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Miteinander, oder was?

Liebe Kollegen und Kolleginnen, liebe Leser und Leserinnen!

An dieser Stelle vielleicht etwas un-
gewodhnlich dreht sich dieses Editorial
recht direkt um unser gemeinsames
Anliegen und ist auch ein Statement
in eigener Sache.

,Miteinander” war das Motto,
unter dem der derzeitige Vorstand
angetreten ist. ,Miteinander” sollte
unser aller Motto sein, die wir dies le-
sen und mehr als nur ein oberflachli-
ches Interesse an unserer Werbeform
— dem Werbeartikel, der haptischen
Werbung — haben.

Organisiert sein blindelt Kréafte.
Die Gewerkschaften fihren das im-
mer wieder vor und die Regierungen
der letzten Jahre zeigen, dass ein feh-
lendes Miteinander zu Stillstand und
sogar Ruckschritt fuhrt. Der GWW
— unser Verband des ,Miteinander
flr den Werbeartikel” — ist nicht nur
in sich organisiert, sondern Uber die
Verbands-Mitgliedschaften im Bun-
desverband des GroR3- und AuRBen-
handels (BGA) und im Zentralver-
band der Deutschen Werbewirtschaft
(ZAW) auch auf Gbergeordneter Ebe-
ne mit nationaler Bedeutung. Unter
diesen Spitzenverbanden gehort der
GWW immer noch zu den , Leichtge-
wichten”. Und trotzdem helfen die
Spitzen von BGA und ZAW sehr im
politischen Leben in Berlin.

Dieses Magazin erreicht mehr als
4.000 Leser. Aber nur ca. 440 Firmen
sind Teil des ,,Miteinander” im GWW.
Mehr ,,Miteinander” verstarkt nicht
zuletzt unsere Position in Berlin, in

der Diskussion der steuerlichen Be-
handlung des Werbeartikels.

Mit den fiir unsere Werbeform
mehr als bemerkenswerten Ergeb-
nissen der internationalen CO,-Studie
und der wissenschaftlichen Betrach-
tung des Werbeartikels mit Zielrich-
tung auf die universitare Lehre — bei-
des gefordert durch den GWW — sind
neue und herausragende Argumente
fiir den Einsatz von haptischer Wer-
bung vorhanden, die wir nur ,mit-
einander” in die Kundschaft, zu den
Anwendern unserer Produkte brin-
gen konnen. Insofern sind alle Leser
aufgefordert, diese Ergebnisse in die
Gesprache mit den Anwendern mit
einzubringen.

Beide Studien sind nicht zuletzt
durch erheblichen finanziellen wie
personellen Einsatz des Verbands er-
moglicht worden. Das sollte doch vie-
le unserer Leser davon (iberzeugen,
sich dem ,Miteinander”, dem GWW,
anzuschlieBen und unserer Werbe-
form in der politischen und medialen
Wahrnehmung mehr Gewicht zu ver-
leihen.

Gerade in der derzeitigen Krisensi-
tuation ist Werbung und damit auch
der Werbeartikel ganz oben auf der
Streichliste der Unternehmen. Dabei
ist gerade jetzt der Moment, vor al-
lem bestehende Kundenbeziehungen
zu festigen — und das geht am besten
Uber einen hochwertigen Werbearti-
kel.

Umso mehr ist unsere gemeinsa-

Dein Verband.
Deine Vertretung.
Deine Gemeinschaft.

_I_
\ Der GWW.
AN

Deine Kollegen.

Deine Freunde.

Mit dir sind wir noch starker.

Editorial

me Arbeit gefordert, um den Wert
und die Strahlkraft eines guten Wer-
beartikels in die Kundschaft zu trans-
portieren.

Werden Sie Mitglied und unter-
stlitzen Sie mit lhrer Mitgliedschaft
das ,Miteinander” fir den Werbearti-
kel. Je besser, je mehr wir organisiert
sind, desto mehr kbnnen wir ,mitein-
ander” erreichen. Nur unsere Mitglie-
der profitieren (iber das Gesagte hin-
aus von einer Reihe von Leistungen,
siehe Seite 17. Sprechen Sie uns an!

Mit sommerlichen GriilRen
lhr Frank Jansen

Vorsitzender des GWW-Vorstands

PROTORIO GmbH DammstraRe 4 74360 lisfeld B L i
Martin Gauger: sale@protorio.com
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GWW-TREND Herbst in neuer
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Grundlagen der Liquiditats-
sicherung

Deine

Haftet magnetisch an Notizblchern, Kalendern, Booklets

und Tablet-Hullen und halt deinen Stift genau da, wo du ihn
brauchst. Hochwertiges Kunstleder in vielen Farben, farbig
anpassbare Gummischlaufe nach deinem Geschmack und

ein kleiner Magnet mit viel Power. Noch personlicher gestaltest

du deine Schlaufe mit deinem Logo, bedruckt oder stilvoll gepragt.

E =] Neugierig?

Mehr Infos auf: www.mintproducts.de
Kontakt: info@mintproducts.de | Tel. 06134 /58 782 - 60

Werbeartikel schaffen den Sprung in
die Lehre, und der GWW ist mitten-
drin.

INQA-Coaching fiir GWW-Mit-
glieder (iber Partner

Werbeartikel: transfer-Artikel
bringen Wissen in die Praxis
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Internationale Studie zum CO,-FulRabdruck von Werbeartikeln

Effizienz, die messbar ist

Was die CO,-Bilanz Gber
die Wirkung von Werbeartikeln verrat

Werbeartikel gelten als klassische MarketingmalRnahme, doch beim Thema Nachhaltigkeit werden sie un-
terschatzt. Ein genauer Blick auf die CO,-Bilanz zeigt: In vielen Fallen sind sie deutlich effizienter als digitale
und klassische Alternativen. Wenn Werbewirkung und Emissionen namlich gemeinsam betrachtet werden,
entsteht ein neues Bild der Effizienz. Werbeartikel schneiden {iberraschend gut ab und spielen damit eine
relevante Rolle in nachhaltigen Marketingstrategien.

Ein neuer Blick auf Effizienz

Kampagnen sollen maximale Auf-
merksamkeit erzeugen und zugleich
nachweisbar nachhaltiger werden.
Die Ergebnisse einer internationalen
Studie von europdischen und US-
amerikanischen Werbeartikelverban-
den ermoglichen nun erstmals eine
vergleichende Betrachtung von Mar-
ketingwirkung und CO,-Bilanz ver-
schiedener Werbeformen.

Warum Nutzung entscheidend ist:
Langfristig prasent statt fliichtig
sichtbar

Das Ergebnis verandert die Perspek-
tive auf einen oft unterschatzten
Kanal: Werbeartikel gehéren zu den
effizientesten Werbeformen, wenn
man Wirkung und Nachhaltigkeit
gleichzeitig betrachtet. Wahrend digi-
tale Werbung, TV- oder Printkampa-
gnen meist nur kurzfristige Kontakte
erzeugen und mit jedem neuen Kon-

Durchschnittlicher COZ-KquivalentuusstoB

pro erinnerter Werbeimpression

Werbeartikel waren die zweit-emissionseffizienteste Werbeform
zur Férderung der Markenerinnerung.

16,029

15g

COZ-Aquivalenr (in Gramm)

takt erneut Emissionen verursachen,
begleiten Werbeartikel ihre Nutzer
oft (iber Monate oder sogar Jahre.
Jede weitere Nutzung verlangert da-
bei die Markenprasenz ohne zusatz-
lichen Energieaufwand. So sinken
die CO,-Emissionen pro erinnerter
Werbebotschaft deutlich. In einzel-

Geringer Fuf3abdruck, grofie Wirkung: Werbeartikel verbinden beides.

© jordano2000/123rf.com

By

nen Vergleichsszenarien verursachen
Werbeartikel pro nachhaltiger Wer-
beerinnerung sogar bis zu achtmal
weniger CO, als digitale Werbung.

Nachhaltigkeit wirkt doppelt

Die Studie zeigt zudem: Nachhaltige
Werbeartikel zahlen direkt auf die
Markenwahrnehmung ein. Verbrau-
cher bewerten Unternehmen posi-
tiver, wenn Werbeartikel umweltbe-
wusst gestaltet sind. Nachhaltigkeit
wird damit zum echten Marketing-
vorteil, denn Werbeartikel erweisen
sich als moderner, alltagstauglicher
Kommunikationskanal, der dauer-
hafte Markenprasenz statt fliichtiger
Kontakte schafft und Markenwir-
kung mit messbarer CO_-Effizienz
verbindet.

Zeit fiir ein Umdenken

Fiir Marketingentscheider und Wer-
betreibende bedeutet das, Wer-
beartikel gezielt als nachhaltigen
Wirkungsverstarker der Marken-

Internationale Studie zum CO,-FulRabdruck von Werbeartikeln

Der Sympathie-Booster

kommunika-
tion zu nutzen.
Werbeartikel soll-
ten fester Bestand-
teil moderner Kam-
pagnenplanung sein,
um  Wirkung, Budget-
effizienz und Nachhaltigkeit mitein-
ander zu verbinden!

