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BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

BPatG 152
08.05



betreffend die Marke 307 54 560
(hier: Loschungsverfahren S 150/10 LAsch)

hat der 25. Senat (Marken-Beschwerdesenat) am 22. November 2012 unter Mit-
wirkung des Vorsitzenden Richters Knoll, der Richterin Grote-Bittner und des

Richters Metternich

beschlossen:
Der Beschluss der Markenabteilung 3.4 des Deutschen Patent-
und Markenamts vom 22. Februar 2011 wird aufgehoben. Auf den

Ldschungsantrag der Antragstellerin wird die Loschung der Marke
307 54 560 angeordnet.

Grinde

Die am 20. August 2007 als Wortmarke angemeldete Wortfolge
HALL OF FAME
ist am 5. November 2007 unter der Nummer 307 54 560 in das beim Deutschen

Patent- und Markenamt gefiihrte Markenregister fur die nachfolgend genannten

Waren der Klassen 2 und 28 eingetragen worden:



Klasse 2:
Farben, Lacke, insbesondere in Sprihdosen und Schreib- und

Zeichengeraten; Verdinnungsmittel fir Anstrichfarben und Lacke;

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

halten.

Die Antragstellerin hat dagegen am 21. Mai 2010 Ldschungsantrag nach 8 50
MarkenG eingereicht, da die angegriffene Marke entgegen § 8 MarkenG eingetra-
gen worden sei. Der Léschungsantrag ist zum Zwecke der Zustellung an den Mar-
keninhaber am 16. Juni 2010 per Einschreiben abgesendet worden. Der Marken-

inhaber hat dem Ldschungsantrag am 17. August 2010 widersprochen.

Die Markenabteilung 3.4 des Deutschen Patent- und Markenamts hat den L6-

schungsantrag mit Beschluss vom 22. Februar 2011 zurtickgewiesen.

Aus Sicht der Markenabteilung stehen der angegriffenen Marke Schutzhindernisse
nach 8 8 MarkenG nicht entgegen. Sie verfige tUber Unterscheidungskraft i.S.d.
88 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG, da sie keinen im Vordergrund stehenden beschrei-
benden Begriffsgehalt in Bezug auf die vorgenannten Waren aufweise. Der Begriff
,2Hall of Fame® bedeute wortlich Ubersetzt ,Ruhmeshalle” und bezeichne einen
realen, haufig auch virtuellen Denkmal-Raum fur die bedeutendsten Vertreter ei-
nes bestimmten Bereichs, so z.B. im Sport (Basketball Hall of Fame), in der Musik
(Rock and Roll Hall of Fame), im Bereich der Medien (Disney Hall of Fame) und
der Technik (Robot Hall of Fame). Dabei werde die Wortfolge ,Hall of Fame* aller-
dings nicht in Alleinstellung, sondern mit einem Zusatz verwendet, der das je-
weilige Fach- oder Spezialgebiet bezeichne. In diesem Zusammenhang stelle
,=Hall of Fame*® in Alleinstellung keine produktbeschreibende Sachangabe dar, ins-
besondere gebe es noch keine ,Ruhmeshalle” fur ,Farben und Lacke in Sprih-

dosen”. Ferner wiirden im Bereich der Kunst und Kultur, insbesondere der Graffiti-



Szene, mit der Wortfolge ,Hall of Fame® auch ,legal bemalbare Wande“ bezeich-
net, welche oft von Privatpersonen oder von offentlichen Institutionen zur Verfu-
gung gestellt wirden, damit auf diesen Wanden grol3formatige, konzeptionell er-
arbeitete Graffitis aufgebracht werden kénnten, die in einer illegalen Nacht-und-
Nebel-Aktion nicht mdglich waren. Auch in dem letztgenannten Zusammenhang
besitze die angegriffene Marke Unterscheidungskraft, da sie auch insoweit keinen
produktbeschreibenden Sinngehalt aufweise. Denn es sei nach wirtschaftlichen
Kriterien weder sinnvoll noch naheliegend, ,Sprihlacke“ danach zu unterscheiden,
ob sie fur freigegebene oder nicht freigegebene Wandflachen verwendet wirden.
Eine Assoziation dahingehend, dass sich diese Waren besonders fur einen
Einsatz auf einer ,Hall of Fame* eigneten, erschlie3e sich dem Verkehr erst nach

einigem Nachdenken.

