bei einem Werbeslogan seien
keine strengeren Anforderungen an die Unterscheidungskraft zu stellen als bei
anderen Wortmarken. Die angemeldete Marke sei kurz - sie bestehe nur aus vier
Wartern -, pragnant, durch ein Wortspiel gebildet und dadurch originell und aussa-
gekraftig. Gerade in der gemeinsamen Verwendung der Warter LIVING und LIVES

im Slogan stecke eine gewisse Originalitat.

Bei der angemeldeten Wortfolge handele es sich auch nicht um beschreibende
Angaben oder Anpreisungen oder Werbeaussagen allgemeiner Art, sondern es
werde von den angesprochenen Verkehrskreisen als Unterscheidungsmerkmal
hinsichtlich der betrieblichen Herkunft verstanden. Ebenfalls handele es sich nicht
um eine gebrauchliche Wortfolge, sondern es werde gerade durch die Originalitat
und Pragnanz der Wortfolge die Aufmerksamkeit des Verkehrs geweckt. Daher
enthalte diese Wortfolge eine Uber das reine Wortverstandnis hinausgehende
Aussage, die es verbiete, der angemeldeten Marke jegliche Unterscheidungskraft

abzusprechen. Sie bezeichne auch keinerlei Produktmerkmale.

Ferner habe die Markenstelle nicht bertcksichtigt, dass die Wortkombinationen
,LIVING SCIENCE, TRANSFORMING LIVES" und ,TRANSFORMING LIVES"
bereits als Gemeinschaftsmarken eingetragen seien und dass es eine Vielzahl von
Gemeinschaftsmarken mit dem Bestandteil ,LIVING* gebe.

Die Anmelderin beantragt (sinngemanR),

die Beschlisse der Markenstelle fiir Klasse 5 des Deutschen Pa-

tent- und Markenamts vom 20. April 2010 und vom 11. Novem-
ber 2010 aufzuheben.



Wegen der weiteren Einzelheiten wird auf die angefochtenen Beschlisse der Mar-

kenstelle, die Schriftsatze der Anmelderin und den Ubrigen Akteninhalt verwiesen.

Die Beschwerde ist zulassig, aber unbegrindet. Entgegen der Auffassung der
Anmelderin fehlt der angemeldeten Wortfolge ,LIVING SCIENCE, TRANSFOR-
MING LIVES" in Bezug auf die beanspruchten Waren und Dienstleistungen der
Klassen 1, 2, 3, 5, 9, 10, 16, 29, 30, 35, 41, 42, 44 jegliche Unterscheidungskraft
(8 Abs. 2 Nr.1 MarkenG), so dass die Markenstelle die Anmeldung zu Recht
zuriickgewiesen hat (8 37 Abs. 1 MarkenG).

1. Unterscheidungskraft ist die einer Marke innewohnende (konkrete) Eignung,
vom Verkehr als betrieblicher Herkunftshinweis aufgefasst zu werden. Denn die
Hauptfunktion einer Marke liegt darin, die Ursprungsidentitat der gekennzeichne-
ten Waren und Dienstleistungen zu gewébhrleisten (vgl. u. a. EuUGH GRUR 2004,
428, 429 f. [Tz. 30, 31] ,Henkel*; BGH GRUR 2006, 850, 854 [Tz. 17] ,FUSSBALL
WM 2006“). Keine Unterscheidungskraft besitzen insbesondere Bezeichnungen,
denen der Verkehr im Zusammenhang mit den beanspruchten Waren und
Dienstleistungen lediglich einen im Vordergrund stehenden beschreibenden Be-
griffsinhalt zuordnet (vgl. BGH 2006, 850, 854 [Tz. 19] ,FUSSBALL WM 2006
EuGH GRUR 2004, 674, 678 [Tz. 86] ,Postkantoor”). Darliber hinaus fehlt die
Unterscheidungskraft u. a. auch solchen Angaben, die sich auf Umstande bezie-
hen, welche die beanspruchte Ware oder Dienstleistung zwar nicht unmittelbar
betreffen, mit denen aber ein enger beschreibender Bezug zu dem betreffenden
Produkt hergestellt wird (BGH - FUSSBALL WM 2006 a. a. O.).

