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Entscheid
im Widerspruchsverfahren Nr. 11173

in Sachen

Bally Schuhfabriken AG
via Industria 1

6987 Caslano
Widersprechende

vertreten durch E. Blum & Co. AG, 8044 Zirich

CH-Marke Nr. 335 182 ,BALLY*

gegen

Olivia & Patrick Polli
Avenue de la Gare 46 B

1920 Martigny
Widerspruchsgegner

vertreten durch Yannis Sakkas, 1920 Martigny

CH-Marke Nr. 598 293 ,R SUPPORTED BY VALLY VS* (fig.)

Gestutzt auf Art. 31 ff. i.V.m. Art. 3 des Bundesgesetzes lber den Schutz von Marken und
Herkunftsangaben (MSchG, SR 232.11), Art. 20 ff. der Markenschutzverordnung (MSchV, SR
232.111), Art. 1 ff. der Gebuhrenordnung des Eidgendssischen Instituts fiir Geistiges Eigen-
tum (IGE-GebO, SR 232.148), Art. 1 ff. des Bundesgesetzes Uber das Verwaltungsverfahren
(VWVG, SR 172.021) sowie auf Art. 1 ff. der Verordnung uber Kosten und Entschadigungen im
Verwaltungsverfahren (VKEV, SR 172.041.0) hat das Eidgendssische Institut fir Geistiges Ei-

gentum (nachfolgend: Institut)



in Erwagung gezogen:

I. SACHVERHALT UND VERFAHRENSABLAUF

1. Die CH-Marke Nr. 598 293 ,R SUPPORTED BY VALLY VS* (fig.) wurde am 29. Januar 2010

hinterlegt. Sie ist u.a. fur folgende Waren eingetragen:
Klasse 25: Vétements de gymnastique; vétements, chaussures, chapellerie.

2. Der am 24. Juni 2010 frist- und formgerecht eingereichte Widerspruch richtet sich gegen
alle oben aufgefihrten Waren der angefochtenen Marke. Die Widersprechende stiitzt sich
auf ihre CH-Marke Nr. 335 182 ,BALLY", welche fir folgende Waren eingetragen ist:

Klassen 1-4, 7-11, 14, 16-26, 28: Chemische Erzeugnisse fur wissenschaftliche und fotogra-
fische Zwecke; Hartemittel und chemische Praparate zum Loten; Gerbstoffe; Klebstoffe, Far-
ben, Firnisse, Lacke; Seifen; Parfumerien, &atherische Ole, Mittel zur Korper- und Schon-
heitspflege, Haarwasser, Zahnputzmittel; chemisch-technische Erzeugnisse zur Pflege und
Behandlung von Schuhen und Leder; Spiele und Spielwaren; Maschinen, Werkzeugmaschi-
nen und Werkzeuge fur die schuh- und lederverarbeitende Industrie, Apparate zur Bestim-
mung der Faltfestigkeit von Schuhoberleder und &hnlichen Werkstoffen; Krompressions-
Zweizuggummistriumpfe, -Zweizuggummistrumpfhosen, -Zweizuggummikniekappen und -
Zweizuggummiknochelstitzen; Beleuchtungskérper und Teile derselben wie Lampenkdrper,
Lampenabdeckungen und Leuchtwannen; Edelmetalle und deren Legierungen sowie Ge-
genstande daraus und plattierte Gegenstande, Schmucksachen, Edelsteine, Uhren und an-
dere Zeitmessinstrumente; Bedachungsfolien aus Kunststoff oder Gummi, Profile und Pro-
filabdichtungen aus Kunststoff oder Gummi, Sohlen, Abséatze, Steckflecke, Keile, Gelenke
und andere Schuhbestandteile aus Kunststoff oder Gummi, Schuhwaren, einschliesslich
Stiefel und Pantoffeln; Strumpfwaren, Kopfbedeckungen; gewirkte und gestrickte Ober- und
Unterbekleidungsstiicke; Ober- und Unterbekleidungsstiicke; Leibwéasche; Korsett- und Mie-
derwaren; Krawatten, Hosentrager, Handschuhe, Taschentticher, Schals; Bade- und Strand-
bekleidungsstiicke fur Manner, Frauen und Kinder; Kunststoffplatten; Dibel; Dichtungs-, Pa-
ckungs- und Isoliermaterialien; Schlauche aus Kunststoff oder Gummi; Handtaschen, Ein-
kaufstaschen, Gepacktaschen, Badetaschen, Aktentaschen, Brieftaschen, Toilettentaschen,
Gurtel, Portemonnaies, Lederetuis, Koffer und Reisetaschen; Haute und Felle; Regenschir-
me, Sonnenschirme und Spazierstocke; Peitschen, Pferdegeschirre und Sattlerwaren; Bret-

