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Franz-Peter Falke

Prasident des Markenverbandes



Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Freunde des Markenverbandes,

taglich stellen sich die Marken dem Wettbewerb bei
ihren jeweiligen Kunden und Verbrauchern und werden
von diesen an der Qualitat ihrer Produkte und Dienst-
leistungen, ihrer Innovationsfahigkeit und der Uber-
nahme von Verantwortung fir ihr Tun gemessen.
Marken stellen sich nicht nur mit Freude dieser Heraus-
forderung, sondern der Wettbewerb um bessere
Leistungen, das bessere Produkt und den besseren
Service ist fir Marken Lebenselixier und Auftrag
zugleich. So schaffen Marken Vielfalt und Lebensquali-
tat. Auf der Basis der Verlasslichkeit, mit der Marken-
unternehmen ihr Leistungsversprechen erfillen, bauen
die Verbraucher langfristige, gefestigte Beziehungen
zu Marken auf. Der Erfolg und die Glaubwirdigkeit
einer jeden Marke liegen einzig in der souverdanen
Entscheidung der Verbraucher begriindet - und damit
in deren Wertschatzung und Verbundenheit.

Uber Marke driicken die souverénen Verbraucher sich
selbst, ihre Wertvorstellungen und ihren Begriff von
Asthetik aus. Durch ihr tiefgreifendes Konsumenten-
und Kulturverstandnis antizipieren Marken feinfiihlig
gesellschaftliche Entwicklungen und entwickeln sich
innovativ weiter. So kdnnen Markenunternehmen
Produkte entwickeln, die die Erwartungen der gleich-
gesinnten Konsumenten treffen. Konsument und Marke
gehen damit individuelle Biindnisse ein und werden so
Teil einer Wertegemeinschaft. Eine gemeinsame Wert-
basis ist fir jede Markenbindung unverzichtbar. Marke
bietet hier echte Entscheidungsfreiheit.
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Die Unternehmer, welche im Jahr 1903 den Markenver-
band griindeten, waren sich der Bedeutung der Marken
bewusst und erkannten die Notwendigkeit, sich gemein-
sam fir deren Schutz zu engagieren. Die richtigen
Rahmenbedingungen fir die weitere Entwicklung von
Marken zu sichern und die Zukunft aktiv zu gestalten
- beides ist heute so aktuell wie vor 111 Jahren.

Marken stellen einen elementaren Baustein des deut-
schen Wirtschafts- und Gesellschaftssystem dar. Den-
noch werden ihre Gestaltungsspielrdume in Berlin und
Brissel offen, haufig auch subtil immer weiter beschnit-
ten. Damit die Markenunternehmen auch in Zukunft
die Treiber von Wettbewerb, Innovation, gesellschaft-
licher Veranderung und Kultur sein kénnen, setzt sich
der Markenverband in den Kompetenzbereichen Ver-
braucherpolitik, Industrie-Handels-Beziehungen, Nach-
haltigkeit, Kreislaufwirtschaft, Medien und Werbung,
Markenrecht und -schutz, insbesondere Produkt- und
Markenpiraterie, im Sinne der Marken ein.

Es entspricht dem Geist unserer freien Wirtschafts-
ordnung, dass das Recht auf souverdne Entscheidungen
von Verbrauchern und Marken gesichert ist und bleibt.
Die Mitglieder des Markenverbandes eint der gemein-
same Wille, sich fir Rahmenbedingungen einzusetzen,
die die Zukunft der Marken und unserer Gesellschaft
nachhaltig sichern.

Ilhr Franz-Peter Falke
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Christian Kohler

Hauptgeschaftsfihrer des Markenverbandes



Sehr geehrte Damen und Herren,

die Bundestagswahl und die Wahl zum Europdischen
Parlament sind im politischen Berlin und Brissel immer
Zeitpunkte fir Rickblick und Bewertung des Neuen
zugleich. Der Markenverband konnte in den abgelau-
fenen Legislaturperioden dabei wesentliche Erfolge
fir die Markenwirtschaft erreichen.

In der 8. Novelle des deutschen Wettbewerbsrechts
gelang es dem Markenverband, wichtige Schutzele-
mente flr fairen Leistungswettbewerb auf Augenhdhe
zu verankern - und so das Credo der Markenwirtschaft
zu starken.

Das bisher Erreichte bei Anzapfversuchen nachfrage-
machtiger Handler und Verkaufen unter Einstandspreis
wurde bei der Novelle gesichert und die Rechtsdurch-
setzung mit der Klagebefugnis fir den Markenverband
gestarkt. Damit ist ein guter Rahmen geschaffen, den es
nun mit den Mitteln der eigenverantwortlichen Selbst-
regulierung zwischen Handel und Industrie im Rahmen
der Supply Chain Initiative auszufillen gilt. Der Marken-
verband wird diesen Prozess mapgeblich gestalten.
Auch bei den Vertriebsbedingungen qilt es, die gerade
auch durch e-Commerce getriebenen rasanten Verdn-
derungen so zu gestalten, dass Marken ihre Gestaltungs-
freiheit erhalten. Daher kdmpft der Markenverband
dafir, dass die Hersteller einen markenadaquaten Ver-
trieb fir Konsumenten und Marke in ihrer eigenen
Verantwortung gestalten kdnnen: Wir werden es nicht
zulassen, dass der online-Handel politisch bevorzugt
und damit fairer Leistungswettbewerb im Handel be-
eintrachtigt und Marken beschadigt werden.

Ein grofer Erfolg konnte bei der starkeren Bestrafung
von gewerblich betriebener Produkt- und Markenpira-
terie in Deutschland erreicht werden. Zum Abschluss
der Legislaturperiode konnte in Berlin eine Strafrechts-
verscharfung - eine der Kernforderungen des Marken-
verbandes erreicht werden. Diese Veranderung der
Rechtsprechung wird dazu fihren, dass gewerbliche
Markenpiraterie nicht mehr als Kavaliersdelikt gesehen
wird - schlieflich verursacht diese enorme volkswirt-
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schaftliche Schaden und schadigt Unternehmen und
Verbraucher gleichermapen.

Diesem positiven Schritt fir den Markenschutz missen
weitere folgen. So missen Betreiber von Internet-Platt-
formen fir den Verkauf von gefdlschten Produkten
angemessen in Haftung genommen werden kénnen.
Ergdnzend setzt sich der Markenverband in Brissel
daflr ein, dass gefdlschte Waren auch dann beschlag-
nahmt werden kdnnen, wenn sie sich im Transit be-
finden.

Das Thema Verbraucherschutz hat sich in Berlin und
Briissel zu einem Thema mit enormer Relevanz fir
Marken entwickelt. Die neue Berliner Koalition entfernt
sich vom Leitbild des miindigen und selbstbestimmten
Verbrauchers. Das neu propagierte Bild des ,,schutzbe-
durftigen Verbrauchers" Iasst jede Gberbordende Regu-
lierungsmafpnahme leicht als staatliche Vor- und Fir-
sorge fehleinordnen. Wie niedrig die Schwelle geworden
ist, mit Uberrequlierung in die Rechte der Markenin-
haber einzugreifen, zeigt die in Brissel angedachte
Einfihrung einer Einheitsverpackung. Die Verpflichtung
zu einer solchen konnte der Markenverband zusammen
mit anderen europdischen Verbdnden durch intensives
Engagement verhindern. Doch die Brisseler Diskussio-
nen zum Plan zur Bekampfung der Fettsucht von Kin-
dern sowie der Alkoholstrategie zeigen, dass die Gefahr
eines Dominoeffektes auf andere Sektoren real ist.
Obwohl uns viele unserer Themen schon lange beglei-
ten und wir in den meisten Bereichen gute Erfolge
erzielt haben, missen wir feststellen, dass die poli-
tischen Herausforderungen weiter wachsen und damit
die Bedeutung der inhaltlichen Arbeit fir den Marken-
verband zunimmt.

Unbeirrt geht daher der Markenverband auch im Jahr
111 seines Bestehens seinem Mitgliederauftrag nach,
sich fr Ihre Interessen, die der groen Markenfamilie,
zu engagieren. Darauf kdnnen Sie sich verlassen!

Ilhr Christian Kdhler

MARKENVERBAND
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Im Jahr 2014 setzt sich der Markenverband seit

111 Jahren fur den Schutz der Marke ein. Marken haben

ein gewisses Alter. Aber sie veralten nicht, sie prasentieren
sich immer wieder neu. Mit den in diesem Jahresbericht
verwendeten historischen Logos und Werbemotiven bieten
wir lhnen Impressionen aus der grafischen Markenwelt

der ersten Halfte des letzten Jahrhunderts.




08 ' MARKE IST ENTSCHEIDUNGSFREIHEIT

Marke ist Entscheidungsfreiheit fur Verbraucher

Das war, ist und bleibt das Verstandnis der Markenwirt-
schaft im Umgang und Austausch mit ihren Kunden,
den Verbrauchern. Marke kommuniziert die Leistungen
des Produkts oder der Dienstleistung und Marke macht
eben dieses Produkt oder diese Dienstleistung in der
Angebotsvielfalt leicht erkennbar. Sie erleichtert, nein
vielmehr macht sie die Entscheidung des einzelnen
Verbrauchers damit erst moglich.

Doch ist dieses Verstdndnis eigentlich noch zeitgemaf3?
Ein Blick auf viele aktuelle Entwicklungen lasst hieran
zweifeln. Und zwar nicht, weil Marke in irgendeiner
Weise ihre Funktion eingeblpt hatte. Im Gegenteil:
Verbraucher kdnnen sich Uber ein immer grof3eres An-
gebot in fast allen Waren- und Dienstleistungsberei-
chen freuen. Entsprechend werden Marken immer
wichtiger, um die Orientierung zwischen den Angeboten
zu erleichtern. Nein, es sind vielmehr politische Bestre-
bungen, die den Eindruck nahelegen, dass es gar nicht
mehr gewollt ist, dass Verbraucher selbst entscheiden.
Wenn der Staat dem Verbraucher Entscheidungen ab-
nimmt, braucht dieser auch keine Orientierungshilfe
mehr. Und wenn der Wunsch ist, dass der einzelne Ver-
braucher gar nicht mehr entscheiden soll, nimmt man
ihm diesem Ziele folgend die Orientierungshilfe ganz
weg. Damit wird Marke als Trager und Unterstiitzer der
Entscheidungsfreiheit fir Verbraucher dann tatsachlich
obsolet.

Ist diese konkrete Bedrohung
von Marke nur Ubertreibung
und Dramatisierung? Ein Blick
auf verschiedene politische
Regulierungsvorhaben kann
diese Frage beantworten.

Da wdre einmal die extremste ist es

Form der Markenregulierung, fur
Entscheidungsfreiheit...

ihre fast vollstandige Verdran-
gung durch Warnhinweise oder
gar das totale Verbot aller
Wort-Bildmarken, Bildmarken,

Damit Marken auch
in Zukunft ihre
positiven Wirkungen
entfalten kbnnen,

Farbmarken und 3-D Marken. Konkret exerziert bei
Tabakprodukten, aber dort natdrlich nur zum Schutze
der Gesundheit. Anders als in den 50er und 60er Jahren
ist heute aber nachweislich nahezu jedes Kind und erst
recht jeder Erwachsene Uber die Gesundheitsgefahren
des Rauchens aufgeklart. Dennoch nehmen sich immer
noch mehr als ein Viertel der erwachsenen deutschen
Bevdlkerung die Freiheit heraus, ihre Entscheidung
selbst zu treffen. Sie kaufen Tabakprodukte und wollen
sich auf dem Markt der angebotenen Produkte infor-
mieren und zurechtfinden. Politisch ungewlinscht!
Irland plant daher die Einflhrung von Einheitsver-
packungen. Diese flihren nicht zu einer besseren gesund-
heitlichen Aufkldrung. Daflir wurden auf europdischer
Ebene gerade die Warnhinweise auf 65 Prozent vergré-
Bert, weil der Blirger damit besser informiert ist als mit
40 Prozent. Nein, die Mapfnahme Plain Packaging (Ein-
heitsverpackung) bewirkt ausschlieflich, dass man
Produkte kaum noch auseinander halten kann und so
den Verbraucher verwirrt.

Keine Orientierung durch Marken, wenn der Staat
dem Verbraucher seine Entscheidung abnehmen
will. Doch auch Deutschland steht dem nicht nach.
. Totales Werbeverbot" tént es von offiziellen Stellen
der Bundesregierung. Markttransparenz unerwiinscht,
wenn der Staat dem Einzelnen
seine Entscheidungen abneh-
men mdchte; nur zu seinem
Besten versteht sich. Und der
Blick zu anderen Entwicklungen
macht deutlich: es geht nicht um
ein konkretes Produkt oder eine
besondere Produktgruppe, es
geht um das fundamentale
Grundverstandnis von Freiheit
und Eigenverantwortung. Wenn
Verbraucher, obwohl informiert,
freie Entscheidungen treffen,
reagiert Politik mit Mafnahmen
der Entmindigung, wenn poli-



tisch die Meinung vorherrscht, der Verbraucher hatte
eine ,,bessere” Entscheidung treffen sollen. Das zeigen
auch der Entwurf fir einen Aktionsplan Alkohol und
der Aktionsplan Childhood Obesity. In Ersterem stellt
die EU-Kommission gemeinsam mit dem Rat fest, dass
in Europa zu viel getrunken wird. Wieder eine Situation,
in der Verbraucher eigentlich selbst Gber ihren Lebens-
stil und ihre Gesundheit entscheiden sollten. Und weil
sie das tatsdchlich auch tun, wollen einige Politiker
diesem selbstbestimmten Handeln gerne Abhilfe schaf-
fen. Und welche Ideen liest man da? Tatsdchlich die-
selben wie bei Tabak; aller vormaligen Schwiire Tabak
sei ein Sonderprodukt und dessen Regulierung nicht
Ubertragbar zum Trotz. Warnhinweise auf die Flaschen,
Werbe- und Sponsoringverbote, mit anderen Worten:
Orientierung durch Marken zerstoren.

Doch auch Alkohol ist schlieflich etwas Besonderes.
In zu gropen Mengen ist es gesundheitsschadlich und
slichtig machen kann es auch. Anders als Lebensmittel,
die brauchen wir zum Leben. , Aber nicht alle”, tont
es schon aus der Politik. Die ,,ungesunden”, die brauchen
wir nicht. Was ungesund ist und was nicht, das weif3
die Politik nattrlich. Und so wird im Aktionsplan Child-
hood Obesity auch vorgeschlagen, fir solche ,,unge-
sunden” Produkte in bestimmten Umgebungen die
Kommunikation an Kinder und Jugendliche (bis 18 Jahre)
zu unterbinden. Das gleiche gilt fur jegliche Lebens-
mittel hinsichtlich der Kommunikation an Kinder unter
12 Jahren. Wer sich nicht orientieren kann, der folgt
hoffentlich den staatlichen Empfehlungen.
Nichtsdestotrotz muss man zugestehen, dass die zu-
nehmende Fettleibigkeit in der Bevdlkerung und vor
allem bei Kindern und Jugendlichen natlrlich ein
Problem ist. Ein guter Grund an der Entscheidungs-
fahigkeit der Menschen zu zweifeln und Entschei-
dungsfreiheit durch ein bischen staatliche Flrsorge
zu ersetzen.

Aber gibt es nicht seit immer und in allen Bereichen
Menschen, die Fehlentscheidungen treffen? Beispiels-
weise bei der Geldanlage? Nattrlich, und da begegnet
er uns auch schon, der Aktionsplan zu Verbesserung
des Schutzes von Kleinanlegern. Unabhangig davon,
dass verbesserte Transparenz sicher ein erstrebens-
wertes Ziel ist, wobei hier ausdriicklich auf die Formu-
lierung ,,verbesserte Transparenz" hingewiesen sein
soll, was in vielen Bereichen nicht einfach einem Mehr
an Information entspricht, finden sich in den Mapnah-
men auch hier wieder Werberestriktionen. Um uner-
fahrene Anleger zu schitzen, soll die Zuldssigkeit von

MARKE IST ENTSCHEIDUNGSFREIHEIT

Werbung fir Vermdégensanlagen grundsatzlich auf
solche Medien beschrankt werden, deren Schwerpunkt
auf der Darstellung von wirtschaftlichen Sachverhalten
liegt und bei deren Leserschaft somit ein gewisses
Maf} an Vorkenntnissen vorausgesetzt werden kann.
Wer aus Sicht der Politik also nicht klug oder gebildet
genug flr bestimmte Formen der Vermdgensanlage
ist, dem sollen die Anlagemdglichkeiten also am besten
ganz vorenthalten werden. Getreu dem Motto, wenn
der Verbraucher von etwas nichts weif3, dann trifft er
auch keine Fehlentscheidungen. Welches nun die ge-
eigneten Medien sind, auf diese Antwort aus der Politik
warten wir noch. Sitzen im 6ffentlichen Nahverkehr
Uberwiegend ungebildete Menschen, so dass Plakat-
werbung hier unzuldssig ist? Ist der Handelsblattleser
ein erfahrenerer Anleger als der BILD-Zeitungsleser?
Mindestens gewagte, eher haltlose bis verriickte Dif-
ferenzierungen, die der Markenwirtschaft eindeutig
fremd sind. Marken informieren Uber ihre Leistungen
und bieten dem Verbraucher darauf aufbauend Ent-
scheidungsfreiheit.

Die Markenwirtschaft nimmt den Verbraucher als
miindigen Marktpartner ernst und weil sie ihn ernst
nimmt, richtet sie ihre Angebote an den Wiinschen
und Interessen der Verbraucher aus.

