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IN DER
KRISE
VERTRAUEN
SCHAFFEN

Sehr geehrte Damen und Herren,

,im Sommer 2009 steckt Deutschland in der
tiefsten Rezession seit der grof3en Depression®.
So sehen es die deutschen Wirtschaftsfor-
schungsinstitute in ihrer Frihjahrsprognose
2009. Ahnlich sieht es die Konjunkturprognose
der Bundesregierung von Ende April. Dieser
Befund muss Besorgnis erregen.

Das Wachstum kdnne bis zu sechs Prozent ein-
brechen, die Perspektive sei kurz- bis mittel-
fristig trib. Der 6ffentliche Haushalt gerate
durch absehbar schwindende Einnahmen und
dramatisch héhere Ausgaben - etwa aufgrund
der Konjunkturpakete - unter starken Druck.
Die Beschaftigung gehe absehbar zurlick, nicht
ohne Auswirkungen auf die Finanzierung der
Sozialsysteme und auf die verfiigbaren Einkom-
men der Blrger. Kurz: das Wirtschafts- und
Konsumklima triibt sich deutlich und auf langere
Sicht ein. Die Markenwirtschaft wird von dieser
dramatischen Entwicklung nicht verschont, die
konkreten Auswirkungen bleiben abzuwarten.
Jetzt in Panik zu verfallen, das aber wiirde
niemandem weiterhelfen.

Vielleicht hilft ein Blick zurick, denn Marken-
unternehmen mussten viele Widrigkeiten tber-
winden und Krisen Uberstehen. Dabei ist nicht
nur an die Nachkriegsgeschichte zu denken mit
Wahrungsreform, Rezession, Inflation, ,,Olpreis-

Franz-Peter Falke
Prasident

Schock" oder dem Platzen der ,,dot-com-bubble”.
Zu denken ist auch an noch friihere Phasen der
Wirtschaftsgeschichte: 1918 wurden auf Grund-
lage des Versailler Vertrages die Auslandsmar-
ken beschlagnahmt. 1930 erzwingt die Regierung
Brining eine generelle Preissenkung um 10
Prozent, obwohl die Markenartikelfirmen ihre
Preise auf Vorkriegsniveau gehalten haben.
1938 steigen behordlich festgesetzte Preise um
30 bis 40 Prozent, 1939 werden Markenartikel
abgeschafft und , Reichseinheitserzeugnisse”
verordnet. All das haben Marke und Marken-
unternehmen tberstanden. In allen wirtschaft-
lich schwierigen Zeiten waren sie stabilisieren-
des Element. Fur die Arbeitnehmer, flr die
Kunden. All das sollte auch heute zuversichtlich
stimmen.

Mit Einflhrung der ,,Sozialen Marktwirtschaft"
ist das grundsatzliche regulatorische Unter-
futter fest, die unternehmerischen Rahmen-
bedingungen berechenbar geworden. Ludwig
Ehrhard und die meisten seiner Nachfolger
setzten auf die Trias Wettbewerb, stabiler Geld-
wert und verldssliche Rechtsordnung.

Mit Erfolg, wie ausgewahlte Zahlen zeigen:
Seit 1950 ist in Deutschland die Wirtschafts-
leistung um das Flinffache gewachsen. Die
wdchentliche Arbeitszeit ist um rund 10 Stunden
gesunken. Fir ein Mischbrot sind nicht mehr
27 Minuten, sondern 10 Minuten zu arbeiten.
Fir 500 Gramm Bohnenkaffe nicht mehr 26
Stunden sondern 20 Minuten. Fir einen Herren-
anzug nicht mehr 108 Stunden, sondern 17
Stunden oder fir einen Kleiderschrank nicht
mehr 147, sondern 37 Stunden. Der Brutto-
stundenlohn ist preisbereinigt von 0,65 Euro
auf 15,55 Euro gestiegen. Das verfligbare Ein-
kommen pro Einwohner hat sich im Durch-
schnitt von rund 4.000 Euro auf annahernd
20.000 Euro verfunffacht. Dem propagierten
Ziel ,,Wohlstand fir alle" ist die deutsche
Wirtschaft - vor allem mit Blick auf die
Ausgangslage 1950 und im internationalen
Vergleich - sehr nahe gekommen.

Christoph Kannengiefer
Hauptgeschaftsfihrer

Die aktuelle Wirtschaftskrise ist im 60-sten Jahr
der Sozialen Marktwirtschaft erneut eine grof3e
Herausforderung. Unternehmer jeder Branche,
Gesellschaftsform und Gréf3enordnung missen
angesichts erheblicher Unsicherheiten ,,auf Sicht
fahren". Das ist bei schwerem Sturm, prasseln-
dem Regen und dichtem Nebel nachvollziehbar,
ja geradezu geboten. Denn nur so handelt ein
Unternehmer verantwortlich - im Sinne des
Unternehmens und der Arbeitnehmer. Denn nur
im abwdgenden Vortasten ist es auch in unsiche-
ren und schwierigen Zeiten mdéglich, die erfor-
derlichen Ertrage zu erwirtschaften, um Entlas-
sungen zu vermeiden und notfalls Kurzarbeit
Uberbrickend finanzieren zu kdnnen.

Sturm, Regen und Nebel machen den Bedarf nach
klarer Orientierung immer fiihlbarer. Es bedarf
weithin sichtbarer Markierungen, etwa eines
Leuchtturms. Woher kann heute Orientierung
kommen? Woher das Vertrauen in den rechten
Weg, das in Zeiten wie diesen erforderlich ist?

Die Antwort der Markenwirtschaft ist klar. Wir
brauchen neben gesamtwirtschaftlicher Stabili-
tat und weltweit offenen Markten eine Wirt-
schafts- und Finanzpolitik, die das Versprechen
auf ,,Wohlistand fir alle” weiter einlésen will.

Zu einer richtigen Politik in diesem Sinne ge-
héren alle Manahmen, die das Vertrauen der
Blrger und der Unternehmen in verldssliche
Rahmenbedingungen starken. Nicht spezifische
Wirtschaftsbranchen, sondern die Blirger und
Verbraucher sind stdrker in den Blick zu neh-
men. Es schafft Zuversicht, wenn mehr Netto
vom Brutto im Geldbeutel zu finden, wenn mehr
Geld fur freie Konsumentscheidungen verfligbar
ist. Konkret zu denken ist an eine grundlegende,
nachvollziehbare und leistungsférdernde Entlas-
tung im Rahmen einer Einkommensteuerreform.
Und das mdglichst bald.

Zu richtiger Politik gehort es, Leistungswettbe-
werb zu sichern. Die enorme Konzentration des
Handels, Nachahmerei sowie mangelnde Wert-

schatzung von Originalitdt und Qualitat sind
daflr ernste Herausforderungen. Diese qgilt es
zu begreifen, diese erfordern auch die Aufmerk-
samkeit der Wirtschaftspolitik.

