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Die Swissness-
Regeln - die
wichtigsten
Neuerungen

Nach zehnjahriger Diskussion treten per 1.Januar 2017 die neuen
Swissness-Regeln in Kraft. Damit besteht Klarheit darliber, wie viel
Schweiz in einem Produkt oder einer Dienstleistung enthalten sein
muss, damit die Marke «Schweiz» oder das Schweizerkreuz darauf
prangen darf. Die neuen Regeln bieten Chancen, stellen aber auch
Anforderungen an ihre Nutzer. Was missen Unternehmen beachten,
die in Zukunft die Schweizer Herkunft ihrer Produkte oder Dienstleis-
tungen gewinnbringend vermarkten wollen? Dieser Gastbeitrag von
Felix Addor erlédutert die Hintergrinde und die wichtigsten Regeln.

Felix Addor ist stellvertretender Direktor des Eidgendssischen Instituts fiir Geistiges
Eigentum (IGE) sowie Titularprofessor an der Rechtswissenschaftlichen Fakultét der
Universitdt Bern. Er ist im IGE zusténdig fiir die Erarbeitung und die Umsetzung der
Swissness-Vorlage; felix.addor@ipi.ch.

Eidgendssisches Institut fiir Geistiges Eigentum (IGE)

Das IGE ist die zentrale Anlaufstelle des Bundes fir alle Fragen rund um das
Thema Schutz von geistigem Eigentum (Patente, Marken, Designs, Urheber-
rechte und geografische Herkunftsbezeichnungen). Es ist auf diesen Gebieten
auch fur die verwaltungsinterne Vorbereitung der Gesetzgebung zustandig. Das
IGE hat 260 Mitarbeitende und gehért zum Eidgendssischen Justiz- und Poli-
zeidepartement, verflgt jedoch seit 1996 Uber eine eigene Rechtspersdnlich-
keit und ist vom Bundeshaushalt vollstandig unabhangig. www.ige.ch

Weitere Informationen zur Swissness-Vorlage:

® Die neuen Gesetzesbestimmungen sind im Bundesblatt von 2013
auf den Seiten 4795 ff. publiziert:
www.admin.ch/opc/de/federal-gazette/2013/4795.pdf

e Das Wichtigste in Kurze, inklusive aller neuen Bestimmungen im
Wortlaut und Antworten auf haufige Fragen:
www.ige.ch/herkunftsangaben/swissness.html

e Swissness bei Lebensmitteln, inklusive Berechnungstool:
www.blw.admin.ch/themen/00013/01837/index.html?lang=de




Swissness Worldwide

Konsumentinnen und Konsumenten im In- wie im Aus-
land schatzen die Marke Schweiz besonders. Dies zei-
gen verschiedene Studien und Umfrageresultate — so
auch die vorliegende Studie «Swissness Worldwide». In
einer globalisierten Welt geniessen Swissness-Produkte
sowohl im In- als auch im Ausland einen hervorragenden
Ruf. Dieser gute Ruf erweckt Vertrauen, beeinflusst den
Kaufentscheid der Konsumentinnen und Konsumenten
und ist fir Produzierende und Dienstleistende ein Wett-
bewerbsvorteil. Sie kénnen mit der Schweiz in Verbin-
dung gebrachte Produkte und Dienstleistungen in einem
héheren Preissegment positionieren als vergleichbare
Angebote, deren Herkunft unbekannt ist oder die nicht
aus der Schweiz stammen.

Der wirtschaftliche Wert von Schweizer Produkten und
Dienstleistungen ist betréchtlich. Die Aussicht auf den zu
erzielenden hoheren Preis fuhrt zu einem schon fast in-
flationdren Gebrauch der Marke Schweiz. So manches
Produkt, das mit der Schweiz in Verbindung gebracht
wird, hat kaum etwas mit der Schweiz zu tun. So warb
beispielsweise McDonald’s Schweiz mit 100 % Schweizer
Rindfleisch und «Suisse Garantie»; bei genauerem Hinse-
hen entpuppte sich das in der Kommunikation verwen-
dete Rind als Kuh aus Osterreich (Ohrmarke AT) (Abb. 102).

Abb. 102: Werbung mit dsterreichischer Kuh

100% Rindfleisch
aus der Schweiz.