Fiinf sehr gute Griinde fiir Werbear-
tikel

e Starke Wirkung: Werbeartikel er-
zielen im Vergleich zu den meis-
ten anderen Werbeformen eine
Uberdurchschnittlich hohe Wer-
bewirkung bei gleichzeitig deut-
lich geringerem CO,-FuRabdruck
pro erinnertem Werbekontakt.

e Langere Prasenz: Durch ihre lan-

Werbung zum Anfassen steigert nachweislich die Sympathie fir lhr Unternehmen.
Nachhaltig produzierte Werbeartikel verstérken diesen Effekt zusétzlich! Einmal im
Besitz, werden |hre Kunden , lhren” Werbeartikel nicht so schnell wieder hergeben!

Quelle: Mann, Andreas, Greta Sofie Méller und Ann-Catrin Pristl (2026).

ge Nutzungsdauer sorgen Wer-
beartikel fir wiederholte Werbe-
kontakte, ohne zusatzliche Emis-
sionen zu verursachen.

Hohe CO,-Effizienz: Werbeartikel
zahlen zu den Werbeformen mit
den niedrigsten CO,-Emissionen
pro eingesetztem Werbe-Euro.

Besseres Image: Nachhaltige
Werbeartikel verbessern die
Sympathiewerte der werbenden
Unternehmen: 74% der Konsu-
menten bewerten nachhaltig

Werbeartikel: Grundlagen, Formen und Wirkungen. Springer Fachmedien Wiesbaden.

werbende Unternehmen positi-
ver.

e Kaum Streuverluste: Durch per-
sonliche Ubergabe und direk-
ten Face-to-Face-Kontakt wirkt
die Werbung unmittelbar beim
Kunden.

Werbeartikel verbinden, was moder-
ne Kommunikation leisten muss: Sie
bleiben prasent, wirken nachhaltig
und zahlen messbar auf den Marken-
erfolg ein.

Anzeige

My Clever Companion

reddot winner 2025

KNIRPS.DE
INDIVIDUAL@KNIRPS.COM
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Internationale Studie zum CO,-FulRabdruck von Werbeartikeln

Effizienz, die messbar ist

Was die CO,-Bilanz Gber
die Wirkung von Werbeartikeln verrat

COz-I.-.\quivalentausstoB
pro eingesetztem Budget

Werbeartikel zahlen beim durchschnittlichen CO,-Aquivalent
pro eingesetztem Euro zu den Werbeformen mit den zweitniedrigsten Emissionen.

1,29

COZ-AquivalenI (in Gramm)

006 [EEF] | o2ig

Nachhaltige Werbewirkung messbar
gemacht. Studienhintergriinde und
-methoden

Wie klimavertraglich sind unter-
schiedliche Werbeformen tatsach-
lich? Diese Frage stand im Mittelpunkt
einer von fihrenden US-amerikani-
schen und europdischen Werbearti-
kelverbdanden (darunter der GWW)
auf den Weg gebrachten Studie, de-
ren Ergebnisse seit Februar 2026 vor-
liegen und die den CO,-FuBabdruck
von Werbeartikeln systematisch mit
anderen zentralen Werbekanalen wie
Digital-, TV-, Radio-, Print- und Au-
Renwerbung vergleicht. Ziel war es,
erstmals belastbare Vergleichswerte
zu schaffen, die Marketingverant-
wortlichen ermoglichen, Werbewir-
kung und Umweltvertraglichkeit ge-
meinsam zu bewerten.

Zahlen statt Annahmen

Fir die Untersuchung wurden reale
Verkaufs- und Produktdaten eines
ganzen Jahres von groRen Werbe-
artikelanbietern aus Europa und
den USA herangezogen und mithilfe
spezialisierter, fir die Werbeartikel-

8  magazin .

branche entwickelter und nach ISO
14067-Grundsdtzen zertifizierter CO,-
Tracking-Tools ausgewertet. Dabei
wurde der gesamte Lebenszyklus der
Produkte — von Material und Herstel-
lung Uber Transport und Nutzung bis
zur Entsorgung — berlicksichtigt. Fir
andere Medienkandle wurden ver-
fligbare Branchenstudien und Markt-
daten herangezogen, um Emissionen
pro Werbekontakt, pro erinnerter
Werbewirkung, pro Kampagne und
pro eingesetztem Werbebudget ver-
gleichbar zu machen.

Ein klares Ergebnis

Das Ergebnis ist eindeutig: Werbe-
artikel zahlen Uber alle untersuch-
ten Kennzahlen hinweg zu den CO,-
armsten Werbeformen. Besonders
deutlich wird dies bei den Emissionen
pro Werbekontakt und pro erinner-
ter Werbewirkung. Grund dafiir ist
die lange Nutzungsdauer vieler Wer-
beartikel: Sie begleiten Menschen
oft Gber Monate oder Jahre hinweg
im Alltag und erzeugen so eine Viel-
zahl von Kontakten bei gleichzeitig
hoher Werbeerinnerung, und das
mit vergleichsweise geringem Res-

Fortsetzung

sourcenaufwand pro Nutzung. Dass
Werbeartikel mitunter achtmal so
CO,-effizient sind wie vergleichbare
Werbeformen, ist einer der deutlichs-
ten Studienbefunde.

Getragen von der Branche

Der Gesamtverband der Werbearti-
kel-Wirtschaft eV. (GWW) hat seine
internationalen Netzwerke einge-
setzt, um diese Studie zu realisieren.
Der GWW flhrt weiterhin eigene
Forschungsprojekte durch, betreibt
Marktforschung und politische Arbeit
zur Weiterentwicklung seiner Mit-
gliedsunternehmen und der gesam-
ten Werbeartikelindustrie. Er versteht
sich zudem als Informationspartner
flir werbetreibende Unternehmen
sowie als Faktenbeschaffer fir Mar-
ketingfachleute und Einkaufer. @

Der GWW hat die zentralen Studien-
ergebnisse in einer Broschiire geblin-
delt, die sowohl gedruckt als auch di-
gital verfiigbar ist.

MEHR WIRKUNG.
WENIGER CO..

Warum Werbeartikel zu den
effizientesten Werbeformen zé&hlen

Hier geht‘s zum Download:

Profi - Wasserwaage 23cm - 223

Stabiles Aluminium-Profil mit gefraster
Ober- und Unterseite fiir den Profi.

Hohe Messgenauigkeit von 0,5mm/1m in Normallage.

Geschiitzte Libelleneinfassungen

Gummierte Enden fir hohe StoRfestigkeit.
Doppelringe in horizontaler Libelle fiir Neigungen.
V-Profil mit sehr starkem Magneten.

Friihjahrsangebot:

Lasergravur gratis!
(giiltig bis 30.9.2026)
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Kompaktes Qualitats-Bandmal im eleganten Design
mit spezieller Auto-Stopp-Technik.
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Praktischer Glirtelclip und Handschlaufe.
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- Garantie* 3 Jahre.
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Karl Kuntze (GmbH & Co.)
PoensgenstraBe 17
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Dank von GWW-Vorstand Ralf Hesse

Mehr als eine Messe

Ein personlicher Blick
auf die NEWSWEEK

Woas die NEWSWEEK so besonders macht, zeigt sich oft erst hinter den Kulissen. Ralf Hesse, stellvertretender
Vorsitzender des GWW, hat die Tour in diesem Jahr (iber mehrere Stationen hinweg begleitet und dabei eine
Branche erlebt, die weit mehr ist als ein Messeformat. Seine Eindriicke hat er in einem persénlichen Beitrag
festgehalten.

]

o

Ein herzliches DANKE an die News-
week-Familie

Liebe Kolleginnen und Kollegen, liebe
Partner der NEWSWEEK,

als langjahriger Marktteilnehmer
und Begleiter dieser Branche kenne
ich die NEWSWEEK aus einer ganz
personlichen Perspektive: Viele Jahre
lang habe ich als Werbemittelagentur
meine eigenen Kunden eingeladen
und war selbst mit einem Stand ver-
treten — damals jedoch meist fokus-
siert auf einen einzigen Standort.

In diesem Jahr war es mir in mei-
ner Rolle als GWW-Vorstandsmitglied
nun vergénnt, die NEWSWEEK Uber
mehrere Etappen hinweg begleiten
zu dirfen. Dieser Blick hinter die Ku-
lissen und Uber die regionalen Gren-
zen hinaus hat mich beeindruckt.
Was ich dort erleben durfte, war weit
mehr als nur ein Messebetrieb: Es
war gelebte Leidenschaft.

Mein Respekt fiir lhren / Euren Ein-
satz

Ich mochte heute ein ganz besonde-
res DANKE aussprechen. Mein Dank
gilt der Energieleistung, die hinter
dieser Tour steckt. In einer Stadt aus-
stellen, am Abend alles abbauen, die

10 magj%igt .
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Kilometer zur nachsten Station zu-
ricklegen und am nachsten Morgen
mit derselben Begeisterung wieder
far die Kunden da sein — das ist eine
logistische und persénliche Meister-
leistung, die nicht selbstverstandlich
ist.

Einzigartiger Zusammenhalt und
Kreativitat

Ganz besonders begeistert hat mich
der Zusammenhalt innerhalb unse-
rer Branche. Zu sehen, mit welchem
Engagement die Lieferanten und ihre
Standbesetzungen agieren und wie
kreativ die einladenden Werbemit-
telagenturen ihre Empfangsflachen
gestalten, macht mich stolz. Diese
Symbiose aus Professionalitdit und
Herzlichkeit zeigt: Wir sind nicht nur
Marktteilnehmer, wir sind eine starke
Gemeinschaft.