Richtig ist auch eine angemessen ausgestaltete
Umwelt- und Klimapolitik, welche die Wettbe-

werbsfahigkeit der deutschen Unternehmen im
internationalen Mafstab berlcksichtigt. Eine

Verkehrspolitik, die buchstablich die Grundlagen
fUr rentable Wertschdpfung schafft und erhalt.
Und eine Verbraucherpolitik, die auf die Mindig-
keit jedes Einzelnen setzt, statt auf Bevormun-
dung, Regulierung und staatliche Konsumlenkung.

Und sicherlich gehért zu richtiger Politik in
diesem Sinn der wirksame und sanktionsbe-
wehrte Schutz geistigen Eigentums. Ein Schutz,
auf den Deutschland als Exportweltmeister und
als ,,Land der Ideen" besonders Wert legen muss.

So wie , richtige Politik” Orientierung und Sicher-
heit fir Unternehmen schaffen kann, so leisten
das ,starke Marken" flr Verbraucher. Marken,
die das Versprechen auf Qualitat, Innovation
und ein attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis
verldsslich einldsen.

Es wird gerade heute sehr deutlich: die Grund-
ideen der Sozialen Marktwirtschaft und der
Markenwirtschaft sind eng aufeinander bezogen.
Beide setzen auf Verldsslichkeit und Wettbe-
werb, beide bieten klare und verldssliche Orien-
tierung, beide stiften Vertrauen. Vertrauen in
Markte, Vertrauen in Leistung und letztlich Ver-
trauen in die Zukunft.

Vertrauen: das erscheint gerade heute der
wichtigste Katalysator zur Uberwindung der
gegenwartigen Krise. Die Markenwirtschaft und
mit ihr der Markenverband stellen sich auch an
dieser Stelle ihrer Verantwortung.
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Procter & Gamble Service GmbH

DR. HANS-HENNING WIEGMANN
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MARKENINDUSTRIE UND
MARKENDIENSTLEISTER:
AUSSICHTEN 2009

Die gegenwartige Wirtschaftskrise hat auch
die Markenwirtschaft erreicht. Nach einem
wechselvollen Jahr 2008 blicken die
Unternehmen verhalten nach vorn. Fiir die
Politik gilt es, die Binnenkonjunktur durch
eindeutige Weichenstellungen zu starken.

Wechselvolles Jahr 2008

Schon das Jahr 2008 war fir die Unternehmen
der markenorientierten Wirtschaft wechselvoll.
Die Finanzkrise hat die Mitte 2008 einsetzende
konjunkturelle Abkiihlung massiv beschleunigt
und verstarkt. Wahrend die Umsatze der Marken-
artikler 2007 gegentiiber dem Vorjahr noch um
knapp finf Prozent auf rund 400 Mrd. Euro
gewachsen sind, ist fir 2008 nur noch mit
einem geringeren Plus zu rechnen. Und wahrend
sich die Exporte 2007 noch um mehr als zehn
Prozent erhohten, setzt die Wirtschaftskrise
den Exportaktivitdten der Markenartikler
deutlich zu.

Die Aussichten fir den privaten Verbrauch in
Deutschland sind vor allem davon abhdngig, in
welchem Umfang die wirtschaftliche Eintriibung
auf die Beschaftigung durchschlagt. Erstmals
seit vier Jahren ist 2009 wieder mit einem
Rickgang der Beschdftigung und einem - mog-
licherweise deutlichen Anstieg - von Arbeitslo-
sigkeit zu rechnen. Gleichwohl rechnet die
Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) fir
den privaten Konsum erfreulicherweise mit
einem leichten Zuwachs fir 2009. Hauptgrund
hierfur ist ein stabileres Preisniveau im Ver-
gleich zum Vorjahr verbunden mit besseren
Einkommensperspektiven bei den Verbrauchern.

Marke macht Zuversicht
Die Unternehmen der Markenwirtschaft
stimulieren mit innovativen Produkten und

Dienstleistung sowie kreativem Marketing trotz
schwieriger Rahmenbedingungen den wert-
orientierten Konsum in Deutschland auch
weiterhin. Sie tragen dazu bei, den in den letzten
Jahren zu beobachtenden Trend zu Qualitat
und zur Marke zu verstetigen. Laut einer aktu-
ellen Umfrage von Markenverband und
McKinsey & Co. bei den Mitgliedern des Verban-
des gaben 85 Prozent der Unternehmen an,
die Stdrke ihrer eigenen Marken habe sich in
den letzten zwei bis drei Jahren verbessert; bei
rund einem Viertel sogar ,,sehr stark". Im
Vergleich zur Studie von 2006 hat sich der An-
teil der Unternehmen mit wachsender Marken-
starke um etwa 10 Prozentpunkte erhoht. Es
ware also falsch, den Blick ausschlieplich auf
negative Szenarien zu richten. Das hief3e zu
Ubersehen, dass viele Unternehmen trotz
aktueller Schwierigkeiten zuversichtlich in die
Zukunft blicken kénnen.

Mittelschicht entlasten, private Nachfrage
starken

Vieles hangt davon ab, in wieweit es der Politik
angesichts grofer weltwirtschaftlicher Heraus-
forderungen gelingt, richtige Akzente zu setzen.
Eine wichtige Aufgabe von Konsumwirtschaft
und Politik ist es, in der angespannten Zeiten
die Zuversicht von Verbrauchern zu starken,
ein positives Konsumklima zu férdern und
Beitrage zur Stabilisierung der privaten Nach-
frage zu leisten. Das von der Bundesregierung
vorgelegte ,, Konjunkturpaket II" enthalt dazu
viele zielfihrende Elemente. Doch hat der
Markenverband auch mehrfach deutlich ge-
macht, dass es nicht um kurzfristige Effekte
gehen darf, sondern dass Wachstumskrafte
auch mittelfristig gestarkt werden mussen. Die
Ansatzpunkte zur Senkung von Steuern und

Abgaben im , Konjunkturpaket 1" waren dazu
deutlich auszubauen. Die Biirger hatten so
dauerhaft mehr Méglichkeiten, qualitdtsorien-
tiert zu konsumieren und in Eigenvorsorge zu
investieren. Dazu gehdrt, die , kalte Progression”
in der Einkommensteuer zu entscharfen und
den Solidaritdtszuschlag auslaufen zu lassen.
Beides als wirksame Hebel flr die nachhaltige
Stimulierung von Wachstumskraften. Fiir derar-
tige Entlastung votierten in einer internen
Umfrage rund 90 Prozent der Unternehmen im
Markenverband. Auferdem ist der ohnehin
notwendige Ausbau der Verkehrsinfrastruktur
zu forcieren. Fir mehr Infrastrukturmapnahmen
sprachen sich gut 60 Prozent der Unternehmen
aus. Auf branchenorientierte Subventionen in
Form von direkten Hilfen oder ,,Schutzschirmen”
sollte hingegen verzichtet werden. Diese flihren
nahezu zwangsldufig zu ordnungspolitisch
fragwlrdigen Wettbewerbsverzerrungen und
Fehlsteuerungen.

