BUNDESPATENTGERICHT

26 W (pat) 87/13

(Aktenzeichen)

BESCHLUSS

In der Beschwerdesache

BPatG 152
08.05



betreffend die Marke 306 45 567

hat der 26. Senat (Marken-Beschwerdesenat) des Bundespatentgerichts am
18. Juli 2016 unter Mitwirkung der Vorsitzenden Richterin Kortge, des Richters
Reker und des Richters kraft Auftrags Schodel

beschlossen:

1. Auf die Beschwerde der Widersprechenden wird der
Beschluss der Markenstelle fur Klasse 39 des Deutschen
Patent- und Markenamts vom 30. August 2013 aufgehoben.
Das Deutsche Patent- und Markenamt wird angewiesen, die
Loschung der angegriffenen Marke 306 45 567 wegen des
Widerspruchs aus der Marke 300 12 966 anzuordnen.

2. Die Beschwerde ist derzeit gegenstandslos, soweit sie den
Widerspruch aus der Unionsmarke 001 798 701 betrifft.

3. Die Beschwerde ist gegenstandslos, soweit sie den
Widerspruch aus der Marke 303 63 530 betrifft.

Grinde

Die Wort-/Bildmarke (blau, orange, weil3)

POST




ist am 21. Juli 2006 angemeldet und am 19. Dezember 2006 unter der Nummer
306 45 567 in das beim Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA) gefiihrte Re-

gister eingetragen worden fur Waren und Dienstleistungen der

Klasse 16: Briefmarken, Briefpapier, Postkarten;

Klasse 39: Erbringung von Postdienstleistungen soweit in Klasse 39 ent-
halten, insbesondere Befdorderung, Zustellung und Abholung
von Briefen und Paketen sowie Leerung von Postfachern; La-
gerung von Waren und Sendungen; Kurierdienste (Nachrich-

ten und Waren).

Gegen die Eintragung dieser Marke, die am 19. Januar 2007 verdéffentlicht worden

ist, hat die Beschwerdefuhrerin Widerspruch erhoben

1. aus der Wortmarke

POST

die am 3. November 2003 in das Register unter der Nummer 300 12 966 eingetra-

gen worden ist fur Dienstleistungen der Klassen 35 und 39

,Briefdienst-, Frachtdienst-, Expressdienst-, Paketdienst- und Kurierdienst-
leistungen; Beforderung und Zustellung von Gltern, Briefen, Paketen,
Packchen; Einsammeln, Weiterleiten und Ausliefern von Sendungen mit
schriftlichen Mitteilungen und sonstigen Nachrichten, insbesondere Briefen,
Drucksachen, Warensendungen, Wurfsendungen, adressierten und un-
adressierten Werbesendungen, Bichersendungen, Blindensendungen,

Zeitungen, Zeitschriften, Druckschriften®



2. aus der Unionswortmarke

Deutsche Post

die am 29. Juli 2002 in das beim Amt der Europaischen Union fur geistiges Ei-
gentum (EUIPO, vormals: HABM) gefuhrte Register unter der Nummer
001 798 701 fur Waren und Dienstleistungen der Klassen 9, 12, 14, 16, 25, 28, 35,
36, 38, 39 und 42 eingetragen worden ist,

3. und aus der Wortmarke

ExtraPost

die am 2. Februar 2004 in das Register unter der Nummer 303 63 530 fur Dienst-

leistungen der Klassen 35 und 39 eingetragen worden ist.

Mit Beschluss vom 30. August 2013 hat die Markenstelle fur Klasse 39 des DPMA
samtliche Widerspriche mangels Verwechslungsgefahr zuriickgewiesen. Zur Be-
grindung hat sie ausgefuhrt, die Dienstleistungen der Klasse 39 der angegriffenen
Marke ,Erbringung von Postdienstleistungen soweit in Klasse 39 enthalten, insbe-
sondere Befdrderung, Zustellung und Abholung von Briefen und Paketen sowie
Leerung von Postfachern; Kurierdienste (Nachrichten und Waren)“ seien mit den
Dienstleistungen der Widerspruchsmarke zu 1.) identisch. Da die Widerspruchs-
marke zu 1.) fir die malRgeblichen Dienstleistungen glatt beschreibend sei, besitze
sie von Haus aus keine Kennzeichnungskraft. Aufgrund von Verkehrsdurchset-
zung sei sie im Ergebnis aber als durchschnittlich kennzeichnend anzusehen. Von
einer gesteigerten Kennzeichnungskraft sei auch bei einem Durchsetzungsgrad
von deutlich tber 80 % bei glatt beschreibenden Begriffen wie ,POST* nicht aus-
zugehen. Die jungere Marke unterscheide sich von der Widerspruchsmarke zu 1.)
in klanglicher, bildlicher und begrifflicher Hinsicht hinreichend deutlich aufgrund

