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Geistiges Eigentum schitzen - Marken-
und Produktpiraterie effektiv bekampfen

Marken sind Synonym fUr geistiges Eigen-
tum und als Innovationstreiber wesentliches
Schwungrad fur die Wirtschaft. Sie stehen
far sichere, gesunde und zuverlassige Qua-
litat und sind der wichtigste Vermd&gensge-
genstand, den viele Unternehmen heute in
ihrem Vermdogensportfolio besitzen. Geisti-
ges Eigentum ist ebenso wie Sacheigen-
tum Fundament einer marktwirtschaftlichen
Ordnung. Die Falschung und Nachahmung
von Marken und Produkten und deren Ver-
kauf wird zu oft als Kavaliersdelikt abgetan.
Markenpiraterie ist aber hochgradig krimi-
nell und nimmt immer bedrohlichere Aus-
mafe an. Sie schadigt den Ruf der Marke
sowie die Unternehmen und bedroht damit
hierzulande Wohlstand und Arbeitsplatze.
Gefdlschte Waren gefdahrden dartber hin-
aus massiv Gesundheit und auch Leben

der Verbraucher.

Die vorliegende Studie zeigt einmal mehr
auf, dass sich Falschungen langst nicht
mehr nur auf Luxusgiter beziehen, son-
dern dass gefdlschte Produkte und Marken
inzwischen in allen Wirtschaftszweigen und
gerade auch bei Produkten des taglichen
Bedarfs einen enormen Verbreitungsgrad
haben. Es ist deshalb dringend erforderlich,
die Abschreckung durch verscharfte straf-
rechtliche Sanktionen zu erhéhen. Heute
stehen die wirtschaftlichen Vorteile der
Herstellung und des Handels mit Plagiaten
in keinem Verhaltnis zum Risiko, das die
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Tater eingehen. Der Markenverband setzt
sich deshalb dafir ein, Marken- und Pro-
duktpiraterie als Straftatbestand in das
Strafgesetzbuch zu Uberflhren. Dabei
kommt es vor allem darauf an, Mindest-
strafen vorzusehen.

Zugleich macht die Studie aber auch er-
schreckend deutlich, wie gesellschaftsfahig
bei vielen Verbrauchern der Kauf von Pla-
giaten ist. Auch zeigt sich, dass auf Seite
der Unternehmen bereits erheblich in Mar-
kenschutz investiert wird, dass aber auch
hier noch Potenziale erschlossen werden
kdnnen. Wichtig ist deshalb neben besseren
gesetzlichen Handlungsmdoglichkeiten, die
Unternehmen fUr die Gefahren weiter zu
sensibilisieren und umfassend tber techni-
sche und prozessorientierte Mdglichkeiten
zum Schutz vor Marken- und Produktpira-
terie zu informieren. Wichtig ist aber vor al-
lem, die Aufkldrung der Verbraucher in brei-
tem Umfang voranzubringen und gerade
auch schon jungen Menschen zu vermitteln,
welche ethischen, wirtschaftlichen und ge-
rade auch gesundheitlichen Risiken mit dem
Erwerb von gefdlschten Waren verbunden
sind. Nicht zuletzt geht es darum, die Ver-
letzung von Schutzrechten weltweit zu dch-
ten und in einer globalisierten Wirtschaft
ein gemeinsames Verstandnis zur Bekamp-
fung von Markenpiraterie zu entwickeln. Der
Markenverband setzt sich auf allen Ebenen
fur den Schutz der Marke ein.
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Das Design der Studie

Produkt- und Markenpiraterie entwickelt sich fir die
Unternehmen der Konsumgdterindustrie mehr und
mehr zur ernsten Bedrohung. Der wirtschaftliche
Schaden ist schwer zu beziffern, nicht zuletzt wegen
einer hohen Dunkelziffer. Basierend auf Expertenschat-
zungen und unseren Befragungen wird der Schaden
fur die europdische Konsumguterindustrie auf jahr-
lich 35 Mrd. Euro geschatzt. Unternehmen verlieren
nicht nur Umsatz; Falschungen, die nicht als solche
erkannt werden, beschadigen auch das Image von
Unternehmen und Marke. Den Verbrauchern drohen
durch mdgliche Mangel bei der Verarbeitung oder
durch minderwertige Qualitat der verwendeten Roh-
stoffe Gesundheitsschaden. Falschungen verursachen
betrachtliche Schaden fir die Volkswirtschaft, wenn
Steuereinnahmen und Arbeitspldtze verloren gehen.

Ziel dieser Studie ist es, die Nachfrage- und Angebots-
seite von Falschungen herauszuarbeiten, das Ausmaf
des Schadens fir die Konsumguterindustrie darzustel-
len und Losungsansatze fur einen prozessorientierten
Markenschutz aufzuzeigen. Dazu wurden durch ein un-
abhangiges Befragungsinstitut! 2.500 Verbraucher in
Europa nach ihrer Einstellung zu Falschungen befragt.

Darliber hinaus wurde mit 27 europdischen Konsum-
guterherstellern anhand eines ausfihrlichen Frage-
bogens eine Befragung zum Thema ,,Falschungen und
Markenschutz" durchgefiihrt. Davon wurden Vertreter
von elf Unternehmen in persdnlichen Gesprachen und
16 Unternehmen in einer Onlinebefragung interviewt.
Die Anzahl und Bedeutung der befragten Unternehmen
ermaoglichen generelle Aussagen zur Falschungspro-
blematik in den Unternehmen und bilden die Grundlage
fUr Lésungsansatze zur Bekampfung des Problems.
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Die Kernergebnisse im Uberblick

Die Schaden durch Falschungen

Zwei Drittel der Unternehmen sind von
Félschungen betroffen

Uber 78 Prozent der befragten Unterneh-
men sind regelmapig von Falschungen
betroffen. Dabei werden nicht mehr nur
Produkte in den Segmenten Bekleidung,
Accessoires, Kosmetik und Kérperpflege
gefalscht, sondern die Produktpiraten
greifen auch Unternehmen der Nahrungs-
mittel- und Getrankeindustrie an. In diesen
Segmenten ist bereits jedes zweite Unter-
nehmen von Falschungen betroffen. Ein
weiterer Anstieg des Risikos durch Fal-
schungen wird von Unternehmen aller Pro-
duktgruppen flir die kommenden Jahre
erwartet.

Die finanziellen Schaden werden von den
Unternehmen selbst nicht systematisch
bewertet

Trotz der hohen Betroffenheit der Unter-
nehmen durch Falschungen nehmen diese
bislang Uberwiegend keine systematische
Bewertung der direkten und indirekten
Schaden vor. Das Falschungsrisiko in ei-
nem Unternehmen wird dadurch oft nicht
objektiv erfasst und ist dementsprechend
intern auch nur schwer kommunizierbar.
Der Mangel an Informationen erschwert es
auperdem, den Erfolg von Manahmen zum
Schutz der Marke im Rahmen einer Kosten-
Nutzen-Analyse zu bewerten.

Die Rolle der Verbraucher

Verbraucher sind fiir die Gefahren durch
Falschungen sensibilisiert

Das Bewusstsein fir die Gefahren durch
gefdlschte Produkte ist bei den befragten
Verbrauchern durchaus ausgepragt. Zu

67 Prozent rechnen sie mit Unfallrisiken,
hervorgerufen durch die Verarbeitung min-
derwertiger Materialien. Gesundheitliche
Risiken schliefen 61 Prozent der Befragten
nicht aus, 48 Prozent erwarten finanzielle
Risiken. Ferner sind sich 74 Prozent der
befragten Verbraucher bewusst, dass in
die Herstellung und den Vertrieb der Fal-
schungen kriminelle Banden involviert sind,
und 79 Prozent der Befragten sind sich im
Klaren dartber, dass Arbeits- und Umwelt-
bedingungen vernachlassigt werden.

Mehr als jeder vierte Westeuropaer kauft
Falschungen

Trotz dieses Bewusstseins ist die Nachfrage
nach Falschungen hoch. 28 Prozent der be-
fragten Verbraucher haben in den vergan-
gen drei Jahren Plagiate gekauft, wobei die
Nachfrage mit dem Alter stetig abnimmt:
Wahrend bei den unter 35-jahrigen noch
39 Prozent Falschungen kaufen, sind dies
bei den Uiber 55-jahrigen nur noch 18 Pro-
zent. Mehr als 60 Prozent aller Kaufer von
Plagiaten tun dies ganz bewusst. Das gilt
fur alle betroffenen Produktgruppen.

Der glinstige Preis des ,,falschen
Schnappchens” verlockt zum Kauf

Das Prestige und die Ausstrahlung der Marke
zum vermeintlichen Schndappchenpreis ver-
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locken Verbraucher zum Kauf. Zugunsten
des ,falschen Schnappchens” verzichtet der
Verbraucher wissentlich auf die Qualitat, die
Verwendungssicherheit und die ethischen
Grundsatze eines Markenprodukts.

Falschungen sind gesellschaftsfahig

Uber 90 Prozent der Verbraucher sehen

ihr Ansehen bei Freunden und Verwandten
durch den Kauf eines Plagiats nicht gefahr-
det. Trotz des Bewusstseins fir die vielfach
kriminellen und unethischen Arbeits- und
Umweltbedingungen der Falschungen tole-
rieren die befragten Verbraucher Produkt-
und Markenpiraterie als Kavaliersdelikt.

Die Rolle der Falscher

Gefélschte Lebensmittel und Getranke
stammen liberwiegend aus (Ost-) Europa,
gefalschte Luxusprodukte aus China

Die Anbieter gefdlschter Luxusprodukte
produzieren Uberwiegend in China, wahrend
gefdlschte Lebensmittel mehrheitlich aus
Europa stammen. Dies birgt besondere Ge-
fahren fur die Verbraucher: Die Falschung
von Lebensmittelprodukten ist mit Gesund-
heitsrisiken verbunden. Auferdem konnen
die Plagiate durch die geografische Nahe
den europdischen Verbrauchern einfacher
untergejubelt werden.

Falschungen sind duperlich vom Original
kaum noch zu unterscheiden

Die Produktion von Falschungen verlagert
sich von Hinterhdéfen in voll ausgestattete
Fabriken, die zunehmend industrielle Her-



stellungsverfahren und Maschinen ver-
wenden. Haufig kdnnen nur Experten die
Plagiate vom Original unterscheiden. Wah-
rend die Falscher damit ein rein duferlich
vom Original kaum unterscheidbares Pro-
dukt herstellen, sind ihnen die Inhaltsstoffe
und die Qualitat oft egal.

Piraten nutzen samtliche Vertriebswege
Produktpiraten nutzen samtliche Vertriebs-
wege: Falschungen erreichen den Verbrau-
cher zu 41 Prozent Uber , fliegende" Markte
und zu 33 Prozent Uber das Internet. Aber
auch der Grop- und Einzelhandel sind von
Falschungen betroffen.

Die Bekampfung der Falschungen

Markenschutz ist Chefsache
Markenschutz ist Chefsache: 77 Prozent
der befragten Unternehmen betrachten den
Markenschutz als Aufgabe der Geschafts-
leitung. 23 Prozent sehen die Unterneh-
mensfihrung dabei zumindest in einer
unterstiitzenden Rolle. Damit erkennen
die Unternehmen den Schutz der Marke
als ,strategische" Aufgabe an. Umgesetzt
wird der Markenschutz bislang eher in den
Rechts- und Marketingabteilungen als in
den fir Qualitats-, Risiko- und Produktions-
management zustandigen Abteilungen.

Die Mapnahmen zur Bekdmpfung von Fal-
schungen fokussieren die rechtliche Seite
Bei den befragten Unternehmen stehen
bislang die rechtlichen Manahmen im Vor-
dergrund der Bemihungen zum Schutz

ihrer Marke. 72 Prozent der Unternehmen
haben solche rechtlichen Mafnahmen
bereits systematisch umgesetzt. Wer es
den Falschern schwer machen mochte,
muss aber die gesamte Wertschopfungs-
kette im Blick behalten. Sonst ist zwar die
Ladung gesichert, aber der Zugang zum
Schiff steht den Piraten weit offen.

Unternehmen fordern Unterstiitzung

von Politik und Verbanden

Unternehmen sehen in erster Linie die Po-
litik, aber auch die Verbande in der Pflicht
im Kampf gegen Produktpiraten: 79 Prozent
der befragten Unternehmen halten vor-
nehmlich die Politik fir zustandig, weitere
52 Prozent eher die Verbande. 29 Prozent
der Unternehmen sehen noch weitere eigene
Handlungsmdglichkeiten gegen Produkt- und
Markenpiraterie, wahrend 19 Prozent der
befragten Unternehmen die eigenen Hand-
lungsspielrdume als erschopft ansehen.

Unternehmen fordern bessere
Verbraucheraufklarung und schéarfere
strafrechtliche Sanktionen

70 Prozent der Unternehmen fordern
eine starkere Abschreckung der Tater
durch verscharfte strafrechtliche Sankti-
onen. In gleichem Mafe kénnte aus ihrer
Sicht zudem eine verbesserte Aufklarung
der Verbraucher hinsichtlich der Gefahren
und Schaden im Zusammenhang mit ge-
falschten Waren helfen, das Phanomen der
Marken- und Produktpiraterie zu bekdamp-
fen. Mehr als die Halfte der Unternehmen
spricht sich daflr aus, die Durchsetzung der
gewerblichen Schutzrechte zu verbessern.
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Die Prioritaten beim Markenschutz

Die Betonung von sicherheitsrelevanten
und ethischen Aspekten schiitzt die Marke
Durch Kommunikation der kriminellen und
unethischen Hintergriinde von Falschungen
und die Betonung der Vorteile der Original-
produkte kdnnen die Unternehmen den Wert
ihrer Produkte gegentiber den gefdlschten
Kopien hervorheben und so den Wert ihrer
Marken schitzen. Das zeigt auch ein Ver-
gleich der Befragungen von Unternehmen
und Verbrauchern.

