BUNDESPATENTGERICHT

27 W (pat) 564/12

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

betreffend die Marke 30 2011 013 701

BPatG 152
08.05



hat der 27.Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts am
1. Oktober 2013 durch Vorsitzenden Richter Dr. Albrecht, Richter Kruppa und
Richterin Kopacek

beschlossen:

Auf die Beschwerde der Widersprechenden wird der Be-
schluss der Markenstelle fur Klasse 41 des Deutschen Pa-
tent- und Markenamts vom 12. November 2012 insoweit
aufgehoben, als der Widerspruch hinsichtlich ,Druckereier-
zeugnisse, Photographien, Unterhaltung, kulturelle Aktivi-
taten, Theater, Oper Musical Auffihrungen, Events und

Themenveranstaltungen® zuriickgewiesen wurde.
I. Die Marke 30 2011 013 701 ist auf den Widerspruch aus
der Marke 399 15 766 fur ,die in I. genannten Waren- und

Dienstleistungen* zu l6schen.

II. Im Ubrigen wird die Beschwerde der Widersprechenden zu-

rickgewiesen.

IV.  Die Rechtsbeschwerde wird zugelassen.



Grinde

Gegen die am 22. Februar 2011 angemeldete und am 21. Juli 2011 far

16: Papier, Pappe (Karton) und Waren aus diesen Materialien,
soweit sie nicht in anderen Klassen enthalten sind; Drucke-
reierzeugnisse; Buchbinderartikel; Photographien; Schreib-
waren; Klebstoffe fur Papier- und Schreibwaren oder fir
Haushaltszwecke; Kunstlerbedarfsartikel; Pinsel; Schreibma-
schinen und Buroartikel (ausgenommen Maobel); Lehr- und
Unterrichtsmittel (ausgenommen Apparate); Verpackungs-
material aus Kunststoff, soweit es nicht in anderen Klassen

enthalten ist; Drucklettern; Druckstdcke

35: Werbung, Public Relation-Kampagnen; Geschaftsfuhrung;

Unternehmensverwaltung; Blroarbeiten

41: Erziehung; Ausbildung; Unterhaltung; sportliche und kultu-
relle Aktivitaten; Theater, Oper Musical-Auffihrungen,

Events, Themenveranstaltungen

eingetragene farbige (blau, rot, gelb, griun, schwarz, weiss) Wort-Bild-Marke
302011 013 701



LUDWIG 1.

hat die Beschwerdefuhrerin aus ihrer Wortmarke 399 15 766

Ludwig II.

Widerspruch eingelegt.

Die Widerspruchsmarke ist seit 9. Juli 1999 eingetragen fur

Wasch- und Bleichmittel; Putz-, Polier-, Fettentfernungs- und
Schleifmittel; Seifen; Parfiimerien, atherische Ole, Mittel zur Kor-
per- und Schoénheitspflege, Haarwéasser; Zahnputzmittel; Kerzen,
Dochte; pharmazeutische und veterinarmedizinische Erzeugnisse
sowie Praparate fur die Gesundheitspflege; diatetische Erzeug-
nisse fir medizinische Zwecke, Babykost; Pflaster, Verbandmate-
rial; Zahnfallmittel und Abdruckmassen fir zahnarztliche Zwecke;
Desinfektionsmittel; Mittel zur Vertilgung von schadlichen Tieren;
Fungizide, Herbizide; unedle Metalle und deren Legierungen;
Baumaterialien aus Metall; transportable Bauten aus Metall;
Schienenbaumaterial aus Metall; Kabel und Dréahte aus Metall
(nicht fur elektrische Zwecke); Schlosserwaren und Kleineisenwa-
ren; Metallrohre; Geldschranke; Waren aus Metall (soweit in