HANDELS-
KONZENTRATION UND
NACHFRAGEMACHT

Der Zugang zu Konsumenten und die Wahl-
freiheit der Verbraucher sind fiir den erfolg-
reichen Vertrieb von Markenprodukten unver-
zichtbar. Die Mitglieder des Markenverbandes
sind auf leistungsfdahige Handelspartner

angewiesen. Allerdings wachst die Abhdngig-
keit vieler Hersteller von den grofen Handels-
konzernen. Marken geraten unter Druck.

In partnerschaftlicher Beziehung wachst
Leistungswettbewerb - also der Wettbewerb
durch Qualitat, Innovation, Design, die emotio-
nale Ansprache des Kunden und ein gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Wettbewerb in diesem
Sinne ist dann gewadhrleistet, wenn Marktpartner
sich auf Augenhdhe begegnen, Ausweichmog-
lichkeiten und Raume fr unterschiedliche
Praferenzen bestehen. Allerdings wird das
immer schwerer in einem Umfeld, in dem immer
weniger grofe Handelskonzerne standig an
Marktmacht gewinnen und den Herstellern und
Verbrauchern entsprechend begegnen.

Unverdnderte Besorgnis

Die seit Jahren zunehmende Konzentration im
deutschen Einzelhandel sieht der Markenverband
vor diesem Hintergrund weiterhin mit grof3er
Sorge. Die jiingsten Ubernahmen haben dazu
geflhrt, dass die TOP 5 des deutschen Einzel-
handels - samtlich Unternehmen mit einem

Jahresumsatz von mehr als 20 Mrd. Euro - etwa
90 Prozent des Marktes auf sich vereinen. Die
Absatzbedeutung dieser fiinf Handelspartner
nimmt fur die im Markenverband vertretenen
Konsumgtiterhersteller - die in Deutschland
einen Jahresumsatz von jeweils weniger als

5 Mrd. Euro erzielen - weiter zu. Verscharft wird
die Lage durch wachsende Marktanteile der Ver-
triebsschiene ,,Discount”. Diese steht wegen
beschrankter Sortimente und hoher Eigenmar-
kenanteile fir Markenhersteller nur sehr einge-
schrankt als Absatzpartner zur Verfliigung.
Kurz: der ,,Beschaffungsmarkt”, das Verhaltnis
zwischen Lieferant und Handelsunternehmen
gerat in zunehmende Asymmetrie. Einzelne
Handler halten Marktanteile, die einer Marktbe-
herrschung entsprechen. Selbst grofe Marken-
produzenten geraten mehr und mehr in Ab-
hangigkeiten.

Der - teilweise strategische - Ausbau von ,Eigen-
marken" seitens des Handels fhrt dartber
hinaus dazu, dass Handelsunternehmen eine
Doppelrolle tibernehmen. Namlich als Vertriebs-
partner und zugleich als Wettbewerber der
Markenindustrie. Und das bleibt nicht ohne Aus-
wirkungen auf die Sortimentsgestaltung durch
den Handler. Dieser reduziert Markensortimente,
erschwert oder geféhrdet den Zugang der Marken-
hersteller zum Konsumenten und schrankt damit
letztlich die Wahlfreiheit der Verbraucher ein.

Ziel: Wettbewerb auf Augenhdhe

Angesichts dieser Herausforderungen bleibt
die langfristige Sicherung des Leistungswettbe-
werbs ein rechts- und wirtschaftspolitisches
Kernanliegen des Markenverbandes. Daflr sucht
der Markenverband Unterstiitzung im Dialog
mit Politik und Verbanden.

Die Versuchung angesichts von Nachfragemacht
und Kostendruck im Handel ist grop, Vorteile auch
mit unpartnerschaftlichen und wettbewerbs-
feindlichen Methoden zu erzielen. Zum Schutz
der gewerblichen Interessen seiner Mitglieder
tritt der Markenverband rechtswidrigen Forde-
rungen des Handels (,,Anzapfen”) im Einzelfall
und unmittelbar entgegen - im konstruktiven
Gesprach mit den Handelsunternehmen oder
indem er eine rechtliche Klarung betreibt.

"Grope tendiert immer zu Macht
und Monopol zulasten von Kunden und
Blrgern. Beides muss durch eine ent-
sprechende Wettbewerbs- und Fusions-
gesetzgebung verhindert werden."
Prof. Dr. Thomas Straubhaar,
Direktor des HWWI
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Kartellrechtliche Instrumente scharfen

Die rechtlichen Instrumente gegen den Miss-
brauch von Marktmacht erweisen sich indes
immer wieder als stumpfes Schwert. Bei der
Durchsetzung der Rechte unserer Mitglieder
ist vor allem das ,,Ross und Reiter-Problem"
eine besondere Herausforderung. Aus Sorge
vor Sanktionen schrecken Lieferanten davor
zuriick, rechtswidrige Verhaltensweisen und
Forderungen selbst anzuzeigen oder zu bezeu-
gen. Um die Beweislage verbessern zu kdnnen,
hat der Markenverband Ldsungsvorschldage
entwickelt, die zumindest das kartellrechtliche
Verbot des Missbrauchs von Nachfragemacht
einfacher anwendbar machen wirden.

Auch in der Anwendung der Fusionskontrolle
besteht weiterer Handlungsbedarf. Das geltende
Kartellrecht soll Wettbewerbsverzerrungen
durch Konzentration sowohl der Absatz- als
auch der Beschaffungsmarkte verhindern. Doch
traditionell richtet sich der Fokus einseitig auf die
Absatzmadrkte. Aus Sicht des Markenverbandes
ist eine gleichwertige Untersuchung von Absatz-
und Beschaffungsmarkt vor Freigabe einer
Fusion zwingend geboten. Eine Fusion ist dann
zu unterbinden, wenn ein Vorhaben bereits auf
einem der beiden Mdrkte zu spirbaren Wett-
bewerbsbeeintrachtigungen flihrt.

Wenn Unternehmen tber den Zugang zu Kunden-
gruppen der Marktgegenseite entscheiden
(Gatekeeper), sollte aufferdem bereits die
Begriindung oder Verstarkung von Marktmacht
ausreichen, um einen Zusammenschluss zu
verhindern.