,Die  NEWSWEEK ist in dieser
Form einzigartig — sie lebt durch die
Menschen, die sie mit ihrer Energie
fallen.”

Dieser Spirit zeigt mir einmal
mehr, welch groRartiges Messefor-
mat wir hier gemeinsam pflegen. Es
ist die Plattform, die unsere Branche
lebendig halt.

Toll mal wieder der Einsatz und

1
die Arbeit unseres Teams der Ge-
schéaftsstelle zusammen mit unseren

Geschéftsfiihrern. Auch hierfur ein
groRes DANKESCHON !

Danke fiir lhren / Euren Einsatz. Dan-
ke fiir diese grof3artige NEWSWEEK.

lhr / Euer
Ralf Hesse
Stellvertretender Vorsitzender des

xd connects

Entwickelt fur den
Einsatz im Freien

Unsere Kollektion zeichnet sich durch hohe Leistungsfahigkeit,
strapazierfahige Materialien und funktionales Design in allen
wichtigen Bereichen aus.

Essen & Trinken Accessories

Technik

/Ya nordic drift

www.nordic-drift.com



40 Jahre Joytex

Wie aus einer Siebdruckerei ein Spezialist fUr textile Tragetaschen wurde

Vier Jahrzehnte Entwicklung
und klare Fokussierung

Was als klassische Textil-Siebdruckerei begann, ist heute ein spezialisierter Anbieter flr bedruckte Trageta-
schen: Joytex blickt auf 40 Jahre Unternehmensgeschichte zurlick, gepragt von technischer Weiterentwick-
lung, konsequenter Ausrichtung und einem starken Fokus auf Qualitat und Nachhaltigkeit.

Vom Westmiinsterland in die Werbeartikelwelt: der Joytex-Standort in Rhede.

Vom Allrounder zum Spezialisten

Die Joytex GmbH & Co. KG feiert ihr
40-jahriges Jubilaum. Seit der Griin-
dung hat sich das Unternehmen kon-
tinuierlich weiterentwickelt und steht
heute als etablierter Spezialist fir
hochwertigen Siebdruck auf textilen
Taschen. Das Jubilaum markiert vier
Jahrzehnte handwerklicher Kompe-
tenz, technischer Weiterentwicklung
und erfolgreicher Spezialisierung im
Bereich textiler Werbemittel.

In den Anfangsjahren war Joytex
als klassische Siebdruckereiunter dem

Namen Nienhaus-Textil-Werbung mit
einer Vielzahl an Werbemitteln im
Markt prasent. Bedruckt wurden un-
ter anderem T-Shirts, Schiirzen, Caps
und weitere Promotionartikel fiir Un-
ternehmen, Vereine und Veranstalter,
die — wie heute — (iber den Werbemit-
telhandel vertrieben wurden. Mit ho-
her Druckqualitat, Flexibilitat und ei-
nem ausgepragten Servicegedanken
konnte sich Joytex frih als verlassli-
cher Partner in der Werbemittelbran-
che etablieren.

Der Wendepunkt: volle Kon-
zentration auf Taschen

Ein bedeutender Meilenstein
in der Unternehmensgeschich-
te war die zunehmende Fo-
kussierung auf textile Trage-
taschen. Im Jahr 2008 wurde
das Sortiment zu 100% dar-
auf umgestellt und die Marke
Joytex eingetragen. Mit dem
wachsenden Bedarf an lang-
lebigen, wiederverwendbaren

Hier wird aus Stoff Marke. Priizision im Prozess. \Werbetragern erkannte Joytex
© Joytex GmbH & Co. KG friihzeitig das Potenzial dieses

12 magazin, .

© Joytex GmbH & Co. KG

Segments. Durch gezielte Investiti-
onen in moderne Siebdruckmaschi-
nen, leistungsfahige Trocknungssyste-
me und spezialisierte Druckverfahren
wurde die Produktion konsequent auf
Taschen ausgerichtet.

Druckkompetenz, die wachst

Im Laufe der Jahre baute das Unter-
nehmen seine Expertise im Druck auf
Baumwoll-, Non-Woven- und weite-
ren textilen Materialien stetig aus.
Die Optimierung der Produktionspro-
zesse, die Erweiterung der Kapazita-
ten sowie die Einfiihrung nachhalti-
ger Materialien und Farben zdhlen
zu weiteren wichtigen Meilensteinen
der Firmengeschichte.

Nachhaltigkeit als Standard

Heute steht Joytex flr zuverldssige
Serienproduktion, gleichbleibend
hohe Druckqualitat und individuell
umgesetzte Kundenprojekte. Das Un-
ternehmen verbindet langjahrige Er-
fahrung im Siebdruck mit moderner
Technik und einem klaren

|nJ1 WERBEMALBUCH-SHOP.0e

INDIVIDUALISIERTE MALBUCHER ALS WERBEARTIKEL

PREISLISTE & INFOS:
info@werbemalbuch-shop.de
FERTIG KONFEKTIONIERTE SETS
ALLER UNSERER MALBUCHTHEMEN
DIN A5 MALBUCH + 6ER SET BUNTSTIFTE IN INDIVIDUELL BEDRUCKTEM UMSCHLAG.
PREIS BEI 1.000 STUCK / 2,48 EURO NETTO PRO SET (INKL. INDIVIDUALISIERUNG).

Werbemalbuch-shop.de ist ein Angebot der SQUIRREL GRAPHICS GmbH | Mihlendamm 1 | 48167 Miinster




40 Jahre Joytex

Wie aus einer Siebdruckerei ein Spezialist fUr textile Tragetaschen wurde

Vier Jahrzehnte Entwicklung
und klare Fokussierung

Bekenntnis zu nachhaltigen, textilen
Werbelosungen. Alle Taschen sind
OEKO-TEX-zertifiziert und decken die
Social-Compliance-Themen Uber SE-
DEX- oder BSCl-Zertifikate ab.

40 Jahre und der Blick nach vorn

Das 40-jahrige Jubilaum ist fiir Joytex
Anlass, auf eine erfolgreiche Entwick-
lung zurlickzublicken und zugleich
den Blick nach vorne zu richten.

Zum Jubiléum ein Dankeschén an die
Kunden: die Tasche MELBOURNE mit
Logo-Préiigung.

© Joytex GmbH & Co. KG
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Moderne Siebdrucktechnik im Einsatz: In Rhede entstehen bedruckte Tragetaschen

in Serie.

Auf allen Messen im Jubildums-
jahr bedankt sich Joytex bei seinen
Kunden fiir die gute Zusammenar-
beit mit der Tasche MELBOURNE, die
das Joytex-Logo als Pragung enthalt
und dariber hinaus ein im angesag-
ten Graffiti-Stil gedrucktes Herz zeigt.
Diese Kombination verschiedener
Druck- und Pragetechniken zeigt, wie
innovativ Joytex noch immer ist.

© Joytex GmbH & Co. KG

Mit einem engagierten Team aus
Uber 50 Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern, langjdhrigen Kundenbezie-
hungen und einem klaren Fokus auf
bedruckte Textiltaschen sieht sich das
Unternehmen fiir die kommenden
Jahre bestens aufgestellt. @

www.joytex.de
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\I Mit dir sind wir noch stdrker.
Der GWW.

Dein Verband.
Deine Vertretung.
Deine Gemeinschaft.
Deine Kollegen.
Deine Freunde.

v

JNITY

_.

&

STAEDTLER®

Der Schulbeginn ist ein groBer Schritt

- far Kinder und Eltern. Die COLOP
Produkte machen diesen Schritt bunter
und leichter. Mit dem MARKY Textil-
stempel kénnen Kleidung und
Schulmaterialen im Handumdrehen
gekennzeichnet werden. Die Kinder i
kénnen Schreibutensilien im MARKY i
Federmappchen transportieren:
praktisch, robust und mit liebe-
vollen Details. Mit den Handwasch-
stempel CLEANY koénnen Kinder
spielerisch an das Thema Hand-
hygiene herangefuhrt werden.
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© STAEDTLER SE, Moosaeckerstr. 3, 90427 Nuernberg, Germany, promotional.products@staedtler.com



Neue Partner im Verband

Herzlich willkommen im GWW!

Der GWW begriiRt neue Unternehmen in seiner Mitte. Auch in dieser Ausgabe des TRENDmagazins stellen

wir sie lhnen vor und wiinschen viel Erfolg fiir die gemeinsame Zukunft. Lernen Sie die Menschen dahinter

kennen und lassen Sie sich von neuen Ideen und Perspektiven inspirieren.

geschneiderten Verpa-
ckungslésungen.

Vielseitig einsetzbar,

stark in der Wirkung

Ob bei Events, Pro-
motionaktionen oder im
Handel: Temporare Tattoos

schaffen Aufmerksamkeit, férdern In-

Aktiv seit: 2011

Sitz: St. Martin bei Lofer im Salzbur-
ger Land (Osterreich)

Ansprechpartner: Manfred Roucka

Produktportfolio: Individuell gestal-
tete, temporare Werbetattoos

Kreative Werbebotschaften auf der
Haut

Die Stainer Schriften & Siebdruck
GmbH & Co KG steht seit Giber 50 Jah-
ren fir hochwertige Drucklésungen.
Mit der Marke Print Tattoo by Stainer
hat sich das Unternehmen seit 2011
gezielt im Werbeartikelmarkt positio-
niert und zahlt heute zu den fihren-
den Herstellern temporarer Klebe-
tattoos in Europa.