der zusatzlichen Wortbestandteile ,City-“ und ,24“ sowie deren graphischer Aus-



gestaltung. Der Bestandteil ,POST" prage die angegriffene Marke nicht. Kenn-
zeichnungskraft ziehe die jingere Marke ausschlief3lich aus ihrer graphischen Ge-
staltung, weil alle ihre Wortbestandteile fiir die geschitzten Waren und Dienst-
leistungen glatt beschreibend und damit gleichgewichtig seien. ,City“ stehe fur
,(Innen-)Stadt®, und ,24“ diene regelmalig als Hinweis auf ein rund um die Uhr
verfugbares Angebot. Die in leuchtend roter Farbe geschriebenen Worte ,City-*
und ,24“ umklammerten den Begriff ,POST“ und verbanden sich zu dem ohne
weiteres erkennbaren Gesamtbegriff ,CityPOST24“ mit der Aussage ,rund um die
Uhr erreichbare (Innen-)Stadt-Post®. Der Verkehr werde sich nicht alleine an dem
Bestandteil ,POST" orientieren, da der Durchschnittsverbraucher aufgrund der
andauernden und umfangreichen medialen Berichterstattung Gber den schrittwei-
sen Abbau des Postmonopols gut dartber informiert sei, dass es inzwischen ne-
ben der Widersprechenden eine Vielzahl weiterer Postanbieter im Inland gebe.
Eine Verwechslungsgefahr durch gedankliches In-Verbindung-Bringen bestehe
ebenso wenig, da das Wort ,POST* in der jingeren Marke in einem beschreiben-
den Sinne aufgefasst werde und nicht wie eine Marke in der Marke wirke, und die
fur die Widersprechende eingetragenen zahlreichen Marken mit dem Bestandteil
,Post’ nicht geeignet seien, das Verkehrsverstandnis zu beeinflussen. Die Unter-
schiede im Hinweischarakter der Marken werde durch die Verwendung der
Schriftftarben Rot und Weil3 vor einem blauen Hintergrund verstéarkt, wahrend die
Widersprechende regelmafig die Schriftfarbe Schwarz vor gelbem Hintergrund
verwende. Das von der Widersprechenden geforderte Verkehrsumfragegutachten
zur Verwechslungsgefahr im weiteren Sinne sei nicht einzuholen, da diese als
Rechtsfrage einer Beweisaufnahme nicht zuganglich sei.

Hinsichtlich der Widerspruchsmarken zu 2.) und 3.) bestehe vollstandige bis teil-
weise Waren- und Dienstleistungsidentitat. Da die Begriffe ,Deutsche®, ,Post“ und
,Extra“ glatt beschreibend seien, verfligten die Widerspruchsmarken zu 2.) und 3.)
von Haus aus Uber auf3erst geringe Kennzeichnungskraft. Bei Unterstellung sehr
intensiver Benutzung kénne der Widerspruchsmarke zu 2.) allenfalls durchschnitt-
liche Kennzeichnungskraft zugebilligt werden. Ausgehend von Ildentitat der Waren

und Dienstleistungen und nur durchschnittlicher Kennzeichnungskraft der Wider-



spruchsmarke zu 2.) halte die jingere Marke den hohen Anforderungen an den
Zeichenunterschied stand. In Wort und Graphik wiesen die beiden Marken deutli-
che Abweichungen auf und stimmten nur in ihrem Bestandteil ,Post® Uberein, der
beide Marken nicht prage. Auch die Gefahr eines gedanklichen In-Verbindung-
Bringens bestehe nicht, da der Begriff ,Deutsche” der Widerspruchsmarke zu 2.)
in der angegriffenen Marke keine Entsprechung finde. Wegen der unterdurch-
schnittlichen Kennzeichnungskraft der Widerspruchsmarke zu 3.) wirden die ge-

ringen Anforderungen an den Markenabstand ebenfalls noch eingehalten.