Internationale Erfahrungen auswerten

Mit grof3em Interesse beobachtet der Marken-
verband auch die Entwicklung von Verhaltens-
kodizes zur Sicherstellung leistungsgerechten
und wettbewerbskonformen Verhaltens in den
Landern der Europdischen Union. So etwa der
.Groceries Supply Code of Practice” in Grof3-

britannien. Dieser adressiert ausdrucklich
leistungswidrige und wettbewerbsverzerrende
Verhaltensweisen des dortigen Einzelhandels
und begrenzt die Ausibung von Nachfragemacht
durch konkrete Ge- und Verbote. Etwa durch
die Verabschiedung entsprechender Leitlinien
kénnten auch die deutschen Kartellbehérden
zu mehr Rechtssicherheit im Bereich der Miss-
brauchsaufsicht beitragen. Solche Leitlinien
kénnten typischerweise missbrauchliche Ver-
haltensweisen benennen, Marktanteilsschwellen
fir Nachfragemacht definieren oder Transpa-
renzpflichten flr die Forderung bestimmter
Vorteile begrinden.

VERBRAUCHERPOLITIK

Gesundheit, Wohlbefinden und der Schutz
von Verbrauchern sind gesamtgesellschaftlich
wichtige Anliegen, die gerade von Marken-
unternehmen besonders respektiert werden.
Eine verantwortungsvolle Verbraucherpolitik
muss Konsumenten dabei unterstiitzen,
miindige und selbstbestimmte Entscheidun-
gen zu treffen und sie nicht zu bevormunden.
Das gilt fiir Berlin wie fiir Briissel.

Marken reprasentieren in besonderer Weise an
den Bedurfnissen des Kunden ausgerichtete
Produkte und Dienstleistungen. Sie stehen mit
ihrem Namen fur Qualitat, Sicherheit und
Gesundheit. Marken sind damit eine wichtige
Sdule des Verbraucherschutzes.

.Marken schaffen Vertrauen und signa-
lisieren dem Verbraucher Vertrautheit.
Sie ragen damit wie Leuchttiirme in der
manchmal nur schwer zu Uberblicken-

den Konsumwelt hervor."

Dr. Angela Merkel, Bundeskanzlerin

Ein Ubermap an Reglementierung beschadigt
die Marke, die von Transparenz und Differen-
zierung lebt, hebelt den Wettbewerb um ver-
braucherfreundliche Produkte aus und entmin-
digt die Verbraucher, die sich zunehmend darauf
verlassen, dass der Staat Entscheidungen fir
sie fallt. Dies qilt besonders fir aktionistische
MaPnahmen der Verbraucherpolitik mit vor-
rangig symbolischer Wirkung. Zu nennen sind
hier Uberlegungen zur Reglementierung oder
gar Einschrankung von Werbung und Sponsoring
oder die so genannte Ampelkennzeichnung flr
Lebensmittel. Es gilt, ordnungspolitische Rahmen-
bedingungen neu zu justieren und die richtige
Balance aus Verbraucherschutz und Freiheit im
Konsum auszutarieren. Der Markenverband hat
hierzu im Januar 2009 ein umfassendes Posi-
tionspapier ,,Marke und Verbraucherschutz"
vorgelegt.

Rot fiir die Ampel

Blrger wollen fir miindige Entscheidungen
zugunsten eines aktiven Lebens und bewusster
Erndahrung klare Angaben zu Inhaltsstoffen in
Lebensmitteln. Die Markenwirtschaft hat dieses
Bedirfnis frihzeitig verstanden. Mit dem ,,GDA-
Kompass" (Guideline Daily Amount) liegt ein
transparentes Kennzeichnungssystem fir den
Nahrwertgehalt von Lebensmitteln vor. Den
GDA-Kompass empfinden nach einer Umfrage
des Bundesministeriums fir Erndahrung, Land-
wirtschaft und Verbraucherschutz iber 80
Prozent der Biirger informativ und Gbersichtlich.

Die erwiesene Leistungsfahigkeit und breite
Akzeptanz des GDA-Kompass sowie die unter-
stlitzenden Ergebnisse einer Studie des euro-
pdischen Informationszentrums fiir Lebens-
mittel (EUFIC) vom Herbst 2008 ermutigen den
Markenverband, sich weiter gegen die ange-
dachte ,,Ampelkennzeichnung” zu wenden.
Zu Recht ist das Dossier gegenwartig nicht im
Zentrum der politischen Debatte, aber es bleibt
absehbar auf der verbraucherpolitischen
Agenda. Daran lassen interessierte Kreise in
Bundesregierung, Bundestag und Europa keinen
Zweifel. Es bleibt Wachsamkeit erforderlich,
denn die Ampel wdre eine Scheinlésung mit
Signalfarben, deren Wirkung wissenschaftlich
kaum belegt ist. In vielen Fallen kann Griin nur
triigerische Sicherheit gewahrleisten, Rot aber
unbegriindete Angste schiiren. Daher setzt sich
der Markenverband im Interesse des miindigen
Verbrauchers fir eine transparente und dis-
kriminierungsfreie Kennzeichnung von Lebens-
mitteln ein.

Augenmap in Briissel
Auch Europa sollte verbraucherpolitische
Aktivitaten mit Augenmap verfolgen. Dies qilt

vor allem auch bei der Harmonisierung von
Verbraucherrechten, die ausgewogen zu gestal-
ten sind. Zu begripen sind Vorhaben, die be-
stehendes Recht zusammenfassen und verein-
fachen. Leitprinzip in Brissel sollte sein: Mehr
Binnenmarkt ja, mehr Biirokratie und Kosten nein.

Verbraucherschutz sollte dagegen nicht zur
Chiffre flr immer mehr Requlierung, Beschran-
kung und Burokratie aus Brissel und Berlin
werden. Gerade in die falsche Richtung geht
der ,,Consumer Market Watch", ein System zur
Beobachtung von Verbrauchermarkten, das die
EU-Kommission 2008 gestartet hat. Ziel ist es,
die unterschiedliche Preisgestaltung von Pro-
dukten und Dienstleistungen im EU-Raum unter
die Lupe nehmen und gegebenenfalls korrigie-
rend einzugreifen. Einem umfassenden Screening
anhand der Indikatoren Preisniveau, Beschwer-
den, Wechselmdglichkeiten, Verbraucherzu-
friedenheit und Sicherheit soll eine
zielgerichtete Uberpriifung mit anschlieBender
Korrektur der vermeintlichen Marktstérung
folgen. Der Markenverband hat diesen Ansatz
kritisiert und vor allem deutlich gemacht, dass
Preisdifferenzen in Europa kein Indiz fir Markt-
verzerrungen sind. Vielmehr ergeben sich
unterschiedliche Preise aufgrund nationaler,
regionaler und lokaler Unterschiede im Lohn-
niveau, den gesetzlichen Rahmenbedingungen,
der Infrastruktur und der Transportwege sowie
den Praferenzen und der Kaufkraft der Ver-
braucher. Politische Eingriffe in Marktpreise
sind nicht angezeigt und auch nicht akzeptabel.

