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Président Markenverband

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Mitglieder des Markenverbandes,

die Globalisierung der Markte verscharft zusammen mit ihrer Digitalisierung die innere Dynamik des Wirtschaftsgeschehens.
Unsicherheiten hinsichtlich der Zukunft wachsen. Nichts ist derzeit gewisser als die zwingende Notwendigkeit, mit diesen
Unsicherheiten umzugehen.

Fur alle Marktpartner erhdht sich das Risiko, getduscht zu werden. Bewdhrte Vertrauensstrukturen werden in Frage
gestellt oder hinfallig. Misstrauenssignale bestimmen vielerorts das Geschehen. Vertragsbeziehungen werden briichiger.
Die (globalen) Entscheidungsrisiken wachsen.

Dies gilt auch fir Markenunternehmen, die im Kern davon leben, dass sie durch Kreativitat, Qualitat und Verlasslichkeit
den Mdrkten Struktur geben und den Verbrauchern Orientierung liefern. Sie sind herausgefordert, Markenvertrauen weiter
zu festigen und im Wandel nachvollziehbar zu begrinden.

In einer Welt der Unsicherheit kdnnen Verbraucher ihre Ankerpunkte verlieren. So sind sie in ihren Konsumentscheidungen
durch standig wachsende Optionen chronisch tberlastet. Immer mehr Informationen mit hoher FlieBgeschwindigkeit und
unklarer Qualitat 16sen neue Formen des Misstrauens aus und lahmen Konsumentscheidungen.

In diesem globalen Verwirrspiel kbnnen Marken durch eindeutige Botschaften, durch klare, authentische und ehrliche
Leistungsversprechen bewédhrte Vertrauensbindungen festigen und zugleich neue Ankerpunkte setzen. Uber direktere
Plattformen der Kommunikation kann eine neue Qualitdt der Markenresonanz erzeugt, kdnnen Markendialoge vielfaltig
intensiviert, Verbraucher entlastet und auf neue Weise fest gebunden werden.

Marken brauchen Rahmenbedingungen, unter denen sie sich produktiv entfalten kénnen. Markenkompetenz und komplexe
Markenarchitekturen setzen unternehmerische Entscheidungsfreiheit und Risikobereitschaft voraus. Wenn regulatorische
staatliche Eingriffe diese Architekturen stéren, werden irritierende Signale gesendet, die alle Marktpartner gleichermafen
verunsichern und ihr wechselseitiges Vertrauen schwachen.

Auf staatlicher Seite ist daher Selbstbeschrankung auf kluge wirtschaftliche Rahmenbedingungen mit globaler Wirkung
zwingend geboten. Monopolartige Machtungleichgewichte oder rechtsfreie digitale Rdume blockieren eine kreative
Markenpolitik und férdern die Unsicherheit der Verbraucher.

Der Markenverband wird seine Energie darauf richten, das Vertrauen in die Marken als Fundament nahezu aller Markte
unter den veranderten Bedingungen glaubwiirdig zu sichern.

%T\J% U

Ihr Franz-Peter Falke
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Hauptgeschéftsfihrer Markenverband

Sehr geehrte Damen und Herren,
liebe Mitglieder des Markenverbandes,

Marken sind in ihrem Bekenntnis zu Qualitat und Innovation die vertrauensvollen Partner unserer Gesellschaft und sind
mit ihren Leistungen essenziell fir deren Zukunftssicherheit. Um die positiven Effekte von Marke fortschreiben zu kénnen,
braucht es ein spezielles Umfeld. Marktteilnehmer missen darauf vertrauen kdnnen, dass die Entwicklungsmadglichkeiten
fur den wirtschaftlichen Erfolg und den Wohlistand unserer Gesellschaft geschiitzt werden. Ohne solche Rahmenbedingungen
gibt es keine Basis fiir unternehmerisches Handeln. Die abgelaufene Legislatur hat gezeigt, dass der Schutz unternehmerischer
Freiheit und Verantwortung flr den politischen Mainstream Idngst nicht mehr selbstverstandlich ist. Nicht nur die regel-
mapigen Forderungen nach Werbeverboten, die Einschrankungen beim Marktzugang, das Versagen der Fusionskontrolle
durch die Ministererlaubnis bei EDEKA/Kaiser's Tengelmann, sondern auch einige der Grundiberlegungen zum digitalen
Binnenmarkt sind besorgniserregende Anzeichen.

Umso bedeutsamer ist das Engagement des Markenverbandes. Als Konsequenz aus der Ministererlaubnis hat der Markenver-
band mit seinem Einsatz fur fairen Wettbewerb erreicht, dass im Rahmen der Wettbewerbsrechtsnovelle die Voraussetzungen
fUr eine wirksame und gerichtsfeste Kontrolle von Nachfragemacht geschaffen wurden. Ein wichtiger Beitrag, dass Marken
auch zuklnftig die Méglichkeit haben, ihre Produkte und Dienstleistungen in den Wettbewerb einbringen zu kénnen.

Bei der Arbeit an der digitalen Binnenmarktstrategie in Briissel geht es um nicht weniger, als unternehmerische Grundrechte
zu verteidigen, wie etwa die Wahl und Ausgestaltung der Vertriebswege, sowie die nach Landern differenzierte Kommunikation
und Preisstellung. Gleichzeitig ist hier sicherzustellen, dass Online und Offline gleich behandelt werden - so ist es an der
Zeit, die Privilegierung des Onlinehandels zu beenden. Gerade im Sinne des Markenschutzes ist es dringend notwendig,
dass Sorgfaltspflichten fir Onlinehandelsplattformen eingefihrt werden, um die Vertriebswege von Markenfadlschern aus-
zutrocknen. Neben diesen Grundanforderungen geht es auch um die Frage, wie sich strukturelle Monopole vermeiden
lassen bzw. dort wieder Wettbewerb erreicht wird.

Aktuell ist es auch notwendig, die Kommunikationsfreiheit zu verteidigen, denn diese ist bedroht. Ein erstmaliges, totales
Werbeverbot fir ein legales und frei verkdufliches Produkt konnte bisher gerade noch, auch durch das Engagement des
Markenverbandes, abgewendet werden. Mit der Einschrankung von Kommunikation wird ein ganz wesentliches Element
des Wettbewerbs auPer Kraft gesetzt. Dies ist aber auch ein bedrohliches Zeichen dafir, dass der Trend in der Politik un-
gebrochen ist, den Blirgern und Wahlern ihre Miindigkeit als Verbraucher abzusprechen. Das Leitbild des miindigen und
selbstbestimmten Verbrauchers bleibt daher mit hdchster Dringlichkeit auf der Agenda des Markenverbandes. Die Akzeptanz
von Eigenverantwortung und die Sicherung der Freirdume flr das eigene verantwortungsvolle Tun sind die Grundlagen
fur die Entscheidungsfreiheit jedes einzelnen Blirgers und das unternehmerische Handeln. Die Zerstdrung dieses Funda-
mentes ist die grof3te Bedrohung fir Marken und unsere Gesellschaft.

Um dieser Zerstérung entgegenzuwirken, hat der Markenverband Uber Facebook die direkte Kommunikation mit den Ver-
brauchern aufgenommen - mit sehr ermutigenden Ergebnissen: Die offene und differenzierte Reaktion zu den einzelnen
Fragestellungen entspricht so gar nicht dem Bild, das die Politik von den Verbrauchern vermittelt.

Beim Einsatz des Markenverbandes gegen die wachsende Tendenz zu staatlicher Regulierung geht es also um Grundsétzliches:
Die Zukunftssicherung unseres Wirtschaftssystems und die Zukunft der Marke. Im Interesse der grof3en Markenfamilie werden
wir in unserem Bemihen daher nicht nachlassen.

(

Ihr Christian Kéhler
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Hauptgeschdftsfihrer
T. +49 (0) 30 206 168 10
c.koehler@markenverband.de

Der Markenverband ist
Interessenvertreter von

Mitgliedsunternehmen
mit einem Umsatz von Uber

und seinen

Beschaftigen

Engagement fiir Ihre Marke - gegeniiber Politik, Verwaltung, Medien,
Wissenschaft, Marktpartnern und Offentlichkeit

Die Mitglieder des Markenverbandes eint das gemeinsame Versténdnis von Marke
und die Uberzeugung, dass Marken ihren wertvollen Beitrag fiir die Gesellschaft,
die Verbraucher und die Unternehmen gleichermapen leisten. Entsprechend
dieser Bedeutung von Marke schitzt und starkt der Markenverband seine Mit-
gliedsunternehmen mit Kraft und Leidenschaft in ihren geschaftlichen Belangen,
indem er ihnen als Teil der grofen Markenfamilie Handlungsspielrdume in allen
markenrelevanten Bereichen sichert. Heute ist der Markenverband die wohl
gréfte Markenorganisation der Welt und bietet entsprechend seinem Verstandnis
als der starke Bund fir Markenzukunft seinen Mitgliedern sowohl effektive
Interessenvertretung als auch versierten Service.

Der Markenverband vertritt die Interessen der Markenwirtschaft

Der Markenverband bietet mit seinen rund 400 Mitgliedsunternehmen, mit ihrem
Umsatz von Uber 500 Mrd. Euro und 1,5 Mio. Beschéftigten, den Zusammenhalt
einer starken Gemeinschaft. Erfolgreich treibt diese Gemeinschaft die deutsche
Markenwirtschaft voran und fordert deren internationale Wettbewerbsfahigkeit.
Das hohe Ansehen des Markenverbandes beruht nicht nur auf der grof3en Zahl
seiner Mitgliedsunternehmen und deren Branchen- und Grdpenvielfalt, sondern
gerade auch auf seiner Gber hundertjdhrigen Tradition, sich fr ein positives
ordnungspolitisches Umfeld im Sinne der Marken einzusetzen. Diese Kontinuitat
wird nicht zuletzt durch die grofe Anzahl an Unternehmen gestitzt, die bereits
seit seiner Griindung Mitglied der Markenfamilie sind.

Der Markenverband setzt als die gemeinsame Stimme der Markenwirtschaft
die Interessen seiner Mitglieder kraftvoll durch und ist integrer Ansprech- und
kompetenter Losungspartner sowie Firsprecher fir alle Markenthemen.

Der Markenverband agiert als wichtiger Mittler zwischen Wirtschaft und Politik
und gestaltet aktiv die Rahmenbedingungen zur Sicherung der Zukunft der Marke.

Der Markenverband verschafft Gehor, wenn Einzelunternehmen nicht gehort
werden oder sich selbst nicht dufern kdnnen.

Der Markenverband folgt bei seiner tdglichen Arbeit einer klaren ordnungspoli-
tischen Ausrichtung und setzt sich u.a. ein fir ...

- eine Zukunft der Marken, dass diese ihren Beitrag fiir Gesellschaft,
Verbraucher und Unternehmen leisten kénnen.

- Offenheit, Wettbewerb, freie Kommunikation und Pluralismus auch in
der digitalen Welt.

- Starkung der Eigenverantwortung statt immer mehr staatlicher
Requlierung.

Vertrauenswahl Marke | Der Markenverband

Seit 1903 der
starke Bund fur Markenzukunft

Arbeit im Interesse der Marken mit klaren Kompetenzen und Schwerpunkten
Der Markenverband nimmt erfolgreich Einfluss auf politische Entscheidungen
und kann hierflr auf ein etabliertes Netzwerk und Zugang zu Ministerien, Politi-
kern, Behodrden, Verbdanden, Wissenschaftlern, Medien und weiteren relevanten
Stakeholdern in Deutschland und Europa zurtickgreifen. Durch die Expertise seiner
Mitarbeiter besetzt der Markenverband relevante Themen und unterstiitzt seine
Mitglieder u.a. in den folgenden Kompetenzbereichen:

+ Markenrecht und -schutz: u.a. Produkt- und Markenpiraterie, Sorgfaltspflicht
von Internet-Plattformen

+ Vertriebspolitik: u.a. Nachfragemacht-Missbrauch, Schutz des
Selektivvertriebs

+ Verbraucherpolitik und -schutz: u.a. Verteidigung des Leitbilds
.Mindiger Verbraucher”, www.verbraucherinfo.eu

* Werbung und Kommunikation: u.a. Erhalt von Werbe- und
Sponsoringmdglichkeiten

+ Nachhaltigkeit: u.a. www.wachstum-mit-verantwortung.de, Weiterentwicklung
der Kreislaufwirtschaft

+ Europa: u.a. bei Digitaler Binnenmarktstrategie Verhinderung Diskriminierung
Offline / Erhalt Geo-Targeting

GroBen- und brancheniibergreifender Zusammenhalt und exklusiver Austausch
Zur Meinungsbildung und Positionsbestimmung hat der Markenverband - unter
Wahrung von Compliance-Grundsatzen - zahlreiche Gremien, Gesprachskreise
und Foren fir die substanziellsten Arbeitsgebiete und Branchen etabliert. Nicht
zuletzt durch diese wird ein offener themen- und branchentbergreifender Austausch
und Dialog auf Top-Entscheider-Ebene mit anderen Markenunternehmen sowie
Meinungsbildnern aus Politik und Medien gewahrleistet.

Der Markenverband bietet mafgeschneiderten Service fiir die Mitgliedsunter-
nehmen

Der Markenverband bietet seinen Mitgliedern ein vielfdltiges, aktuelles Informa-
tions-, Beratungs- und Dienstleistungsangebot in allen relevanten Markenthemen.
Er schneidet sein Leistungsspektrum und seine zahlreichen Angebote auf die Be-
dirfnisse seiner Mitglieder zu. Dabei versteht sich der Markenverband in seiner
Kundenorientierung als Serviceorganisation und bietet direkten Zugang zu zeit-
aktuellen und fundierten Informationen zu wesentlichen Aspekten der Markenwirt-
schaft und markenrelevanten politischen Prozessen, wie marken-, kartell- und
wettbewerbsrechtliche Beratung und Unterstiitzung und Kooperation bei der Ent-
wicklung und Gestaltung wichtiger Brancheninitiativen. Das Spektrum wird abge-
rundet durch mitgliederexklusive Veranstaltungen, ein vielfdltiges Aus- und Weiter-
bildungsangebot rund um das Thema Marke sowie regelmaflige und umfangreiche
Kommunikation exklusiv fur Mitgliedsunternehmen in Form von Newslettern und
Rundschreiben tber markenrelevante Erfolge, Ergebnisse und Entwicklungen.
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Vertrauen in eigenverantwortliche '\II_17
Entscheidungen oo

Eine durchwachsene Legislaturperiode geht zu Ende und als miindiger Blirger
oder zumindest als ein Mensch, der als solcher behandelt werden mdchte, kommt

man aus dem Staunen vielfach nicht heraus. Leiter Recht und Verbraucherpolitik

T. +49 (0) 30 206 168 40
a.droege@markenverband.de

Auf der einen Seite erfreut es, dass zumindest manche Abgeordnete nicht mehr
blind jeder verbraucher- oder gesundheitspolitischen Forderung von NGOs oder
anderen Akteuren hinterherlaufen. Es ist ermutigend, dass stattdessen ein Ver-
standnis daflr entsteht, dass beispielsweise legale Produkte im Wettbewerb
einen Kommunikationskanal zu ihren Kunden brauchen. Denn auch Verbraucher
wollen sich schlieBlich informieren und totale Werbeverbote sind daher nur im
Interesse jener, die berufsmapig nach standigen Verschlechterungen der wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen fir Genussmittelhersteller schreien.

Mit Erleichterung nimmt der miindige Biirger auch zur Kenntnis, dass die Begeis-
terungswelle in der Politik fiir das staatlich verordnete Nudging fir nicht staat-
liche Verantwortungsbereiche zumindest vorerst etwas abgeebbt ist. Wobei
Nudging der neudeutsche Begriff fiir subtile Methoden ist, die unbemerkt das
Verhalten der Blirger manipulieren sollen. Der Gedanke, dass Politiker gemeinsam
mit ,,Verbraucherexperten” am griinen Tisch beschliefen, was flr uns Bilrger
das Beste ist, um uns wie dressierte Hunde mit dem Stdckchen zum gewiinschten
Verhalten zu lenken, bekommt nun auch den verdienten Widerspruch - so
behagt dieser Ansatz auch Teilen der Presse nicht.

Doch leider stehen diesen zwei positiven Entwicklungen viele besorgniserregende
politische Forderungen gegentiber, die z. T. in ihrer Widersprichlichkeit fast schon
schizophrene Ziige annehmen. So ist es nicht zu verstehen, wenn - und dies ist
verfassungswidrig, weil die Bundesldnder hier keine Gesetzgebungskompetenz
haben - gerade ein Bundesland Aupenwerbung fir Alkohol verbieten will, aber
zeitgleich faktisch die Bekdmpfung der harten Drogenkriminalitat einstellt. Es
scheint fur die Volksgesundheit also zutraglicher zu sein, auf offener Strafie
unbehelligt Heroin zu verkaufen, als ein Plakat fiir eine Flasche Bier aufzuhangen.
Kaum weniger erkldrbar ist die Forderung aus derselben Richtung, Werbung
fUr bestimmte Lebensmittel an Kinder und Jugendliche zu verbieten, wéhrend
man zeitgleich das Wahlalter auf 16 Jahre herabsetzen mochte. Ist denn der
menschliche Intellekt mit einem Keks eher tberfordert als mit einem Wahl-
programm?

Dramatischer ist aber noch eine ganz andere Entwicklung. Wenn Biirger nicht
tun, was Politiker und NGOs von ihnen erwarten, kann man sie zundchst tber
ihr Fehlverhalten informieren. Reicht das nicht aus, muss man staatlich intervenie-
ren, die Verbraucher also nudgen. Und wenn das nicht reicht? Nun, dann kénnte
man mit Ge- oder Verboten arbeiten, aber das ist nicht immer popular. Es bleibt

o

Eigenverantwortliche Entscheidungen
der Verbraucher werden von der Politik
immer mehr unterwandert, z. B. mit
«Nudging".

Was versteht man unter ,,Nudging”
und wie funktioniert es?

Unter .Nudge” engl. flr Stups oder
Schubs, versteht man eine Methode,
das Verhalten von Menschen auf
vorhersagbare Weise zu beeinflussen,
ohne dabei auf Verbote und Gebote
zuriickzugreifen oder 6konomische
Anreize verandern zu missen.

Im Rahmen der Politik wird hdufig auf
Nudges gesetzt.



Aktuelle Erfolge und
Aktivitdten zur
Verbraucherpolitik

o
o

Verteidigung des Leitbilds des
miindigen und selbstbestimmten
Verbrauchers dringend wie nie

Genereller Kampf gegen Kommuni-
kationsrestriktionen, so fiir vermeint-
lich ungesunde Lebensmittel und

Alkohol, Tabak oder Finanzprodukte

Einsatz gegen totales Tabakwerbe-
verbot

Kampf gegen weitere inhaltliche
Requlierungen von Werbeaussagen/
Claims

Intensiver Einsatz zur Verhinderung
der Uberregulierung der Informa-
tionspflichten fir Unternehmen

Aktive Begleitung der Arbeit der
Stiftung Warentest

Etablierung direkter Kommunikation
mit den Verbrauchern tiber Facebook

Einrichtung der Informationsseite
www.verbraucherinfo.eu

mit Best Practice-Beispielen der
Mitgliedsunternehmen

.Noch far das

Jahr 2017 plant der
Markenverband eine
Eingabe zur
Verbraucherpolitik

in

Brissel.”

