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Vorwort Prasident

~Verantwortliches Handeln
erfordert ein Mehr an
Qualitatsbewusstsein,
Eigenverantwortung und

Sorgfalt”

Unsere Gesellschaft steht im Hinblick auf die 6kologische
und soziale Transformation vor gewaltigen Herausforde-
rungen. Waren sie mit Klimawandel und Pandemie schon
sehr fordernd, so sind sie durch den Ukraine-Krieg noch
einmal erheblich verscharft worden. Den Veranderungen,
die die 6kologische und soziale Transformation mit sich
bringt, mlssen sich alle - von der Politik Gber die Unter-
nehmen bis hin zu den Blrgern - stellen und ihren Teil an
Verantwortung Ubernehmen sowie aktiv zum langfristigen
Gemeinwohl beitragen.

Eine der wichtigsten Grundlagen fiir das Verstandnis ei-
nes Gemeinwohls ist eine Werte-Hierarchie, die von allen
Beteiligten gleich oder zumindest ahnlich interpretiert und
akzeptiert wird. An einer solchen, fur alle verbindlichen
Werte-Ordnung kénnen sich der Staat, die Unternehmen,
die Institutionen sowie die Blrger nicht nur orientieren,
sondern auch ihre Vorgehensweisen und Entscheidungen
ausrichten.

Diese gemeinsame Werte-Hierarchie ist unserer
Gesellschaft aufgrund der zunehmenden Fragmen-
tierung in den letzten zwei Jahrzehnten immer mehr

abhandengekommen. Die Gesellschaft ist in viele indivi-
duelle Communities zerfallen, die jeweils ihren eigenen
Werte-Kanon entwickelt bzw. definiert haben. Das hat -
zurlickhaltend formuliert - vielfach zu Missverstandnis-
sen und auch Kontroversen zwischen diesen Gruppen
gefluhrt.

Esist schon eine groBe Herausforderung, Marken in
dieser multiplen Werte-Situation zu fihren und auf
Erfolgskurs zu halten. Mit Blick auf die Marken-Welt in
Deutschland kann ich als Préasident des Markenverbandes
feststellen, dass die meisten Marken diese Herausforde-
rung bisher mit Bravour gemeistert haben. Gelungen ist
das, weil erfolgreiche Marken einem Werte-Kanon folgen,
der seit vielen Jahren Bestand hat und sich aufgrund
dieser Verlasslichkeit das Vertrauen seiner Kunden er-
worben hat. Und zwar auch dann, wenn die Kunden unter-
schiedlichen gesellschaftlichen Gruppen angehdren.
Verlasslichkeit beim Werte-Kanon einer Marke bedeutet
aber keineswegs Stillstand, sondern heiBt stetige Anti-
zipation von und Anpassung an solche Veranderungen
mit genereller Bedeutung. Hier ist u.a. der Klimawandel

zu nennen. Die Folgen des Klimawandels splren wir

Vorwort Prasident

Franz-Peter Falke
Prdsident des Markenverbandes

inzwischen auch in vielfaltiger Art und Weise in der Bun-
desrepublik Deutschland. Im Zusammenhang mit dem
Klimawandel riicken Kriterien wie Nachhaltigkeit sowie
schonender und wertschatzender Umgang mit Ressour-
cen deutlich starker in den Vordergrund. Diese beiden
Aspekte haben bei der Fiihrung von Marken schon immer
eine wichtige Rolle gespielt - nun sind sie noch relevanter
geworden.

Weitere wesentliche Faktoren flir die Anpassung von
Werten sind Innovationen sowie Technologie-Offenheit.
Marken sind von jeher Innovationstreiber, denn nur so
konnen sie ihrem Ziel, qualitativ permanent zu den Markt-
fahrern zu gehoren, dauerhaft gerecht werden. Gleiches
gilt fir den Faktor Technologie-Offenheit. Gerade Tech-
nologie-Offenheit erlaubt es, jenseits von Ideologie Uber
Markenangebote die beste Losung fir die Verbraucher zu
entwickeln.

In Abwandlung des Zitats aus der Regierungserklarung
von John F. Kennedy méchte ich an dieser Stelle festhal-
ten, dass sich Marken immer schon die Frage oder anders
ausgedrlckt die Aufgabe gestellt haben, was sie fir die

Gesellschaft bzw. die Verbraucher tun kdnnen. In Zeiten
der 6kologischen und sozialen Transformation riickt diese
Aufgabe noch mehr in den Vordergrund - auch fiir die
Marken.

Verantwortliches Handeln erfordert ein Mehr an Sorgfalt,
ein Mehr an Qualitatsbewusstsein, ein Mehr an Eigen-
verantwortung. Dies in einem Umfeld, welches durch

die Digitalisierung in den vergangenen Jahren erheblich
beschleunigt wurde. Diese hohere Geschwindigkeit ging
manchmal zulasten eines durchdachten Handelns sowie
einer langfristigen Strategie.

Marken haben diese langfristige und vor allem verant-
wortungsbewusste Vorgehensweise beherzigt - sie ist
Grundlage des Erfolgs. Die Botschaft ,Marken Machen
Mehr* ist Bestandteil der Marken-DNA. Das wird auch mit
Blick auf die 6kologische und soziale Transformation so
bleiben.
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Vorwort Hauptgeschaftsfihrer

~-Das Engagement des
Markenverbandes zum
Erhalt der unternehmerischen
HandlungsrGume war nie
wichtiger als heute”

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Mitglieder des Markenverbandes,

die Relevanz von Marken war noch nie so hoch wie heute -
gleichzeitig sind aber auch die Herausforderungen flr
Marken in unserer jetzigen Zeit gréBer denn je. Die geflihlt
immer schnellere Veranderung der erlebten Welt und die
durch eine Vielzahl von Krisen verursachte Verunsiche-
rung fordert Marken als vertrauensgebenden Anker und
als Garant von Stabilitat. Gleichzeitig erfordert die Trans-
formation von Wirtschaft und Gesellschaft Leitbilder, die
Orientierung schaffen und voranschreiten.

Marken leisten dies, indem sie ihre Funktion als Werte-
lieferant fir Verbraucher, Gesellschaft und Wirtschaft
gleichermaBen erflillen und so Kultur stiften und Zuge-
horigkeit erzeugen.

Wer nun aber denkt, dass deshalb die Rahmenbedin-
gungen fir Marken so geschaffen werden, dass sie bei
dieser wichtigen Aufgabe Unterstiitzung erfahren, der irrt
gewaltig. Obwohl die negativen Folgen des Angriffskriegs
auf die Ukraine, die dadurch ausgel6ste Inflation und die
Folgewirkungen der noch immer existenten COVID-19
Pandemie flr viele Unternehmen sowohl in den Liefer-
ketten wie auch im Konsum existenzbedrohende Ausma-
Be annehmen, steigen die birokratischen Lasten durch
neue Gesetze weiter an. Die ersten 12 Monate der neuen
Legislatur haben deutlich gezeigt, dass in wesentlichen
Teilen des politischen Mainstreams der Schutz unter-
nehmerischer Freiheit und Verantwortung genauso wenig
selbstverstandlich ist, wie das Verstandnis, dass erst eine
erfolgreiche Wirtschaft die Basis flr unseren Wohlstand
schafft.

Besorgniserregend ist, wenn Initiativen der Wirtschaft,
zur Organisation von europaisch beschlossenen Lasten
in Eigenverantwortung, von zustandigen Ministerien igno-
riert und abgelehnt werden, wie etwa bei der Umsetzung
der europaischen ,Litter-Clean-Up Cost". Hilfreich ist es
auch nicht, wenn von Seiten einiger Ministerien eher auf
sachlichen Input flr die Entscheidungsfindung verzichtet
wird, statt friihzeitig jede verfligbare Expertise zu nutzen.
Ein solcher Ansatz fahrt nicht nur zu inhaltlich schlecht
gemachten Gesetzen, sondern ist auch der Legitimitat
von Politik nicht férderlich.

Umso wichtiger ist das Engagement des Markenver-
bandes zum Erhalt der Handlungsspielraume in allen
markenrelevanten Bereichen und zur Verteidigung der
notwendigen unternehmerischen Freirdume. Marken
kénnen nur dann im Wettbewerb ihre Rolle als Werteliefe-
rant erflllen und sich gleichzeitig beweisen, wenn sie zum
einen kommunizieren kdénnen und zum anderen mit ihren
Leistungen ihre Kunden, alsoi.d.R. den einzelnen Blrger,
erreichen kdénnen.

Von daher gilt es gerade im Bereich des Marktgesche-
hens Freirdume zu erhalten und Missbrauch von Markt-
macht konsequent zu bekdmpfen - und dies sowohl
gegenuber Handelsoligopolen im klassischen Handel als
auch gegeniber marktméachtigen Onlineplattformen, egal
ob es um distributive oder kommunikative Funktionen
geht - also die Nutzung als Werbemedium. Die Miss-
brauche sind vielfaltig, und reichen von Anzapfbegehren
des Handels, dem Wirken européischer Anzapfallianzen

Vorwort Hauptgeschaftsfihrer

bis hin zur Selbstbeglinstigung digitaler Player - alles
geférdert durch die fortschreitende Konzentration und
Netzwerkeffekte, stationar wie digital.

Ein weiteres wichtiges Handlungsfeld ist der stetige
Kampf gegen Produktfalschungen. Hier wurden im Rah-
men des Digital Services Act deutliche Verbesserungen
erreicht, auf die es jetzt fortwahrend aufzubauen gilt.

Bedeutsam bleibt auch unser Engagement in den Nach-
haltigkeitsthemen, die fiir die Markenwirtschaft héchste
Relevanz haben. Hier gilt es vor allem zu verhindern, dass
die vielfaltigen Nachhaltigkeitsinitiativen der Markenwirt-
schaft und die Fortschritte bei der Kreislaufwirtschaft
nicht durch die Umsetzung européaischer Vorgaben kon-
terkariert werden - so etwa ganz aktuell bei der Diskus-
sion um die Einfihrung einer ,Kunststoffsteuer®.

Unverandert bedeutsam ist zudem unser Einsatz fur
die freie Kommunikation. Die im Koalitionsvertrag ange-
dachten produktbezogenen Kommunikationsverbote
und -einschrankungen werden jedem einzelnen Blrger

Christian Kéhler
Hauptgeschdaftsfiuhrer

seine Rechte als informierter und selbstbestimmter Ver-
braucher beschneiden und gleichzeitig den innovations-
getriebenen Wettbewerb beschadigen. Es gilt hier, die
informierte Entscheidungshoheit der Blrger zu verteidi-
gen, denn die Politik méchte z.B. zwar jingeren Blrgern
das Wahlrecht zubilligen, aber gleichzeitig die Entschei-
dungsfahigkeit bei Werbung flr SiBigkeiten demselben
Blrger absprechen.

Damit Marken ihre Funktion als Wertelieferant erfillen
kénnen und mit Innovation und Kreativitat die nétige Sta-
bilitat und Orientierung fiir eine sichere und lebenswerte
Zukunft bieten, braucht es verlassliche Rahmenbedingun-
gen. Vor dem Hintergrund der zahlreichen Herausforde-
rungen gilt es mit allen politischen Akteuren gemeinsam
Losungen flr die relevanten Themen der Gesellschaft

zu entwickeln, statt einseitig die Markenwirtschaft zu be-
lasten.

Die Markenwirtschaft ist bereit, auch zukilinftig Ver-
antwortung zu tbernehmen und mit ihren Initiativen zu
positiven und nachhaltigen Lésungen beizutragen.
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Der Markenverband

Der
Markenverband

Der Markenverband M

Warum gibtes den
Markenverband?

Der Markenverband wurde 1903 gegriindet, um den

Schutz der Marke und fairen Wettbewerb zu gewéahrleis-
ten. Damals wie heute setzt sich der Spitzenverband der
deutschen Markenwirtschaft flr die gemeinsamen Inte-
ressen seiner Mitglieder in Deutschland und Europa ein.

Die Starke des Markenverbandes griindet sich einer-
seits auf das etablierte Netzwerk und den Zugang zu
den relevanten Stakeholdern wie Ministerien, Politikern,
Verbanden, Medien und auf der anderen Seite auf die
Starke und den Zusammenhalt seiner Mitglieder. Wo
Einzelunternehmen nicht gehért werden, kann man als
starke Gemeinschaft die Interessen der Markenwirt-
schaft erfolgreich durchsetzen.

Insbesondere kampft der Markenverband fir

[ fairen Wettbewerb im analogen und digitalen Handel

| wirksamen Schutz gegen Produkt- und
Markenpiraterie

[ Marke als Treiber von Nachhaltigkeit

[ die Starkung der Eigenverantwortung des
selbstbestimmten Verbrauchers

[ freie Kommunikationsmarkte.

Auf die Kraft des Markenverbandes vertrauen
branchenubergreifend DAX-Konzerne ebenso wie
mittelstandische Unternehmen mit Konsumguter-,
Gebrauchsguter- und Dienstleistungsmarken.

MARKENVERBAND

Marken leisten einen positiven Beitrag fur Gesellschaft,
Verbraucher und Unternehmen. Sie sind einerseits Aus-
druck fur Verbrauchersouveranitat und dienen als Orien-
tierung und Qualitatsversprechen, andererseits sind sie
auch Werte- und Wohlstandslieferanten sowie Treiber
von Innovation und Nachhaltigkeit. Leitlinie unseres
Handelns ist daher die Verteidigung unternehmerischer
Grundrechte, damit Marken sich auch in Zukunft zum
Wohle aller entwickeln kénnen.

1

Diese Fakten
sprechen fur sich

Der Markenverband baut auf sein
etabliertes Netzwerk mit Représentanz in
Berlin und Briissel.

Die Markenwirtschaft steht in Deutsch-
land fur einen Markenumsatz in Héhe
von knapp 11 Billionen Euro und rund
5,2 Mio. Arbeitspldtze.

Der Markenverband ist mit seinen rund
400 Mitgliedern der grofte Verband
dieser Art in Europa.

Das Fundament des Markenverbandes
ist die seit1903 gewachsene branchen-
ubergreifende Erfahrung.



Der Markenverband Der Markenverband
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Wettbewerb

Wettbewerb

Wettbewerb M

Marken -
das Plus fur Wettbewerb

Das auf dem Wettbewerbsprinzip basierende Wirt-
schaftssystem Deutschlands ist nicht nur ein Grund-
pfeiler der erfolgreichen wirtschaftlichen Entwicklung,
sondern auch ein Ausdruck der Achtung und Starkung
des Individuums. Denn es gibt dem Blrger - als Konsu-
ment - die Freiheit der Entscheidung fiir die von ihm
praferierte L6sung und dem Burger - als Unternehmer -
die Méglichkeit, mit besseren und innovativen Angeboten
zu Uberzeugen und flir Fortschritt zu sorgen.

Marken schaffen Werte

Marken und Wettbewerb - das sind zwei Seiten derselben
Medaille. Denn Marken sorgen daflir, dass jeder Einzelne
souverane Kaufentscheidungen auf Basis von Differen-
zierung treffen kann. In ihrem Bestreben den Konsu-
menten jeweils unterschiedliche Angebote zur Erflillung
ihrer Bedurfnisse und Erfordernisse zu unterbreiten,
schaffen Marken die Voraussetzung fliir Wettbewerb und
sind umgekehrt darauf angewiesen, dass ein Wettbewerb
zugelassen und geschutzt wird. Auf diese Weise bilden
Marken die Grundlage flr eine wettbewerbsfahige Wirt-
schaft, ermdglichen die Vermarktung von Innovationen
und Vielfalt und stellen mithin sicher, dass Unternehmen
Erfolg haben und damit Arbeitsplatze sichern und Steuern
zahlen. Aber der Nutzen von Marken geht dariber hinaus:
Marken schaffen und vermitteln Werte nicht nur unmittel-
bar fir Unternehmen und Verbraucher, sondern gleicher-
maBen fir die Gesellschaft, indem sie unterschiedliche
Antworten auch auf gesamthafte Fragen anbieten.

Diese positive Wirkung kénnen Marken und Wettbewerb
nur unter bestimmten Bedingungen erfiillen, die bestandig
verteidigt werden missen. Notwendig ist, dass Marken ihr
Leistungsangebot in seiner ganzen Differenziertheit dem
Konsumenten kommunizieren und zuganglich machen
kénnen. Dazu bedarf es offener Werbemarkte und eines
Produktmarktes, in denen die Leistung des Angebots tiber
die Auswahl beim Konsumenten bestimmt. Staatlich wie
privat machtbedingte Einschrankungen behindern und
reduzieren den freiheitlichen, geradezu demokratischen
Prozess zulasten von Verbrauchern und Gesellschaft.