ter, Latten, Kanteln, Holzleisten, Leistenrohlinge und Stiefelknechte; Absatze, Sohlen, Keile,



Steckflecke und andere Schuhbestandteile aus Holz, Kork oder Gummikork, Sperrholz-
Schablonen zur Verwendung in der Schuhindustrie; Schuhleisten aus Holz sowie dazugeho-
rige Kammarmierungen aus Fiberplatten; Geschenk- und Dekorationsartikel aus Acrylglas,
namlich Schirmstander, Wirfel, Blumentdpfe, Verkaufsstander und -regale, extrudierte Ac-
rylglasformteile und -platten fiir das Baugewerbe, insbesondere fiir den Innenausbau, zu Re-
klamezwecke in Form von Leucht- und Blindbuchstaben, sowie zur Schaufensterdekoration,
kleine Haus- und Kiichengerate, Seile, Bindfaden, Netze, Zelte, Planen, Segel, Sacke aus
Textilstoffen oder Kunststoff; Polstermaterial (Pferdehaare, Kapok, Federn, Seegras), Ge-
spinstfasern, Garne, Webstoffe; Bett- und Tischdecken und andere Textilwaren, namlich
Textilstoffe, Gardinen, Vorhénge, Haushaltwasche, Tisch- und Bettwasche, Spitzen und Sti-

ckereien, Bander und Schnirsenkel.

3. Mit Verfigung vom 28. Juni 2010 wurden die Widerspruchsgegner aufgefordert, eine Stel-

lungnahme einzureichen. Innert Frist ist keine Stellungnahme eingegangen.
4. Mit Verfigung vom 7. September 2010 wurde der Schriftenwechsel abgeschlossen.

5. Auf die einzelnen Ausfiihrungen der Partei wird, soweit rechtserheblich, in den nachstehen-

den Erwagungen eingegangen.

II. SACHENTSCHEIDVORAUSSETZUNGEN

1. Gemass Art. 31 Abs. 1i.V.m. Art. 3 Abs. 1 MSchG kann nur der Inhaber einer &lteren Marke
gegen die Eintragung einer jingeren Marke Widerspruch erheben. Der Widerspruch ist in-
nerhalb von drei Monaten nach der Veréffentlichung der Eintragung beim Institut schriftlich
und mit Begriindung einzureichen. Gemass Art. 31 Abs. 2 MSchG ist innerhalb dieser Frist

auch die Widerspruchsgebuhr zu bezahlen.

2. Die Widerspruchsmarke wurde am 13. Juni 1984 hinterlegt, die angefochtene Marke am 29.
Januar 2010. Die Widersprechende ist daher Inhaberin der alteren Marke und gemass Art.
31 Abs. 1 MSchG zum Widerspruch legitimiert. Der Widerspruch wurde innert der vorge-
schriebenen Frist und unter Einhaltung der notwendigen Formvorschriften (Art. 20 MSchV)
eingereicht. Die Widerspruchsgebuhr wurde rechtzeitig bezahlt. Auf den Widerspruch ist

folglich einzutreten.
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[ll. MATERIELLE BEURTEILUNG

A. Widerspruchsgrinde

Gemass Art. 3 Abs. 1 lit. ¢ MSchG sind Zeichen vom Markenschutz ausgeschlossen, die mit
einer alteren Marke &hnlich und fur gleiche oder gleichartige Produkte bestimmt sind, so dass

sich daraus eine Verwechslungsgefahr ergibt.