Klasse 6 enthalten); Erze; handbetatigte Werkzeuge und handbe-
tatigte Gerate fur land-, garten- und forstwirtschaftliche Zwecke,
fur den Maschinen-, Apparate- und Fahrzeugbau sowie fur die
Bautechnik; Messerschmiedewaren, Gabeln und Loffel; Hieb- und
Stichwaffen; Rasierapparate; wissenschaftliche, Schiffahrts-, Ver-
messungs-, elektrische, photographische, Film-, optische, Wéage-,
Mel3-, Signal-, Kontroll-, Rettungs- und Unterrichtsapparate und
-instrumente (soweit in Klasse 9 enthalten); Gerate zur Aufzeich-
nung, Ubertragung und Wiedergabe von Ton und Bild; Magnetauf-
zeichnungstrager, Schallplatten; Verkaufsautomaten und Mecha-
niken fur geldbetatigte Apparate; Registrierkassen, Rechenma-
schinen, Datenverarbeitungsgerate und Computer; Feuerléschge-
rate; Datentrager aller Art, Software; Brillen, Sonnenbrillen, Bril-
lenetuis; Beleuchtungs-, Heizungs-, Dampferzeugungs-, Koch-,
Kuhl-, Trocken-, Luftungs-, Wasserleitungsgerate sowie sanitare
Anlagen; Fahrzeuge; Apparate zur Beférderung auf dem Lande, in
der Luft oder auf dem Wasser; Edelmetalle und deren Legierun-
gen sowie daraus hergestellte oder plattierte Waren (soweit in
Klasse 14 enthalten); Juwelierwaren, Schmuckwaren, Edelsteine;
Uhren und ZeitmeRinstrumente;

Papier, Pappe (Karton) und Waren aus diesen Materialien (soweit
in Klasse 16 enthalten); Druckererzeugnisse; Buchbindeartikel,
Photographien; Schreibwaren; Klebstoffe fur Papier- und Schreib-
waren oder fur Haushaltszwecke; Kunstlerbedarfsartikel, Pinsel;
Schreibmaschinen und Buroartikel (ausgenommen Mdbel); Lehr-
und Unterrichtsmittel (ausgenommen Apparate); Verpackungs-
material aus Kunststoff (soweit in Klasse 16 enthalten); Spielkar-
ten; Drucklettern, Druckstocke;

Leder und Lederimitationen sowie Waren daraus (soweit in
Klasse 18 enthalten); Haute und Felle; Reise- und Handkoffer;

Regenschirme, Sonnenschirme und Spazierstocke, Peitschen,



Pferdegeschirre, Sattlerwaren; Baumaterialien (nicht aus Metall);
Rohre (nicht aus Metall) fur Bauzwecke; Asphalt, Pech und
Bitumen; transportable Bauten (nicht aus Metall); Denkmaler (nicht
aus Metall); Mobel, Spiegel, Rahmen; Waren (soweit in Klasse 20
enthalten) aus Holz, Kork, Rohr, Binsen, Weide, Horn, Knochen,
Elfenbein, Fischbein, Schildpatt, Bernstein, Perlmutter, Meer-
schaum oder aus Kunststoffen; Kissen, soweit in Klase 20 ent-
halten; Gerate (soweit in Klasse 21 enthalten) und Behalter fur
Haushalt und Kiche (nicht aus Edelmetall oder plattiert); Kdmme
und Schwamme; Birsten (mit Ausnahme von Pinseln); Blrsten-
machermaterial; Putzzeug; Stahlspane; rohes oder teilweise bear-
beitetes Glas (mit Ausnahme von Bauglas); Glaswaren, Porzellan
und Steingut (soweit in Klasse 21 enthalten); Webstoffe und Tex-
tilwaren (soweit in Klasse 24 enthalten); Bett- und Tischdecken;
Bekleidungsstiicke; Kopfbedeckungen, Schuhwaren; Spitzen und
Stickereien, Bander und Schnirbander; Knopfe, Haken, Osen,
Nadeln; kinstliche Blumen; Kurzwaren, soweit in Klasse 26 ent-
halten; Teppiche, Fulmatten, Matten, Linoleum und andere Bo-
denbelage; Tapeten (ausgenommen aus textilem Material); Spiele,
Spielzeug; Turn- und Sportartikel (soweit in Klasse 28 enthalten);
Christbaumschmuck; Fleisch, Fisch, Gefligel und Wild; Fleisch-
extrakte; konserviertes, gekochtes Obst und Gemise; Gallerten
(Gelees), Konfitlren, Fruchtsaucen; Eier, Milch und Milchprodukte;
Speisedle und -fette; Zucker, Reis, Tapioka, Sago; Mehle, Brot,
Speiseeis; Honig, Melassesirup; Hefe, Backpulver; Salz, Senf; Es-
sig, Saucen (Wiurzmittel); Kuhleis; Biere; Mineralwasser und koh-
lenséurehaltige Wasser und andere alkoholfreie Getranke; Frucht-
getrdnke und Fruchtséfte; Sirupe und andere Praparate fir die
Zubereitung von Getranken; alkoholische Getranke (ausgenom-
men Biere und Schaumweine); Tabak; Raucherartikel; Streichhdl-