Marken und
Wettbewerb sind
zweij Seiten einer .
funktionieren nur,
wenn Marken den
Konsumenten ihr
differenziertes
Leistungsangebot
kommunizieren
und zugdnglich
machen konnen,
frei von macht-
bedingten
Einschrédnkungen

Medaille. Beide —_
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Wettbewerb

Leistungswettbewerb
im Warenmarkt

Im Wettbewerb ringen Marken mit ihren jeweiligen
Markenversprechen miteinander um die Gunst der
Konsumenten. Deren Wahlmaoglichkeiten zwischen den
unterschiedlichen Antworten auf ihre Bedurfnisse sind
der Motor fiir eine standige Verbesserung und Preiswr-
digkeit. Dabei sind Hersteller und Konsumenten viel-
fach auf die Vermittlung durch Handler angewiesen. Die
Leistungen der Handler missen entlohnt werden, aber
wenn deren Profitinteressen dominieren, leidet der Wett-
bewerb, und wenn sich dies mit Marktmacht paart, wird
Wettbewerb geschadigt.

Allianzen im Lebensmittelhandel

mit Missbrauchspotential

So sind die Allianzen im Lebensmittelhandel in vielen Fallen
nicht geeignet, um Leistung und Gegenleistung (auch und
gerade Uber Landergrenzen hinaus) festzulegen. Denn wol-
kige Versprechungen und damit verbundene Hoffnungen
auf positive Entwicklungen ohne faktische Zusagen und
Aktivitdten oder sogar wertlose Gesprachsangebote sol-
cher Anzapfallianzen sind keine entgeltwerten Leistungen.
Mit derlei Praktiken werden lediglich Ressourcen abge-
schopft, die dann flr den Wettbewerb um Qualitat, Preis-
wirdigkeit und Innovation fehlen. Die Behauptung solcher
Héandler, die Interessen von Konsumenten zu verteidigen,
verkehrt sich ins Gegenteil. Das sollte nicht hingenommen,
sondern der verbreitete Missbrauch von Nachfragemacht
im Handel konsequent zuriickgedrangt werden. Dazu muss
sichergestellt sein, dass Fairnessanforderungen flr alle Be-
teiligten gelten und allen zugutekommen, unabhéngig von
Warengruppen und UnternehmensgréBen. Dazu miissen
oligopolistische Strukturen angegangen und effektive Mog-
lichkeiten eréffnet werden, inrem wettbewerbsschadlichen
Verhalten zu begegnen.

Es gehdrt zu den Aufgaben des fairen Leistungswettbe-
werbs, den ,richtigen® Preis flr Produkte und Leistungen
zu finden, in Anerkennung der Anstrengungen und Kosten
ihrer Bereitstellung ebenso wie der ihrer Verwendbar-
keit fiir den Abnehmer. Die stetigen Veranderungen von
Herstellungskosten kdnnen und missen Einfluss auf den
Preis haben (z.B. bei Verknappungen), denn nur so wird
dieser seiner Funktion als objektiver Erstellungsindikator
gerecht. Besonders Verbraucherpreise gehen darlber
hinaus. Sie sind zugleich Qualitatsanreize fur Hersteller
und kommunizieren Werte flr die Konsumenten. Diese
Funktionen gehen verloren, wenn Produkte in wertblinder
Profilierung verramscht werden, denn so wird allein im
vermeintlichen Interesse der Handler die Aussagefahig-
keit des Preises zerstért. Deshalb ist es zu begriBen,
wenn die neuen Leitlinien der Kommission zu vertikalen
Wettbewerbsbeschrankungen - leider noch viel zu zéger-
lich - die Tur fur einen Widerstand von Markenartikelher-
stellern gegen Lockvogelangebote und damit Verkaufe
unter GroBhandelspreis, d.h. unseres Erachtens unter
Einstandspreis 6ffnen.

Der Missbrauch
von Nachfrage-
macht im Handel
muss konsequent
zuruckgedrangt
werden

Wettbewerb

Nachdem langst digitale Absatzkanale fir Hersteller wie
Héandler zu einer gewohnten Realitat im Rahmen von Om-
nichannel-Konzepten geworden sind, bedirften sie schon
lange keiner Sonderbehandlung mit ,Welpenschutz”
mehr. Vielmehr kommt es langst darauf an, diese Normali-
tat anzuerkennen. Dazu gehoért auch den Tendenzen zur
Vermeidung von Verantwortlichkeiten, bei denen sich die
Player als reine Makler gerieren, bei gleichzeitigen Mono-
polisierungstendenzen durch Netzwerkeffekte effektiv
entgegenzuwirken. Die Wege hierzu werden mittlerweile
beschritten.

In der Gruppenfreistellungsverordnung fur vertikale Wett-
bewerbsbeschrankungen und den Leitlinien erfolgt eine
umfangreiche und komplexe Neubewertung des Internet-
vertriebs und der Online-Plattformen, die den Herstellern
in Grenzen einen flexibleren und, d. h. dann, markenad-
aquateren Umgang mit diesem Vertriebskanal ermdglicht.
Gleichzeitig werden im Digital Markets Act und im Gesetz
gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) neue Inst-
rumente entwickelt, um einer Vermachtung zu begegnen.
Die Wirksamkeit muss noch in Zukunft erwiesen werden.

Bei der Dynamik sowohl der Technologie als auch der
Geschaftsmodelle bleibt es aber gleichzeitig bestandige
Aufgabe sicherzustellen, dass sich hinter angeblichem
Fortschritt nicht tatséchlich neue Gefahrdungen flr einen
fairen Leistungswettbewerb verbergen.

Die Normalitdt
von digitalen
Absatzkandlen
muss anerkannt
werden - der
~Welpenschutz”
muss aufhoéren

Die Verschiedenheit der BedUrfnisse und Praferenzen
sowie die Vielfalt der Angebote sind Kennzeichen fir
jeden wettbewerblichen Markt. Insbesondere aber ist es
die Gemeinsamkeit, auf die Europa baut und stark macht.
Das zeigt sich zutreffend im Motto der EU-Mitglieds-
staaten: EU-Blrger seien ,in Vielfalt geeint”. Mit diesem
Leitspruch weist die EU auf ein Spannungsfeld zwischen
Einheit (des Binnenmarktes) und Vielfalt (der Angebote)
hin, das das Potenzial hat, die Energien freizusetzen, die
wir benoétigen, um Wohlstand und Freiheit zu sichern und
die Herausforderungen der Gegenwart und Zukunft far
Europa und seine Blrger zu bewaéltigen.

Eine kunstliche Harmonisierung von Produkten und
Preisen durch legislative Instrumente steht den Anforde-
rungen an ein resilientes Europa diametral entgegen. Mit
Verboten der regionalen Produkt- oder Angebotsdifferen-
zierung wird Europa geschwéacht, denn ein Eingehen auf
die regional bestehenden 6konomischen Unterschiede
wirde unmdglich. Dies wiirde die Belastung gerade flir
die schwéacheren Regionen steigen lassen. So werden

die Schwéachsten Uberfordert und die Zukunft Europas
verspielt.
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Wettbewerb

Leistungswettbewerb
in der Kommunikation

Fir die Kommunikation der Leistungsangebote der Mar-
ken gegenitber den Konsumenten spielen bekanntlich die
digitalen Kanale eine immer gréBere Rolle und vereinigen
bereits bei weiterhin dynamischem Wachstum mehr als
die Halfte der Werbeausgaben auf sich. Wie in der Me-
dienwelt in Print, TV und Radio kénnen dabei die Marken
auf eine Vielzahl von Unternehmen zurtickgreifen, die

sie bei der zielgerichteten Kommunikation mit potenziell
interessierten Konsumenten unterstitzen. Nur ist diese
Vielfalt akut bedroht.

Um zielgerichtete Kommunikation zu erméglichen, sind
Vermarkter auf Ubergreifende Informationen iber das
Nutzungsverhalten der Konsumenten angewiesen, die
nur unter Mitwirkung der Entwickler der Betriebssys-
teme, insbesondere der mobilen Geréate, also Google
und Apple, gewonnen werden konnen. Mit fehlgeleiteter
Begrindung Gber den Datenschutz erschweren bzw.

Google und Apple

Vermarkter

verweigern die Gatekeeper zunehmend die Gewinnung
dieser Ubergreifenden Informationen durch konkurrie-
rende Vermarkter und behalten sie sich faktisch selbst
vor. Diese Selbstbevorzugung fiihrt zu einer Monopoli-
sierung des Angebots bei Google und Apple; sie ge-
fahrdet damit die Existenz unabhangiger Vermarkter und
erschwert sowie verteuert zielgerichtete Kommunikation
der Markenhersteller. Dem gilt es zu begegnen. Deshalb
begriBt der Markenverband die Er6ffnung des Verbots-
verfahrens gegen Apple durch das Bundeskartellamt
ebenso wie gleichgerichtete Initiativen der EU-Kommis-
sion gegen Google. Gemeinsam mit dem ZAW (Zentral-
verband der deutschen Werbewirtschaft) und weiteren
seiner Mitgliedsverbande wird der Markenverband sich
auch weiterhin daflr einsetzen, dass digitale Gatekeeper
nicht autonom die Regeln fiir die digitale Kommunikation
zwischen Herstellern und Konsumenten ausschlieBlich
im Eigeninteresse manipulieren.

Gatekeeper erschweren

zunehmend die Gewinnung
von Nutzerinformationen -
die Selbstbevorzugung von

gefdhrdet unabhdngige

.’-\ |

Marktanteil
von Google bei
Mmobiler Suche

Marktanteil der
fUhrenden 4 LEH-
Handler

(Quelle: Bundeskartellamt, Tatigkeitsbericht
2021/2022)

(Quelle: Statista)
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Markenrecht und Markenschutz

Markenrecht und
Markenschutz

Markenrecht und Markenschutz

Markenschutz starkt
Wirtschaft, Verbraucher
und offentliche
Gesundheit

Der aktuelle Bericht zur Bewertung der Bedrohungs-

lage durch Kriminalitat im Bereich des geistigen Eigen-
tums, der gemeinsam von EUROPOL und dem Amt der
Europaischen Union fiir geistiges Eigentum (EUIPO)
erstellt wurde, zeigt, dass der Vertrieb gefalschter Waren
wahrend der Corona-Krise zugenommen hat. Die Ge-
sundheitskrise hat neue Moglichkeiten fir den Handel mit
gefélschten und unerlaubt hergestellten Waren eréffnet,
und Kriminelle haben ihre Geschéftsmodelle der weltweit
neuen Nachfrage angepasst. Der auf EU-weiten Daten
und operativen Informationen von Europol basierende Be-
richt bestatigt, dass gefalschte und unerlaubt hergestellte
Waren nach wie vor eine ernsthafte Bedrohung fir die
Gesundheit und Sicherheit der Verbraucher sowie fir die
européische Wirtschaft darstellen. Den jlingsten Daten
der OECD und des EUIPO zufolge beliefen sich die Ein-
fuhren gefalschter und unerlaubt hergestellter Waren im
Jahr 2019 auf 119 Mrd. EUR, dies entspricht 5,8 % aller in
die EU eingeflihrten Waren. Beschlagnahmt wurden nicht
nur gefalschte Kleidung und Luxusguter. Zunehmend
wurde auch mit gefalschten Produkten gehandelt, die die
menschliche Gesundheit schadigen kénnen, z.B. mit ge-
falschten Arzneimitteln, Lebensmitteln, Getranken sowie
Kosmetika und Spielzeug. Dabei entstehen nicht nur
gravierende wirtschaftliche Schaden. Das EUIPO betont
auch ausdruicklich, dass gefalschte Produkte gerade auch
schwerwiegende Schaden fir die 6ffentliche Gesundheit,
insbesondere die der jeweiligen Verbraucher, sowie flr
die Umwelt verursachen und die Falscher insbesondere
das Internet flir deren Angebot und Vertrieb nutzen. Diese
durch Falschungen hervorgerufene Gefahrenlage muss
entschlossen angegangen werden - denn nicht zuletzt ist
gerade solche Falschungskriminalitat immer eine Straftat
mit vielen Opfern.

Der Vertrieb

von gefdlschten
Waren hat in der
Corona-Pandemie
zugenommen.
Diese stellen haufig
ein erhebliches
Gesundheits-
risiko dar

N%

der gefdlschten
Produkte werden
online vertrieben.

(Quelle: Jahresbericht des EUIPO von 2021)

23



24

Markenrecht und Markenschutz

MafRnahmen zur
Bekampfung des
Anbietens gefélschter
Waren miissen noch
besser verzahnt werden

Die Europaische Kommission arbeitet derzeit an einer
EU ,Toolbox against Counterfeiting” zur Bek&mpfung von
Produkt- und Markenpiraterie; sie soll Grundsatze fiir ein
kohéarentes, gemeinsames Vorgehen, die Zusammenar-
beit und den Datenaustausch zwischen Rechteinhabern,
Vermittlern und Strafverfolgungsbehérden festlegen.
Die Europaische Kommission méchte hiermit den Kampf
gegen die Produktpiraterie verstarken. Dabei will diese

EU-Institution gegen die unterschiedlichen Gefahren vor
gehen, die sich aus dem Handel mit gefalschten Produk-
ten ergeben, von der Irreflihrung der Verbraucher durch
gefalschte Waren, die deren Gesundheit und Sicherheit
gefahrden kénnen, bis zu Umsatzschéaden fir Unterneh-
men sowie SteuereinbuBen. Die von der EU-Kommission
vorgeschlagene Toolbox zielt dabei darauf ab, die einzel-
nen Bereiche mehr als bisher zu verzahnen.

Die ,Toolbox
against Counter-
feiting” geht in die
richtige Richtung,
reicht aber

zur effektiven
Bekdmpfung des
Handels von ge-
falschten Waren
noch nicht aus

Der Markenverband begriBt diese Initiative und die mit
ihr verfolgten Ziele, insbesondere die Verbesserung der
Zusammenarbeit zwischen Rechteinhabern, Vermittlern
und nationalen sowie EU-Behodrden. Insbesondere der
Einsatz interner Vollzugsbehorden zur Verhinderung und
Nachverfolgung des Angebots von Nachahmungen bei
Eindringenin die EU sollte weiterverfolgt werden.

Doch auch wenn die von der Kommission vorgeschlagene
Toolbox bereits in die richtige Richtung weist, miissen
doch aus Sicht des Markenverbandes noch weitere Werk-
zeuge bereitgestellt werden, um die stetige Zunahme des
Angebots von Nachahmungen effizient und damit erfolg-
reich zu bek&dmpfen. Nicht nur die Zusammenarbeit mit
Herkunfts- und Transitlandern muss verbessert werden,
um insbesondere ein Versenden gefalschter Produkte in
kleinen Paketen bereits im Herkunftsland zu verhindern.
Auch muss eine umfassende Strategie zur Reduzierung
der Nachfrage flir nachgeahmte Produkte entwickelt
werden. Denn solange es eine groBe Nachfrage flir nach-
geahmte (und vermeintlich billige) Produkte gibt, werden
Kriminelle versuchen, diese Nachfrage zu befriedigen.
Ein wesentlicher Baustein der Bekampfung von Kriminali-
tat im Bereich geistigen Eigentums muss auch dadurch
geschaffen werden, Verbraucher und Kaufer aufzuklaren,
dass der Erwerb von nachgeahmten Waren kein Kava-
liersdelikt ist, sondern - auch wenn der private Erwerb
nicht in allen EU-Mitgliedsstaaten strafbar ist - zumindest
organisierte Kriminalitat férdert und sehr haufig mit gro-
Ben gesundheitlichen und/oder sicherheitstechnischen
Risiken fur den Erwerber verbunden ist. Der Markenver-
band wird in diesem Sinne die EU bei der ,Toolbox against
Counterfeiting” weiter begleiten.

Markenrecht und Markenschutz

Gefdlschte Waren
im Wert von

119 Mrd. €

werden jahrlich in
die EU eingefuhrt

(Quelle: Jahresbericht des EUIPO von 2021)

Digital Services Act:
Ein erster guter Schritt,
aber nachbesserungs-
wiirdig

Der durch EU-Kommission, Rat und EU-Parlament im
Trilog verabschiedete Digital Services Act (DSA) weist
nun teilweise in die richtige Richtung. Dennoch sind die
hier nun festgelegten Regelungen nicht ausreichend, um
in Zukunft ein sicheres Einkaufen der Verbraucher im Netz
zu gewabhrleisten. Der Markenverband setzt sich daher
dafiir ein, dass die nationalen Gesetzgeber die Off-
nungsklauselnim DSA nutzen, um den Schutz geistigen
Eigentums effektiv und effizient weiter voranzubringen.
Es bedarf einer entschlossenen Umsetzung der européi-
schen Vorgaben und einer konsequenten Anwendung der
nationalen Regelungen. Hierflir miissen dringend allen
Onlinehandelsplattformen die notwendigen Sorgfalts-
pflichten auferlegt werden, die den Vertrieb von illegalen
Produkten verhindern, und zwar unabhangig davon, ob

es sich um Interaktions-, Transaktions-, oder Spieleplatt-
formen handelt. Dartiber hinaus miissen entsprechende
Regelungen geschaffen werden, die eine Privilegierung
kleiner Plattformen zu Lasten kleiner und mittelstandi-
scher Herstellerunternehmen verhindern.