B. Vergleich der Waren

1. Waren und/oder Dienstleistungen sind dann gleichartig, wenn die in Betracht zu ziehenden
Verbraucherkreise und insbesondere die Letztabnehmer auf den Gedanken kommen kon-
nen, die unter der Verwendung ahnlicher Marken angepriesenen Waren und/oder Dienst-
leistungen wirden angesichts ihrer tblichen Herstellungs- oder Vertriebsstétten aus ein und
demselben Unternehmen stammen oder doch wenigstens unter der Kontrolle des gemein-
samen Markeninhabers von verbundenen Unternehmen hergestellt (vgl. Richtlinien in Mar-
kensachen des Instituts [nachfolgend Richtlinien], 1.1.2011, Teil 5, Ziff. 7 mit Hinweisen, un-

ter: (https://www.ige.ch/juristische-infos/rechtsgebiete/marken.html).

2. Die Vergleichszeichen beanspruchen in der Klasse 25 identische Waren so ,chaussures,
chapellerie” (angefochtene Marke) bzw. ,Schuhwaren, Kopfbedeckungen* (Widerspruchs-
marke). Die ,Vétements de gymnastique; vétements" der angefochtenen Marke sind gleich
respektive gleichartig mit ,gewirkte und gestrickte Ober- und Unterbekleidungssticke; Ober-
und Unterbekleidungsstiicke; Leibwasche; Korsett- und Miederwaren; Krawatten, Hosentra-
ger, Handschuhe, Taschentiicher, Schals; Bade- und Strandbekleidungsstiicke fur Manner,
Frauen und Kinder* der Widerspruchsmarke. Somit ertibrigen sich weitergehende Ausfih-
rungen.

C. Vergleich der Zeichen

1. Nach bundesgerichtlicher Praxis ist die Frage, ob sich zwei Marken gentgend unterschei-
den, aufgrund des Gesamteindrucks zu beurteilen, den sie beim an den fraglichen Waren in-

teressierten Publikum hinterlassen. Dieses wird die Zeichen meist nicht gleichzeitig wahr-



nehmen. Vielmehr ist davon auszugehen, dass dem direkt wahrgenommenen einen Zeichen
bloss das mehr oder weniger verschwommene Erinnerungsbild des friiher wahrgenomme-
nen anderen Zeichens gegenibersteht. Beim Vergleich der Marken ist deshalb auf diejeni-
gen Merkmale abzustellen, die geeignet sind, auch in einem durchschnittlich unvollkomme-
nen Gedachtnis haften zu bleiben (Richtlinien, Teil 5, Ziff. 7.3).

. Vorliegend ist die Ahnlichkeit der Wortmarke ,BALLY* (Widerspruchsmarke) und der kombi-
nierten Marke ,R SUPPORTED BY VALLY VS* (fig.) (angefochtene Marke) zu beurteilen.

. Die Frage, ob bei kombinierten Marken der Wort- oder der Bildbestandteil dominierend oder
ausschlaggebend ist, muss von Fall zu Fall entschieden werden. Auch bei kombinierten
Wort-/Bildmarken ist fur die Beurteilung letztlich der Gesamteindruck ausschlaggebend.
Schematische Regeln sind abzulehnen, und weder dem Wort- noch dem Bildelement kommt
vermutungsweise ein Vorrang zu. Ausschlaggebend ist vielmehr immer die Kennzeich-
nungskraft der einzelnen Elemente. Besteht der Bildbestandteil allerdings bloss aus unterge-
ordnetem, figurativem Beiwerk, so kann er vernachlassigt werden (Richtlinien, Teil 5, Ziff.
7.3.3).