Vertrauenswahl Marke | Verbraucherpolitik

dann der Eingriff in das Produkt als solches. Nur wer das Produktdesign staat-
lich vorgibt, kann sicher sein, dass die eigenwilligen Blrger keine ,falschen”
Produkte mehr kaufen. Und dieser Weg gewinnt zunehmend an Popularitat.
Gerade fordert das europdische Parlament, dass Produkte verboten werden
sollen, in denen zur Funktion notwendige Bauteile fest verbaut sind. Unternehmen
werden sich verstdrkt auf solche Eingriffe in ihr wirtschaftliches Handeln, ihre
Produktgestaltung und ihre Geschaftsmodelle einstellen missen.

Im selben Initiativbericht wird beispielsweise weiter gefordert, dass Unternehmen
alle Informationen zur Verfligung stellen missen, damit Verbraucher sich
Ersatzteile fir die Produkte selbst am 3D-Drucker ausdrucken kénnen. Dabei
sind und bleiben technische Gebrauchsguter natirlich nicht die einzigen Produkte,
fUr die solche Eingriffe existieren oder geplant sind.

In der Finanzbranche kdmpft man nach wie vor gegen das totale Verbot des
Verkaufs von Bonitdtsanleihen an alle, auch informierte Verbraucher. Diese
Anleihen sind aus Sicht der BaFin zu kompliziert fir den Verbraucher.

Und auch der Lebensmittelbereich sieht sich aktuell bereits den Forderungen
nach freiwilliger Rezepturveranderung ausgesetzt. Wenn der Verbraucher trotz
L+Aufklarung” immer noch gerne gezuckerte Frihstiicksflocken isst, dann muss
ihm diese Wahimdglichkeit eben faktisch genommen werden.

Es bleibt daher unsere Aufgabe und unser Ziel, fir das Vertrauen in den zwar
zu informierenden, dann aber eigenverantwortlich entscheidenden Verbraucher
zu werben. Nur ein Land miindiger Blrger kann und wird auch in Zukunft wirt-
schaftlich und gesellschaftlich erfolgreich sein.

Vertrauenswahl Marke | Verbraucherpolitik

Veranstaltungen des Markenverbandes zum
Thema

15. Mérz 2016

nVerbraucherpolitik zwischen Requlierung, Konsum-
lenkung und Eigenverantwortung"

Beim dritten Forum Wirtschaft und Verbraucher von
BDI, Markenverband, ZAW und BVE standen die ver-
braucherpolitische Agenda der Bundesregierung fir
die zweite Halbzeit der Grofen Koalition und das ak-
tuelle Verbraucherbild im Fokus. Zum Thema Nudging
waren sich die Redner Prof. Dr. Daniel Zimmer, ehem.
Vorsitzender der Monopolkommission, Andreas F.
Schubert, Président des ZAW und die Panelteilnehmer
Christian Kéhler, Hauptgeschdéftsfiihrer Markenverband,
Prof. Dr. Torsten Ortmanns, Roland Berger, sowie
BMJV-Ministerialdirigent Andreas Bothe einig, dass
der Staat nur eingreifen darf, wenn es seine Zustandig-
keiten betrifft. Ansonsten wiirde es sich um eine Uber-
dehnung staatlicher Kompetenzen handeln.

23. Mai 2016

Zum flinften Mal wurde der Markenverband Verbraucher-
journalistenpreis verliehen. Der vom Markenverband
gestiftete Preis wurde unter der Schirmherrschaft von
Herrn Prof. Dr. Roman Herzog gegriindet. Ideengeberin
und Initiatorin des Preises ist Frau Julia Kléckner, MdL,
Fraktionsvorsitzende der CDU im Landtag von Rheinland-
Pfalz. Der Markenverband Verbraucherjournalistenpreis
wird fur jahrlich wechselnde Themen vergeben, das
Thema im Jahr 2015 war ,Eigenheimfinanzierung®”.
Ein Thema, das aufgrund des Runs auf Immobilien und
die derzeitige Niedrigzinsphase von besonderer Aktuali-
tat fir die Verbraucher ist. Unter den eingereichten
Beitrdgen wurde jeweils ein Sieger in den Kategorien
Print und - erstmalig in diesem Jahr - TV/Radio ausge-
zeichnet.
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Vertrauen in Wettbewerb als Treiber
von Zukunftsfahigkeit und Fortschritt

Gewdhren wir den Unternehmern Freiheit zum Handeln und bestimmen nicht,
welche Ziele der Einzelne wie zu verfolgen hat, so entsteht Wettbewerb. Es finden
sich mehrere, die dasselbe Ziel anstreben, aber jeder nach seiner Facon. Die
Vielzahl der Unternehmen fiihrt zu einer Vielzahl von Lésungsvorschldgen, welche
Bedirfnisse der Kunden wie befriedigt werden kénnen. Es liegt auf der Hand,
dass dabei einige Vorschlage besser sind als andere und damit zundchst im Vor-
teil. Aber dieser Vorteil ist nicht von Dauer, denn mit Kreativitdt suchen die zu-
nachst Unterlegenen nach neuen L&sungen, den vorhandenen zu Ubertrumpfen.
In diesem dynamischen, ja evolutorischen Prozess flieBen viel mehr Kenntnisse
ein, als je ein einzelner Mensch oder eine Organisation haben kénnen. Das ist
der Grund, warum eine wettbewerbliche Marktwirtschaft mehr leistet als irgend-
eine andere Wirtschaftsform. Es ist der Grund, warum die wettbewerbliche Markt-
wirtschaft besser als irgendeine andere Wirtschaftsform geeignet ist, sich neuen
Herausforderungen zu stellen und die Zukunft zu bewdltigen.

Vermachtete Mdrkte gefahrden Innovation und Zukunftsfihigkeit

Diese Fahigkeit, Herausforderungen positiv zu bewdltigen, ist tief mit der DNA
von Marke verwoben. Der Unternehmer kann Marken nur aufbauen, wenn er die
Bediirfnisse von Konsumenten aufnimmt und ihnen ein Angebot unterbreitet,
von dem er Uberzeugt ist, dass es ihnen zusagt. Wissend um die Vielgestaltigkeit
der L&sungsvorschldge und Angebote, fordert er lediglich den offenen und gleichen
Zugang zum Konsumenten fur seine Argumente und seine Produkte und Schutz
flr seine Leistungen. Nur bei Erfiillung dieser Voraussetzungen kann er im wett-
bewerblichen Ringen um die beste L&sung seine Leistungsfahigkeit unter Beweis
stellen - mit denselben Erfolgschancen, aber auch mit der Gefahr des Scheiterns,
wie jeder andere. Unabdingbar ist dabei, dass die vorgestellten neuen Ideen und
Vorschldge von Seiten der Wettbewerber und Partner im Handel mit Respekt
behandelt und vertrauliche Informationen nicht zum Ideenklau missbraucht werden.

Der offene Zugang zum Konsumenten verlangt als Konsequenz, dass diesem
die Entscheidungshoheit weder vom Staat noch von anderen Unternehmen, auch
nicht vom Handel, genommen wird. Der hohe Konzentrationsgrad im Lebensmittel-
einzelhandel von weit liber 80 % fir die 4 fiihrenden Handler beeintrachtigt
jedoch die Entscheidungshoheit der Konsumenten. An die Stelle seiner Entschei-
dung fur ein praferiertes Produkt tritt die Listungsentscheidung nachfragemdch-
tiger Einzelhdndler. Diese Situation ist im stationdren Einzelhandel nicht mehr
sinnvoll aufzuldsen. Deshalb wird eine effektive Verhaltenskontrolle umso wichtiger:
seine Nachfragemacht darf der Handel nicht durch sachlich nicht gerechtfertigte
Forderungen zum eigenen Vorteil missbrauchen. Die Einhaltung dieser Schranken,
die erst die Freiheit der Unternehmen und den Wettbewerb wiederherstellen,
muss auch vom Bundeskartellamt effektiv durchgesetzt und von den Gerichten
Uberprift werden kdnnen. Das Oberlandesgericht Disseldorf hat sich in seiner

Leiter Vertriebspolitik und Handelsbeziehungen /
Compliance Officer

T. +49 (0) 30 206 168 30
a.gayk@®markenverband.de
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Freier Wettbewerb sichert die

Zukunftsfahigkeit der Hersteller
und des Handels, bei Entwicklung
und Vermarktung Ihrer Produkte.

Das Gleichgewicht zwischen

Hersteller und Handler muss
gewahrt bleiben.

fihrende Héndler teilen sich
einen Marktanteil von (iber

des Lebensmitteleinzelhandels.
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Aktuelle Erfolge und Aktivitaten zu

Gestaltungsfreiheit der Hersteller
erhalten als Grundvoraussetzung im
einheitlichen Binnenmarkt

+ Gewahrleistung markenadaquater
Vertriebsstrukturen, insbesondere
Schutz des Selektivvertriebs

+ Verhinderung von allgemeinen
Kontrahierungs- und Lieferzwangen

+ Fur Erhalt von Geo-Targeting als Basis ziel-
gerichteter Angebote fiir den Verbraucher

Kommunikationsfreiheit als
Voraussetzung von Wettbewerb sichern

+ UVP- und Preiskommunikation ermdg-
lichen

Fortschritte bei Leitlinien zur Abgren-
zung von Preisbindung und zuldssiger
Kommunikation durch BKartA:
Markenverband stltzt und begleitet gute
Ansatze des BKartA in Konsultation.

» Verramschung unterbinden durch
Neuformulierung in GWB-Novelle zum
Verbot des Verkaufs unter Einstandspreis

Level Playing Field fiir Marken

+ Nach Versagen der Fusionskontrolle
(s. EDEKA/Kaisers Tengelmann), Fokus auf
Verhaltenskontrolle, insbes. Kampf gegen
Anzapfversuche des Handels

GWB-Novelle nach Uberarbeitung mit
Neuformulierung fiir Anzapfverbot und
Unter-Einstand.

+ Treiber der Fairness-Initiative (Supply
Chain Initiative): Dialogplattform
Lebensmittellieferkette in 2016 gestartet

+ Wettbewerbsbeschrankungen durch
Private Label und europdische Handler-
allianzen thematisieren und bekdmpfen

+ Weitere Vermachtung im Handel verhindern
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Edeka-Konditionenentscheidung vom November 2015 dieser Aufgabe zwar ent-
zogen, es bleibt aber zu hoffen, dass der Bundesgerichtshof auf Betreiben des
Markenverbandes und des Bundeskartellamtes diese Entscheidung in den wesent-
lichen Elementen entsprechend korrigiert. Gleichzeitig ist es zu begrifen, dass
auch der Gesetzgeber in der 9. GWB-Novelle diese Fehlentwicklung aufgreift und
zentrale Fragen des Missbrauchs von Nachfragemacht in Abgrenzung zu einem
fairen wettbewerblichen Umgang miteinander kldrt. Das Bundeskartellamt ist ge-
fordert, diese Konkretisierungen und Verbesserungen in Zukunft unverzagt zu
nutzen und so das Verhalten nachfragemachtiger Handler effektiv kontrolliert.

Gleichzeitig erfordert die Starkung wettbewerblichen fairen Umgangs auch den
Respekt vor neuen Ideen und Ldsungsvorschldgen. Um neue Angebote mdglichst
schnell den Verbrauchern im Wettbewerb prasentieren zu kdnnen, missen die
vertraulichen Informationen der Hersteller zu Innovationen oder Produktverbes-
serungen rechtzeitig Gbermittelt werden. Hier fordert der Markenverband, dass
diese Geschaftsgeheimnisse, die dem Handler als Kunden ibermittelt werden,
auch als solche behandelt und nicht fir eigene Zwecke als Hersteller von Handels-
marken (und damit Wettbewerber) ausgenutzt werden. Das geistige Eigentum
weder der Handler noch der Hersteller darf verletzt werden. Das wettbewerbliche
Nacheifern nach Gberlegenen Innovationen darf nicht zur unfairen Kopie und
zum Ausnutzen fremder Leistungen flihren.

Zur Zukunftsfahigkeit gehort die ungehinderte Bestimmung des eigenen
Vertriebsweges

Zum offenen Zugang zum Konsumenten gehort auch, dass die Hersteller dariber
entscheiden, auf welchem Wege sie ihre Lésungsvorschldge unterbreiten wollen.
Eingriffe in die Vertriebshoheit der Hersteller beschrdanken Innovationsanreize
und -fahigkeiten. Gerade wenn sich die Umstande, wie jetzt im Rahmen der Digitali-
sierung, dramatisch dndern, bedeutet Innovation nicht nur eine Verdnderung
der Produkte. Es geht auch darum, dass unterschiedliche Wege der Vermarktung
und des Vertriebs verfolgt werden, um sich den verdanderten Bedingungen anzu-
passen. Mag der eine, von Chancen lberzeugt, in mutigen Spriingen und radikalen
Verdanderungen vorgehen, so tastet sich ein anderer auch eingedenk von Risiken
nur zégerlich vor; ein Dritter betont die Notwendigkeit, ob der Verantwortung
flr das Erreichte die Kontrolle Gber den Veranderungsprozess bei sich zu behalten.
Bei der Gestaltung der eigenen Vertriebssysteme reicht die Spannbreite im selek-
tiven Vertrieb mithin von einer raschen Bereitschaft zur Zusammenarbeit auch
im Rahmen neuer Geschdftsmodelle und mit E-Commerce Plattformen bis hin
zu einer grof3en Skepsis gegeniiber dem Internetvertrieb ohne enge und dezidierte
Vorgaben. Dabei ist von Produktgruppe zu Produktgruppe, von Marke zu Marke,
nicht sicher, welches hier der richtige Weg ist. Nach Auffassung des Markenverbandes
diirfen allein Hersteller und Wettbewerb hieriber befinden.

Wir hoffen und erwarten, dass in den laufenden gerichtlichen Auseinandersetzun-
gen um die Vertriebshoheit der Hersteller im Internet auf deutscher und euro-
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pdischer Ebene die Gewissheit obsiegt, dass nicht der Gesetzgeber und nicht
eine Behdrde im Vorhinein weif, ob mutige Spriinge, zégerliches Vortasten oder
beherzte Kontrolle die jetzt richtige Antwort auf die Verdnderungen im Vertrieb
durch die Digitalisierung darstellen. Unsere Erwartung wird zur Forderung, dass
nur der Wettbewerb Vertriebsinnovationen hervorbringen kann. Das verlangt
danach, dem Hersteller die Mdglichkeit zu eréffnen, eine mittelbare Kooperation
mit offenen Online-Marktplatzen wie Ebay oder amazon-Marketplace oder mit
Vergleichsportalen im selektiven Vertrieb abzulehnen.

Wettbewerb ist unbequem, aber zukunftssichernd

Wettbewerb sei eben unbequem und anstrengend, fihrt der Prdsident des
Bundeskartellamtes an Unternehmen gerichtet immer wieder an. Dem ist zu-
zustimmen fir die Unternehmen, aber er eréffnet eben auch die Mdglichkeit,
sich als Unternehmen immer wieder neu zu erfinden und fir die Zukunft auf-
zustellen. Dem ist auch zuzustimmen fiir die Beh&rde, denn der zukunftssichernde
Wettbewerb verlangt ihre Zuriickhaltung. Sie muss Beschrankungen des Wett-
bewerbs bekdmpfen, darf aber nicht Markte gestalten (wollen). Welche Ldsung
fur die vertrieblichen Herausforderungen gewdhlt wird und sich durchsetzt,
muss dem Wettbewerb berlassen bleiben.

In der Strukturkontrolle:

Auch bei der Anhérung zu der Ministererlaubnis fiir den Zusammen-
schluss von EDEKA/Kaiser's Tengelmann im Jahr 2016 wurde der
Markenverband als die aufrechte Stimme fur fairen Wettbewerb auf
Augenhdhe wahrgenommen. Der Markenverband machte nachdrick-
lich klar, dass durch die Ministererlaubnis der Wettbewerb im Lebens-
mittel-Einzelhandel weiter geschwadcht wird.

In der Verhaltenskontrolle:

Ministererlaubnis und OLG Dusseldorf begriindeten gesetzgeberischen
Handlungsbedarf. Mit konkreten Vorschldgen und Uberzeugender
Argumentation konnte der Markenverband gegen massiven Widerstand
erreichen, dass die Voraussetzungen fir eine wirksame und gerichts-
feste Kontrolle von Nachfragemacht geschaffen wurden.

.Wettbewerb ist
unbequem, aber
zukunftssichernd.

n

Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie
in Berlin
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Vertrauen in die Botschaft

Was Vertrauen bedeutet, kann man seit einiger Zeit von einer jungen Dame
lernen: Wenn die 23-jahrige Bianca ,,Bibi" Heinicke am Donnerstag oder Sonntag
eines ihrer neuen Videos auf YouTube hochlddt, lockt dies Hunderttausende
meist jugendlicher Fans vor die Screens. Bibis Beauty Palace, so der Name des
Channels, hat Uber vier Millionen Follower, manche Videos werden tUber zwolf
Millionen Mal angeklickt. Bibi, nach einer Umfrage der Zeitschrift Bravo unter
Teenagern die beliebteste Deutsche, gilt [angst als Star der Beauty-Szene. Sie
vertreibt inzwischen duperst erfolgreich eine eigene Kosmetiklinie und wenn
sie ein Produkt empfiehlt, sorgt dies in der Regel fir reifenden Absatz.

Basis fur den faszinierenden Erfolg ist die hohe Glaubwirdigkeit des YouTube-
Stars. Bibi geniept unter ihren Fans absolutes Vertrauen, wovon auch werbende
Unternehmen profitieren, wenn sie mit ihr zusammenarbeiten. Das Beispiel
steht stellvertretend fur viele andere Influencer und zeigt letztendlich, dass fur
die kommerzielle Kommunikation in den sozialen Medien und bei jungen
Zielgruppen keine anderen Gesetzmapigkeiten gelten als in der etablierten
Werbewirtschaft. Man kénnte es auch mit einem Slogan aus den 90er Jahren
ausdricken, mit dem seinerzeit die Deutsche Bank fir inre Marke warb: Vertrauen
ist der Anfang von allem.

Tatsdchlich ist das Vertrauen die Basis unseres Geschéfts. Doch im Unterschied
zu den 90er Jahren ist es heutzutage deutlich komplizierter geworden, sich
dieses Vertrauen nachhaltig zu erwerben und dauerhaft zu bewahren. Auf der
21. OWM Fachtagung im vergangenen November haben Branchenexperten
intensiv Uber die Unberechenbarkeit des hybriden Konsumenten diskutiert und
sich damit auseinander gesetzt, was es bedeutet, wenn die Aufmerksamkeits-
spanne der Verbraucher sinkt, wenn sie zwischen einer wachsenden Zahl an
Kandlen hin- und herspringen, wenn sie den unterschiedlichsten Einflissen aus-
gesetzt sind und offensichtlich widerspriichlich agieren. Diese Unberechenbarkeit,
so eine der Schlussfolgerungen, stellen flr die Werbungtreibenden grofe
Herausforderungen dar. In ihnen stecken aber auch viele Chancen. Denn immerhin
kann man sich den Konsumenten aufgrund eben dieser digitalen Kandle so
anndhern wie nie zuvor. Vorausgesetzt, die Marke und ihre Botschaft sind
glaubwurdig und treffen den Nerv der Zielgruppe.