zer,



Werbung; Geschaftsfihrung; Unternehmensverwaltung; Buroar-
beiten;

Versicherungswesen; Finanzwesen; Geldgeschafte; Immobilien-
wesen; Telekommunikation; Transportwesen; Verpackung und
Lagerung von Waren; Veranstaltung von Reisen;

Erziehung; Ausbildung; Unterhaltung; sportliche und kulturelle Ak-
tivitaten;

Verpflegung; Beherbergung von Gasten; Lizenzvergabe von ge-

werblichen Schutzrechten.

Die Markenstelle hat den Widerspruch mit Beschluss vom 12. November 2012
zurickgewiesen. Dazu ist ausgefuhrt, die Kennzeichnungskraft der Wider-
spruchsmarke sei geschwécht. ,Ludwig Il.“ sei eine Uberaus bekannte Kurzbe-
zeichnung fur einen bayerischen Konig. Die Verbrauchen wiirden diesen Namen
nicht als markenmalf3ig kennzeichnend ansehen. Der Schutzumfang der Wider-
spruchsmarke beschranke sich auf die die Eintragung begriindende Eigenpra-
gung.

Die Widersprechende habe auch keine Markenserie belegt, in die sich das ange-
griffene Zeichen einfiigen konnte. Diese weise ein Gesamtkonzept auf, in dem
.Ludwig I.“ nicht selbstandig kennzeichnend in dem angegriffenen Zeichen
hervortrete. In seiner Gesamtheit unterscheide es sich von der Widerspruchsmar-

ke ausreichend.

Die Widersprechende hat am 21. November 2012 Beschwerde eingelegt. Sie ist
der Auffassung, die Widerspruchsmarke habe fir die beanspruchten Waren und
Dienstleistungen, die zu denen des angegriffenen Zeichens identisch seien, eine
durchschnittliche Kennzeichnungskraft. Hinzu komme eine intensive Nutzung in

der Klasse 41 durch eine Lizenznehmerin.



Sie sei Inhaberin einer Reihe entsprechender Marken, namlich ,Kénig Ludwig",
.Ludwig IL.“, ,Ludwig Konig von Bayern“, ,Ludwigland“, ,Ludwig 2., Kdnig
Ludwig II“ und ,Ludwig’'s®. AulRerdem habe sie Lizenzvertrdge Uber die von der
Inhaberin des angegriffenen Zeichens angesprochene eingetragene Marke und
hinsichtlich des Musicals abgeschlossen. Vertragliche Absprachen kénnten durch
die Neueintragung nicht umgangen werden. Bei dem angegriffenen Zeichen

handle es sich zudem um eine bdsglaubig angemeldete Marke.

Die Widersprechende beantragt sinngemals,

den Beschluss der Markenstelle aufzuheben und das angegriffene
Zeichen zu léschen.

Demgegeniber beantragt die Inhaber des angegriffenen Zeichens,

die Beschwerde zuriickzuweisen.

Sie ist der Auffassung, sie habe bereits eine der angegriffenen Marke entspre-
chende in schwarz-weil3 gehaltene Marke (25. Januar 199 bis 31. Januar 2009)
besessen. Das angegriffene Zeichen beziehe sich mit seinen Uberaus kreativen
Bestandteilen auf das Musical mit dem Werktitel ,Ludwig Il. — Sehnsucht nach
dem Paradies”. Der Name ,Ludwig I1.“ gehére zum kulturellen Erbe der Allgemein-
heit. Die Lizenzvertrage mit der Widersprechenden hatten nur der Belieferung mit
Bier gedient.