Die Wortfolge ,Hall of Fame® sei auch kein Begriff, der stets nur als solcher und
nicht als Unterscheidungsmittel verstanden werde. Insbesondere stelle diese
Wortfolge keine allgemeine Werbebotschaft dar. Sie sei in Deutschland noch nicht
in einer Weise in den allgemeinen Sprachgebrauch Ubergegangen, dass sie mit

gangigen Begriffen wie ,Memorial, Museum, Gedenkstatte“ etc. vergleichbar ware.

Aus den vorgenannten Grunden bestehe die angegriffene Marke auch nicht aus-
schlie3lich aus Angaben, die Eigenschaften der beanspruchten Waren beschrei-
ben kdnnten, so dass auch das Schutzhindernis des 8 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG

erflllt sei.

Der Markeninhaber sei bei der Anmeldung der angegriffenen Marke auch nicht
bdsglaubig gewesen, so dass auch das Schutzhindernis des 8 8 Abs. 2 Nr. 10
MarkenG nicht zu bejahen sei. Selbst wenn man von dem Vortrag der Antragstel-
lerin ausgehe, dass im Rahmen von Verhandlungen zwischen ihr und dem Mar-
keninhaber Uber spater gescheiterte Kooperationen im Bereich ,Graffiti“ ein Mitar-
beiter des Markeninhabers ein Konzept fir eine Marke ,Hall of Fame® vorgestellt

habe, welches dann von der Antragstellerin realisiert worden sei, kbnne eine Bos-



glaubigkeit des Markeninhabers nicht bejaht werden. Ein schutzwirdiger Besitz-
stand der Antragstellerin sei nicht ersichtlich. Die Markenanmeldung sei vom Mar-
keninhaber auch nicht zu wettbewerbsfremden Zwecken getatigt worden, zumal
nicht festzustellen sei, dass sie ausschlieflich in der Absicht erfolgte, den weiteren
Gebrauch der Bezeichnung ,Hall of Fame® fur Dritte zu sperren. Vielmehr sei von
einem eigenen wirtschaftlichen Nutzungsinteresse des Markeninhabers auszuge-

hen.

Dieser Beschluss ist der Antragstellerin am 14. Marz 2011 zugestellt worden.

Mit ihrer am 13. April 2012 gegen den vorgenannten Beschluss erhobenen Be-
schwerde halt die Antragstellerin an ihrem Léschungsantrag fest. Sie ist der Auf-
fassung, dass die angegriffene Marke beschreibenden Charakter mit Produktbe-
zug habe. Die Wortfolge ,Hall of Fame® stelle eine Qualitdtsangabe fur das Pro-
dukt ,Farben in Sprihflaschen“ insbesondere fur Graffiti-Anwendungen dar. In je-
der Kunst- oder Kulturszene stelle die Aufnahme in eine ,Hall of Fame® die Kro-
nung einer Kunstlerkarriere dar. Nichts anderes gelte fur die Graffiti-Szene. Die
Wortfolge ,Hall of Fame® vermittle daher in Bezug auf ,Farben in Sprihflaschen®
die Werbebotschaft erhohter Bildqualitat. Es werde werbemalRig suggeriert, die
Anwendung des betreffenden Produktes sei fir den Aufstieg in den Kreis von
Graffiti-Berihmtheiten zumindest hilfreich, zumal Farben in Spriihdosen ganz un-
terschiedliche Qualitdten hatten und die Qualitat der Farbe (z.B. Leuchtkraft) bei
der Schaffung von Graffitis besondere Bedeutung habe. Zudem sei die Verwen-
dung der Wortfolge ,Hall of Fame® in Deutschland weit verbreitet, so dass diese
Wortfolge auch als produktbeschreibende Angabe geeignet sei. Diese Wortfolge
stelle ferner in Bezug auf die Ware ,Farbe in Spruhflaschen“ eine Bestimmungs-
angabe insbesondere im Zusammenhang mit Graffiti-Anwendungen dar. Die Ver-
wendung auf einer ,legalen® Wandflache sei eine besonders signifikante Bestim-
mungsangabe, die sich den angesprochenen Verkehrskreisen aus der Bezeich-

nung ,Hall of Fame® auch unmittelbar und ohne langeres Nachdenken erschliel3e.



Unerheblich sei, ob die so gekennzeichnete Ware auch fur andere Zwecke ver-

wendet werden kénne.

