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PRASIDENT DES MARKENVERBANDES FRANZ-PETER FALKE

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Mitglieder des Markenverbandes,

im Zusammenspiel mit den Verbrauchern haben sich
Marken als Identitats- und Orientierungssystem in
unserem Wirtschafts- und Gesellschaftssystem eta-
bliert. Sie wirken so zuverldssig und sicher wie ein
Leuchtturm. Verbrauchern sind sie die Quelle klarer
Signale. Denn Marken stehen fiir bestimmte Wertvor-
stellungen und wollen gleichgesinnte Verbraucher fir
sich gewinnen.

Fir die Markenbindung ist eine gemeinsame Wertebasis
unverzichtbar. Auf Basis dieser Werte ein einvernehm-
liches Blindnis von Verbrauchern und Marke immer
wieder zu schmieden und es achtsam zu erhalten, ist
eine der anspruchsvollsten Herausforderungen fir
Markenschaffende und Markenverantwortliche.

Gerade weil jeder Mensch seine ganz persdnliche
Sympathie zu Marken erlebt, sind Marken untrennbar
verbunden mit der Individualisierung des Konsums.
Konsumenten greifen heute eigenverantwortlich auf
Produkte und Dienstleistungen ganz nach ihren per-
sonlichen Praferenzen zu - ein individueller Anspruch,
der mit unserem Wirtschaftssystem untrennbar ver-
knlpft ist.

Die Personlichkeit von Marken ist bei dieser Auswahl
elementar: Das ,Lebewesen Marke" Gbernimmt eine
Orientierungsfunktion im Umfeld der gesellschaftlichen
Veranderungen und der daraus resultierenden Verbrau-
chertrends. Marke wird dariber hinaus der vertrauens-
volle Begleiter im tdglichen Leben der Konsumenten.

Dabei handelt es sich um ein immerwdhrendes Wechsel-
spiel: So wie jeder Markenunternehmer gegentiber der
Gesellschaft verantwortlich ist und jede Handlung der
Markenunternehmer auf die Resonanz und Akzeptanz
in der Gesellschaft angewiesen ist, sind der Erfolg und
die Glaubwirdigkeit einer Marke unmittelbar mit der
souverdnen Entscheidung der Verbraucher verbunden.

Diese positive Interaktion zwischen Marke und Verbrau-
chern bedarf eines gesellschaftlichen Umfeldes, das
geprdgt ist von dem Respekt vor Eigenverantwortung
und Entscheidungsfreiheit, das Freirdume flr das ei-
gene Tun gewdhrt und den Wettbewerb schitzt. In
einem solchen freiheitlich gepragten System kénnen

Markenunternehmer sich dem Wettbewerb um die
besten Ideen stellen und mit ihren Innovationen die
Zukunft unserer Gesellschaft ausgestalten.

Dennoch erleben wir, dass der zunehmend vormund-
schaftliche Staat regulatorisch oder gleich direkt in
freie Markte eingreift und zudem den Birgern ihre
Mindigkeit in ihrer Rolle als Verbraucher mehr und
mehr abspricht. Mit diesem Tun, gerne als Firsorge
fehlbezeichnet, schrénkt die Politik elementar unsere
offene Marktwirtschaft und die Werte unserer offenen
Gesellschaft ein.

Die Freirdume fir eigenverantwortliche Entscheidungen
und das gesellschaftliche Zusammensein, in dem jeder
Burger Freiheit in Verantwortung genieft, sind eine
wesentliche Errungenschaft unserer Demokratie. Und
diese Errungenschaft ist nicht isoliert oder beliebig
anwendbar - vielmehr ist sie eine grundsatzliche Werte-
entscheidung und Orientierung. Sehr pragnant driickte
dies Bundesprasident Joachim Gauck folgendermafien
aus: ,Wer die Freiheit liebt, wird sich dahin bequemen
mdssen, Freiheit auch in den Wirtschaftsprozessen zu
wollen."

Der Einsatz des Markenverbandes gegen Regulierungs-
mafnahmen, die freies Handeln von Marken, Verbrau-
chern und Unternehmen einschranken und Wettbewerb
verzerren, ist daher immer auch der Einsatz flr eine
freie Wirtschaftsordnung, in der das Recht auf souve-
rane Entscheidungen von Verbrauchern und Marken
gesichert ist.

Auf Basis dieser freien Wirtschaftsordnung setzen sich
die Mitglieder des Markenverbandes fir ein Umfeld
ein, in dem Marken auch zukinftig die leuchtenden
Signale unserer Kultur und die weltweiten Botschafter
fr die Leistungen unserer Gesellschaft sind.

lhr
Franz-Peter Falke
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"DER MARKEN-
VERBAND SETZT
SICH ERFOLGREICH
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HAUPTGESCHAFTSFUHRER DES MARKENVERBANDES CHRISTIAN KOHLER

Sehr geehrte Damen und Herren,

gerade in Zeiten des Wandels und in Krisen beweisen
Marken ihre grof3e Stdrke. So hat sich die volkswirtschaft-
liche Bedeutung der Marke in den letzten zwei Jahrzehn-
ten stetig gesteigert - unabhangig von oder gerade wegen
Zasuren, wie der Bankenkrise, gedndertem Verbraucher-
verhalten oder den Auswirkungen der Digitalisierung.
Aktuell tragen Marken 1,1 Billionen Euro zur Wertschépfung
in Deutschland bei und beschaftigen Gber 5,1 Millionen
aller Erwerbstatigen. Aus der individuellen Sicht der Ver-
braucher stellen sich Marken als Leuchttiirme dar, die
ihnen Orientierung geben und denen sie als Wertezeichen
gerne vertrauen.

Und dies in steigendem Masse: Erstmalig seit 20 Jahren
setzt die Mehrheit der Deutschen bei der Wahl zwischen
Preis und Qualitat wieder auf Qualitat - und damit auf
Marke. Vorbildliche Markenflihrung und die Durchsetzung
von gelebten Markenwerten sind die Basis fir diesen Er-
folg von Marken. Der nicht abreifende Austausch zwischen
Marken und Verbrauchern garantiert, dass die Verbrau-
cher ernst genommen werden, diesen Respekt fiihlen und
sie Vertrauen in die von ihnen favorisierten Marken ent-
wickeln kdnnen. Dieses Miteinander ist nur moglich in einer
Gesellschaft, welche die Werte ihrer Offenheit - freie Markt-
wirtschaft, freie Kommunikation und Entscheidungsfrei-
heit der mindigen Blrger - in allen gesellschaftlichen Be-
reichen respektiert und sich schiitzend fir diese einsetzt.

Diese Werte der Offenheit einer Gesellschaft sind auch
die Basis fur wirtschaftlichen Erfolg und dem damit ver-
bundenen Wohlstand. Gerade die Akzeptanz von Eigen-
verantwortung und die Sicherung der Freirdume fiir das
eigene Tun sind die Grundlage fur unternehmerisches
Handeln und die Entscheidungsfreiheit jedes einzelnen
Blrgers. Dieses Fundament gilt es daher konsequent zu
starken, wenn der gemeinsame Nutzen erhalten und
ausgebaut werden soll. So sind die individuelle Entschei-
dungsfreiheit und die unternehmerische Freiheit immer
wieder neu abzusichern und zeitgemap zu gestalten.

Anstelle der Ausgestaltung einer freiheitlichen Gesell-
schaft, in der das Prinzip der Freiheit in Verantwortung
verankert und gesichert ist, beobachten wir aber, dass die
Politik in Berlin und Briissel zunehmend an den Grund-
lagen unserer freiheitlichen und offenen Gesellschaft
ruttelt. Diese Eingriffe sind zwar in ihrer Ausgestaltung
unterschiedlich, aber in ihrer Wirkung immer nachteilig,
seien es angedachte vollstdandige Werbeverbote fiir lega-
le und frei verkdufliche Produkte oder die bewusste Ent-
scheidung eines Ministers flr Wettbewerbsbeschrankungen

in einem ohnehin von Nachfragemacht geprdagten Markt.
Dies sind Beispiele flr eine Tendenz der Politik, zunehmend
regulierend oder gleich direkt in freie Markte einzugrei-
fen. Mit Befremden blicken wir auf das Verstandnis der
Regierung vom Verbraucher, vom Biirger, also dem Sou-
verdn der Bundesrepublik. Zum einen offenbaren die
Eingriffe mit dem Versuch, Menschen selbst bei hdchst-
persdnlichen Entscheidungen bevormunden zu wollen,
ein fragwirdiges Menschenbild. Zum anderen fiihren
diese Eingriffe generell zu einer Schwachung von Markt-
funktionen und schadigen durch manipulative Konsum-
lenkung auch die Wirtschaft und damit am Ende den
Wohlstand unserer Gesellschaft.

Der Markenverband ist sich den politischen und der wirt-
schaftlichen Herausforderungen der Zukunft bewusst.
Gerade deshalb kampft der Markenverband fiir den Er-
halt der Werte einer offenen Gesellschaft und nimmt Ein-
fluss auf die Gestaltung der politischen Rahmenbedingun-
gen. So ist es kein Wunder, dass der Markenverband sich
frihzeitig fur die Sicherstellung fairer Rahmenbedingun-
gen bei der digitalen Transformation im Rahmen der
Binnenmarktstrategie der Europdischen Kommission
engagiert hat. Es muss bei dieser umfassenden Transfor-
mation von Wertsch&pfungsprozessen sichergestellt sein,
dass Marken weiterhin mit den Verbrauchern kommuni-
zieren kdnnen, dass der Schutz von Marken vor Produkt-
und Markenpiraterie sichergestellt ist und auch Vermach-
tung und Monopolisierung von Marktstrukturen verhin-
dert wird. Eigenverantwortung und Wettbewerb sowie
ein faires Miteinander von Handlern und Herstellern
sind im stationdren wie auch im digitalen Bereich sicher-
zustellen.

In seinem Engagement fir die Zukunft der Marke steht
der Markenverband mit aller Uberzeugung zu den Werten,
die Marken fir Verbraucher, Unternehmen und Gesell-
schaft liefern. Die zunehmende staatliche Regulierung
und Bevormundung bedroht die unternehmerische Freiheit
und die individuelle Selbstbestimmung der Blrger - und
damit die Grundwerte unserer offenen Gesellschaft. Mit
aller Kraft und Leidenschaft setzt sich der Markenverband
daher auch im kommenden Jahr in Berlin und Brissel
fir Rahmenbedingungen ein, die der Markenfamilie und
den Verbrauchern Freiheit in Eigenverantwortung sichern.
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Christian Kéhler
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Die Begriffe ,,Wertezeichen" und ,,offene Gesellschaft"
sind leicht geschrieben, und wer mdchte sich nicht mit
ihnen schmicken? Sie kdnnen fir Marken ebenso an-
geflhrt werden wie flr Politik oder Parteien. Sie alle
mochten fir die Menschen gerne Wertezeichen sein,
und sie alle propagieren die offene Gesellschaft. Doch
wer kann glaubwirdig fir sich in Anspruch nehmen,
Wertezeichen zu sein oder flr eine offene Gesellschaft
einzutreten? Bereits ein erster Blick auf die politischen
Entwicklungen in Deutschland, Europa und den USA
zeigt, dass gerade die etablierten Parteien sich zuneh-
mend schwertun, von den Menschen als Wertezeichen
wahrgenommen zu werden. Nicht anders geht es so
manchem Markenunternehmen. Aber warum ist das
so? Es lohnt sich eine vertiefende Betrachtung.

Wertezeichen bedeuten fiir etwas zu stehen, seien es
moralische Werte oder einfach Qualitat im Sinne von
Wertigkeit. Fir etwas zu stehen ist seitens des Absen-
ders immer leicht postuliert. Die entscheidende Frage
ist: Glauben die Menschen dem Absender das Wertever-
sprechen? Mit anderen Worten: Vertrauen sie ihm?
Vertrauen ist der Schlissel, um als Wertezeichen wahr-
genommen zu werden. Vertrauen selbst bildet sich
durch Authentizitat Gber einen ldngeren Zeitraum. Wer
Meinungen und Standpunkte oder Qualitat und
Produktausstattung ohne nachvollziehbaren Grund
standig dndert, zerstort Vertrauen und kann folglich
nicht mehr als Wertezeichen wahrgenommen werden.
Dabei ist ein Wertezeichen nicht nur ein unilateral in
die Welt gesetztes Versprechen. Es kann und muss

AM

i.d.R. in Interaktion mit seiner Umwelt stehen. Das be-
deutet, egal ob man auf die Menschen aus dem Blick-
winkel der Politik, also auf Wé&hler, oder aus dem Blick-
winkel der Unternehmen, also auf Verbraucher, blickt,
so zeigt erst die Spiegelung des Wertezeichens gegen
deren Erwartungen, Forderungen und Meinungen und
die dann resultierende Akzeptanz die wirkliche Bewer-
tung. Nur wenn sich Menschen mit ihrer Position oder
ihren Wiinschen ernst genommen fiihlen, nehmen sie
einen Absender als Wertezeichen an. Dies gelingt bei
weitem nicht allen Unternehmen. Gute Marken aber
zeichnen sich dadurch aus, dass die berechtigten Kun-
denwiinsche immer durch die Leistungen abgebildet
werden, sei es im Rahmen von Produkten oder Services.

Sowohl hinsichtlich der eigenen Authentizitat als auch
bezlglich der Wirdigung der Anliegen der Wahler tut
sich Politik zurzeit schwer, die Anforderungen an Werte-
zeichen zu erfillen. Haufige Veranderungen von Po-
sitionen zerstdren Vertrauen in einmal getdtigte Aus-
sagen und Versprechen. Gleichzeitig bestatigen Umfra-
gen und Parteienforscher, dass Wahler sich von Politik
immer seltener ernst genommen fiihlen. Ob dies tat-
sdchlich so ist, kann dahinstehen. Egal ob Politik oder
Wirtschaft, es kommt auf die Wahrnehmung durch den
eigenen Kunden an. Laufen die Kunden oder Wahler
davon, ist es mipig dariber zu schwadronieren, dass
man die eigene Leistung nicht gut genug erklart hat.
Man muss prifen, ob die Leistung tatsdachlich den
Erwartungen der Kunden entspricht und hierzu muss
man den Dialog mit dem Kunden ernsthaft betreiben.
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Wenn man nach diesem Dialog aus Uberzeugung die
Leistung nicht verandern will, muss man glaubhaft
erkldren, warum man keine Anderungen vornimmt, fir
die Leistung selbst werben und sich mit Kritik aus-
einandersetzen. So wird diese Kommunikation der
eigenen Haltung und Uberzeugung mdglicherweise
nicht den Geschmack aller treffen, doch hierdurch
gewinnt man Glaubwirdigkeit flr die kommunizierten
Werte und vor allem Vertrauen zurlick. Und durch den
Dialog erfahrt der Kunde das Geflhl, ernst genommen
zu werden. Somit bleibt man ein Wertezeichen, auch
wenn nicht alle potenziellen Kunden respektive Wahler
sich am Ende wirklich fiir die angebotenen Leistungen
entscheiden.

Wertezeichen entfalten Relevanz nur in einer offenen
Gesellschaft. Wo Gesellschaften abgeschottet sind, egal
ob im Denken, Handeln oder der Meinungsduferung
ihrer Blrger, bedarf es keiner Wertezeichen, denn den
Menschen fehlt der Handlungsspielraum, um sich an
Wertezeichen zu orientieren. Offene Gesellschaft tiber-
setzt sich daher am besten mit freier Gesellschaft, wo-
bei die Freiheit des Individuums die oberste Pramisse
von Freiheit Gberhaupt ist. Hier tun sich Unternehmen
im freien und fairen Wettbewerb leicht. Sie machen le-
diglich ein Angebot, das Menschen annehmen kénnen,
aber nicht missen. Hier hat es Politik schwieriger. Sie
muss nicht nur den fairen und freien Wettbewerb sichern,
sie muss auch in allen anderen Lebensbereichen die
Freiheit der Blrger schiitzen und garantieren. Fast
nirgendwo auf der Welt lebt es sich im Hinblick auf die
persénlichen Freiheiten als Birger oder Unternehmer
so gut wie in Europa und in Deutschland im Speziellen.
Doch diese Errungenschaft [dsst sich nur im kritischen
Diskurs aller Beteiligten aufrechterhalten, und sie sollte
und darf nie als selbstverstandlich hingenommen werden.
Im Gegenteil: Wie immer sind es kleine Lécher, die
Damme zum Brechen bringen. Es muss daher nicht nur
nachdenklich stimmen, sondern sollte klaren Wider-
spruch hervorrufen, wenn politische Strémungen das
Selbstbild des miindigen Birgers in Zweifel ziehen, um
menschliches Handeln selbst im privaten Bereich
steuern zu wollen. Wie wir unsere Freizeit gestalten,
was wir essen, was wir trinken, worin wir Vergniigung
suchen, an welche Orte wir uns begeben und auf welche
Weise wir das tun, all dies sind unsere ureigenen priva-
ten Entscheidungen, die sich der Bewertung durch
andere oder einem objektiven ,richtig” oder ,falsch”
entziehen. Diese und alle anderen Handlungen, die wir
fUr unser persénliches Wohlbefinden vornehmen, werden
in der US-amerikanischen Verfassung so treffend als

.pursuit of happiness” bezeichnet, dem Streben nach
Glick, das als unverduferliches Recht jedem Individuum
zusteht. Es qilt fur alle, Politik standig mit dieser Vor-
gabe zu konfrontieren. Der Gedanke, Politik gewahren
zu lassen, solange nur nicht die persdnlichen Freiheiten
oder privaten Angewohnheiten betroffen sind, ist ein
Irrweg. Wer nicht fur alle Freiheiten aller Blrger eintritt,
wird enttduscht feststellen, dass er keine Mitstreiter
an seiner Seite findet, wenn Freiheiten beschnitten
werden, die ihn persdnlich treffen. Gerade bei moderner
Verbraucher- und Gesundheitspolitik sollten die Men-
schen daher genau darauf achten, wo die Grenze
zwischen sinnvoller Starkung der Position von Birgern
liegt und wo faktisch in persdnliche Verhaltensweisen
von Menschen eingegriffen und ihr Verhalten gedndert
werden soll. Dies gilt vor allem dann, wenn der Staat
dies nicht mehr nur durch das Aufstellen klarer Regeln
vornimmt, sondern dies auch durch intendierte unter-
bewusste Verhaltensmanipulation erreichen will - also
den Birger nicht als eigenverantwortliches Individuum
respektiert, sondern diesen eher tduschen oder aus-
tricksen will (hier werden viele konkrete Maf3nahmen
unter dem Begriff Nudging zusammengefasst). Dies
artet schnell in die perfideste Form staatlichen Handelns
aus, wo der Birger als ahnungslose Marionette an den
Strippen jener Politiker hangt, die schon immer besser
wussten, was flr uns alle das Beste ist.

Das Learning aus all dem: Es tut jedem Staat qut, eine
offene Gesellschaft nicht nur Uber die Anzahl von
Grenzkontrollen zu definieren, sondern die Freiheit der
Menschen in seinem Land in all ihren Interessen,
Facetten und Angewohnheiten zu respektieren. Nur
jeder Mensch selbst weif3, was das Beste fur ihn ist. Will
Politik dartber hinaus wieder als Wertezeichen
wahrgenommen werden, muss sie zundchst den Blirger
mit seinen Vorstellungen ernst nehmen und diesen
Reflexionsprozess glaubhaft gestalten. Erst dann kann
und muss sie glaubhaft ihre Werte vermitteln und auch
zu diesen stehen. Eine Vorgehensweise, die auch
manches Markenunternehmen zur Rickgewinnung von
verlorengegangenem Vertrauen beherzigen sollte. Am
Ende wird man nie alle Kunden oder Wahler Uber-
zeugen, aber man kann fUr alle ein vertrauenswirdiges
Wertezeichen darstellen, das aus innerer Uberzeugung
zu seinem eigenen Wertesystem steht.

\ 4/
\
/
/
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Verantwortlich:
Dr. Alexander Drége
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DES
WETTBEWERBS

So wollen wir leben: in einer Gesellschaft, in der jeder
Einzelne nach seiner eigenen Vorstellung sein Leben
gestalten, sein Gliick suchen kann und eine faire Chance
hat, seine Ziele auch tatsachlich zu erreichen. Eine
Gesellschaft in dieser offenen Weise gestalten zu kén-
nen, ist eine begeisternde Aussicht. Sie ist ganz unmit-
telbar mit Marke verbunden.

Denn Marke ist fir den Verbraucher zunachst eben dies:
Entscheidungsfreiheit zwischen unterschiedlichen L6-
sungsvorschldgen, die auf unterscheidbaren Leistungs-
versprechen des Unternehmers gegenliber seinen
Kunden fuPen. Aber Marke geht dariber hinaus. Sie
greift mit ihrer Innovationskraft sich bestdndig wan-
delnde gesellschaftliche Themen auf, reflektiert die
Bedurfnisse der Kunden in deren Individualitat. Und
nicht zuletzt bietet Marke die Identifikationsplattform
fiir Gemeinschaften, die in ihren Uberzeugungen und
Werten zusammenfinden. Auf diese Weise ist Marke
Bestandteil des pluralistischen, gesellschaftlichen Dis-
kurses und zugleich auf seine Freiheit angewiesen.

