Marketing

Facebook, Twitter, Youtube — mit Reichweiten von liber 800 Millionen Usern ist Social Media ein verlockendes Marketinginstrument. Viele
Unternehmen wollen dieses Potenzial nicht ungenutzt lassen und tummeln sich aktiv in den gro3en sozialen Netzwerken. Ihr Ziel: Mar-
kenbildung und Kundenbindung. Doch ist dabei sein alles? Funktioniert Web 2.0 auch im B2B-Bereich? dedica hat sich mit Social-Media-

Experten unterhalten.

Bei allen Warnungen von Datenschitzern ist
Facebook weiter erfolgreich auf Userfang.
Rund 100 Mrd. Freundschaften existieren in
derWelt von Facebook. Deren 845 Mio. Mitglie-
der dricken tdglich 2,7 Mrd. mal den ,Gefallt
mir“-Button und stellen taglich 250 Mio. Bilder
online. Auch immer mehr Unternehmen ver-
suchen, Facebooks Riesendatensammlung fiir
ihre Marketingzwecke zu nutzen und werden
aktiv. Sie sind der Meinung: Dabei sein ist alles!

Erfolgsfaktoren fiir das B2B Social-Media-Marketing: Wer
Social Media nutzt, muss kreativ, authentisch und immer
erreichbar sein (Quelle:,,B2B Social-Media in der Praxis”,
Studie von Creative360, 2012)

Nur nicht den Anschluss verpassen. Doch was
im Privaten oder auch im Endkundengeschaft
far Markenstarkung und Kundenbindung
sinnvoll erscheint, muss im  Werbeartikel-
B2B-Geschéft noch lange nicht funktionieren.
Noch halten mehr als die Halfte aller B2B-Un-
ternehmen Social-Media-Marketing flr unbe-
deutsam, wie die Agentur Creative360 in einer
jetzt verdffentlichten Studie herausgefunden
hat. Allerdings glauben 83 Prozent der Un-
ternehmen, dass die Bedeutung von Social
Media rasant zunehmen wird. Als einer der ers-
ten Werbeartikelhdndler hat sich Crimex vor
Uber drei Jahren fur einen Facebook-Account
entschieden. Daniela Wochnik betreut als ex-
terne Social Media-Managerin das Crimex-Pro-
fil:,Ich denke, dass es wichtig ist, dabei zu sein.
Man kann Kunden an sein Produkt hinfhren,
man kann sie dazu bringen, dass sie am Unter-
nehmen dran bleiben, dass sie das Unterneh-
men als positive Marke empfinden. Also im
Werbemittelbereich funktioniert das sehr gut.
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Die Attribute innovativ, modern und jugend-
lich passen einfach gut zur Werbung —auch im
B2B-Geschaft’, so Wochnik.

Socia Media-Berater Sean Kollack ist anderer
Meinung und warnt vor voreiligen Schritten.
Der Projektmanager Online der Kommunika-
tionsagentur Conception berdt B2B-Entschei-
der in puncto Social Media und ist selbst ak-
tiver Facebook-Nutzer: ,Ja, ein Unternehmen
kann sich auch heute noch leisten, NICHT bei
Facebook zu sein!” Es handele sich bei Face-
book zu allererst um ein privates Netzwerk,
auf dem B2B-Inhalte nur schwer zu platzie-
ren seien. Auch PR-Dozent Prof. Dr. Thomas
Pleil von der Hochschule Darmstadt halt ei-
nen Ubereilten Einstieg im Bereich Social Me-
dia fur den falschen Weg: Was ich tGberhaupt
nicht horen kann, ist die Aussage, an Facebook
kommt man nicht mehr vorbeil Das kann man
pauschal so nicht sagen. Zuerst muss ich mich
fragen, wo ist meine Zielgruppe. Erreiche ich
meine Zielgruppe hier Gberhaupt” Facebook
sei nicht fur jedes B2B-Unternehmen die rich-
tige Plattform. Vielmehr biete es sich an, spe-
zialisierte eigene Themenblogs zu betreiben
oder Communities zu grinden. Dies sei auch
aus datenschutzrechtlichen Griinden weniger
bedenklich. Der gleichen Meinung ist auch
Sean Kollack: ,Facebook unterliegt irischem
Recht. Der Facebook-Daumen zum Beispiel ist

Facebook B2B-Ranking

Firma Fans PTA* Index**
1SAP AG 111.012 2604 235%
2 FESTOOL GmbH 25322 558 2.20%
3 Kuka Robotics 22,636 107 0.47 %
4 BASF SE 21.346 656 3.07%
5 Krones AG 11.941 299 2.50%
6 Evonik Industries 7.369 110 1.49 %
7 Ernst & Young Karriere 7.245 136 1.88 %
8 Datev eG 6.501 157 242 %
9 PWC Deutschland 4.380 753 17.19%

* People Talking About = Interagierende Fans
** Prozentuale Anteil der interagierender Fans