Aktiver Beitrag zur
Bekampfung der
Falschungskriminalitat:
Onlinemarktpldatze stér-
ker in die Pflicht nehmen

Die meisten Falschungen werden iber Onlinemarktplatze
verkauft. Von einem kontinuierlichen Anstieg wahrend
und nach der Corona-Krise ist auszugehen. Weil der
Trend zu Onlinek&ufen weiterhin ansteigt, nimmt auch die
Zahl der durch Falschungen geschadigten Verbraucher
und Marken weiter zu. Nur das Austrocknen der digitalen
Vertriebswege fir Falschungen kann daher geistiges
Eigentum und Verbraucherinteressen sicher schiitzen.
Das derzeit noch geltende Haftungsprivileg der Host-
provider steht dabei einem effektiven Schutz der
Verbraucher vor dem Erwerb von Falschungen ent-
gegen. Obwohl Plattformen - und nur sie - die effektive
Mdglichkeit zur Unterbindung von Rechtsverletzungen
haben, waren Onlinemarktplétze bislang nur verpflichtet,
Rechtsverletzungen zu verfolgen, die ihnen zuvor aktiv
gemeldet wurden. Die von der EU unterstutzten freiwil-
ligen MaBnahmen seitens der Plattformbetreiber flihren
heute nur partiell, d.h. in wenigen Fallen zur wirkungs-
vollen Einddmmung des Falschungshandels und seiner
Gefahren.
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Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit

Das Ziel eines nachhaltigen Wachstums durchzieht
viele Bereiche des Koalitionsvertrages der Ampel-
koalition. Fir Marken ist dieses Thema jedoch nichts
Neues. Schon seit langem vermitteln Marken Werte
oOkologischer, 6konomischer und sozialer Nachhaltig-
keit, denn sie sind 6konomisch auf langfristigen Erfolg
ausgerichtet, engagieren sich sozial und achten auf
Umwelt- und Klimaschutz. Marken sind also Treiber von
Nachhaltigkeit.

Dabei erstreckt sich das Engagement der Marken-
hersteller neben ihren Aktivitaten im Sozialen lGiber den
gesamten Produktlebenszyklus - von der Beschaffung
der Rohstoffe, Gber die Herstellung und Lieferung bis zur
Wiederverwendung von Wertstoffen und dem Recycling.
Antrieb hierfiir sind das Verantwortungsbewusstsein
der Markenhersteller gegentiber Mensch und Umwelt.

Wie dieses auBerordentliche Engagement im
Einzelnen aussieht, verdeutlicht die Seite
www.wachstum-mit-verantwortung.de

anhand konkreter Beispiele auf anschauliche Weise.

Schon seit
langem
fuhlen sich

Marken sowohl

okonomischer
als auch
sozialer und
okologischer
Nachhaltigkeit
verpflichtet

Nachhaltigkeit

Einwegkunststofffonds-
gesetz — eine umfang-
reiche Verantwortungs-
ubernahme durch die
Hersteller ist durch die
neue Bundesregierung
politisch nicht gewolit

Trotz aller Kritikwiirdigkeit der Brusseler Vorgaben, die
sogenannten Litter Clean Up Costs fir To-go-Verpa-
ckungen, Feuchttiicher und Zigarettenstummel auf Her-
steller umzulegen, hat der Markenverband zusammen mit
weiteren Wirtschaftsverbanden das Heft des Handelns
in die Hand genommen und ein umfassendes privatrecht-
lich ausgestaltetes Umsetzungskonzept erarbeitet. Dies
ermdglicht nicht nur eine kosteneffiziente Regelung,
sondern gewéhrleistet auch die von der Brisseler Richt-
linie vorgeschriebene Stakeholderbeteiligung bei der
Ausgestaltung der Grundlagen zur Kostenermittlung und
deren spater einvernehmlichen Auslegung.

Leider wurde die von Seiten der Markenartikelindustrie
sowie weiterer Wirtschaftsakteure angebotene Verant-
wortungsibernahme von Seiten des Umweltministeriums
bislang nicht gew(rdigt. Statt der Ubernahme dieses bis
ins Detail durchdachten Konzepts sieht der Vorschlag
des Ministeriums die Erhebung einer Sonderabgabe, die
in einen vom Umweltbundesamt verwalteten Staatsfonds
flieBen soll, vor. Somit wurde von Seiten der Politik eine
Variante gewahlt, die sich nicht aus der Verantwortung
der betroffenen Hersteller, sondern aus Hoheitsrechten
des Staates ableitet. Dieses Vorgehen wird nicht zu einer
Akzeptanz der Regelung fihren. Hinzu kommen recht-
liche Bedenken, wie ein von den Wirtschaftsverbandenin
Auftrag gegebenes Rechtsgutachten festgestellt hat.
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Nachhaltigkeit

Design for Recycling und Rezyklateinsatz -
hier bedarf es gelebter Herstellerverantwortung
und keiner dirigistischen Staatsléosungen

Bereits heute ist es gesetzlich geregelt, im Rahmen
des ,Gelben-Sack-Systems” auch dkologische Fakto-
ren wie die Recyclingfahigkeit und den Rezyklateinsatz
in Ansatz zu bringen und so eine 6kologische Steue-
rungswirkung zu erzielen. Funktioniert hat dies bislang
jedoch eher nicht - vor allem aufgrund der Tatsache,
dass die dualen Systeme im Wettbewerb miteinander-
stehen und somit derzeit kein Interesse daran haben
kénnen, ihre Kunden mit einem splrbaren Malus zu
belasten. Deshalb soll die bislang geltende Regelung
nun laut Koalitionsvertrag Gberarbeitet werden. Weil
diese Novellierung einen groBen Teil der Markenarti-
kelindustrie betreffen wird, hat dieses Vorhaben fir

den Markenverband hohe Relevanz. Auch hier steht
von Seiten der Politik eine Regelung mittels Abga-

be und Staatsfonds im Raum. Konsequent pladiert
der Markenverband auch in diesem Kontext fir eine
privatrechtliche Losung, bei der die betroffenen Her-
steller - als Ausdruck ihrer Herstellerverantwortung
und anders als dies bei einer Sonderabgabe mdéglich
ware - bei einigen wichtigen Punkten deutlich mitwir-
ken kénnen.

Abzulehnen ist zudem eine zusétzliche Umlage der so-
genannten Kunststoffsteuer auf Hersteller, weil diese
keinerlei 6kologische Anreize setzt.

Marken bekennen sich zu

dem Ziel des Pariser

Klimagipfels: den globalen
Temperaturanstieg auf

1,5°

ZU begrenzen.

Nachhaltigkeit

Klimaschutz -
auch hier gilt:
Marken machen mehr

Die Bewaltigung des Klimawandels erfordert Verénde-
rungen in vielen Bereichen, in denen Marken tatig sind.
Marken bekennen sich zu dem Ziel des Pariser Klima-
gipfels, den globalen Temperaturanstieg bis Ende des
Jahrhunderts auf 1,5 Grad zu begrenzen. Sie setzen
sich daflr ein, den Klimawandel einzudammen, indem
sie das Ziel erreichen, die CO2-Emissionen durch Inno-
vationenin ihren Produktionsprozessen, ihren Liefer-
ketten und ihren Produkten zu senken. Aber auch die
Ordnungspolitik ist gefragt: Es bedarf regulatorischer
MaBnahmen, die den richtigen Rahmen flir Verande-
rungen schaffen, um das Ziel des Pariser Abkommens
zu erreichen, den globalen Temperaturanstieg bis zum

Marken setzen sich fur

den Klimaschutz ein: Sie

senken ihre CO,-Emissionen
kontinuierlich durch Innovationen
in ihren Produktionsprozessen,
Lieferketten und Produkten

Ende des Jahrhunderts auf 1,5 Grad zu begrenzen.
Hinzu kommt: Nur wenn die Markenwirtschaft mit allen
betroffenen Stakeholdern in voller Transparenz und
mit langfristiger Perspektive zusammenarbeitet, wer-
den Marken hier zu Erfolgen im Sinne ihres Nachhaltig-
keitsverstandnisses und ihrer Verantwortung fir den
Schutz von Mensch und Umwelt kommen. Um auch das
in diesem Bereich herausragende Engagement seiner
Mitglieder sichtbar zu machen, wird der Markenver-
band seine Seite
www.wachstum-mit-verantwortung.de nun um die
Rubrik ,Klimaschutz® erweitern. Denn auch hier gilt:
Marken machen mehr - und das wollen wir zeigen.
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Im Bereich der Verbraucherpolitik herrscht
weiterhin sehr viel Bewegung. Sowohl auf europa-
ischer als auch auf nationaler Ebene werden viele
Regelungen und Dossiers angestoBen, die darauf
abzielen, die Verbraucher besser zu schitzen. Ein
guter Schutz der Verbraucher ist als Zielsetzung
absolut zu begriBen. Die Schaffung effektiver
Normen, die dem Schutz der Verbraucher die-
nen, sowie die Harmonisierung unterschiedlicher
Regelungen zum Verbraucherschutz schaffen
eine héhere Rechtssicherheit fir den Verbrau-
cher. Weil Marken grundsatzlich die Interessen
der Verbraucher mit den Interessen der Hersteller
verbinden wollen, wird Verbraucherschutz bei
den Mitgliedern des Markenverbandes ohne-

hin groBgeschrieben. Er findet jedoch dort seine
Grenzen, wo er die globale Wettbewerbsféahigkeit
hiesiger Unternehmen zu stark schwacht. Fir die
Unternehmen, die ,ihren” Kunden die mdglichst
beste Ware zur Verfligung stellen wollen, stellt
die Fllle an neuen Regelungen zunehmend eine

Verbraucher-
politik

Herausforderung dar, den Uberblick zu behalten,
entsprechend zu agieren bzw. zu reagieren, um die
eigenen Prozesse abgestimmt anzupassen. Und
auch die Individualitat sowie Eigenstandigkeit der
Blrger dirfen in einer freiheitlichen Gesellschaft
nicht durch staatliche Flursorge und Bevormun-
dung ersetzt werden. Verbraucherschutz sollte
den Verbraucher ertlichtigen, informierte und
selbstbestimmte Entscheidungen zu treffen.
Dann aber braucht es einerseits einen gewissen
Spielraum flir den Verbraucher, sich entscheiden
zu kdnnen sowie andererseits fiir die Unterneh-
men, ihre Produkte angemessen anzubieten und
mit ihren Kunden kommunizieren zu kénnen. Die
Aufgabe fiir den Gesetzgeber ist es, alle verschie-
denen Initiativen aufeinander abzustimmen und
miteinander in Einklang zu bringen. Dabei muss er
aber auch gewahrleisten, dass die Individualitat
und die Souveranitat der Verbraucher gestérkt
werden, die Handlungsfahigkeit der Unternehmen
andererseits aber erhalten bleibt.

Verbraucherpolitik M

Neue Regelungen
nach Umsetzung der
~Omnibus”-Richtlinie

Bereits im Januar 2020 ist die ,Omnibus®“-Richtlinie in
Kraft getreten. Daraus resultierend wurden und wer-
den einzelne Richtlinien in Brissel und infolge dann
auch Regelungen in den Mitgliedsstaaten angepasst. In
diesem Rahmen wurde auch die Preisangabenrichtlinie
mit der am 28.5.2022 in Kraft getretenen Uberarbeiteten
Preisangabenverodnung (PAngV) umgesetzt. Neu kommt
dabei auf die Unternehmen eine zuséatzliche Informa-
tionspflicht bei der Werbung mit PreiserméaBigungen zu.
Auch die Regelungen zur Auszeichnung des Grundprei-
ses wurden leicht abgeandert und missen nun beachtet
werden.

Verbandsklagerichtlinie
muss ausgewogen
in nationales Recht
umgesetzt werden

Ebenso nimmt in anderen Bereichen die Belastung fur
Wirtschaftsunternehmen schon allein durch die Rege-
lungsdichte zu. So wurde Ende 2020 die Einfihrung
einer Europaischen Sammelklage beschlossen, deren
Anwendungsbereich deutlich weiterreicht, als die erst

im November 2018 in Deutschland eingefihrte zivilpro-
zessuale Musterfeststellungsklage. Dringend muss nun
im Rahmen der Umsetzung in nationales Recht - sowohl
im Interesse der Wirtschaft als auch im Interesse der Ver-
braucher - verhindert werden, dass eine Klage-Industrie
wie in den USA entsteht. Vielmehr muss das Instrument
der Verbandsklage fir Verbraucher, aber auch Unter-
nehmen handhabbar und praktikabel sein. Daher geht

die Forderung an den deutschen Gesetzgeber, sich bei
der Umsetzung der Europaischen Sammelklage (Ver- 3]
bandsklage) im Wege einer 1:1-Umsetzung der Richt-

linie auf zwingend notwendige Fallkonstellationen zu
beschranken.

Marken betreiben bereits
aktiven Verbraucherschutz
aus Uberzeugung. Dennoch
reil3t die Flut an neuen
Regelungen nicht ab



Verbraucherpolitik

Werbung gegenuber
Kindern fir ,High fat
sugar salt“-Produkte

Kinder und junge Jugendliche miissen Werbekompe-
tenz erst erlernen, auch die auf Ebene der Erndhrungs-
kompetenz. Unbestritten missen Kinder daher noch
mehr als erwachsene Verbraucher geschiitzt werden.
Die Werbeselbstregulierung der Unternehmen nimmt
diese Altersgruppe der unter 14-Jahrigen deshalb be-
sonders in den Blick und gestattet durch die folglich
strikte Selbstregulierung Werbung gegenlber Kindern
nur sehr eingeschrankt. Letztmalig wurden die Verhal-
tensregeln des Deutschen Werberats zum 1. Juni 2021
auch erweitert und verscharft. Dennoch enthélt der
aktuelle Koalitionsvertrag erneut die Absichtserklarung,
dass es eine an Kinder gerichtete Werbung fiir Lebens-
mittel mit hohem Zucker-, Fett- und Salzgehalt in Zu-
kunft bei Sendungen und Formaten fir unter 14-Jdahrige
nicht mehr geben diirfe.

Werbeverbote sind nicht
zielfiihrend

Der Markenverband begleitet die Diskussion um die
Frage der Umsetzung dieser Koalitionsforderung sehr
eng. Ein generelles Verbot von Werbung flr bestimmte
Lebensmittel gegenliber Kindern, das in der éffent-
lichen Diskussion teilweise gefordert wird, halt der
Markenverband fiir einen falschen Ansatz: Ein Werbe-
verbot gegenliber Kindern fir Lebensmittel ist nicht
zielfihrend. Kinder sollten nicht unter einer Glasglocke
aufwachsen und von jeglichen Angeboten ferngehalten
werden, sondern sich zu miindigen Individuen entwi-
ckeln kdnnen dirfen. Entscheidend ist dagegen, dass
Werbung keine Anreize flir Gbermé&Bigen oder unaus-
gewogenen Konsum setzt, insbesondere wenn diese
Altersgruppe adressiert wird. Hier setzen die Verhal-
tensregeln richtigerweise und erfolgreich an. Diese
Selbstverpflichtung ist etabliert und funktioniert. Sie
sollte daher nicht zugunsten zusatzlich gesetzlicher
Regelungen aufgegeben werden.

Green Claims -
transparent werben,
nachhaltig konsumieren

2020 hat die EU-Kommission in einem Aktionsplan fir
die Kreislaufwirtschaft vorgesehen, dass Anspriiche auf
beispielsweise Umweltleistungen von Unternehmen und
Produkte EU-weit zuverlassig, vergleichbar und tber-
prifbar sein sollen. Verlassliche Umweltinformationen
(,green claims”) sollen es den Marktteilnehmern - den
Verbrauchern, Unternehmen, Investoren - ermdglichen,
auf Basis anerkannter Vergleichsmodule bewusst und
informiert ,grinere” Entscheidungen zu treffen. Der
Markenverband begriiBt die Initiative der EU-Kommission,
den Verbraucher bei dieser Entscheidungsfindung zu un-
terstltzen. Die Férderung der Nachhaltigkeit ist ein wich-
tiges Ziel im Interesse aller Marktteilnehmer. Allerdings
mussen auch dieses Ziel und vor allem der Weg dorthin
die sehr unterschiedlichen Anforderungen und Heraus-
forderungen einer hochdiversifizierten Industrie im Blick
behalten. So sollte der Grundsatz des ,No Data. No Claim.*
gelten: Nur auf Basis belastbarer und tberpriifbarer
Daten sollte die Nutzung eines Claims méglich sein. Auch
sollten ,green claims” basierend auf soliden, allgemein
anerkannten und wissenschaftlich fundierten Methoden
und Definitionen entwickelt werden - unter Einbeziehung
der betroffenen Branchen, um alle relevanten Aspekte
bericksichtigen und abbilden zu kdnnen. Denn nur dann,
wenn mdgliche ,green claims” belastbare Aussagen
treffen, die individuelle Bedurfnisse und Notwendigkeiten
der einzelnen Branchen und Industrien bertcksichtigen
und keine blrokratisierten sowie sachfremden Vorgaben
festlegen, kdbnnen diese den Verbraucher zutreffend und
wirksam informieren und damit den Verbraucher unter-
stlitzen, Entscheidungen im Sinne von Nachhaltigkeit zu
treffen.

