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4 Vorwort Prédsident

Franz-Peter Falke
Prdsident des Markenverbandes

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Mitglieder des Markenverbandes,

als Markenunternehmen haben wir normalerweise eine
Chancengesellschaft vor Augen. Als Unternehmer wissen wir
aber auch, dass Chancen und Risiken untrennbar verbunden
sind. Die COVID-19-Pandemie hat Gesellschaft, Wirtschaft und
Kultur in einen Schockzustand versetzt: Weltweit beklagen
wir inzwischen mehr als eine Million Verstorbene, wir fiihren
ein eingeschranktes Wirtschafts- und Privatleben, die Kultur
und ganze Branchen kamen zum Erliegen. Zumindest punktu-
ell hat sich das Verhaltnis von Staat zu freier Gesellschaft ver-
schoben. Das alles vollzieht sich unter bleibender Unsicher-
heit und zugleich unter hohem Handlungsdruck.

Wir sollten uns allerdings davor hiiten, der COVID-19-Pandemie
alle Risiken dieser Welt zuzuschreiben. So wichtig dies gera-
de in diesen Tagen auch ist: Es reicht nicht, nur die neuesten
Corona-Infektionszahlen zu betrachten und die restliche Welt
mehr oder weniger zu vergessen. Gesellschaftlicher und
wirtschaftlicher Wandel vollziehen sich in Idngeren Schwin-
gungsweiten als das spektakuldre Ereignis einer Pandemie.
Allerdings scharft Corona den Blick auf internationale und
nationale Risiken, deren grundsatzliche Steuerbarkeit schon
lange diskutiert wird. Einige seien hier angesprochen:

» Den Chancen der Globalisierung stehen Zuverldssig-
keitsrisiken, Abhangigkeitsrisiken und Risiken machtpoli-
tischer Verschiebungen in der ganzen Welt gegeniber.
Der ungeheuren disruptiven Kraft der Digitalisierung
stehen Risiken der Schliefung offener Markte,
undemokratischer politischer Einflussnahme

(z.B. auf Wahlen) und Kontrolle des Privatlebens

der Menschen gegentber.

Der Klimawandel, der in der aktuellen Diskussion eher

ins Hintertreffen geraten ist, begriindet das Risiko einer

Zerstdrung natdrlicher Lebensgrundlagen. Das gilt vor

allem dann, wenn Kipp-Punkte erreicht werden, hinter

denen technologische Losungen nicht mehr greifen.

+ Und schlieflich: Die Haufung destabilisierender Prozesse
etwa in Form von Handelskriegen oder der Destabilisie-
rung weltweit wichtiger Institutionen (z.B. der Welt-
Gesundheitsorganisation WHO) begriindet neue Risiken
fir eine wirksame politische Steuerung, aber auch neue
Risiken der Ungleichheit und Verarmung, die sich
bedrohlich in nahezu nicht mehr kontrollierbaren
Migrationsbewegungen ausdriicken.

Diese fundamentalen Verdnderungen kénnen nur syste-
misch und ganzheitlich angegangen werden. Punktueller
Alarmismus - auch ein Kennzeichen dieser Zeit — hilft nicht
weiter. Speziell fir uns als Markenunternehmen stellen sich
viele grundsatzliche Fragen der Risikopolitik — der Analyse,
Begrenzung und Neujustierung von Risiken — unter den be-
schriebenen, schwieriger gewordenen Rahmenbedingungen.
Wir brauchen als Unternehmen Entscheidungsfreiheit und
Verantwortungsraume, die durch staatliches Handeln nicht

Vorwort Président

unsachgemap begrenzt werden dirfen. Dazu ist eine Neujus-
tierung des Verhdltnisses von Staat und Wirtschaft erforder-
lich: Wie viel Regulierung des Staates ist sinnvoll und verant-
wortbar, wie sind 6ffentliche und private Glter gegeneinander
abgegrenzt. Wo ist staatliches Handeln legitim und wo gerat
es an die Grenzen der Legitimierbarkeit? Diese Neujustierung
muss — immer wieder — in wechselseitigem Respekt und vor
allem mit einem differenzierten Blick auf die internationalen
Wettbewerbsbedingungen 6ffentlich diskutiert werden. Das
Ziel: Klare Rahmenbedingungen fir freien Wettbewerb, der
unternehmerische Handlungsmdoglichkeiten sichert. Nur so
entsteht Handlungssicherheit.

No6tig ist dariber hinaus eine Neubewertung der Globalisie-
rungsrisiken auf der Basis demokratischer Werte einerseits
und der Abwagung wirtschaftlicher Chancen und Risiken.
Dies ist nicht nur ein Problem fir einzelne Unternehmen,
sondern ein Problem der Gesamtgesellschaft. Gerade unsere
Wirtschaft als Exportwirtschaft ist abhangig von funktionie-
renden internationalen Handlungsmdglichkeiten. Der Vor-
stand des ifo Instituts, Clemens Fuest, hat auf die Notwendig-
keit der Starkung von Resilienz hingewiesen, hier verstanden
als robuste Widerstandskraft gegen daupere Risiken. Das gilt
besonders im Zusammenhang mit den Rahmenbedingungen
internationaler Wirtschaftsbeziehungen.

Schlieplich: Offener Wettbewerb kann sich nur entwickeln,
wenn die Plattform-Okonomie die unternehmerische Hand-
lungsfreiheit weder offen noch verdeckt einschrankt. Dari-
ber hinaus muss sichergestellt sein, dass die gropen digita-
len Plattformen und die dahinter stehenden internationalen
Gropkonzerne einen angemessenen Beitrag zur Finanzierung
der Staaten leisten, in denen sie agieren. Dies ist aktuell nicht
der Fall. Stattdessen ist eine neue Welt der Beeintrachtigung
und Schliefung offener Markte entstanden, die regulatorisch
eingefangen werden muss.

Freier Handel und faire Rahmenbedingungen sind unverzicht-
bar, um die Kernsubstanz wirtschaftlicher Dynamik und die
Sicherung von Innovationsfahigkeit zu erhalten. Sie basiert
unzweifelhaft auf freiem Wettbewerb.

Speziell unter markenpolitischen Gesichtspunkten ist ein
Grundgedanke von Bedeutung, der viele Unternehmen - ge-
rade in diesen unruhigen Zeiten — umtreibt. Wir miissen uns
fragen, wie viel Tempo markenpolitisch vertraglich ist. Heift
die Devise ,immer schneller, immer mehr" oder missen wir
uns die Frage neu stellen, ab welchem Tempo Selbstiberfor-
derung zur Gefahrdung oder sogar zum Verlust unserer Mar-
kenidentitat fihren kdnnen? Diese Frage missen wir sachlich
stellen und moglicherweise unterschiedlich beantworten.
Auch wenn aktuell das unmittelbare Risikomanagement der
weltweiten Pandemie im Vordergrund steht, sollten die hier
aufgeworfenen Problemstellungen nicht aus dem Blick ver-
loren werden. Die absehbaren Folgeprobleme der Pandemie
werden diese Probleme schon bald mit grof3er Dringlichkeit in
den Vordergrund der Agenda riicken.
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6 Vorwort Hauptgeschéftsfihrer

"Der Markenverband stellt sich mit Entschlossenheit
solchen politischen MaBnahmen entgegen, die der
Konsumlenkung dienen, die Handlungsfreiheit der

Unternehmen einengen, Marktfunktionen schwéchen

und damit den wirtschaftlichen Erfolg und Wohlstand

unserer Gesellschaft gefdhrden."”

Christian Kéhler

Hauptgeschdéftsfiihrer

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Mitglieder des Markenverbandes,

in einer Welt, die von der COVID-19-Pandemie in Atem ge-
halten wird, beweisen Marken ihre grof3e Starke: Marken re-
agieren nicht, sie agieren - #MARKEhandelt! Egal ob in der
Produktion oder bei der Bereitstellung von Dienstleistun-
gen im Transport, bei Banken oder der Telekommunikation,
Uiberall waren es die Markenunternehmen, die wahrend des
Shutdowns erfolgreich die Prozesse absicherten, Verfligbar-
keiten gewdhrleisteten und neuen entstehenden Bedirfnis-
sen nachkamen.

Und es war beeindruckend zu beobachten, wie konstruktiv
Hersteller und Handel in den ersten Wochen der Corona-Kri-
se gemeinsam gehandelt haben. Ebenso eindrucksvoll war
der regelmapige Austausch zwischen zustandigen Ministe-
rien und der Wirtschaft, bei dem es immer darum ging prag-
matische Lésungen zur Bewaltigung der Krise zu finden und
umzusetzen. Die Ausnahmesituation war jedem bewusst
und gegenseitige Unterstiitzung sowohl Erfordernis der
Stunde als auch unausgesprochene Selbstverstandlichkeit.

Aktuell wissen wir nicht, ob langfristig eine ,,Neue Norma-
litat" der Gesellschaft und damit auch der Wirtschaft ent-
stehen wird und wie sie aussieht. Unlibersehbar ist jedoch
die Notwendigkeit die Wirtschaft wieder in Schwung zu
bringen und die Konsumfreude der Verbraucher zu wecken.
Dazu braucht es Rahmenbedingungen, die den Zugang der
Konsumenten zu Produkten und Services sicherstellen und
Unternehmen ein Spielfeld garantieren, auf dem freier und
fairer Wettbewerb herrscht. Und vor allem auch keine zu-
satzlichen Belastungen fiir die Unternehmen sowie die Ver-
braucher.

Jedoch beobachten wir bei unserem Einsatz fir die ge-
meinsamen Interessen der Markenwirtschaft in Berlin und
Brissel, dass trotz dieser Notwendigkeiten die meisten poli-
tischen Agenden aus der Zeit vor der Krise weiterbetrieben
werden — zumeist verdeckt durch die Kommunikation und
Programme zur Krisenpolitik.

Damit wird genau das Gegenteil des Notwendigen erreicht:
Durch Werbeverbote wird den miindigen Biirgern ihre Eigen-
verantwortung entzogen und unabhangig von deren Wirk-
samkeit Marken die Mdglichkeit zur Differenzierung ge-
nommen. So werden Wachstumsimpulse fir die Wirtschaft
verhindert, die fir den Weg aus der Krise so wichtig sind.
Gleichzeitig werden die Unternehmen geschwacht, indem

Vorwort Hauptgeschéftsfihrer

Marke handelt!

beispielsweise durch das GWB Digitalisierungsgesetz wett-
bewerbliche Sonderregeln fir den Digitalbereich geschaf-
fen werden oder die jetzt in der Umsetzung sich befindende
UTP-Richtlinie den fairen Umgang in der Lieferkette zu Las-
ten der Markenunternehmen ausblendet. Weitere Beispiele
fir bewusste Schwachung der Unternehmen sind ein , Lie-
ferkettengesetz", das eine strikte Trennung der Unterneh-
mensverantwortung fir die Achtung der Menschenrechte
(Sorgfaltspflicht) von der Frage der rechtlichen Haftung
nicht vorsieht. Ganz zu schweigen von den Belastungen, die
mit der Umsetzung der EU-Einwegkunststoffrichtlinie, Re-
gelung zu Online-Retouren, der sogenannten Plastiksteuer
oder den vielen in Berlin neu auf den Weg gebrachten Ge-
setzesvorhaben verbunden sind.

Der Markenverband stellt sich mit Entschlossenheit solchen
politischen Mapnahmen entgegen, die der Konsumlenkung
dienen, die Handlungsfreiheit der Unternehmen einengen,
Marktfunktionen schwdchen und damit den wirtschaftli-
chen Erfolg und Wohlstand unserer Gesellschaft gefdhrden.
In Berlin und Brussel setzen wir uns deshalb fir eine Wirt-
schaftspolitik ein, die freie und fairere Markte sicherstellt,
die Kommunikationsfreiheit garantiert, Marken vor Produkt-
und Markenpiraterie schitzt - online und offline gleicherma-
3en — und das Wettbewerbsprinzip auch bei der Nachhaltig-
keit aufrechterhalt.

Als Spitzenverband der deutschen Markenwirtschaft sind
wir uns der politischen und der wirtschaftlichen Herausfor-
derungen der Zukunft bewusst. Aus diesem Grund setzen
wir uns fur verlassliche Rahmenbedingungen ein, die Grund-
lage fur eine wettbewerbsfahige Wirtschaft sind sowie den
Raum bieten fir Innovationen und den damit verbundenen
gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Fortschritt. Im Inte-
resse der groffen Markenfamilie lassen wir deshalb in unse-
rem Einsatz fir ein Umfeld nicht nach, in dem Marken als
Werte- und Wohlstandslieferanten auch in Zukunft ihren Bei-
trag zur gesamtwirtschaftlichen Stabilitat und ganz aktuell
zum Weg aus der Krise leisten kdnnen.
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MARKENVERBAND

Warum gibt es den Markenverband?

Der Markenverband wurde bereits 1903 gegriindet, um den Schutz der Marke
und fairen Wettbewerb zu gewdhrleisten. Damals wie heute setzt sich der
Spitzenverband der deutschen Markenwirtschaft fir die gemeinsamen Inte-
ressen seiner Mitglieder in Deutschland und Europa ein.

Wir sind die einzige gemeinsame Stimme der Markenunternehmen, die von
Politik und Handel nicht iberhért werden kann. Auf die Kraft des Markenver-
bandes vertrauen branchentbergreifend DAX-Konzerne ebenso wie mittel-
standische Unternehmen mit Konsumgdlter-, Gebrauchsgiter- und Dienst-
leistungsmarken.

Marken leisten einen positiven Beitrag flr Gesellschaft, Verbraucher und
Unternehmen. Sie sind einerseits Ausdruck fiur Verbrauchersouveranitat
und dienen als Orientierung und Qualitdtsversprechen. Andererseits sind sie
auch Werte- und Wohlstandslieferanten sowie Treiber von Innovation und
Nachhaltigkeit. Leitlinie unseres Handelns ist daher die Verteidigung unter-
nehmerischer Grundrechte, damit Marken auch in Zukunft sich zum Wohle
aller entwickeln kénnen.

Als Mitglied des
Markenverbandes sind
Sie Teil einer
schlagkraftigen
Gemeinschaft und
profitieren von
Zahlreichen Vorteilen

MASSGESCHNEIDERTES INFORMATIONS-
UND BERATUNGSANGEBOT

Dazu gehdren speziell auf die Anforderungen unserer
Mitglieder abgestimmte Fachseminare, Workshops und
Symposien zu Markenflhrung und -vertrieb, wie beispiels-
weise das 2019 durchgefihrte CEO Forum zum Thema
Sponsoring. Hier wurden mit Mitgliedern des Markenver-
bandes, Rechteanbietern und Exponenten der Wissen-
schaft Strategien diskutiert und Best-Practice-Beispiele
ausgetauscht. Speziell auf die Bedurfnisse der Mitglieds-
unternehmen ist auch das einzigartig branchenlbergrei-
fende Weiterqualifizierungsangebot der MARKENAKADE-
MIE ausgerichtet.