Masse ist nicht gleich Klasse, nur interagierende Fans sind
ein guter Indikator fiir Reichweite (Quelle: Lingner Facebook
B2B-Ranking, 2011)

ein Tracking-Instrument, das gegen deutsches
Datenschutzrecht versté3t. Das muss man sich
schon vorher bewusst machen. Uberspitzt ge-
sagt: Man liefert die Daten seiner Kunden Face-
book zur Vermarktung aus! Daniela Wochnik
teilt diese Bedenken nicht.,Jeder muss lernen,
die Verantwortung tber seine Daten selbst zu
Ubernehmen. Jeder muss fir sich selbst ent-
scheiden, was er Preis geben mdochte. Jeder ist
fUr sein Handeln selbst verantwortlich”

Bei allen Bedenken halt Dr. Thomas Pleil Face-
book trotzdem fir ein wichtiges Tool: ,Face-
book ist auch im B2B-Bereich relevant. Es ist
ein wichtiges Informationsinstrument. Hier
kann man erfahren, wie andere denken — tber
das Unternehmen, Uber die Branche!” Deshalb
gelte es Facebook kontinuierlich auszuwer-
ten. Wer dann aber aktiv eingreifen wolle, zum
Beispiel bei Kritik, solle vorher eine umfassen-
de Strategie entwickeln. Dies sei nur moglich,
indem man sich konkrete, messbare Ziele set-
ze und die Mechanismen verstehe. Hierbei
msse jedem Unternehmen klar sein, dass im
Social-Media-Umfeld maximale Transparenz
notwendig sei und eine andere Art zu kommu-
nizieren gelernt werden musse, wie auch Sean
Kollack betont:, Wer Facebook nutzen mochte,
muss lernen ganz anders zu kommunizieren.
Der User will interagieren. Er will direkte per-
sénliche Antworten und das sofort. Offizielle
Statements, Pressemeldungen und Werbebot-
schaften haben hier nichts zu suchen.” Ohne
einen professionellen Social Media-Manager
oder eine Online-Redaktion sei eine sinnvol-
le Nutzung nicht mdoglich, so Kollack weiter:
,Social Media-Redakteure mussen richtig aus-
gebildet sein, kreativ sein, miussen die Marke
verstanden haben!” Eine externe Agentur zu
beauftragen, halte er aber fur falsch. Er pladie-
re eher daflr, die eigenen, jungen Mitarbeiter
einzubinden, erst das mache die Kommuni-
kation authentisch. Daniela Wochnik halt Au-
thentizitat ebenfalls fUr extrem wichtig und
betont, dass sie dies auch als externe Social
Media-Managerin gewdhrleisten konne:, Ich
bin das Gesicht von Crimex. Jeder weil3, dass
ich fur Crimex kommuniziere. Aulerdem ist
Crimex mir gegenuber sehr offen. Ich kann frei



agieren, weil sie dort froh sind, dass sie diese
Themen bei mir in professionellen Handen
wissen.” Mit Userkritik hatte sie bisher aller-
dings noch keine Erfahrung gesammelt. Sie
sei darauf aber vorbereitet und wirde im Fall
der Félle versuchen, konstruktiv damit umzu-
gehen:,Eine Losung gibt es immer!”

Klick fir Klick zum Experten

Wer als B2B-Unternehmen auf Social Media-
Plattformen aktiv ist, erhofft sich vor allem
eine groBere Markenbekanntheit, positive
Suchmaschinen-Effekte und mehr Reichwei-
te fur seine Offentlichkeitsarbeit. Zu diesem
Ergebnis kommt die Creative360 Studie ,B2B
Social Media in der Praxis”. Nach Meinung von

2.0 an die Hand.

Sean Kollack lassen sich auler positiven SEO-
Effekten diese Ziele Gber Facebook allein aber
nicht erreichen. Wie Prof. Dr. Thomas Pleil halt
er Corporate Blogs und Branchen-Communi-
ties fur viel zielfihrender. ,Mit einem Corpo-
rate Blog kann man sein Unternehmen lang-
sam an Social Media heranfihren und Uber
Kommentarfunktionen lernen, was es heif3t
zu interagieren!” Das ware der erste Schritt, in
einem zweiten Schritt kdnne man sich dann
an Social Media-Plattformen wie Twitter, Xing
oder auch Youtube herantasten.,Sind die Mit-
arbeiter geschult, wurden sinnvolle Richtlinien
aufgestellt, dann kann sich ein Unternehmen
auch Facebook oder Google+ vornehmen.
Ob es damit seine Marketingziele erreicht, ist
nicht vorhersehbar. Wer sich auf Facebook be-
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gibt, verliert die Kontrolle’, so Kollack weiter.
Demnach gelte es immer zwischen Aufwand
und Ergebnis abzuwdgen. Reale Chancen
sehe er lediglich im Bereich Mitarbeitergewin-
nung. Prof. Dr. Thomas Pleil ist nicht ganz so
skeptisch. Er sieht ein sehr gro3es Potenzial fir
Recruiting-Manahmen: ,Hier kdnnen junge
Menschen auch aus dem Hochschulbereich
erreicht werden. Das macht ein Unternehmen
attraktiv. Employer Branding ist das Schlag-
wort." Fir Crimex spielt die Mitarbeitergewin-
nung keine grol3e Rolle. Dem Werbeartikel-
Handler ginge es eher um das Présenzzeigen,
die Sichtbarkeit, so Daniela Wochnik. Das sei
ihr bisher auch gut gelungen. ,Wir haben auf
Facebook 1.194 Fans — Tendenz steigend -
und die interagieren auch fleilSig."

