BUNDESPATENTGERICHT

29 W (pat) 524/11

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Markenanmeldung 30 2010 039 362.9

hat der 29. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts in der
Sitzung vom 28. November 2012 durch die Vorsitzende Richterin Grabrucker, die

Richterin Kortge und die Richterin am Landgericht Uhlmann

BPatG 152
08.05



beschlossen:

Der Beschluss des Deutschen Patent- und Markenamtes vom
21. Juni 2011 wird aufgehoben.

Grinde

Das Wort-/Bildzeichen

Land|uwst

ist am 30. Juni 2010 zur Eintragung als Marke in das beim Deutschen Patent- und
Markenamt (DPMA) gefuhrte Register fur Waren und Dienstleistungen der
Klassen 16, 35, 39 und 41 angemeldet worden. Noch im Amtsverfahren ist das

Waren-/Dienstleistungsverzeichnis beschrankt worden auf Waren der

Klasse 16:
Wohn- und Gartenzeitschriften.

Mit Beschluss vom 21. Juni 2011 hat die Markenstelle fir Klasse 16 die Anmel-
dung gemalR 88 37 Abs. 1, 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG wegen fehlender Unterschei-
dungskraft zurtickgewiesen. Zur Begrindung hat die Markenstelle ausgefihrt,
beim angemeldeten Zeichen handele es sich um eine sprachtbliche Wortverbin-
dung zweier gangiger Begriffe, die in ihrer Gesamtheit ohne weiteres mit der Be-
deutung von ,Lust am Land“ verstandlich sei. Im deutschen Sprachgebrauch gebe

es viele entsprechend gebildete Zusammensetzungen, die die Lust auf eine be-



stimmte Sache zum Ausdruck brachten, wie z. B. Kauflust, Kampfeslust, Lebens-
lust, Reiselust, Sensationslust, Spiellust usw.. Der Begriff werde vielfach als Ver-
anstaltungsmotto und Werktitel beschreibend verwendet, wie im Verfahren
29 W (pat) 29/07 bereits durch eine Internetrecherche ermittelt worden sei. Der
Begriff erschopfe sich daher in Bezug auf die verfahrensgegenstandlichen Wohn-
und Gartenzeitschriften in dem schlagwortartigen Hinweis auf Veranstaltungen,
Bicher und Zeitschriften, die sich thematisch mit der Lust am Land bzw. am Land-
leben beschaftigten. Bei der sich auf teilweisen Fettdruck, teilweise Grauabstufung
und teilweise handschriftartige Schrifttypen beschrankenden Grafik des Zeichens
handele es sich um einfache, werbeulbliche Schriftbildverzierungen. Die zugunsten
der Anmelderin auch fur Klasse 16 erfolgte Eintragung einer gleichlautenden Ge-
meinschaftsmarke (009534272) beim Harmonisierungsamt fir den Binnenmarkt
rechtfertige kein anderes Priufungsergebnis, weil nach standiger hochstrichterli-
cher nationaler und europaischer Rechtsprechung selbst identischen Voreintra-
gungen keine Bindungswirkung zukommen koénne. Eine Verkehrsdurchsetzung
komme ebenfalls nicht in Betracht. Zwar habe die Anmelderin erhebliche Aufla-
gen- und Umsatzzahlen sowie erhebliche Werbeaufwendungen fir die angemel-
dete Bezeichnung im Zeitschriften- und Magazinmarkt belegt, aber dabei handele
es sich immer um einen titelmafligen Einsatz, nicht hingegen um die in diesem
Zusammenhang geforderte markenmallige Verwendung. Ob und inwieweit der
beteiligte Verkehr dem inhalts- und themenbeschreibenden Zeichen auch eine
markenmé&Rige, auf die betriebliche Herkunft hinweisende Bedeutung beimesse,
kénne nur durch eine demoskopische Befragung der angesprochenen Verkehrs-

kreise festgestellt werden.

Hiergegen richtet sich die Beschwerde der Anmelderin, mit der sie sinngemaf be-

antragt,

den Beschluss des Deutschen Patent- und Markenamtes vom
21. Juni 2011 aufzuheben.