Hiergegen richtet sich die Beschwerde der Widersprechenden. Sie ist der Ansicht,
die Widerspruchsmarken zu 1.) und 2.) verfigten Uber eine gesteigerte Kenn-
zeichnungskraft und damit einen erweiterten Schutzbereich, da sie hdchst um-
fangreich benutzt wirden und allgemein bekannt seien. Sie gehorten zu den wert-
vollsten deutschen Marken uberhaupt. Die Verkehrsbefragungen zu der Wider-
spruchsmarke zu 1.) ergdben einen Durchsetzungsgrad von 84,6 %, einen Zuord-
nungsgrad von 82,4 % und einen Bekanntheitsgrad von tber 99 %. Der Umsatz
der Widersprechenden im Geschaftsbereich ,Brief habe zwischen 2002 und 2009
jahrlich zwischen 12,1 Milliarden und 15,3 Milliarden Euro gelegen. Beide Wider-
spruchsmarken wirden extensiv beworben. Die friihere Monopolstellung der Wi-
dersprechenden filhre ebenfalls zu einer Steigerung der Kennzeichnungskraft.
Wegen der beschreibenden Bestandteile ,City-“ und ,24“ werde die angegriffene
Marke allein von dem Begriff ,POST" gepragt. Durch dessen farbliche, groRenma-
RBige und typographische Hervorhebung werde er kennzeichenmallig als das do-
minierende Element bewusst nahegebracht. Es sei nicht zuldssig, einer eingetra-
genen Marke ihre Unterscheidungskraft mit dem Argument abzusprechen, es
handele sich um eine Gattungsbezeichnung bzw. eine rein beschreibende An-
gabe. Im Ergebnis stiinden sich daher identische Zeichen gegeniber. Jedenfalls
besitze der Bestandteil ,POST" in der jingeren Marke eine selbstandig kenn-
zeichnende Stellung. Zudem bestehe eine Verwechslungsgefahr im weiteren
Sinne, weil der Verkehr bei Betrachtung der jingeren Marke diese mit der be-

kannten Marke ,POST" in Verbindung bringe bzw. diese fur ein Serienzeichen der



Widersprechenden halte, die zahlreiche ,POST“-Marken jahrelang und umfang-

reich verwende.

Die Widerspruchsmarke zu 3.) ist mangels Verlangerung der Schutzdauer wah-
rend des Beschwerdeverfahrens, namlich am 9. November 2015, geldscht wor-
den.

Die Widersprechende beantragt sinngemals,
den Beschluss der Markenstelle fur Klasse 39 des DPMA vom
30. August 2013 aufzuheben und das DPMA anzuweisen, die LO-
schung der angegriffenen Marke wegen der Widerspriche aus
den Marken 300 12 966 und UM 001 798 701 anzuordnen.
Die Inhaber der angegriffenen Marke beantragen sinngemaln3,
die Beschwerde zuriickzuweisen.
Sie vertreten die Auffassung, der Begriff ,Post“ bestehe seit Hunderten von Jahren
und werde fur Zustellungen aller Art in der ganzen Welt gebraucht. Es sei nicht
einzusehen, dass die Widersprechende den Begriff fir sich monopolisiere.
Mit gerichtlichem Schreiben vom 21. April 2016 sind die Verfahrensbeteiligten un-
ter Beiftigung von Recherchebelegen (Anlagenkonvolute 1 bis 2, Bl. 56 — 60 GA)

auf die Rechtsauffassung des Senats hingewiesen worden.

Wegen der weiteren Einzelheiten wird auf den Akteninhalt Bezug genommen.



Die zulassige Beschwerde hat in der Sache Erfolg.