Annette Link

»Social Media als Informationsquelle ist immens wichtig”, Prof. Dr. Thomas Pleil

Prof. Dr.Thomas Pleil lehrt Public Relations an der Hochschule Darmstadt. Seine im Rahmen eines
studentischen Forschungsprojekts entstandene Studie ,Mehr Wert schaffen — Social Media in der
B2B-Kommunikation” gibt Unternehmen einen praxisorientierten Leitfaden zum Einsatz von Web

»Social Media passt perfekt zur
modernen Werbeartikelbranche’, Daniela Wochnik

Daniela Wochnik ist ausgebildete Online-Redakteurin und Werbetex-
terin. Ihr Spezialgebiet ist die Aufbereitung von Inhalten fir Internet,
Online-Marketing und Social Media. Als externe Dienstleisterin betreut
sie seit drei Jahren die Social-Media-Aktivitaten der Osnabrucker Wer-
bemittelagentur Crimex und hat den Werbemittel-Blog mit aufgebaut.

»Fur B2B taugt Facebook nur was, wenn man Social Media verstanden hat*, Sean Kollak
Sean Kollak ist Projektmanager Online bei der Werbe- und Onlineagentur Conception. Er fihrt

B2B-Unternehmen mit Seminaren an Socia Media heran. Die im Rahmen seiner praktischen Ar-
beit gesammelten Erfahrungen bloggt, twittert und teilt er gerne und intensiv mit der Webge-

meinde. Dabei setzt er sich auch kritisch mit dem Medium auseinander.

Anzeige
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Premiere fiir die RemaDays Europe

NURNBERG — HeiB diskutiert, mit Spannung erwartet, hier die Bilanz: Die ersten Rema-
Days Europe vom 9. bis 11. Januar in Nirnberg haben lediglich 3.000 Fachbesucher ge-
lockt. Auch hatte es der Veranstalter nur geschafft, Dreiviertel der Standfléache in der Halle
1 zu belegen. Die Halle 2 blieb geschlossen. Trotzdem waren die meisten der 167 Ausstel-
ler und Besucher mit dem Messe-Ergebnis mehr als zufrieden. dedica hat sich umgehort.

Kampfansage oder frischer Wind fir die Bran-
che? Eines hatte der polnische Messeveranstal-
ter GJC Intermedia mit den RemaDays Europe,
die teilweise terminlich mit der PSI kollidierten,
schon im Vorfeld erreicht: Den bisher grofiten
PSI-Aussteller Macma gab es in diesem Jahr nur
auf den RemaDays Europe zu sehen. Neue Lie-
feranten, neue Kunden, neue Markte hatte sich
Macma-Geschéftsfihrer Matthias Huff davon
versprochen und erneut eine Superlative auf
die Beine gestellt: Die groSte Mega-Artikel-Live-
show 2012. Dieser imposante 900-Quadratme-
ter-Stand in Orangeschwarz war es dann auch,
der die neugierigen Besucher sofort beim Be-
treten der Messehalle 1 begriif3te und lockte —
mit Erfolg: ,Ich schadtze wir kdnnen 40 Prozent
Neukundenzuwachs verzeichnen. Wir, Macma
und Easy Gifts, waren sehr zufrieden. Gerade
der erste Tag Ubertraf die Erwartungen enorm.
Von morgens bis abends volles Haus. Mit den
beiden anderen Tagen waren wir ebenfalls sehr
zufrieden. Alle Mitarbeiter waren standig im
Einsatz’, so Huff im Gesprach mit dedica.

Hohe Qualitit der Kontakte

RemaDays eine Uberdimensionale Macma-
Hausmesse? Mitnichten, wie Matthias Huff be-
tont.,Die, die das behaupten, sind die gleichen
Miesmacher, die schon im Vorfeld der Messe
nicht die richtigen Argumente hatten.” Auch
andere namhafte Aussteller hatten sich ihm ge-
gentiber sehr positiv gedufSert. Auch gegentiber
dedica zogen elasto form, Kalfany, ASS Altenbur-
ger oder Niederegger eine positive Bilanz.,Ganz
klares Ja, es hat sich gelohnt. Alle meine wichti-
gen Handler waren da. Die ersten beiden Tage
waren sehr, sehr gut’, so Andreas Maier, Repra-
sentant Firmenkunden Stid von Niederegger. Vor
allem die Qualitét der Gesprache sei sehr hoch
gewesen. Gleichzeitig rdumte Maier ein, dass er
vom dritten Tag eher enttauscht war und sich flr
die Zukunft wiinsche, dass es keine direkte Uber-
lappung mit der PSI gabe.

