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rike. BERLIN, 22. Oktober. Der Online-
Shop kommt schick daher. Weißer Hin-
tergrund, schwarze Schrift, klares De-
sign, edle Produkte. Dass mit dem Laden
etwas nicht stimmt, merkt man erst,
wenn man das Kleingedruckte liest: „Ga-
rantiert aus Restholz. Kein Leim. Keine
Nägel“, heißt es neben der Abbildung ei-
nes berühmten Kaffeehausstuhls, einer
Designikone aus dem Jahr 1859. Oder:
„Echtes Kunstleder. Keine Garantie.
Hauchzarte Nähte, garantiert von klei-
nen Händen verarbeitet“ neben einer
schwarzen Damenhandtasche, die so
ziemlich jeder schon mal gesehen haben
dürfte – herab baumelnd von berühmten
Schultern auf roten Teppichen.

Denn es handelt sich eben nicht um ei-
nen Stuhl aus dem Hause Thonet und
nicht um eine Tasche von Chanel. Son-
dern um die Plagiate „Truenot“ und
„Channel“ – ebenso erdacht und erfun-

den von der Werbeagentur Thjnk wie der
gesamte Shop mit der für manchen
Schnäppchensucher verlockenden Adres-
se www.plagiate-shop.de. Wer bei Ta-
sche oder Stuhl, Armbanduhr, Kultkame-
ra oder Luxusarmatur auf „Jetzt kaufen“
klickt, erntet den halb humorvollen, halb
mahnenden Hinweis, dass Kenner nur
Originale kaufen – und man sich doch
freuen solle, vor dem Kauf billiger Ko-
pien bewahrt worden zu sein.

Hinter dieser Antiplagiatskampagne,
die derzeit anläuft, stecken Unterneh-
men der Luxusgüterindustrie, die sich im
Meisterkreis Deutschland zusammenge-
tan haben und ein Netzwerk für Qualität
und Exzellenz knüpfen wollen. Mit dabei
sind unter anderem die Uhrenhersteller
A. Lange & Söhne und Glashütte Origi-
nal, Bechstein Klaviere, Faber-Castell
und Montblanc, das Berliner Luxuskauf-
haus KaDeWe, der Kamerahersteller Lei-
ca, Porsche, Sennheiser oder die Staat-
liche Porzellanmanufaktur Meissen. Mit-
machen darf nur, wer eingeladen wird,
wessen Marke im höchsten Preissegment
angesiedelt ist und wer einen besonders
guten Ruf besitzt. Und diesen Ruf sehen
die Meisterkreis-Unternehmen gefähr-
det durch die Flut an Fälschungen, die
über die Märkte schwappt. „Mehr als die
Hälfte aller Fälschungen kommen aus
dem High-End-Bereich“, sagt Clemens

Pflanz, Vorsitzender des Meisterkreises.
Und die Zuwachsraten seien enorm.

50 Milliarden Euro Schaden richte die
Produkt- und Markenpiraterie für die
deutsche Industrie an, rechnete der Meis-
terkreis am Mittwoch in Berlin vor. Der
Wert der beschlagnahmten Fälschungen
an den deutschen Grenzen sei zwischen
2011 und 2013 um 54 Prozent gestiegen.
Der Zoll sei überfordert, sagte Pflanz.
Ohnehin sehen die Unternehmen den
Kern des Problems anderswo: beim Ver-
braucher und dessen mangelndem Un-
rechtsbewusstsein. Denn neun von zehn
Verbrauchern hierzulande fänden Fäl-
schungen nicht anrüchig, betonte Pflanz
unter Verweis auf eine Studie der Wirt-
schaftsprüfungsgesellschaft Ernst &
Young. Das zu ändern, darauf zielt die ak-
tuelle Kampagne zum Schutz des geisti-
gen Eigentums. Und weil ihnen das The-
ma so wichtig sei, hätten die Unterneh-
men, deren Produkte nun im Plagiate-On-
lineshop als Fälschungen „zum Verkauf“
stehen, diesen Schritt auch nicht ge-
scheut – auch auf die Gefahr hin, dass
ein derart offensives Zurschaustellen
von Plagiaten negative Effekte auf die
Kernmarke haben könnte.

Wenn der Türkei-Urlaub oder die
Dienstreise nach China für viele Deut-
sche automatisch den Kauf gefälschter
Luxushandtäschchen beinhaltet, dann

ist das mehr als nur ein Ärgernis für die
Hersteller. „Fast 40 Prozent der gesam-
ten Wirtschaftsleistung der EU entfallen
auf schutzrechtsintensive Wirtschafts-
zweige“, sagte die Parlamentarische
Staatssekretärin im Wirtschaftsministeri-
um, Brigitte Zypries (SPD), am Mitt-
woch. „Wir brauchen einen wirksamen
Schutz, aber die Zahlen sind ernüch-
ternd.“ Was der Zoll beschlagnahme, sei
„nur die Spitze des Eisbergs“. Die Palette
der Fälscher werde immer breiter. Längst
gehe es nicht mehr nur um Luxusgüter,
sondern auch um technische Geräte, den
Maschinenbau oder Medikamente.
Gleichzeitig hätten 43 Prozent der 18-
bis 25-Jährigen schon mal ganz bewusst
ein gefälschtes Produkt gekauft. Die Fir-
men hätten durchaus Umsatzeinbußen,
weil auch Leute, die sich das Original
leisten könnten, zur Fälschung griffen,
sagte Zypries. „Hinzu kommen erheb-
liche Kosten für die Rechtsverfolgung.
Dem Staat entgehen Steuern, und der
Ruf der Hersteller wird beschädigt.“

Nach Schätzungen der Internationa-
len Handelskammer werden global mit
gefälschten Produkten jedes Jahr etwa
650 Milliarden Dollar umgesetzt. 2015
werde sich der gesamte ökonomische
und soziale Schaden durch Fälschungen
auf mehr als 1,7 Billionen Dollar summie-
ren.

St. MÜLHEIM/RUHR, 22. Oktober. Vor
der Hauptverwaltung der Thyssen-Krupp
AG in Essen demonstrierten am Mitt-
woch rund zweihundert Beschäftigte ge-
gen die Arbeitsplatzverlagerung in der
Tochtergesellschaft Presta von Esslingen
zum Firmensitz des Lenksäulenherstel-
lers nach Liechtenstein. Zur gleichen
Stunde erläuterten Vorstände des Kon-
zernteils Components Technology nur we-
nige Kilometer südlich in Mülheim auf ei-
nem Medientag, wie die überwiegend un-
terdurchschnittliche Rendite ihres Ge-
schäftsbereichs erheblich verbessert wer-
den soll. Sie planen Effizienzsteigerun-
gen – wie bei Presta – durch die Zusam-
menfassung vergleichbarer Forschungsar-
beiten und außerdem Produktinnovatio-
nen, neue Fabriken in Wachstumsregio-
nen wie China und Nordamerika sowie
eine Senkung der Kosten. Dadurch soll
die aus Umsatz und Ergebnis vor Steuern
und Zinsen gebildete Marge von zuletzt
gut 4 Prozent auf bis zu 8 Prozent steigen.
Dieses Ziel bezeichnete der Vorstandsvor-
sitzende des Geschäftsbereichs, Karsten
Kroos, mit Blick auf die 6 bis 7 Prozent
der relevanten Wettbewerber als an-
spruchsvoll, aber mittelfristig erreichbar.

Lenkungen, Dämpfer, Federn und Sta-
bilisatoren, Nocken-, Kurbelwellen und
Motorkomponenten, Ring- und Großwälz-
lager sowie Kettenlaufwerke – das sind
die Produkte des Geschäftsbereichs Com-
ponents Technology. Damit erzielt sie mit
28 000 Beschäftigten an achtzig Produkti-
onsstandorten auf vier Kontinenten ei-
nen Umsatz von 6 Milliarden Euro, knapp
15 Prozent des Konzernumsatzes. Das
bunte Produktspektrum mutet ein wenig
wie die Resterampe des Stahl- und Indus-
triegüterkonzerns an. Es werden einige
Produkte erzeugt, mit denen Thyssen-
Krupp klar Weltmarktführer ist, darunter
Großwälzlager für die Windkraftanlagen
und Kurbelwellen für schwere Lastwagen
und Baumaschinen. Es sind jedoch auch
Betriebe des nach der Fusion von Thys-
sen und Krupp zunächst ambitioniert ver-
folgten, dann vernachlässigten Geschäfts-
feldes Automobilzulieferung zwecks Ver-
kauf zwischengelagert worden. Aber das
ist Vergangenheit. Nach teilweise tiefen
Rationalisierungsschnitten beschreibt
Kroos nun sieben der acht Geschäftsein-
heiten als feste Basis für die strategische
Weiterentwicklung der Komponenten.
Nur die italienische Berco (Kettenlaufwer-
ke) würde er gern verkaufen, wenn sich
die maue Bergbaukonjunktur wieder auf-
hellt.

ufe. FRANKFURT, 22. Oktober. Die Deut-
sche Lufthansa AG will im Zuge ihres
Konzernumbaus die Tochtergesellschaft
Lufthansa Systems aufspalten. In diesem
Unternehmen, das gegenwärtig mit 2700
Mitarbeitern rund 640 Millionen Euro im
Jahr umsetzt, ist das IT-Geschäft der größ-
ten Fluggesellschaft in Europa gebündelt.

Ein wichtiger Meilenstein für die Neu-
ausrichtung von Lufthansa Systems ist
mit dem Verkauf der Rechenzentren an
IBM geschafft. Dieser Bereich, in dem
etwa 1400 Mitarbeiter beschäftigt sind,
soll künftig von dem amerikanischen
Konzern betrieben werden, teilte die Luft-
hansa am Mittwoch mit. Übrig bleiben
nach dem Wegfall der IT-Infrastruktur
dann zwei Geschäftsbereiche, in denen
die restlichen 1300 Mitarbeiter beschäf-
tigt sind: Airline Solutions und Industry
Solutions. Beide Geschäftseinheiten sol-
len als eigenständige Unternehmen fort-
geführt werden, teilte Lufthansa mit.