Wie aber ist es um das Vertrauen in Botschaften der Marken bestellt? Eine
weltweit angelegte Untersuchung des Marktforschers Nielsen zeigt, dass auch
hier die digitalen Medien zu einer Veranderung gefiihrt haben. Persdnliche
Empfehlungen von Freunden und Familienmitgliedern gelten immer noch als
die verldsslichsten Aussagen. Doch beinahe ebenso hoch im Kurs stehen die
Verbraucherbewertungen im Internet: Etwa zwei Drittel der Befragten schreiben
diesen Aussagen eine hohe Glaubwirdigkeit zu. Die Untersuchung, fir die mehr

Geschdéftsfihrer Medien- und Werbepolitik
Markenverband und

Geschéftsfihrer Organisation
Werbungtreibende im Markenverband

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

.Glaubwurdigkeit und
Vertrauen bilden die
Grundlage fur erfolg-
reiche kommerzielle
Kommunikation.

An dieser Pramisse
hat auch die
Digitalisierung nichts
geandert.

Doch die Aufgabe ist
dadurch nicht
einfacher geworden.”
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Bei einer Befragung von

Verbrauchern in

Ldndern gaben

der Befragten
Verbraucherbewertungen im Internet
als sehr glaubwdirdig an.

Aktuelle Erfolge
und Aktivitaten zu

» Unverandert notwendiger und intensiver
Einsatz fur Erhalt der Werbe- und
Sponsoring-Mdéglichkeiten in den
offentlich-rechtlichen Rundfunksendern

+ Fortflhrung des Lobbying in Briissel gegen
Uberzogene personenbezogene Daten-
schutzregeln fir Online-Werbung, z.B. in
Verbindung mit der ePrivacy-Verordnung

+ Einsatz fiir die Starkung von
Selbstrequlierungsinitiativen der
Unternehmen zur Vermeidung staatlicher
Uberregulierung

+ Beeinflussung der europdischen
Audiovisuellen Mediendienstrichtlinie zur
Erreichung flexiblerer Regelungen fiir
Werbeplatzierung

sudae * *
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als 30.000 Verbraucher in 60 Landern befragt wurden, zeigt aber auch: Die
Durchdringung der digitalen Kandle und die damit verbundenen neuen
Kommunikationsformate haben das Vertrauen in klassische Medien wie TV,
Zeitschriften und Zeitungen nicht geschmaélert.

Kann die Branche deshalb also ruhig aufatmen und das Thema ,Vertrauen in
die Botschaft" als erledigt betrachten? Eher nicht. Zum einen zeigt die Unter-
suchung, dass es nach wie vor eine grof3e Zahl an Werbeskeptikern gibt, die nur
wenig Vertrauen in Nutzerbewertungen, Spots, Webwerbung oder Anzeigen
haben. Zum anderen aber ist Vertrauen keine Auszeichnung, die einem dauerhaft
verliehen wird. Jede Marke muss sich das Kundenvertrauen verdienen und das
Verdiente erhalten und starken. Grundsatzlich gilt: Werden Features versprochen,
die nicht eingeldst werden kénnen, flihrt dies unweigerlich zu einem Vertrauens-
bruch, der anschliefend millionenfach durch das Netz gepostet wird und so zu
einer schweren Krise flihren kann. Kein Unternehmen wird deshalb das Risiko
eingehen, durch falsche Aussagen diese Beziehung einer ernsthaften Belastung
auszusetzen. ,,Vertrauen", so betonte Béatrice Guillaume-Grabisch, CEO der
Nestlé Deutschland AG, auf dem OWM-Kongress im November, ,,ist die Wahrung
der Zukunft.”

Vertrauen ist aber nicht nur die Basis einer starken Beziehung zwischen Marken-
unternehmen und Verbraucher, sondern gilt generell fir alle Transaktionen und
Akteure. So stehen auf diesem Weg in die Zukunft zurzeit auch die Mediaagenturen
in der Pflicht. Denn eine Umfrage unter den OWM-Mitgliedern hat ergeben, dass
nur 48 Prozent der Mitglieder ihrer Agentur bei Beratungs- und Einkaufsleistungen
vertrauen. Ebenfalls alarmierend ist ein anderer Wert: 38 Prozent der Befragten
gehen davon aus, dass Mediaagenturen nicht gentigend Digitalkompetenz auf-
weisen. Mit diesen Zahlen haben die Werbungtreibenden den Agenturen grofie
Aufgaben flr ihre To-Do-Liste in diesem Jahr vorgegeben. Denn das Vertrauen
in die Botschaft darf nicht durch Misstrauen gegeniiber dem Geschaftspartner,
der flr die Auswahl und Buchung der Medienkandle zustdndig ist, erschittert
werden. Denn flr eine vertrauensvolle Ansprache des Verbrauchers ist auch die
richtige und transparente Medienauswahl unerlasslich.

Klar ist: Eine glaubwiirdige Kommunikation ist flir Unternehmen alternativlos.
Doch wer nun glaubt, Werbung misse deshalb in erster Linie sachlich sein, irrt.
Und wer daraus die Schlussfolgerung zieht, Werbung misse starker kontrolliert
werden, womdglich sogar von staatlichen oder behérdendhnlichen Organen,
befindet sich ebenfalls auf dem Holzweg.

Werbebotschaften sind so heterogen und bunt wie die Medienlandschaft selbst.
Sie machen auf neue Produkte und Dienstleistungen aufmerksam - haufig sachlich,
gerne emotional, immer wieder hdchst kreativ und iiberraschend. Ubertreibungen
bleiben da nicht aus, sind vom Verbraucher sogar erwlinscht. Die Werbungtreiben-
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den wissen aber auch: Bej allen Ubertreibungen und bei aller Zuspitzung muss
sie ehrlich und authentisch bleiben, um das Vertrauen in den Absender der
Botschaft nicht aufs Spiel zu setzen.

Neben dem ureigenen Interesse, Markenversprechen auch einhalten zu kénnen,
stecken eine Reihe gesetzlicher Vorschriften und freiwilliger Selbstbeschrankun-
gen den Rahmen fir einen gelungen Marketingdialog mit dem Verbraucher ab.
In diesem Zusammenhang muten Werbeverbote oder Beschrénkungen, wie sie
immer wieder erwogen werden, wie ein antiquierter Anachronismus an. Denn
die Verbraucher mdégen zwar ein manchmal sprunghaftes Mediennutzungsver-
halten an den Tag legen und sind fir viele Marken sicher deutlich unberechenbarer
als friher. Doch der aufgekldrte Verbraucher von heute braucht keine staatliche
Bevormundung - fr ihn zdhlen das Leistungsversprechen und das Vertrauen
in eine Marke.

16. /17. November 2016

+Hybrider Konsument fordert Marketingkommunikation heraus” - unter diesem
Motto fand die 21. OWM Fachtagung unseres Tochterverbands Organisation
Werbungtreibende im Markenverband (OWM) statt. Hochstes Anspruchsniveau,
inkonsequentes Konsumverhalten, umgeben von einer Welt schier unerschépf-
licher Medienangebote - nie waren die Menschen in ihrem Konsum aufgeklarter,
widersprichlicher und damit unberechenbarer als heute. Die Marketingkommu-
nikation ist gezwungen, ihre bekannten Zielgruppenmodelle aufzugeben und
sich einer neuen Realitét zu stellen. Unter dem Motto ,,Der hybride Konsument:
Marketingkommunikation im Spannungsfeld von Individualisierung und medialer
Uberforderung” diskutierten die rund 330 Teilnehmer, wie Marketer die Menschen
auch in Zukunft weiter erfolgreich erreichen k6nnen. Am Vorabend der Fach-
tagung fanden sich die Gdste zum ungezwungenen Austausch auf der Advertiser’s
Night ein, dem Meet & Greet fir die Entscheider der Kommunikationsbranche.
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. Vertrauen
ist die Wahrung der
Zukunft."”

Béatrice Guillaume-Grabisch,
CEO, Nestlé Deutschland
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Ein ordnungspolitischer Rahmen, der
online wie offline gleiche Chancen
bietet, schafft Vertrauen.

Vor dem Hintergrund der schnell voranschreitenden Digitalisierung stellt sich
die Frage, wie bei diesen immensen Verdanderungen ein ordnungspolitischer
Rahmen aussieht, der Vertrauen dahingehend erzeugt, dass die Zukunftsanfor-
derungen ausreichend und mit einem klaren Kompass geregelt werden.

Markenunternehmen wollen auch in der (digitalen) Zukunft ihren fihrenden
Beitrag zu Wachstum, Beschaftigung, Wettbewerbsfahigkeit und Innovation
sowohl in Deutschland und der EU leisten. Die heutigen Rahmenbedingungen
fur die ,,Offlinewelt" haben die Basis fir die Fihrungsrolle der Markenunterneh-
men gelegt. Um auch in der Zukunft Erfolg zu haben zum Wohle aller in Europa,
muss die EU die entscheidenden Weichen stellen:

+ Der faire und freie Wettbewerb muss gesichert werden.
+ Die unternehmerische Selbstbestimmung ist zu verteidigen.
+ Ebenso unabdingbar ist ein ausreichender Schutz fiir Eigentum
und Hoheitsrechte.
» Die freie Kommunikation mit Kunden bzw. Verbrauchern muss
gewahrt bleiben.
+ Die informationelle Selbstbestimmung darf nicht eingeschrankt werden.

Im Mai 2015 hat die Europdische Kommission als grundlegende Mapnahme im
Hinblick auf die ansteigende Digitalisierung die Digitale Binnenmarktstrategie
verdffentlicht, die einen erfolgreichen digitalen Binnenmarkt auf fairer wettbe-
werblicher Basis sicherstellen soll.

Grundsatzlich entsprechen die in der Digitalen Binnenmarktstrategie (DSM)
genannten Prioritdten den Anforderungen der Markenunternehmen an den
Gesetzgeber, sodass sie ebenso erfolgreich auf dem digitalen Markt als Innova-
toren agieren kénnen wie auf dem klassischen Offlinemarkt.

Doch gerade bei der Umsetzung der Prioritaten aus der DSM ist ein hohes
Engagement seitens des Markenverbandes und seiner Mitglieder dringend er-
forderlich. Die aktuellen legislativen Initiativen sind keineswegs geeignet, die
nétigen Rahmenbedingungen fir den Erfolg der Markenunternehmen tatsachlich
sicherzustellen. So wird der Schutz des fairen und freien Wettbewerbs in
Frage gestellt im Zusammenhang mit drohenden Einschrankungen des
Selektivvertriebs und der sogenannten Plattformverbote. Der Markenverband
fordert sowohl auf EU- als auch auf nationaler Ebene klar und konsequent die
Mdglichkeit zur freien Wahl der Vertragspartner und spricht sich deutlich fir
eine Gleichbehandlung von Online- und Offlinehandel aus.

Leiterin Biro Brussel

T. +49 (0) 30 206 168 58

T.+32 (0) 2502 30 91
a.siegemund®markenverband.eu

* 4 x

Die europdische Komission hat die
Digitale Binnenmarktstrategie vorge-
stellt. (Digital Single Market)

DSM soll einen erfolgreichen digitalen
Binnenmarkt auf fairer wettbewerb-
licher Basis sicherstellen!

Die Sicherstellung der n6tigen Rahmen-
bedingungen fiir den Erfolg von Marken-
unternehmen erfordert ein grof3es En-
gagement seitens des Markenverbandes
in Brissel bei der Umsetzung der DSM.
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Der Markenverband
spricht sich
deutlich fur eine
Gleichbehandlung
von Online- und
Offlinehandel aus.

Aktuelle Erfolge und
Aktivitaten zu

» Online wie offline gleiche Chancen flr
unternehmerische Freiheiten sichern.

» Im Rahmen der
Ausgestaltung der digitalen
Binnenmarktstrategie
intensiven Einsatz u.a. fir

+ Erhalt unternehmerischer
Grundrechte im Rahmen der
Geoblocking-Verordnung

G + Einforderung erweiterter Sorgfalts-
pflichten von Plattformbetreibern
zur Bekampfung von Onlinefdlschungen

- Die Datenhoheit des Einzelnen

+ Ein faires Wettbewerbsumfeld im
Internet, in dem Wettbewerb erreicht
wird (Aufbrechen von Monopolpositi-
onen)
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Der Legislativvorschlag zum sog. Geoblocking (angebliche Benachteiligung des
Onlinekdufers aufgrund seines Wohnsitzes) hatte aufgrund seiner Zielrichtung
fUr die Mitglieder einen starken Eingriff in die unternehmerische Selbstbe-
stimmung sowie in die Gleichbehandlung von On- und Offlinehandel dar-
stellen kdnnen. Dank intensiven Lobbyings des Markenverbandes konnte bisher
erreicht werden, dass Unternehmen nicht einer Zusatzbelastung unterliegen
und verpflichtet sind, ber die Grenzen des eigenen Mitgliedstaates hinaus zu
liefern. Ebenso konnte erzielt werden, dass der Anwendungsbereich auf Konsu-
mentenvertrage beschrankt ist. Zudem sollen die Unternehmen nicht in das
zwingende Verbraucherschutzrecht des Heimatlandes des Kdufers gezwungen
werden. Die Facetten des Geoblocking sind derart entscheidend fiir einen fairen
Wettbewerb, dass der Markenverband auch weiterhin die Beratungen zu diesem
Legislativvorschlag aktiv begleitet.

Auperst unbefriedigend und damit nicht vertrauensbildend ist die Arbeit des
europdischen Gesetzgebers bzgl. des Schutzes des geistigen Eigentums in
der Onlinewelt. Die bisherigen Entwirfe weichen von der Haftungsbefreiung fir
Onlineplattformen nicht ab, obwohl dieser Schutz der heutigen Akteure nicht
mehr zeitgemaf ist - sind diese doch dem ,,Welpenalter” langst entwachsen und
missen dieselben Anforderungen erfiillen wie die anderen Marktteilnehmer. Die
derzeitige rechtliche Situation fiihrt zu einer unangebrachten Privilegierung der
so0g. Hostprovider, die Uber die letzten Jahre ein Geschaftsmodell entwickelt
haben, das die Freistellung von bestimmten Sorgfaltspflichten nicht mehr recht-
fertigt. Der Markenverband fordert daher nachdriicklich, dass endlich die gesetz-
lichen Grundlagen fir eine angemessene Verteilung der Sorgfaltspflichten der
Beteiligten im Onlinehandel gelegt werden, um das Vertrauen in eine gleiche
Behandlung von Online- und Offlinehandel sowie angemessenen Schutz des
geistigen Eigentums zu rechtfertigen. Die Gefahren fir die Gesundheit der
Allgemeinheit und der generelle Missbrauch geistigen Eigentums steigen mit
zunehmenden Verkaufstransaktionen kontinuierlich an. Die EU-Gesetzgeber
missen dieser Realitdt ins Auge sehen und einen Rahmen schaffen, der allen
Beteiligten Handlungsfreiheit - gepaart mit angemessenen Sorgfaltspflichten
- bietet.

Ein entscheidender Faktor fir den digitalen Binnenmarkt wird auch der wichtige
Austausch zwischen den Verbrauchern bzw. Kunden und den innovativen Marken-
unternehmen sein. Daher muss der EU-Gesetzgeber sicherstellen, dass die
informationelle Selbstbestimmung gewahrt bleibt und es nicht zu Einschrdnkungen
der Werbemdglichkeiten fur die Markenunternehmen kommt. Denn sonst bestimmt
der Staat dariber, welche Informationen der Verbraucher erhdlt und bevormundet
ihn somit im Hinblick auf seine informationelle Selbstbestimmung und schrankt
den Austausch zwischen Verbrauchern und Markenunternehmen ein. Der Marken-

Vertrauenswahl Marke | Digitalisierung - DSM

verband setzt sich daflr ein, dass Verbrauchern und Markenunternehmen auch
in der Zukunft Informationen zur freien Meinungsbildung nicht vorenthalten
werden.

Das ndchste grope Projekt im Zusammenhang mit der Digitalisierung - Big Data
mit all seinen Aspekten - steht schon vor der Tir. Im Hinblick auf ein wirkungsvolles
Funktionieren des digitalen Binnenmarktes muss der EU-Gesetzgeber die Fragen
zur Datennutzung nachhaltig regeln. Die Hoheit des Einzelnen iiber seine
Daten (inkl. Nutzung durch Dritte) ist in Einklang zu bringen mit dem Ziel, dass
Marktpositionen angreifbar bleiben missen, um einen Datenkapitalismus mit
der Folge von Monopolen verhindern zu kénnen.

Die Mitglieder des Markenverbandes kdnnen darauf vertrauen, dass der Marken-
verband bzgl. der Umsetzung der Digitalen Binnenmarktstrategie kontinuierlich
den EU-Gesetzgebern zu den laufenden Dossiers als Experte zur Verfiigung
steht. Ein erfolgreicher digitaler Binnenmarkt wird nicht méglich sein ohne die
Erfillung der Rahmenbedingungen, die von den Markenunternehmen als ent-
scheidend angesehen werden.

Veranstaltungen des Markenverbandes zum Thema

Christian Kéhler mit Bundesumweltministerin Dr. Barbara Hendricks, MdB und
Bastian Fassin, Geschdftsflihrender Geselischafter von Katjes
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Gesetzliche
Grundlagen fur den
EU-Onlinehandel
schaffen!