Die Antragstellerin beantragt sinngemaf,

den angefochtenen Beschluss der Markenabteilung aufzuheben
und die Léschung der angegriffenen Marke 307 54 560 anzuord-

nen.

Der Markeninhaber beantragt,

die Beschwerde zuriickzuweisen.

Aus seiner Sicht weist die angegriffene Marke Unterscheidungskraft auf. Zurick-
weisungen von Markenanmeldungen wie ,Deutsche FulRball Hall of Fame® oder
,Logistik Hall of Fame* konnten keine prajudizielle Wirkung entfalten. Vielmehr sei
die Wortfolge ,Hall of Fame® in Alleinstellung als betrieblicher Herkunftshinweis
geeignet. Die angegriffene Marke habe in Bezug auf die Waren ,Farbe bzw. Lacke
in Sprihdosen® keinen produktbeschreibenden Charakter, auch nicht hinsichtlich
Graffiti-Anwendungen und insbesondere nicht zu den von der Antragstellerin ge-
nannten Qualitatsmerkmalen wie Leuchtkraft, Deckfahigkeit, Haltbarkeit, Tropfbe-
standigkeit oder Gerduscharmut. Insoweit verfige die angegriffene Marke Uber
keinen im Vordergrund stehenden Begriffsinhalt bzw. stelle in diesem Zusammen-
hang keine unmittelbar beschreibende Sachangabe dar. Es liege auch kein enger
Sachzusammenhang, der sofort und ohne weiteres auf der Hand liege, vor. In der
Graffiti-Szene bedeute ,Hall of Fame® zudem ,legal bemalbare Wand®, so dass
dieser Wortfolge insoweit eine andere Bedeutung zukomme als in sonstigen Be-
reichen, bei denen es um Verdienste der in eine ,Hall of Fame® aufgenommenen
Kinstler gehe. Eine Qualitditsangabe scheide daher aus. Die Antragstellerin selbst
habe mit dem Zeichen ,Hall of Fame* eine limitierte Serie von Sprithdosen vertrie-

ben, die verschiedenen Kunstlern der Graffiti-Szene gewidmet, als reines Samm-



lerstiick gedacht und nicht fur eine tatsachliche Benutzung zum Sprihen von Far-
ben bestimmt gewesen sei, so dass auch insoweit nicht von einer Qualitdtsangabe
gesprochen werden kénne. Keine der mdglichen Bedeutungen von ,Hall of Fame*

beschreibe ein wesentliches Merkmal von Farben in Sprihflaschen.

Die angegriffene Marke habe auch nicht den Charakter einer Bestimmungsan-
gabe. Die eigene Nutzung des Begriffs ,Hall of Fame® durch die Antragstellerin
habe nicht auf das Produkt und dessen mdgliche Nutzung, sondern auf den jewei-
ligen Kunstler und dessen Werk abgezielt. Die Kéufer von Sprihdosen machten
sich Ublicherweise auch keine Gedanken dartber, ob sie die Farbe auf ,legale®
oder ,illegale” Wande aufbringen, so dass die angesprochene Zielgruppe aus der
Angabe ,Hall of Fame* keine Angabe dahingehend erkennen werde, dass eine so
gekennzeichnete Spruhdose fur das Bespruhen ,legal bemalbarer Wande® be-

stimmt sei.

Die Beteiligten sind mit eingehendem Senatshinweis vom 23./24. August 2012 (BI.
44 ff. d.A.) Uber die vorlaufige Auffassung des Senats zu den Erfolgsaussichten
der Beschwerde der Antragstellerin informiert worden. Stellungnahmen oder wei-

tere Antrage sind danach von keinem Beteiligten eingereicht worden.

Wegen der weiteren Einzelheiten wird auf den angefochtenen Beschluss der Mar-
kenabteilung, die Schriftsdtze der Beteiligten und den tbrigen Akteninhalt verwie-

sen.