Wir informieren unsere Mitglieder zielgerichtet und zeit-
nah Uber aktuelle markenrelevant politische Prozesse in
Berlin und Brissel und bieten bei Bedarf juristische Erst-
beratung in unseren Kompetenzfeldern an.

EINZIGARTIGE NETWORKING-PLATTFORM

Wir bieten eine Plattform fir den persdénlichen Aus-
tausch und den Dialog auf Top-Entscheider-Ebene mit
Markenunternehmen sowie Meinungsbildnern aus Politik
und Medien in unseren Foren, Gremien, Ausschissen und
Veranstaltungen.

THEMENFOKUSSIERTE AUSSENVERTRETUNG

Der Markenverband nimmt erfolgreich Einfluss auf poli-
tische Entscheidungen und kann hierfir auf ein etab-
liertes Netzwerk sowie den Zugang zu Ministerien, Poli-
tikern, Behdrden, Verbanden, Wissenschaftlern, Medien
und weiteren relevanten Stakeholdern in Deutschland
und Europa zurlickgreifen.

—— Diese Fakten sprechen fiir sich. —

Der Markenverband

Der starke
Bund fir
Markenzukunft

5,2 Mio.
Arbeitsplatze

Die Markenwirtschaft
steht in Deutschland fir
einen Markenumsatz

in Hohe von knapp

1,1 Billionen Euro

und rund 5,2 Mio.
Arbeitsplatze.

400
Mitglieder

Der Markenverband
ist mit seinen

rund 400 Mitgliedern
der gropte Verband
dieser Art in Europa.

Berlin
& Briissel

Der Markenverband
baut auf sein
etabliertes Netzwerk
mit Reprdsentanz in

Berlin und Briissel.

Seit

1903

Fundament der Arbeit des
Markenverbandes ist die seit
1903 gewachsene branchen-
iibergreifende Erfahrung
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10 Der Markenverband

Auf diesen
Kompetenzfeldern
sichern wir die Zukunft
starker Marken und
ihrer Innovationen

WIR KAMPFEN ...

FUR FAIREN WETTBEWERB

Wir setzen uns gegen den Missbrauch von Nachfrage-
macht durch ungerechtfertigte Forderungen ein und
bekampfen unfaire Geschéaftspraktiken struktureller
Monopole sowohl im Off- als auch Online-Handel.

Wir kampfen gegen Beschrankungen der Hersteller
bei der Steuerung ihrer Absatzkandle. Dazu gehdrt flr
uns, den Selektivvertrieb zu verteidigen, der konsisten-
te Markenflihrung unterstitzt.

FUR SELBSTBESTIMMTE VERBRAUCHER

Wir setzen auf die Starkung der Eigenverantwortung
des selbstbestimmten Verbrauchers statt auf Gberbor-
dende staatliche Requlierung und informieren Politik
und Medien Uber die vielfdltigen Initiativen unserer
Mitgliedsunternehmen.

FUR WIRKSAMEN SCHUTZ DER MARKE

Produkt- und Markenpiraterie betreffen alle Branchen.
Wir helfen, die Marke als den wichtigsten Vermdgens-
wert zu schitzen. Wir vertreten die Interessen der Mar-
kenunternehmen gegeniber Politik und Markenamtern.

FUR MARKE ALS TREIBER VON
NACHHALTIGKEIT

Wir unterstlitzen das Nachhaltigkeits- und Innova-
tionsmanagement unserer Mitglieder durch branchen-
Ubergreifenden Austausch und verteidigen das Wett-
bewerbsprinzip. Wir nutzen die Best-Practice-Félle
unserer Mitgliedsunternehmen gegeniber Meinungs-
bildnern und Entscheidern.

FUR FREIE KOMMUNIKATIONSMARKTE

Wir setzen uns fir die Freiheit der Kommunikation ein
und lehnen Werbebeschrankungen und -verbote fir le-
gale Produkte als ordnungspolitisch falsches Mittel ab.
Wir bekdmpfen strukturelle Monopole und daraus ent-
stehend missbrduchliches Verhalten in den Kommuni-
kationsmarkten.

Der Markenverband
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VERBRAUCHER-

POLITIK

Im Bereich der Verbraucherpolitik setzt sich auch im Berichtszeitraum die
Tendenz fort, Verbraucherschutz mit Entmtindigung der Verbraucher und
Erziehung zur Unselbststandigkeit zu verwechseln.

Die Diskussion zum Verbot von Werbung im Auf3enbereich in verschiedenen
Stddten oder Werbung nur zu bestimmten Zeiten legen hier beredtes Zeug-
nis ab — ebenso wie die Entwicklung bisher gut privatrechtlich Geregeltes in
behdordliche Durchsetzung zu Uberfihren.

Auch durch die Anfang Januar 2020 in Kraft getretene ,,Omnibus*-Richtlinie
erfdhrt das Verbraucherrecht wieder eine Verscharfung, insbesondere fir
Online-Héndler, die umfangreiche Anderungen veranlassen miissen. Dane-
ben drohen kiinftig erheblich verschdrfte Buf3gelder bei Rechtsverletzungen.

Die Belastung fir Wirtschaftsunternehmen nimmt aber auch in anderen Be-
reichen zu, ohne dass Verbraucher in ihrer Souverénitat gestarkt wirden. So
haben Europdische Kommission, das Europdische Parlament und der Euro-
pdische Rat ihren informellen Trilog abgeschlossen und sich auf die Einfiih-
rung einer Europdischen Sammelklage geeinigt, deren Anwendungsbereich
deutlich weiter reicht, als die erst im November 2018 in Deutschland einge-

L flihrte zivilprozessuale Musterfeststellungsklage.

Die Erfiillung lokaler
Verbraucherwiinsche ist
gelebte europdische Vielfalt

.In Vielfalt geeint”, so lautet der Wahlspruch der Euro-
pdischen Union. Und dieser Wahlspruch sollte auch
Orientierung flr die europdische Gesetzgebung sein.
Er trifft das Uberwiegende Interesse aller Menschen in
Europa. Sie wollen freundschaftlich und wirtschaftlich
gern ndaher zusammenricken und dabei doch zugleich
ihre Identitdaten und nationalen wie lokalen Eigenarten
wahren und starken.

Doch das Gegenteil passiert. Mit der Regelung zu ,,Dual
Quality" verbietet der europdische Gesetzgeber weitge-
hend, Markenware an regionale Verbraucherpraferenzen
anzupassen und zwingt Unternehmen faktisch zur Her-
stellung europdischer Einheitsprodukte.

Der deutsche Gesetzgeber muss nun sinnvolle Vorgaben
zu Transparenzregeln erstellen, um den Irrweg der EU
beim Verbot von Dual Quality abzufedern und Unterneh-
men weiterhin zu ermdglichen, regional differenzierte
Produkte im Sinne der Verbraucher herzustellen.

Jede scharfere Umsetzung von
EU=-Richtlinien in Deutschland
schadet der deutschen Wirtschaft

Gerade in der Verbraucherpolitik setzt Deutschland EU-
Richtlinien regelmapig nicht 1.1 um, sondern ergdnzt
sie um zusatzliche Belastungen fir die Wirtschaft. Das
macht es fir die deutsche Wirtschaft auch im internatio-
nalen Wettbewerb schwer — nicht zuletzt durch zusatz-
liche Blrokratie.

Die Omnibusrichtlinie des ,New Deal for Consumers"
fordert vom deutschen Gesetzgeber die Einfihrung von
Bupgeldtatbestanden fir alle Verst6fe das Gesetz gegen
den unlauteren Wettbewerb (UWG) betreffend, wenn da

e
s 1

Verbraucherpolitik

In Vielfalt
geeint

von in grenziberschreitenden Fallen mindestens drei
Mitgliedsstaaten betroffen sind. UWG-Verstope betreffen
aber auch alle verhaltnismafig unbedeutenden Abwei-
chungen bei irrefihrender Werbung, wie beispielsweise
in der werblichen Aussage ,,bekdmmliches Bier". Hierfir
Bufgelder einzufiihren wdre unangemessen.

Daher geht die Forderung an den deutschen Gesetzge-
ber, sich bei der von der EU vorgegebenen Einflihrung
von Bufgeldtatbestdnden auf zwingend notwendige Fall-
konstellationen zu beschranken und nicht zusatzliche
Bufgeldtatbestdnde flr rein nationale Verstofe einzu-
flhren.
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14 Verbraucherpolitik

Europa braucht keine Klage-
Industrie nach amerikanischem
Vorbild

Nach wie vor wird in Briissel im Rahmen des zweiten Teils
des New Deals for Consumers ber Sammelklagemog-
lichkeiten flr Verbraucher gearbeitet. Dabei vermeidet
die politische Diskussion den Begriff und verharmlost,
denn bei Sammelklagen ist deutlich, worauf es hinaus-
|duft: eine Klage-Industrie nach US-amerikanischem Vor-
bild.

Genau dort aber stehen die Verbraucher an letzter Stel-
le: Unternehmen werden erpresst und ausgeblutet, und
nur Anwdlte verdienen horrendes Geld. Zu Recht hat
der deutsche Gesetzgeber deshalb mit dem Musterfest-
stellungsklagegesetz ein ausgewogenes Regelungswerk
geschaffen. Damit wird Verbrauchern einfach zu ihrem
Recht verholfen, ohne die Wirtschaft unnétig zu belasten
oder finanzielle Anreize flir Anwalte oder klagende Orga-
nisationen zu setzen.

Nun steht nach dem Abschluss des Trilogverfahrens
noch in Gesamtheit die Verabschiedung durch das Euro-
pdische Parlament sowie durch den Europdischen Rat
aus. Um zu verhindern, dass danach zukinftig in Euro-
pa Sammelklagen nach amerikanischem Vorbild méglich
sind, ist die Bundesregierung deshalb weiterhin dringend
aufgefordert, auf EU-Ebene jede kollektive Klagemdg-
lichkeit abzuwehren, die Uber die Regelungen des Mus-
terfeststellungsklagegesetzes hinausgeht.

Statt einer Verbotspolitik die
Miindigkeit des Konsumenten anzu-
erkennen, bedeutet wahren Respekt
fiir die Demokratie zu bekunden

Seit Jahren wird darlber diskutiert, ob Werbeverbote
verstarkt zur Konsumsteuerung eingesetzt werden sol-
len. Dies geht so weit, die Werbung fiir legale Produkte
ganzlich zu verbieten. Gleichzeitig flhrt dieses Vorgehen

zu einer Regulierungsspirale: Weil so das angestreb-
te Gesundheitsziel nicht erreicht wird, missen immer
weitere Werbeverbote erlassen werden. Werbeverbote
senken nicht den Konsum, aber sie verzerren den Wett-
bewerb. Das galt fir das Tabakwerbeverbot, das wider
wirtschaftspolitische Vernunft ausgedehnt wurde und es
gilt erst recht flr die schon in der Diskussion befindlichen
Weiterungen derartiger Verbote flir andere Produktkate-
gorien — auch und gerade auf kommunaler Ebene.

Dabei ist die Effektivitdt von Werbeverboten zur Re-
duktion des Konsums einer Kategorie in den Bereichen
High Fat, Sugar and Salt (HFFS) und Genussmitteln an-
zuzweifeln, wie ein Gutachten des Instituts fir Marken
und Kommunikationsforschung der EBS Universitat fir
Wirtschaft und Recht zeigt. M6chte man den Konsum
von HFFS und Genussmitteln ursdchlich angehen, ist es
sinnvoll dort anzusetzen, wo die gropten Wirkhebel sind,
im sozialen Umfeld und in der Sozialisation der Jugend-
lichen. Wenn Politik versucht mit Werbeverboten das
Risiko von Tabak-, Alkoholkonsum oder Fehlerndahrung
bei Jugendlichen zu senken, beschreitet sie daher nicht
nur einen fir sie ,billigen” Weg, sondern verheddert sich
auch in Aktionismus. Leidtragende sind hierbei immer
die miindigen Birger, deren souverdane Lebensfiihrung
auf Basis ihrer informierten Entscheidungen zunehmend
eingeschrankt wird.

Der Markenverband fordert von der Politik, die Mlndig-
keit der Verbraucher und damit aller Biirger anzuerken-
nen und solide Ordnungspolitik standig neuen Verbots-
fantasien vorzuziehen. Weitere Werbeverbote darf es
nicht geben.

MARKENVERBAND Verbraucher-
journalistenpreis 2019 an zwei
Preistrdagerinnen verliehen

Fir ihre Beitrdge zu dem Thema ,,Verbraucherrechte
bei Reise und Urlaub” — einem Thema von hoher und
dauernder Aktualitat fir die Verbraucher — wurden
Frau Eva Mihlberger in der Kategorie Print/Online und
Frau Johanna Schilling in der Kategorie TV mit dem
MARKENVERBAND Verbraucherjournalistenpreis 2019
ausgezeichnet.

Der vom Markenverband gestiftete und mit 20.000,-
Euro dotierte Preis wurde unter der Schirmherrschaft
von Herrn Prof. Dr. Roman Herzog ins Leben gerufen.
Ideengeberin und Initiatorin des Preises ist Frau Julia
Kldckner, Bundesministerin fir Erndhrung und Landwirt-
schaft.

Der Preis wird fir jdhrlich wechselnde Themen vergeben.
Dabei wirdigt der MARKENVERBAND Verbraucherjour-
nalistenpreis journalistische Beitrdge, die komplizierte
Fragestellungen alltagsrelevanter Themen aus der Sicht
der Verbraucher umfassend und gut verstandlich er-
l[dutern und den Verbrauchern die notwendige Wissens-
grundlage fur eigenverantwortliche Entscheidungen bei
komplizierten Sachverhalten vermitteln.

Verbraucherpolitik
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WETTBEWERB

Machtmissbrauch im Handel
durch Forderungen ohne
Gegenleistung oder Anzapf-
allianzen gefahrdet Qualitat,
Preiswiirdigkeit und Innovation

Im Wettbewerb ringen Marken mit ihren jeweiligen Mar-
kenversprechen miteinander um die Gunst der Konsu-
menten. Deren Wahlmd&glichkeiten zwischen den unter-
schiedlichen Antworten auf Konsumbedurfnisse sind der
Motor fir stdandige Verbesserung und Preiswirdigkeit.
Dabei sind Hersteller und Konsumenten auf die Ver-
mittlung durch Handler angewiesen. Die Leistungen der
Handler muss entlohnt werden aber wenn das wegen Ab-
hangigkeiten nicht mehr leistungsgerecht erfolgt, leidet
der Wettbewerb.

Wettbewerb

Wettbewerb
braucht
Wettbewerber

Wolkige Hoffnungen auf positive Entwicklungen ohne
harte Zusagen von Aktivitaten oder wertlose Gesprachs-
angebote der Anzapfallianzen sind keine entgeltwerten
Leistungen. Mit derlei Praktiken werden nicht Werte ge-
schopft, sondern Ressourcen abgeschopft, die flr den
Wettbewerb um Qualitat, Preiswirdigkeit und Innovation
fehlen. Die Behauptung der Handler, die Interessen von
Konsumenten zu verteidigen, verkehrt sich ins Gegenteil.
Das sollte nicht hingenommen, sondern der verbreitete
Missbrauch von Nachfragemacht im Handel konsequent
zurlickgedrangt werden.