Raum fur Neues
Fir Neulinge wie Marip, einem Hersteller fur

Werbelebensmittel in kleinen Mengen, stell-
te die Flaute am dritten Tag dagegen kein
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Sahnten beim Gifts of the Year-Award ab: Mathias Rudloff
und Karl Franceschini von Abraxa mit ihrer innovativen
Werbeschippe

Problem dar.,Fir uns waren die RemaDays ein
bezahlbarer Testballon. Dieser hat sich als idea-
les Sprungbrett fir den Einstieg in den B2B-Be-
reich entpuppt. Die PSI hatte sich fr mich nicht
gerechnet. Ich habe sehr, sehr gute Kontak-
te geknUpft. 150 Adressen nehme ich mit", so
Marip-Geschaftsfiihrer Matthias Rippert. Er ist
froh, dass er sich nicht auf eine langfristige PSI-
Mitgliedschaft einlassen musste und sein Bud-
get schonen konnte. Auch Mathias Rudloff und
Karl Franceschini von Abraxa sind begeistert
von den RemaDays. Mit ihrer Innovation, einer
individuell gestaltbaren Werbeschneeschippe,
konnten sie sich nicht nur bei der Zielgruppe
hohe Aufmerksamkeit verschaffen, sondern

Ein Blickfang der Superlative: Mega-Artikel-Liveshow von Macma

auch beim,Gift of the Year Award” tiberzeugen.
Gleich zwei Preise nahmen die beiden Unter-
franken mit nach Hause: Den ersten Preis in der
Kategorie Promo-Produkte bis 50 Euro sowie
den TopDesign 2012.

Konzept der Offenheit

Bei einer anonymen Umfrage bewerteten laut
Messeveranstalter GJC Inter Media insgesamt
90 Prozent der Aussteller die Messe als positiv.
Genauso viele gaben an, beim ndchsten Mal
wieder dabei sein zu wollen. Als Grund dafir
sieht GJC-Geschéftsfihrer Stawek Giefing die
Reichweite des Messekonzepts. ,Uber 70 Pro-
zent der befragten Besucher aus 37 Landern
gehoren offenbar keinem deutschen Branchen-
verband an. Fr sie waren die RemaDays Europe
also die einzige Maglichkeit, sich mit Handlern
zu treffen und neue, wertvolle Geschiftsbezie-
hungen anzubahnen!” Demnach sei die Formel
der Offenheit, der groRen Flexibilitat sowie der
gunstigen Preise voll aufgegangen.

Lust auf mehr

,Wir sind hoch motiviert und gehen schon die
nachsten RemaDays Europe an. Diese planen
wir fUr die Zeit vom 7. bis 9. Januar 2013", gibt
sich Giefing unbeeindruckt von der leisen Kri-
tik an der terminlichen Kollision mit der PSI. Die
PSI'wird 2013 vom 9. bis 11. Januar stattfinden.
Auch Matthias Huff sieht darin kein Hindernis,
sondern eine Riesenchance fur wirklich fri-
schen Wind fiir die Branche:, Wie der angeblich



A ller-Gala am ersten M bend: Uber 300 Géste im
In-Club Indabahn im Herzen Niirnbergs

neue Ausstellerrekord der PSI-Messe zustande
gekommen ist, kann sich ja wohl jeder selbst
ausdenken. Messestande von Asiaten und Ru-
hestuhlanbieter sind nur einige Beispiele Gber
die man nachdenken sollte. Die Besucherzahl
ist ricklaufig. Die Messestande werden mehr.
Das heif3t: Auf den Messestanden selbst geht
die Besucherzahl zurtck. Ich freue mich jeden-
falls schon jetzt auf die ndchsten RemaDays in
Nurnberg.” M Annette Link

www.remadays-europe.com

Jubildum: Schiilbe Werbemittel

NURNBERG — Die Schiilbe Werbemittelmes-
se 2012 im Flughafen Nirnberg feierte in die-
sem Jahr unter dem Messemotto ,Fir mich?!”
am 7. Februar ihr 20. Ausstellungsjubildum.
In stilvoller Atmosphére stellten 30 namhafte
Markenhersteller, Importeure und Vertrags-
lieferantenpartner ihre neuen Kollektionen
in den Mdvenpick-Salen vor. Uber 110 Fir-
men mit 235 Entscheidungstrdgern aus Mar-
keting und Einkauf waren der Einladung aus
dem Hause Schilbe Werbemittel gefolgt. Die
Resonanz der Besucher war laut Veranstalter
gut. Vor allem die neuen Werbetrends, wie
Tassen mit Nanobeschichtung, der ergonomi-
sche Handgelenkschoner und Displayreiniger
Swobby oder auch das kuschelige Schafchen
Anika fanden bei den Messebesuchern groes
Interesse. M

www.schuelbe.de

Messe & Events I

Highlight am Rande der RemaDays

esse war das Showkochen

Tolal Rande der M
s besonderes Ereignis am Rd Como Design kiedenzte am

b, Chef von Art ol
Messegasten

Ein weitere '
von Art di Como in Lauf. Rudi Raa

ersten  Messeabend auserlesenen
Leckerbissen. ®

und -Ausstellern kulinarische

Kaldenbach-Hausmesse gut besucht

HERSBRUCK — Uber 300 Besucher aus 200 Unternehmen konnte Geschéftsfihrer Marco Kalden-
bach zu seiner 11. Hausmesse [kuadra:t] am 9. Februar 2012 in Hersbruck begri3en. Sie waren
seiner Einladung ins Automobilmuseum der Dauphin Speed Event gefolgt, um sich Uber das ak-
tuelle Portfolio von 35 Ausstellern zu informieren. Markenartikel und Qualitdtsprodukte stehen
weiterhin im Trend, dennoch ist auch ein groRes Angebot an glnstigeren Streuartikeln vorhan-
den. Als Rahmenprogramm wurde sttindlich Fihrungen durch die private Fahrzeugsammlung
aus 100 Jahren Automobilgeschichte angeboten. Der Veranstalter verbucht den Verlauf als sehr
gut und gibt an, dass unter den Uber 300 Besuchern auch solche waren, die noch nicht zu den
Kaldenbach-Kunden zéhlten. Das Kaldenbach-Team freut sich schon auf die 12. Hausmesse. Ein
Termin steht noch nicht fest. M

www.kaldenbach.com
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Testballon Expo 4.0 mit 14.000 Besuchern