22. Juni 2016

triff MARKE®, der gelungene Dialog
zwischen Marke und Politik. Das Veranstal-
tungsformat hat sich zum angesagten Net-
working-Event mit Mitgliedern des Deutschen
Bundestags entwickelt. Am 22. Juni waren
die Teams der neuen Katjes Hauptstadt-
reprdsentanz und im Katjes Café Griin-Ohr
die perfekten Gastgeber flr den dritten
Networkingabend triffMARKE®@Katjes.
Gdaste waren Abgeordnete des Deutschen
Bundestages, Mitarbeiter aus den Abgeord-
netenblros, Vertreter des Bundeskanzier-
amtes und der Ministerien und folgten der
Faszination des ersten 3D-Fruchtgummi-
druckers der Welt.
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Vertrauen in das Original

Ja, es ist an der Zeit; dringend an der Zeit,

mit der Rechts- und Verantwortungslosigkeit im Internet Schluss zu machen.
Wie die Pionierzeit Nordamerikas war auch die Pionierzeit des Internets faktisch
die Zeit des Wilden Westens, also vielfach ohne Recht und Gesetz - aber vor
allem ohne Rechtsdurchsetzung. Galt fur die Landnahme in Amerika zu Beginn
und Mitte des 19. Jahrhunderts schlicht das Recht des Starkeren (oder einfach
des Brutaleren) wurde die gréfite Landnahme im Internet durch Plattformen
betrieben, die ihr Geld mit allen getatigten Transaktionen und damit auch unter
Einschluss krimineller Geschéafte anderer verdienten. Die Geschadigten, Urheber
und Markeninhaber aber auch Verbraucher, fordern schon lange nach Recht und
Gerechtigkeit - was sie auch verdient hatten. Aber politisches Gehor fanden sie
nicht. Und warum nicht? Weil die Hoffnung deutscher und europdischer Politiker
immer war, dass ein kleines Stlick der Landnahme im Internet auch auf Europa
entfallen wiirde. Die Angst war grop, dass, wenn man fir diese Unternehmen
die moralisch und ordnungspolitisch dringend ndtigen Schranken einflihrt, keine
grof3en Internetunternehmen in Europa entstehen wiirden. Entsprechend gilt
flr sie seit 2001 und wie ein Anachronismus weiter fort: die Haftungsprivile-
gierung fir alle Serviceprovider im Internet. So berechtigt diese flr Accessprovider,
also den Anbietern von Zugangen zum Internet ist, man stelle sich vor, die Tele-
kom msste den gesamten Datenverkehr, der durch ihre Zugangs- und Knotenpunkte
im Internet 1duft, auf Rechtsverletzungen untersuchen, so untragbar ist er fir
Hostprovider. Das sind solche Plattformen, die ihren Kunden Marktpldtze zum
Kauf- oder Tausch von Produkten oder urheberrechtlich geschiitzten Werken
anbieten, an jeder Transaktion Geld verdienen oder sich tGber Werbung finanzieren,
aber bei allen Straftaten auf ihren Marktplatzen postulieren: ,,Damit haben wir
nichts zu tun. Das sind nur unsere Kunden. Von uns kann man nicht verlangen,
dass wir dagegen etwas machen”.

Jedes Schwimmbad braucht einen Bademeister, jeder Supermarkt muss seine
Gange sauber halten, damit Kunden nicht ausrutschen, ja sogar jeder Privatmann
muss vor seinem Haus Schnee raumen, damit andere nicht zu Schaden kommen,
aber Internetplattformen? Nein, von denen kann man doch nicht verlangen, dass
sie etwas flr die Sicherheit auf ihren Plattformen tun. Da muss es reichen, dass
sie an jeder Transaktion Geld verdienen.

Und was hat es gebracht?

Hat die seit 2001 gesetzlich verbriefte Rechtlosigkeit im Internet wenigstens zum
Aufsteigen grofer europdischer Internetgiganten gefiihrt? Weit gefehlt. Welche
Plattform wir auch anschauen, alle kommen sie aus den USA - oder neuerdings auch
aus China - und auch alle jlingeren Entwicklungen haben dort stattgefunden. Amazon,
eBay, Facebook, YouTube, Uber, AirBnB, Snapchat. Die Liste liefe sich lange
fortflhren, aber deutsche oder europdische Plattformen tauchen da nicht auf.
Bliebe die Hoffnung, dass, wenn das mit der Landnahme im Wilden Westen des

Leiter Recht und Verbraucherpolitik
T. +49 (0) 30 206 168 40
a.droege@markenverband.de

Die seit 2001 gesetzlich verbriefte
Rechtslosigkeit im Internet muf
klaren Gesetzesgrundlagen

zum Schutz der Verbraucher und
Markenunternehmen weichen!
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verursacht weltweit immense volkswirt-
schaftliche Schdden, geféhrdet skrupellos
die Gesundheit der Verbraucher und scha-
digt das Vertrauen in die Markenunter-
nehmen. Wie hoch die Kosten allein dafiir
sind, dass ein Unternehmen die Rechte
an seinem geistigen Eigentum durchsetzt,
hat das Amt der EU fiir geistiges Eigentum
(EUIPO) erhoben.

Durchschnittlich 115.317,- Euro pro Jahr
muss jedes Unternehmen in der EU auf-
wenden, das sich gegen Markenrechts-
verletzungen zur Wehr setzt.

(Siehe untenstehende Grafik, Kosten nach
Unternehmensgréfe gesplittet.)

159.132,- €
103.166,- €
83.653,- €
mit weniger mit mit mehr
als 50 50 -250 als 250

Mitarbeitern ~ Mitarbeitern  Mitarbeitern

Vertrauenswahl Marke | Markenrecht und Markenschutz

Internets nicht geklappt hat, man wenigstens die eigenen Biirger und Unternehmen
vor den Schurken 4 la Billy the Kid oder Jesse James schiitzt und bei diesem Kampf
die Plattformen ihren Beitrag leisten. Jedoch bislang heif3t es da leider: Fehlanzeige.

Doch nun andert sich etwas.

Fake News und Hate Speech sind die Schlisselwdrter, die bei der Politik pl6tzlich
zu der Erkenntnis fihren, dass es doch nicht sein kann, dass Facebook und Co.
flr nichts verantwortlich sind, wo doch auf ihren Seiten so viel Béses geschieht.
So erfreulich diese Erkenntnis, so traurig der Grund dafilr. Denn Hate Speech
und Mobbing sind bei sozialen Medien-Plattformen nicht neu und Menschen haben
sich deswegen schon in den Tod gestirzt. Bis auf wohlfeile Sonntagsreden, dass
so ein Umgang zwischen Menschen nicht akzeptabel ist, hat dies bei der Politik
in der Vergangenheit jedoch keine Reaktionen hervorgerufen. Das Ansinnen nach
gesetzlicher Verantwortung kam erst, als man bemerkte, dass Fake News auch
Auswirkungen auf Wahlen haben. PI6tzlich erkennt Politik, dass Rechtsverlet-
zungen im Internet nicht nur Unternehmen und Biirger schadigen, sondern mit
dazu fiihren, dass etablierte Parteien Wahlen gegen Populisten verlieren. Jetzt
werden in Windeseile Gesetzentwiirfe aus dem Hut gezaubert, nach denen Platt-
formen sehr wohl die Rechtswidrigkeit von Inhalten beurteilen sollen und Buf3-
gelder bis funf Millionen Euro werden angedroht. Schade! Das hatte man friher
und aus edleren Motiven heraus haben kénnen. Dennoch gilt am Schluss: Besser
das Richtige aus der falschen Motivation als das Falsche oder gar nichts tun.

Daher muss fur die Zukunft als Marschrichtung gelten: Das Handeln einer Minder-
heit von Nutzern auf Plattformen wird zunehmend eine Gefahr fir alle Menschen
und unsere Gesellschaft als solche. Dies betrifft faktisch samtliche Plattform-
modelle, seien es soziale Medien, Verkaufsplattformen oder offene Streamingplatt-
formen. Hate Speech und Fake News in sozialen Medien bedrohen zunehmend
den sozialen Frieden und sind geeignet, zu weiterfiihrenden Straftaten anzu-
stacheln oder Zulauf fir religiés motivierten Terrorismus zu férdern. Terroristen
finanzieren ihre Aktivitaten zunehmend durch Produkt- und Markenpiraterie,
deren Hauptabsatzkanal das Internet ist. Gleichzeitig werden Unternehmen und
Verbraucher geschadigt und sogar in ihrer Gesundheit durch Falschungen gefahr-
det. Streamingplattformen werden von terroristischen Gruppen fiir ihre Propaganda
und die Rekrutierung neuer Mitglieder genutzt und gleichzeitig untergraben sie
die Leistungen von Urhebern. Plattformibergreifend muss daher gelten: Das reine
Reagieren auf gemeldete Rechtsverletzungen (notice and take down) wird der
Rolle, die diese Plattformen fiir die Machenschaften von Kriminellen spielen, aber
auch ihrer eigenen Schliisselstellung im Internet nicht mehr gerecht. Im tatsdchlich
maoglichen und zumutbaren Rahmen bedarf es einer Sorgfaltspflicht/Verkehrs-
sicherungspflicht, nach der Plattformen proaktiv gegen Rechtsverletzungen ein-
schreiten. Nur so werden die Zeiten des Wilden Westens aus Anfang und Mitte
des 19. Jahrhunderts Uberwunden und nur so kommt das Internet bei Rechts-
ordnung und Rechtsdurchsetzung wenigstens im 20. Jahrhundert an. Und auch
dann bleibt fir einen guten Rechtsrahmen im Internet immer noch ein langer
Weg bis ins zweite Jahrzehnt des 21. Jahrhunderts.

Vertrauenswahl Marke | Markenrecht und Markenschutz

. = Aktuelle Erfolge und Aktivitaten zu

+ Intensive Beeinflussung der Neureglung des Europdischen Markenrechts fiir den Markenschutz

« Auf EU- und Bundesebene intensiver Einsatz gegen Produkt- und Markenpiraterie
G + Haftung von Verkaufsplattformen im Internet als Thema etabliert (noch ohne Gesetzesumsetzung)
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+ Intensiver Einsatz fir die 6ffentliche Wahrnehmung von geistigem Eigentum (u.a. Ausstellung von Exponaten auf

Parteitagen und Veranstaltungen, wie ‘Tag des geistigen Eigentums’)

Veranstaltungen des Markenverbandes zum Thema

08. September 2016

Erstmalig wurde, zusammen mit dem Deutschen Patent- und
Markenamt, Markenverband und der Friedrich-Schiller-Universitat
Jena der Jenaer Designrechtstag durchgefiihrt.

Mit dieser Veranstaltung wollten die Beteiligten das Designrecht
in den Mittelpunkt stellen, das sonst auf markenrechtlichen Tagun-
gen eher ein Nischendasein flhrt. Kiinftig soll es daher im Wechsel
mit dem Jenaer Markenrechtstag stattfinden, um der wachsenden
Bedeutung des Designs Rechnung zu tragen.

16.-18. November 2016

Wenn der Markenverband, das Deutsche Patent- und Markenamt
und das Bundespatentgericht alle zwei Jahre zum Markenforum®
nach Mtinchen laden, gibt sich dort regelmépig das Who-is-Who
des europdischen Markenrechts die Ehre. Zu den hochkarétigen
Referenten gehdrten u. a. Beate Schmidt, Prdsidentin des
Bundespatentgerichts, Cornelia Rudloff-Schéffer, Prdsidentin
des Patent- und Markenamtes, Prof. Dr. Wolfgang Blscher,
Vorsitzender Richter am Bundesgerichtshof, Dr. Dominik Hanf,
European Intellectual Proberty Office (EUIPO), Prof. Dr. Ansgar
Ohly, LL.M. (Cambridge), Ludwig-Maximilians-Universitat Miinchen,
Dr. Mark Lerach, Richter am Landgericht K6In sowie Dr. David
Aschmann, Richter am Bundesverwaltungsgericht St. Gallen.
Beim Markenforum® 2016 standen als Themenbldcke das neue
europdische Markenrecht und die Bedeutung der Demoskopie
im Fokus.

T
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Vertrauen in eine
eigenverantwortliche Gestaltung
einer nachhaltigen Zukunft

Vertrauen in die eigenverantwortliche Gestaltung einer nachhaltigen Zukunft

Nachhaltiges Handeln riickt immer mehr in den Fokus der gesellschaftlichen Wahr-
nehmung. Definiert wird Nachhaltigkeit schon seit langem als gleichberechtigter
Dreiklang von wirtschaftlichem Wohlstand, sozialer Gerechtigkeit und dem ver-
antwortungsvollen Umgang mit der Natur.

Marken nehmen in diesem Kontext eine Vorbildrolle ein. Sie vermitteln Werte ¢ko-
logischer, 6konomischer und sozialer Nachhaltigkeit, denn sie sind 6konomisch
auf langfristigen Erfolg ausgerichtet, engagieren sich sozial und achten auf Umwelt-
und Klimaschutz. Infolge dessen sind das Leitbild nachhaltiger Unternehmensfiih-
rung und die Entwicklung nachhaltiger Produkte zutiefst mit der Marke verwoben.

Viele Beispiele belegen, dass Markenhersteller nachhaltigem Handeln seit langem
sowohl aus Uberzeugung als auch aus Tradition verpflichtet sind und dieses Thema
daruber hinaus in der Gesellschaft vorantreiben. Dabei erstreckt sich das En-
gagement der Markenhersteller tGber den gesamten Produktlebenszyklus, ange-
fangen bei der Beschaffung der Rohstoffe, tiber die Herstellung und Lieferung
bis hin zur Wiederverwendung von Wertstoffen und dem Recycling.

Antrieb der Marken fir dieses eigenverantwortliche Engagement ist die Integritat
der Markenhersteller, ihr Verantwortungsbewusstsein gegeniber Mensch und
Umwelt und ihr Qualitatsbewusstsein.

Eigenverantwortung der Unternehmen: Das Mittel der Wahl

Das Engagement der Unternehmen ist dabei extrem vielfaltig. Gerade Marken-
unternehmen arbeiten auf der Grundlage von Konzepten, die auf freiwilliger
Basis soziale und 6kologische Belange in ihre Unternehmenstatigkeit und in die
Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern integrieren. Damit stellen sich Unter-
nehmer der Verantwortung gegeniiber Kunden, Partnern, Konsumenten und
der gesellschaftlichen Offentlichkeit. Die Vielféltigkeit des Engagements ist
darUber hinaus auch ein Element von Differenzierung, weil der einzelne Marken-
unternehmer entsprechend seiner ganz individuellen Situation handelt.

Daher ist es nur konsequent, dass Markenunternehmen sich in ihren Nachhaltig-
keitsstrategien schon heute anspruchsvolle unternehmensinterne Nachhaltig-
keitsziele vorgeben und Uber ihre Aktivitdten in ihren Nachhaltigkeitsberichten
informieren.

Diesen Ideenreichtum und dieses Engagement qgilt es zu bewahren und zu starken.
Der Markenverband unterstiitzt deshalb das freiwillige, gesellschaftliche und
Okologische Engagement der Markenunternehmen und deren jeweils spezifische
Kommunikation. Kodifizierte Berichtspflichten, wie sie die Briisseler CSR-Richtlinie
vorsieht und in Deutschland unldngst verabschiedet wurden, hat die Markenwirt-

&

Referentin

Umwelt und Nachhaltigkeit

T. +49 (0) 30 206 168 15
c.wandrey@markenverband.de
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hat bei Markenherstellern aus Tradition
einen hohen Stellenwert. Welche hohe
Bedeutung Nachhaltigkeit in der Bevolke-
rung hat, zeigt eine reprasentative Bevol-
kerungsumfrage des Umweltbundesamtes
aus dem Jahr 2016.

Befragt zur Bedeutung von Umwelt- und
Klimaschutz sehen

diesen als Grundlage zur Bewaltigung von
Zukunftsaufgaben, wie Globalisierung.

diesen als Basis zur Sicherung unseres
Wohlstandes.

Nach den aktuell wichtigsten Problemen
in unserem Land gefragt, sahen

den Umwelt- und Klimaschutz auf Platz
drei im Ranking.
Quelle: ,Umweltbewusstsein in Deutschland 2016°,

Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz, Bau und
Reaktorsicherheit (BMUB) & Umweltbundesamt (UBA)
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Aktuelle Erfolge und
Aktivitdten zu

G.
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Lobbyingaktivitat: Einsatz fur ein
wettbewerblich organisiertes Verpackungs-
gesetz mit héheren Recyclingguoten und
dem Aufbau einer starken Zentralen
Stelle, die der Transparenz und der
Kostenfairness im Lizenzmarkt fir Ver-
packungsrecycling dient.

EU-Circular Economy: Intensiver Einsatz
gegen innovationsfeindliche Vorgaben
bei Produktentwicklung und Detailvorga-
ben beim Produktdesign.

+ Erfolgreicher Ausbau der Nachhaltigkeits-

Microsite
www.wachstum-mit-verantwortung.de
mit einzigartigem Best Practice-Austausch

+ Intensiver Dialog mit Presse, Politik und

NGOs zu Nachhaltigkeitsleistungen der
Marken (u.a. Newsletter, Infoterminals
bei Parteitagen)

Vertrauenswahl Marke | Nachhaltigkeit

schaft in den vergangenen Jahren stets als nicht sachgerecht kritisiert, denn oft
werden diese der Vielfalt und Komplexitat von CSR-Praktiken, den unterschied-
lichen Aktivitdaten, Anforderungen und Mdéglichkeiten der Unternehmen wie auch
der Heterogenitat der Wirtschaftsstruktur nicht gerecht. Nicht zuletzt auf Grund
des Engagements des Markenverbandes in den vergangenen Jahren sind zumin-
dest kleine und mittelstandische Unternehmen von der zusétzlichen Blrokratie
dieser Vorgaben ausgenommen worden.

»Closing the Loop": Fiir die Markenwirtschaft selbstverstédndlich

Dem Nachhaltigkeitsgedanken verpflichtet, beflirworten Marken eine ganzheitliche
Kreislaufwirtschaft zur Wiederverwertung aller Wertstoffe aus Abfdllen. ,,Closing
the loop" ist in diesem Zusammenhang das Stichwort in Brissel, wo derzeit das
sogenannte Circular Economy Paket auf den Weg gebracht wird. Wichtig ist fur
Marken in diesem Kontext gerade folgendes: Die geplanten europdischen Vorgaben
missen ausreichend Raum fir selbstverantwortliches, innovatives und nachhaltiges
Wirtschaften im Wettbewerb belassen, denn dann haben Marken auch zuklnftig
die Chance sich von anderen Unternehmen positiv abzuheben.

Auch auf nationaler Ebene stehen Marken zu Kreislaufwirtschaft und Produktver-
antwortung. So hat der Markenverband - im Lichte der Produktverantwortung
der Markenwirtschaft - zusammen mit anderen Inverkehrbringern von Verpackungen
und Wertstoffen bereits im Jahr 2015 eine Projektgesellschaft gegriindet, um
die nun im Verpackungsgesetz vorgesehene neutrale und als beliehene Stiftung
des privaten Rechts vorgesehene Zentrale Stelle vorzubereiten. Im weiteren Ver-
fahren soll die Projektgesellschaft nun in die Stiftung tGberfihrt werden - mit
dem Markenverband als einem der Stifter.

Soziales Engagement: Marken libernehmen Verantwortung als Teil der
Zivilgesellschaft

Die eigenverantwortliche Gestaltung einer nachhaltigen Zukunft durch die Marken-
unternehmen endet jedoch nicht beim Umweltschutz. Auch soziale Belange
spielen in diesem Kontext eine wichtige Rolle. Marken sind ein wichtiger Teil der
Zivilgesellschaft und erkennen die damit einhergehende Verantwortung an. Sie
leisten vieles, ohne damit immer ein direktes Unternehmensziel zu verfolgen.
Und die Initiativen der Markenunternehmen sind sehr vielfdltig. Sie umfassen
spezielle Ausbildungsinitiativen, Integrationsmafnahmen, Vermittlung sprachlicher
Fahigkeiten, Hilfe vor Ort in Krisengebieten bis hin zu Programmen zur Unterstit-
zung von Kindern.

