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Abb. 10;
Ahnlich gestaltete Packungen von Kaffeepulver und Halbrahm (je mit schrdgen weissen
und orangen Streifen) von verschiedenen Anbietern. '
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A. Das Wesen der Ausstattung

1. Was ist eine Ausstatiung?

Der Begriff der Ausstattung ist
gesetzlich nirgends definiert. Das
Bundesgericht bezeichnet als Aus-
stattung die &dussere Form oder
Aufmachung einer Ware oder ihrer
Verpackung. Aufmachung wire
demgemiss die kubische oder gra-
phische Gestaltung eines Erzeug-
nisses. Zu denken ist an besondere
Formgebungen, wie z.B. Coke-
oder Odol-Flaschen, oder an be-
sondere farbliche Gestaltungen
wie z.B. die der Nivea-Dose oder
des Rubik Cubes.

Diese enge Deutung des Begriffs
der Ausstattung scheint Etiketten
oder Signete auszuschliessen.

Doch besteht hiefiir kein sachli-
cher Grund, solche Zeichen anders
zu behandeln. Denn auch nichtein-
getragene Warenkennzeichen (z.B.
Wort- oder Bildmarken) kénnen
die gleiche Funktion ausiiben und
deshalb den gleichen Schutz wie
die dussere Form und Aufmachung
einer Ware geniessen. Der Aus-
druck Ausstattung braucht daher
nicht nur die Aufmachung als Gan-
zes zu umfassen, sondern man darf
darunter auch einzelne Teile davon
verstehen, wie Etiketten, Signete,
Zeitschriftentitel, Ornamente und
andere Zeichen. Ja, man konnte
sogar mit gutem Grund noch iiber
diese Definition hinausgehen und

Unter Ausstattung versteht man jede Gussere Zutat zu einer
Ware oder Dienstleistung. Sie umfasst insbesondere das, was
Uber den offenen Verkauf eines Erzeugnisses hinausgeht und
was fir den Gebrauchszweck nicht mehr unbedingt notwen-
dig, wohl aber in den meisten Féllen nitzlich und angenehm
ist. Die Ausstattung ist eine Zugabe zum notwendigen Mini-
mum einer Ware oder Dienstleistung.

unter den Begriff der Ausstattung
all das einordnen, was Waren,
Werke und Leistungen eines Un-
ternehmens &dusserlich charakteri-

siert. Entsprechend konnen auch
Slogans, typische Prospekte, das
Layout der Werbung, Dienstlei-
stungsmarken, etc. darunter fallen.

2. Die Funktion der Ausstattung

Jede Ausstattung soll vorerst ein-
mal attraktiv wirken und zu Spon-
tankidufen veranlassen. Wire das
ihre einzige Funktion, konnte sie
alle paar Tage gedndert werden.
Weit wichtiger als ihre Appellwir-
kung ist jedoch ihre Assoziations-
wirkung.

Die Ausstattung soll ndmlich vor
allem eine einzelne Leistung indi-
vidualisieren. Sie soll dem Erwer-
ber oder Beniitzer eine bestimmte
Betriebsherkunft signalisieren und
ihm die Wahl erleichtern. Sie wen-
det sich an das Gedéchtnis des In-
teressenten, der sich daran erin-
nern soll, dieser Austattung in der
Werbung oder anlésslich fritherer
Kéiufe schon einmal begegnet zu
sein, so dass der Wunsch ausgelost
wird, den Bedarf mit eben gerade
dieser Ausstattung zu decken.