STUTTGART — Zum ersten Mal prasentierten sich die vier Fachmessen TV TecStyle Visions, Wetec, POS Masters und die Digital Signage
Tec gemeinsam in Stuttgart unter der Dachmarke Expo 4.0. Mit 14.000 Fachbesuchern verbuchten Veranstalter und Aussteller den Fach-
messeverbund fiir visuelle Kommunikation vom 2. bis 4. Februar als Erfolg.

Insgesamt 404 Aussteller aus 24 Landern waren
auf der ersten Stuttgarter Expo 4.0 vertreten. Be-
legt waren 35.000 Bruttoquadratmeter Ausstel-
lungsfldche in den Hallen 2, 4, 6 und 8, Halle 2
und 4 allerdings nicht komplett.,Die Resonanz
auf das gesamte Konzept ist durchweg positiv.
Die Verknupfung von geballter Medienprésenz
in Verbindung mit den Synergiepotenzialen fir
die Aussteller durch das Vier-Messen-Konzept
wird angenommen’, betonte Thomas Weppler
Geschéftsfuhrer der POS Masters. Laut Veran-
stalter lag der Auslandsanteil der Aussteller bei
durchschnittlich 22 Prozent, wobei er bei der
Textildruckmesse TV TecStyle Visions mit rund
30 Prozent am hochsten war. Auf der TV TecSty-
le Visions konnten sich die 14.000 Fachbesucher
Uber Produktinnovationen und Neuheiten im
Bereich Textilveredelung informieren. Ein Trend,
der sich dabei abzeichnet, ist die Verwendung
von Strass. ,/m Bereich Mode und Streetwear
beobachten wir seit einiger Zeit ein starkes Re-
vival von Textilien, die mit Strasssteinchen und
Kristallen verziert werden. Die Textilveredler in
Bereich Promotion und Werbung haben nicht
lange gezogert, diesen Trend aufzugreifen’,
kommentierte Roland Gruber Geschaftsfih-
rer von TV TecStyle Visions seine Entscheidung
einen geblndelten Spezialbereich fur Strass-
veredelungstechniken anzubieten.

Mehr Nachhaltigkeit als
Verkaufsargument

Das Thema Nachhaltigkeit, bisher eher im Be-
reich  Endkundenkommunikation strapaziert,
scheint auch im B2B-Bereich angekommen zu
sein. So setzten gleich mehrere Aussteller auf
Konzepte, die soziale Verantwortung und um-
weltfreundliche Herstellung als USP in den Mit-
telpunkt ruckten. ,Die Textilbranche wird im-
mer nachhaltiger werden. Alles wird integriert.
Mehr Transparenz, mehr Zertifizierung und
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mehr Kontrolle sind gefordert. Themen wie
Nachhaltigkeit und CO,-Berechnung werden
fur die Branche in Zukunft immer wichtiger"
ist sich Robin Cornelius, der Grinder des fai-
ren Schweizer Textilherstellers Switcher sicher.
In seinem Vortrag ,Wahrnehmung sozialer
Verantwortung am Beispiel Switcher” auf der
Showbuhne skizzierte er, wie Nachhaltigkeit in
der Textilbranche aussehen kann.

Keine Uberraschungen
bei Promotionwear

T-Shirts, Sweatshirts, Kapuzenshirts — in punc-
to Promotionwear hatten die Aussteller nicht
wirklich Neues mitgebracht. Auf der drei Mal
am Tag stattfindenden Modenschau blieb
der Aha-Effekt aus. Dort prasentierten finf
Aussteller — auch Switcher — ihre soliden Kol-
lektionen, die aufler knalligen Farben eher
Herkdmmliches zu bieten hatten. Trotzdem
schauten sich laut Veranstalter fast 20 Pro-
zent der Besucher die Modenschau an, was
hochstwahrscheinlich an der gekonnt ab-
wechslungsreichen  Présentationsform — mit
Gesangs- und Tanzeinlagen lag. Insgesamt
gaben 93 Prozent der Besucher an, im Bereich
Einkauf tatig zu sein, 88 Prozent davon seien
mit konkreten Investitions- und Kaufabsichten
nach Stuttgart gekommen. EIf Prozent interes-
sierten sich flr den Golden Shirt Award, der in
diesem Jahr unter dem Motto ,Communicate
the community!” ausgeschrieben war. Der Ge-
winner Christian Henschel interpretierte das
Motiv der drei Affen, die nichts horen, sehen
oder sprechen, neu und integrierte mehrere
Materialien und Techniken in sein Design. Die
nachste EXPO 4.0 findet im Frihjahr 2014 wie-
der in Stuttgart statt. Der genaue Termin wird
noch bekannt gegeben. @ Annette Link

www.expo-4-0.com

Trendset mit
Besucherrekord

MUNCHEN — Die 99. Trendset festigt ihre Rol-
le als bedeutende Fachmesse fur Wohn- und
Lifestyleprodukte im stiddeutschen Raum. Mit
insgesamt 38422 Fachbesuchern konnten die
Messeveranstalter die Besucherzahlen vom Vor-
jahr noch einmal um 3 Prozent steigern. In den
neun Muinchner Messehallen gab es vom 6. bis
8. Januar 2012 viele Trends und Neuheiten zu
entdecken.