Doch genau dies widerspricht dem ,,neuen” Verbraucher-
leitbild einiger Politiker. Wenn man in deren Augen den
Verbraucher als nicht entscheidungsfahig, sondern als
zu beschiitzend betrachtet, darf man Produkte und
Dienstleistungen auch nicht nach seinen Winschen
und Bedirfnissen entwickeln, sondern mit Verbraucher-
schitzern, Wissenschaftlern und Politikern entschei-
den, welche Produkte denn tatsachlich fir den Ver-
braucher gut waren. In der Realitat beruht effektiver
Verbraucherschutz aber vor allem auf funktionieren-
dem Wettbewerb. Nur so entwickeln sich Angebote,
die dem Verbraucher in seinem Leben tatsachlich zum
Vorteil gereichen und nicht durch staatliche Angebots-
lenkung. Die Markenwirtschaft steht daher weiterhin
klar zum Leitbild des informierten, zu selbstandigem
Handeln befdhigten und miindigen Verbraucher. Sie
setzt auf Verbraucherinformation und Verbraucher-
bildung und nicht Verbraucherbevormundung. Die
Markenwirtschaft erwartet von der Politik, dass sie
die Souveradnitat des Blrgers anerkennt und ihre
Handlungen auf das Setzen von Rahmenbedingungen
beschrankt, die informiertes und selbstbestimmtes
Handeln férdern und nicht unterdricken.
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Materielle Entscheidungsfreiheit - Voraussetzung und Folge fairen

Leistungswettbewerbs

Es ist die Freiheit der Unternehmer, die Deutschland
und Europa Wohlstand und Vielfalt bringt. Ihr freies
wettbewerbliches Ringen fihrt dazu, dass Produkte
und Dienstleistungen die beste und effizienteste L&sung
fur aufgeworfene Fragen bereitstellen kénnen. Doch
diese Freiheit ist immer wieder bedroht und bedarf
zum Schutz unseres Engagements. Dabei missen
wir unser Augenmerk in drei ganz unterschiedliche
Richtungen lenken, um die Freiheit unternehmerischen
Handelns als Grundlage unseres Wohlstandes zu
sichern.

Beschrankung der Entscheidungsfreiheit durch
Behérden

Fast reflexartig kommt beim Stichwort Beschrankungen
unternehmerischer Freiheit der Gedanke an regulato-
rische Eingriffe, sei es durch den Gesetzgeber oder
durch Behdrden, auch das Bundeskartellamt oder die
Europdische Kommission. Mit dem Ziel den Wettbewerb
zu schitzen, laufen die Kartellbehdrden Gefahr ihn zu
beschranken. Zur Férderung des e-Commerce sollen
Markenhersteller gezwungen werden, mit Internet-
Plattformen zu kooperieren, auch wenn ein Vertrieb
Uber diese Plattformen nicht den Anforderungen der
Marke entspricht. Und eine leistungsbezogene Differen-
zierung der Abgabepreise in
Abhangigkeit vom Vertriebska-
nal wird als wettbewerbswidrige
Preisspaltung gebrandmarkt.
Das ignoriert die Entscheidungs-
hoheit des Herstellers Uber den
Vertriebsweg fir die Marken-
produkte. Es gehdért mit zu den
wichtigsten Aufgaben des Mar-
kenherstellers zu bestimmen,
wie seine Produkte vertrieben
werden sollen, denn die Art des
Vertriebs bestimmt mapgeblich
die Wahrnehmung der Marke
durch den Verbraucher mit.

Eine konsistente Positionierung der Marke Uber alle
vier P (Product, Price, Place, Promotion) ist notwendig
fr nachhaltige und erfolgreiche Markenfiihrung. Wenn
jetzt nach dem Management des Preises auch noch
das Management des Vertriebskanals und der gewtn-
schten Leistungen der Vertriebsstufe den Markenher-
stellern aus der Hand genommen wird, dann hohlt das
die Voraussetzungen fir erfolgreiche Markenfiihrung
nachhaltig aus. So wird nicht nur Marke gefahrdet,
sondern auch ihr positiver Einfluss auf Unternehmen,
Wirtschaft und Gesellschaft verhindert; damit wird den
Partikularinteressen bestimmter Handler und Dienst-
leister gedient, aber nicht der gesamtgesellschaftlichen
Wohlfahrt. Klar positioniert sich der Markenverband
gegen diese Tendenzen und fordert fir die Marken-
hersteller konsequent die wirtschaftlich notwendige
und gesellschaftlich sinnvolle Hoheit Gber die Vertriebs-
wege flr ihre Produkte ein. Der Markenartikelhersteller
muss von seinen Vertriebspartnern verlangen kénnen,
ihre eigene Identitat klar in den Vordergrund ihrer
Leistungen zu stellen, sich nicht hinter Plattformen zu
verstecken; das gilt fir den stationdren Handel ebenso
wie online. Er muss ein markenaddquates Umfeld far
den Vertrieb der Produkte verlangen kénnen, wozu
zahlt, dass der Vertriebspartner unmittelbar neben
seinen eigenen Angeboten keine Falschungen oder
Markenverletzungen toleriert.
Auch das gilt online wie statio-
nar. Bundeskartellamt und
Gerichte sind aufgefordert, ihre
jungsten restriktiven Positionen
im Interesse der sichere Orien-
tierung suchenden Konsumen-
ten dringend zu revidieren.

die Hoheit Uber
die Vertriebswege



Beschrankung der Entscheidungsfreiheit durch
Marktmacht

Die zweite Bedrohung ergibt sich aus Ungleichge-
wichten im Verhaltnis der Marktpartner zueinander.
Die Freiheit der unternehmerischen Entscheidung
besteht nicht, wenn der Hersteller auf Gedeih und
Verderb auf sein Geschaft mit einzelnen Handlern
angewiesen ist. Dann kann er nicht mehr Ringen, dann
ist nicht gewahrleistet, dass das Ergebnis von Verhand-
lungen fir beide Seiten vorteilhaft und akzeptabel ist.
In dieser Situation aber befinden sich zahlreiche
Markenartikelhersteller gegenliber den gropen
deutschen Handlern. Auf jeden einzelnen von ihnen
entfallen Umsatzanteile der Hersteller, die nicht geféhr-
det werden dirfen, will der Hersteller nicht das Wohl-
ergehen seines Unternehmens, ja seine Existenz gefahr-
den; demgegentber entfallen selbst auf die grépten
Konsumguterhersteller nicht mehr als 1 oder 2 Prozent
des Umsatzes der Handler. Es besteht ein strategisches
Ungleichgewicht an Verhandlungsmacht zu Lasten der
Hersteller. Um das freie Ringen um die besten Ergeb-
nisse nicht zu gefahrden, ist es erforderlich, die
Wirkungen dieses strategischen Ungleichgewichts zu
beschranken und einen Missbrauch von Nachfrage-
macht effektiv zu bekdmpfen. Dazu hat das Bundes-
kartellamt auf Initiative und mit Unterstiitzung des
Markenverbandes im Juli 2014 einen wichtigen Schritt
getan und komplizierte rechtliche Fragen des Anzapf-
verbots einer Antwort ndhergebracht. Noch ist weder
vollstandig absehbar, ob die Antworten ausreichen,
um wirkungsvoll auf gesetzlicher Grundlage gegen den
Missbrauch von Nachfragemacht vorgehen zu kénnen,
noch ob die Antworten in den zu erwartenden weiteren
Auseinandersetzungen Bestand haben werden. Deshalb
|asst der Markenverband in den bisherigen Anstren-
gungen zur Bekdmpfung des Missbrauchs von Nach-
fragemacht nicht nach, sondern kampft weiterhin fr
eine Veranderung des Marktverhaltens hin zu harten
aber fairen Verhandlungen auf Augenhdhe.
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Beschrankung der Entscheidungsfreiheit durch den
Staat

Ahnliche Fragen stellen sich in nahezu allen Mitglieds-
staaten der Europdischen Union und an vielen Stellen
wird nach Lésungen gesucht. Aber dabei handelt es
sich haufig um Ansatze, die sich nicht an der sachlichen
Rechtfertigung von Forderungen, nicht am Prinzip von
Fairness in den Verhandlungen orientieren, sondern
die Ergebnisse vorschreiben. Genau diese Wege pro-
vozieren aber immer Umgehungsstrategien und
nehmen fir sich in Anspruch, dass der Gesetzgeber
besser die richtigen Ergebnisse kennt als die beteiligten
Marktpartner; ein fataler Irrtum. Auch um zu verhin-
dern, dass derartige Scheinldsungen fir das Verhaltnis
von Herstellern und Handlern in Deutschland als Folge
europadischer Initiativen Bedeutung gewinnen, setzt
sich der Markenverband flr die Supply Chain Initiative
ein. Es ist eine vielversprechende Mdglichkeit, staatliche
Regulierung zu Lasten eines fairen Leistungswettbe-
werbs in der Wertschopfungskette zu verhindern. Denn
mit dieser Initiative haben Hersteller und Handler
gemeinsam die Mdéglichkeit nachzuweisen, dass sie
aus sich heraus freiwillig in der Lage sind, dem Miss-
brauch von Marktmacht zu begegnen und faire Ver-
handlungen zu gewadhrleisten. Die gemeinsame
Initiative der Marktpartner gewahrleistet dabei, dass
die geschaffenen Rahmenbedingungen auch realitats-
nah und umsetzbar bleiben. Sie kdnnen und missen
Ergebnisse zeigen, denn nur wenn tatsachlich unfaire
Geschaftspraktiken zurlickgedrangt und wirkungsvolle
Streitschlichtungsmechanismen ohne Abstrafungs-
gefahr etabliert werden kdénnen, besteht die Chance,
freies unternehmerisches Handeln dauerhaft zu ge-
wahrleisten. Mit diesem Ziel ist das Engagement jedes
einzelnen Herstellers und der gesamten Markenfamilie
in der Supply Chain Initiative gefordert, um Markenzu-
kunft zu gestalten und Markenunternehmen zu starken.

"
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Entscheidungsfreiheit -

Motor fur vielfaltiges Nachhaltigkeitsengagement

Marken stehen in klarer Verantwortung fir ihre Tradi-
tion und fur die Umwelt und Gesellschaft, in der mit
ihnen gelebt wird und in der Marken ein Teil der Gesell-
schaft sind. Gerade Marken sind nie kurzfristig, sondern
auf Dauer angelegt. So verkorpert Marke stets Qualitat
und Fortschritt in einem verantwortlichen und nachhal-
tigen Rahmen. Entsprechend ihrer Nachhaltigkeits-
strategien investieren Markenunternehmen Gberdurch-
schnittlich viel in Nachhaltigkeit, Mitarbeiterqualifika-
tion und Forschung und Entwicklung. Sie tun dies aus
Eigenverantwortung, nicht aus Zwang. Und sie tun
dies, um mit ihrer ureigenen Leistung zu differenzieren,
um im Wettbewerb zu lberzeugen. Fir diesen Wettbe-
werb brauchen Marken Entscheidungsfreiheit.

Es ist angesichts der langfristigen Ausrichtung von
Marken allerdings auch kein Wunder, dass Nachhaltig-
keit ein elementarer Bestandteil ihrer Geschaftsstra-
tegien ist. Befragungen im Markenverband zeigen,
dass Markenunternehmen Nachhaltigkeit als entschei-
dend fr den langfristigen Unternehmenserfolg werten.
Immer mehr Marken halten sich zudem an einen kon-
kreten Kodex fir ihre gelebte unternehmerische Ver-
antwortung.

Nachhaltigkeits-Verantwortung hat bei Markenunter-
nehmen eine wichtige, auch nach innen gerichtete
Dimension. So riickt beispielsweise die Gesundheit am
Arbeitsplatz zunehmend in den Fokus von Markenunter-
nehmen. Ein Beispiel ist der betriebliche Gesundheits-
Checkup bei Volkswagen, den bis Ende 2011 bereits
28.187 Mitarbeiter durchlaufen haben, um mdégliche
Erkrankungen friihzeitig zu erkennen. Neben der Pra-
vention spielt auch der Arbeitsschutz insbesondere
bei produktionsintensiven Unternehmen eine zentrale
Rolle. BASF setzt sich hier ambitionierte Ziele und will
bis 2020 die Anzahl von Arbeitsunfallen im Vergleich
zu 2000 um 80 % reduzieren. Aber auch die psychische
Komponente findet Beriicksichtigung. So starkt die
Deutsche Telekom die Vereinbarkeit von Beruf und
Familie und entlastet Mitter und Vater mit eigenen

Kindertagesstatten im Alltag.

Vielfalt erleben auf
www.wachstum-mit-verantwortung.de - Inspiration
und Einladung zum Stakeholder-Dialog

So vielfaltig das Engagement der Unternehmen ist, so
vielfdltig sind auch die einzelnen Mafnahmen. Eine
Vielzahl konkreter Fallbeispiele unter www.wachstum-
mit-verantwortung.de sind Inspiration und Ansporn
fUr ein noch starkeres Engagement der Unternehmen.
Sie machen die Vielfalt und das Know-How der Marken
in Sachen Nachhaltigkeit erlebbar. Gleichzeitig ver-
deutlichen die Falle, dass es anstelle von zwingenden
Vorschriften vor allem Entscheidungsfreiheit bedarf,
damit sich Unternehmen wirkungsvoll fir Umwelt und
Gesellschaft einsetzen.

Der direkte Informationsaustausch zwischen Presse,
Politik, NGOs und Markenunternehmen steht im Vor-
dergrund. Mit der Nachhaltigkeitsinitiative des Marken-
verbandes stehen die Marken zum direkten Dialog mit
allen gesellschaftlichen Stakeholdern bereit.

Marken animieren die Verbraucher zu nachhaltigem,
ressourcenschonendem Konsum

Mit der Marke wird der Konsument selbst zum Gestalter
einer immer umweltbewussteren und nachhaltiger
lebenden Gesellschaft. Die Marke steht fir Qualitat,
Innovation und Fortschritt in einem verantwortlichen
und nachhaltigen Rahmen. Marken vermitteln Werte
Okologischer, konomischer und sozialer Nachhaltigkeit
und geben Orientierung.

Die Kultur, mit der Marken verkauft und mit der mit
Marken gelebt wird, griindet oftmals in der langen
Tradition der Marke und den gelebten Werten. Marken-
kultur ist aber gleichzeitig auch progressiv: Marken
sind stets Pioniere, denn ohne den entscheidenden
Vorsprung an Qualitat, Innovation und Verantwortung
scheitert auch die traditionsreichste Marke.



M Wachstum mit Verantwortung.
mamapuvinpany  verkennbaer Marke, unverkennbar nachhahig,
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Markenkultur wirkt in unserer Gesellschaft identitats-
stiftend und kann entscheidend zu einer neuen Kon-
sumkultur, die verantwortungsvoll mit Umwelt und
Gesellschaft umgeht, beitragen. Diese Kultur wird
durch die positiven Emotionen vermittelt, die Marken
beim Kauf und im tdglichen Leben ausldsen.

Nicht nur Produktionsprozesse und der Umgang im
Betrieb missen 6kologisch und sozial so nachhaltig
wie mdglich sein. Heute geht es vermehrt darum, die
Winsche der Verbraucher so in Produkte und Dienst-
leistungen zu Ubersetzen, das Nachhaltigkeit , sexy"
wird und konkrete gesellschaftliche Fortschritte in
Richtung nachhaltiges Leben erzielt werden. Marken
sind hier in einer Pionierrolle.

Der Klick zum Ansporn:

Dabei sind die Produkte der Schlissel, denn sie kom-
men taglich millionenfach in Haushalten zum Einsatz.
Neben der Entwicklung von Produkten, die z.B. einen
effizienten Einsatz von Ressourcen wie Energie und
Wasser ermdglichen, gilt es, den Konsumenten zu
einem nachhaltigen, ressourcenschonenden Konsum
zu animieren - und ihn zu begeistern. Gerade hier
spielen Marken ihre fliihrende Rolle aus.
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Far Entscheidungsfreiheit in der Marketing-Kommunikation

.Habe Mut, Dich Deines eigenen Verstandes zu
bedienen!" So lautete das Motto der Aufklarung, jener
Epoche, ohne die unsere Gesellschaft in ihrer heutigen
Form nicht vorstellbar ist. Das Zeitalter, das etwa bis
Ende des 18. Jahrhunderts reichte, war eine Periode
des Umbruchs, auf dessen Geist sich Europa noch
immer beruft: Althergebrachte Vorstellungen und
Vorurteile wurden hinterfragt, Ideologien Gber Bord
geworfen und neue wissenschaftliche Erkenntnisse
akzeptiert. Das Denken war von Vernunft geprdgt, der
Mensch folgte nicht mehr langer finsteren Machten,
sondern bediente sich seines eigenen Verstandes: Das
Bild des mindigen, eigenverantwortlichen Menschen
war geboren.

Vor diesem Hintergrund wirkt es wie ein Anachronis-
mus, dass sich ausgerechnet die EU, die in ihrer Tradi-
tion gerne auf das Zeitalter der Aufklarung verweist,
mehr und mehr von dem Leitbild des miindigen Biirgers
verabschiedet. Im Moment missen sich die neuen
Krafteverhdltnisse noch zurechtritteln, doch das EU-
Parlament wird sich beispielsweise schon bald mit
einem Aktionsplan gegen Fettleibigkeit auseinander-
setzen. Ebenfalls auf dem Programm: ein Aktionsplan
gegen Alkohol. Nun will man nattrlich nicht die gute
Absicht bestreiten, die solchen Vorhaben innewohnt.
Ho6chst alarmierend jedoch ist, dass in beiden Fallen
wieder einmal der Werbewirtschaft ein Grofteil der
Schuld zugeschoben wird: Denn die, so der Vorwurf,
verflihre den Verbraucher mit ihren Botschaften erst
zu seinen gesundheitsschadlichen Konsumgewohn-
heiten.

Abgesehen davon, dass diese Schlussfolgerung Unsinn
ist und langst von zahllosen Untersuchungen und
Studien wissenschaftlich widerlegt wurde: Das Leitbild
des mindigen Verbrauchers scheint sich gerade in
Richtung des schutzbedirftigen Verbrauchers zu ver-
schieben. Mehr und mehr riickt das Bild eines Konsu-
menten in den Fokus der EU-Blrokraten, der vor Werbe-
botschaften bewahrt werden muss, weil er alle Aus-

sagen flr bare Minze halt und nicht in der Lage ist,
sich ein eigenes Bild von der Wirklichkeit zu verschaf-
fen. Und das ist nicht einmal nur ein Brisseler
Phanomen. Auch aus der Grof3en Koalition sind dhnlich
gestrige Signale zu empfangen. Im Koalitionsvertrag
ist von einem , differenzierten Verbraucherbild” die
Rede, wobei differenziert heipt: Im Prinzip soll der
Verbraucher ,selbstbestimmt” entscheiden kdnnen;
dort aber, wo er Uberfordert ist, muss der Staat ein-
greifen. Wo er Uberfordert ist, bestimmt die Politik. Mit
dieser Sichtweise sind weitere Werberestriktionen, wie
sie in der Vergangenheit bereits mehrfach beschlossen
und realisiert wurden, nur eine Frage der Zeit.