Markenschutz in das Risikomanagement
integrieren

Die meisten Unternehmen ergreifen viel-
faltige, aber bislang eher punktuelle
Mapnahmen, zum Schutz ihrer Marke vor
Falschungen. Fir einen erfolgreichen Mar-
kenschutz sollten die Einzelmaf3nahmen in
einem Prozess verbunden und kontinuier-
lich auf ihre Wirksamkeit Uberprift werden.
Dieser Prozess sollte fester Bestandteil des
Risikomanagements werden. So kdnnen
Unternehmen den Piraten erfolgreich ge-
genuber treten. Piraten verzichten zwar auf
Buchflhrung. Aber sie wissen, was sie tun.



1. Die Piraten des 21. Jahrhunderts

Denkt man an Piraten, hat man ein aufre-
gendes Bild aus vergangenen Zeiten im
Kopf: Ein verwegener Bursche mit Sabel
und Augenklappe steht auf dem Deck ei-
nes Dreimasters, den Blick liber die stiir-
mische See fest auf die fette Beute eines
Handelsschiffes gerichtet und bereit zum
Entern. Schldgt man in jlingster Zeit die
Zeitung auf, wird man mit Berichten Uber
gekaperte Schiffe mit der Besatzung als
Geiseln vor den Kisten Afrikas und Asiens
konfrontiert. Spatestens jetzt muss man
feststellen, dass das ,,verklarte Bild" des
Piraten mit der harten Realitat nicht tber-
einstimmt: Auch die heutigen Piraten stel-
len eine grofe Gefahr dar, auch wenn der
moderne Produktpirat mit dieser Art der
Freibeuterei wenig zu tun hat.

Gleichwohl, auch er segelt unter fremder
Flagge und gibt sich dem Eingeweihten
erst im letzten Moment zu erkennen. Bei
den fremden Flaggen handelt es sich al-
lerdings um die Marken, Logos und Pro-
duktdesigns der Markenhersteller. Die
fette Beute ist der Verbraucher, der ver-
meintlich ein Schnappchen macht und am
Ende des Tages doch ein Vielfaches des
Wertes der erworbenen Ware bezahlt hat.

Was genau versteht man aber unter Pro-
dukt- und Markenpiraterie? Eine kurze De-
finition und eine Beschreibung des Ausma-
es der Produkt- und Markenpiraterie sind
der Ausgangspunkt dieser Studie.

1.1 Produkt- und Markenpiraterie verletzt Rechte

des geistigen Eigentums

Der Begriff ,,Produkt- und Markenpiraterie”
beschreibt das Geschaft mit Waren, die ein
Recht geistigen Eigentums verletzen. Dazu
gehdren vor allem Marken- und Patent-
rechte, Geschmacksmuster (also Designs),
Gebrauchsmuster, Urheberrechte und ver-
wandte Schutzrechte des gewerblichen
Rechtsschutzes.

Auf den Internetseiten des deutschen Zolls
findet sich eine allgemeingultige Definition:

., Markenpiraterie ist das illegale Verwenden

von Zeichen, Namen, Logos (Marken) und
geschaftlichen Bezeichnungen, die von den
Markenherstellern zur Kennzeichnung ihrer
Produkte im Handel eingesetzt werden.

Ubersicht der Rechte
geistigen Eigentums

Marken - Zeichen, um Waren bzw.
Dienstleistungen von denjenigen eines
anderen Unternehmens zu unterschei-
den. Zeichen kdnnen einfache Buchsta-
ben und Zahlen, Worter, Bilder, Logos
oder dreidimensionale Objekte sein.

Patente - Eine technische Entwicklung
- ein Gegenstand oder ein Verfahren -
kann durch ein Patent geschuitzt wer-
den, wenn sie neu und erfinderisch und
wirtschaftlich verwertbar ist.
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Produktpiraterie ist das verbotene Nach-
ahmen und Vervielfdltigen von Waren, flr
die die rechtmapigen Hersteller Erfindungs-
rechte, Designrechte und Verfahrensrechte
besitzen."”

Der Pirat Gbernimmt also unerlaubt das
geistige Eigentum, das sich ein Unterneh-
men unter Einsatz finanzieller Mittel er-
worben hat, um es flr seine Produkte zu
nutzen. Er verwendet die Bekanntheit einer
Marke, die ein Markenhersteller durch die
Qualitat seiner Produkte erlangt hat, um
den Verbraucher Uber die tatsachliche Her-
kunft und Qualitat der Ware zu tauschen.

Gebrauchsmuster - Fir Gegenstdnde be-
steht zudem die Mdéglichkeit eines Ge-
brauchsmusters. Es wird haufig als , kleines
Patent™ bezeichnet und kann schneller, ein-
facher und kostengtinstig erlangt werden.

Designs/Geschmacksmuster - Design,
Form und Farbe werden als so genanntes
Geschmacksmuster geschutzt. Die Mus-
ter und Modelle missen neu, eigentimlich
und gewerblich verwertbar sein und ein
asthetisches Erscheinungsbild haben.

Urheberrecht - Das Schutzziel des Ur-
heberrechts ist die Idee eines Werks, wie
Sprach-, Film- und Lichtbildwerke.



1.2 Falschungen verursachen Milliardenschaden

Das wahre Ausmaf der Produkt- und Marken-
piraterie kann nur geschatzt werden. Einer-
seits verzichten Piraten auf Buchfiihrung,
andererseits stellt die Bewertung der durch
die Falschungen verursachten Schaden eine
Herausforderung dar. Weniger als finf Pro-
zent der im Umlauf befindlichen Waren wer-
den Uberhaupt vom europdischen Zoll kont-
rolliert. Deshalb muss von einer erheblichen
Dunkelziffer ausgegangen werden.

Eine verldssliche statistische Quelle sind die
Zahlen der Europdischen Kommission? Gber
die Anzahl der beschlagnahmten Produkte
(s. Abb. 1). Gemadp der Statistik von 2007
haben die Zollbeamten der Mitgliedstaaten
mehr als 79 Millionen Artikel nachgeahmter
und gefdlschter Waren sichergestellt. Die
vorliegende Studie stellt die Produktgrup-
pen Accessoires, Bekleidung, Kosmetik und
Koérperpflege sowie Nahrungsmittel und Ge-
tranke in den Vordergrund, welche mit Gber
27 Millionen sichergestellten Artikeln einen
Anteil von 35 Prozent an der Gesamtzahl
aller in Europa im vergangenen Jahr be-
schlagnahmten Waren ausmachen. Bei den
verbleibenden 65 Prozent handelt es sich
Uberwiegend um Zigaretten, nachgemachte
CDs, DVDs, Elektrogerate und Arzneimittel.

Diese Zahlen geben zwar eine Vorstellung
Uber die Mengen gefalschter Produkte,
vermitteln aber noch kein Bild von den Wa-
renwerten, die von den Piraten in Umlauf
gebracht werden. Eine Studie der OECD?

Beschlagnahmte Artikel an den europdischen Grenzen 2007

Abbildung 1

Beschlagnahmte Artikel 2007: 79.076.458 Einheiten

65% 35%

................................... Accessoires

Kosmetik & Korperpflege
7% ~-Nahrungsmittel & Getranke

Quelle: Europdische Kommission (2008)?

schatzt den Warenwert der im Jahr 2005
gefalschten Produkte auf rund 200 Milliar-
den US-Dollar weltweit. Diese Schatzung be-
ricksichtigt nur den grenziberschreitenden
Handel und damit keine Produkte, die inner-
halb eines Landes hergestellt und abgesetzt
wurden und keine Produkte, die im Internet
gehandelt wurden. Somit dirfte die Gesamt-
summe deutlich héher liegen. Zu diesem
Ergebnis kommt auch eine Studie der Inter-
nationalen Handelskammer#, die den Um-
satz mit gefalschten Produkten weltweit auf
600 Milliarden US-Dollar beziffert.
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Flr die europdische Konsumgdterindustrie
kann, basierend auf den genannnten Zahlen
und Expertenschatzungen, von einem Um-
satzverlust von ca. zwei Prozent durch Pro-
dukt- und Markenpiraterie ausgegangen
werden. Kombiniert man diese Daumenre-
gel mit den Ergebnissen unserer Befragung,
die die Betroffenheit der Unternehmen
durch Falschungen zeigt, lasst sich abschat-
zen, dass die europdische Konsumguter-
industrie jéhrlich 35 Mrd. Euro durch Pro-
dukt- und Markenpiraterie verliert.



Schaden durch Produkt- und Markenpiraterie
Abbildung 2
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Falschungen

Klar ist: Diese Zahlen bilden nur die Spitze
des Eisbergs ab (s. Abb. 2). Falschungen
haben erhebliche negative Auswirkungen
auf Unternehmen, Verbraucher und die
Volkswirtschaft.

Unternehmen verlieren nicht nur Umsatz.
Falschungen, die von Verbrauchern nicht
als solche erkannt werden, fiihren dem Un-
ternehmen Imageschaden zu, die den Wert
der Marke beeintrachtigen kénnen.
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Den Verbrauchern drohen durch mdgliche
Mangel bei der Verarbeitung oder durch
minderwertige Qualitat Gesundheitsgefah-
ren oder finanzielle Schaden, etwa durch
eine verklrzte Haltbarkeit von Produkten.
Zudem kann ein vermeintliches Urlaubs-
schndppchen eine hohe Quittung beim Zoll
nach sich ziehen. Verbraucher, die unbe-
wusst eine Falschung kaufen, werden von

den Produkt- und Markenpiraten irregeleitet.

Nicht zu vernachldssigen sind die Schaden,
die Falschungen in der Volkswirtschaft ver-
ursachen. Neben Steuereinnahmen gehen
Arbeitsplatze verloren.
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2. Die Rolle der Verbraucher

Wer die Flut von Falschungen einddmmen
und die Schaden durch Produkt- und Mar-
kenpiraterie reduzieren will, muss sich
auch mit den Marktteilnehmern intensiver
auseinandersetzen. Ein erster Ansatz-
punkt ist die Nachfrageseite - also der
Verbraucher.

Im Rahmen unserer Studie wurden dazu
durch ein unabhangiges Befragungsinsti-
tut 2.500 Verbraucher in Deutschland, der
Schweiz, Osterreich und Holland iiber ihre
Einstellung zu Falschungen befragt. Un-
sere Befragung zeigt, dass sich viele der
Verbraucher durchaus der Gefahren von
Falschungen bewusst sind. Leider wirkt
sich dieses Bewusstsein nur bedingt auf
ihre Kaufbereitschaft aus. Das Prestige
und die Emotion der Marke zum gilinstigen
Preis der Falschung verlocken zum Kauf.
Zugunsten der falschen Schnappchen ver-
zichten dessen Kaufer zumeist wissentlich
auf die Qualitat, die Verwendungssicher-
heit der Markenartikel und die ethischen
Produktionsgrundsatze des Marken-
herstellers. Dieses Verhalten stof3t auf
relativ hohe gesellschaftliche Akzeptanz.
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2.1 Verbraucher sind fir die Gefahren sensibilisiert

Die Mehrzahl der befragten Verbraucher
sind sich der Gefahren gefalschter Produkte
bewusst. So rechnen sie beim Kauf von Pla-
giaten durchaus mit einer persénlichen Ge-
fahrdung durch Unfdlle oder gesundheitli-
chen und finanziellen Risiken.

Durchschnittlich 67 Prozent der im Rahmen
der vorliegenden Studie befragten Verbrau-
cher stufen das Risiko eines Unfalls durch
den Einsatz minderwertiger Materialien oder
die eingeschrankten Produktfunktionalita-
ten der Falschung als hoch ein. Beispiels-
weise kann ein falscher Sportschuh das Ri-
siko von Sportunfallen erheblich erhéhen.

Ferner kénnen gesundheitsgefdahrdende In-
haltsstoffe - etwa bei gefdlschten Textilien -
Hautausschldge oder Allergien ausldsen,
bei gefdlschten Nahrungsmitteln kénnen sie
sogar lebensbedrohlich sein. Im Jahr 2004
starben zwolIf Sduglinge in Ostchina. Ihre
Eltern hatten sie unwissentlich mit gefdlsch-
tem Milchpulver ohne jegliche Nahrwerte
geflttert. Diese von Falschungen ausge-
hende Gesundheitsgefahr wird von durch-
schnittlich 61 Prozent der Verbraucher
erkannt.

Die Gefahr einer Beschlagnahmung der
Ware durch den Zoll und entsprechender
Nachzahlungen wird von den befragten
Verbrauchern zwar als geringer eingestuft,
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doch erwarten immerhin noch durch-
schnittlich 48 Prozent auch ein finanzielles
Risiko beim Kauf von Falschungen.

Verbraucher haben nicht nur ein Bewusst-
sein fur persdnliche Gefahren durch Fal-
schungen, sondern insbesondere auch fur
die Gefahren fir Dritte: Durchschnittlich
74 Prozent der von uns befragten Verbrau-
cher geben an, dass ihnen die vielfach kri-
minellen Bedingungen von Herstellung und
Vertrieb der Falschungen bewusst sind, und
sogar 79 Prozent der Verbraucher wissen,
dass Arbeits- und Umweltschutzbedingun-
gen bei der Herstellung von Falschungen
regelmdapig vernachlassigt werden.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen auch,
dass das Bewusstsein insbesondere fur die
Unfall- und Gesundheitsgefahren eine Frage
des Alters ist: Wahrend bei den Gber 55-jah-
rigen noch drei von vier Verbrauchern Fal-
schungen als hohes Risiko einstufen, tun
das nur noch zwei von vier bei den unter
35-jahrigen.