. Die angefochtene Marke weist grafische Elemente auf: Sie besteht aus einem schwarzen
Kreis in dessen Innern ein roter Stern abgebildet ist. In diesem befindet sich — in weisser
Farbe — die Silhouette eines Pompomgirls. Auf Brusthohe des Pompomagirls ist ein roter
Stern abgebildet, dessen rechtes Ende eine Schlaufe enthélt. Diese Schlaufe kann auch als
Buchstabe R gelesen werden. Unter der Frau steht in kleiner, roter Schrift ,SUPPORTED
BY"“ (was auf Deutsch mit ,gestlitzt von“ Ubersetzt wird und den Blick auf das Wortelement
VALLY" lenkt). Ganz zuunterst steht — wiederum in weisser Schrift und in viel grésseren
Buchstaben — ,VALLY". Im Buchstaben A ist ebenfalls ein kleiner Stern abgebildet. Hinter
dem Buchstaben Y steht in sehr kleiner Schrift ,VS“. Die angefochtene Marke ist mit dem

Farbanspruch ,rouge, blanc, noir‘ im Register eingetragen.

. Dieser grafischen Ausgestaltung kommt, allein schon aufgrund der Gréssenverhdltnisse,
eine den Gesamteindruck pradgende Rolle zu. Nichtsdestotrotz wird das in Grossbuchstaben
gehaltene und die untere Zeichenhalfte dominierende Wortelement ,VALLY" als selbstandi-
ges und den Gesamteindruck pragendes Zeichenelement wahrgenommen. Die Uber dem
Wort angebrachten, viel kleiner geschriebenen Wortelemente ,SUPPORTED BY* sind auf-
grund ihrer kleineren Schriftgrosse optisch viel weniger stark wahrnehmbar. Dies gilt umso

mehr fur das noch kleiner geschriebene Wortelement ,VS*.
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. Vergleicht man die Wortelemente, stehen sich ,BALLY" (Widerspruchsmarke) und ,(R)

SUPPORTED BY VALLY VS* (angefochtenes Zeichen) gegeniber. Wie bereits dargetan,
sind die Wortelemente ,R“ (welcher auch als eine Schlaufe angesehen werden kann), ,SUP-
PORTED BY* sowie ,VS* in viel kleinerer Schrift gehalten als das von seiner Position her

zentrale und von der Grosse her dominierende Element ,VALLY".

. Der Gesamteindruck von Wortmarken wird zuné&chst durch den Klang und das Schriftbild

bestimmt. Der Klang seinerseits wird vom Silbenmass, der Aussprachekadenz und der Auf-
einanderfolge der Vokale beeinflusst, wahrend das Bild vor allem durch die Wortlange und
die Gleichartigkeit oder Verschiedenheit der verwendeten Buchstaben gekennzeichnet wird
(Richtlinien, Teil 5, Ziff. 7.3.1). Wortanfang, Wortstamm und Wortendung haben in der Regel
grésseres Gewicht als dazwischen geschobene, unbetonte weitere Silben (BGE 122 IIl 388 —

Kamillosan).

2BALLY" und ,VALLY" stimmen bis auf den ersten Buchstaben vollumfanglich tGberein: Sie
stimmen in Silbenzahl, Aussprachekadenz und Vokalfolge, sowie auch in der Wortlange und
in vier von funf Buchstaben uberein, was eine grosse Ahnlichkeit in Klang und Schriftbild
ergibt. Demgegenuber fallt die Verschiedenheit der Konsonanten B und V kaum ins Gewicht.
Diese sind klangschwach und nicht geeignet, die beiden Marken im mundlichen Verkehr (vor
allem bei nicht sehr deutlicher Aussprache) klar auseinanderzuhalten. In diesem Sinne hat
die RKGE bereits im Fall HICO // BICO entschieden, wo festgehalten wurde, dass die Ver-
schiedenheit der Konsonanten B und H kaum ins Gewicht falle und nicht geeignet sei, die
beiden Marken im mundlichen Verkehr klar auseinanderzuhalten (vgl. sic! 1999, 566). Die

Buchstaben B und H sind mit den vorliegenden B und V vergleichbar.

