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Die Marke

Markenverband

Starke
Stimme

(r starke
Marken

Jahrestagung 2008 des Marken-
verbandes — Motto: ,,Marke und

Verbraucher™

Fortsetzung von Seite 1

und politischen Rahmenbe-
dingungen fur Marken in den
Mérkten zu optimieren. Wir
treten fiir einen fairen und
leistungsgerechten Wettbewerb
ein — auch im Interesse der
Verbraucher. Heute wie damals
geht es darum, den Wert der
Marke zu erhalten und nicht
durch falsche Preispolitik,
durch Plagiate oder durch ein
UbermaB an Regulierung bei
Werbung und Gestaltung zu
beschadigen.

Was aber bedeutet es
konkret, die Assets der
Unternehmen, die Marken,
nachhaltig zu pflegen und zu
starken? Marken benétigen
funktionierende wirtschafts-
und rechtspolitische Rahmen-

bedingungen, bendtigen ein
leistungs- und innovationsfor-
derndes Umfeld. Dazu gehort
die Férderung eines positiven,
qualitatsorientiertes Konsum-
klimas. Hier ist gerade auch
die Politik gefordert. Ange-
sichts anhaltend hoher Ver-
braucherpreise darf diese nicht
selbst noch tber teure Klima-
pakete oder die Erhéhung der
LKW-Maut als zuséatzlicher
Preistreiber wirken. Auch dur-
fen staatliche Einnahmetiber-
schisse nicht ohne Not wieder
fur mehr staatlichen Konsum
und hohere Staatsausgaben
auf Kosten von Konsumenten
und Unternehmen einfach
aufgezehrt werden. Vielmehr
miussen Uberschisse den
Steuer- und Beitragszahlern
uber sinkende Abgaben zurtick
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Berlin - im Foto das B

gegeben werden. Dies ware
ein echter Beitrag, um die
Zuversicht der Verbraucher zu
starken und die Konjunktur zu
stabilisieren.

Weitere politische Ziele
sind damit eng verkntipft: Der
anhaltende, in immer neue
Dimensionen wachsende Kon-
zentrationsprozess im Handel
bleibt fur die Markenhersteller
eine gewaltige Herausfor-
derung. Die weitreichenden
negativen Folgen treffen nicht
nur unsere Unternehmen,
sondern auch die Verbraucher.
Sie schranken zunehmend
die Freiheit ihrer Wahl unter
einem vielfaltigen Markenan-
gebot ein, und sie forcieren
vordergriindig den kurzatmi-
gen Preiswettbewerb, anstatt
des Qualitatswettbewerbs,
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der Wertschopfung schafft.
Marke ist auch immer mehr
als Ware, und Markenstrategie
bedeutet immer auch Innova-
tionsstrategie. Handelsmarken
konterkarieren diese Strategie.
Sie sind praktisch ausschlieB-
lich Nachahmermarken, sie
reduzieren sich selbst auf den
Produktnutzen und verzich-
ten auf den Markenwert, der
in Vertrauen, Sympathie und
(Wieder-)Kaufbereitschaft
besteht. Mit Handelsmarken
bezahlt der Verbraucher in der
Regel nicht nur weniger - er
erhalt auch weniger.

Schutz und Pflege der
Marke heif3t auch, Marken- und
Produktpiraterie besser zu be-
kadmpfen. In Form organisierter
Kriminalitat schadet diese
nicht nur den Markenherstel-

Kinder brauc

ein Zuhause

€I

Seit Generationen  setzt

sich

Dr. Oetker fiir Kinder und Familien
ein. Das Unternehmen ist nun eine
langfristige Partnerschaft mit dem
SOS-Kinderdorf e.V. eingegangen.

Mit dem Ziel, bedirftigen Kindern
wieder ein Leben in familidrer Um-
gebung zu erméglichen, untersttitzt
Dr. Oetker ein SOS-Kinderdorf in
Harksheide bei Hamburg.