NO DATA.
NO CLAIM.
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Werbung und Kommunikation

Werbung und
Kommunikation

Werbung und Kommunikation

Der Erhalt von Freiheit in der

Kommunikation ist wichtiger denn je,
Werbeverbote zielen in die falsche

Richtung

Im Grundgesetz ist die Freiheit der Kommunikation
(Meinungs-/Redefreiheit) verankert. Was gern dabei
Ubersehen wird: Dies gilt nicht nur fir Erwachsene,
sondern auch flir und gegenliber Kindern. Sichert das
Grundgesetz allen Menschen - und damit auch Kindern -
Informationsfreiheit zu, so halt die UN-Kinderrechtskon-
vention dies ebenso ausdrucklich fir die Rechte von
Kindern fest, namlich das Recht der freien MeinungsauBe-
rung, dass das Recht einschlieBt, sich frei zu informieren.
Dieses Grundprinzip muss daher konsequent auch fiir die
Markenkommunikation gelten. Produkt- oder zielgruppen-
bezogene Werbeverbote weisen in die falsche Richtung.
Jedes legal hergestellte, vertriebene und konsumierbare
Produkt muss auch beworben werden durfen.

Freiwillige Selbstkontrolle wirkt

Dabei sind sich die werbenden Unternehmen ihrer ge-
sellschaftlichen Verantwortung insbesondere gegen-
Uber Kindern und Jugendlichen bewusst und sehen sich
einem sinnvollen Verbraucherschutz verpflichtet. Die von
den Unternehmen implementiert freiwilligen Selbstbe-
schrankungen und Verhaltensregeln, die auch die beson-
dere Schutzbedirftigkeit von Kindern und Jugendlichen
berlcksichtigen, bewirken weit mehr im schutzwdirdigen
Interesse der Verbraucher als gesetzliche Vorschriften.

Mehr Wettbewerb, marktwirtschaftliche Rahmenbe-
dingungen sowie eine starkere Berlcksichtigung der
Interessen der Werbungtreibenden in der Medienpolitik
sichern Medienvielfalt und faire Marktbedingungen. Denn
mit ihrer Kommunikation informieren Markenunterneh-
men umfangreich und verlasslich tber Produkteigen-
schaften und unternehmerisches Handeln. Mittels Marke
und ihrer Kommunikation lbernehmen Unternehmen ein-
deutige Verantwortung flr ihr Angebot und stellen sich
der Entscheidungsmacht der Verbraucher. Ein Umfeld,
das die Kommunikation der Unternehmen und Marken
sicherstellt, ermdglicht damit die Entscheidungen der
informierten, mindigen und eigenverantwortlichen
Verbraucher.

Produkte, die frei
verkéuflich sind,
mussen beworben
werden durfen
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Werbung und Kommunikation

Freiheit der Kommuni-
kation in allen fir die
Werbung genutzten
medialen Angeboten

Der Markenverband und die OWM (Organisation Wer-
bungtreibende im Markenverband) setzen sich fir
medienpolitische Rahmenbedingungen ein, die es den
Werbungtreibenden ermdglichen, mit ihren Kommunika-
tionsbotschaften ihre Zielgruppen kanalspezifisch auch
erreichen zu kdnnen. Dafir muss die Politik den Unter-
nehmen weiterhin Gewahr bieten, die fir ihre WerbemaB-
nahmen relevanten Medien eigenstandig auswahlen zu
kénnen.

Ein Verbot von Werbung im &ffentlich-rechtlichen Rund-
funk wirde ein Kommunikationsverbot flir werbende
Unternehmen darstellen, denn wichtige Zielgruppen wa-
ren fir Werbungtreibende kaum noch erreichbar. Interna-
tional ist Deutschland im Blick auf Werbeméglichkeiten in
den o6ffentlich-rechtlichen Mediatheken im Hintertreffen.
Relevante Zielgruppen kdnnen hier nicht kommunikativ
erreicht werden.

Unterhaltung in éffentlich-recht-

lichen Sendern ist bedeutsam

So sind auch die Unterhaltungsprogramme der 6ffentlich-
rechtlichen Sender ein zentraler Garant fiir den breiten
Zuspruch und den Erfolg in der Bevoélkerung, und sie
liefern einen wichtigen Beitrag zum gesamtgesellschaft-
lichen Diskurs. Denn es sind eben nicht nur die infor-
mierenden und kulturell-bildenden Formate, sondern
gleichermaBen die fiktionalen und unterhaltenden
Programmangebote sowie der Sport, die den 6ffentlich-
rechtlichen Sendern ihre Integrationsfunktion verleihen.
Ein Abbau dieser Angebote fiihrte unweigerlich zu einem
Verlust an Attraktivitat und Reichweite der 6ffentlich-
rechtlichen Sender und damit auch zu einem Verlust von
Refinanzierungsmadglichkeiten Gber Werbung, die auf
diese Umfelder angewiesen ist.

Zudem gestattet die Angebotsvielfalt einen fairen Wett-
bewerb zwischen den verschiedenen Medienangeboten,
somit eine vielféaltige Marktentwicklung und letztend-
lich eine plural ausgerichtete Meinungsbildung bei den
Adressaten.

Mehr Transparenz
bei Gatekeepern

Esist nichtim Interesse der Markenwirtschaft, wenn sich
Machtverhaltnisse weiter zugunsten weniger groBer
Player verschieben und der Wettbewerb nicht zuletzt im
Werbemarkt durch einzelne Gatekeeper in Schieflage
gerat.

Das Gesetz (iber digitale Markte (DMA) geht daher gezielt
gegen unfaire Geschaftspraktiken dominanter Plattfor-
men (ab 7,5 Mrd. Jahresumsatz / 45 Mio. Nutzer monatlich
in der EU) vor und umfasst umfangreiche Transparenz-
anforderungen gegenuber den Big-Tech-Unternehmen.
Markenverband und OWM begriiBen insbesondere die
Transparenzverpflichtungen, die im neuen Gesetz fir die
dominanten Plattformen festgeschrieben sind und fir die
sie sich gemeinsam mit dem ZAW (Zentralverband der
Deutschen Werbewirtschaft) und der WFA (World
Federation of Advertisers) in Brissel stark gemacht
haben. Es wird damit gerechnet, dass der DMA 2022
formal verabschiedet wird und bereits Anfang 2023, mit
einer Ubergangsphase von sechs Monaten, in Kraft tritt.
Dann gilt es genau zu beobachten, ob mit dem DMA wirk-
lich wettbewerbsfeindlicher Selbstbevorzugung und ein-
seitiger Regelsetzung ein effektiver Riegel vorgeschoben
ist und fairer Leistungswettbewerb wieder moglich wird.

der vom Werberat

beanstandeten Werbe-
aktivitdten wurden
unmittelbar eingestellt /
abgedndert

(Quelle: Deutscher Werberat)
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Europa

Marken machen mehr —
ein entscheidender
Faktor far Lebensfreude
in Europa

Europa

Der Nutzen der EU zeigt
sich gerade in der Krise

Die EU bietet ihren Biirgern im taglichen Leben viele
Vorteile. So steht eine erfolgreiche EU fiir Wohlstand
und Sicherheit. Dabei zeigen die EU-Institutionen gro-
Bes Engagement darin, den Fortschritt nicht nur auf die
EU zu begrenzen, sondern auch eine globale Strategie
konsequent durchzusetzen.

An aktuellen Herausforderungen, denen sich die EU
stellen muss, mangelt es nicht. Covid-19, der Krieg in
der Ukraine, die Frage der Versorgungssicherheit in
vielen Bereichen (Nahrung, Gas, etc.), die steigenden
Preise fir Energie und Lebensmittel. Kurzum die EU
und ihre Burger stehen vor Herausforderungen, die ih-
nen in diesem AusmaB bis Anfang 2020 nicht bekannt
waren.

Diese neuen Herausforderungen sind far EU-Institutio-
nen betrachtlich, die in Folge der Green Deal Vorga-
ben versuchen, einen Mix aus Wettbewerbsfahigkeit,
sozialen Aspekten und Umweltbelangen zum Erfolg zu
verhelfen.

Aktuell sind daher die EU-Institutionen, insbesondere
die EU-Kommission gefragt, ihren Fokus vollumfang-
lich auf die Starkung der EU zu legen, um Frieden und
Wohlistand zu sichern und gleichzeitig einen robusten
Binnenmarkt zu erhalten. Doch diese Aufgabe wird nur
erfolgreich sein, wenn alle Beteiligten, insbesondere
die Konsumenten und die Unternehmen ihre Beitrage
und Initiativen einbringen.

Uber

neue markenrelevante
Vorschlage der
Kommission allein in 2022

Die Markenunternehmen
leisten einen wesentlichen
Beitrag zur Bewdltigung
der Krise

Die Markenunternehmen sind ein wesentlicher Pfeiler
fur die Aufrechterhaltung von Wohlstand und Ver-
sorgungssicherheit in der EU, sowohlim Hinblick auf
die Erreichung der Klima- und Umweltschutzziele, die
Starkung sozialer Aspekte sowie das Vorantreiben der
Innovation und Digitalisierung.

Diese kreativen und wertebasierten Unternehmen
stellen einen groBen Anteil der Arbeitgeber in der EU,
sie stellen sich ihrer sozialen Verantwortung und ver-
suchen bestmoglich ihre Waren zu produzieren sowie
Dienstleistungen zu erbringen.

Markenunternehmen
benoétigen die Unter-
stlitzung der Politik

Aktuell brauchen die Unternehmen seitens der EU-
Kommission sowohl eine starke Haltung gegenuber
Gefahrdern eines starken Binnenmarkts als auch
MaBnahmen der Unterstiitzung. Politik und Unternehmen
mussen starker zueinanderfinden und zur Bewaltigung
der Herausforderungen zusammenarbeiten. Dies erfor-
dert von der Kommission Vertrauen gegenlber unter-
nehmerischem Handeln sowie das Schaffen der noétigen
Grundlagen fiir ein Wiedererstarken der (Marken-)Wirt-
schaft aus der Krise.

Die Unternehmen brauchen von den EU-Institutionen

den nétigen Freiraum, dass sie sich zukunftsorientiert den
Herausforderungen stellen und die besten Losungen an-
bieten kdnnen. Die Kommission muss die Bedurfnisse der
Unternehmen ernst nehmen und entsprechend umsetzen,
denn die Wirtschaft ist ein wesentlicher Garant, dass es
den Burgern - auch in ihrer Rolle als Verbraucher und
Arbeitnehmer - sowie dem Binnenmarkt gut geht. Denn:
Nur gemeinsam meistern wir die Krise!
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Europa

Welche Herausforderungen miissen die Marken-
unternehmen neben krisenbedingten Schwierigkeiten
stemmen und welche Leistungen erbringen sie?

Beispielhafte Herausforderungen sind:

Marken verteidigen die Lebensfreude der Biirger
Marken sind in schwierigen Zeiten ein Vertrauens-
anker - sei es die bekannte warmende Tassensuppe,
sei es die Schokolade, die mit ihrem Schmelz ein woh-
liges Geflihl zaubert oder der unverkennbare Duft des
Lieblingsduschgels.

Die EU-Institutionen wissen um diese Zusammenhange,
dennoch diskutieren sie aktuell Mdglichkeiten, wie sie
unter dem Deckmantel der Optimierung des Verbraucher-
schutzes bewusst in die Beziehung zwischen Marke und
Konsument eingreifen. Und dies etwa Uber Verpackungs-
und Informationsvorgaben, die die Kreativitat einschran-
ken und letztlich die pure Lebensfreude rationalisieren.

Neue Modelle in der Digitalisierung fordern

die Marken

Metaverse als neues fiktives Universum ruft auch in
Brissel Diskussionen hervor. Die EU-Kommission sollte
zeitnah und umfassend einen Uberblick Uber die Még-
lichkeiten und Risiken des Metaverse gewinnen, bevor
sie nachste Schritte einleitet, wie bereits z.B. von Meta
gefordert. Auffallend ist, dass sich die Unternehmen wie
Meta, Epic Games und Microsoft sehr stark im ,Driver-
Seat" sehen. Die EU-Kommission hat als Prioritat fur
2023 eine legislative Initiative zur virtuellen World inkl.
Metaverse angekiindigt.

Die regionale Angebotsfiihrung ist bedroht

Wichtig wird weiterhin der Kampf der Hersteller gegen
das Verbot von regionaler Angebotsdifferenzierung.

Die Abschaffung regionaler Angebotsfuhrung hat nicht
nur negative Konsequenzen fir die Verbraucher zur
Folge, weil eine zielgerichtete Versorgung des jeweiligen
nationalen Marktes nicht mehr moglich wéare und es statt
Vielfalt und Diversitat erneut zur ,Gleichmacherei“ kame.
Insbesondere kann diese Gleichmacherei zu einer Ge-
fahrdung des Businessmodells einzelner Unternehmen
fuhren, die sich nicht Giberregional versorgen kénnen.
Und fir die aktuelle Situation gilt es gerade solche zusatz-
lichen Belastungen flir Unternehmen und damit am Ende
fur die Verbraucher zu vermeiden.

Geplante Harmonisierung der EU- Kennzeichnung
der Abfalltrennung

Hier ist es besonders wichtig, eine die gesamte EU um-
fassende Kennzeichnung zu finden und so EU-weiten
Vertrieb zu ermdglichen.

Die Revision zur Produkthaftung muss

Plattformen einschlieBen

Die geplante Revision der Richtlinie zur Produkthaftung
wird die herstellenden Unternehmen auch fordern. Ins-
besondere gilt es zu beachten, wie der EU-Gesetzgeber
die Stellung der Plattformen sieht - besonders in den
Féllen, in denen Drittstaatsunternehmen tber Plattformen
auf den Markt drangen und im Zweifel den Verbrauchern
im Schadensfall keine Kontaktperson zur Verfligung steht.
Hier darf es zu keiner Ungleichbehandlung zwischen EU-
und Drittstaatsunternehmen kommen.

Recht auf Reparatur

Als letztes Beispiel sei noch das anstehende Legislativ-
verfahren zum sog. Recht auf Reparatur genannt. Das
Interesse an der Behebung der angeblichen vorzeitigen
Obsoleszenz und eine vorgegebene Reparaturfahig-
keit darf hier nicht in die Designfreiheit der Hersteller
eingreifen.

41







Markenartikel Service GmbH

Markenartikel
Service GmbH

Die MARKENARTIKEL Service GmbH sichert ein
vielfaltiges Angebot von hochkaratigen Veranstal-
tungen sowie exklusiven Fort- und Weiterbildungs-
mdglichkeiten fir die Mitgliedsunternehmen.

Die MARKENARTIKEL Service GmbH als 100-pro-
zentige Tochter des Markenverbandes bindelt

alle wirtschaftlichen Aktivitaten, mit denen den
Mitgliedern ein qualitativ hochwertiges Dienst-
leistungsangebot zur Verfligung gestellt wird. Die
MARKENARTIKEL Service GmbH ist auBerdem
zustandig fur das Magazin markenartikel. Die Publi-
kation wird seit Anfang 2006 durch den Hamburger
New Business Verlag im Auftrag des Herausgebers
Markenverband aufgelegt und bietet 11-mal pro Jahr
umfassende, fachlich fiihrende Berichterstattung
rund um das Thema Marke mit all seinen Facetten.

Markenartikel Service GmbH

Veranstaltungen
und Kongresse

Jéahrlich wird von der MARKENARTIKEL Service GmbH
die Jahrestagung des Markenverbandes - das Spitzen-
treffen der deutschen Markenwirtschaft - durchge-
fuhrt. Nachdem die Veranstaltung 2020 coronabedingt
ausgefallen war und 2021 in digitalem Format stattfand,
soll die Jahrestagung 2022 wieder eine Prasenzveran-
staltung sein. Im Forum Marke werden mit hochkaratigen
Vertretern nationaler und internationaler Marken sowie
Repréasentanten aus Politik, Verbanden, Handel und Me-
dien verschiedenste Aspekte rund um das Thema Marke
diskutiert. Das anschlieBende Get-together nutzen die
Teilnehmer und Teilnehmerinnen fir themenorientierte
Kommunikation und intensiven Gedankenaustausch.

In zweijahrigem Turnus veranstaltet die
MARKENARTIKEL Service GmbH in Miinchen das
international renommierte MARKENFORUM® mit dem
Schwerpunkt Markenrecht.

RegelmaBig findet in Berlin auch der Markenverband
Wettbewerbstag statt - hier werden gezielt wettbewerbs-
und kartellrechtliche Fragen aufgegriffen, die die Marken-
wirtschaft bewegen.

Exklusive Workshops
und Seminare

Ein wichtiges Angebot fir die Mitglieder besteht in der
Durchfuhrung einer Vielzahl von Seminaren und Work-
shops als Schulungs- und Weiterbildungsmdglichkeiten.
Das Angebot wird stets an den aktuellen Entwicklungen
in der Markenwirtschaft und damit eng am Bedarf der Mit-
glieder ausgerichtet.