Über den Verkauf ihrer Rechenzentren
verhandelte die Lufthansa seit Monaten,
weil der Betrieb kostenintensiv ist und
sich für eine Fluggesellschaft nicht rech-
net. Unter drei ernsthaften Interessenten
kristallisierten sich bis zuletzt der franzö-

sische IT-Dienstleister Atos sowie IBM
als Favoriten heraus (F.A.Z. vom 23.
Mai). Der Zuschlag für IBM ergab sich
durch die besseren Konditionen, heißt es.
Mit dem amerikanischen Konzern wurde
zunächst ein Betreibervertrag für einen
Zeitraum von sieben Jahren vereinbart.
Das dabei realisierte Sparvolumen für
den Mutterkonzern bezifferte Simone
Menne, Finanzvorstand der Lufthansa
und Chefaufseherin von Lufthansa Sys-
tems, auf 70 Millionen Euro im Jahr. Der
Pakt mit IBM garantiere der Lufthansa
den Zugriff auf die neuesten IT-Technolo-
gien und stelle somit die Wettbewerbsfä-
higkeit im Verbund sowie bei den ande-
ren Fluggesellschaften des Konzerns si-
cher.

Der neue Betreiber der Rechenzentren
werde die 1400 Mitarbeiter von Lufthan-
sa Systems übernehmen. Dabei sollen ne-
ben den Standorten in Kelsterbach und
Budapest auch die Arbeitsplätze an den
übrigen Standorten erhalten bleiben.
Strittig war bis zuletzt, ob der künftig von
IBM geführten Belegschaft auch die Kon-
ditionen des zwischen der Lufthansa und
der Gewerkschaft Verdi ausgehandelten
Überleitungstarifvertrags zugestanden

würden. Betroffene Mitarbeiter fürchten
eine Änderungskündigung des neuen Be-
treibers und meldeten Widerstand an.
Die Führung der Lufthansa setzt dagegen
auf internen Interessenausgleich oder ei-
nen Sozialplan. Ohnehin drücken die ho-
hen Kosten für den Umbau der IT-Sparte
das Konzernergebnis. Allein im laufen-
den Geschäftsjahr werde das Nettoergeb-
nis mit 240 Millionen Euro vor Steuern be-
lastet, heißt es in Frankfurt. Den Verkauf
der Sparte will die Lufthansa bis Ende
März 2015 abwickeln. Die Börse sieht in
dem Verkauf eines Kostgängers jedenfalls
einen Erfolg: Der Kurs der Lufthansa-Ak-
tie legte am Mittwoch zeitweise um 2 Pro-
zent zu.

Der Aufsichtsrat muss dem Plan noch
zustimmen. Die verbleibenden Gesell-
schaften von Lufthansa Systems werden
dann direkt vom Konzern gesteuert. So
soll etwa Airline Solutions weiter Spezial-
software anbieten, die konzerneigene
und fremde Fluggesellschaften bei der Pla-
nung und dem Management des Flugbe-
triebs unterstützen. Die Mitarbeiter des
Bereichs Industry Solutions bieten dage-
gen externen Firmenkunden IT-Lösun-
gen für die Logistik an.

du. ZÜRICH, 22. Oktober. Als Folge meh-
rerer Großaufträge hat der Siemens-Kon-
kurrent ABB Ltd. in Zürich im dritten
Quartal ein Viertel mehr Bestellungen
verbucht. Nominal waren es alles in al-
lem 11,2 Milliarden Dollar. In erster Li-
nie trugen Industriekunden und hier be-
sonders die Öl- und Gasindustrie zu der
Verbesserung bei, teilte der Elektrokon-
zern am Mittwoch in seinem jüngsten
Quartalsbericht mit.

Auf – die aber stets sehr schwanken-
den – Großaufträge, die sich fast verdrei-
fachten, entfielen zwischen Juli und Sep-
tember 25 Prozent des Gesamtvolumens,
verglichen mit gerade einmal 9 Prozent
in der Vorjahresperiode. Die Basisaufträ-
ge, deren Wert je Auftrag weniger als 15
Millionen Dollar beträgt, stiegen um 3
Prozent. Sie blieben deutlich hinter den
Serviceaufträgen zurück, die um 10 Pro-
zent zulegten. In der Gewinnrendite lie-
gen Großaufträge allerdings hinter Ser-
vice- und Basisaufträgen.

Die Börse reagierte mit plus 2,8 Pro-
zent für die ABB-Aktie in der ersten Han-
delsstunde auf den Zwischenbericht, ob-
wohl er keineswegs rundum positiv aus-
fällt. Der Quartalsumsatz von 9,8 Milliar-
den Dollar verfehlte nämlich den Vorjah-
reswert in Lokalwährungen um 6 Pro-
zent und in Dollar um 7 Prozent. Noch
stärker schrumpften die Gewinne. Das
Betriebsergebnis (operatives Ebitda) fiel
um 13 Prozent auf 1,4 Milliarden Dollar.
Der Vorstand macht hierfür den Umsatz-
schwund und niedrige oder sogar negati-
ve Margen in der Problemsparte Energie-
techniksysteme verantwortlich. Immer-
hin erwirtschaftete sie 9 Millionen Dol-
lar Betriebsergebnis, so dass sich der Ver-
lust in den ersten neun Monaten auf 44
Millionen Dollar eingrenzen ließ.

Vorstandsvorsitzender Ulrich Spiessho-
fer versicherte gegenüber dieser Zeitung,
die Neuaufträge in der Sparte beinhalte-
ten bessere Gewinnmargen und weniger
Risiken. Auch im vierten Quartal und im

gesamten kommenden Jahr sollen keine
Verluste mehr anfallen, kündigte er an. In
den Energietechniksystemen kämpft ABB
mit den Altlasten aus der missglückten Ge-
neralunternehmerschaft in großen Off-
shore-Wind- und Solar-Projekten.

Ähnlich stark wie der Betriebsgewinn
fiel der Reingewinn, der im dritten Quar-
tal um 12 Prozent auf 734 Millionen Dol-
lar nachgab. Ohne Sondererträge aus
Desinvestitionen in Höhe von 145 Millio-
nen Dollar wäre er sogar um 30 Prozent
gefallen. Auf der anderen Seite entstan-
den außerordentliche Währungsverluste
in ungefähr derselben Größenordnung.
Dessen ungeachtet bildet der Konkur-
rent General Electric, der mit dem auf-
blühenden Heimatmarkt Amerika seinen
Konzerngewinn im dritten Quartal um
11 Prozent ausweitete, weiterhin das
Maß der Branche. In der Umsatzrendite
des Gewinns vor Zinsen und Steuern
(Ebit) kamen die Amerikaner auf 16 Pro-
zent und ABB auf 12 Prozent.

lid. NEW YORK, 22. Oktober. Das ameri-
kanische Internetunternehmen Yahoo
hat dank des Verkaufs eines Teils seiner
Aktien am chinesischen Alibaba-Kon-
zern für das vergangene Quartal einen
Milliardengewinn ausgewiesen. Die Vor-
standsvorsitzende Marissa Mayer versuch-
te aber bei der Vorlage der Zahlen, den
Blick auf das operative Geschäft des Un-
ternehmens zu lenken. Sie konnte dabei
Fortschritte vermelden, denn Yahoo ist
nach mehreren Quartalen mit Umsatz-
rückgängen wieder auf Wachstumskurs.
Die Zahlen fielen insgesamt besser als er-
wartet aus, was dem Aktienkurs von Ya-
hoo am Mittwoch im Handelsverlauf zu ei-
nem Anstieg um 5 Prozent auf 42,10 Dol-
lar verhalf.

Mayer ist seit mehr als zwei Jahren an
der Spitze von Yahoo, und in dieser Zeit
hat sich der Aktienkurs mehr als verdop-
pelt. Das hat vor allem mit der Alibaba-
Beteiligung zu tun, denn in seinem Kern-
geschäft trat Yahoo weiter auf der Stelle.
Yahoo hat beim Börsengang einen Teil
seiner Alibaba-Aktien verkauft und da-
mit nach Steuern 6,3 Milliarden Dollar
eingenommen. Das Unternehmen hält
noch immer rund 15 Prozent an Alibaba.

Für das abgelaufene Quartal meldete
Yahoo nun ein leichtes Umsatzplus von

einem Prozent auf 1,1 Milliarden Dollar
und lag damit etwas über den Erwartun-
gen von Analysten. Auch wenn Yahoo da-
mit eine Serie von Umsatzrückgängen be-
enden konnte, verblasst das Unterneh-
men damit neben dem Wettbewerber
Google, der gerade ein Wachstum von 20
Prozent vermeldete. Der Alibaba-Effekt
sorgte für einen Nettogewinn von 6,8 Mil-
liarden Dollar, wobei auch das Ergebnis
je Aktie vor Sonderposten von 52 Cent
deutlich besser als erwartet war.

Mayer verwies in einer Telefonkonfe-
renz auf Fortschritte im Geschäft auf mo-
bilen Geräten wie Smartphones, das 200
Millionen Dollar zum Gesamtumsatz bei-
gesteuert habe. Erstmals machte sie auch
konkretere Angaben zu der im vergange-
nen Jahr für mehr als eine Milliarde Dol-
lar zugekauften Blogging-Plattform
Tumblr. Sie sagte, Tumblr werde Yahoo
2015 Werbeumsätze von 100 Millionen
Dollar einbringen. Mayer steht unter ver-
stärktem Rechtfertigungsdruck, seit sich
vor wenigen Wochen der New Yorker
Hedgefonds Starboard als Investor zu er-
kennen gegeben hat. Starboard hat die
Akquisitionsstrategie von Mayer kriti-
siert und einen Zusammenschluss von Ya-
hoo mit dem Wettbewerber AOL gefor-
dert.