So unterstitzen eine Vielzahl von Marken Kinderhilfsorganisationen wie UNICEF,
den Deutschen Kinderschutzbund oder SOS-Kinderdorfer. Das Engagement der
Markenunternehmen erfolgt zum einen durch Sach- und Geldspenden. Aber auch
Mitarbeiter-Engagement, unternehmerisches Know-How und Nothilfe in Katas-
trophenfallen sind wichtige Bestandteile. Einige Marken betreiben sogar selbst
Kinderhilfsorganisationen.

Vertrauenswahl Marke | Nachhaltigkeit

Dieses eigenverantwortliche Engagement der Markenunternehmen zahlt sich
auch im Hinblick auf das Vertrauen der Verbraucher in die Marken aus. Marke
steht neben der sprichwortlichen Markenqualitdt und ihrer Innovationskraft
heute auch flr Nachhaltigkeit. Der Konsument vertraut mit seiner Kaufentschei-
dung zu Recht in die eigenverantwortliche Gestaltung einer nachhaltigen Zu-
kunft und in den 6kologischen Mehrwert von Markenprodukten. Marken geben
Orientierung und machen den Konsumenten zum Gestalter einer immer umwelt-
bewussteren und nachhaltig lebenden Gesellschaft. Dies gilt es auch fir die
Zukunft zu bewahren und wo mdoglich zu starken.

Veranstaltungen des Markenverbandes zum Thema

29. Mai 2016

Die GreenTec Awards sind Europas gréf3ter, unabhdngiger Umweltpreis und bieten
seit 2008 6kologischen Innovationen eine grof3e Blihne. Pate der Kategorie Life-
style ist der Markenverband. Gewinner dieser Kategorie war im Jahr 2016 die
Firma nearBees GmbH mit ihrem Beitrag zum Schutz der Biene und der Artenvielfalt:
Durch die Online-Plattform ,near Bees - Honig von Nebenan’ werden lokale Imker
und Honigkdufer zusammengebracht, der Honig gelangt ressourcensparend und
klimaneutral zu den Kunden.

28. September 2016

Den Dialog mit den Mitgliedern des Bundestages in den Flagship-Stores renom-
mierter Marken setzte im Spdtsommer der Markenverband mit seinem Format
triff MARKE®... fort. Zu Gast bei Weleda Naturkosmetik im Weleda Shop & Atelier
konnten die Gdste im kreativen Selbsterlebnis vom Granatapfel bis Mandel
Weleda-Produkte mit allen Sinnen begreifen.

28. November 2016

Der Bundespreis Ecodesign, vom Bundesumweltministerium und Umweltbundes-
amt 2012 ins Leben gerufen, zeichnet innovative Produkte, Dienstleistungen
und Konzepte aus, die sich durch eine herausragende 6kologische Qualitat, einen
innovativen Ansatz und durch eine hohe Designqualitdt auszeichnen. In drei
Kategorien, Produkt, Konzept und Nachwuchs wurden 2016 acht Preistrdger
ermittelt. Ausgezeichnet wurden u.a. langlebige und kreislauffdhige Textifien,
energiesparende Ldsungen flr Mobilitdt und Gebdude, eine nahezu emissionsfreie
Holzheizung und ein Nachwuchskonzept zur Beseitigung von Plastikpartikeln
aus den Ozeanen. Der Markenverband ist seit 2011 Partner im Projektbeirat.
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Die Wahrung
nachhaltigen Handelns
ist das Vertrauen des
Verbrauchers in die
Marke.

" GREENTEC
AWARDS
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MARKENARTIKEL
Service GmbH

Vielfaltiges Angebot
an hochkaratigen
Veranstaltungen
sowie exklusive Fort-
und Weiterbildungs-
maoglichkeiten

far die Mitglieds-
unternenmen

Die MARKENARTIKEL Service GmbH als
100-prozentige Tochter des Marken-
verbandes biindelt alle wirtschaftlichen
Aktivitaten, mit denen den Mitgliedern
ein qualitativ hochwertiges, zusatzliches
Dienstleistungsangebot zur Verfligung
gestellt wird.

Die MARKENARTIKEL Service GmbH ist
auperdem zustdndig fir das Magazin
MARKENARTIKEL. Die Publikation wird
seit Anfang 2006 durch den Hamburger
New Business Verlag im Auftrag des
Herausgebers Markenverband produziert
und bietet 11-mal pro Jahr umfassende,
fachlich fiihrende Berichterstattung
rund um das Thema Marke mit all seinen
Facetten.

Vertrauenswahl Marke | MARKENARTIKEL Service GmbH

Kernkompetenz der MARKENARTIKEL Service GmbH ist die Durchfiihrung 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 Rahmen flir hochkaratige Ver-
treter nationaler und internationaler Marken sowie Reprdsentanten aus Politik,
Verbanden, Handel und Medien, um im Forum Marke verschiedenste Aspekte
rund um Marke zu diskutieren. Das anschlieBende Get-Together der Markenwirt-
schaft beim MarkenTreff nutzen die Teilnehmer und Teilnehmerinnen in anregen-
der und unterhaltsamer Atmosphare fir rege Kommunikation und intensiven
Gedankenaustausch.

Zum Portfolio der MARKENARTIKEL Service GmbH gehért ferner das im zwei-
jahrigen Turnus in Miinchen stattfindende, international renommierte Markenforum
mit dem Schwerpunkt Markenrecht.

Ebenfalls im zweijdhrigen Turnus findet in Berlin der Markenverband Wettbe-
werbstag statt - hier werden gezielt wettbewerbs- und kartellrechtliche Fragen
aufgegriffen, die die Markenwirtschaft bewegen.

Exklusive Workshops und Seminare - mit hervorragenden Teilnehmerbewertungen
Ein weiterer wichtiger Service flr die Mitglieder besteht in dem vielseitigen An-
gebot an Seminaren und Workshops als Schulungs- und Weiterbildungsmdoglich-
keiten. Das Angebot wird stets an den aktuellen Entwicklungen in der Markenwirt-
schaft und damit eng am Bedarf der Mitglieder ausgerichtet. So stieBen beispiels-
weise die Workshops ,,Marken fihren im digitalen Zeitalter”, ,,Compliance-Fallen
im Vertrieb" oder ,,Vorbereitung und Durchflihrung von Jahresgesprachen’ neben
den anderen zahlreichen attraktiven Veranstaltungen auf hervorragende Resonanz.
Die Ablaufe der Workshops und Seminare werden inhaltlich und didaktisch stets
praxisnah durch Fallbeispiele, Lehrgesprache und Gruppenarbeit gestaltet.

Der jahrliche Veranstaltungskalender des Markenverbandes informiert umfassend
Uber das exklusive Angebot fir die Mitglieder.

Vertrauenswahl Marke | MARKENARTIKEL Service GmbH

Das
Veranstaltungsprogramm

Das Veranstaltungsangebot ist an relevanten Markenthemen und den
Kompetenzbereichen des Markenverbandes ausgerichtet und orientiert
sich neben einer hohen Anforderung an die Qualitdt des Angebotes an
unbedingter Praxisnahe mit direkter Anwendbarkeit im Unternehmen.

August 2017, Jena
Deutscher Jenaer Markenrechtstag

Herbst 2018, Miinchen
MARKENFORUM®

Mai 2017, Frankfurt a. M.
Konfliktmanagement

September 2017, Frankfurt a. M.
Jahresgesprache

Oktober 2017, Frankfurt a. M.
Compliance-Fallen im Vertrieb

Herbst 2017, Berlin
3. Markenverband-Wettbewerbstag

Regelmdfig wiederkehrend, Frankfurt a. M.
Key Account Management

April 2017, K&In

Consumer Insight

Mai 2017, Frankfurt a. M.
Prasentationstraining

September 2017, Oestrich-Winkel
MARKENAKADEMIE Branding Kurs 18

Februar 2018, Oestrich-Winkel
MARKENAKADEMIE Sales Kurs 6

Mai 2017, Miinchen
»Zukunft der Marke: Programmatic Advertising"

Juni 2017, Berlin
Marken fiihren im digitalen Zeitalter

31. Mai 2017, Berlin
JAHRESTAGUNG des Markenverbandes

September 2017, Berlin
Forderkreisdinner des Markenverbandes

CTCET TR LT

Auch das Veranstaltungsangebot
des Markenverbandes fiir das Jahr
2017 garantiert wieder hochstes
Niveau und Praxisnahe mit direkter
Anwendbarkeit im Unternehmen.

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

Informieren Sie sich unter:
www.markenverband.de/veranstaltungen
T. +49 (0) 30 206 168 38
veranstaltung@markenverband.de
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MARKENKADEMIE

Hinter der MARKENAKADEMIE
stehen der Markenverband und als
akademischer Partner die EBS
Universitat fur Wirtschaft und Recht,
eine der dltesten und renommiertes-
ten privaten Hochschulen in Deutsch-
land.

Die MARKENAKADEMIE vermittelt
Markenfihrungswissen auf héchstem
Niveau kompakt an 3 x 2 Tagen -
eine in dieser Art einzigartige Quali-
fizierungseinrichtung mit maximal
15 Teilnehmern pro Kurs.

Die bisher knapp 300 Young
Professionals und Quereinsteiger
haben diesen Erfahrungsturbo in
ihren Unternehmen als MARKEN-
MANAGER BRANDING und SALES
unmittelbar in frischen Wind fr ihre
Arbeit - also Ihr Team und lhre Marke
- umgesetzt.

Vertrauenswahl Marke | MARKENAKADEMIE

Mitarbeiterinvestition mit
Return on Invest am nachsten Tag

MARKENAKADEMIE - Auf Augenhohe mit Top-Managern
Fir die High Potentials der Mitgliedsunternehmen des Markenverbandes.

Beste Markenflihrung immer up-to-date ist die Grundlage fiir unternehmerischen
Erfolg. Hierflr muissen Mitarbeiter konsequent ausgebildet und entwickelt werden.
Denn nur, wenn das Verstdndnis fir beste Markenflihrung in den Unternehmen
aktuell ist und gelebt wird, kann Marke seine volle Kraft entfalten.

Notwendig hierfir ist nicht nur eine profunde Kenntnis der Marke, des Marktes,
der Konsumenten und des Wettbewerbs, sondern auch das Wissen um die Ent-
wicklung von cleveren Ideen und kreativen Ansdtzen.

Und wenn Sie Ihre High Potentials genau in diesen Bereichen entwickeln, sie auf
den aktuellen Stand der Markenfiihrung bringen und dies auch dann sofort in lhrem
Unternehmen umgesetzt sehen méchten, ist die MARKENAKADEMIE die Antwort.
Denn in der MARKENAKADEMIE tauchen Ihre Mitarbeiter in die aktuellen akade-
mischen Diskurse zu Vertrieb und Marketing ein. Den nétigen Realitatsschub far
die direkte Umsetzung in Inrem Unternehmen erfahren sie von unseren Referen-
ten - allesamt Top-Manager. Was diese flr uns qualifiziert? Ihre beruflichen Er-
folge, die sie mit unseren Teilnehmern teilen. Ihre Offenheit, ihr Wissen an sie
weiterzugeben. Ihre Kompetenz, den Nagel auf den Kopf zu treffen. Brauchen Sie
mehr Argumente? Wir nicht.

Die MARKENAKADEMIE vermittelt auf der Basis von echten Marken-Cases inter-
aktiv und im offenen lebendigen Austausch Markenfihrungswissen auf héchstem
Niveau. Ihre jungen Talente tauschen sich auf Augenhéhe mit Entscheidern aus
Top-Unternehmen aus.

Das macht die MARKENAKADEMIE zu dem Wissensturbo fiir Ihr Unterneh-
men. Investieren Sie in lhre Young Talents, investieren Sie in Ihre Marke.

Weiterqualifizierung zum

Kénnen Sie sich noch zurlickerinnern an lhre ersten Berufsjahre? Den Kopf voller
Marketingtheorien, erste Praxiserfahrungen, vorsichtige Schritte in der Entwick-
lung eigener kleiner Markenfiihrungsprojekte. Und doch war da immer das Gefiihl
des Gaps, der Licke, die lhre Ideen so richtig zum Fliegen verholfen hatte. Hatten
Sie sich nicht auch gerne ausgetauscht mit einem Top-Marketeer und aktuelle
Herausforderungen aus Ihrem ganz persénlichen Berufsalltag mit ihm diskutiert?
Und so vom Praxiswissen eines erfolgreichen Markenmanagers profitiert? Quasi
sein Wissen angezapft. Genau dies ist das Konzept der MARKENAKADEMIE.
Hier haben wir fur die Markenartikelunternehmen an der renommierten EBS
Universitat fir Wirtschaft und Recht in Oestrich-Winkel ein Umfeld geschaffen, in
dem sich Ihre Youngsters und Quereinsteiger mit unseren Referenten austauschen.

Mit unseren Referenten - Top-Manager aus renommierten Markenunternehmen
wie adidas, Bahlsen, Bosch, Carlsberg, Deutsche Bahn, Eckes-Granini, Gerolsteiner,
Karcher, Kiihne, Dr. Dr. C. Soldan, Weber-Stephan - diskutieren die maximal 15 Teil-
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Weitere Informationen zur MARKENAKADEMIE erhalten Sie unter
Telefon +49 (0) 30 206 168 38
www.markenverband.de/akademie oder www.facebook.com/Markenakademie

nehmer pro Kurs aktuelle Cases. Das ist Investition in Ihre Marke mit garantiertem
Return on Investment. Zertifiziert von der EBS Universitat fir Wirtschaft und Recht.

Weiterqualifizierung zum

Drei Bewertungen von Absolventen der MARKENAKADEMIE SALES, die uns
bestatigen und zugleich anspornen. Denn wer in Superlativen denkt und spricht,
muss auch liefern. Machen wir. Wir bieten mit unserem Markenmanager SALES
ein Novum: Weiterbildung fiir Vertriebsmitarbeiter mit einer einmaligen Verzah-
nung zur Marke. Wir holen die Besten der Branche als unsere Referenten an die
MARKENAKADEMIE wie u.a. von Beiersdorf, dm, Edeka, Ferrero, Globus und
Vileda und diese teilen ihr Wissen mit unseren Teilnehmern. Die Umsetzung
sehen Sie am ndchsten Tag im eigenen Haus. Das ist Vertriebsmanagement-
Wissen aus 1. Hand fir den Praxiserfolg, compliance-controlled und zertifiziert
durch die EBS Universitat fir Wirtschaft und Recht.

Ihre Marke ist Ihr Werttreiber. Machen Sie Ihre Young Professionals im
Vertrieb zu ebensolchen.

Qualifizierungsprogramm Markenmanager

und Revitalisierung

Operative Aspekte der Markenfiihrung: Markenrecht, Marke in der internen Unternehmensorganisation, Ausbau von Marken,
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.. Seriése und fachkundige Referenten, die einen lockeren

Eindruck hinterliefen. Super Praxisbezug!"

.Sehr gute Kombination aus Theorie und Praxis, wobei

die Fallstudien zur Vertiefung sehr heifen.”

.Hervorragende Einblicke, die die Referenten aus ihrem

Erfahrungsschatz gegeben haben.”

‘x Dr. Oliver Nickel, Studienieiter Markenmanager BRANDING

Grundlagen der Markenfiihrung: Erfolgsfaktoren, systematischer Markenmanagementprozess, Generieren von Wachstum
Strategische Aspekte der Markenfiihrung: 4-insight-Model/l, Positionierungsprozess, Portfolioentscheidungen, Markenrelaunch

Verbindung qualitativ hochwertiger Produkte mit starken Erlebnissen, Umsetzung an Markenkontaktpunkten

Markenforschung: Neugierforschung statt Riickspiegelforschung, Forschungsansédtze und Praxis-Tools fir zielgerichtete und

effektive Kreativitat

New Media zielgerichtet einsetzen: Digitale Transformation und Social Media, New Media & Cross Media Strategien, Kreativitat

und Inspiration férdern

Agenturen auswdhlen und steuern: Kommunikationszielsetzung, Briefing, Pitch und Entscheidung, Agenturvertrag,

Vergltungsmodelie

Qualifizierungsprogramm Markenmanager

‘x Dr. Heinz Mfler, Studienjeiter Markenmanager SALES

Die Marke als Kernpunkt vertrieblichen Handelns / Konfliktfeld Marke - Handelsmarke

Nutzung von Shopper-Insights fir kanalspezifisches Handeln

Ansdtze flr eine bessere Zusammenarbeit zwischen Handel und Markenindustrie

Marken- und potentialorientiertes Key Account Management
Konditionssysteme ais Dreh-und Angelpunkt zwischen Industrie und Hande/

Onlinehande/ als zukiinftige Vertriebsform fiir den FMCG-Sektor
Personlichkeit im Vertrieb
Jahresgesprache als Schnittstelle /ndustrie-Hande/
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Compliance Officer

Compliance-Prozess
Quelle: CMA 19-staticwheel

Vertrauenswahl Marke | Compliance

im Markenverband

Recht, Fairness und Transparenz verpflichtet

Compliance ist fiir die markenorientierte Wirtschaft weit mehr als die Pravention
spezieller Unternehmensrisiken aufgrund von gestiegenen rechtlichen Anforde-
rungen. Die Einhaltung von gesetzlichen Vorgaben, ethischen Verhaltenskodizes
und anderen nichtgesetzlichen Regelungen ist vielmehr eine wichtige Grundlage
zur Schaffung und Bewahrung von Glaubwirdigkeit und Vertrauen. Damit
wird Compliance zentrale Voraussetzung fir 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
veranlasst, 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 Schwerpunkt der Compliance
im Kartellrecht liegt. Ein ganzes Biindel an Mapnahmen tragt dazu bei, den
legitimen Austausch der Unternehmen in den Gremien des Markenverbandes
abzusichern und sowohl den Verband wie seine Mitglieder vor Rechtsverstdpen
zu schiitzen. Die Gremien des Verbandes sollen die ganze Breite der Markenwirt-
schaft widerspiegeln. Auf diese Weise wird nicht nur eine gute Basis fir die
Meinungsbildung erreicht. Auch potenziellen Konflikten mit dem Kartellrecht
kann so besser vorgebeugt werden. Dabei wird die Arbeit der Gremien
transparent gestaltet und dokumentiert; Gremien und Verband wollen nicht
verbergen, sondern die Ergebnisse ihrer Arbeit zum Nutzen der Mitglieder
kommunizieren.

Eine rasante Entwicklung kennzeichnet das Kartellrecht und seine Praxis seit
geraumer Zeit. Mit der Digitalisierung verandern sich Mdrkte und Geschéafts-
modelle und erfordern neue Antworten des Rechts. Die deutschen und euro-
pdischen Wettbewerbsbehdrden haben personell und technisch aufgestockt
und die Verfolgung von Wettbewerbsverstéfen deutlich intensiviert.

Okonomische Erkenntnisse flieBen heute weit stérker in die Verwaltungspraxis
ein als noch vor wenigen Jahren; damit verlieren starre Beurteilungen ihre
Bedeutung und Ergebnisse kénnen sich starker an dem Einzelfall ausrichten
und diesem gerechter werden. Zugleich werden sie damit aber auch weniger
vorhersagbar. Dabei verlagert eine verdnderte Rechtslage Verantwortung
weiter zu den Unternehmen: Sie missen eigenverantwortlich einschatzen, ob
ihr Verhalten gegen das Wettbewerbsrecht verstopt.