Die Beschwerde ist zuldssig und begrindet. Entgegen der Auffassung der Mar-
kenabteilung weist die angegriffene Marke in Bezug auf die Waren der Klassen 2
und 28, fur die sie eingetragen ist, sowohl zum Zeitpunkt der Eintragung der an-

gegriffenen Marke als auch zum Zeitpunkt der Entscheidung Uber den vorliegen-



den Loschungsantrag keinerlei Unterscheidungskraft auf (8 8 Abs. 2 Nr. 1 Mar-
kenG), so dass der angefochtene Beschluss der Markenabteilung aufzuheben und

die Loéschung der angegriffenen Marke anzuordnen waren (88 50, 54 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 gewahrleisten (vgl. u.a. EuGH GRUR 2004,
428, Tz. 30, 31 - Henkel; BGH GRUR 2006, 850, Tz. 17 - FUSSBALL WM 2006).
Keine Unterscheidungskraft besitzen insbesondere Bezeichnungen, denen der
Verkehr im Zusammenhang mit den beanspruchten Waren lediglich einen im Vor-
dergrund stehenden beschreibenden Begriffsinhalt zuordnet (vgl. BGH 2006, 850,
Tz. 19 - FUSSBALL WM 2006; EuGH GRUR 2004, 674, Tz. 86 — Postkantoor).
DarlUber hinaus fehlt die Unterscheidungskraft u.a. aber auch solchen Angaben,
die sich auf Umstande beziehen, welche die beanspruchten Waren zwar nicht
unmittelbar betreffen, mit denen aber ein enger beschreibender Bezug zu dem be-
treffenden Produkt hergestellt wird (BGH - FUSSBALL WM 2006 a.a.O.).

Bei der Beurteilung der Frage, ob das Schutzhindernis des § 8 Abs. 2 Nr. 1 Mar-
kenG vorliegt, ist maRRgeblich auf die Auffassung der beteiligten inlandischen Ver-
kehrskreise abzustellen, wobei dies alle Kreise sind, in denen die fragliche Marke
Verwendung finden oder Auswirkungen haben kann. Zu den malf3geblichen Ver-
kehrskreisen zahlen zum einen die inlandischen (End-) Verbraucher der betreffen-
den Waren bzw. Kunden der betreffenden Dienstleistungen, wobei es insoweit auf
die Sicht des normal informierten und angemessen aufmerksamen und verstandi-
gen Durchschnittsverbrauchers im Bereich der konkret beanspruchten Waren und
Dienstleistungen ankommt (vgl. Strébele/Hacker, Markengesetz, 10. Aufl., § 8,
Rdn. 29, 30 m.w.N.). Ferner gehoéren die inlandischen, am Handel beteiligten
Fachkreise zu den mafigeblichen Verkehrskreisen, wobei bereits das Verstandnis

dieser Fachkreise fur sich gesehen bei der Beurteilung der Unterscheidungskraft



von ausschlaggebender Bedeutung sein kann (vgl. Strobele/Hacker, Markenge-
setz, 10. Aufl., § 8, Rdn. 29 m.w.N.). Im vorliegenden Fall kommt es daher auf das
Verstandnis einerseits der Verbraucher an, die die hier einschlagigen Farben, La-
cke und Verdinnungsmittel (Klasse 2) bzw. Spiele, Spielzeug, Turn- und Sportar-
tikel (Klasse 28) fur den eigenen Ge- und Verbrauch oder Ge- und Verbrauch von
Dritten erwerben und andererseits der am Handel mit diesen Produkten beteiligten

Personen an.

Ausgehend von diesen Grundsatzen ist die Wortfolge ,Hall of Fame® nicht geeig-
net, um in Bezug auf die vorgenannten Waren als betrieblicher Herkunftshinweis

dienen zu konnen.

Die aus der englischen Sprache stammende Wortfolge ,Hall of Fame® bedeutet in
deutscher Ubersetzung ,Ruhmeshalle“ (vgl. Langenscheidt Muret-Sanders, GroR-
wdrterbuch Englisch Teil 1, Neubearb. 2010, S. 444; den Beteiligten als Anlage 1
zum Senatshinweis vom 23./24. August 2012 Ubersandt). Entgegen der Auffas-
sung der Markenabteilung ist davon auszugehen, dass diese Wortfolge in der vor-
genannten Bedeutung in relevantem Umfang Eingang in den deutschen Sprach-
gebrauch gefunden hat. Bereits eine Google-Recherche zu diesem Begriff in den
,Seiten aus Deutschland® ergibt eine Trefferzahl von ca. ... Mio. (vgl. dazu die
Anlage 2 zum Senatshinweis vom 23./24. August 2012). Tatsachliche oder virtu-
elle ,Halls of Fame® konnten fur die verschiedensten Bereiche ermittelt werden, so
z.B. fur den Sport (z.B. eine ,Hall of Fame® des FC Bayern, die legendaren Spie-
lern gewidmet ist, vgl. die Anlage 3 zum Senatshinweis vom 23,/24. August 2012),
eine ,Hall of Fame der deutschen Forschung“ des ,Manager Magazins“ (vgl. die
Anlage 4 zum Senatshinweis vom 23./24. August 2012), oder eine firmeneigene
,2Hall of Fame®“ des auch in Deutschland beheimateten Luft- und Raumfahrtkon-
zerns EADS fur herausragende innovatorische Leistungen (vgl. die Anlage 5 zum
Senatshinweis vom 23./24. August 2012). Bereits im Jahre 1992 hat das ,Manager
Magazin“ eine ,Business Hall of Fame® flr herausragende Personlichkeiten der