Die Rahmenbedingungen, die Marke braucht und for-
dert, sind nur wenige und scheinbar einfache -
entsprechen sie doch denen von individueller Freiheit
und Verantwortung. Der Unternehmer kann Marken
nur aufbauen, wenn er die Bediirfnisse von Konsumen-
ten aufnimmt und ihnen ein Angebot unterbreitet, von

dem er Uberzeugt ist, dass es ihnen entspricht. Wissend
um die Vielgestaltigkeit der Lésungsvorschldge und
Angebote, fordert er von Dritten eins: den offenen und
gleichen Zugang zum Konsumenten in Kommunikation
und Vertrieb, gestaltet nach seinen eigenen Uberlegun-
gen. Damit kann er im wettbewerblichen Ringen um
die beste Losung seine Leistungsfdhigkeit unter Beweis
stellen, mit denselben Erfolgschancen, aber auch mit
der Gefahr des Scheiterns, wie jeder andere.

Das ist es, was der Markenverband im Interesse seiner
Mitglieder bestdndig fordert und abzusichern trachtet:
im Politischen wie im Wirtschaftlichen ein ergebnis-
offener, pluralistischer bzw. wettbewerblicher Prozess.
Dabei kénnen und missen wir darauf vertrauen, dass
jeder Einzelne zur Entscheidung in Verantwortung fir
sich wie flir andere befdhigt ist. Aber dieser anstrengen-
de Weg ist bestdandig von der Bequemlichkeit und
Sicherheit der vermeintlich einen Wahrheit bedroht,
die in staatlichen Vorgaben miindet.

Die eigenen, auch wechselnden Bediirfnisse und Prafe-
renzen kann nur jeder Konsument fir sich kennen.
Eine zutreffende Auswahl zwischen den unterschied-
lichen Angeboten danach, was dem am besten ent-
spricht, kann der Konsument jedoch nur treffen, wenn
die Hersteller auch die Mdglichkeit haben, ihre unter-
schiedlichen Leistungsversprechen und Angebote zu
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kommunizieren. Kommunikations- und Werbeverbote
oder Restriktionen des Inhaltes der Kommunikation,
die dariber hinausgehen, unzutreffende Behauptungen
zu unterbinden, verhindern eine verantwortliche Ent-
scheidung der Konsumenten aus ihrer eigenen Freiheit
heraus. Mehr noch flihren sie umgekehrt zu verkrusteten,
geschlossenen Markten. Denn nur durch die Kommuni-
kation und Erlduterung des eigenen Angebots ist es
dem Hersteller mdglich, neue Konsumenten zu gewin-
nen, die bisher der Uberzeugung waren, ein anderes
Angebot entspreche besser den eigenen Beddrfnissen.
Zu Recht stellt das Bundesverfassungsgericht daher
auch die Werbung unter den Schutz der Meinungsfrei-
heit des Art. 5 des Grundgesetzes; sie ist essenzieller
Bestandteil eines pluralistischen, d.h. im wirtschaft-
lichen Bereich wettbewerblichen Prozesses.

Dabei darf es prinzipiell keinen Teil des Angebots und
Leistungsversprechens geben, das von dieser Kommu-
nikationsfreiheit ausgenommen ist. Das trifft auch und
gerade auf den Preis zu. Denn Preis ist mehr als ein
Wettbewerbsparameter. Er ist integraler Bestandteil
der Leistung und kommuniziert den Inhalt des Leistungs-
versprechens, und zwar auch und gerade gegeniber
dem Konsumenten, der nicht direkt beim Hersteller
einkauft. Eine konsistente Positionierung der Marke
Uber alle vier Bestandteile (Produkt, Preis, Platzierung
und Promotion) ist notwendig fiir eine nachhaltige und
erfolgreiche Markenfiihrung und damit zur Darstellung
und Erlduterung des eigenen Angebots im wettbewerb-
lichen Prozess.

Als Wettbewerbsparameter hat der Preis mapgeblichen
Einfluss auf Verkaufsmengen. Damit ist es fir eine
effiziente Ausgestaltung der komplexen Wertschdpfungs-
ketten zwischen Industrie und Handel notwendig, auch
Preise fur den Endverbraucher verldsslich in die eigene
Kommunikation und Planung einzubeziehen.

Der Markenverband begrift daher ausdricklich, wenn
das Bundeskartellamt nach jahrelangen Verfahren den
Unternehmen eine verldssliche, handhabbare Orien-
tierung in diesem Bereich geben will. Er wird sich im
Verlaufe der weiteren Konsultationen intensiv dafur
einsetzen, dass die Freiheit der Kommunikation als
essenzieller Bestandteil des wettbewerblichen Prozes-
ses gewahrt wird.

Offener Zugang zum Konsumenten verlangt nicht nur

Kommunikationsmdéglichkeiten der Hersteller, sondern
besonders auch die Entscheidungshoheit der Konsu-
menten Uber die Attraktivitat der unterschiedlichen
Leistungsangebote. Sie darf ihm weder vom Staat noch
von anderen Unternehmen, auch nicht vom Handel,
genommen werden. Aus Sicht des Markenverbandes
erfordert eine Vielfalt der Angebote zugleich die Vielfalt
im Handel, die durch die stark fortgeschrittene Kon-
zentration zumindest gefdhrdet ist. Deshalb ist es
richtig, wenn das Bundeskartellamt jeden weiteren
Zusammenschluss im Lebensmitteleinzelhandel be-
sonders sorgfaltig auf nachteilige Wirkungen auf den
Wettbewerb auch auf Nachfrageseite untersucht und
ggf. wie im Falle Edeka/Kaiser's Tengelmann untersagt.

Schon unabhdngig von diesem Zusammenschlussvor-
haben ist ein hoher Konzentrationsgrad im Lebens-
mitteleinzelhandel zu konstatieren, der den notwen-
digen offenen Zugang fur die Hersteller infrage stellt.
An die Stelle der Hoheit der Konsumenten tritt die
Entscheidung des nachfragemdchtigen Einzelhandels.
Diese Situation ist strukturell nicht mehr verniinftig
aufzuldsen. So kommt es auf eine effektive Verhaltens-
kontrolle an. Seine Nachfragemacht darf der Handel
nicht missbrauchen, und das muss auch durch das
Bundeskartellamt und die Gerichte Uberprift werden
kdnnen. Dieser Aufgabe hat sich das Oberlandesgericht
Disseldorf in seiner Edeka-Konditionenentscheidung
vom November 2015 in keiner Weise gestellt. Vielmehr
hat es eine Argumentation gesucht, die diese Verant-
wortung des Handels ignoriert. Deshalb greift der
Markenverband die Entscheidung vor dem Bundes-
gerichtshof an; deshalb setzt sich der Markenverband
dafir ein, das Gesetz gegen Wettbewerbsbeschran-
kungen an dieser Stelle so zu reformieren, dass die an
einen Zirkelschluss grenzende Argumentation des
Oberlandesgerichts ausgeschlossen wird.

Jenseits des Lebensmitteleinzelhandels, fur Hersteller
von Gebrauchsgutern, gelten zwar die gleichen Forde-
rungen, jedoch qgilt es, zum Teil andere, neuere Heraus-
forderungen zu bewadltigen. Dazu zahlt die zunehmende
Bedeutung, die das Internet nicht nur flr die Kommuni-
kation, sondern auch fir den Vertrieb von Waren und
Dienstleistungen hat. In kaum einem Bereich sind die
Entwicklungen derart dynamisch wie in der digitalen
Welt. Bestdndig verandert sich die Umgebung, nicht
zuletzt weil technische Mdéglichkeiten neu entstehen.

»
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Bestandig wirkt das Neue auf bisher Etabliertes zurick.
Das fiihrt dazu, dass Uberlegungen, die gestern fiir
einen Hersteller noch zutreffend waren, heute fir den-
selben schon falsch sein kdnnen. Das zeigt die Starke
von Pluralismus und Wettbewerb: ein offener Prozess,
der immer neue Erkenntnisse auf der Suche nach den
besten Lésungen hervorbringt, wenn ihm der notwen-
dige Raum nicht durch Regulierung genommen wird.
Gleichwohl sollen zur Férderung des E-Commerce
Markenhersteller gezwungen werden, mit Internetplatt-
formen zu kooperieren, auch wenn ein Vertrieb tber
diese Plattform nach der (je gegenwartigen) Einschat-
zung des Herstellers nicht den Anforderungen der
Marke entspricht. Selbst eine leistungsbezogene Dif-
ferenzierung der Abgabepreise in Abhangigkeit vom
Vertriebskanal wird ihnen untersagt. Solche Vorgaben
missen behaupten, die beste Lésung schon zu kennen,
namlich dass der Vertrieb des betroffenen Produktes
Uber den Online-Handel die fiir Hersteller, Handler und
Konsumenten die richtige Entscheidung ist. Derartige
Vorgaben entsprechen geschlossenen, nicht offenen
Markten. Es gilt, den schnellen Wandel, die Suche nach
dem besten Weg zu ermdglichen und nicht durch strikte
Vorgaben zur Gestaltung der Vertriebswege einzuengen
und zu kanalisieren.

Wettbewerb und offene Gesellschaft leben beide davon,
dass es die eine Wahrheit, das eine beste Ergebnis
nicht gibt, sondern die Beteiligten gerade darum mit
wechselndem Erfolg ringen, ja streiten. Das Ergebnis
dieses Streites ist offen und liegt allein in der Hand
der Parteien. Die Hoffnung auf ein gutes Ergebnis
grindet aber vor allem darauf, dass jeder gleiche
Chancen hat, in der Auseinandersetzung zu siegen.
Wirtschaftlich ist das nur moglich, wenn keine Abhdngig-
keit besteht oder diese durch eine iberzeugende Ver-
pflichtung auf Fairness und dem damit verbundenen
Verzicht auf die Ausnutzung von Abhangigkeitssitua-
tionen nivelliert wird. Diese Gedanken sind tragend
fur die Supply Chain-Initiative, die von europdischen
Verbdnden bereits 2011 ins Leben gerufen und 2013 in
Kraft gesetzt wurde. Der Markenverband hat sich von
Anbeginn in diese Initiative mit eingebracht und fir
die Umsetzung in Deutschland geworben und gekdampft.
Wir sehen es deshalb als Erfolg, dass es im Mai 2016
gemeinsam mit HDE, BVE und dem Deutschen Bauern-
verband gelang, die Schlichtungsstelle der Nationalen
Dialogplattform Lebensmittellieferkette ins Leben zu
rufen. Unter dem Vorsitz des renommierten Kartell-

und Wettbewerbsrechtlers Prof. Dr. Dr. h.c. Joachim
Bornkamm steht jetzt ein Schlichtungsgremium bereit,
das in individuellen Streitfallen und in grundlegenden
Fragen von genereller Bedeutung auf héchstem fach-
lichen Niveau mit tiefer Verwurzelung in den prak-
tischen Erfordernissen der Lebensmittelversorgungs-
kette Streitfragen angehen kann. Die zugrunde lie-
genden Prinzipien guter Geschaftspraktiken und die
Freiwilligkeit der Institution tragt dazu bei, dass bei
aller Auseinandersetzung zwischen Handel und Her-
steller sachgerechte Ergebnisse gefunden werden
kdnnen, die die je eigene Subjektivitdt und Gleichwertig-
keit der Beteiligten ganz im Sinne einer offenen Ge-
sellschaft anerkennen. Der Streit auch hier ist I3stig,
die L6sung miihsam. Beides aber gehort notwendig
zu der Gesellschaft, in der wir leben wollen, in der
jeder Einzelne nach seiner eigenen Vorstellung sein
Leben gestalten, sein Glick suchen kann und eine faire
Chance hat, seine Ziele auch tatsdchlich zu erreichen.

\
/
/
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Verantwortlich:
Dr. Andreas Gayk
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Bereits der erste Blick auf die Begrifflichkeit ,,verant-
wortungsvolles Handeln" lasst einen sehr breiten Er-
wartungshorizont entstehen. Wer verantwortungsvoll
handelt, der bietet mehr als ein gutes Produkt oder eine
erstklassige Dienstleistung. Der lenkt seinen Blick auf
viele fiir Mensch und Umwelt wichtige Aspekte und rich-
tet sein Handeln danach aus, und zwar auf dem gesamten
Weg der Schaffung des Produktes oder der Erbringung
der Dienstleistung und noch weit dartiber hinaus. Und
tatsachlich, genau so weit gehen die Zusagen und das
Engagement vieler Markenunternehmen.

Auf der Website www.wachstum-mit-verantwortung.de
zeigen die Mitglieder des Markenverbandes eindrucksvoll,
warum Marken als Wertezeichen eine so herausragende
Stellung zukommt. Namlich nicht nur aufgrund ihrer
Produkt- und Dienstleistungsexzellenz, sondern auch
aufgrund ihres allgemeinen verantwortungsvollen Han-
delns in allen drei Sdulen der Nachhaltigkeit.

Okologie: gelebt durch ressourcenschonende Pro-
dukte, aber auch im Rahmen der Produktentwick-
lung, beim Rohstoffeinsatz und bei produktfernen
Initiativen.

HANDELN

Soziales Verhalten: gelebt gegeniber den eigenen
Mitarbeitern und ihren Familien ebenso wie im weiten
Umfeld der Lieferanten und vor Ort in Hilfsprojekten.

Okonomische Effizienz: gelebt durch bessere Pro-
zesse, Weiterentwicklung und langfristig wettbe-
werbsfahige Unternehmen in Deutschland und
Europa.

All das zeichnet die Mitglieder des Markenverbandes
aus und all das erhebt ihre Marken Gber die Funktion
des Ursprungsnachweises hinaus zu Wertezeichen flr
verantwortungsvolles Handeln.

Im politischen Prozess strebt der Markenverband genau
aus dieser Grundhaltung und im Sinne verantwortungs-
vollen Handelns vor allem den Weg hin zu einer ressour-
censchonenden Kreislaufwirtschaft an. Ziel ist die ver-
starkte Gewinnung und der verstarkte Einsatz von
Sekundarrohstoffen. Je weiter die Qualitat der Sekun-
darrohstoffe gesteigert werden kann, je haufiger sie
schon bei der Produkt- und Verpackungsproduktion
eingesetzt werden, umso starker werden natdrliche
Ressourcen geschont und gleichzeitig die 6kologisch
weniger winschenswerte Millverbrennung zurickge-

FUR VERANT-
WORTUNGSVOLLES
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drangt. Doch hierbei diirfen insbesondere die Blirger
fr die Erzielung umweltpolitischer Ziele nicht endlos
zur Kasse gebeten werden, wie dies im Rahmen der
Energiewende leider zu beobachten ist. Zwingend
notwendig ist daher, dass jede Weiterentwicklung
umweltpolitischer Ziele zur Kreislaufwirtschaft auf
Basis des 6konomisch effizientesten Modells, also des
freien Wettbewerbs, erfolgt. Dies bedeutet zuvorderst,
dass das wettbewerblich organisierte Modell der Dualen
Systeme im Grundsatz erhalten bleiben muss. Den
bisherigen Schwachstellen des Systems, also einer
gewissen Missbrauchsanfélligkeit aufgrund mangelnder
Kontrolle und mangelnden Vollzugs, ist jedoch durch
die Schaffung einer neuen Registerstelle entgegen-
zuwirken. Diese ,,Zentrale Stelle” muss als Kontroll-
instanz gegenlber den Betreiberunternehmen des
Dualen Systems auftreten und Rahmenbedingungen
des Gesetzgebers weiter konkretisieren. Dies ist der
Dreh- und Angelpunkt, um im Sinne der Nachhaltigkeit
auch kinftig Uber ein effizientes System der Ver-
packungserfassung zu verfigen.

Darlber hinaus war der Markenverband immer ein
Beflrworter der Einbeziehung von Wertstoffen in dieses
Erfassungssystem, also von Produkten, die aus
denselben Materialien wie Verpackungen bestehen,
aber keine Verpackungen sind. So kénnte der Anteil
der Wertstoffe erhéht und Wertstoffkreislaufe besser
geschlossen werden. Dies kann per Wertstoffgesetz
durch die Einbeziehung der Wertstoffe geschehen und
der Markenverband wiirde diesen Schritt begrifen.
Doch wie so haufig flihren viele Wege nach Rom. Auch
die kooperativ von Kommunen und Dualen Systemen
eingefihrten Wertstofftonnen kdnnen sukzessive die
Erfassungsmenge erhdhen und so ebenfalls einen
Beitrag zu mehr Ressourceneffizienz leisten. Gleich-
zeitig kann darlber nachgedacht werden, wie man
Uber die Gestaltung der Lizenzentgelte bei den Dualen
Systemen fir Hersteller bereits Anreizwirkungen fir
den verstdrkten Einsatz von Rezyklaten schafft.

Das Learning aus der Energiewende muss aber lauten,
umweltpolitische Ziele systematisch und schrittweise
und vor allem kosteneffizient umzusetzen. Wo sich
Kompromisslinien zwischen allen Beteiligten, sprich
den Kommunen, den Dualen Systemen, der Wirtschaft
und Kosteneffizienz im Sinne der Blrger aufzeigen,

sollten diese beschritten werden. Der deutsche Weg
im Umgang mit dem, was friiher als ,,MUll" bezeichnet
wurde und heute als Wertstoff verstanden wird, erfolgte
immer schrittweise und war weltweit doch jederzeit
vorbildlich. Auf diese Weise wird auch die weitere Ent-
wicklung Deutschland erfolgreich auf den Weg in eine
echte aber kosteneffiziente Kreislaufwirtschaft flihren,
wenn und soweit die bereits beschriebenen Parameter
berlcksichtigt werden.

M

Verantwortlich:
Dr. Alexander Drége
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Marken missen Leuchttirme sein, um in der uniber-
sichtlichen Vielzahl der Produkte auf dem Markt Gber-
haupt wahrgenommen zu werden. Eine anspruchsvolle
Aufgabe, denn taglich dberschwemmen neue Produkte
den Markt und steigen mit ein in den Wettbewerb um
die langst stark strapazierte Aufmerksamkeit poten-
zieller Kdufer. Eine gute Positionierung bietet eine erste
wesentliche Voraussetzung fir Marken, um sich klar
und deutlich vom Wettbewerb abzuheben. Dafir mis-
sen Unternehmen ihre Marken auch mittels ihrer Kom-
munikation als einzigartig und werthaltig positionieren.
Und sie missen fiir Sichtbarkeit sorgen, damit sich die
Marken erfolgreich am Markt etablieren und dort lang-
fristig bestehen kdnnen.

Als Verband der Werbung treibenden Unternehmen in
Deutschland hat es sich die Organisation Werbungtrei-
bende im Markenverband (OWM) zur Aufgabe gemacht,
ihre Mitglieder in allen Belangen der Marketingkom-
munikation zu beraten, zu unterstiitzen und ihre In-
teressen zu vertreten. Seit inzwischen tber 20 Jahren
ist die OWM die starke Stimme der Werbung treibenden
Unternehmen und engagiert sich fir die Freiheit der
Marketingkommunikation, transparente Geschaftsbe-
ziehungen zwischen den Marktpartnern sowie einen
fairen Leistungswettbewerb in freien Werbemarkten.

ad
i
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Nur freie Marketingkommunikation kann erfolg-
reich sein

Nicht alles ist juristisch regelbar und Iangst nicht alles
muss juristisch geregelt werden. Stattdessen lautet
das Erfolgsgeheimnis verantwortungsbewusster Wer-
bung Selbstregulierung in Form von freiwilligen Ver-
haltensregeln. Diese bewirkt mehr im schutzwirdigen
Interesse des Verbrauchers als gesetzliche Vorschriften.
Deshalb setzt die OWM auf die Eigenverantwortung
der Branche fiir angemessene Werbung und auf frei-
willige Selbstregulierung, wo der Staat wegen der im
Grundgesetz verbrieften Kommunikationsfreiheit nicht
einschranken darf. Mit dem Deutschen Werberat exis-
tiert in Deutschland eine gut funktionierende und er-
folgreiche Selbstkontrolleinrichtung, die auperdem
Verhaltensregeln fir verschiedene Produkt- und Ziel-
gruppen vorgibt. Gleichzeitig tun die werbenden Unter-
nehmen sehr viel, um ihrer Verantwortung gerecht zu
werden. Zwei erfolgreiche Beispiele sind das EU-Pledge,
eine freiwillige Verpflichtung fihrender Nahrungsmittel-
und Getrdnkehersteller, auf Werbung an Kinder und
Jugendliche zu verzichten, sowie Media Smart, eine
Initiative, die Kindergarten- und Grundschulkindern
einen kritischen Umgang mit Werbung vermittelt und
von der OWM sowie einigen ihrer Mitgliedsunternehmen
unterstitzt wird.