1. Zwischen der angegriffenen Marke und der Widerspruchsmarke zu 1.) be-
steht unmittelbare Verwechslungsgefahr gemaf 88 42 Abs. 2 Nr. 1, 9 Abs. 1 Nr. 2
MarkenG.

Die Frage der Verwechslungsgefahr im Sinne von 8§ 9 Abs. 1 Nr. 2 MarkenG ist
unter Heranziehung aller Umstande des Einzelfalls umfassend zu beurteilen.
Dabei ist von einer Wechselwirkung zwischen der Identitat oder der Ahnlichkeit
der Waren oder Dienstleistungen, dem Grad der Ahnlichkeit der Marken und der
Kennzeichnungskraft der prioritatsalteren Marke in der Weise auszugehen, dass
ein geringerer Grad der Ahnlichkeit der Waren oder Dienstleistungen durch einen
hoheren Grad der Ahnlichkeit der Marken oder durch eine gesteigerte
Kennzeichnungskraft der alteren Marke ausgeglichen werden kann und umgekehrt
(st. Rspr.; EUGH GRUR-RR 2009, 356 Rdnr. 45 f. - Editions Albert René/HABM
[OBELIX/MOBILIX]; BGH GRUR 2016, 382 Rdnr. 19 — BioGourmet m. w. N.).

a) Ausgehend von der Registerlage werden die Vergleichsmarken zur
Kennzeichnung teilweise identischer sowie teilweise hochgradig, mittelgradig und

entfernt &hnlicher Waren und Dienstleistungen verwendet.

Eine  Ahnlichkeit ist grundséatzlich anzunehmen, wenn die sich
gegenuberstehenden Waren und/oder Dienstleistungen unter Berlcksichtigung
aller fir die Frage der Verwechslungsgefahr erheblicher Faktoren wie
insbesondere ihrer Beschaffenheit, ihrer regelmaRigen betrieblichen Herkunft,
ihrer regelmafdigen Vertriebs- und Erbringungsart, inres Verwendungszwecks und
ihrer Nutzung, ihrer wirtschaftlichen Bedeutung sowie ihrer Eigenart als
miteinander konkurrierender oder einander ergdnzender Produkte oder Leistungen

so enge Beridhrungspunkte aufweisen, dass die beteiligten Verkehrskreise der



Meinung sein konnten, sie stammten aus demselben Unternehmen oder
wirtschatftlich verbundenen Unternehmen (EuGH GRUR-RR 2009, 356 Rdnr. 65 —
Editions Albert René/HABM [OBELIX/MOBILIX]; BGH GRUR 2014, 488 Rdnr. 12
— DESPERADOS/DESPERADO; GRUR 2015, 176, 177 Rdnr. 16 - ZOOM). Von
einer absoluten Warenunahnlichkeit kann nur dann ausgegangen werden, wenn
die Annahme einer Verwechslungsgefahr trotz (unterstellter) Identitat der Marken
wegen des Abstands der Waren von vornherein ausgeschlossen ist (BGH a. a. O.
— DESPERADOS/DESPERADO; a. a. O. Rdnr. 17 - ZOOM).

aa) Die angegriffene Marke und die Widerspruchsmarke zu 1.) sind jeweils fur
Post- und Kurierdienstleistungen der Klasse 39 eingetragen, so dass insoweit

Dienstleistungsidentitat besteht.

bb) Zwischen der angegriffenen Dienstleistung ,Lagerung von Waren und
Sendungen® und den Beférderungsdienstleistungen der Widerspruchsmarke zu 1.)
besteht eine hochgradige Ahnlichkeit, weil die Lagerung von Waren
notwendigerweise mit deren Transport in Beziehung steht (BPatG
29 W (pat) 361/98; vgl. auch OLG Hamburg, Urt. v. 22. September 2005 -
5 U 129/04).

cc) Eine mittelgradige Ahnlichkeit liegt vor zwischen der angegriffenen Ware
,Briefmarken“ in Klasse 16 und den Transportdienstleistungen der
Widerspruchsmarke (vgl. 26 W (pat) 20/10 — Die griine Post), weil Briefmarken

teilweise die Gegenleistung dieser Dienstleistungen darstellen.