Die zulassige Beschwerde, tber die, nachdem die Beschwerdegegner hinreichend

Zeit zur Stellungnahme auf das Vorbringen der Gegenseite hatten, ohne



mindliche Verhandlung entschieden werden kann, weil die Beteiligten eine solche
nicht beantragt haben und auch der Senat eine solche flr entbehrlich erachtet, hat

in der Sache teilweise Erfolg.

Nach Auffassung des Senats besteht eine Gefahr von Verwechslungen zwischen
den Vergleichsmarken nach § 43 Abs. 2 Satz 2, § 42 Abs. 2 Nr. 1, 8 9 Abs. 1 Nr. 2
MarkenG, soweit die Widerspruchsmarke nicht als Themenangabe in ihrer Kenn-
zeichnungskraft geschwacht ist. Zwischen den fur die Beurteilung der Verwechs-
lungsgefahr maRgeblichen Faktoren, Ahnlichkeit der Marken und der mit ihnen
gekennzeichneten Waren und Dienstleistungen sowie Kennzeichnungskraft der
alteren Marke, besteht namlich eine Wechselwirkung, so dass eine geminderte
Kennzeichnungskraft eine sonst gegebene Verwechslungsgefahr verhindern kann.

Nachdem die Beschwerdegegnerin die Benutzung der Widerspruchsmarke nicht
bestritten hat, sind bei der Beurteilung der Waren-/Dienstleistungsahnlichkeit fur
die Widerspruchsmarke die im Register eingetragenen Waren und Dienstleis-

tungen mal3geblich. Diesbeziiglich liegt Identitat vor.

Die Widerspruchsmarke ist durchschnittlich kennzeichnungskraftig, soweit sie
nicht Waren und Dienstleistungen betrifft, bei denen ,Ludwig I.“ das Thema be-

schreiben kann.

Eine gesteigerte Kennzeichnungskraft der Widerspruchsmarke hat die Widerspre-
chende nicht substantiiert dargetan hat. Dass Ludwig II, eine sehr bekannte histo-
rische Person ist, besagt nicht, dass der Name als Marke fur die hier maf3gebli-
chen Waren und Dienstleistungen der Klassen 16, 35 und 41 sowie damit ahnliche

Waren Uber eine gesteigerte Kennzeichnungskraft verfugt.

Andererseits ist ,Ludwig II.“ als Name einer Person der Geschichte ohne konkrete
Beziehung zwischen Ludwig Il. und den Waren bzw. Dienstleistungen (Dénch
GRUR-Prax 2012, 190) nicht generell in seiner Kennzeichnungskraft geschwacht.
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Bei Personennamen ist im Rahmen der Feststellung der Kennzeichnungskraft
grundsatzlich nicht zu differenzieren, ob es sich um den Namen einer in der Of-
fentlichkeit bekannten und in den Medien haufig genannten — lebenden oder ver-
storbenen — Person handelt oder einer Person, die keine 6ffentliche Aufmerksam-
keit geniel3t. Grundséatzlich haben die Namen beider Personengruppen als Marken
eine durchschnittliche Kennzeichnungskraft. Bei bekannten Personen ergibt sich
zwar die Besonderheit, dass das Publikum mit dem Namen nicht nur die Person
selbst, sondern regelméfig auch die Lebensumstande verbindet, auf denen die
Bekanntheit beruht. Nur in Abhéngigkeit von den jeweiligen Umstanden, die das
Publikum Uber die Person hinaus mit einem Personennamen verbindet und den
konkreten Waren und Dienstleistungen kann der Name aber eine Kennzeich-

nungsschwéache aufweisen.

Personennamen unterliegen in gleicher Weise wie sonstige Wortmarken der Pri-
fung auf ihre Kennzeichnungskraft. Der Ansicht, Namen bertihmter Personlichkei-
ten fehle es als Ubliche Zeichen grundséatzlich an Kennzeichnungskratft, ist entge-
genzuhalten, dass die Namen von Menschen schon von ihrer Zweckbestimmung
her unterscheidungskréftig sind (BGH GRUR 2008, 801 Rn. 12 ff. — Hansen-Baui;
BPatG GRUR 2008, 522 (523) — Percy Stuart; Steinbeck JZ 2005, 552 (554)) und
nominative Marken urspriinglich der Regelfall waren (v. Bassewitz, Prominenz®
und Celebrity™, 2008, S. 152, 171; Onken, Die Verwechslungsgefahr bei Na-
mensmarken, 2011, S. 91 f.; Wadle GRUR 1979, 383 f.).