DANK OFFENER
| KOMMUNIKATION
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Werbeverbote bedrohen offene Gesellschaft

Das Grundrecht auf freie Kommunikation muss auch
fir Unternehmen gelten und jedes legal hergestellte
Produkt muss beworben werden diirfen. Unter dem
Deckmantel des Verbraucherschutzes werden aktuell
Regulierungsmapnahmen, die Unternehmen in ihrer
Kommunikationsfreiheit einschranken, als politische
Flrsorge ausgegeben. Das geplante Tabakwerbeverbot
ist ein solcher, bislang nicht gekannter Eingriff in die
unternehmerische Freiheit. Es kommt einem Damm-
bruch gleich und kann ein erster Schritt dahin sein,
dass weitere Produktgruppen Ziel politischer Uberregu-
lierung werden.

Uberhaupt wird Werbung heute gern als Wurzel allen
Ubels angesehen. Doch statt Werbeverbote zu verhn-
gen, sollte die Politik in Aufkldrung investieren. Gemaf
dem von der OWM vertretenen Leitbild des miindigen
Burgers, der fahig ist, selbstbestimmt Entscheidungen
zu treffen, sind MaBnahmen zur Starkung der Verbrau-
cherkompetenz der bessere Weg zu verantwortungs-
vollem Konsum. Dass diese Rechnung aufgeht und
Werbung nicht fir jedes gesundheitsschadigende Ver-
halten verantwortlich gemacht werden kann, illustriert
die Erfahrung, dass das Rauchen unter Jugendlichen
trotz gleichbleibender Werbeinvestitionen deutlich
abgenommen hat.

Starkung von Ko- und Selbstrequlierung

Auf EU-Ebene erleben Marken derzeit mit der Revision
der Audiovisuellen Mediendienste-Richtlinie zukunfts-
taugliche Regulierungsansatze. Der von der EU-Kommis-
sion im Mai 2016 vorgestellte Entwurf enthélt die aus
Sicht der Werbungtreibenden notwendigen Schritte in
Richtung einer zeitgemdpen Medienregulierung und
macht den Wegq frei fir faire und wettbewerbsférderliche
Rahmenbedingungen. Weitere Werbebeschrankungen
sind nicht geplant, stattdessen erfahrt die Ko- und Selbst-
regulierung eine deutliche Starkung. Dieses Vertrauen
in die werbenden Unternehmen, insbesondere im Bereich
von Lebensmittel- und Alkoholwerbung sowie an Kinder
gerichtete Werbung, ist als deutliches Signal zugunsten
verantwortungsbewusster Marketingkommunikation zu
werten. Die Politik hat also die Vorteile sowie die Wirk-
samkeit brancheneigener Verhaltensregeln erkannt.
Auch die weitgehende Abschaffung der Beschrankungen
im Bereich des Product Placement sowie die Flexibili-
sierung der quantitativen Werberegeln weisen in die
richtige Richtung.

Medienpolitische Requlierung schwéacht Radio

Im &ffentlich-rechtlichen Rundfunk werden allerdings
die Folgen staatlicher Einmischung immer deutlicher
splrbar. Anfang des Jahres hat der nordrhein-westfa-
lische Landtag im Hauruckverfahren eine stufenweise
Reduzierung der Werbung im 6ffentlich-rechtlichen
Horfunk von 90 auf 60 Minuten und von drei auf eine
Welle beschlossen. Diese Novellierung des WDR-Gesetzes
hat eine besondere Brisanz, denn sie schadigt nicht nur
den werbenden Mittelstand in Nordrhein-Westfalen,
sondern auch die Gattung Hoérfunk insgesamt. Denn die
bei einer Reduzierung im 6ffentlich-rechtlichen Radio
frei werdenden Werbegelder flieBen nicht in Richtung
Privatradio, sondern zugunsten anderer Werbemaglich-
keiten aus dem Horfunk ab und kommen insbesondere
den digitalen Werbeformen zugute. Doch ohne ein Min-
destmaf} an Kampagnenreichweite verliert die gesamte
Gattung Radio ihre Zukunftsfahigkeit und bedroht damit
auch die privaten Anbieter.

Leuchtkraft in den digitalen Medien entfalten

Um in Zukunft weiter als Leuchttiirme aus der Masse
herausragen zu kénnen, missen sich Marken auch in
den digitalen Medien mit ihren Botschaften absetzen.
Diese sind fir die Marketingverantwortlichen weiterhin
ein experimentelles Spielfeld, die Erfahrungen aus den
klassischen Medien helfen nur begrenzt weiter. Die
sich permanent wandelnde Mediennutzung, eine vdllig
neue Kommunikation mit dem Verbraucher und stetig
zunehmende Komplexitat stellen das Marketing vor
immense Herausforderungen. Marketingverantwortliche
mdissen sich darauf einstellen, dass taglich etwas Neues
entsteht, dass sie ausprobieren missen und verldssliche
Erfahrungsgréfen fehlen. Die OWM begleitet ihre Mit-
glieder beim Meistern dieser Herausforderungen und
setzt sich fur die Professionalisierung der digitalen
Werbeformen ein.

Gemeinsam mit den Marktpartnern kampft die OWM
fir die Akzeptanz von Onlinewerbung. Insbesondere
Adblocker sind eine deutliche Botschaft der Nutzer,
mit der sie ihre Unzufriedenheit zum Ausdruck bringen.
Deshalb reicht es nicht, die Zunahme von Adblockern
allein technologisch und juristisch auszubremsen, viel-
mehr ist es dartber hinaus notwendig, nach den Ur-
sachen zu fragen und dabei den Konsumenten stdrker
ins Zentrum zu stellen. Alle an der werblichen Wert-
schépfungskette Beteiligten sind hier in der Pflicht,
gemeinsam Verantwortung flr den Markt zu Gberneh-
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men. Daneben setzt sich die OWM dafir ein, die digi-
talen Werbeformen zu professionalisieren und Markt-
standards in der Messung und Abrechnung sowie im
Programmatic Advertising zu etablieren. Im Program-
matic Advertising sind alle Anbieter gefordert, mit
offenen Karten zu spielen, indem sie ihre Modelle
transparent machen und fir mehr Transparenz in den
Wertschdpfungsketten und Reportings sorgen.

Transparenz weiter auf der OWM Agenda

Nicht nur im digitalen Marketing, sondern Uber alle
Werbeformen hinweg, bleibt das Thema Transparenz
als Dauerbrenner auf der Agenda der OWM. Denn fir
eine erfolgreiche und partnerschaftliche Zusammen-
arbeit zwischen Agentur und Kunde ist ein transpa-
renter Umgang miteinander unerldsslich.

Kunden haben ein Anrecht darauf zu wissen, was ihre
erworbene Werbeleistung tatsachlich kostet und sollten
sich zur Sicherung dieser Transparenz umfassende
Auditrechte einrdumen lassen. Vor dem Hintergrund
der weiterhin aktuellen Debatte um das Thema hat die
OWM ihren Mustervertrag fir das Vertragsverhdltnis
von Werbetreibenden mit ihrer Mediaagentur Gber-
arbeitet und bietet ihren Mitgliedern so ein optimales
Gerust fir die bilaterale Zusammenarbeit.

Erfolgreiche Markenkommunikation braucht
effektive Forschung

Eine geflhlte Leuchtturmwirkung ist wichtig, reicht
aber fir effektiv gefihrte Marken nicht aus. Die Wirkung
muss auch nachweisbar sein, um die Investitionen in
die Marketingkommunikation zu rechtfertigen und
optimal auszusteuern. Deshalb haben sich Werbung-
treibende, Mediaagenturen und sieben Mediengattun-
gen im Sommer 2016 auf eine gemeinsame Qualitats-
iniative verstandigt.

Entstanden ist dieses Vorhaben aus dem Pilotprojekt
einer gattungstbergreifenden Werbewirkungsplattform,
welches auf Initiative der OWM im letzten Jahr gemein-
sam mit der Organisation der Mediaagenturen (OMG)
durchgeflihrt worden war und an dem sich die sieben
Gattungen Online, TV, Kino, Radio, Tageszeitungen, Zeit-
schriften sowie Plakat beteiligt haben. Die Auswertung
dieses bis dato weltweit einmaligen Pilotprojektes hat
gezeigt, dass medienibergreifende Standards zur Si-
cherung der erwiinschten Qualitat dringend nétig sind,
dass sich das Konzept aber noch nicht in ein gemeinsam
getragenes Plattformmodell Gbertragen Iasst.

Mit der Uberflihrung in eine Qualititsoffensive, die
durch klare Standards Rahmenbedingungen setzt, wird
die Wirkungsforschung auf das nachste Level gehoben.
Die breit angelegte Initiative soll einen Beitrag leisten,
Know-how im Markt aufzubauen, bessere Orientierung
zu schaffen und flr den kritischen Umgang mit For-
schungsergebnissen zu sensibilisieren. Als treibende
Kraft in der Werbewirkungsforschung wird die OWM
damit einmal mehr ihrem Anspruch gerecht, Rahmen-
bedingungen fir erfolgreichere Marketingkommuni-
kation zu schaffen.

M

Verantwortlich:
Joachim Schiitz
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FUR EUROPAS
ZUKUNFT

Der Markenverband hat seit einigen Jahren in Brissel
ein Buro, um frihzeitig auf EU-Ebene den Interessen
seiner Mitglieder Gehér zu verschaffen und diese aus-
reichend berticksichtigt zu wissen. Der konsequente
Wissens- und Erfahrungsaustausch zwischen den Biiros
in Briissel und Berlin stellt sicher, dass frihzeitig Ge-
fahren fir die Markenwirtschaft erkannt und soweit
wie mdéglich gebannt werden kdnnen, als auch Chancen
bei der europdischen Gesetzgebung genutzt werden.
Die vielfdltigen Interessen der Mitglieder des Marken-
verbandes konnten in vielen Bereichen erfolgreich seit
dem letzten Jahr vertreten werden:

Vielfaltiges Markenverband-Engagement wird be-

lohnt: Verbesserungen bei der Verabschiedung des
Markenpaketes erreicht!

Der Einsatz im Rahmen des Gesetzgebungsverfahrens
zum sogenannten Markenpaket, das Ende des Jahres
2015 vom Europdischen Rat und Europdischen Parla-
ment angenommen worden ist, fiihrte zu einer Starkung
der Position der Markeninhaber. So konnte eine deut-
liche Verbesserung der Rechtsposition der Markenin-
haber bei der Beschlagnahme von rechtsverletzender
Ware im Transit durchgesetzt werden. Gleichzeitig
konnte erreicht werden, dass es bezlglich der Einfuhr
von rechtsverletzender Ware im Onlinehandel zu keiner
Verschlechterung fir die Markeninhaber gekommen
ist, trotz einer sehr ungtinstigen Ausgangslage.

Betrachtliche Fortschritte fiir die Mitglieder auch
im Bereich der Handler-Hersteller-Beziehungen

In Allianz mit dem Europdischen Markenverband AIM
hat sich der Markenverband im Rahmen der Resolution
des Europdischen Parlaments (EP) zum Wettbewerbs-
bericht 2015 erfolgreich dafiir eingesetzt, dass das EP
die Europdische Kommission dazu auffordert, die Frage
der Gefahren fiir den Wettbewerb aufgrund von Euro-
pdischen Einkaufsallianzen im Rahmen des European
Competition Networks zu diskutieren. Der Markenallianz
ist es gelungen, im Europdischen Parlament Interesse
fUr die Belange der Hersteller zu erzielen. Ein weiterer
entscheidender Fortschritt konnte im Zusammenhang
mit Fragen zu unlauteren Handelspraktiken (im Lebens-
mittelsektor) erzielt werden. Das Parlament hat aus-
driicklich hervorgehoben, dass Innovationen und Inves-
titionen zentral flr den Wettbewerb sind, ebenso wie
der bisher meist nur als einzig relevanter Aspekt ge-
nannte Preis.

Der Markenverband engagiert sich im gesamten
Themenbereich Digitale Binnenmarktstrategie
der EU

Die Europdische Kommission unter Prasident Juncker
hat den digitalen Fortschritt als eines ihrer Hauptziele
festgelegt, sodass die EU auch in der Zukunft wettbe-
werbsfahig und somit wirtschaftlich erfolgreich sein
kann. Der Markenverband hat frihzeitig die Zeichen
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der Zeit erkannt und rdumt daher den diversen Themen
im Zusammenhang mit dem Digitalen Binnenmarkt einen
hohen Stellenwert seiner Tatigkeit auf EU-Ebene ein.

Klare Erwartungen fiir die Digitale Binnenmarkt-
strategie formuliert und kommuniziert

Fur die Markenunternehmen, unabhdngig von Branche
und Grope, ist die Ausgestaltung eines Digitalen Binnen-
marktes im Hinblick auf die Wettbewerbsfahigkeit
Europas von héchster Bedeutung. Auf die Verdffent-
lichung der Binnenmarktstrategie im Frihjahr 2015 hat
der Markenverband deshalb friihzeitig mit der Kommuni-
kation und dem Einsatz fur klare Positionen reagiert:
Keine Einschrdankung der unternehmerischen Freiheit;
starkere Einbindung der Internethostprovider bei Be-
kampfung der Marken- und Produktpiraterie; freies
Internet und fairer Wettbewerb. Die im Mai 2016 von
der Europdischen Kommission vorgestellten Vorschldge
flr einen europaweiten Onlinehandel zeigen, dass die
Forderungen der Markenwirtschaft zu einem betracht-
lichen Teil Gehér gefunden haben.

Statt pauschalem Verbot von Geoblocking Erhalt des
wichtigen Geo-Targeting: Die unternehmerische Frei-
heit mit Moglichkeit zur Gestaltung der Vertriebs-
wege muss gewahrt bleiben

Ein Vorschlag der Kommission (KOM) sieht vor, das so-
genannte ungerechtfertigte ,Geoblocking’ zu bekdmpfen.
Damit soll verhindert werden, dass EU-Kunden von
europdischen Shoppingportalen ausgesperrt werden,
um beispielsweise héhere Preise zu zahlen, als ihre
europdischen Nachbarn. Nachdricklich hat der Marken-
verband darauf hingewiesen, dass die Unternehmen
online eine zielgerichtete regionale Auswahl vorneh-
men, um den Erwartungen der Verbraucher bestméglich
zu entsprechen, sowohl im Hinblick auf rechtliche Be-
sonderheiten aber auch in Bezug auf regionale Erfah-
rungswerte beim Angebot von Waren. Somit ist der
Begriff ,Geoblocking" irreflihrend, Geotargeting be-
schreibt das Engagement der Unternehmen deutlich
besser. In intensiv auf EU-Ebene geflihrten Gesprachen
konnte der Markenverband zusammen mit seinen
Brisseler Partnern erreichen, dass die KOM eine grund-
legende Benachteiligung des stationdren Handels
gegenlber dem elektronischen Handel vermeiden will.
Gleichzeitig sollen die unternehmerischen Freiheiten
zur Gestaltung der eigenen Vertriebssysteme geschiitzt
werden. Deshalb sieht die KOM keine generelle Liefer-
verpflichtung von Unternehmen Gber die Grenzen vor,

sondern strebt eine Gleichstellung des Onlineeinkaufs
mit dem stationdren Passivkauf an.

Der Markenverband wird im weiteren Gesetzgebungs-
prozess zudem sein Augenmerk darauf richten, dass
die Unternehmen bei den im Europdischen Rat und
Parlament zu Onlinehandel anstehenden Entscheidun-
gen nicht mit Gberbordenden Dokumentationspflichten
belastet werden.

Der Markenverband engagiert sich auch im Rahmen
der Sektoruntersuchung zum elektronischen Handel
Damit im Rahmen der Diskussionen zu einem erfolg-
reichen Digitalen Binnenmarkt die Interessen der Mit-
gliedsunternehmen erfolgreich berticksichtigt werden,
engagiert sich der Markenverband auch in der Sektor-
untersuchung zum elektronischen Handel (e-commerce
sector inquiry). Diese analysiert unter anderem die
Auswirkungen des bereits erwahnten Geoblockings
und seine Verbreitung. Die Europdische Kommission
hat erste Ergebnisse der Untersuchung im Marz ver-
offentlicht, im Oktober 2016 werden die vorldufigen
Ergebnisse auf einer Konferenz der Europdischen
Kommission vorgestellt. Der Markenverband wird die
Interessen seiner Mitglieder gegeniber den Europa-
ischen Institutionen gemeinsam mit anderen Stakehol-
dern auf dieser Konferenz erneut erldutern als Teil
seiner Lobbystrategie zur e-commerce sector inquiry.

Eine grofe Herausforderung fiir die Markenwirtschaft:
Verpflichtung der Hostprovider zu erweiterten Sorg-
faltspflichten

Erganzend zu den Vorschldagen zum europaweiten
Onlinehandel verdffentlichte die EU-Kommission eine
Mitteilung zu Onlinehandelsplattformen. Ein wesent-
liches Ziel der Kommission ist es, mangelndes Konsu-
mentenvertrauen in den Onlinehandel zu beseitigen.
In diesem Zusammenhang hat der Markenverband
einen klaren Kritikpunkt: Die EU-Kommission Gbersieht
in ihrer Mitteilung vollstdndig die Tatsache, dass man-
gelndes Konsumentenvertrauen im Onlinehandel ur-
sachlich auch auf der hohen Anzahl gefdlschter Pro-
dukte beruht, die Uber das Internet verkauft werden.
Die Zollzahlen der letzten Jahre zeigen, dass die Anzahl
der Uber das Internet verkauften Fdlschungen
ansteigend ist. Weder die vielen Vorkehrungen seitens
der Rechteinhaber noch die verstarkten Mainahmen
des Zolls kdbnnen verhindern, dass immer mehr Fal-
schungen die Verbraucher erreichen.

Um die Verbraucher besser vor dem Kauf von Félschun-

o
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gen zu schiitzen, ist es konsequenterweise unabdingbar,
Plattformbetreibern proaktive Sorgfaltspflichten aufzu-
erlegen. Diese sind ein sehr wesentliches, wenn nicht
sogar das entscheidende fehlende Puzzleteil, um erfolg-
reich gegen Produktfalschungen vorgehen zu kénnen.
Der Markenverband und seine Partner betonen daher,
dass sie die Plattformen als Partner bei der Bekampfung
der Produkt- und Markenpiraterie gewinnen mdchten.
Dies wiirde das Konsumentenvertrauen in den Online-
handel merklich steigern und wdre zum Wohle aller
potenziellen Opfer von Produkt- und Markenpiraterie.

Bei der Diskussion in Brissel ist festzustellen, dass
seitens der Onlinehandelsplattformen mit sehr hohem
Lobbyingaufwand genau gegen eine solche Verpflich-
tung zu proaktiven Sorgfaltspflichten gearbeitet wird.
Dies und die Hoffnung, dass Haftungsprivilegien die
Entwicklung europdischer Hostprovider férdern kénn-
ten, fihren derzeit zu einer Verkennung der tatsdch-
lichen Situation in den europdischen Institutionen. Der
Markenverband wird sich daher sowohl im Vorfeld zu
der Uberarbeitung der Richtlinie zur Durchsetzung von
geistigen Eigentumsrechten als auch im Rahmen der
Diskussion zum anstehenden EP-Bericht konsequent
fur die Interessen der Markeninhaber einsetzen. Ziel
ist es, die Belange der Markenunternehmen in den
politischen Willen der europdischen Institutionen ent-
sprechend einzubringen, das Scheitern der bisherigen
Haftungsprivilegierung aufzuzeigen sowie die fir den
stationdren Handel geltenden Sorgfaltspflichten
entsprechend fir Onlinehdndler durchzusetzen.

Markenverband weist sowohl auf deutscher als auch
EU-Ebene nachdriicklich darauf hin, dass kein wirt-
schaftlicher und technischer Fortschritt in der EU auf
Kosten des Verbraucher- und Gesundheitsschutzes
sowie Verletzung geistiger Eigentumsrechte erfolgen
kann und darf.

Der Markenverband benennt Bedingungen fiir die
ndigitale Datenhoheit"

Parallel zu den diversen bereits erwdhnten Aktivitaten
hat der Markenverband, frihzeitig die Zeichen der Zeit
erkennend, ein erstes Positionspapier zur ,digitalen
Datenhoheit” erstellt. Der Markenverband ist derzeit
in kontinuierlichem Austausch mit seinen Mitgliedern
im Hinblick auf die Anpassung der Forderungen der
Markenwirtschaft gegenliber den europdischen Insti-
tutionen. Der Markenverband wird sich somit friihzeitig

in aktuellen Diskussionen zur der rechtlichen Ausgestal-
tung einer digitalen Welt einbringen, die die Interessen
der Markenunternehmen sowohl ausreichend schiitzt
als auch fordert, beispielhaft seien die Diskussionen
zu Big Data auf EU-Ebene genannt.