Vertrauenswahl Marke | Compliance

In der Diskussion mit Wissenschaft, Anwaltschaft und Behérden tragt der
Markenverband dazu bei, offene Fragen zu kldren und der Markenwirtschaft
auch in Zukunft einen sicheren Rahmen fir freie unternehmerische Tatigkeit
zu geben. Schulungen des Markenverbandes mit hochkardtigen Referenten
unterstlitzen die Mitgliedsunternehmen in ihren eigenen Compliance-
Anstrengungen.

Veranstaltungen des Markenverbandes zum Thema

05. Oktober 2016, Seminar

Im Wettbewerb mit konkurrierenden Unternehmen soll der Absatz der eigenen
Produkte zu markenaddquaten Preisen geférdert werden, um die eigene Position
im Wettbewerb zu verbessern und um Marken- und Unternehmenswert zu
steigern. Auch wenn die Aufgabe des Vertriebs scheinbar einfach zu formulieren
ist, sind die Unternehmen und ihre Mitarbeiter dabei jedoch vielfachen Beschran-
kungen unterworfen, deren Grenzen nicht immer klar sind und viele Fragen
nach sich ziehen. Deshalb fand am 05.10.2016 bereits zum 2. Mal das Seminar
.Compliance-Fallen im Vertrieb" statt, das unter dem Motto ,Gefahren erkennen
und vermeiden; Kartelle - Preisbindung - Missbrauch von Marktmacht" stand.

Den 21 Teilnehmern gaben auch in diesem Jahr die Herren Dr. Fabian Badtke,
Partner Noerr LLP, und Dr. Andreas Gayk, Leiter Vertriebspolitik und Handels-
beziehungen des Markenverbandes mit theoretischen und praxisrelevanten
Fallbeispielen Antworten auf die Fragen:

e Wie vermeidet man in der Auseinandersetzung mit konkurrierenden
Unternehmen die Gefahr kartellrechtlich unzuldssiger Absprachen und
wettbewerblich bedenklichen Informationsaustausches, nicht zuletzt
auch im Dreiecksverhdltnis iber gemeinsame Kunden?

e Wie kann die Gefahr einer unzuldssigen Preisbindung gebannt und zu-
gleich das Ziel erreicht werden, markenaddquate Preise zu erzielen und
diese den Kunden zu vermitteln?

* Wie kann ein Missbrauch einer starken Marktstellung im Verhdltnis zum
Kunden vermieden werden?

Compliance bzw. Regeltreue (auch
Regelkonformitat) bedeutet die Einhal-
tung von Gesetzen und Richtlinien,
aber auch von freiwilligen Kodizes in
Unternehmen.

Die Gesamtheit der Grundsatze und
Mapnahmen eines Unternehmens zur
Einhaltung bestimmter Regeln und
damit zur Vermeidung von Regelver-
stopen in einem Unternehmen wird
als ,,Compliance Management System”
bezeichnet.

Dr. Andreas Gayk
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Ein aktuelles Kernthema ist
die Neuregelung des
deutschen Markenrechts sowie
der Markenschutz im Internet.

Leiter
Recht und Verbraucherpolitik
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Vertrauenswahl Marke | Gremienarbeit

im Markenverband

Rechtsausschuss (RA)

Der Rechtsausschuss berdt den Vorstand des Markenverbandes und wird in
dessen Auftrag tatig. Er bearbeitet als Fachausschuss federfiihrend alle Themen,
mit denen sich der Markenverband im Zusammenhang mit juristischen und rechts-
politischen Fragen im Rahmen seiner Verbandsaufgaben befasst. Der Rechtsaus-
schuss unterstltzt den Vorstand bei der Formulierung von Verbandspositionen.
Dariber hinaus ist der Rechtsausschuss mafgeblich bei der Meinungsbildung
der Geschéftsfihrung beteiligt.

Im Bereich des internen Wissens- und Erfahrungsaustausch setzt sich der Rechts-
ausschuss flr die Sitzungen unterschiedliche Schwerpunktthemen, zu denen dann
teilweise auch externe Experten den Ausschuss begleiten. Aktuell beschaftigen
den Ausschuss vor allem Fragen der digitalen Agenda sowie des Wettbewerbs-
und Vertriebsrechts.

Arbeitskreis Marken- und Vertriebsrecht (AK MVR)

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 zdhlen auch Fragen der aktu-
ellen Rechtsprechung und Rechtsentwicklung, wie beispielsweise den Auswirkun-
gen der Neuregelung der Markenrechtsrichtlinie und der Gemeinschaftsmarken-
verordnung. Die Erfahrungen mit dem deutschen oder europdischen Markenamt
werden hier ebenso diskutiert, wie die Verletzung von Markenrechten (ggf. auch
aus erganzendem Leistungsschutz) durch Nachahmerprodukte. Die 6ffentliche
Positionierung des Verbandes zu Fragen der Produkt- und Markenpiraterie wird
entscheidend von diesem Gremium mitbestimmt. Darlber hinaus werden die
besonderen Anforderungen selektiver Vertriebssysteme diskutiert und rechtlich
bewertet.

Gesprachskreis Verbraucherpolitik (GK VP)

Der Gesprachskreis Verbraucherpolitik befasst sich mit vielen unterschiedlichen
Belangen im Rahmen der Verbraucherpolitik, die auch tagesaktuell von den
Mitgliedern an den Markenverband adressiert werden kénnen. Aktuell beschaf-
tigen den Arbeitskreis vor allem europaweite Tendenzen zur Begrenzung der
Kommunikationsmdéglichkeiten fir Lebens- und Genussmittel. Der Kreis unter-
stitzt und lenkt in vielen Bereichen direkt die politische Arbeit des Verbandes,
ist aber auch eine Plattform fir den Erfahrungsaustausch der Mitglieder unter-
einander. Zurzeit beschéaftigen den Kreis vor allem Tendenzen der Politik, nicht
nur die Information zu und die Kommunikation flr Produkte zu regeln, sondern
direkt in die Produktgestaltung einzugreifen. Dariber hinaus werden regelmafig
Beispiele hinsichtlich des Engagements von Markenunternehmen fiir den Ver-
braucher zusammengetragen und auf der Website www.verbraucherinfo.eu
dargestellt.

Vertrauenswahl Marke | Gremienarbeit

im Markenverband

Gesprachskreis Dienstleistungsmarken (GK DL)

Seit 2012 treffen sich Marken- und Marketingverantwortliche der Dienstleistungs-
unternehmen im Markenverband zweimal im Jahr zum branchenibergreifenden
Erfahrungs- und Wissensdialog. Vor dem Hintergrund, dass der Wandel zur Dienst-
leistungsgesellschaft mit einem wachsenden Dienstleistungssektor ungebrochen
ist, setzt sich der Gesprachskreis Dienstleistungsmarken mit den Besonderheiten
von Dienstleistungen und einer sorgfdltigen Herausarbeitung der sich daraus
ergebenden Markenfliihrungsimplikationen auseinander.

Den Schwerpunkt bilden Best Practice-Falle, die in Form von Impulsvortragen
aus dem Mitgliederkreis oder von auferhalb Diskussionen anstofien und in einem
vertraulichen Rahmen breiten Raum fir Diskussionen lassen. Die Themen, mit
denen sich der Gesprachskreis im Besonderen befasst, sind Experience Branding,
Service Excellence-Konzepte, Internal Branding, Markenallianzen sowie daten-
basierte Marketingstrategien und Multichannel-Distribution. Uber den gegensei-
tigen Erfahrungsaustausch hinaus pflegt der Kreis auch einen standigen Austausch
mit der Wissenschaft und gibt hier regelmapig Studien zu speziellen Fragen in
Auftrag.

Ausschuss fiir Nachhaltigkeit (AN)

Der Ausschuss fir Nachhaltigkeit behandelt federflihrend alle Themen der
Nachhaltigkeit im Markenverband. Dies deckt die Bereiche rund um den Umwelt-
und Ressourcenschutz, Kreislaufwirtschaft und Recycling sowie die soziale und
O0konomische Verantwortung von Unternehmen ab. Er begleitet aktiv die
Nachhaltigkeitsinitiative 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 Produzentenverantwortung fir eine
umweltgerechte und effiziente Wertstoffnutzung im Kontext Recycling. Hier steht
die konstruktive Begleitung der Einfihrung des Verpackungsgesetzes, die auf
wettbewerblichen Prinzipien basieren muss, im Vordergrund. In diesem
Zusammenhang begleitet der Ausschuss den Aufbau einer neuen Registerstelle
fir Verpackungen (,,Zentrale Stelle") in enger Abstimmung mit dem Bundes-
umweltministerium. Ziel ist es, mehr Transparenz und fairen Wettbewerb zu
gewahrleisten und die privatwirtschaftliche Kreislaufwirtschaft dauerhaft zu
starken.

Der Ausschuss fir Nachhaltigkeit befasst sich zudem mit Regulierungsinitiativen,
etwa zur Einflihrung neuer Nachhaltigkeitslabels und entwickelt Argumentationen
flr selbststandige, kreative und vielfdltige Verantwortungswahrnehmung durch
die Hersteller. Ubergeordnetes Ziel ist eine transparente und nachvollziehbare
Ordnungspolitik im Umwelt- und Klimaschutz sowie Eigenverantwortung bei
Berichtstandards und Verhaltenskodizes.
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Referentin
Umwelt und Nachhaltigkeit

Der Ausschuss fiir
Nachhaltigkeit ist branchen-
und ressortiibergreifend
aufgestelit.

Die Mitglieder reprasentieren
unterschiedliche Abteilungen
ihrer Unternehmen, etwa Umwelt,
Kommunikation und Technik.
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im Markenverband

Gebrauchsgiiterausschuss (GGA)

Der Gebrauchsglterausschuss bearbeitet als Fachausschuss federfiihrend alle
Themen, mit denen sich der Markenverband im Zusammenhang mit dem Vertrieb
von Gebrauchsgitern befasst. Auf Geschaftsleitungsebene analysieren die marken-
orientierten Gebrauchsgiterhersteller die Bedingungen einer erfolgreichen Be-
waltigung der Herausforderungen globaler Beschaffungs- und Absatzmarkte.
Gebrauchsgiterherstellern und ihren Vertriebspartnern bei der Kommunikation
von Markenbotschaften und der Positionierung der Marke den notwendigen
Handlungs- und Kommunikationsspielraum zu gewdhrleisten, ist ein zentrales
Anliegen flr den Ausschuss.

Dem Gebrauchsgtiterausschuss ist die Starkung der Chancen und Fahigkeiten
flr wettbewerblichen Erfolg der deutschen markenorientierten Gebrauchsgiter-
industrie ein weiteres Kernanliegen: Die wirtschaftlichen Voraussetzungen fir
einen effektiven Schutz von Markenartikeln gehéren hier ebenso dazu wie Frei-
heit der Gestaltung von Vertriebsstrukturen auch und gerade in der digitalen Welt.

Konsumgiiterausschuss (KGA)

Im Konsumaguterausschuss werden strategische wie operative Themen der Be-
ziehungen der markenorientierten Konsumgdterindustrie zum Handel bearbeitet.
Er ist mapgeblich fir die Meinungsbildung des Markenverbandes in allen Frage-
stellungen, die im Zusammenhang mit dem Vertrieb von Konsumgdtern auftreten.
Der KGA begleitet dabei die Entwicklungen im Rahmen des immer starker wachsen-
den Onlinehandels und die neuen kaufmannischen, regulatorischen wie technischen
Erfordernisse und Bedingungen, die sich daran kntpfen. Der Konsumguterausschuss
treibt das Engagement des Markenverbandes flr einen fairen Leistungswettbewerb
auf Augenhéhe im Rahmen europdischer Verhaltensregeln, in der Gestaltung
des deutschen und europdischen Rechts und seiner Anwendung nicht zuletzt
durch das Bundeskartellamt. Hierzu erarbeitet der Ausschuss Stellungnahmen
des Verbandes und steht im kontinuierlichen Dialog mit dem Bundeskartellamt
und den Marktpartnern im Handel. Bei seiner Arbeit bilden stets die Besonderhei-
ten der Marke im Vertrieb Zentrum und Ausgangspunkt von Uberlegungen. So
war der KGA mapgeblich an den Entwicklungen hin zu den aktuellen ,,Hinweisen
des BKartA zum Preisbindungsverbot im stationdren Lebensmitteleinzelhandel”
beteiligt, um Rechtssicherheit zu schaffen und Kommunikation zwischen Marken-
herstellern und Kunden zu erméglichen.

Im KGA sind auf Geschaftsleitungsebene Unternehmen vertreten, die zu den
fihrenden Markenherstellern der Konsumguterindustrie in Deutschland zahlen
und eine grofe Bandbreite von Branchen reprasentieren. Ziel des Konsumgiteraus-
schusses ist es, ein Level Playing Field zwischen Konsumgterherstellern und
Handel dauerhaft zu gewdhrleisten und den fairen Leistungswettbewerb im
Vertrieb von Konsumgdtern zu starken.
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im Markenverband

Arbeitskreis Marke und Mittelstand (AK MuM)

Der AK MuM ist ein vertriebsorientierter Arbeitskreis, der branchenlibergreifend
besetzt ist und deren Mitglieder gemessen an denen des KGA eher dem Mittelstand
zuzuordnen sind. Er beschaftigt sich mit Fragen der Auswirkungen nachfrage-
madchtiger Handelsstrukturen 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 kdnnen, ist ein weiterer Arbeitsschwer-
punkt des Kreises. Best Practice-Beispiele aus dem unternehmerischen Alltag
sowie die Erdrterung struktureller Entwicklungen in Industrie und Handel bilden
die Grundlage, um die Starken des Mittelstandes im Wettbewerb fortzuentwickeln.
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 Fahigkeiten fir wettbewerblichen Erfolg der
deutschen mittelstandischen Markenindustrie ist zentrales Anliegen und Ziel
des Arbeitskreises Marke und Mittelstand.

Fachausschuss Logistik (FaLog)

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

Als Dialogforum mit Beteiligten der gesamten Supply Chain greift der FaLog
Themen in der Logistikkette auf, um im Dialog, insbesondere mit dem Handel,
ein gemeinsames Problemverstandnis und Lésungsansatze, gerade auch bei
Prozessstdrungen aber auch fir 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 fiir die Arbeit
der GS1. Er beeinflusst durch seine Arbeit die Ausrichtung von Standardisierungs-
vorhaben der GS1. Dariber hinaus beschaftigt sich der FaLog mit den Themen
der gesamten Supply Chain (vom Lieferanten bis zum Kunden), die fir den
Markenverband in seiner Tatigkeit relevant sind. Der Schwerpunkt liegt dabei
auf der physischen Distribution in sémtlichen Facetten.

Die zukunftsgerichtete Ausgestaltung einer nachhaltigen Logistik und der Aus-
tausch Uber Best Practices stellen einen weiteren Arbeitsschwerpunkt des Aus-
schusses dar. So greift der FaLog aktiv in die Diskussion um innovative Fahrzeug-
und Verkehrskonzepte ein oder formuliert die Anforderungen, die bei Verdnderung
logistischer Prozesse Vorteile fir die Beteiligten und die Umwelt gewahrleisten.

47

Leiter Vertriebspolitik und
Handelsbeziehungen

S

Referentin Vertriebspolitik und
Handelsbeziehungen

=k



48

M

Referentin Vertriebspolitik und
Handelsbeziehungen

Referentin Vertriebspolitik und
Handelsbeziehungen

Vertrauenswahl Marke | Gremienarbeit

Arbeitskreis Customer Operations (AKCO)

Eine einheitliche und konsistente Abbildung von Geschéaftsprozessen in standar-
disierten Abldufen und die Gestaltung der hierzu erforderlichen Informationsflisse
mit allen Facetten sind die Arbeitsgebiete des AKCO.

Ziel des AKCO ist die stetige Fortentwicklung einer effizienten Vernetzung der
Geschéftspartner ohne Informationsverluste. Diese kann nach Uberzeugung des
Arbeitskreises nur durch die bestdndige Ausweitung des Einsatzes moderner
Technologien zwischen den Geschaftspartnern sowie einen erhéhten Standardi-
sierungsgrad der Geschaftsprozesse erreicht werden. Die Standardisierung ist
Voraussetzung fir Effizienzsteigerung und Ressourcenoptimierung. Dabei miissen
die Standards so robust und gleichzeitig offen gestaltet werden, dass sie auch
eine Anpassung an Verdnderungen der Absatzkandle, der Aufgabenverteilung
zwischen den Beteiligten der Wertschépfungskette und nicht zuletzt des Ver-
braucherverhaltens abbilden kdnnen. Die sich aus diesen Verdnderungsprozessen
und aus der wachsenden Bedeutung von E-Commerce als Absatzkanal ergebenden
Herausforderungen eines digitalen Datenaustauschs zwischen Handelspartnern
stehen derzeit im Vordergrund der Arbeiten des AKCO und beeinflussen maf3-
geblich seine Interessensvertretung in Kooperation mit der GS1 Germany GmbH.
Sowohl Konsumgdter- als auch Gebrauchsglterunternehmen wirken im AKCO
auf die Meinungsbildung im Markenverband hin.

Arbeitskreis Marke im Pharmamarkt

Die Starkung der Marke im wirtschaftlichen und politischen Umfeld des Gesund-
heitsmarktes fir rezeptfreie Arzneimittel steht im Mittelpunkt der Arbeit des
AK Marke im Pharmamarkt. Er tritt fir Eigenverantwortung bei der Nutzung
von Arzneimittel-Dachmarken sowie in der Gestaltung der Arzneimittelverpackung
ein. Bearbeitet werden zudem Fragen der Digitalisierung, insbesondere der Marken-
fihrung im Internet und sozialen Medien sowie Werberestriktionen.

Zu den Zielen des Ausschusses Marke im Pharmamarkt gehort die Mitsprache
des Markenverbandes bei der Gestaltung von gesetzlichen Rahmenbedingungen
far den OTC-Markt. Dafiir missen Trends bei Vertriebskandlen im Gesundheits-
markt und im Customer Relationship-Management frithzeitig erkannt werden.
Zentrales Anliegen des Arbeitskreises ist es, als Gremium gemeinsam relevante
Impulse fur die OTC-Branche zu erkennen, zu setzen und sich hierzu mit Trends
in Arbeitskreissitzungen hautnah auseinanderzusetzen und die Relevanz fur die
Branche zu diskutieren.

Die Mitglieder des Arbeitskreises gehoren jeweils der Geschaftsfiihrung eines
in der OTC-Branche tatigen Mitgliedsunternehmens des Markenverbandes an.
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Gesprichskreis Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Im Gesprachskreis Presse- und Offentlichkeitsarbeit kommen die Kommunikatoren
der Mitgliedsunternehmen des Markenverbandes zusammen, um den Verband
bei kommunikativen Themen mit ihrer Expertise beratend zu unterstitzen. So
evaluiert der Gesprachskreis Presse- und Offentlichkeitsarbeit Potenziale und
Themen, mit denen sich das Thema Marke und seine gesellschaftliche Relevanz
offentlichkeitswirksam kommunizieren Idsst. Beispielhaft hierfir sind die Themen-
bereiche Nachhaltigkeit, Verbraucherpolitik und Wettbewerbsrecht. Hier erarbeitet
der Gesprachskreis Lésungen zur Kommunikation des Verbandes. Gleichzeitig
ist der Gesprdachskreis eine Plattform fiir den Erfahrungsaustausch der Mitglieder
untereinander.