Freiheit bei der Gestaltung der Werbebotschaften

Werbung ist in Deutschland aber nicht nur ein enorm
wichtiger Wirtschaftsfaktor, der mapgeblich dazu
beitragt, dass wir unsere volkswirtschaftliche Spitzen-
stellung behaupten und ausbauen kénnen. Werbung
ist auch ein Zeichen fir eine intakte gesellschaftliche
Kommunikation. Das Grundrecht auf Kommunikations-
freiheit ist in unserem Grundgesetz verankert.
Meinungs-, Medien- und Informationsfreiheit - also der
ungehinderte Austausch von Informationen - missen
auch fir die Werbung gelten. Aus dem verengten
Blickwinkel bestenfalls naiver Politiker wird dies aber
immer wieder ignoriert, womit dem Grundsatz der
Freiheit in der Marketingkommunikation schwerer
Schaden zugefligt wird. Durch Gesetze und Verord-
nungen wurden und werden Konzepte der Werbezensur
legitimiert, die das Konsumverhalten der Blrger in die
politisch gewlinschte Richtung fihren sollen.

Aktuelle Beispiele sind nicht nur die Aktionspldane
gegen Alkoholkonsum und Fettleibigkeit, sondern auch
die vorgesehenen Restriktionen bei der Werbung fur
Finanzmarktprodukte oder der Druck auf die Kosmetik-
branche. Die Vorhaben reihen sich ein in eine ganze
Serie von Werbebeschrdankungen, die auf immer mehr
Bereiche Uberzugreifen droht und an deren Ende
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die Entmindigung der gesamten Marketingkommu-
nikation stehen kénnte: Immer mehr Branchen mussen
mit umfangreichen Katalogen arbeiten, die zuldssige
und nicht zuldssige Aussagen reglementieren. Der
Staat engt damit den gestalterischen Freiraum eines
Wirtschaftszweigs ein, dem er maf3geblich seine stark
okonomische Stellung verdankt: der Werbewirtschaft.

Dabei belegen zahllose Untersuchungen, dass Werbe-
verbote ein schwerwiegendes politisches Missverstand-
nis sind. Gesellschaftliche Fehlentwicklungen wie
Alkoholsucht oder Ubergewicht sind nicht Folge von
Werbemapnahmen. Die Ursachen fir solchen Miss-
brauch oder Fehlerndhrungen liegen vielmehr in sozia-
len Rahmenbedingungen oder sind in mangelnder
Aufkldrung begriindet. Uberdies sind sich die werben-
den Unternehmen ihrer gesellschaftlichen Verantwor-
tung langst bewusst. In zahlreichen freiwilligen Selbst-
beschrankungen und Verhaltensregeln haben sie sich
dem Verbraucherschutz verpflichtet, Manahmen, die
nach Meinung von Experten deutlich mehr bewirken
als Gesetze, Verordnungen und Vorschriften.

Freiheit in der Planung von Werbung

In einer freiheitlichen und demokratischen Gesellschaft
muss es einem Unternehmen erlaubt sein, nicht nur
ungehindert werben zu dirfen, sondern mit seinen
Botschaften auch die flr ihn wichtigen Bevdlkerungs-
schichten ansprechen zu kdnnen. Doch statt die Rah-
menbedingungen entsprechend zu festigen, werden
sie vom Gesetzgeber in vielen Punkten erschwert. Im
15. Rundfunkanderungsstaatsvertrag, der seit Anfang
vergangenen Jahres flr die 6ffentlich-rechtlichen Sen-
der gilt, wurde beispielsweise Programmsponsoring
der Werbung gleichgestellt, womit es de facto nach
20 Uhr sowie an Sonn- und Feiertagen verboten wurde.
Damit wurde es fiir Werbungtreibende noch einmal
schwieriger, wichtige Zielgruppen anzusprechen, die
Uber das privat-kommerzielle Fernsehen kaum erreicht
werden: Altere Zuschauer mit einem (iberdurch-
schnittlichen Bildungshintergrund und einem hohen
Einkommen. Gerade Werbung und Sponsoring im
offentlich-rechtlichen Programm ermdglichen die

Belegung solcher Qualitatsumfelder, die fir die Image-
und Markenbildung von Unternehmen wichtig sind.
Zudem wurde wieder einmal der Verbraucher bevor-
mundet: Denn Umfragen haben belegt, dass Zuschauer
Sponsoring akzeptieren und auch deshalb schatzen,
weil diese Werbeform zur Finanzierung anspruchsvoller
Sendeinhalte beitragt.

Immer wieder verirren sich Lobbyisten der Privatsender
trotzdem in der Maximalforderung, die Werbung auf
den offentlich-rechtlichen TV-Sendern gdnzlich abzu-
schaffen. Dabei geht es den privaten Anbietern und
ihren politischen Unterstitzern einzig um die Abschaf-
fung des Wettbewerbs im deutschen Werbemarkt, der
dann endqlltig monopolistische Ziige annahme. Denn
schon heute fliefen etwa 80 Prozent der TV-Werbe-
gelder an die privaten Vermarkter - mit nur zwei
wesentlichen Anbietern/Sendergruppen. Mit einer
weiteren Reduktion oder gar einem vollstdndigen
Werbeverbot im &ffentlich-rechtlichen Sendebereich
wdre der gesamte Wettbewerb innerhalb der dualen
Rundfunkordnung bedroht.

Aus Kreisen der privaten Horfunksender wird dennoch
gerne eine Verringerung der Hérfunkwerbung auf den
ARD-Kanélen gefordert. Im Gesprdch ist dabei eine
Reduzierung der Werbezeit bei den ARD-Ho6rfunksen-
dern auf 60 Minuten am Tag und das nur noch in einem
Programm jeder Sendeanstalt. Es gehort nicht viel
Phantasie dazu, sich die Konsequenzen auszumalen,
wenn solche Plane Wirklichkeit wiirden: Ohne aus-
reichende Werbemdglichkeiten in den ARD Radio-
programmen wdirde ein bedeutender Teil der Uber
Horfunk ansprechbaren Konsumenten fir Werbekon-
takte nicht mehr erreicht, weil selbst durch eine Ver-
vielfachung der Werbeinvestitionen allein mit den
Privatradiosendern auf nationaler Ebene kaum an-
ndhernd dhnliche Reichweiten wie mit einem Mix
aus offentlich-rechtlichen und privaten Sendern erzielt
werden kdnnen. Vor allem mittelstandische Unterneh-
men stiinden damit vor gewaltigen Kommunikations-
problemen: Sie fdnden kein ausreichendes Angebot
mehr vor und mussten auf teurere oder planerisch
defizitdre Medien ausweichen. Eine Reduktion der



Werbezeiten in den ARD-Sendern wirde damit
letztendlich auch dem Privatfunk auf die Flf3e fallen:
Die gesamte Gattung Radio wirde fir viele Wer-
bungtreibende an Reiz verlieren.

Werbewirkungsplattform sichert Freiheit
im Marketing

Seit vergangenem Sommer forciert die OWM zusam-
men mit den Mediaagenturen das Projekt einer gat-
tungstbergreifenden Werbewirkungsplattform. An
diesem ambitionierten Vorhaben hangt nicht weniger
als die Bedeutung der Markenkommunikation. Denn
nur wenn es den Werbung treibenden Unternehmen
gelingt, die Wirkung der von ihnen eingekauften Werbe-
mapnahmen zu belegen, werden sie weiter in so hohem
Mape in Werbung investieren kénnen. Umgekehrt gilt:
Gelingt ihnen dieser Nachweis nicht, werden sie erheb-
lich an Gestaltungsfreiheit einbiipen; die Bedeutung
der Marketingkommunikation wird abnehmen, die Etats
werden sich innerhalb der Unternehmen in andere
Bereiche verlagern: in Promotion, Direktmarketing
oder Vertriebsaktivitdten, Bereiche, die eher in der
Lage sind, den fir die Investitionen erzielten Return
zu dokumentieren und nachzuweisen.

Diese Entwicklung hat mehrere Ursachen: Im Zuge
knapper Budgets werden Ausgaben innerhalb der
Unternehmen immer kritischer hinterfragt - ohne
Nachweise drohen Kiirzungen. Gepusht wird der Trend
durch den Siegeszug der Onlinemedien. Weil hier jeder
Klick gemessen werden kann, zudem zahlreiche Modelle
performanceorientiert angelegt sind, hat sich unter
vielen Marktteilnehmern die - in vielerlei Hinsicht naive
- Ansicht durchgesetzt, die Werbewirkung sei bei den
digitalen Medien bis ins Detail transparent und deshalb
den klassischen Medien Uberlegen.

Die Folge: Marketingchefs miissen ihre Ausgaben
verstarkt gegeniiber dem Controlling und dem Vorstand
rechtfertigen. Dies ist ihnen aber nur mdglich, wenn
sie genau wissen, welche Medienkandle in welcher
Weise zur Werbewirkung beigetragen haben. Der
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Wunsch der Werbung treibenden Unternehmen nach
einer gattungsibergreifenden und vergleichbaren
Werbewirkungsmessung ist deshalb die logische
Konsequenz. Ziel der angestrebten Plattform ist es,
die Wirkung eines Werbemittels mit einheitlicher
Methodik und Konvention messen zu kénnen, egal auf
welchem Werbetrdger es geschaltet wird. Fir werbende
Unternehmen gilt es, den "Return on Brand Building
Investment" (ROBBI) fir alle Kommunikationsaktivi-
taten ermitteln zu kénnen, um intern die hohen
Investitionen in Marketingkommunikation rechtfertigen
und vor allem auch besser aussteuern zu kdnnen.

Bislang existieren verschiedene Werbewirkungsinitia-
tiven nebeneinander, die allerdings nur die jeweiligen
spezifischen Anforderungen und Starken ihrer Medien-
gattung beleuchten. All diese Projekte sind wichtige
Meilensteine auf dem Weg zu einer héheren Transpa-
renz der Werbewirkung, und sie haben vor dem Hinter-
grund der jeweils ganz spezifischen Key Performance
Indicators (KPIs) der einzelnen Gattungen auch ihre
Berechtigung. Allerdings verfolgen die Akteure auch
Partikularinteressen, was einem gemeinsamem Ansatz
entgegensteht: Denn durch solche Insellésungen der
einzelnen Mediengattungen besteht die Gefahr einer
zersplitterten Wirkungsforschung.

Das Kerninteresse der Werbungtreibenden ist deshalb
die gattungsibergreifende Plattform fir Werbewir-
kungsforschung. Diese soll eines Tages in der Lage
sein, aufzuzeigen, wie viele Kontakte der Konsument
mit den verschiedenen Werbemitteln hatte und welche
zum Kauf des Produktes oder der Dienstleistung
fUhrten. Nur dies kann Gestaltungsfreiheit in der
Marketingkommunikation langfristig und nachhaltig
sichern.
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Marke ist Versprechen und steht fur Entscheidungsfreiheit

Das Jahr 2014 ist auf EU-Ebene geprdgt von den
Wahlen zum Europdischen Parlament und dem Wechsel
der Europdischen Kommission.

Im Vorfeld zu den Wahlen wurden auf Europdischer
Ebene noch einige Dossiers mit Relevanz fir die Mit-
glieder des Markenverbands abgeschlossen. Unabhan-
gig von der finalen Ausgestaltung und Besetzung nicht
nur der parlamentarischen Ausschiisse, sondern auch
der Kommission wird die Tendenz zu Regulierung und
Uberregulierung weitergehen. Hier war der Markenver-
band sehr wachsam und wird auch in Zukunft nicht
nachlassen.

So konnte der Markenverband aufgrund intensivsten
Engagements verhindern, dass eine Verpflichtung zur
sogenannten Einheitsverpackung (Plain Pack) im Richt-
linientext fur die Tabakproduktrichtlinie verankert
wurde. Um erfolgreich die Rechte der Markeninhaber
sowohl auf Berliner als auch Brisseler Ebene wahren
zu konnen, hat der Markenverband eine Allianz aus
sieben nationalen Markenverbanden angeflhrt, die
nahezu europaweit die Gefahren von Uberregulierung
kontinuierlich hervorgehoben und sich auch nicht von
unsachgemé&pen emotionalen AuBerungen in ihrem
Kampf fir die Rechte der Mar-
kenwirtschaft haben beirren
lassen. Der vom europdischen
Rat und dem Européaisches Par-
lament erzielte Kompromiss
folgte aus guten Griinden der
Argumentation, dass unverhalt-
nismapig grofe Warnhinweise
eine unzulassige Uberregulie-
rung darstellen und letztendlich
dem Verbraucher aufgrund
mangelnder Wiedererkennung
der Marke eher schaden als
nutzen.

Wichtig ist der gefundene Kom-
promiss im Gesetzgebungspro-

.Die EU ist nur stark, wenn
sie Entscheidungsfreiheit
und Innovation schutzt
bzw. noch starkt.”

zess - auch wenn eine Flache von 65 Prozent fir Warn-
hinweise wahrlich nicht optimal ist - vor allem im Hin-
blick auf die immanente Gefahr von Plain Pack auch
fir andere Warengruppen. Die Verhinderung von Plain
Pack ist durchaus ein entscheidendes Signal, dass un-
verhdltnismafigen Forderungen berechtigter Wider-
stand entgegengebracht wird. Der Markenverband, die
Gefahr des Dominoeffekts bezliglich anderer Sektoren
klar vor Augen, wird aufmerksam die nachsten Schritte
der Gesetzgebungsorgane beobachten und rechtzeitig
die erforderlichen Maf3nahmen in die Wege leiten. Als
Beispiel fiir drohende Uberregulierungen in der ,,Pipe-
line" kénnen der Plan zur Bekampfung der Fettsucht
von Kindern sowie die Alkoholstrategie genannt werden.

Auch das Dossier zu Corporate Social Responsibility
(CSR) kann ohne Weiteres in den Zeittrend der Gefahr
von Uberregulierungen zugerechnet werden. Der
Markenverband hat sich in einer Allianz mit anderen
Industrieverbdnden nachdriicklich dafiir eingesetzt,
dass nichtfinanzielle Berichtspflichten weiterhin der
Freiwilligkeit unterliegen missen. Dieses Ziel ist fast
erreicht worden. Entgegen des urspringlichen Entwur-
fes der EU-Kommission sollen tber ihre CSR-Aktivitaten
jetzt nur sogenannte "grope
Unternehmen von 6ffentlichem
Interesse" mit einer durch-
schnittlichen Beschéftigtenzahl
von Uber 500 berichten missen.
Nach deutschem Recht sind nur
bérsennotierte Unternehmen
sowie Kreditinstitute und Ver-
sicherungen betroffen. Kleine
und mittelstandische Unterneh-
men sind folglich von zusatzli-
cher Burokratie ausgenommen.
Das Engagement des Marken-
verbandes konnte sicherstellen,
dass nicht zwingend die gesam-
te Lieferkette betroffen ist.



Der Markenverband bekennt sich auch zu einer
effektiven Durchsetzung der Wettbewerbsregein
der EU im Zusammenspiel 6ffentlicher und privater
Durchsetzungsregeln.

Der gemeinsame Einsatz von Markenverband und
seinen Mitgliedern wurde belohnt im Hinblick auf die
s0g. Richtlinie zum Kartellschadenersatz. Ziel der
Richtlinie ist es, Hindernisse fir die Geltendmachung
von privaten Schadenersatzklagen zu beseitigen und
das Zusammenspiel derartiger Klagen mit der 6ffent-
lichen Kartellverfolgung durch die Behérden auf eine
bessere Grundlage zu stellen. Hierzu hat der Marken-
verband in zahlreichen Gesprachen und Schrift-
wechseln mit Entscheidungstragern auf Berliner und
Brisseler Ebene darauf gedrangt, Widerspriiche und
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Alle Werbemotive aus der ersten Hélfte
des letzten Jahrhunderts.

Unwdagbarkeiten in den detaillierten rechtstechnischen
Regelungen zu beseitigen. Insbesondere geht es darum,
eine mehrfache Inanspruchnahme von Unternehmen
und Geschaften mit Schadenersatzklagen zu vermei-
den. Das Engagement seitens Markenverband und
seiner Mitglieder hat mapgeblich dazu beigetragen,
dass Forderungen nach Einflihrung von Gruppenklagen
zurlickgewiesen werden konnten und ein angemessener
Schutz von Geschaftsgeheimnissen vor missbrauch-
lichen Auskunftsersuchen zur Durchsetzung von Ersatz-
ansprichen erzielt wurde. Gemeinsam mit seinen Mit-
gliedern hat sich der Markenverband zudem erfolgreich
daflr eingesetzt, dass die in Deutschland und anderen
Mitgliedsstaaten notwendigen Kronzeugenerkldarungen
von betroffenen (ehemaligen) Mitarbeitern dhnlich den
Unternehmenserklarungen geschitzt werden missen.
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Andernfalls besteht die Gefahr, dass Kronzeugenpro-
gramme nicht mehr wirksam zur Kartellbekampfung
durch die Behérden beitragen. Nach diesen positiven
Ergebnissen der Lobbytatigkeit auf EU-Ebene wird sich
der Markenverband auf Berliner Ebene bei der Umset-
zung der bevorstehenden Richtlinie in deutsches Recht
weiter besonders daflr einsetzen, Strafschadenersatz
und die Gefahr doppelter Inanspruchnahme im Rahmen
des Mdéglichen zu vermeiden.

Zwei wichtige Dossiers fiir den Markenverband sind
nicht mehr in der alten Legislaturperiode des Europa-
ischen Parlaments abgeschlossen worden. Sowohl das
sogenannte ,Markenpaket” als auch das , Produkt-
sicherheitspaket” wurden im Europaischen Parlament
abgestimmt. Hier gilt es nun, das bisher Erreichte auch
bei den weiteren Beratungen und Abstimmungen zu
sichern.

