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Entscheid 
im Widerspruchsverfahren Nr. 15044 
in Sachen 
 

 

CBM Creative Brands Marken GmbH 

Kalandergasse 4 

8045 Zürich 

 

Widersprechende 

 

vertreten durch Schmauder & Partner AG, Patent- und Markenanwälte VSP 

Zwängiweg 7, 8038 Zürich 

 

CH-Marke Nr. 642 797 "HOLY"  

 
      

 

gegen 

 

S. MALHOTRA & CO. AG 

Haldenstrasse 5 

6340 Baar 

 

 

Widerspruchsgegnerin 

 

vertreten durch FISCOM Consulting GmbH 

Haldenstrasse 5, Postfach 1359, 6341 Baar 

 

CH-Marke Nr. 688 530 "Holi" 

 

 

  

 

         

Gestützt auf Art. 31 ff. i. V. m. Art. 3 des Bundesgesetzes über den Schutz von Marken und Herkunftsangaben 

(MSchG, SR 232.11), Art. 20 ff. der Markenschutzverordnung (MSchV, SR 232.111), Art. 1 ff. der Verordnung 

des IGE über Gebühren (GebV-IGE, SR 232.148) sowie auf Art. 1 ff. des Bundesgesetzes über das Verwal-

tungsverfahren (VwVG, SR 172.021) hat das Eidgenössische Institut für Geistiges Eigentum (nachfolgend: 

Institut) 
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in Erwägung gezogen: 

 

 

I. Sachverhalt und Verfahrensablauf 

 

1. Die Schweizer Marke Nr. 688 530 "Holi" wurde am 2. Juni 2016 in Swissreg veröffentlicht. Sie ist u.a. für 

folgende Waren eingetragen:  

 Klasse 18: Leder und Lederimitationen sowie Waren daraus, soweit sie nicht in anderen Klassen enthal-

ten sind; Häute und Felle; Reise- und Handkoffer; Regenschirme und Sonnenschirme; Spa-

zierstöcke; Peitschen, Pferdegeschirre und Sattlerwaren; 

 Klasse 21: Geräte und Behälter für den Haushalt; Kämme und Schwämme; Bürsten und Pinsel (ausge-

nommen für Malzwecke); Bürstenmachermaterial; Putzzeug; Stahlwolle. 

2. Am 16. August 2016 erhob die Widersprechende gegen die Eintragung dieser Marke Widerspruch und 

beantragte deren teilweisen Widerruf, nämlich bezüglich sämtlicher vorgenannter Waren. 

3. Die Widersprechende stützt sich auf ihre Schweizer Marke Nr. 642 797 "HOLY", die in der Schweiz für 

folgende Waren und Dienstleistungen eingetragen ist: 

Klasse 3: Wasch- und Bleichmittel; Putz-, Polier-, Fettentfernungs- und Schleifmittel; Seifen; Parfümerie-

waren, ätherische Öle, Mittel zur Körper-und Schönheitspflege, Haarwässer; Zahnputzmittel; 

Klasse 18: Leder und Lederimitationen sowie Waren daraus, soweit sie nicht in anderen Klassen enthal-

ten sind; Häute und Felle; Reise- und Handkoffer, Taschen, Handtaschen, Brieftaschen, Geld-

börsen, Schlüsseletuis, Rucksäcke, Beutel; Regenschirme, Sonnenschirme und Spazierstö-

cke; Peitschen, Pferdegeschirre und Sattlerwaren; 

Klasse 25: Bekleidungsstücke, Schuhwaren, Kopfbedeckungen; 

Klasse 35: Werbung; Geschäftsführung; Unternehmensverwaltung; Büroarbeiten; Einzelhandelsdienst-

leistungen, auch über Websites und Teleshopping, in Bezug auf Bekleidungsstücke, Schuh-

waren, Kopfbedeckungen, Wasch- und Bleichmittel, Putz-, Polier-, Fettentfernungs- und 