ST,

f1e
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18 Wettbewerb

Das Markenversprechen zu
halten, erfordert vom Hersteller
Engagement und Einfluss bis in
die Auswahl der Vertriebspartner

Qualitat, Innovation und Preiswirdigkeit — zu Recht er-
wartet der Konsument eine ganz spezifisch auf die be-
sonderen Bedlrfnisse zugeschnittene Leistung seiner
Marke. Das qgilt vor, wdhrend und nach dem Kauf. Zu
keinem Zeitpunkt darf der Markenhersteller den Konsu-
menten im Stich lassen. Gehdren aber Beratungs- und
Serviceleistungen ebenso wie eine bestimmte Produkt-
prasentation integral zum Markenversprechen, muss der
Hersteller die Ausprdgung und Qualitat dieser Elemente
mit bestimmen. Deshalb muss er die Handler, derer er
sich zum Vertrieb seiner Produkte bedient, auf die Erfll-
lung des Markenversprechens umfanglich verpflichten.

Prazise Anforderungen an Beratungsleistungen, an die
Ausgestaltung der Vertriebsstatte bis zum Ausschluss ei-
nes Vertriebs Gber (Online-) Marktplatze oder die Bereit-
stellung auch von personeller Unterstitzung bei der Ver-
wendung oder Reparatur von Produkten gehdren also
zur Erflllung des Markenversprechens ebenso wie das
Produkt selbst. Besonders in selektiven Vertriebssyste-
men kdénnen diese Leistungen jenseits des eigentlichen
Kaufaktes erfolgreich integriert werden. Das darf auch
im Zeitalter des E-Commerce nicht einer fehlgeleiteten,
einseitigen Verengung des Wohlfahrtsverstandnisses auf
einen moglichst niedrigen Preis geopfert werden.

Hersteller- und Verbraucher-
interessen verlangen Seite an Seite
nach starken Marken bei giinstigen
und verlasslichen Preisen

1966 haben europdische Gerichte gegen die Abschot-
tung nationaler Markte im EWG entschieden: Nicht nur
zwischen den Marken, sondern auch innerhalb einer
Marke muss auf Handelsebene Wettbewerb gewahrleis-
tet sein. Als wichtigster Wettbewerbsparameter darf der
Abgabepreis dem Handler nicht vorgegeben werden.

Aber das verkirzt seine Bedeutung. Preise sind zugleich
Qualitatsanreize fur Hersteller und kommunizieren Wer-
te fir die Konsumenten. Diese Funktionen kann der Preis
nur wahrnehmen, wenn er Stabilitat aufweist. Dem wi-
derspricht, wenn Produkte in wertblinder Profilierung

verramscht werden, denn so wird allein im Interesse der
Handler die Aussagefdhigkeit des Preises zerstort. Das
geht auch zu Lasten der Verbraucher. Deshalb qilt es,
dem Markenhersteller endlich wieder den ihm gebih-
rend direkten Einfluss auf die Endverbraucherpreise sei-
ner Markenprodukte zu gewdhren, um Verramschung zu
vermeiden.

Digitalisierung zeigt im Brennglas:
Machtmissbrauch gefahrdet unsere
freie und offene Gesellschaft

Wie unter einem Brennglas wird bei der Beobachtung
der grofien digitalen Plattformen die Gefahr eines auch
wirtschaftlichen Machtmissbrauchs weit tUber kurzfristi-
ge Preiseffekte hinaus deutlich. Nicht der Einzelne und
seine Praferenzen bestimmen die Meinungen und Ange-
bote, mit denen er sich auseinandersetzen kann, sondern
ein Algorithmus, der die Interessen seines Inhabers bzw.
Programmierers verfolgt und optimiert. In dieser daten-
getriebenen Welt kommt hinzu, dass der Nutzer quasi
zum Produkt und damit vom Individuum zum Objekt der
Internetgiganten wird. Beides kdnnen wir nicht akzeptie-
ren, ohne unsere offene Gesellschaft freier, d. h. selbst-
bestimmter Individuen zu zerstéren.

Es ist die strukturelle Eigenart von Onlineplattformen,
die Missbrauchspotenziale und -wirkungen verstarkt.
Als angebliche Vermittler entziehen sie sich jeder Ver-
antwortung, und starke Netzwerkeffekte sorgen fir
Monopolisierungstendenzen. Aber strukturell ist diese
Wirkung nicht neu, sondern auch in der analogen Welt
bekannt.

Missbrauch stationdrer Nachfragemacht kann ahnliche
wirtschaftliche Wirkungen aufweisen. Durch ihn werden
Wettbewerb, Innovation und Qualitdt und letztlich auch
die Preiswirdigkeit geféahrdet. Er kann mapgeblich dazu
beitragen, dass Hersteller ihre Rentabilitat verlieren und
Arbeitspldtze abbauen missen. Auch wenn jetzt Digita-
lisierung und die Entwicklung der Internetgiganten viel
Aufmerksamkeit auf sich ziehen, dirfen wir diese Gefah-
ren nicht vernachldssigen.

Die vorhandenen Mdglichkeiten, dem Machtmissbrauch
zu begegnen, gilt es zu nutzen. Dazu braucht es jetzt kei-
ner wettbewerbsfremden Requlierung.

Kein Wettbewerb ohne
Wettbewerber - auch im
Handel im Internet

Wettbewerb kann seine Wirkung nur entfalten, wenn die
Marktstruktur auch eine wettbewerbliche ist. Es klingt
banal und muss doch immer wieder betont werden: Es
gilt die Existenzmdglichkeit einer Vielzahl von Unter-
nehmen im Markt zu sichern. Dazu braucht es einerseits
einer starken Missbrauchskontrolle, die Markte offenhdlt.
Ebenso wichtig aber ist eine wirksame Kontrolle des Auf-
kaufs von Wettbewerbern.

In Markten wie den sozialen Medien oder dem Lebens-
mitteleinzelhandel, die schon jetzt eine hohe Konzen-
tration aufweisen, ist die Herausforderung besonders
eklatant. Auch scheibchenweise und damit im Einzelfall
kaum merklich, dirfen hier die dominanten Spieler ihre
Position durch Ubernahmen nicht weiter verstérken.

Individualitat fordern, Unterschiede
fur Wohistand und Freiheit durch
Differenzierung nutzen

Verschiedenheit ist die Gemeinsamkeit, auf die Europa
aufbaut und das es stark macht. Zu Recht betont daher
das Motto der EU, Mitgliedstaaten und EU-Blrger seien
.In Vielfalt geeint”. Es zeigt ein Spannungsfeld zwischen
Einheit (des Binnenmarktes) und Vielfalt (der Angebote)
auf. Diese Spannung hat das Potential die Energien frei-
zusetzen, die wir bendtigen, um Wohlstand und Freiheit
zu sichern und die Herausforderungen der Gegenwart
und Zukunft fr Europa und seine Blrger zu bewadltigen.
Eine kinstliche Harmonisierung von Produkten und Prei-
sen durch legislative Instrumente steht den Anforderun-
gen an ein resilientes Europa diametral entgegen. Mit
Verboten der regionalen Produkt- oder Angebotsdiffe-
renzierung wird Europa geschwacht, denn ein Eingehen
auf die bestehenden regionalen Unterschiede sowohl in
der Wirtschaftskraft wie auch bei Konsumentenprafe-
renzen wirde unmdglich und so die Belastung gerade
fir die schwacheren Regionen steigen lassen. So werden
die Schwachsten Uberfordert und die Zukunft Europas
verspielt.

Wettbewerb

Ein Wettbewerbsrecht fiir
gemeinsame Nachhaltigkeits-
initiativen

GroPBe Aufgaben wie der Klimawandel oder COVID-19
kommen als externe Schocks auf die Gesamtgesellschaft
und damit natirlich auch die Wirtschaft zu. Sie bedir-
fen neben dem vielfdltigen Ringen um die besten Ant-
worten auch immer wieder des Schulterschlusses, um
koordiniert und gemeinsam den Herausforderungen zu
begegnen. Diese Notwendigkeit muss auch im Kartell-
recht anerkannt werden. Gerade hier zeigt sich, dass
die herkdmmliche Orientierung des Kartellrechts vor-
rangig, wenn nicht allein auf einen niedrigen Preis und
eine eng verstandene ,Konsumentenwohlfahrt” den He-
rausforderungen nicht gerecht wird. Es kommt darauf
an, die Wohlfahrt des Gesamten im Blick zu behalten,
das Individuum nicht auf seine Rolle als Konsument zu
beschrénken. Ziele, auch jenseits des Okonomischen,
die der Gesetzgeber fiir die Rechtsordnung festschreibt,
darf das Wettbewerbsrecht nicht ignorieren; allgemeine
politische Zielsetzungen der Gesellschaft benétigten in
der Anwendung des Wettbewerbs ein Instrument zur
politischen Abwdgung.
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9
WERBUNG UND
KOMMUNIKATION

Produkt- oder zielgruppen-
bezogene Werbeverbote sind
die falsche Richtung

Im Grundgesetz ist die Freiheit der Kommunikation ver-
ankert. Daher muss auch fir die Marketingkommunikati-
on diese Voraussetzung der Freiheit der Kommunikation
gelten!

Eine Restriktion in Form von Produkt- oder Zielgrup-
penbezogener Werbebeschrankung geht in die falsche
Richtung. Produkte, die legal hergestellt, vertrieben und
konsumiert werden dirfen, missen sich im Wettbewerb
durch kommunikative Darstellung ihrer Leistungen dif-
ferenzieren kénnen. Jeder Konsument muss sich eigen-
standig fir oder gegen ein Produkt entscheiden dirfen.
Der Markenverband und die OWM (Organisation Wer-
bungtreibende im Markenverband) setzen sich deshalb
vehement flr den Erhalt der Kommunikationsfreiheit
von Unternehmen und Marken ein.

Werbeverbote berauben den mindigen Birger seiner Ei-
genverantwortung und Urteilskompetenz - sie entmin-
digen ihn quasi. Die Werbebranche hat gut funktionie-
rende, freiwillige Selbstverpflichtungen die zum Beispiel
den Kinder- und Jugendschutz sicherstellen sowie zu
allen diesbezliglichen Belangen jeweilige Kontrollorgane
etabliert. Diese bewirken mehr im schutzwirdigen Inter-
esse der Verbraucher als gesetzliche Vorschriften.

Freiheit der Kommunikation
in allen fiir Werbung genutzten
medialen Angeboten

Medienpolitik, die die wirtschaftliche Bedeutung von
Werbung zur Finanzierung von medialen Angeboten an-
erkennt, gewahrleistet eine zukunftsorientierte Gestal-
tung der Werbung.

Werbung und Kommunikation

Redefreiheit
fur Marken

Ein Verbot von Werbung im 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk stellt ein Kommunikationsverbot fiir werbende
Unternehmen dar, denn wichtige Zielgruppen waren fir
Werbungtreibende so gut wie nicht mehr erreichbar.

Der Markenverband und die OWM setzen sich fir me-
dienpolitische Rahmenbedingungen ein, die es den
Werbungtreibenden ermdglichen, mit ihren Kommuni-
kationsbotschaften an ihre Zielgruppen kanalspezifisch
zu platzieren. Daflir muss die Politik den Unternehmen
weiterhin ermdglichen, die fir ihre Werbemanahmen
relevanten Medien eigenstdndig auswahlen zu kdnnen.
Dies ermdoglicht zudem einen fairen Wettbewerb zwi-
schen den verschiedenen Medienangeboten und damit
eine vielfaltige Marktentwicklung.

Digitale Gesellschaft braucht
Datenschutz mit Augenmap

Viele digitale Geschaftsmodelle basieren auf Daten, dem
.0l des digitalen Zeitalters”. Datenschutzregelungen
mussen den Biirger schiitzen und gleichzeitig die berech-
tigten Interessen der Wirtschaft berlicksichtigen. Die ak-
tuell diskutierte E-Privacy-Verordnung schrankt die Wer-
befreiheit von Onlinemedien ein und reduziert damit die
Angebotsvielfalt im Markt. Hier setzen sich der Marken-
verband und die OWM dafir ein, dass die Politik dringend
nachsteuert. Sie muss die Interessen der Wirtschaft star-
ker einbeziehen und verhindern, dass digitale Geschafts-
modelle in ihrer Existenz bedroht werden oder nur noch
in den USA und China entwickelt werden kdnnen.
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Markenschutz starkt Wirtschaft,
Verbraucher, offentliche
Gesundheit und Umwelt

Wirksamer Marken- und Verbraucherschutz — insbesond-
re bei Falschungen — bedirfen verschiedener Ansatze,
um effizient und zeitgemap zu sein.

Wie das Europdische Amt flr geistiges Eigentum (EUIPO)
in seinem Statusbericht vom Juni 2020 vorgerechnet
hat, bestehen bis zu 6,8 Prozent der EU-Einfuhren aus
gefdlschten Waren, was 121 Mrd. Euro pro Jahr ent-
spricht. Die jahrlich durch Produkt- und Markenpirate-
rie verursachten Verluste werden in den elf wichtigsten
Wirtschaftszweigen der EU auf rund 83 Milliarden Euro
geschatzt. Zudem gingen hierdurch mehr als 671 000
Arbeitsplatze in seridsen Unternehmen verloren und die
Mitgliedstaaten bipten Steuereinnahmen in Hdhe von
15 Mrd. Euro ein. Jenseits dieser gravierend wirtschaft-
lichen Schaden betonte das EUIPO in aller Klarheit, dass
gefalschte Produkte gerade auch schwerwiegende Scha-
den fir offentliche Gesundheit, Verbraucher- und Umwelt
verursachen und die Fdlscher insbesondere das Internet
fir deren Vertrieb und Verbreitung nutzen. Diese durch
Falschungen hervorgerufene Gefahrenlage muss ent-
schlossen angegangen werden — denn Falschungskrimi-
nalitat ist immer eine Straftat mit vielen Opfern.

Der Markenverband hat eine zielgerichtete Einbindung
von Zoll und Marktiberwachungsbehdérden als Lésungs-
weg identifiziert. Bisher konnten wir mit unserer Posi-
tion im Europdischen Parlament und letztlich auch bei
den EU-Mitgliedstaaten noch nicht durchdringen. Doch
die derzeitige Covid-19-Pandemie zeigt einmal mehr die
Notwendigkeit des Schutzes der Verbraucher vor Fal-
schungen auf. So kann sich der Markenverband weiterhin
und mit Lage-sachgerechten, d. h. hier neuen, Argumen-
ten flr praktizierten Verbraucherschutz einsetzen. Der
Kampf gegen Falschungen erfordert eine konsequente
Férderung des Informationsaustausches zwischen Markt-
iberwachungsbehdrden und Zoll.

Markrenrecht und Markenschutz
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24 Markenrecht und Markenschutz

Aktiver Beitrag zur Bekampfung
der Falschungskriminalitat:
Onlinemarktplatze zum
proaktiven Herausfiltern von
Falschungen rechtlich verpflichten

Die meisten Fdlschungen werden Uber Onlinemarkt-
platze verkauft. Da der Trend zu Onlinekdufen weiterhin
steigt, nimmt auch die Zahl der durch Falschungen ge-
schadigten Verbraucher und Marken weiter zu. Nur das
Austrocknen der digitalen Vertriebswege fir Falschun-
gen kann geistiges Eigentum und Verbraucher sicher
schitzen.