Die jungeren Verbraucher gehen unbekim-
merter mit Falschungen um und sind weni-
ger aufgeklart Uber die Risiken als dltere.
Trotzdem sind auch sie sich der Gefahren
durch Falschungen bewusst.



Falschungen werden mit bestimmten Risiken in Verbindung gebracht.
Schatzen Sie die folgenden Risiken als hoch ein?
Abbildung 3

o 67
Persdnliche Gefahren
Unfallrisiken

P61

Gesundheitsrisiken

Finanzielle Risiken

n=2.500 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ist Ihnen bewusst, dass bei der Herstellung und dem
Vertrieb von Falschungen regelmapig ...

o274

Gefahren flr Dritte ... kriminelle Banden

involviert sind?

.. Arbeits- und Umwelt-
bedingungen vernach-
lassigt werden?
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Alter B <35 Jahre I 36-55Jahre M > 55 Jahre
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2.2 Mehr als jeder vierte Westeuropder kauft Plagiate -
auch bei Produkten des taglichen Bedarfs

Verbraucher haben also ein Bewusstsein fur
die mdglichen Gefahren, die von Falschungen
ausgehen. Dieses Bewusstsein hat allerdings
kaum Einfluss auf die Nachfrage (s. Abb. 4):
Durchschnittlich 28 Prozent der in der Stu-
die befragten Verbraucher haben in den
vergangenen drei Jahren Falschungen ge-
kauft. Dies gilt unabhdngig von Herkunft
oder Geschlecht und insbesondere unab-
hdngig davon, ob die von Falschungen aus-
gehenden Gefahren als hoch oder niedrig
einstuft wurden. Damit kauft mehr als jeder
vierte Westeuropder Falschungen.

Allerdings zeigt sich, dass Verbraucher, die
Falschungen als gefahrlich einschatzen -
also die dlteren Verbraucher - auch seltener

Haben Sie in den vergangenen drei Jahren bewusst oder
unbewusst Fidlschungen gekauft?
Abbildung 4

Altersgruppe @28

<35 Jahre
36-55 Jahre

> 55 Jahre

n=2500 0% 10% 20% 30% 40%
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Plagiate nachfragen. Wahrend 39 Prozent
der unter 35-jahrigen bewusst auf Falschun-
gen zurlckgreifen, nimmt das Interesse da-
ran mit dem Alter stetig ab und erreicht nur
noch 18 Prozent bei den Uber 55-jahrigen.

Dies ist zum einen zu erkldren mit dem
geringeren Risikobewusstsein bei den jin-
geren Verbrauchern. Zum anderen haben
diese nach unserer Erfahrung ein héheres
Markenbewusstsein und verfiigen zugleich
Uber einfacheren Zugang zu Falschungen,
u. a. durch die intensivere Nutzung des
Internets.

Die Nachfrage nach Falschungen umfasst
alle Produktgruppen (s. Abb. 5): von den
hochwertigen und hochpreisigen Luxus-
und Konsumagutern bis hin zu Produkten
des taglichen Bedarfs. Erwartungsgemap
nimmt gefdlschte Bekleidung die Favoriten-
rolle in der Verbrauchernachfrage ein.

23 Prozent der Befragten haben beispiels-
weise schon gefalschte T-Shirts, Hosen,
Pullover, Schuhe oder Miitzen gekauft. An
zweiter Stelle stehen mit elf Prozent Ac-
cessoires wie Handtaschen, Sonnenbrillen,
Schmuck, Uhren und Lederartikel. Eher un-
erwartet ist die nicht zu vernachlassigende
Nachfrage nach gefdlschten Produkten aus
den Bereichen Kosmetik, Kérperpflege,
Nahrungsmittel und Getranke. So haben
sieben Prozent der Befragten bereits ge-



In welchem Segment oder in welchen Segmenten haben
Sie die Falschung gekauft?

Abbildung 5
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Nahrungsmittel
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n=2.500
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Bewusster Kauf
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Butter, Pulverkaffee, Alkoholika, Stfigkeiten

Mehrfachnennung mdglich

fdlschte Produkte des taglichen Bedarfs wie
Rasierklingen, Shampoos, Zahnpasta oder
gar Pulverkaffee und Alkoholika gekauft.

Und die Verbraucher scheinen zu wissen,
was sie tun: Durchschnittlich mehr als
60 Prozent der Falschungskadufer geben
Uber alle Produktgruppen hinweg an, die
Falschung bewusst gekauft zu haben. Fur
die Unternehmen sind die verbleibenden
40 Prozent - also die arglosen Kaufer von
Falschungen - ein erhebliches Problem.

So bedeutet der unbewusste Kauf flr das
Unternehmen einen direkten Umsatzver-
lust, weil der Kunde grundsatzlich bereit ge-
wesen ware, das Original zu kaufen. Auper-
dem bemerken die Kunden die Falschung
entweder gar nicht oder erst nach dem
Kauf, beispielsweise an einer geringeren
Qualitat oder einer verkirzten Haltbarkeit
des Produkts. Wenn betrogene Kunden aus
diesen negativen Erfahrungen auf das Ori-
ginal rlickschliepen, erleidet das Unterneh-
men zusatzlich einen Imageverlust.

Ernst & Young Piraten des 21. Jahrhunderts
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2.3 Gunstiger Preis der Falschung verlockt zum Kauf

Wenn sich der Verbraucher der Gefahren
durch Falschungen bewusst ist, warum wer-
den Falschungen dann in diesem Umfang
gekauft? 82 Prozent der Verbraucher ge-
ben den glinstigen Preis als Grund fir den
Kauf einer Falschung an. Die Kaufer von
Plagiaten werfen flr das falsche Schnapp-
chen ihre moralischen Bedenken und ihr
Gefahrenbewusstsein Uber Bord. Statt
200 Euro fur eine Sonnenbrille auszugeben,
wird das Plagiat flr 15 Euro am Strand ge-
kauft oder das gefdlschte T-Shirt im Internet
fr ein Drittel des Originalpreises ersteigert.

Offenbar sind sich die Verbraucher bewusst,
zu diesem Preis kein Original erstanden zu
haben, aber was soll's? 43 Prozent der Be-
fragten verzichten auf das Original weil ihnen
das Produkt selbst, auch ohne bestimmte
Qualitdtsmerkmale, gefallt. Bei 33 Prozent
der Verbraucher geht es weniger um das
Produkt als vielmehr um ein Statussymbol,
also um die nach aupen erzielte Wirkung
durch dessen Besitz.

Bei einigen Produkten ist es den Verbrau-
chern scheinbar egal, ob sie eine Falschung
oder das Original kaufen (s. Abb. 7). Aus
ihrer Sicht bietet das Original in diesen Fal-
len kein erkennbares und wertgeschatztes
Unterscheidungsmerkmal zur Falschung.
Dies wird deutlich, wenn man die unter-
schiedliche Bedeutung verschiedener Merk-
male von Markenprodukten flir den Ver-
braucher betrachtet.

Kaufer erwerben mit der Falschung die Wir-
kung und das Prestige des Originals. Bei
beiden Eigenschaften einer Marke stellen
die befragten Verbraucher mit einem Ab-
stand von 0,1 bzw. 0,2 Punkten kaum einen
Unterschied zur Falschung fest. Auch Eigen-
schaften wie Innovation, Gesundheit oder
Tradition sind keine ausgepragten Differen-
zierungsmerkmale gegentiber dem Original.

Das Herausstellen von Markeneigenschaf-
ten wie Verwendungssicherheit, ethische
Produktionsgrundsatze und Nachhaltigkeit

Meinen Sie, dass es einen bestimmten Grund fiir den Kauf

einer Falschung gibt wie beispielsweise ...
Abbildung 6

... den glinstigen Preis?

... weil lhnen das
Produkt gefallt?

... der Wunsch nach
einem Statussymbol?

82
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Mehrfachnennung mdglich

60% 80% 100%
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bieten dem Markenhersteller dagegen
Potenzial, dem Verbraucher die grundle-
genden Unterschiede zwischen Original und
Falschung zu verdeutlichen: Diese Eigen-
schaften werden mit 3,9 bis 4,6 von funf
Punkten von den Verbrauchern als wichtige
Markeneigenschaften gewertet. Zwar sind
ihnen diese Aspekte beim Kauf einer Fal-
schung nicht so wichtig, wie beim Erwerb ei-
nes Markenprodukts - der Unterschied fallt
mit 0,4 Punkten aber relativ gering aus. Die
Preisunterschiede scheinen zum Zeitpunkt
des Kaufs die eigenene Anspriliche verges-
sen zu lassen. Das heift, der Verbraucher
misst bei Original und Falschung mit ,,.zwei-
erlei Maf3", und dies sollte ihm auch vor
Augen geflihrt werden. Gleiches qilt fur die
Qualitat, die Kunden als bedeutende Marken-
eigenschaft bewerten, mit grofem Abstand
zur Falschung.

Eine Kommunikationsstrategie, die dem Ver-
braucher bewusst macht, dass der Preisun-
terschied zwischen Original und Falschung
wegen der wesentlich hdheren Qualitat und
Verwendungssicherheit sowie der Einhaltung
von ethischen Grundsatzen und Nachhaltig-
keit gerechtfertigt ist, kann dem Verbraucher
die grundlegenden Unterschiede zwischen
Original und Falschung verdeutlichen. Den
Unternehmen bietet sich hier eine Chance,
mit entsprechenden Kampagnen zu errei-
chen, dass Verbraucher wieder kritischer
werden, mehr Bewusstsein fur Qualitat und
ethische Aspekte entwickeln und sich beim
Kauf nicht nur am Preis orientieren.



#

Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Merkmale beim Kauf eines

Markenprodukts/einer Félschung?

Abbildung 7
Mittelwert
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2.4 Plagiate sind gesellschaftsfahig

Stellen Sie sich vor, Sie haben eine Falschung gekauft.
Wiirde Ihr Ansehen bei Freunden und Verwandtschaft

darunter leiden?
Abbildung 8

n=2.500

17% |

Das ist

Absolut © Ja! lhnen eqgal :

46% 27%
; Uberhaupt
Nein nicht

Falschungen haben ihren Platz in der Ge-
sellschaft gefunden (s. Abb. 8): Neun von
zehn Verbrauchern sehen durch den Kauf
einer Falschung ihr Ansehen bei Freunden
und Verwandten nicht gefahrdet. Offenbar
empfinden es viele als durchaus ,,cool”, ge-
falschte Uhren zu tragen mit dem Hinweis,
dass man diese fir wenige Euro irgendwo
aus dem Urlaub mitgebracht habe und
kaum vom Original unterscheiden kénne.
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Der Kauf von Falschungen wird in der Ge-
sellschaft insbesondere unter dem Gesichts-
punkt der Geldersparnis als ein vermeint-
lich glinstiges Schnappchen betrachtet. Der
Kauf einer Falschung wird damit als ,,Kava-
liersdelikt" abgetan. Diese Haltung unter-
scheidet sich nicht signifikant nach Her-
kunftsland, Geschlecht oder Alter. Wiirden
Verbraucher weniger Interesse an gefalsch-
ten oder nachgeahmten Waren duf3ern,
wenn also die Nachfrage abndhme, ware
der Anreiz zum Kopieren erheblich geringer.
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Verzollte Urlaubserinnerungen

Lediglich jeder zweite Verbraucher ist
sich der finanziellen Gefahren durch die
Beschlagnahmung von Falschungen beim
Zoll bewusst. Dabei ist bereits fast jeder
Urlauber einmal in Versuchung geraten,
eine Falschung mit nach Hause zu nehmen.
Die nachgemachten Markenartikel sind als
falsches Schndppchen in vielen Urlaubs-
zielen zu bekommen. Fiir den Verbraucher
hangt das Ausmaf3 der Strafe fir den Be-
sitz von Produkt- und Markenfalschungen
davon ab, in welches Land er reist.

In Deutschland kommen die meisten Ur-
lauber glimpflich davon. Der Kauf und
Besitz von Falschungen ist nicht straf-
bar, solange ein ,,Eigenbedarf" vorliegt,
d.h. dass die Produkte zur eigenen Ver-
wendung genutzt werden. Davon ist dann
auszugehen, wenn die Waren keinen kom-
merziellen Charakter haben, die Waren

im personlichen Gepdck des Reisenden
mitgeflhrt werden und der Wert aller Wa-

ren unter 175 Euro liegt. Dieser Grenzwert
berechnet sich aus dem Einkaufspreis im
Urlaubsland.

Bei Uberschreiten des Grenzwerts oder bei
dem Verdacht des gewerbsmadpigen Handels
kann der Z6liner die Ware beschlagnahmen.
So gelten beispielsweise zehn T-Shirts oder
drei Paar Schuhe gleichen Typs nicht mehr
als Reisemitbringsel, auch wenn sie weni-
ger als 175 Euro gekostet haben. Alle Wa-
ren werden beschlagnahmt und vernichtet.
Zusatzlich droht ein Strafverfahren wegen
Steuervergehens und wegen Markenrechts-
verletzung. Das Strafmass kann bis zu flnf
Jahren Haft betragen. Auferdem kann das
Unternehmen, dessen Markenrechte verletzt
wurden, Schadensersatzanspriche stellen.