Beim sogenannten Markenpaket geht es um die Not-
wendigkeit einer angemesseneren Beriicksichtigung
der Rechte der Markeninhaber im Hinblick auf die soq.
Transitregelung und die Einfuhr von rechtsverletzender
Originalware im Onlinehandel. Wahrend der Markenver-
band das Vorhaben der europdischen Gesetzgeber flr
die grundlegende Modernisierung des Europdischen
Markenrechts grundsatzlich begrift, geht es jetzt
darum, das durch betrachtliches gemeinsames Engage-
ment von Markenverband, AIM, anderen nationalen
Verbanden und Unternehmen erreichte Abstimmungs-
ergebnis des Europdischen Parlaments in den Bera-
tungen des Europdischen Rates und den sich anschlie-
Benden Entscheidungen des Europdischen Parlaments
abzusichern. Der Beschluss, dass auch gefdlschte
Waren beschlagnahmt werden kénnen, die nicht fir
den Europaischen Markt bestimmt sind, sondern sich
im Transit in Lander auferhalb der Union befinden, ist
ein wichtiger Meilenstein flr besseren Markenschutz.
Daher wird das gemeinsame Lobbying kontinuierlich
fortgesetzt, um sicherzustellen, dass sich die Euro-
pdischen Gesetzgeber letztendlich gemeinsam flr die
positive Transitregelung aussprechen und zudem
fordern, dass kinftig Kleinmengen von Originalware
von auPerhalb der Union nicht an Verbraucher versandt
werden dirften, wenn der Markeninhaber die Ware
nicht selbst fir den Binnenmarkt freigegeben hat.
Markenverband und seine Allianzpartner hoffen, dass
der europdische Gesetzgeber sein Versprechen halt

bzgl. eines Uberarbeiteten europdischen Markenrechts,
dass die Rechte der Markeninhaber angemessen be-
ricksichtigt - sowohl in der neuen Legislaturperiode
des Europdischen Parlaments als auch im Europdischen
Rat.

Auch das sogenannte Produktsicherheitspaket
(Vorschlag fir Verordnungen zur Produktsicherheit
und Marktiiberwachung) ist noch in der Schwebe, die
Mitgliedstaaten beraten noch im Rat.

Hier hat sich der Markenverband unter dem Schlagwort
+~FAKE=UNSAFE" erfolgreich daflr eingesetzt, dass
in den Verordnungsvorschldagen der Grundsatz ver-
ankert wird, dass Echtheit eine Bedingung fir die
Sicherheit eines Produkts ist. Das positive Abstim-
mungsergebnis in der EU-Plenarabstimmung, dass
Echtheit eine Bedingung fir die Sicherheit eines
Produkts ist, gilt es jetzt sowohl auf EU als auch Berliner
Ebene zu verteidigen. In diesem Fall halt das Euro-
pdische Parlament als ein Teil der europdischen Gesetz-
geber sein Versprechen, addaquate Manahmen zum
Schutz der Verbraucher zu schaffen. Gleichzeitig wiirde
FAKE=UNSAFE es den Markeninhabern ermdéglichen,
mit Hilfe der Marktiberwachungsbehorden leichter
gegen Produktfalschungen vorzugehen. Bei den Bera-
tungen des europdischen Rats gilt es nun sicherzu-
stellen, dass Falschungen nicht Idnger ein Sicherheits-
risiko fur den Verbraucher darstellen. Dem Félscher
ist am schnellen Profit und nicht an der Gebrauchstaug-
lichkeit des Produkts gelegen - zum Nachteil des
Verbrauchers.

Das Thema Verbraucher wird eines der Topthemen in
der neuen Legislaturperiode des Europdischen Parla-
ments und der Europdischen Kommission sein. Der
Markenverband stellt sich der Diskussion bzgl. des
Bilds des selbstbestimmten Verbrauchers. Im Vorfeld
zur Europawahl hat der Markenverband Entscheidungs-
tragern der jeweiligen Fraktionen die Wahlkampffor-
derungen zugesendet. Die Forderung nach Handlungs-
freiheit statt vormundschaftlichem Europa und dem
damit verbundenen Verbraucherbild war eine der
Topthemen. Weiterhin erlduterte der Markenverband
seine Forderungen nach fairem und freiem Wettbewerb,
einer nachhaltigen Gesellschaft, dem Erhalt freier
Kommunikation und einem effektiven Markenschutz.
Der Markenverband wird mit den Abgeordneten im



neugewdhlten Parlament die Diskussion zu den Forde-
rungen der Markeninhaber aufnehmen bzw. fortsetzen.
Es bleibt abzuwarten, welche Konsequenzen die neue
Sitzverteilung im Europdischen Parlament fir Gesetzes-
vorhaben mit Relevanz fur die Mitglieder vom Marken-
verband haben wird. Es ist jedoch sicher, dass die
Mehrheitsbildung bei jeder Einzelfrage deutlich
schwieriger werden wird - mit der Gefahr von ausgehan-
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delten Kompromissen, die hdaufig mehr oder weniger
die Realitat ignorieren. In der Konsequenz werden wir
noch aufmerksamer die Diskussionen verfolgen missen
und uns noch stdrker in die Entscheidungsprozesse
einbringen. Mit unserer Vertretung in Brissel und
einem guten Zusammenspiel mit den nationalen
Aktivitaten sind wir hierauf vorbereitet.
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> Impressionen Jahrestagung 2013, Bild 1-8

JAHRESTAGUN DES
MARKENVERB

=l



TREFFPUNKT MARKENVERBAND 2013 | 25

M

MARKENVERBAND

> Verleihung des 6. Deutschen Nachhaltigkeitspreises, Bild 1
»> Tag des geistigen Eigentums, Bild 2

> VKE-Treff, Bild 3 und 4

> Preistréger best brands, Bild 5

> Forderkreisdinner, Bild 6

> Wirdigung 3. G-E<M Award, Bild 7
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best brands 2013, 10 Jahre best brands

Zum zehnten Mal wurden Deutschlands erfolgreichste
Marken durch best brands, das deutsche Markenranking,
ausgezeichnet. Bei best brands entscheidet nicht das sub-
jektive Urteil einer Jury Uber die Gewinner, sondern der
Verbraucher selbst. Als einziger Markenpreis Deutschlands
misst best brands auf Basis einer reprasentativen Studie
der GfK die Starke einer Marke anhand von zwei Kriterien:
Am tatsdchlichen wirtschaftlichen Markterfolg sowie an
der Attraktivitat der Marke in der Wahrnehmung des Ver-
brauchers. Wie in den Vorjahren wurden die erfolgreichsten
Marken ausgezeichnet in den Kategorien ,,Beste Unterneh-
mensmarke”, ,,Beste Produktmarke”, , Beste Wachstums-
marke", in der Sonderkategorie ,Beste Sportmarke" und
in der Jubildumskategorie ,,Beste Unternehmermarke”.
Mit einem Sonderpreis gewlrdigt wurden zudem die Mar-
ken, die Uber die gesamten zehn Jahre betrachtet, die
besten Platzierungen hatten.

3. G°-E‘-M Award

Mit dem G-E‘M Award zeichnet die G'E‘M Menschen aus,
die hinter der Marke stehen; Personlichkeiten, die Entwick-
lungen auf dem Gebiet des Markenwesens, der Marken-
fihrung und Markentechnik anfiihren oder entscheidend
beeinflussen. Am 27. Februar 2013 wurde zum dritten Mal
der G-E‘M Award verliehen. Ausgezeichnet wurde Anton
Wolfgang Graf von Faber-Castell, Vorsitzender des Vor-
stands der Faber Castell AG.

17. G-E-M Markendialog

.Marken brauchen Preisflihrung", unter diesem Motto lud
die G'E‘M Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens,
eine Partnerorganisation des Markenverbandes, zu ihrer

Frihjahrsveranstaltung ein. Themen, zu denen Wissenschaft-
ler und Praktiker referierten, waren ,Marke und Preisfiihrung
- 100 Jahre Rickschau” und ,,Marke und Preishoheit -
Status quo und Ausbruch”. Zu dem Thema ,,Marken brau-
chen Preisfihrung” trafen sich Vertreter von Herstellern,
Handel, Wettbewerbszentrale, Kartellamt, Wissenschaft,
Fachjournalisten und Zeitzeugen zur Podiumsdiskussion.

19. Handelslogistik Kongress, Kdln

Der von Markenverband, EHI Retail Institute und GS1
Germany organisierte Kongress war Treffpunkt fir Logis-
tikexperten aus Handel, Konsumgiterindustrie, aus der
Verpackungs- und Dienstleistungsbranche sowie fiir Exper-
ten aus allen Bereichen der Supply Chain. Anhand zahl-
reicher Praxisbeispiele erhielten sie Anregungen und
Ldsungsvorschlage zur Umsetzung kinftiger Strategien
sowie zum Einsatz innovativer Technologien und Ver-
packungskonzepte in der Handelslogistik. Studienergeb-
nisse und Kennzahlen lieferten umfassende Hintergrund-
informationen zum Status quo der Handelslogistik und
damit eine wichtige Entscheidungsgrundlage fir das tag-
liche Geschaft. Darliber hinaus bot die Log2013 erstmalig
mit dem Fachforum ,,Verpackung" einen Einblick in die
neuesten Trends der Verpackungslogistik.

Geistiges Eigentum - Schliisselrolle fiir den Mittelstand
Im Jahr 2013 stellten Markenverband, BDI, DIHK und APM
anldsslich ihrer Veranstaltung zum Tag des geistigen Eigen-
tums die Bedirfnisse des Mittelstands in den Mittelpunkt.
Mit Vertretern aus Politik, Wirtschaft und Verwaltung wurde
diskutiert, wie auf nationaler, europdischer aber auch
internationaler Ebene die besonderen Interessen des
Mittelstandes beim Schutz geistigen Eigentums noch
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besser abgesichert werden kdnnen. Das Themenspektrum
reichte dabei von den internationalen Herausforderungen
fir den Mittelstand Uber die Patentrechtsharmonisierung
bis hin zu einem mdoglichen, umfassenden Rechtsschutz
fir den Mittelstand.

Forum Wirtschaft und Verbraucher

Markenverband, BDI und BVE forderten anldsslich des
ersten ,,Forum Wirtschaft und Verbraucher” von der Politik
ein, beim Verbraucherschutz mehr auf Aufkldrung und
Information statt auf Verbote zu setzen. Die Verbraucher-
politik gewinnt im taglichen Leben immer mehr an Bedeu-
tung. Die zunehmende Tendenz zur Einschrankung der
Kommunikation von Unternehmen mit dem Verbraucher
wurde anldsslich der Veranstaltung als besonders besorg-
niserregend hervorgehoben. Mehr denn je muss das ge-
meinsame Ziel sein, das Leitbild des mindigen und eigen-
verantwortlichen Verbrauchers zu erhalten. Die Winsche
der Politik in der Europdischen Kommission und in Deutsch-
land, Gbergropfe Warnhinweise und weitere Werbestrik-
tionen zu schaffen wurden als klare Zeichen benannt, den
Verbraucher zu bevormunden statt zu informieren und
aufzukldren. Der Appell der Wirtschaft an die Politik lautet:
“Mehr Zutrauen in die Verbraucher”.

VKE-Treff 2013

.Creating Business in Zeiten von Omnichannel". Stephan
Seidel, VKE-Prasident und Geschaftsflhrer Clarins brachte
es auf den Punkt: ,Fir die selektive Kosmetikbranche
stellen Internet bzw. der stetig wachsende Online-Handel
eine besondere Herausforderung dar. Angefangen bei
Fragen der Autorisierung, tber die markengerechte, wer-
tige Umsetzung bis hin zu Fragestellungen, wie schaffen
wir es, ,Beratungsdiebstahl” weitgehend zu vermeiden?
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Denn Online steckt immer noch voller Optionen fiir Kon-
sumenten, Handel und Industrie und sicher ist, es bleibt
spannend.” Zum traditionellen Get Together trafen sich
Uber 140 Gaste aus Industrie, Handel, Medien und Politik
in der Berliner Classic Remise, einer Erlebniswelt fur Old-
timer und Liebhaberfahrzeuge, um Uber die aktuellen Be-
lange der Branche zu diskutieren, aber auch um von den
spektakuldren Autos zu schwarmen.

15. G-E-M Kamingespréach

Anldsslich der Kamingesprdche der G-E‘M berichteten
erfolgreiche Unternehmenslenker tber ihre Erfahrungen
zu Themen der Marken- und Unternehmensfiihrung. Zehn
Jahre nach dem ersten Kamingesprach begripte die GEM
erneut Dr. h.c. Helmut O. Maucher, Ehrenprasident des
Verwaltungsrates der Nestlé AG, als Ehrengast und Referent.
Ein besonders spannender Aspekt seines Vortrags: Bewusst
griff er Themen von vor zehn Jahren auf, um diese mit den
Erkenntnissen von heute zu erganzen und gegebenen-
falls Korrekturen zu der damaligen Sicht vorzunehmen.

MARKEN-Talk des Markenverbandes

Das Jahr des Bundestagswahlkampfes war Anlass im
Rahmen des MARKEN-Talks des Markenverbandes Kern-
themen der Markenwirtschaft zu thematisieren. Patrick
Doéring, FDP-Generalsekretar, Dr. Dierk Hirschel, Cheféko-
nom Verdi sowie Andreas Schubert, Vorsitzender der Ge-
schaftsleitung Carl Kiihne KG (GmbH & Co) und Prasidiums-
mitglied des Markenverbandes, diskutierten die Folgen
der Energiewende flr die Markenhersteller sowie die Aus-
wirkungen eines Uiberzogenen Verbraucherschutzes und
die Probleme bei der Kommunikation zwischen Hersteller
und Handel bei der Preisgestaltung.
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7. Deutscher Marken-Summit

In diesem Jahr hatte das F.A.Z.-Institut dazu eingeladen im
Rahmen dieses Forums, das der Markenverband seit 2007
unterstitzt, Gber den kreativen Schépfungs- und Entwick-
lungsprozess von Marken nachzudenken. ,,Wie Neues ent-
steht! Frischer Wind fir Marken und Unternehmen” war das
Leitthema der diesjahrigen Veranstaltung. Wie gelingt es
einigen Marken immer wieder kreative Spitzenleistungen

zu erbringen, Menschen zu begeistern und neue Marktchan-

cen zu ergreifen? Hierzu bot die Veranstaltung Inspiration
durch spannende Einblicke in schdpferische Prozesse und
innovative Wege der Ideenfindung und Kundenkommunikation.

Jahrestagung 2013

Mit Mitgliederversammlung, Forum Marke und dem anschlie-
fendem Get-Together ist die Jahrestagung des Markenver-
bandes das bedeutendste Informations- und Networking-
Event der Markenwirtschaft. Das Gasometer in Berlin Schéne-
berg gab den wiirdigen Rahmen, um verschiedenste Aspekte
zum Markenstandort Deutschland unter dem Motto ,,Legis-
laturunabhdngig und Uberparteilich: Marke ist immer eine
gute Wahl" zu diskutieren. Als Redner hatte der Markenver-
band die Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel, Bundesaupen-
minister Dr. Guido Westerwelle, den Bundesvorsitzenden
von Biindis90/Die Griinen Cem Ozdemir, die Henkel Aufsichts-
ratsvorsitzende Dr. Simone Bagel-Trah und Jirgen Leife,
Vorsitzender der Geschaftsfiihrung von Mondelez, zu Gast.
Den anschliefenden MarkenTreff nutzten mehrere hundert
Vertreter nationaler und internationaler Marken sowie
Reprdsentanten von Marktpartnern, aus Verbanden, Medien,
Ministerien und Politik fir rege Kommunikation und inten-
siven Gedankenaustausch.

Ab Juli parlamentarische Sommerpause

22. September 2013 Wahl zum Deutschen Bundestag

ECR Tag 2013: Produkte, Prozesse, Profile.

Die neue Macht der Information

Der von GS1 Germany organisierte ECR Tag ist der grépte
deutsche Branchentreff der Konsumguterwirtschaft zum
Thema Efficient Consumer Response. Hier diskutieren hoch-
rangige Vertreter aus Industrie, Handel und Dienstleistungs-
unternehmen sowie prominente Gdaste aus Politik und Wirt-
schaft Uber aktuelle Fragestellungen der Konsumguterwirt-
schaft. Verandern die Verbraucher unsere Wirtschaft oder
ist deren viel beschworene Macht nur heife Luft? Werden
personenbezogene Daten das begehrteste Handelsgut der
Zukunft oder sind die Unternehmen mit Auswertung und
Anwendung vdllig dberfordert? Im Plenum und in den Fach-
foren wurden aktuelle Fragestellungen diskutiert, die Gber
das Internet und besonders seine Mobilitat dber Smartphones
aufgeworfen werden. Der Markenverband ist einer der
beiden Hauptgesellschafter von GS1 Germany.

Deutscher Verpackungspreis 2013

Der Markenverband unterstiitzt den Deutschen Verpackungs-
preis, der in Europa der renommierteste Preis in dieser
Branche ist. Er steht unter der Schirmherrschaft des Bundes-
ministeriums fir Wirtschaft und Technologie. Als 6ffentlich-
keitswirksame Leistungsschau férdert der Verpackungspreis
bereits seit 1963 Innovation rund um die Verpackung. Die
Juroren bericksichtigen samtliche Facetten richtungswei-
sender Verpackungsideen: Innovation und Originalitat, Funk-
tionalitat und Handhabbarkeit, Verpackungsdesign und Emo-
tionalitat, sowie Wirtschaftlichkeit, Okologie und Sicherheit.

22. Oktober 2013 konstituierende Sitzung
18. Deutscher Bundestag



Forderkreisdinner des Markenverbandes 2013

Mit diesem Dinner bedankt sich der Markenverband einmal
im Jahr bei seinen Freunden und Forderern. Der Markenver-
band und sein Vorstand hatten dazu in die Akademie der
Kinste in Berlin eingeladen. Traditionell fand zu diesem
Treffen auch die Verabschiedung ehemaliger Vorstande
und GmbH-Beiratsmitglieder statt.