Die Austattung hat damit, wie eine
Fabrikmarke, eine bestimmte Ga-
rantiefunktion. Sie soll gewihrlei-
sten, dass Waren gleicher Ausstat-
tung aus dem gleichen Betriebe
stammen und eine gleichbleibende
Qualitidt aufweisen. Sie verkorpert
damit einen beachtlichen Good-
will, der sich im Wert des Unter-
nehmens niederschlidgt. Um diesen
Wert des Goodwills zu bewahren,
muss jede Ausstattung gegen
Nachahmung verteidigt werden,
denn wenn eine Ausstattung auch
von anderen genutzt werden diirf-
te, wiirde sie liber kurz oder lang
zum Gemeingut, das keine be-
stimmte Betriebsherkunft, sondern
hochstens noch eine bestimmite,
allgemein iibliche Qualitit symbo-
lisiert. Daher rechtfertigt es sich, in
der vorliegenden Arbeit dem
Schutz der Ausstattung mehr Platz
einzurdumen als dessen Wesen.




3. Wie kann eine Ausstattung geschitzt werden?

Viele Unternehmer kiimmern sich
nicht gerne um Formalititen, sie
mochten in erster Linie verkaufen;
die Hinterlegung ihrer Ausstattung
wird auf die lange Bank gescho-
ben. Andere Hersteller verlassen
sich auf die Wirkung der auf der
Packung angebrachten Worte
«Gesetzlich geschiitzt» und drén-
gen ihre Berater, fiir eine umfas-
sende Hinterlegung besorgt zu
sein. Wer verhalt sich besser?

Die Frage ist nicht einfach zu be-
antworten, denn es kommt sehr auf
die besonderen Umstidnde an. Fiir
eine Hinterlegung bieten sich das
Markenregister oder das Muster-
und Modellregister an, welche bei-
de vom Bundesamt fiir geistiges
Eigentum in Bern gefiihrt werden.
Je nachdem geniessen damit hin-
terlegte Ausstattungen den Schutz
des Marken- oder jenen des Mu-
ster- und Modellgesetzes. Wer eine
Hinterlegung versdumt, kann sich
immer noch auf den Schutz ge-
miss Urheberrechts- oder Wettbe-
werbsgesetz berufen, denn beide

gewihren Schutz auch ohne Regi-
strierung.

Keiner Registrierung bediirfen
kiinstlerisch gestaltete Etiketten
(z.B. Weinetiketten mit Picasso-
Reproduktion) oder originelle Ver-
packungsformen (z.B. Maggi-Fla-
sche). Solche Ausstattungen sind
urheber- oder wettbewerbs-
rechtlich geniigend geschiitzt. An-
ders liegen die Verhiltnisse bei
weniger epochemachenden Krea-
tionen. Hier fehlt ein urheberrecht-
licher Schutz vollig, und ein wett-
bewerbsrechtlicher konnte friihe-
stens nach einigen Jahren bean-
sprucht werden. Daher dringt sich
eine Hinterlegung als Marke oder
Muster/Modell auf.

Banale Zeichen, wie beschreiben-
de Ausdriicke oder einfache Ge-
staltungen, konnen selbst durch
eine Hinterlegung keinen Schutz
erlangen. Meistens werden sie
schon vom Bundesamt fiir geisti-
ges Eigentum zuriickgewiesen.
Werden sie dennoch, beispielswei-

se zusammen mit einer charakte-
ristischen Gesamtaufmachung ein-
getragen, so wird auch dadurch
kein Schutz erreicht, denn eine
hinterlegte Gesamtaufmachung

_ blitzblanke Mobe!

blizschne!

beim Abstaubent

kann durchaus auch einzelne
schutzunfihige Teile enthalten, so-
dass zuvor der Stellenwert eines
jeden Bestandteiles gepriift wer-
den miisste.
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Abb. 1,
Ausstattungen
sind verwech-
selbar, wenn de-
ren Produkte-
marke identisch
oder sehr dhn-
lich sind.




B. Die Voraussetzungen des Schutzes

1. Markenschutz

Zur Zeit konnen nur zweidimen-
sionale Wort- oder Bildmarken
hinterlegt werden. Dreidimensio-
nale Formen konnen zwar eben-
falls angemeldet werden, doch
fiigt das Amt eine Anmerkung bei,
dass sich der Schutz nicht auf die
dreidimensionale Form beziehe.
Dies wird sich nach Inkrafttreten
des revidierten Markenschutzge-
setzes zu Beginn der Neunziger
Jahre gliicklicherweise dndern.