dd) Die fur die jungere Marke in Klasse 16 registrierten Waren ,Briefpapier,
Postkarten weisen zumindest eine entfernte  Ahnlichkeit mit den
Widerspruchsdienstleistungen in Klasse 39 auf, weil sie entweder Gegenstand der

Kurierdienstleistungen sein bzw. deren Grundlage bilden kénnen.
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b) Die angesprochenen Verkehrskreise sind sowohl Unternehmensinhaber
und Angehdrige der unternehmerischen Fuhrungsebene als auch die
Durchschnittsverbraucher. Da es sich bei den Waren und Dienstleistungen um
solche des taglichen (Massen-)Bedarfs handelt, werden die Verkehrskreise ihnen

mit allenfalls durchschnittlicher Aufmerksamkeit begegnen.

C) Die Widerspruchsmarke ,POST“ verfligt Uber eine durchschnittliche

Kennzeichnungskratft.

Die originare Kennzeichnungskraft wird durch die Eignung einer Marke bestimmt,
sich unabhangig von der jeweiligen Benutzungslage als Unterscheidungsmittel fir
die Waren und Dienstleistungen eines Unternehmens bei den beteiligten
Verkehrskreisen einzuprdgen und die Waren und Dienstleistungen damit von
denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden (vgl. EuUGH GRUR 2010, 1096
Rdnr. 31 - BORCO/HABM [Buchst. a]; BGH a. a. O. Rdnr. 31 - BioGourmet).
Diese Eignung fehlt oder ist zumindest erheblich eingeschrankt, wenn die
Widerspruchsmarke einen die geschitzten Waren oder Dienstleistungen
beschreibenden Sinngehalt aufweist oder sich an eine fir die fraglichen Waren
und/oder Dienstleistungen beschreibende Angabe anlehnt (BGH WRP 2015, 1358
Rdnr. 10 - ISET/ISETsolar; BGH GRUR 2008, 905, 907 Rdnr. 16 - Pantohexal).

Das Substantiv ,Post® bezeichnet in der deutschen Sprache einerseits die
Einrichtung, die Briefe, Pakete, Packchen und andere Waren beftrdert und
zustellt, und andererseits die beforderten und zugestellten Glter selbst, z. B.
Briefe, Karten, Pakete und Packchen. In der letztgenannten Bedeutung beschreibt
,Post’ den Gegenstand, auf den sich die Dienstleistungen beziehen, fur die die
Marke eingetragen ist. Der Begriff ist deshalb eine Angabe Uber ein Merkmal der
in Rede stehenden Dienstleistungen (zu § 23 Nr. 2 MarkenG BGH, Beschl. v.
2.4.2009 - 1ZR 79/06 Rdnr.28 - EP EUROPOST und EP Europost - Die
Economy Post/POST; WRP 2008, 1206 Rdnr. 21 - CITY POST; GRUR 2008, 798
Rdnr. 19 - POST I; zu § 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG BGH GRUR 2009, 669 - POST



-11 -

II). Die Widerspruchswortmarke ,POST“ ware daher als beschreibende Angabe
gemal 8 8 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG gar nicht eintragungsfahig (BGH GRUR 2009,
672 Rdnr. 22 ff. — OSTSEE-POST), verfugt aber aufgrund ihrer Eintragung im
Wege der Verkehrsdurchsetzung gemall 88 Abs.3 MarkenG Uber eine
durchschnittliche Kennzeichnungskraft (BGH a. a. O. Rdnr. 26 — OSTSEE-POST;
GRUR 2002, 171, 173 — Marlboro-Dach).

d) Es kann dahingestellt bleiben, ob die Widerspruchsmarke zu 1.) Uber eine
gesteigerte Kennzeichnungskraft aufgrund Verkehrsbekanntheit verfugt, wie die
Widersprechende behauptet, weil die angegriffene Marke ausgehend von identi-
schen sowie hochgradig, durchschnittlich und entfernt ahnlichen Waren und
Dienstleistungen und hochstens durchschnittlicher Aufmerksamkeit der angespro-
chenen Verkehrskreise auch schon bei nur durchschnittlicher Kennzeichnungs-
kraft den erforderlichen Abstand zur Widerspruchsmarke ,POST" nicht mehr ein-

halt. Denn bei den Vergleichsmarken liegt eine hohe Zeichenéhnlichkeit vor.