Sie tragt vor, dass die identische Wort-/Bildmarke fur Druckereierzeugnisse der
Klasse 16 auch vom Eidgendssischen Institut fur geistiges Eigentum in der
Schweiz (617275) eingetragen worden sei. Aus den mit Schriftsatz vom
22. Dezember 2010 bereits im Amtsverfahren vorgelegten Unterlagen (Anlage AS
32, Bl. 35 — 41 GA), auf den wegen der Einzelheiten Bezug genommen werde,
ergebe sich ihrer Ansicht nach die Marktfihrerschaft der mit dem Anmeldezeichen
gekennzeichneten Zeitschrift im Segment der Wohn- und Gartenzeitschriften, die
Marktbekanntheit, die erhaltene Auszeichnung, der betriebene Werbeaufwand so-
wie die erfolgte Presseberichterstattung. Entgegen der Ansicht der Markenstelle
bedirfe es fur den Nachweis der Verkehrsdurchsetzung nicht noch einer demos-
kopischen Verkehrsbefragung. Nach der Chiemsee-Entscheidung des EuGH sei
dies nur erforderlich, wenn die Feststellung der Verkehrsdurchsetzung auf ,beson-
dere Schwierigkeiten® stole. Dies sei vorliegend nicht der Fall. Gerade ein hoher
Marktanteil fihre zu einer Verkehrsdurchsetzung. Die mit dem Anmeldezeichen
gekennzeichnete Zeitschrift der Anmelderin habe in den letzten Jahren beispiel-
losen Erfolg gehabt, Uber den in der Presse auch gegeniber dem angespro-
chenen Verkehrskreis der Endverbraucher mehrfach ausfuhrlich berichtet worden
sei. Die unbestrittene Marktfihrerschaft, die Auflagenstarke und die damit einher-
gehende Bekanntheit belegten die Verkehrsdurchsetzung. Wegen der Einzel-
heiten zu den aktuellen Daten wird auf den Schriftsatz der Anmelderin vom
14. November 2011 nebst Anlagen AS 33 — AS 45 (BIl. 54 — 104 GA) sowie auf die
eidesstattliche Versicherung ihres Geschaftsfiihrers vom 13. November 2012 (An-
lage AS 46, BIl. 105 GA) Bezug genommen.

Wegen der weiteren Einzelheiten wird auf den Akteninhalt Bezug genommen.

Die nach § 66 Abs. 1 i. V. m. 8 64 Abs. 6 MarkenG statthafte Beschwerde ist
zulassig und begrundet.



LandLud

spruchten Waren ,Wohn- und Gartenzeitschriften“ steht zwar das Eintragungs-

Der Eintragung des Wort-/Bildzeichens fur die in Klasse 16 bean-
hindernis der fehlenden Unterscheidungskraft nach § 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG ent-
gegen. Dieses Schutzhindernis wird aber durch Verkehrsdurchsetzung gemaf3 § 8
Abs. 3 MarkenG uberwunden.

a)

Unterscheidungskraft im Sinne des 8 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG ist die einer Marke
innewohnende (konkrete) Eignung, vom Verkehr als Unterscheidungsmittel auf-
gefasst zu werden, das die in Rede stehenden Waren und Dienstleistungen als
von einem bestimmten Unternehmen stammend kennzeichnet und diese Waren
oder Dienstleistungen somit von denjenigen anderer Unternehmen unterscheidet
(EuGH GRUR 2008, 608, 611 Rdnr. 66 f. - EUROHYPO; BGH GRUR 2010, 825,
826 Rdnr. 13 — Marlene-Dietrich-Bildnis 1l; 935 Rdnr. 8 — Die Vision; GRUR 2006,
850, 854 Rdnr. 18 - FUSSBALL WM 2006). Denn die Hauptfunktion der Marke
besteht darin, die Ursprungsidentitat der gekennzeichneten Waren und Dienstleis-
tungen zu gewahrleisten (EuGH GRUR 2006, 233, 235 Rdnr. 45 - Standbeutel,
229, 230 Rdnr. 27 - BiolD; a. a. O. Rdnr. 66 - EUROHYPO; BGH GRUR 2008, 710
Rdnr. 12 - VISAGE; GRUR 2009, 949 Rdnr. 10 - My World; a. a. O. — FUSS-
BALL WM 2006; GRUR 2005, 417, 418 - BerlinCard). Da allein das Fehlen jegli-
cher Unterscheidungskraft ein Eintragungshindernis begriindet, ist ein grol3zlgiger
Malflstab anzulegen, so dass jede auch noch so geringe Unterscheidungskraft ge-
nugt, um das Schutzhindernis zu tberwinden (BGH MarkenR 2012, 19 Rdnr. 8 —
Link economy; GRUR 2010, 1100 Rdnr. 10 —- TOOORY!; a. a. O. - Marlene-Dietrich-
Bildnis II; GRUR 2009, 411 Rdnr. 8 - STREETBALL; 778, 779 Rdnr. 11 — Willkom-
men im Leben; 949 f. Rdnr. 10 - My World; a. a. O. - FUSSBALL WM 2006).