Nicht als Marken konnen Zeichen
hinterlegt werden, die Gemeingut
sind. Zum Gemeingut gehdren
nicht nur Typen-, Waren- und Sor-
tenbezeichnungen sowie Beschaf-
fenheitsangaben und Ortsnamen,
sondern ebenso einfache Zeichen,
gebriduchliche Warenformen und
andere Attribute, die in Folge ihrer
generellen Verwendung durch eine
Grosszahl von Gewerbetreibenden
ihre unterscheidende Kraft einge-
biisst haben (sog. Freizeichen, wie
z.B. Rosenabbildungen auf Toilet-

tenseifen). Kurznamen aus zwei
bis vier Initialen und andere der
Umgangssprache nicht unentbehr-
liche Worter werden nur dann ein-
getragen, wenn sie sich durch
langdauernde und umfangreiche
Benutzung im Verkehr durchge-
setzt haben.

Vom Markenschutz ausgeschlos-
sen sind Zeichen, die mit einer il-
teren Marke verwechselbar und fiir
gleiche oder gleichartige Waren
bestimmt sind. Sie werden zwar
vorerst einmal ins Markenregister
eingetragen, denn das Amt priift
die Verwechselbarkeit grundsitz-
lich nicht. Der Inhaber der dlteren
Marke kann jedoch seine Rechte in
einem Verletzungsprozess wahr-
nehmen, und das neue Marken-
recht wird ihm voraussichtlich
auch eine Widerspruchsmoglich-
keit einrdumen.

Hautcreme
Créme pour la peau
Cremaperiapelie

Abb. 2; Verwechselbarkeit bei verschiedenen Wortmarken, und -war wegen der glei-
chen Dosengrisse und der weissen Schrift auf dunkelblauem Grund.

2. Muster und Modelle

Muster sind zweidimensionale
Anordnungen von Linien und Fl4-
chen in graphischer Gestalt; Mo-
delle sind plastische Raumformen.
Muster und Modelle kdénnen einen
Gegenstand schmiicken oder seine
Oberfldche gestalten, aber auch
die Form des ganzen Objektes bil-
den. Sie werden zwar wegen ihrer
dsthetischen Formgebung ge-
schiitzt, doch konnen auch reine
Gebrauchsgegenstinde Modell-
schutz geniessen, wie z.B. Confi-
serietiiten, Milchkisten, Kleider,
Stiihle und Sofas.

Muster und Modelle miissen zwar
im Gegensatz zum Kunstwerk
nicht das Ergebnis einer eigent-
lichen schopferischen Tatigkeit
sein, doch haben sie immerhin eine
gewisse, auf die Asthetik ausge-
richtete Originalitiat aufzuweisen.
Damit miissen sie ein Mindest-
mass an schopferischer Idee erken-
nen lassen, die ihnen einen indivi-
duellen Charakter verleiht, sodass
die Formgebung nicht im Néachst-
liegenden haften bleibt. Da sie auf
die Asthetik ausgerichtet sind,
kann der Muster- und Modell-




schutz nicht beansprucht werden,
wenn die Form beispielsweise
wegen der Herstellungsart, des
Niitzlichkeitszweckes oder der
technischen Wirkung des Gegen-
standes gewihlt worden ist.

Muster und Modell miissen zum
Zeitpunkt ihrer Hinterlegung neu
sein. Die Neuheit muss sich nicht
nur im Vergleich aller schon bisher
eingetragenen Muster und Model-
le, gleich welcher Branche erge-
ben, sondern auch im Vergleich zu

10

andern in der Schweiz bekannt
gewordenen Formgebungen. Dies
gilt insbesondere auch im Hinblick
auf eigene Kreationen. Solche
miissen hinterlegt werden, bevor
sie den Kunden vorgestellt wer-
den, denn deren Bekanntmachung
bei Konsumenten oder Fachhidnd-
lern zerstort die Neuheit unwider-
ruflich. Das ist schon vielen Unter-
nehmern zum Verhingnis gewor-
den, die thre Muster oder Modelle
zu spit hinterlegten.