Kontraproduktiv ist hierbei das derzeit noch gesetzlich
verankerte, aber nicht mehr zeitgemape, Haftungsprivi-
leg der Hostprovider. Obwohl sie — und nur sie - die ef-
fektive Mdglichkeit zur Unterbindungen von Rechtsver-
letzungen haben, sind Onlinemarktpldtze nur verpflichtet
Rechtsverletzungen zu verfolgen, die ihnen zuvor aktiv
gemeldet wurden. Die von der EU derzeit unterstitzten
freiwilligen Mapnahmen seitens der Plattformbetreiber
fihren heute nicht zur wirkungsvollen Einddmmung des
Falschungshandels und seiner Gefahren. Wegen ihrer
offenbaren Unwirksamkeit dirfen sie morgen nicht zu
einer Enthaftung von Plattformen als angeblich ,gute
Samariter” flhren. Leider bestéatigt der aktuelle Diskus-
sionsstand zum geplanten européischen Gesetz fir digi-
tale Dienste, dass aufgrund des massiven Lobbyings der
Plattformbetreiber weiterhin keine ausreichende Ver-
pflichtung von Plattformen zur proaktiven Bekdmpfung
von Falschungen seitens der EU-Kommission geplant ist.

Der Markenverband setzt sich nachdriicklich dafir ein,
Onlinemarktpldtze in zumutbarem Rahmen gesetzlich ge-
regelt zu proaktiver Tatigkeit gegen Rechtsverletzungen
zu verpflichten. Die aktuellen Regelungen zum Urheber-
recht kénnen hier als Vorbild dienen. Und die gesetzge-
berische Initiative zum Shop Save Act 2020 in den USA
zeigt, dass sich Europa sputen muss, will es nicht selbst
gegeniber der Heimat der Plattformen zurlckfallen.

Markenverband treibt die Initiative
zu rundem Tisch zu demoskopi-
schen Gutachten weiter voran:
Gemeinsames Verstandnis von
Juristen, Demoskopen und
Unternehmen erhoht die Rechts-
sicherheit fiir Unternehmen

Gerade wenn es um Fragen der Verkehrsdurchsetzung
oder auch Verkehrsgeltung, Bekanntheit oder Verwechs-
lungsgefahr von Marken geht, sind demoskopische Gut-
achten nicht mehr wegzudenken. Diese Gutachten sind
aufwendig und kostenintensiv, in der Praxis jedoch kein
Garant dafir, dass Gerichte diese auch als verl&ssliche
Beweismittel anerkennen. Bislang existieren namlich
kaum normierte Vorgaben, was bei derartigen Nachwei-
sen zu beachten ist. Dies fuhrt zu Unsicherheiten und un-
notig zeitlichem sowie finanziellem Aufwand.

Der Markenverband hat daher einen runden Tisch zu de-
moskopischen Gutachten angeregt, bei dem sich alle mit
dieser Thematik befassten Personen und Institutionen
wie Demoskopen, Gerichte, Amter, Anwélte und Unter-
nehmen zusammensetzen, um die bestehend offenen
Fragen sowie Unklarheiten im Zusammenhang mit de-
moskopischen Gutachten zu diskutieren. Die Schirmherr-
schaft fur dieses Projekt hat Prof. Dr. Olaf Sosnitza von
der Universitat Wirzburg Gbernommen.

Markrenrecht und Markenschutz

Hochkaratig besetzter Marken-
rechtstag des Markenverbandes

in Zusammenarbeit mit dem
Deutschen Patent- und Markenamt
Jena und der Friedrich-

Schiller Universitat

Die Teilnehmer des 13. Jenaer Markenrechtstages beka-
men aktuelle Entwicklungen beim Deutschen Patent- und
Markenamt (DPMA) und neues aus der markenrechtli-
chen Praxis genauso prdsentiert, wie sie Einblicke in
das europdische Markenrecht und die Spruchpraxis des
EUIPO aus Sicht der Zweiten Beschwerdekammer beka-
men. Zudem beleuchtete die Veranstaltung die Zukunft
der Unionsmarke, die damit verbundenen Probleme und
Chancen sowie die Verbraucherwahrnehmung von
.Fremdprodukten” in Trefferlisten von Onlinesuchma-
schinen.

Die sich aus den Themen ergebenden Fragen und damit
verbunden praktischen Herausforderungen konnte der
bewusst auf 40 Personen beschrankte Teilnehmerkreis
mit den hochkardtigen Referenten erortern. Ausgewie-
sene Experten, wie Sven Stirmann vom EUIPO, Prof.
Dr. Ulrich Hildebrandt von SKW Schwarz Rechtsanwal-
te, Markus Ortlieb, Leiter des Deutschen Patent- und
Markenamtes Jena, Dr. Almut Pflliger, Pfliger Rechts-
forschung GmbH, RD Karsten Lindner, Deutsches Pa-
tent- und Markenamt Jena, und Dr. Alexander Drége vom
Markenverband standen hierflr zur Verfligung.
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Die Umsetzung der Einweg~-
Kunststoffrichtlinie darf nicht
iiber die europaischen Vorgaben
hinausgehen - alles andere
wiirde den EU-Binnenmarkt
konterkarieren

Markenunternehmen bekennen sich uneingeschrankt
zu ihrer Produktverantwortung, einer funktionierenden
Kreislaufwirtschaft und einem effektiven Ressourcen-
schutz. Das bedeutet: Sie stehen fir die Vermeidung
von Abfadllen und flr die konsequente Entwicklung einer
Kreislaufwirtschaft, die die jeweiligen Materialien még-
lichst lange in der Wertschopfungskette erhalt.

Seit Juni vergangenen Jahres ist nun die sogenannte
Einweg-Kunststoffrichtlinie in Kraft. Neben Verboten fir
Wattestdabchen und Einweggeschirr aus Plastik gibt die-
se Kennzeichnungspflichten fir bestimmte Produkte und
Verpackungen vor und bittet zudem die Inverkehrbringer
von Kaffeebechern und anderen To-Go-Verpackungen
sowie die Tabakbranche fiir das Fehlverhalten der Ver-
braucher, die solche Verpackungen und Produkte achtlos
in die Landschaft werfen, zur Kasse.

Diese finanzielle Verantwortungsiibernahme fiir das
Fehlverhalten Dritter wird ersten Schatzungen zur Folge
flr die betroffenen Unternehmen extrem kostenintensiv
sein, sodass eine Ausdehnung dieser Vorgaben (ber das
von der Richtlinie geforderte Map abzulehnen sein muss.
Vielmehr liegt es nun am deutschen Gesetzgeber, diese
Vorgaben kosteneffizient, transparent und verhaltnisma-

Nachhaltigkeit

Big umzusetzen. Einer Uber-1:1-Umsetzung europédischer
Vorgaben zu Lasten des freien Wettbewerbs, die Herstel-
ler weit Uiber das nach Unionsrecht erforderliche Maf in
die Pflicht nimmt, kdnnen Markenunternehmen nicht be-
flrworten.
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28 Nachhaltigkeit

Regelungsvorschlag der
Bundesregierung zum Umgang
mit Online-Retouren und
Wareniiberhangen: Die
Notwendigkeit einer solchen
Regelung ist zunachst durch
ein wissenschaftliches
Gutachten zu belegen

Far Markenunternehmen sind sowohl 6konomische
Nachhaltigkeit als auch Ressourceneffizienz wichtige
Bausteine ihres nachhaltigen Handelns. Insofern sind
Markenunternehmen stets selbst bestrebt, sowohl Re-
tourenabfdlle und Abfédlle aus Warenlberhdngen, wie
auch schon deren Vorstufen, also Retouren und Waren-

Uberhdnge an sich, zu vermeiden.

Dennoch hat die Bundesregierung im Frihjahr dieses
Jahres eine Regelung zum Umgang mit Online-Retouren
und Warenliberhdngen beschlossen, der auch der Deut-
sche Bundestag aller Voraussicht nach zustimmen wird.
Doch damit nicht genug: Um herauszufinden, wie grof
dieses Problem in der Praxis tatsachlich ist, beabsichtigt
Bundesumweltministerin Schulze — diesem Vorhaben vor-
gelagert — die Einfiihrung sog. Transparenzpflichten far

Unternehmen.

Damit offenbart die Bundesumweltministerin, dass sie
nicht weif3, wie grof3 das Problem der Retourenvernich-
tung und der Vernichtung von Lagerbestanden in be-
stimmten Branchen tatsdchlich ist. Fir Markenunter-
nehmen wird hier das ,Pferd von hinten aufgezaumt".
Die Wirtschaft zur Ermittlung eines Regelungsbedarfs im
grofen Stil zur Datenerhebung heranzuziehen ist nicht
sachgerecht. Vielmehr pladiert die Markenwirtschaft in
diesem Kontext fur ein wissenschaftliches Gutachten im

Auftrag der Bundesregierung.

Markenunternehmen
iiberzeugen mit ihrem
Engagement in punkto
Recyclingfahigkeit,
Rezyklateinsatz und
Verpackungsvermeidung

Verpackungsvermeidung, Design for Recycling, Rezyklat-
einsatz: Eine beeindruckende Zahl von Marken hat sich
dazu bekannt, durch ambitioniertes Handeln und neue
Commitments Verantwortung flir unsere Umwelt zu
Ubernehmen.

Dabei reicht der Bogen der MaBnahmen, vom vollstan-
digen Verzicht von Verpackungsbestandteilen Uber den
Austausch von Plastik durch andere Materialien wie Pa-
pier, die Herstellung einer besseren Rezyklierbarkeit von
Verpackungen, bis zum Einsatz von Rezyklaten bei der
Verpackungsherstellung. So vielfaltig wie die Herausfor-
derungen sind, sind auch ihre L&sungen. Schon jetzt hat
hier die Industrie in Zusammenarbeit mit Recyclern und
Handel viel erreicht.

Dieses Engagement der Markenwirtschaft ist wegweisend
und konnte letzten Endes auch die Bundesumweltminis-
terin davon (berzeugen, dass Selbstverpflichtungen der
Wirtschaft zur Vermeidung von Kunststoffverpackun-
gen, zur Recyclingfahigkeit sowie zum Rezyklateinsatz
keinen Mehrwert haben werden.

Denn Marken bekennen sich zur Notwendigkeit eines ef-
fizienten Kreislaufwirtschaftssystems und missen daher
als Treiber von Innovation und Fortschritt stimulierende
Bedingungen die nétige Unterstiitzung erfahren — zum
Vorteil aller.

0 0 0
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Marke 2030: Neues Denken!

.. war das zentrale Motto der Jahrestagung des Markenverbandes, zu der
sich am 23. Oktober 2019 die markenrelevante Wirtschaft Deutschlands im
KOSMOS in Berlin traf.
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Zu Beginn der nachmittdglichen Vortragsveranstaltung
Forum Marke betonte Franz-Peter Falke, Prasident des
Markenverbandes, dass sich die grofe und leistungsstar-
ke Zahl der Markenunternehmen mit allen gesellschaft-
lichen und politischen Kraften in der Verantwortung
sehe, mit ,,Neuem Denken" ambitionierte L&sungen an- Aufruf von Franz-Peter Falke, Président des
zubieten, die gemeinsam einen nachhaltigen Weg durch Markenverbandes, mit systemisch, interdiszi-
die Herausforderungen von Gegenwart und Zukunft auf- S UL CH T ST
X R R Lésungen verantwortlich mitzuwirken
zeigen. Dieses neue Denken erfordere gerade auch die
intensive Befassung mit unseren freiheitlichen Grund-
werten und den Prinzipien einer Ordnung freien Wettbe- Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel lobte die
werbs. Im Mittelpunkt der Jahrestagung standen deshalb CENSEEn WMETCmumEmEmen i el (e

Denkansatze aus erster Hand. vor, dass nur ein funktionsfahiger, fairer Wett-
bewerb die Kréfte freisetzt, die es braucht, um
immer wieder Innovationen zu schaffen und
neue Losungen zu entwickeln.

Die Rede- und Diskussionsbeitrage nachfolgender Per-
sonlichkeiten lieferten hierzu wichtige Anstope.

Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel
Dr. Wolfgang Griindinger, Zukunftslobbyist

Prof. Dr. Thorsten Teichert, Lehrstuhlinhaber,
Marketing und Innovation der Universitat Hamburg

Bjorn E. Jensen, Franchise General Manager,
Coca-Cola (D, DK, FIN)

Markus Essing, Vorsitzender der Geschaftsfiihrung,
Philip Morris GmbH

Thomas Fell, Geschaftsfiihrer, GS1 Germany GmbH
Ralf Kleber, Country Manager, Amazon.de

Dr. Gilbert Heise, Head of Global Brand Management,
Media & Consumer Insights, Volkswagen AG

Sie alle stellten im Verlauf des Nachmittags den Uber
600 anwesenden Teilnehmern der Veranstaltung ihre
Perspektiven aus Sicht der Politik, Wissenschaft und
Markenunternehmen dar und, wie sich die gemeinsa-
me Zukunft gestalten lasst. Moderiert wurde das Forum
Marke von Volker Wieprecht, rbb Abendschau und radio-
eins, sowie Christian Kdhler, Hauptgeschaftsfihrer des
Markenverbandes.

Nach der Informationsveranstaltung lud der Markenver-
band am Abend zum MarkenTreff ein, dem geselligen
Get-together der Markenwirtschaft, mit Gelegenheit zu
Gedankenaustausch und Networking — ein traditionelles
Highlight der Jahrestagung.
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DIE MARKENARTIKEL

Service GmbH

Die MARKENARTIKEL Service GmbH sichert ein vielfdltiges Angebot an
hochkardtigen Veranstaltungen sowie exklusiven Fort- und Weiterbildungs-
moglichkeiten fiur die Mitgliedsunternehmen.

Die MARKENARTIKEL Service GmbH als 100-prozentige Tochter des Mar-
kenverbandes blindelt alle wirtschaftlichen Aktivitdten, mit denen den Mit-
gliedern ein qualitativ hochwertig zusatzliches Dienstleistungsangebot zur
Verfiigung gestellt wird. Die MARKENARTIKEL Service GmbH ist auf3erdem
zusténdig fir das Magazin Markenartikel. Die Publikation wird seit Anfang
2006 durch den Hamburger New Business Verlag im Auftrag des Heraus-
gebers Markenverband aufgelegt und bietet 11-mal pro Jahr umfassende,
fachlich flihrende Berichterstattung rund um das Thema Marke mit all sei-
nen Facetten.