Produktion und Portfolio

Gefertigt wird am Hauptsitz in
St. Martin bei Lofer sowie am Stand-
ort Zell am See auf Gber 5.000 m?
Produktionsflaiche. Das Portfolio
umfasst individuelle temporare Tat-
toos in zahlreichen Varianten, von
klassischen Motiven Uber Metallic-
und Glitzertattoos bis hin zu maR-
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teraktion und bleiben im Gedachtnis.
Als vollstandig individualisierbares
Werbemittel eignen sie sich fiir viel-
faltige Einsatzbereiche, von punktuel-
len Aktionen bis hin zu internationa-
len Kampagnen.

Qualitdt und Innovation im Fokus

Alle Produkte sind dermatologisch
getestet und entsprechen den An-
forderungen der europdaischen Kos-
metikverordnung. Durch innovative
Druckverfahren und optimierte
Rezepturen entstehen besonders
hautfreundliche Tattoos. Vor allem

im Bereich der Metallic-Tattoos %
“#'

PPNk
TabL00

setzt Print Tattoo mit
speziellen  Verfahren
und Materialien eige-
ne Malstabe.
Werbeartikelbera-
tern bietet das Unter-
nehmen ein Produkt mit
besonderen  Eigenschaf-
ten: Temporare Tattoos schaf-
fen ein unmittelbares Markenerleb-
nis. Als ,Made in Europe“-Produkt
mit minimalem Materialeinsatz leis-
ten sie zudem einen Beitrag zu nach-
haltigerer Markenkommunikation.

Blick nach vorn

2026 feiert die Marke ihr 15-jahriges
Bestehen und nutzt das Jubilaum far
die Weiterentwicklung von Produk-
ten, Markenauftritt und digitalen An-
geboten. Kunden diirfen auch kiinftig
auf hohe Qualitat, individuelle Lésun-
gen und personliche Betreuung zah-
len.

Engagement im Netzwerk

Von der Mitgliedschaft im GWW ver-
spricht sich das Unternehmen vor al-
lem fachlichen Austausch, neue Kon-
takte und eine starkere Sichtbarkeit
im deutschen Markt. @
www.print-tattoo.com
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Mitgliedschaft im GWW

Mitglied werden? Aber sicher.

Miteinander!

Neue Vorschriften, Kundenfragen oder behérdliche
Themen: Als GWW-Mitglied stehen Sie nicht allein
da. Der Verband verschafft Ihnen Gehor in Berlin und
Briissel, liefert Orientierung im Regel-Dschungel und
unterstitzt schnell und konkret im Alltag.

Weniger Aufwand, mehr Wirkung

Ob politische Entwicklungen, neue Regulierungen oder
Branchenstandards, der GWW ist nah dran, verschafft lh-
nen frithzeitig Uberblick und gibt Ihnen eine Stimme dort,
wo Entscheidungen getroffen werden.

Auch im Tagesgeschift zahlt sich die Mitgliedschaft aus.
Von verglinstigten Messekonditionen (iber das Messema-
nagementsystem GWW-LEADFORGE bis hin zu exklusiven
Studien. Sie sparen Zeit, reduzieren Kosten und starken
gleichzeitig lhre Argumentation gegentiber Kunden.

Und wenn es fachlich wird? Ein Anruf geniigt, und Sie
erhalten eine fundierte Ersteinschdtzung bei rechtlichen
oder steuerlichen Fragen.

lhr Vorteil: Riickhalt mit Substanz

Der GWW investiert durch Lobbyarbeit, Nachwuchsforde-
rung und fundierte Studien zur Wirkung von Werbearti-
keln in die Zukunft der Branche. Als Mitglied profitieren Sie
nicht nur von konkreten Leistungen, sondern sind Teil eines
Netzwerks, das die Rahmenbedingungen aktiv mitgestaltet.
Kurz gesagt: Sie gewinnen Sicherheit, Effizienz und Einfluss.

Gemeinsam profitieren oder andere machen lassen? Die
Entscheidung liegt bei lhnen. @ www.gww.de

Mehr Geld
Rabatte nutzen: z.B. bei Messestanden,
Logistik oder Priifungen

Reisekosten senken:

Sonderkonditionen, z.B. bei Fernfliigen
Studien inklusive: starke Argumente
flr Ihre Kunden
Mehr Expertise

Schnelle Hilfe: kostenfreie Erst-

beratung bei Rechts- & Steuerfragen
Konflikte I6sen: Schiedsstelle statt
Rechtsstreit
Marketing starken: PR- und
Branchenmaterialien zur direkten

Nutzung

Anzeige

orgaline!

by geiger=notes

Erfolgreich werben
mit smarten Vorlagen

v Intuitive Planungs-Tools mit groBen Werbeflachen
v Aus Werbemitteln werden taglich genutzte Arbeitsmittel
v Ubersichtlich und mit echtem Mehrwert

Entdecken Sie hier die
komplette orgaline-
Produktiibersicht

geiger=notes

www.geiger-notes.ag



GWW-NEWSBOOK 2026

Frische Energie fur Ihre Kundenkommunikation

Der Katalog mit Mehrwert:
Mehr Ideen, mehr Impulse, mehr Umsatz

Mit dem GWW-NEWSBOOK 2026 erhalten Werbeartikelberater einen kompakten Produktkatalog, der genau
dort ansetzt, wo gute Beratung beginnt: bei relevanten Ideen fiir den Kunden. Ubersichtlich, hochwertig
gestaltet und direkt einsetzbar in der Praxis.

Mehr Impulse fiir lhre Kunden: Das
NEWSBOOK 2026

Gute Beratung lebt von guten Ide-
en, und genau hier setzt das GWW-
NEWSBOOK an. Auch 2026 ist der
kompakte Produktkatalog wieder
fester Bestandteil der GWW-Kommu-
nikation und bietet Werbeartikelbe-
ratern ein starkes Werkzeug fir die
zweite Jahreshilfte.

NEWSBOOK 2026
Die wichtigsten Fakten

Kompakter Produktkatalog
mit Neuheiten & Bestsellern
Rund 150 Seiten, einheitlich
und hochwertig gestaltet
Verteilung durch
Werbeartikelberater an
Industrieunternehmen
Exklusiv fur GWW-
Partneragenturen und
-berater

Mindestauflage: 50 Exemplare
pro Bestellung
Professionelle Gestaltung
durch eine Agentur
Optional: individuelles Cover
gegen Aufpreis moglich

Auf rund 150 Seiten bilndelt das
NEWSBOOK aktuelle Neuheiten und
bewdhrte Bestseller der Branche in
einer Ubersichtlichen, einheitlich ge-
stalteten Form. Statt einzelner Pro-
duktflyer erhalten Sie damit einen
strukturierten Gesamtiberblick, den
Sie gezielt bei lhren Kunden einset-
zen konnen: als Inspirationsquelle,
Gesprachsgrundlage und praktisches
Nachschlagewerk.

Der Katalog richtet sich an End-
kunden aus Industrie und Wirtschaft
und wird von GWW-Beratern aktiv in
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lhre Vorteile auf einen Blick

Strukturierter Produktiiberblick statt einzelner Flyer
Hochwertiges Verkaufsinstrument fiir lhre Kundenberatung

Unterstitzt aktiv bei Akquise- und Bestandskundengesprachen
Setzt gezielt Impulse fiir die zweite Jahreshalfte
Starkt lhre Position als kompetenter Ansprechpartner beim Kunden

EmpCo-Richtlinie

Strengere Auflagen fiir Oko-Werbeclaims

Schluss mit ,grinem Gerede”:
EmpCo-Richtlinie zwingt die Werbung

zur Wahrheit

Mit der EmpCo-Richtlinie stellt die EU das gesamte Prinzip nachhaltiger Kommunikation auf den Priifstand.
Die Anderungen sind nun im Dritten UWG-Anderungsgesetz auch in nationales Recht umgesetzt, ab dem 27.
September 2026 gelten bei der Verwendung ,griner” Werbeclaims strengere Regeln. Kleine und mittlere
Unternehmen sehen bei der Verwendung solcher Werbeclaims erheblichen Schwierigkeiten entgegen, das
Fehlen von Ubergangszeitraumen macht allerdings auch groRen Unternehmen Sorgen.

Green Claims unter Druck: Die neue ral”, ,,umweltfreundlich” oder , nach-
Realitat haltig” werden ohne belastbare,
Uberprifbare und vor allem wissen-

die Unternehmen getragen. Genau
darin liegt seine Starke: Sie geben |h-
ren Kunden nicht nur Produkte an die
Hand, sondern zeigen kuratiert, was
aktuell relevant ist.

Ein Katalog, der Verkaufsgesprache
erleichtert

Das NEWSBOOK unterstiitzt Sie da-
bei, Ihre Beratung noch effizienter
zu gestalten. Ob als Impulsgeber fir
neue Kampagnen, als ldeensamm-
lung fir konkrete Anfragen oder als
Turoffner bei Bestands- und Neukun-
den, der Katalog bietet zahlreiche An-
satzpunkte flr Gesprache.