Malf3geblich fir die Beurteilung der Unterscheidungskraft sind einerseits die bean-
spruchten Waren oder Dienstleistungen und andererseits die Auffassung der be-

teiligten inlandischen Verkehrskreise, wobei auf die Wahrnehmung des Handels



und/oder des normal informierten, angemessen aufmerksamen und verstandigen
Durchschnittsverbrauchers der fraglichen Waren oder Dienstleistungen abzustel-
len ist (EuGH GRUR 2006, 411, 412 Rdnr. 24 - Matratzen Concord/Hukla; GRUR
2004, 943, 944 Rdnr. 24 - SAT 2; BGH a. a. O. — Die Vision; 825, 826 Rdnr. 13 —
Marlene-Dietrich-Bildnis II; a. a. O. - FUSSBALL WM 2006). Ebenso ist zu berlck-
sichtigen, dass der Verkehr ein als Marke verwendetes Zeichen in seiner Ge-
samtheit mit allen seinen Bestandteilen so aufnimmt, wie es ihm entgegentritt,
ohne es einer analysierenden Betrachtungsweise zu unterziehen (EuGH GRUR
2004, 428, 431 Rdnr. 53 - Henkel; BGH GRUR 2001, 1151, 1152 - marktfrisch;
MarkenR 2000, 420, 421 - RATIONAL SOFTWARE CORPORATION).

Ausgehend hiervon haben Wortmarken dann keine Unterscheidungskraft, wenn
ihnen die mal3geblichen Verkehrskreise lediglich einen im Vordergrund stehenden
beschreibenden Begriffsinhalt zuordnen (EuGH GRUR 2004, 674, 678 Rdnr. 86 —
Postkantoor; BGH GRUR 2009, 952, 953 Rdnr. 10 - DeutschlandCard; a. a. O.
854 Rdnr. 19 - FUSSBALL WM 2006; GRUR 2005, 417, 418 — BerlinCard; a. a. O.
- marktfrisch; GRUR 2001, 1153 - anti KALK) oder wenn diese aus gebrauchlichen
Wortern oder Wendungen der deutschen Sprache oder einer gelaufigen Fremd-
sprache bestehen, die — etwa wegen einer entsprechenden Verwendung in der
Werbung oder in den Medien — stets nur als solche und nicht als Unterschei-
dungsmittel verstanden werden (vgl. u. a. BGH a. a. O. - FUSSBALL WM 2006;
GRUR 2003, 1050, 1051 - Cityservice; GRUR 2001, 1043, 1044 - Gute Zeiten —
Schlechte Zeiten).

b)
Zu den malRgeblichen inlandischen Verkehrskreisen zahlt hier die Allgemeinheit.

Wohn- und Gartenzeitschriften richten sich an jeden Durchschnittsverbraucher.



C)
Der Wortbestandteil des Anmeldezeichens setzt sich aus den deutschen Sub-

stantiven ,Land“ und ,Lust“ zusammen.

aa)

,Land“ bedeutet ,nicht mit Wasser bedeckter Teil der Erdoberflache; Festland®,
,nutzbares Stlck Erdboden; bebautes, genutztes Gelande; Ackerboden®, ,nicht
naher abgegrenztes Gebiet, Gelande; Landstrich, Gegend®, ,Gebiet aulderhalb der
stadtischen Zivilisation, das besonders durch das Betreiben von Landwirtschaft
gepragt ist; dorfliche Gegend®, ,politisch selbstandiges, von Grenzen umgebenes
Gebiet; Staatsgebiet; Staat®, ,Bundesland” oder ,Gesamtheit der Bewohnerinnen
und Bewohner eines Landes“ (Duden — Deutsches Universalworterbuch, 6. Aufl.
2006 [CD-ROM])).

bb)