Veranstaltungen und
Kongresse

Jéhrlich wird von der MARKENARTIKEL Service GmbH
die Jahrestagung des Markenverbandes — das Spitzen-
treffen der deutschen Markenwirtschaft durchgefiihrt.
Allerdings musste die Veranstaltung 2020 Corona be-
dingt leider erstmals abgesagt werden. Im Forum Marke
werden mit hochkardtigen Vertretern nationaler und in-
ternationaler Marken sowie Reprdsentanten aus Politik,
Verbdnden, Handel und Medien verschiedenste Aspekte
rund um das Thema Marke diskutiert. Das anschliefen-
de Get-together der Markenwirtschaft beim MarkenTreff
nutzen die Teilnehmer und Teilnehmerinnen in anregen-
der und unterhaltsamer Atmosphdre flr themenorien-
tierte Kommunikation und intensiven Gedankenaus-
tausch.

In zweijdhrigem Turnus veranstaltet die MARKENARTI-
KEL Service GmbH in Miinchen das international renom-
mierte MARKENFORUM® mit dem Schwerpunkt Marken-
recht.

Ebenfalls in zweijahrigem Turnus findet in Berlin der
MARKENVERBAND WETTBEWERBSTAG statt — hier wer-
den gezielt wettbewerbs- und kartellrechtliche Fragen
aufgegriffen, die die Markenwirtschaft bewegen.

Exklusive Workshops
und Seminare

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

Neue digitale Formate wie der ,Expertenzirkel E-Com-
merce”, ,Marken flhren im digitalen Zeitalter” oder

MARKENARTIKEL Service GmbH

Weiterbildung:

vielfaltig,

hochkaratig,
exklusiv

~Consumer Insight” sind hier genauso zu finden wie
klassische Angebote zu den Themen ,Shopper-Akti-
vierung im Omnichannel Retailing”, ,,Vorbereitung und
Durchfihrung von Jahresgesprachen”, ,Key-Account
Management” oder ein Seminar zu , Compliance-Fallen
im Vertrieb".

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

Auch das Veranstaltungsangebot des Markenverbandes
fur das Jahr 2021 garantiert héchstes Niveau und Praxis-
ndhe mit direkter Anwendbarkeit im Unternehmen.

Der jahrliche Veranstaltungskalender des
Markenverbandes informiert umfassend Uber
das exklusive Angebot fur die Mitglieder. N&-
here Informationen erhalten Sie unter
www.markenverband.de/veranstaltungen

Sie sind Mitglied im Markenverband und ha-
ben Interesse an den Veranstaltungen oder
mochten rechtzeitig das aktuelle Veranstal-
tungsprogramm kennenlernen?

Bitte informieren Sie sich unter
www.markenverband.de/veranstaltungen
T. +49 30 206168-38
veranstaltung@markenverband.de
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Die MARKENAKADEMIE
wurde 2009 vom Markenverband
ins Leben gerufen,

um fir seine Mitgliedsunternehmen im Bereich der
. Young-Professionals"” eine Licke zu schliefen, weil an
Hochschulen i. d. R. viel Marketing-Theorie, aber wenig
Markenflihrungspraxis gelehrt und vermittelt wird. Die
MARKENAKADEMIE ist daher eine besondere Weiterbil-
dungseinrichtung, die auf hochschulbezogenes Wissen
bauend in Marketing und Vertrieb praxisrelevante As-
pekte der Markenfliihrung lehrt. Das Format ist eine Ver-
mittlung in 3 Blécken a ca. 2,5 Tagen, wobei Fallstudien
bearbeitet werden.

Die Referenten der MARKENAKADEMIE sind Unter-
nehmensvertreter aus Geschaftsfiihrung und Lei-
tungsebene von verschiedenen Markenunternehmen
(z. B. bei ,BRANDING": Coca-Cola, Gerolsteiner, L'Oréal/
NYX, Targobank, Weber-Stephen, Werner & Mertz, WMF
sowie bei ,,SALES": FERRERO, FALKE, dm-drogerie
Markt, E. Breuninger, Amazon, Microsoft und Salesforce).

Fir die Bearbeitung der Cases werden mit den max. 15
Teilnehmern Kleingruppen gebildet, die jeweils den Fall
bearbeiten und ihr Ergebnis und dann ihre Empfehlung
im Plenum vorstellen. So bekommen sie direktes Feed-
back von den Unternehmensvertretern der Cases.
Hierdurch wird nicht nur eine intensive inhaltliche Be-
arbeitung, sondern auch ein Austausch auf Augenhéhe
mit sofortiger Umsetzbarkeit am Arbeitsplatz sowie
ein Blick Uber den eigenen Tellerrand erreicht.

MARKENAKADEMIE 35

Seit 11 Jahren

erfolgreich und
einzigartig

MARKENAKADEMIE
EBS = Business School

Eine Besonderheit ist, dass jeder Teilnehmer seinen
eigenen Case mitbringt, bearbeitet und zum Abschluss
prasentieren muss. Um auch eine Bestatigung in Form
eines Zertifikats fiir die erfolgreiche Teilnahme aus-
stellen zu kénnen, wird diese Weiterbildung zusammen
mit der EBS Universitat fir Wirtschaft und Recht durch-
gefiihrt, wobei die Nutzung von deren Raumlichkeiten in
Oestrich-Winkel eine besondere Atmosphare schafft.
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Programmauszug Kurse

BRANDING
» Markenaufbau und
Emotionalisierung

» Strategisches
Markenmanagementsystem

» Re-Vitalisierung
einer Kultmarke

» Markenfiihrung in
digitalen Zeiten

» Consumer Insight

» Multi Channel
Management

» Aufbau einer Love-Brand
ohne klassische
Kommunikation

MARKENAKADEMIE 37

Programmauszug Kurse

SALES

> Inhousing vs. Outsourcing -
Herausforderungen & Chancen beim
Aufbau des eigenen E-Commerce

» Category Management in Verbindung
mit Total Store Konzept

» Kiinstliche Intelligenz und
Datenmanagement im Vertrieb
fiir Retail und Consumer Goods

» Amazon als digitaler Vertriebspartner

» Von der alten in die neue Welt -
die Veranderung der Zusammenarbeit
zwischen Handels- und Markenpartner
in Zeiten der Digitalisierung

» Vermeidung der Silofalle - Erfolgsfaktoren
fiir erfolgreiches Marken- und Kunden-
management

» Vertrieb 4.0 - Professionelles Verkaufen
mit dem personlichen Starkenprofil



COMPLIANCE IM
MARKENVERBAND

Compliance gehdért zur DNA jeder Marke, denn die Ein-
haltung von Regeln ist eine wichtige Grundlage zur
Schaffung und Bewahrung von Glaubwirdigkeit und Ver-
trauen. Konsequente Compliance-Anstrengungen sind
zugleich ein deutliches Zeichen gegen Regulierung — je-
doch zur Offenheit der Gesellschaft. Deshalb hat sich der
Markenverband als eine der ersten Korperschaften ein
Compliance-Programm gegeben und engagiert sich bei
der Etablierung und Fortentwicklung von Compliance.

Die Aufgaben des Verbandes bedingen, dass der Schwer-
punkt seiner Anstrengungen im Kartellrecht liegt. Ein
ganzes Blndel an Mafnahmen tragt dazu bei, den le-
gitimen Austausch der Unternehmen in den Gremien
des Markenverbandes abzusichern und sowohl den Ver-
band als auch seine Mitglieder vor Rechtsverstéfen zu
schiitzen. Information zu den Rahmenbedingungen, zur
Transparenz und Dokumentation sowie die konsequente
Begleitung der Gremienarbeit stehen dabei im Zentrum.

Dabei sind die Rahmenbedingungen im Kartellrecht und
seiner Anwendung von bestandigem Wandel gesprégt.
Mit der Digitalisierung verandern sich Markte sowie
Geschaftsmodelle und erfordern neue Antworten des
Rechts. Die deutschen und europdischen Wettbewerbs-
behdrden haben personell sowie technisch aufgestockt
und die Verfolgung von Wettbewerbsverstdpen deutlich
intensiviert. Okonomische Erkenntnisse fliefen heute
weit starker in die Verwaltungspraxis ein als noch vor
wenigen Jahren; damit verlieren starre Beurteilungen
ihre Bedeutung und Ergebnisse kénnen sich starker am
Einzelfall ausrichten und diesem damit gerechter wer-
den. Zugleich werden sie damit aber auch weniger vor-
hersagbar. Dabei verlagert eine verdanderte Rechtslage
Verantwortung weiter zu den Unternehmen: Sie missen
eigenverantwortlich einschatzen, ob ihr Verhalten gegen
das Wettbewerbsrecht verstofpt.

Compliance im Markenverband 39

Recht, Fairness
und Transparenz
verpflichtet

In den o6ffentlichen 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-
stitzen die Mitgliedsunternehmen in ihren eigenen Com-
pliance-Anstrengungen.

Compliance Officer: Dr. Andreas Gayk
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GREMIENARBEIT IM
MARKENVERBAND

Rechtsausschuss

Der Rechtsausschuss berdt den Vorstand des Marken-
verbandes und wird in dessen Auftrag tatig. Er bearbei-
tet als Fachausschuss federfiihrend alle Themen, mit
denen sich der Markenverband im Zusammenhang mit
juristischen und rechtspolitischen Fragen im Rahmen
seiner Verbandsaufgaben befasst. Der Rechtsausschuss
unterstitzt den Vorstand bei der Formulierung von Ver-
bandspositionen. Darlber hinaus ist der Rechtsaus-
schuss mapgeblich bei der Meinungsbildung in der Ge-
schaftsfihrung beteiligt.

Im Bereich des internen Wissens- und Erfahrungsaustau-
sches setzt sich der Rechtsausschuss flr die Sitzungen
unterschiedliche Schwerpunktthemen, zu denen dann
teilweise auch externe Experten den Ausschuss beglei-
ten. Aktuell beschaftigen den Ausschuss vor allem Fra-
gen der digitalen Agenda sowie des Wettbewerbs- und
Vertriebsrechts sowie neue Regelungen zum Verbrau-
cherschutz im Lauterkeitsrecht.

Dr. Julia Hentsch
Leiterin Rechts- & Verbraucherpolitik

Arbeitskreis Marken- und
Vertriebsrecht

In diesem Arbeitskreis befassen sich die Marken- und
Vertriebsrechtsexperten der Mitgliedsunternehmen mit
allen fachspezifischen Fragen rund um das Markenrecht
und dessen praktischer Durchsetzung. Hierzu zdhlen
auch Fragen der aktuellen Rechtsprechung und Rechts-
entwicklung, wie beispielsweise die Auswirkungen der
Neuregelung der Markenrechtsrichtlinie und der Gemein-
schaftsmarkenverordnung. Die Erfahrungen mit dem
deutschen oder europdischen Markenamt werden hier
ebenso diskutiert, wie die Verletzung von Markenrech-
ten (ggf. auch aus ergdnzendem Leistungsschutz) durch
Nachahmerprodukte. Die 6ffentliche Positionierung des
Verbandes zu Fragen der Produkt- und Markenpiraterie
wird von diesem Gremium mitbestimmt. Dariiber hinaus
werden die besonderen Anforderungen selektiver Ver-
triebssysteme diskutiert und rechtlich bewertet.

Gremienarbeit
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Meinungsbildung

und Austausch

Der Arbeitskreis beschaftigt sich aber auch mit anderen
geistigen Eigentumsrechten wie denen im Designrecht
und im Urheberrecht, sofern eine Néhe oder ein Zusam-
menhang mit dem Markenrecht gegeben ist.

Ein aktuelles Kernthema sind die Auswirkungen der Neu-
regelung des deutschen Markenrechts sowie der Mar-
kenschutz im Internet. Weitere Themen sind die EU-Kon-
sultation zur IP-Strategie sowie die Rechtsdemoskopie.

Dr. Julia Hentsch
Leiterin Rechts- & Verbraucherpolitik

Gesprachskreis Verbraucherpolitik

Der Gesprachskreis Verbraucherpolitik befasst sich mit
vielen unterschiedlichen Belangen im Rahmen der Ver-
braucherpolitik, die auch tagesaktuell von den Mitglie-
dern an den Markenverband adressiert werden kdnnen.
Gegenwartig beschaftigen den Arbeitskreis vor allem
Vorhaben zu Werbeverboten bis hinunter zur kommuna-
len Ebene sowie die Umsetzung des ,New Deal for Con-
sumers” in deutsches Recht. Der Kreis unterstitzt und
lenkt direkt in vielen Bereichen die politische Arbeit des
Verbandes, ist aber auch eine Plattform fir den Erfah-
rungsaustausch der Mitglieder. Weiterhin beschaftigen
den Kreis vor allem Ansdtze in der Politik nicht nur im
Bereich der Regelung von Information und Kommunika-
tion fir Produkte, sondern auch direkte Eingriffe in die
Produktgestaltung. Darliber hinaus werden regelmafig
Beispiele hinsichtlich des Engagements von Marken-
unternehmen fiir den Verbraucher zusammengetragen
und auf der Website www.verbraucherinfo.eu dargestellt

Dr. Julia Hentsch
Leiterin Rechts- & Verbraucherpolitik
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Gesprachskreis
Dienstleistungsmarken

Seit 2012 treffen sich Marken- und Marketingverant-
wortliche der Dienstleistungsunternehmen im Marken-
verband zweimal im Jahr zum branchenilbergreifenden
Erfahrungs- und Wissensdialog. Vor dem Hintergrund,
dass der Wandel zur Dienstleistungsgesellschaft mit sei-
nem wachsenden Dienstleistungssektor ungebrochen
ist, setzt sich der Gespréachskreis Dienstleistungsmarken
mit den Besonderheiten von Dienstleistungen und einer
sorgfaltigen Herausarbeitung der sich dabei ergebenden
Markenfihrungsimplikationen auseinander.

Den Schwerpunkt bilden Best-Practice-Falle, die in Form
von Impulsvortragen aus dem Mitgliederkreis oder von
auferhalb Diskussionen anstoffen und in einem vertrau-
lichen Rahmen breiten Raum fir Diskussionen lassen.
Die Themen, mit denen sich der Gesprdchskreis im Be-
sonderen befasst, sind Experience-Branding, Service-Ex-
cellence-Konzepte, Internal-Branding, Markenallianzen
sowie datenbasierte Marketingstrategien und Multichan-
nel-Distribution. Uber den gegenseitigen Erfahrungsaus-
tausch hinaus pflegt der Kreis auch standige Konsulta-
tionen mit der Wissenschaft.

Christian Kohler
Hauptgeschéftsfiihrer des Markenverbandes

Ausschuss fiir Nachhaltigkeit

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

Ein groffer Schwerpunkt der Gremienarbeit ist derzeit die
Umsetzung der Europdischen Einwegkunststoffrichtlinie
in deutsches Recht. In diesem Kontext pldadieren die Mit-
glieder fir eine 1:1-Umsetzung europdischer Vorgaben,
denn nur gleiche Rahmenbedingungen in der EU schaf-
fen einen florierenden Wirtschaftsraum, in dem sich
Unternehmen mit Rechtssicherheit und ohne unange-
messenen Aufwand im ganzen Binnenmarkt engagieren
kénnen. Des Weiteren hat sich der Ausschuss im vergan-
genen Jahr intensiv mit den von der Bundesregierung
vorgeschlagenen Regelungen fir Onlineretouren und

Wareniberhdnge beschaftigt und seine diesbezligliche
Kritik gegeniber Stakeholdern kommuniziert. Das Gre-
mium begleitet ferner die Nachhaltigkeitsinitiative des
Markenverbandes www.wachstum-mit-verantwortung.de

Der Ausschuss fir Nachhaltigkeit ist branchen- und res-
sortibergreifend aufgestellt. Leitbild ist der faire, diskri-
minierungsfreie Leistungswettbewerb, der den Prinzipi-
en der Nachhaltigkeit Rechnung tragt.