9. Jenaer Markenrechtstag

Das nationale und internationale Markenrecht stellt die
Grundlage fiir die Sicherung und Durchsetzung von Marken
dar. Mit dem 9. Jenaer Markenrechtstag wurden aktuelle
Entwicklungen und die Praxis bei Amtern und Gerichten
einer Bestandsaufnahme unterzogen. Zudem wurde der
aktuelle Sachstand zur geplanten Novellierung des EU-
Markenrechts mit seinen méglichen Auswirkungen auf das
nationale Markenrecht vorgestellt. Diese Fachtagung ist
eine Kooperationsveranstaltung vom Deutschen Patent-
und Markenamt (DPMA), der Friedrich-Schiller-Universitat
Jena und dem Markenverband. Es erganzt das alle zwei
Jahre ebenfalls in Kooperation von DPMA und Markenver-
band veranstaltete ,MARKENFORUM®" zum Markenrecht.

18. OWM-Fachtagung

"Mensch oder Maschine: Wer hat im Marketing Cockpit das
Sagen?", so lautete das Motto der 18. OWM Fachtagung
unseres Tochterverbandes, der Organisation Werbungtrei-
bende im Markenverband (OWM). Hochkaréatige Referenten
diskutierten zur Fragestellung, welche Anforderungen an
Marketingmanager von morgen gestellt werden, wenn zu-
nehmend Algorithmen die Kommunikationsprozesse beein-
flussen. Am Vorabend der Fachtagung fanden sich die Gaste
zum ungezwungenen Austausch zur Advertisers’ Night ein,
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dem traditionellen Meet & Greet fir die Entscheider der
Kommunikationsbrache.

6. G'E‘M Forum

Das 6. G'E‘M Forum, veranstaltet am Deutschen Institut fir
Ernahrungsforschung in Potsdam, befasste sich mit dem
Thema:,,Wie Marken schmecken. Impulse aus der Geschmacks-
Forschung flr die Markenfihrung”. Es zeigte auf, welchen
Nutzen Markenfihrung-Verantwortliche aus Erkenntnissen
der Geschmacks-Forschung fir ihre Arbeit ziehen kénnen.
Die G-E-M Foren bereiten im Meinungsaustausch zwischen
Wissenschaft und Praxis zukunftsweisende Beitrdge zum
Thema Markenfihrung auf. Sie tragen dem interdisziplindren
Ansatz zur Erforschung des Markenwesens Rechnung und
werden im engen Kontakt mit einem Lehrstuhl konzipiert
und in den Raumen der jeweiligen Universitat durchgefihrt.

Deutscher Nachhaltigkeitstag 2013

Eine grof3e Bihne fir die Besten: Auszeichnung fir Spitzen-
leistungen der Nachhaltigkeit in Deutschland. Der Deutsche
Nachhaltigkeitspreis will den gesellschaftlichen Wandel hin
zu nachhaltigerem Wirtschaften und Leben férdern und
wurde zum sechsten Mal vergeben. Als Partner der ersten
Stunde dieses Preises nutzte der Markenverband den Nach-
haltigkeitstag, um die Leistungen und das Know-How der
Marken im Kontext sozialer, 6konomischer und 6kologischer
Nachhaltigkeit anhand vielfaltiger Fallbeispiele zu verdeut-
lichen. Ausgezeichnet wurden im Jahr 2013 Deutschlands
nachhaltigste Stadte und Gemeinden, Deutschlands nach-
haltigste Unternehmen und Marken, herausragende For-
schungsleistungen und zum ersten Mal Deutschlands nach-
haltigstes Gebdude. Der begleitende Kongress brachte die
fihrenden Nachhaltigkeitsexperten des Landes zum Aus-
tausch von Expertenwissen und Erfahrungen zusammen.
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Seit 111 Jahren ist der Markenverband
die Stimme der Markenwirtschaft.
In seinen Ausschiissen wird ein offener

Alle Werbemotive erste Hélfte des . . X .
letzten Jahrhunderts. Erfahrungsaustausch gewahrleistet, bei dem die

Meinungsbildung far den Verband stattfindet.
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Der Markenverband

Seit 111 Jahren der starke Bund fiir die Markenzu-
kunft gegeniiber Politik, Verwaltung, Medien,
Wissenschaft, Marktpartnern und Offentlichkeit

Die Marke ist fir markenorientierte Unternehmen der
wichtigste Vermdgenswert. Entsprechend gewinnbrin-
gend ist die Arbeit des Markenverbandes fir seine
Mitglieder. Denn der Verband schiitzt und starkt die
Markenfamilie mit Kraft und Leidenschaft in ihren
geschaftlichen Belangen, indem er ihnen in vielen
markenrelevanten Bereichen Handlungsspielrdume
sichert, insbesondere beim Markenrecht und -schutz,
in den Beziehungen zwischen
Industrie und Handel, beim
Markenverstandnis, im Rahmen
der Verbraucherpolitik und
-schutz, in der Werbung sowie
beim Thema Nachhaltigkeit.
Der Markenverband versteht
sich als Stimme der Markenwirt-

tretung nach auf(en als auch
Service nach innen. Heute ist
der Markenverband die grofite
Markenorganisation der Welt.

Der Markenverband vertritt die Interessen der
Markenwirtschaft

Als Reprasentant der Markenwirtschaft setzt der
Markenverband die Interessen seiner Mitglieder mittels
kompetenter Beraterfunktion, zielgerichteter Offent-
lichkeitsarbeit und beharrlicher, qualifizierter und
branchentbergreifender Interessenvertretung kraftvoll
durch und ist kompetenter Lésungs- und integrer An-
sprechpartner fir alle Markenthemen. Mit seinem eta-
blierten Netzwerk aus den Entscheidern der Marken-
wirtschaft und Zugang zu Ministerien, Politikern, Be-
horden, Verbdnden, Wissenschaftlern, Journalisten
und anderen relevanten Stakeholdern in Deutschland
wie auch in Europa bietet der Markenverband ein inspi-

</, /
Salore
schaft und bietet seinen Mit- \
gliedern sowohl Interessenver-

MARKENVERBAND

rierendes und breites Forum fir seine Mitgliedsunter-
nehmen. Dieses dient einem branchenibergreifenden
und damit einzigartigen Erfahrungsaustausch sowie
der L6sung anstehender Aufgaben und Erarbeitung
gemeinsamer Positionen der Markenwirtschaft gegen-
Uber Politik und Gesellschaft. Der Markenverband ist
dabei ein engagierter Entwicklungspartner fir alle
zukunftsrelevanten Markenthemen.

Das renommierte Ansehen des Markenverbandes rihrt
nicht nur aus der grofen Zahl seiner Mitgliedsunterneh-
men und deren Branchen- und Grof3envielfalt, sondern
gerade auch aus seiner Uber
hundertjahrigen Tradition, sich
fr ein positives ordnungspoliti-
sches Umfeld im Sinne der
Marken einzusetzen. Diese
Kontinuitat wird nicht zuletzt
durch die hohe Anzahl an Un-
ternehmen gestitzt, die bereits
seit seiner Griindung Mitglied
des Verbandes sind.

Hervorragender Service fiir

die Mitgliedsunternehmen

Der Markenverband bietet seinen
Mitgliedern Uber alle Branchen hinweg Zusammenhalt
und exklusiven Service. Er schneidet sein Leistungs-
spektrum und seine zahlreichen Angebote auf die
Bedirfnisse seiner Mitglieder zu. Dabei versteht sich
der Markenverband in seiner Kundenorientierung als
Serviceorganisation. Der Erfolg des Markenverbandes
grindet sich auf seine ausgepragten Kernkompetenzen
und basiert auf dem Prinzip des synergetischen, effi-
zienten und effektiven Handelns, weil eine starke
Gemeinschaft mehr erreicht.
Unter Wahrung von Compliance-Grundsatzen hat der
Markenverband fiir verschiedene Arbeitsgebiete und
Branchen Ausschiisse gebildet, in denen ein offener
Erfahrungsaustausch gewdhrleistet wird und so die
Meinungsbildung flr den Verband stattfindet.
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Handel und Industrie

: » Erhalt der Gestaltungsfreiheit der Hersteller
Die Bedeutung der Marke (z. B. Kommunikation der UVP, Regelungen im

und deren Bedrohunq definiert selektiven Vertrieb insbsd. im Internetvertrieb)

die qenere"en Themenfelder + Stitzung c.i'es Selektlvvgrtrlebs bei Gewahrleistung
markenaddquater Vertriebsstrukturen

des Markenverbandes. + Adressierung der Preiskommunikation mit

6konomischem Gutachten

+ Erfolgreiche Initiative zur Abwehr von Anzapfversuchen

+ Treiber der freiwilligen Initiative gegen unfaire
Handelspraktiken

+ Kampf fir Kommunikationsfreiheit ggi. vor- und
nachgelagerten Wertschépfungsstufen als
Voraussetzung von Wettbewerb

+ Lobbying-Erfolge zum Kartellschadenersatz

Markenrecht und Markenschutz Nachhaltigkeit

+ Intensive Beeinflussung der Neuregelung des » Nachhaltigkeits-Microsite
Europdischen Markenrechts fir den Markenschutz www.wachstum-mit-verantwortung.de bietet
+ Auf EU- und Bundesebene Kampf gegen Produkt- einzigartigen Best-Practice Austausch
und Markenpiraterie mit gropem politischen Erfolg » Lobbyingerfolg durch erfolgreiche Verankerung
bei der Strafrechtsverscharfung in der letzten der Wettbewerbsfreiheit im Recycling von Produk-
Legislaturperiode ten und Verpackungen im Koalitionsvertrag
+ Kampf fir Haftung von Verkaufsplattformen « Eintritt fir das Freiwilligkeitsprinzip im Bereich CSR
im Internet zur Vermeidung neuer gesetzlicher Berichtspflichten
+ Intensiver Einsatz fur die 6ffentliche Wahrnehmung + Jahrelanger Partner des Deutschen Nachhaltig-
von geistigem Eigentum keitspreises

« Initiative fir europaweit einheitliche Méglichkeiten
zur Bekampfung von Look Alikes

o Werbung und Kommunikation
KLl ol gemeinsam mit der OWM

+ Verteidigung des Leitbilds des mindigen und » Kampf gegen ,,Plain Packaging-ldee" der Europdischen
selbstbestimmten Verbrauchers Kommission mit produktiibergreifender Relevanz

« Kampf gegen EU-Aktionsplan fiir Kommunikations- + Intensiver Einsatz fir Erhalt der Werbe- und
restriktionen flir vermeintlich ungesunde Lebens- Sponsoring-Mdéglichkeiten in den 6ffentlich-
mittel zur Verteidigung klassischer Markenthemen rechtlichen Rundfunksendern

+ Kampf gegen weitere inhaltliche Regulierungen + Fortflihrung des Lobbying in Brissel gegen
von Werbeaussagen/Claims Uberzogene personenbezogene Datenschutz-

* Intensiver Einsatz zur Verhinderung der regeln zum Schutz fir Online-Werbung
Uberregulierung der Informationspflichten + Selbstverpflichtung als Option zur Vermeidung
fur Unternehmen von Werbeschaltungen auf rechtsverletzenden

Webseiten (Forderung der Politik)
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Umfangreiche und aktuelle Kommunikation mit den
Mitgliedern

Der Markenverband informiert seine Mitgliedsunterneh-
men regelmapig Uber aktuelle markenrelevante Ent-
wicklungen, Serviceangebote und Verdffentlichungen.
Informationen tber die fir die Mitglieder erzielten Er-
folge und Ergebnisse sowie Arbeitsschwerpunkte des
Markenverbandes, aber auch fur die Markenwirtschaft
relevante Informationen aus Politik, Forschung und
Gesellschaft werden regelmdfig an die Mitglieder
kommuniziert.

Ein weiteres Kommunikationsformat wurde 2013 ins
Leben gerufen: Zusatzlich zum Newsletter Notizen aus
Briissel, der seit drei Jahren regelmapig tber die marken-
relevanten Entwicklungen in Brissel berichtet, gibt es
nun exklusiv fur die Mitglieder das Berliner Parkett,
den regelmapigen Newsletter des Markenverbandes
aus Berlin.

Vielfaltiges Angebot an hochkardtigen Veranstal-
tungen sowie exklusiven Fort- und Weiterbildungs-
moglichkeiten fiir die Mitgliedsunternehmen

Die MARKENARTIKEL Service GmbH als 100prozentige
Tochter des Markenverbandes biindelt alle wirtschaft-
lichen Aktivitdten, mit denen den Mitgliedern ein quali-
tativ hochwertiges, zusatzliches Dienstleistungsangebot
zur Verfigung gestellt wird. Die Service GmbH ist auper-
dem Inhaberin des Magazins Markenartikel. Die Publi-
kation wird seit Anfang 2006 durch den Hamburger
New Business Verlag im Auftrag des Herausgebers
Markenverband produziert und bietet 10 mal pro Jahr
umfassende, fachlich fihrende Berichterstattung rund
um das Thema Marke mit all seinen Facetten.

Kernkompetenz der Service GmbH ist die Durchfiihrung
von markenrelevanten Events, Kongressen, Workshops
und Seminaren im Auftrag des Markenverbandes wie
etwa die Jahrestagung mit dem MarkenTreff und dem
Kongress Forum Marke. Zum Portfolio gehoért ferner
das im zweijahrigen Turnus in Minchen stattfindende,
international renommierte Markenforum mit dem
Schwerpunkt Markenrecht.

Jahrestagung 2013 - Das Spitzentreffen der
deutschen Markenwirtschaft

Ein Hohepunkt in der Arbeit des Markenverbandes und
der Service GmbH war die Jahrestagung des Verbandes.

Ganz im Zeichen der Marke und gepragt vom Jahr der
Bundestagswahl fand mit Gber 600 Teilnehmern am
26. Juni 2013 die Jahrestagung des Markenverbandes,
das bedeutendste Informations- und Networking-Event
der Markenwirtschaft, statt.

Das Gasometer Berlin Schéneberg gab den wirdigen
Rahmen fir hochkaratige Vertreter nationaler und
internationaler Marken sowie Reprdsentanten aus Politik,
Verbanden, Handel und Medien, um im Forum Marke
verschiedenste Aspekte zum Markenstandort Deutsch-
land unter dem Motto Legislaturunabhangig und
liberparteilich: Marke ist immer eine gute Wahl
zu diskutieren.

Die grofe und leistungsstarke Zahl der Markenunter-
nehmen tragt mit ihrer Kompetenz zur Krisenstabilitat
Deutschlands bei. Welche Herausforderungen dafir zu
bewadltigen sind und welche Faktoren zur Sicherung
des Markenstandortes erforderlich sind, stand im Mittel-
punkt der Tagung. Als Redner zum Forum Marke waren
zu Gast mit spannenden und richtungsweisenden Key-
notes die Bundeskanzlerin Dr. Angela Merkel, Bundes-
aufenminister Dr. Guido Westerwelle, der Bundesvor-
sitzende von Biindis90/Die Griinen Cem Ozdemir sowie
mit inspirierenden Marken-Cases die Henkel Aufsichtsrats-
vorsitzende Dr. Simone Bagel-Trah und Jirgen Leife,
Vorsitzender der Geschaftsfihrung von Mondelez.

Exklusive Workshops und Seminare -

mit hervorragenden Teilnehmerbewertungen

Ein weiterer wichtiger Service fur die Mitglieder besteht
in dem vielseitigen Angebot an Seminaren und Work-
shops als Schulungs- und Weiterbildungsmdglichkeiten.
Das Angebot wird stets an den aktuellen Entwicklungen
in der Markenwirtschaft und damit eng am Bedarf der
Mitglieder ausgerichtet. So stiefen beispielsweise die
neuen Workshops ,,Marken fiihren im digitalen Zeitalter"
oder ,Internationales Vertriebsmanagement” neben
den anderen zahlreichen attraktiven Veranstaltungen
auf hervorragende Resonanz. Die Workshops und
Seminare waren sehr gut gebucht und erhielten von
den Teilnehmern ausgezeichnete Bewertungen. Der
Ablaufe der Workshops und Seminare werden inhaltlich
und didaktisch stets praxisnah durch Fallbeispiele,
Lehrgesprache und Gruppenarbeit gestaltet.

Der neue jahrliche Veranstaltungskalender des Marken-
verbandes informiert umfassend lGber dieses Angebot
- exklusiv nur fir die Mitgliedsunternehmen.
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Auch das
Veranstaltungsangebot
des Markenverbandes

fiir das Jahr 2014
garantiert wieder héchstes
Niveau und echten Nutzen.

- Kurs 12
A 26-28,Mirz A 24-26 Setember
| B 07-09.Mal B 26-28 Novemer
C 25-27.Junl € 21-23 Januar 2015

Informieren Sie sich unter
http://www.markenverband.de/veranstaltungen
Tel.: 030 206 168 - 38
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Die MARKENAKADEMIE - fGr Manager, die Marke I(i)eben

Exklusiv fiir die Young Professionals der Mitglieds-
unternehmen des Markenverbandes.
Eine Kooperation des Markenverbandes und der
renommierten EBS Business School.

Mit der MARKENAKADEMIE hat der Markenverband
sein Dienstleistungsangebot exklusiv fir seine Mitglie-
der in Richtung Marke und Markenfihrung sowie Marken-
fihrung in Sachen Vertrieb erweitert.

Aus der Uberzeugung, dass es in Deutschland viel
Marketingwissen, aber zu wenig Markenverstandnis
gibt, verfolgt der Markenverband mit der MARKEN-
AKADEMIE die Vision, dass vor allem Menschen am
Berufsanfang zu echten Markenfans werden. Die
MARKENAKADEMIE dient der Sicherung der Zukunft
der Marke als wichtigstes unternehmerisches Asset,
als Vertrauensqut fir die Verbraucher und als
Orientierung fir die Gesellschaft.

Hinter der MARKENAKADEMIE stehen der Markenver-
band und als akademischer Partner die EBS Business
School - eine der dltesten und renommiertesten priva-
ten Hochschulen in Deutschland. Im Eduniversal
Ranking wurde die EBS Business School unter 1000
Business Schools weltweit mit finf Palmen und damit
mit der hochst méglichen Auszeichnung ausgezeichnet.

MARKENAKADEMIE

Ihr erfolgreiches Konzept hat die MARKENAKADEMIE
nun mit dem neuen Qualifizierungsprogramm Marken-
manager SALES mit hervorragender Resonanz fort-
gesetzt. Mittlerweile haben bald 200 High Potentials
ihr Zertifikat zum Markenmanager BRANDING und
Markenmanager SALES erhalten.