Der Eigenbedarf ist auch der Knackpunkt
am niederlandischen Zoll. Hier wird der Ei-
genbedarf nicht Gber den Warenwert son-
dern Uber die Anzahl definiert. Der Urlauber
darf maximal drei gefdlschte Uhren, drei
Bekleidungsstiicke und 250 Milliliter Par-
fum einflihren. Wird der Grenzwert in einer
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Kategorie Uiberschritten, werden alle
Produkte der Kategorie beschlagnahmt.
Auch hier droht ein Strafverfahren.

Seit dem 1. Juli 2008 wird auch in der
Schweiz ein Plagiat sofort eingezogen
und vernichtet. In Italien sind der Kauf
und Besitz nachgemachter Markenpro-
dukte strafbar und mit drastischen Geld-
bufen von bis zu 10.000 Euro verbun-
den. Vor einigen Jahren machte eine
60-jahrige Danin europaweit Schlagzei-
len: Fir den Kauf einer zehn Euro teuren
gefadlschten Designersonnenbrille auf
einem fliegenden Markt in der Toskana
musste sie die Hochststrafe von 10.000
Euro zahlen.

Diese drastischen Strafen sollen verdeut-
lichen, dass es sich bei der Produkt- und
Markenpiraterie nicht um ein Kavaliers-
delikt handelt, sondern um eine Straftat,
die Verbraucher, Wirtschaft und die ge-
samte Gesellschaft schadigt und fir Kau-
fer mit echten finanziellen Risiken ver-
bunden ist.
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3. Die Rolle der Falscher

Jede Nachfrage schafft sich ihr Angebot.
Dies qilt insbesondere dann, wenn sich so
hohe wirtschaftliche Gewinne erzielen
lassen wie mit Plagiaten. Dieses Geschaft
verspricht inzwischen enormen Profit.
Zahlen des 6sterreichischen Zolls® deuten
an, dass sich mit Falschungen mehr Geld
verdienen lasst als mit anderen kriminellen
Geschaften, etwa dem Drogenhandel oder
dem Handel mit Falschgeld.

Die hohen Gewinnmargen und das geringe
Risiko einer strafrechtlichen Verfolgung
sind ein idealer Nahrboden fiir die illegalen
Aktivitaten der Piraten. Die Strafen sind
meist so mild, dass sie die Falscher nicht
abschrecken kénnen. Wird einem von ihnen
doch einmal das Handwerk gelegt, ist der
Nachste schon zur Stelle.

Laut OECD-Studie? existieren zahlreiche
Hinweise darauf, dass Falschungen immer
haufiger keine Einzeltaten sind, sondern
sich das organisierte Verbrechen in die-
sem Bereich zu ,,engagieren” beginnt:
Hinter den Banden, die Geschafte mit der
Produkt- und Markenpiraterie machen,
stehen mafiése Strukturen, die gleich-
zeitig in Drogenschmuggel, Prostitution,
Gliicksspiel, Erpressung, Geldwasche und
Menschenhandel involviert sind” (OECD
(2007), S. 15).

Um ein besseres Verstandnis fir die Prob-
lematik und den Umfang der Falschungen
zu erhalten, haben wir die Unternehmen
nach den Ursprungsldandern, den Produk-
tionsbedingungen und den Vertriebswegen
befragt - mit folgenden Ergebnissen.
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3.1 Gefalschte Lebensmittel stammen Uberwiegend aus
(Ost-) Europa, gefalschte Luxusprodukte aus China

Die Hauptherkunftsregion der gefadlschten
Produkte ist Asien (s. Abb. 9). Durchschnitt-
lich 70 Prozent der befragten Unterneh-
men nennen China als Ursprungsland der
Falschungen, 41 Prozent andere asiatische
Lander, 37 Prozent die Tiurkei und 30 Pro-
zent osteuropdische Lander. Damit nehmen
die ,Ublichen” Verdachtigen die Spitzenpo-
sitionen ein.

Das Ursprungsland der Falschungen hangt
stark von der betrachteten Produktgruppe
ab. Bei den Produktgruppen Accessoires und
Bekleidung kdmpfen alle Unternehmen mit
den chinesischen Plagiaten und zu 70 Pro-
zent auch mit Falschungen aus der Tirkei.

Kulturelle Unterschiede als Hintergrund
der Falschungsproblematik in China

In Europa wird Innovation als ein hoher
Wert an sich angesehen und Kopieren
meist pauschal als ,,Ideenklau” abge-
tan. Dagegen hat das Kopieren in China
eine kulturelle Tradition: Es ist ein Ziel,
das Vorbild oder den Meister zunachst
perfekt zu imitieren und erst dann ei-
gene Innovationen hervorzubringen.
Bereits das Erlernen der chinesischen
Sprache ist damit verbunden, die Schrift-
zeichen genau zu kopieren, um sie zu
verinnerlichen.
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Hingegen stammen gefdlschte Kosmetika
und Koérperpflegeprodukte an erster Stelle
aus dem Mittleren Osten und erst an zwei-
ter Stelle aus China.

Bei Nahrungsmitteln und Getranken gibt
es kein solch ,,eindeutiges” Ursprungsland,
aber mehr als die Halfte der Plagiate stam-
men aus Osteuropa. Diese Tatsache birgt
besondere Gefahren fiir die Verbraucher:
So sind mit der Falschung von Nahrungs-
mitteln Gesundheitsrisiken verbunden. Au-
Berdem sind die Falschungen den Kunden
leichter ,,unterzujubeln”, weil durch die geo-
graphische Nahe Transportzeiten drastisch
zurlickgehen.

Die kulturellen Unterschiede werden an
einer Anekdote aus der Stiddeutschen
Zeitung Uber das Managerleben in China
deutlich: ,,Ein Geschaftsmann einer Firma
aus der deutschen Provinz besucht eine
Messe in einer chinesischen Industrie-
stadt. Irgendwann tritt ein Chinese an den
Messestand und sagt: ,Wir bauen die glei-
che Maschine wie Sie!l' Der Chinese wirkt
stolz, der Deutsche auch. Dann holt der
Chinese einen Prospekt hervor. Darauf ist
der Nachbau einer patentierten deutschen
Spezialmaschine zu sehen, detailgetreu
inklusive gefalschter Firmenlogos. Jetzt
|achelt nur noch der Chinese.” (Siddeut-
sche Zeitung, Montag, 22. Mai 2006)



Aus welchen Landern stammen die Falschungen vorwiegend?

Abbildung 9
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3.2 Produktion verlasst die Hinterhofe

Marken behaupten sich im weltweiten Wett-
bewerb durch Innovationen bei Design,
Material, Funktion und Qualitat. Die Pro-
duktpiraten kopieren auf kriminelle Weise
diese Wettbewerbsvorteile und beginnen
sofort nach der Vorstellung der Markenpro-
dukte mit der ,,Nachentwicklung". Betrof-
fene Unternehmen berichten, dass bereits
wenige Wochen nach der Vorstellung der
Produkte die ersten Falschungen am Markt
auftauchen.

Der Falscher erspart sich beim Kopieren die
aufwendigen Entwicklungskosten der Marke,
die Ausgaben fiir Marketing oder Kunden-
service und profitiert von einer Fertigung zu
geringen, meist ausbeuterischen Léhnen -
und erzielt damit erhebliche Gewinne.

Die Produktion der Falschungen verlagert
sich zunehmend von den Hinterhdfen in voll
ausgestattete Fabriken, die vergleichbare
Herstellungsverfahren und Maschinen ver-
wenden wie die Markenhersteller. Mit com-
putergestiitzter Produktion sind ein Teil der
Falscher in der Lage, Plagiate in grofem
Stil herzustellen. Das ist zugleich einer der
Griinde fir die explosionsartige Entwicklung
des Handels mit Falschungen.
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Eine zunehmende Anzahl von Falscherwerk-
statten stellt Produkte her, die dem Original
zwar zum Verwechseln dhnlich sehen, doch
fur den Laien kaum wahrnehmbare Fehler
aufweisen. Bei einigen Plagiaten ist ,,nur"
das Logo falsch, bei anderen das Material
minderwertig, wieder andere haben ein
schlechteres Design. Eine ganze Sammlung
solcher Falschungen steht bei den betrof-
fenen Unternehmen in den Regalen. Im-
mer mehr Kopien sind jedoch, als Ergebnis
der ,,professionelleren” Fertigungsmetho-
den, rein duperlich erstaunlich gut. Nur
Experten kdnnen diese noch vom Original
unterscheiden.

Wahrend es dem Falscher vor allem darauf
ankommt, ein duperlich vom Original nicht
zu unterscheidendes Produkt herzustellen,
sind ihm die Inhaltsstoffe oft egal. Gesetz-
liche Vorgaben zur qualitdtsgerechten Pro-
duktion werden vernachldssigt. Daraus re-
sultiert fur den Verbraucher insbesondere
bei gefdlschten Nahrungsmitteln, Getran-
ken, Kosmetik- und Kérperpflegeprodukten
eine besondere Gefahr: Er kann beim Kauf
des Produkts lediglich die Verpackung, nicht
aber die Inhaltsstoffe prifen. Bei Parfums
wird beispielsweise Wasser mit Duftstoffen
derart vermischt, dass zwar der Geruch,
nicht aber die Qualitats- und Gesundheits-
standards des Originals imitiert werden.
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Von der Produktion in Hinterhdfen in die Fabriken



3.3 Piraten nutzen samtliche Vertriebswege

Uber welche Kanile werden die Falschungen insbesondere vertrieben?

Abbildung 10
Ingesamt Accessoires Kosmetik Nahrungsmittel
& Bekleidung & Korperpflege & Getranke

Markte 41 60% 43% 25%

Einzelhandel 81 40% 29% 50%

GrofBhandel 33 40% 29% 38%

Internet 33 50% 43% 13%

Sonstiges 10% - -
n=27 0% 10% 20% 30% 40% n=10 n=7 n=8

Mehrfachnennung mdglich

Die Piraten nutzen samtliche Vertriebsfor-
men (s. Abb. 10). Den Weg zum Verbrau-
cher finden die Falscher entweder indirekt
Uber , fliegende" Markte, den Grof3- und

Einzelhandel oder direkt Gber das Internet.

.Fliegende" Mdrkte sind der bevorzugte
Vertriebsweg flr gefdlschte Accessoires,
Bekleidung, Kosmetik- und Kérperpflege-
artikel. Hier haben durchschnittlich 41 Pro-
zent der befragten Unternehmen gefdlschte
Produkte ermittelt.

Gefdlschte Nahrungsmittel und Getranke
werden Uberwiegend Uber die gleichen
Kandle vertrieben wie die Originale. Da-
durch nimmt der Einzelhandel mit 37 Pro-
zent einen zweiten Rang in der Liste der
Absatzkandle ein, in denen Falschungen
entdeckt wurden. In diesem Prozentsatz
sind sowohl der traditionelle Einzelhandel
als auch ,,Ein-Euro-Shops" enthalten. An
dritter Stelle steht mit durchschnittlich

33 Prozent der Grofhandel.

Obwohl der Verkauf gefélschter Produkte

im seriosen europdischen Grof3- und Ein-
zelhandel heute noch die groe Ausnahme
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ist, muss auch der Handel die Produkt- und
Markenpiraterie ernst nehmen. Die genaue
Uberpriifung der Waren und insbesondere
deren Herkunft gewinnen mit dem Erfin-
dungsreichtum der Falscher, die Waren in
die Supply Chain einzuschleusen, eine im-
mer grofere Bedeutung.

An letzter Stelle steht mit durchschnittlichen
33 Prozent das Internet als Vertriebsweg fir
gefalschte Produkte. In Branchen, die ihren
Vertrieb zunehmend auch auf das Internet
ausrichten, beispielsweise bei Accessoires
und Bekleidung, wird das Risiko durch den
Onlinehandel weitaus héher eingeschatzt.
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Das Internet

Fur Falscher bietet das Internet grope
Chancen. Dadurch entstehen entspre-
chende Risiken fur die Verbraucher. Die
Chance fir die Falscher liegt in der Ano-
nymitat des Internets, die es ihnen ermég-
licht, ihre Machenschaften zu verschleiern
und so den Zugriff der Ermittlungsbehér-
den zu erschweren. Zudem haben sie so
rund um die Uhr einen direkten und welt-
weiten Kontakt zu potenziellen Kaufern.

Ein weiterer Vorteil fur die Falscher ist,
dass Verbraucher im Internet die Fal-
schung nur schwer vom Original unter-
scheiden kdnnen. Kaufer kdnnen die
Qualitat der Produkte weder fihlen noch
wirklich sehen. Stattdessen betrachten
sie im Internet lediglich eine Abbildung
des Produkts - und hier lasst sich die Fal-
schung leicht als Original ausgeben. Eine
wirkliche Uberpriifung der Echtheit der

Produkte ist nur bedingt mdglich. Aller-
dings kénnten Verbraucher durch einen
moglicherweise unrealistisch geringen
Preis auf die Falschung aufmerksam wer-
den. Die Signalfunktion des Preises fehlt
jedoch insbesondere bei Internetauktio-
nen: Bei Auktionen ist ein niedriger Ein-
stiegspreis auch bei Originalware nicht
ungewdhnlich. Die fehlende Signalwir-
kung von Qualitat und Preis im Internet
erhoht fur den Verbraucher das Risiko
des unbewussten Kaufs von Plagiaten.