Carola Wandrey
Referentin Umwelt & Nachhaltigkeit

Gebrauchsgiiterausschuss

Der Gebrauchsglterausschuss bearbeitet als Fachaus-
schuss federfiihrend alle Themen, mit denen sich der
Markenverband im Zusammenhang mit dem Vertrieb
von Gebrauchsgitern befasst. Auf Geschaftsleitungs-
ebene analysieren die markenorientierten Gebrauchs-
glterhersteller die Bedingungen erfolgreicher Lésungen
bei Herausforderungen im Kontext globaler Beschaf-
fungs- und Absatzmarkte.

Gebrauchsguterherstellern und ihren Vertriebspartnern
bei der Kommunikation von Markenbotschaften und der
Positionierung der Marke den notwendigen Handlungs-
und Kommunikationsspielraum zu gewdhrleisten, ist ein
zentrales Anliegen flr den Ausschuss.

Dem Gebrauchsglterausschuss ist die Starkung der
Chancen und Fahigkeiten fir wettbewerblichen Erfolg
der deutschen markenorientierten Gebrauchsguterin-
dustrie ein weiteres Kernanliegen: Die wirtschaftlichen
Voraussetzungen fir einen effektiven Schutz von Mar-
kenartikeln gehodren hier ebenso dazu wie Freiheit der
Gestaltung von Vertriebsstrukturen — auch und gerade
in der digitalen Sphare.

Dr. Andreas Gayk
Geschéftsfiihrer Recht & Politik

Konsumgiiterausschuss

Im Konsumguterausschuss (KGA) werden strategische
wie operative Themen der Beziehungen der markenori-
entierten Konsumguterindustrie zum Handel bearbeitet.
Die Starkung der Bedingungen und Fahigkeiten fur wett-
bewerblichen Erfolg der deutschen Markenindustrie ist
zentrales Anliegen und Ziel des KGA. Der Konsumagdtter-
ausschuss treibt das Engagement des Markenverbandes
fur einen fairen Leistungswettbewerb auf Augenhdhe, z.
B. im Rahmen europdischer Verhaltensregeln, insbeson-
dere in der Gestaltung des deutschen und europdischen
Rechts und seiner Anwendungen — hier nicht zuletzt
durch das Bundeskartellamt. Dazu erarbeitet der Aus-
schuss Stellungnahmen des Verbandes und steht im kon-
tinuierlichen Dialog mit dem Bundeskartellamt und den
Marktpartnern im Handel. Bei seiner Arbeit bilden stets
die Besonderheiten der Marke im Vertrieb das Zentrum
und den Ausgangspunkt von Uberlegungen.

Der KGA ist mapgeblich fir die Meinungsbildung des
Markenverbandes in allen Fragestellungen, die im Zu-
sammenhang mit dem Vertrieb von Konsumgitern auch
online auftreten. Das Gremium beobachtet und unter-
sucht die Auswirkungen der Digitalisierung und unter-
stlitzt den Verband bei der Findung und Formulierung
von Positionen.

Im KGA sind auf Geschaftsleitungsebene Unternehmen
vertreten, die zu den fihrenden Markenherstellern der
Konsumguterindustrie in Deutschland zdhlen und eine
grofe Bandbreite von Branchen reprasentieren.

Dr. Andreas Gayk
Geschéftsfiihrer Recht & Politik

Fachausschuss Logistik

Die Verfligbarkeit von Markenartikeln fiir den Verbrau-
cher in den Verkaufsstellen als Ergebnis effektiver und
effizienter logistischer Prozesse sowie die Wahrnehmung
der gesellschaftlichen Verantwortung der Markenartikel-
industrie in der Ausgestaltung der Supply Chain ist das
Kernanliegen des Fachausschusses Logistik (FaLog). Der
Schwerpunkt liegt dabei auf der physischen Distribution
in sdmtlichen Facetten.

Gremienarbeit

Im Dialog insbesondere mit Handelspartnern sucht der
FaLog besonders nach neuen Konzepten fir eine effizi-
ente Logistikkette angesichts zunehmender Komplexitat
in der Handelslogistik: Hohe Volatilitdten bei Produkt-
und Belieferungszyklen bei zeitgleich zunehmenden Res-
sourcenengpdssen durch Fahrermangel, belastete Infra-
struktur und Kostenzuwachs durch hdhere regulative
Rahmenbedingungen. Eine besondere Aufgabe wird zu-
kiinftig der besseren Verzahnung von Planungs-, Infor-
mations- und Transportprozessen durch den Einsatz von
neuen Technologien zukommen. Sie sind daher auch
Gegenstand der Arbeit im FalLog.

Schlieflich ist der FaLog als Sprachrohr der Hersteller
mapgeblich an der Arbeit der GS1 Germany GmbH betei-
ligt und setzt hierflr logistische Themen. Er beeinflusst
durch seine Arbeit die Ausrichtung von Standardisie-
rungsvorhaben der GS1 Germany.

Andreas Hansen
Betreuer Supply Chain

Arbeitskreis Customer Operations

Eine einheitliche und konsistente Abbildung von Ge-
schaftsprozessen in standardisierten Abldufen und die
Gestaltung der hierzu erforderlichen Informationsflisse
mit allen Facetten sind die Arbeitsgebiete des Arbeits-
kreis Customer Operations (AKCO).

Sein Ziel ist die effiziente Vernetzung der Geschaftspart-
ner und die Verhinderung von Informationsverlusten.
Dazu arbeite der Arbeitskreis auf die bestdndige Aus-
weitung des Einsatzes moderner Technologien zwischen
den Geschéftspartnern sowie einen erhdhten Standar-
disierungsgrad der Geschaftsprozesse hin. Die Standar-
disierung ist Voraussetzung fir Effizienzsteigerung und
Ressourcenoptimierung. Dabei miissen die Standards so
robust und offen gestaltet werden, dass sie auch Ver-
anderungen der Absatzkandle, der Aufgabenverteilung
zwischen den Beteiligten der Wertschépfungskette und
nicht zuletzt des Verbraucherverhaltens abbilden kdn-
nen.

43



44 Gremienarbeit

Die sich aus diesen Verdanderungsprozessen und aus der
wachsenden Bedeutung von E-Commerce als Absatzka-
nal ergebenden Herausforderungen eines digitalen Da-
tenaustauschs zwischen Handelspartnern stehen derzeit
im Vordergrund der Arbeiten des AKCO und beeinflussen
mapgeblich seine Interessensvertretung in Kooperation
mit der GS1 Germany GmbH. Sowohl Konsumgiiter- als
auch Gebrauchsglterunternehmen wirken im AKCO auf
die Meinungsbildung im Markenverband hin.

Andreas Hansen
Betreuer Supply Chain

Arbeitskreis Marke
im Pharmamarkt

Die Starkung der Marke im wirtschaftlichen und politi-
schen Umfeld des Gesundheitsmarktes fir rezeptfreie
Arzneimittel (OTC) steht im Mittelpunkt der Arbeit des
AK Marke im Pharmamarkt. Er tritt fir Eigenverantwor-
tung der Hersteller bei der Nutzung von Arzneimittel-
Dachmarken sowie in der Gestaltung im Arzneimittelver-
packungswesen ein. Bearbeitet werden zudem Fragen
der Digitalisierung und der Markenfiihrung im Internet
und in den sozialen Medien sowie Werberestriktionen.
Zu den Arbeitsschwerpunktendes Arbeitskreises Marke
im Pharmamarkt gehért die Mitsprache des Markenver-
bandes bei der Gestaltung von gesetzlichen Rahmen-
bedingungen fir den OTC-Markt. Daflir missen Trends
bei Vertriebskandlen im Gesundheitsmarkt und im Cus-
tomer-Relationship-Management friihzeitig erkannt wer-
den. Zentrales Anliegen des Arbeitskreises ist es, als Gre-
mium gemeinsam relevante Impulse fir die OTC-Branche
zu erkennen, zu definieren und sich hierzu mit Trends in
Arbeitskreissitzungen detailnah auseinanderzusetzen
sowie die jeweils aktuelle Relevanz fiir die Branche zu
diskutieren. Schwerpunktmafig bedeutet dies zurzeit
vor allem, die mannigfachen Auswirkungen der Digitali-
sierung fir die Branche zu beleuchten sowie die kinfti-
gen Entwicklungen zu erkennen und nutzbar zu machen.
Die Mitglieder des Arbeitskreises gehéren jeweils der
Geschaftsfiihrung eines in der OTC-Branche tatigen Mit-
gliedsunternehmens des Markenverbandes an.

Katrin Orlich
Referentin Vertriebspolitik & Handelsbeziehungen

Gesprachskreis Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

Im Gespréchskreis Presse- und Offentlichkeitsarbeit
kommen Kommunikatoren der Mitgliedsunternehmen
des Markenverbandes zusammen, um den Verband bei
kommunikativen Themen mit ihrer Expertise beratend
zu unterstitzen. So evaluiert der Gesprdchskreis Pres-
se- und Offentlichkeitsarbeit Potenziale und Themen, mit
denen sich der Bereich Marke und seine gesellschaftliche
Relevanz 6ffentlichkeitswirksam kommunizieren [3sst.
Beispielhaft dazu sind die Themenbereiche Nachhaltig-
keit, Verbraucherpolitik und Wettbewerbsrecht. Hier er-
arbeitet der Gesprdchskreis Lésungen zur Kommunika-
tion des Verbandes. Gleichzeitig ist der Gesprdchskreis
eine Plattform fir den Erfahrungsaustausch der Mitglie-
der untereinander.

Johannes Ippach
Leiter Presse- & Offentlichkeitsarbeit

Forum Luxus.Marke.Lebensstil

Der Markenverband bietet den fihrenden markenorien-
tierten Luxus- und Lifestyle-Unternehmen in Deutsch-
land mit dem 2014 gegrindeten Forum Luxus.Marke.
Lebensstil eine einzigartige Plattform sowohl zum Aus-
tausch als auch zur Mitgestaltung der politischen, gesell-
schaftlich kulturellen, wirtschaftlichen und rechtlichen
Rahmenbedingungen, in denen sich Luxus- und Lifestyle-
Marken entfalten kdnnen.

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

Neben dem gerade fir die Luxus- und Lifestylemarken
wichtigen Bereich des Schutzes vor Produkt- und Mar-
kenpiraterie gibt sich das Forum eine Agenda, die fir die
teilnehmenden Markenunternehmen mapgeschneidert
ist. Das Themenspektrum reicht von der identitatsba-
sierten Fiihrung von Luxusmarken und ihren Wertschdp-
fungsketten, Gber das Kaufverhalten und die Marktfor-
schung in diesem Konsumsegment bis zum exklusiven
Luxusmarkenvertrieb und der Kommunikationsstrategie
fur Luxus- und Lifestyleglter im Zeitalter der Digitalisie-
rung. Dies ist die Grundlage der gemeinsamen Plattform
zum exklusiven Austausch Uber das heutige Luxusver-
stdndnis und die sich hieraus ergebenden Konsequenzen.

Gremienarbeit

Die teilnehmenden Unternehmen des Forum Luxus.
Marke.Lebensstil tauschen sich innerhalb dieses Gre-
miums Uber aktuelle Entwicklungen aus und gewédhren
auch selbst exklusive Blicke hinter die Kulissen. So tra-
fen sich in den vergangenen 12 Monaten die Mitglieder
im Rahmen ihrer Zusammenkiinfte, um beispielsweise in
Minchen Markeninszenierungen persénlich zu erleben.
Welche Chancen, aber auch Herausforderungen die The-
men Individualisierung, Customization und Co-Creation
fur die Luxusbranche mit sich bringen, wurde beim Tref-
fen in der Domstadt K&In bei einem exklusiven Duft-Din-
ner am Vorabend diskutiert und inspirierend umgesetzt.

Christian Kohler
Hauptgeschéftsfiihrer des Markenverbandes
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Der Forderkreis

Der Férderkreis

des Markenverbandes

Der Forderkreis des Markenverbandes beging 2020 sein
30-jahriges Jubildum; leider musste die Feier jedoch auf-
grund der Corona-Beschrankungen verschoben werden.
Wir werden dies aber bei der ndchsten Mdglichkeit nach-
holen und alle Repradsentanten der im Férderkreis ver-
tretenen Unternehmen und Dienstleister zu einem exklu-
siven Dinner- und Networking-Abend einladen. Hiermit
werden wir diesen eine exzellente Plattform flr den per-
sonlichen Erfahrungsaustausch und den Dialog mit dem
Vorstand und Prasidium des Markenverbandes bieten.

Seit seiner Griindung im Jahr 1990 vereinigt der Férder-
kreis des Markenverbandes die Partner und Férderer von
Marke und Markenverband. So verbindet der Férderkreis
nicht nur die Unterstitzer der Marke mit all ihren positi-
ven Wirkungen fir Gesellschaft, Verbraucher und Unter-
nehmen. Uberdies hat er eine wichtige Funktion bei der
Unterstitzung der Arbeit des Markenverbandes, damit
auch in Zukunft unternehmerische Grundrechte verteidigt
werden und Marken ihren wertvollen Beitrag fir Gesell-
schaft, Verbraucher und Unternehmen leisten kénnen.
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OWM

OWM / Die Organisation Werbung-
treibende im Markenverband

In enger inhaltlicher und struktureller Zusammenar-
beit mit dem Markenverband vertritt die Organisation
Werbungtreibende im Markenverband (OWM) seit 25
Jahren erfolgreich die Interessen der werbungtreiben-
den Unternehmen in allen wichtigen Fragen der Mar-
ketingkommunikation. Der Verband biindelt die Inter-
essen der mehr als 100 Mitglieder aus allen Branchen
der Wirtschaft und vertritt diese im Werbemarkt so-
wie gegeniiber der Politik.

Die OWM ist Vordenker, Vorreiter
und Vernetzer im Dienste erfolg-
reicher Marketingkommunikation!

Als Vordenker bieten wir Entlastung und Orientierung mit
vielen Aktivitdten und exklusiven Angeboten fir unsere
Mitglieder. Als Vorreiter tragen wir mapgeblich dazu bei,
medienpolitische Entscheidungen im Sinne unserer Mit-
glieder zu begleiten. Und als Vernetzer schaffen wir fir
unsere Mitgliedsunternehmen zwecks Austausch hoch-
wertige Plattformen.