3. Urheberrechtlicher Schutz

Urheberrechtlich schiitzbar sind
einzigartige Schopfungen mit indi-
viduellem Geprige. Ein Werk ver-
dient urheberrechtlichen Schutz,
wenn es nur gerade vom Urheber
kraft seiner personlichen Leistung
und von niemand anderem hitte in
dieser Art geschaffen werden kon-
nen. Eine solche Schépfung liegt
vor, sobald eine Aufgabe indivi-
duell geldst worden ist und ein
anderer die gestellte Aufgabe si-
cher anders angegangen wiire, weil
es zur Bewidltigung der gestellten
Aufgabe eine unbestimmte Zahl
von Moglichkeiten gibt. Parallel-
schopfungen sind im Urheberrecht
— im Gegensatz zum Muster- und
Modellschutz — undenkbar.

Nur neu geschaffene Werke sind
geschiitzt. Keinen urheberrechtli-
chen Schutz geniessen jene For-
men, die bekannt sind, wie bei-
spielsweise Kugeln, Kreise, Vier-

Abb. 3;

Verwechselbarkeit bei dhnlicher Farbge-
bung (roter Grund mit weisser Schrift,
goldener Rahmen).
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ecke und andere einfache geome-
trische Formen. Individualitit
kann sich jedoch in deren Zusam-
menstellung zu einem Ornament,
in deren Verbindung zu neuen Sig-
neten oder deren einzigartigen
Farbgebung zeigen.

Beim Slogan muss in jedem ein-
zelnen Fall abgeklart werden, ober
als einmalige Schopfung urheber-
rechtlichen Schutz erfihrt, oder ob
er als zuféllige und jederzeit wie-
derholbare Redewendung des
Kunstschutzes nicht teilhaftig ist.

Tu
den
Tiger
in

den
Tank




4. Wettbewerbsrechtlicher Schutz

Wettbewerbsrechtlichen Schutz
geniessen Zeichen mit Kennzeich-
nungskraft. Kennzeichnungskraft
besitzen originelle Ausstattungen
von Anfang an, nicht originelle
Ausstattungen erst vom Moment
an, wo sie sich als Hinweis auf
eine bestimmte Betriebsherkunft
im Verkehr durchgesetzt haben.

Zweckdienliche Werbung vermag
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die Kennzeichnungskraft zu for-
dern. In Medien kann dem Publi-
kum bekannt gemacht werden,
dass eine bestimmte Ausstattung
als typisches Merkmal eines Un-
ternehmens zu verstehen sei, so-
dass es die Interessenten sehr bald
als Herkunftshinweis zu verstehen
beginnen. Wer den Verkehrsteil-
nehmern stindig einhdmmert, sie
sollten auf das bestimmte Schot-

tenmuster achten, darf in Anspruch
nehmen, dass dieses sehr rasch als
Kennzeichen dieser Ware betrach-
tet wird.

Mit dem neuen Markenschutzge-
setz wird sich die Sachlage freilich
andern, da vorgesehen ist, marken-
fahige Kennzeichen erst vom Zeit-

punkt ihrer Hinterlegung an zu
schiitzen. Der Ausstattungsschutz
wird sich damit auf nicht eintra-
gungsfihige Zeichen beschrinken,
wie z.B. abstrakte Farbkombina-
tionen (Hausfarben), wiederkeh-
rende Produktgestaltungen (z.B.
Randstreifen, Kennfiden) und der-
gleichen.