'mlovin’it

Andere Félle sind weitaus krasser: Das Schweizerkreuz
prangt auf immer mehr Produkten, die mit der Schweiz
wenig bis nichts zu tun haben. Dagegen lasst sich nicht
viel machen: Die aktuelle Rechtslage ist intransparent,
und das Wenige, das klar ist, wird von den kantonalen
Vollzugsbehorden kaum durchgesetzt. Die missbrauch-
liche oder zweifelhafte Verwendung der Swissness scha-
det der Glaubwirdigkeit und dem Wert der Herkunft
Schweiz. Sie schadet vor allem denjenigen Unterneh-
men, die Swissness korrekt verwenden; gleichzeitig
verlieren die Konsumentinnen und Konsumenten das
Vertrauen in die Marke Schweiz.
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Am 2.September 2015 hat der Bundesrat die neuen
Swissness-Regeln verabschiedet. Sie treten am 1.Ja-
nuar 2017 in Kraft. Die neuen Swissness-Kriterien stéar-
ken den Schutz der Herkunftsbezeichnung «Schweiz»
und des Schweizerkreuzes im Inland. Dies soll dazu bei-
tragen, ihren Missbrauch nicht nur im Inland, sondern
auch im Ausland einzudadmmen, damit der Wert der
«Marke Schweiz» fur die hier tatigen Unternehmen lang-
fristig erhalten bleibt.

Mit klaren Regeln den Wert

der Marke Schweiz erhalten

Der Bundesrat hat sich zur Ausarbeitung der Ausfih-
rungsregeln viel Zeit genommen. Er hat —im Rahmen des
gesetzlich Moglichen - die berechtigten Anliegen der
Wirtschaft und alle inhaltlichen Empfehlungen des Parla-
ments beriicksichtigt. Entstanden sind prézise Regeln
dafiir, unter welchen Voraussetzungen ein Produkt oder
eine Dienstleistung als «schweizerisch» bezeichnet wer-
den darf. Naturprodukte, Lebensmittel und Industriepro-
dukte werden unterschiedlich behandelt. Diese Unter-
scheidung ist sinnvoll, denn die Konsumentinnen und
Konsumenten haben im Hinblick auf einen Schweizer
Apfel, ein Glas Schweizer Zwetschgenkonfitire oder eine
Schweizer Qualitatspfanne nicht dieselben Erwartungen.

Die Swissness-Regeln berticksichtigen die heutige Rea-
litat einer globalisierten Wirtschaft. Selbst bei Traditions-
produkten durfen einzelne Herstellungsschritte im
Ausland erfolgen. Rohstoffe und Halbfabrikate durfen
weiterhin importiert werden, wenn sie hierzulande nicht
oder nicht in der erforderlichen Qualitat verfligbar sind.
Gleichzeitig erflllen die Regeln weitgehend den An-
spruch der Konsumentinnen und Konsumenten an die
Schweizer Herkunftsbezeichnung. Das starkt die Marke
Schweiz.

Ein wichtiger Schritt fir die Unternehmen ist nun, die
Komponenten des Produkts, das sie mit Swissness ver-
kaufen wollen, zu identifizieren und Transparenz beziglich
der eigenen Wertschopfungskette herzustellen. Dabei
muUssen nur jene Unternehmen die Swissness-Vorgaben
beachten, die ihre Dienstleistungen oder Produkte mit
dem Schweizerkreuz oder regionalen Herkunftsangaben
schmiicken oder bewerben: Sie vermitteln so den Ein-
druck, ihre Dienstleistung oder inr Produkt sei Schweizer
Herkunft. Firmen, die die Swissness-Kriterien nicht erful-
len kdnnen oder wollen, kénnen weiter produzieren wie
bisher und ihre Produkte mit einer eigenen Marke bewer-
ben. Auch mit der Eigenmarke kénnen Unternehmen
einen Mehnwert schaffen — sie missen sich nicht unbedingt
mit den neuen Swissness-Regeln auseinandersetzen.