Fachbesucher konnten auf der Trendset mehr
als 2.300 internationale Marken und Kollektio-
nen aus den Bereichen Wohnambiente, Tisch-
kultur und Lebensart entdecken. Sie wurden
auf rund 100.000 m? Ausstellungsflache prasen-
tiert. Viele Aussteller hatten sich im Vorfeld dazu
entscheiden, bereits auf der Trendset ihre Neu-
heiten vorzustellen und nicht erst bis zur Ambi-
ente zu warten. Dadurch konnten viele erfreu-
liche Umsétze schreiben.,Auch wenn Samstag
und Sonntag die Gange nicht so voll waren,
wie gewohnt, beweisen die Zahlen am Ende
doch, dass die Trendset weiter auf Erfolgskurs
bleibt und ein immer breiteres Fachpublikum
anzieht’, so Tatjana Pannier, Trendset-Geschafts-
fuhrerin. Neben den grof3en Messestanden der
Top-Marken und Importeure weckten viele Ni-
schenanbieter das Interesse der Fachbesucher
und auch die Newcomer Area wurde gut fre-
quentiert. Dort prasentierten sich rund 30 jun-
ge Unternehmen und Designer mit neuen und
witzigen Kreationen. ll

www.trendset.de




Ein Guitesiegel
mit Mehrwert

,Made in Germany“ gilt weltweit als starkes Verkaufsargument,

schliellich steht das Gutesiegel fiir Qualitit, Innovationskraft und

maximale Zuverlissigkeit. Kein Wunder, schmickt sich die Industrie

gerne mit der Bezeichnung. Doch welche Produkte dirfen ,Made in

Germany“ gekennzeichnet werden. dedica hat sich mit Rechtsan-

walt Roland Kunze durch den Paragraphen-Dschungel geboxt.

~Made in Germany” steht fiir Hochwertig-
keit. Ldsst sich dieser positive Effekt als wirt-
schaftlicher Wert messen?

,Made in Germany” gilt seit Jahren als Hinweis
auf eine besonders hohe Produktqualitat. So
gab es beispielsweise in der Vergangenheit
eine Kampagne der Marke Fuijitsu, in der nach
dem Ausstieg von Siemens die deutschen
Erfinderleistungen unter dem Claim ,Innova-
tion Made in Germany” in den Vordergrund
gestellt wurden. Die aktuelle volkswirtschaft-
liche Situation im Vergleich zu den weiteren
Mitgliedsstaaten innerhalb und aul3erhalb der
Europdischen Union zeigt, dass im Rahmen
des internationalen Wettbewerbs dieser Her-
kunftshinweis positiv assoziiert ist. Erst kiirz-
lich hat auch die deutsche Anwaltschaft un-
ter dem Slogan ,Law Made in Germany” eine
Kampagne gestartet, um sich von den angel-
sdchsischen Anwaélten im Wirtschaftsverkehr
abzugrenzen und ihre besonderen Vorzige in
den Vordergrund zu stellen.

Ist das Siegel ,,Made in Germany” rechtlich
geschiitzt bzw. die Verwendung gesetzlich
eindeutig geregelt?

Einheitliche gesetzgeberische Vorgaben exis-
tieren nicht. Ausgangspunkt ist, dass eine irre-
fuhrende Werbung mit einer geografischen
Herkunftsangabe verboten ist. Stellt sich also
die Frage der Grenze zwischen irrefihrender
und zuldssiger Werbung: Wie viel ,Germany”
muss in einem Produkt stecken, um mit dem
Qualitatssiegel ,Made in Germany" werben zu
durfen? In einer fast 40 Jahre alten Entschei-
dung stellte der Bundesgerichtshof fest, dass
dann von einem deutschen Erzeugnis ausge-
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gangen wird, wenn es bei der Herstellung an
einer nennenswerten ausléandischen Beteili-
gung fehlt und die Ware von der Konzeption
bis zur Fertigstellung von Deutschen stammt
und in Deutschland gefertigt wird. Der Bun-
desgerichtshof merkte dabei auch an, dass das
Produkt nicht zu 100 Prozent in Deutschland
hergestellt worden sein muss. In welchem tat-
sachlichen quantitativen Verhaltnis deutsche
und auslédndische Anteile stehen mdssen,
wurde aber nicht festgelegt. Vielmehr seien
auch geringere deutsche Herstellungsanteile
unter Umstanden ausreichend. Beispielsweise,
wenn es sich um Bestandteile handle, die als
besonders charakterisierend bzw. wichtig fur
ein Produkt gelten.