Unsere Kernpositionen lauten: die Wirtschaft muss
sinnvoll und verantwortlich Daten verarbeiten kdnnen,
auch Massendaten, um die Chancen fir Wachstum und
Beschaftigung im Interesse der Gesellschaft zu nutzen.
Gleichzeitig muss ein Rahmen geschaffen werden, der
dauerhaft die Angreifbarkeit von Marktpositionen ge-
wahrleistet, damit auch im Digitalen der Wettbewerb
seine positiven Wirkungen entfalten kann.

Circular Economy: Keine Einschrankung der
Innovationsstéarke der Markenunternehmen

Die grof3e Themenvielfalt, die der Markenverband auf
EU-Ebene fir seine Mitglieder konsequent im Auge be-
halt, umfasst neben dem Digitalen Binnenmarkt auch
das komplexe und bedeutsame Thema Circular Economy
(Europdische Kreislaufwirtschaft). Nachdem die Euro-
pdische Kommission im Dezember 2015 ein neues Paket
zur Kreislaufwirtschaft vorgestellt hat, beraten derzeit
Europdisches Parlament und Europaischer Rat Uber
die diversen Vorschldge. Der Markenverband hat ent-
scheidend das Positionspapier der europdischen Marken-
allianz mitgestaltet. Kernforderung ist, dass die euro-
pdischen Institutionen nicht in die konkrete Produktent-
wicklung der Unternehmen eingreifen und Detailvor-
gaben fir das Produktdesign festlegen dirfen. Gemein-
sam mit AIM wird der Markenverband auf EU-Ebene
die Interessen der Markeninhaber nachdriicklich ein-
bringen und die Marken als Treiber von Innovation und
Kreativitdt, auch im Hinblick auf Nachhaltigkeit auf EU-
Ebene noch starker etablieren.

Engagement gegen Uberrequlierung unter dem
Vorwand des Verbraucherschutzes weiterhin mit
hoher Prioritat

Die Diskussionen zum soq. Verbraucherbild sind und
bleiben auf EU-Ebene ein entscheidendes Thema fir den
Markenverband. Vor dem Hintergrund der derzeitigen
Tendenzen in den europdischen Institutionen und auch
auf nationaler Ebene weist der Markenverband kontinu-
ierlich darauf hin, dass aus Sicht der europdischen
Institutionen gut gemeinte Vorschldge zum Schutz des
Verbrauchers faktisch dem Verbraucher nicht helfen
und gleichzeitig der Wirtschaft betrachtlich schaden.
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Wir beobachten mit Sorge den Dominoeffekt politischer
Regulierung. Nach Beschneidung grundlegender Mar-
kenrechte und -freiheiten in einer Warengruppe wird
diese Regulierung trotz anfanglicher gegenteiliger Be-
teuerungen auf andere Warengruppen tbertragen. So
stehen nach seinem konsequenten Einsatz flr die Rechte
der Markeninhaber im Rahmen der Tabakproduktricht-
linie fir den Markenverband nun die Diskussionen im
Rahmen der Alkoholstrategie auf der Agenda. Auch
hier geht es um Werbeverbote und unndtige Warnhin-
weise - also wiederum um grundlegende Rechte und
Freiheiten, die Marken fir ihre Existenz und ihren Leis-
tungswettbewerb brauchen. Der Markenverband wird
sich auch hier im Sinne der gesamten Markenfamilie
gegen solche Uberregulierung und Bevormundung auf
EU- sowie nationaler Ebene aussprechen. Die Umset-
zung der Tabakproduktrichtlinie in einigen Mitglied-
staaten der EU zeigt deutlich, dass auch die Gefahr der
Verscharfung von EU-Vorgaben auf nationaler Ebene
(das sogenannte Goldplating) wéachst. Solche Gefahren

fir die Markenwirtschaft kénnen nur erfolgreich be-
kampft werden, wenn die Markenfamilie auch europdisch
gemeinsam agiert und so ihre Starke in die Waagschale
werfen kann. Daflr steht der Markenverband, um lang-
fristig erfolgreich gegen Uberregulierung und Bevor-
mundung sein zu kdnnen.

Der Markenverband ist sich der Herausforderungen
der Zukunft bewusst. In bewahrter Art wird der Marken-
verband weiterhin frihzeitig Gefahren, aber auch
Chancen analysieren, die auf EU-Ebene entstehen. Der
Markenverband wird mit Nachdruck den Interessen
seiner Mitglieder ausreichend Gehdor verschaffen.

M

Verantwortlich:
Anja Siegemund

Auf EU-Ebene

wird der Markenverband
auch in Zukunft

den Interessen

seiner Mitglieder

mit Nachdruck
ausreichend Gehor
verschaffen.
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11. Februar 2015
best brands

Deutschlands erfolgreichste Marken wurden zum
zwolften Mal mit dem best brands Award ausgezeichnet.
Das Besondere an der Auszeichnung ist, dass nicht
das subjektive Urteil einer Jury, sondern einzig die
Verbraucher selbst tber die Gewinner entscheiden -
denn die pramierten Marken werden auf Basis einer
reprasentativen GfK-Studie an zwei wesentlichen Kri-
terien gemessen: An ihrem tatsdchlichen wirtschaft-
lichen Markterfolg und an der Beliebtheit der Marke
in der Wahrnehmung der Verbraucher. Mehr als 600
geladene Gaste aus Wirtschaft, Handel und Medien
verfolgten die Auszeichnung von Miele als ,,Beste
Unternehmensmarke”, Bose als ,,Beste Produktmarke"
und Nike als ,,Beste Wachstumsmarke". In der Sonder-
kategorie ,Beste Modemarke" erhielt Hugo Boss die
Trophde und das Traditionsunternehmen Ferrero er-
langte beim im Jahr 2015 untersuchten Gastland Italien
den ersten Platz.

18. Februar 2015
5. G-E*M Award

Mit dem G-E-M Award werden Persénlichkeiten geehrt,
die hinter den Marken stehen, die ihre Marken zu Per-
sonlichkeiten heranreifen lassen und die zugleich Vor-
denker auf dem Gebiet des Markenwesens sind. Die
erstmalige Verleihung erfolgte 2011 an Emil Underberg,
in den Folgejahren erhielten den Preis Albert Darboven,
Anton Wolfgang Graf von Faber-Castell und Dr. h.c.
August Oetker. 2015 wurde der G-E‘M Award an Prof.
G6tz W. Werner verliehen. Unter anderem in Wiirdigung
seiner langfristig gelebten Philosophie, ein Unterneh-
men nach den Prinzipien von Personlichkeitsentwick-
lung, Vertrauen und Kreativitat zu flihren, seines
immerwdhrenden Bemuhens, die Kunden als Menschen
zu begreifen, als Menschen zu behandeln und seiner
tiefen Uberzeugung, dass Marke keine primére Design-
frage ist, sondern die Frage nach der Identitdtsbildung
eines Unternehmens durch die Qualitat seiner Fiihrung.

19. Februar 2015
19. G-E*M Markendialog

Die G'E‘M Gesellschaft zur Erforschung des Markenwe-

sens, eine Partnerorganisation des Markenverbandes,
hat den G-E-M Markendialog 1997 ins Leben gerufen,
um Themen aus dem Bereich Marke im Dialog zwischen
Wissenschaft und Unternehmenspraxis aufzubereiten.
Der 19. G-E‘M Markendialog am 19. Februar 2015 stand
unter der Headline ,,Die digitale Beschleunigung ver-
langt mehr Markenfihrung”. Die gravierenden Veran-
derungen der digitalen Transformation gehen nicht
spurlos an den Marken vorbei. Es wachst das Unbehagen
der Menschen an der von der digitalen Welt ausgel&sten
Wandlungsbeschleunigung. In Zeiten wie diesen gewinnt
Markenfdhrung im Markt und im Unternehmen an
Bedeutung. Themen waren: Digitale Beschleunigung
vs. etablierte Unternehmen. Hektisches Reagieren vs.
nachhaltiges Vertrauen und Back to the Essentials vs.
Trend Hopping.

26. Februar 2015
Forum Wirtschaft und Verbraucher

Der Markenverband lud zusammen mit BDI, HDE
und ZAW zu der gemeinsamen Veranstaltung Forum
Wirtschaft und Verbraucher ein. Unter dem Motto
«Zwischen Globalisierung und nationalen Strategien
- aktuelle Herausforderungen in der Verbraucherpolitik”
wurden aktuelle verbraucherpolitische Vorhaben der
Bundesregierung diskutiert. Kernthemen waren die
Darstellung des aktuellen Verbraucherbildes der Bun-
desregierung und die Diskussion der Verwendung von
Nudging als politischem Steuerungsinstrument -
handelt es sich hierbei um einen legitimen Eingriff
oder staatlichen Ubergriff? Mit Blick auf die Auswir-
kungen fir die Verbraucher wurden die Chancen und
Risiken diskutiert, die in dem transatlantischen Freihan-
delsabkommen TTIP liegen.

17.-18. M&rz 2015
21. Handelslogistik Kongress

Um Logistikprozesse im Wandel zu diskutieren, trafen
sich Logistik- und Supply Chain-Verantwortliche aus

Industrie und Handel sowie Dienstleister zum 21. Mal
zum Handelslogistik Kongress in KoIn. Anhand zahl-

reicher Praxisbeispiele, vorgestellt von hochkaratigen
Referenten, erhielten die Teilnehmer Anregungen und
Ldsungsvorschldge zur Umsetzung kinftiger Strategien
sowie zum Einsatz innovativer Technologien und Ver-
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packungskonzepte. Neueste Studienergebnisse lieferten
umfassende Hintergrundinformationen und wichtige
Entscheidungsgrundlagen. Ein Hohepunkt war die Ver-
leihung des Lean & Green-Awards, der Unternehmen
fir die Anstrengungen zur Reduzierung des CO2-Aus-
stofes in der Logistik auszeichnet. Veranstaltungs-
partner sind das EHI Retail Institute e. V., die

GS1 Germany GmbH und der
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24. April 2015

Tag des geistigen Eigentums:

Geistiges Eigentum im Zeitalter der digitalen
Wirtschaft

Zum Tag des geistigen Eigentums hatten Markenver-
band, BDI, DIHK und APM zu einer gemeinsamen Ver-
anstaltung geladen, in der Uber eine Starkung der
geistigen Eigentumsrechte in der digitalisierten Welt
diskutiert wurde. Dass der Schutz geistigen Eigentums
in Zeiten der Digitalisierung sowohl ein wirtschaftspoli-
tisches, wie auch ein rechtspolitisches Thema ist, zeig-
ten die Beitrdge der hochrangigen Redner: So stellte
EU-Kommissar Oettinger seine Idee vor, europaweit
einen einheitlichen Digitalen Binnenmarkt zu schaffen.
Bundesjustizminister Maas legte den Schwerpunkt auf
das Urheberrecht und warb dafir, dieses den Erforder-
nissen des Internets anzupassen. Zudem verlangte der
Minister deutlich mehr Transparenz von grof3en Such-
maschinenbetreibern. So verschieden die Beitrage der
Redner und Diskutanten zu der Thematik , Geistiges
Eigentum im Zeitalter der digitalen Wirtschaft" auch
waren, in einem waren sie sich einig: So, wie die Digi-
talisierung enorme Chancen fir die Innovations- und
Wettbewerbsfdhigkeit unseres Landes bietet, stellen
sich mit ihr auch enorme Herausforderungen an den
Schutz geistigen Eigentums.

02. Juni 2015
Forderkreisdinner 2015 inmitten von Luft- und
Raumfahrtgeschichte

Mit dem traditionellen Férderkreisdinner bedankt sich
der Markenverband einmal im Jahr bei seinen Freunden
und Forderern. Anldsslich des 25-jahrigen Jubildums
zum Bestehen des Férderkreises lud der Markenver-
band am Abend des 2. Juni zum Dinner in das Deutsche
Technikmuseum. Franz-Peter Falke, Prdsident des
Markenverbandes, bedankte sich im Namen der ge-
samten Markenfamilie daflr, dass sich der Markenver-
band und seine Mitgliedsunternehmen bei dem Erhalt
von Entscheidungsfreiheit, Kommunikationsfreiheit
und freien und fairen Wettbewerb seit 25 Jahren auf
die Unterstltzung durch den Férderkreis verlassen
kénnen.

09.-10. Juni 2015
9. Deutscher Marken-Summit

Die von F.A.Z.-Verlag ausgerichtete und vom Marken-
verband unterstitze Veranstaltung bietet Markenent-
scheidern und strategischen Lenkern aus Unternehmen
ein exklusives Forum, um Fragen der strategischen
Unternehmens-, Markt- und Markenpositionierung zu
diskutieren. 2015 standen die Keynotes und Diskus-
sionen des Deutschen Marken-Summits unter dem
Leitthema , Festhalten? Loslassen! Marken zwischen
Bestandigkeit und Erneuerung”. Im Zentrum standen
die Fragen, wie viel Verdnderung und Erneuerung
Marken und Markenkommunikation gut tun, und wo
nach wie vor Bestandigkeit gefragt ist.

17. Juni 2015
triffMarke@RitterSPORT

Als perfekte Gastgeber unterstiitzten Ritter SPORT
und das Team der ,,Bunten Schokowelt” von Ritter
SPORT am 17. Juni den zweiten Marken-After-Work
JriffMarke@...". Diese Veranstaltungsreihe des Marken-
verbandes - immer ausgerichtet in den Raumlichkeiten
einer Marke - bietet Gelegenheit, um in entspannter
Atmosphdre mit Abgeordneten des Deutschen Bundes-
tages und deren Mitarbeitern Uber die Impulse zu
sprechen, die Marke fir unsere Gesellschaft setzt.
34 Abgeordnete des Deutschen Bundestages, ihre
Mitarbeiter aus den Abgeordnetenbiros, Vertreter der
Fraktionen aus dem Deutschen Bundestag und Vertre-
ter aus Ministerien kamen der Einladung zum Dialog
nach.

22.-23. Juni 2015
VKE-Treff 2015

Unter dem Motto ,,Beyond Borders: Der Blick Uber den
Tellerrand” hat der diesjahrige VKE-Treff rund 150
Branchenexperten aus Industrie, Handel und Medien
fUr zwei Tage in der historischen Bolle Meierei in Berlin
zusammengeflhrt. Das neue Konzept der Vortragsver-
anstaltung faszinierte die Teilnehmer mit kurzweiligen
20-Minuten-Talks zu der Welt von morgen: von der Inno-
vation, Uber die Disruption zur Transformation. In einem
waren sich alle einig: Die Kosmetikbranche von morgen
muss noch kreativere und mutigere Ansatze fir die
Kundenansprache finden und sollte mehr Inspirationen
und Ideen aus anderen Wirtschaftsbereichen adaptieren.
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28. September 2015 o=t ¥
Deutscher Verpackungspreis 2015 =

Der Deutsche Verpackungspreis ist die renommierteste IRE-T 15 VKE-TREFF 2015 VKE-TRE
Leistungsshow rund um die Verpackung in Europa. Der
Preis wird unter der Schirmherrschaft des
Bundesministers fir Wirtschaft
und Energie

Tag des geistigen
Eigentum
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ausge-
schrieben und
zeichnet seit 1963 die besten L&sun-
gen und Innovationen in verschiedenen Kategorien aus.
Der Markenverband ist Partner des Preises. Im Jahr 2015
wurden wieder einige Markenunternehmen ausgezeich-
net: Preistrdager war Coca-Cola mit der Coke-Life-Flasche
aus 100 Prozent recyceltem PET. Hier erschien der Jury
die bemerkenswerte Weiterentwicklung beim Recycling
pramierungswirdig. Ebenfalls ausgezeichnet wurde die
neue Nivea Men Creme in der Alu-Dose. Speziell fir
mannliche Verwender entwickelt, wird sie in einer neu
gestalteten Verpackung verkauft, die gleichzeitig Marken-
kernwerte und Tradition von NIVEA transportiert.
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30. September 2015
Jahrestagung 2015:
Marke ist Verantwortung!

Unter dem Motto ,Marke ist Verantwortung! Perspek-
tiven fur eine freiheitliche Gesellschaft” versammelte
sich die markenorientierte Wirtschaft in Deutschland
im Berliner ewerk zur Jahrestagung des Markenverban-
des. Vor dem Hintergrund nachrichtlicher Geschehnisse
war das Motto der Tagung von héchster Aktualitat.
Franz-Peter Falke, der Prasident des Markenverbandes,
brachte es in seiner einleitenden Rede auf den Punkt:
.Vertrauen bleibt unbemerkt, solange es vorhanden
ist. Wird es zum 6&ffentlichen Thema, ist es zumeist
bereits zerstort.” Zudem hielt Franz-Peter Falke ein
Pladoyer flr ein Umfeld, in dem Marken auch zukiinftig
die leuchtenden Signale unserer Kultur und der Leis-
tungsfahigkeit unserer Gesellschaft sein kénnen. Ulli
Gritzuhn, Executive Vice President Unilever D-A-CH,
Donata Hopfen, Vorsitzende der Verlagsgesellschaft
der BILD-Gruppe, Alfons H6rmann, Prasident DOSB,
Diana Kinnert, Botschafterin der Stiftung fiir die Rechte
zuklinftiger Generationen, Christian Lindner, MdL,
Bundesvorsitzender der FDP, Sohrab Mohammad,
Geschaftsfihrer Reishunger GmbH und Dr. Wolfgang
Schduble, MdB, Bundesminister der Finanzen, stellten
aus unternehmerischer, gesellschaftlicher und poli-
tischer Sicht dar, wie Marke Verantwortung ibernimmt,
welche positiven Wirkungen Verantwortungsnahme
fUr unsere Gesellschaft hat und welche Freiheiten zur
Verantwortungsiibernahme notwendig sind. Souveran
fihrte Volker Wieprecht, Moderator bei radioeins, die
Gdaste durch den Nachmittag.

Der anschliefende MarkenTreff bot die Plattform fir
rege Kommunikation und intensiven Gedankenaus-
tausch mehrerer hundert Vertreter nationaler und
internationaler Marken sowie Reprasentanten von
Marktpartnern, aus Verbanden, Medien, Ministerien
und Politik.

07. Oktober 2015
G-E-M Kamingesprach

Einblicke in die gemachten Erfahrungen erfolgreicher
Unternehmenslenker bei der Fihrung und Pflege von

Marken zu erhalten, das ist die Idee der Kamingesprache.

Im Mittelpunkt des Abends - fiir G-E-M Mitglieder und
geladene Gaste - steht eine Persénlichkeit, die sich um
Marken besonders erfolgreich bemiiht hat und Gber
langjéhrige Erfahrung im Umgang mit Marken verflgt.
Ehrengast und Referent beim 18. G-E:M Kamingespréch
am 7. Oktober 2015 in Mlnchen war Dr. Peter Haller,
Geschaftsflihrer Serviceplan Gruppe fir innovative
Kommunikation. Er sprach und diskutierte zum Thema:
Herstellermarken verlieren. Aber nicht alle. Was Gewin-
ner richtig und Verlierer falsch machen.”

05. November 2015
2. Markenverband Wettbewerbstag

Zum zweiten Mal lud der Prasident des Markenverban-
des, Herr Franz-Peter Falke, am 5. November zum Wett-
bewerbstag des Markenverbandes nach Berlin. Mit
dem Wettbewerbstag sollen gezielt aktuelle wettbe-
werbs- bzw. kartellrechtliche Fragen aufgriffen werden,
die die Markenwirtschaft bewegen. Auf hohem fach-
lichem Niveau wird jeweils eine konkrete Fragestellung
aus verschiedenen Blickwinkeln erértert, um Antworten
zu finden und so fir die Unternehmen konkrete Hilfe-
stellung zu leisten. In diesem Jahr stand die Abgren-
zung unzuldssiger Preisbindung von erlaubter Kommu-
nikation im Vordergrund. Nachdem Friedrich Neukirch,
Vorsitzender der Geschéftsfiihrung der Klosterfrau
Group und Vorsitzender der G-E-M, aus unternehme-
rischer Perspektive die Fragestellung umrissen hatte,
erorterten die Kartellrechtsexpertin Dr. Kathrin Wester-
mann, Partnerin der Anwaltskanzlei Noerr, Prof. Dr.
Andreas Fuchs, Universitdt Osnabriick, sowie Prof. Dr.
Frank Maier-Rigaud, Nera Economic Consulting, sowohl
juristische wie auch 6konomische Aspekte des Themas.
Frau Mag. Natalie Harsdorf, stellvertretende Geschafts-
stellenleiterin der Bundeswettbewerbsbehdrde, steuer-
te die internationale Erfahrung aus Osterreich mit dem
dort entwickelten Standpunkt ihrer Behorde bei. Eine
fur die Unternehmen und die Anwaltschaft gleicher-
mapen wesentliche Botschaft vermittelte Andreas
Mundt, der Prasident des Bundeskartellamtes. Auch
wenn die Priifung jedes Einzelfalles und seiner Beson-
derheiten im Vordergrund stehen misse, werde das
Bundeskartellamt in Konsultation mit den betroffenen
Kreisen durch neue Leitplanken den Unternehmen und
ihren Beratern eine Orientierungshilfe an die Hand
geben. Im Nachgang zum Wettbewerbstag ist dieser
Prozess Anfang 2016 in Gang gesetzt worden.
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05. November 2015
11. Jenaer Markenrechtstag

Der Jenaer Markenrechtstag etabliert sich neben dem
traditionsreichen MARKENFORUM® als erfolgreiche
Kooperation von Markenverband und DPMA. Kiinftig
werden Markenverband, DPMA und Schiller-Universitat
Jena den Jenaer Markenrechtstag im jéhrlichen Wech-
sel mit dem 2016 neu entstehenden Jenaer Design-
rechtstag abhalten.