Schleifmittel, Seifen, Parfümeriewaren, ätherische Öle, Mittel zur Körper- und Schönheits-

pflege, Haarwässer, Zahnputzmittel, Sonnenbrillen, Edelmetalle und deren Legierungen sowie 

daraus hergestellte oder damit plattierte Waren, Juwelierwaren, Schmuckwaren, Edelsteine, 

Uhren und Zeitmessinstrumente, Leder und Lederimitationen sowie Waren daraus, Häute und 

Felle, Reise- und Handkoffer, Taschen, Handtaschen, Brieftaschen, Geldbörsen, Schlüsse-

letuis, Rucksäcke, Beutel, Regenschirme, Sonnenschirme und Spazierstöcke, Peitschen, 

Pferdegeschirre und Sattlerwaren; Organisation, Aufbau, Betreuung und Durchführung von 

Werbeveranstaltungen und Kundenbindungsprogrammen (insbesondere Prämienprogramme, 

Bonusprogramme); Merchandising (Verkaufsförderung); Unternehmensberatung betreffend 

Kundenbindungssysteme, betriebswirtschaftliche und organisatorische Beratung in Sachen 

Kundenbindungssysteme, Kundenbindungsmarketing, Waren- und Dienstleistungspräsentatio-

nen; Bereitstellung von Online-Informationen über Marketing, Marktforschung, Bonus-, Werbe-

, Kundenbindungs- und/oder Prämien-Programme; Zusammenstellen, Aktualisieren und Spei-

chern von Daten in Datenbanken; Pflege von Datenbanken; Datenspeicherung. 

4. Mit Verfügung vom 18. August 2016 wurde die Widerspruchsgegnerin zur Einreichung einer Stellung-

nahme zum Widerspruch aufgefordert. 

5. Nachdem sich die Widerspruchsgegnerin innert erstreckter Frist nicht hatte vernehmen lassen, wurde die 

Verfahrensinstruktion mit Verfügung vom 3. Januar 2017 geschlossen. 

6. Auf die einzelnen Ausführungen der Widersprechenden wird, soweit sie für den Entscheid rechtserheblich 

erscheinen, in den nachstehenden Erwägungen eingegangen. 

 

 

II. Sachentscheidvoraussetzungen 
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Gemäss Art. 31 Abs. 1 i. V. m. Art. 3 Abs. 1 MSchG kann nur der Inhaber einer älteren Marke gegen die Eintra-

gung einer Marke Widerspruch erheben. Der Widerspruch ist innerhalb von drei Monaten nach der Veröffentli-

chung der Eintragung beim Institut schriftlich mit Begründung einzureichen. Innerhalb dieser Frist ist auch die 

Widerspruchsgebühr zu bezahlen (Art. 31 Abs. 2 MSchG). 

Die Widerspruchsmarke wurde am 22. November 2012 hinterlegt, die angefochtene Marke am 19. Oktober 

2015. Die Widersprechende ist daher Inhaberin der älteren Marke und gemäss Art. 31 Abs. 1 MSchG zum Wi-

derspruch legitimiert. Der Widerspruch wurde innert der vorgeschriebenen Frist und unter Einhaltung der not-

wendigen Formvorschriften (Art. 20 MSchV) eingereicht. Die Widerspruchsgebühr wurde rechtzeitig bezahlt. Auf 

den Widerspruch ist folglich einzutreten. 

 

 

III. Materielle Beurteilung 

 

A. Widerspruchsgründe 

 

Gemäss Art. 3 Abs. 1 lit. c MSchG sind vom Markenschutz jene Zeichen ausgeschlossen, die einer älteren 

Marke ähnlich und für gleiche oder gleichartige Waren oder Dienstleistungen bestimmt sind, so dass sich dar-

aus eine Verwechslungsgefahr ergibt. 