Besorgniserregend sind auch Uberlegungen,
Verbraucherrechte in Zukunft mittels Sammel-
klagen durchsetzbar zu machen. Das nimmt
den Verbraucher falschlicherweise Wettbe-
werbsfahigkeit der Unternehmen. Unser Rechts-
staat stellt bewdhrte Schutzinstrumente fir
Verbraucher bereit. Zu Recht wendet sich
deshalb auch die deutsche Bundesregierung
mit guten Argumenten gegen das Vorhaben.

,Das Problem ist eine mangelnde
Auseinandersetzung mit staatlicher
Regulierung und ihren Konsequenzen,
mit der Frage, welche MaBnahmen
wirklich notwendig und hilfreich sind
und welche Freiheitsspielrdume
unzuldssig und kontraproduktiv
einschranken."

Prof. Dr. Renate Kécher,
Geschaftsfihrerin des Instituts fur
Demoskopie Allensbach
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AIM - STIMME DER
EUROPAISCHEN
MARKENWIRTSCHAFT

Die Association des Industries de Marque (AIM)
vereinigt weltweit bekannte Markenhersteller
und vertritt deren zentrale Anliegen auf euro-
pdischer Ebene. AIM reprdsentiert Mitgliedsver-
bande und 1800 Unternehmen aller Grofen in
22 Landern - von Portugal im Westen bis Russ-
land im Osten.

Kernanliegen der AIM ist es, ein wirtschaftspoli-
tisch positives Klima fiir Marken zu férdern. Der
Markenverband als gropter Verband seiner Art
arbeitet aktiv bei AIM mit.

Prioritaten 2008 bis 2010

Drei Prioritaten sieht AIM im Strategieplan 2008

bis 2010 vor:
Politische Rahmenbedingungen fir die
Markenwirtschaft beeinflussen mit dem Ziel,
einen mdglichst hohen Nutzen fir die
Verbraucher zu schaffen;
Markenhersteller im Bereich Nachhaltigkeit
unterstitzen;
Dialog um verbraucherorientierte Wert-
schépfung in der Konsumwirtschaft mit
Einzelhdndlern und anderen interessierten
Kreisen fihren.

Aktivitaten und Erfolge

Zur Verbraucherpolitik hat AIM eine Charta fir
Health and Wellbeing" vorgestellt, die in-
zwischen von 65 Unternehmen unterzeichnet
wurde. Die Charta steht fir eine strategische
unternehmerische Verpflichtung, Gesundheit
und Pravention durchgangig in allen wirtschaft-
lichen Aktivitdten der Unternehmen zu veran-
kern. Grofe Unterstiitzung findet die Charta,
begleitet durch einen jahrlichen Fortschritts-
bericht, bei der EU-Kommission. Das zeigen die
Gesprache mit EU-Kommissarin Androulla
Vassiliou.

Das AIM-Team in Brissel koordiniert die ECR-
Europe-Organisation fiir Hersteller und Handler.
Im Jahr 2008 wurde ein Prozess aufgesetzt,
der mit gemeinsamen Aktivitaten langfristig zu
mehr Innovationen und damit zu hdherem
Wachstum beitragen soll. Pilotprojekte laufen
in sieben Handelshdusern. AIM leistet dariiber
hinaus Beitrage im Rahmen von ECR-Europe in
Projekten zu ,,Shelf-Ready-Packaging" sowie zu
den Themen nachhaltiger Transport sowie Ver-
packung und Nachhaltigkeit. AIM bietet seinen
Mitgliedern dabei eine sichere Plattform, um
diese Themen mit dem Marktpartner erértern

zu kénnen.

Prioritat hat weiterhin der Schutz geistigen
Eigentums. Das AIM Anti-Counterfeiting-
Committee ist fiir die EU-Kommission anerkannte
Anlaufstelle der Industrie. Das Committee hat
entscheidend an den industrieseitigen State-
ments fir die G8-Beschliisse zu Marken- und
Produktpiraterie mitgewirkt. Um Unternehmen
auch praxisnah zu unterstiitzen, hat AIM Best-
Practice-Richtlinien flr die Rechteinhaber auf-
gestellt, die mit dem Zoll zusammenarbeiten.
Darin wird ein Modell zur schnellen Interaktion
mit dem Zoll vorgestellt. Markeninhaber sind
damit besser geristet, um Falschungen sowohl
im Herkunftsland als auch an den Grenzen zur
EU abwehren zu kénnen.

Ein wichtiger Erfolg von AIM im Rahmen des

Markenschutzes ist die Senkung der Geblihren
zur Eintragung von Gemeinschaftsmarken um
40 Prozent - eine Erleichterung inshesondere
fur kleine und mittelstandische Unternehmen.

Herausforderungen 2009

Fir 2009 stellen sich dariber hinaus folgende

Herausforderungen:
Uberarbeitung der ,vertikalen Beschran-
kungen" und Ausnahmen im Zusammenhang
mit wettbewerbspolitischen Aspekten von
Absatzvereinbarungen;
Uberarbeitung der EU-Regulierungen zu
Zahlungsfristen und verspateten Zahlungen;
Empfehlungen aus dem in Dezember 2008
veroffentlichten Bericht der EU-Kommission
zur Entwicklung von Preisen, Strukturen,
Wettbewerb und Mapnahmen in den Lebens-
mittelhandelsketten;
Umsetzung des EU-Aktionsplans zu nachhal-
tigem Konsum und Produktion;
Fortsetzung der Round Table-Diskussion mit
EU-Politikern zur Bereitstellung von Infor-
mationen fir Verbraucher;
Definition von Anforderungen fiir eine neue
Studie der EU-Kommission zum Thema
Markenimitation;
Start eines neuen, globalen Projekts von Her-
stellern und Handlern zu Grundlagen,
Definitionen und Mapstaben fir nachhaltige
Verpackung;
Beitrdage und Input zu einer neuen weltweiten
Vereinigung auf CEO-Ebene zur besseren
Kooperation von Herstellern und Handlern.

VERBANDSKOMMUNIKATION

Hohe strategische Bedeutung hat die Ver-
bandskommunikation, denn der Markenver-
band ist nicht zuletzt Informationsdreh-
scheibe. Nach innen fliefen Informationen
schneller. Nach aufen vermarktet sich der
Verband mit klarem Profil. Er ist kompetenter
und zunehmend gesuchter Partner in der
wirtschaftspolitischen Diskussion.