deutschen Wirtschaft ins Leben gerufen (vgl. die Anlage 6 zum Senatshinweis
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vom 23./24. August 2012). Im Bereich des Sports gibt es seit 2006 eine ,Hall of
Fame® der Stiftung Deutsche Sporthilfe (vgl. Anlage 7 zum Senatshinweis vom
23./24. August 2012, dort insbesondere Seite 2). Im Bereich der Unternehmens-
kommunikation gibt es einen Wettbewerb ,Best of Corporate Publishing®, in des-
sen Rahmen fir herausragende, mehrfach ausgezeichnete Publikationen seit
2007 eine ,Hall of Fame" eingerichtet wurde (vgl. die Anlage 8 zum Senatshinweis
vom 23./24. August 2012). Von einer Organisation ,Plus X Award“ werden Pro-
dukte aus diversen Bereichen, wie z.B. Automobile, Unterhaltungselektronik, M6-
bel, Baumaterial und vieles mehr, mit diversen Innovationspreisen ausgezeichnet
und in einer virtuellen ,Hall of Fame® ausgestellt (vgl. dazu die in Anlage 9 zum
Senatshinweis vom 23./24. August 2012 beigefiigten Unterlagen). Im Bereich der
Video-/ und Computerspiele gibt es eine Aufstellung von qualitativ besonders
hochwertigen Spielen, die in einer ,Hall of Fame* aufgelistet sind (vgl. dazu die in
Anlage 10 zum Senatshinweis vom 23./24. August 2012 beigefligten Unterlagen).
Sogar im Warenbereich der Lacke bzw. bei den Dienstleistern im Autolackierbe-
reich werden die positiven Ergebnis einer Autolackierung auf einer Fotostrecke
dargestellt, die als ,HALL OF FAME" bezeichnet ist (vgl. dazu die Anlage 11 zum
Senatshinweis vom 23./24. August 2012).

Aus dieser Recherchelage folgt, dass die Wortfolge ,Hall of Fame® auch von den
hier maf3geblichen Verkehrskreisen, zumindest von einem relevanten Teil davon
als - tatsachliche oder virtuelle - ,Ruhmeshalle verstanden wird. Die recherchier-
ten Belege, die sich in relevantem Umfang auch auf den Zeitraum vor Eintragung
der angegriffenen Marke beziehen (siehe dazu Anlagen 6 bis 9 zum Senatshin-
weis vom 23./24. August 2012), lassen den Schluss auf ein solches Verkehrsver-
standnis auf den auch maf3geblichen Zeitpunkt der Eintragung zu. In der vorste-
hend genannten Bedeutung umschreibt diese Wortfolge zwar nicht unmittelbar
und konkret die von der angegriffenen Marke beanspruchten Waren der Klassen 2
und 28. Sie stellt jedoch eine eindeutig positiv besetzte Sachaussage dariber dar,
dass diese Waren entweder einen hervorragenden Ruf haben, der sie deutlich von