Digitale Formate wie der ,Expertenzirkel E-Commerce*
oder ,Consumer Insight” sind hier genauso zu finden wie
ganz aktuelle Angebote, z.B. ,Planung, Vorbereitung und
Umsetzung von Preisanpassungen” sowie klassische An-
gebote zu den Themen ,Vorbereitung und Durchfihrung
von Jahresgesprachen®, ,Key-Account Management*
oder ein Seminar zu ,Compliance-Fallen im Vertrieb®.

Die Ablaufe der Workshops und Seminare werden inhalt-
lich und didaktisch stets praxisnah durch Fallbeispiele,
Lehrgesprache und Gruppenarbeit gestaltet und errei-
chen hervorragende Teilnehmerbewertungen.

Der jahrliche Veranstaltungskalender des Markenverban-
des informiert umfassend Gber das exklusive Angebot flr
die Mitglieder. Nahere Informationen erhalten Sie unter:
www.markenverband.de/veranstaltungen

Sie sind Mitglied im Markenverband und haben Interesse
an den Veranstaltungen oder méchten rechtzeitig das

aktuelle Veranstaltungsprogramm kennenlernen?
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M Die Markenakademie

Die
MARKENAKADEMIE
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in Deutschland, weil ...

Top-Unternehmensvertreter ihre eigenen
Fallstudien prasentieren

18 hochaktuelle Cases getrennt nach
BRANDING und SALES behandelt werden -
von ,Digitalisierung’ und ,Love-Brand’ bis
,Konditionensysteme’ und ,Jahresgespréache’
jeder Teilnehmer auch einen eigenen \living case’
bearbeitet

der Blick tber den Tellerrand ermdéglicht wird
sofortige Umsetzbarkeit am Arbeitsplatz das
Zielist

stets Top-Bewertungen von den bereits tiber
300 Teilnehmern erhalten wurden

die EBS Universitat fur Wirtschaft und Recht
akademischer Partner ist

Kleingruppen von 15 Teilnehmern beste
Lernvoraussetzung schaffen

Die Markenakademie

Die MARKENAKADEMIE wurde 2009 vom Markenver-
band ins Leben gerufen, um fur seine Mitgliedsunterneh-
men im Bereich der ,Young-Professionals” eine Licke zu
schlieBen, weil an Hochschuleni.d.R. viel Theorie, aber
wenig Praxis vermittelt wird. Die MARKENAKADEMIE

ist daher eine besondere Weiterbildungseinrichtung, die
auf hochschulbezogenes Wissen bauend in Marketing
und Vertrieb praxisrelevante Aspekte der Markenflhrung
lehrt und Learnings sowie Insights vermittelt und deshalb
so besonders inspirierend wirkt. Das Format bietet eine
instruktive sowie interaktive Vermittlung in 3 Blécken a
ca. 2,5 Tagen, wobei interessante Fallstudien in Kleinst-
gruppen bearbeitet werden. Die MARKENAKADEMIE
hat - obwohl wir den Vorteil der gemeinsamen Arbeit vor
Ortin der einzigartigen Atmosphéare des Campus der
EBS Universitat fir Wirtschaft und Recht sehr wohl zu
schatzen wissen - insbes. im Programm SALES neben
den Prasenzelementen in der EBS Universitat fir Wirt-
schaft und Recht vor Ort in Oestrich-Winkel auch digitale
Formate aufgenommen.

Die Referenten der MARKENAKADEMIE sind Unterneh-
mensvertreter der Geschéaftsflihrung und Leitungsebene
von verschiedenen Markenunternehmen (z.B. bei ,BRAN-
DING": Adidas, Gerolsteiner, L'Oréal/NYX, Rligenwalder
Miuhle und Weber-Stephen sowie bei ,SALES": Amazon,
FALKE, FERRERO, GLOBUS SB-Warenhaus, SAP und
Salesforce). Fiir die Bearbeitung der Cases werden aus
den jeweils max. 15 Teilnehmern Kleingruppen gebildet,
die den Fall bearbeiten und ihr Ergebnis im Plenum vor-
stellen. So bekommen sie direktes Feedback von den
Unternehmensvertretern der Cases. Hierdurch wird nicht
nur eine intensiv inhaltliche Bearbeitung, sondern auch
ein einzigartiger Austausch auf Augenh&he mit sofortiger
Umsetzbarkeit am Arbeitsplatz erreicht sowie eine Pers-
pektive Uber den ,Tellerrand“ hinaus ermdéglicht.

Eine Besonderheit ist, dass jeder Teilnehmer seinen
eigenen Case mitbringt, bearbeitet und zum Abschluss
prasentieren muss. Um auch eine Bestatigungin Form
eines Zertifikats fur die erfolgreiche Teilnahme ausstellen
zu kénnen, wird diese Weiterbildung zusammen mit der
EBS Universitat fir Wirtschaft und Recht durchgefihrt.

*Programmauszug
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Die Jahrestagung

Jahrestagung

Unter dem Motto ,Marke: Erste Wahl!“ wurde die Jahres-
tagung des Markenverbandes 2021 am 30. Juni pande-
miebedingt erstmals ohne Publikum durchgefihrt und aus
dem Hauptstadtstudio des Forderkreismitgliedes ZDF in
Berlin ,gestreamt®. Im Vorfeld der Bundestagswahl stan-
den als Gaste die Generalsekretare von B90/Die Grunen,
CDU, CSU und FDP in einer Themen- und Diskussions-

runde Rede und Antwort zu den jeweiligen Wahlaussagen.

Prof. Dr. Markus Gabriel, Lehrstuhlinhaber fiir Gegen-
wartsphilosophie an der Universitat Bonn, erlauterte die

Chancen flir eine postpandemische Ordnung.

AnschlieBend gab Dr. Albert Christmann, persénlich haf-
tender Gesellschafter der Dr. August Oetker KG, Einblicke
in ein Marken-Urgestein und Benjamin Rohe, Griinder von
Germantech, seine Sicht wieder, wie digitale Okosysteme
die Welt verandern. Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Griinder
von ESCH. The Brand Consultants und Robert Ader, CMO
Porsche AG hoben die Bedeutung von ,Purpose”in der
Markenfuhrung hervor.

Die Jahrestagung

MARKENVEF
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Der Forderkreis

Der Forderkreis des
Markenverbandes

Der Forderkreis

Seit seiner Griindung im Jahr 1990 vereinigt der Férder-
kreis des Markenverbandes die Partner und Férderer
von Marke und Markenverband. Der Férderkreis hat eine
wichtige Funktion in der ideellen, inhaltlichen und mone-
taren Unterstlutzung des Markenverbandes, damit auch
in Zukunft Marken ihren wertvollen Beitrag fur Gesell-
schaft, Verbraucher und Unternehmen leisten kdnnen
und unternehmerische Grundrechte verteidigt werden.

Das jahrlich exklusive Forderkreisdinner, das 2022
endlich wieder in Prasenz im neuen Humboldt Forumin
Berlin stattfinden konnte, bot den Mitgliedern des Forder-
kreises erneut eine Plattform fiir den gegenseitigen
Erfahrungsaustausch im Dialog mit den Repréasentanten
der Markenunternehmen im Prasidium, im Vorstand und
in den Gremien des Markenverbandes.

Durch regelméaBige Web-Austauschrunden fiihren wir
auch digital einen branchenulbergreifenden Dialog
mit den Mitgliedern Uber aktuelle markenrelevante
Entwicklungen.
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Der Foérderkreis
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Compliance im Markenverband

Compliance im
Markenverband

Compliance gehort zur DNA jeder Marke, denn
die Einhaltung von Regelnist ein wichtiges
Element zur Schaffung und Bewahrung von
Glaubwirdigkeit und Vertrauen. Konsequente
Compliance-Anstrengungen sind zugleich ein
deutliches Zeichen gegen Regulierung, und
damit zur Offenheit in der Gesellschaft. Deshalb
hat sich der Markenverband als einer der ersten
Verbande ein Compliance-Programm gegeben
und engagiert sich bei der Etablierung und Fort-
entwicklung von Transparenz, Fairness und ver-
antwortungsvoll unternehmerischem Verhalten.

Compliance im Markenverband

Rechtssicherer Rahmen unerldsslich

Die Aufgaben des Verbandes bedingen, dass der Schwer-
punkt seiner Anstrengungen im Kartellrecht liegt. Ein gan-
zes Biindel an MaBnahmen tragt dazu bei, den legitimen
Austausch der Unternehmen in den Gremien des Marken-
verbandes abzusichern und sowohl den Verband als auch
seine Mitglieder vor RechtsverstdBen zu schiitzen. Die
Informationsgewinnung und deren Weitergabe zu den
Rahmenbedingungen, zur Transparenz und zur Dokumen-
tation sowie die konsequente Begleitung der Gremienar-
beit stehen dabeiim Zentrum. Das Kartellrecht und seine

Legitimer
Austausch im
Markenverband,
dank Einhaltung
der Compliance
Regeln

Anwendung sind von bestandigem Wandel gepragt.

Mit der Digitalisierung verandern sich Markte sowie
Geschaftsmodelle und erfordern neue Antworten des
Rechts. Die deutschen und europaischen Wettbewerbs-
behorden haben personell sowie technisch aufgestockt
und die Verfolgung von WettbewerbsverstdBen deutlich
intensiviert.

Okonomische Erkenntnisse flieBen heute weit starker in
die Verwaltungspraxis ein als noch vor wenigen Jahren.
Damit verlieren starre Beurteilungen ihre Bedeutung und
Ergebnisse kbnnen sich starker am Einzelfall ausrichten.
Zugleich werden sie damit aber auch weniger vorher-
sagbar. Ebenso verlagert die sich dadurch verandernde

Rechtslage weitere Verantwortung zu den Unternehmen:

Diese mussen eigenverantwortlich einschatzen, ob ihr
Verhalten gegen das Wettbewerbsrecht verstoBt.

In den &ffentlichen Diskussionen tragt der Markenver-
band dazu bei, Fragen zu klaren und der Markenwirt-
schaft auch in Zukunft einen sicheren Rahmen fir freie
unternehmerische Tatigkeit zu geben. Schulungen des
Markenverbandes mit hochkaratigen Referenten unter-
stutzen die Mitgliedsunternehmen in ihren eigenen
Compliance-Anstrengungen.

DR. ANDREAS GAYK
Geschaftsfihrer Recht & Politik
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Gremienarbeit

Gremienarbeit

Gremienarbeit

Der Subsidiaritats-
anspruch wird
durch die Gremien
gelebt

Rechtsausschuss

Der Rechtsausschuss berat den Vorstand des Marken-
verbandes und wird in dessen Auftrag tatig. Er be-
arbeitet als Fachausschuss federfihrend alle Themen,
mit denen sich der Markenverband im Zusammenhang
juristischer und rechtspolitischer Fragen im Rahmen
seiner Verbandsaufgaben befasst. Der Rechtsausschuss
unterstutzt den Vorstand bei der Formulierung von
Verbandspositionen. Dariiber hinaus ist der Rechtsaus-
schuss maBgeblich bei der Meinungsbildung der Ge-
schéaftsfiihrung beteiligt.

Im Bereich des internen Wissens- und Erfahrungsaustau-
sches setzt sich der Rechtsausschuss fiir die Sitzungen
unterschiedliche Schwerpunktthemen, zu denen teilweise
auch externe Experten den Ausschuss begleiten. Aktuell
beschéaftigen den Ausschuss weiterhin Fragen der Platt-
formregulierung sowie solche zur Umsetzung der euro-
paischen Verbandsklage in nationales Recht. Daneben
spielen Fragen um die Umsetzung des Lieferkettensorg-
faltspflichtengesetz (LkSG) eine groBe Rolle.

Der Ausschuss beschéaftigt sich aber auch mit anderen
geistigen Eigentumsrechten, wie dem Designrecht und
dem Urheberrecht, sofern eine Nahe oder ein Zusammen-
hang mit dem Markenrecht gegeben ist.

DR. JULIAHENTSCH
Leiterin Rechts- & Verbraucherpolitik
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Gremienarbeit

Konsumguterausschuss

Im Konsumguiterausschuss (KGA) werden strategische
sowie operative Themen im Bereich der Beziehungen von
markenorientierter Konsumguterindustrie zum Handel
bearbeitet. Die Verbesserung der Bedingungen und
Starkung der Fahigkeiten fir wettbewerblichen Erfolg der
deutschen Markenindustrie sind zentrale Anliegen und
damit Ziele des KGA. Der Konsumguterausschuss treibt
das Engagement des Markenverbandes flir einen fairen
Leistungswettbewerb auf Augenhdhe, z.B. im Rahmen
européischer Verhaltensregeln, insbesondere in der

Die Arbeit der
Vertriebsgremien
ist essenziell fur
die Meinungs-
bildung des
Markenverbandes

Gestaltung des deutschen und europaischen Rechts

und seiner Anwendungen — hier nicht zuletzt durch das
Bundeskartellamt. Dazu erarbeitet der Ausschuss Stel-
lungnahmen des Verbandes und steht im kontinuierlichen
Dialog mit dem Bundeskartellamt sowie den Marktpart-
nernim Handel. Bei seiner Arbeit bilden stets die Beson-
derheiten der Marke im Vertriebskontext das Zentrum und
den Ausgangspunkt von Uberlegungen und Handlungen.

Der KGA ist flir die Meinungsbildung des Markenver-
bandes in allen solchen Fragestellungen maBgebend, die
im Zusammenhang mit dem Vertrieb von Konsumgitern
(auch online) auftreten. Das Gremium beobachtet und
untersucht die Auswirkungen der Digitalisierung und
unterstutzt den Verband bei der Findung und Formulie-
rung von Positionen.

Im KGA sind auf Geschéftsleitungsebene Unternehmen
vertreten, die zu den fihrenden Markenherstellern der
Konsumgtiterindustrie in Deutschland zahlen und eine
groBe Bandbreite von Branchen reprasentieren.

DR. ANDREAS GAYK
Geschaftsfihrer Recht & Politik

Gremienarbeit

Gebrauchsguter-
ausschuss

Der Gebrauchsguterausschuss bearbeitet als Fachaus-
schuss federfiihrend alle Themen, mit denen sich der
Markenverband im Zusammenhang des Vertriebs von
Gebrauchsgttern befasst. Auf Geschaftsleitungsebene
analysieren die markenorientierten Gebrauchsguter-
hersteller die Bedingungen erfolgreicher Lésungen flir
Herausforderungen im Kontext globaler Beschaffungs-
und Absatzméarkte.

Gebrauchsgtiterherstellern und ihren Vertriebspartnern
bei der Kommunikation von Markenbotschaften und der
Positionierung der Marke den notwendigen Handlungs-
und Kommunikationsspielraum zu gewahrleisten, gehort
zu den zentralen Anliegen fiir den Ausschuss.

Dem Gebrauchsgiiterausschuss ist die Starkung der
Chancen und Fahigkeiten flir wettbewerblichen Erfolg der
deutschen markenorientierten Gebrauchsguterindustrie
ein weiteres Kernanliegen: Die wirtschaftlichen Voraus-
setzungen fur einen effektiven Schutz von Markenartikeln
gehdren hier ebenso dazu wie Freiheit der Gestaltung von
Vertriebsstrukturen — auch und gerade in der digitalen
Sphére.

DR. ANDREAS GAYK
Geschaftsflihrer Recht & Politik

Gesprdchskreis
Dienstleistungs-
marken

Seit 2012 treffen sich CMOs der Dienstleistungsunter-
nehmen im Markenverband zweimal im Jahr zum bran-
chentbergreifenden Erfahrungs- und Wissensdialog.
Vor dem Hintergrund, dass der Dienstleistungssektor

in Deutschland mit knapp 70 % zur Gesamtbruttowert-
schopfung beitragt, setzt sich der Gesprachskreis
Dienstleistungsmarken mit den Besonderheiten von
Dienstleistungen und einer sorgfaltigen Herausarbei-
tung der sich dabei ergebenden Markenflihrungsimplika-
tionen auseinander.

Den Schwerpunkt bilden Best-Practice-Falle, die in Form
von Impulsvortragen aus dem Mitgliederkreis oder von
auBerhalb Diskussionen anstoBen und in einem vertrau-
lichen Rahmen weitgespannten Raum flr Diskussionen
lassen. Die Themen, mit denen sich der Gesprachskreis
im Besonderen befasst, sind Experience-Branding,
Service-Excellence-Konzepte, Internal-Branding, Brand
Purpose, Markenallianzen sowie datenbasierte Marke-
tingstrategien und Multichannel-Distribution. Uber den
gegenseitigen Erfahrungsaustausch hinaus pflegt der
Kreis auch standige Konsultationen mit der Wissen-
schaft. ,Der branchenlbergreifende gegenseitige Erfah-
rungsaustausch in den Treffen sowie die Konsultationen
mit der Wissenschaft sind eine wunderbare Kombina-
tion, die eine wertvolle Inspiration fir meine Tatigkeit
sind®, so eine Teilnehmerin des Gesprachskreises.

Im vergangenen Jahr standen ,New Work* und die damit
verbundenen neuen Erfordernisse an Fliihrungskrafte
sowie das Neudenken von Kundenbindung im Fokus der
Treffen.