Ehrgeizige Ziele

Im Bereich der Verbandskommunikation hat
sich der Markenverband neue Ziele gesetzt: Die
Innovationsfahigkeit, Kreativitat und wirtschaft-
liche Starke der Mitgliedsunternehmen werden
Richtschnur und Auftrag auch fir die politische
Dialog- und Durchsetzungsfahigkeit des Marken-
verbandes. Diesem Ziel folgend will der Verband
bei der internen Interessenkoordination und
bei der Interessenvertretung gegeniber Politik,
Offentlichkeit und anderen Marktakteuren er-
folgreich handeln. Es gilt, den Verband auf diese
Weise selbst starker als Marke zu positionieren
und diese nachhaltig zu pflegen. Dies betrifft
Themen, Inhalte, Positionen und deren Darstel-
lung nach innen und aufen.

Breite Themenpalette

Gepragt war die Arbeit 2008/2009 im Bereich
der Kommunikation politisch und inhaltlich vor
allem von folgenden Themen:

Férderung eines positiven Konsumklimas,
Férderung des Wettbewerbs und die Begren-
zung der Nachfragemacht im Einzelhandel,
Bekampfung von Marken- und Produktpiraterie,
Ausrichtung der Verbraucherpolitik auf
Aufklarung, Information und miindige Ent-
scheidung,

Sicherung der Werbe- und Kommunikations-
freiheit und der Werbemdglichkeiten in
offentlich-rechtlichen Medien,

Scharfung der Bedeutsamkeit von Marke flr
die deutsche Wirtschaft insgesamt.

Weiter verbesserte Instrumente

Ein entscheidendes Element flr eine intensivere
Wahrnehmung des Markenverbandes, seiner
Mitgliedsunternehmen und ihrer politischen
Anliegen ist die visuelle Kommunikation. Diese
hat der Markenverband 2008 weitgehend neu
gestaltet, sie wird auch 2009 weiter entwickelt.
Ein Schwerpunktprojekt war der Relaunch des
Auftritts im Internet, der seit Spatsommer 2008
im Netz steht. Die Internetprdsenz ist das zentrale
Kommunikations- und Informationsmedium,
das kunftig starker ein strategisches Werkzeug
wird. Die Internetseiten des Markenverbandes
werden sehr regelmapig frequentiert.

Sachliche und emotionale Kommunikation
Die meisten Webseiten von Verbanden prasen-
tieren vorrangig rein sachliche Informationen.
Der Markenverband setzt in seinem Auftritt
erganzend auch auf einen spielerisch leichten
Zugang zu den Themen der Markenwirtschaft.
Das soll gerade bei jliingeren Zielgruppen
Interesse fir politische und gesamtwirtschaft-
liche Zusammenhdnge rund um die Marke
wecken. Dazu gehort auch das Markenratsel
.Click a Brand"”. Dabei kdnnen Besucher ihr
Markenwissen anhand von Farben, Logos, Claims,
Jingles oder Werbeclips testen. Das Spiel weckt
positive Emotionen fiir Marken. Zugleich erhal-
ten die Mitglieder des Markenverbandes eine
Plattform, um ihre Marken ansprechend zu
prasentieren. Neben fachlich relevanten Inhalten
sollen gerade auch die Freude am Umgang mit
Marken, Qualitdtsbewusstsein sowie ein
positives Lebensgefiihl kommuniziert werden.
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Mehr Prasenz auf dem politischen Markt
Vielfdltige Zugéange zu den Anliegen der Marken-
wirtschaft bietet der Markenverband seit 2008
auch auf politischen Veranstaltungen wie etwa
Bundesparteitagen. Stets kommt das Marken-
ratsel zum vielbeachteten Einsatz, immer werden
markenrelevante Themen Uber Broschiren,
Geschaftsberichte, das Magazin ,,Markenartikel”
und weitere Veroffentlichungen prasentiert.
Der Markenverband kommt zunehmend und
immer intensiver mit Vertretern der Parteien
und mit politischen Entscheidern ins konstruk-
tive Gesprach. Der von hoher fachlicher Kompe-
tenz geprdgte Austausch mit der Politik auf
allen Ebenen bleibt ein zentraler Hebel, um die
Anliegen der Markenwirtschaft gezielt und
erfolgversprechend zu platzieren. Diesen der
Einsatz wird der Verband weiter stérken.

Die gesteigerte Wahrnehmung des Verbandes
bei Politik, Medien und Offentlichkeit beruht
auch auf intensiverer Kommunikation durch
.klassische" Presse- und Offentlichkeitsarbeit.
So hat der Markenverband die Frequenz von
Pressemeldungen, Pressestatements und Ver-
offentlichungen deutlich erhdht. Die Ergebnisse
ermutigen. Die Presseresonanz konnte 2008
weiter gesteigert werden, ein Trend, der sich
auch 2009 fortsetzt.

Intensiver interner Austausch

Auch in der Kommunikation mit seinen Mit-
gliedsunternehmen will der Markenverband
neue Mafstdbe setzen. So wird im Frihsommer
2009 ein Mitglieder exklusiver Bereich im
Internet frei geschaltet. Kernstiick des neuen
Angebots sind Themenportale, die Mitglieds-
unternehmen zielgerichteten Zugang zu
Informationen und einfache Méglichkeit zum
Austausch verschaffen kdnnen.

Dariber hinaus arbeitet der Markenverband
daran, die Dienstleistungen flr seine Mitglieder
weiter zu entwickeln. Das Ziel ist, zufriedene
Kunden zu haben und neue Mitstreiter in einer
wachsenden Markenfamilie begriffen zu
kdnnen. Nur gemeinsam mit seinen Mitgliedern
und auf Grundlage des dort abrufbaren breiten
und detaillierten Wissens kann der Marken-
verband seine fundierten und verldsslichen
politischen Positionen entwickeln und weiterhin
mit starker und klarer Stimme fiir die marken-
orientierte Wirtschaft sprechen.

EVENTS, SCHULUNGEN
UND SOFTWARE -
MARKENARTIKEL
SERVICE GMBH

Die Markenartikel Service GmbH ist eine
100prozentige Tochter des Markenverbandes.
Dort werden alle wirtschaftlichen Aktivitaten,
gebiindelt, die den Mitgliedern ein qualitativ
hochwertiges, zusatzliches Dienstleistungs-
angebot zur Verfiigung stellen. Die Service
GmbH ist auch Inhaberin des Titels ,,Marken-
artikel", der seit Anfang 2006 dem Hambur-
ger New Business Verlag fiir das gleichnamige
Fachmagazin gegen eine Lizenzgebiihr zur
Verfiigung steht.