Die Buchstaben B und V weisen zwar ein unterschiedliches Schriftbild auf. Was die Aus-
sprache betrifft, ist das Institut der Auffassung, dass bei nicht besonders deutlicher Ausspra-
che, kaum ein Unterschied zwischen BALLY und VALLY wahrgenommen wird, die Anfangs-
buchstaben gehen in diesem Sinne etwas unter; horbar bleibt auf jeden Fall der restliche
markante Markenteil —ALLY. In diesem Sinne hat jingst auch das Bundesverwaltungsgericht
in einem &hnlich gelagerten Fall geurteilt (BVGer B-3325/2010 vom 15. Dezember 2010 —
Bally / Tally, unter http:// www.bvger. ch).

Da der durchschnittliche Markenadressat unwillkiirlich auch gedanklich verarbeitet, was er
hort und liest, kann fiir den Gesamteindruck einer Wortmarke auch ihr Sinngehalt entschei-

dend sein. In Betracht fallen neben der eigentlichen Wortbedeutung auch Gedankenverbin-
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12.

dungen, die das Zeichen unweigerlich hervorruft. Markante Sinngehalte, die sich beim Hoéren
und beim Lesen dem Bewusstsein sogleich aufdrangen, dominieren regelmassig auch das
Erinnerungsbild. Weist eine Wortmarke einen derartigen Sinngehalt auf, der sich in der ande-
ren Marke nicht wieder findet, so ist die Wahrscheinlichkeit geringer, dass sich das kaufende
Publikum durch einen ahnlichen Klang oder ein &hnliches Schriftbild tduschen lasst (Richtli-
nien, Teil 5, Ziff. 7.3.1).

Der Begriff ,BALLY" besteht aus einem Familiennamen (489 Treffer in Twixtel), welcher den
massgebenden Abnehmerkreise kaum bekannt ist und somit als Fantasiezeichen wahrge-
nommen wird. ,VALLY" ist ein in der Schweiz kaum gebrauchlicher Vorname (70 Treffer in
Twixtel), welcher dem Durchschnittskonsumenten ebenfalls kaum bekannt ist. Auch dieser

Begriff wird folglich als Fantasiezeichen verstanden.

Damit verfligen die Zeichen zwar tber einen Unterschied beim Sinngehalt. In Anbetracht der
festgestellten Ahnlichkeit der Vergleichszeichen bestehen jedoch auf der semantischen Ebe-
ne keine rechtsgeniglichen Unterschiede, welche die Ahnlichkeit der sich gegeniber ste-
henden Zeichen zu kompensieren vermdchten, womit nachfolgend die Verwechslungsgefahr

zu prufen ist.

. Verwechslungsgefahr

Ahnlichkeit resp. Identitat der Zeichen ist als Voraussetzung fiir die Verwechslungsgefahr
stets erforderlich, aber nicht ausreichend. Eine Verwechslungsgefahr im Sinne von Art. 3
Abs. 1 lit. ¢ MSchG ist dann anzunehmen, wenn das jingere Zeichen die altere Marke in ih-
rer Unterscheidungsfunktion beeintrachtigt. Eine solche Beeintrachtigung ist gegeben, so-
bald zu befiirchten ist, dass die massgebenden Verkehrskreise sich durch die Ahnlichkeit der
Marken irrefihren lassen und Waren, die das eine oder das andere Zeichen tragen, dem fal-

schen Markeninhaber zurechnen (Richtlinien, Teil 5, Ziff. 7.4.1 mit weiteren Hinweisen).