aa) Maligeblich fur die Beurteilung der Zeichenahnlichkeit ist der Gesamtein-
druck der Vergleichsmarken unter Bertcksichtigung der unterscheidungskraftigen
und dominierenden Elemente (BGH GRUR 2013, 833 Rdnr. 30 — Culinaria/Villa
Culinaria), wobei von dem allgemeinen Erfahrungsgrundsatz auszugehen ist, dass
der Verkehr eine Marke so aufnimmt, wie sie ihm entgegentritt, ohne sie einer
analysierenden Betrachtungsweise zu unterziehen (vgl. u. a. EuUGH GRUR 2004,
428, Rdnr.53 — Henkel; BGH GRUR 2001, 1151, 1152 - marktfrisch). Das
schlief3t nicht aus, dass unter Umstanden ein oder mehrere Bestandteile einer
komplexen Marke fur den durch die Marke im Gedé&chtnis der angesprochenen
Verkehrskreise hervorgerufenen Gesamteindruck pragend sein konnen (EuGH
GRUR 2005, 1042 Rdnr. 28 f. - THOMSON LIFE; BGH GRUR 2012, 64 Rdnr. 14 -
Maalox/Melox-GRY). Voraussetzung hierfiir ist, dass die anderen Bestandteile
weitgehend in den Hintergrund treten und den Gesamteindruck der Marke nicht
mitbestimmen. Die Ahnlichkeit einander gegeniiberstehender Zeichen ist nach

deren Ahnlichkeit im (Schrift-)Bild, im Klang und im Bedeutungs- oder Sinngehalt
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zu beurteilen, weil Marken auf die mit ihnen angesprochenen Verkehrskreise in
bildlicher, klanglicher und begrifflicher Hinsicht wirken kdnnen. Dabei genugt fur
die Bejahung der Zeichenahnlichkeit regelmaRig bereits die Ahnlichkeit in einem
der genannten Wahrnehmungsbereiche (vgl. EUGH GRUR 2006, 413 Rdnr. 19 -
ZIRH/SIR; BGH a. a. O. Rdnr. 37 - BioGourmet).

bb) Die angegriffene Marke besteht neben den
Bildbestandteilen aus den Wortelementen ,City-“, ,POST" und der Zahl ,24“. Das
Substantiv ,City“ stammt aus der englischen Sprache und bedeutet ,(Innen-
)Stadt®. Da es zum englischen Grundwortschatz gehort und Eingang in die deut-
sche Sprache gefunden hat, wird es von den angesprochenen Verkehrskreisen
problemlos verstanden. Das Zahlelement ,24“ wird in nahezu allen Produkt- und
Dienstleistungsbereichen als Kirzel und Synonym fir ,rund um die Uhr* bzw. ,24
Stunden® verwendet (vgl. BPatG 30 W (pat) 541/13 — AID24; 24 W (pat) 516/14 -
Faschingshop 24.de; 24 W (pat) 522/10 — Station 24; 28 W (pat) 523/11 — fenster-
bau24; 29 W (pat) 550/12 — GoldHousSe24; 33 W (pat) 546/10 — TOR SERVICE

24).

cc) Die jungere, mehrgliedrige Marke wird jedoch von dem aus grof3en, weil3en
Drucklettern vor dunklem (blauem) Hintergrund bestehenden und die Mitte der
Gesamtmarke bestimmenden Bestandteil ,POST* dominiert, wahrend die links
oben bzw. rechts unten neben ,POST“ positionierten Wortelemente ,City-“ und
,24“ dahinter deutlich zurtcktreten. Wegen der wesentlich kleineren und ge-
schwungenen Schrift und ihrer mit dem Hintergrund fast verschmelzenden oran-
genen Farbung sind sie schlechter lesbar und jedenfalls so unauffallig, dass der
Verkehr sie - sofern er sie optisch Uberhaupt wahrnimmt - wegen der Neigung zur
- die Aussprechbarkeit erleichternden - Verkirzung und wegen der Dominanz der
vier weil3en Grol3buchstaben voéllig vernachlassigen und die angegriffene Marke

