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Markenschutz

Im Zeichen des
Schmetterlings

Wer kann aus dem Stand heraus ein Ho-
lunderbliten-Melissen-Getrank nennen?
Vermutlich nur wenige. Was die meisten
aber mit hoher Wahrscheinlichkeit ken-
nen, ist «Flauder», ein Tafelgetrank aus
dem Appenzell, das mit eben diesen Ho-
lunder und Melissenaromen versetzt ist.
Trifft die Vermutung zu, hat die Marke
Flauder ihre vom Markengesetz vorgese-
hene Funktion erflllt: Eine Marke soll dem
Konsumenten als Wegweiser dienen. Sie
soll ihm zeigen, wo er findet, was er
sucht. Sie soll den Entscheidungsprozess
vor dem Kauf verkiirzen, dadurch den Wa-
renumschlag beschleunigen und die Wirt-
schaft als Ganzes starken.

1999 entschliesst sich die damals 37-jah-
rige Gabriela Manser, das 1930 von ihrem
Grossvater gegrlindete Familienunterneh-
men Mineralquelle Gontenbad (Goba) zu
Ubernehmen. Die Firma mit zehn Mitar
beitern zapft unter einer 25 Meter dicken
Lehmschicht Mineralwasser fir Kunden
aus der naheren und weiteren Umge-
bung. Leicht hat sich die gelernte Kinder
géartnerin Gabriela Manser den Entscheid
nicht gemacht: «Der Preiskampf im Mine-

Vom landlichen Gontenbad in die Trend- »
lokale der grossen Stadte: Gabriela Manser
mit ihrem Erfolgsprodukt «Flauder».
Foto: Ben Huggler
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ralwassermarkt war schon damals hart.»
Trotzdem packte sie die Aufgabe an, und
schon in der Einarbeitungsphase wurde
ihr klar, dass die Zukunft des Unterneh-
mens in der Positionierung als Uberregio-
naler Markenartikler liegen musste.

Geld fir eine trendige Markenagentur war
nicht vorhanden. Deshalb rekrutierte Gab-
riela Manser aus ihrem Bekanntenkreis
ein heute noch bestehendes Innovations-
forum. Kreative aus verschiedenen Spar-
ten braten seither alle zwei Wochen ein-

Mit «Flauder» vom lokalen Mi-
neralwasserproduzenten zum
nationalen Trendsetter: Die Ap-
penzellerin Gabriela Manser be-
weist, dass es keine Millionen-
Budgets braucht, um eine
starke Marke aufzubauen.

Claudia Mund

mal Uber neuen Produkten und Marke-
tingkampagnen. Die Resultate liessen
nicht lange auf sich warten: Manser er
setzte das bisherige Logo «Alpstein Mi-
neralwasser» durch «Appenzell Mineral»,
und zwar mit der Spezifikation des jewei-
ligen Kohlensauregehalts: Laut. Leise.
Still. «Ausserhalb der Ostschweiz», be-
griindet sie, «ist das Appenzell weit bes-
ser bekannt als das Alpsteinmassiv.»

Eine erste Kontaktaufnahme mit dem Eid-
gendssischen Institut fir Geistiges Eigen-
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Tipps fur KMU zum Markenschutz

Vor der Anmeldung einer Marke stehen
Uberlegungen zur Schutzstrategie und das
Wahlen des geeigneten Zeichens. Die An-
meldung erfolgt auf eigenes Risiko. Die Er
arbeitung einer guten Schutzstrategie kann
komplex sein, insbesondere wenn man die
Marke auch im Ausland schitzen will. Das
Institut flr Geistiges Eigentum (IGE) gibt
diesbezlglich gerne allgemeine Informatio-
nen. Wer die Risiken von Konflikten mit an-
deren Unternehmen und den Verlust seiner
Marke minimieren will, sollte eine professi-
onelle Beratung heranziehen.

Insbesondere gilt es zu priifen, ob die ge-
winschte Marke so oder in dhnlicher Form
bereits eingetragen ist. Dadurch lassen sich
Konflikte mit anderen Marken, Firmenna-
men oder Domainnamen vermeiden. Denn

bei der Anmeldung einer Marke wird vom
IGE nicht geprift, ob identische oder &hnli-
che Schutzrechte wie Marken, Firmen oder
Domainnamen bereits bestehen. Dies
muss vom Anmelder vorgangig selbst ab-
geklart werden — allenfalls mit Unterstit-
zung durch einen Spezialisten.