Obwohl die Namen historischer Personlichkeiten haufig zur Benennung von 6f-
fentlichen Einrichtungen, wie etwa Schulen, verwendet werden, liegt der Bezug zu
einem bestimmten Warenhersteller oder —handler nicht generell fern (a.A. Gotting
GRUR 2001, 615 (621); Gaul3, Der Mensch als Marke, 2005, S. 173). Dies musste
vielmehr im Einzelfall fir den als Marke angemeldeten Namen in Bezug auf die
beanspruchten Waren und Dienstleistungen feststellbar sein (BPatG Beschl. v.
4. April 2007 — 28 W (pat) 103/05 — Wankel; Beschl. v. 13. Dezember 2011 —
24 W (pat) 65/10 — Palme). Bei ,Ludwig II.“ sind dafir keine Anhaltspunkte er-

sichtlich, soweit Waren und Dienstleistungen sich nicht mit ,Ludwig Il.“ als Thema
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befassen kénnen. Eine Werbefunktion schliel3t weder die Kennzeichnungskraft
aus, noch mindert sie die Kennzeichnungskraft und damit den Schutzumfang einer

eingetragenen Marke.

Dass die Namen bekannter Personen, ebenso wie Kulturguter, in der Werbung
eingesetzt werden, um im Wege des Imagetransfers die Attraktivitat der beworbe-
nen Produkte und Dienstleistungen zu steigern (vgl. BGH GRUR 2000, 709, 713 —
Marlene Dietrich; Henning-Bodewig, GRUR 1982, 202; Magold, Personenmer-
chandising, 1994, S. 144 ff.), mag die Kennzeichnungskraft auch ohne themati-
schen Bezug mindern. Dies erreicht aber jedenfalls kein Mal3, das bei identischen
Waren und Dienstleistungen eine Verwechslungsgefahr ausschlie3en kdnnte.

Gleiches gilt fir den Umstand, dass bekannte Personennamen im Rahmen des
Personen-Merchandising in Verbindung mit verschiedensten Gebrauchsartikeln
Verwendung aus Anlass von Gedenkjahren oder im Zusammenhang mit Souve-

nirartikeln ohne inhaltlichen Bezug finden.

Soweit es sich bei den Waren der Klasse 16 und den Dienstleistungen der
Klasse 41 allerdings um solche handelt, die einen bezeichnungsfahigen themati-
schen Inhalt aufweisen kdnnen, ist die Kennzeichnungskraft gering. Dies betrifft
Biografien, Filme, Ausstellungen und Retrospektiven, die sich mit dem Leben be-
kannter Personlichkeiten befassen, so dass der Name der Person eine Sachaus-
sage im Hinblick auf das Thema von Buchern, Kalendern, Postkarten, Datentra-
gern und Dienstleistungen, wie z. B. die Durchfiihrung von Ausstellungen und
Unterhaltungsveranstaltungen trifft. Dies gilt bei den beanspruchten Waren und
Dienstleistungen Druckereierzeugnisse, Photographien, kulturelle Aktivitaten,
Unterhaltung, Theater, Opern, Musicals, Events und Themenveranstaltungen. Das

Leben Ludwigs Il. ist bereits Thema zahlreicher Bicher, Filme und Bihnenwerke.

Zwar lasst die Bezeichnung ,Ludwig Il.“ dabei mehrere Deutungsmdglichkeiten
hinsichtlich des in Betracht kommenden gedanklichen Inhalts dieser Waren und

Dienstleistungen zu. So sind Romane oder biographische Abhandlungen, wissen-
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schaftliche Vortrage oder unterhaltende Darbietungen etc. méglich. In allen Fallen
aber wird ,Ludwig II.“ als Angaben zum Inhalt und nicht zum Hersteller bzw. An-

bieter wirken.