Beim 11. Jenaer Markenrechtstag stand vor allem die
Modernisierung des europdischen Markenrechts im
Vordergrund, tUber die Frau Dr. Figge aus dem Bundes-
ministerium der Justiz und fir Verbraucherschutz
berichtete, erganzt von der hierdurch neu entstehenden
Gewahrleistungsmarke, tiber die Herr Dr. Drége einen
ersten Uberblick gab. Die traditionelle Einleitung machte
der Leiter des DPMA in Jena, Herr Markus Ortlieb mit
dem spannenden Einblick in die aktuellen Entwick-
lungen der Amtspraxis. Einen weiteren besonderen
Praxisbezug stellte Rechtsanwalt Sebastian Fischoeder
mit seinen Ausfihrungen zur Verkehrsdurchsetzung
im Markenrecht dar.

12. November 2015
OWM-Fachtagung 2015

.Winning in the Digital Reality - Perspektiven fir das
Marketing der Zukunft" unter diesem Motto fand die
20. OMW Fachtagung im Jubildumsjahr unseres Toch-
terverbands Organisation Werbungtreibende im Mar-
kenverband (OWM) statt. Mediennutzung im Wandel,
stetig zunehmende Komplexitdt und eine véllig neue
Kommunikation mit dem Verbraucher - die Digitali-
sierung hat die Werbewelt in den letzten Jahren spirbar
aufgemischt. Hochkaratige Referenten stellten ihre
Erkenntnisse und Erfolgskonzepte vor, wie es Unter-
nehmen gelingen kann, den digitalen Shift zu meistern
und als Gewinner aus der digitalen Transformation
hervorzugehen. Am Vorabend der Fachtagung fanden
sich die Gaste zum ungezwungenen Austausch auf der
Advertisers' Night ein, dem Meet & Greet fir die Ent-
Entscheider der Kommunikationsbranche.

23. November 2015
Wachstumsmotor Marke: Gemeinsame Studie von
Markenverband und McKinsey vorgestellt

Der Markenverband und die Unternehmensberatung
McKinsey haben erneut die volkswirtschaftliche Bedeu-
tung der Markenwirtschaft in Deutschland anhand
gesamtwirtschaftlicher Kennziffern und einer Umfrage
unter den Verbandsmitgliedern ermittelt. Fazit: Die
deutschen Markenunternehmen sind auf Wachstumskurs.
Sie setzten 2014 rund 1,1 Billionen Euro um und damit
22 % mehr als im Jahr 2010. Fast die Halfte der Marken-
umsdtze stammt aus dem verarbeitenden Gewerbe.
Dieses wuchs im markenrelevanten Segment in den
vergangenen zehn Jahren um durchschnittlich 4 %
jahrlich. Im Vergleich dazu wuchsen die Umsatze unter
Einbeziehung der Nicht-Markenanbieter im verarbeiten-
den Gewerbe nur um 2,8 % jahrlich. Weitere 20 % der
Markenumsatze erzielten Verkehrs- und Telekommuni-
kationsunternehmen, 16 % die Finanzdienstleister,
12 % die Energieversorger und 3 % Verlage, Film und
Rundfunk. Die Bedeutung der Markenwirtschaft fir
die deutsche Wirtschaft ist mit 21 % aller Umsétze
sehr hoch. Wichtigster Wachstumsmotor der Marken-
wirtschaft ist der Export: Die Auslandsumsatze erhéh-
ten sich in den vergangenen zehn Jahren im verarbei-
tenden Gewerbe um durchschnittlich 5,8 % pro Jahr.
Die 6ffentlichen Haushalte erzielen tber Einkommens-
und Verbrauchssteuern sowie Sozialversicherungsab-
gaben rund 182 Mrd. Euro (entsprechen etwa 18 % der
Gesamteinnahmen) durch die Unternehmen, Beschaf-
tigten und Verbraucher der Markenwirtschaft. 12 %
aller Erwerbstatigen werden von Markenunternehmen
beschaftigt. Die Starke der Marken wird auch ersichtlich
im Verbraucherverhalten: Erstmalig seit 20 Jahren
achtet die Mehrheit wieder starker auf Qualitat als auf
den Preis. In der Studie wurde zudem ermittelt, wie
intensiv sich die Markenunternehmen auf die Digitali-
sierung vorbereiten. Mehr als 90 % der Unternehmen
messen der Digitalisierung eine strategische Bedeutung
bei. Trotzdem haben nur 11 % eine umfassende Digital-
strategie, aber 78 % der Unternehmen sehen sich auf
dem richtigen Wegq.

23. November 2015
Bundespreis Ecodesign 2015

Der Bundespreis Ecodesign ist die hdchste Auszeich-
nung der Bundesregierung fiir 6kologisches Design.



»

VERBANDSARBEIT 2015 33

Produkte, Dienstleistungen oder Konzepte, die sich
durch eine herausragende 6kologische Qualitat, einen
innovativen Ansatz und eine hohe Designqualitat aus-
zeichnen, werden hier pramiert. Der Markenverband
ist seit 2011 Partner. Bundesumweltministerin Barbara
Hendricks hat die Preise am 23. November 2015 im
Rahmen einer feierlichen Veranstaltung im
Bundesumweltministerium

Preis-
trager Ubergeben.
Die in 2015 ausgewahlten Arbeiten
beeindruckten durch Gestaltung und Umweltvorteile.
Ausgezeichnet wurden unter anderem Produkte und
Konzepte zur Férderung der Kreislaufwirtschaft und
aus den Bereichen Mode, Mobilitat und Logistik sowie
Erndhrung.
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Seit 1903 der starke Bund fiir die Markenzukunft
gegeniiber Politik, Verwaltung, Medien, Wissenschaft,
Marktpartnern und Offentlichkeit

Die Marke ist flir markenorientierte Unternehmen der
wichtigste Vermdégenswert. 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
geschéftlichen Belangen, indem er ihnen Handlungs-
spielrdume in allen markenrelevanten Bereichen sichert.
Der Markenverband bietet entsprechend seinem Ver-
stdndnis als der starke Bund fiir Markenzukunft seinen
Mitgliedern sowohl Interessenvertretung nach auf3en
als auch Service nach innen. Die Kraft des Markenver-
bandes griindet sich auf seine tiefgreifende Expertise
und sein aktives Engagement im Einsatz fir die Zukunft

der Marke, Schutz geistigen Eigentums, fairen und
freien Wettbewerb, Erhalt der Kommunikation, Starkung
des mindigen Verbrauchers und den Ausbau des
Qualitatsstandortes Deutschland.

Der Markenverband vertritt die Interessen der Mar-
kenwirtschaft

Der Markenverband bietet mit seinen rund 400 Mit-
gliedsunternehmen den Zusammenhalt einer starken
Gemeinschaft. Erfolgreich treibt diese Gemeinschaft
die deutsche Markenwirtschaft voran und fordert deren
internationale Wettbewerbsfahigkeit. Heute ist der
Markenverband die grofte Markenorganisation der
Welt.

Als die einzige gemeinsame Stimme der Markenwirt-
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schaft setzt der Markenverband die Interessen seiner
Mitglieder kraftvoll durch und ist kompetenter Losungs-
und integrer Ansprechpartner fir alle Markenthemen.
Er agiert als wichtiger Mittler zwischen Wirtschaft und
Politik und gestaltet so aktiv die Rahmenbedingungen
zur Sicherung der Zukunft der Marke. Insbesondere
unterstitzt der Markenverband auch kleine und mittlere
Markenunternehmen mit konkreten Handlungsempfeh-
lungen gegen den teilweise Ubermdchtigen Handel
und kdmpft aktiv gegen die wettbewerbswidrige Aus-
nutzung von dessen Marktmacht. Er verschafft Gehdr,
wenn Einzelunternehmen nicht gehdrt werden oder
sich nicht selbst dufern kénnen.

Der Markenverband nimmt weiterhin erfolgreich Ein-
fluss auf politische Entscheidungen. Hochaktuell und
bedeutend ist der Einsatz des Markenverbandes fir
die Sicherstellung fairer Rahmenbedingungen bei der
digitalen Transformation im Rahmen der Binnenmarkt-
strategie der Europdischen Kommission. Es muss sicher-
gestellt sein, dass Marken hier weiterhin mit den Ver-
brauchern kommunizieren kdnnen und der Schutz von
Marken vor Produkt- und Markenpiraterie sichergestellt
ist. Hervorzuheben ist zudem der Einsatz des Marken-
verbandes gegen eine weitere Machtkonzentration im
Handel und fir ein faires Miteinander von Handlern und
Herstellern. Die mit allen Vertretern der an der Lebens-
mittellieferkette beteiligten Wirtschaftszweige erzielte
Einigung auf eine gemeinsame Streitschlichtungsstelle
ist das Fundament dafir, dass die Umsetzung der auf
europdischer Ebene festgelegten Grundsatze fairer Ge-
schaftspraktiken auch in Deutschland gewaéhrleistet ist.

Grofen- und brancheniibergreifender Zusammenhalt
und exklusiver Austausch

Mit seinem etablierten Netzwerk aus den Entscheidern
der Markenwirtschaft und Zugang zu Ministerien, Politi-
kern, Behoérden, Verbanden, Wissenschaftlern, Medien
und anderen relevanten Stakeholdern in Deutschland
wie auch in Europa bietet der Markenverband ein inspi-
rierendes und breites Forum fir seine Markenfamilie.
Die einzigartige Networking-Plattform ermdglicht einen
themen- und branchenlbergreifenden Austausch und
Dialog auf Top-Entscheider-Ebene mit anderen Marken-
unternehmen sowie Meinungsbildnern aus Politik und
Medien. Unter Wahrung von Compliance-Grundséatzen
hat der Markenverband fiir seine Arbeitsgebiete und
Branchen Ausschiisse gebildet, in denen ein offener
Erfahrungsaustausch gewahrleistet wird, und so die
Meinungsbildung flr den Verband stattfindet.

Der gute Ruf des Markenverbandes beruht nicht nur
auf der hohen Zahl seiner Mitgliedsunternehmen und
deren Branchen- und Grépenvielfalt, sondern gerade
auch auf seiner Uber hundertjdhrigen Tradition, sich
fUr ein positives ordnungspolitisches Umfeld im Sinne
der Marken einzusetzen. Diese Kontinuitdt wird nicht
zuletzt durch die grofe Anzahl an Unternehmen ge-
sttzt, die bereits seit seiner Griindung Mitglied der
Markenfamilie sind.

Hervorragender Service fiir die Mitgliedsunternehmen
Der Markenverband bietet seinen Mitgliedern ein viel-
faltiges, aktuelles Informations-, Beratungs- und Dienst-
leistungsangebot in allen relevanten Markenthemen.
Er schneidet sein Leistungsspektrum und seine zahl-
reichen Angebote auf die Bedlrfnisse seiner Mitglieder
zu. Dabei versteht sich der Markenverband in seiner
Kundenorientierung als Serviceorganisation. So bietet
er direkten Zugang zu zeitaktuellen und fundierten
Informationen zu wesentlichen Aspekten der Marken-
wirtschaft und markenrelevanten politischen Prozessen.
Der Markenverband antizipiert friihzeitig die Herausfor-
derungen und Trends fir Marken und identifiziert und
besetzt so wichtige Themen.

Marken-, kartell- und wettbewerbsrechtliche Beratung
und Unterstitzung zu den relevanten Markenthemen
sowie Veranstaltungen rund um das Thema Marke stellen
ebenfalls einen grofien Teil des Serviceangebots dar.

Umfangreiche und aktuelle Kommunikation mit den
Mitgliedern

Der Markenverband informiert seine Mitgliedsunter-
nehmen umfangreich Uber aktuelle markenrelevante
Entwicklungen, Serviceangebote und Veroffentlichungen.
Informationen Uber die fur die Mitglieder erzielten
Erfolge und Ergebnisse sowie Arbeitsschwerpunkte
des Markenverbandes, aber auch fir die Markenwirt-
schaft relevante Informationen aus Politik, Forschung
und Gesellschaft werden regelmapig an die Mitglieder
mit verschiedenen exklusiven Kommunikations-
formaten wie den Newslettern Briisseler Spitzen
und Berliner Parkett, dem Markenverband Brief
oder den Mitgliederrundschreiben kommuniziert.

M

Verantwortlich:
Christian K6hler

o
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Aktuelle Erfolge und Aktivitaten, die s ,
aus den strategischen Arbeitsschwerpunkten
ergeben:

* Erfolge bei der
Neuregelung des europdischen Markenrechts
fiir den Markenschutz

DIE BEDEUTUNG
DER MARKE UND

DEREN Beschlagnahme gefdlschter Waren im Transit
BEDROHUNG jetzt maglich

DEFINIERT DIE Alle markenfeindlichen Anderungsvorschlédge
GENERELLEN konnten abgewehrt werden
THEMENFELDER e Auf EU- und Bundesebene Kampf gegen
DES MARKEN- Produkt- und Markenpiraterie
VERBANDES

o Kampf fir
Haftung von Verkaufsplattformen im Internet

Intensiver Einsatz fur die 6ffentliche
Wahrnehmung von
geistigem Eigentum
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Gestaltungsfreiheit der Hersteller erhalten
Gewahrleistung markenaddquater Vertriebsstrukturen
Schutz des Selektiv-Vertriebs

Gegen Kontrahierungszwdange

Fir zielgerichtete Konsumentenansprache
Kommunikationsfreiheit als Voraussetzung

von Wettbewerb sichern

UVP- und Preiskommunikation ermdglichen

Leitlinien zur Abgrenzung von Preisbindung und
zuldssiger Kommunikation erarbeiten

Verramschung unterbinden

Level Playing Field fiir Marken

Kampf gegen Anzapfversuche des Handels

Treiber der Fairness-Initiative (Supply Chain-Initiative)

Wettbewerbsbeschrankungen durch Private Label
erkennen und bekdampfen

Weitere Konzentration und Vermachtung im Handel
verhindern

Nachhaltigkeits-Microsite
www.wachstum-mit-verantwortung.de
bietet einzigartigen Best Practice-Austausch

Dialog mit Presse, Politik und NGOs zu Nach-
haltigkeitsleistungen der Marken Uiber Newsletter
und Info-Terminals bei Parteitagen etc.

Weiterentwicklung des Verpackungsrechtes
mit Einfilhrung einer zentralen Stelle

Im Rahmen von EU-Circular Economy

intensiver Einsatz gegen innovationsfeindliche
Vorgaben bei Produktentwicklung

und Detailvorgaben bei Produktdesign

o

Verteidigung des
Leitbildes des miindigen und
selbstbestimmten Verbrauchers

Kampf gegen Kommunikationsrestrik-
tionen

Kampf gegen weitere inhaltliche
Regulierungen von Werbeaussagen/Claims

Intensiver Einsatz zur
Verhinderung der Uberregulierung der
Informationspflichten fir Unternehmen

Begleitung der Arbeit der Stiftung Warentest

Einrichtung der Informationsseite
www.verbraucherinfo.eu

mit Best Practise-Beispielen der Mitglieds-
unternehmen

zum Teil gemeinsam mit der OWM

Kampf gegen ,,Plain Packaging-ldee"
der Europdischen Kommission mit produkt-
Uibergreifender Relevanz

Intensiver Einsatz fiir Erhalt der Werbe-
und Sponsoring-Madglichkeiten in den
offentlich-rechtlichen Rundfunksendern

Fortflihrung des Lobbying in Brissel
gegen iiberzogene personenbezogene
Datenschutzregeln fir Online-Werbung

Starkung von Selbstregulierungsinitiativen
der Unternehmen zur Vermeidung staatlicher
Uberregulierung

Beeinflussung der europdischen Medienrichtlinie
zur Erreichung flexiblerer Werbeplatzregelungen |
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MARKENARTIKEL SERVICE GMBH

MARKENARTIKEL
Service GmbH

Die MARKENARTIKEL Service GmbH als 100-prozentige
Tochter des Markenverbandes bindelt alle wirtschaft-
lichen Aktivitaten, mit denen den Mitgliedern ein quali-
tativ hochwertiges, zusatzliches Dienstleistungsange-
bot zur Verfligung gestellt wird. Die GmbH ist auBerdem
zustandig fir das Magazin Markenartikel. Die Publikation
wird seit Anfang 2006 durch den Hamburger New
Business Verlag im Auftrag des Heraus-

gebers Markenverband
produziert

und bietet
11-mal pro Jahr um-

fassende, fachlich fihrende Bericht-
erstattung rund um das Thema Marke mit all seinen
Facetten.

Kernkompetenz der Service GmbH ist die Durchfihrung
von markenrelevanten Events, Kongressen, Workshops
und Seminaren im Auftrag des Markenverbandes.

Ein Hohepunkt in der Arbeit des Markenverbandes und
der Service GmbH ist jedes Jahr das Spitzentreffen
der deutschen Markenwirtschaft - die Jahrestagung
des Verbandes. Besondere Locations geben den Rah-
men flr hochkaratige Vertreter nationaler und internatio-
naler Marken sowie Reprdsentanten aus Politik, Verban-
den, Handel und Medien, um im Forum Marke verschie-
denste Aspekte rund um Marke zu diskutieren. Das an-
schliefende Get-Together der Markenwirtschaft beim

MarkenTreff nutzen die Teilnehmer und Teilnehmerin-
nen in anregender und unterhaltsamer Atmosphdare flr
rege Kommunikation und intensiven Gedankenaustausch.
Zum Portfolio der MARKENARTIKEL Service GmbH
gehort ferner das im zwei-jdhrigen Turnus in Miinchen
stattfindende, international renommierte Markenforum
mit dem Schwerpunkt Markenrecht. Ebenfalls im
zweijahrigen Turnus findet in Berlin der Markenverband
Wettbewerbstag statt - hier werden gezielt wettbe-
werbs- und kartellrechtliche Fragen aufgegriffen, die
die Markenwirtschaft bewegen.

-

Exklusive Workshops und Seminare -

mit hervorragenden Teilnehmerbewertungen
Ein weiterer wichtiger Service fiir die Mitglieder besteht
in dem vielseitigen Angebot an Seminaren und Work-
shops als Schulungs- und Weiterbildungsmaoglichkeiten.
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 ,,Compliance-Fallen im Vertrieb" oder
~Consumer Insight” neben den anderen zahlreichen at-
traktiven Veranstaltungen auf hervorragende Resonanz.
Die Workshops und Seminare waren sehr gut gebucht
und erhielten von den Teilnehmern ausgezeichnete Be-
wertungen. Die Abldufe der Workshops und Seminare
werden inhaltlich und didaktisch stets praxisnah durch
Fallbeispiele, Lehrgesprdache und Gruppenarbeit gestaltet.
Der jdhrliche Veranstaltungskalender des Markenver-
bandes informiert umfassend Uber das exklusive Ange-
bot fur die Mitglieder.
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DAS VERANSTALTUNGSPROGRAMM

Auch das Veranstaltungsangebot des Markenverbandes fiir das Jahr 2016 garantiert wieder héchstes
Niveau und Praxisndhe mit direkter Anwendbarkeit im Unternehmen.

Innovation Day
Berlin

Expertenzirkel Shopper Marketing
Berlin

MARKENAKADEMIE Sales,
Kurs 4
EBS, Oestrich-Winkel

MARKENAKADEMIE Branding,
Kurs 15
EBS, Oestrich-Winkel

Key Account Management | und II
Frankfurt a. M.

Prasentationstraining
Frankfurt a. M.

Consumer Insight
Koln

Marken fiihren im digitalen Zeitalter
Berlin

Sie sind Mitglied im Markenverband und haben
Interesse an den Veranstaltungen oder méchten
rechtzeitig das aktuelle Veranstaltungsprogramm
kennenlernen?

Machen Sie von sich reden
Identitatsaufbau liber Markensprache
Frankfurt a. M.

Vorbereitung und Durchfiihrung
von Jahresgesprachen
Frankfurt a. M.

MARKENAKADEMIE Branding,
Kurs 16
EBS, Oestrich-Winkel

JAHRESTAGUNG DES MARKENVERBANDES
Spitzentreffen der Deutschen Markenwirtschaft
Berlin

Compliance-Fallen im Vertrieb
Frankfurt a. M.

Zukunftsdialog Marke
Miinchen

MARKENFORUM®
Miinchen

Informieren Sie sich unter:
www.markenverband.de/veranstaltungen
Tel.: +49 (0) 30 206 168 38
mitgliederservice@markenverband.de
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Mitarbeiterinvestition
mit Return on Investment
am ndchsten Taq.