Unter ,Lust“ wird verstanden ein ,inneres Bedurfnis, etwas Bestimmtes zu tun,
haben zu wollen®, ein ,auf die Befriedigung eines Wunsches gerichtetes Verlan-
gen®, ein ,aus der Befriedigung, der Erfullung eines Wunsches, dem Gefallen an
etwas entstehendes angenehmes, freudiges Geflhl; gesteigerte Freude; Vergnu-
gen“ oder ein ,heftiges, auf die Befriedigung sinnlicher, besonders sexueller Be-
durfnisse gerichtetes [triebhaftes] Verlangen® bzw. ein ,aus der Befriedigung sinn-
licher, besonders geschlechtlicher Genlisse entstehendes Gefuhl; Erfullung einer

Begierde; Wollust® (Duden — Deutsches Universalworterbuch, a. a. O.).

cc)

In seiner Gesamtheit wird die Wortkombination von den angesprochenen inlandi-
schen Verkehrskreisen in der Bedeutung von ,Verlangen nach oder Vergniigen an
einem nutzbaren Gelande aul3erhalb der stadtischen Zivilisation bzw. in einer dorf-
lichen Gegend®, also im Sinne von ,Freude am Land(leben)“ verstanden. Der
Begriff der ,Landlust® wird in den Printmedien auch definiert als ,die ewig junge

Sehnsucht nach dem ldyll, die ,Sehnsucht nach dem ruhigen Leben auf dem



Land“ oder als ,eine Sehnsuchtsmetapher fur Ruhe, Entschleunigung, Reinheit
und Ursprunglichkeit” (Top-Trends 2020, S. 7, Bl. 15 GA). Im deutschen Sprach-
gebrauch gibt es viele entsprechend gebildete Zusammensetzungen, die die Lust
auf eine bestimmte Sache zum Ausdruck bringen, wie z. B. Kauflust, Kampfeslust,
Lebenslust, Reiselust, Sensationslust, Spiellust etc.. Wie der Senat in seiner Ent-
scheidung vom 22. Oktober 2008 (29 W (pat) 29/07) bereits ermittelt hat, wird
dieser Gesamtbegriff bereits vielfach als Veranstaltungsmotto oder Werktitel be-
schreibend verwendet. Die Wortkombination erschopft sich daher in Bezug auf die
angemeldeten ,Wohn- und Gartenzeitschriften” in dem schlagwortartigen Sach-
hinweis darauf, dass diese sich thematisch mit der ,Freude am Land(leben)“ oder

der ,Sehnsucht nach landlicher Ruhe und Urspriinglichkeit* beschaftigen.

dd)
Der Umstand, dass der Gesamtbegriff ,Landlust® lexikalisch nicht nachweisbar
(www.duden.de) ist, andert nichts an seiner Schutzunfahigkeit fur die in Rede

stehenden Waren.

Denn auch wenn ein Wortzeichen bislang fur die beanspruchten Waren und
Dienstleistungen nicht beschreibend verwendet wurde oder es sich um eine
sprachliche Neuschdpfung handelt, reicht es aus, dass es in einer seiner magli-
chen Bedeutungen ein Merkmal dieser Waren und Dienstleistungen bezeichnen
kann (EuGH GRUR 2003, 58, 59 Rdnr. 21 - Companyline; GRUR 2004, 146,
147 f. Rdnr. 32 - DOUBLEMINT; GRUR 2004, 674, 678 Rdnr. 97 - Postkantoor;
GRUR 2004, 680, 681 Rdnr. 38 - BIOMILD); dies gilt auch fur ein zusammenge-
setztes Zeichen, das aus mehreren Begriffen besteht, die nach diesen Vorgaben
fur sich genommen schutzunfahig sind, sofern das Gesamtzeichen nicht infolge
einer ungewohnlichen Verdnderung — etwa syntaktischer oder semantischer Art —
hinreichend weit von der blofien Zusammenfiigung seiner schutzunfahigen Be-
standteile abweicht (EuGH a. a. O. Rdnr. 98 — Postkantoor; a. a. O. Rdnr. 39 f. —
BIOMILD; a. a. O. Rdnr. 28 — SAT.2; a. a. O. 230 Rdnr. 29 - BiolD; MarkenR 2007,
204, 209 Rdnr. 77 f. - CELLTECH).