Die Kritiker — quer durch alle Parteien — haben der Vorlage

verschiedentlich vorgeworfen, sie sei nicht praxistauglich
und habe fUr die Industrie einen unndtigen administrati-
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ven Aufwand zur Folge. Das trifft jedoch nicht zu: Jene,
die Swissness kommerziell nutzen, tun das gratis und
franko. Es besteht weder heute noch in Zukunft ein Be-
willigungsverfahren. Jedes Unternehmen entscheidet
selbst, ob es alle oder nur ausgewahlte Produkte mit der
Schweizer Herkunft vermarkten will. Es wird dies vermut-
lich nur tun, wenn es sich einen monetéaren Nutzen davon
verspricht. Im Gegenzug zu diesem «Return on Invest-
ment» ist es verpflichtet, die einschlagigen Voraussetzun-
gen zu erflllen. Der administrative Aufwand beschrankt
sich auf die innerbetriebliche Uberpriifung, ob ein mit
dem Label «Schweiz» zu kennzeichnendes Produkt den
gesetzlichen Anforderungen an die freiwillige Kennzeich-
nung mit Swissness gentgt. Auf den Websites des Eid-
gendssischen Instituts flr geistiges Eigentum (IGE) und
des Bundesamts flr Landwirtschaft finden sich zahl-
reiche weiterfiihrende Hinweise. Auch kénnen Unter-
nehmen mittels eines Online-Tools selber berechnen, ob
ihr Produkt die Swissness-Kriterien erflllt.

Das Schweizerkreuz ist neu erlaubt

Werden die Swissness-Regeln erfiillt, so dUrfen neu auch
Waren mit dem marketingmassig wertvollsten Herkunfts-
zeichen, dem Schweizerkreuz, versehen werden. Das ist
unter dem noch geltenden Recht nicht erlaubt: Das
Wappenschutzgesetz ermdglicht das Verwenden des
Schweizerkreuzes lediglich zu dekorativen Zwecken und
bei Dienstleistungen. Der Gebrauch des Schweizerwap-
pens — das heisst eines Schweizerkreuzes in einem Wap-
pen oder einem wappenahnlichen Schild — bleibt jedoch
grundsétzlich dem Gemeinwesen vorbehalten. Nur das
Eidgendssische Justiz- und Polizeidepartement kann
Ausnahmen zulassen. Interessierte missen ihren Antrag
vor Ende 2018 stellen. Zu denken ist dabei an Firmen und
Vereinigungen, die wie beispielsweise Victorinox oder der
Schweizer Alpenclub (siehe Abb. 103) das wappenahnli-
che Schweizerkreuz seit Jahrzehnten nutzen, ohne dass
jemand dagegen vorgegangen ist.

Abb. 103: Schweizer Alpenclub

L

Swissness bei Naturprodukten

Naturprodukte sind solche, die ohne Verarbeitung ver-
wendet werden kdnnen. Das sind etwa Pflanzen, Mine-
ralwasser oder Produkte aus Jagd und Fischfang. Die
Kriterien sind in Artikel 48a Markenschutzgesetz geregelt
und je nach Art des Produkts unterschiedlich. Sie ent-
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sprechen materiell denjenigen des Lebensmittelrechts.
Bei pflanzlichen Erzeugnissen ist das der Ort, an dem sie
geerntet werden; ein Schweizer Apfel oder ein Schweizer
Salat muss also in der Schweiz geerntet werden. Bei ge-
wissen Naturprodukten wie Kies oder Sand ist der Ort
der Gewinnung massgebend.

Wann diirfen Lebensmittel als

schweizerisch ausgelobt werden?

Die lebensmittelpolizeilichen Vorschriften, auf deren
Grundlage im Kleingedruckten und auf Speisekarten die
Herkunft der wesentlichen Rohstoffe von Lebensmitteln
erfolgt, bleiben von den Swissness-Kriterien unberihrt.
Umgekehrt dirfen lebensmittelrechtlich korrekte Anga-
ben nur dann werbe- oder markenmaéssig zur Auslobung
der Schweizer Herkunft auf einem Produkt angebracht
werden, wenn die Swissness-Kriterien erflllt sind. Prangt
auf einem Lebensmittel ein Schweizerkreuz, bedeutet
dies kiinftig, dass der Produktionsschritt, der dem Pro-
dukt seine wesentlichen Eigenschaften verleiht, im Inland
erfolgt ist; etwa die Teigherstellung fir Guetzli oder die
Verarbeitung von Milch zu Kése. Ausserdem mussen
mindestens 80 % des Gewichts der in der Schweiz ver-
flgbaren Rohstoffe aus der Schweiz stammen. So ms-
sen beispielsweise bei Valser, das mit einem Schweizer-
kreuz auf der Etikette auftritt, mindestens 80% des
Mineralwassers aus den Valser Bergen kommen. Bei
Milch und Milchprodukten missen — nach dem Willen
des Parlaments — gar 100% der Milch von Schweizer
Kuhen stammen. Die Berechnung erfolgt auf Basis der
Rezeptur und berlicksichtigt die durchschnittlichen
Warenflisse eines Kalenderjahres.