 

B. Vergleich der Waren 

 

1. Waren sind dann gleichartig, wenn die in Betracht zu ziehenden Verbraucherkreise und insbesondere die 

Letztabnehmer auf den Gedanken kommen können, die unter der Verwendung ähnlicher Marken ange-

priesenen Waren würden angesichts ihrer üblichen Herstellungs- oder Vertriebsstätten aus ein und dem-

selben Unternehmen stammen oder doch wenigstens unter der Kontrolle des gemeinsamen Markeninha-

bers von verbundenen Unternehmen hergestellt. Eine übereinstimmende Klasseneinteilung der bean-

spruchten Waren nach dem Nizza-Abkommen vermag für sich allein noch keine Gleichartigkeit zu be-

gründen, weil diese Klasseneinteilung eine rein administrative Hilfsfunktion erfüllt. In der Markenpraxis 

haben sich gewisse Indizien herausgebildet, die erfahrungsgemäss als Argument für oder gegen die 

Gleichartigkeit gelten können (vgl. Richtlinien in Markensachen [nachfolgend: Richtlinien], 1. 1. 2017, Teil 

6, Ziff. 6.1 ff. mit weiteren Hinweisen, unter https://www.ige.ch/fileadmin/user_upload/schuetzen/mar-

ken/d/richtlinien_marken/Richtlinien_Marken_01012017.pdf ). 

 

2. Klasse 18 

Die Waren der Klasse 18 der Widerspruchsmarke finden sich identisch im Warenverzeichnis der Wider-

spruchsgegnerin. Es besteht Warengleichheit. 

 

3. Klasse 21 

Unter die angefochtene Ware "Putzzeug" der Klasse 21 fallen diverse Vorrichtungen, Schwämme und 

Bürsten, die für die Reinigung gebraucht werden. Diese Produkte müssen meist mit einem Putzmittel be-

nutzt werden, damit ihr Verwendungszweck der Reinigung überhaupt erfüllt werden kann, wie zum Bei-

spiel ein Putzmittel auf einem Küchenschwamm, um die Küchenoberfläche zu reinigen. Die beiden Wa-

ren "Putzzeug" und die "Putzmittel" der Klasse 3 der Widerspruchsmarke bilden insofern eine Einheit, da 

die eine Ware meist nur in Kombination mit der anderen Ware ihre Funktion der Reinigung erfüllen kann. 

Die Waren werden entsprechend an den Verkaufsstellen in der Regel auch an der gleichen Stelle ange-

boten. "Putzzeug" der Klasse 21 der angefochtenen Marke und "Putzmittel" der Klasse 3 der Wider-

spruchsmarke verfügen somit über die gleichen Vertriebskanäle, richten sich an die gleichen Abnehmer-

kreise und sind je eine sinnvolle Ergänzung zueinander, sodass eine starke Gleichartigkeit der beiden 

Waren vorliegt.  

 

Unter die angefochtenen Waren "Geräte für den Haushalt" fallen auch Reinigungsgeräte wie Mopp und 

https://www.ige.ch/fileadmin/user_upload/schuetzen/marken/d/richtlinien_marken/Richtlinien_Marken_01012017.pdf
https://www.ige.ch/fileadmin/user_upload/schuetzen/marken/d/richtlinien_marken/Richtlinien_Marken_01012017.pdf
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Bodenwischer und unter "Behälter für den Haushalt" fallen beispielsweise Waschmittelboxen oder Putzei-

mer. Es ist marktüblich, dass ganze Putz- und Reinigungssets angeboten werden, so zum Beispiel unter 

der Marke Vileda, Benke und Leifheit (vgl. http://www.vileda.com/de/products/mops/complete-sets.html; 

https://www.benke.ch/reinigungsgeraete-und-hilfsmittel/Innenbereich-Bodenreinigung/; http://www.leif-

heit.de/sauberes-zuhause/boden-reinigen.html, besucht am 9. Juni 2017). Diese Reinigungssets beste-

hen zum Beispiel aus einem Putzeimer und einem Wischmopp. Weiter müssen diverse Putzmittel mit 