C. Der Schuiz der Ausstattung gegenuber

Verletzern

1. Vorbemerkung

Obwohl es vier verschiedene
Quellen des Ausstattungsschutzes
gibt, nimlich Markenschutz, Mu-
sterschutz, Urheberrechtsschutz
und Wettbewerbsschutz, weichen

Abb. 4,

Nicht verwechselbar trotz griiner Flasche
und gelber Etikette mit weissem Rand,
aber verschiedene Flaschen- und Etiket-
tenformen.
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die Moglichkeiten nicht stark von-
einander ab. Alle vier Gesetze be-
zwecken nidmlich den Schutz vor
Verwechslungen. Etwas verein-
fachend wird im folgenden die
Beurteilung der Verwechslungsge-
fahr hauptsidchlich nach Marken-
und Wettbewerbsrecht dargestellt.
Der Schutz nach Urheber- oder
nach Muster- und Modellrecht
kommt jedoch oft zu &hnlichen
Ergebnissen.




2. Verwechslungsgefahr in ortlicher, zeitlicher und

sachlicher Hinsicht

Waren und Dienstleistungen wer-
den heute meist gesamtschweize-
risch angeboten. Daher konnen
Ausstattungen verletzt werden,
wenn sie nur in einem rdaumlich
beschrinkten Teil der Schweiz
nachgeahmt werden. Werden Aus-
stattungen nicht gesamtschweize-
risch angeboten, so ist dies fiir den
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markenrechtlichen Schutz bedeu-
tungslos. Wettbewerbsrechtlich
reicht der Schutz jedoch nur so-
weit, als Kunden angesprochen
werden. Wer seine Leistungen
bloss in der Innerschweiz anbietet,
kann sich nicht gegen ver-
wechselbare Ausstattungen im
Welschland zur Wehr setzen.

Eine Ausstattung verdient nur so-
lange Schutz, als sie bekannt ist.
Bei Marken, Mustern und Model-
len beginnt der Schutz mit dem
Zeitpunkt ihrer Hinterlegung und
deren Publikation im Schweizeri-
schen Handelsamtsblatt, bei wett-
bewerbsrechtlich geschiitzten Aus-
stattungen mit dem Eintritt ihrer
Verkehrsgeltung. Bei Gebrauchs-
aufgabe dauert der Schutz noch
drei Jahre dariiber hinaus. Grund-
satz 3.8 der Lauterkeitskommis-
sion dehnt den Schutz sogar auf
fiinf Jahre nach dem letzten Ge-
brauch aus.

Sachlich gilt der Schutz nur gegen-
iiber den Konkurrenten, d.h. ge-
geniiber jenen Kreisen, welche
sich im Kampf um die Kundschaft

Abb.5 + 6;
Verwechselbarkeit bei gleich aufgemachter Verpackung (gleiche Behdlter und Farbe).

storen: Ausstattungen diirfen in der
Regel ausserhalb der Branche
nachgeahmt werden. Daher heisst
es, zwischen Verletztem und Ver-
letzer miisse ein Konkurrenz-
verhiltnis bestehen. Leistungen
stehen dann in Konkurrenz zu ein-
ander, wenn sie den gleichen
Zweck erfiillen. Wer den Durst
stillen will, kann dies sowohl mit
alkoholischen als auch mit alko-
holfreien Getrinken tun; wer sich
gegen Regen schiitzen mochte, hat
die Wahl zwischen Regenschirm
und Regenmantel. Auf die Ver-
triebsart kommt es nicht an, denn
wer Kosmetika benotigt, kann die-
se sowohl an der Haustiir, im Wa-
renhaus oder im Fachhandel er-
werben.
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Demgegentiber kommt es im Ur-
heberrecht sowie im Muster- und
Modellrecht nicht auf ein Konkur-
renzverhiltnis an. Urheberrrecht-
lich geschiitzte Ausstattungen, wie

z.B. das Bild der Mickey Mouse
auf einer Etikette sowie als Muster
hinterlegte Formgebungen, wie
z.B. Tiiten, geniessen auch gegen-
liber Nicht-Konkurrenten Schutz.