Die Einzelheiten finden sich in Artikel 48b Markenschutz-
gesetz sowie in der Verordnung Uber die Verwendung
von schweizerischen Herkunftsangaben flr Lebensmit-
tel. Das Zusammenspiel von Regeln und Ausnahmen gibt
der Lebensmittelindustrie zahlreiche Flexibilitaten, um den
80 %-Anteil schweizerischer Rohstoffe zu berechnen:

e Rohstoffe, die in der Schweiz aufgrund der klimatischen
Verhélthisse oder Bodenbeschaffenheit nicht existie-
ren, sind pauschal von der Berechnung ausgenommen:
Ananas, Avocado, Kakao oder Kaffee bleiben deshalb
unberiicksichtigt. Kein Konsument erwartet, dass
Schweizer Schokolade mit Kakao produziert wird, den
man in der Schweiz anpflanzt. Bei der Milchschokolade
genugt es somit, dass die Milch oder das Milchpulver
sowie 80 % des Zuckers aus der Schweiz kommen und
dass der wesentliche Herstellungsprozess hier statt-
findet. Bei einer Schokolade, die ausschliesslich aus
Naturprodukten besteht, die in der Schweiz nicht pro-
duziert werden konnen (also zum Beispiel eine Bitter-
Schokolade oder eine schwarze Fair-Trade-Schoko-
lade), genlgt es flr das Schweizerkreuz, dass sie voll-
sténdig in der Schweiz hergestellt wurde.

e Nicht oder nur anteilsmassig berlicksichtigt werden
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Naturprodukte, die es hierzulande zwar gibt, die aber
temporar nicht oder nicht in gentigender Menge ver-
fugbar sind. Ein Joghurthersteller darf zum Beispiel sein
Produkt auch dann «Schweizer Kirschenjoghurt» nen-
nen, wenn er in einem ernteschwachen Jahr auslan-
dische Kirschen dazukauft.

Rohstoffe, deren Selbstversorgungsgrad im Inland un-
ter 50 % liegt, werden nur anteilsmassig bertcksichtigt.
Liegt der Selbstversorgungsgrad zwischen 20 und
50 %, zum Beispiel bei Erdbeeren, werden die entspre-
chenden Rohstoffe lediglich zur Halfte berlicksichtigt;
liegt der Selbstversorgungsgrad gar unter 20%, so
kann der Rohstoff bei der Berechnung ganz ausser
Acht bleiben. Das ist zum Beispiel bei Fischen, Zucht-
pilzen, Nissen, Hafer oder Sultaninen der Fall. Die in-
dividuellen Angaben zum aktuellen Selbstversorgungs-
grad bei Lebensmitteln erhalt man vom Bundesamt fur
Landwirtschaft.

Gewichtsmassig unwesentliche Zutaten durfen unbe-
riicksichtigt bleiben, wenn sie fir das Lebensmittel
nicht namensgebend sind. Zu denken ist beispiels-
weise an Aromastoffe, Backtriebmittel, Mikroorganis-
men, Emulgatoren, eine Prise Salz oder sonstige
Gewlirze. Der Bundesrat prazisiert in den Verordnungs-
erlauterungen, dass diese Zutaten sowohl fir sich selbst
wie auch in der Gesamtheit nicht mehr als 3% des
Gesamtgewichts ausmachen sollen.

Halbfabrikate, also beispielsweise Milchschokolade in
einem Schokoladenkeks, brauchen fur die Berech-
nung nicht in ihre Rohstoffe aufgeteilt zu werden. Das
ware zu kompliziert. Stattdessen kann ein Halbfabrikat
zu 80% auf die Erfullung des erforderlichen Min-
destanteils schweizerischer Rohstoffe angerechnet
werden — vorausgesetzt, dass es die Swissness-
Voraussetzungen erfulit.