Die Qualifizierungsprogramme der MARKENAKADEMIE
wenden sich an alle Young Professionals oder Querein-
steiger insbesondere aus jenen mittelstdndischen
Unternehmen, die hausintern keine eigenen Weiter-
bildungsprogramme anbieten kdnnen.

fiir die Qualifizierung und Motivation
Ihrer Mitarbeiter auf hochstem Niveau

aus unterschiedlichen Branchen im
stdndigen Dialog und Wissensaustausch

fiir den Erfolg Ihres Markenunternehmens

Die MARKENAKADEMIE
ist anders als vergleichbare
Weiterbildungsangebote.
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Eine bisher einmalige Qualifizierungseinrichtung - compliance-controlled und auf hochstem Niveau

DIE ZENTRALE IDEE

An den sechs Tagen erhalten die Teilnehmer Einblicke in ber viele Jahre gesammeltes
Know How aus erster Hand von Top-Managern auf Augenhdhe - direkt aus der Praxis.
So wird der Grundgedanke der MARKENAKADEMIE - der Kreislauf des Wissens - gelebt.

Die MARKENAKADEMIE ergédnzt die eigenen praktischen Erfahrungen der Teilnehmer

aus Vertrieb und Marketing mit den Erkenntnissen anderer Markenunternehmen aus

dem Mittelstand und international aufgestellten Konzernen.

Dabei sind Branchenvielfalt, die Vermittlung von umfassendem Querschnitts- und aktuellem
Praxiswissen sowie ein gleichbleibend hohes Niveau garantiert.

Die Teilnehmer erlernen in Gruppenarbeit, Business-Entscheidungen anhand von Cases

zu treffen, die an den aktuellen Herausforderungen der Vertriebs- und Markenfiihrungspraxis in
Markenunternehmen ausgerichtet sind.

Auch dies ist eine Besonderheit - Erfahrungsaustausch in Form von Diskussionen und Gruppenarbeit
sowie Lehrinhalte wechseln sich immer wieder ab und vertiefen somit die Wissensvermittiung.

herausragende
Gesamtbewertung der MARKENAKADEMIE

.. Hervorragend organisierte
Vermittlung von Wissen -
gekoppelt mit genialen
Networking-Mdglichkeiten!
Immer wieder!”

Christoph Droste,
Commerzbank AG

MARKENAKADEMIE




38 | DIE MARKENAKADEMIE

Die MARKENAKADEMIE

Weiterqualifizierung zum

MARKENMANAGER BRANDING

Erfolgreiche Markenfiihrung setzt solides Querwissen
in Konzeptentwicklung, Positionierung, Vertrieb, Kom-
munikation, Consumer Insights und Kreativitat, aber
auch Markenrechtsfragen und Controlling voraus. Das
Qualifizierungsprogramm Markenmanager BRANDING
wendet sich daher an Young Professionals und ist
gleichermafen auch fir Quereinsteiger interessant.
Studienleiter ist Dr. Oliver Nickel.

BRANDING

> Grundlagen der Markenfiihrung

> Strategische und operative Aspekte der
Markenfihrung

> Markenforschung
> New Media zielgerichtet einrichten
> Kreativitdt und Inspiration férdern

> Agenturen auswdéhlen und steuern

Weiterqualifizierung zum Markenmanager SALES
Mit dem neuen Qualifizierungsprogramm Marken-
manager SALES schliefft die MARKENAKADEMIE eine
Licke in der deutschen Weiterbildungslandschaft, indem
Markenwissen und Vertriebserfahrung konsequent ver-
zahnt werden. Der gewinnbringende Einsatz von Marken-
wissen im Vertrieb setzt praxisorientiertes Querschnitts-
wissen voraus. Lehrinhalte und Referenten decken ein
breites Themenspektrum ab, das deutlich ber Themen
wie , Verhandlungstraining oder Jahresgesprachstech-
niken" hinausgeht.

Studienleiter ist Dr. Heinz Mdiller.

Die Marke als Kernpunkt vertrieblichen
Handelns / Konfliktfeld Marke - Handelsmarke

Markenorientiertes Key Account Management

Nutzung von Shopper-Insights fir kanal-
spezfisches Handeln

Konditionssysteme als Dreh-und Angelpunkt
zwischen Industrie und Handel

Persénlichkeit im Vertrieb

Jahresgesprdche als Schnittstelle Industrie-
Handel

Weitere Informationen zur MARKENAKADEMIE erhalten Sie unter
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»Einzigartig ist der
von hochrangigen

Markenprofis aus Mitglieds-

unternehmen fur die

Franz-Peter Falke

Gruppenfoto der Abschlussklasse Markenmanager BRANDING Kurs 11

O

MARKENAKADEMIE

EBS=
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Compliance im Markenverband

Recht, Fairness und Transparenz verpflichtet

Als Vertreter der markenorientierten Wirtschaft misst
der Markenverband Compliance, also dem Versprechen,
sich an die Regeln zu halten, hohe Bedeutung zu.
Marke und Compliance haben wesentliche Elemente
gemeinsam: Die Glaubwirdigkeit und das Vertrauen,
das Marken wesentlich pragt, verlangt auch nach Ein-
haltung der Regeln und gesetzlichen Vorgaben. Das
ist der Grund, warum sich der Markenverband als einer
der ersten Verbande ein Compliance Programm gege-
ben hat und sich bei der Etablierung und Fortentwick-
lung von Compliance engagiert. Darauf wirken verant-
wortliche Compliance-Officer im Vorstand des Marken-
verbandes und in der Geschaftsstelle hin.

Die Aufgaben des Verbandes bedingen, dass der Schwer-
punkt der Compliance im Kartellrecht liegt. Ein ganzes
Bindel an Mapnahmen tragt dazu bei, den legitimen
Austausch der Unternehmen in den Gremien des
Markenverbandes abzusichern und sowohl den Verband
wie seine Mitglieder vor Rechtsverstof3en zu schiitzen.
Die Gremien des Verbandes sollen die ganze Breite
der Markenwirtschaft widerspiegeln. Auf diese Weise
wird nicht nur eine gute Basis flr die Meinungsbildung
erreicht. Auch potentiellen Konflikten mit dem Kartell-
recht kann so besser vorgebeugt werden. Dabei wird
die Arbeit der Gremien transparent gestaltet und
dokumentiert; Gremien und Verband wollen nicht
verbergen, sondern die Ergebnisse ihrer Arbeit zum
Nutzen der Mitglieder kommunizieren.

OSRAM

fir Auto-Beleuchtung

Eine rasante Entwicklung pragt das Kartellrecht und
seine Praxis in den letzten Jahren. Die deutschen und
europdischen Wettbewerbsbehdrden haben personell
und technisch aufgestockt und die Verfolgung von
Wettbewerbsverstdpen deutlich intensiviert.
Okonomische Erkenntnisse flieBen heute weit starker
in die Verwaltungspraxis ein als noch vor wenigen
Jahren; damit verlieren starre Beurteilungen ihre
Bedeutung und Ergebnisse kdnnen sich starker an
dem Einzelfall ausrichten und diesem gerechter werden.
Zugleich werden sie damit aber auch weniger vorher-
sagbar. Dabei verlagert eine veranderte Rechtslage
Verantwortung weiter zu den Unternehmen: sie miissen
eigenverantwortlich einschatzen, ob ihr Verhalten
gegen das Wettbewerbsrecht verstof3t. Schulungen
des Markenverbandes mit hochkaratigen Referenten
leisten ihren Beitrag, den Mitgliedsunternehmen ein
Stlck der Sicherheit zurlickzugeben, die sie fir
Compliance bendtigen.

Auch dartber hinaus steht der Markenverband mit
Experten aus Rechtsanwendung und Wirtschaftspraxis
im kontinuierlichen Dialog, um zu gewahrleisten, dass
den Unternehmen ein sicherer Rahmen fir ihre Tatig-
keit eroffnet bleibt und dieser Rahmen selbst einer
konsistenten freiheitlichen Wertorientierung entspricht.
In klaren Stellungnahmen und mit umsetzbaren Vor-
schldgen bringen wir die Stimme der Markenwirtschaft
in der wettbewerbsrechtlichen und wettbewerbspoliti-
schen Diskussion zu Gehor.

Die und
das das gerade
Marken wesentlich pragt,

und
gesetzlichen Vorlagen.



Gremienarbeit

Rechtsausschuss (RA)

Der Rechtsausschuss berat den Vorstand des Marken-
verbandes und wird in dessen Auftrag tatig. Er bear-
beitet als Fachausschuss federfiihrend alle Themen,
mit denen sich der Markenverband im Zusammenhang
mit juristischen und rechtspolitischen Fragen im Rah-
men seiner Verbandsaufgaben befasst. Der Rechtsaus-
schuss unterstiitzt den Vorstand bei der Formulierung
von Verbandspositionen. Dartiber hinaus ist der Rechts-
ausschuss mafgeblich bei der Meinungsbildung der
Geschaftsfiihrung beteiligt.

Im Bereich des internen Wissens- und Erfahrungsaus-
tausches setzt sich der Rechtsausschuss fir die Sit-
zungen unterschiedliche Schwerpunktthemen, zu denen
dann teilweise auch externe Experten den Ausschuss
begleiten. Aktuell beschaftigen den Ausschuss vor
allem Fragen des Datenschutzes und des Kartellrechts.

Verantwortlich: Dr. Alexander Drége

Arbeitskreis Marke (AKM)

In dem Arbeitskreis befassen sich die Markenrechts-
experten der Mitgliedsunternehmen mit allen fachspe-
zifischen Fragen rund um das Markenrecht und dessen
praktischer Durchsetzung. Hierzu zdhlen auch Fragen
der aktuellen Rechtsprechung und Rechtsentwicklung,
wie beispielsweise die laufende Neuregelung der
Markenrechtsrichtlinie und der Gemeinschaftsmarken-
verordnung. Erfahrungen mit dem deutschen oder
europdischen Markenamt werden hier diskutiert und
die Positionierung des Verbandes zu diesen Themen
festgelegt. Die Verletzung von Markenrechten (ggf.
auch aus erganzendem Leistungsschutz) durch Nach-
ahmerprodukte ist ebenfalls Gegenstand der Arbeit
dieses Kreises. In gemeinsamen Sitzungen mit dem
Arbeitskreis Markenschutz und selektiver Vertrieb
findet diesbeziiglich ein Wissens- und Erfahrungsaus-
tausch statt. Ein aktuelles Kernthema ist der Marken-
schutz im Internet.

Verantwortlich: Dr. Alexander Drége

GREMIENARBEIT

AK Markenschutz und Selektiver Vertrieb

Im AK Markenschutz und Selektiver Vertrieb entwickeln
Unternehmensjuristen und Leiter Brand Protection
von Mitgliedsunternehmen Strategien im Umgang mit
Produkt- und Markenpiraterie, beispielsweise im Hinblick
auf Auktionsplattformen im Internet. Die 6ffentliche
Positionierung des Verbandes zu Fragen der Piraterie
wird entscheidend von diesem Gremium mitbestimmt.
Dariber hinaus werden die besonderen Anforderungen
selektiver Vertriebssysteme diskutiert und rechtlich
bewertet. Zu Fragen der rechtlichen Grenzen selektiver
Vertriebssysteme findet regelmapig ein gesonderter
Workshop statt, der sich besonders an die mittelstan-
dischen Unternehmen im Markenverband richtet. Von
besonderer Bedeutung in 2013 war die Frage des Aus-
schlusses des Weitervertriebs von Waren auf offenen
Verkaufsplattformen wie Amazon und eBay.

Verantwortlich: Dr. Alexander Drége

Gesprachskreis Verbraucherpolitik

Der Gesprdchskreis Verbraucherpolitik befasst sich
mit vielen unterschiedlichen Belangen im Rahmen der
Verbraucherpolitik, die auch tagesaktuell von den
Mitgliedern an den Markenverband adressiert werden
kénnen. Aktuell beschaftigen den Arbeitskreis vor
allem EU-Vorhaben zur Begrenzung der Kommunika-
tionsmdglichkeiten fir Alkohol und bestimmte Lebens-
mittel. Der Kreis unterstltzt und lenkt in vielen Berei-
chen direkt die politische Arbeit des Verbandes, ist
aber auch eine Plattform fir den Erfahrungsaustausch
der Mitglieder untereinander. Zurzeit erarbeitet der
Kreis auch eine Internetplattform, bei der Best-Practice
Beispiele des Engagements der Unternehmen flr und
um den Verbraucher dargestellt werden.

Verantwortlich: Dr. Alexander Drége
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Gesprachskreis Dienstleistungsmarken (GK DLM)
Im Gesprachskreis Dienstleistungsmarken kommen
die Leiter der Marken-/Marketingabteilungen der
Dienstleistungsunternehmen im Markenverband zum
Wissens- und Erfahrungsaustausch zusammen. Der
Kreis aus Markenflihrungs-/Marketingexperten befasst
sich detailliert mit den Besonderheiten der Marken-
fihrung im Dienstleistungsbereich und wird hierbei
beratend auch durch die GfK unterstiitzt. Uber den
gegenseitigen Erfahrungsaustausch hinaus pflegt der
Kreis auch einen standigen Austausch mit der Wissen-
schaft und gibt hier regelmapig Studien zu speziellen
Fragen in Auftrag. Gemeinsam mit den Mitgliedern der
OWM hat der Kreis aktuell eine neue Themenschwer-
punktsetzung erarbeitet, die die Gesprdche in 2014
bestimmt. Hierzu gehéren unter anderem das Multi-
channel-Marketing und das Internal Branding.

Verantwortlich: Dr. Alexander Drége

Gebrauchsgiiterausschuss (GGA)

Der Gebrauchsgiterausschuss bearbeitet als Fach-
ausschuss federfihrend alle Themen, mit denen sich
der Markenverband im Zusammenhang mit dem Ver-
trieb von Gebrauchsgitern befasst. Auf Geschafts-
leitungsebene analysieren die markenorientierten
Gebrauchsguterhersteller die Bedingungen einer erfolg-
reichen Bewaltigung der Herausforderungen globaler
Beschaffungs- und Absatzmarkte. Gebrauchsgtter-
herstellern und ihren Vertriebspartnern bei der Kom-
munikation von Markenbotschaften und der Positionie-
rung der Marke, einschlieflich der Preispositionierung,
den notwendigen Handlungsspielraum zu gewahr-
leisten, ist ein zentrales Anliegen fiir den Ausschuss.
Dem Gebrauchsglterausschuss ist die Starkung der
Chancen und Fahigkeiten fir wettbewerblichen Erfolg
der deutschen markenorientierten Gebrauchsgiter-
industrie ein weiteres Kernanliegen: die wirtschaftlichen
Voraussetzungen fir einen effektiven Schutz von
Markenartikeln gehdren hier ebenso dazu wie Freiheit
der Gestaltung von Vertriebsstrukturen auch und

gerade in der digitalen Welt.
Verantwortlich: Dr. Andreas Gayk

Konsumgiiterausschuss (KGA)

Im Konsumguterausschuss werden strategische wie
operative Themen der Beziehungen zwischen Industrie
und Handel mit dem Schwerpunkt Konsumgiterindus-
trie behandelt. Er ist mapgeblich fir die Meinungsbil-
dung des Markenverbandes in allen Fragestellungen,
die im Zusammenhang mit dem Vertrieb von Konsum-
gltern auftreten. Der Konsumgditerausschuss treibt
das Engagement des Markenverbandes fir einen fairen
Leistungswettbewerb auf Augenhdhe im Rahmen euro-
pdischer Verhaltensregeln, in der Gestaltung des deut-
schen und europdischen Rechts und seiner Anwendung
nicht zuletzt durch das Bundeskartellamt. Hierzu er-
arbeitet der Ausschuss Stellungnahmen des Verbandes
und steht im kontinuierlichen Dialog mit dem Bundes-
kartellamt und den Marktpartnern im Handel.

Im KGA sind auf Geschaftsleitungsebene Unternehmen
vertreten, die zu den fihrenden Konsumgiterher-
stellern in Deutschland zdhlen und eine grof3e Band-
breite von Branchen reprasentieren. Ziel des Konsum-
glUterausschusses ist es, ein Level-Playing-Field
zwischen Konsumgdterherstellern und Handel dauer-
haft zu gewahrleisten und den fairen Leistungswett-
bewerb im Vertrieb von Konsumgdtern zu starken.

Verantwortlich: Dr. Andreas Gayk

WURTTEMBERGISCHE
METALLWARENFABRIK
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Arbeitskreis Marke und Mittelstand (AK MuM)
Der AK MuM ist ein vertriebsorientierter Arbeitskreis,
der branchenibergreifend besetzt ist und deren Mit-
glieder, gemessen an denen des KGA eher dem Mittel-
stand zuzuordnen sind. Er beschaftigt sich mit Fragen
der Auswirkungen nachfragemachtiger Handelsstruk-
turen und greift Probleme auf, die sich aus sachlich
nicht gerechtfertigten Forderungen von Handelspart-
nern ergeben. Die Voraussetzungen zu schaffen und
zu erhalten, dass gerade mittelstandische Unternehmen
den Wert der Marke effektiv kommunizieren kdnnen,
ist ein weiterer Arbeitsschwerpunkt des Kreises. Best
Practice-Beispiele aus dem unternehmerischen Alltag
sowie die Erdrterung struktureller Entwicklungen in
Industrie und Handel bilden die Grundlage, um die
Starken des Mittelstandes im Wettbewerb fortzuent-
wickeln.

Verantwortlich: Dr. Andreas Gayk

Fachausschuss Logistik (FaLog)

Als Dialogforum mit dem Handel ist der FaLog maf3-
geblich an der Arbeit der GS1 Germany GmbH betei-
ligt. Der FaLog setzt logistische Themen fir GS1. Er
bereitet sie inhaltlich vor und beeinflusst die Ausrich-
tung von Standardisierungsvorhaben der GS1. Auch
dartber hinaus beschaftigt sich der FaLog mit den
Themen der gesamten Supply Chain (von Lieferant bis
zum Kunden), die fir den Markenverband in seiner
Tatigkeit relevant sind. Der Schwerpunkt liegt dabei
auf der physischen Distribution in sdmtlichen Facetten.