Kernkompetenz der Service GmbH ist die Durch-
fihrung von Grofveranstaltungen im Auftrag
des Markenverbandes. Hierzu gehéren etwa die
~Jahrestagung” mit dem ,,MarkenTreff" und der
offentlichen Vortragsveranstaltung ,,Forum Marke".
Dazu gehért das im zweijahrigen Turnus in
Minchen stattfindende, internationale ,Marken-
forum" mit dem Schwerpunkt Markenrecht. Dazu
gehort ferner das gréf3te Branchenevent der
Kosmetikbranche - die ,,Duftstars” - im Auftrag
der Fragrance Foundation beziehungsweise des
VKE-Kosmetikverbandes. Ein weiteres wichtiges
Tatigkeitsfeld sind zielgruppengerechte Semi-
nare, Workshops und Fachkongresse als
Schulungs- und Weiterbildungsmdglichkeiten.
Diese Angebote richten sich an Mitarbeiter von
Markenartikelunternehmen sowie an externe,
markenaffine und -interessierte Teilnehmer.

Positive Geschaftsentwicklung

Die attraktiven Veranstaltungen stofen auf
wachsende Resonanz, die Workshops waren gut
bis sehr gut gebucht. Der Trend setzt sich bislang
auch in 2009 fort. Die Geschaftsentwicklung
der Service GmbH ist weiter positiv.

Im April und Oktober 2008 fokussierten Category
Management (CM) Seminare in Kooperation mit
GS1 Germany auf die praktische Umsetzung von

CM im Lebensmitteleinzelhandel. Den Teilneh-
mern wurden unter anderem anhand von Fall-
beispielen die Ziele, Strategien und Taktiken
des CM-Prozesses vermittelt. Dazu gehdren die
Wege zur zielgruppenrelevanten Warengruppen-
segmentierung, die Analyse der Warengruppen-
Potenziale und die Darstellung der fir Einkdufer
entscheidenden Kennziffern.

Jahresgesprache - ein Dauerbrenner
Gerade vor dem Hintergrund der zunehmenden
Konzentration im Einzelhandel gestalten sich
die Verhandlungen mit den Einkaufsverantwort-
lichen der Handelspartner weiter schwierig.
.Dauer-Jahresgesprdche" sind keine Seltenheit.
Der Handel kampft anhaltend mit einer ange-
spannten Ertragssituation und zeigt eine ein-
seitige Preisfokussierung im Wettbewerb. Daher
gewinnt eine optimale Vorbereitung auf die
Jahresgesprache zunehmend an Bedeutung.
Die Workshops Konditionenverhandlungen im
Mai und Juni 2008 simulierten in Zusammen-
arbeit mit der Rhein-Main Consulting Group die
,Situation Jahresgesprach”. In intensiver
Gruppenarbeit unter Anleitung eines erfahrenen
Trainers erarbeiteten die Teilnehmer die wich-
tigsten Elemente der Planung und Vorbereitung
dieser Verhandlungsrunden.

Erstmals wurde 2008 ein zweistufiges Grund-
lagenseminar Key Account Management ange-
boten, in dem die Vorbereitung beziehungsweise
Planung von Veranstaltungen und das struktu-
rierte Verkaufen trainiert wurden.

Erfolgreiche Jahrestagung 2008

Ein besonderer Héhepunkt war erneut in der
Arbeit von Markenverband und Service GmbH
erneut die Jahrestagung des Verbandes. Diese
fand Mitte September 2008 unter dem Motto
.Marke und Verbraucher: Der anspruchsvolle
Kunde - Chance fiir die Markenwirtschaft" statt.
Die Veranstaltung brachte prominente Unter-
nehmensvertreter, profilierte Wissenschaftler
und namhafte Reprdsentanten aus der Politik
zusammen und bot einem hochrangigen Teil-

nehmerkreis Gelegenheit, das Spannungsver-
haltnis zwischen Verbraucherschutz und unter-
nehmerischer Freiheit zu erértern. Meglena
Kuneva, EU-Kommissarin fur Verbraucherschutz,
diskutierte dabei die industrie- und verbraucher-
politische Agenda der EU und die Perspektiven
des erweiterten Binnenmarktes mit den Vertre-
tern der Markenwirtschaft.

Beim , Markenforum®, das der Markenverband
alle zwei Jahre in Zusammenarbeit mit dem
Deutschen Patent- und Markenamt (DPMA) und
dem Bundespatentgericht veranstaltet, drehte
sich im November 2008 alles um verschiedene
rechtliche Mdglichkeiten, die ein Unternehmen
zum Schutz seiner Produkte und Dienstleistungen
in Anspruch nehmen kann. Die Einheit des
Markenrechts, markenrechtliche Entwicklung
auf europdischer Ebene und nichttechnische
Schutzrechte waren die zentralen Themen.

Der traditionelle ,,Logistiktag"” des Markenver-
bandes Mitte Juni 2008 zeichnete sich erneut
durch einen breit gefdacherten Themenkanon
aus. Dazu gehdorten etwa die Auswirkungen des
Klimawandels in Deutschland oder Vorschldge
zu mehr Effizienz durch intelligente Fahrerein-
satzkonzepte. Einen weiteren Themenschwer-
punkt bildete die Frage nach neuen ganzheit-
lichen Ansatzen zur Weiterentwicklung von
Paletten. In Parallelforen wurden zusatzlich
Neuentwicklungen aus den Bereichen Radio
Frequency Identification (RFID) und Co-Packing
diskutiert.

Das Vertriebssteuerungstool MISS
Zusatzlich zum klassischen Seminarangebot
bietet der Markenverband uber die Service
GmbH das Vertriebssteuerungswerkzeug MISS
(Management Informations- und Steuerungs-
system) an. Bisherige Implementierungen sind
ein voller Erfolg und belegen die hohe Anwen-
derfreundlichkeit von MISS. Mit dieser Software
wird das Marktwissen Uber das Vertriebsge-
schehen gebindelt, das Tagesgeschaft prag-
matisch unterstitzt und damit die Schlagkraft
und Flexibilitat der Marketing- und Verkaufs-
tatigkeit deutlich verbessert. Das Business-
Intelligence Programm MISS besteht im Wesent-
lichen aus drei Teilen: Der fir das jeweilige
Unternehmen mapgeschneiderten Web-Ober-
flache, dem Vertriebs- und Kundeninformations-
system und einer Tool-Box mit rund 700 Check-
listen, Aufgaben- und Prozessbeschreibungen
sowie Trainingsmodulen. Das Spektrum reicht
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dabei von der grafischen Veranschaulichung
der Konditionen fir jeden Handelskunden und
Best Practice Vertriebsinstrumenten bis zur
Tourenplanung des Aufendienstes oder Tipps
fur die Jahresgesprachsplanung der Key Accounter.