Der groBe Vorteil: Alle Inhalte
sind einheitlich aufbereitet und pro-
fessionell und attraktiv gestaltet. So
entsteht ein hochwertiger Gesamt-
eindruck, der Ihre Kompetenz unter-
streicht und gleichzeitig Orientierung
schafft.

Exklusiv fiir GWW-Berater

Das NEWSBOOK steht
exklusiv. GWW-Part-
neragenturen und
-beratern zur Ver-
figung und kann
ab einer Mindestauf- %3
lage von 50 Exem-

plaren bezogen werden.
Damit lasst es sich gezielt
und individuell in Ihre Kun-
denkommunikation  integrie-
ren. Optional besteht zudem die

Moglichkeit, den Katalog mit einem
individuellen Cover zu versehen und
so noch starker auf das eigene Er-
scheinungsbild abzustimmen. Agen-
turen mit Counter-Prasenz auf der
NEWSWEEK profitieren Gbrigens von
attraktiven Sonderkonditionen.

Das positive Feedback zur Ausga-
be 2025 hat gezeigt, wie grol$ der Be-
darf an einem kompakten, gut struk-
turierten Produktlberblick ist. Viele
Berater nutzen das NEWSBOOK be-
reits erfolgreich als festen Bestandteil
ihrer Vertriebsarbeit.

Jetzt fiir 2026 planen

Nutzen auch Sie das NEWSBOOK
2026, um lhren Kunden neue Impul-
se zu geben und lhre Beratung noch
wirkungsvoller zu gestalten. Gerade
in der zweiten Jahreshilfte bietet
der Katalog eine ideale Grundlage,
um frische ldeen zu platzieren und

Informationen und Bestel-
lungen iiber die GWW-
Geschaftsstelle. @

Wer heute noch glaubt, Nachhal- schaftlich fundierte Nachweise zum

tigkeit lasse sich mit ein paar wohl-
klingenden Schlagworten verkaufen,
sollte spatestens jetzt genauer hin-
schauen. Mit der EmpCo-Richtlinie
(EU) 2024/825 zieht die Europai-
sche Union die Daumenschrauben
an — nicht mit dem Ziel, Werbung zu
verbieten, sondern um sie radikal zu
prazisieren. Ab dem 27. September
2026 gilt: Aussagen wie , klimaneut-

juristischen wie wirtschaftlichen Ri-
siko. Die Richtlinie greift tief in das
Wettbewerbsrecht ein, indem sie un-
lautere Geschaftspraktiken neu defi-
niert und Greenwashing systematisch
unterbindet. Kiinftig sind insbeson-
dere pauschale Umweltversprechen
unzuldssig, ebenso das Hervorheben
gesetzlicher Selbstverstandlichkeiten
(,recycelbar”) oder die Kommuni-

trendfactory

B2B PARTNER RITUALS

Die hochwertigen Geschenksets von Rituals
Cosmetics bieten Werbemittelhdndlern im
B2B-Bereich eine attraktive Mdglichkeit, ihr
Sortiment gezielt um ein wertiges und
wachstumsstarkes Segment zu erweitern. In einem
wettbewerbsintensiven Markt schaffen durchdachte
Wohlfiihlkonzepte eine klare Differenzierung und
erdffnen neue Potenziale im beratungsintensiven
Kundengeschift.

Mit den Geschenksets schaffen Sie nachhaltige
Markenerlebnisse und hinterlassen einen bleibenden
Eindruck bei Thren Industriekunden, Geschéftspart-
nern oder Mitarbeitern. Die sorgfaltig kuratierten
Inhalte — abgestimmt fiir Sie und Thn — vereinen
pflegende und wohltuende Produkte, die nicht nur
den Korper verwohnen, sondern auch Momente der
Entspannung und des mentalen Ausgleichs fordern.
In Kombination mit einer stilvollen Prasentation
entstehen Losungen, die echte Wertschédtzung
vermitteln und langfristig wirken.

kation einzel-
ner positiver
Aspekte, die
das Gesamt-
bild verzerren.
Auch  unter-
nehmenseige-
ne Nachhaltig-
keitssiegel geraten ins Visier, wenn
sie nicht auf transparenten, offiziell
anerkannten Zertifizierungssystemen
beruhen. Das ehrenwerte Ziel, nach-
haltige Werbung nur fir tatsachlich
nachhaltige Produkte zuzulassen,

Anzeige
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EmpCo-Richtlinie

Strengere Auflagen fiir Oko-Werbeclaims

Schluss mit , grinem Gerede”:
EmpCo-Richtlinie zwingt die Werbung

birgt bei ndaherer Betrachtung einige
Risiken fir die Branche — so sieht es
beispielsweise Lorne Spranz, Spranz
GmbH: , Auch diese Regelung reiht
sich in eine Vielzahl gut gemeinter,
aber praxisfern ausgestalteter ge-
setzlicher Vorgaben ein. Das Ziel,
Greenwashing und irrefiihrende

Umweltaussagen zu unterbinden, ist

grundsatzlich nachvollziehbar und
richtig. Die konkrete Ausgestaltung
der EmpCo-Richtlinie schiefl§t jedoch
weit Uiber dieses Ziel hinaus und fiihrt
dazu, dass faktisch auch seridse und
verantwortungsvoll handelnde Un-
ternehmen massiv  eingeschrankt
werden. Die Anforderungen an die
Belegbarkeit umweltbezogener Aus-
sagen sind inzwischen derart hoch,
dass selbst etablierte Zertifizierungs-
und Priiforganisationen bei entspre-
chenden Aussagen deutlich zurtickru-
dern!”,

Neue Spielregeln entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette

Fur Hersteller, Handler und Berater
von Werbeartikeln bedeutet die neue
Vorschrift erst einmal: Die Spielre-
geln dandern sich nicht nur im Marke-
ting, sondern entlang der gesamten
Wertschopfungskette. Wer kiinftig
mit Nachhaltigkeit wirbt, muss sie
vom Rohstoff Uber die Produktion
bis hin zur Nutzung und Entsorgung
lickenlos belegen kdnnen. Ohne Da-
ten keine Aussage. Unternehmen
sind daher gut beraten, bereits jetzt
ihre Sortimente zu durchleuchten
und ihre Lieferketten auf ihre CO?-
Vertraglichkeit abzuklopfen, wenn mit
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zur Wahrheit

Umweltvorteilen der Ware geworben
werden soll. Damit entsteht zwangs-
ldufig ein weiterer Mehraufwand:
Dokumentationspflichten, Zertifizie-
rungen, Abstimmungen mit Lieferan-
ten und nicht zuletzt die permanente
rechtliche Absicherung jeder Aussage
miissen nun vorgenommen werden.
Gerade kleine und mittlere Unterneh-
men geraten hier personell und finan-
ziell schnell an ihre Grenzen.

Stefanie Lefeldt, Syndikusrechtsanwidil-
tin und Leiterin Europaangelegenheiten
beim ZAW: ,Die konkrete Reichweite
wird sich erst durch Rechtsprechung und
Praxis zeigen.” © Privat

Mehr Biirokratie, viele offene Fragen

Diese offensichtlichen Umstiande
wurden bereits in einer Stellungnah-
me zum Gesetz von verschiedenen
Verbdnden wie dem BGA, dem BDI
und der DIHK kritisiert: Die neuen
Vorgaben schaffen zusatzliche Bl-
rokratie, erhéhen den administrati-
ven Aufwand erheblich und lassen
gleichzeitig viele Auslegungsfragen
offen. ,Viele zentrale Aspekte werden
voraussichtlich erst durch die Recht-
sprechung und Praxis konkretisiert
werden, sodass sich die tatsachliche
Reichweite der neuen Anforderungen

Fortsetzung

in weiten Teilen erst in der Anwen-
dung herausbilden wird”, erldutert
Stefanie Lefeldt, Leiterin Europaange-
legenheiten beim ZAW, die Sicht des
Werbewirtschaftsverbandes auf die
neue Vorschrift.

Operative Risiken: Lagerware wird
zum Problemfall

Hinzu kommt ein weiterer neuralgi-
scher Punkt: fehlende Ubergangs-
und Abverkaufsfristen, die Unter-
nehmen vor operative Probleme
stellen kdénnen, wenn bestehende
Ware plétzlich nicht mehr regelkon-
form beworben werden darf. Seitens
des Gesetzgebers ist hier eine Liicke
gelassen worden, die Werbetreiben-
de teuer zu stehen kommen konnte:
Weil Sie entweder bereits produzier-
tes Verpackungsmaterial ohne Ge-

Hildegard Reppelmund, Syndikusrechts-
anwidltin und Referatsleiterin Wettbe-
werbsrecht, Kartellrecht, Vergaberecht,
Wirtschaftsstrafrecht bei der DIHK: ,,Wer
nicht mehr mit Nachhaltigkeit werben
kann, der wird sich auch iiberlegen, ob
sich Investitionen in Nachhaltigkeit noch
lohnen.” © DIHK

brauch entsorgen, teuer ume-
tikettieren oder ebenso teure
Abmahnungen riskieren miuis-
sen, wenn bereits produzier-
te Artikel mit nun unerlaub-
ter Oko-Werbung dennoch in
den Umlauf gelangen. Dieses
Problem sieht auch Hildegard
Reppelmund, Syndikusanwaltin und
Referatsleiterin  Wettbewerbsrecht,
Kartellrecht, Vergaberecht, Wirt-
schaftsstrafrecht bei der Deutschen
Industrie- und  Handelskammer
(DIHK): ,,Das aktuell groRRte Problem
ist, dass viele lang haltbare Produkte
und Verpackungen schon jetzt produ-
ziert sind und im Lager oder sogar be-
reits im Handel stehen. Es ist wider-
sinnig und umweltschadlich, wenn
diese nach dem 27. September 2026
nicht mehr verkauft werden diirfen
~oder gar vernichtet werden
é miussen.”
' f sich damit zukiinf-
. tig eventuell die Rolle

ein Stlck weit: weg vom
reinen Kreativpartner hin
zum Risikomanager, derim
Zweifel auch einmal brem-
% sen muss, wenn eine Bot-
schaft rechtlich zu diinn ist.