Wasser vermengt werden, wozu immer ein Behälter notwendig ist. Im Übrigen braucht es für Reinigungs-

geräte jeweils ein Putzmittel, um die Reinigung überhaupt durchzuführen, wie zum Beispiel ein Bodenrei-

nigungsmittel für den Wischmopp, wobei gewisse Hersteller von Reinigungsgeräten zugleich das pas-

sende Putzmittel anbieten (vgl. http://www.leifheit.de/sauberes-zuhause/zubehoer/category/reinigungs-

mittel-1.html; https://www.benke.ch/REINIGUNGSMITTEL-PUTZMITTEL/, besucht am 9. Juni 2017). Die 

"Putzmittel" bilden somit das ergänzende Zubehör zu den Geräten und Behälter für den Haushalt. (vgl. 

zum Grundsatz der Gleichartigkeit von Hauptware und Zubehör, Richtlinien, Teil 6, Ziff. 6.1.1). Aus den 

genannten Gründen kann davon ausgegangen werden, dass wenn die angefochtenen Geräte und Behäl-

ter für den Haushalt unter einer gleichen respektive ähnlichen Marke angeboten werden wie "Putzmittel" 

der Klasse 3 der Widerspruchsmarke, sie der Abnehmer ohne weiteres demselben Unternehmen zuord-

nen wird. 

 

"Stahlwolle" wird zum Reinigen, Schleifen und Polieren eingesetzt und hat folglich den gleichen Verwen-

dungszweck wie "Schleifmittel" der Klasse 3 der Widerspruchsmarke. 

 

Unter die weiter angefochtenen "Kämme und Schwämme; Bürsten und Pinsel (ausgenommen für Mal-

zwecke)" fallen auch solche für kosmetische Zwecke, zum Beispiel Haarkämme, Kosmetikschwämme, 

Augenbrauenbürsten und Schminkpinsel. Diese Produkte sind Instrumente für die Körper- und Schön-

heitspflege, wie beispielsweise der Schminkpinsel, welcher für die Auftragung von Kosmetika gebraucht 

wird. Es ist allgemein bekannt, dass beispielweise Lidschattenpaletten mit integriertem Schminkpinsel 

angeboten werden. Die "Mittel zur Körper- und Schönheitspflege" der Klasse 3 der Widerspruchsmarke 

und die angefochtenen "Kämme und Schwämme; Bürsten und Pinsel (ausgenommen für Malzwecke)" 

der Klasse 21 ergänzen sich gegenseitig und haben den gleichen Verwendungszweck der Körper und 

Schönheitspflege. Es liegt starke Gleichartigkeit vor. Im Übrigen sind die angefochtenen "Schwämme und 

Bürsten" von der Ware "Putzzeug" mitumfasst (siehe oben) und sind folglich gemäss den obigen Ausfüh-

rungen auch stark gleichartig zur Ware "Putzmittel" der Klasse 3 der Widerspruchsmarke. 

 

Beim angefochtenen "Bürstenmachermaterial" handelt es sich nicht um eine Fertigware, sondern um ein 

Zwischenprodukt, das keine marktüblichen Berührungspunkte zu den (Fertig-)Waren der Widerspruchs-

marke aufweist. Rohstoffe und Zwischenprodukte sind gemäss Rechtsprechung in der Regel nicht gleich-

artig zu Fertigware (vgl. Richtlinien, Teil 6, Ziff. 6.1.2). Bei der verbleibenden Ware "Bürstenmachermate-

rial" handelt es sich nicht um ergänzende Produkte zu den Waren der Klasse 3 der Widerspruchsmarke. 

Diese Vergleichswaren werden nicht demselben Markeninhaber zugeschrieben. Auch zu den übrigen 

Waren der Klassen 18 und 25 sowie den Dienstleistungen der Klasse 35 der Widerspruchsmarke sind 

keine rechtsgenüglichen Berührungspunkte ersichtlich.  