Best Practices mit dem Ziel einer nachhaltigen Logistik
stellen einen weiteren Arbeitsschwerpunkt des Aus-
schusses dar. So greift der FaLog aktiv in die Diskussion
um innovative Fahrzeug- und Verkehrskonzepte ein
oder formuliert die Anforderungen, die bei Veranderung
logistischer Prozesse Vorteile fiir die Beteiligten und
die Umwelt gewahrleisten.

Die Verfligbarkeit von Markenartikeln fiir den Verbrau-
cher in den Verkaufsstellen als Ergebnis effizienter

GREMIENARBEIT

und effektiver logistischer Prozesse sowie die Wahr-
nehmung der gesellschaftlichen Verantwortung der
Markenartikelindustrie in der Ausgestaltung der Supply
Chain ist das Kernanliegen des FalLog.

Verantwortlich: Dr. Andreas Gayk

Arbeitskreis Customer Operations (AK CO)

Die Geschaftsprozesse jenseits der physischen Distri-
bution, die Vertrieb und Verkauf sowohl vorgelagert
wie auch nachgelagert sind, sind der Aufgabenbereich
des AK CO. Die Standardisierung der Geschaftsprozesse
steht als Voraussetzung fir die Effizienzsteigerung im
Vordergrund der Arbeiten des AK CO und seiner Koope-
ration mit der GS1 Germany GmbH. Die Wandlungen
der Kommunikationstechnologien, Veranderungen im
Verbraucherverhalten und ihnen folgend in den Absatz-
kandlen und der Aufgabenverteilung zwischen den
Geschaftspartnern flihren zu standig neuen Herausfor-
derungen. Sowohl Konsumgliter- als auch Gebrauchs-
giterunternehmen wirken im AK CO auf die Meinungs-
bildung im Markenverband hin.

Ziel des AK CO ist die Fortentwicklung einer effizienten
Vernetzung der Geschaftspartner ohne Informations-
verluste. Das kann nach Uberzeugung des Arbeitskreises
nur durch die bestdndige Ausweitung des Einsatzes
moderner Technologien zur Verbesserung der Kom-
munikation zwischen den Geschaftspartnern erreicht
werden.

Verantwortlich: Dr. Andreas Gayk
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> FORUM LUXUS.MARKE.LEBENSSTIL

Der Markenverband bietet allen in Deutschland fiihren-
den markenbasierten Luxus- und Lifestyleunternehmen
mit dem neu gegriindeten Forum Luxus.Marke.Lebens-
stil eine einzigartige Plattform zur Mitgestaltung der
politischen, gesellschaftlich-kulturellen, wirtschaftli-
chen und rechtlichen Rahmenbedingungen, in denen
sich Luxus- und Lifestylemarken entfalten kénnen.
Das Forum Luxus.Marke.Lebensstil grindet sich auf
dem Fundament und der Kompetenz des seit 111 Jahren
im Dienste der Markenfamilie stehenden Markenver-
bandes. Marke ist einer der wichtigsten Vermdgens-
werte flr 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 fiir die Luxus- und Lifestylemarken
wichtigen Bereich der Produkt-und Markenpiraterie
hat das neu gegriindete Forum eine Agenda, die map-
geschneidert ist fir die teilnehmenden Marken. Das
Themenspektrum reicht von der identitatsbasierten
Flhrung von Luxusmarken und ihrer Wertschopfungs-
kette, Gber das Kaufverhalten und die Marktforschung
hin zum exklusiven Luxusmarkenvertrieb und die
Kommunikationsstrategie flr Luxus- und Lifestyleguter.
Dies ist die Grundlage der gemeinsamen Plattform
zum exklusiven Austausch Uber das heutige Luxusver-
standnis und die sich hieraus ergebenden Konsequenzen.

Zu den Grindungsmitgliedern des Forum
Luxus.Marke.Lebensstil zdhlen das Hotel Bayerischer
Hof, Coty Prestige, Hapag-Lloyd Kreuzfahrten, Rolls-
Royce Motor Cars, Vitra, der VKE sowie der Markenver-
band als federfliihrende Organisation.

Verantwortlich: Angela Grammatikos

> ARBEITSKREIS ,,MARKE IM PHARMAMARKT"

Die Starkung der Marke im wirtschaftlichen und poli-
tischen Umfeld des Gesundheitsmarktes steht im Mittel-
punkt der Arbeit des AK ,Marke im Pharmamarkt"”.
Dabei tritt er flr die Wahrung des Prinzips der Eigen-
verantwortung bei der Nutzung von Dachmarken sowie
in der Gestaltung der Arzneimittelverpackung ein. Be-
arbeitet werden zudem Vertriebsfragen, Werberestrik-
tionen, Fragen der Markenflihrung sowie globale Trends
im Markt flr Arzneimittel. Der Arbeitskreis erarbeitet
Argumentationsleitlinien und Stellungnahmen, die der
Kommunikation gegenliber der Politik dienen, aber
auch in den Unternehmen genutzt werden kénnen.
Der direkte Austausch mit Fachpolitikern steht eben-
falls auf der Agenda des Arbeitskreises.

Zu den Zielen des Arbeitskreises ,,Marke im Pharma-
markt” gehdrt die Mitsprache des Markenverbandes
bei der Gestaltung von gesetzlichen Rahmenbedin-
gungen fur den OTC-Markt. Das friihzeitige Erkennen
wichtiger Trends bei Vertriebskandlen im Gesundheits-
markt sowie im Customer-Relationship-Management
in sozialen Medien steht ebenfalls im Fokus. Weitere
Ziele sind der Abbau von Werberestriktionen sowie die
generelle Starkung der Marke im Markt fir rezeptfreie
Arzneimittel. Die Mitglieder des Arbeitskreises gehdren
jeweils der Geschaftsfliihrung eines in der OTC-Branche
tatigen Mitgliedsunternehmens des Markenverbands an.

Verantwortlich: Dr. Dominik Klepper
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> FACHABTEILUNG UMWELT UND
NACHHALTIGKEIT

Ausschuss fiir Nachhaltigkeit

Der Ausschuss fir Nachhaltigkeit behandelt feder-
flihrend alle Themen der Nachhaltigkeit im Markenver-
band. Dies deckt die Bereiche rund um den Umwelt-
und Ressourcenschutz, Kreislaufwirtschaft und Recycling
sowie die soziale und 6konomische Verantwortung von
Unternehmen ab. Er begleitet aktiv die Nachhaltig-
keitsinitiative des Markenverbandes durch Aufbau
und Fortentwicklung der Best-Practice-Datenbank
www.wachstum-mit-verantwortung.de zu Nachhaltig-
keitsleistungen in den Mitgliedsunternehmen. Ein
Schwerpunkt der Gremienarbeit ist die Produzenten-
verantwortung fir eine umweltgerechte und effiziente
Wertstoffnutzung im Kontext Recycling. Hier steht die
konstruktive Begleitung der Einflihrung einer einheit-
lichen Wertstofftonne, die auf wettbewerblichen Prinzi-
pien basieren muss, im Vordergrund. In diesem Zusam-
menhang beteiligt sich der Ausschuss am Aufbau einer
neuen Registerstelle fir Verpackungen sowie fir Pro-
dukte aus Kunststoff und Metall, die als Ausdruck der
Produktverantwortung fir Transparenz in der Wert-
stoffsammlung sorgen soll.

Der Ausschuss fr Nachhaltigkeit befasst sich zudem
mit 6kologisch-nachhaltigen Produktionsprozessen und
mit innovativen, 6kologisch vorteilhaften Materialien
fir Produkte und Verpackungen. Weiterhin greift er in
die politische Diskussion um verpflichtende Berichts-
standards fir Corporate Social Responsibility ein. In
diesem Zusammenhang erarbeitet der Ausschuss
Stellungnahmen, die fir sorgfaltig abgewogene Requ-
lierungsansatze und intelligente Mechanismen werben.

Neue Label-Initiativen, insbs. aus der Politik, werden
kritisch und konstruktiv analysiert und Argumentatio-
nen fir selbststandige, kreative und vielfaltige Verant-
wortungswahrnehmung durch die Hersteller entwickelt.
Ubergeordnetes Ziel ist eine transparente und nachvoll-
ziehbare Ordnungspolitik im Umwelt- und Klimaschutz
sowie im Kontext von Berichtstandards und Verhaltens-
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kodizes.

Der Ausschuss fir Nachhaltigkeit ist branchen- und
ressortiibergreifend aufgestellt. Die Mitglieder repra-
sentieren unterschiedliche Abteilungen ihrer Unter-
nehmen, etwa Umwelt, Kommunikation und Technik.

Verantwortlich: Dr. Dominik Klepper

> GESPRACHSKREIS PRESSE- UND
OFFENTLICHKEITSARBEIT

Im Gespréachskreis Presse- und Offentlichkeitsarbeit
kommen die Kommunikatoren der Mitgliedsunterneh-
men des Markenverbandes zusammen, um den Verband
bei kommunikativen Themen mit ihrer Expertise
beratend zu unterstitzen. So evaluiert der Gesprachs-
kreis Presse- und Offentlichkeitsarbeit Potenziale und
Themen, mit denen sich das Thema Marke und seine
gesellschaftliche Relevanz 6ffentlichkeitswirksam
kommunizieren Idsst. Beispielhaft hierfir sind die
Themenbereiche Nachhaltigkeit, Verbraucherpolitik
und Wettbewerbsrecht. Hier erarbeitet der Gesprachs-
kreis Losungen zur Positionierung des Verbandes.
Gleichzeitig ist der Gesprachskreis eine Plattform
fir den Erfahrungsaustausch der Mitglieder unter-
einander.

Verantwortlich: Johannes Ippach
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Der Markenverband bedankte

sich

dieses Jahr mit
einem Dinner
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Organisation Werbungtreibende im Markenverband

Die Organisation Werbungtreibende im Markenverband
(OWM) wurde 1995 gegriindet. Sie vertritt die Interessen
der Werbung treibenden Unternehmen in allen rele-
vanten Fragen der Marketingkommunikation, wobei
eine enge inhaltlich-thematische und organisatorisch-
strukturelle Zusammenarbeit mit dem Markenverband
besteht. Die tGber 100 Mitglieder der OWM stammen
aus allen relevanten Branchen der Wirtschaft, darunter
viele grof3e, aber auch zahlreiche mittelstandische
Werbungtreibende mit kleineren Budgets. In ihrem
Auftrag wahrt der Verband ihre Interessen gegentber
Medien, Agenturen, der Politik sowie der Mediaforschung.

Die OWM tritt fur die Freiheit der Kommunikation und
der Werbung ein. Sie férdert deshalb Rahmenbedin-
gungen, die es den Mitgliedsunternehmen erlauben,
ihre Werbemapnahmen so effizient und effektiv wie
maoglich durchfliihren zu kdnnen. Besonderes Gewicht
in seiner Arbeit legt der Verband auf den Erhalt freier
Kommunikations- und Werbemaérkte. Gleichzeitig achtet
er darauf, dass die Interessen der Werbungtreibenden
in Fragen der Mediaforschung sowie der Leistungsmes-
sung der Medien vertreten werden. Wichtiges Projekt
in diesem Zusammenhang ist die gattungsiibergrei-
fende Werbewirkungsplattform, die auf Initiative der
OWM ins Leben gerufen wurde. Hier suchen Werbung
treibende Unternehmen, Agenturen und Medien gemein-
sam nach Mdglichkeiten, wie der Nachweis der Werbe-
wirkung genauer als bisher und vor allem gattungstber-
greifend geflhrt werden kann. Weitere Schwerpunkte
der Arbeit der OWM sind Antworten auf die Heraus-
forderungen an die Marketing-
kommunikation durch die
Digitalisierung sowie die
Sicherstellung von Transpa-
renz in der bilateralen Ge-
schaftsbeziehung zwischen
den Marktpartnern.

Im Jahr 2013 betrugen die
Werbeinvestitionen der Unter-
nehmen rund 25,1 Milliarden
Euro. Damit ist Werbung fir
die deutsche Wirtschaft ein

d OWwn

hdchst relevanter Faktor. Die Ausgaben bewegen sich
seit Jahren auf diesem konstant hohen Niveau. Nach
der jahrlichen Mitgliederbefragung der OWM vom
Herbst 2013 erwartet die iberwiegende Mehrheit der
werbenden Unternehmen in Deutschland fur 2014
erneut eine positive Entwicklung des Werbemarktes.
85 Prozent der Mitgliedsunternehmen planen danach,
ihre Werbeausgaben zu erhdhen oder auf gleichem
Niveau zu halten. Im Vorjahr waren es dagegen nur 67
Prozent. Als grépte Herausforderungen fiir die werben-
de Wirtschaft nennen die Befragten - ahnlich wie in
den Vorjahren - die Themen ,, Transparenz im Mediage-
schaft” sowie ,fehlende Leistungsnachweise". An
diesem Punkt setzt die OWM mit ihrer Initiative zur
gattungsibergreifenden Werbewirkungsplattform an.
Als weitere drangende Fragen nennen die Mitglieder
der OWM die Themen ,,Preisernéhungen”, ,,Fragmentie-
rung der Angebote” und neue digitale Geschaftsmodelle.

Diesem Themenkomplex widmete sich auch die 18. OWM
Fachtagung im vergangenen November in Berlin mit
mehr als 300 Teilnehmern. Auf ihr diskutierten flihrende
Experten aus werbenden Unternehmen, Agenturen und
Medien die Frage ,,Mensch oder Maschine: Wer hat im
Marketing Cockpit das Sagen?". Top-Entscheider aus
der Marketing-und Mediabranche beleuchteten die
Entwicklung von unterschiedlichen Seiten und gingen
der Frage nach, welche Anforderungen an die Marke-
tingmanager von morgen gestellt werden, wenn zu-
nehmend Algorithmen die Kommunikationsprozesse
beeinflussen. Die diesjahrige OWM Advertisers’ Night
und Fachtagung wird sich erneut
einem aktuellen Schwerpunkt widmen.
Am 12. und 13. November treffen sich
wieder zahlreiche Werbungtreiben-
de, Agentur- und Medienvertreter in
Berlin. Mit der Veranstaltung prasen-
tiert sich die OWM einmal mehr als
bedeutende Adresse der Werbung
treibenden Unternehmen sowie als
zentrale Plattform fir Marketing- und
Mediaentscheider aller Branchen.



G+E*M Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens e.V.

Fiir den Dialog ,,Wissenschaft : Praxis"

Die 1910 in Berlin gegriindete und 1954 in Wiesbaden
von 32 Mitgliedsunternehmen des Markenverbandes
wiedergegriindete Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens (G-E‘M) bietet als selbstandige, unab-
hangige Gesellschaft ein Forum zur Begegnung von
Wissenschaft und Praxis zur Diskussion grundlegender,
aktueller und zukunftweisender Themen der Marken-
fihrung. Die G-E-M z&ahlt 110 Mitglieder (Mai 2014):
Marken-Verantwortliche aus Industrie-, Handels- und
Dienstleistungs-Unternehmen, Marken-Forscher und
-Beratungen sowie Wissenschaftler unterschiedlicher
Disziplinen. Sie halt Verbindung zu Marketing-Lehrstihlen
an deutschsprachigen Universitaten und Fachhochschulen.

Der G-E‘M Markendialog

Seit 1997 die Frihjahrsveranstaltung: Aktuelle Themen
aus dem Bereich Marke werden im Dialog zwischen
Wissenschaft und Unternehmenspraxis aufbereitet.
Auf dem 18. G-E‘-M Markendialog am 20. Februar 2014
referierten und diskutierten Vertreter aus Wissenschaft
und Marken-Unternehmen unter der Headline ,,Das digi-
tale Zeitalter fo(6)rdert Markenfiihrung tber alle Sinne*
mit den drei Themenbldcken: 1. Beziehungen zu Marken
durch sinnliches Erfahren. 2. Das digitale Zeitalter for-
dert neue Ansatze flr die Markenfiihrung Uber alle
Sinne. 3. Das digitale Zeitalter fordert neue Mdglich-
keiten fur die Markenflihrung tber alle Sinne.

Das G-E‘M Kamingesprach
Seit 2003 der Abendanlass im kleinen Kreis: Erfolg-

reiche Unternehmenslenker geben

Einblicke in gemachte Erfahrun-

gen bei der Fiihrung und Pflege
von Marken und Unternehmen.
Ehrengdste und Referenten wa-
ren am 12. Juni 2013 Dr. h.c. Hel-
mut Maucher und am 5. Juni 2014
beim 16. G-E‘-M Kamingesprach
Werner Wenning, Vorsitzender
des Aufsichtsrats der Bayer AG.

Das G*E‘M Forum
Seit 2008 die Herbstveranstaltung:

Mit interdisziplindrem Ansatz werden im engen Kontakt
mit jeweils einem Lehrstuhl in einer Universitat zu-
kunftweisende Themen fiir die Markenfiihrung behan-
delt. Das 6. G-E‘M Forum im November 2013 in Potsdam
war Uberschrieben mit ,,Wie Marken schmecken. Impul-
se aus der Geschmacks-Forschung fir die Markenfih-
rung”. Partner dieses 6. G-E‘M Forums war Prof. Dr.
Wolfgang Meyerhof, Deutsches Institut fir Erndghrungs-
forschung Potsdam-Rehbriicke (DIfE) in Potsdam.
Beim 18. G-E-M Markendialog am 20. Februar 2014 trafen
sich Vertreter der sechs G-E:‘M Foren zur gemeinsamen
Diskussion unter der Headline ,,Beziehungen zu Marken
durch sinnliches Erfahren”.

Der G-E-M Award

Seit 2011 die Preisverleihung: Mit dem G-E-M Award werden
Persénlichkeiten ausgezeichnet, die hinter ihren Marken
stehen, zugleich Vordenker auf dem Gebiet der Marken-
wesens sind. Die erstmalige Verleihung erfolgte 2011
an Emil Underberg. Der G-E‘M Award 2012 ging an
Albert Darboven, der G-E‘M Award 2013 an Anton
Wolfgang Graf von Faber-Castell.