Dass sich der Name ,Ludwig Il.“ zu einer Ublichen Bezeichnung oder einem all-
gemein werberelevanten Motiv im Sinn des § 8 Abs. 2 Nr. 3 MarkenG fur alle Wa-
ren und Dienstleistungen entwickelt hat, ist nicht feststellbar (vgl. OLG Munchen
GRUR-RR 2002, 12f. — Mozart; BPatG, Beschl. v. 22.Juni2005 -
32 W (pat) 244/03 Rn. 17 — Mozart ein Européer; Sahr GRUR 2008, 461, 467,
Sosnitza in FS Ullmann, 2006, S. 387, 392). Die gegensatzliche Auffassung
(BPatG Beschl. vom 24. Oktober 2007 — 28 W (pat) 103/06 — Leonardo da Vinci)
lasst sich nach der ,Neuschwanstein“-Entscheidung (BGHZ 193, 21) nicht mehr
vertreten. Der BGH hat dort ein allgemeines Freihaltebedlrfnis an der
Bezeichnung von Gegenstanden mit Uberragendem kulturellen Wert verneint.
Gleiches gilt fir die Namen historischer Personen. Wenn solchen Namen die
Unterscheidungskraft nicht abgesprochen werden darf, darf auch nicht Uber einen
zu strengen Mal3stab bei der Beurteilung der Kennzeichnungskraft die Marke im

Widerspruchsverfahren entwertet werden.

Unter Bericksichtigung der dargelegten Umsténde sind im Bereich der Waren, bei
denen ,Ludwig I.“ allenfalls geringfiigig in seiner Kennzeichnungskraft reduziert
ist, mindestens Uberdurchschnittliche Anforderungen an den erforderlichen Mar-
kenabstand zu stellen, um eine Verwechslungsgefahr im markenrechtlichen Sinn

auszuschliel3en, da die Waren und Dienstleistungen identisch sind.

Bildlich unterscheiden sich die Marken aufgrund der graphischen Gestaltung des

angegriffenen Zeichens ausreichend.

Der gebotene Abstand ist aber klanglich nicht gewahrt. Enthalt eine Wort-Bild-
Marke aussprechbare Zeichen, so kommt eine Verwechslungsgefahr wegen

klanglicher Zeichenahnlichkeit in Betracht. Anders ware dies nur bei Marken, die
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ausschlie8lich aus einer Graphik bestehen (BGH GRUR 2006, 60, lll.4e —
Cocodrillo) oder bei denen nur diese schutzfahig ist (vgl. BPatG Mitt. 2004, 315,
[1.3b — Frish).

Der Wortbestandteil ,Ludwig II.“ hat von seiner Gré3e her sogar eine selbstandig
kennzeichnende Stellung im Gesamteindruck des angegriffenen Zeichens (BGH
WRP 2004, 1037 — Euro 2000). Auch pragt der Bildbestanteil den Gesamteindruck
der Marke nicht in einer Weise, die mit der vergleichbar wére, die der Entschei-
dung des EuG MarkenR 2005, 530 — Limoncello (m. Anm. Bender MarkenR 2006,
60, 61 Ill.2b) zu Grunde lag. Hierbei sind die origindren Eigenschaften sowie die
jeweilige Rolle jedes einzelnen Bestandteils in der Gesamtgestaltung der zusam-
mengesetzten Marke von Bedeutung. Alle Bildbestandteile verweisen auf
Ludwig Il., der das dargestellte Schloss Neuschwanstein erbauen liel3, ein be-
kanntes Faible fur Schwane und néachtliche Exkursionen hatte und fur dessen
sexuelle Neigung der Regenbogen als Symbol vielfach verwendet wird. Die
Bildbestandteile besitzen daher keine Dominanz im Verhéaltnis zum Wortbe-
standteil. Die weiteren Wortbestandteile fallen gro3enmafig nicht ins Gewicht; sie
sind kaum erkennbar. Ahnlich hat der 28. Senat am 24.Juli2013 / Az.
28 W (pat) 30/12 zu ,phoenix generators® mit der Darstellung eines Vogels im
Vergleich zu ,Phoenix” entschieden.