Massgebend sind die Umstande des konkreten Einzelfalles wie der Kreis der massgeblichen
Abnehmer und deren Aufmerksamkeit, die je nach Art der in Frage stehenden Produkte un-
terschiedlich zu beurteilen ist, sowie die Kennzeichnungskraft der kollidierenden Zeichen,
welche den Schutzumfang der Marken in entscheidender Weise préagt (Richtlinien, Teil 5,
Ziff. 7.5 1.).

2. Der Schutzumfang einer Marke definiert sich nach ihrer Kennzeichnungskraft. Fiur schwache



Marken ist der geschiitzte Ahnlichkeitsbereich kleiner als firr starke. Bei schwachen Marken
genlgen daher schon bescheidenere Abweichungen, um eine hinreichende Unterscheidbar-
keit zu schaffen. Bei der Beurteilung der Verwechslungsgefahr ist damit vorgangig der
Schutzumfang der Widerspruchsmarke zu klaren (Richtlinien, Teil 5, Ziff. 7.7 mit weiteren

Hinweisen).

. Je naher sich die Waren und Dienstleistungen sind, fir welche die Marken registriert sind,
desto grosser wird das Risiko von Verwechslungen und desto starker muss sich das jingere
Zeichen vom é&lteren abheben, um die Verwechslungsgefahr zu bannen (Richtlinien, Teil 5,

Ziff. 7.5). Dasselbe gilt auch umgekehrt.

. Wie bereits dargetan, besteht die Widerspruchsmarke ,BALLY" aus einem Nachnamen, wel-
cher den massgebenden Abnehmerkreise kaum bekannt ist und somit als Fantasiezeichen
wahrgenommen wird (vgl. oben, C Ziff. 11). In Zusammenhang mit den beanspruchten Wa-
ren der Klasse 25 ist das Zeichen unbestimmt. Der Widerspruchsmarke eignet somit (min-

destens) durchschnittliche Kennzeichnungskratft.

. Die Rechtsprechung nimmt eine Verwechslungsgefahr auch dann an, wenn das Publikum
die Marken zwar durchaus auseinanderzuhalten vermag, aufgrund ihrer Ahnlichkeit aber fal-
sche Zusammenhénge vermutet, insbesondere an Serienmarken denkt, die verschiedene
Produktelinien des gleichen Unternehmens oder wirtschaftlich miteinander verbundener Un-

ternehmer kennzeichnen (Richtlinien, Teil 5, Ziff. 7.4.2).

. Wie bereits unter Ziffer C. 5 dargetan, kommt der grafischen Ausgestaltung bei der ange-
fochtenen Marke, allein schon aufgrund der Gréssenverhéltnisse, eine den Gesamteindruck
pragende Rolle zu. Nichtsdestotrotz wird das in Grossbuchstaben gehaltene und die untere
Zeichenhéalfte dominierende Wortelement ,VALLY" als selbstdndiges und den Gesamtein-
druck pragendes Zeichenelement wahrgenommen. Auf der phonetischen Ebene ist es sogar
das einzige markante kennzeichnungskréftige Element. Die tUber dem Wort angebrachten,
viel kleiner geschriebenen Wortelemente ,SUPPORTED BY*" sind aufgrund ihrer kleineren
Schriftgrosse optisch viel weniger stark wahrnehmbar. Dies gilt umso mehr fir das noch Klei-
ner geschriebene Wortelement ,VS*. Das die angefochtene Marke pragende Zeichenelement
»VALLY* unterscheidet sich lediglich im Anfangsbuchstaben von der Widerspruchsmarke.
Obwohl der Wortanfang ,in aller Regel* den Gesamteindruck einer Marke starker pragt als
andere Wortbestandteile (vgl. hierzu auch oben, C, Ziff. 3), handelt sich hierbei nur um ein