Ein Viertel mehr Aufträge für Elektrokonzern ABB
Elektrokonzern profitiert vor allem von großen Bestellungen
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BAYERISCHES LANDESSOZIALGERICHT
In dem Rechtsstreit

Christ Engineering GmbH, vertreten durch den Geschäftsführer Matthias
Martin, Alpenstraße 34, 87700 Memmingen
– Klägerin und Berufungsklägerin –
Proz.-Bev.:
Rechtsanwälte Jürgen Schlipf u. Koll., Roßbachstraße 17/1, 88212 Ravens-
burg – 437/14 – wa
gegen
Deutsche Rentenversicherung Bund, vertreten durch das Direktorium,
Ruhrstraße 2, 10709 Berlin – 2303-3-20-83929352 Prüfdienst –
– Beklagte und Berufungsbeklagte –
erlässt der 5. Senat des Bayer. Landessozialgerichts in München

am 15. Oktober 2014
ohne mündliche Verhandlung durch Richterin am BayLSG Barkow-von
Creytz folgenden

Beschluss:
Zum Rechtsstreit der Firma Christ Engineering GmbH, Alpenstr. 34, 87700
Memmingen, gegen die Deutsche Rentenversicherung Bund, Ruhrstr. 2,
10709 Berlin, werden nur die natürlichen und juristischen Personen bei-
geladen, die ihre Beiladung bis zum 31.01.2015 beantragen.

Gründe:
Gegenstand des Rechtsstreits ist eine Nachforderung von Gesamtsozial-
versicherungsbeiträgen aufgrund einer Betriebsprüfung. Die Klägerin
wendet sich gegen die Beitragspflicht bezüglich der Differenz zwischen
dem geschuldeten Lohn und dem tatsächlich gezahlten Entgelt ihrer
Beschäftigten in der Zeit vom 01.01.2006 bis 31.12.2009. Da mehr als 20
Arbeitnehmer von der notwendigen Beiladung erfasst wären, werden
gemäß § 75 Abs. 2a Sozialgerichtsgesetz nur solche Personen beige-
laden, die dies binnen obiger Frist beantragen.
Dieser Beschluss ist gemäß § 177 SGG unanfechtbar.
Barkow-von Creytz

Öffentliche Ausschreibung nach VOB/A
Die Deutsche Bundesbank beabsichtigt, folgende Bauleistungen zu 
vergeben:

Vergabenummer: 14/0004485
Gewerk: Landschaftsbauarbeiten
Ort der Ausführung: Geldmuseum der Zentrale 

der Deutschen Bundesbank
Wilhelm-Epstein-Str. 14

Einzelheiten sind der ausführlichen Bekanntmachung im Deutschen 
Ausschreibungsblatt oder im Internet unter „www.bund.de“ zu 
entnehmen.

Deutsche Bundesbank, Beschaffungszentrum
Taunusanlage 5, 60329 Frankfurt am Main

Amtliche Bekanntmachung

Ausschreibung

ANZEIGE

lid. NEW YORK, 22. Oktober. Der ameri-
kanische Boeing-Konzern hat im vergan-
genen Quartal mehr Flugzeuge ausgelie-
fert, kämpft aber in seiner Rüstungssparte
mit rückläufigen Umsätzen. Insgesamt la-
gen die Zahlen des Unternehmens deut-
lich höher als erwartet, und Boeing hat
auch seine Gewinnprognose für das Ge-
samtjahr nach oben korrigiert. Die Börse
zeigte sich dennoch nicht allzu beein-
druckt, und der Aktienkurs notierte im
Handelsverlauf weitgehend unverändert.
Boeing konnte im dritten Quartal seinen
Umsatz um 7 Prozent auf 23,8 Milliarden
Dollar ausbauen, Analysten hatten im
Schnitt mit 23 Milliarden Dollar gerech-
net. Der Konzern hat insgesamt 186 Flug-
zeuge ausgeliefert – 16 mehr als im Vor-
jahr. Auch bei seinem jüngsten Modell
787 („Dreamliner“), das im vergangenen
Jahr von einer Pannenserie heimgesucht
wurde, hat Boeing das Tempo erhöht und
31 Maschinen ausgeliefert, nach 23 im Vor-
jahr. In seiner Rüstungssparte musste das
Unternehmen indessen ein Umsatzminus
von 2 Prozent auf 7,9 Milliarden Dollar
hinnehmen. Der Nettogewinn erhöhte
sich um 18 Prozent auf 1,4 Milliarden Dol-
lar, das Ergebnis je Aktie vor Sonderpos-
ten von 2,14 Dollar war um 17 Cent besser
als erwartet.

Feldzug gegen die Plagiatsschwemme
Boeing liefert mehr
Flugzeuge aus

Zahlen von Yahoo
machen etwas Hoffnung
Verkauf von Alibaba-Aktien sorgt für Milliardengewinn

Thyssen-Krupp hat
ehrgeizige Ziele

Lufthansa verkauft Rechenzentren an IBM
Betreiber übernimmt 1400 Mitarbeiter / Umbau der Sparte spart 70 Millionen Euro im Jahr

Kostenloses Probeabo 0180 2 52 52*
www.faz.net/probeabo
* 6 Cent pro Anruf aus dem deutschen Festnetz, 
Mobilfunkhöchstpreis 42 Cent pro Minute.

Morgen in Immobilien

Der Charme der Unauffäll igkeit
Nürnberg, Erlangen, Fürth: Die Metro-
polregion Frankens hat Krisen bewältigt 
und wächst beinahe unbemerkt. 

Hoch hinaus in Stuttgart
Drei Hochhäuser sind in der Region im 
Bau. Ein weiteres ist in der Planung. 
Nur in Köln wird man höher wohnen. 

Wachstumspause an der Börse
Deutsche Immobilienaktien haben an der 
Börse stark zugelegt. Der starke Wertzu-
wachs dürfte sich aber nicht fortsetzen.

„Sichert Kindern Arbeits-
plätze“ – mit provokanten
Sprüchen will die deutsche
Luxusgüterindustrie den
Verbrauchern klarmachen,
dass der Kauf gefälschter
Produkte keine Lappalie ist.

Plagiierte Produkte: Ein römischer Straßenhändler bietet Fälschungen an.   Foto AFP
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„Auflage streng imitiert“ – Markenhersteller starten Kampagne gegen Plagiate 
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Echtes kaufen 
 

Wenn das kein Schnäppchen ist – ein
Täschchen von „Channel“ für 299 Euro –
und dann sichert ihre Fertigung auch
noch Kinderarbeitsplätze. Nun gut, sie
ist aus Plastik und fällt bald auseinander,
dafür hat man 3250 Euro gespart. Da
kann man gleich noch ein Schreibset von
„Farmer Castle“ oder eine Kamera von
„Leima“ shoppen.

All das bietet die Website „Plagiate-
shop“ an. Doch statt eines gefüllten Wa-
renkorbs gibt es am Ende eine Belehrung:
Plagiate sind ganz, ganz schlecht. Initi-
iert hat das Ganze der Meisterkreis, eine
Interessengemeinschaft von Unterneh-
men, die fast ausschließlich teure Pro-
dukte entwickeln, die oft gefälscht wer-
den. Dazu gehören das Möbelunterneh-
men Thonet, die Uhrenmarke Glashütte
Original und auch Modefirmen wie Tal-
bot Runhof, Dior und Chanel.

Gemeinsam mit der politischen Unter-
stützung der Staatssekretärin Brigitte Zy-
pries wiesen sie am Mittwoch in Berlin
darauf hin, dass Fälschungen der deut-
schen Industrie 50 Milliarden Euro Scha-
den im Jahr zufügen und dass in den ver-
gangenen zwei Jahren der Wert der Fäl-
schungen, die an den Grenzen abgefischt
wurden, um 54 Prozent zunahm.

Schon in der vergangenen Woche betä-
tigte sich ein Politiker als Mahner in Sa-
chen Mode. Der Minister für Entwick-
lungshilfe, Gerd Müller, stellte ein Textil-
bündnis für faire Löhne und Arbeitsbedin-
gungen in Ländern wie Bangladesch vor.
Gute Sache, nur so richtig mitmachen
will keiner. Auf jeden Fall kein großes Un-
ternehmen wie Kik oder Aldi Süd, die in-
zwischen zu wichtigen Umschlagplätzen
für Bekleidung geworden sind.

Auch dort gibt es Neuigkeiten – Green-
peace hat Kinderkleidung von Aldi, Lidl,
Rewe und Tchibo getestet und jede
Menge gefährlicher Chemikalien gefun-
den. Vor allem Schuhe sollen extrem gif-
tige Stoffe enthalten. Auch bei den sozia-
len Standards schnitten die Unterneh-
men laut Greenpeace schwach ab. Lauter
schlechte Nachrichten mit klarer Hand-
lungsanweisung: Alle Macht den Konsu-
menten.  gth

— www.plagiate-shop.de

So SIEHT’S aus

Dass sie es geschafft haben, merkt Jo-
hanna Kühl immer dann, wenn sie sich
jemanden vorstellt, der nichts mit Mode
zu tun hat. Oft reicht es, ihren Labelna-
men Kaviar Gauche zu nennen, und die
meisten wissen Bescheid – inzwischen so-
gar Männer. In der Liga von Kaviar Gau-
che spielen in Berlin nur wenige – Lala
Berlin, die gleich um die Ecke einen La-
den eröffnet hat, und Michael Michalsky.

Zusammen mit Alexandra Fischer-
Roehler hat Johanna Kühl für Berliner
Verhältnisse einen langen Weg hinter
sich gebracht: Ihr Label gibt es seit zehn
Jahren. Johanna Kühl erzählt das ganz
pragmatisch. Sie sitzt auf einem weißen,
halbrunden Ledersofa in ihrem Geschäft
in der Linienstraße und trägt heute aus-
nahmsweise nicht die Uniform der bei-
den Designerinnen – weiße Bluse,
schwarze Lederhose und hohe Schuhe –,
sondern Rock und Rollkragenpullover.
Der vordere Teil des Geschäftes sieht aus
wie ein eleganter, dunkel gehaltener Sa-
lon, in dem orangefarbene Wollmäntel
hängen, Pullover mit Spitze verziert, Klei-
der und Hosen, zu denen besonders gut
die weißen Seidenblusen passen. Auf der
anderen Seite wirkt der Laden wie eine
weiße Wolke mit Dutzenden weißen und
cremefarbenen Brautkleidern.