Allein die klangliche Identitat reicht flr die Annahme einer Verwechslungsgefahr
aus. Die Frage der Ahnlichkeit einander gegeniiberstehender Marken hangt nam-
lich von der Ahnlichkeit im Klang, im (Schrift-)Bild oder in Bedeutung bzw. Sinn ab,
weil Marken auf die mit ihnen angesprochenen Interessenten jeweils separat in

klanglicher, bildlicher und begrifflicher Hinsicht wirken kdnnen.

Bei der Beurteilung der Ahnlichkeit von Marken, die aus mehreren getrennten Be-
standteilen zusammengesetzt sind, ist zwar grundsatzlich von der registrierten
Form als Ganzes auszugehen. Im Einzelfall kann aber ein Bestandteil eines

mehrgliedrigen Zeichens dessen Gesamteindruck pragen bzw. in der Marke — ob-
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wohl nicht dominierend — eine selbstandig kennzeichnende Stellung einnehmen
(EuGH GRUR 2005, 1042 , Nr. 30, 31 — Thomson life) und damit zur Verwechs-
lungsgefahr fihren. Fur die Frage, welcher Markenteil innerhalb einer mehrgliedri-
gen Marke eine solche selbstandig kennzeichnende Stellung aufweist, kommt es
vor allem auf die Kennzeichnungskraft der einzelnen Markenbestandteile an; rein
beschreibenden oder aus anderen Grinden kennzeichnungsschwachen Elemen-
ten fehlt grundséatzlich die Eignung, den Gesamteindruck einer Marke zu pragen
(BGH GRUR 2004, 778, 779 — Urlaub direkt).

Ein selbstéandig kennzeichnende Stellung ist hier gegeben, weil die Graphik des
angegriffenen Zeichens, wie oben dargestellt, ebenfalls auf Ludwig Il. verweist und
die Ubrigen Wortbestandteile kaum wahrnehmbar sind.

Es besteht zudem die Gefahr, dass die Vergleichsmarken im Sinne von 8§ 9 Abs. 1
Nr. 2, 2. Halbs. MarkenG gedanklich miteinander in Verbindung gebracht werden.
Obwonhl die Widersprechende keine Zeichenserie dargetan hat und somit beson-
deres strenge Anforderungen an eine assoziative Verwechslungsgefahr zu stellen
sind, ist diese hier gegeben. Diese Art von Verwechslungsgefahr setzt voraus,
dass das Publikum die Unterschiede beider Marken zwar wahrnimmt, auf Grund
von Gemeinsamkeiten in der Zeichenbildung jedoch Anlass hat, das angegriffene
Zeichen (irrtimlich) der Inhaberin der Widerspruchsmarke zuzuordnen oder auf
sonstige wirtschaftliche oder organisatorische Verbindungen zwischen den Mar-
keninhabern, vor allem im Sinne einer gemeinsamen Verantwortung fur das Wa-

ren- und Dienstleistungsangebot zu schliel3en.

Das angegriffene Zeichen wirkt als illustrierte Widerspruchsmarke. Damit sind die
Zeichen wegen ihre Sinngehalts und ihrer Zeichenbildung aufeinander bezogen.
Dies bewirkt nicht lediglich eine allgemeine, nicht herkunftshinweisende rein asso-
ziative gedankliche Verbindung (vgl. EuGH GRUR 1998, 387, Rn. 26 -
Sabél/Puma; BGH GRUR 2002, 544, 547 — Bank 24; BGH GRUR 2004, 779, 782
— Zwilling / Zweibrtder).
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Die Rechtsbeschwerde wird gemalR3 8 83 Abs. 2 MarkenG zugelassen, weil der
Fall im Zusammenhang mit der Beurteilung einzelner Zeichenbestandteile sowie
der Kennzeichnungskraft der Widerspruchsmarke Fragen von grundsatzlicher Be-

deutung aufwirft, die einer hochstrichterlichen Klarung bedurfen.
Zu einer Kostenauferlegung aus Billigkeit besteht angesichts der nur teilweise er-

folgreichen Beschwere kein Anlas (8 71 Abs. 1 MarkenG).

Dr. Albrecht Kruppa Kopacek

Hu