Werbeslogans und sonstige spruchartige Wortfolgen - wie die vorliegend ange-
meldete Wortfolge - sind bei der Beurteilung der Unterscheidungskraft wie andere

Wortmarken zu behandeln. Sie unterliegen keinen strengeren Schutzvorausset-



zungen und mussen insbesondere keine zusatzliche Originalitat aufweisen (vgl.
Strobele/Hacker, MarkenG, 9. Aufl., 8 8 Rdn. 143 m. w. N.). Es ist auch nicht er-
forderlich, dass sie einen selbstandig kennzeichnenden Bestandteil enthalten oder
in ihrer Gesamtheit einen besonderen phantasievollen Uberschuss aufweisen (vgl.
BGH GRUR 2002, 1070, 1071 - Bar jeder Vernunft).

Slogans und sloganartige Wortfolgen unterliegen aber auch keinen geringeren
Anforderungen als andere Markenkategorien. Dabei ist zu bericksichtigen, dass
der Verkehr in Slogans regelméafiig dann keinen Herkunftshinweis sieht, wenn der
Slogan eine bloRe Werbefunktion ausiibt, die z. B. darin besteht, die Qualitat der
betreffenden Waren oder Dienstleistungen anzupreisen, es sei denn, dass die
Werbefunktion im Vergleich zu ihrer behaupteten Herkunftsfunktion offensichtlich
von untergeordneter Bedeutung ist (vgl. EUGH GRUR 2004, 1027, 1029 Tz. 35
DAS PRINZIP DER BEQUEMLICHKEIT). Diese Grundsatze werden durch die
Entscheidung des EuGH in GRUR 2010, 228 - VORSPRUNG DURCH TECHNIK
nicht entscheidend modifiziert. Auch wenn allein aus der Tatsache, dass es sich
bei dem jeweiligen Zeichen um einen Werbeslogan oder um eine schlagwortartige
Wortfolge handelt, nicht auf die fehlende Schutzfahigkeit dieses Zeichens ge-
schlossen werden kann, so setzt die Bejahung der Unterscheidungskraft unveran-
dert voraus, dass das Zeichen geeignet sein muss, die beanspruchten Waren und
Dienstleistungen als von einem bestimmten Unternehmen stammend zu kenn-
zeichnen (vgl. EuGH GRUR 2010, 228, Tz.44 -VORSPRUNG DURCH
TECHNIK). Dies kann insbesondere dann der Fall sein, wenn die jeweilige Marke
nicht nur in einer gewdhnlichen Werbemitteilung besteht, sondern eine gewisse
Originalitat oder Pragnanz aufweist, die ein Mindestmald an Interpretationsauf-
wand erfordern oder bei den angesprochenen Verkehrskreisen einen Denkpro-
zess auslosen (EuGH GRUR 2010, 228, Tz.57 -VORSPRUNG DURCH
TECHNIK).



Hiervon ausgehend weist die angemeldete Marke in Bezug auf die beanspruchten

Waren und Dienstleistungen keine Unterscheidungskraft auf.

Die Markenstelle hat der aus den englischsprachigen Begriffen ,Living®, ,science*,
JLransforming” und ,lives” gebildeten, verfahrensgegenstandlichen Wortfolge ent-
sprechend den von ihr ermittelten Belegen, die der Anmelderin mit dem Erstbe-
schluss vom 20. April 2010 (BI. 45 - 48 der Patentamtsakte) Ubersendet wurden,
zutreffend die Bedeutung ,Wissenschaft leben, Leben verandern“ beigemessen.

Zwar kann zugunsten der Anmelderin davon ausgegangen werden, dass die
schlagwortartig gebildete Wortkombination ,Living Science, transforming lives*
keine besonders lange Wortfolge darstellt, die bereits als solche nicht als betriebli-
cher Herkunftshinweis geeignet ware. Gleichwohl werden die angesprochenen
Verkehrskreise, die sowohl aus Endverbrauchern (z. B. bei den Waren der Klas-
sen 5 und 3), als auch aus Fachkreisen (z. B. bei den Waren der Klasse 10 oder
bei den Dienstleistungen der Klasse 35) bestehen kdnnen, diese Wortfolge nicht
als betrieblichen Herkunftshinweis auffassen. Denn die vorgenannten Verkehrs-
kreise werden diese Wortfolge als eine die Qualitat der vorliegend beanspruchten
Waren und Dienstleistungen anpreisende Sachaussage verstehen. Die Wortkom-
bination ,Living Science, transforming lives* sagt in Bezug auf die beanspruchten
Waren und Dienstleistungen - in einer fir die vorgenannten Verkehrskreise ohne
weiteres naheliegenden Weise - nichts anderes aus, als dass bei deren Herstel-
lung bzw. Erbringung ,Wissenschaft gelebt wird®, d. h. die jeweils neuesten Er-
kenntnisse und Methoden der Wissenschaft angewendet werden und die damit
erbrachten Produkte -im Sinne einer positiven Suggerierung - das Leben der

Kunden verandern kdnnen.