BRAUTMODE
Brautkleider waren für Kaviar Gauche al-
les andere als zwangsläufig. Kundinnen
fragten, ob sie Kleider, die Marie Bäumer
und Heike Makatsch in Pudertönen auf
dem roten Teppich trugen, auch als Braut-
kleider bestellen könnten. Johanna Kühl
wundert sich selbst, dass sie in einem
komplett übersättigten Markt eine Markt-
lücke gefunden haben. Aber sie haben
sich schnell darauf eingelassen: „Wir ha-
ben an einer französischen Schule ge-
lernt, da gehört die Braut am Schluss ei-
ner Modenschau dazu.“ Zuerst wandel-
ten sie die Kleider aus der normalen Kol-
lektion um, jetzt gibt es eine eigene Linie.
„Unsere Kundinnen wollen sich nicht ver-
kleiden, hier gibt es keine Baisers.“ Aber
man sieht den Entwürfen an, dass da
durchaus die Lust ist, noch einen draufzu-
setzen, mit Spitze, mit Tüll, mit feinem

Chiffon. Brautmode gibt es nur in den ei-
genen Läden, die Kunden fliegen sogar
aus Paris und London ein. Sie machen
keine Werbung – Hochzeiten sind viel
bessere Multiplikatoren.

DER ANFANG
Wie miteinander verheiratet wirken auch
die beiden Designerinnen. Äußerlich
sind sie sich im Lauf der Zeit immer ähnli-
cher geworden – dabei sind sie charakter-
lich sehr unterschiedlich, sagt Johanna
Kühl. Aber sie gehen so viele Schritte mit-
einander, da ist nicht viel Unabhängig-
keit möglich. „Wir vertrauen uns 100 Pro-
zent.“ Gestritten haben sie sich nur ein-
mal, ganz am Anfang. Sie lernten sich an
der Berliner Modeschule Esmod kennen,
schon mit der Abschlusskollektion mach-
ten sie sich selbstständig.

Ihre ersten Entwürfe waren experimen-
tell, da wurde schon mal aus einer Tasche
ein Rock. „Wir wollten nicht den kleinen
Laden, wo hinten geschneidert und
vorne verkauft wird.“ Die Designerin-
nen wollten von Anfang an eine Marke
mit Identität sein. „Die Grundästhetik
ist geblieben,“ sagt Johanna Kühl. Was
Alexandra Fischer-Roehler und sie zu-
sammengebracht hat, ist das Gefühl
für Farben, die Silhouetten, eine be-
stimmte Art der Reduktion. „Am An-
fang haben wir nach Japan Taschen
verkauft, die fast größer waren als die
Kundinnen selbst. Dekonstruierte
Blusen, die mehr Kleider waren. Da-
mit hätten wir hier höchstens die
Galeristin gekriegt.“

DIE TASCHE
Aus den Experimenten ent-
stand eine Tasche, die aus-
sieht wie ein gekrümmtes
Gürteltier. Sie wurde zum
Verkaufsschlager und
machte Kaviar Gauche
weit über Berlin hinaus be-
kannt. Das Modell „La-
mella Bag“ verkauft sich
immer noch gut. Die Ta-
schen sind eine Ikone des
Berliner Designs gewor-
den. Viele haben ihnen
geraten, nur noch Ta-
schen zu machen, aber
das wäre ihnen auf die
Dauer zu eintönig ge-
worden. Und dann
war da noch Heike
Makatsch, die treu
auf fast jedem ro-
ten Teppich ihre
Kleider trug und bei jeder
Modenschau in der ersten
Reihe saß – in Berlin und Paris.

PARIS
Dort haben sie noch 2004 ihre erste Mo-
denschau organisiert. Sie stellten Laut-
sprecher in die Fenster und ließen die Mo-
dels, die sie vorher auf der Straße gecas-
tet hatten, über den Bürgersteig laufen.

Dann zeigten sie ihre Kollektionen fünf
Saisons in London. „Verkauft haben wir
dort nichts, aber die Presse war super“,
sagt Johanna Kühl. Ihnen ging es darum,
eine internationale Modenschau zu ha-
ben: „In Deutschland war damals nicht
viel los.“ Als es dann mit der Berliner Fa-
shion Week los ging, waren sie auch hier
einige Male als Zugpferde dabei. Jetzt
sind sie wieder nach Paris zurückge-
kehrt. Ihre Marke passt dort hin, findet
Johanna Kühl. „Wir haben von Anfang an
dort im Showroom gezeigt, aber jetzt, bei
unserer Größe, müssen wir mehr investie-
ren.“ Eigentlich sollten sie einen Shop in
Paris eröffnen, um die Aufmerksamkeit
über die ganze Saison zu erhalten.

DIE LÄDEN
Die beiden Shops in Berlin und München
laufen gut. Mit den Händlern, die ihre Sa-
chen verkauften, war es nie einfach:
„Manchmal hing man nicht in den richti-
gen Läden, da kann man als junges Label
schon mal das Selbstbewusstsein verlie-
ren.“ Aber in ihren eigenen Läden sehen
sie genau, was funktioniert. Viele Touris-
ten, die in den guten Hotels wohnen, wer-
den zu ihnen geschickt, auch Personal
Shopper kommen oft vorbei. Und Stamm-
kunden sind wichtig: „Ich dachte immer,
das ist so klein gedacht, aber es läuft su-
per. Bei uns kaufen viele Geschäfts-
frauen, die wenig Zeit haben und sich
über Beratung freuen.“

DIE MARKE
Kaviar Gauche hat eine neue Tonalität in
die deutsche Mode gebracht – elegant,

eloquent, selbstbewusst. Das Label ist
meilenweit vom Klischee des Berli-

ner Stils entfernt, der sich zwi-
schen ruppig, sportlich und

avantgardistisch bewegt. Ka-
viar Gauche wird inzwischen

als deutsche Marke identifi-
ziert. Johanna Kühl und
Alexandra Fischer-Roeh-

ler fühlen sich an der
Spitze der Berliner Mo-

debewegung wohl,
sie haben eine Vor-

bildfunktion. „We-
nige Marken ha-

ben es in
Berlin ge-

schafft.
Ichver-
stehe
bis
heute
nicht,

warum
so viele nicht aus dem

Muspott gekommen sind“,
sagt Johanna Kühl. Sie ist sich

sicher: „Wenn wir nicht von Anfang an
international verkauft hätten, wäre es
hier nichts geworden.“

— Kaviar Gauche, Linienstr. 44, Mitte

Ein Kleid mit Bonbonpapier verziert, Un-
terwäsche ohne Nähte oder patchworkar-
tige Gebilde – die Ausstellung der sieben
Absolventen der Hochschule für Technik
und Wirtschaft (HTW) zeigt Mode, die
neben Tragbarkeit vor allem auch eine
Geschichte erzählt. „Heimat, das ist der
Ort, der am tiefsten in uns ist.“ So be-
schreibt Jana Hesse, eine der Designerin-
nen, ihre Abschlusskollektion. Dies lebt
durch Kontraste.

Biobaumwolle oder -seide treffen auf
synthetische Materialien. Einen Mantel
setzte sie wie eine Patchworkdecke aus
vielen andersartigen Stoffstücken zusam-
men. Jackenärmel wurden gehäkelt,
Bündchen gestrickt und über Oberteile
wurde gesteppt. Inspiration fand Jana
Hesse in ihrem Leben. Sie ist Deutsch-
Kanadierin, reist viel und lebte schon in
verschiedensten Ländern.

Die Kollektion von Sema Gedik heißt
„Auf Augenhöhe“ und befasst sich mit
Mode für kleinwüchsige Menschen.
Diese Zielgruppe wurde ihrer Meinung
nach bis heute vernachlässigt. In Deutsch-
land gibt es für sie keine Möglichkeit,
Kleidung zu kaufen. Deshalb bleibt klein-
wüchsigen Menschen bisher nichts ande-
res übrig, als Kleidung speziell vom Maß-
schneider anfertigen oder anpassen zu
lassen. Sema Gedik nahm mithilfe des
Bundesverbands für kleinwüchsige Men-
schen Kontakt zu kleinwüchsigen Men-
schen auf der ganzen Welt auf und be-
rechnete Konfektionsgrößen neu. Wei-
tere Kollektionen der Ausstellung be-
fassen sich mit der westafrikanischen
Textilkunst Adire, Recyclingarnen

oder Obst- und Gemüsenetzen. Linsen-
suppe, Getränke und Musik unterstützen
das Miteinander.
 Franziska Anna Michel

— Die Ausstellung Onik fashion ist Fr. ab
20 Uhr, Sa. und So. von 13 bis 22 Uhr geöff-
net, Eintritt frei, Kino Zukunft, Laskerstr. 5,
Berlin-Friedrichshain.

Patchwork,
Heimat und
neue Maße

MODEABSOLVENTEN
stellen ihre Arbeiten aus

Echtes kaufen

Auf Augenhöhe. Sema Gedik macht Mode
für kleinwüchsige Menschen.  Foto: promo

Von Grit Thönnissen

Selbst eine Marke. Johanna Kühl (34) und
Alexandra Fischer-Roehler (39).  Foto: promo

Kühle Bräute
KAVIAR GAUCHE gehört zu den erfolgreichsten Berliner Labels. Zum zehnjährigen Jubiläum

Die ist falsch. Diese Tasche von Channel
dient als Mahnung.  Foto: promo
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WINTER
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Hohenzollerndamm 88 | 14199 Berlin 
Tel.: 030 / 8 25 65 43 | www.timgiesecke.com

Öffnungszeiten:
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Parka Shadowfuchs mit Samtnerz
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Mainzer Straße 17
10715 Berlin Wilmersdorf
030/8 53 33 13
Di – Fr 11 – 18 & Sa 10 – 13
www.geschmiedetes.com

Anja Müller

Rüdesheimer Platz 7 · 14197 Berlin
Telefon 8 21 20 93 · www.liliensteinschuhe.de
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CARMINA

Hut sucht Träger.

Ihr Angebot auf „Berlin macht Mode“
jeden zweiten Freitag.