3. Wie beurteilt sich die Verwechselbarkeit?

Die Beurteilung der Verwechsel-
barkeit ist vorwiegend Ermessens-
sache. Verschiedene Richter kom-
men denn auch oft zu verschiede-
nen Ergebnissen. Dies macht Pro-

gnosen iber einen Prozessausgang
ziemlich schwierig. Dennoch soll
versucht werden einige Richtlinien
herauszuarbeiten.

Abb. 8; Trotz Gleichartigkeit der Produkte, geniigende Unterschiede in der Ausstattung
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Ausstattungen sind verwechsel-

Ausstattungen sind verwechselbar,

bar, sobald einzelne charakteristi-

wenn deren Produktemarke iden-

sche Teile iibereinstimmen oder
wenigstens dhnlich sind.

Die Ubereinstimmung kann auf
die Wirkung der verwendeten
Worte (Marken, Head-Lines), der
verwendeten Formen (Packungen,
Behiltnisse), der verwendeten
Bilder (Signete, Farbgebungen)
oder einer Kombination aller Ele-
mente zuriickzufithren sein. Es
geniigt selbst eine mittelbare Ver-
wechselbarkeit, wenn zwar die
Verschiedenheit von zwei Aus-
stattungen au-
genscheinlich
ist, wegen ein-
zelner #hnli-
cher Elemente
aber dennoch
angenommen
werden kann,
beide wiirden
vom gleichen
Hersteller stammen.

tisch oder_ sehr dhnlich ist.

Eine verwechselbare Wortmarke
kann bei gleichartigen Produkten
nicht durch verschiedene Pak-
kungsgestaltungen aufgewogen
werden. Zu erinnern bleibt freilich,
dass Wortmarken nur dann Schutz
beanspruchen konnen, wenn sie
nicht beschreibend sind. Deutlich
verschiedene Ausstattungen von
Putzmitteln mit der gleichen Mar-
ke «Pronto» sind daher verwech-
selbar (Abb. 1, Seite 7).

Abb. 7;

Kleine Variatio-
nen in Details
mogen die Ver-
wechslungsge-
Jfahr nicht zu be-
heben.

BEAUTY FLUID

For Ladles and Genemen

17




Ausstattungen sind selbst bei vol-

lig verschiedenen Wortmarken

verwechselbar, wenn sie sich in
Bezug auf Form., Farbe, Gestal-

tung dhnlich sind.

Insbesondere die Verwendung
gleicher Farbkombinationen und
identischer Packungsformen birgt
eine beachtliche Verwechslungs-
gefahr. Der eilige Kdufer kauft oft
ohne zu lesen, sondern wihlt die
Packung nach dem  Erin-
nerungsbild, in welchem die ver-
wendeten Farben vorherrschen.
Verwechselbar sind daher — trotz
unterschiedlicher Warenmarken —
Ausstattungen
von Hautcre-
men in runden
Dosen mit
blauer Grund-
farbe und weis-
ser Schrift
(Abb. 2, Scite
9) oder von Tu-

Abb. 9;

In der Gestaltung
aufeinander abge-
stimmte Produkte
desselben Unter-
nehmers.
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ben fiir Brotaufstriche, die mit ro-
ter Grundfarbe, weisser Schrift
und goldenen Verzierungen verse-
hen sind (Abb. 3; Seite 10). Nicht
verwechselbar sind dagegen Gree-
ne-Apple-Shampoos in der griinen
Flasche mit weissrandiger Etiket-
te, solange die Form und Darstel-
lung von Flasche und Etikette
deutlich unterscheidbar sind (Abb.
4; Seite 12).