CHRISTIAN KOHLER
Hauptgeschaftsfihrer
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Gremienarbeit

Gesprdachskreis

Verbraucherpolitik

Der Gesprachskreis Verbraucherpolitik befasst sich mit
sehr unterschiedlichen Belangen im Rahmen der Verbrau-
cherpolitik, die auch tagesaktuell von den Mitgliedern an
den Markenverband adressiert werden kdnnen. Gegen-
wartig beschaftigen den Gesprachskreis auf nationaler
Ebene vor allem und weiterhin die Anpassungen der
Werberichtlinien im Lebensmittelbereich sowie Vorhaben
zu Werbeverboten.

Guter und
langfristig
erfolgreicher Ver-
braucherschutz
informiert den
Verbraucher und
berlcksichtigt
gleichzeitig seine
Individualitat und
Entscheidungs-
hoheit

Aber auch die européischen Initiativen, wie die Um-
setzung des ,New Deal for Consumers*” durch einzelne
MaBnahmen, wie den Richtlinienvorschlag ,Empowering
consumers in the green transition” spielen in der Arbeit des
Gesprachskreises eine groBe Rolle. Der Kreis unterstitzt
und lenkt in vielen Bereichen unmittelbar die politische
Arbeit des Verbandes, ist aber auch eine Plattform fiir den
Erfahrungsaustausch der Mitglieder. Weiterhin beschaf-
tigen den Kreis vor allem Ansatze in der Politik: nicht nur
im Bereich der Regelung von Information und Kommuni-
kation fiir Produkte, sondern auch direkte Eingriffe in die
Produktgestaltung. Darliber hinaus werden regelmaBig
Beispiele hinsichtlich des Engagements von Markenun-
ternehmen fur den Verbraucher zusammengetragen und
auf der Website www.verbraucherinfo.eu dargestellt.

DR. JULIAHENTSCH
Leiterin Rechts- & Verbraucherpolitik

Gremienarbeit

Die Bemuhungen
zur Unterbindung
des Handels

mit gefdlschten
Markenprodukten
mussen verstarkt
werden, gerade
im Interesse der
Verbraucher

Arbeitskreis
Marken- und
Vertriebsrecht

In diesem Arbeitskreis befassen sich die Marken- und
Vertriebsrechtsexperten der Mitgliedsunternehmen

mit allen fachspezifischen Fragen rund um das Marken-
recht und dessen praktischer Durchsetzung. Hierzu
zahlen auch Fragen der aktuellen Rechtsprechung und
Rechtsentwicklung, beispielsweise die Auswirkungen der
Neuregelung der Markenrechtsrichtlinie und der Ge-
meinschaftsmarkenverordnung. Die Erfahrungen mit dem
deutschen oder europaischen Markenamt werden hier
ebenso diskutiert wie die Verletzung von Markenrechten,
ggf. auch aus erganzendem Leistungsschutz, z.B. durch
Nachahmerprodukte. Die 6ffentliche Positionierung des
Verbandes zu Fragen der Produkt- und Markenpiraterie
wird von diesem Gremium mitbestimmt. Dariber hinaus
werden die besonderen Anforderungen selektiver Ver-
triebssysteme diskutiert und rechtlich bewertet.

Der Arbeitskreis beschaftigt sich aber auch mit weiteren
geistigen Eigentumsrechten, wie denenim Designrecht

und im Urheberrecht, sofern eine Nahe oder ein Zusam-
menhang mit dem Markenrecht gegeben ist.

Aktuelle Kernthemen sind das von der EU-Kommission
vorgeschlagene ,Instrumentarium zur Bekampfung von
Nachahmungen” sowie der Digital Services Act (DSA)
der EU-Kommission, der nunim Rahmen der Trilogver-
handlungen finalisiert wurde und nun noch - zumindest
teilweise - national umgesetzt werden muss.

DR. JULIAHENTSCH
Leiterin Rechts- & Verbraucherpolitik
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Gremienarbeit

Ausschuss fur
Nachhaltigkeit

Der Ausschuss flr Nachhaltigkeit behandelt federfiihrend
alle Themen dieses Feldes im Markenverband und deckt
damit die Bereiche rund um Umwelt- und Ressourcen-
schutz, Kreislaufwirtschaft, Recycling sowie die soziale
und 6konomische Verantwortung von Unternehmen ab.

Ein Schwerpunkt der Gremienarbeit war in den vergan-
genen Monaten die Entwicklung eines Fonds-Modells zur
Fortfiihrung des § 21 Verpackungsgesetzes. In diesem
Kontext fordern die Mitglieder ein privatwirtschaftliches
Modell, bei dem die von den Herstellern einzuzahlenden
Gelder bei der Stiftung Zentrale Stelle Verpackungsregis-
ter verwahrt werden. Im Sinne ihrer Herstellerverantwor-
tung sind die Mitglieder der Meinung, dass Hersteller bei
der Governance eines solchen Fonds mitwirken kénnen
missen.

Des Weiteren hat sich das Gremium intensiv mit dem
vom Umweltministerium vorgelegten Referentenent-
wurf far ein Einwegkunststofffondsgesetz beschaftigt,
der entgegen dem Vorschlag der Markenverbandes

und weiterer betroffenen Wirtschaftsverbande eine
offentlich-rechtliche Sonderabgabe mit einem Fonds
beim Umweltbundesamt vorsieht. So hat der Ausschuss
detailliert herausgearbeitet, dass Teile der MaBnahmen
dieses Entwurfs nicht im Einklang mit den umzusetzen-
den europaischen Vorgaben stehen bzw. darlber hinaus
gehen. Die Kritikpunkte richten sich vor allem gegen

die Ausgestaltung und Besetzung der vorgesehenen
Einwegkunststoffkommission, die angedachte Festlegung
der Abgabensatze durch Rechtsverordnung, die fehlen-
de Klarstellung zur Kostenberechnung ausschlieBlich
nach Gewicht, den geplanten Evaluierungszeitraum der
Einwegkunststoffabgabe sowie die nicht vorhandenen
Ausnahmen fur pfandpflichtige Getréankeverpackungen.

Um das herausragende Engagement der Mitgliedsunter-
nehmen im Bereich Klimaschutz sichtbar zu machen,
hat der Ausschuss ein Konzept erarbeitet, um die Seite
www.wachstum-mit-verantwortung. de um die
Rubrik ,Klima“ zu erweitern.

Das Gremium begleitet ferner europaische Regelungs-
vorhaben aus dem Nachhaltigkeitsbereich wie zum
Beispiel die Revision der Verpackungsrichtlinie sowie die
Nachhaltigkeitsinitiative des Markenverbandes
www.wachstum-mit-verantwortung.de.

Der Ausschuss fur Nachhaltigkeit ist branchen- und res-
sortlbergreifend aufgestellt. Leitbild ist der faire, diskri-
minierungsfreie Leistungswettbewerb, der den Prinzipien
der Nachhaltigkeit Rechnung tragt.

CAROLA WANDREY
Leiterin Umwelt & Nachhaltigkeit

FUr Markenunternehmen ist es eine
Selbstversténdlichkeit, in Sachen
Kreislaufwirtschaft ihrer Hersteller-
verantwortung gerecht zu werden -
um so bedauerlicher, wenn die Politik
trotzdem auf Staatslésungen setzt

Gremienarbeit M

Arbeitskreis
Marke im
Pharmamarkt

Die Starkung der Marke im wirtschaftlichen und politi-
schen Umfeld des Gesundheitsmarktes fiir rezeptfreie
Arzneimittel (Over-the-Counter/OTC) steht im Mittel-
punkt der Arbeit des AK Marke im Pharmamarkt. Der
Arbeitskreis tritt fir Eigenverantwortung der Hersteller
bei der Nutzung von Arzneimittel-Dachmarken sowie
Gestaltung im Arzneimittelverpackungswesen ein. Be-
arbeitet werden zudem Fragen der Digitalisierung und der
Markenflihrung im Internet und in den sozialen Medien
sowie Werberestriktionen. Zu den Arbeitsschwerpunkten
des Arbeitskreises Marke im Pharmamarkt gehért die
Mitsprache des Markenverbandes bei der Gestaltung von
gesetzlichen Rahmenbedingungen flr den OTC-Markt.

Daflr missen Trends bei Vertriebskanélen im Gesund-
heitsmarkt und im Customer-Relationship-Manage-

ment friihzeitig erkannt werden. Zentrales Anliegen des
Arbeitskreises ist, als Gremium gemeinsam relevante
Impulse fiir die OTC-Branche zu erkennen, zu definieren
und sich hierzu mit Trends in Sitzungen detailnah ausein-
anderzusetzen sowie die jeweils aktuelle Relevanz fiir die
Branche zu diskutieren. SchwerpunktmaBig bedeutet dies
zurzeit vor allem, die mannigfachen Auswirkungen der
Digitalisierung fur die Branche zu beleuchten sowie die
kiinftigen Entwicklungen zu erkennen und nutzbar zu ma-
chen. Die Mitglieder des Arbeitskreises gehoren jeweils
der Geschéaftsflihrung eines in der OTC-Branche tatigen
Mitgliedsunternehmens des Markenverbandes an.

DR. ANDREAS GAYK
Geschaftsfiihrer Recht & Politik

Gesprdachskreis
I:resse- und
Offentlichkeitsarbeit

Im Gesprachskreis Presse- und Offentlichkeitsarbeit
kommen Kommunikatoren der Mitgliedsunternehmen
des Markenverbandes zusammen, um den Verband bei
medienrelevanten Themen mit ihrer Expertise beratend
zu unterstitzen. So evaluiert der Gespréachskreis Pres-
se- und Offentlichkeitsarbeit Potenziale und Themen,
mit denen sich der Bereich Marke und seine gesell-
schaftliche Relevanz 6ffentlichkeitswirksam kommuni-
zieren |&sst.

Beispielhaft dazu sind die Themenbereiche Wettbe-

werbsrecht, Verbraucherpolitik und Nachhaltigkeit. Hier
erarbeitet der Gesprachskreis Losungen zur Kommunika-

tion des Verbandes. Gleichzeitig ist der Gesprachskreis 63
eine Plattform fir den Erfahrungsaustausch der Mitglie-

L

der untereinander.
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Gremienarbeit

Fachausschuss

Business Operations

Die prozess- und handelsrelevanten Themen und Trends
entlang der gesamten Supply Chain, von der Rohstoff-
bzw. Produktbeschaffung, der Bedarfs-, Bestands- und
Lieferplanung Gber die Produktion sowie Materialwirt-
schaft bis zur Customer-Service-Funktion, ferner vom
Stammdaten-Management bis zur Logistik: Sie alle
gehoren zu den Arbeitsgebieten des Fachausschusses
Business Operations.

Dabei beschaftigt sich der Fachausschuss mit Effizienz-
steigerungen in den Geschéaftsprozessen unter Einsatz

moderner Technologien sowie bestandiger Ausweitung
der Datenkommunikation zwischen den Geschéaftspart-
nern der Wertschépfungskette.

Insbesondere werden der operative Einsatz bestehen-
der Standards als auch das Etablieren neuer Standards
fokussiert, deren Anwendung unternehmenstibergreifend
zur Effizienzsteigerung und Ressourcenoptimierung
beitragen.

Effizienzsteigerung und Prozess-
optimierung mit hoher Relevanz
far Markenunternehmen

Ein weiteres Augenmerk liegt darauf, definierte Stan-
dards offen, flexibel und robust zu gestalten, sodass

sie auch Veranderungen der Absatzkanale sowie der
Aufgabenverteilung zwischen den Beteiligten der Wert-
schopfungskette und insbesondere das resultierende
Verbraucherverhalten abbilden und bedarfsgerecht
formen kénnen.

Allein mit einer besseren Abstimmung und Verzahnung
von Informations-, Planungs- und Distributionsprozessen
kann auftretenden Volatilitdten in Produkt-, Absatz- und
Lieferzyklen transparenter und damit effektiver begegnet
werden - stets mit Zielsetzung, die Konsumentenanfor-
derungen besser zu erflillen. Gleichzeitig wird so zuneh-
menden Ressourcenengpassen, Unterbrechungen in den
Lieferketten und Kostensteigerungen in der Supply Chain
gezielter entgegengewirkt.

Als Sprachrohr der Hersteller fordert, inspiriert und be-
gleitet der Fachausschuss Business Operations daher
auch Projekte sowie Arbeits- und Lenkungsgruppen
der GS1Germany. Er steht zudem in konstruktivem
Austausch mit anderen Gremien der Logistik- sowie
Transportwirtschaft.

Experten - sowohl der Konsumguter- als auch der
Gebrauchsglterunternehmen - wirken hier auf die
Meinungsbildung im Markenverband hin.

ANDREAS HANSEN
Betreuer Supply Chain

Gremienarbeit

Forum Luxus.Marke.Lebensstil

Der Markenverband bietet den fihrenden mar-
kenorientierten Luxus- und Lifestyle-Unterneh-
men in Deutschland mit dem 2014 gegriindeten
Forum Luxus.Marke.Lebensstil eine einzigartige
Plattform, sowohl zum Austausch als auch zur
Mitgestaltung der politischen, gesellschaftlich
kulturellen, wirtschaftlichen und rechtlichen
Rahmenbedingungen, in denen sich Luxus- und
Lifestyle-Marken entfalten kénnen.

Das Forum Luxus.Marke.Lebensstil griindet
sich auf Fundament und Kompetenz des seit
1903 im Dienste der Markenfamilie stehenden
Markenverbandes. Die Marke ist der wichtigste
Vermdgenswert flir markenorientierte Unter-
nehmen. Dies gilt ganz besonders auch flr die
in Deutschland aktiven Unternehmen, die in
den Bereichen Luxus, Lifestyle, Exzellenz und
Premium tatig sind.

Neben dem gerade flir die Luxus- und Life-
stylemarken wichtigen Bereich des Schutzes
vor Produkt- und Markenpiraterie gibt sich das
Forum eine Agenda, die fiir die teilnehmenden
Markenunternehmen maBgeschneidert ist. Das
Themenspektrum reicht von der identitats-
basierten Fihrung von Luxusmarken und ihren
Wertschoépfungsketten, lber das Kaufverhalten

und die Marktforschung in diesem Konsum-
segment bis zum exklusiven Luxusmarken-
vertrieb und der Kommunikationsstrategie
far Luxus- und Lifestyleglter im Zeitalter der
Digitalisierung.

.Gerade in den zurlickliegenden beiden Jahren,
in der uns die Pandemie vor erhebliche Heraus-
forderungen gestellt hat, hat sich gezeigt, wie
wichtig der kontinuierliche, branchenulbergrei-
fende Austausch lber das zeitgeméaBe Luxus-
verstandnis, die aktuellen Entwicklungen und
die sich hieraus ergebenden Konsequenzen ist*,
so ein Mitglied.

Besonders geschéatzt wird zudem, dass die
CEOs bzw. CMOs der teilnehmenden Unterneh-
men auch z.T. selbst Gastgeber der Treffen sind
und ihre Marken damit erlebbar machen.

Umstandehalber trafen sich die Mitglieder in
2021und 2022 virtuell, so unter anderem,
um live aus China zu erfahren, wie dort die
Luxus-Branche die Herausforderung von
COVID-19 angenommen und bewaltigt hat.

CHRISTIAN KOHLER
Hauptgeschaftsfuhrer
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Partner des Markenverbandes

OWM - Die Organisation Werbung-
treibende im Markenverband

OWM

In enger Zusammenarbeit mit dem Markenverband vertritt
die Organisation Werbungtreibende im Markenverband
(OWM) seit mehr als 25 Jahren erfolgreich die Interessen
der werbungtreibenden Unternehmen in den essenziellen
Fragen der Marketingkommunikation.

Die OWM biindelt die Interessen der mehr als 145 Mitglie-
der - darunter groBe, mittelstandische und kleinere Unter-
nehmen aus unterschiedlichsten Branchen - und vertritt
diese gegenuber allen Partnern im Werbemarkt inkl. der
Politik. Die OWM ist die starke Stimme der Werbungtrei-
benden zur effektiven und effizienten Kommunikation.

Die OWM ist Vordenker,
Vorreiter und Vernetzerim
Dienste erfolgreicher
Marketingkommunikation

Als Vordenker bieten wir Einordnung und Orientierung mit
einer Vielzahl exklusiver Angebote flr unsere Mitglieder -
inklusive mehr als 30 Webinaren/ Trainings zu hochaktu-
ellen Themen. Als Vorreiter tragen wir maBgeblich dazu
bei, medienpolitische Entscheidungen im Sinne unserer
Mitglieder zu begleiten.

Als Vernetzer schaffen wir fur unsere
Mitgliedsunternehmen hochkaratige Plattformen zwecks
Austauschs. Die OWM steht fur den Erhalt und den Aus-
bau von Freiraumen zur Marketingkommunikation und
setzt sich fir den werblichen Zugang von Unternehmen
zu allen Zielgruppen unter Nutzung séamtlich vorhandener
Medienkanale und -gattungen ein.