Anzeigenschluss Dienstag, 11 Uhr
Tel.: (030) 290 21-574
Fax: (030) 290 21-577

lokalesteam@tagesspiegel.de

Erste Wahl.
Ihr Angebot auf „Berlin macht Mode“

jeden zweiten Freitag
Anzeigenschluss Dienstag, 11 Uhr

Tel.: (030) 290 21-574
Fax: (030) 290 21-577

lokalesteam@tagesspiegel.de

Wenn das kein Schnäppchen ist – ein
Täschchen von „Channel“ für 299 Euro –
und dann sichert ihre Fertigung auch
noch Kinderarbeitsplätze. Nun gut, sie
ist aus Plastik und fällt bald auseinander,
dafür hat man 3250 Euro gespart. Da
kann man gleich noch ein Schreibset von
„Farmer Castle“ oder eine Kamera von
„Leima“ shoppen.

All das bietet die Website „Plagiate-
shop“ an. Doch statt eines gefüllten Wa-
renkorbs gibt es am Ende eine Belehrung:
Plagiate sind ganz, ganz schlecht. Initi-
iert hat das Ganze der Meisterkreis, eine
Interessengemeinschaft von Unterneh-
men, die fast ausschließlich teure Pro-
dukte entwickeln, die oft gefälscht wer-
den. Dazu gehören das Möbelunterneh-
men Thonet, die Uhrenmarke Glashütte
Original und auch Modefirmen wie Tal-
bot Runhof, Dior und Chanel.

Gemeinsam mit der politischen Unter-
stützung der Staatssekretärin Brigitte Zy-
pries wiesen sie am Mittwoch in Berlin
darauf hin, dass Fälschungen der deut-
schen Industrie 50 Milliarden Euro Scha-
den im Jahr zufügen und dass in den ver-
gangenen zwei Jahren der Wert der Fäl-
schungen, die an den Grenzen abgefischt
wurden, um 54 Prozent zunahm.

Schon in der vergangenen Woche betä-
tigte sich ein Politiker als Mahner in Sa-
chen Mode. Der Minister für Entwick-
lungshilfe, Gerd Müller, stellte ein Textil-
bündnis für faire Löhne und Arbeitsbedin-
gungen in Ländern wie Bangladesch vor.
Gute Sache, nur so richtig mitmachen
will keiner. Auf jeden Fall kein großes Un-
ternehmen wie Kik oder Aldi Süd, die in-
zwischen zu wichtigen Umschlagplätzen
für Bekleidung geworden sind.

Auch dort gibt es Neuigkeiten – Green-
peace hat Kinderkleidung von Aldi, Lidl,
Rewe und Tchibo getestet und jede
Menge gefährlicher Chemikalien gefun-
den. Vor allem Schuhe sollen extrem gif-
tige Stoffe enthalten. Auch bei den sozia-
len Standards schnitten die Unterneh-
men laut Greenpeace schwach ab. Lauter
schlechte Nachrichten mit klarer Hand-
lungsanweisung: Alle Macht den Konsu-
menten.  gth

— www.plagiate-shop.de

So SIEHT’S aus

Dass sie es geschafft haben, merkt Jo-
hanna Kühl immer dann, wenn sie sich
jemanden vorstellt, der nichts mit Mode
zu tun hat. Oft reicht es, ihren Labelna-
men Kaviar Gauche zu nennen, und die
meisten wissen Bescheid – inzwischen so-
gar Männer. In der Liga von Kaviar Gau-
che spielen in Berlin nur wenige – Lala
Berlin, die gleich um die Ecke einen La-
den eröffnet hat, und Michael Michalsky.

Zusammen mit Alexandra Fischer-
Roehler hat Johanna Kühl für Berliner
Verhältnisse einen langen Weg hinter
sich gebracht: Ihr Label gibt es seit zehn
Jahren. Johanna Kühl erzählt das ganz
pragmatisch. Sie sitzt auf einem weißen,
halbrunden Ledersofa in ihrem Geschäft
in der Linienstraße und trägt heute aus-
nahmsweise nicht die Uniform der bei-
den Designerinnen – weiße Bluse,
schwarze Lederhose und hohe Schuhe –,
sondern Rock und Rollkragenpullover.
Der vordere Teil des Geschäftes sieht aus
wie ein eleganter, dunkel gehaltener Sa-
lon, in dem orangefarbene Wollmäntel
hängen, Pullover mit Spitze verziert, Klei-
der und Hosen, zu denen besonders gut
die weißen Seidenblusen passen. Auf der
anderen Seite wirkt der Laden wie eine
weiße Wolke mit Dutzenden weißen und
cremefarbenen Brautkleidern.

BRAUTMODE
Brautkleider waren für Kaviar Gauche al-
les andere als zwangsläufig. Kundinnen
fragten, ob sie Kleider, die Marie Bäumer
und Heike Makatsch in Pudertönen auf
dem roten Teppich trugen, auch als Braut-
kleider bestellen könnten. Johanna Kühl
wundert sich selbst, dass sie in einem
komplett übersättigten Markt eine Markt-
lücke gefunden haben. Aber sie haben
sich schnell darauf eingelassen: „Wir ha-
ben an einer französischen Schule ge-
lernt, da gehört die Braut am Schluss ei-
ner Modenschau dazu.“ Zuerst wandel-
ten sie die Kleider aus der normalen Kol-
lektion um, jetzt gibt es eine eigene Linie.
„Unsere Kundinnen wollen sich nicht ver-
kleiden, hier gibt es keine Baisers.“ Aber
man sieht den Entwürfen an, dass da
durchaus die Lust ist, noch einen draufzu-
setzen, mit Spitze, mit Tüll, mit feinem

Chiffon. Brautmode gibt es nur in den ei-
genen Läden, die Kunden fliegen sogar
aus Paris und London ein. Sie machen
keine Werbung – Hochzeiten sind viel
bessere Multiplikatoren.

DER ANFANG
Wie miteinander verheiratet wirken auch
die beiden Designerinnen. Äußerlich
sind sie sich im Lauf der Zeit immer ähnli-
cher geworden – dabei sind sie charakter-
lich sehr unterschiedlich, sagt Johanna
Kühl. Aber sie gehen so viele Schritte mit-
einander, da ist nicht viel Unabhängig-
keit möglich. „Wir vertrauen uns 100 Pro-
zent.“ Gestritten haben sie sich nur ein-
mal, ganz am Anfang. Sie lernten sich an
der Berliner Modeschule Esmod kennen,
schon mit der Abschlusskollektion mach-
ten sie sich selbstständig.

Ihre ersten Entwürfe waren experimen-
tell, da wurde schon mal aus einer Tasche
ein Rock. „Wir wollten nicht den kleinen
Laden, wo hinten geschneidert und
vorne verkauft wird.“ Die Designerin-
nen wollten von Anfang an eine Marke
mit Identität sein. „Die Grundästhetik
ist geblieben,“ sagt Johanna Kühl. Was
Alexandra Fischer-Roehler und sie zu-
sammengebracht hat, ist das Gefühl
für Farben, die Silhouetten, eine be-
stimmte Art der Reduktion. „Am An-
fang haben wir nach Japan Taschen
verkauft, die fast größer waren als die
Kundinnen selbst. Dekonstruierte
Blusen, die mehr Kleider waren. Da-
mit hätten wir hier höchstens die
Galeristin gekriegt.“

DIE TASCHE
Aus den Experimenten ent-
stand eine Tasche, die aus-
sieht wie ein gekrümmtes
Gürteltier. Sie wurde zum
Verkaufsschlager und
machte Kaviar Gauche
weit über Berlin hinaus be-
kannt. Das Modell „La-
mella Bag“ verkauft sich
immer noch gut. Die Ta-
schen sind eine Ikone des
Berliner Designs gewor-
den. Viele haben ihnen
geraten, nur noch Ta-
schen zu machen, aber
das wäre ihnen auf die
Dauer zu eintönig ge-
worden. Und dann
war da noch Heike
Makatsch, die treu
auf fast jedem ro-
ten Teppich ihre
Kleider trug und bei jeder
Modenschau in der ersten
Reihe saß – in Berlin und Paris.

PARIS
Dort haben sie noch 2004 ihre erste Mo-
denschau organisiert. Sie stellten Laut-
sprecher in die Fenster und ließen die Mo-
dels, die sie vorher auf der Straße gecas-
tet hatten, über den Bürgersteig laufen.

Dann zeigten sie ihre Kollektionen fünf
Saisons in London. „Verkauft haben wir
dort nichts, aber die Presse war super“,
sagt Johanna Kühl. Ihnen ging es darum,
eine internationale Modenschau zu ha-
ben: „In Deutschland war damals nicht
viel los.“ Als es dann mit der Berliner Fa-
shion Week los ging, waren sie auch hier
einige Male als Zugpferde dabei. Jetzt
sind sie wieder nach Paris zurückge-
kehrt. Ihre Marke passt dort hin, findet
Johanna Kühl. „Wir haben von Anfang an
dort im Showroom gezeigt, aber jetzt, bei
unserer Größe, müssen wir mehr investie-
ren.“ Eigentlich sollten sie einen Shop in
Paris eröffnen, um die Aufmerksamkeit
über die ganze Saison zu erhalten.