Zu Diskussionen Anlass gab die Frage, ob Wasser auch
berticksichtigt werden kann. Dies wirde dazu flhren,
dass die Swissness von Lebensmitteln mit einem rela-
tiv hohen Wasseranteil (stwa Brot oder Fertigteigwaren)
wortwortlich verwéassert werden wuirde. Wasser ist
deshalb von der Berechnung ausgeschlossen. Nur bei
Getranken, bei denen das Wasser wesensbestimmend
ist, darf es angerechnet werden — etwa bei Bier oder
bei (aromatisiertem) Mineralwasser. Nicht zuldssig ist
die Berticksichtigung von Wasser dort, wo es bloss zur
VerdUnnung dient; ein ausléndisches Fruchtsaftkon-
zentrat wird also durch die Beifligung von Schweizer
Wasser nicht zu einem Schweizer Fruchtsaft; fir das
Endprodukt macht es keinen Unterschied, ob Wasser
aus der Schweiz oder beispielsweise aus Deutschland
beigefligt wurde.

Ausnahmsweise darf auf einen einzelnen Schweizer
Rohstoff hingewiesen werden, wenn das Lebensmittel
vollstéandig in der Schweiz hergestellt worden ist und
der Rohstoff fur das Lebensmittel gewichtsmassig be-
deutend sowie namensgebend oder wesensbestim-
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mend ist (Beispiel: Lasagne mit Schweizer Rindfleisch).
Das Schweizerkreuz darf jedoch nicht auf einem sol-
chen Produkt prangen; dies, um sicherzustellen, dass
bei den Konsumentinnen und Konsumenten nicht der
Eindruck entsteht, dass sich «Schweiz» auf das ganze
Lebensmittel bezieht.

e Zu guter Letzt kann das Eidgendssische Departement
flr Wirtschaft, Bildung und Forschung auf Gesuch ge-
statten, in der Schweiz produzierte Naturprodukte
voriibergehend von der Berechnung auszunehmen.
Anlass flr diese Ausnahme ist, dass sich einzelne
Naturprodukte aufgrund der erforderlichen technischen
Anforderungen fur die Herstellung eines bestimmten
Lebensmittels nicht eignen. Zu denken ist etwa an
Tomaten fur die industrielle Verarbeitung zu Tomaten-
plree. Tomaten werden zwar in der Schweiz produ-
ziert: sie dienen jedoch dem Frischkonsum und sind fr
die industrielle Weiterverarbeitung ungeeignet.

Die zahlreichen Ausnahmen machen die Vorlage in der
Tat kompliziert. Gleichzeitig kommen sie jedoch den Be-
dirfnissen der Industrie entgegen, auf deren explizites
Verlangen hin sie aufgenommen wurden. Die vielschich-
tigen Interessen der Unternehmen erfordern eine ge-
wisse Normendichte. Keine Ausnahme kann Ubrigens
beanspruchen, wer nur preisliche Griinde geltend macht,
zum Beispiel wenn ein Rohstoff in der Schweiz verflgbar,
im Ausland jedoch zu glinstigeren Bedingungen erhélt-
lich ist. Swissness zeichnet sich ja gerade dadurch aus,
dass das Lebensmittel nicht zuletzt deshalb teurer ver-
kauft wird, weil es aus teuren Schweizer Ingredienzen
hergestellt wurde.

Wann diirfen Industrieprodukte als schwei-
zerisch ausgelobt werden?
Bei Uhren, Unterwasche, ZahnbuUrsten, Handwerkspro-
dukten oder Tabakwaren, die mit der Marke Schweiz
gekennzeichnet werden, mussen kinftig mindestens
60 % der Herstellungskosten in der Schweiz anfallen. Bei
der Berechnung bericksichtigt werden sémtliche Fabri-
kationskosten, das heisst die Kosten flir Rohmaterialien,
Halbfabrikate, Zubehorteile, produktbezogene Lohne
sowie die Fabrikationsgemeinkosten. Ebenfalls bertick-
sichtigt werden neu die Kosten fur Forschung und Ent-
wicklung, Qualitatssicherung und Zertifizierung. Zudem
muss mindestens ein wesentlicher Produktionsschritt im
Inland erfolgen. Die Einzelheiten finden sich in Artikel 48¢
Markenschutzgesetz sowie Artikel 52a ff. der Marken-
schutzverordnung. Das Gesetz erweitert gegentiber dem
heute geltenden Recht (das verlangt, dass mindestens
50 % der Herstellungskosten im Inland anfallen) nicht nur
die Basis flr die Berechnungsgrundlage, sondern auch
die zuldssigen Ausnahmen:
e Eine Ausnahme tragt dem Umstand Rechnung, dass
beispielsweise Edelmetalle, Stahl, Diamanten oder
Mineraldle hierzulande nicht vorkommen. Solche
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Naturprodukte koénnen in der Berechnung des
Swissness-Anteils unberlcksichtigt bleiben.