Die Bezeichnung ,LandLust® ist zwar eine sprachliche Neuschopfung, aber das
Publikum ist daran gewohnt, im Geschéftsleben standig mit neuen Begriffen kon-
frontiert zu werden, durch die ihm sachbezogene Informationen lediglich in ein-
pragsamer Form Ubermittelt werden sollen. Der Durchschnittsverbraucher wird
auch bisher noch nicht verwendete, ihm aber gleichwohl verstandliche Sachaus-
sagen als solche und nicht als betriebliche Herkunftshinweise auffassen (BPatG
26 W (pat) 90/09 — brand broadcasting m. w. N.). So liegt der Fall auch bei der

hier angemeldeten, nicht besonders ungewohnlich gebildeten Wortkombination.

ee)

Auch wenn die angegriffene Bezeichnung vage ist und dem Verbraucher keinen
eindeutigen Anhalt dafur bietet, welche konkreten Inhalte vermittelt werden sollen,
steht dies der Beurteilung des Wortbestandteils als nicht unterscheidungskréaftig
nicht entgegen, weil der Konsument wegen des engen Warenbezugs die betref-
fende Angabe jedenfalls nicht als herkunftsmaflig unterscheidend auffasst (BGH
GRUR 2000, 882 - Bicher fur eine bessere Welt). Die Deutung bleibt vielmehr

dem individuellen Vorstellungshorizont des einzelnen Verbrauchers tberlassen.

d)
Landtu&

Das angemeldete Wort-/Bildzeichen erhalt auch nicht durch die gra-
fische Ausgestaltung die Funktion eines Unterscheidungsmittels von Hause aus im

Sinne des 8§ 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG.

aa)

Grundsatzlich kann einer Wortelemente enthaltenden Bildmarke, unbeschadet der
Freihaltebedurftigkeit oder fehlenden Unterscheidungskraft dieser Wortelemente,
als Gesamtheit Unterscheidungskraft zugesprochen werden, wenn die grafischen
Elemente ihrerseits charakteristische Merkmale aufweisen, in denen der Verkehr
einen Herkunftshinweis sieht (BGH GRUR 1991, 136, 137 - NEW MAN; GRUR
2001, 1153 - anti Kalk; EuGH GRUR 2006, 229, 233 Rdnr. 73, 74 - BiolD). Dabei
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vermogen allerdings einfache grafische Gestaltungen oder Verzierungen des
Schriftbilds, an die sich der Verkehr etwa durch haufige werbemé&Rige Verwen-
dung gewohnt hat, eine fehlende Unterscheidungskraft der Wérter ebenso wenig
aufzuwiegen, wie derartige einfache grafische Gestaltungselemente auch fir sich
wegen fehlender Unterscheidungskraft nicht als Marke eingetragen werden kon-
nen. Es bedarf vielmehr eines auffallenden Hervortretens der grafischen Elemen-
te, um sich dem Verkehr als Herkunftshinweis einzupragen (BGH a. a. O. 1153,
1154 — anti Kalk; GRUR 2008, 710, 711 Rdnr. 20 - VISAGE). Dies ist vorliegend
aber nicht der Fall.

bb)

Abgesehen davon, dass die beschreibende Wortkombination ,LandLust* im Vor-
dergrund des Gesamtzeichens steht, kann die einfache bildliche Ausgestaltung
nicht als Herkunftshinweis dienen.

Lancﬁ[y&

Das Anmeldezeichen zeigt das aus einem grolR3en Anfangs-
buchstaben und drei Kleinbuchstaben bestehende Wortelement ,Land“ in einer
gangigen Schriftart in grauem Fettdruck. Der daran eng angefigte, ebenfalls aus
einem grofRen Anfangsbuchstaben und drei Kleinbuchstaben bestehende Wortbe-

standteil ,Lust® wird in einer gelaufigen schwarzen Handschrift wiedergegeben.

Diese Typographie weist keine hinreichend charakteristischen Merkmale auf. Es
handelt sich vielmehr um einfache, werbelbliche Gestaltungsmittel. Damit fehlt
dem beanspruchten Wort-/Bildzeichen die erforderliche Eignung, die Waren als
von einem bestimmten Unternehmen stammend zu kennzeichnen und sie von

denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.

2.
Da es dem in Rede stehenden Wort-/Bildzeichen hinsichtlich der angemeldeten

,Wohn- und Gartenzeitschriften bereits an jeglicher Unterscheidungskraft man-
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gelt, kann dahingestellt bleiben, ob ihrer Eintragung auch ein schutzwuirdiges In-
teresse der Mitbewerber an ihrer freien Verwendbarkeit entgegen steht (8 8 Abs. 2
Nr. 2 MarkenG).