 

4. Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Gleichartigkeit/Gleichheit bezüglich der angefoch-

tenen Ware "Bürstenmachermaterial" aus dem obengenannten Grund zu verneinen ist. Da die Verwechs-

lungsgefahr gemäss Art. 3 Abs. 1 lit. c MSchG kumulativ Produktegleichartigkeit und Zeichenähnlichkeit 

voraussetzt, ist der vorliegende Widerspruch in Zusammenhang mit dieser Ware bereits wegen fehlender 

Gleichartigkeit abzuweisen (vgl. Richtlinien, Teil 6, Ziff. 6.5). Für die übrigen Waren ist für den vorliegen-

den Zeichenkonflikt von Gleichheit respektive Gleichartigkeit der Vergleichswaren auszugehen und nach-

folgend die Zeichenähnlichkeit zu prüfen.  

 

C. Vergleich der Zeichen 

 

1. Nach bundesgerichtlicher Praxis ist die Frage, ob sich zwei Marken genügend unterscheiden, aufgrund 

des Gesamteindrucks zu beurteilen, den sie beim an den fraglichen Waren resp. Dienstleistungen inte-

ressierten Publikum hinterlassen. Dieses wird die Zeichen meist nicht gleichzeitig wahrnehmen. Vielmehr 

ist davon auszugehen, dass dem direkt wahrgenommenen einen Zeichen bloss das mehr oder weniger 

http://www.vileda.com/de/products/mops/complete-sets.html
https://www.benke.ch/reinigungsgeraete-und-hilfsmittel/Innenbereich-Bodenreinigung/
http://www.leifheit.de/sauberes-zuhause/boden-reinigen.html
http://www.leifheit.de/sauberes-zuhause/boden-reinigen.html
http://www.leifheit.de/sauberes-zuhause/zubehoer/category/reinigungsmittel-1.html
http://www.leifheit.de/sauberes-zuhause/zubehoer/category/reinigungsmittel-1.html
https://www.benke.ch/REINIGUNGSMITTEL-PUTZMITTEL/
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verschwommene Erinnerungsbild des früher wahrgenommenen anderen Zeichens gegenübersteht. Beim 

Vergleich der Marken ist deshalb auf diejenigen Merkmale abzustellen, welche geeignet sind, auch in ei-

nem durchschnittlich unvollkommenen Gedächtnis haften zu bleiben (vgl. Richtlinien, Teil 6, Ziff. 6.3). 

 

2. Es stehen sich vorliegend die Wortmarken "HOLY" (Widerspruchsmarke) und "Holi" (angefochtene 

Marke) gegenüber.  

 

3. Der Gesamteindruck von Wortzeichen wird durch den Klang, das Schriftbild und den Sinngehalt be-

stimmt. Bereits die Ähnlichkeit auf einer dieser Ebenen genügt grundsätzlich, um eine Verwechselbarkeit 

bei Wortmarken anzunehmen (vgl. BGer in sic! 2008, 295 – sergio rossi [fig.] et al., Miss Rossi / Rossi 

[fig.]). Weist jedoch eine der Marken einen unweigerlich erkennbaren Sinngehalt auf und findet sich die-

ser in der gegenüberstehenden Marke nicht, so ist die Wahrscheinlichkeit geringer, dass sich das kau-

fende Publikum durch einen ähnlichen Klang oder ein ähnliches Schriftbild täuschen lässt (vgl. Richtli-

nien, Teil 6, Ziff. 6.3.1). 
 

4. Beim Vergleich der beiden Wortmarken "HOLY" und "Holi" ist zunächst festzustellen, dass der Umstand, 

dass die Widerspruchsmarke ausschliesslich in Grossbuchstaben, die angefochtene Marke hingegen in 

Gross- und Kleinbuchstaben ausgeführt ist, kennzeichnungsmässig nicht ins Gewicht fällt (vgl. hierzu 

BVGer B-317/2010, E. 6.3 – Lifetex / LIFETEA). 
 

5. Beide Zeichen sind aus vier Buchstaben gebildet und stimmen im Wortstamm "Hol-" überein. Die Zeichen 

unterscheiden sich lediglich im Endbuchstaben (-Y bzw. –i), wobei dies klanglich zu keinem Unterschied 

führt und somit die Aussprache resp. die Vokalfolge klanglich identisch ist.  