DIE LÄDEN
Die beiden Shops in Berlin und München
laufen gut. Mit den Händlern, die ihre Sa-
chen verkauften, war es nie einfach:
„Manchmal hing man nicht in den richti-
gen Läden, da kann man als junges Label
schon mal das Selbstbewusstsein verlie-
ren.“ Aber in ihren eigenen Läden sehen
sie genau, was funktioniert. Viele Touris-
ten, die in den guten Hotels wohnen, wer-
den zu ihnen geschickt, auch Personal
Shopper kommen oft vorbei. Und Stamm-
kunden sind wichtig: „Ich dachte immer,
das ist so klein gedacht, aber es läuft su-
per. Bei uns kaufen viele Geschäfts-
frauen, die wenig Zeit haben und sich
über Beratung freuen.“

DIE MARKE
Kaviar Gauche hat eine neue Tonalität in
die deutsche Mode gebracht – elegant,

eloquent, selbstbewusst. Das Label ist
meilenweit vom Klischee des Berli-

ner Stils entfernt, der sich zwi-
schen ruppig, sportlich und

avantgardistisch bewegt. Ka-
viar Gauche wird inzwischen

als deutsche Marke identifi-
ziert. Johanna Kühl und
Alexandra Fischer-Roeh-

ler fühlen sich an der
Spitze der Berliner Mo-

debewegung wohl,
sie haben eine Vor-

bildfunktion. „We-
nige Marken ha-

ben es in
Berlin ge-

schafft.
Ichver-
stehe
bis
heute
nicht,

warum
so viele nicht aus dem

Muspott gekommen sind“,
sagt Johanna Kühl. Sie ist sich

sicher: „Wenn wir nicht von Anfang an
international verkauft hätten, wäre es
hier nichts geworden.“

— Kaviar Gauche, Linienstr. 44, Mitte

Ein Kleid mit Bonbonpapier verziert, Un-
terwäsche ohne Nähte oder patchworkar-
tige Gebilde – die Ausstellung der sieben
Absolventen der Hochschule für Technik
und Wirtschaft (HTW) zeigt Mode, die
neben Tragbarkeit vor allem auch eine
Geschichte erzählt. „Heimat, das ist der
Ort, der am tiefsten in uns ist.“ So be-
schreibt Jana Hesse, eine der Designerin-
nen, ihre Abschlusskollektion. Dies lebt
durch Kontraste.

Biobaumwolle oder -seide treffen auf
synthetische Materialien. Einen Mantel
setzte sie wie eine Patchworkdecke aus
vielen andersartigen Stoffstücken zusam-
men. Jackenärmel wurden gehäkelt,
Bündchen gestrickt und über Oberteile
wurde gesteppt. Inspiration fand Jana
Hesse in ihrem Leben. Sie ist Deutsch-
Kanadierin, reist viel und lebte schon in
verschiedensten Ländern.

Die Kollektion von Sema Gedik heißt
„Auf Augenhöhe“ und befasst sich mit
Mode für kleinwüchsige Menschen.
Diese Zielgruppe wurde ihrer Meinung
nach bis heute vernachlässigt. In Deutsch-
land gibt es für sie keine Möglichkeit,
Kleidung zu kaufen. Deshalb bleibt klein-
wüchsigen Menschen bisher nichts ande-
res übrig, als Kleidung speziell vom Maß-
schneider anfertigen oder anpassen zu
lassen. Sema Gedik nahm mithilfe des
Bundesverbands für kleinwüchsige Men-
schen Kontakt zu kleinwüchsigen Men-
schen auf der ganzen Welt auf und be-
rechnete Konfektionsgrößen neu. Wei-
tere Kollektionen der Ausstellung be-
fassen sich mit der westafrikanischen
Textilkunst Adire, Recyclingarnen

oder Obst- und Gemüsenetzen. Linsen-
suppe, Getränke und Musik unterstützen
das Miteinander.
 Franziska Anna Michel

— Die Ausstellung Onik fashion ist Fr. ab
20 Uhr, Sa. und So. von 13 bis 22 Uhr geöff-
net, Eintritt frei, Kino Zukunft, Laskerstr. 5,
Berlin-Friedrichshain.

Patchwork,
Heimat und
neue Maße

MODEABSOLVENTEN
stellen ihre Arbeiten aus

Echtes kaufen

Auf Augenhöhe. Sema Gedik macht Mode
für kleinwüchsige Menschen.  Foto: promo

Von Grit Thönnissen

Selbst eine Marke. Johanna Kühl (34) und
Alexandra Fischer-Roehler (39).  Foto: promo

Kühle Bräute
KAVIAR GAUCHE gehört zu den erfolgreichsten Berliner Labels. Zum zehnjährigen Jubiläum

Die ist falsch. Diese Tasche von Channel
dient als Mahnung.  Foto: promo
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INDIVIDUELLE LOOKS & 
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BERLIN | SCHLÜTERSTRASSE 38  

TELEFON 030 88 45 000

WWW.SASSOON-SALON.DE

Damenschuhe
41– 45

GRANDEZZA

Mo - Fr 10 - 19 . Sa 11 - 16

Passauer Str. 8 
am KaDeWe

GRANDEZZA_SEP_2014_Exklusiv_45x11   125.08.2014   3:07:58 Uhr

Maaßenstraße 12
10777 Berlin

Leonhardtstraße 11
14057 Berlin

Güntzelstraße 43 
10717 Berlin Fo
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www. hirschmannmode.de
shop.hirschmannmode.de

HERBST/
WINTER
2014/15

Hohenzollerndamm 88 | 14199 Berlin 
Tel.: 030 / 8 25 65 43 | www.timgiesecke.com

Öffnungszeiten:
Mo-Fr 10:00 Uhr bis 18:00 Uhr

Sa 10:00 Uhr bis 13:00 Uhr
Parka Shadowfuchs mit Samtnerz

statt 4.940,- € jetzt 2.940,- €

!"#$#%&'()*+,#-
.)&)% /$0#&1

Reichsstraße   95 •   3 05 95 28
Reichsstraße 104 • 84 41 53 17
Inh.: Ruth Boecker

Webpelze
von

UHLE

Mainzer Straße 17
10715 Berlin Wilmersdorf
030/8 53 33 13
Di – Fr 11 – 18 & Sa 10 – 13
www.geschmiedetes.com

Anja Müller

Rüdesheimer Platz 7 · 14197 Berlin
Telefon 8 21 20 93 · www.liliensteinschuhe.de

Damenschuhe 35 – 42

since 1996since 1996

CARMINA

Hut sucht Träger.

Ihr Angebot auf „Berlin macht Mode“
jeden zweiten Freitag.

Anzeigenschluss Dienstag, 11 Uhr
Tel.: (030) 290 21-574
Fax: (030) 290 21-577

lokalesteam@tagesspiegel.de

Erste Wahl.
Ihr Angebot auf „Berlin macht Mode“

jeden zweiten Freitag
Anzeigenschluss Dienstag, 11 Uhr

Tel.: (030) 290 21-574
Fax: (030) 290 21-577

lokalesteam@tagesspiegel.de
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TV – Beiträge:  

22.10.2014: 12:30 – News Special: Vorsicht Fälschungen 
22.10.2014: 13:30 – News Special: Vorsicht Fälschungen 
22.10.2014: 14:30 – News Special: Vorsicht Fälschungen 

!
n-tv – 22.10.2014 
”Meisterkreis” wirbt fürs Original – Immer mehr Kunden greifen bewusst zum Plagiat 

Link: http://www.n-
tv.de/suche/?a=search&at=all&q=Immer+mehr+Kunden+greifen+bewusst+zum+Plagiat%21&sub
mit=Suche+starten!

!

 



n-tv – 22.10.2014 
Gefälschte Luxus-Artikel – Woran man Fakeshops im Internet erkennt 

Link: http://www.n-
tv.de/suche/?a=search&at=all&q=Immer+mehr+Kunden+greifen+bewusst+zum+Plagiat%21&sub
mit=Suche+starten 

!

n-tv Telebörse – 22.10.2014 
”Meisterkreis” wirbt fürs Original – Immer mehr Kunden greifen bewusst zum Plagiat 

!

RTL  

 

22.10.2014: 18:45 – RTL Aktuell, Vorsicht Fälschungen 
22.10.2014: 00:00 – RTL Nachtjournal, Vorsicht Fälschungen 

!



Der Tagesspiegel – 23.10.2014 
Kampagne gegen Plagiate – Das ist nicht echt. Meisterkreis eröffnet Plagiateshop 
 

 
 
 

http://www.tagesspiegel.de/weltspiegel/mode/kampagne-gegen-plagiate-das-ist-nicht-echt-meisterkreis-eroeffnet-
plagiateshop/10880936.html

Kampagne gegen Plagiate

Das ist nicht echt. Meisterkreis eröffnet Plagiateshop
von Grit Thönnissen

Taschen von Channel, Füller von Farmer Castel, und Kameras von Leima.
Was sich lustig anhört, ist von den Initiatoren vom Meisterkreis todernst
gemeint.

Wenn das kein Schnäppchen ist – ein
Täschchen von „Channel“ für 299 Euro –
und dann sichert ihre Fertigung auch noch
Kinderarbeitsplätze. Nun gut, sie ist aus
Plastik und fällt bald auseinander, dafür
hat man 3250 Euro gespart. Da kann man
gleich noch ein Schreibset von „Farmer
Castle“ oder eine Kamera von „Leima“
shoppen.
All das bietet die Website „Plagiateshop“
an. Doch statt eines gefüllten Warenkorbs
gibt es am Ende eine Belehrung: Plagiate
sind ganz, ganz schlecht. Initiiert hat das

Ganze der Meisterkreis, eine Interessengemeinschaft von Unternehmen, die fast
ausschließlich teure Produkte entwickeln, die oft gefälscht werden.

Dazu gehören das Möbelunternehmen Thonet, die Uhrenmarke Glashütte Original und
auch Modefirmen wie Talbot Runhof, Dior und Chanel.
Gemeinsam mit der politischen Unterstützung der Staatssekretärin Brigitte Zypries wiesen
sie am Mittwoch in Berlin darauf hin, dass Fälschungen der deutschen Industrie 50
Milliarden Euro Schaden im Jahr zufügen und dass in den vergangenen zwei Jahren der
Wert der Fälschungen, die an den Grenzen abgefischt wurden, um 54 Prozent zunahm.
Schon in der vergangenen Woche betätigte sich ein Politiker als Mahner in Sachen Mode.
Der Minister für Entwicklungshilfe, Gerd Müller, stellte ein Textilbündnis für faire Löhne
und Arbeitsbedingungen in Ländern wie Bangladesch vor. Gute Sache, nur so richtig
mitmachen will keiner. Auf jeden Fall kein großes Unternehmen wie Kik oder Aldi Süd, die
inzwischen zu wichtigen Umschlagplätzen für Bekleidung geworden sind.