Unsere Mitglieder -
unser Netzwerk

Das OWM-Netzwerk ist einzigartig: Im Mitgliederkreis der
OWM treffen Marketing- und Media-Entscheider wer-
bender Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen
und UnternehmensgréBen aufeinander und tauschen ihre
Erfahrungen aus. Der Verbund der Mitgliedsunternehmen
gibt der OWM genau jene starke Stimme, die wichtig ist,
um die gemeinsamen Herausforderungen im Bereich
Kommunikation und Media anzupacken. Dieser exklu-
sive Austausch unter Werbungtreibenden wird erganzt
durch den OWM Férderkreis, der Marktteilnehmer wie
Medienh&user, Dienstleister, Tech-Anbieter oder Berater
beherbergt.

Insbesondere durch die Digitalisierung nehmen die Sach-
verhalte an Komplexitat zu. Durch Einordnung und markt-
Ubergreifende Perspektiven unterstitzt die OWM ihre
Mitglieder mit fachlichen Analysen und Erlauterungen,
neuesten, meist auch exklusiven Informationen und bietet
mithilfe zahlreicher Serviceangebote Unterstitzung fir
die tgliche Arbeit im Bereich der Marketingkommunika-
tion. Der Vorstand - bestehend aus elf standigen und zwei
kooptierten Mitgliedern - wurde im April 2022 neu ge-
wahlt und wird in den kommenden 3 Jahren die strategi-
sche Ausrichtung des Verbandes maBgeblich bestimmen.

Partner des Markenverbandes

Zusammenarbeit
mit Marktpartnern

Im deutschen Markt arbeitet die OWM eng mit zahlrei-
chen Partnern zusammen. Die Kooperationen auf Ver-
anstaltungen mit Fachmedien werden erganzt durch die
Zusammenarbeit mit den relevantesten Verbanden, wie
beispielsweise ZAW (Zentralverband der deutschen Wer-
bewirtschaft ZAW e.V.), BVDW (Bundesverband Digitale
Wirtschaft eV.) sowie GWA (Gesamtverband Kommunika-
tionsagenturen GWA e.V.).

Auf internationaler Ebene bringt die OWM die Interessen
in den weltweiten Dachverband der werbenden Unter-
nehmen, der World Federation of Advertisers (WFA), ein,
in der die OWM-Geschaftsfiuhrerin im Vorstand (Execu-
tive Committee) und der Verband in verschiedenen Fach-
gremien aktiv ist. Zu Schwesterverbanden in der Schweiz,
Frankreich, Osterreich, England und Belgien besteht ein
direkter, intensiver Austausch und Schulterschluss bei
wichtigen Themen.

Aus den Erfolgen der OWM
2021/2022

Personalisierte Werbung: Das Engagement von OWM,
Markenverband, ZAW und WFA flihrte zum grundsétzli-
chen Erhalt von personalisierter Werbung (ausgenommen
ist Werbung, die sich an Minderjahrige richtet).

Sustainability: Erstellung des ersten Marktiiberblicks
zu Angeboten, die sich dem Ausgleich des CO2-FuBab-
drucks im Mediaeinsatz verschrieben haben

Joint Industry Committee (JIC): Mit dem Engagement
der OWM wird ein Meilenstein in der Zusammenfihrung
und Blndelung der JIC-Arbeiten erreicht — aus drei JICs
(agma/agof/agf) werden zwei (agma/agf).

Unter den Linden 42, 10117 Berlin

www.owm.de | info@owm.de

Nachhaltigkeit

Klimaneutralitat steht bei unseren Mitgliedsunternehmen
hoch auf der Agenda. Dabei lasst sich der CO2-AusstoB
derzeit nicht immer vermeiden oder reduzieren, und der
CO:2-Ausgleich kann einen wichtigen Zwischenschritt bei
den MaBnahmen zum Klimaschutz bilden.

Um hier Uberblick und Einordnung zu geben, hat die OWM
in Zusammenarbeit mit der Agentur diffferent einen kom-
pakten und im Markt einzigartigen Uberblick zu Angeboten
erstellt, die sich dem Ausgleich des CO2-FuBabdrucks im
Media-Einsatz verschrieben haben.

SUSANNE KUNZ
Geschaftsfihrerin Medien & Werbung/
Geschaftsfihrerin OWM
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Partner des Markenverbandes

VKE-Kosmetikverband: Fiir Schonheit
und Luxus mit Verantwortung

1952 gegrindet vertritt der VKE-Kosmetikverband

seit nun 70 Jahren die gemeinsamen politischen, be-
ruflichen und fachlichen Interessen der Hersteller und
Lieferanten von Parfums, Kosmetik und Kérperpflegepro-
dukten des mittleren und gehobenen Preissegments.

Als Industriefachverband engagiert er sich gegeniiber
bzw. mit der Politik, den zustandigen 6ffentlichen Stel-
len sowie Marktpartnern im Sinne eines ausgewoge-
nen Leistungswettbewerbs und flr die erforderlichen
Freirdume auf allen Vertriebswegen. Die Themen Nach-
haltigkeit, Bekdmpfung der Produkt- und Markenpira-
terie sowie Eindammung des Graumarktes verbunden
mit umfangreicher PR-Arbeit zahlen zu den weiteren
Arbeitsschwerpunkten.

Aktuell gehéren dem Verband rund 60 deutsche Ver-
triebstéchter auslandischer Stammhéauser bzw. inlandi-
sche Kosmetikproduzenten an, die Gber 250 renommierte
Marken anbieten und fiir einen Umsatz von knapp zwei
Milliarden Euro stehen.

Selektivkosmetik:
Branche erholt sich nach
Corona-Lockdowns

Die VKE-Mitgliedsunternehmen erzielten im Geschéafts-
jahr 2021 einen Gesamtumsatz von 1,949 Milliarden Euro
(Einverkaufsumsétze in den Handel). Das Ergebnis lag
mit einem Plus von 0,4 Prozent Gber den urspringlichen
Erwartungen. Ein Grund dafir ist das Wachstum bei den
Online-Verkéaufen. Die Duft-Kategorien mit ihrem hohen
Anteil am Gesamtumsatz konnten durch erfreuliche Ab-
satzzahlen dabei maBgeblich zur positiven Entwicklung
beitragen.

Damenduftserien sowie die Herrendfte, die zusammen
fir 60 Prozent des Branchenumsatzes stehen, konnten
ein Plus von 4,0 bzw. 1,4 Prozent verzeichnen. Im Bereich
der Pflegenden Kosmetik, also vorrangig bei Gesichts-
pflege und Sonnenkosmetik, erreichten die Mitgliedsun-
ternehmen ein ordentliches Umsatzplus von 5,7 Prozent.

Die Korperpflege, die fur gut 10 Prozent des Branchenum-
satzes steht, kam auf ein Plus von 1,4 Prozent.

Die Dekorative Kosmetik bleibt der Verlierer auch im zwei-
ten Pandemiejahr. Die Maskenpflicht, eine flr viele durch-
gangige Homeoffice Situation und ein langer Lockdown
bis Mai 2021 ohne Mdglichkeiten zum Ausgehen flihrten
zu einem Minus von 13,8 Prozent.

SELEKTIVER BEAUTY MARKT

Mrd.€ GESAMT-
UMSATZ IN 2021*
(+0,4% vs. VJ)

1,941

Mrd.€
Gesamtumsatz 2020

AKK

Mrd. €
Gesamtumsatz 2019

Kurzvideo VKE
Summit Nachhaltigkeit

Partner des Markenverbandes

Sustainability
Beauty Pact
far die Branche

Auf dem VKE Summit Nachhaltigkeit am 28. April 2022
in Frankfurt am Main hat die High-End Kosmetikbranche
sich auf den Weg gemacht, Krafte und Ideen fir nach-
haltiges Handeln in einer Initiative biindeln, um neben 6ko-
nomischen, insbesondere auch ékologische und soziale
Ziele besser zu erreichen.

»Gemeinsam fiir Schonheit mit Verantwortung“ lautete
das Motto der Green Beauty Week. Organisiert vom
VKE-Kosmetikverband und gemeinsam von Industrie,
Handel und Medien umgesetzt, fand das Endverbraucher-
eventin digitaler Form vom O1. bis 07. August 2022 statt,
mit dem Ziel, bei den Konsumentinnen und Konsumenten
von Beautyprodukten Aufmerksamekeit flr das Thema
Nachhaltigkeit zu schaffen.

Im Rahmen der Green Beauty Week wurde dargestellt,
was die Marken in Sachen Nachhaltigkeit bereits leisten.
Uber 750 Produkte bei allen relevanten Handelspartnern
zeigten anlasslich dieser Aktionswoche, was bzw. wie
Kosmetik-Marken bereits heute zu einem transparenten,
nachhaltigen und zukunftsorientierten Wertewandel
beitragen.

un I
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K
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Das Logo der ,Green Beauty Week"

Der VKE-Kosmetikverband hat es sich mit dieser Initiati-
ve zum Ziel gesetzt, méglichst viele Marktpartner sowie
die Lieferanten von Rohstoffen bzw. Vorprodukten zur
Teilnahme an Nachhaltigkeitsinitiativen zu motivieren und
die Offentlichkeit tiber die griine Mission und die Aktivi-
taten der Branche informieren. Verbunden war dies mit
einer Spendenaktion fiir den NABU (Naturschutzbund
Deutschland elV.).

Beim VKE-Treff am 26. September in Berlin wurde zudem
die Green Charta flr die Branche vorgestellt. Diese bietet
Branchenunternehmen die Méglichkeit, sich gemeinsa-
men Nachhaltigkeitszielen zu verpflichten. Viele Unter-
nehmen befinden sich bereits auf dem Weg. Die Charta
dient dabei als auch Impuls und Signal fiir all diejenigen,
die auf dieser Reise noch nicht so weit gekommen sind
bzw. sich nun anschlieBen.

VKE

KOSMETIKVERBAND
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Weristdie G-E-M —
Gesellschaft zur
Erforschung des
Markenwesense.V.?

Die G-E-M steht in
der Tradition einer
kreativen und
ganzheitlichen
Marktforschung

| GEP‘ \

Die 1910 in Berlin gegriindete Gesellschaft zur
Erforschung des Markenwesens (G-E-M) ist eine
unabhangige Forschungsplattform im Netzwerk des
Markenverbandes, die sich flir die Werterhaltung des
Kulturgutes Marke in unserer Gesellschaft einsetzt.
Von ihrem Selbstversténdnis unterstitzt sie Unter-
nehmen in deren Markenaktivitadten mit fundierten
wertstltzenden und wertschdépfenden Argumenten
und untermauert diese mit Studien. Dabei arbeitet sie
eng mit renommierten Experten aus Wissenschaft und
Management zusammen.

Partner des Markenverbandes

G-E-M Award

flir Felix Ahlers -
Dialog statt
Laudatio

Die Verleihung des 12. G-E-M Award fand am
16.02.2022 zum zweiten Mal coronabedingt im
Rahmen einer Online-Veranstaltung statt. Mit
dem G-E-M Award, geschaffen 2010 anlasslich
,100 Jahre G-E-M*, werden Personlichkeiten
geehrt, die auch ihre Marken zu ,Personlich-
keiten heranreifen lieBen und zugleich Vorden-
ker auf dem Gebiet des Markenwesens sind.
Der Ehrenpreis wurde in diesem Jahr an Felix
Ahlers, Vorstandsvorsitzender der FRoSTA AG
verliehen.

Eine klassische Laudatio lehnte Herr Ahlers
ab. Er wollte stattdessen seine Erfahrungen

im Dialog mit den G-E-M-Gésten in Austausch
bringen. In einem spannenden, sehr persdnlich
gehaltenen Vortrag schilderte er zunachst, wie
er nach einer Ausbildung und Tatigkeit als Koch
wieder ins Familienunternehmen eintrat und
dort auf eine Unternehmenskultur stieB, in der
Fragen nach Zusatzstoffen und Nahrwert der
Produkte nachrangig waren. Es war ihm jedoch

ein besonderes Anliegen, Qualitat und Ge-

schmack der Produkte wieder deutlich in den
Vordergrund zu ricken, dies nicht zuletzt, um fiir
die Marke FRoSTA und deren Preisstellung ein
tragfahiges Fundament zu bilden.

Ein wesentliches Moment in der Neuaus-
richtung der FRoSTA AG war fiir Herrn Ah-
lers die permanente Kommunikation mit den
Mitarbeiter:innen. Am Ende dieses Prozesses
stand die damals sensationelle Auslobung

der FRoSTA-Produkte mit der Aussage ,Ohne
Zusatzstoffe". Neben den nicht unerheblichen
Veranderungen bei der Produktentwicklung,
Beschaffung, Produktion und beim Marketing
erforderte die Umstellung auch eine deutlich
gehobenere Preisstellung der Produkte.

Vom Markt wurde die Veranderung in den ersten
Monaten jedoch nicht belohnt. Im Gegenteil:
FRoSTA schrieb rote Zahlen und geriet in Exis-
tenznote. Felix Ahlers schilderte, dass in dieser
Situation natirlich Zweifel dartber entstanden,
ob esrichtig sei, diesen Weg fortzusetzen.
Gerade in der kritischen Zeit waren es nun die
Mitarbeiter:innen, die die Fihrung in ihrem Kurs
bestarkten und sagten: ,Wir ziehen das jetzt
durch.” Ein wesentlicher Takeout, den Ahlers
aus seinen Erfahrungen mit den G-E-M-Géas-
ten teilen will, war denn auch, wie wichtig es ist,
die Entwicklung von Marke und Unternehmen
gemeinsam mit den Stakeholdern zu betreiben.
All diese starken dann der Flihrung in kritischen
Zeiten auch schon einmal den Ricken.

Im weiteren Verlauf der G-E-M Award-Ver-
anstaltung entwickelte sich dann trotz der
Online-Restriktion die vom Preistrager ange-
strebt lebhafte und intensive Diskussion mit den
Gasten.
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Der neugewdhlite Vorstand der G-E-M, von links:

J. Lénneker, Prof. Dr. R. Wildner, O. Hartmann, M. Schulze, Prof. Dr. D.-M. Boltz, U. Munzinger, J. N. Schaefer

Welche Werte schaffen

Marken-Wert?

Nachhaltigkeit, Purpose, Sinn & Co.: Sind dies die Quellen
neuer Markenkraft, Treiber neuer Markenwerte, Chancen
far neue Marken und Markte? Oder ist der konsequente
Fokus auf den Shareholder-Value die sicherere Strategie?
Der 26. G-E-M Markendialog fand am 16. und 17. Februar
2022 statt und riickte die neue Wertediskussion und

ihre Relevanz fur die Entstehung von Markenwert in den
Mittelpunkt.

Der 26. G-E-M Markendialog startete wieder mit
Forschungserkenntnissen aus dem Umfeld der

G-E-M - vorgetragen von den Vorstandsmitgliedern
Prof. Dr. Raimund Wildner, Nirnberg Institut fir Markt-
entscheidung, und Jens Lonneker, rheingold salon. Im
zweiten Block, moderiert von Monika Schulze, Zurich
Versicherung, standen neue Werte und Markenmodelle
im Zentrum. Prof. Dr. Carsten Baumgarth, HWR Berlin,
gab einen groBartigen Uberblick iiber wissenschaftliche
Ansatze, die das Ziel verfolgen, die Werte von Marken zu
ermitteln und in Modellen abzubilden. Anja Stolz, R+V
Versicherung, zeigte, wie eine auf Werte ausgerichtete
Marketing- und Kommunikationsstrategie wie ,Du bist

nicht allein“ auch in einem stark von Konditionen getriebe-

nen Markt groBartige Erfolge haben kann.

Partner des Markenverbandes

Nach einem sowohl unterhaltsamen wie tiefsinnigen
GruBwort zur Dauerhaftigkeit und Fllichtigkeit von Werten
durch Dr. Reinhard Zinkann, MIELE und Markenverband,
zeigte Prof. Dr. Holger Lengfeld, Universitat Leipzig,

auf, welchen Mehrwert eine konsequent durchgefiihrte
Langsschnittstudie haben kann; er erlauterte, wie sich
materialistische und postmaterialistische Strémungen mit
ihren unterschiedlichen Werteprioritaten in der deut-
schen Gesellschaft entwickelt haben.

Im dritten Block, moderiert durch Uwe Munzinger, Brand
Experience, fiihrte Gabriele Hassig, Procter & Gamble,
aus, dass sich Werte-Orientierung und Wachstum aus
der Perspektive des ,Humanized Growth" von P&G sogar
bedingen; spannend waren ihre konkreten Praxisbei-
spiele, in denen sich diese Philosophie manifestiert. Prof.
Dr. Holger Schmid beschéftigte sich anschlieBend mit
Fragen von ,Markenaktivismus" aus wissenschaftlicher

Sicht: Wann sollte eine Marke heute fiir welche Werte
Stellung beziehen?

Die G-E-M agiert aus
psychologischer,
soziologischer,
gestalterischer,
organisatorischer,
wirtschaftlicher
und rechtlicher
Perspektive

In Prasenz oder Online. Felix Ahlers bei der G-E-M auf allen Kanélen.