«Googeln» alleine reicht nicht aus, um iden-
tische oder ahnliche Markennamen vor ei-
ner Anmeldung ausfindig zu machen; erste
Recherchen kénnen Uber kostenlose Daten-
banken gemacht werden (zum Beispiel auf:
WWW.swissreg.ch, www.wipo.int/romarin
oder www.zefix.ch); eine professionelle
Markenrecherche ist aber nétig, um ahnli-
che Markennamen oder Bildmarken aufzu-
splren (siehe Rubrik «Recherchen» auf
www.ige.ch).
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«Wer zuerst kommt, mahlt zuerst.» Schutz-
rechte gehoren grundsatzlich demjenigen,
der seine Marke als Erster anmeldet. Die
Marke lasst sich auf einfache Weise online
unter https://e-trademark.ige.ch anmelden.
Die Anmeldung umfasst ein Verzeichnis der
Waren oder Dienstleistungen, flr welche
man die Marke beanspruchen will, und eine
Abbildung der Marke. Nach der Eintragung
wird die Marke auf www.swissreg.ch ver
offentlicht.

Die Gebdihr fur die Markenhinterlegung fir
zehn Jahre Schutz in der Schweiz betragt
550 Franken. Die zehnjahrige Schutzdauer
kann nach Ablauf beliebig oft verlangert
werden. Weitere Informationen zum Mar
kenschutz sind zu finden unter www.ige.ch,
Rubrik «Marken».

tum IGE (siehe Portrét) zeitigte dann eine
gute und eine weniger gute Nachricht. Die
gute: Die Hinterlegung einer nationalen
Marke auf zehn Jahre hinaus kostet gera-
de mal 550 Franken. Gleichzeitig musste
Manser aber erfahren, dass der Schriftzug
«Appenzell Mineral» nicht markenféhig
ist. Der Grund: Es handelt sich um eine
rein beschreibende Bezeichnung. Die Go-
ba-Chefin verknipfte den Schriftzug da-
her mit einer stilisierten Welle und liess
das resultierende Logo als kombinierte
Wort-Bild-Marke hinterlegen.

Nach diesem ersten Schritt widmete sich
Manser den Sussgetranken beziehungs-
weise der Entwicklung eines unverwech-
selbaren Erfrischungsgetrankes. Aroma-
tisch legte sie sich schnell auf den heute
wohlbekannten Mix von Holunderbllten
und Melissen fest. Mehr zu diskutieren
gab der Name des Kindes. Drei Namen
schafften es in die Endauswahl. Eine On-
line-Recherche in der Schutzrechtedaten-
bank swissreg.ch zeigte, dass sie alle drei
noch frei waren. Das Rennen machte
schliesslich «Flauder»; abgeleitet von
Flickflauder, dem appenzellischen Mund-
artausdruck fir Schmetterling.

2002 war es so weit: Das Getrank war
marktreif. Die Goba verfligte nun Uber
zwei unterschiedlich gebrandete Produkt-
linien, fur die Manser eine massgeschnei-
derte Vertriebsstrategie entwickelte. Das
«Appenzell Mineral» wird beim speziali-
sierten Getrankehandel vermarktet, wéh-
rend sich der Flauder einen Platz in den
Regalen der Grossverteiler Coop und Mi-
gros erobern soll. Der Plan geht auf. 2005
|0ste die Migros sogar eine Lizenz fir den
Flauder. Ausserhalb der Ostschweiz pro-
duziert und vertreibt sie das Tafelgetrank
seither in Eigenregie.

Die dritte Saule des Vertriebs schliesslich
ist die gehobene Gastronomie. Gaststéat-
ten und Hotels werden sowohl mit Mine-
ralwasser als auch mit Flauder bedient. Es
gibt nicht wenige Bars und Kulturbeizen
in Zurich, Basel oder Bern, die den Getran-
ken aus dem landlichen Appenzell unter
dessen einen Stammplatz auf der Getran-
kekarte einraumen. «Wir bieten den Wir
ten und Hoteliers ein Unterscheidungs-
merkmal gegenuber dem Kunden, wah-
rend unsere Marken umgekehrt vom Am-
biente und der Stimmung in den Lokalen
profitieren», erklart Gabriela Manser. Ein
perfektes Beispiel flir den wechselseiti-
gen Imagetransfer zwischen Markenpro-
dukt und Verkaufspunkt.