Vom Kreativpartner
zum Risikomanager

Fir  Werbeartikel-
berater verschiebt

Zwischen Anspruch und Realitat

Die EmpCo-Richtlinie verfolgt ein
nachvollziehbares Ziel: mehr Transpa-
renz, weniger Greenwashing, ein bes-
ser informierter Verbraucher. Doch
die Frage ist, ob der gewahlte Weg die
richtige Balance trifft. Denn wahrend
groBe Unternehmen ihre Compli-
ance-Strukturen ausbauen und sich
mit Prifprozessen absichern kdnnen,
trifft die neue Regulatorik kleinere
Marktteilnehmer ungleich harter.
Wer keine eigene Rechtsabteilung
und keine Ressourcen fiir aufwendige
Zertifizierungen hat, wird vorsichti-
ger, schweigt im Zweifel ganz oder tut
noch Schlimmeres: ,Wer nicht mehr
mit Nachhaltigkeit werben kann, der
wird sich auch Uiberlegen, ob sich In-
vestitionen in Nachhaltigkeit noch
lohnen” (Hildegard Reppelmund/
DIHK). Es droht eine Entwicklung, in
der nicht mehr die tatsachlich nach-
haltigsten Produkte sichtbar sind,
sondern die am besten dokumentier-
ten. Fir die Werbeartikelbranche ist
das ein sensibles Thema: Haptische
Werbung lebt einerseits von ihren
greifbaren Eigenschaften, aber natir-

EmpCo-Richtlinie

lich auch von der emotionalen Auf-
ladung eines Produkts. Wenn diese
Emotionen kiinftig nur noch unter
Vorbehalt entziindet werden kon-
nen, verliert das Medium — ebenso
wie alle anderen Werbeformen — an
Strahlkraft.

Chance zur Profilierung

Schlussendlich ist die EmpCo-Richtli-
nie kein Stoppschild fir griine Werbe-
aussagen. Fiir Unternehmer, die lhre
Kunden nicht als ,Konsumvieh” be-
trachten, sondern lhnen auf Augen-
hohe begegnen und die Mehrwerte
ihrer Produkte offen und ehrlich kom-
munizieren, wie dies in der Werbe-
artikelbranche mit Ihren vielen per-
sonlichen Kontakten und dem engen
Austausch mit dem Kunden die Regel
ist, stellt die neue Richtlinie eher eine
Modifizierung als eine Revolution da.
Daher sind die Herausforderungen fiir
diese Branche, deren Bemihungen
um eine ,echte” nachhaltige Produk-
te unbestritten und gut dokumentiert
sind, vielleicht sogar annehmbarer
als fur andere Branchen. Und Sie er-
offnen Werbeartikelherstellern und
-hdandlern die Chance, sich jenseits
von Buzzwords noch klarer als ver-
lasslicher Partner mit Substanz im
Marketing-Mix zu positionieren und
zu zeigen: Werbeartikel kénnen auch
unter strengeren Rahmenbedingun-
gen ihre Starke ausspielen. @

EmpCo-Richtlinie: Das Wichtigste auf einen Blick

e Giiltig ab: 27. September 2026

e Ziel: Mehr Transparenz, weniger
Greenwashing

e Kernregel: Umweltbezogene
Aussagen miissen nachweisbar,
Uberpriifbar und wissenschaftlich
fundiert sein

Kiinftig unzuldssig

e Pauschale Claims wie , klimaneu-
tral” oder ,,nachhaltig” ohne
Nachweis

e Hervorheben von Selbstverstdnd-
lichkeiten (z.B. , recycelbar”)

e FEigene Siegel ohne unabhdingige
Zertifizierung

Konsequenzen fiir Unternehmen

* Hoher Dokumentations- und
Priifaufwand entlang der gesam-
ten Lieferkette

e Steigendes Risiko von Abmah-
nungen (UWG)

e Unsicherheit durch offene Ausle-

gungsfragen
e Besonders hohe Belastung fiir
kleine und mittlere Unternehmen

Praxisproblem

Fehlende Ubergangs- und Abver-
kaufsfristen kénnen dazu fiihren,
dass bereits produzierte Ware nicht
mehr regelkonform vermarktet wer-
den darf.
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Digitales Messe-Tool

Mehr Effizienz und bessere Abschliisse

Smartes Messemanagementsystem
for die Werbeartikelbranche

Mit GWW-LEADFORGE stellt der GWW der Branche ein webbasiertes System zur Verfligung, das den gesamten
Messeprozess neu denkt, von der Vorbereitung bis zur Nachbereitung. Was sich auf der GWW-NEWSWEEK
langst bewadhrt hat, funktioniert auch bestens bei Hausmessen: LEADFORGE biindelt alle relevanten Schritte
in einer zentralen Plattform und sorgt so fiir deutlich mehr Ubersicht, Geschwindigkeit und Qualitat in der
Zusammenarbeit zwischen Ausstellern und Berater.

GWW-LEADFORGE im Einsatz: einfach, schnell und transparent.

Das digitale Messe-Tool auch fiir
Hausmessen

Mit GWW-LEADFORGE stellt der
GWW ein webbasiertes System zur
Verfligung, das speziell darauf ausge-
legt ist, Hausmessen und Kundenver-
anstaltungen effizienter und erfolg-
reicher zu machen.

Statt Insellésungen, Excel-Listen
und Papiernotizen biindelt LEADFOR-
GE alle Prozesse in einer zentralen
Plattform, einfach in der Anwendung,
transparent in der Struktur und auch
far kleinere Veranstaltungen pro-
blemlos einsetzbar.

Weniger Organisation, mehr Zeit fiir
die Kunden

Von der Vorbereitung bis zur Nach-
bereitung begleitet LEADFORGE lhre
Veranstaltung durchgiangig digital.
Produkte, Anfragen und Kundenda-
ten werden zentral erfasst und stehen
jederzeit strukturiert zur Verfiigung.
Das reduziert Abstimmungsauf-
wand, minimiert Fehlerquellen und

22 magazin .

sorgt dafir, dass Sie sich auf das We-
sentliche konzentrieren kénnen: die
Beratung Ihrer Kunden.

Produkte strukturiert prasentieren

GWW-LEADFORGE begleitet alle Pha-
sen einer Veranstaltung und sorgt da-
fiir, dass Informationen strukturiert
und aktuell dort verfligbar sind, wo
sie  gebraucht
werden.

Bereits im
Vorfeld der
Messeveranstal-
tung hinterle-
gen Aussteller
ihre  Produkte
direkt im Sys-
tem, flexibel per
Eingabe, Upload oder Uber gingige
Datenformate. So entsteht ein digita-
ler Produktkatalog, der wahrend und
nach der Veranstaltung als zentrale
Grundlage dient.

Das spart nicht nur Zeit, sondern
sorgt auch dafiir, dass fir Sie und Ihr
Team alle Informationen einheitlich

© GWWelV.

aufbereitet und jederzeit abrufbar
sind.

Alle Anfragen in Echtzeit im Blick

Wahrend der Messe werden Kunden-
anfragen direkt im System erfasst, per
Scan oder Eingabe und inklusive aller
relevanten Details wie Veredelungen,
Preise oder Zusatzinformationen.

Jetzt fiir lhre nachste Hausmesse nutzen

Einfach einsetzbar, auch fur kleinere

Veranstaltungen
Schnell integriert in bestehende Ablaufe
Unterstitzung durch die GWW-Geschéftsstelle

Sie behalten jederzeit den Uber-
blick, welcher Kunde sich fiir welche
Produkte interessiert hat, und kon-
nen gezielt nachfassen. Das erhoht
die Qualitdt lhrer Angebote und
bedeutet deutlich weniger Abstim-
mungsaufwand, schnellere Angebote
und eine effizientere Nachverfolgung.

Anwender bestatigen die Effizienz
des Systems: ,Die intuitive Bedie-
nung und die Ubersichtliche Darstel-
lung aller Messekontakte machen
LEADFORGE fir uns zu einem echten
Mehrwert. Besonders schatzen wir,
dass wir uns dank der reibungslosen
Ablaufe voll auf unsere Besucher und
ihre Anfragen konzentrieren kdnnen”,
so etwa Nils Gerlach, Freimann &
Gerlach Werbung GmbH, Veranstal-
ter der WerbemittelMesse Nord.