 
6. Da der durchschnittliche Markenadressat unwillkürlich auch gedanklich verarbeitet, was er hört und liest, 

kann für den Gesamteindruck einer Marke auch deren Sinngehalt entscheidend sein. In Betracht fallen 
neben der eigentlichen Wortbedeutung auch Gedankenverbindungen, die das Zeichen unweigerlich her-
vorruft. Markante Sinngehalte, die sich beim Hören und beim Lesen dem Bewusstsein sogleich aufdrän-
gen, dominieren regelmässig auch das Erinnerungsbild. Weist eine Wortmarke einen derartigen Sinngeh-
alt auf, der sich in der anderen Marke nicht wieder findet, so ist die Wahrscheinlichkeit geringer, dass sich 
das kaufende Publikum durch einen ähnlichen Klang oder ein ähnliches Schriftbild täuschen lässt (Richtli-
nien, Teil 6, Ziff. 6.3.1).  

 
7. Das Widerspruchszeichen "HOLY" ist ein englisches Adjektiv, das mit "heilig" übersetzt wird (vgl. 

http://de.pons.com/übersetzung?q=holy&l=deen&in=&lf=de, besucht am 9. Juni 2017). Es kann davon 
ausgegangen werden, dass dieser englische Begriff auch dem hier massgeblichen Durchschnittsabneh-
mer in der Schweiz bekannt ist (vgl. zu den bei Durchschnittsabnehmern in der Schweiz zu erwartenden 
Englischkenntnissen, Richtlinien, Teil 5, Ziff. 3.6 mit Hinweisen auf die höchstrichterliche Rechtspre-
chung). Das angefochtene Zeichen "Holi" bezeichnet ein indisches Frühlingsfest am ersten Vollmondtag 
des Monats Phalgun (Februar/März; vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Holi, besucht am 9. Juni 2017). So-
mit ergibt sich, dass zwar ein Unterschied der Marken auf der Ebene des Sinngehaltes besteht, welcher 
indessen irrelevant bleibt, da zu bezweifeln ist, dass der Durchschnittsabnehmer den Sinngehalt von 
"Holi" als indisches Fest kennt und sich somit dieser Sinngehalt sogleich aufdrängt. Weiter fällt ins Ge-
wicht, dass eine ernsthafte Gefahr des Überhörens besteht, da vor allem im mündlichen Geschäftsver-
kehr die Begriffe "HOLY" und "Holi" aufgrund der klanglichen Identität der Buchstaben "Y" und "i" nicht 
unterschieden werden können. Im Übrigen kann nicht davon ausgegangen werden, dass die korrekte Or-
thographie des englischen Begriffs "HOLY" den Durchschnittsabnehmern derart bekannt ist, dass sie die 
diesbezügliche Abweichung im Endbuchstaben des jüngeren Zeichens sogleich erkennen. 

 

8. Als Zwischenergebnis ist damit festzuhalten, dass die Vergleichszeichen sowohl in schriftlicher als auch 

klangbildlicher Hinsicht starke Ähnlichkeiten aufweisen und auch auf der Ebene des Sinngehalts keine 

rechtsgenüglichen Unterschiede bestehen, welche die starke Ähnlichkeit im Schrift- und insbesondere 

Klangbild zu kompensieren vermögen. Es bleibt somit nachfolgend zu prüfen, ob unter Würdigung der 

Gesamtumstände eine Verwechslungsgefahr gegeben ist. 

 

D. Verwechslungsgefahr 

 

http://de.pons.com/übersetzung?q=holy&l=deen&in=&lf=de
https://de.wikipedia.org/wiki/Holi
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1. Ob zwei Marken sich hinreichend deutlich unterscheiden oder im Gegenteil - im engeren oder im weiteren 

Sinne - verwechselbar sind, ist nicht aufgrund eines abstrakten Zeichenvergleichs, sondern stets vor dem 

Hintergrund der gesamten Umstände des Einzelfalls zu beurteilen. Der Massstab, der an die Unter-

scheidbarkeit anzulegen ist, hängt einerseits vom Umfang des Ähnlichkeitsbereichs ab, dessen Schutz 

der Inhaber der älteren Marke beanspruchen kann. Andererseits ist zu berücksichtigen, für welche Waren 

und Dienstleistungsgattungen die sich gegenüberstehenden Marken hinterlegt sind (vgl. Richtlinien, Teil 

6, Ziff. 6.5). 