e Sind benotigte Materialien hierzulande nicht in ausrei-
chender Menge verflighar, so missen sie nur anteils-
massig beriicksichtigt werden; konkret bedeutet das:
in dem Umfang, in dem sie in der Schweiz verflgbar
sind. Dies trifft beispielsweise flr Aluminium oder
Papier zu, aber auch fir Bestandteile eines Produkts,
etwa flr elektronische Chips oder andere Halbfabri-
kate. Der Begriff der «Rohstoffe» darf also weit ausge-
legt werden.

e Auch Hilfsstoffe von untergeordneter Bedeutung, bei-
spielsweise Schrauben, N&gel, Muttern, Draht und
Ahnliches, dirfen unberiicksichtigt bleiben.

Die Unternehmen sind aufgefordert, die massgeblichen
Herstellungs-, Forschungs- und Entwicklungskosten
ihrer Swissness-Produkte zu ermitteln und den inlandi-
schen vom auslandischen Anteil abzugrenzen.

Was macht nun ein Unternehmen, wenn es die allgemei-
nen Swissness-Kriterien nicht erflllt? Hier besteht neu
die Moglichkeit, spezifische Tatigkeiten wie etwa «Swiss
Research» oder «Designed in Switzerland» auszuloben.
Der mit der Marke Schweiz ausgelobte Teilschritt muss
allerdings zu 100 % in der Schweiz erfolgen. Fur ein «De-
signed in Switzerland» reicht es nicht aus, wenn nur eine
Zeichnung (das Design) in der Schweiz angefertigt wird.
Vielmehr muss der gesamte Designprozess bis hin zum
Prototypenbau hierzulande erfolgen. Das Schweizer-
kreuz darf jedoch auf einem solchen «Swissness
light>-Produkt nicht prangen. Denn Konsumentinnen und
Konsumenten fassen das Schweizerkreuz als Herkunfts-
hinweis fir das gesamte Produkt auf. Ein Schweizerkreuz
darf folglich immer nur verwendet werden, wenn die
Swissness-Kriterien flir das Produkt als Ganzes erflllt
sind: Ein als «Designed in Switzerland» ausgelobtes
Produkt muss also die 60 %-Schwelle bei den Herstel-
lungskosten erfiillen, und ein wesentlicher Produktions-
schritt muss in der Schweiz getétigt werden.

Swissness bei Dienstleistungen

Ein Unternehmen kann seine Dienstleistungen unter dem
Schweizerkreuz oder anderen Swissness-Kennzeichen
anbieten, sofern es seinen Sitz und ein tatsachliches Ver-
waltungszentrum in der Schweiz hat. Die Einzelheiten
finden sich in Artikel 49 Markenschutzgesetz sowie in
den Erlauterungen zur Markenschutzverordnung. Mit
dem Erfordernis, dass die Schweiz auch «ein Ort der tat-
sdchlichen Verwaltung» sein muss, sollen Firmen, die
hierzulande nur einen Briefkastensitz haben, ausgeklam-
mert werden. Ebenfalls nicht mehr ausreichen soll, dass
die Person, die die Geschaftsfihrung austbt, den
Schweizer Pass oder einen Schweizer Wohnsitz hat. Ge-
rade diese Kriterien hatten zur Folge, dass einige dubiose
Firmen ohne tats&chlichen Bezug zur Schweiz ihre
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Dienstleistungen unter dem Swissness-Gutesiegel feil-
boten und die Konsumentinnen und Konsumenten damit
irrefUhrten.