Indiz, welches sich schematischer Anwendung entzieht und im Einzelfall ohne weiteres eine



abweichende Beurteilung zulasst (vgl. z.B. RKGE in sic! 2001, 133 — OTOR /// ARTOR). Ei-
ne solche differenzierte Sichtweise drangt sich im vorliegenden Fall auf, weil die beiden An-
fangsbuchstaben einander — wie oben dargetan — klanglich ahnlich sind und der bei beiden
Marken Ubereinstimmenden Buchstabenfolge —ALLY bei der Bestimmung des Gesamtein-
drucks durchaus pragendes Gewicht zukommt. Die Identitat der im vorliegenden Fall mar-
kanten Buchstabenfolge —ALLY und die (bei nicht allzu deutlicher Aussprache) nur wenig un-
terschiedliche Aussprache des Anfangsbuchstabens fuhren in klanglicher Hinsicht zu einer
grossen Markenahnlichkeit. Weiter kann festgestellt werden, dass sich die beiden Begriffe
»BALLY" und ,VALLY" reimen und dass Wortzeichen, die sich reimen, infolge des &hnlichen
Wortklanges meistens verwechselbar sind (vgl. Lucas DAVID, Kommentar zum Schweizeri-
schen Privatrecht, Markenschutzgesetz, 2. Auflage, Basel 1999, N. 19, 20 und 22 zu Art. 3).
Somit sind sich ,VALLY" und die Widerspruchsmarke ,BALLY* &usserst dhnlich. Da die be-
anspruchten Waren zudem weitgehend identisch sind, ist eine mittelbare Verwechslungsge-

fahr zu bejahen und der Widerspruch gutzuheissen.

7. Bei diesem Ausgang des Verfahrens, wirde sich auch unter Beriicksichtigung einer allfalli-
gen Bekanntheit bzw. Beriihmtheit der Widerspruchsmarke, welche die Widersprechende
geltend macht, keine andere Beurteilung der Verwechslungsgefahr ergeben. Somit kann die-

se Frage vorliegend offen bleiben.

IV. KOSTENVERTEILUNG

1. Die Widerspruchsgebuhr verbleibt dem Institut (Art. 31 MSchG i.V.m. Art. 1 ff. IGE-GebO
und Anhang zu Art. 2 Abs. 1 IGE-GebO).

2. Der Widerspruch wird gutgeheissen. Die Widerspruchsgegner als unterliegende Partei wer-
den kostenpflichtig. Im Regelfall spricht das Institut bei einem einfachen Schriftenwechsel ei-
ne Parteientschadigung von CHF 1'000.00 zu (Richtlinien, Teil 5, Ziff. 9.4). Die Widerspre-

chende beantragt eine Parteikostenentschadigung in der Hohe von CHF 2'000.00.

3. In casu hat ein einfacher Schriftenwechsel stattgefunden. Das Institut erachtet daher in An-
wendung der obgenannten Kriterien eine Entschéadigung von CHF 1'000.00 als angemessen.
Die Widerspruchsgegner haben der Widersprechenden zudem die Verfahrenskosten von
CHF 800.00 zu ersetzen.
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Aus diesen Griinden wird

verfugt:

1. Der Widerspruch Nr. 11173 wird gutgeheissen.

2. Die CH-Marke Nr. 598 293 ,R SUPPORTED BY VALLY VS* (fig.) wird im Umfang des Wi-

derspruchs (Klasse 25) widerrufen.
3. Die Widerspruchsgebihr von CHF 800.00 verbleibt dem Institut.

4. Die Widerspruchsgegner haben der Widersprechenden eine Parteientschadigung von
CHF 1'800.00 (inkl. Ersatz der Widerspruchsgebuihr) zu bezahlen.

5. Diese Verfuigung wird den Parteien schriftlich eréffnet.

Bern, 26. April 2010

Markenabteilung

lic.iur. Nadine Geelhaar-Beuret, Firsprecherin
Widerspruchssektion

Rechtsmittelbelehrung:

Gegen diese Verfugung kann innert 30 Tagen nach ihrer Er6ffnung beim Bundesverwal-
tungsgericht, 3000 Bern 14, schriftlich Beschwerde gefihrt werden. Die Beschwerde ist
mit Kopie des vorliegenden Entscheides einzureichen.