Die Falscher nutzen die Vorteile des In-
ternets und ihre Dreistigkeit kennt dabei
kaum Grenzen. Die Falschheit der Ware
wird nicht mehr verschleiert. So werden
beispielsweise Falschungen von Uhren auf
einschldagigen Internetseiten als hochwer-
tige Plagiate angeboten. Frei Ubersetzt ist
dort zu lesen: ,,Wir benutzen nur héchste
Qualitat in den Materialien und die Fal-
schung kann nur von Experten vom Origi-
nal unterschieden werden."
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Wie aber kommen die Falschungen in die
Supply Chain der einzelnen Vertriebska-
nale? Hierflr nutzen die Falscher globale
Warenstrome und bevorzugt den Contai-
nerverkehr. Von den riesigen Mengen, die
per Schiff transportiert werden, kann nur
ein Bruchteil kontrolliert werden. Das ver-
ringert das Risiko, dass die Falschungen
entdeckt werden. Um die rechtswidrige Her-
kunft der Ware zu verschleiern, nutzen die
Piraten aber noch ganz andere Methoden:
Mit gefdlschten Frachtpapieren, Umladung
der Ware und Beférderung durch mehrere
Zollgebiete werden die Plagiate auf eine
lange Reise geschickt. Eine weitere, immer
haufiger praktizierte Methode ist das ,,Mi-
schen” von Originalen und Falschungen in
ein und derselben Sendung. So hoffen die
Betriger, im Zielland unbeanstandet durch
die Risikoanalyse und die Kontrollen des
Zolls zu schlipfen.

Die grope Frage ist: Wem kann der Ver-
braucher noch vertrauen? Wo soll er noch
das Original kaufen, wenn die Falschungen
Uber alle Vertriebskandle den Markt Gber-
schwemmen? Dem traditionellen europai-
schen Grofp- und Einzelhandel kommt hier
eine bedeutende Rolle zu und die Chance,
sich Uber ,,garantierte Originalitat" zu
profilieren.






4. Die Schaden durch Falschungen

Der Markt fiir Falschungen entsteht ei-
nerseits durch die gro3e Kaufbereitschaft
der Verbraucher und andererseits durch
die wirtschaftliche Attraktivitat von Fal-
schungen. So kommt es, dass immer mehr
Falschungen in die Markte gelangen. Der
Konsumgiiterindustrie entstehen dadurch
Schéden in Milliardenhdhe.

Dieser Schadenshéhe haben wir uns ange-
ndhert, indem wir die Unternehmen nach
ihrer Betroffenheit durch Falschungen und

nach der Héhe der Schaden befragt haben.

4.1 Zwei Drittel der Unternehmen sind
von Falschungen betroffen

Das Ausmaf der von Falschungen betroffe-
nen Unternehmen ist gravierend (s. Abb.
12): 56 Prozent der befragten Unterneh-
men geben an, dass ihre Produkte in den
vergangenen drei Jahren standig gefalscht
wurden. Bei weiteren 22 Prozent kommt
das immer noch mehrmals im Jahr vor. Da-
mit sind durchschnittlich zwei von drei Un-
ternehmen von Fadlschungen betroffen.

Vergleicht man die Betroffenheit der Unter-
nehmen nach Produktgruppen, so fallt auf,
dass nicht mehr nur Luxus- und Konsum-
glter aus den Bereichen Accessoires und
Bekleidung Falschungen ausgesetzt sind,
obwohl diese mit 100 Prozent Betroffenheit

fihrend bleiben. Vielmehr greifen die Pira-
ten auch die Produktgruppen des taglichen
Bedarfs wie Kosmetik, Kérperpflege, Nah-
rungsmittel und Getranke an. Im letztge-
nannten Segment registrieren schon Gber
50 Prozent der Unternehmen regelmapig
Falschungen ihrer Produkte.

Allerdings beinhalten diese Zahlen eine
Dunkelziffer, weil sich noch nicht alle Un-
ternehmen systematisch mit dem Problem
befassen. Unternehmen, die sich mit dem
Falschungsphdanomen auseinandersetzen,
finden meist auch Falschungen. Das be-
deutet, dass langst nicht alle Falschungen
aufgesplrt werden. Es bedarf immer spezi-

Welche Rechte wurden durch die Falschungen verletzt?

Abbildung 11
Schutzrecht Beschreibung Verletzung
Patente Technische Erfindung
ntorseerdmeer &
Marken Unterscheidungsmerkmal 85
des Produkts
Urheberrecht Produkt einer geistigen Leistung
. Gebrauchsmuster, geografische
sonstige Herkunftsangaben, Sortenschutzgesetz H
n=27 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Mehrfachnennung méglich
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fischerer Aufdeckungsmafnahmen in den

Unternehmen selbst und des Zolls, um das
tatsachliche Falschungsausmap zu erken-

nen und einzuddmmen.

Fur die kommenden Jahre erwarten die
Unternehmen, dass das von Falschungen
ausgehende Risiko zunimmt (s. Abb. 13).
Keines der Unternehmen geht von einem
fallenden Risiko aus. Dazu ist das Geschaft
mit den Falschungen zu profitabel fur die
Falscher. Mit ihren umfassenden Mafnah-
men hoffen immerhin 54 Prozent der Un-
ternehmen, die Risiken durch Falschungen
wenigstens auf gleichem Niveau zu halten,
46 Prozent gehen von einem steigenden
Risiko aus.

Die Marke ist das am haufigsten verletzte
Schutzrecht bei den befragten Unterneh-
men (s. Abb. 11). 85 Prozent geben an,
dass ein Markenrecht durch Falschungen
verletzt wurde. An zweiter Stelle stehen die
Geschmacksmuster mit 70 Prozent, gefolgt
von Urheberrechten mit 37 Prozent und
Patenten mit 19 Prozent.

Wie haufig wurden Produkte Ihres Unternehmens in den
vergangenen drei Jahren gefdlscht?
Abbildung 12

» O

Total 56 22

Accessoires

& Bekleidung 60 40

Kosmetik

& Korperpflege 2 14 14

Nahrungsmittel
& Getrénke 39 12 o8 ‘

|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Standig Mehrmals pro Jahr Einmal pro Jahr Il Max. einmal 1l

Wie schidtzen Sie die Entwicklung des Risikos in den ndchsten
drei Jahren ein?
Abbildung 13

Accessoires _
& Bekleidung 0 S0
rorfloge B

& Korperpflege 43 o0
Nahrungsnllttel 29

& Getrénke ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Steigend Il Gleich bleibend Fallend

Nie
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4.2 Finanzielle Schaden werden von den Unter-
nehmen selbst nicht systematisch bewertet

Trotz der hohen Betroffenheit nehmen Un-
ternehmen bislang keine systematische Be-
wertung der direkten und indirekten Scha-
den durch Falschungen vor (s. Abb. 14).
So bewerten nur 19 Prozent der von Fal-
schungen betroffenen Unternehmen den
direkten Schaden, nur vier Prozent versu-
chen, den indirekten Schaden zu beziffern.

Der direkte Schaden charakterisiert die Kos-
ten, die einem Unternehmen unmittelbar
durch Falschungen entstehen (s. Abb. 15).
Dazu gehdren die Kosten zur Bekdmpfung
von Falschungen ebenso wie die Umsatzver-
|uste, die ein Unternehmen durch Falschun-
gen erleidet.

Kosten zur Bekampfung von Falschungen
entstehen durch Ermittiung und Sicherstel-
lung oder die Vernichtung und Entsorgung
gefdlschter Ware. Diese Kosten werden im-
merhin noch von jeweils 30 Prozent der
befragten Unternehmen ermittelt. Ebenso
geben 30 Prozent der Unternehmen an,
Prozesskosten zu ermitteln und zum Scha-
den durch Falschungen hinzuzurechnen.
Schlieflich setzen 22 Prozent externe
Dienstleister im Kampf gegen Falscher

ein und bilanzieren diese Kosten in der
Schadensberechnung.

Eine weitere wesentliche Komponente der
direkten Kosten ist der Umsatzverlust durch
Falschungen. 41 Prozent der befragten Un-
ternehmen messen, inwieweit durch den Ver-
kauf von Falschungen die Originale aus dem
Markt gedrangt werden. Besonders hart traf

es ein Unternehmen im russischen Markt, in
dem die Falschungen einen Marktanteil von
30 Prozent erreichten. Durch umfassende
Mapnahmen konnten die Falschungen inner-
halb eines Jahres zurtickgedrangt und erheb-
liche Umsatzsteigerungen erreicht werden.

Neben den direkten Schaden entstehen den
Unternehmen durch die Verbreitung von
Falschungen im Markt indirekte Schaden,
sogenannte Imageschaden. Durch eine
Falschung wird Kaufkraft abgeschopft. Vor
allem aber fallt die minderwertige Qualitat
der Falschung auf den Markenhersteller zu-
rick und schadet so der Marke. Beispiels-
weise musste das Unternehmen im russi-
schen Markt die Werbung fiir sein Produkt
einstellen, denn durch die schlechte Quali-
tat der gefdlschten Ware hatte jede weitere
Werbung der Marke eher geschadet.

Haben Sie die durch Produkt- und Markenpiraterie entstandenen

Schdaden ermittelt?

Abbildung 14
Insgesamt Accessoires Kosmetik Nahrungsmittel
& Bekleidung & Korperpflege & Getranke
Direkter 5 . .
ooy ‘38 | 42 | 30% 57% 50%
Indirekter ‘ ‘ ‘ . . .
Schaden 31 ‘ 6‘5 ‘ 50% 86% 75%
n=24 0% 20% 40% 60% 80% 100% n=10 n=7 n=6
M Ja Teilweise Nein
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Neben dem Imageverlust droht einer Marke
bei starker Verbreitung von Falschungen
auch der Verlust von Exklusivitat. Wenn Fal-
schungen im Markt prasenter sind als das
Original und die Marke damit fur , jeder-
mann" zuganglich wird, verliert die Marke
an Exklusivitat. Damit verliert auch ein
Kunde, der sich das Original leisten kdnnte,
sein Interesse an der Marke.

Image- und Exklusivitatsverlust beeintrach-
tigen den Wert einer Marke. Den Verlust
von Markenwert durch Falschungen bemes-
sen 19 Prozent der Unternehmen.

Ein Teil der betroffenen Unternehmen ver-
suchen also durchaus, den entstandenen
Schaden zu ermessen und zu beschreiben.
Eine wirkliche Systematik ist jedoch nicht zu
erkennen. Auffallend ist lediglich, dass Un-
ternehmen mit einer hdheren Betroffenheit
durch Falschungen die enstehenden Schaden
umfassender ermitteln. So ermitteln in der
Produktgruppe Accessoires und Bekleidung
bereits bis zu 60 Prozent der Unternehmen
die direkten Schaden umfassend oder zumin-
dest teilweise, wahrend das bislang nur bei
etwa der Halfte der Hersteller von Nahrungs-
mitteln und Getranken der Fall ist. Keines der
befragten Unternehmen konnte oder wollte
den Schaden in Euro beziffern.

Welche Aspekte gehen in die Berechnung des Schadens ein?

Abbilung 15

Wert der sichergestellten Waren

Direkter Schaden

Umsatzverluste

Ermittlung und Sicherstellung

Vernichtung und Entsorgung

Prozesskosten

Externe Dienstleister

30

30

30

41

Indirekter Schaden

Auswirkungen auf Markenwert

Verlust von Marktanteilen

Sonstige

19

19

0%

10%

20%

30%

40%

Ernst & Young Piraten des 21. Jahrhunderts

29



4.3 Ohne Navigation im ,feindlichen Gewasser"

Die mangelnde Systematik in der Bewer-
tung verdeutlicht die in den meisten Unter-
nehmen herrschende Unsicherheit bei der
Schadensbewertung durch Falschungen
(s. Abb. 16).

Wahrend bei den direkten Kosten, also den
Kosten der Sicherstellung, noch weitestge-
hend Klarheit herrscht, fallt eine zuverlas-
sige Schatzung der Umsatzverluste schwe-
rer: Wirde der Kaufer eines Plagiats auch
den meist hdheren Preis des Originals zah-
len und - wenn ja - bis zu welcher Hohe?
Welcher Preis soll zur Schadensermittiung
herangezogen werden: Einkaufs- oder Ver-
kaufspreis oder der Deckungsbeitrag?

Viel gefahrlicher fir die Unternehmen -
und noch schwerer bezifferbar - ist der
Schaden, der durch die Beeintrachtigung
des Markenwerts entstehen kann. Schon
Uber die Bewertung der Marke herrscht
Unklarheit, eine durch Falschungen veran-
lasste abnehmende Kundenloyalitat ist
noch schwerer zu ermitteln.

Dem Schaden durch Falschungen kdnnten
sich Unternehmen mit den Zahlen des deut-
schen Zolls anndhern. Hier werden die be-
schlagnahmten Waren in Euro bewertet.
Diese Werte kdnnen als Minimumschaden
herangezogen werden.
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Es ist von grofer Bedeutung fir die Unter-
nehmen, sich systematisch mit diesen Be-
wertungsproblemen auseinanderzusetzen
und eine fir sie passende Lésung zu finden.
Das qilt vor allem aus zwei Griinden:

1.,If you can't measure it, you can't
manage it". Solange die finanziellen
Schaden durch Falschungen nicht be-
wertet werden, kann die Wirksamkeit
von Mafinahmen gegen Falschungen
auch nicht verldsslich bewertet werden.
Nur durch ein kontinuierliches Messen
der finanziellen Schaden kann auch der
Erfolg der Mapnahmen sinnvoll bewertet
werden (Kosten-Nutzen-Analyse).