Neue Schutzméglichkeiten fur
Swissness-Labels im In- und Ausland

Die Marke Schweiz und regionale Herkunftsbezeichnun-
gen zu schiitzen erweist sich heute vor allem im Ausland
als schwierig. Die internationalen Abkommen und die
Rechtsprechung sind oft zu vage, als dass man einen
Prozess fuhren konnte. Entscheidend ist aber, dass es in
der Schweiz selbst an einem Rechteinhaber fur die Marke
Schweiz fehlt, der objektiv legitimiert ist, zu entscheiden,
wie und von wem die Bezeichnung «Schweiz» und das
Schweizerkreuz zu verwenden und zu verteidigen sind. Der
Grund ist, dass bei Wortmarkenanmeldungen Herkunfts-
angaben aktuell konsequent zurlickgewiesen werden.

Dieses Problem wird mit dem neuen Gesetz gelost: Fur
landwirtschaftliche Erzeugnisse besteht bereits heute
die Moglichkeit, geografische Herkunftsangaben wie
«Gruyere» in einem Register, das vom Bundesamt fur
Landwirtschaft geftihrt wird, fUr einen offiziellen Schutz-
titel anzumelden. Neu wird die Mdglichkeit geschaffen,
auch nicht landwirtschaftliche Herkunftsangaben beim
IGE zu registrieren. Herkunftsangaben, die im Zusam-
menhang mit einem Produkt einen besonderen Ruf
geniessen, konnen somit ebenfalls Schutz erlangen; zu
denken ist an Textilien, Keramik oder andere Hand-
werksprodukte, Industrieprodukte wie Messer oder
Uhren sowie Extraktionsprodukte wie Salz oder Mineral-
wasser.

Zudem wird es neu moglich, Herkunftsangaben als geo-
grafische Marke zu schitzen. Voraussetzung ist, dass sie
in einem der beiden erwahnten Register oder einem kan-
tonalen Weinregister eingetragen sind oder durch eine
vom Bundesrat zu erlassende Branchenverordnung ge-
schitzt werden. Damit wird es moglich, Bezeichnungen
wie «St.Gallen» fUr Stickereien, «Geneve» fur Uhren,
«Jura» flr Salz, «Wallis» fir Mineralwasser oder «BUndner
Fleisch» sowohl als geografische Herkunftsangabe als
auch als Wortmarke zu schitzen. Die beiden neuen
Schutzmoglichkeiten vereinfachen es Branchenverban-
den oder anderen reprasentativen Gruppierungen, im
In- und Ausland Schutz zu erlangen und das Recht
gegen Trittbrettfahrer durchzusetzen.

Vorgehen gegen Trittbrettfahrer

Wie ist bei Missbrauchen vorzugehen? Mit dem neuen
Gesetz im Ricken kénnen Branchenverbande, Wettbe-
werber sowie Verbraucherschutzorganisationen gegen
Unternehmen vorgehen, die eine auf die Schweiz als Her-
kunftsland hindeutende Kennzeichnung widerrechtlich
verwenden. Im Gerichtsverfahren muss das beklagte
oder angezeigte Unternehmen nachweisen, dass es die
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gesetzlich geforderten Kriterien im Einzelfall tatséchlich
erflllt. Dabei kann auch das IGE neu selber aktiv werden
und Trittbrettfahrer vor Gericht bringen. Das soll sicher-
stellen, dass die kantonalen Strafverfolgungsbehdrden
tatsachlich aktiv werden und entsprechende Verfahren
im Rahmen des «Ublichen» zum Abschluss bringen. Die
Verantwortung flr eine starke und nachhaltige Marke
Schweiz liegt also in den Handen mehrerer Akteure. Die
Swissness-Regeln schaffen auch die Ausgangslage da-
fUr, im Ausland gegen Trittbrettfahrer vorgehen zu kén-
nen: Bei der «BelSwissBank» (Abb. 104) handelt es sich
nicht etwa um eine schone Schweizer Bank, sondern
um die Belarussian-Swiss-Bank. Der Schweizer Anteil
beschrankt sich auf drei in der Schweiz domizilierte
(Briefkasten-)Firmen, die Kapitalgeber (Aktionére) dieser
weissrussischen Bank sind.

Abb. 104: Beispiel BelSwissBank vor Intervention

E TSN

BeLSwissBank

Die neuen Regeln erlaubten der Schweiz in diesem Fall
eine Intervention gegentber den weissrussischen Behor-
den. Nach nicht ganz einfachen Diskussionen hat die
Bank unléngst ihren Firmennamen und ihr Logo ge&ndert
(Abb. 105).