Forum Luxus.Marke.Lebensstil

Der Markenverband bietet allen in Deutschland fiihrenden markenbasierten Luxus
und Lifestyleunternehmen mit dem 2014 gegrindeten Forum Luxus.Marke.
Lebensstil eine einzigartige Plattform zur Mitgestaltung der politischen, gesell-
schaftlich kulturellen, wirtschaftlichen und rechtlichen Rahmenbedingungen, in
denen sich Luxus und Lifestylemarken entfalten kénnen.

Das Forum Luxus.Marke.Lebensstil griindet sich auf dem Fundament und der
Kompetenz des seit 1903 im Dienste der Markenfamilie stehenden Markenverban-
des. Marke ist einer der wichtigsten Vermdégenswerte fiir markenorientierte
Unternehmen. Dies gilt ganz besonders auch fir die in Deutschland aktiven Unter-
nehmen, die in den Bereichen Luxus, Lifestyle, Exzellenz und Premium tatig sind.

Neben dem gerade fur die Luxus- und Lifestylemarken wichtigen Bereich der
Produkt- und Markenpiraterie hat das relativ junge Forum eine Agenda, die maf-
geschneidert ist fur die teiinehmenden Marken. Es geht bei den Arbeitsschwer-
punkten um Luxus in Deutschland und das Themenspektrum reicht von der iden-
titdtsbasierten Fiihrung von Luxusmarken und ihrer Wertschépfungskette, tber
das Kaufverhalten und die Marktforschung hin zum exklusiven Luxusmarken-
vertrieb und der Kommunikationsstrategie fiir Luxus- und Lifestyleglter im Zeit-
alter der Digitalisierung. Dies ist die Grundlage der gemeinsamen Plattform zum
exklusiven Austausch Uber das heutige Luxusverstdndnis und die sich hieraus
ergebenden Konsequenzen.

Die teilnehmenden Unternehmen des Forum Luxus.Marke.Lebensstil tauschen
sich innerhalb des Forums Gber aktuelle Entwicklungen aus und gewahren selbst
auch exklusive Einblicke hinter die Kulissen. So wurden in den vergangenen 12
Monaten im Rahmen der persénlichen Zusammenkiinfte die Themenkomplexe
"Customer Journey: How to meet your customer” (mit Unterstiitzung der Service-
plan-Gruppe und einem Vorabend in der Jaguar Land Rover Markenboutique,
Miinchen) sowie "Wachstum in bewegten Zeiten - wie Luxusmarken Weichen
stellen kdnnen” (mit Unterstitzung der Hamburg Tourismus und dem Vorabend
in der Elbphilharmonie und im Louis C. Jacob) intensiv diskutiert.
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05. Juli 2016

Auch im Jahr 2016 lud der Markenverband zum Fodrderkreis-
dinner. Zahlreiche Forderkreismitglieder und Gaste verlebten
einen unterhaltsamen und anregenden Abend in der ,,Bar jeder
Vernunft” in Berlin. Das Spiegelzelt bot ein zauberhaftes Am-
biente fir das Dinner. Der Auftritt von Musical-Star Sarah Bowden
entflhrte die Gaste musikalisch in die 20er Jahre. Zudem wurde
der 19. Wissenschaftspreis des Markenverbandes und der Gesell-
schaft zur Erforschung des Markenwesens (G-E-M) verliehen.
Mit der Preisvergabe werden wissenschaftliche und publizistische
Arbeiten ausgezeichnet, die die Kenntnisse von Entwicklungen
im Bereich des Markenartikels und Markenwesens erweitern.
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Joachim Schiitz

Geschdftsfihrer

Organisation Werbungtreibende
im Markenverband

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

In Kiirze: Worum geht es?

In enger inhaltlicher und struktureller
Zusammenarbeit mit dem Marken-
verband vertritt die Organisation
Werbungtreibende im Markenver-
band (OWM) seit 1995 erfolgreich
die Interessen der werbungtreiben-
den Unternehmen in allen wichtigen
Fragen der Marketingkommunikation.
Die tUber 100 Mitglieder der OWM
stammen aus allen Branchen der
Wirtschaft, darunter viele grope,
aber auch zahlreiche mittelstandi-
sche Werbungtreibende mit kleineren
Budgets. Ihre gebiindelten Inte-
ressen vertritt der Verband gegen-
Uber Medien, der Politik sowie der
Werbeforschung.

Die OWM tritt fr die Freiheit der Kommunikation und der Werbung ein. Sie
fordert Rahmenbedingungen, die es den Mitgliedsunternehmen erlauben, ihre
Werbemafnahmen so effizient und effektiv wie moglich durchflihren zu kénnen.
Besonderes Gewicht in ihrer Arbeit legt die OWM auf den Erhalt freier Kommuni-
kations- und Werbemarkte. Gleichzeitig achtet sie darauf, dass die Interessen der
Werbungtreibenden in Fragen der Mediaforschung sowie der Leistungsmessung
der Medien vertreten werden. Weitere Arbeitsschwerpunkte der OWM sind die
Herausforderungen in der Marketingkommunikation durch die stetig voranschrei-
tende Digitalisierung sowie die Sicherstellung von Transparenz in den Geschafts-
beziehungen 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 zdhlen beispielsweise die Flexibilisierung der Werberegelungen im privaten
Fernsehen sowie der Erhalt von Werbung und Sponsoring im 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk.

Wesentliche Erfolge sind der OWM jlngst in allen drei zentralen Joint Industry
Committes (JICs) gelungen: der Arbeitsgemeinschaft Mediaanalyse (agma), der
AGF Videoforschung sowie der Arbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF).
So konnte Ende 2016 gemeinsam mit den Partnern des Projekts ,,gattungsiber-
greifende Werbewirkungsplattform™ die Weiterfiihrung als Qualitatsinitiative
Werbewirkungsforschung unter dem Dach der agma verkindet werden. Diese
marktibergreifende Initiative, der sich neben den sieben Gattungen Kino, Online,
Aufenwerbung, Radio, TV, Zeitschriften und Zeitungen auch die Organisation
Mediaagenturen (OMG) sowie Google und Facebook angeschlossen haben, will
fir mehr Qualitat und Transparenz im Markt der immer wichtiger und anspruchs-
voller werdenden Werbewirkungsforschung sorgen. Neben der Beteiligung an
der Qualitatsinitiative konnten Google und Facebook auch davon tberzeugt
werden, gemeinsam in der AGF fiir einen marktgerechten Standard in der Messung
von Bewegtbild zu arbeiten. In der AGOF konnte die OWM erreichen, dass nun
tagesaktuelle Daten geliefert werden.

Mit ihren Forderungen an die TV-Anbieter sowie die Digitalwirtschaft hat die
OWM auch 2016 wieder die zentralen Positionen ihrer Mitglieder sehr deutlich
gemacht und viele notwendige Entwicklungen angestofen. Seit vielen Jahren
halt die OWM zudem mit zahlreichen Vorstéfen und Projekten die Debatte Gber
die Transparenz des Geschdftsmodells der Mediaagenturen in Gang. Noch bevor
das Thema Transparenz durch die Kickbackstudie des amerikanischen Schwester-
verbands ANA Mitte des Jahres wieder an Fahrt aufnahm, hat die OWM im Frih-
jahr 2016 allen Mitgliedsunternehmen ein neues Mediaagenturvertragsmuster
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zur Verflgung gestellt, welches u.a. neue Klauseln zu Trading, Programmatic
Buying und Datenschutz enthélt. Eine Uberarbeitung der OWM-Position sowie
hochaktuelle Informationsveranstaltungen haben das Angebot flr Mitgliedsunter-
nehmen abgerundet.

Vordenker, Vorreiter, Vernetzer

Die OWM versteht sich als Vordenker, Vorreiter und Vernetzer fiir erfolgreichere
Marketingkommunikation. Mit einer Vielzahl an Angeboten bietet die OWM ihren
Mitgliedsunternehmen Orientierung und Entlastung in der immer komplexeren
Marketing- und Kommunikationswelt. Mittels ihren vielfdltigen Initiativen hat
die OWM zudem eine Plattform geschaffen, Gber die sich Marketing- und Media-
profis der Mitgliedsunternehmen vernetzen und austauschen kénnen.

Bedeutendste Veranstaltung ist die jahrlich in Berlin mit mehr als 300 Teilnehmern
stattfindende OWM-Fachtagung. Im vergangenen November diskutierten dort
fihrende Experten aus werbenden Unternehmen, Agenturen und Medien das
Thema: ,,Der hybride Konsument - Marketing im Spannungsfeld von Individuali-
sierung und medialer Uberforderung”.

Wert der Werbung fiir Wirtschaft und Gesellschaft

In einer gemeinsamen Studie von WFA, OWM und weiteren Partnern, mit der
Deloitte beauftragt worden war, konnte im letzten Jahr sowohl fir die EU als
auch flr Deutschland der wissenschaftliche Nachweis des Wertes von Werbung
fur Wirtschaft und Gesellschaft erbracht werden. Die Studie zeigt, dass jeder
fir Werbung ausgegebene Euro im Durchschnitt siebenfach auf das Bruttoinlands-
produkt (BIP) eingezahlt wird und dass Werbung das Wirtschaftswachstum
ankurbeln kann, dass Werbung Innovationen treibt, Beschaftigung férdert,
Medienvielfalt sichert und dazu beitragt, fir die Gesellschaft bedeutsame Online-
Angebote zu finanzieren.

AV,

DER HYBRIDE
KONSUMENT

e = g m——

Die OWM tritt fur

Freiheit in Kommunikation
und Werbung ein,
insbesondere fur den
Erhalt freier
Kommunikations-

und Werbemarkte.

16. /17. November 2016
21. OWM Fachtagung in Berlin
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16. Februar 2017
21. G-E-M Markendialog unter dem Motto:
.Die Marke im Zentrum der Transformation”.

Johann C. Lindenberg im Gesprdch mit Friedrich
Neukirch beim 20. G-E*M Kamingesprach.

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 bietet als selbststdndige, unabhdngige Gesellschaft ein Forum
far Begegnungen von Wissenschaft und Praxis zur Diskussion grundlegender,
aktueller und zukunftsweisender Themen der Markenfihrung.

Die G-E‘M zahlt 104 Mitglieder (Marz 2017): Markenverantwortliche aus Industrie-,
Handels- und Dienstleistungsunternehmen, Markenforscher und -beratungen
sowie Wissenschaftler unterschiedlicher Disziplinen. Sie hdlt Verbindung zu
Marketinglehrstiihlen an deutschsprachigen Universitaten und Fachhochschulen.

Der G-E-M Markendialog

Seit 1997 die Frihjahrsveranstaltung: Aktuelle Themen aus dem Bereich Marken-
fihrung werden im Dialog zwischen Wissenschaft und Unternehmenspraxis auf-
bereitet und in der Tagungsdokumentation festgehalten.

Der 21. G-E‘M Markendialog am 16. Februar 2017 stand unter der Headline ,Die
Marke im Zentrum der Transformation” . Nach einer Keynote von Leo A. Nefiodow
unter dem Titel Die grofien Transformationen beleuchteten Prof. Dr. Christoph
Burmann, Universitdt Bremen, Lehrstuhl fir innovatives Markenmanagement
und Axel Dahm, Sprecher der Geschaftsfiihrung Bitburger Braugruppe, Aspekte
des Markenvertrauens im digitalen Kommunikationsgewitter.

Einblicke in die Markenkraft als Anker im Prozess der Transformation verschafften
Prof. Dr. Peter Kenning, Heinrich-Heine-Universitat Dusseldorf und Jennifer Treiber-
Ruckenbrod, Leitung Markenportfoliostrategie und Markenmessung, BMW Group.
Und zu Markenfihrung im Kontext der Transformation referierten Prof. Dr.
Marcus Schogel, Institut fir Marketing an der Universitat St. Gallen (IfM-HSG),
und Dr. Florian Resatsch, Head of Customer Experience & Brand Management,
Viessmann Group.

Das G-E‘M Kamingespréach

Seit 2003 der Abendanlass im kleinen Kreis: Erfolgreiche Unternehmenslenker
geben Einblicke in gemachte Erfahrungen bei der Fiihrung und Pflege von Marken
und Unternehmen.

Ehrengast und Referent beim 19. G-E-M Kamingesprach war am 26. April 2016
in K&In Dr. h.c. Hans Reischl, ehemaliger REWE-Chef, der seine ganz personliche
Meinung unter dem Motto: ~Was nitzt Erfahrung fir Gegenwart und Zukunft?"
den Teilnehmern vermittelte. Beim 20. G-E-M Kamingesprdach am 22. November
2016 in Hamburg lie} Johann C. Lindenberg, ehemaliger Unilever Deutschland-
Chef die Teilnehmer an seinen Erfahrungen teilhaben unter dem Titel:
.Markenfiihrung ist Menschenwerk".

Vertrauenswahl Marke | Partner G-E-M

Gesellschaft zur Erforschung
des Markenwesens

57

Der G-E-M Award

Geschaffen 2010 anldsslich 100 Jahre G-E'M werden mit dem G-E‘M Award Per-
sdnlichkeiten geehrt, die hinter den Marken stehen, die ihre Marken zu Persénlich-
keiten heranreifen lassen, die zugleich Vordenker auf dem Gebiet des Marken-
wesens sind.

Die erstmalige Verleihung erfolgte 2011 an Emil Underberg, der G-E-M Award
2012 ging an Albert Darboven, der G-E‘-M Award 2013 an Anton Wolfgang Graf
von Faber-Castell, der G-E‘-M Award 2014 an Dr. h.c. August Oetker, der G-E‘M
Award 2015 an Prof. Gétz W. Werner und der G-E‘M Award 2016 an Herbert
Hainer. Am 15. Februar 2017 wurde mit dem 7. G-E‘-M Award geehrt Alfred T. Ritter,
Miteigentlimer (in 3. Generation) des Stifwarenherstellers Alfred Ritter GmbH
& Co. KG, Waldenbuch. Die Ehrung erfolgte in Wirdigung u.a. seines Einsatzes
far die Wahrung der Markenidentitat von Ritter Sport, seines Mutes und seiner
Energie, permanent fir eine Weiterentwicklung und Optimierung der
Markenfiihrung zu sorgen und seiner Uberzeugung, dass die Mitarbeiter die
ersten Vertreter der Marke sind. Zudem gewdirdigt wurden seine Bemihungen,
Umweltdenken in die Schokoladenproduktion zu integrieren, seine Pladoyers
fdr einen sinnvollen Umgang mit den natidrlichen Ressourcen und sein
Engagement bei der Entwicklung innovativer umweltfreundlicher Technologien.

Die G-E‘M Forschung

Zur Forderung der interdisziplindren Erforschung des Markenwesens wirkt die
G-E-M vielfdltig als Impulsgeber flr Forschungsthemen zu den Besonderheiten
der Marke, initiiert oder férdert Studien, Untersuchungen und Befragungen oder
flihrt diese selber durch. Ein Uberblick zu dieser Tatigkeit und die dazugehdrigen
Downloads finden sich auf der G-E‘M Homepage.

In diesem Zusammenhang forderte die G-E:M in Zusammenarbeit mit dem Marken-
verband die Dissertation von Tobias Kuntner: , Der Einfluss von Rabatten auf
die Markenwertschatzung — Ein Beitrag zum Thema ,Marken brauchen Preis-
fihrung'.”

Dieses Projekt ist im Anschluss an den 17. G-E-M Markendialog 2013 ,Marken
brauchen Preisfiihrung” entstanden. Mit Daten wurde das Projekt unterstitzt
von der GfK-Panelforschung. Die Ergebnisse wurden 2016 in mehreren Fachmedien
und auf der Homepage der G-E-M verodffentlicht.

Seit 2004 bereitet die G-E‘M in ihrer Literatur-Datenbank aktuelle und historische
Fundstellen zu Marke und Markenflihrung auf. Die Datenbank ist tiber die Homepage
der G-E-M frei zugdnglich. 1.733 Dokumente (Mdrz 2017).

Seit 2006 sammelt die G-E:M Marken-Definitionen (12) und Marken-Erklarungen
(119); auf der Homepage der G-E‘M einzusehen.

15. Februar 2017
Der G-E‘-M Award 2017 ging an Alfred T. Ritter.

www.gem-online.de/datenbank

1.733

Dokumente

12

Marken-Definitionen

119

Marken-Erklarungen
zur freien Verfligung einzusehen!
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Geschdftsfiihrer VKE
T. +49 (0) 30 206 168 20
info@kosmetikverband.de

Der VKE-Kosmetikverband
reprasentiert momentan fast

60

Hersteller und Vertriebsunter-
nehmen hochwertiger Kosmetik
und prestigetrdchtiger Difte mit

250

teils weltbekannten Marken.
Seine Mitglieder erwirtschaften
deutschlandweit einen Umsatz
von deutlich Gber

2

Mrd. Euro.

Plattform - Netzwerk - Beauty

Arbeitsschwerpunkte des VKE als Industriefachverband und damit Informations-
drehscheibe zwischen Experten aus Wissenschaft, Handel, Endverbrauchern,
Verbdnden und den Regierungsinstitutionen sind unter anderem:

+ Starkung selektiver Vertriebssysteme

+ Schaffung konstruktiver Beziehungen zwischen Politik, Industrie, Medien und
dem (Online-) Handel

+ Bekdmpfung der Produkt- und Markenpiraterie und des sogenannten Graumarktes

+ Gewdhrleistung eines fairen Leistungswettbewerbs im Kosmetikmarkt

+ Fdrderung eines positiven Bewusstseins flir den anspruchsvollen Konsum

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

Organisierte Kriminalitat - Produkt- und Markenpiraterie

Die Einddammung der Produkt- und Markenpiraterie gehdrt seit langem zu den
Kernaufgaben des VKE. Laut Zollstatistik 2016 belegen 646.170 sichergestellte
Koérperpflegeprodukte im Wert von knapp 41,84 Mio. Euro mittlerweile den zweiten
Platz bei den betroffenen Warengruppen.

Um den Import von Falschungen in den EU-Binnenmarkt erfolgreich zu bekdmpfen,
ist eine enge und vertrauensvolle Zusammenarbeit zwischen Zoll, Polizei und
den betroffenen Unternehmen notwendig. Deshalb fordert der VKE den intensiven
Austausch seiner Mitglieder mit allen in die Piraterie-Bekampfung eingebundenen
staatlichen Institutionen und gibt Tipps bzw. Hinweise, z.B. was bei der Antragstel-
lung fir eine erfolgreiche Beschlagnahme erforderlich ist, welche konkreten
Unternehmens- bzw. Markeninformationen die Arbeit des Zolls nachhaltig unter-
stitzen und wie, nicht zuletzt aufgrund der zunehmenden Anzahl von Aufgriffen
aus Drittlandern, die Uber Deutschland in weitere Nicht-EU-Lander exportiert
werden sollen, die aktuelle Transitregelung greift.