Heute gibt es eine Unzahl von ver-
schiedenen Verpackungsformen.
Kartonhiillen und Plastikflaschen
lassen sich kostengiinstig in jeder
gewlinschten Vielfalt herstellen.

aute etficacite
nticaria
rouves

AL

-+ Vitamin A

1 Zur wirksamen Pflege
des Zahnfleisches:.
Aronal forte klinisch an

| Universitétsinstituten
geprit,

S5
-
2
e
1

Abb. 11; Verwechselbare und damit unlautere Ausstattung von Bouillon-Prdparaten,
die mit gelben und griinen Kantenbdndern versehen sind.

Daher besteht in der Regel kein
Anlass, gleiche Fantasieformen zu
verwenden, es sei denn, diese wi-
ren ausgesprochen banal. Die Ver-
wechselbarkeit wird bei Verwen-
dung gleicher Farben noch erhoht.
Verwechselbar wiren daher Vita-
minprdparate in gleichfarbenen
Fantasieflaschen (Abb. 5; Seite
14) oder Chocodragées in gleich-
aufgemachten Geschenkdosen
(AbD. 6; Seite 15).

Kleine Variationen einzelner De-
tails mogen die Verwechslungsge-
fahr nicht zu beheben. Die Ver-
wendung #dhnlich aufgemachter
Kosmetika-Ausstattungen bleibt
unlauter, selbst wenn der Warenna-
me von «Qil of Olaz» durch Oil of
Becos ersetzt und die Form des
Etikettenschildes gedndert wurde
(Abb. 7; Seite 17), denn die Ver-
wendung dhnlicher Grundfarben
(hellbeige bzw. weiss und
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. Hafer-Créme
réme davome

schwarz), eines dhnlichen Schildes
(schwarz mit weissen Zierstreifen)
und einer dhnlichen Bezeichnung
(Oil of....) geniigen, um ein #hnli-
ches Erinnerungsbild zu schaffen.
Selbst wenn ein Kéufer die subti-
len Unterschiede wahrnehmen
wiirde, wird er sich vielleicht den-
ken, der Fabrikant habe bewusst
zwel dhnliche Ausstattungen ge-
wihlt, um den Zwischenhandel
mit “verschiedenen” Produkten
beliefern zu konnen. Dem-
gegeniiber wurden zwei Packun-
gen von Pfefferminzschokolade

20
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Abb. 12;

Ein gleich gestalte-
ter Outsider (Ome-
lette Fix) mischt
sich unter die be-
kannte  gelb/rote
Markenausstattung.

als nicht verwechselbar beurteilt,
die beide zwar griine Farbe und
Eiswiirfel zeigten, im iibrigen aber
doch wesentliche Unterschiede
aufwiesen (Abb. 8; Seite 16).

Vor allem bei Wortmarken hat sich
der Begriff der Serienmarke her-
ausgebildet; verschiedene Produk-
te haben dhnliche Marken, die den
gleichen Wortstamm oder sonst ein
gemeinsames Kennzeichen auf-
weisen, das auf eine bestimmte
Betriebsherkunft hinweist (z.B.
Nescafé, Nescoré, Nesquick, Nes-

cao; blauer Bock, roter Bock, grii-
ner Bock, Gold-Bock). So sind
Wortmarken verwechselbar, wenn
die jiingere den Eindruck erweckt,
sie gehore in dieselbe Reihe, zu
welcher auch die dltere gehore.

Doch ldsst sich der Begriff der
Serienmarke nicht nur bei Wort-
sondern auch bei Bildmarken an-
wenden. Denn oft sind graphische
Gestaltungen verschiedener Pro-
dukte aufeinander abgestimmt um
darzutun, dass sie vom selben Her-
steller stammen und zur selben
Produkteserie gehoren. Dies wird
anhand der zwar mit verschie-
denen Farben aber mit gleichen
Farbaufteilungen und Schrifttypen
gestalteten Packungen der Gaba-
Z.ahnpasten deutlich .