den entsprechenden Waren der Wettbewerber abhebt, oder diese Waren aufgrund
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ihrer Qualitat oder sonstigen Eigenschaften ihrem Benutzer zu einem besonders
positiven Ruf im jeweiligen Bereich verhelfen. Dies ist insbesondere unter dem
Gesichtspunkt naheliegend, dass es Innovationspreise flr diverse Produkte gibt,
die in einer ,Hall of Fame® wiedergegeben werden. ,Farben, Lacke, insbesondere
in Spruhdosen und Schreib- und Zeichengeraten; Verdiunnungsmittel fur An-
strichfarben und Lacke® kdnnen - wie sich auch aus dem Vortrag der Beteiligten
selbst ergibt - besondere Qualitatsmerkmale aufweisen, die fur die Kaufentschei-
dung von Bedeutung sind; sie kbnnen aber auch dazu beitragen, dass ein Kinstler
z.B. auch in der Graffiti-Szene einen besonderen Ruf erwirbt und in eine entspre-
chenden ,Ruhmeshalle” aufgenommen wird. ,Spiele, Spielzeug® kdnnen den
Wettbewerb zur Aufnahme in eine ,Hall of Fame® in den unterschiedlichsten Be-
reichen zum Gegenstand bzw. als Thema haben oder selber in besonderer Weise
qualitatvoll sein. Das gleiche gilt - insbesondere mit Blick auf die unterschiedlichen
,Ruhmeshallen des Sports” - in Bezug auf die Waren ,Turn- und Sportartikel, so-

weit in Klasse 28 enthalten®.

Ausgehend davon wird der Verkehr die Wortfolge ,Hall of Fame®, wenn sie ihm im
Zusammenhang mit den vorgenannten Waren begegnet, nicht als einen betriebli-
chen Herkunftshinweis auffassen, sondern darin einen sachbezogenen Hinweis
erblicken, der die qualitativen Eigenschaften dieser Waren in anpreisender Weise
herausstellt, indem darauf hingewiesen wird, dass sie wegen ihrer besonderen
Qualitat bzw. herausragenden Eigenschaften in eine ,Hall of Fame® gehdren. Die-
ser Schluss drangt sich auf und ist nicht das Ergebnis einer analysierenden Be-
trachtungsweise, zumal — wie ausgefihrt - auf den normal informierten, angemes-

sen aufmerksamen und verstandigen Durchschnittsverbraucher abzustellen ist.

2.

In Bezug auf die Waren ,Farben, Lacke, insbesondere in Sprihdosen und
Schreib- und Zeichengeraten; Verdinnungsmittel fir Anstrichfarben und Lacke® ist
die Schutzfahigkeit der angegriffenen Marke auch gemafld § 8 Abs. 2 Nr. 2 Mar-
kenG zu verneinen. Nach dem eigenen Sachvortrag des Markeninhabers und den
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vom ihm vorgelegten Belegen (vgl. den in Anlage 1 zum Schriftsatz des Markenin-
habers vom 22. Marz 2012 vorgelegten Wikipedia-Auszug, Bl. 41 d.A.) umschreibt
,2Hall of Fame® in der Graffiti-Szene begriffich auch ,legal bemalbare Wande*.
Dann stellt der Begriff ,Hall of Fame® in einem solchen Zusammenhang eine Be-
stimmungsangabe im Sinne des 8§ 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG dar, zumal es insoweit
nicht nur um den Unterschied zwischen legal und illegal bemalter Wande geht,
sondern auch darum, groRRformatige und konzeptionell erarbeitete Graffiti zu
schaffen, die in einer reinen ,Nacht-und-Nebel-Aktion“ nicht méglich waren. Dann
kann es auch um Sprihfarben und -lacke gehen, die flr entsprechende Graffiti

(auf einer ,Hall of Fame®) besonders geeignet sind.

3.

Da somit in Bezug auf alle hier einschlagigen Waren das Schutzhindernis des § 8
Abs. 2 Nr. 1 MarkenG und in Bezug auf die Waren der Klasse 2 zudem das
Schutzhindernis des 8 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG erfillt ist, kann dahingestellt blei-
ben, ob auch die Voraussetzungen des § 8 Abs. 2 Nr. 10 MarkenG gegeben sind.

4.

Eine Auferlegung von Kosten war nicht veranlasst (8 71 Abs. 1 MarkenG).

5.
Die Durchfihrung einer mindlichen Verhandlung war nicht erforderlich. Keiner der

Beteiligten hat einen Antrag auf Durchfiihrung einer mundlichen Verhandlung ge-
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maf 8§ 69 Nr. 1 MarkenG gestellt. Es waren auch keine tatsachlichen oder rechtli-
chen Fragen entscheidungserheblich, die der Erdrterung in einer mundlichen Ver-
handlung gemar § 69 Nr. 3 MarkenG bedurft hatten.

Knoll Grote-Bittner Metternich
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