25 Jahre OWM - eine
Erfolgsgeschichte

Im Jahr 2020 feiert die OWM ihr 25-jahriges Jubildum.
Der Verband hat sich mit Gber 100 Mitgliedern breit auf-
gestellt und prdsentiert eine starke Position im Markt.
Auf zahlreichen Veranstaltungen positioniert sich der
Verband mit Speakern aus dem Vorstand oder der Mit-
gliedschaft. In samtlichen Fachmedien wird die Stimme
der Werbetreibenden durch Zitate und Pressemittelun-
gen gehort. Durch intensive Gesprdache mit den Markt-
partnern entsteht ein effizienter Austausch der durch

Organisation Werbungtreibende im Markenverband

Kooperationen in Projekten Frichte tragt. Die OWM hat
sich in den letzten 25 Jahren zu einem stimmgewaltigen
Verband entwickelt, der in Medien- und Werbepolitik,
Presse und Wirtschaft Gehor findet.

Zielstrebig gegen
Beschrankungen und Verbote

Die OWM steht fir den Erhalt und den Ausbau von Frei-
rdumen flir die Marketingkommunikation und fordert
deshalb den werblichen Zugang der Unternehmen zu
allen Zielgruppen unter Nutzung samtlich vorhandener
Medienkandle und Mediengattungen. Im Kreis der OWM
treffen Marketing- und Media-Entscheider werbender
Unternehmen aus unterschiedlichen Branchen aufeinan-
der und tauschen Ihre Erfahrungen aus.

Die OWM st eine wichtige Networking-Plattform auf
dem Werbemarkt. Bei jéhrlich stattfindenden Veranstal-
tungen wie beispielsweise dem OWM Summit treffen sich
Entscheider aus Medien, Wirtschaft und Politik. Im Jahr
2019 stand das Thema Verantwortung, Haltung und Pur-
pose auf der Agenda des OWM Summit. Welchen Impact
die Entwicklung fir Marketing und Media erbringt, disku-
tierten zahlreiche Speaker aus verschiedenen Branchen.
Mit knapp 400 Gdsten war die Fachtagung im November
wieder einmal sehr gut besucht.

Internationale Zusammenarbeit

Auf internationaler Ebene bringt die OWM die Positionen
in den weltweiten Dachverband der werbenden Unter-
nehmen, der World Federation of Advertisers (WFA) ein,
in dem der Verband im Vorstand (Executive Committee)
und in verschiedenen Fachgremien vertreten ist. Zu-
sammen mit Schwesterverbdanden aus anderen Landern

Partner des Markenverbandes

sowie globalen Werbungtreibenden verteidigt die OWM
in der WFA die Interessen der werbungtreibenden Unter-
nehmen, wenn es um die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen fur kommerzielle Kommunikation, z.B. drohende
Werbeverbote geht.

Aus den Erfolgen der OWM 2019/2020

> Keine Quellensteuer auf digitale
Werbeausgaben

> Keine weiteren Werbebeschrankungen
im neuen Medienstaatsvertrag

> Stopp fiir weitere Reduzierung
von Werbung im WDR-H6rfunk

Unter den Linden 42
10117 Berlin

www.owm.de
info@owm.de

Oy OWM
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The Global Language of Business

Umweltschdden, Verpackungsgesetz, der Wunsch der
Konsumenten nach mehr Nachhaltigkeit: Die Anforde-
rungen an die Produkttransparenz und das Recycling
von morgen wachsen. GS1 Germany entwickelt zu-
sammen mit Industrie und Handel auf Basis der GS1
Standards zukunftsfihige Losungen - fiir eine exzel-
lente Qualitdt von Produktstammdaten, intelligente
Verpackungen und bessere Recyclingquoten.

GS1 STANDARDS FUR EXZELLENTE PRODUKTSTAMM-
DATEN UND MEHR NACHHALTIGKEIT
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RECYLE ENVIROMENT REUSE

Ist der Kakao fiir den Schokoriegel zertifiziert? Stammt
das Holz fir das Schreibheft aus nachhaltiger Landwirt-
schaft? Oder werden faire Arbeitspraktiken im Alltags-
geschaft umgesetzt? Aus welchen Materialien setzt sich
die Milchtiite zusammen? Fragen, die Verbraucher, Her-
steller und Handler immer mehr beschéftigen. Hierauf
schnell zuverldssige Antworten zu bekommen, erfordert
bei der Komplexitdt heutiger Liefernetzwerke einen
Kraftakt, der nur kollaborativ mit digitalen Mitteln und
auf Basis international unternehmensiibergreifender
Standards gestemmt werden kann. GS1 Germany unter-
stitzt Industrie und Handel hier mit standardisierten
global glltigen Lésungen fir exzellente Produktstamm-
datenqualitdt und eine harmonisierte nachhaltige Kreis-
laufwirtschaft.
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MANUFACTURING WASTE CONSUMER RESOURCE

Transparenz in Sachen
Nachhaltigkeit

Immer mehr Daten flir immer mehr Produkte und Ziel-
gruppen: Mit zunehmender 6kologischer, sozialer und
mitarbeiterorientierter Verantwortung in Wirtschaft und
Gesellschaft steigt der Bedarf an entsprechenden Infor-
mationen Uber den Ursprung sowie die Produktion von
Waren. Das Erheben, Erfassen und Austauschen nach-
haltigkeitsrelevanter Daten stellt alle Beteiligten der
Supply Chain vor grofe Herausforderungen. Unter dem
Dach von GS1 Germany haben sich daher Unternehmen
zusammengeschlossen und eine cloudbasierte Plattform
flr den effizienten Austausch von Nachhaltigkeitsinfor-
mationen auf Unternehmensebene entwickelt: GS1 ECO-
traxx. Sie bildet gesetzliche Anforderungen ab und legt
einheitliche Kriterien fir die vorgehaltenen Daten zu-
grunde. Dabei betrachtet sie 6kologische, 6konomische
und soziale Aspekte. So kénnen die Nutzer sichergehen,
effizient und unter Beachtung aller wesentlichen exter-
nen Anforderungen zu agieren.

Digital Watermarks Initiative -
HolyGrail 2.0: Gemeinsam fiir
intelligente Verpackungen

Wie lassen sich wertvolle Materialien in der Recycling-
anlage automatisch erkennen und der richtigen Wieder-
verwertung zufiihren? Unabdingbar hierfir sind transpa-
rente, nachverfolgbare Stoffstréme, am besten zeit- und
ressourcenschonend Uber standardisierte Prozesse. Des-
halb wirkt GS1 Germany durch GS1 in Europe an einem
Pilotprojekt unter dem Dach von AIM, dem europdischen
Markenverband, gemeinsam mit namhaften Konsumgu-
terherstellern, Verpackungsanbietern und Recyclingspe-
zialisten mit, das auf die Identifikation von Materialien
mit GS1 Standards setzt: Bei der Digital Watermarks In-
itiative HolyGrail 2.0 werden die Produktverpackungen
direkt mit einem flr das Auge unsichtbaren digitalen
Wasserzeichen (z.B. DWCode™) gekennzeichnet, der
eine eindeutige GSl-Identifikationsnummer enthdlt. Die
Verpackung lernt sozusagen mit der Sortieranlage zu
sprechen, die Standards liefern die gemeinsame Sprache
hierfir.

Transparenter Lebenszyklus von
Kunststoffverpackungen

Auch das Projekt R-Cycle ermdglicht eine hochwertige
Wiederverwertung von Verpackungsmaterialien, indem
es den Lebenszyklus von Verpackungen rickverfolgbar
und damit die Zusammensetzung transparent macht.
Recyclingrelevante Verpackungsdaten werden von den
Partnern der Liefernetzwerke gespeichert, angereichert
und im Recyclingprozess abgerufen. Ziel des Projektes
namhafter Unternehmen aus dem Maschinenbau und
GS1 Germany ist, eine offene Recycling-Lésung zu schaf-

Partner des Markenverbandes

fen, die alle Teilnehmer des Kreislaufs einbindet. Die
Speicherung erfolgt wahrend der Herstellung, Weiterver-
arbeitung und Beflllung von Joghurtbechern und ,,Co."
Eine intelligente Verkniipfung der Informationen mit der
Verpackung auf Basis von GS1 Standards ermdglicht es,
die zuvor abgespeicherten recyclingrelevanten Daten
nutzbar zu machen. Anschliefend kann sortenrein sor-
tiert werden. Somit lassen sich die Kunststoffe in hoch-
wertigen kreislauffahige Applikationen, wie zum Beispiel
in Hohlkérperanwendungen, wiederverwerten.

Diese Lésungen und Projekte zeigen, dass sich Visionen
— wie die nachhaltiger und effizienter Liefernetzwerke
— kollaborativ und auf Basis der global eindeutigen GS1
Standards zu praxisnahen Lésungen fiir 6kologische und
6konomische Herausforderungen entwickeln lassen.

GS1 - The Global Language of Business
www.gsl.de

.Kollaborative und standardisierte Ansdtze bringen auch
Nachhaltigkeit schneller und effizienter voran als viele
Insellésungen. Die Plattform von GS1 mit ihren global
glltigen Standards bietet eine hervorragende Grund-
lage fir nachhaltige Kooperationen wie die Digital Wa-
termarks Initiative HolyGrail 2.0 und das Projekt R-Cycle
unterstreichen”, Franz-Olaf Kallerhoff, Vorsitzender der
Geschéftsfihrung Procter & Gamble DACH und Auf-
sichtsratsvorsitzender von GS1 Germany.
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G-E-M

Wer ist die G'E°M —
Gesellschaft zur Erforschung
des Markenwesens e. V.?

Die 1910 in Berlin gegriindete Gesellschaft zur Erfor-
schung des Markenwesens bietet als selbststandige, un-
abhangige Gesellschaft ein Forum fir Begegnungen von
Wissenschaft und Praxis zur Diskussion grundlegender,
aktueller und zukunftsweisender Themen der Marken-
fihrung. Die G-E‘M zahlt ca. 100 Mitglieder: Markenver-
antwortliche aus Industrie-, Handels- und Dienstleis-
tungsunternehmen, Markenforscher und -berater sowie
Wissenschaftler unterschiedlicher Disziplinen. Sie halt
Verbindung zu Marketinglehrstiihlen an Universitaten
und Fachhochschulen.

G°E°M Award fiir Prof. Dr.
Martin Viessmann und
Maximilian Viessmann

Am 26.02.2020 fand in Berlin die Verleihung des 10.
G-E-‘M Award statt. Mit dem G-E‘-M Award, geschaffen 2010
anlasslich ,,100 Jahre G-E-M", werden Persdénlichkeiten
geehrt, die ihre Marken zu Persénlichkeiten heranreifen
lieBen und zugleich Vordenker auf dem Gebiet des Mar-
kenwesens sind. Der Ehrenpreis wurde in diesem Jahr
erstmals an zwei Personen gemeinsam verliehen, an
Prof. Dr. Martin Viessmann und Maximilian Viessmann.

Laudator Dr. Reinhard Zinkann, der nicht persénlich vor
Ort sein konnte, liep seine Wertschatzung durch G-E-M-
Prasident Jens Lonneker ausrichten. Dr. Zinkann, Vize-
prasident und Schatzmeister des Markenverbandes,
wirdigte die Leistungen der Preistrager in ihrer Unter-
nehmens- und Markenfiihrung in einer zugleich profun-
den und launigen Laudatio.

Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens e.V.

Prof. Dr. Martin Viessmann und Maximilian Viess-
mann fihren in dritter und vierter Generation
das Familienunternehmen. Prof. Dr. Viessmann
entwickelte das Unternehmen zundchst zu einem
weltweit tatigen Heiztechnikhersteller fir alle
Energietrager sowie alle Anwendungsbereiche —
ab Ende 2017 fokussierte Maximilian Viessmann
die Firma auf Digitalisierung und verwandelte
sie vom klassischen Heizungshersteller zu einem
Gestalter zuklnftiger Lebensrdume. Schon frih
setzten beide ,,Viessmdnner* auf Marke, zum Bei-
spiel im konsequenten Einsatz der Farbe Orange
zur Differenzierung gegeniber dem Wettbewerb.

Die Marke Viessmann steht heute nicht nur fir
ausgezeichnete Heiz- und Energietechnik, son-
dern auch fir ein effizientes, zukunftsweisendes
Unternehmen, das Ziele wie Nachhaltigkeit und
Klimaneutralitat ambitioniert angeht. lhr zu-
kunftsorientiertes Markenverstandnis haben die
Markenverantwortlichen bei Viessmann seit Jah-
ren in einer konsequenten Technologieentwick-
lung umgesetzt.

Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens (G°E-M) e. V.

Der Vorstand
Prasident: Jens Lonneker
Vizeprasident: Peter-Michael Thom

Schatzmeister: Prof. Dr. Raimund Wildner

Weitere Mitglieder:
Prof. Dr. Dirk-Mario Boltz
Uwe Munzinger

Julian Nikolai Schaefer
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und den Einfluss von Plattformen auf die Markenfiih-
rung. Michael Beverland, Professor an der University
of Sussex Business School legte anschliefend dar, wie
wichtig die Authentizitdt von Marken ist, wéhrend Bjérn
Ognibeni einen Einblick auf das chinesische Verstandnis
von Marke und Markenfiihrung ermdéglichte. Pater Dr. Dr.
Justinus Pech schlieflich sprach Gber neue ethische An-
forderungen an die Marken — immer auch mit Blick auf
seine ,,Company”, die katholische Kirche.

Die Verleihung des G-E-M Award erfolgte
> 2011 an Emil Underberg
> 2012 an Albert Darboven
> 2013 an Anton Wolfgang
Graf von Faber-Castell
> 2014 an Dr. h.c. August Oetker
> 2015 an Prof. G6tz W. Werner
> 2016 an Herbert Hainer
> 2017 an Alfred T. Ritter
> 2018 an Werner M. Bahlsen
> 2019 an Prof Dr. Werner Otto

Transformation und Marke. Die
Marke ist tot - es lebe die Marke

Beim 24. G-E'M Markendialog am 27.02.2020 stand die
verdnderte Wahrnehmung von Marken im Mittelpunkt.
Kritische Haltungen zur Marke sind ebenso zu héren wie
Loblieder auf sie. Kann es sein, dass eine Transformation
von Marke und Marketing den Hintergrund fir diese un-
terschiedlichen Bewertungen bildet? Der 24. G-E-M Mar-
kendialog ging dieser Frage nach und beschaftigte sich
mit neuen Fragen, Konzepten und Herausforderungen,
Marken zu fihren, zirka 100 Teilnehmer aus Wissenschaft
und Unternehmen tauschten sich hierzu in Berlin aus.

In der Auseinandersetzung mit dem Brand Work Mani-
festo von Prof. Carsten Baumgarth und Prof. Dirk-Mario
Boltz der Hochschule fur Wirtschaft und Recht, Berlin,
waren zundchst die Teilnehmer gefordert. Was Uber-
zeugt sie an Marken? Katharina Rubbert-Stérmer, TAR-
GOBANK und Prof. Werner Reinartz von der Universitat
zu KélIn beleuchteten im folgenden Block die Bedeutung

Marken der Zukunft

Interview

Interview mit G-E-M-Prasident Jens Lonneker

Frage: Die Marke ist tot — es lebe die Marke.
Warum diese Headline?