Abb. 105: Beispiel BelSwissBank nach Iniervention

BSBEYBANK

Die neuen Swissness-Regeln sind Voraussetzungen da-
flr, in bilateralen Kontakten mit Drittstaaten glaubwurdig
einen besseren Schutz der Landernamen fordern zu kén-
nen, was der Schweiz bereits durch Abkommen mit
Russland oder mit Japan gelungen ist. Mit den USA hat
das IGE einen anderen Weg eingeschlagen: Die PrU-
fungsrichtlinien des amerikanischen Markenamts erklaren
neuerdings in Kapitel 212 detailliert, unter welchen Bedin-
gungen in den USA eine Marke, die ein Schweizerkreuz
oder ein mit diesem verwechselbares Zeichen enthalt,
registriert werden darf. Wiederum anders das Vorgehen in
China: Seit 2010 Uberwacht das IGE dort Markeneintra-
gungen. Gegen Marken, die sich nach Auffassung des IGE
zu Unrecht mit Swissness briisten, erhob es Einspruch.
Nach funf Jahren, die ausser 264 Einsprichen und Spe-
sen bis vor kurzem nichts brachten, erging im Herbst 2015
der erste — und flr den Schutz der Swissness positive —
Entscheid. Seither folgten 36 weitere, die allesamt positiv
ausfielen. Es ist ein aufwandiger bilateraler Weg, doch die
geschilderten Beispiele zeigen, dass er erste Frichte tragt.
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Gerade im aktuellen wirtschaftlichen Umfeld, in dem Un-
ternehmen Frankenstérke und Exportmarktschwéchen
zu schaffen machen, ist der Schutz der Marke Schweiz
und des Schweizerkreuzes eine strategische Investition:
Unternehmen, die ihre Forschungstatigkeit und Produk-
tion nicht ins Ausland verlagern oder von dort ihre Roh-
stoffe flr Lebensmittel beziehen, sollen von der Marke
Schweiz profitieren. Sie steht allen Unternehmen offen,
die ihre Wertschopfungskette auf den 1.Januar 2017 so
anpassen, dass sie die neuen Swissness-Kriterien erfullen.

Diese Kriterien berlicksichtigen die effektive Verfligbar-
keit der bendtigten Bestandteile. Ausserdem tragen sie
der Globalisierung Rechnung: Einzelne Herstellungs-
schritte sollen weiterhin im Ausland erfolgen und gewisse
Rohstoffe und Materialien importiert werden konnen.
Gleichzeitig bieten die neuen Regeln Anreize fUr die
Schweizer Unternehmen: Sie kdnnen nun in Mérkte vor-
dringen, die bisher von auslandischen Zulieferern be-
herrscht werden, beispielsweise Mehl in der von der Bis-
kuitindustrie fur die Herstellung von Schweizer Guetzli
bendtigten Qualitat herstellen oder Fahrradkomponenten
produzieren, die die Hersteller schweizerischer Fahrrader
bisher schon deshalb aus dem Ausland beziehen muss-
ten, weil sie in der Schweiz nicht fabriziert werden. So-
bald Rohstoffe und Halbfabrikate in der Schweiz produ-
ziert werden, sind sie beim Endprodukt in der Berechnung
des massgeblichen Swissness-Anteils zu berlcksich-
tigen. Das erdffnet Chancen fur Produzenten entspre-
chender «Made in Switzerland»-Materialien. Dieser
Aspekt kam in der bisherigen Diskussion zu kurz.

Dank dem Swissness-Paket kénnen Unternehmen auf
eine starke und glaubwirdige Marke Schweiz z&hlen und
sich auf dem Markt entsprechend positionieren. Zudem
koénnen sie effektiver gegen Trittbrettfahrer im In- und
Ausland vorgehen. Und schliesslich kdnnen die Konsu-
mentinnen und Konsumenten, die den héheren Preis be-
zahlen, endlich darauf vertrauen, dass dort, wo «Schweiz»
draufsteht, auch mehrheitlich «Schweiz» drin ist.

Mit den neuen Swissness-Regeln besitzt die Schweiz
eine klare und zeitgemasse Grundlage daflr, das positiv
verankerte Wertimage von Schweizer Produkten und
Dienstleistungen und den Mehrwert der Marke Schweiz
und von geografischen Herkunftsangaben langfristig zu
erhalten.
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