Das klingt recht verwirrend. Was waren die
Folgen dieser sehr vagen Definition?

Mit der Entscheidung des Bundesgerichtshofs
blieb den Oberlandes- und Landgerichten ein
ziemlich groBer Ermessensspielraum, was zu
ganz unterschiedlichen Urteilen flhrte: Das
Landgericht Frankfurt am Main stellte zum Bei-
spiel fest, dass die Angabe ,Made in Germany”
dahingehend verstanden werden misse, dass
der Fertigungsbetrieb in Deutschland liege
und die Entwicklungs- und Fertigungsstufen
hier kontrolliert und Uberwacht wirden. Im
Zusammenhang mit einem nur zu 80 Prozent
in Deutschland gefertigten Zahnersatz urteil-
te das Verwaltungsgericht Minster, dass in
diesem Zusammenhang ein Hinweis ,Made in
Germany” falsch sei und den Eindruck hervor-
rufe, der gesamte Zahnersatz sei ausschlief3-
lich in einem deutschen Labor gefertigt wor-
den. Entsprechend streng urteilte auch das

Oberlandesgericht Disseldorf, das die Be-
werbung eines Bestecksets mit dem Slogan
,Made in Germany" als irrefihrend einordnete,
obgleich 75 Prozent des Besteckes vollstandig
in Deutschland produziert worden waren. Die
Strenge vieler Gerichte ist sicherlich darauf zu-
rickzufihren, dass sie den Wert von ,Made in
Germany” als Qualitdtssiegel erhalten wollen.

Welche Produkte diirfen die Bezeichnung
nun auf jeden Fall tragen?

Grundsatzlich alle Produkte. Die Entscheidung,
ob ein Produkt mit,Made in Germany" bewor-
ben wird, kann alleine der Hersteller treffen.
Eine Aufsichtsbehdrde existiert ebenso wenig
wie eine Verpflichtung zur Verwendung. Dies
gilt fir das Gebiet der Europdischen Union.
In anderen Landern bestehen zum Teil (zoll-)
rechtliche Verpflichtungen, das Herstellungs-
land ausdrticklich zu benennen, da andernfalls
auslandische Zollbehorden auf eine Nach-
etikettierung drdngen kénnen. Zum Teil beste-
hen dann auch Einfuhrverbote.

Wo sind Schlupflécher?

Da das einzige gesetzgeberische Kriterium die
falsche oder irrefihrende Kennzeichnung ist,
will ich nicht von Schlupflochern reden. Viel-
mehr bietet eine derartig schwammige Defi-
nition einen erheblichen Spielraum in die eine
oder andere Richtung — eine grof3e Spielwiese
fur phffige Unternehmer und clevere Anwalte.
Einschrankend sollte aber auch berlcksichtigt
werden, dass angesichts der internationalen
Arbeitsteilung ein derartiger Argumentations-
spielraum auch Sinn macht. SchlieBlich hangt
die Verwendung einer derartigen Bezeich-



nung vom gesamten Marktumfeld ab. Denn
die unterschiedlichen Markte sind auch mit
unterschiedlichen Erwartungen der Verbrau-
cher verbunden.

Wie oft kommt ,Etikettenschwindel” vor?
Wird hierbei bewusst getduscht?

Die Frage ist in etwa so schwer zu beantwor-
ten wie die Frage, wie hdufig FuBganger bei
Rot Uber die Ampel laufen. Denn Versto(3e ge-
gen das Wettbewerbsrecht werden nur durch
Wettbewerber und zum Teil von so genann-
ten Wettbewerbszentralen verfolgt. In die-
sem Zusammenhang kann es durchaus sein,
dass in bestimmten Bereichen Wettbewer-
ber sich gegenseitig tolerieren, um hier kei-
nen Fldchenbrand zu verursachen. Dies alles
sind jedoch Spekulationen. Es gibt selbstver-
standlich regelmalig auch ganz offensicht-
liche Verstol3e insbesondere in Verbindung
mit Produktpiraterie, wo auch gegen weitere
Schutzrechte, wie Marken und Patente, ver-
stoflen wird.

Schadet dies dem Giitesiegel ,Made in Ger-
many”“? Wiirden klare Richtlinien helfen?

Ja, denn wenn bestimmte Verhaltensweisen
nicht konsequent verfolgt werden, werden
sich die bislang rechtstreu verhaltenden Un-
ternehmen die Frage stellen, aus welchem
Grund sie nicht selbst an der einen oder an-
deren Kostenschraube drehen und einen Teil
des Produktherstellungsprozesses ins Aus-
land auslagern und trotzdem weiterhin mit
dem Gutesiegel ,Made in Germany” werben.
Grundsatzlich helfen klare Richtlinien, sind
aber angesichts der Produktvielfalt und der
Besonderheiten einzelner Industriezweige
nicht einfach zu formulieren.

Welche Konsequenzen drohen bei Falsch-
verwendung der Bezeichnung?