Mit Spannung erwartet wurde der Vortrag von

Matthias Berninger, Bayer, moderiert durch

Olaf Hartmann, Multisense Institut. Wie kann ein griiner
Politprofi wie Berninger Werte wie Nachhaltigkeit in einem
Umfeld verfolgen, dass auch glyphosathaltige Marken wie
Roundup in der Tochterfirma Monsanto flihrt? Berninger
zeigte spannende Transformationsprozesse auf, machte
aber auch deutlich, dass Nachhaltigkeitsziele aus seiner
Sicht ,tantiemenrelevant” sein missen, damit etwas be-
wegt werden kann.

Den Abschluss des G-E-M Markendialogs bildete

ein 4-Genrationen-Gesprach, moderiert von

Prof. Dr. Dirk-Mario Boltz, HWR Berlin: Volker
Trommsdorff, 78 J., Marion Sollbach, 53 J., Anna-Lena
von Hodenberg, 38 J., Juni Neyenhuys, 25 J., diskutier-
ten ihre Auffassungen von Werten rund um Marken und
Medien; dabei entfaltete sich noch einmal ein inspirie-
rendes Spektrum im Spannungsfeld der Bedeutung von
Werten.

Interessierte kdnnen bei der G-E-M zu den meisten
Vortragen nahere Informationen bekommen. Kontakt:
a.boenke@gem-online.de
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Einer fur alles —
Warum der lineare
Barcode endlich und
der GS1Digital Link
die smarte Losung
fur die Zukunftist

Beep. Der Barcode ist aus der Welt der Waren nicht
mehr wegzudenken und steht seit rund fiinf Jahr-
zehnten flr digitale Prozesse. Allerdings stoBt das
eher simple Format heute an seine Grenzen. Warum
das? Weil Kund:innen ,rund um das Produkt” sehr viel
mehr wissen wollen als frither und auch in den Liefer-
netzwerken mehr Informationen benétigt werden. Das
alles lasst sich Uber den eindimensionalen Strichcode
perspektivisch nicht mehr adaquat abbilden.

“ Der neue GS1 Digital Link Standard bietet demgegen-

Al

dimensionalen QR-Code wird die Global Trade ltem
Number (GTIN) so mit dem Web verbunden, dass tber
nur einen Link die verschiedensten Produktinforma-
tionen flexibel abrufbar sind - kontextabhangig und in
Summe weitaus umfassender. Seit Mitte 2022 stellt
GS1Germany diese zukunftsweisende Lésung Her-
stellern und Handlern bereit.

Partner des Markenverbandes

Smarte Produkte
und kritische
Verbraucher:innen

Die Digitalisierung hat nicht nur smarteren
Prozessen und Produkten den Weg geeb-
net, sondern die sekundenschnelle Verflg-
barkeit von Informationen im Web hat auch
kritischere Kund:innen hervorgebracht. War
beim Kauf von Konsumgltern noch vor knapp
20 Jahren in erster Linie der Preis bzw. die
Marke entscheidend, nehmen Zielgruppen
heute zunehmend Angaben zu Herkunft,
Verarbeitungsweise, Allergenen oder Nach-
haltigkeit unter die Lupe. Verbraucher:innen

Neue Dimensionen:

Der QR-Code
macht’s méglich

Der bisher Ubliche Strichcode ist hinsichtlich Informati-
onsbreite und -tiefe limitiert. QR-Codes mit ihren komple-
xen Mustern aus Miniaturvierecken erlauben hingegen
Kombinationen von mehr als 4.000 Buchstaben oder
mehr als 7.000 Zahlen. Weil sie hdchst 6konomisch sind,
werden sie beispielsweise zur Codierung von Bahn- und
Flugtickets, Eintrittskarten und als digitale Impfzertifikate
der EU eingesetzt oder aus Marketingzwecken auf Pro-
dukten platziert.

sind also emanzipierter denn je, und ent-
sprechend komplex ist der Prozess ihrer
Kaufentscheidung.

Zudem steigt in den Liefernetzwerken der fir
reibungslose Warenstrome erforderliche In-
formationsbedarf. Einheitliche, sofort zugang-
liche Daten fur alle Partner sind hier das A

und O. Hersteller und Handler werden all dies
berlicksichtigen, wollen sie weiterhin erfolg-
reich im Markt agieren.

1

Germany

Allerdings lassen sich hier wie dort aus Platz- bzw. De-
signgrinden nicht beliebig viele QR-Codes unterbringen.
Kein Problem fir den neuen GS1-Standard: Typischer-
weise in einen einzigen QR-Code integriert, eréffnet sich
mit dem GS1 Digital Link ein vielschichtiges Informations-
angebot, ohne dabei mehr Platz als eine Briefmarke auf
einem Postpaket zu beanspruchen. Und: Der QR-Code
dient mittels Smartphone flr alle Konsument:innen als

digitale Briicke zu den Geschichten rund um das Produkt.
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Barcodes werden taglich
weltweit gescannt.

Uber

Unternehmen nutzen die Standards von GS1.

Standards zur Identifikation, Erfassung und
zum Austausch befinden sich im GSI1 Portfolio.

GS1
Digital Link

GSlist in Uber

Branchen aktiv.

Produkte sind weltweit mit
Barcodes ausgezeichnet.

Partner des Markenverbandes

Mehr Kundenzufriedenheit

und Kundenbindung

Die innovativen Moglichkeiten fiir Digitalisierung,
Industrie 4.0 und Customer-Engagement sind zwei-
felsohne vielfaltig. In der FMCG-Branche lassen sich
u.a. passgenau Tutorials, Videos und sonstige Extras
abrufen. Dafiir sorgt der GS1 Germany Resolver Service:
Unternehmen kénnen alle fir Nutzer:innen relevante
Inhalte so im Web hinterlegen, dass der per Smartphone
eingescannte ,Code fir alle Falle" den Kontext der
Anfrage erkennt und die zur jeweiligen Produktlebens-
zyklusphase passenden Informationen liefert. Genau
darin liegt, neben der Optimierung von Supply Chain
Prozessen, eine weitere Chance fir Unternehmen: Der
damit mégliche intensive Dialog mit Konsument:innen
fuhrt zu mehr Kundenzufriedenheit und zu einer starkeren
Kundenbindung.

Uber GS1

Mit interoperablen Standards wie der GTIN
(Global Trade Identification Number) und jetzt
auch dem GS1 Digital Link unterstiitzt GS1In-
dustrie und Handel an wirtschaftlich bedeutsa-
men Schnittstellen - von der Beschaffung tiber

die Logistik bis zum Verkauf, und zwar weltweit.

Seit den 1970er-Jahren sorgt das internationale
Unternehmensnetzwerk dadurch fir mehr Ef-
fizienz und Transparenz entlang der gesamten
Wertschopfungskette. Der Markenverband ist
neben dem EHI Retail Institut einer der beiden
Gesellschafter von GS1Germany.

~Dialog mit

Konsument:innen

fahrt zu Zufrieden-

heit, starkerer

Bindung. Ob es an

der Kasse noch
piept? Mit Sicher-
heit”

Thomas Fell, GS1Germany

Weitere Informationen zum Barcode der
Zukunft und zum GS1 Digital Link finden Sie hier:

gsl.de/2d-code
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Vorstande

Vorstande

des Markenverbandes

Mitgliedschaften und Mandate

Das Prasidium

FRANZ-PETER FALKE
Préasident

Geschéaftsfuhrender Gesellschafter
Falke KGaA

DR. REINHARD CHRISTIAN
ZINKANN

Vizeprasident und Schatzmeister

Geschéftsfiihrender Gesellschafter
Miele & Cie. KG

MARC-AUREL BOERSCH
Vizeprasident
Vorstandsvorsitzender

Nestlé Deutschland AG

DR. ALBERT CHRISTMANN
Vizeprasident

Persdnlich haftender Gesellschafter
Dr. August Oetker KG

FRANZ-OLAF KALLERHOFF
Vizeprasident

ehem. Vice President und

General Manager P&G DACH
Procter & Gamble

Germany GmbH

CHRISTOF QUEISSER
Vizeprasident

CEO

Rotkappchen-Mumm
Sektkellereien GmbH

Weitere Vorstandsmitglieder

BARBARA BAJORAT
Global Chief Customer Officer
Mars Pet Nutrition

Mars GmbH

CHRISTIAN HAENSCH
General Manager
Germany/Switzerland
Beiersdorf AG

MICHAEL HAHNEL
CEO/Geschéftsflihrer
Rlgenwalder Mihle

Carl Muller GmbH & Co. KG

BARBARA KORNER
Geschéftsfihrerin

Senior Legal Counsel Germany
Coca-Cola GmbH

CHRISTIAN MAY
Deputy CEO & Chief Sales Officer
Alfred Karcher SE & Co. KG

MICHAEL OHLENDORF
Commercial Director / Western Europe
Mona Naturprodukte GmbH

KARIN OVERBECK
CEO

Freudenberg Home and
Cleaning Solutions GmbH

WIOLETTA ROSOLOWSKA
General Manager HUB

Austria Germany

L'‘Oréal Deutschland GmbH

ANTJE SCHUBERT
Managing Director Western
Europe & Adriatics
Executive Board Member
Nomad Foods

PAUL VETTER
General Manager
Germany/Switzerland
Henkel Wasch- und
Reinigungsmittel GmbH

ANNEGRET WITTICH-HOFFER
General Manager Germany & Austria
Galderma Laboratorium GmbH

HARALD WUSTHOF
Geschaftsfihrender Gesellschafter
WUSTHOF GmbH

FRANK STRAUSS
(kooptiertes Mitglied)

SEBASTIAN TURNER
(kooptiertes Mitglied)

Stand: August 2022

Mitgliedschaften

Aktionskreis gegen Produkt
und Markenpiraterie e. V. (APM)

AIM - European Brands
Association

Forschungsinstitut fiir
Wirtschaftsverfassung und
Wettbewerb e.V. - FIW

ICC Germanye. V.
Internationale Handelskammer

International Trademark
Association (INTA)

Niirnberg Institut fiir Markt-
entscheidungen e.V. (NIM)

World Federation of
Advertisers (WFA)

Zentrale zur Bekdampfung
unlauteren Wettbewerbs
Frankfurtam Maine. V.
(Wettbewerbszentrale)

Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft ZAW e.V.

A

Der Markenverband ist registriert

im Transparenzregister der
Europaischen Union.
(ID-Nr. 2157421414-31)

Mandate

Aktionskreis gegen
Produkt und
Markenpirateriee. V.
(APM)

Mitglied im Vorstand
Dr.iur. Julia Hentsch

AIM - European
Brand Association
Vice-President and
Member of the Board
Christian Kéhler

DSD - Duales System
Holding GmbH & Co. KG
Mitglied im Kuratorium
Christian Kéhler

Forschungsinstitut

fiir Wirtschafts-
verfassung und
Wettbewerb e.V. - FIW
Erweiterter Vorstand
Dr.iur. Andreas Gayk

GS1Germany GmbH
Aufsichtsratsausschuss
Christian Koéhler

ICC Germanye.V.
Internationale
Handelskammer
Mitglied im Hauptausschuss
Christian Kéhler

IVW Informationsgemeinschaft
zur Feststellung und Verbreitung
von Werbetrédgerne. V.

Mitglied des Verwaltungsrates
Susanne Kunz

Stiftung Zentrale Stelle
Verpackungsregister
Mitglied im Kuratorium
Christian Kéhler

World Federation of

Advertisers (WFA)

Mitglied des Executive Committee 79
Susanne Kunz

Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft ZAW e.V.
Mitglied im Préasidialrat

Susanne Kunz

Zentrale zur Bekdampfung
unlauteren Wettbewerbs
Frankfurt am Maine. V.
Mitglied des Beirats

Dr.iur. Julia Hentsch

Stand: August 2022
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Vorstande

Vorstande

Vorstand OWM

UWE STORCH
Vorstandsvorsitzender
Head of Media

Ferrero Deutschland GmbH

MAIKE ABEL
Stellvertretende Vorsitzende
Head of Media

Communication & Content

Nestlé Deutschland AG

ARNE KIRCHEM
Schatzmeister

Media Director DACH & NORDICS
Unilever Deutschland GmbH

MARCUS MACIOSZEK
Compliance Beauftragter
Marketingdirektor

Gerolsteiner Brunnen GmbH & Co. KG

ULRIKE BARSCH
Head of Integrated Media Management
Beiersdorf AG

FLORIAN BLUHM
Online Marketing
CEWE Stiftung & Co. KGaA

KRISTINA BULLE

CMO DACH - Vice President Corporate
Marketing

Procter & Gamble Service GmbH

KIRSTEN LATOUR

Head of Media & Brand Communication
MCM Klosterfrau Vertriebsgesellschaft
mbH

BEATE MULLER

Kooptierte Vorstandin

Head of Media & Data-Driven Marketing
Henkel AG & Co. KGaA

KATHARINA RUBBERT
Bereichsleiterin Brand Management &
Brand Communications
TARGOBANK AG

ANDREA TAUBER-KOCH
Kooptierte Vorstandin
Media Management
Commerzbank AG

NORMAN WAGNER
Leiter Konzern Media
Deutsche Telekom AG

Geschaftsflhrerin

SUSANNE KUNZ

Vorstand VKE

MARKUS GREFER
Prasident
PUIG

ISABEL NEUDECK
Vizeprasidentin
L'Oréal Luxe

YVONNE ROSTOCK
Vizeprasidentin
COTY

THOMAS RIEDER
Schatzmeister
Clarins

Weitere Vorstandsmitglieder

CAROLA GRASER-KRAUS
LVMH

ALEXANDERKELLER
Chanel

NICOLAS LINDNER
Borlind

MICHAEL SCHUMMERT
BABOR Beauty Group

Kooptiert

HELMUT BAURECHT
Artdeco

MICHAEL BETZELT
E.A. Cosmetics

Ehrenvorsitzende
MARIA AUGUSTIN
GUNTER THOSS
STEPHAN SEIDEL

Geschaéftsfiihrer

MARTIN RUPPMANN
(bis 3112.2022)

ANDREAS FUHLISCH
(seit 01.09.2022)

Stand: September 2022

Vorstand G-E-M

JENS LONNEKER
Préasident

Geschaftsfihrer

Lénneker Imdahl rheingold salon

PROF. DR. RAIMUND WILDNER
Vizeprasident

Ehemaliger Geschéaftsfiihrer des
Gfk-Vereins

PROF. DR. DIRK-MARIO BOLTZ
Vorstandsmitglied

Professor fur Marketing

Hochschule fuir Wirtschaft und Recht
Berlin

OLAF HARTMANN
Vorstandsmitglied
Geschaftsfihrender Gesellschafter
Multisense Institut flr sensorisches
Marketing

UWE MUNZINGER
Schatzmeister
Geschaftsfihrer

Munzinger Brand & Experience

JULIAN NIKOLAI SCHAEFER
Vorstandsmitglied

Brand Manager

Nestlé Purina PetCare Deutschland

MONIKA SCHULZE
Vorstandsmitglied
Head of Zurich Direct and
Partnership Development
Zurich Insurance

PROF.DR. CARSTEN
BAUMGARTH
Kuratoriumsmitglied
Professor fiir Marketing

PROF.DR. DR. H.C. MULT.
MANFRED BRUHN
Kuratoriumsmitglied

AXEL DAHM
Kuratoriumsmitglied

ehem. Sprecher der Geschaftsfihrung
Bitburger Braugruppe

PROF.DR. ANDREA
GROPPEL-KLEIN
Kuratoriumsmitglied

Professur flir Betriebswirtschaftslehre,
insbesondere Marketing

Universitat des Saarlands

KLAUS MEHLER
Kuratoriumsmitglied
Verlagsleiter Lebensmittelzeitung/
Der Handel

dfv Mediengruppe

DR. OLIVER NICKEL
Kuratoriumsmitglied
Managing Partner
SWELL

ANJA STEINHAUS-NAFE
Kuratoriumsmitglied
Geschéaftsfihrerin

Steinhaus

CLAUDIA STUDTMANN
Kuratoriumsmitglied
Head of Retail Sales
Facebook

PROF.DR. MARKUS VOETH
Kuratoriumsmitglied
Lehrstuhlinhaber

Universitat Hohenheim

Geschaftsfiihrer

JENS LONNEKER
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Ansprechpartner

Ansprechpartner

CHRISTIAN KOHLER
Hauptgeschaftsfiihrer

Tel.: +49 30 206168-10
c.koehler@markenverband.de

DR.IUR. ANDREAS GAYK
Geschaftsfiihrer Recht &
Politik

Compliance Officer

Tel.: +49 30 206168-30
a.gayk@markenverband.de

THOMAS GRIES
Geschiftsfiihrer
Mitgliederservice &
Kommunikation

Tel.: +49 30 206168-35
t.gries@markenverband.de

des Markenverbandes

DR.IUR. JULIAHENTSCH
Leiterin Rechts- &
Verbraucherpolitik

Tel.: +49 30 206168-40
j.hentsch@markenverband.de

ARNE SCHRODER
Leiter Finanzen/IT

Tel.: +49 30 206 168-46
a.schroeder@markenverband.de

ANJA SIEGEMUND
Leiterin Biiro Briissel

Tel.: +32 2 50230-91und +49 30
206168-58

a.siegemund@markenverband.eu
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