ausschlieflich mit ,POST*“ bezeichnen wird. Damit stellt der Wortbestandteil
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,POST" das den Gesamteindruck der jingeren Marke pragende Element dar. Die
angesprochenen Verkehrskreise werden die Wortbestandteile ,City-“ und ,24“ da-
her sowohl bei einer klanglichen als auch bei einer bildlichen Wahrnehmung aul3er
Betracht lassen. Es stehen sich somit der Zeichenbestandteil ,POST" in der ange-

griffenen Marke und die altere Wortmarke ,POST* identisch gegenuber.

Die graphische Ausgestaltung mit einem blauen Rechteck sowie mit weil3en und
orangefarbenen Buchstaben ist werbelblich (vgl. BPatG 26 W (pat) 49/14 — mat-
ratzendirect) und nicht geeignet, von der Verwechslungsgefahr mit der Wider-
spruchswortmarke wegzufiihren. Hinzu kommt, dass die Postbank, die ehemals
mit dem Unternehmen der Widersprechenden verbunden war, nach der Recher-

che des Senats denselben Blauton im geschéftlichen Verkehr verwendet.

2. Da bereits aufgrund des Widerspruchs aus der Widerspruchsmarke zu 1.) die
angegriffene Marke in vollem Umfang zu l6schen ist, ist die Beschwerde der Wi-
dersprechenden gegen die Zurtickweisung ihres Widerspruchs aus der Unions-
wortmarke ,Deutsche Post* (001 798 701, Widerspruchsmarke zu 2.) derzeit — und
mit Eintritt der Rechtskraft der vorliegenden Sachentscheidung auch abschliel3end
— gegenstandslos (vgl. BGH GRUR 2008, 714 Rdnr.46 - idw; BPatG
30 W (pat) 43/12 — Sinuvex/CinnoVex/Sinupret; 25 W (pat) 542/11 — ORIGINAL
CHINO/Tchibo).

3. Gegenstandslos geworden ist auch die Beschwerde der Widersprechenden
gegen die Zurickweisung ihres Widerspruchs aus der Wortmarke
,ExtraPost* (303 63 530, Widerspruchsmarke zu 3.), weil sie wéahrend des

Beschwerdeverfahrens geléscht worden ist.
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Fur eine Auferlegung der Verfahrenskosten auf eine der Verfahrensbeteiligten aus
Billigkeitsgriinden (8 71 Abs.1 Satz1 MarkenG) gibt weder die Sach- und
Rechtslage noch das Verhalten der Beteiligten Anlass.

V.

Rechtsmittelbelehrung

Gegen diesen Beschluss ist das Rechtsmittel der Rechtsbeschwerde nur gege-

ben, wenn gerigt wird, dass

1. das beschlieBende Gericht nicht vorschriftsméalig besetzt
war,

2. bei dem Beschluss ein Richter mitgewirkt hat, der von der
Auslibung des Richteramtes kraft Gesetzes ausgeschlossen
oder wegen Besorgnis der Befangenheit mit Erfolg abgelehnt
war,
einem Beteiligten das rechtliche Gehor versagt war,

4. ein Beteiligter im Verfahren nicht nach Vorschrift des Geset-
zes vertreten war, sofern er nicht der Fiuhrung des Verfah-
rens ausdrtcklich oder stillschweigend zugestimmt hat,

5. der Beschluss aufgrund einer mundlichen Verhandlung
ergangen ist, bei der die Vorschriften tber die Offentlichkeit
des Verfahrens verletzt worden sind, oder

6. der Beschluss nicht mit Griinden versehen ist.

Die Rechtsbeschwerdeschrift muss von einer beim Bundesgerichtshof zugelasse-
nen Rechtsanwaltin oder von einem beim Bundesgerichtshof zugelassenen

Rechtsanwalt unterzeichnet und innerhalb eines Monats nach Zustellung des Be-
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schlusses beim Bundesgerichtshof, Herrenstral3e 45a, 76133 Karlsruhe einge-

reicht werden. Die Frist kann nicht verlangert werden.

Kortge Reker Schdodel
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