 23.10.2014 16:14 Uhr

Nicht echt. Diese Tasche ist von Channel und leider
unverkäuflich. - FOTO: PROMO



 
 
 
 
 
 

Auch dort gibt es Neuigkeiten – Greenpeace hat Kinderkleidung von Aldi, Lidl, Rewe und
Tchibo getestet und jede Menge gefährlicher Chemikalien gefunden. Vor allem Schuhe
sollen extrem giftige Stoffe enthalten. Auch bei den sozialen Standards schnitten die
Unternehmen laut Greenpeace schwach ab. Lauter schlechte Nachrichten mir klarer
Handlungsanweisung: Alle Macht den Konsumenten.
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Channel & Farmer Castle: Achtung, Plagiate! 
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ANZEIGE

22. OKTOBER 2014 VON VERENA BAST

Channel & Farmer Castle: Achtung, Plagiate!

Screenshot der Webseite www. plagiate-shop.de: Sie ist Teil einer großen Informationskampagne gegen Produkpiraterie. ©
Screenshot der Webseite www. plagiate-shop.de

Produktfälschungen verursachen in deutschen Unternehmen jährlich einen
Schaden von geschätzt 50 Milliarden Euro. Mit einer ungewöhnlichen Aktion und
einem eigenen Online-Shop wollen renommierte Markenhersteller nun gegen die
Plagiate kämpfen.

Auf den ersten Blick sieht die Webseite aus wie ein richtiger Online-Shop. Zu kaufen gibt es
eine exklusive Designer-Tasche für 299,00 Euro, einen hochwertigen Kugelschreiber oder
Porzellan-Teller mit dem bekannten Logo der Porzellan-Manufaktur Meissen.

Wer jedoch genauer hinschaut, dürfte
stutzig werden. Denn unter der Tasche
von „Channel“ steht: „Stilechte
Fälschung“ und „echtes Kunstleder“.
Der Kugelschreiber wird mit einer
„Kappe mit Drehverschleiß“
angepriesen – und ist aus
„füllfederleichtem Plastik“. Und der
Porzellanteller von „Meisen“ hat laut
Produktbeschreibung auf der Webseite
einen „durchbrochenen Rand“.

Seit Mittwochmittag ist die Webseite am
Start. Wer dort jedoch einen der Artikel
kaufen will, erfährt den Grund für die

ungewöhnlichen Produktbezeichnungen: Sie sind Plagiate und Teil einer groß angelegten

DAS NEUE HEFT IST DA!

Die aktuellen Themen:

Erfinden Sie sich neu Wie
Sie Ihr Unternehmen
erfolgreich in die Zukunft
führen

Verheizen Sie Geld? Energiekosten sparen

Exklusiv Studie: Deutschlands beste
Unternehmerbank

Zum Inhaltsverzeichnis »
impulse Mitgliedschaft »

ERFOLGREICH DIGITALISIEREN

In kleinen und mittleren Firmen heißt es in der
Regel: Selbst ist der Unternehmer. Auch in Sachen
IT. Im eBooklet "Digitalisierung" lesen Sie
Erfahrungsberichte und praktische Tipps für den
Weg in die Online-Welt - vom Webauftritt bis zum
Kundenmanagement.
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Zur Autorenseite

Kampagne deutscher und internationaler Markenhersteller gegen Produktpiraterie.

Plagiate im eigenen Online-Shop

„Die Kampagne soll polarisieren und einen Einstellungswandel bei den Verbrauchern im
Hinblick auf Produktplagiate bewirken“, sagt Clemens Pflanz, Vorsitzender des
Unternehmerverbands Meisterkreis, der hinter der Kampagne steht. Insgesamt ein Dutzend
Unternehmen stehen derzeit hinter der Kampagne, darunter die Porzellan-Manufaktur
Meissen, der Schreibgeräte-Hersteller Faber-Castell, der Kamerahersteller Leica und das
Pariser Modehaus Chanel. Auch die ehemalige Bundesjustizministerin Brigitte Zypries
unterstützt die Aktion. Gefälschte Waren gefährdeten die Innovationsfähigkeit der
Unternehmen und Arbeitsplätze, sagte sie zum Start der Kampagne.

Für die Kampagne sicherte sich der Verband eigens die Marke „Plagiate“ und rief die
Webseite www.plagiate-shop.de ins Leben. Auf den Webseiten der Modezeitschriften
„Glamour“ oder „Myself“ wird nun auf Bannern mit Riesen-Rabatten für Plagiate aus der
Informationskampagne geworben: „Jetzt 99,9 Prozent günstiger“, heißt es dort. Darunter
steht: Plagiate, und in roter Farbe: „Zum Online-Shop“. Nach dem Klick auf die Produkte dort
erscheint jedoch eine schwarze Seite mit einer kurzen Erklärung und einem Link zu
Hintergrundinformationen des Verbands über Plagiate.

Produktpiraterie verursacht allein in Deutschland jährlich einen Schaden von geschätzt 50
Milliarden Euro. Und der Handel mit gefälschten Produkten nimmt ständig zu. Der Zoll hat in
den letzten beiden Jahren mehr als 50 Prozent mehr Plagiate an den Grenzen
beschlagnahmt – im Wert von knapp 150 Millionen Euro. Und das ist nur die Spitze des
Eisbergs. Experten gehen davon aus, dass die vom Zoll entdeckten Waren nur ein Prozent
der gehandelten Produkt-Plagiate ausmachen.

Verbraucher kokettieren mit Plagiaten

Das Problem: Viele Verbraucher sehen im Kauf von Plagiaten kein Problem. Laut einer
aktuellen Studie der Beratungsgesellschaft Ernst & Young betrachten die meisten
Konsumenten in Deutschland Produktfälschungen als Kavaliersdelikt. 65 Prozent der
Verbraucher haben schon einmal Plagiate gekauft, fast die Hälfte sogar ganz bewusst.

„Alarmierend ist, dass das Problem heute inzwischen sogar von bildungsnahen Schichten
und Meinungsbildner ignoriert wird – oder sie sogar damit kokettierten, wenn sie ein
günstiges Plagiat-Schnäppchen gemacht haben“, sagt Pflanz. „Wir können noch zehnmal
sagen, wie hoch der Schaden durch Produktpiraterie jährlich ist. Das sind abstrakte Zahlen.
Deshalb müssen wir das wie mit der neuen Webseite an ganz konkreten Beispielen deutlich
machen.“

Und das zeigt bereits erste Wirkungen: „Wir haben am Mittwoch schon drei erboste Anfragen
von Konsumenten bekommen, die sich darüber beschwerten, dass sie die im Online-Shop
angebotenen Produkte nicht kaufen könnten“, erzählt Pflanz. Die will der Verband jetzt nicht
mehr vom Haken lassen.
 

Mehr zum Thema Plagiate auf impulse.de:

Plagiate: Warum Unternehmer neue Strategien brauchen

Plagiate am Pranger: So schamlos wird kopiert

Was Unternehmer gegen Plagiate auf Messen tun können

Quelle: dpa
Copyright: impulse
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Medien & Werbung, Unternehmen & Marken 23.10.2014

Meisterkreis startet Kampagne gegen Markenpiraterie
Die in Berlin ansässige Vereinigung
Meisterkreis will Produkt- und
Markenpiraterie mit einer Kampagne den
Kampf ansagen. Der bundesweite Auftritt mit
einem Bruttomediavolumen von rund
500.000 Euro wirbt für einen
Einstellungswandel bei den Verbrauchern.
Die Gestaltung der Kampagne, die seit heute
(23. Oktober) über die ökonomischen,
kulturellen und gesamtgesellschaftlichen
Auswirkungen von Plagiatskäufen informiert,
übernahm die Agentur thjnk.

Im Rahmen der
Kommunikationsmaßnahmen haben thjnk
und die Vereinigung gemeinsam eine neue
Marke aus der Taufe gehoben, die

ausschließlich Fälschungen anbietet: Plagiate. Das Label erhält mit www.plagiate-
shop.de einen Internetshop, der über Online-Banner beworben wird. Hier können
Interessierte im Angebot aus gefälschten Produkten stöbern. Wenn diese sich
tatsächlich zum Kauf entschließen, erhalten sie aber statt der gewählten Kopie
Informationen rund um den Themenkomplex Kreativität und geistiges Eigentum.
Anzeigen und Plakate mit Headlines wie 'Sichert Kindern Arbeitsplätze', 'Zertifiziertes
Qualitätsverbrechen' und 'Zeit zu Blenden' thematisieren ebenfalls die Nachteile von
gefälschten Produkten.

"Gefälschte Waren gefährden die Innovationsfähigkeit der Unternehmen, Arbeitsplätze
und im Einzelfall, wenn zum Beispiel Medikamente gefälscht werden, auch die
Gesundheit und das Leben der Verbraucher", sagte Brigitte Zypries, parlamentarische
Staatssekretärin beim Bundesminister für Wirtschaft und Energie, bei der gestrigen
Vorstellung der neuen Kampagne im Haus der Bundespressekonferenz in Berlin. Die
Politikerin hob in ihrer Rede die Bedeutung von Originalen und den Wert der
schöpferischen Leistung für die wirtschaftliche Entwicklung hervor.

Die Meisterkreis-Mitglieder vertreten eigenen Bekundungen zufolge einen
Wirtschaftszweig mit einer Wertschöpfung von rund 60 Milliarden Euro und über
160.000 Beschäftigten in Deutschland. Sie stammen aus den sogenannten
schutzrechtsintensiven Industrien. Unter den Mitgliedern finden sich unter anderem
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thjnk wirbt für "Plagiate"

Laut einer Studie von Ernst & Young
haben 65 Prozent der Verbraucher
schon einmal Plagiate gekauft, über 45
Prozent ganz bewusst. Die in Berlin
ansässige Vereinigung Meisterkreis sagt
nun der Markenpiraterie mit einer
Kampagne den Kampf an. Der
bundesweite Auftritt mit einem
Bruttomediavolumen von rund 500.000
Euro wirbt für einen Einstellungswandel
bei den Verbrauchern. "Gefälschte
Waren gefährden die
Innovationsfähigkeit der Unternehmen,
Arbeitsplätze und im Einzelfall, wenn
zum Beispiel Medikamente gefälscht
werden, auch die Gesundheit und das
Leben der Verbraucher", sagte Brigitte
Zypries, parlamentarische
Staatssekretärin beim Bundesminister
für Wirtschaft und Energie, bei der
gestrigen Vorstellung der neuen
Kampagne im Haus der
Bundespressekonferenz in Berlin. Die

Politikerin hob in ihrer Rede die Bedeutung von Originalen und den Wert der
schöpferischen Leistung für die wirtschaftliche Entwicklung hervor.