 

2. Der Schutzumfang einer Marke bestimmt sich nach ihrer Kennzeichnungskraft. Für schwache Marken ist 

der geschützte Ähnlichkeitsbereich kleiner als für starke. Bei schwachen Marken genügen daher schon 

bescheidenere Abweichungen, um eine hinreichende Unterscheidbarkeit zu schaffen. Als schwach gelten 

insbesondere Marken, deren wesentliche Bestandteile banal sind oder sich eng an beschreibende Sach-

begriffe des allgemeinen Sprachgebrauchs anlehnen (Richtlinien, Teil 6, Ziff. 6.7).  
 

3. Die Widerspruchsmarke "HOLY" verfügt in Verbindung mit den vorliegend relevanten Waren der Klassen 

3 und 18 über keinen direkt beschreibenden Sinngehalt. Sie stellt keine Sachbezeichnung dar und be-

schreibt weder deren Eigenschaften noch stellt sie einen Qualitätshinweis dar. Zudem ist nicht erkennbar, 

dass die Bezeichnung im Geschäftsverkehr allgemein oder im Zusammenhang mit den massgeblichen 

Waren üblicherweise verwendet wird (vgl. hierzu Richtlinien, Teil 5, Ziff. 4.3.1). Die Widerspruchsmarke 

verfügt daher über durchschnittliche Kennzeichnungskraft und einen normalen Schutzumfang. 
 

4. Im Weiteren ist von Bedeutung, an welche Abnehmerkreise sich die Vergleichswaren und/oder -dienst-

leistungen richten und mit welcher Aufmerksamkeit die Waren gekauft bzw. die Dienstleistungen in An-

spruch genommen werden. So geht die Rechtsprechung davon aus, dass bei "Massenartikeln des tägli-

chen Bedarfs" mit einer geringeren Aufmerksamkeit und einem geringeren Unterscheidungsvermögen 

der Konsumenten zu rechnen ist als bei Spezialprodukten, deren Absatzmarkt auf einen mehr oder weni-

ger geschlossenen Kreis von Berufsleuten beschränkt bleibt (vgl. Richtlinien, Teil 6, Ziff. 6.6). Bei den 

Waren der Klasse 3 der Widersprechenden handelt es sich um Massenartikel des täglichen Bedarfs. 

Diese werden mit einer geringen Aufmerksamkeit gekauft. Um Massenartikel handelt es sich ebenfalls 

bei dem "Putzzeug" der widerspruchsgegnerischen Klasse 21. Die weiteren Waren der Klasse 21 wie 

auch die Vergleichswaren der Klasse 18 werden nicht regelmässig am Markt nachgefragt und haben so-

mit nicht als Massenartikel zu gelten; es ist von einer durchschnittlichen Aufmerksamkeit auszugehen. 
 

5. Die Vergleichszeichen werden für gleiche und im Übrigen stark gleichartige Waren beansprucht, weshalb 

bei der Beurteilung der Zeichenverschiedenheit aufgrund der Wechselwirkung zwischen Markenähnlich-

keit und Waren- und Dienstleistungsgleichartigkeit ein besonders strenger Massstab anzulegen ist und 

sich die angefochtene Marke umso stärker vom Widerspruchszeichen abheben muss (vgl. Richtlinien, 

Teil 6, Ziff. 6.5). Dies ist vorliegend nicht der Fall: Aufgrund des Umstands, dass sich die beiden Marken 

lediglich im letzten Buchstaben unterscheiden, dies jedoch am Klangbild nichts ändert und der unter-

schiedliche Sinngehalt von den Durchschnittsabnehmern nicht erkannt wird, besteht selbst bei durch-

schnittlicher Aufmerksamkeit der Abnehmer die Gefahr von Fehlzurechnungen. In Anbetracht, dass der 

erforderliche Zeichenabstand zur normal kennzeichnungskräftigen Widerspruchmarke nicht gewahrt wird, 

ist die Verwechslungsgefahr somit zu bejahen. 