Am 19. Februar 2014 erfolgte die Verleihung des vierten
G-E‘M Award an Dr. h.c. August Oetker in Wirdigung
seiner Verdienste bei der Fihrung der Marken der
Oetker-Gruppe durch die Gegenwart und in die Zukunft;
seiner Uberzeugung, dass nur langfristiges Denken
zum Erfolg fihren kann und die Strategie fur die Zukunft
nur eine Markenstrategie sein kann; seines Mutes,
immer neue Geschaftsfelder fur die Marke Dr. Oetker
zu erschliefen und gleichzeitig das Produktangebot
auf Kernkompetenzen zu konzen-
trieren; seiner Initiativen, die
Internationalisierung der Oetker-
Gruppe erfolgreich voranzutrei-
ben; seines grof3en Anliegens, im
Sinne einer werteorientierten
Unternehmensfiihrung die 6ko-
nomische Entwicklung stets im
Einklang mit 6kologischen Not-
wendigkeiten und sozialen Be-
ddrfnissen zu sehen.

Gesnllschalt zur Edorschung
dhas, Markervwnsans & Y

Wolfgang K. A. Disch

GEM
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VKE

Im Dienste der Schodnheit

Als Interessenvertretung fiir die Hersteller und
Distributeure hochwertiger Kosmetika ist der VKE-
Kosmetikverband 1952 an den Start gegangen.
Seitdem hat sich nicht nur der gesamte Kosmetik-
markt, sondern auch das Aufgabenspektrum des
Verbandes stetig gewandelt und vergréfert.

Der VKE-Kosmetikverband vertritt die gemeinsamen
Berufs- und Fachinteressen der mit der Vermarktung
von Parfums, Kosmetik und Kérperpflegeprodukten
befassten Anbieter des mittleren, hohen und héchsten
Preissegments. Die Zahl der Mitglieder wuchs dabei
Uber die Jahre auf heute knapp sechzig Unternehmen,
die zusammen mehr als 250 zum Teil weltbekannte
Marken anbieten und einen Deutschland-Umsatz von
mehr als 2 Milliarden Euro reprdsentieren.

Entscheidend sind aber keinesfalls Gré3e oder Umsatz
der Einzelunternehmen, sondern die Einhaltung der qua-
litativen Kriterien des beratungsintensiven selektiven
Vertriebs; qilt es doch die Kultur des Schénen zu pfle-
gen und zu leben - mit Werten wie Genuss, Stil und
Leidenschaft.

Das selektive Vertriebssystem festigen
Bei seiner Arbeit geht es dem VKE darum, das Eigenver-
standnis der Depotkosmetik innerhalb eines klaren
ordnungspolitischen Rahmens zu starken und auf allen
politischen und wirtschaftlichen Ebenen zu manifes-
tieren. Im Fokus steht dabei, die Position des selektiven
Vertriebssystems zu festigen und Imagepflege fiir den
gehobenen Konsum zu betreiben. Sichergestellt werden
soll eine fachlich kompetente,
autorisierte, im Sortiment um-
fassende, qualitativ hochwertige
und trotzdem umfassende Distri-
bution.

vke

die vorhandene Expertise etwa in den Gebieten Mar-
ken-/Kartellrecht, oder aber bei der Gestaltung der
Beziehungen Industrie/Handel.

Ein weiteres Tatigkeitsfeld des VKE als Industriefach-
verband und damit Informationsdrehscheibe zwischen
Experten aus Wissenschaft, Handel, Endverbrauchern,
Verbanden und den Regierungsinstitutionen, ist die
Einhaltung der hohen europdischen Verbraucherschutz-
standards sicherzustellen.

Produkt- und Markenpiraterie bekampfen

Ein anderes zentrales Anliegen betrifft die Bekampfung
der Produktpiraterie beziehungsweise der Einfuhr von
Kosmetika Uber sogenannte Graumarkte.

Allein 2013 wurden im Produktsegment Parfum und
Kosmetik in Deutschland von den Zollbehdrden gefal-
schte Waren im Wert von 22,84 Millionen Euro sicher-
gestellt - bei einer sicherlich sehr hohen Dunkelziffer
gefdlschter Waren, die Uber nicht autorisierte Vertriebs-
wege, wie etwa Anbieter im Internet, ihren Weg zum
Verbraucher finden. Damit hat sich das Segment Kor-
perpflege mit 1.024.000 sichergestellten Produkten
zur groften Kategorie bei den Beschlagnahmezahlen
entwickelt. Der VKE unterstltzt daher vielfaltige Initia-
tiven, um die globale Verfolgung des Diebstahls von
geistigem Eigentum zu ermdglichen.

Auch die Offentlichkeitsarbeit gehért zu den Schwer-
punkten der VKE-Arbeit. Der Verband ist kompetenter
Ansprechpartner in Fragen rund um die Themen:
Konsumentenverhalten, Marktdaten- und Studien,
Branchentrends und -entwicklun-
gen. Zudem koordiniert der VKE
die PR-und Marketing-Arbeit der
Fragrance Foundation Deutsch-
land, um der Banalisierung des

KOSMETIKVERBAND

In diesem Zusammenhang spielt
die erfolgreiche Kooperation mit
dem Markenverband eine wichtige
Rolle. Gleich gelagerte vertriebs-
und markenpolitische Interes-
sen werden gebilindelt, ebenso

Kulturguts Parfum entgegenzu-
treten und die Faszination Parfum
zu férdern. In diesem Rahmen
findet die jahrliche Verleihung des
deutschen Parfumpreises
DUFTSTARS statt.



Durchwachsenes Geschaftsjahr 2013

Die Unternehmen des selektiven Kosmetikvertriebs
blicken fiir 2013 auf ein durchwachsenes Geschaftsjahr
zurilick. Die vom VKE-Kosmetikverband reprasentierten
Unternehmen erzielten 2013 zwar ein Umsatzplus von
2,5 Prozent. Insgesamt blieb das Wachstum aber hinter
den Erwartungen zuriick. Insofern ist und bleibt es
wichtig, den Konsumenten den Wert von kosmetischen
Markenprodukten deutlich zu machen und damit ihr
Kaufvertrauen zu starken bzw. zuriickzugewinnen.

Daflir missen die Rahmenbedingungen stimmen. Der
VKE-Kosmetikverband hélt es daher auch in Zukunft
fUr unerldsslich, der in der Kosmetikbranche weiter
wachsenden Nachfragemacht der Handler zu begegnen
und (berzeugende Konzepte von dort einzufordern.
Herausfordernd in diesem Zusammenhang bleiben
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eine fortgesetzte Preisfokussierung des Handels, eine
splrbar sinkende Beratungskompetenz, die zu haufig
unbefriedigenden Inszenierungen von Markenwelten
flhrt, eine unangemessen dominante Eigenmarken-
politik und Logistikfragestellungen.

Ferner gilt es als Branchenverband fir Themen wie
Multi-Channel” und ,,Neue Vertriebswege" rechtliche
Leitplanken, Ideen und L&sungen parat zu haben.

Dariber hinaus ist es unerldsslich, ibermdfige requ-
latorische Eingriffe auf europdischer sowie nationaler
Ebene einzuddmmen, um Wettbewerbsverzerrungen
zu vermeiden bzw. einen fairen Wettbewerb im Kosme-
tikmarkt zu bewahren, um so Vielfalt von Marken zu
sichern.
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GS1 Germany - Global Standards. Make Business Efficient.

GS1 Germany

Die Konsumguterbranche befindet sich in einer Phase
bislang beispielloser Paradigmenwechsel. Schlagworte
wie ,multi”, ,omni”, ,,cross"” umschreiben die Heraus-
forderungen einer Handelswelt, deren Geschwindigkeit,
Vernetzung und Komplexitat zunimmt. Ein radikaler
Konsumwandel verbunden mit der Always-on Mentalitat
ist in vollem Gange und fordert neue, innovative An-
satze und den Willen zur Veranderung von allen Akteu-
ren der Wertschopfungskette. GS1 Germany stellte sich
auch in 2013 diesen massiven Veranderungen in allen
Bereichen des wirtschaftlichen, gesellschaftlichen und
politischen Lebens. Lésungen und Services fir mehr
Produkttransparenz, Multichannelstrategien oder nach-
haltige Konzepte in der Supply Chain standen u.a. im
Fokus des Geschaftsjahres 2013. Als erfolgreiche Basis
bestdtigte sich erneut das umfassende Leistungspaket
GS1 Complete mit Gber 5.000 neuen Kunden.

Produkttransparenz

Vom Produzenten bis zum Point of Sale: Transparenz
entlang der gesamten Lieferkette zu schaffen, stand
auch 2013 als eine der gropten Herausforderungen im
Zentrum der Geschdftsaktivitaten von GS1 Germany.
Denn Verbraucher und Gesetzgeber dréangen auf um-
fassende Produktinformationen und Iickenlose Rick-
verfolgbarkeit. So sieht etwa die EU-Lebensmittelinfor-
mations-Verordnung 1169/2011 (LMIV), die am 13. Dezember
2014 ihre nahezu volle Giltigkeit erlangt, umfangreiche
Kennzeichnungspflichten vor. ,, Transparenz durch Infor-
mation” heift die Devise und gilt
fur den stationdren Verkauf ebenso
wie flr den Onlinehandel, Restau-
rants oder Kantinen. Darlber
hinaus sind branchenspezifische
gesetzliche Vorgaben zur Sicher-
heit und Rickverfolgbarkeit von
Lebensmitteln zu erftillen. Gemein-
sam mit seinen Tochterunter-
nehmen Smart Data One und
1Worldsync hat GS1 Germany
daher bereits in 2013 nicht nur
sein Know-How, sondern auch
konkrete Lésungen und Services

zur Bewaltigung der mit der LMIV verbundenen An-
forderungen der Unternehmen zur Verfligung gestellt.
Die umfassende Begleitung dieser Herausforderung
durch das Angebot von Information, Training und Be-
ratung aus einer Hand werden fir alle Industrieunter-
nehmen gleich welcher Umsatzgrofie, weit Gber den
gesetzlichen Umsetzungstermin hinaus zur Verfligung
stehen, um eine verldssliche Umsetzung im Sinne des
Konsumenten zu erreichen.

Smart Data One

Eine wichtige Voraussetzung fir eine erfolgreiche Zu-
kunft der Konsumguterbranche ist die Verbesserung
der derzeitigen Produktdatenqualitat, mit der vertrauens-
wirdige Transparenz erst mdglich wird. Denn fir viele
Unternehmen ist es heute und auch in naher Zukunft
eine grope Herausforderung und enormer Aufwand,
die geforderten Produktinformationen nicht nur schnell,
sondern auch in hoher Qualitdt und zu jedem Zeitpunkt
bereitzustellen. Um die Unternehmen hierbei zu unter-
stitzen, ging im Juli 2013 die 100-prozentige Tochter
mit dem Namen Smart Data One an den Start.

Gemeinsam mit TWorldsync wird Smart Data One fir
zentral bewirtschaftete, qualitativ hochwertige sowie
rechtskonforme Produktstammdaten sorgen, die leicht
zwischen den einzelnen Partnern der Lebensmittel-
Wertschépfungskette ausgetauscht werden kdnnen.
Ein zusatzliches Angebot wurde in Form von Marketing-
daten und Produktbildern fir die Verwendung in Print,
Webshop oder Mobile App entwickelt. Mit standardi-
sierten Prozessen und einer kontinuierlichen Verbesse-
rung durch Qualitdtsmanagement,
Standards und Zertifizierung
sorgt Smart Data One fir zentral
bewirtschaftete, qualitativ hoch-
wertige Produktstammdaten.
Essentielle Voraussetzung nicht
nur flr die Umsetzung der EU-
Lebensmittelinformations-Ver-
ordnung 1169/2011 (LMIV) und
weitere Vertikal-Verordnungen,
sondern auch fur multi-channel-
taugliche Produktinformationen
fir den Shopper von morgen.

1

Germany
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Nachhaltigkeit

Glaubwirdige Nachhaltigkeitskonzepte erfordern ak-
tives Handeln. Dabei sind alle gefordert - vom Roh-
stofflieferanten, Produzenten tber den Handler bis
zum Verbraucher. GS1 Germany hat in 2013 hierzu
verschiedene Nachhaltigkeitsinitiativen gestartet. Unter
anderem gehdrte dazu die im Sommer 2013 verdffent-
lichte Studie ,,Produktnachhaltigkeit gemeinsam de-
finieren”. Untersucht wurden flihrende globale Initia-
tiven zur Identifikation der zentralen produktkate-
goriespezifischen Nachhaltigkeitsherausforderungen,
der sogenannten ,Hotspots”. Der Vorteil bei der
Fokussierung auf Hotspots liegt im harmonisierten
Vorgehen: Es funktioniert handler- wie herstelleriber-
greifend und reduziert so die Aufwande bei der
Bewertung und Kommunikation von Produktnachhal-
tigkeit, schafft Vergleichbarkeit und Glaubwurdigkeit.
Durchgefiihrt wurde die Studie von GS1 Germany in
Kooperation mit dem Berliner Think-Do-Tank Themal.
Um die Energieeffizienz in der Logistik brancheniiber-
greifend zu verbessern, gab GS1 Germany im Oktober
2013 den Startschuss fir ein weiteres Nachhaltigkeits-
programm: die Lean and Green-Initiative in Deutsch-
land. Den Lean and Green Award erhalten Unternehmen,

die einen validierten Aktionsplan zur Reduktion des
COz-FuPBabdrucks in ihren Logistikprozessen vorlegen.
Bis Jahresende konnten bereits 17 namhafte Unter-
nehmen als Partner gewonnen werden, darunter AB
InBev, Chep, Eckes, Granini, Henkel, Lekkerland, Lidl,
Mars, Reemtsma und Unilever. Fir das Jahr 2014 setzt
sich GS1 Germany das Ziel, Lean and Green in Deutsch-
land stark auszuweiten und weitere Unternehmen aus
Handel, Industrie und Logistik zum Mitmachen zu
Uberzeugen.

GS1 Germany
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]
Prasidium und Vorstand

Prasident Weitere Vorstandsmitglieder Kooptierte Vorstandmitglieder

Vizeprasident und Schatzmeister
Im Kalenderjahr 2013 aus dem
Vorstand ausgeschieden

Vizeprasidenten

Hauptgeschaftsfiihrer
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Vorstande der OWM / G-E‘M / VKE

Vorsitzende Préasident Préasident

Stv. Vorsitzender Vizeprisident Vizeprisident

Delegierter des Markenverbandes Schatzmeister Schatzmeister

Schatzmeister

Weitere Mitglieder Weitere Vorstandsmitglieder

Weitere Mitglieder

Kooptiertes Mitglied

Ehrenvorsitzende

Geschaftsfiihrer Geschaftsfiihrer Geschaftsfiihrer
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Mitgliedschaften und Mandate des Markenverbandes (Auszug)

APN\

AKTIONSKREIS
GEGEN PRODUKT- UND
MARKENPIRATERIE EV.

Dr. Alexander Droge

AIM®

Christian Kohler

Dr. Alexander Droge

Der Griine Punkt -
Duales System Deutschland GmbH

Christian Kohler

Christian Kohler

Christian Kohler (INTA)

(WFA)
Dr. Alexander Droge

Christian Kohler

Joachim Schiitz

Joachim Schiitz

Dr. Alexander Droge
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lhre Ansprechpartner beim Markenverband

CHRISTIAN KOHLER JOACHIM SCHUTZ DR ALEXANDER DROGE
Tel.: 030 206 168 10 Tel.: 030 206 168 25 Tel.: 030 206 168 40
c.koehler@markenverband.de J.schuetz@owm.de a.droege@markenverband.de

JOHANNES IPPACH ANJA SIEGEMUND

Tel.: 030 206 168 58
7(1/1/'(' . .
c Tel.: 030 206 168 37 Tel.: +32 (0) 2 502 30 91
I\ /‘ J.ippach@markenverband.de a.siegemund@markenverband.de

MARKENVERBAND



ANSPRECHPARTNER

DR. ANDREAS GAYK DR. CARL DOMINIK KLEPPER ANGELA GRAMMATIKOS

Tel.: 030 206 168 30 Tel.: 030 206 168 15 Tel.: 030 206 168 35
a.gayk@markenverband.de d.klepper@markenverband.de a.grammatikos@markenverband.de

=

THE GERMAN BRANDS

KATRIN ORLICH ASSOCIATION

Unter den Linden 42 Rue du Commerce 31

D-10117 Berlin B-1000 Bruxelles

Telefon +49 (0)30 206 168 0 Telefon +32 (0)2 502 30 91
Tel.: 030 206 168 34 Telefax +49 (0)30 206 168 777 Telefax +32 (0)2 502 03 91

k.orlich@markenverband.de www.markenverband.de www.markenverband.eu
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ABUS August Bremicker S6hne KG

August Stork KG

Bahlsen GmbH & Co. KG

Bayer AG

Bel Deutschland GmbH

Beiersdorf AG

Bionorica SE

Bitburger Braugruppe GmbH

Boehringer Ingelheim GmbH

Brandt Zwieback - Schokoladen GmbH + Co. KG
Carl Kiihne KG (GmbH & Co.)

Coca-Cola GmbH

Dr. August Oetker KG

ED. WUESTHOF DREIZACKWERK AG
Faber-Castel AG

FALKE KGaA

GlaxoSmithKline Consumer Healthcare GmbH & Co. KG
Guetermann GmbH

Halloren Schokoladenfabrik AG

HARIBO GmbH & Co. KG

Hasbro Deutschland GmbH

Henkell & Co. Sektkellerei KG

Henry Lambertz GmbH & Co. KG

Hochland SE

Johnson & Johnson GmbH

Lindt & Springli (International) AG

L'OREAL Deutschland GmbH, Copyright L'OREAL-DR
Mars Holding GmbH

MCM Klosterfrau Vertriebsgesellschaft mbH
Miele & Cie. KG

Mondelez Deutschland Services GmbH & Co. KG
Nestlé Deutschland AG, Nestlé Historical Archives, Vevey
OSRAM GmbH

Pelikan Vertriebsgesellschaft mbh & Co. KG
Procter & Gamble Germany GmbH & Co. Operations oHG
Reemtsma Cigarettenfabriken GmbH
Rodenstock GmbH

Rotkdppchen-Mumm Sektkellereien GmbH
Teekanne GmbH & Co.KG

Unilever Deutschland Holding GmbH

WMF Wirttembergische Metallwarenfabrik AG
Wrigley GmbH
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