2. Interne Kommunikation der Félschungs-

problematik: Gegenwartig herrscht in den
Unternehmen oft folgende Methode vor,
um auf die Falschungsproblematik intern
aufmerksam zu machen: ,Bislang zeigen
wir zur Aufklarung der Falschungen die
Falschung und das Original. Wenn die
zustandigen Abteilungen Falschung und
Original selbst nicht mehr unterschei-
den kdnnen, erkennen sie, dass wir ein
Problem haben”. Dies ist sicherlich der
richtige Weg, um eine erste Aufmerk-
samkeit fur die Problematik zu erhalten.
Ein langfristiges Bewusstsein in den
einzelnen Abteilungen, dass der Mar-
kenschutz in jede Entscheidung mit
einbezogen werden muss, erreicht man
aber einfacher und sicherer Uber eine
monetdre Grofe.



Elemente des Schadens durch Falschungen

Abbildung 16

Wert der sichergestellten Ware [€] 10 %

Bewertung in Euro nur beim deutschen Zoll,

auf europdischer Ebene wird nur die Anzahl Sichergestellte Ware

sichergestellter Ware angegeben, weil
Unsicherheit bzgl.

Bewertung zu Einkaufs-/Verkaufspreis

Bewertung von ,Fantasiefdlschungen” 90 0/ *
0

Dunkelziffer

*Ubereinstimmende Schatzung der Unternehmen:
maximal 10 % der Falschungen werden gefunden

Unternehmen

Kosten der Sicherstellung
I Ermittlung

I Vernichtung und Entsorgung

I Prozesskosten

I Externe Dienstleister

Umsatzverluste
Bl Preissensitivitat des Kunden

I Bewertung der Umsatzverluste

Imageverluste
I Bewertung der abnehmenden Kundenloyalitét

I Bewertung der Marke

Verbraucher
I Irreleitung

I Gesundheits- und Unfallgefahren

I Finanzielle Risiken (Zollbeschlagnahmung)

Volkswirtschaft

Il Verlorene Steuereinnahmen

Il Verlust von Arbeitsplatzen

Il Bekannte Summe I Bewertung unklar

Die Schadensbewertung ist eine zuverlas-
sige Messgrofe fur die Unternehmen, um
sich das Risiko durch Falschungen einer-
seits vor Augen zu flihren und andererseits
Mapnahmen erfolgreich einzuleiten und zu
bewerten. Die Schadensbewertung ist ein
erster Ansatz zur Navigation im feindlichen
.Piratengewasser*.
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4.4 Risikoradar navigiert in schwerer See

Risikoradar
Abbildung 17

Produkt-
komplexitat

niedrig

global

Markenwert

Produktions-
standort

32

Ernst & Young Piraten des 21. Jahrhunderts

Kaufbereit-
schaft

dezentral

Vertriebsweg




Der Risikoradar macht das Risiko fir Fal-
schungen an den folgenden finf Dimen-
sionen fest (s. Abb. 17):

. Markenwert,

. Kaufbereitschaft,

1
2
3. Vertriebswege,
4. Produktionsstandorte und
5

. Produktkomplexitét.

Erste und sicherlich ausschlaggebende Di-
mension ist der Markenwert. Das Risiko fir
Falschungen steigt mit dem Markenwert.
Ein hoher Markenwert |&dt Trittbrettfahrer
ein, da sich der Markenwert auf das (gut
gemachte) Plagiat Ubertragt. Das erlaubt
es den Falschern in vielen Fallen, die Plagi-
ate ebenfalls zu einem guten Preis zu ver-
kaufen, was die Falschung wirtschaftlich so
attraktiv macht.

Die Kaufbereitschaft, also die Bereitschaft
der Verbraucher, ganz bewusst Falschungen
zu kaufen, ist bei bestimmten Produktgrup-
pen nach wie vor sehr hoch. Das Risiko fur
Falschungen steigt mit einer zunehmenden
Kaufbereitschaft. Die Verbraucherbefra-
gung zeigt, dass die Bereitschaft der Ver-
braucher, ihre moralischen und gesundheit-
lichen Bedenken Uber Bord zu werfen und
eine Falschung zu kaufen, mit dem Preis
und der Exklusivitdt der Produkte steigt.
So ist die Nachfrage niedriger fir die Pro-
duktgruppen Nahrungsmittel, Getranke,
Kosmetik und Koérperpflege und héher fir
Bekleidung und Accessoires.

Die Mdglichkeiten, die Vertriebswege vor
dem Einschleusen von Falschungen zu
schiitzen, sinken mit der steigenden Anzahl
der Akteure. Wahrend bei einem direkten
Vertrieb das Risiko von Falschungen noch
kontrollierbar ist, steigt es kontinuierlich
bis hin zum indirekten Vertrieb an. Die be-
sonderen Risiken eines Vertriebs tiber das
Internet wurden bereits dargestellt (siehe
Kasten auf Seite 24).

Die Produktionsstandorte eines Unterneh-
mens beeinflussen den Zugang der Falscher
zu den Originalen. Zwar ist es den Falschern
grundsatzlich egal, ob sie die Informationen
zur Falschung der Produkte erst aufwendig
aus Europa beschaffen missen oder diese
vor der Haustire finden - sie beschaffen

sie sich, wenn es wirtschaftlich attraktiv ist.
Dennoch ist die Hiirde flr Falscher geringer,
wenn der Produktionsstandort direkt vor
der Tir liegt. Das Risiko steigt in der Regel
mit globaleren Produktionsstandorten an
und nimmt mit der Fertigung durch Ver-
tragslieferanten weiter zu.

Eine letzte Risikodimension ist die Produkt-
komplexitdt. Wahrend die Falscher bei eini-
gen Produkten die Verbraucher bereits mit
einem guten Nachdruck der Verpackung
tauschen kdnnen, sind bei anderen Produk-
ten wie Parfumflakons umfassende Investi-
tionen notwendig, um das Produkt detailge-
treu zu falschen. Besondere Erfordernisse
eines Produkts, wie die Einhaltung der
Klhlkette bei Tiefkiihlprodukten, schrecken
die Falscher zusatzlich ab.
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Der Risikoradar fiir zwei Segmente
Abbildung 18
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In Abbildung 18 ist das Falschungsrisiko

far zwei Segmente beispielhaft skizziert. In
den Produktgruppen Bekleidung und Acces-
soires bestehen, insbesondere im Luxusbe-
reich, sowohl ein hohes Angebot als auch
eine hohe Nachfrage: Der Markenwert ist
hoch und die Kaufbereitschaft fur Falschun-
gen seitens der Verbraucher ist ebenfalls
hoch. Die Produktion ist zumeist global auf-
gestellt und die Produkte finden ihren Weg
zum Verbraucher tber samtliche Vertriebs-
wege - auch Uber das Internet. Schlieflich
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ist es aufgrund der vermeintlich geringen
Komplexitat der Produkte, einfacher diese
zu falschen. Damit ist das Risiko in allen
finf Dimensionen hoch.

In den Produktgruppen Nahrungsmittel und
Getranke ist das Risiko fur Falschungen
deutlich geringer: Zum einen ist die Nach-
frage geringer, zum anderen erfolgt die
Produktion meist lokal in Europa und der
Vertrieb erfolgt Giber den Fachhandel.
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5. Die Bekampfung der Falschungen

Zur Bekdampfung des Angebots von Pla-
giaten und zur Einddmmung der Nachfra-
geseite haben die befragten Unternehmen
bereits einzelne Mainahmen zum Schutz
ihrer Marke eingeleitet. Die Wirksamkeit
solcher Map3nahmen wird mafgeblich be-
einflusst durch die richtige organisatori-
sche Verankerung des Markenschutzes
im Unternehmen, entlang der gesamten
Wertschépfungskette. Aber auch der Ruf
der Unternehmen nach Unterstiitzung von
Politik und Verbanden beim Schutz der
Marke verhallt nicht.

5.1 Organisatorische Verankerung des Markenschutzes

Unsere Befragung verdeutlicht die gegen-
wartige Verankerung des Markenschutzes
in den einzelnen Unternehmensbereichen.
Ein erstes Ergebnis ist: Markenschutz ist
Chefsache. 77 Prozent der befragten
Unternehmen siedeln Entscheidungen in
Sachen Markenschutz in der Chefetage an,
bei den verbleibenden 23 Prozent bt die
Geschaftsleitung eine unterstiitzende Rolle
aus. Damit sind sich die Unternehmen der
strategischen Bedeutung des Markenschut-
zes bewusst.

Welche Unternehmensbereiche sind fiir den Markenschutz zustandig?

Abbildung 19

Ingesamt

Geschéftsleitung

Rechtsabteilung

Marketing

Produktentwicklung

Qualitdtsmanagement

Risikomanagement

Produktion

n=27 0% 20% 40%

Entscheidungstrager Il Unterstitzende Rolle

60% 80% 100%

I Nicht zusténdig
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Die operative Verantwortung fir den Mar-
kenschutz ist vorwiegend in der Rechtsab-
teilung verankert, die bei 58 Prozent der
befragten Unternehmen Entscheidungs-
tragerin ist. Das Marketing entscheidet
bei 27 Prozent der befragten Unterneh-
men. Bei dem Uberwiegenden Teil, also
bei 65 Prozent, kommt dem Marketing
beim Markenschutz eher eine unterstit-
zende Funktion zu.

Weitere Abteilungen bleiben bei den Ent-
scheidungen zum Markenschutz ber-
wiegend aupen vor. Wahrend die Entwick-
lungsabteilung noch bei 17 Prozent der
befragten Unternehmen zu den Entschei-
dungstragern bei dieser Aufgabe zahlt,
sind das Qualitdtsmanagement nur bei

14 Prozent, das Risikomanagement bei elf
Prozent und die Produktion gar nicht mehr
in die Entscheidungen eingebunden. Die-
sen Abteilungen wird Gberwiegend eine
unterstitzende Rolle im Markenschutz zu-
gedacht. Der Schutz der Marke wird somit
eher als singuldre, rechtliche Aufgabe denn
als Gesamtunternehmensaufgabe gesehen.

Einige Unternehmen haben den Marken-
schutz organisatorisch in einem ,,Lenkungs-
kreis fUr den Falschungsschutz" verankert.
In diesem Lenkungskreis treffen sich in
regelmapigen Abstanden die Marken-
schutzbeauftragten aus den einzelnen Ab-
teilungen und tauschen sich Uber neueste
Entwicklungen aus. So findet eine wirkungs-
volle Kommunikation zwischen den einzel-
nen Unternehmensbereichen zum Marken-
schutz statt.



5.2 Mafinahmen zum Markenschutz

Bei den Mapnahmen zum Markenschutz stehen, entsprechend der organisatorischen
Verankerung, die rechtlichen Aspekte im Vordergrund (s. Abb. 20):

Welche der folgenden Mapnahmen fiihren Sie zum Markenschutz durch?

Abbildung 20
Recht 72 Eintragung von Schutzrfechten
Rechtsdurchsetzung bei Verstopen
Grenzbeschlagnahmeantrage
Schulung der Mitarbeiter des Zolls
Supply Chain 54 20 26 Finanzielle Uberpriifung der Lieferanten

Uberpriifung der Qualitat bei den Lieferanten
Tracking der Produkte entlang der Supply Chain
Uberpriifung der Zuverlassigkeit der Vertriebspartner

Verhinderung von Technologietransfer

Entwicklung 38 A ! . - o
Sicherheitstechniken zur einfacheren Identifikation

Mitarbeiter 31 2 Mitarbeiterrichtlinien
Interne Revision

w
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Marketing 29 40 Sensibilisierung der Kunden
Kommunikation der Erkennungsmerkmale

Kooperation 40 32 28 Kooperat?onen m?t Verbénden o
Kooperationen mit staatlichen Einrichtungen
Kooperationen im Inland

Kooperationen im Ausland

Aufdeckung 36 43 21 Marktbeobachtung
Beschwerdemanagement
Internetbeobachtung
Mobilies Markenschutzteam
Testkdufe
n=27 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Systematisch ~ Hl Gelegentlich M Nie
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72 Prozent der befragten Unternehmen ha-
ben die rechtlichen Mafinahmen systema-
tisch und elf Prozent teilweise, also in den
betroffenen Mdrkten, umgesetzt. Grundlage
fir den Markenschutz bildet die Eintragung
von Schutzrechten, beispielsweise Marken-,
Patent-, Gebrauchsmuster- und Geschmacks-
musterrechte (siehe Kasten auf Seite 8),
die dem Inhaber ein ausschliefliches Recht
zur Vermarktung seiner Waren und Dienst-
leistungen in einer bestimmten Region ge-
wahren. Auf Basis der Schutzrechte kdnnen
die Unternehmen einerseits die Herstellung
und den Verkauf der Plagiate mit Rechts-
verfolgung ahnden und andererseits zur
Abwehr von Falschungen an den Grenzen
einen sogenannten Grenzbeschlagnahme-
antrag stellen.

Entlang der Supply Chain haben die Unter-
nehmen weitestgehend Mapnahmen getrof-
fen, um das Einschleusen von Falschungen
in ihre Logistikkette zu verhindern. Von
durchschnittlich 54 Prozent der Unterneh-
men werden sowohl Lieferanten als auch
Vertriebspartner auf ihre Zuverlassigkeit,
Qualitat und Bonitat geprft. Zudem wird
der Weg der Produkte entlang der Liefer-
kette verfolgt, um ungewdéhnliche Produkt-
bewegungen zu erkennen. Weitere 20 Pro-
zent der Unternehmen konzentrieren diese
Mapnahmen auf Markte und Vertriebspart-
ner mit besonders hohem Risiko.
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Das Falschen der Produkte soll durch ge-
zielte MaBnahmen in der Entwicklung
erschwert werden. Hierzu gehort unter an-
derem die Verhinderung von Technologie-
transfer. Auperdem werden sowohl offene
als auch verdeckte Sicherheitstechniken
eingesetzt, um die Produkte falschungs-
sicherer zu machen und Falschungen leich-
ter und schneller identifizieren zu kénnen.
Kirzere Innovationszyklen sollen helfen,
den Falschern einen Schritt voraus zu sein.
Diese Manahmen werden bei durchschnitt-
lich 38 Prozent der befragten Unternehmen
systematisch umgesetzt, bei weiteren

30 Prozent beschrankt man sich auf kriti-
sche Produkte und Markte.

Die Mitarbeiter werden bei durchschnittlich
31 Prozent der befragten Unternehmen
mit entsprechenden Richtlinien speziell ge-
schult und der Schutz der Marke wird Uber
die interne Revision sichergestellt.