 

6. Der Widerspruch Nr. 15044 wird daher teilweise gutgeheissen und die angefochtene Schweizer Marke 

Nr. 688 530 "Holi" für sämtliche Waren der Klasse 18 und die "Geräte und Behälter für Haushalt; Kämme 

und Schwämme; Bürsten und Pinsel (ausgenommen für Malzwecke); Putzzeug; Stahlwolle" der Klasse 

21 widerrufen. 

 

 

IV. Kostenverteilung 

 

1. Die Widerspruchsgebühr verbleibt dem Institut (Art. 31 MSchG i. V. m. Art. 1 ff GebV-IGE und Anhang zu 

Art. 3 Abs. 1 GebV-IGE). 
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2. Mit dem Entscheid über den Widerspruch hat das Institut zu bestimmen, ob und in welchem Masse die 

Kosten der obsiegenden Partei von der unterliegenden zu ersetzen sind (Art. 34 MSchG). Die Verfah-

renskosten werden im Widerspruchsverfahren in der Regel der unterliegenden Partei auferlegt. Auch wird 

der obsiegenden Partei in der Regel eine Parteientschädigung zugesprochen (vgl. Richtlinien, Teil 1, Ziff. 

7.3.2.3). Da das Widerspruchsverfahren einfach, rasch und kostengünstig sein soll, wird pro Schriften-

wechsel praxisgemäss eine Parteientschädigung von CHF 1'200.00 zugesprochen (vgl. Richtlinien, Teil 

1, Ziff. 7.3.2.2).  

 

3. Die Widersprechende hat mehrheitlich obsiegt, weshalb ihr eine Parteientschädigung zuzusprechen ist. 

Es wurde ein einfacher Schriftenwechsel durchgeführt, weshalb der Widersprechenden eine Parteient-

schädigung von CHF 1'200.00 zuzusprechen ist. Die Widerspruchsgegnerin hat der Widersprechenden 

zudem die Widerspruchsgebühr von CHF 800.00 zu ersetzen. Die Parteientschädigung wird daher in An-

wendung der obgenannten Kriterien auf CHF 2'000.00 (inklusive Widerspruchsgebühr) festgesetzt.   
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Aus diesen Gründen wird 

 

 

 

verfügt: 

 

 

 

 

1. Der Widerspruch Nr. 15044 wird teilweise gutgeheissen. 

 

2. Die Eintragung der angefochtenen Schweizer Marke Nr. 688 530 "Holi" wird für sämtliche Waren der 

Klasse 18 sowie für die "Geräte und Behälter für Haushalt; Kämme und Schwämme; Bürsten und Pinsel 

(ausgenommen für Malzwecke); Putzzeug; Stahlwolle" der Klasse 21 widerrufen. 
 

3. Die Widerspruchsgebühr von CHF 800.00 verbleibt dem Institut. 

 

4. Die Widerspruchsgegnerin hat der Widersprechenden eine Parteientschädigung von CHF 2'000 (inklu-

sive Widerspruchsgebühr) zu bezahlen. 

 

5. Dieser Entscheid wird den Parteien schriftlich eröffnet. 

 

 

 

 

 

Bern, 16. Juni 2017 

Markenabteilung 

 

 

 

 

MLaw Miriam Tinner  

Widerspruchssektion  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rechtsmittelbelehrung: 

Gegen diesen Entscheid kann innert 30 Tagen nach seiner Eröffnung beim Bundesverwaltungsgericht, 

Postfach, 9023 St. Gallen, schriftlich Beschwerde geführt werden. Die Beschwerde ist mit Kopie des 

vorliegenden Entscheids einzureichen. 
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