MARKENAKADEMIE

MARKENAKADEMIE

EBS=

Fiir die High Potentials der Mitgliedsunternehmen
des Markenverbandes

Eine Kooperation des Markenverbandes und der
EBS Universitat fiir Wirtschaft und Recht

Hinter der MARKENAKADEMIE stehen der Markenver-
band und als akademischer Partner die EBS Universitat
fir Wirtschaft und Recht, eine der altesten und renom-
miertesten privaten Hochschulen in Deutschland. Im
Eduniversal-Ranking wurde die EBS Universitat far
Wirtschaft und Recht unter 1000 Business Schools
weltweit mit finf Palmen und damit mit der héchst-
moglichen Auszeichnung geehrt.

MARKENAKADEMIE vermittelt
interaktiv und dialogisch Markenfihrungswissen auf
hdéchstem Niveau. Ihre jungen Talente tauschen sich
auf Augenhdhe mit Entscheidern aus Top-Unternehmen
aus, die ihre eigene Erfahrung mit Handlungsempfeh-
lungen direkt an Ihre Mitarbeiter weitergeben.

Was macht gute Weiterbildung aus? Wenn Sie die Er-
gebnisse unmittelbar in Inrem Unternehmen sehen.
Denn nicht weniger soll Weiterbildung leisten: |hre
jungen Talente auf den aktuellen Stand der Wissen-
schaft bringen und zugleich die Verbindung zur Praxis
aufzeigen. Und das ist das grof3e Plus der MARKEN-
AKADEMIE - freitags verlassen lhre Mitarbeiter den
Campus der EBS, montags kdnnen sie das neu Erlernte
direkt in der Arbeitspraxis umsetzen.

Das macht die MARKENAKADEMIE zu dem Wissens-
turbo fiir Ihr Unternehmen.

Investieren Sie in Ihre Young Talents, investieren
Sie in lhre Marke.



MARKENAKADEMIE

Weiterqualifizierung zum

Die Markenfihrung wird interaktiver und interdiszipli-
ndrer. Unsere Weiterbildung an der MARKENAKADEMIE
ist es schon heute - und das sehr erfolgreich.

Die MARKENAKADEMIE vermittelt Markenfihrungs-
wissen auf hochstem Niveau kompakt an 3 x 2 Tagen -
eine in dieser Art einzigartige Qualifizierungseinrich-
tung. Die bisher dber 250 Young Professionals und
Quereinsteiger haben diesen Erfahrungsturbo in ihren
Unternehmen als Markenmanager BRANDING unmit-
telbar in frischen Wind umgesetzt.

Mit unseren Referenten - Top-Manager aus renommier-
ten Markenunternehmen wie Bahlsen, Bosch, Carlsberg,
Deutsche Bahn, Granini, Henkel, Kércher, Weber-
Stephan - diskutieren die 15 Teilnehmer pro Kurs auf
Augenhdhe aktuelle Cases. Das ist Investition in Ihre
Marke mit garantiertem Return on Investment.
Zertifiziert von der mehrfach ausgezeichneten EBS
Universitat fur Wirtschaft und Recht.

Markenmanager BRANDING - Themenschwerpunkte

Dr. Oliver Nickel,
Studienleiter Markenmanager BRANDING

Grundlagen der Markenfiihrung
Strategische Aspekte der Markenfiihrung
Operative Aspekte der Markenfiihrung
Markenforschung

New Media zielgerichtet einsetzen
Kreativitat und Inspiration férdern

Agenturen auswédhlen und steuern

Weiterqualifizierung zum

Junge Vertriebsmanager lernen heute oftmals , by
doing" von den eigenen Vorgesetzten, da ein quali-
fiziertes Weiterbildungsprogramm fehlt. Mit dem Mar-
kenmanager SALES schlieffit die MARKENAKADEMIE
diese Lucke durch einen umfassenden Transfer von
Vertriebs- und Handels-Know how von Top-Referenten
aus Unternehmen wie Beiersdorf, dm, Edeka, Ferrero,
Globus, Karcher und Vileda. Damit ist die Weiterquali-
fizierung zum Markenmanager SALES einzigartig im
deutschen Weiterbildungsmarkt.

Die MARKENAKADEMIE vermittelt interaktiv und dia-
logisch fundierte Kenntnisse aus der Vertriebspraxis
und die Verzahnung zum Marketing - auf héchstem
Niveau kompakt an 3 x 2 Tagen. Schon am ndchsten
Tag kénnen die Teilnehmer mit der Umsetzung in ihren
Unternehmen beginnen. Die frisch zertifizierten Marken-
manager SALES spiegeln erstklassige Bewertungen
fUr Inhalte, Referenten und Dinnerspeaker zurick. Das
ist Vertriebsmanagement-Wissen aus 1. Hand flr den
Praxiserfolg, compliance-controlled und zertifiziert
durch die EBS Universitat far Wirtschaft und Recht.
Ihre Marke ist Ihr Werttreiber. Machen Sie lhre Young
Professionals im Vertrieb zu ebensolchen.

Markenmanager SALES - Themenschwerpunkte

Dr. Heinz Mdiller,
Studienleiter Markenmanager SALES

Die Marke als Kernpunkt vertrieblichen Handelns /
Konfliktfeld Marke - Handelsmarke

Nutzung von Shopper-Insights fiir
kanalspezifisches Handeln

Marken- und potenzialorientiertes Key Account
Management

Konditionssysteme als Dreh-und Angelpunkt
zwischen Industrie und Handel

Online Handel als zukiinftige Vertriebsform?
Personlichkeit im Vertrieb

Jahresgespréache als Schnittstelle Industrie-Handel

Weitere Informationen zur MARKENAKADEMIE erhalten Sie unter:

Tel.: +49 (0) 30 206 168 38, www.markenverband.de/akademie oder www.facebook.com/Markenakademie
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COMPLIANCE IM MARKENVERBAND

COMPLIANCE
IM MARKENVERBAND

Recht, Fairness und Transparenz verpflichtet

Compliance ist fur die markenorientierte Wirtschaft
weit mehr als die Pravention spezieller Unternehmens-
risiken aufgrund von gestiegenen rechtlichen Anfor-
derungen. Die Einhaltung von gesetzlichen Vorgaben,
ethischen Verhaltenskodizes und anderen nicht-gesetz-
lichen Regelungen ist vielmehr eine wichtige Grundlage
zur Schaffung und Bewahrung von Glaubwiirdigkeit
und Vertrauen. Damit wird Compliance zentrale Voraus-
setzung flr das, was Marken wesentlich pragt. Und sie
setzt mit dem Vertrauen in verantwortliches Handeln
der Unternehmen zugleich ein deutliches Zeichen gegen
Regulierung und fir die Offenheit der Gesellschaft.
Diese beiden Elemente hatten den Markenverband ver-
anlasst, sich als einer der ersten Verbande ein Compliance
Programm zu geben und sich bei der Etablierung und
Fortentwicklung von Compliance zu engagieren. Darauf
wirken verantwortliche Compliance Officer im Vorstand
des Markenverbandes und in der Geschéftsstelle hin.

Die Aufgaben des Verbandes bedingen, dass der Schwer-
punkt der Compliance im Kartellrecht liegt. Ein ganzes
Blindel an Mafnahmen tragt dazu bei, den legitimen
Austausch der Unternehmen in den Gremien des Mar-
kenverbandes abzusichern und sowohl den Verband
wie seine Mitglieder vor Rechtsverstéf3en zu schitzen.
Die Gremien des Verbandes sollen die ganze Breite der
Markenwirtschaft widerspiegeln. Auf diese Weise wird
nicht nur eine gute Basis flr die Meinungsbildung er-
reicht. Auch potenziellen Konflikten mit dem Kartellrecht
kann so besser vorgebeugt werden. Dabei wird die
Arbeit der Gremien transparent gestaltet und doku-
mentiert; Gremien und Verband wollen nicht verbergen,
sondern die Ergebnisse ihrer Arbeit zum Nutzen der
Mitglieder kommunizieren.

Eine rasante Entwicklung kennzeichnet das Kartellrecht
und seine Praxis seit geraumer Zeit. Mit der Digitalisie-
rung verandern sich Mdrkte und Geschaftsmodelle und
erfordern neue Antworten des Rechts. Die deutschen
und europdischen Wettbewerbsbehdrden haben perso-
nell und technisch aufgestockt und die Verfolgung von
Wettbewerbsverstdpen deutlich intensiviert.

Okonomische Erkenntnisse flieBen heute weit stéarker
in die Verwaltungspraxis ein als noch vor wenigen

Jahren; damit verlieren starre Beurteilungen ihre Be-
deutung und Ergebnisse kénnen sich stdrker an dem
Einzelfall ausrichten und diesem gerechter werden.
Zugleich werden sie damit aber auch weniger vorher-
sagbar. Dabei verlagert eine verdnderte Rechtslage
Verantwortung weiter zu den Unternehmen: Sie missen
eigenverantwortlich einschatzen, ob ihr Verhalten
gegen das Wettbewerbsrecht verstopt.

In der Diskussion mit Wissenschaft, Anwaltschaft und
Behdrden tragt der Markenverband dazu bei, offene
Fragen zu kldren und der Markenwirtschaft auch in
Zukunft einen sicheren Rahmen fir freie unternehme-
rische Tatigkeit zu geben. Schulungen des Markenver-
bandes mit hochkaratigen Referenten unterstitzen die
Mitgliedsunternehmen in ihren eigenen Compliance-
Anstrengungen.

M

Verantwortlich:
Dr. Andreas Gayk



GREMIENARBEIT IM MARKENVERBAND

FACHABTEILUNG
RECHT

Rechtsausschuss

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

Im Bereich des internen Wissens- und Erfahrungsaus-
tausch setzt sich der Rechtsausschuss fur die Sitzungen
unterschiedliche Schwerpunktthemen, zu denen dann
teilweise auch externe Experten den Ausschuss beglei-
ten. Aktuell beschaftigen den Ausschuss vor allem
Fragen des Datenschutzes, des Kartell- und Vertriebs-
rechts sowie Vertriebsfragen im Internet im Zusammen-
hang mit der Agenda der EU-Kommission zum Digitalen
Binnenmarkt.

\

M
Verantwortlich:

Dr. Alexander Drége

Arbeitskreis Marken- und Vertriebsrecht

In dem Arbeitskreis befassen sich die Markenrechts-
und Vertriebsrechtsexperten der Mitgliedsunternehmen
mit allen fachspezifischen Fragen rund um das Marken-
recht und dessen praktischer Durchsetzung. Hierzu
zahlen auch Fragen der aktuellen Rechtsprechung und
Rechtsentwicklung, wie beispielsweise den Auswirkun-
gen der Neuregelung der Markenrechtsrichtlinie und
der Gemeinschaftsmarkenverordnung. Die Erfahrungen
mit dem deutschen oder europdischen Markenamt
werden hier ebenso diskutiert, wie die Verletzung von
Markenrechten (ggf. auch aus erganzendem Leistungs-
schutz) durch Nachahmerprodukte. Die 6ffentliche
Positionierung des Verbandes zu Fragen der Produkt-
und Markenpiraterie wird entscheidend von diesem
Gremium mitbestimmt. Dariliber hinaus werden die
besonderen Anforderungen selektiver Vertriebssysteme
diskutiert und rechtlich bewertet.

Ein aktuelles Kernthema ist der Markenschutz im In-
ternet sowie der Vertrieb von Waren Uber Internet-
verkaufsplattformen.

. \ /‘
/
/

Verantwortlich:
Dr. Alexander Drége
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GREMIENARBEIT IM MARKENVERBAND

FACHABTEILUNG
VERBRAUCHERPOLITIK

Gesprachskreis Verbraucherpolitik

Der Gesprachskreis Verbraucherpolitik befasst sich
mit vielen unterschiedlichen Belangen im Rahmen der
Verbraucherpolitik, die auch tagesaktuell von den Mit-
gliedern an den Markenverband adressiert werden
kénnen. Aktuell beschdaftigen den Arbeitskreis vor
allem europaweite Tendenzen zur Begrenzung der
Kommunikationsmdglichkeiten flr Lebens- und Genuss-
mittel. Der Kreis unterstitzt und lenkt in vielen Berei-
chen direkt die politische Arbeit des Verbandes, ist
aber auch eine Plattform fir den Erfahrungsaustausch
der Mitglieder untereinander. Zurzeit arbeitet der Kreis
an der stetigen Erweiterung der Internetplattform, auf
der Best Practice-Beispiele des Engagements der Un-
ternehmen fir und um den Verbraucher dargestellt
werden.

\
\
\

Verantwortlich:
Dr. Alexander Drége

Gesprachskreis Dienstleistungsmarken

Seit 2012 treffen sich Marken- und Marketingverant-

wortliche der Dienstleistungsunternehmen im Marken-
verband zwei-mal im Jahr zum branchenibergreifen-
den Erfahrungs- und Wissensdialog. Vor dem Hinter-
grund, dass der Wandel zur Dienstleistungsgesellschaft
mit einem wachsenden Dienstleistungssektor ungebro-
chen ist, setzt sich der Gesprachskreis Dienstleistungs-
marken mit den Besonderheiten von Dienstleistungen
und einer sorgfaltigen Herausarbeitung der sich daraus
ergebenden Markenfiihrungsimplikationen auseinander.

Den Schwerpunkt bilden Best Practice-Félle, die in
Form von Impulsvortrdgen aus dem Mitgliederkreis
oder von auferhalb Diskussionen anstofen und in
einem vertraulichen Rahmen breiten Raum fiir Diskus-
sionen lassen. Die Themen, mit denen sich der Gesprachs-
kreis im Besonderen befasst, sind Experience Branding,
Service Excellence-Konzepte, Internal Branding, Marken-
allianzen sowie datenbasierte Marketingstrategien und
Multi Channel-Distribution. Uber den gegenseitigen

Erfahrungsaustausch hinaus pflegt der Kreis auch
einen standigen Austausch mit der Wissenschaft und
gibt hier regelmapig Studien zu speziellen Fragen in
Auftrag.

M
Verantwortlich:
Dr. Alexander Drége



GREMIENARBEIT IM MARKENVERBAND

FACHABTEILUNG
LOGISTIK/STANDARDISIERUNG

Fachausschuss Logistik

Als Dialogforum mit dem Handel zu Themen der Supply
Chain greift der FaLog Themen in der Logistikkette
auf, um im Dialog mit dem Handel ein gemeinsames
Problemverstandnis und Lésungen, gerade auch bei
Prozessstorungen, aber auch fiir neue logistische
Fragestellungen zu entwickeln. Als Sprachrohr der
Hersteller ist der FaLog mafgeblich an der Arbeit der
GS1 Germany GmbH beteiligt und setzt hierdurch
logistische Themen fir die GS1 Arbeit. Er beeinflusst
durch seine Arbeit die Ausrichtung von Standardisie-
rungsvorhaben der GS1. Dartiber 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.

Die zukunftsgerichtete Ausgestaltung einer nachhalti-
gen Logistik und Austausch Uber Best Practices stellen
einen weiteren Arbeitsschwerpunkt des Ausschusses
dar. So greift der FaLog aktiv in die Diskussion um
innovative Fahrzeug- und Verkehrskonzepte ein oder
formuliert die Anforderungen, die bei Verdanderung
logistischer Prozesse Vorteile fiir die Beteiligten und
die Umwelt gewahrleisten.

Die Verfligbarkeit von Markenartikeln flir den Verbrau-
cher in den Verkaufsstellen als Ergebnis effektiver und
effizienter logistischer Prozesse, sowie die Wahrneh-
mung der gesellschaftlichen Verantwortung der Marken-
artikelindustrie in der Ausgestaltung der Supply Chain
ist das Kernanliegen des FalLog.

M

Verantwortlich:
Dr. Andreas Gayk, Katrin Orlich

Arbeitskreis Customer Operations

Eine einheitliche und konsistente Abbildung von
Geschaftsprozessen in standardisierten Abldufen und
die Gestaltung der hierzu erforderlichen Informations-
fllisse mit allen Facetten sind die Arbeitsgebiete des
AK CO.

Ziel des AK CO ist die stetige Fortentwicklung einer
effizienten Vernetzung der Geschaftspartner ohne
Informationsverluste. Sie kann nach Uberzeugung des
Arbeitskreises nur durch die bestandige Ausweitung
des Einsatzes moderner Technologien zwischen den
Geschaftspartnern sowie einen erhéhten Standardi-
sierungsgrad der Geschaftsprozesse erreicht werden.
Die Standardisierung ist Voraussetzung fur Effizienz-
steigerung und Ressourcenoptimierung. Dabei missen
die Standards so robust und gleichzeitig offen gestaltet
werden, dass sie auch eine Anpassung an Veranderun-
gen der Absatzkanale, der Aufgabenverteilung zwischen
den Beteiligten der Wertschopfungskette und nicht
zuletzt des Verbraucherverhaltens abbilden kénnen.

Die sich aus diesen Veranderungsprozessen und neuer
Gesetzgebung zu Informationsverschaffung und Uber-
mittlung ergebenden Herausforderungen stehen derzeit
im Vordergrund der Arbeiten des AK CO und beeinflus-
sen mafgeblich seine Interessensvertretung in Koope-
ration mit der GS1 Germany GmbH. Sowohl Konsum-
glter- als auch Gebrauchsgiterunternehmen wirken
im AK CO auf die Meinungsbildung im Markenverband
hin.

M

Verantwortlich:
Dr. Andreas Gayk, Katrin Orlich
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GREMIENARBEIT IM MARKENVERBAND

FACHABTEILUNG
VERTRIEB

Gebrauchsgiiterausschuss

Der Gebrauchsglterausschuss bearbeitet als Fach-
ausschuss federfiihrend alle Themen, mit denen sich
der Markenverband im Zusammenhang mit dem Ver-
trieb von Gebrauchsgitern befasst. Auf Geschaftslei-
tungsebene analysieren die markenorientierten Ge-
brauchsgiterhersteller die Bedingungen einer erfolg-
reichen Bewaltigung der Herausforderungen globaler
Beschaffungs- und Absatzmarkte.
Gebrauchsguterherstellern und ihren Vertriebspartnern
bei der Kommunikation von Markenbotschaften und
der Positionierung der Marke den notwendigen Hand-
lungs- und Kommunikationsspielraum zu gewahrleisten,
ist ein zentrales Anliegen fir den Ausschuss.

Dem Gebrauchsqglterausschuss ist die Starkung der
Chancen und Fahigkeiten fir wettbewerblichen Erfolg
der deutschen markenorientierten Gebrauchsgiter-
industrie ein weiteres Kernanliegen: Die wirtschaft-
lichen Voraussetzungen fur einen effektiven Schutz
von Markenartikeln gehdren hier ebenso dazu wie
Freiheit der Gestaltung von Vertriebsstrukturen auch
und gerade in der digitalen Welt.

Konsumgiiterausschuss

Im Konsumguterausschuss werden strategische wie
operative Themen der Beziehungen der markenorien-
tierten Konsumguterindustrie zum Handel bearbeitet.
Er ist mapgeblich flr die Meinungsbildung des Marken-
verbandes in allen Fragestellungen, die im Zusammen-
hang mit dem Vertrieb von Konsumgttern auftreten.
Der KGA begleitet dabei die Entwicklungen im Rahmen
des immer stérker wachsenden Onlinehandels und die
neuen kaufmannischen, regulatorischen wie techni-
schen Erfordernisse und Bedingungen, die sich daran
knlpfen. Der Konsumgtterausschuss treibt das En-
gagement des Markenverbandes fiir einen fairen Leis-
tungswettbewerb auf Augenhdhe im Rahmen euro-
pdischer Verhaltensregeln, in der Gestaltung des
deutschen und europdischen Rechts und seiner Anwen-
dung nicht zuletzt durch das Bundeskartellamt. Hierzu
erarbeitet der Ausschuss Stellungnahmen des Ver-
bandes und steht im kontinuierlichen Dialog mit dem
Bundeskartellamt und den Marktpartnern im Handel.

Bei seiner Arbeit bilden stets die Besonderheiten der
Marke im Vertrieb Zentrum und Ausgangspunkt von
Uberlegungen.

Im KGA sind auf Geschaftsleitungsebene Unternehmen
vertreten, die zu den flihrenden Markenherstellern der
Konsumguterindustrie in Deutschland zéhlen und eine
grof3e Bandbreite von Branchen reprdsentieren. Ziel
des Konsumguterausschusses ist es, ein Level Playing
Field zwischen Konsumgdterherstellern und Handel
dauerhaft zu gewahrleisten und den fairen Leistungs-
wettbewerb im Vertrieb von Konsumgdtern zu starken.