Projekt Markenakademie

Die Service GmbH hat sich auch fiir 2009
anspruchsvolle Ziele und Aufgaben gesetzt.
Auf Grundlage der starken Nachfrage nach
praxisorientierter Wissensvermittlung ist ein
intensiveres Training in zentralen Bereichen
der Markenflihrung geplant. Dies soll durch die
Einrichtung einer ,Markenakademie" geschehen,

G'E‘M GESELLSCHAFT
ZUR ERFORSCHUNG
DES MARKENWESENS
E.V.

Fiir den Dialog zwischen Wissenschaft und
Praxis

Die 1954 gegriindete Gesellschaft zur Erfor-
schung des Markenwesens e. V. (G-E-M) bietet
ein Forum zur Begegnung von Wissenschaft und
Praxis, zur Diskussion aktueller Themen der
Markentechnik und Markenfiihrung im Dialog.
Die G:E:-M zahlt heute neben Konsumgtiterher-
stellern und Wissenschaftlern fiihrende Unter-
nehmen aus den Bereichen Forschung, Medien,
Agenturen und Beratung zu ihren rund 80 Mit-
gliedern. Darlber hinaus halt sie Verbindung zu
etwa 120 Lehrstihlen fir Marketing und Betriebs-
wirtschaft an deutschsprachigen Universitaten.

So hat Mitte November 2008 ein Wissenschafts-
forum der GEM in Kooperation mit der West-
falischen Wilhelms Universitat Miinster zum
Thema ,,Neuro-Okonomie und Markenfiihrung"
stattgefunden, unter anderem mit einem Beitrag
von Prof. Dr. Dieter Ahlert.

Beliebt bleiben die seit 2003 regelmapig statt-
findenden ,,Kamingesprache", bei denen erfolg-
reiche Unternehmenslenker Einblicke in ihre
Ideen und Erfahrungen bei der Fiihrung und

die vom Markenverband initiiert und gemeinsam
mit der European Business School in Oestrich-
Winkel getragen werden soll. Die Weiterbildung
zielt auf Young Professionals, die nach Studien-
ende zwei bis drei Jahre im Marketing arbeiten
sowie auf Quereinsteiger, die aus Vertrieb,
Werbung, Produktion oder aus dem Controlling
kommend mit Aufgaben der Markenfiihrung
betraut sind. Ein Planungskreis aus Verbanden,
Unternehmern und Beratern konnte bis Frihjahr
2009 ein Curriculum mit klaren Differenzie-
rungsmerkmalen am Markt erarbeiten. Operativ
soll die Markenakademie ab September 2009
starten.

Pflege von Marken geben. Im Oktober 2008
stand der Kaminabend unter dem Motto
.Mehrwert Marke - Vom Binden zum Verbinden®.
Gast war Prof. Dr. G6tz Werner als Grinder,
Gesellschafter und Aufsichtsratsmitglied von
dm-drogerie markt.

Daruber hinaus stiep der 13. G-E-M Markendialog
Ende Februar 2009 mit dem Thema ,Marken
im Einfluss des Internets" wieder auf das Inter-
esse einer grof3en Teilnehmerzahl aus Wissen-
schaft, Praxis und Medien. Namhafte Experten
diskutieren etwa die Frage, welche Chancen und
Herausforderungen sich fir die erfolgreiche
Markenfihrung aus der Nutzung des Internets
stellen.

Als Mit-Initiator und Mitglied des Brand Valuation
Forum engagiert sich die GEM weiterhin maf-
geblich im Bereich der Markenbewertung. Auf
Basis wesentlicher Markenbewertungsverfahren
wurden zehn Grundsatze entwickelt, die fir ein
seridses Markenbewertungsverfahren zu tber-
prifen sind. Mit Hilfe der zehn Grundsatze kann
jeder Interessent einer Markenbewertung nach-
vollziehen, welche Aspekte eingeflossen sind
und was den Wert seiner Marken von anderen
unterscheidet.

Unter ,www.gem-online.de” dokumentiert die
GEM laufend einschldgige Verd6ffentlichungen
mit ausfihrlichen Erlduterungen zum Thema
Marke.

(Auszug)

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

Association des Industries de Marque (AIM)

Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)

Forschungsinstitut fiir Wirtschaftsverfassung

und Wettbewerb (FIW)

Institut der Deutschen Wirtschaft (IW), KéIn

(Auszug)

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

Mitglied im Vorstand
(Christoph Kannengiefer)

Association des Industries de Marque (AIM)

Member of the Board
(Christoph Kannengiefer)

DeNIC e. G.

Deutsches Network Information Center
Mitglied des Wissenschaftlichen Beirats
(Christopher Scholz)

Duales System Deutschland GmbH

Mitglied im Kuratorium
(Christoph Kannengiefer)

GS1 Germany GmbH

Aufsichtsratsausschuss
(Christopher Scholz)

International Trademark Association (INTA)
World Federation of Advertisers (WFA)

Zentralverband der
Deutschen Werbewirtschaft e. V. (ZAW)

Der Markenverband ist registriert im neuen
Verzeichnis fiir Interessenvertreter der
Europdischen Kommission

(ID-Nr. 2157421414-31).

ICC Deutschland e. V.

Internationale Handelskammer
Mitglied im Hauptausschuss
(Christoph Kannengiefer)

Stiftung Warentest

Mitglied des Kuratoriums
(Christopher Scholz)

Wirtschaftsrat der CDU e. V.

Mitglied der Bundesfachkommission
Wirtschafts- und Wettbewerbspolitik
(Christoph Kannengieper)

World Federation of Advertises (WFA)

Mitglied des Executive Committee
(Joachim Schiitz)

Zentralverband der Deutschen
Werbewirtschaft (ZAW)
Mitglied im Prasidialrat
(Joachim Schiitz)

VA
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... u.a. mit Markenverbandsprdsident Franz-Peter Falke, Geschaftsfliihrender Gesellschafter Falke KGaa; Meglena ... U. a. mit Prof. Dr. Renate K&cher, Geschaftsfihrerin Institiut fir Demoskopie Allensbach; Hartmut Schauerte MDB,
Kuneva, EU-Kommissarin fur Verbraucherschutz; Julia Kléckner MDB, Verbraucherpolitische Sprecherin CDU/CSU- Staatssekretdr im Bundeswirtschaftsministerium; Christoph Kannengiefer, Hauptgeschaftsfihrer des Markenverbandes
.\/‘ Bundestagsfraktion: Jens Plachetka, Geschaftsfiihrer H.J. Heinz GmbH Deutschland, Osterreich, Schweiz. und rund 600 weiteren interessanten Gasten aus Wirtschaft, Politik, Medien, Wissenschaft und Verbdnden. .\/‘
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... und uUber 370 weitere renommierte Unternehmen mit mehr als 1000 bedeutenden Marken
..und 70 Fordermitglieder
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