Nahtlose Nachbereitung ohne Medi-
enbruch

Nach der Veranstaltung prifen Ihre
Aussteller ihre Eintrdge und geben
sie frei. Anschlieend kénnen Sie alle
Anfragen direkt weiterverarbeiten,
individuell kalkulieren und Angebo-
te aus dem System heraus erstellen,
ohne Nacharbeiten aus handschrift-

lichen Notizen und
ohne Informations-
verluste, natdirlich
im eigenen Layout.
Zusatzlich lassen
sich alle erfassten
Daten Uiber standar- B
disierte Schnittstellen exportieren —
etwa als WEX-Datei oder als elektro-
nische Daten zur Weiterverarbeitung
in der eigenen Warenwirtschaft oder
im CRM-System. Das ermoglicht eine
nahtlose Integration in bestehende
Prozesse und spart wertvolle Zeit in
der Nachbereitung.

Das Team von Werbemittel24.com
um Thoralf Brendel setzte das GWW-
Tool in diesem Jahr auf dem Leipzi-
ger Werbemittel Tag mit rund 200
Besucherinnen und Besuchern ein.
Das Gesamtfazit nach der Messe fillt
positiv aus: ,Die Kontakterfassung
funktioniert schnell, intuitiv und me-

Sie wollten uns schon

immer 24/7 erreichen?

Ab jetzt finden Sie viele Inspirationen und
schnelle, einfache Preisabfragen online.
Viele Arbeitsmaterialien & Daten direkt
zum Downloaden und natdrlich unser
superpraktischer Budget Rechner.

Scan mel!
www.promonotes.shop

Schreiben:
Info@promonotes.de

Digitales Messe-Tool

,Die intuitive Bedienung und die Ubersichtliche
Darstellung aller Kontakte machen LEADFORGE zu

einem echten Mehrwert. Wir kbnnen uns voll auf
unsere Besucher konzentrieren.”
Nils Gerlach, Freimann & Gerlach Werbung GmbH

dienbruchfrei. Besonders der Export
als WEX-Datei ermoglicht eine direk-
te Weiterverarbeitung der Daten; das
spart uns erheblichen Aufwand in der
Nachbearbeitung.”

Einladungen einfach steuern

Auch das Einladungsmanagement
[3sst sich Gber LEADFORGE abbilden:
Sie versenden personalisierte Einla-
dungen, behalten den Uberblick tiber
Anmeldungen und sorgen fiir einen
reibungslosen Ablauf vor Ort.

So wird lhre Hausmesse nicht nur
professioneller organisiert, son-

Anzeige

v

}

Sprechen:
Tel. 04106 6413060



Digitales Messe-Tool

Mehr Effizienz und bessere Abschliisse

Smartes Messemanagementsystem
fur die Werbeartikelbranche

,Die Kontakterfassung
schnell,

funktioniert
intuitiv.. und medienbruchfrei.

die Ihre Abldufe verbessert
und lhre Abschlusschancen
erhoht.

Besonders der WEX-Export ermoglicht

eine nahtlose Weiterverarbeitung — ein

klarer Effizienzgewinn.”

Mehr Struktur, mehr Uber-
blick, mehr Erfolg

Thoralf Brendel, werbemittel24.com

dern auch fir lhre Kunden noch an-
genehmer.

Ein Tool, das sich rechnet

GWW-LEADFORGE ist bewusst so kon-
zipiert, dass es sich auch fur kleinere
und mittlere Veranstaltungen lohnt.
Mit Gberschaubarem Aufwand schaf-
fen Sie eine professionelle Struktur,

Das digitale Messe-Tool des GWW.

Anzeige

FUR ALLE,
DIE GUT
BERATEN
Exklusiv fur Berater im GWW.

24 magazin .

Mit LEADFORGE machen Sie
aus lhrer Hausmesse ein durchdach-
tes, digitales Vertriebsevent, effizient
in der Organisation und stark in der
Wirkung.

Informieren Sie sich jetzt und nut-
zen Sie das System fiir Ihre nachste
Veranstaltung. Weitere Details zum
System erhalten Sie bei der GWW-
Geschaftsstelle. @

UND NOCH

BESSER
VERKAUFEN

WOLLEN

1.

Fortsetzung

GWW-LEADFORGE

Plattform  fiir  Planung,
Durchfiihrung und Nachbe-
reitung von Hausmessen
Digitaler Produktkatalog al-
ler beteiligten Lieferanten
Direkte Erfassung von Kun-
denanfragen inkl. aller rele-
vanten Details
Angebotserstellung  direkt
aus dem System heraus
Digitales Einladungs- und
Teilnehmermanagement
Echtzeit-Ubersicht tber alle
Anfragen und Kontakte

Mebhr Zeit fiir Beratung und
Verkauf

‘ -lil PETA )-

DER KATALOG FUR BESSERE
ENTSCHEIDUNGEM

Entdecken Sie die neuesten
BrandCharger-Artikel!

EUROPE

+49 (0)21616390 605  kontakt@givingeurope.de  www.givingeurope.com



Neue Partner im Verband

Herzlich willkommen im GWW!

Neue Mitgliedsunternehmen im Fokus

Der GWW heil3t ein weiteres Unternehmen in seinen Reihen willkommen. Mit frischen Ideen und innova-
tiven Produkten bereichert ein Dosenspezialist die GWW-Community. Wir stellen lhnen den Neuzugang an
dieser Stelle gerne vor und freuen uns auf gemeinsame Wege. Viel Erfolg fir kommende, spannende Projekte
wiinschen wir!

geschneiderte Losungen im Werbe-
artikelbereich und dariber hinaus.

Standorte und internationale Kom-
petenz

| Der Hauptsitz befindet sich in Go-
tha, wahrend Produktion, Lager,
Vertrieb und Logistik im Standort

Aktiv seit: 2006

Sitz: Hauptsitz in Gotha, Produkti-
on, Lager, Vertrieb und Logistik in
Querfurt

Ansprechpartnerin: Maria Topf

Produktportfolio: Individuelle Me-

tallverpackungen

DOSEPLUS denkt Metallverpackun-
gen neu

Die Dosenspezialist GmbH wurde
2006 gegriindet und ist seit iber 20
Jahren im Markt aktiv. Mit der Marke
DOSEPLUS hat sich das Unternehmen
auf individuelle Metallverpackungen
spezialisiert und steht heute flir maR-

Querfurt geblindelt sind. Erganzt wird
die Struktur durch ein eigenes Biiro in
Shenzhen, das eine enge Begleitung
von Produktion und Qualitdtskon-
trolle ermoglicht. Vertriebsstrukturen
in mehreren europadischen Landern
sorgen zusatzlich fir Kundennahe.

Vielfaltige Einsatzbereiche

Als spezialisierter Partner fiir Wer-
bemittelhdndler und  Agenturen
entwickelt DOSEPLUS individuelle
Verpackungslosungen mit hoher Mar-
kenwirkung. Darliber hinaus kommen
die Dosen in zahlreichen Branchen
zum Einsatz, von Lebensmitteln tGber
Kosmetik und Pharma bis hin zu In-
dustrie und Markenartiklern. Uberall
dort, wo Produkte hochwertig insze-
niert werden sollen, sind individuelle
Metallverpackungen gefragt.

~

DOSEPLUS

Spezialisierung mit System

Was das Unternehmen auszeichnet,
ist die enge Begleitung entlang des
gesamten Prozesses, von der ersten
Idee Uber Prototypen bis zur Serien-
produktion. Eigene Fertigungskompe-
tenz, langjahrige Erfahrung im inter-
nationalen Produktionsumfeld und
ein klarer Fokus auf Qualitat und Ter-
mintreue schaffen Sicherheit, insbe-
sondere bei individuellen Projekten.
Die Verpackungen sind lebensmittel-
geeignet, zertifiziert und als Ein-Ma-
terial-Losungen gut recycelbar.

Wandel als Prinzip

Die Wurzeln des Unternehmens lie-
gen in der Produktion von CD- und
DVD-Verpackungen. Mit dem Wan-
del des Marktes hat sich DOSEPLUS
konsequent neu aufgestellt und sein
Portfolio erweitert. Diese Fahigkeit
zur Anpassung pragt das Unterneh-
men bis heute und bildet die Grund-
lage fiir nachhaltiges Wachstum.

Klare Haltung fiir die Branche

Fiir Werbeartikelberater gilt: Stan-
dardlésungen reichen oft nicht mehr
aus. Gefragt sind Individualitdt, Qua-
litdt und Geschwindigkeit sowie Part-
ner, die Projekte aktiv mitentwickeln
und mitdenken. Von der Mitglied-
schaft im GWW verspricht sich DO-
SEPLUS vor allem einen offenen Aus-
tausch auf Augenhohe. Denn wenn
Hersteller und Berater eng zusam-
menarbeiten, entstehen bessere L6-
sungen und langfristig starkere Part-
nerschaften. @  www.doseplus.de

VERSCHIE-
DENE
SOCKEN-
TYPEN

SKARPETA

.
WIR SIND SKARPETA:
KREATV, FLEXIBEL & MIT EINEM
XOPF VOLLER IDEEN, WIR MACHEN
UNMOGLICHES MOGLICH,

WO ANDERE AUFGEBEN, LEGEN
WIR ERST RICHTIG FUGR EucH LOS!