3.
Das Schutzhindernis nach 8 8 Abs. 2 Nr. 1 MarkenG wird jedoch durch Verkehrs-

durchsetzung gemaf 8§ 8 Abs. 3 MarkenG tUberwunden.

Vorliegend kommt der Senat aufgrund einer Gesamtschau der von der Anmelderin
vorgelegten und von Amts wegen ermittelten Unterlagen zu dem Ergebnis, dass

Land|ust

Waren der Klasse 16 ,Wohn- und Gartenzeitschriften® in den maf3geblichen Ver-

der Nachweis einer Durchsetzung des Wort-/Bildzeichens fur die

kehrskreisen erbracht worden ist.

Nach der Rechtsprechung des Europaischen Gerichtshofs zu Art. 3 Abs. 3 Mar-
kenRL ist Voraussetzung fir eine durch Benutzung erlangte Unterscheidungskraft,
dass ein wesentlicher Teil der angesprochenen Verkehrskreise die Marke mit
einem Unternehmen in Verbindung bringt (GRUR 2002, 804, 808, Rdnr. 65 — Phi-
lips). Die Prufung, ob das Vorliegen dieser Voraussetzungen durch konkrete und
verlassliche Informationen belegt ist, obliegt dem nationalen Gericht, d. h. hier
dem zur Entscheidung berufenen Senat, wobei eine Gesamtschau samtlicher
relevanter Gesichtspunkte geboten ist (EUGH GRUR 1999, 723, 727, Rdnr. 49, 54
- Chiemsee). In die Prifung einzubeziehen sind u. a. der von der Marke gehaltene
Marktanteil, die Intensitat, die geografische Verbreitung und die Dauer der Mar-
kenbenutzung, der Werbeaufwand des Unternehmens fir die Marke sowie der Teil
der beteiligten Verkehrskreise, der die Waren und Dienstleistungen auf Grund der
Marke als von einem bestimmten Unternehmen stammend erkennt (EuGH,
a. a. O., Rdnr. 51 - Chiemsee; Rdnr. 60 - Philips). Dabei kommt es nicht allein auf
generelle und abstrakte Angaben, z. B. bestimmte Prozentsatze, an (EuGH,

a. a. O., Rdnr. 62 - Philips), wenngleich in schwierig zu beurteilenden Fallen auch
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Verbraucherbefragungen nach MalRgabe des nationalen Rechts zusatzlich Be-
ricksichtigung finden kénnen (EuGH, a. a. O., Rdnr. 53 - Chiemsee).

Der Bundesgerichtshof hat ferner festgestellt, dass ,der Verkehr unter bestimmten
Voraussetzungen - beispielsweise bei bekannten Titeln regelmaliig erscheinender
periodischer Druckschriften - mit einem Werktitel gleichzeitig auch die Vorstellung
einer bestimmten betrieblichen Herkunft verbinden kann“ (BGH GRUR 1999, 235,
237 - Wheels Magazine; GRUR 1999, 581, 582 - Max; GRUR 2000, 504, 505 -
FACTS; GRUR 2000, 70, 73 - SZENE). Als Folge der Bekanntheit eines solchen
Titels und des regelmé&Rigen Erscheinens im selben Verlag liege es namlich nahe,
dass er in den angesprochenen Verkehrskreisen ,jedenfalls teilweise auch als be-
trieblicher Herkunftshinweis® verstanden werde (BGH GRUR 1993, 692, 693 —
Guldenburg).

aa)

Es ist belegt und allgemein bekannt, dass das angemeldete Wort-/Bildzeichen
Land|wst

nende Zeitschrift im Segment Wohn- und Gartenzeitschriften benutzt wird

spatestens seit dem 3. Quartal 2006 fur eine zweimonatlich erschei-

(http://de.wikipedia.org/wiki/Landlust). Besondere Schwierigkeiten bei der Beurtei-
lung der Verkehrsdurchsetzung, die zwingend eine Klarung durch eine Verkehrs-
befragung erfordern wiirden (BGH GRUR 2010, 138, 141 Rdnr. 38 f. - ROCHER-
Kugel), sind somit vorliegend nicht gegeben.

bb)