Ferner betreibt der VKE auf diesem Feld im Rahmen gezielter PR-Mapnahmen
Aufkldrungsarbeit fir die breite Offentlichkeit, etwa durch die pressetechnische
Begleitung grofer Aufgriffe des Zolls am Hamburger Hafen, bei denen zuletzt
iber 100.000 gefalschte Diifte beschlagnahmt werden konnten.

Kundenkommunikation und Interaktion durch Digitalisierung

Die fortschreitende Digitalisierung mischt auch in der Kosmetikbranche die Karten
neu und erfordert ein grundlegendes unternehmerisches Umdenken und eine
neue Dimension der Professionalitat: Marketing, Kundenansprache, Organisation
und technische Systeme einer zu lange komplett stationdr ausgerichteten Branche
mussen neu strukturiert werden. Die Digitalisierung fihrt schlieplich nicht nur
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Verband der Vertriebsfirmen
Kosmetischer Erzeugnisse e. V.
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zu mehr Interaktion bzw. Kommunikation, sondern auch zu einem héheren Maf
an Transparenz Uber Angebote sowie zu einer hdheren Glaubwurdigkeit.

Um seine Mitglieder mit den Chancen und Herausforderungen der Digitalisierung
vertraut zu machen und anhand von Praxisbeispielen zu demonstrieren, wie
Beauty- und Luxusmarken ihre Konsumenten online noch erfolgreicher ansprechen
und abholen kénnen, hat der VKE seine erfolgreiche Veranstaltungsreihe zur
Digitalisierung (VKE-One Digital Day) um den , Marketing Experience Day" erwei-
tert. Gemeinsam mit Experten aus der Branche werden den Mitgliedern die Trends
in der digitalen Gesellschaft aufgezeigt. Inhaltliche Schwerpunkte der bisherigen
Workshops waren die Auswirkungen der zunehmenden Konnektivitat auf Verbrau-
cher, Kandle, Content und den Kauf.

Imagepflege fiir den gehobenen Konsum

Eine konsequente Offentlichkeitsarbeit gehdrt ebenfalls zu den Schwerpunkten
der VKE-Arbeit. Der VKE-Kosmetikverband ist Mitglied der b4p - best for planning
Expertengruppe und ldsst in diesem Zusammenhang branchenrelevantes Know-
how in eine der relevantesten Markt-Media-Studien einflieen. Hier wurden zuletzt
die Markenrankings flr zuklnftige Untersuchungen vereinheitlicht und die
kosmetikrelevanten E-Commerce-Kandle einbezogen.

In Kooperation mit TNS-Infratest ermittelt der Verband jeden Monat Trends und
Entwicklungen im Konsumentenverhalten. Dabei handelt es sich um Themen wie
Make-up-Verwendung, Uber das Pflegeverhalten von Mdnnern bis hin zu Kauf-
gewohnheiten.

Geschédftsjahr 2016: Wachstum bleibt hinter den Erwartungen zuriick

Die Selektivkosmetik ist 2016 erneut hinter den Erwartungen zuriickgeblieben.
Anstatt eines prognostizierten Wachstums von 2 bis 2,5 % erreichten die VKE-
Mitgliedsunternehmen in Deutschland im vergangenen Geschaftsjahr laut der
Ergebnisse der verbandsintern im Zeitraum Februar 2017 durchgefiihrten Umfrage
einen Gesamtumsatz von 2.077 Milliarden Euro (Einverkaufsumsatze Industrie/
Handel zu Fabrikabgabepreisen). Dies entspricht einem Zuwachs von gerade
einmal knapp 1,8 Prozent.

Trotzdem ist vorsichtige Zuversicht angesagt: die gegenwartige allgemeine
Geschaftssituation wird von der Mehrheit der VKE-Mitglieder als gut (49 %) oder

sogar sehr gut (6 %) bewertet. 33 % schatzen sie immer noch als befriedigend ein.

Gefragt nach der erwarteten Umsatzentwicklung rechnen knapp 55 % der VKE-
Mitglieder mit wenigstens befriedigenden Umsatzentwicklungen mit einem Plus
in Héhe von 2-5 Prozent.

Als grundlegende Risiken fir die Geschaftsentwicklung sehen die Firmen vor
allem die generelle politische Unsicherheit, aber auch die weitere Zunahme von
Graumarktangeboten. Ferner sorgen das Marktwachstum der Discounter mit
ihren Handelsmarken und die fortgesetzte Konzentration im Handel flir Kopfzer-
brechen auf Industrieseite.

21./ 22.Juni 2016
VKE-Treff 2016

Die zweitdgige Veranstaltung brachte rund 160
Experten aus Kosmetikindustrie bzw. Hande/,
Medien und Politik in der Berliner Humboldt-
Box zusammen. Den Teilnehmern wurden in
Kurzvortrdgen Ansdtze zu Chancen und Risiken
der Digitalisierung fiir die Kosmetikbranche
prdsentiert.
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Jorg Pretzel

Geschdftsfihrer GS1 Germany GmbH
T. +49 (0) 221 947 140
info@gsi-germany.de

Daten sind
die DNA aller
Wertschopfungsketten

GS1 Germany - Strategien fiir Digitalisierung

Die vierte industrielle Revolution rollt mit hoher Geschwindigkeit auf uns zu und
es gibt kaum ein Unternehmen, das sich nicht aufmerksam mit den Auswirkungen
und Herausforderungen der Digitalisierung und Automatisierung auseinandersetzt.
Eine enorme Verdanderungsdynamik und steigende Komplexitat préagen die Welt
des Handels, der Produktion und des Konsums. Und so gilt es mehr denn je, Trends
schnellstmdglich zu antizipieren, sie in neue Geschaftsmodelle zu transformieren
und dabei gleichzeitig Ergebnisorientierung und Transparenz durch addquate
Strukturen sicherzustellen. Ein Anspruch, dem GS1 Germany durch seine Fiihrungs-
rolle im internationalen Entwicklungsprozess flr Standards und Prozesse seit
Uber 40 Jahren nachkommt.

Im Geschaftsjahr 2016 konnten wir dies einerseits durch bedeutende Produkt-
innovationen fir die nahezu vollends digitalisierten und globalisierten Wert-
schopfungsketten, andererseits aber auch durch eine wegweisende Neuausrich-
tung der Strukturen in der kollaborativen Entwicklungsarbeit belegen. Unser
Ziel: Schaffung von optimalen Voraussetzungen fiir unsere Kunden, um in wettbe-
werbsfdhige Geschaftsmodelle zu investieren.

Als ein wesentliches Element hierbei haben wir in 2016 unsere Aktivitdten im
Bereich Category Management und Shopper Marketing weiter vorangetrieben.
Eine neu erarbeitete Anwendungsempfehlung zu Omnichannel Retailing sowie
mittlerweile mehr als 2.500 zertifizierte ECR Category Manager sprechen hierbei
far sich.

Doch nicht nur im B2C-Bereich konnte GS1 Germany seine Stellung als neutrale
Kompetenzplattform behaupten und ausbauen. Auch im B2B-Kontext ist es GS1
Germany gelungen, zu einer weiter erhéhten Effizienz der Wertschépfungsketten
von Industrie und Handel beizutragen. Dies belegen nicht nur weiter steigende
Umsetzungsraten unserer Identifikations-, Kommunikations- und Prozess-Stan-
dards, sondern auch gemeinsam mit Industrie und Handel initiierte Projekte,
die auf Effizienzsteigerungen im unternehmensibergreifenden Kontext abzielen.

So wurde im vergangenen Jahr beispielweise der Aufbau eines Data Quality Gates
forciert, das eine 100%-Produktdatenqualitat im Austausch zwischen Handel
(offline als online) und Industrie gewahrleisten soll. Erste Ergebnisse im Rahmen
eines Piloten zeigen hierbei bereits deutliche Verbesserungen und lassen hoffen,
dass alsbald eine ,, Trusted Database" geschaffen werden kann.

Daten sind die DNA aller Wertschépfungsketten. Dies wird insbesondere an
unserem Ruckverfolgbarkeitsservice fTRACE deutlich, da eine umfassende
Transparenz in der Lieferkette nur gewdahrleistet werden kann, wenn akkurate
und aktuelle Daten auf einer flr alle Stakeholder zugdnglichen Plattform verflig-
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bar sind. Folglich haben wir unseren fTRACE-Service im vergangenen Geschafts-
jahr zum weiteren Ausbau der Plattform, aber auch zur Festigung unserer Position
im Bereich Traceability in eine eigenstandige Tochtergesellschaft ausgegriindet.

Doch nicht nur im Bereich Traceability hat sich die GS1 Germany im vergangenen
Jahr zur Erflllung zukinftiger Herausforderungen neu aufgestellt. Die Gremien
und Fachgruppen, die die zentralen Strukturen und Plattformen fir die
Entwicklung von Standards, Prozessen und Services sicherstellen, wurden
ebenfalls auf eine stdrkere Marktorientierung und transparentere Projektarbeit
ausgerichtet. Kern ist das Zusammenspiel von standigen wie tempordren
branchen- und fachspezifischen Expertengruppen in Kombination mit Auftrags-
und Entscheidungsgremien. Damit schaffen wir mit einem kollaborativen und
transparenten Ansatz marktorientierte L&sungen fir die multiplen Anforderungen
der Digitalisierung.

Ebenfalls eine bedeutende Investition in die Zukunft ist der Aufbau unseres Ziel: Entwicklung
,,maglschen Prelecks bestehenq au§ Knowledge Center, Expertenkreis Inr'10vat|on innovativer Losu ngen flir
sowie der Wissenschaft. Denn in einer von permanentem Wandel getriebenen .

Welt, sehen wir uns als entscheidende Kraft in der Entwicklung innovativer Losun- Handel und Industrie

gen und als Wissenstrdger flr Handel und Industrie. So wurde das Thema Inno-
vation bereits 2013 in der Organisation etabliert. Mit dem fir 2017 geplanten
.Expertenkreis Innovation” werden nun weitere integrative Prozesse fir die
Ideen- und Trendentwicklung durch Unternehmensvertreter verschiedenster
Branchen sowie der Wissenschaft nachhaltig in der GS1 Germany verankert.
Die physische Plattform fiir diese Aktivitdten ist das GS1 Germany Knowledge
Center - seit Gber 7 Jahren Think-Tank und Treffpunkt fir Wissenschaft, Industrie
und Handel. Um dies auch in Zukunft sicherzustellen, standen in 2016 noch
einmal alle Bestandteile des Knowledge Centers auf dem Prifstand. Ergebnis
ist eine Konzeption fiir einen Relaunch im Jahr 2017, die nicht nur dem State-
of-the-Art Anspruch entspricht, sondern vor allem einer ganzheitlichen Positio-
nierung als Kompetenz-, Trainings- und Innovationszentrum gerecht wird.

Zusammengefasst war das Geschdftsjahr 2016
fiir GS1 Germany wieder von einem starken
Wachstum in der Umsetzung sowie

der Entwicklung von neuen Lésungsansdtzen

geprdgt.

GS1 Germany Knowledge Center
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Der Vorstand
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des Markenverbandes

Franz-Peter Falke
Geschaftsfihrender Gesellschafter
Falke KGaA

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

Peter Feld
Vorsitzender des Vorstandes
WMF Group GmbH

Béatrice Guillaume-Grabisch
Vorsitzende des Vorstandes
Nestlé Deutschland AG

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

Andreas F. Schubert
Vorsitzender der Geschaftsfihrung
aquaRdémer GmbH & Co. KG

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

Bastian Fassin
Geschaftsfiihrender Gesellschafter
Katjes Fassin GmbH + Co. KG

Ulli Gritzuhn
Executive Vice President Unilever DACH
Unilever Deutschland GmbH

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 Geschaftsfihrung
Johnson & Johnson GmbH

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

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

Frank Strauf
Vorsitzender des Vorstandes
Deutsche Postbank AG

Titus Wouda Kuipers

Operations Director Group Manufacturing,
Supply and R&D

Reemtsma Cigarettenfabriken GmbH

Harald Wiisthof
Geschaftsfihrender Gesellschafter
ED. WUSTHOF DREIZACKWERK KG
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Uwe Bergheim
Mitglied der Geschaftsleitung
Falke KGaA

Stand: 31.12.2016

Den aktuellen Stand zum Vorstand des
Markenverbandes entnehmen Sie bitte der
Webseite des Markenverbandes unter
www.markenverband.de

Die Neuwahl findet am 31.05.2017 statt.
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GESCHAFTSFUHRER G-E-M
Gesellschaft zur Erforschung des

Markenwesens e. V.

Wolfgang K. A. Disch

PRASIDENT

Friedrich Neukirch
Managementberatung

VIZEPRASIDENT

Peter Michael Thom

Geschaftsfihrender Gesellschafter

Pharma Peter GmbH

SCHATZMEISTER

Prof. Dr. Raimund Wildner

Geschaftsfihrer und Vizeprasident

GfK Nirnberg e. V.

WEITERES MITGLIED

Uwe Munzinger
Geschaftsfuhrer
Sasserath Munzinger Plus GmbH
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GESCHAFTSFUHRER OWM
Organisation Werbungtreibende
im Markenverband

Joachim Schiitz

VORSITZENDE

Tina Beuchler
Digital & Media Director
Nestlé Deutschland AG

STELLVERTRETENDER
VORSITZENDER

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

SCHATZMEISTERIN

Susanne Kunz

Media & Communications Director
DACH

Procter & Gamble Deutschland

Gesellschaft fir umsetzungsorientierte

Markenberatung und
Markenentwicklung

Stand: Mai 2017

Stand: Mai 2017

WEITERE VORSTANDE

Béatrice Guillaume-Grabisch
(Delegierte des Markenverbandes)
Vorsitzende des Vorstandes
Nestlé Deutschland AG

Ulrike Béarsch
Leiterin Media & Digital Connectivity
Beiersdorf AG

Gabriele Handel-Jung
Leiterin Marketing
DB Mobility Logistics AG

Arne Kirchem
Media Director DACH
Unilever Deutschland GmbH

Marcus Macioszek
Marketingdirektor
Gerolsteiner Brunnen GmbH & Co. KG

Andreas Nassauer
Leiter Konzern Media DTAG
Deutsche Telekom AG

Andrea Tauber-Koch

Media Management

Group Communications Corporate
Marketing

Commerzbank AG

GESCHAFTSFUHRER VKE
Verband der Vertriebsfirmen

Kosmetischer Erzeugnisse e. V.

Martin Ruppmann

PRASIDENT

Stephan Seidel
Geschaftsfihrer
Clarins GmbH

VIZEPRASIDENT
Guido Baumgartner

Kommissarisch
Coty Germany GmbH

SCHATZMEISTER
Thomas Schnitzler

Geschaftsfihrer
Nobilis Group GmbH

Stand: Mai 2017
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Vorstande
G'E‘M
OWM und VKE

WEITERE
VORSTANDSMITGLIEDER

Bart de Boever
Geschaftsfihrer

LVMH Deutschland

Parfums Christian Dior GmbH

Beate Fastrich
Geschéaftsfihrerin
Estée Lauder Companies GmbH

9 Unter den Linden 42

Markus Grefer D-10117 Berlin
Geschaftsfihrer T. +49(0) 30 206 168 O
PUIG Deutschland GmbH F. +49(0) 30206168 777

Michael Lindner

Geschaftsfihrer . G E M

BORLIND Geselschaft fiir

kosmetische Erzeugnisse mbH \/

www.gem-online.de
Alexander Keller

Geschaftsfihrer Chanel GmbH S

KOOPTIERTE
OWM

VORSTANDSMITGLIEDER
www.owm.de

<

KOSMETIKYERBAND

Johannes Scheer
BPI Division General Manager
Shiseido Group Germany GmbH \/

EHRENVORSITZENDE www.vke.de

Maria Augustin
Gunter Thof
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Mitgliedschaften und
Mandate des Markenverbandes

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

AIM European Brands Association
(AIM)

GfK-Nilrnberg e. V.
(GfK)

Forschungsinstitut fur
Wirtschaftsverfassung und Wettbewerb
(FIW)

International Trademark Association
(INTA)

World Federation of Advertisers
(WFA)

Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e. V.
(ZAW)

AI hdl @ APN\ O DerGriinePunkt Fl

Der Markenverband ist registriert im neuen
Verzeichnis fir Interessenvertreter der Europdischen
Kommission. (ID-Nr. 2157421414-31)
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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 Kéhler

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

Forschungsinstitut fiir
Wirtschaftsverfassung und Wettbewerb
Erweiterter Vorstand

Dr. Andreas Gayk

GS1 Germany GmbH (Global Standards)
Aufsichtsratsausschuss
Christian Kéhler

ICC Germany e. V.
Mitglied im Hauptausschuss
Christian Kéhler

!
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Informationsgemeinschaft zur
Feststellung und Verbreitung von
Werbetrdagern 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
Werbewirtschaft (ZAW)
Mitglied im Présidialrat
Joachim Schiitz

Zentrale zur Bekampfung unlauteren
Wettbewerbs e. V.

Mitglied des Beirats

Dr. Alexander Drége

Welthewerhseenirale S ——
ADNIRTISERS
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lhre Ansprechpartner beim
Markenverband

Hauptgeschéftsfihrer Geschaftsfihrer Medien- und Leiterin Mitgliederservice Leiterin Biiro Briissel Referentin Recht und
Markenverband e. V. Werbepolitik Markenverband e. V. Verbraucherpolitik
Geschdftsfiihrer Organisation
Werbungtreibende im Markenverband
Tel.: +49 (0) 30 206 168 10 Tel.: +49 (0) 30 206 168 25 Tel.: +49 (0) 30 206 168 35 Tel.: +49 (0) 30 206 168 58 Tel.: +49 (0) 30 206 168 41
c.koehler®@markenverband.de j.schuetz®owm.de s.botz®markenverband.de Tel.: +32 (0) 2 502 30 91 b.vonkupsch@markenverband.de

a.siegemund®markenverband.eu

Markenverband e. V.
Geschdftsstelle Berlin
Unter den Linden 42
D-10117 Berlin

T. +49(0) 30206168 0

F. +49(0)30206168 777
www.markenverband.de

The German Brands Association
Geschdéftsstelle Brissel

I

Rue Marie de Bourgogne 58
B-1000 Bruxelles
Leiter Recht und Leiter Vertriebspolitik und Leiter Presse- und Referentin Vertriebspolitik und Referentin Umwelt und T. +32(0)2502 30 91
Verbraucherpolitik / Handelsbeziehungen / Offentlichkeitsarbeit Handelsbeziehungen Nachhaltigkeit F. +32(0)2502 0391
Finanzen & Personal Compliance Officer T E T ERGIC
Tel.: +49 (0) 30 206 168 40 Tel.: +49 (0) 30 206 168 30 Tel.: +49 (0) 30 206 168 37 Tel.: +49 (0) 30 206 168 34 Tel.: +49 (0) 30 206 168 15

a.droege@markenverband.de a.gayk@markenverband.de j.ippach@markenverband.de k.orlich@markenverband.de c.wandrey@markenverband.de
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