Wie gross die Bekanntheit und damit der
Wert der Marken Appenzell Mineral und
Flauder unterdessen geworden ist, wur
de noch nie wissenschaftlich erhoben. Be-
trachtet man jedoch das Verhalten der Mit-
bewerber, kann er so klein nicht sein:
Schon 2005 - just im Jahr, als Manser mit
dem Unternehmerinnenpreis Veuve
Clicquot ausgezeichnet wurde — kam das
erste Holunder-Melissen-Getrank eines
Konkurrenten auf den Markt. Und nun
zeigte sich, dass im Markenrecht schon
kleinste Versdaumnisse grosse Auswirkun-
gen haben kdnnen. Gabriela Manser erin-
nert sich: «Als wir den Marktauftritt des
Flauders vorbereiteten, suchten wir das
Besondere und platzierten einen namens-
gebenden Schmetterling auf der Rlicksei-
te der Etikette. Er sollte nur durch die Fla-
sche sichtbar sein.»

Eine pfiffige Variante, deren Schutz durch
das Markenrecht durchaus gedeckt gewe-
sen ware, und zwar durch die Hinterle-
gung sowohl der Vorder wie der Ricksei-
te. Der Goba-Mannschaft war diese Mdg-
lichkeit allerdings nicht bewusst, und sie
verzichtete deshalb auf den Schutz der
Abbildung des Schmetterlings. Mit der
Folge, dass die FlauderKopie mit einem
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Flickflauder auf der Etikette vermarktet
werden konnte.

«Im Nachhinein», so Gabriela Manser, «ist
man immer schlauer.» Sie liess sich den
Vorfall eine Lehre sein und arbeitet seit
vier Jahren mit einem spezialisierten An-
walt zusammen. Dessen Hauptaufgabe
besteht darin, das markenrechtliche Ver
halten der Konkurrenz im Auge zu behal-
ten und bei Bedarf zu intervenieren. Um-
gekehrt ist er Ansprechpartner fir Dritte,
die eigene Ansprlche verletzt sehen. Der
lei Anspruchskollisionen ergeben sich —
meist ungewollt — immer wieder. «Da
werden schon mal eingeschriebene Brie-
fe ausgetauscht», erzahlt Gabriela Man-
ser. Kommt es nicht zu einer Einigung,
bleibt die Einleitung eines Widerspruchs-
verfahrens beim IGE oder die Anrufung
eines Zivilgerichts. Bisher allerdings ist es
der Goba stets gelungen, ihre Markenin-
teressen auch ohne juristische Handel zu
wahren beziehungsweise durchzusetzen.

Kein Einzelfall, wie der Blick auf die Sta-
tistik zeigt: Obwohl in der Schweiz Uber
350000 Marken registriert sind, kommt
es nur selten zu juristischen Auseinander
setzungen. Haufiger einigen sich die Kon-
trahenten auf eine sogenannte Abgren-
zungsvereinbarung. Darin verzichten sie
wechselseitig auf die Bearbeitung be-
stimmter Marktsegmente.

Dass es den Unternehmen vergleichswei-
se leicht fallt, solche Deals einzugehen,
hat zwei Grlinde, einen rechtlichen und ei-
nen wirtschaftlichen. Zum einen ist die
Geltung einer Marke von Gesetzes we-
gen ohnehin auf bestimmte Gruppen von
Waren und Dienstleistungen einge-
schrankt, zum anderen ergibt sich der
kommerzielle Wert einer Marke aus ihrer
Orientierungsfunktion fur die angepeilte
Kundschaft.

Wenn die Marke ausserhalb des ange-
stammten Produktbereichs verwendet
wird, geht ihre Ausstrahlung verloren. Un-
ter dem Namen Ricola oder Rivella — um
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ein Beispiel zu nennen — liesse sich ein
neues Automodell wohl nur schlecht ver
markten.