Arbeitskreis Marke und Mittelstand

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 Handelspartnern
ergeben. Die Voraussetzungen zu schaffen und zu
erhalten, dass gerade mittelstandische Unternehmen
den Wert der Marke effektiv kommunizieren kénnen,
ist ein weiterer Arbeitsschwerpunkt des Kreises. Best
Practice-Beispiele aus dem unternehmerischen Alltag
sowie die Erérterung struktureller Entwicklungen in
Industrie und Handel bilden die Grundlage, um die
Stdrken des Mittelstandes im Wettbewerb fortzuent-
wickeln. Der Arbeitskreis beobachtet und untersucht
die Auswirkungen der Digitalisierung und unterstitzt
den Verband bei der Findung und Formulierung von
Positionen. Die Starkung der Bedingungen und Fahig-
keiten fir wettbewerblichen Erfolg der deutschen
mittelstdndischen Markenindustrie ist zentrales An-
liegen und Ziel des Arbeitskreises Marke und Mittel-
stand.

Verantwortlich:
Dr. Andreas Gayk
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ARBEITSGRUPPEN

Arbeitskreis ,,Marke im Pharmamarkt"

Die Starkung der Marke im wirtschaftlichen und politi-
schen Umfeld des Gesundheitsmarktes steht im Mittel-
punkt der Arbeit des AK Marke im Pharmamarkt. Er
tritt fir Eigenverantwortung bei der Nutzung von Arznei-
mittel-Dachmarken sowie in der Gestaltung der Arznei-
mittelverpackung ein. Bearbeitet werden zudem Fragen
der Digitalisierung, insbesondere der Markenfiihrung
im Internet und sozialen Medien sowie Werberestrik-
tionen. Der Arbeitskreis erarbeitet Argumentations-
leitlinien und Stellungnahmen, die der Kommunikation
gegeniber der Politik dienen, aber auch in den Unter-
nehmen genutzt werden kénnen. Der direkte Austausch
mit Fachpolitikern, der Apothekerschaft oder den Han-
delspartnern steht ebenfalls auf der Agenda des Aus-
schusses.

Zu den Zielen des Ausschusses Marke im Pharmamarkt
gehort die Mitsprache des Markenverbandes bei der
Gestaltung von gesetzlichen Rahmenbedingungen fir
den OTC-Markt. Daflir missen Trends bei Vertriebs-
kandlen im Gesundheitsmarkt und im Customer
Relationship-Management friihzeitig erkannt werden.
Ubergeordnetes Ziel ist die Starkung der Marke im
Markt fir rezeptfreie Arzneimittel.

Die Mitglieder des Arbeitskreises gehéren jeweils der
Geschaftsfihrung eines in der OTC-Branche tatigen
Mitgliedsunternehmens des Markenverbandes an.

M

Verantwortlich:
Katrin Orlich

Ausschuss fiir Nachhaltigkeit

Der Ausschuss flr Nachhaltigkeit behandelt federfih-
rend alle Themen der Nachhaltigkeit im Markenverband.
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 und entwickelt
die Markenverband Briefe zur Nachhaltigkeit.

Ein Schwerpunkt der Gremienarbeit ist die Produzen-
tenverantwortung fir eine umweltgerechte und effi-
ziente Wertstoffnutzung im Kontext Recycling. Hier
steht die konstruktive Begleitung der Einflihrung der
Wertstofftonne, die auf wettbewerblichen Prinzipien
basieren muss, im Vordergrund. In diesem Zusammen-
hang begleitet der Ausschuss den Aufbau einer neuen
Registerstelle fir Wertstoffe (Zentrale Stelle) in enger
Abstimmung mit dem Bundesumweltministerium. Ziel
ist es, mehr Transparenz und fairen Wettbewerb in der
Wertstoffsammlung zu gewahrleisten und die privat-
wirtschaftliche Kreislaufwirtschaft dauerhaft zu stéar-
ken.

Der Ausschuss fiir Nachhaltigkeit befasst sich zudem
mit Regulierungsinitiativen, etwa zur Einfihrung neuer
Nachhaltigkeitslabels, und entwickelt Argumentationen
fur selbststdndige, kreative und vielfdltige Verant-
wortungswahrnehmung durch die Hersteller.
Ubergeordnetes Ziel ist eine transparente und nach-
vollziehbare Ordnungspolitik im Umwelt- und Klima-
schutz sowie Eigenverantwortung bei Berichtstandards
und Verhaltenskodizes.

Der Ausschuss fiir Nachhaltigkeit ist branchen- und
ressortiibergreifend aufgestellt. Die Mitglieder reprasen-
tieren unterschiedliche Abteilungen ihrer Unternehmen,
etwa Umwelt, Kommunikation und Technik.

M
/

Verantwortlich:
Dr. Alexander Drége
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GREMIENARBEIT IM MARKENVERBAND

Forum Luxus.Marke.Lebensstil

Der Markenverband bietet allen in Deutschland fihren-
den markenbasierten Luxus- und Lifestyleunternehmen
mit dem 2014 gegriindeten Forum Luxus.Marke.Lebens-
stil eine einzigartige Plattform zur Mitgestaltung der
politischen, gesellschaftlich kulturellen, wirtschaftlichen
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 1903 im
Dienste der Markenfamilie stehenden Markenverban-
des. Marke ist einer der wichtigsten Vermdgenswerte
far markenorientierte Unternehmen. Dies gilt ganz be-
sonders auch fir die in Deutschland aktiven Unterneh-
men, die in den Bereichen Luxus, Lifestyle, Exzellenz
und Premium tatig sind.

Neben dem gerade fir 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.

Es geht bei den Arbeitsschwerpunkten um Luxus in
Deutschland, und das Themenspektrum reicht von der
identitdtsbasierten Flihrung von Luxusmarken und
ihrer Wertschépfungskette, (iber das Kaufverhalten
und die Marktforschung hin zum exklusiven Luxus-
markenvertrieb und der Kommunikationsstrategie fir
Luxus- und Lifestyleguter. Dies ist die Grundlage der
gemeinsamen Plattform zum exklusiven Austausch
Uber das heutige Luxusverstdndnis und die sich hieraus
ergebenden Konsequenzen.

Die Meetings finden unter anderem bei teilnehmenden
Unternehmen des Forums statt. So gewahrte das Hotel
Bayerischer Hof, die KPM Kénigliche Porzellanmanufak-
tur sowie Hapag-Lloyd Kreuzfahrten und Axel Springer
mit seinem legenddren Journalisten-Club inspirierende
Einblicke hinter die Kulissen.

M

Verantwortlich:
Christian Kéhler

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

A ar
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/

Verantwortlich:
Johannes Ippach
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Der Markenverband bedankte sich
bei seinen Férderern zum 25-jdhrigen
Jubildum mit einem stilvollen Dinner
im Deutschen Technikmuseum.
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Interessenverteter der Werbungtreibenden

In enger inhaltlicher und struktureller Zusammenarbeit
mit dem Markenverband vertritt die Organisation Wer-
bungtreibende im Markenverband (OWM) seit 1995
erfolgreich die Interessen der Werbung treibenden
Unternehmen in allen wichtigen Fragen der Marketing-
kommunikation. Die lber 100 Mitglieder der OWM
stammen aus allen Branchen der Wirtschaft, darunter
viele grof3e, aber auch zahlreiche mittelstandische
Werbungtreibende mit kleineren Budgets. |hre gebiin-
delten Interessen vertritt der Verband gegeniber
Medien, Agenturen, der Politik sowie der Mediaforschung.

Die OWM tritt fir die Freiheit der Kommunikation und
der Werbung ein. Sie fordert Rahmenbedingungen, die
es den Mitgliedsunternehmen erlauben, ihre Werbemap-
nahmen so effizient und effektiv wie moglich durch-
fihren zu kdnnen. Besonderes Gewicht in seiner Arbeit
legt der Verband auf den Erhalt freier Kommunikations-
und Werbemadrkte. Gleichzeitig achtet er darauf, dass
die Interessen der Werbungtreibenden in Fragen der
Mediaforschung sowie der Leistungsmessung der Me-
dien vertreten werden. Wichtiges Projekt in diesem
Zusammenhang ist die gattungsiibergreifende Werbe-
wirkungsplattform, die im letzten Jahr zusammen mit
der Organisation Mediaagenturen (OMG) ins Leben ge-
rufen wurde. Im Herbst 2015 konnte die Pilotphase mit
sieben Gattungen erfolgreich durchgefiihrt und damit
ein wichtiger Grundstein fir die kiinftige Entwicklung
gelegt werden. Im ndchsten Schritt geht es darum, die
Plattform weiterzuentwickeln, sie serientauglich zu
machen und mit einem geeigneten Plattformbetreiber
in den Regelbetrieb zu Gberfihren. Weitere Arbeits-
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schwerpunkte der OWM sind die Herausforderungen
in der Marketingkommunikation durch die stetig voran-
schreitende Digitalisierung sowie die Sicherstellung
von Transparenz in den Geschéaftsbeziehungen zwischen
werbenden Unternehmen und Mediaagenturen.

Kontinuierliche Erfolge

Seit Griindung konnte der Verband in der Medienpolitik,
der Mediaforschung sowie bei den Beziehungen der
Marktpartner viele wichtige Erfolge erzielen. Dazu
zahlen beispielsweise die Flexibilisierung der Werbere-
gelungen im privaten Fernsehen sowie der Erhalt von
Werbung und Sponsoring im 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funk. Zu den jingsten Erfolgen aus 2015 ist aufferdem
zu zahlen, dass sich die Bundesregierung im Zuge der
Novellierung der Audiovisuellen Mediendienste Richt-
linie fUr eine Liberalisierung der Werbezeitenregelung
sowie gegen weitere Werbeverbote und stattdessen
fir die Beibehaltung selbstrequlatorischer Ansatze
ausgesprochen hat. Seit vielen Jahren hdlt die OWM
zudem mit zahlreichen Vorstdpfen und Projekten die
Debatte Uber die Transparenz des Geschaftsmodells
der Mediaagenturen in Gang. So hat eine Taskforce
~Transparenz" 2015/16 verschiedene MaBnahmen um-
gesetzt: Der Mustervertrag wurde Uberarbeitet, ein
Positionspapier Transparenz erstellt, der Code of Con-
duct gescharft sowie Workshop-Angebote fir die Mit-
gliedsunternehmen erarbeitet.

Vordenker, Vorreiter, Vernetzer

Die OWM versteht sich als Vordenker, Vorreiter und
Vernetzer flr erfolgreichere Marketingkommunikation.
Mit einer Vielzahl an Angeboten bietet die OWM ihren
Mitgliedsunternehmen Orientierung und Entlastung
in der immer komplexeren Marketingwelt. Dartber
hinaus setzt sie sich im Interesse der Mitgliedsunterneh-
men unermdidlich flr bessere Rahmenbedingungen in
der Medienpolitik und der Zusammenarbeit mit den
Marktpartnern ein. Mit ihren vielféltigen Initiativen hat
die OWM zudem eine Plattform geschaffen, liber die
sich Marketing- und Mediaprofis der Mitgliedsunterneh-
men vernetzen und austauschen kdnnen.
Bedeutendste Veranstaltung ist die jahrlich in Berlin
mit mehr als 300 Teilnehmern stattfindende OWM
Fachtagung. Im vergangenen November diskutierten
dort fiihrende Experten aus werbenden Unternehmen,
Agenturen und Medien das Thema: ,,Winning in the
Digital Reality: Perspektiven fir das Marketing der
Zukunft".

Werbespendings konstant hoch

Wie bedeutend die Stimme der Werbungtreibenden
ist, zeigen aktuelle Zahlen. Fir das Jahr 2015 rechnet
der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
ZAW e. V. damit, dass die Gesamtinvestitionen in Wer-
bung 25,45 Milliarden Euro betragen. Die Ausgaben
bewegen sich seit Jahren auf diesem konstant hohen
Niveau und damit ist Werbung fir die deutsche Wirt-
schaft ein hdchst relevanter Faktor. Nach der jahrlichen
Mitgliederbefragung der OWM im Herbst 2015 will Gber
die Halfte der werbenden Unternehmen in Deutschland
ihre Werbeausgaben erhéhen, 29 % wollen die H6he
ihrer Etats unverandert lassen. Als gropte Herausfor-
derungen fir die werbende Wirtschaft nennen die Be-
fragten - dhnlich wie in den Vorjahren - die Transparenz
im Mediageschaft, Werbewirkung und Wahrungsstan-
dards. Als ebenso wichtig werden bei den digitalen
Werbeformen die zu entwickelnden Marktstandards
bei Leistungs- und Wirkungsnachweisen, sinkende Sicht-
barkeitsraten bei uneinheitlichen Sichtbarkeitsnach-
weisen sowie mangelnde Transparenz in den digitalen
Wertschépfungsketten bezeichnet.

d owwm

Organisation
Werbungtreibende im
Markenverband

Verantwortlich:
Joachim Schiitz, Geschéftsfihrer OWM

e

57



58

o

DES MARKEN:-
WESENS

PARTNER DES MARKENVERBANDES

Fiir den Dialog Wissenschaft: Praxis

Die 1910 in Berlin gegriindete und 1954 in Wiesbaden
von 32 Mitgliedsunternehmen des Markenverbandes
wiedergegrindete Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens (G-E-M) bietet als selbststandige, unab-
hangige Gesellschaft ein Forum fur Begegnungen von
Wissenschaft und Praxis zur Diskussion grundlegender
aktueller und zukunftsweisender Themen der Marken-
flhrung.

Die G-E‘M zahlt 105 Mitglieder (Mai 2016): Markenver-
antwortliche aus Industrie-, Handels- und Dienstleis-
tungsunternehmen, Markenforscher und -beratungen
sowie Wissenschaftler unterschiedlicher Disziplinen.
Sie halt Verbindung zu Marketinglehrstiihlen an deutsch-
sprachigen Universitdten und Fachhochschulen.

Der G-E-M Markendialog

Seit 1997 die Frihjahrsveranstaltung: Aktuelle Themen
aus dem Bereich Markenflihrung werden im Dialog
zwischen Wissenschaft und Unternehmenspraxis auf-
bereitet und in der Tagungsdokumentation festgehalten.
Der 20. G'E‘M Markendialog am 25. Februar 2016 war
Uberschrieben mit ,Innovation neu denken - Energie
fur die Marke" mit den Themen: Kunststiick Innovation;
was erfolgreiche Innovatoren verbindet. Die Generation
Z in ihrer Rolle als ,,etwas anderer"” Konsument. Um-
stellung der Markenkommunikation in Reflexion auf den
Wertewandel. Innovationen als ,,neue Kombinationen*
zur Verflgung stehender Ressourcen. Innovationen
brauchen eine Unternehmenskultur.
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Das G-E‘-M Kamingesprach

Seit 2003 der Abendanlass im kleinen Kreis: Erfolg-
reiche Unternehmenslenker geben Einblicke in gemach-
te Erfahrungen bei der Flihrung und Pflege von Marken
und Unternehmen.

Ehrengast und Referent beim 18. G-E:M Kamingesprach
am 7. Oktober 2015 in Miinchen war Dr. Peter Haller,
Geschéaftsfihrer Serviceplan Gruppe flr innovative
Kommunikation. Er sprach und diskutierte zum Thema:
.Herstellermarken verlieren. Aber nicht alle. Was
Gewinner richtig und Verlierer falsch machen.”
Ehrengast beim 19. G-E-M Kamingesprdch am 26. April
2016 in K6In war der ehemalige REWE-Chef, Dr. h.c.
Hans Reischl. Zu der Fragestellung ,,Was nitzt Erfah-
rung fir Gegenwart und Zukunft?" schlug er eine
Bricke von den 1970er Jahren bis zur Gegenwart. Ihm
ganz besonders wichtig seien Glick und Vertrauen.
Glick werde im Berufsleben oft unterschatzt und
Vertrauen sei die Voraussetzung fiir jede Kooperation.

Der G-E-M Award

Seit 2011 die Preisverleihung: Mit dem G-E-M Award
werden Persdnlichkeiten geehrt, die hinter den Marken
stehen, die ihre Marken zu Persdnlichkeiten heranreifen
lassen, die zugleich Vordenker auf dem Gebiet des
Markenwesens sind.

Die erstmalige Verleihung erfolgte 2011 an Emil Under-
berg, der G-E‘M Award 2012 ging an Albert Darboven,
der G-E‘M Award 2013 an Anton Wolfgang Graf von
Faber-Castell, der G-E‘-M Award 2014 an Dr. h.c. August
Oetker und der G-E‘M Award 2015 an Prof. Gétz W.
Werner. Der sechste G-E‘M Award wurde am 24. Februar
2016 verliehen an Herbert Hainer, Vorstandsvorsitzender
Adidas AG. Gewdrdigt wurden mit der Verleihung und
in der Laudatio von Prof. Dr. Herbert Henzler unter
anderem Herbert Hainers Verdienste bei der Flihrung
der Marken der adidas Gruppe, sein Bestreben lang-
fristig fUr die Marke und das Unternehmen zu denken
und sein Einsatz fur den Sport, insbesondere den Fupball.

Die G*E-M Projekte

Im Zusammenhang mit dem 19. G-E‘-M Markendialog
.Die digitale Beschleunigung verlangt mehr Marken-
fihrung" hat die G-E‘M eine Grundlagenstudie zu den
Essentials der Marke gestartet. Wie lauten - insbeson-
dere vor dem Hintergrund der digitalen Beschleunigung
- die Grundwerte, die systemimmanenten Bausteine,
das Unverdnderliche, die Konstanten der Marke? Die
Professoren Dirk-Mario Boltz und Carsten Baumgarth

haben Ende 2014 eine Expertenbefragung ,, Trends in
Markenfihrung und Markenforschung” durchgefihrt:
180 Experten wurden gebeten, die drei wichtigsten
Problemfelder der Markenfihrung fir Praxis und
Wissenschaft zu nennen. Diese Expertenstudie fand
ihre Fortsetzung am 19. Februar 2015 mit den Teilneh-
mern des 19. G-E:-M Markendialogs. Hier wurde die Frage
behandelt: ,Wie lauten die Grundgesetze der Marken-
fihrung heute und morgen?" Live-Research mit TED-
Abstimmung und Metaplan-Technik. Ver&ffentlicht sind
die Ergebnisse auf der G-E‘-M Homepage und in der
Dokumentation zum 19. G-E‘-M Markendialog.

Die G-E-M fordert die Dissertation von Tobias Kuntner:
»Der Einfluss von Rabatten auf die Markenwertschat-
zung - Ein Beitrag zum Thema ,Marken brauchen Preis-
fihrung"«. Dieses Projekt ist im Anschluss an den 17.
G-E‘M Markendialog ,Marken brauchen Preisfihrung”
entstanden. Mit Daten wird das Projekt unterstiitzt
von der GfK-Panelforschung, finanziell gesponsert vom
Markenverband. Die Dissertation wird im Sommer 2016
ver¢ffentlicht werden. Auf 21 Charts hat Tobias Kuntner
Vorwegergebnisse zusammengestellt, die den Mitglie-
dern von G-E‘-M und Markenverband Anfang Januar
2016 per Mail Ubermittelt wurden.

-,

Verantwortlich:
Wolfgang K.A. Disch, Geschéftsfiihrer G-E-M
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Wo Schonheit zu Hause ist

Der VKE-Kosmetikverband reprasentiert aktuell rund
60 Hersteller und Vertriebsunternehmen hochwertiger
Markenkosmetik und prestigetrachtiger Difte mit mehr
als 250 teils weltbekannten Marken. Seine Mitglieder
erwirtschaften deutschlandweit einen Umsatz von tber
2 Milliarden Euro.

Arbeitsschwerpunkte des VKE als Industriefachverband
und damit Informationsdrehscheibe zwischen Exper-
ten aus Wissenschaft, Handel, Endverbrauchern, Ver-
banden und den Regierungsinstitutionen sind unter
anderem:

VERBAND ' - Peter Strahic..
DER ;
VERTRIEBS-
FIRMEN

Christiane v,

Clemens von Beck

\/.<p * Festigung der Position des selektiven Vertriebs-
systems
' * Sicherstellung einer qualitativ hochwertigen und
umfassenden Distribution
e Bekdmpfung der Produkt- und Markenpiraterie
und des sogenannten Graumarktes
e Bewahrung eines fairen Leistungswettbewerbs
im Kosmetikmarkt
* Fodrderung eines positiven Bewusstseins fiir den
anspruchsvollen Konsum

Der VKE koordiniert zudem die Arbeit der Fragrance
Foundation Deutschland mit dem Ziel, der Banalisierung
des Kulturguts Parfum entgegenzutreten und die Faszi-
nation Duft zu kommunizieren. Auf dieser Plattform
findet als Gattungsmarketing-Event die jahrliche Ver-
leihung des Deutschen Parfumpreises DuftSTARS statt.

Einddmmung der Produkt- und Markenpiraterie

Die Bekampfung der Markenpiraterie ist seit Jahren
eines der zentralen Anliegen und Kernkompetenzen
des VKE-Kosmetikverbandes.
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Am 9. Mdrz 2016 konnten die VKE-Mitglieder mittler-
weile zum zweiten Mal im Rahmen des VKE-Campus
+Einen Tag mit dem Zoll" verbringen. Dieses Mal ging
es ins Internationale Postzentrum (IPZ) am Frankfurter
Flughafen. Wahrend einer ausfihrlichen Fiihrung erhiel-
ten die Teilnehmer einen umfassenden Einblick in die
dortigen Abldufe. Im Gesprach mit Mitarbeitern der Zoll-
behdrde wurden anhand aktueller Aufgriffe von gefal-
schten Kosmetikartikeln Identifizierungsmdoglichkeiten
analysiert und Praventionsmafnahmen diskutiert.