Gerade bei den beanspruchten Waren der (Leit-)Klasse 5, bei denen es sich um
pharmazeutische und sonstige Produkte fur die Gesundheitspflege, Desinfektions-
und Schadlingsbekdmpfungsmittel handelt, liegt es nahe, dass die hiervon ange-

sprochenen Verkehrskreise in der angemeldeten Wortfolge ohne vertieftes Nach-



-10 -

denken oder analysierende Betrachtungsweise eine die Qualitat dieser Produkte
anpreisende Werbebotschaft verstehen, die suggeriert, dass diese so gekenn-
zeichneten Produkte nach den neuesten Erkenntnissen der Wissenschaft herge-
stellt sind und von ihrer Wirksamkeit, einschlief3lich auch einer (umwelt-)schonen-
den Wirkung sich positiv auf die Lebensumstande der Verbraucher auswirken.
Das gleiche gilt fir die beanspruchten Waren der Klassen 1, 2 und 3, bei denen es
sich im Wesentlichen um chemische Produkte und Mittel fur die Korper- und
Schonheitspflege handelt, fur die die vorgenannten Ausfiihrungen entsprechend
zutreffen, fur die beanspruchten Waren der Klasse 10, bei denen es um arztliche
und medizintechnische Produkte geht, sowie fur die beanspruchten Dienstleistun-
gen der Klasse 44, die medizinische Dienstleistungen, Gesundheits- und Schon-
heitspflege sowie Dienstleistungen im Bereich der Land-, Garten- oder Forstwirt-
schaft zum Gegenstand haben. Dass Produkte nach neuesten wissenschaftlichen
Erkenntnissen und Methoden gestaltet und produziert werden, auch um Arbeits-
prozesse zu verbessern und damit das Arbeitsleben der Nutzer positiv zu beein-
flussen, ist aber auch bei den beanspruchten Waren der Klasse 9 ein fir den Ver-
kehr wichtiges Merkmal, so dass er auch in Bezug auf diese Waren in der ange-
meldeten Wortfolge keinen betrieblichen Herkunftshinweis, sondern nur eine wer-
bemalige Anpreisung erkennen wird. Dies trifft aber auch auf die beanspruchten
Waren der Klasse 16 zu, etwa mit Blick auf die bei der Herstellung dieser Produkte
verwendeten Materialien (einschl. deren Umweltvertraglichkeit). Soweit es um die
vorliegend beanspruchten Waren der Klassen 29 und 30 geht, bei denen es sich
um Nahrungsmittel tierischer oder pflanzlicher Herkunft sowie Zutaten bei der
Herstellung von Lebensmitteln handelt, ist es fiur den Verkehr ebenfalls von Be-
lang, dass diese nach den neuesten Erkenntnissen etwa der Ernahrungswissen-
schaften produziert werden, so dass auch insoweit aus den vorgenannten Grin-

den die Schutzfahigkeit der angemeldeten Marke zu verneinen ist.
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Hinsichtlich der beanspruchten Dienstleistungen der Klasse 35 ist darauf hinzu-
weisen, dass bei der Erbringung der Dienstleistung ,Werbung“ ebenfalls wissen-
schaftliche Methoden und Erkenntnisse z. B. der Kommunikationswissenschaften
und -forschung zum Einsatz kommen kdnnen, um diese Dienstleistungen z. B. fur
ein verbessertes Image und entsprechend verbesserte Geschéftsergebnisse des
Kunden einzusetzen, ebenso betriebs- und organisationswissenschaftliche Me-
thoden und Erkenntnisse im Zusammenhang mit den weiteren beanspruchten
Dienstleistungen der Klasse 35, so dass auch insoweit der angemeldeten Marke
die erforderliche Unterscheidungskraft fehlt. In gleicher Weise kommt der Einsatz
wissenschaftlicher Methoden und Erkenntnisse bei der Erbringung der bean-
spruchten Dienstleistungen der Klassen 41 und 42 als eine auch fur den Kunden,
der diese Dienstleistungen in Anspruch nimmt, wichtige Eigenschaft in Betracht.