Nach den Auswertungen der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Land|wst

nete Zeitschrift bereits im Jahre 2009 die Marktfihrerschaft im Segment der

Verbreitung von W... e.V. (IVW) hatte die mit gekennzeich
Wohn- und Gartenzeitschriften mit ganz erheblichem Abstand vor den Ubrigen 51
Zeitschriftentiteln Gbernommen. Von ... Stick im 3. Quartal 2006 hat sich die
Auflage der Zeitschrift auf ... Stick im 3. Quartal 2010 (Anlage AS 1, Bl. 57



-13-

VA). Sie befand sich im Jahre 2009 auf Platz 67 der ,,100 gréfdten Umsatzbringer
im Einzelverkauf (Anlage AS 3, Bl. 61 — 63 VA, Anlage AS 33, BIl. 56 GA). Fur das
1. Halbjahr 2010 erreichte  die  Zeitschrift  nach dem D...
... (dpv) in seinem Marktbericht Nr. 36/10 vom 7. September 2010 bereits
Rang 49 der umsatzstarksten Zeitschriften und mit einem ... Mio. Bruttoum
satzplus Rang 3 der funf grof3ten Umsatzgewinner (Anlage AS 4, Bl. 64 ff., 69 u.
71 VA). Nach den Ergebnissen einer Strukturzahlung der Immediate Software fur

Marketing und M... GmbH vom 4. November 2010 auf Basis von ... Fallen
Land|wst

von ... Millionen Personen und zum Zeitpunkt der Strukturzahlung von

gleich ... Personen wurde jede Ausgabe der Zeitschrift im Mittel
... Mio. Personen gelesen. Der Bekanntheitsgrad der Zeitschrift ,LandLust"
erreichte ... Mio. Personen (Anlage AS 5, Bl. 82 — 84 VA). An dieser unan
gefochtenen Marktfihrerschaft im Segment ,Wohn- und Gartenzeitschriften® seit
dem 4. Quartal 2008 (Anlage AS 6, BIl. 86 VA; Anlage AS 7, Bl. 91 VA, Anlage AS
29, Bl. 140 VA; AS 35, BIl. 59 GA; Anlage AS 41, Bl. 65 GA) hat sich bis zum
gegenwartigen Zeitpunkt nichts geandert (Anlage AS 45, Bl. 75 GA). Die Auflage
hat sich von Jahr zu Jahr mit zweistelligen Zuwachsraten gesteigert. Im ersten
Halbjahr 2012 belegte die Zeitschrift Rang 34 der umsatzstarksten Zeitschriften
mit einem Umsatzvolumen von ... Mio. € (Anlage AS 33, Bl. 56 GA) und
Platz 30 der umssatzstarksten Abo-Zeitschriften mit einem Umsatz von
... Mio. € (Anlage AS 45, Bl. 78 GA). Nach den Auswertungen der VW
wurden im 4. Quartal 2010 813.300 Exemplare (Bl. 148 VA), im 4. Quartal 2011
... Exemplare und im 3. Quartal 2012 ... Exemplare  verkauft
(Anlage AS 34, Bl. 58 GA; Anlage AS 36, Bl. 60 GA; Anlage AS 40, BIl. 64 GA).
Sie nahm im 3. Quartal 2012 Rang 8 der Top 50 der am Kiosk erhéltlichen
Publikumszeitschriften ein, stand gleichzeitig bei den Top 10 IVW-Gewinnern an
erster Stelle (Anlage AS 42, Bl. 66 GA; Anlage AS 45, Bl. 74 GA) und erreichte
... Mio. Leser insgesamt. Die Zeitschrift behauptet sich gegenwaértig noch vor
den Nachrichtenmagazinen ,Der Spiegel” und ,Stern“ (AS 45, Bl. 69 — 74 GA).
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cC)

Das Bruttowerbevolumen fur die mit ,LandLust” gekennzeichnete Zeitschrift betrug
im Jahre 2012 rund ... Mio. € (Anlage AS 37, BIl. 61 GA). Als Werbemalinahmen
zur Steigerung des Bekanntheitsgrades wurden Mailingaktionen (Anlage AS 8,
Bl. 96 VA), Werbeaktionen in Ful3gangerzonen (Anlage AS 9, Bl. 97 VA) und in
Buchhandlungen (Anlage AS 10, Bl. 98 —100 VA) unternommen sowie im Vor-
abendprogramm der offentlich rechtlichen Sender TV-Werbespots ausgestrahlt
(Anlage AS 11, Bl. 101 f. VA; Anlage AS 38, BIl. 62 GA). Samtliche vorstehenden
Angaben sind vom Geschéftsfuhrer der Anmelderin eidessattlich versichert wor-
den (Anlage AS 46, BI. 105 GA).