Stellt sich heraus, dass ein Unternehmen,
auch ein Vertriebsunternehmen, das Glte-
siegel ,Made in Germany” unzuldssigerwei-
se verwendet hat, besteht ein Anspruch auf
Unterlassung sowie auch auf weitere Anspru-
che wie Auskunftserteilung, Rechnungsle-
gung und Schadensersatz. Unter gewissen
Umstanden besteht auch die Mdglichkeit
eines Produktriickrufes, obgleich hiervon die

Rechtsprechung nur sehr zaghaft Gebrauch
macht. Wettbewerbsrechtliche Auseinander-
setzungen konnen fur Unternehmen duBerst
zeitintensiv. werden. Durch das scharfe
Schwert einer einstweiligen Verfiigung kann
eine Verwendung aber auch kurzfristig un-
terbunden werden. Dréngt sich einem der
Verdacht auf, dass beispielsweise ein Produkt
nicht,Made in Germany” ist, so hat derjenige,
der dieses Gutesiegel verwendet, Nachweise
vorzulegen, aus denen sich die Richtigkeit
dieser Aussage ergibt. Kann er dies nicht, han-
delt er wettbewerbswidrig.

Was empfehlen Sie Herstellern beim Um-
gang mit dem Siegel?

Grundsatzlich ist ein Gutesiegel ,Made in Ger-
many” ein hervorragendes Vermarktungsins-
trument, kann sich jedoch ins Gegenteil ver-
kehren, wenn dies in unzutreffender Art und
Weise verwendet wird. Wer daher nicht seine
Produktion vollstandig in Deutschland hat,
der sollte sich beraten lassen, bevor er das
Mienenfeld des Wettbewerbsrechts betritt.
In Einzelfallen lohnt es sich gar, die rechtliche
Auseinandersetzung zu fihren, um Gewiss-
heit hinsichtlich der Zuldssigkeit einer Verwen-
dung zu erhalten.

Stimmt es, dass die Europdische Kommission
zurzeit die Einfiihrung der europdischen Her-
kunftsbezeichnung ,,Made in the EU” priift?

Die Reaktionen der Industrieverbande auf ers-
te Gerlichte Uber die Einfihrung einer euro-
pdischen Herkunftsbezeichnung zeigen, dass
das Siegel ,Made in the EU" in weite Ferne
gerlckt ist. Ich meine zu Recht, da hierdurch
auch der foderalen Struktur der EU nicht
mehr Rechnung getragen wird. Ein derartiger
Vorstol3, eine gemeinschaftliche Herkunfts-
bezeichnung einzuflihren, wurde bereits im
Jahre 2004 gestartet. Da dies jedoch mit der
Abschaffung des Gutesiegels ,Made in Ger-
many” verbunden gewesen ware, wurde die-
ser Vorschlag bald begraben. Die Europdische
Kommission fuhlte sich aufgrund der Reaktion
auch bemUBigt hervorzuheben, dass hier ein
Missverstandnis vorldage und bestimmte Ge-
sichtspunkte vermischt wirden. An eine Ein-
schrankung oder gar Abschaffung des Gute-
siegels,Made in Germany" sei nicht gedacht.

Sind Herkunftsbezeichnungen auf EU-Ebene
geregelt? Wie sieht dies in anderen Ldndern
aus?

Eine harmonisierte Regelung von Herkunfts-
bezeichnungen — soweit das Wettbewerbs-
recht betroffen ist — existiert auf EU-Ebene
nicht. Da die Mitgliedsstaaten der EU unter-
schiedliche nationale Vorschriften zur Rege-
lung des fairen Wettbewerbs haben, gibt es im
Detail Unterschiede. Der rote Faden existiert
jedoch in nahezu allen Mitgliedsstaaten der
EU und auch beispielsweise in der Schweiz:
Wer unzutreffende Angaben Uber die Eigen-
schaften seines Produktes oder der Dienstleis-
tungen macht, handelt wettbewerbswidrig
und verstoRt somit gegen die allgemeinen
Spielregeln des Marktes. Dies kann in den
meisten EU-Ldndern, wenn auch mit unter-
schiedlicher Effizienz und Geschwindigkeit,
unterbunden werden. B

Das Interview fuhrte Annette Link.

Roland Kunze ist Fachanwalt fir gewerb-
lichen Rechtschutz, hat zudem eine An-
waltszulassung in England und ist Part-
ner der international tatigen Patent- und
Rechtsanwaltskanzlei Wuesthoff & Wu-
esthoff in Minchen. Sein Aufgabenge-

biet umfasst internationale Streitfélle, Li-
zenzverfahren, unlauteren Wettbewerb
und Urheber- und Geschmacksmuster-
recht sowie die strategische Beratung zu
Schutzrechtsabsicherung und -durch-
setzung einschliefSlich Verfahren zur Un-
terbindung von Produkt- und Marken-
piraterie. Er ist u.a. auch umfangreich fur
Unternehmen der nationalen und inter-
nationalen Spielwarenindustrie tatig.

Schreiben Sie uns!

Sie haben juristische Fragen rund um Werbemittel, Urheber- und Geschmacksmuster oder Produkt- und Markenpiraterie?
In unserer Rubrik ,lhr gutes Recht” beantwortet unser Experte Roland Kunze Ihre Rechtsfragen. Schicken Sie einfach eine
E-Mail mit Ihrem Anliegen an dedica@harnisch.com.
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