Im Ubrigen belegen die von der Markenstelle ermittelten Fundstellen, die der An-
melderin als Anlagen zum Beanstandungsbescheid vom 10. Dezember 2009
(Bl. 18 ff. der Patentamtsakte) und zum Erstbeschluss vom 20. April 2010 tber-
sendet wurden (BI. 49 ff. der Patentamtsakte), dass in gleicher Weise wie die an-
gemeldete Marke gebildete Slogans wie z. B. ,transforming communications®,
.creating history together, ,discovering solutions“ oder - in deutscher Sprache -
.Bildung spenden, Leben verandern“ dem Verkehr als werbeublich vertraut sind.
Die angegriffene Marke weist auch keine Besonderheiten semantischer oder syn-
taktischer Art auf, die fur eine Unterscheidungskraft sprechen kénnten, wobei auch
ihre wortspielartige Gestaltung nicht von der vorgenannten Werbebotschaft weg in
Richtung eines betrieblichen Herkunftshinweises flhrt.

Nach alledem steht der Eintragung der angemeldeten Marke hinsichtlich aller be-
anspruchten Waren und Dienstleistungen das Schutzhindernis des § 8 Abs. 2
Nr. 1 MarkenG entgegen. Es kann somit dahingestellt bleiben, ob und in welchem
Umfang auch das Schutzhindernis des § 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG erfullt ist.
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2. Soweit sich die Anmelderin auf aus ihrer Sicht vergleichbare Voreintragun-
gen beruft, ist darauf hinzuweisen, dass die Entscheidung zur Schutzfahigkeit ei-
ner Marke keine Ermessensentscheidung, sondern eine gebundene Entscheidung
ist, die allein auf der Grundlage des Gesetzes und nicht auf der Grundlage einer
vorherigen Entscheidungspraxis zu beurteilen ist (vgl. EuGH GRUR 2009, 667
- Bild.T-Online u. ZVS unter Hinweis u. a. auf die Entscheidungen EuGH GRUR
2008, 229, Tz. 47 - 51 - BiolD; GRUR 2004, 674, Tz. 42 - 44 - Postkantoor; GRUR
2004, 428, Tz. 63 - Henkel; BGH GRUR 2008, 1093, Tz. 18 - Marlene-Dietrich-
Bildnis I; BPatG GRUR 2007, 333 - Papaya GRUR 2009, 1175 - Burg Lissingen,
MarkenR 2010, 139 - VOLKSFLAT und die Senatsentscheidung MarkenR 2010,
145 - Linuxwerkstatt). Ferner hat sich die Markenstelle mit dem Vorbringen der
Anmelderin zu aus ihrer Sicht vergleichbaren Voreintragungen auseinandergesetzt
(vgl. Bl. 42, 43 der Patentamtsakte). Mehr war hier auch nicht veranlasst, da es
darauf ankommt, darzulegen, weshalb die im konkreten Einzelfall angemeldete
Marke nicht schutzfahig ist, und nicht darauf, wie die Schutzfahigkeit der von der
Anmelderin genannten Marken zu beurteilen ist (vgl. auch BGH GRUR 2011, 230,
Tz. 12 - SUPERGgirl).

Hinsichtlich der von der Anmelderin benannten Gemeinschaftsmarke ,LIVING
SCIENCE, TRANSFORMING LIVES®, die vom Harmonisierungsamt fir den Bin-
nenmarkt unter der Nummer 008685729 fur Waren und Dienstleistungen der Klas-
senl, 2, 3,5,9, 10, 16, 29, 30, 35, 41, 42 und 44 eingetragen wurde, ist anzu-
merken, dass diese mit der vorliegenden Anmeldung wohl identische Eintragung
dem Senat Anlass gab, seine Auffassung zur Schutzfahigkeit der verfahrensge-
genstandlichen Marke nochmals eingehend zu Uberprifen. Gleichwonhl fuhrte dies
zu keiner abweichenden Beurteilung, denn die in Ziff. 1 genannten inhaltlichen
Grunde, die gegen die Schutzfahigkeit der angemeldeten Marke sprechen, lassen
nach der Uberzeugung des Senats keine andere Entscheidung zu. Im Ubrigen war
eine weitergehende inhaltliche Auseinandersetzung mit der o. g. Eintragungsent-
scheidung des Harmonisierungsamts fir den Binnenmarkt nicht moglich, da diese

Eintragungsentscheidung nicht mit Griinden versehen ist.
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3. Der Durchfuhrung einer mundlichen Verhandlung bedurfte es nicht. Die
Anmelderin hat insoweit keinen Antrag gestellt (§ 69 Nr. 1 MarkenG). Da der Fall
keine tatsachlichen oder rechtlichen Fragen aufgeworfen hat, die der Erdrterung in
einer mundlichen Verhandlung bedurft hatten, war die Anberaumung einer mindli-
chen Verhandlung auch aus anderen Griinden nicht angezeigt (8 69 Nr. 3 Mar-
kenG).

Knoll Grote-Bittner Metternich

Cl