Laut einer 2016 durchgefiihrten Verbraucherbefragung
gibt es bei den deutschen Konsumenten einen weiterhin
erschreckenden Trend zum Kauf von gefdlschten Marken-
artikeln. Jeder Zweite hat bereits Produktfdlschungen
erworben. Das Motiv ist vor allem der glinstigere Preis.
63 % der Konsumenten wirden auch zukinftig wieder
zu Piraterieartikeln greifen.

Dabei ist einer Mehrheit durchaus bewusst, dass es zu
Gesundheitsgefahrdungen kommen kann, die Wirksam-
keit der Produkte mangelhaft ist und Markenrechte ver-
letzt werden. Mehr als die Hélfte der Befragten lasst
sich auch von der Tatsache nicht abschrecken, dass
Kinderarbeit geférdert und organisierte Kriminalitat
unterstitzt wird.

Hier gilt es fir die Selektivkosmetikindustrie nicht in
den Bestrebungen nachzulassen, die Bevélkerung Gber
die grofen personlichen Risiken und den volkswirtschaft-
lichen Schaden von Markenpiraterie aufzukldren.

Neue Chancen durch Digitalisierung

Die fortschreitende Digitalisierung mischt auch in der
Kosmetikbranche die Karten neu und erfordert ein grund-
legendes unternehmerisches Umdenken und eine neue
Dimension der Professionalitdt: Marketing, Kundenan-
sprache, Organisation und technische Systeme einer zu
lange komplett stationdr ausgerichteten Branche mis-
sen neu strukturiert werden.

Um seinen Mitgliedern die Chancen der Digitalisierung
aufzuzeigen, hat der VKE-Kosmetikverband im Rahmen
des VKE-Campus die Veranstaltungsreihe ,,One Digital
Day" aufgelegt. Im September 2015 ermdglichten vier
Unternehmen aus der digitalen Welt den Teilnehmern
des dritten One Digital Day in Hamburg einen Blick in ihre
.Labore". Dabei wurde gemeinsam mit Experten erortert,
wie Beauty- und Luxusmarken ihre Konsumenten online
noch erfolgreicher ansprechen und abholen kdnnen.

Imagepflege fiir den gehobenen Konsum

Eine konsequente Offentlichkeitsarbeit gehért ebenfalls
zu den Schwerpunkten der VKE-Arbeit. Der VKE-Kosme-
metikverband ist Mitglied der b4p - best for planning
Expertengruppe und ldsst in diesem Zusammenhang
branchenrelevantes Knowhow in eine der relevantesten
Markt-Media-Studien einfliefen. Hier wurden zuletzt
die Markenrankings fur zukinftige Untersuchungen
vereinheitlicht und die kosmetikrelevanten E-Commerce-
Kandle einbezogen.

In Kooperation mit TNS-Infratest ermittelt der Verband
jeden Monat Trends und Entwicklungen im Konsumen-
tenverhalten. Dabei handelt es sich um Themen wie
Make-up-Verwendung, Uber das Pflegeverhalten von
Mannern bis hin zum Thema Markenfakes.

Geschiftsjahr 2015: Enttduschte Erwartungen

Fir die im VKE-Kosmetikverband zusammengeschlosse-
nen Unternehmen des selektiven Kosmetikvertriebes
war das Geschdaftsjahr 2015 eine herbe Enttduschung.
Mit einem Wachstum von lediglich 1,5 % (Einkaufsumsdatze
nach Fabrikabgabepreisen) wurde die bereits niedrige
Prognose noch um einen halben Prozentpunkt unter-
schritten. Im Berichtszeitraum lag der Gesamtumsatz
der Branche bei 2.040 Millionen Euro.

Die teilweise nachlassige Bekampfung von Graumarkt-
aktivitaten nimmt dabei genauso direkten Einfluss auf
die Umsatzentwicklung wie eine mangelnde Ausgewo-
genheit des Preisniveaus.

Sorgen macht den VKE-Mitgliedern die fortschreitende
Konzentration im Handel, verbunden mit der Beflirch-
tung des Missbrauchs einer marktbeherrschenden
Stellung.

Problematisch gestaltet sich dartber hinaus, neben
erheblichen Frequenzverlusten auf Handelsseite, der
fortgesetzte Trend in Richtung Eigen- bzw. Exklusivmar-
ken, oftmals in Kombination mit einer Gberzogenen
Discountpolitik im Ubrigen Sortiment.

VKEe

KOSMETIKVERBAND

Verantwortlich:
Martin Ruppmann, Geschéaftsfiihrer VKE
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GERMANY

., Als Know-how Company versteht
sich GS1 Germany als treibende Kraft

bei der Entwicklung von Technologie-

und Prozessstandards flr eine
effiziente Wertschopfungskette.
Aktive Trendforschung, internes
Wissensmanagement und die
Etablierung eines Innovations-
managements unterstitzen
mapgeblich die Entwicklung von
zukunftsorientierten Losungen
fur Industrie und Handel."

Jorg Pretzel,
Geschdftsfihrer GS1 Germany GmbH

PARTNER DES MARKENVERBANDES

2015 im Fokus: Umwalzung im Konsumenten-
verhalten

Die Digitalisierung ist 2015 endgqdiltig im Alltag der
Menschen angekommen und damit auch im Alltag der
Unternehmen. E-Commerce dominiert die Strategien
in allen Branchen und Geschdaftsbereichen. Denn der
moderne Konsument lebt digital, ist permanent online
und sein Informationsbedirfnis ist immens. Mit der
Digitalisierung samtlicher Lebensbereiche und dem
Siegeszug von Smartphone, Tablet und Co. veréndern
sich zudem seine Konsummuster. Denn die Shopper
Journey flhrt quer durch alle Informations- und Ver-

triebskandle. Selbst wenn der Kunde bereits am Super-
marktregal steht, ruft er haufig noch per Barcode-Scan
weiterflhrende Informationen zu Produkten ab.

Ob er sich dann fir das Produkt mit den qualitativ
besten Informationen entscheidet, zum Sonderangebot
im Regal greift oder doch einer Empfehlung aus seinem
Netzwerk folgt - in der digitalen Konsumwelt ist das
Konkurrenzprodukt immer nur einen Klick entfernt.
Auch der Gesetzgeber unterstitzt den Wunsch des
Verbrauchers nach Transparenz, indem er Handlern
und Herstellern unterschiedlicher Branchen immer
mehr Informationspflichten auferlegt. Beispiel Lebens-
mittelsektor: Die EU-Lebensmittelinformations-Verord-
nung (LMIV) schreibt vor, wie Lebensmittel zu kenn-
zeichnen sind - stationdr und online. Das Ziel ist Klarheit
bei Allergenen, Nahrwerten, Imitaten und Herkunft.
So missen immer mehr Informationen flr unterschied-
lichste Zielgruppen bereitgestellt werden. Und das
international, in einer hypervernetzten Welt.



PARTNER DES MARKENVERBANDES

Stichwort Trusted Data - Schliisselrolle im digitalen
Zeitalter

Die Auswirkungen auf Geschdaftsprozesse und
mehrdimensionale Wertschdpfungsketten sind enorm.
Im Fokus stehen effiziente, durchldssige Value Networks
und verbrauchergerechte Informationstransparenz.
,Big Data" war das Schlagwort der vergangenen Jahre
- heute sind es vielmehr ,,Quality Data” und ,, Trusted
Data”. Denn Markenartikler missen heutzutage nicht
nur eine stringente Markenbotschaft Gber alle Kandle
Ubermitteln, sondern vor allem der stetig zunehmenden
Verbrauchernachfrage nach vollstdndiger Transparenz
Rechnung tragen. Und das geht nur mit verldsslichen
und vertrauenswirdigen Produktinformationen. Die
Schlissel sind ein hervorragendes Stammdatenmanage-
ment sowie eine Ilickenlose Rickverfolgbarkeit. Nur
so konnen Unternehmen fir transparente Produktinfor-
mationen entlang der Lieferkette sorgen und das Ver-
trauen von Verbrauchern in Produkte und Marken
starken beziehungsweise zuriick gewinnen.

Beziglich der komplexen Herausforderungen des Mana-
gements von Produktinformationen konnte 1Worldsync,
das Joint Venture-Unternehmen von GS1 Germany und
GS1 US, seine fihrende Position weiter ausbauen.
Nahezu 20.000 Unternehmen aus Handel und Industrie
nutzen den Service zum Austausch von Produktinfor-
mationen. Der Service ist mittlerweile in 45 Landern
aktiv und bietet somit erhebliche Kosten- und Effizienz-
potenziale fir weltweit agierende Markenartikelher-
steller. Zusatzlich initiierte GS1 Germany mit seinen
Tochterunternehmen ein Pilotprojekt zur Optimierung
der Datenqualitat im Global Data Synchronization
Network (GDSN). Ziel sind 100 Prozent richtige Infor-
mationen flr die ERP-Systeme des Handels.

Transparenz - Erfolgsfaktor fiir effiziente
Wertschopfungsketten

Transparenz als unabdingbaren Faktor fir Wert-
schopfungsketten haben Handler wie Hersteller erkannt
und gemeinsam mit GS1 Germany die Lésung fTrace
gefunden, die Antworten gibt auf Fragen nach Herkunft,
Schlacht-, Fangdatum oder Charge etc. Durch seine
Funktionalitdten hat sich das System zu einem ganzheit-
lichen Managementtool fiir transparente und Ilickenlose
Produktionsketten entwickelt. Es basiert auf international
glltigen GS1 Standards, die eine eindeutige Identifi-
kation von Produkten Uberall auf der Welt sicherstellen.
Globale Beschaffungsmarkte und daraus resultierend
weltweite Warenstréme flihrten zu einer Internationali-

sierung: Zum Ende des Geschaftsjahres 2015 nutzten
rund 250 Unternehmen der Fleisch-, Fisch- sowie Obst
und Gemiusebranchen aus mehr als zehn Landern mit
einer Anzahl von ca. 30.000 Artikeln den Riickverfolg-
barkeitsservice. Mittlerweile ist fTrace in Irland, Oster-
reich, Schweiz, Tschechien, Spanien bis nach China aktiv.

Kundenzufriedenheit - online wie offline

Nur Unternehmen, die ihre Geschaftsmodelle, ihre
gesamte Infrastruktur und ihre Markenprdsenz auf die
sich rasant verdndernden Bedurfnisse der Konsumenten
ausrichten, kdnnen langfristig bestehen. Dazu gehért
auch, das vielseitige Angebot verbraucherfreundlich
zu gestalten - stationdr wie online und Hand in Hand
mit dem Handel. Efficient Consumer Response (ECR)
heipt das Schlagwort: Kooperation im Sinne des Ver-
brauchers. Der Schlissel zur Sortimentsoptimierung
liegt in den bewdhrten Ansatzen des Category Manage-
ment (CM). Eine Disziplin, die zunehmend auch im E-
Commerce zur Einkaufserleichterung fir den Kunden
zum Einsatz kommt. Neben Shopper Marketing und
Promotion-Optimierung ist Online-CM der Top-Trend
fUr die nachsten Jahre. Rund 60 % der Unternehmen
wollen zuklnftig mehr in die CM-Ausbildung ihrer Mit-
arbeiter investieren. Bis heute absolvierten bereits tber
1.800 Teilnehmer in den Trainingsangeboten von GS1
Germany erfolgreich als zertifizierte Category Manager.

GS1 Germany - Standard der Wirtschaft

Allein in Deutschland nutzen mehr als 60.000 Unterneh-
men die Standards und L&sungen von GS1 Germany.
Uber 5.200 Neukunden im Geschéftsjahr 2015 belegen
die anhaltend positive Umsetzung und damit Durch-
dringung der GS1 Standards als den Standard der Wirt-
schaft. Damit blickt GS1 Germany mit rund 400 Mitar-
beitern im gesamten Unternehmensverbund auf ein
erfolgreiches Geschaftsjahr zurlick. Der deutliche Aus-
bau des Portfolios mit Losungen fir mittlerweile mehr
als 30 Branchen, von FMCG Uber Healthcare bis Finance,
wurde erfolgreich vorangetrieben. GS1 Germany ist so ne-
ben GS1US die bedeutendste Organisation im internatio-
nalen Verbund von mehr als 110 GS1-Landerorganisationen.

]
@1
Germany

Verantwortlich:
Jérg Pretzel, Geschdéftsfiihrer GS1 Germany GmbH
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VORSTAND DES MARKENVERBANDES

Franz-Peter Falke
Geschéaftsfihrender Gesellschafter
Falke KGaA

Dr. Reinhard Christian Zinkann
Geschéaftsfihrender Gesellschafter
Miele & Cie. KG

Peter Feld
Vorsitzender des Vorstandes
WMF Group GmbH

Dr. Hasso Kaempfe
Geschaftsfihrer
AOH Nahrungsmittel GmbH & Co. KG

Andreas F. Schubert
Vorsitzender der Geschaftsfiihrung
aquaRdmer GmbH & Co. KG

Dr. Albert Christmann
Persdnlich haftender Gesellschafter
Dr. August Oetker KG

Bastian Fassin
Geschéaftsfihrender Gesellschafter
Katjes Fassin GmbH + Co. KG

Ulli Gritzuhn
Executive Vice President Unilever DACH
Unilever Deutschland GmbH

Béatrice Guillaume-Grabisch
Vorsitzende des Vorstands
Nestlé Deutschland AG

Franz-Olaf Kallerhoff
Vice President und General Manager P&G DACH
Procter & Gamble Germany GmbH

Jiirgen Leife
President Central Europe
Mondelez Europe GmbH

Fabrice Megarbane
Geschaftsfihrer
L'Oréal Deutschland GmbH

Jan H. Meurer
Vorsitzender der Geschéftsfihrung
Johnson & Johnson GmbH

Hanns-Thomas Schamel
Geschaftsfihrer
Schamel Meerrettich GmbH & Co. KG

Marie-Eve Schréder
Corporate Senior Vice President
Henkel AG & Co. KGaA

Frank Straufp
Vorsitzender des Vorstandes
Deutsche Postbank AG

Titus Wouda Kuipers
Operations Director Group Manufacturing, Supply and R&D
Reemtsma Cigarettenfabriken GmbH

Harald Wiisthof
Geschéaftsfihrender Gesellschafter
ED. WUSTHOF DREIZACKWERK KG

Uwe Bergheim
Mitglied der Geschaftsleitung
Falke KGaA

Gerhard Berssenbriigge
ehem. Vorstandsvorsitzender
Nestlé Deutschland AG

Luc Huys
ehem. Vorsitzender der Geschaftsfiihrung
Johnson & Johnson GmbH

Friedrich Neukirch
ehem. Vorsitzender der Geschaftsfihrung
Klosterfrau Healthcare Group

Nathalie Roos

ehem. Geschaftsfihrerin
L'Oréal Deutschland GmbH
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Friedrich Neukirch

Peter-Michael Thom
Geschaftsfiihrender Gesellschafter
Pharma Peter GmbH

Prof. Dr. Raimund Wildner
Geschaftsfihrer und Vizeprasident
GfK Nlrnberg e. V.

Uwe Munzinger
Geschaftsfihrer

Sasserath Munzinger Plus GmbH
Gesellschaft fur
umsetzungsorientierte
Markenberatung

und Markenentwicklung

Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens e. V.

Wolfgang K. A. Disch

VORSTANDE G-E'M / OWM / VKE

d owm

Tina Beuchler
Digital Director
Nestlé Deutschland AG

Uwe Storch
Head of Media, Stellv. Direktor
Ferrero Deutschland GmbH

Susanne Kunz
Associate Brand Director Media DACH
Procter & Gamble Deutschland

Ulrike Barsch

Head of Integrated Media Management

Beiersdorf AG

Gabriele Handel-Jung
Leiterin Marketing
DB Mobility Logistics AG

Arne Kirchem
Media Director DACH
Unilever Deutschland Holding GmbH

Kirsten Latour
Leiterin Media
MCM Klosterfrau Vertriebs GmbH

Marcus Macioszek
Marketingdirektor
Gerolsteiner Brunnen GmbH & Co. KG

Andreas Nassauer
Leiter Konzern Media DTAG
Deutsche Telekom AG

Andrea Tauber-Koch
Media Management
Commerzbank AG

Organisation Werbungtreibende im
Markenverband
Joachim Schiitz

vke

Stephan Seidel
Geschaftsfihrer
Clarins GmbH

N.N.
Coty Germany GmbH

Thomas Schnitzler
Geschaftsfihrer
Nobilis Group GmbH

Bart de Boever
Geschaftsfihrer

LVMH Deutschland

Parfums Christian Dior GmbH

Beate Fastrich
Geschaftsfihrerin
Estée Lauder Companies GmbH

Markus Grefer
Geschaftsfihrer
PUIG Deutschland GmbH

Alexander Keller
Geschaftsfihrer
Chanel GmbH

Michael Lindner
Geschaftsfuhrer

BORLIND Gesellschaft fiir
kosmetische Erzeugnisse mbH

Johannes Scheer
Geschaftsfihrer
Beauté Prestige International GmbH

Maria Augustin
Gunter Thof3

Verband der Vertriebsfirmen
Kosmetischer Erzeugnisse e. V.
Martin Ruppmann
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Aktionskreis gegen Produkt- und
Markenpiraterie e. V.
(APM)

AIM European Brands Association
(AIM)

Gesellschaft fir Konsumforschung
(GfK)

Forschungsinstitut fir
Wirtschaftsverfassung und Wettbewerb
(FIW)

International Trademark Association
(INTA)

World Federation of Advertisers
(WFA)

Zentralverband der
Deutschen Werbewirtschaft e. V.
(ZAW)

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

Mitglied im Vorstand
Dr. Alexander Drége

AIM European Brand Association (AIM)

Vice-President and Member of the Board

Christian Kohler

DeNic e. G.

(Deutsches Network Information GmbH)

Mitglied des Wissenschaftlichen Beirats
Dr. Alexander Drége

Duales System Holding GmbH & Co. KG

Mitglied im Kuratorium
Christian Kéhler

Forschungsinstitut fiir Wirtschaftsverfassung
und Wettbewerb e. V. (FIW)

Erweiterter Vorstand
Dr. Andreas Gayk

GS1 Germany GmbH (Global Standards)

Aufsichtsratsausschuss
Christian Kéhler

ICC Germany e. V.

Mitglied im Hauptausschuss
Christian Kéhler

Informationsgemeinschaft zur Feststellung
und Verbreitung von Werbetragern e. V. (IVW)

Delegierter des Markenverbandes e. V.
Gruppe Werbungtreibende

Joachim Schiitz

Stiftung Warentest

Mitglied des Kuratoriums

Dr. Alexander Drége

World Federation of Advertisers (WFA)
Mitglied des Executive Committee

Joachim Schiitz

Zentralverband der Deutschen Werbewirt-
schaft e. V. (ZAW)

Mitglied im Présidialrat

Joachim Schiitz

Zentrale zur Bekampfung des unlauteren
Wettbewerbs e. V.

Mitglied des Beirats
Dr. Alexander Drége

Der Markenverband ist registriert im neuen Verzeichnis flr Interessenvertreter der Europdischen Kommission.

(ID-Nr. 2157421414-31)
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IHRE ANSPRECHPARTNER BEIM MARKENVERBAND

Hauptgeschdftsfihrer Geschdftsflihrer Medien- und Leiter Presse- und
Tel.: +49 (0) 30 206 168 10 Werbepolitik Markenverband Offentlichkeitsarbeit
c.koehler@markenverband.de und Geschdéftsflihrer Organisation Tel.: +49 (0) 30 206 168 37
Werbungtreibende im Markenverband j.ippach®markenverband.de

Tel.: +49 (0) 30 206 168 25
j.schuetz@owm.de

Biiro Brtissel Leiter Recht / Verbraucherpolitik / Leiter Vertriebspolitik /
Tel.: +49 (0) 30 206 168 58 Finanzen & Personal Handelsbeziehungen / Compliance Officer
Tel.: +32 (0) 2502 30 91 Tel.: +49 (0) 30 206 168 40 Tel.: +49 (0) 30 206 168 30
a.siegemund@markenverband.eu a.droege@markenverband.de a.gayk@markenverband.de

Referentin Vertriebspolitik Referentin Recht und Referentin Umwelt/
und Handelsbeziehungen Verbraucherpolitik Nachhaltigkeit
Tel.: +49 (0) 30 206 168 34 Tel.: +49 (0) 30 206 168 41 Tel.: +49 (0) 30 206 168 15

k.orlich@markenverband.de b.vonkupsch@markenverband.de c.wandrey®markenverband.de
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