(Abb. 9; Seite 18)

Aufeinander abgestimmte Packun-
gen.sind selbst dann verwechsel-
bar, wenn deren Grosse und Auf-
machung im einzelnen verschie-
den sind. Man betrachte beispiels-
weise die folgenden Ausstattun-
gen, die als verwechselbar angese-
hen werden miissen:
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» Die dhnlich gestalteten Packun-
gen von Kaffeepulver und Halb-
rahm, welche beide durch schri-
ge Streifen in weisser und oran-
ger Farbe gekennzeichnet sind
(Abb. 10; Seite 2).

» Die Ausstattungen verschiedener
Bouillonpriparate, welche paral-
lel zu den Packungskanten ver-
laufende gelbe oder griine Bal-
ken aufweisen, wobei die Be-
schriftung griin auf gelb oder
gelb auf griin erfolgt (Abb 11;
Seite 19).

» Die konsequent gelb/rot-gestalte-
ten Maggi-Produkte, zu denen
sich ein gleich gestalteter Outsi-
der gesellt (Abb. 12; Seite 20).

In die Serie passen auch Produkte,
die ihrer Art nach mehr oder weni-
ger stark voneinander abweichen,
aber dennoch aufgrund ihres glei-
chen Erscheinungsbildes dem glei-
chen Hersteller zugeschrieben
werden.




Zur Beurteilung von Packungen l&sst sich mit der Kuckucksei-
Theorie rasch eine Antwort finden:

Sie sind verwechselbar, wenn ein Betrachter ohne weiteres an-
nehmen muss, das neuhinzugekommene Produkt sei wegen
Verwendung der gleichen Ausstattungselemente Bestandteil
der bereits auf dem Markt eingefihrten Serie.

Eine Serie besteht zwar aus einer
Mehrzahl von Gegenstinden. Das
heisst aber nicht, dass die Kuk-
kucksei-Theorie erst dann zum
Tragen kommt, wenn wenigstens
zwel verschiedene Ausstattungen
des gleichen Herstellers auf dem

Markt sind. Denn der Betrachter,

der bloss die erste Ausstattung
kennt, wird bei der zweiten dhnli-
chen bereits auf eine Serie schlies-
sen. So kann bei der Verwendung
gleicher Farbaufteilung und Signe-
te die Meinung aufkommen, das
Nachahmerprodukt gehdre zu ei-
ner Sortimentsreihe, zu welcher
auch das idltere gehore.
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Daher sind Ausstattungen schon

~dann verwechselbar, wenn bereits

die Vorstellung einer Serienmarke
mitschwingt. Da es ja nur auf das
Erinnerungsbild ankommt, kann
ein Konsument auch in den Irrtum
verfallen, eine bestimmte Ausstat-
tung sei im Zug der Neuorientie-
rung modernisiert worden, wes-
halb sich ihr &dusseres Aussehen
unter Beibehaltung einzelner Stil-
merkmale gegeniiber friiher gedn-
dert hat. So kann bereits die Nach-
ahmung einzelner Details die Ver-
wechselbarkeit herbeifiihren, wie
insbesondere eine charakteristi-
sche Liangenangabe mit einzig-

Abb. 13; Auch die Nachahmung einzelner Details kann schon zu Verwechslungen fiih-
ren, wie z.B. das farbige umlaufende Band mit Lingenangabe auf einer gelben Packung

mit roter Marke und blauer Schrift.

artigen gelben Buchstaben (Abb.
13; Seite 23).

Analoge Uberlegungen wiren an-
zustellen, wenn es um die Beurtei-
lung dhnlicher Inserate oder Plaka-
te geht. Auch hier besteht meist
kein Anlass, gleiche Motive, die
jedermann verwenden kann und
darf, dhnlich zu gestalten. Gute
Grafiker sind durchaus in der
Lage, jedes Sujet in ein individuel-
les Umfeld zu betten, sodass es fiir
Plagiate auch im Werbeauftritt kei-
ne Entschuldigungen geben kann.
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Zirich, im Sommer 1989
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