Nur 29 Prozent der befragten Unternehmen
sehen den Markenschutz auch als Marke-
tingaufgabe. Die Unternehmen wollen ihr
Gesicht und ihren Namen in Verbindung mit
Plagiaten nicht in der Offentlichkeit zeigen,
um den Verbraucher nicht zu verunsichern.
Die Kommunikation mit dem Verbraucher
kdnnte aber positiv gestaltet werden. Dabei
sollte das Unternehmen weniger die Furcht
vor dem ungewollten Erwerb eines Plagiats
thematisieren als vielmehr die Vorteile des
Originals.
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Entlang den Unternehmensabteilungen
haben die befragten Unternehmen einzelne
Mapnahmen zum Markenschutz weitest-
gehend implementiert. Der Schutz der
Marke bedarf aber zudem Kooperationen
und natrlich spezifischer MaBnahmen zur
Aufdeckung der Falschungen.

Durchschnittlich 40 Prozent der Unterneh-
men sehen einen Vorteil in Kooperationen
zum Schutz ihrer Marke vor Falschungen.
Statt punktuelle Aktionen durchzufihren,
biindeln sie ihre Kréfte in Verbdanden und

in der Zusammenarbeit mit staatlichen Ein-
richtungen. Unter dem Eindruck der zu-
nehmend internationalen Dimension der
Produkt- und Markenpiraterie gehen die Un-
ternehmen sowohl nationale als auch inter-
nationale Kooperationen ein.

Zur Aufdeckung von Falschungen fihren
die Unternehmen zu 36 Prozent systema-
tisch Marktbeobachtungen, Internetbeob-
achtungen und Testkaufe durch. Einige
Unternehmen setzen in problematischen
Markten sogenannte Markenschutzteams
oder Brand Protection Teams ein. Diese
Teams ermitteln und recherchieren den Ur-
sprung der Plagiate unter Einsatz polizei-
licher Methoden - meist vor Ort. Sie knip-
fen so das Netz fir die Falscher immer en-
ger und machen es schwerer, Falschungen
offen am Markt zu handeln.



Haben Ihre Mafinahmen gegen Falschungen einen Zusatznutzen
fiir andere Unternehmensbereiche?

Abbildung 21

Ja haben geantwortet

Welcher Art ist der Zusatznutzen?

Qualitats- 30 Hoheres Qualitdtsniveau am Markt
management Reklamationsmanagement
Supply Chain 22 Uberwachung der Lieferkette durch
Management Tracking und Tracing
Risiko- 19 Quantifizierung des potentiellen Schadens

management Vertrauen der Kunden

Produkt- 22 Schaffen von Wettbewerbsvorteilen

entwicklung Markenwert durch Patentschutz
n=27 0% 10% 20% 30%

Die Befragung zeigt, dass die Unternehmen
die positiven Nebeneffekte der Mainahmen
gegen Falschungen unterschatzen (s. Abb.
21). Immerhin 30 Prozent der befragten
Unternehmen sehen einen Zusatznutzen
fur das Qualitdtsmanagement: Mit der Be-
kampfung von Falschungen wird die Anzahl
der qualitativ minderwertigen Falschungen
reduziert und somit das Qualitatsniveau am
Markt verbessert. Flr das Supply Chain Ma-

nagement, das Risikomanagement und die
Produktentwicklung sieht jeweils nur etwa
jedes flinfte Unternehmen einen Zusatznut-
zen. Dabei birgt der Markenschutz grofe
Vorteile fur das Unternehmen. Neben Wett-
bewerbsvorteilen durch eine am Marken-
schutz ausgerichtete Produktentwicklung
wird auch das Vertrauen der Kunden in die
Marke gestarkt.
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5.3 Unternehmen fordern Unterstitzung
von Politik und Verbanden

Wo sehen Sie weiteren Handlungsbedarf?
Abbildung 22

Politische Ebene 79

Verbandspolitische

Ebene 2
Privatwirtschaftliche
29
Ebene ‘
n=27 0% 20% 40% 60% 80% 100%
In der Pflicnt ~ Hl Teilweise Il Kein Handlungsbedarf

Welche Mapnahmen erachten Sie als dringend notwendig?
Abbildung 23

Verbraucheraufkldrung zu
Unrechts- und Gefdhrdungspotenzial 70
durch Félschungen

Erhorung der strafrechtlichen
Sanktionen bei gewerblicher 70
Produkt- und Markenpiraterie

Erleichterung der
zivilrechtlichen Durchsetzung 52
gewerblicher Schutzrechte

Schaffung von ,,IP-Attachés" nach
US-amerikanischem Vorbild in Staaten 41
wie China, Indien und Russland

Verbesserung der Zusammenarbeit
der nationalen Polizei und Zivil- 33
behoérden auf europdischer Ebene

n=27 0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Die Unternehmen sehen beim Kampf gegen
Produktpiraterie die Politik in der Pflicht
(s. Abb. 22). 79 Prozent der befragten
Unternehmen betrachten Plagiate als glo-
bales regulatorisches Problem, das nur auf
politischer Ebene geldst werden kann. Inte-
ressanterweise sehen auch die verbleiben-
den 21 Prozent immerhin politischen Hand-
lungsbedarf. Kein Unternehmen spricht die
politischen Entscheidungstrager von dieser
Verantwortung frei.

Uber die Halfte der Befragten sprechen
auch den Verbdnden eine wichtige Rolle
zu. Immerhin 29 Prozent der Unternehmen
sehen noch weitere eigene Handlungsmog-
lichkeiten gegen Produkt- und Markenpira-
terie, wahrend 19 Prozent der befragten
Unternehmen die eigenen Handlungsspiel-
raume als erschopft ansehen.

Das ist sicherlich richtig, solange es um die
Einddmmung der Nachfrage geht. Hier kdn-
nen Unternehmen nur teilweise ohne eine
Beschadigung ihres Markenwerts ihr Gesicht
zeigen. Dazu bendétigen Sie einen ,,neutra-
len" Dienstleister - namlich Politik und Ver-
bande. Auf der Angebotsseite gibt es sowohl
hausgemachte als auch regulatorische Pro-
bleme. Diese kdnnen im Rahmen eines pro-
zessorientierten Markenschutzes von den
Unternehmen selbst angegangen werden.

Wo sehen die Unternehmen die Aufgaben
der Politik und der Verbande (s. Abb. 23)?
An erster Stelle steht mit 70 Prozent die
Verbraucheraufklarung - nach Auffassung
der befragten Unternehmen die Aufgabe
eines neutralen Dienstleisters. Ebenso for-
dern 70 Prozent der Unternehmen, das
Risiko fr Falscher durch Anhebung der
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strafrechtlichen Sanktionen bei gewerbli-
cher Produkt- und Markenpiraterie zu er-
héhen. Neben den Sanktionen fordern sie
auch, die Durchsetzung der gewerblichen
Schutzrechte zu erleichtern.

Weniger Potenzial sehen die Unternehmen
in der Position eines IP-Attachés, der als Bot-
schafter fur die gewerblichen Schutzrechte
eines Landes agiert und nach US-amerikani-
schem Vorbild in Staaten wie China, Indien
oder Russland eingesetzt werden kann. Dies
wird von 41 Prozent der befragten Unterneh-
men als sinnvoll erachtet. Das Schlusslicht in
der MapBnahmen-Wunschliste der Unterneh-
men bildet die Verbesserung der Zusammen-
arbeit der nationalen Polizei und Zollbehor-
den auf europdischer Ebene. Diese Zusam-
menarbeit funktioniert nach Wahrnehmung
der Unternehmen bereits recht gut.
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Qualitats- und Sicherheitsrisiken durch Produkt-
falschungen: Das Management dieses Phanomens

Die Auspragungen bei Fallen von Produktfalschungen sind vielfaltig.
So soll es beispielsweise in 2003 zu Falschungen von AMD-Athlon-
XP-Prozessoren auf dem deutschen Markt gekommen sein. Diese
Prozessoren sollen Uber so genannte Tray- oder OEM-Ware, die aus
Uberbestanden groBer PC-Hersteller stammen, in den deutschen
Einzelhandel gelangt sein. Solche Lieferungen von Uberbestanden
sind anfallig fir das Einschleusen von Falschungen. Dartber hinaus
wird regelmafig Uber Produktfdlschungen in der Lebensmittelindus-
trie berichtet: In 2002 wurde in London gefdlschter Johnnie Walker
Whiskey sichergestellt, der hohe Anteile Methanol enthielt, in 2004
starben in China 13 Kleinkinder an gefdlschter Babynahrung.

Im vergangenen Jahr stellte der deutsche Zoll 20 gefdlschte Xbox
Wireless Controller in einer Lieferung aus China sicher. Empfanger
sollte eine Privatperson in Deutschland sein. Ebenfalls im vergan-
genen Jahr wurden im Rahmen einer Zoll-Kontrolle rund 16 Ton-
nen nachgeahmte Markenschuhe in einer Lieferung von China
nach Polen entdeckt. Betroffen waren vier Schutzrechtsinhaber.
Dariber hinaus entdeckte der Zoll bei einer Routinekontrolle eines
LKWs ebenfalls rund 16 Tonnen gefdlschte Markentextilien. Diese
Lieferung stammte aus der Turkei. Betroffen waren hier sogar 31
Schutzrechtsinhaber.

Im Jahre 2006 stellte der deutsche Zoll insgesamt gefdlschte Mar-
ken und Produkte im Wert von beinahe 1,2 Mrd. Euro sicher. Be-
denkt man, dass die Bekdmpfung der Markenpiraterie nicht originare
Aufgabe des deutschen Zolls ist und dass letztlich nicht flachende-
ckend ermittelt wird, kann man bei diesen Zahlen getrost von der
Spitze des Eisbergs sprechen. Und auch wenn die vorliegende Studie
sich ausschlieplich mit Konsumgtitern beschaftigt, so haben andere
Industrien - wie zum Beispiel die Automobil-, die Flugzeugindustrie
oder auch Pharmaunternehmen - mit Plagiaten zu kdampfen. Das
Spektrum der moglichen Schaden reicht so von massiven Vermo-
gensschadigungen bis hin zu Gefahren fir Leib und Leben.

Die oben skizzierten Falle bieten allerdings erste Ansatze, die viel-
fach vorhandenen Strukturen organisierter Kriminalitat, mit der die
Markenpiraterie betrieben wird, offen zu legen. Ausgehend von den
erlangten Informationen Uber die Lieferungen sind diese sowohl in
Richtung des Produzenten und seiner Zulieferer als auch in Rich-
tung des Abnehmers und seiner Vertriebspartner zu analysieren.
Nur eine vollstandige Kenntnis aller beteiligten Personen und Unter-
nehmen sowie der Produktions- und Vertriebswege ermdglicht eine
wirkungsvolle Bekdmpfung der Markenpiraterie.

Dabei ist es bereits seit Jahren selbstverstandlich, dass die betrof-
fenen Unternehmen sich bei der Bekdmpfung der Markenpiraterie
nicht alleine auf Zoll- oder auch Strafverfolgungsbehorden ver-
lassen. Gerade global agierende Markenhersteller verfligen tber

eigene Abteilungen zur Bekampfung der Markenpiraterie und zur
Analyse der Graumadrkte. Hierzu werden die Markte einem Moni-
toring unterzogen. Die Spezialisten bedienen sich auch spezieller
Software zur Analyse des Internets oder sie nutzen auch lokale
Ermittler zur Aufklarung der oben beschriebenen Produktions-
und Vertriebsstrukturen.

Die beschriebenen anlassbezogenen Analysen sollten allerdings
erganzt werden um Analysen oder besser einem Monitoring der
eigenen Produktions- und Vertriebsaktivitaten. Denn vielfach gibt
es auch Falle, bei denen sich die eigene Vertriebsorganisation nicht
an Regeln halt und Kapazitaten einer Vertriebsregion in eine andere
importiert werden, um Erfolgszahlen zu schénen. Dartber hinaus
kann es auch vorkommen, dass im Auftrag der Hersteller produzie-
rende Unternehmen Uberkapazitdten dazu verwenden, einen eige-
nen Vertriebskanal zu betreiben. In diesem Sinne empfiehlt es sich,
sowohl die Prozesse und Strukturen der Produktion als auch des
Vertriebs durch entsprechende Audits, die bei Partnern vertraglich
vereinbart sein sollten, transparent zu halten. Diese Audits sollten
sich auf die Analyse von Mengenstromen fokussieren und kénnen
natdrlich - im Sinne eines positiven Nebeneffekts - um qualitative
Aspekte erganzt werden.

Ein sehr wichtiger Aspekt des Markenschutzes ist die Kennzeich-
nung der eigenen Produkte und damit die M&glichkeit, deren Pro-
duktions- und Vertriebswege nachzuvollziehen oder die eigenen
Produkte sicher von Plagiaten unterscheiden zu kénnen. Es gibt
immer wieder Falle, in denen Kennzeichnungen in der Produktion
oder auf dem Weg durch die Vertriebskette aus Effizienz- oder Kos-
tengriinden unterlassen bzw. nicht fortgefiihrt werden. Dies kann
beim Abhandenkommen der Ware dazu fihren, dass der Verbleib
nicht geklart werden kann, was dann zu erheblichen Schaden flihrt.