Mehr zum sozialen Engagement
von Dr. Oetker gibt es im Internet
unter www.wir-foerdern-familie.de

Dr.Oetker
(2)

Qualitdt ist das beste Rezept.
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lern und ihren Arbeitsplatzen,
sondern allen Marktpartnern
- auch den Verbrauchern und
den Handelspartnern. Sie
schadet dem Ruf der Marke
generell. Langst sind nicht

nur Weltmarken-Konzerne
oder Hersteller von Luxusgu-
tern davon betroffen, sondern
zunehmend auch deutsche
Mittelstandler. Der Schutz

des geistigen Eigentums ist
deshalb auf allen Ebenen zu
verbessern. Dazu gehoren har-
tere strafrechtliche Sanktionen
zur Abschreckung der Tater
ebenso wie eine bessere Auf-
klarung der Verbraucher, die
schon bei jungen Menschen
ansetzen muss.

Zudem gilt es, die Freiheit
der Werbemarkte im weiteren
Sinne, vor allem der Media-
maérkte, zu sichern. Wir setzen
uns massiv gegen alle Bestre-
bungen ein, mit Werbever-
boten und -einschrankungen
gesellschaftliche Probleme
I6sen zu wollen und die
Verbraucher damit letztlich zu
bevormunden.

Werbung liefert im Gegenteil
groBteils hilfreiche Informa-
tionen fur die Konsumenten
und ist vor allem auch ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor:

In der deutschen Werbewirt-

schaft arbeiten fast 600.000
Beschaftigte, im vergangenen
Jahr sind die Werbeinvesti-

tionen auf mehr als 30 Mrd.
Euro gestiegen. Werbung ist
ein grundlegendes Element
unserer marktwirtschaftlichen
Ordnung, das Wettbewerb und
damit Wachstum und Wohl-
stand fordert.

.Eine Welt ohne
Marken ware far
den Konsumenten
eine Welt, in
der es keine
Orientierung gibt”
Franz-Peter Falke,

Prasident des
Markenverbandes

Wichtiger Ansatzpunkt
unserer Arbeit bleibt nicht
zuletzt die Verbraucherpolitik,
welche die politische Agenda
2008/2009 erheblich mit
bestimmen wird. Wir setzen
uns fur eine verantwortungs-
volle Verbraucherpolitik
ein, die Konsumenten darin
unterstutzt, mundige und
selbstbestimmte Entscheidun-
gen zu treffen. Dabei ist es
aber dringend notwendig, den

Marktakteuren - Unternehmen
und Verbrauchern - hinrei-
chend Handlungsspielraume
zu lassen und bei staatlichen
Eingriffen AugenmaB zu wah-
ren. Mit unserer diesjahrigen
Jahrestagung unter dem Motto
+Marke und Verbraucher” wol-
len wir hierzu einen deutlichen
Beitrag leisten.

Es geht um die Frage des
tatséchlichen oder vermeintli-
chen Spannungsverhaltnisses
zwischen Verbraucherschutz
und unternehmerischer
Freiheit und darum, welches
Maf an Regulierung auf der
einen und Selbstbestimmung
im Konsum auf der anderen
Seite eine aufgeklarte, freie
Gesellschaft fur erstrebenswert
erachtet.

Der Markenverband btindelt
die Interessen seiner Mitglieder
und vertritt diese im offenen
und sachlichen Dialog mit sei-
nen Partnern in Politik, Handel,
Medien, Verwaltung und Offent-
lichkeit. Wir unterstttzen und
starken die wachsende Zahl un-
serer Mitgliedsunternehmen in
ihren geschaftlichen Belangen
und sichern Handlungsspielrau-
me. So gestalten in vielfaltiger
Weise jeden Tag auf's Neue den
Wirtschaftsstandort Deutsch-
land mit.