dd)

Aufgrund des ,gigantischen Erfolges der Zeitschrift ,LandLust“ (Top-Trends 2020,
S. 7, Bl. 15 GA) st ihr von der Absatzwirtschaft - Z... - und
dem D... (...) der Marken-Award 2009 als beste neue

Marke fur exzellente Markenfuihrung verliehen worden (Anlage AS 6, Bl. 85 — 89
VA). Dieser Auszeichnung liegt eine ausfuhrliche Markenanalyse von B...

in  Zusammenarbeit mit der G... zugrunde (Anlage AS 7,
Bl. 90 — 95 VA).

ee)

Uber den auRergewdhnlichen Erfolg der Anmelderin mit der Zeitschrift ,LandLust*
ist sowohl in der Fachpresse als auch in der Boulevardpresse ausfiihrlich berichtet
worden. Wegen der Einzelheiten dieser Pressberichterstattung in den Jahren
2009, 2010 und 2012 wird auf die mit Schriftsatz vom 22. Dezember 2010 (Bl. 35
ff. VA) im Amtsverfahren eingereichten Presseartikel (Anlagen AS 12 — AS 28,
Bl. 103 — 139 VA; Bl. 149 — 155 VA) sowie auf die im Beschwerdeverfahren mit
Schriftsatz vom 14. November 2012 (Bl. 54 f. GA) vorgelegten Belege (Anlage AS
45, Bl. 69 — 104 GA) Bezug genommen. Am 17. Januar 2011 erhielt der Ge-
schaftsfuhrer des Anmelders fir den Uberraschungserfolg mit der Zeitschrift

,LandLust” von HORIZONT die Auszeichnung ,Mann des Jahres® in der Kategorie
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Medien. Dieser Erfolg hat einen eigenen Trend mit ausgelost, der ,eine fast absur-
de Lawine an Nachahmerprodukten zur Folge gehabt hat (Top-Trends 2020, S. 8,
Bl. 16 GA; Anlage AS 29, BI. 140 VA, Anlage AS 30, BI. 141 f. VA).

ff)

Den Senatsmitgliedern als Teil der angesprochenen Verkehrskreise ist ebenfalls
die seit einigen Jahren erfolgte Verwendung des Anmeldezeichens fur eine Wohn-
und Gartenzeitschrift, deren stdndig wachsende Verbreitung im gesamten Bun-
desgebiet und deren Marktfiihrerschaft in diesem Segment selbst bekannt, so
dass die hohe Bekanntheit in einem erheblichen Teil der Gesamtbevdlkerung auch

als gerichtskundig angesehen werden kann.

99)
Da nach der Rechtsprechung des Europaischen Gerichtshofes die erforderlichen

Feststellungen nicht nur aufgrund von generellen und abstrakten Prozentsatzen
demoskopischer Untersuchungen méglich sind, vielmehr auch andere Umstande,
wie der jeweilige Marktanteil, die Intensitat, geografische Verbreitung und Dauer
der Markenverwendung, die aufgewendeten Werbemittel und die dadurch erreich-
te Bekanntheit in den angesprochenen Verkehrskreisen von Bedeutung sein kon-
nen (EuGH, a. a. O. - Chiemsee), sind hier vor allem zu bertcksichtigen die mehr
als sechsjahrige Benutzung des Anmeldezeichens fur eine Wohn- und Garten-
zeitschrift im gesamten Bundesgebiet mit extrem schnell wachsender Auflage und
die aulBergewdhnliche, bis heute unangefochtene Marktfliihrerschaft der mit dem
beanspruchten Wort-/Bildzeichen gekennzeichneten Zeitschriften im Segment der
Wohn- und Gartenzeitschriften. Es ist ferner als allgemeinkundig im Sinne des
§ 291 ZPO anzusehen, dass eine Mehrheit der angesprochenen Verkehrskreise

einschliel3lich der Senatsmitglieder dieses Kennzeichen der den Markt beherr-
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schenden Herausgeberin der Wohn- und Gartenzeitschrift kennt. Der Senat sieht
damit bei einer Gesamtschau aller Umstéande die Verkehrsdurchsetzung fur die in

Klasse 16 eingetragenen Waren ,Wohn- und Gartenzeitschriften” als gegeben an.

Grabrucker Kortge Uhlmann
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