Die Gestaltung der Kampagne, die seit heute (23. Oktober) über die ökonomischen,
kulturellen und gesamtgesellschaftlichen Auswirkungen von Plagiatskäufen informiert,
übernahm die Agentur thjnk. "Wir werden mit unserer Kampagne eine breite Debatte
über den Schutz des geistigen Eigentums und die Wertschätzung der kreativen Leistung
anstoßen", so Meisterkreis-Vorsitzende Clemens Pflanz.

Im Rahmen der Kommunikationsmaßnahmen haben thjnk und die Vereinigung
gemeinsam eine neue Marke aus der Taufe gehoben, die ausschließlich Fälschungen
anbietet: Plagiate. Das Label erhält mit www.plagiate-shop.de einen Internetshop, der
über Online-Banner beworben wird. Hier können Interessierte im Angebot aus
gefälschten Produkten stöbern. Wenn diese sich tatsächlich zum Kauf entschließen,
erhalten sie aber statt der gewählten Kopie Informationen rund um den
Themenkomplex Kreativität und geistiges Eigentum. Anzeigen und Plakate mit
Headlines wie 'Sichert Kindern Arbeitsplätze', 'Zertifiziertes Qualitätsverbrechen'
und 'Zeit zu Blenden' thematisieren ebenfalls die Nachteile von gefälschten Produkten.

"Wir begleiten große Marken und wissen wieviel Energie, Talent, Innovationskraft und
Mut es braucht, um sie groß zu machen. Jeder der das weiß, kann sich nicht mehr über
ein Plagiatsschnäppchen freuen. Plagiate sind keine Schnäppchen, sie sind Raub", so
Karen Heumann, Vorstandssprecherin der Agenturgruppe thjnk mit Büros in Hamburg,
Berlin und Düsseldorf.

Die Meisterkreis-Mitglieder vertreten eigenen Bekundungen zufolge einen
Wirtschaftszweig mit einer Wertschöpfung von rund 60 Milliarden Euro und über
160.000 Beschäftigten in Deutschland. Sie stammen aus den sogenannten
schutzrechtsintensiven Industrien. Unter den Mitgliedern finden sich unter anderem
Unternehmen und Marken wie Montblanc, Gaggenau, Glashütte Original, Leica,
Porsche, Meissen, Rolex, Dior, Chanel, Estée Lauder sowie der Condé Nast Verlag.



Textilwirtschaft - 23.10.2014 
Meisterkreis startet Kampagne und Shop gegen Plagiate 
 
 

 
 

Meisterkreis startet Kampgane und Shop gegen Plagiate

Business Markt  Drucken

E

Redakteur: Anja Probe

ine bundesweite Informationskampagne gegen Markenplagiate, die der Meisterkreis
gemeinsam mit der Agentur Thjnk entwickelt hat, startete am Donnerstag. In Anzeigen
und auf Plakaten werden gefälschte Produkte wie eine „Channel“-Tasche, eine PVC

Schafhausen-Uhr (original: IWC Schaffhausen) oder ein Wasserhahn von Dornlacht (Dornbracht)
unter Slogans wie: „Sichert Kindern Arbeitsplätze“, „Zertifiziertes Qualitätsverbrechen“ und „Zeit
zu Blenden“ gezeigt. Daneben haben der Meisterkreis und Thjnk die Marke Plagiate samt einem
Online-Shop lanciert. Angeboten werden dort auch Uhren von Glashaus (Glashütte), Kameras von
Leima (Leica), Brillen von Pior (Dior) und Stifte von Farmer Castle (Faber Castell), Porzellan von
Meisen (Meissen) und Stühle von Truenot (Thonet). Der Shop wird über Online-Banner gezielt
beworben. Wer allerdings dort kaufen möchte, erhält Infos rund um Kreativität und geistiges
Eigentum. Originell ist auch, was passiert, wenn man auf die Buttons Qualität und Garantie klickt.
Dort sieht man dann einen Mann, der anfängt, lauthals zu lachen. 
 
„Gefälschte Waren gefährden die Innovationsfähigkeit der Unternehmen, Arbeitsplätze und im
Einzelfall, wenn zum Beispiel Medikamente gefälscht werden, auch die Gesundheit und das Leben
der Verbraucher“, sagte Brigitte Zypries, parlamentarische Staatssekretärin beim Bundesminister
für Wirtschaft und Energie, bei der Vorstellung der Kampagne. „Der Schutz von kreativem
Schaffen ist gerade für die deutsche Wirtschaft und ihre Exportstärke, die auf hohen
Qualitätsstandards beruht, von herausragender Bedeutung“, so Zypries weiter. 
 
„Wir werden mit unserer Kampagne eine breite Debatte über den Schutz des geistigen Eigentums
und die Wertschätzung der kreativen Leistung anstoßen“, ist der Meisterkreis-Vorsitzende
Clemens Pflanz überzeugt. Er macht auf die „Werteschizophrenie“ aufmerksam: Einerseits
bewunderten die Verbraucher edle Marken und erkennen die schöpferische Leistung an, auf der
anderen Seite dulden sie aber Plagiate oder fragten sie sogar gezielt nach. So sehen in
Deutschland die meisten Konsumenten Produktfälschungen als Kavaliersdelikt. 65% haben schon
einmal Plagiate gekauft, über 45% sogar ganz bewusst, so eine Studie von Ernst & Young.
„Plagiate sind keine Schnäppchen, sie sind Raub“, formuliert es Karen Heumann,
Vorstandssprecherin und Gründerin der Agenturgruppe Thjnk.
 
Im Meisterkreis sind Markenanbieter wie Glashütte Original, Leica, Lufthansa First Class, Porsche,
Meissen, Montblanc, Talbot Runhof, Chanel, Dior, Rolex und Estée Lauder Companies vertreten.
Er vertritt nach eigenen Angaben einen Wirtschaftszweig mit einer Wertschöpfung von mehr als
60 Mrd. Euro und über 160.000 Beschäftigten in Deutschland. 
 
Laut BASCAP (Business Action to Stop Counterfeiting and Piracy), eine Organisation der
Internationalen Handelskammer (ICC), soll der weltweite wirtschaftliche Schaden durch Plagiate
insgesamt bei mehr als 600 Mrd. Dollar (rund 450 Mill. Euro) liegen. 2013 wurden an EU-
Grenzen fast 36 Millionen Artikel in 86,8 Millionen Fällen beschlagnahmt, so die Statistik des EU-
Zolls.

23.10.2014
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Le 28 octobre 2014 - Par ParisBerlin, Berlin

COPIE CERTIFIÉE NON CONFORME
Avec sa campagne anti-contrefaçon, le Meisterkreis – qui défend les intérêts du
secteur du luxe outre-Rhin – veut responsabiliser le consommateur allemand.

www.plagiate-shop.de : vrais ou faux produits?

“Sichert Kindern Arbeitsplätze” (garantit du travail aux enfants), “Auflage streng
imitiert” (en édition imitée), “Zertifiziertes Qualitätsverbrechen” (qualité criminelle
certifiée). Les formules sont écrites noir sur blanc. À y regarder de plus près, ce
sac et cette montre a priori de grandes marques ont en effet une allure plus que
douteuse.

Pour la première fois en Allemagne, le Meisterkreis lance une grande campagne
de sensibilisation pour s’attaquer à la contrefaçon des produits de luxe. Le
pendant allemand du Comité Colbert, créé en 2011 et qui regroupe une
soixantaine d’entreprises de marques premium (Chanel, Glashütte, Porsche), a
investi un demi million d’euros dans cette campagne qui combine affiches
publicitaires, communication presse et – plus inédit – le lancement d’un site
Internet. L’internaute à la recherche de bonnes affaires pourra à l’avenir visiter la
boutique en ligne un peu spéciale du Meisterkreis. La page d’accueil du site au
design épuré propose des lunettes de soleil Pior “issues du commerce non
équitable” ou une montre de la marque PVC “en plastique véritable”. Ces copies
de produits de luxe ne sont évidemment pas destinées à la vente : un clic sur
“acheter” ouvre une page expliquant “pourquoi les produits contrefaits ne sont
pas une alternative”.

Sac Channel, stylo plume Farmer Castel ou appareil photo Leima : si le
détournement de noms de marques bien connues prête à sourire, le problème
est pris très au sérieux par la branche. Les dommages subis par l’industrie
allemande sont en effet estimés à plus de 50 milliards d’euros. Entre 2011 et
2013, la valeur des contrefaçons saisies par les douanes aux frontières
allemandes a bondi de 54 %. Le site “plagiate-shop.de” est une manière d’investir
un espace difficilement contrôlable et qui fait les beaux jours du business du faux.

Mais ce qui alarme le plus le secteur, c’est la réception du problème dans
l’opinion. 90 % des consommateurs allemands n’auraient pas d’état d’âme à
acquérir une contrefaçon, quand 50 % ont déjà acheté un produit plagié de façon
délibérée. La campagne humoristique conçue par l’agence thjnk doit permettre
de responsabiliser le consommateur allemand et pour Clemens Pflanz, le
président du Meisterkreis, il s’agit de provoquer un “changement des mentalités”.

Cette campagne pourrait permettre à l’Allemagne de rattraper son retard sur son
voisin français qui applique une législation stricte en la matière. Une campagne
du Comité Colbert lancée en 2012 rappelait que le consommateur français joue
gros à consommer de la contrefaçon. La loi prévoit en effet jusqu’à 300 000
euros d’amende et trois ans d'emprisonnement pour ceux qui se promènent avec
des faux. En Allemagne, il est au contraire possible de rapporter de ses vacances
jusqu’à 430 euros de produits contrefaits pour son usage personnel...
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COPIE CERTIFIÉE NON CONFORME
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www.plagiate-shop.de : vrais ou faux produits?
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