Wir laden Sie herzlich ein,
Teil dieser starken Markenfa-
milie zu sein.
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MARKRENVERBAND

DER
MARKENVERBAND
AUF EINEN BLICK

> Griindung: 1903 in
Berlin. Der Markenverband
ist damit einer der altes-
ten Wirtschaftsverbande
Deutschlands. Seit 2007
hat er seinen Sitz wieder
in Berlin

> Mitglieder: Der Marken-
verband umfasst Knapp
400 Mitgliedsunterneh-
men mit einem Umsatz
von etwa 500 Milliarden
Euro in Konsumgduterin-
dustrie sowie Dienstleis-
tungswirtschaft und rund
1,5 Millionen Arbeitsplat-
zen in Deutschland

> Credo: Klares Bekennt-
nis zu den Zielen der So-
zialen Marktwirtschaft, zu
nachhaltigem und verant-
wortungsbewusstem wirt-
schaftlichen Handeln und
zur Forderung von Qualitat
und Leistungswettbewerb
auf allen Ebenen

> Wirkungsfelder:
Schaffung eines mar-
kenfreundlichen Wirt-
schaftsumfeldes
Stéarkung des Leistungs-
wettbewerbes - Han-
delskonzentration und
unlauteren Wettbewerb
bekampfen

Schutz von geistigem
Eigentum - Marken-
und Produktpiraterie
bekampfen

Entwicklung des Mar-
kenrechts und der Mar-
kenadministration
Freiheit auf den Werbe-
und Kommunikations-
markten erhalten
Dialog mit Politik,
NGO's, Stiftung Waren-
test und Verbraucherver-
einigungen

Gestaltung von marken-
freundlichen Rahmen-
bedingungen in Umwelt,
Verkehr, Verbraucher-
schutz und Logistik

> www.markenverband.de

Institut fiir Markentechnik

Der globalisierte Markt ist das
Wettbewerbsfeld der Herkinfte

Von Alexander Deichsel

Wenn wir heute vom zuneh-
menden Kontakt zwischen
Kulturen sprechen, sollten
wir erkennen, dass er durch

Leistunger: durgh Produkte
und Marken realisiert wird.

ie Import- und Export-
Dzahlen erzahlen nicht

nur vom Zustand der
Volkswirtschaften, sie be-
richten von der Freude der
Menschen an Leistungen aus
fernen Landern.

Begonnen hat diese Art
von Austausch mit den friihen
HandelsstraBen. Charakteristi-
scherweise tragen sie die Na-
men von Produkten: Seiden-,
Weihrauch-, Bernsteinstrasse,
Seewege fur Tee- und Gewdirze.
Globalisierung ist nichts Neu-
es. Erstaunlich, dass das Wort
heute manchmal einen Bei-
klang hat. Hat sich da jemand
schlecht benommen?

Es gibt allerdings zwei
Qualitaten dieses Leistungs-
austausches. Die ohne viel
Einsatz produzierten Billigdin-
ge unterscheiden sich von den
hochwertig erzeugten und stolz
gezeigten. Fluchtiges Verbrau-
chen unterscheidet sich von
weltweit stabiler Markenliebe.
Die Fuhrungsetagen mit ihrer
Belegschaft entscheiden, wel-
che Positionierung sie wollen.

Globalisierung wird haufig
als weltweite Angleichung
gesehen, tberall die gleichen
Waren, Ketten, Musiken. Der
oberflachliche Blick trugt.
Immer mehr Ungleichheit wird

ermoglicht durch ortliche Leis-
tung, der Tourismus lebt da-
von. Je pragnanter die Eigenart
des Fremden, desto anzie-
hender. Was fir Florenz oder
Weine aus Bordeaux gilt, sollte
sich jede Leistung zutrauen.
Als komplexes Markensystem
kann sie an vielen Punkten ihre
Starken zeigen.