Gerade fir KMU mit ihren beschrankten
finanziellen und personellen Ressourcen
stellt die limitierte Reichweite von Mar

- Portrat

Claudia Mund ist Projektleiterin KMU-
I[P und Juristin in der Abteilung Recht
& Internationales des Eidg. Institut fir
Geistiges Eigentum (IGE). Das IGE in
Bern ist die zentrale Anlaufstelle des
Bundes fur alle Fragen zu Patenten,
Marken, Herkunftsbezeichnungen, De-
signschutz und Urheberrecht. Es ist in
diesen Gebieten fir die verwaltungs-
interne Vorbereitung der Gesetzge-
bung zustandig und vertritt die Schweiz
in internationalen Organisationen so-
wie in Verhandlungen zum Geistigen
Eigentum mit Drittstaaten. Zu seinen
Aufgaben gehort es auch, darliber zu
informieren, wie Unternehmen die
Schutzrechtssysteme des Geistigen Ei-
gentums und die ihnen zustehenden
Freiraume fur ihren wirtschaftlichen Er
folg optimal nutzen kénnen. Das IGE
bietet zudem Unternehmen und Ein-
zelpersonen Markenrecherchen und
Markenlberwachungen sowie Patent-
recherchen an.

Interessierte erhalten beim IGE zahl-
reiche kostenlose Informationen: in
Form von Broschiren, auf der Websi-
te www.ige.ch sowie telefonisch beim
IGE-Contact Center unter der Telefon-
nummer 031 377 77 77.

Im Auftrag des Parlaments hat das IGE
im Jahr 2009 eine Vorlage zum besse-
ren Schutz und zum Erhalt des Wertes
der «Marke Schweiz» erarbeitet. Die-
se sogenannte «Swissness-Revision»
wird zurzeit vom Parlament beraten.
Néhere Informationen dazu auf www.
ige.ch unter der Rubrik «Juristische In-
fos/Rechtsgebiete/Swissness».

Das IGE hat rund 240 Mitarbeitende
und gehort zum Eidgendssischen Jus-
tiz- und Polizeidepartement (EJPD).
Seit 1996 verfligt es allerdings Uber
eine eigene Rechtspersonlichkeit und
ist vom Bundeshaushalt unabhangig.

kenrechten einen grossen Vorteil dar;
nicht zuletzt, wenn sie internationale Ex-
pansionsplane hegen. Denn im Ausland
gilt genauso wie in der Schweiz: Wer sei-
nen Markenschutz sauber aufgebaut hat,
besitzt eine starke Verhandlungsposition
und regelt Konflikte in der Regel ausser
gerichtlich. So ist die Wortmarke Flauder
auch in Deutschland, Osterreich und eini-
gen anderen Landern hinterlegt. Ernsthaf-
te Probleme, sagt Gabriela Manser, habe
es noch nie gegeben.

Vorderhand konzentriert sich das 35-kdp-
fige Unternehmen aber ohnehin auf den
Inlandmarkt und hier insbesondere auf
das, was der Markenprofi «Line Exten-
sion» nennt. Dabei wird eine bestehende
Produktmarke auf neue Produkte inner
halb der gleichen Warengruppe transfe-
riert. Seit Méarz ist der Flauder auch in den
Geschmacksrichtungen Holunderbeeren
sowie Quitten & Rhabarber verflgbar.

Geht es nach Gabriela Manser, werden
die beiden Innovationen zu ahnlichen Pu-
blikumslieblingen wie der Original-Flau-
der. Es ware ein weiterer Schritt in die
Richtung, die sie vor gut zehn Jahren ein-
geschlagen hat: hin zu einer permanen-
ten Steigerung der internen Wertschop-
fung durch héherwertige Produkte bei
gleichzeitigem Volumenwachstum. Zahlen
zur Wertschdpfung mag sie mit Blick auf
die Mitbewerber keine nennen, was hin-
gegen das Volumen betrifft, sind die Zah-
len bekannt. Der Ausstoss der Mineral-
quelle Gontenbad ist in den vergangenen
zehn Jahren von 2 auf 14 Millionen Fla-
schen angestiegen. Rund ein Viertel da-
von wird heute unter dem Namen Flau-
der verkauft. fim
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