Alle diese Aktivitdten nltzen herzlich wenig, wenn der Marken-
schutz nicht juristisch durchgesetzt werden kann. Dazu ist in der
Regel zundchst deren Eintragung und in der Folge eine konsequente
zivilrechtliche oder auch strafrechtliche Verfolgung von Verletzun-
gen erforderlich. Das Forensik-Team von Ernst & Young (Fraud In-
vestigation & Dispute Services) arbeitet bei der Aufklarung und
Verfolgung von Markenpiraterie eng mit auf Markenschutz speziali-
sierten Rechtsanwadlten zusammen. Ernst & Young schafft dabei die
Transparenz, die fur eine juristische Verfolgung von Anspriichen er-
forderlich ist. Dartiber hinaus unterstitzt Ernst & Young Sie bei der
Ausgestaltung lhrer Aktivitaten zum Schutze Ihrer Marke.

Dr. Stefan Heipner
Lead Partner
Fraud Investigation & Dispute Services
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6. Die Prioritaten beim Markenschutz

Die befragten Unternehmen bekdampfen
Falschungen bislang iberwiegend mit
punktuellen Aktionen. Dies gilt sowohl fir
die organisatorische Verankerung im Un-
ternehmen als auch fiir die Manahmen

in den einzelnen Abteilungen. Fir einen
erfolgreichen Schutz der Marke vor Fal-
schungen sollten zwei Mainahmen inten-
siv verfolgt werden: Erstens sollte man
den Verbraucher starker iiber die Nach-
teile von Falschungen und die Vorteile der
Marke informieren. Zweitens sollten die
punktuellen Aktionen zu einem umfassen-
den Prozess verbunden und in das Risiko-
management eingebunden werden. Nur so
kann sichergestellt werden, dass der Mar-
kenschutz im Unternehmen umfassend ge-
lebt wird und nicht versiegt. Im Folgenden
stellen wir diese beiden Mafinahmen vor.
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6.1 Markenwerte mussen kommuniziert werden

Ein Vergleich unserer Befragungen von
Unternehmen und Verbrauchern zeigt den
unterschiedlichen Stellenwert einiger Pro-
duktmerkmale (s. Abb. 24).

Die Abbildung stellt die Bedeutung ver-
schiedener Produktmerkmale aus Unter-
nehmenssicht der Verbrauchereinschatzung
zur Bedeutung der Merkmale bei Original
und Falschung gegenliber. Dabei kennzeich-
net die Sdulenhdhe die Bereitschaft der
Kunden, beim Kauf von Falschungen Abstri-
che im Vergleich zum Original zu machen.

Qualitat ist sowohl fir Verbraucher als auch
far Unternehmen ein wesentliches Merkmal
einer Marke. Wegen mdoglicher Verarbei-
tungsmangel oder minderwertiger Qualitat
der verwendeten Rohstoffe ist es flr den
Verbraucher offensichtlich, dass er bei Fal-
schungen Abstriche in Bezug auf die Quali-
tat machen muss. Dies erklart die H6he
der Saule.

Markenwerte wie Innovation, Herkunft,

Emotion, Prestige und Tradition sind fur
die Unternehmen von groferer Relevanz
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als fur die Verbraucher. Betrachtet man die
geringe Saulenhéhe, erkennt man zudem,
dass Verbraucher diese Kernmarkenwerte
auf die Falschung Ubertragen. Dies gilt nicht
flr die Herkunft.

Interessanterweise sind Merkmale in Bezug
auf Sicherheit und Ethik fir den Verbrau-
cher von hoher Relevanz. Bei den Unterneh-
men scheinen diese eher als Hygienefaktor
und damit geringer gewertet zu werden.
Die Hohe der Saulen zeigt, dass der Ver-
braucher vielfach bewusst beim Kauf von
Falschungen auf diese Merkmale verzichtet.
Dies, obwonhl er sich der vielfach kriminellen
Hintergriinde von Herstellung und Vertrieb
der Falschungen bewusst ist.

Eine Prioritat beim Markenschutz sollte
also die starkere Darstellung der krimi-
nellen und unethischen Hintergriinde von
Falschungen einerseits und die starkere
Betonung der gegenteiligen Aspekte beim
Original andererseits sein. Das ist ein erster
Schritt, um die Nachfrage von Falschungen
einzudammen.



Wahrnehmung der Markenmerkmale

Abbildung 24
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6.2 Markenschutz muss als kontinuierlicher Prozess
gelebt werden

House of Risk
Abbildung 25

Risikostrategie
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Im Zentrum des erfolgreichen Marken-
schutzes steht die Verbindung der Einzel-
mapnahmen im organisatorischen und
administrativen Bereich zu einem prozess-
orientierten Risikomanagement. Dazu ist
ein standardisierter Prozess mit klaren
Aufgaben und Verantwortungen erforder-
lich, der im ,,House of Risk" dargestellt wird
(s. Abb. 25). Dieser kontinuierliche Pro-
zess beginnt mit der Risikoanalyse und wird
mit der Steuerung des Risikos durch Gegen-
mapnahmen fortgesetzt.

Zur ersten Phase, der Risikoanalyse, gehort
es, Risiken zu identifizieren, sie zu bewerten
und zu aggregieren. Diese friihe Phase ist
der Eingangsfilter des Risikomanagement-
prozesses, der festlegt, welche Risiken auf-
treten (ldentifikation), welche Relevanz
sie haben (Bewertung) und wie sie zur
Bekampfung gegliedert werden kénnen
(Aggregation).

An die Risikoanalyse schlief3t sich die
zweite Phase, die Steuerung der Risiken
durch geeignete Gegenmafnahmen, an.
Deren nachhaltiger Erfolg wird durch ein
Risikomonitoring kontrolliert und anschlie-
Bend im Rahmen eines geeigneten Risiko-
reportings kommuniziert.
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Risikoidentifikation

Identifizierung des Risikos ist der erste Schritt

Voraussetzung fur die Nutzung eines Risikomanagementprozesses zur Bekdmpfung der
Markenpiraterie ist zundchst die Identifizierung des Falschungsrisikos. Ziel dieser Phase
ist die systematische Lokalisierung von Spannungsfeldern entlang des Risikoradars, um
neue Gefahren friihzeitig auszumachen. Die einzelnen Dimensionen des Risikoradars be-
schreiben die funf kritischen Umfeldbedingungen, die beglinstigend auf das Falschungs-
risiko einwirken.

Risikobewertung

Bewertung des Risikos ist der Schliissel

Die identifizierten Falschungsrisiken werden nach zwei Faktoren bewertet - der Eintritts-
wahrscheinlichkeit und der Schadenshdhe - und im Risikoportfolio abgebildet. Unsere
Befragung verdeutlicht die Schwierigkeiten einer systematischen Bewertung der Schaden
durch Falschungen. Insbesondere bei der Ermittlung der Schadenshéhe, aber auch bei der
Eintrittswahrscheinlichkeit von Falschungen, mandvriert der Markenschutz in unruhigem
Fahrwasser: Wird das Risiko zu hoch eingestuft, werden Ressourcen fehlallokiert. Wird es zu
niedrig angesetzt, nimmt man dem Markenschutz leicht den Wind aus den Segeln. Kann
das Risiko durch Falschungen nicht exakt ermittelt werden, so sollte es zumindest qualitativ
geschatzt werden, da eine Bewertung die Grundlage fir die effiziente Bekdmpfung der
Risiken darstellt. Dabei ist eine Abschatzung legitim, wenn die Pramissen entsprechend
dokumentiert werden.

Risikoaggregation
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Aggregation bestimmt das Gesamtrisiko

Um die identifizierten und bewerteten Risiken handhabbar zu machen, werden Einzelrisiken
zu Risikogruppen/-clustern zusammengefasst. In der obersten Stufe kann so das Gesamt-
risiko des Unternehmens aus Falschungen bestimmt werden. Korrelationen der einzelnen
Risiken miteinander und mit Unternehmenswerten verdeutlichen die Gefahr, die von den
Risiken ausgeht. Beispielsweise kdnnen standige Angriffe der Piraten die Innovationskraft
eines Unternehmens reduzieren.
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Steuerung des Risikos mit geeigneten Mafinahmen

Entlang der Dimensionen, an denen der Risikoradar ausschldagt, werden geeignete Ma3-
nahmen zur Steuerung des Risikos definiert. Ziel ist es, die Risikolage des Unternehmens
positiv zu verdndern. Die einzelnen Mapnahmen werden auf den Kosten-Nutzen-Prifstand
gestellt: inwieweit erreicht das Unternehmen mit einer spezifischen Mafnahme ein ausge-
wogenes Verhdltnis zwischen Chance und Risiko. Ziel ist nicht, Falschungen um jeden Preis
vollstandig zu verhindern, sondern vielmehr sie auf ein Niveau einzuddmmen, bis zu dem
sich ein Unternehmen Plagiate am Markt leisten kann und Gegenmapnahmen effizient
bleiben. Mit Kanonen auf Spatzen zu schiefen hat noch nie zum Erfolg geflihrt.

Von grofer Bedeutung fir den Erfolg des Risikomanagements ist eine Implementierung
von Mapnahmen gegen Falschungen Uber alle relevanten Unternehmensbereiche hinweg.
So durfen die Ma3nahmen nicht auf die rechtliche Seite begrenzt bleiben, sondern missen
beispielsweise auch in der Supply Chain, in der Produktion und im Marketing greifen. Sonst
gelingt es vielleicht, den Rumpf zu verstarken, aber der Zugang zum Schiff bleibt den Pira-
ten weit offen. Die Risikosteuerung muss daher die notwendige unternehmerische Weitsicht
haben, um friihzeitig den richtigen Kurs einzuschlagen und sicher zu navigieren.

Risikosteuerung

Verantwortungen miissen klar zugeordnet werden

Die Steuerung des Risikomanagements muss dort angesiedelt sein, wo die gré3te Kompe-
tenz vorhanden ist. Das erfordert eine organisatorische Verankerung in den Geschaftspro-
zessen des Unternehmens. Das Ziel in den einzelnen Geschaftsbereichen des Unternehmens
besteht darin, die Marke vor Falschungen zu schitzen und steuernd in den Prozess einzu-
greifen, sofern er nicht den gewlinschten Verlauf nimmt bzw. definierte Schwellenwerte
unterschreitet.

Zur nachhaltigen Umsetzung der beschlossenen Gegenmafinahmen muissen im Rahmen
des Risikomonitorings die Verantwortungen klar zugeordnet und wahrgenommen werden.

Risikoliberwachung

Reporting dient der Erfolgsmessung

Die Erfolgsmessung des Risikomanagementprozesses findet im Rahmen des Risikorepor-
tings statt. Von Bedeutung ist die interne Kommunikation an das Management. Aber auch
die externe Kommunikation gewinnt zunehmend an Bedeutung, beispielsweise im Lagebe-
richt. Der Risikobericht hat sich bereits in einigen Unternehmen als fester Bestandteil des
jahrlichen Lageberichts etabliert, um das Vertrauen der Analysten in das Unternehmen

zu starken.

Ob die Strategie im Kampf gegen die Produktpiraten nachhaltig wirkt, lasst sich meist erst
nach einer langeren Beobachtung feststellen: Nehmen die Piraten nur einen neuen Anlauf
oder wurden sie tatsachlich vertrieben? Erfolg oder Misserfolg der Mafnahmen gehen in
der ndchsten Phase in die Analyse ein. Das verbessert die aktive Pravention, Angreifer
kdnnen friihzeitig unschadlich gemacht werden.
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stattung
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7. Fazit und Ausblick

Die Tatsache, dass mittlerweile 78 Prozent
der Unternehmen von Falschungen liber
alle Segmente hinweg betroffen sind -
Tendenz weiter steigend - macht das Aus-
map der Falschungsproblematik mehr als
deutlich. Trotzdem besteht fir die Unter-
nehmen kein Anlass, vor den Produkt- und
Markenpiraten ,,kampflos beizudrehen®.
Im Gegenteil: Die starkere Information der
Verbraucher uber die Risiken durch Fal-
schungen und die Vorteile der Marke kann
helfen, die Nachfrage nach Falschungen
einzuddammen. Wichtig ist zudem die Ein-
richtung eines kontinuierlichen Risikoma-
nagementprozesses in den Unternehmen.
Am Anfang steht die systematische Be-
wertung der Schaden, gefolgt von mégli-
chen Ma3nahmen zum Schutz der Marke
und einer Analyse von Kosten und Nutzen.
Ziel der Unternehmen muss es sein, einen
aktiven und umfassenden Markenschutz
zu praktizieren.
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Allerdings sind die Unternehmen bei der
Bekdampfung von Marken- und Produktpi-
raterie auf die Unterstlitzung von Politik
und Verbanden angewiesen. Diese kdnnen
ihrerseits durch eine Sensibilisierung und
Aufklarung der Verbraucher einen Beitrag
zur Eindémmung der Nachfrage nach Pla-
giaten leisten. Parallel dazu sollte Gber
eine Verscharfung der strafrechtlichen
Sanktionen nachgedacht werden, um

die Abschreckung zu erhéhen.

Im abgestimmten Dreiklang - Unterneh-
men, Politik, Verbande - ist der Heraus-
forderung ,,Produkt- und Markenpiraterie*
am effektivsten zu begegnen.
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