Denn um zu leben, muss
man irgendwo geboren werden,
das gilt auch fur Marken. Leis-
tung entsteht immer ortlich,
weshalb wir sie mit Regionen
verbinden: Maschinen aus
Deutschland, Seide aus China,
Parfum aus Frankreich, Uhren
aus der Schweiz..., die Pro-
dukte sind mit ihrer Herkunft
verbunden - das Ergebnis
makellosen Managements,
manchmal Jahrhunderte hin-
durch.

Der Konsument sucht nach
solchen Leistungen aus der
Ferne, die sein 6rtlich gebun-
denes Leben bereichern. Wes-
halb Leistung Herkunft zeigen
sollte. Beim Eintritt in fremde
Lander ist jene Marke tberle-
gen, die eine eindrucksvolle Vi-
sitenkarte mitbringt. Sie muss
moglichst viel von dem zeigen,
was sie im Heimatmarkt stark
gemacht hat. Beim Ritt in die
Welt sollte man seine Waffen
nicht zu Hause lassen.

Die korrekt gefuihrte Marke
illustriert, wie seriés und solide
kapitalistische Produktion
eigentlich ist. Ludwig Erhard
koppelte seine Marktwirtschaft
an saubere Markenfuhrung und
hielt dies fir die beste Wirt-
schaftspolitik. Es gabe keinen
schlimmeren Verlust fir eine

Marke ist das
Recht auf Stolz,
und stolze
Preise machen
stolze Kunden

Prof. Dr. Alexander Deichsel,
Direktor am Institut fiir
Markentechnik, Genf

Volkswirtschaft als einen miss-
ratenen Markenartikel, schrieb
er dem Markenverband zum 50-
Jéhrigen ins Jubilaumsbuch.
Wirtschaftspatriotismus
rechtfertigt sich am tberzeu-
gendsten durch herkunftig
ausgewiesene Markensyste-
me. Starke Marken machen
ihre Lander stark und ihre
Menschen stolz, sie schaffen
Arbeit und Wohistand. Falls die
eigene geographische Her-
kunft in ihrer Einzigartigkeit
noch nicht aktiviert ist, sollte
nach kulturellem Hintergrund
gesucht werden. Geschichtsty-
pische Besonderheiten helfen,

eine bertihmte Familie, eine
Marchenfigur, manchmal auch
schon die Sprachgestalt eines
Namens.

Verkehr und Kommunika-
tion werden sich weiterhin
beschleunigen. Weil politi-
sche Grenzen fallen, gilt fur
Leistungskorper, was haufig
vergessen wird: Grenzen tren-
nen nicht - Grenzen ziehen an!
Der Wirtschaftskdrper Marke
wird durch klare Abgrenzungen
attraktiv. Grenzmanagement
ist ein gutes Instrument, um zu
wachsen.

Daraus folgt: Marken mis-
sen auch in fernen Markten auf
ihre herkunftstypische Gestalt-
fuhrung achten. Der Wettbe-
werber steht gleich nebenan,
an der Verkehrsampel, im
Regal, an der Aktienkurstafel,
im Fernsehen, durch das uns
derartige Leistungen haufen-
weise ins Zimmer geschittet
werden.

Im Verdrangungswettbe-
werb der Billigwaren muss die
geschichtstrachtige Marke ihre
Wertigkeit durchsetzen, der Preis
ist dabei wichtiges Qualitats-
merkmal. Marke ist das Recht
auf Stolz, und stolze Preise
machen stolze Kunden. Das gilt
fur jede Branche und weltweit.

Im Austausch der Kulturen
ist herklinftige Markenftihrung
ein erlés-sicheres Geschafts-
prinzip. Globalisierung ist daftr
eine groBartige Plattform.

Wir sollten noch viele
Markenalleen bauen, damit
die fernen Menschen unserem
spezifischen Europa nachhal-
tig begegnen kénnen - seiner

kraftvollen Vielfalt und Zukunft.
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