Lénneker: In der G-E‘M diskutieren Akademiker
und Manager schon langer, dass die Relevanz von
Marken zunehmend kritischer betrachtet wird.
Zugleich und parallel dazu werden Marken aber
auch verstdrkt gefeiert. Wir haben diese Beob-
achtung daher in den Fokus unseres 24. Marken-
dialogs genommen.

Frage: Und wie ist die Lebenserwartung von
Marken?

Lénneker: Wir sind mitten in einem Transformati-
onsprozess, der sich aus unterschiedlichen Quel-
len speist: Marken kennzeichnen z. B. Pipeline-
aber eben auch Plattformmodelle. Sie werden mit
neuen Anforderungen aus den Feldern Ethik, Mo-
ral und Authentizitdt konfrontiert. Der Aufstieg
Chinas bringt zudem andere kulturelle Vorstellun-
gen von Markenfihrung mit sich. Wir haben auf
diesen ganz verschiedenen Feldern gezeigt, was
die Lebenserwartungen von Marken erhéht. — Die
Marke hat noch eine sehr hohe Lebenserwartung.
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Vke

KOSMETIKVERBAND

VKE-Kosmetikverband

Schénheit, Luxus und Stil leben und pflegen: Seit mehr
als 65 Jahren stehen der VKE-Kosmetikverband und sei-
ne Mitglieder flr diese Werte. Mit seinem Sitz in Berlin
vertritt der VKE die gemeinsamen politischen, berufli-
chen und fachlichen Interessen der Hersteller und Dis-
tributeure von Parfums, Kosmetik und Korperpflegepro-
dukten des mittleren und gehobenen Preissegments.

Als Industriefachverband engagiert er sich gegenliber
bzw. mit der Politik, den zustandigen o6ffentlichen Stel-
len sowie Marktpartnern fiir einen ausgewogenen Leis-
tungswettbewerb und Freirdume in den verschiedenen
Vertriebswegen. Darliber hinaus zdhlen die Bekdmpfung
der Produkt- und Markenpiraterie sowie die Einddm-
mung des Graumarktes — verbunden mit umfangreicher
Medienarbeit — zu den weiteren Tatigkeitsfeldern.

Aktuell gehéren zum Verband rund 60 deutsche Ver-
triebstochter auslandischer Stammhauser bzw. inldndi-
scher Kosmetikproduzenten, die (iber 250 renommierte
Marken anbieten und flr einen Umsatz von mehr als
zwei Milliarden Euro stehen.

QR-Code VKE-Imagefilm

Verband der Vertriebsfirmen Kosmetischer Erzeugnisse e.V.

Hohe Corona bedingte Einbufien
setzen erfolgreichem Geschaftsjahr
2019 sowie starkem Jahresbeginn
2020 ein schmerzhaftes Ende

Die VKE-Mitgliedsunternehmen erzielten im Geschafts-
jahr 2019 einen Gesamtumsatz von 2.133 Milliarden
Euro (Einverkdufe in den Handel zu Fabrikabgabeprei-
sen). Dies entspricht gegeniber 2018 einem Zuwachs
von 2,1 % und liegt damit Uber den Erwartungen. Dieser
Schwung setzte sich Anfang 2020 zundchst fort. Die Fol-
gen der Corona-Pandemie haben durch die Schliefung
des stationdren Handels ab Mitte Marz auch bei der Se-
lektivkosmetik zu massiven Umsatzeinbrichen gefihrt.
Zwar war wahrend des Lockdowns ein deutlicher Anstieg
des Onlinegeschdftes zu verzeichnen, der hat jedoch bei
Weitem nicht ausgereicht, die Verluste zu kompensieren.

Die Lockerungen der Schutzmapnahmen ab dem 20.
April sorgten fir eine Belebung deutscher Einkaufsstra-
3en. Dennoch liegt die Besucherfrequenz bislang unter
den Vergleichswerten aus dem Vorjahr. Selbst ein gutes
Weihnachtsgeschaft wird die Verluste nicht mehr aus-
gleichen kénnen. Die Branche erwartet daher fir 2020
ein Umsatzminus bis zu 20 %.

VKE-Nachhaltigkeitsstudie 2020

Das Einkaufs- und Konsumverhalten fir Beauty-Produk-
te unterliegt standigen Veranderungen. Insbesondere
hat das Thema Nachhaltigkeit in den letzten Jahren bei
den Verbraucher*innen an Bedeutung gewonnen.
Gemeinsam mit der GIM — Gesellschaft fir innovative
Marktforschung hat der VKE eine Studie durchgefihrt,
um herauszufinden, wie bei Konsument*innen die Kos-
metikbranche in Bezug auf Nachhaltigkeit wahrgenom-
men und bewertet wird. Dabei haben wir u.a. folgende
spannende Erkenntnisse erlangt:

Nachhaltigkeit in der Kosmetik-
industrie? Ja, bitte!

Jede/-r Flinfte bewertet die Kosmetikindustrie als nach-
haltig. Gleichzeitig ist sich fast die Halfte der Kosmetik-
verwender*innen Uber den Nachhaltigkeitsstatus der
Branche eher unsicher. 74 % der Befragten gaben an,
dass sie sich mehr Aktivitaten der Branche in Richtung
Nachhaltigkeit wiinschen. Als die grépten Herausforde-
rungen werden von ihnen Tierversuche (65 %), Einsatz
von umweltgefdhrdenden Inhaltsstoffen (63 %) sowie
ein Zuviel an Umverpackungen (61 %) angesehen.

Nachhaltigkeit spielt als Haupt-
einkaufsgrund eine zunehmend
grofiere Rolle!

Nachhaltigkeit ist fir Verbraucher*innen nach Qualitat
und Preis-Leistungsverhdltnis das drittwichtigste Kauf-
kriterium. Damit entwickelt es sich zu einem dhnlich be-
deutenden Entscheidungsmerkmal wie Marke. Jedoch
gibt es auch hier noch Unterschiede bei den Produkten:
Wahrend beim Kauf von Diften oder Nagellack Nach-
haltigkeit eine weniger relevante Rolle spielt, ist sie bei
Gesichtspflege oder bei Lippenstiften wiederum von Be-
deutung.

Kein Green-Washing! Ganzheitliche
Glaubwiirdigkeit aus dem Marken~-
image ist wichtiger als kurzfristige
MarketingmaBinahmen!

Konsument*innen fordern verstarkt eher Fakten als die
Vermittlung eines guten ,Bauchgefiihls” von den Mar-
ken. Nachhaltige Produkte miissen beweisen, was sie
leisten - fir die Umwelt und fir die Verbraucher*innen.
Zugleich fallt es vielen schwer zu bewerten, welche In-
formationen tatsachlich Auskunft (ber Nachhaltigkeit
geben. Jede/-r zweite Befragte versteht nicht, worauf
bei der Auswahl nachhaltiger Produkte zu achten ist (49
%). Wichtige Informationsquellen zur Nachhaltigkeit der
Produkte sind der stationdre Handel sowie unabhangige

Partner des Markenverbandes

Testorganisationen. Hier ist die Industrie gefordert, die
Verbraucher*innen Uber ihre Leistungen in diesem Feld
starker anzusprechen und zu informieren.

Und was sagt die Industrie?

Die Eigenwahrnehmung ist durchaus selbstkritisch. So
bewerten lediglich 7 % der Unternehmen die Kosmetik-
industrie fur sehr nachhaltig. Das Thema wird aber offen-
siv angegangen. Als zuklnftige wesentliche Herausfor-
derungen werden Umverpackungen und die Umstellung
auf nachhaltige Rohstoffe fir die Produkte erachtet.

Zur vollstandigen
Nachhaltigkeitsstudie

Insgesamt sollte noch mehr iiber Nachhaltigkeit
von Kosmetika gesprochen werden.

Vermittlung - Glaubwiirdigkeit Total
(Top-2 in %) (n=1.001, in %)

Es misste noch viel mehr tber
Nachhaltigkeit bei Kosmetika
gesprochen werden.

Ein als nachhaltig beworbe-
nes Produkt wiirde ich immer
einem ,,normalen’ Produkt
vorziehen.

Werben Marken mit der Nach-
haltigkeit eines Produkte, halte
ich das flr sehr glaubwiirdig.

Nachhaltige Produkte leisten
oft nicht das, was ,,normale”
Produkte leisten.

Bei Kosmetika geht es um
Verwohnen, Schonheit und
Geniefen. Man sollte die Nach-
haltigkeit nicht zu sehr in den
Vordergrund stellen.

Quelle: Nachhaltigkeitsstudie / VKE Kosmetikverband
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Prdsident
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Peter Dekkers

General Manager
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Managing Director

Germany and Austria
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lain Holding

General Manager
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Beiersdorf AG

Michael Kaib

Cluster General Manager
D-A-CH & Northern Europe
Reemtsma
Cigarettenfabriken GmbH

Christian May

Member of the Board of
Management,

Chief Sales Officer (CSO)
Alfred Kadrcher SE & Co. KG

Frank Molthan

Chief Executive Officer
Coca-Cola European Partners
Deutschland GmbH

Michael Ohlendorf
Geschdftsfihrer
Privatmolkerei

Bauer GmbH & Co. KG

Karin Overbeck

CEO

Freudenberg Home and
Cleaning Solutions GmbH
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Wioletta Rosolowska
General Manager

HUB Austria

Germany

L'Oréal Deutschland GmbH

Antje Schubert
Managing Director
Western Europe
iglo GmbH

Paul Vetter

General Manager
Germany & Switzerland
Henkel Wasch- und
Reinigungsmittel GmbH
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Vorstand / Board Member
HEXAL AG
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Geschdftsfiihrender
Gesellschafter
WUSTHOF GmbH
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Vorsitzender

Uwe Storch

Head of Media

Ferrero Deutschland GmbH

Stellvertretende

Vorsitzende

Andrea Tauber-Koch

Media Management
Commerzbank Aktiengesellschaft

Schatzmeister

Arne Kirchem

Media Director DACH & NORDICS
Unilever Deutschland GmbH

Compliance Beauftragter
Marcus Macioszek
Marketingdirektor
Gerolsteiner Brunnen GmbH
& Co. KG

Maike Abel

Head of Media
Communication & Content
Nestlé Deutschland AG

Ulrike Barsch
Head of Integrated
Media Management
Beiersdorf AG

Kristina Bulle

Vice President Corporate
Marketing P&G DACH

Procter & Gamble Service GmbH

Kirsten Latour

Head of Media & Digital
MCM Klosterfrau Vertriebs-
gesellschaft mbH

Katharina Rubbert
Bereichsleiterin

Brand Management &
Brand Communications
TARGOBANK AG

Norman Wagner
Leiter Konzern Media
Deutsche Telekom AG
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Joachim Schiitz
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Préasident
Jens Lonneker

Vizeprasident
Peter-Michael Thom

Schatzmeister
Prof. Dr. Raimund Wildner

Weitere Mitglieder
Prof. Dr. Dirk-Mario Boltz
Uwe Munzinger

Julian Nikolai Schaefer
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Prasident
Markus Grefer
PUIG Deutschland GmbH

Vizeprasidenten
Yvonne Rostock
COTY Germany GmbH

Johannes Scheer
Shiseido Deutschland GmbH

Schatzmeister
Udo Heuser
Nobilis Group GmbH

Weitere Vorstinde

Alexander Keller
CHANEL GmbH

Michael Lindner
Bérlind Gesellschaft fir
kosmetische Erzeugnisse mbH

Kooptierte Mitglieder

Isabel Neudeck
L'Oréal Deutschland GmbH

Veronika Rost
Estée Lauder Companies GmbH

Michael Schummert
Dr. Babor GmbH & Co.

Oliver Zinnert

LVMH Parfums & Kosmetik
GmbH

Division Guerlain

Ehrenvorsitzende
Maria Augustin
Gunter Thof3
Stephan Seidel

Geschéftsfiihrer
Martin Ruppmann

MITGLIEDSCHAFTEN AUSZUG MV

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

AIM - European Brands
Association

Forschungsinstitut fiir
Wirtschaftsverfassung und
Wettbewerb e. V. - FIW

ICC Germany e. V.
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Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V.
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Der Markenverband ist registriert
im Transparenzregister der
Europdischen Union.

(ID-Nr. 2157421414-31)

Mitgliedschaften und Mandate
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Christian Kéhler
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Dr. Andreas Gayk
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Christian Kohler
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Christian Kohler
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Mitglied des Verwaltungsrates
Joachim Schiitz
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Mitglied des Executive Committee
Joachim Schiitz
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Dr. Julia Hentsch
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Ansprechpartner

Joachim Schiitz
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MARKENARTIKEL Service GmbH

Tel. +49 30 206168-10
c.koehler@markenverband.de
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Geschaftsfiihrer Recht & Politik
Compliance Officer

Tel. +49 30 206168-30
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Dr. Julia Hentsch

Leiterin Rechts- &
Verbraucherpolitik

Tel. +49 30 206168-40
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Anja Siegemund
Leiterin Biiro Brissel

Tel. +49 30 206168-58
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Referentin Umwelt &
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Tel. +49 30 206168-15
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67 Der Markenverband

Auf diesen
Kompetenzfeldern
sichern wir die Zukunft
starker Marken und
ihrer Innovationen

WIR KAMPFEN ...

FUR FAIREN WETTBEWERB

Wir setzen uns gegen den Missbrauch von Nachfrage-
macht durch ungerechtfertigte Forderungen ein und
bekampfen unfaire Geschdaftspraktiken struktureller
Monopole sowohl im Off- als auch Online-Handel.

Wir kdampfen gegen Beschrankungen der Hersteller
bei der Steuerung ihrer Absatzkanéle. Dazu gehort fur
uns, den Selektivvertrieb zu verteidigen, der konsisten-
te Markenflihrung unterstitzt.

FUR SELBSTBESTIMMTE VERBRAUCHER

Wir setzen auf die Starkung der Eigenverantwortung
des selbstbestimmten Verbrauchers statt auf Gberbor-
dende staatliche Regulierung und informieren Politik
und Medien Uber die vielfdltigen Initiativen unserer
Mitgliedsunternehmen.

FUR WIRKSAMEN SCHUTZ DER MARKE

Produkt- und Markenpiraterie betriffen alle Branchen.
Wir helfen, die Marke als den wichtigsten Vermdgens-
wert zu schitzen. Wir vertreten die Interessen der Mar-
kenunternehmen gegeniber Politik und Markenamtern.

FUR MARKE ALS TREIBER VON
NACHHALTIGKEIT

Wir unterstlitzen das Nachhaltigkeits- und Innova-
tionsmanagement unserer Mitglieder durch branchen-
Ubergreifenden Austausch und verteidigen das Wett-
bewerbsprinzip. Wir nutzen die Best-Practice-Félle
unserer Mitgliedsunternehmen gegeniber Meinungs-
bildnern und Entscheidern.

FUR FREIE KOMMUNIKATIONSMARKTE

Wir setzen uns fir die Freiheit der Kommunikation ein
und lehnen Werbebeschrankungen und -verbote fir le-
gale Produkte als ordnungspolitisch falsches Mittel ab.
Wir bekdmpfen strukturelle Monopole und daraus ent-
stehend missbrduchliches Verhalten in den Kommuni-
kationsmarkten.

Der Markenverband
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