NEU! TENCEL" SOCKEN

fsy) THE NEXT STEP FORWARD:

FROM TREE
é» 10 TREND

SKARPETA
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Skarpeta GmbH W  www.skarpeta.eu I'I-|
soflinger Str. 250 T +4973139808 750
89077 Ulm @skarpetagmbh [=]E



GWW-NEWSWEEK 2026

Rekorde mit steigender Tendenz

Die GWW-NEWSWEEK
wachst weiter

Mehr Besucher, mehr beteiligte Agenturen, mehr Dynamik: Die GWW-NEWSWEEK setzt ihren Erfolgskurs
fort. Was als effiziente Bliindelung von Hausmessen begann, hat sich langst zu einem festen und relevanten
Treffpunkt flr Industrie, Berater und Lieferanten entwickelt. Die aktuellen Zahlen und Stimmen aus der Bran-
che zeigen deutlich: Das Konzept geht auf und gewinnt weiter an Bedeutung.

Solide Performance in allen ten viele wertvolle Gesprache mit
Stadten den Industriekunden fiihren und dar-
aus interessante Angebote erstellen.”

NcEWS

Produkte, Trends, Innovationen

Neben Frankfurt und

Stuttgart wussten auch ,Eine tolle Erfahrung. Wir konnten viele
Hamburg (575 Besucher), spannende Gesprache fiihren, aus denen

Berlin (547) und Dresden sich zahlreiche konkrete Anfragen ergeben
(521) zu Uberzeugen. Auch haben.”

Dortmund erreichte ein Be-

Lisa-Marie Heinzmann, Schneider-Pen

Starker Auftakt mit Bestwerten

Bereits im vergangenen Jahr konnte
der Gesamtverband GWW mit einer
erfolgreichen GWW-NEWSWEEK alle
Teilnehmern lberzeugen. Sowohl in
Stuttgart im Rahmen der TREND Friih-
jahr als auch im spateren Tourenver-
lauf in Frankfurt wurden Rekordbesu-
cherzahlen aufgestellt. Auch nahmen
dort erstmals jeweils zehn

sucherplus im Vergleich zu
den Vorjahren (363). Einzig der Eisre-
gen in Bielefeld (299) sorgte fiir einen
leichten Stimmungsdampfer.

Gesamtbilanz: Positives Feedback
der Aussteller

Mit insgesamt 3.899 Besuchern konn-
te die GWW-NEWSWEEK knapp 500
Besucher mehr in die Messehallen
locken als im Vorjahr. Entsprechend

Werbeartikelberateragen- LWir waren mit der Tour sehr zufrieden.
turen die Chance wahr, sich Alle Standorte haben fiir uns gut
mit eigener Standflache funktioniert. Wir konnten viele wertvolle
professionell den Kunden Gesprache fihren.”

zu prasentieren. Der posi-
tive Trend sollte in diesem
Jahr fortgeflihrt werden. Bereits am
ersten Standort — diesmal eroffne-
te wieder die NEWSWEEK-Frankfurt
im Rahmen der TREND Friihjahr die
GWW-Roadshow — wurde der Besu-
cherrekord aus dem Vorjahr ausge-
baut: 730 Industriekunden markier-
ten ein erneut starkes Ergebnis. Die
Agenturen in Stuttgart wollten demin
nichts nachstehen und legten umge-
hend nach: 14 Agenturen mit Coun-
terfliche markieren ebenso einen
einsamen Rekord wie die 864 Besu-
cher aus der Industrie. Und das bei,
so Manuela Neff, Protrade Europe,
,hervorragender Besucherqualitat”.
Zum Vergleich: Zuvor lag der Besu-
cherrekord aus 2018 in Berlin bei 688
Personen.
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Adrian Rigoni, Heri-Rigoni

positiv fiel das Resiimee der ausstel-
lenden Lieferanten aus, wie Adrian
Rigoni, Heri-Rigoni, bestatigt: ,Wir
waren mit der Tour sehr zufrieden
und haben die Teilnahme als durch-

RAINASUN I‘| A e ..l

weg positiv erlebt. Alle Standorte ha-
ben fir uns gut funktioniert — auch
die vermeintlich kleineren. Wir konn-

Ahnlich bewertet auch Lisa-Marie
Heinzmann, Schneider-Pen, die Wer-
beartikel-Roadshow: ,Fir uns war
die NEWSWEEK-Tour als Erstteilneh-
mer eine tolle Erfahrung. Wir haben
uns von Anfang an gut aufgehoben
gefihlt und konnten viele spannen-
de Gespréache fuhren, aus denen sich
zahlreiche konkrete Anfragen erge-
ben haben. Fir uns steht fest: Wir
sind nachstes Jahr wieder dabei.”

Konzept mit klarer Strategie

Konzipiert wurde die GWW-
NEWSWEEK als Blindelung verschie-
dener Hausmessen, um die Ge-
samtanzahl an Messen, welche die
Lieferanten Uber das Jahr verteilt
begleiten, zu reduzieren und den
Ausstellern unnotige Reisekosten zu
ersparen. Aufgrund der Anregungen
verschiedener teilnehmenden Bera-

teragenturen wurde die Roadshow
zuletzt friher im Jahr durchgefihrt,
da die Werbebudgets der

TROLLEY 54 CM
Stilvoll reisen — maximal flexibel.
Der elegante Bordgepdck-Trolley
Uberzeugt mit vier leichtgéngigen
Doppelrollen,  ausziehbarem  Te-
leskopgestdnge  und  integriertem
TSA-Schloss. Im Inneren sorgt ein
durchdachtes  Ordnungssystem  fir
Ubersicht, bei Bedarf lasst sich das
Volumen um 4 cm erweitern.

Leather & more. Since 1899,

Emil Kreher GmbH & Co. KG | DieselstraBe 5 | 95448 Bayreuth | 0921 78952-0 | shop@eurostyle.eu | www.eurostyle.eu



GWW-NEWSWEEK 2026

Rekorde mit steigender Tendenz

Die GWW-NEWSWEEK

Industriekunden dann noch verfiig-
bar sind. Die gesteigerte Besucher-
zahl bestatigt die Sinnhaftigkeit dieses

»,Das Feedback unserer Kunden war zu 100

Prozent positiv.”

Tina Efremidou-Froning,
Jakobs Prdsent Service

Wunschs und flihrte insbesondere
am Standort Stuttgart zu einer deut-
lichen Zunahme an Beratercounter-
flichen. Der Gesamtverband GWW
hofft, dass sich weitere Agenturen
diesem Positivbeispiel anschlieRen
werden, um Messelandschaft weiter
zu entschlacken. Bastian Hofsiimmer,
GWW: ,Aktuell sind fur die
GWW-NEWSWEEK 2027
wieder sechs Standorte
vorgesehen, denn Bielefeld
wird in Absprache nur alle
zwei Jahre bespielt. Sollten sich aber
mehrere Berateragenturen fir einen

wachst weiter

noch nicht bertcksichtigten Standort
stark machen, erweitern wir unsere
Tour gerne auch. Die teilnehmenden
Werbeartikelberater hatten
dann ebenfalls die Moglich-
keit, ihren Kunden Produkt-
neuheiten von bis zu 100
Ausstellern zu prasentieren.”

Win-win fiir alle Beteiligten

Von dem Zusammenspiel auf der
GWW-NEWSWEEK profitieren alle
Teilnehmer gleichermallen: Der Her-
steller hat die Moglichkeit, seine
Produkte direkt beim eigentlichen
Entscheider zu prasentieren und ihn

,Hohe Kundenfrequenz, tolle Atmosphare,

viele konstruktive Gesprache.”
Boris Stein, 2Design Stuttgart

fundiert und detailliert zu seinen
Produkten zu informieren. Der Bera-

/1T =i ter wiederum profitiert
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von den kompetenten
_ Erlauterungen, die ihm
und seinen Kunden zu-
I~ gutekommen. Das Kon-
zept hat auf Beraterseite
auch  Erstteilnehmerin
Tina Efremidou-Froning,
Jakobs Prasent Service,
Uberzeugt: ,Insgesamt
sind wir sehr zufrieden
mit der NEWSWEEK, der

Fortsetzung

Zulauf unserer Kunden sowie das In-
teresse waren sehr gut. Das Feedback
war zu 100 Prozent positiv: Auch we-
gen des spitzenmafRigen Caterings
haben sich alle sehr wohl gefuhlt.”
Boris Stein, 2Design aus Stuttgart
schlieBt sich dieser Einschatzung an:
,Wir waren sehr positiv Uberrascht
Uber die hohe Kundenfrequenz, die
tolle Atmosphére und die vielen kon-
struktiven Messegesprache. Wir kom-
men nachstes Jahr definitiv wieder!”

Hoffentlich auch dann wieder
mit zufriedenen Gesichtern auf al-
len Seiten und neuen Rekorden.

Ausblick: Noch mehr Potenzial

Die Zeichenstehenklar auf Wachstum.
Mehr Agenturen, neue Standor-
te und weiterhin steigende Be-
sucherzahlen koénnten die GWW-
NEWSWEEK in den kommenden
Jahren noch stadrker positionieren.
Das Ziel bleibt: eine effiziente, ge-
blindelte und qualitativ hochwertige
Messelandschaft. ®
www.gww-newsweek.de

Fair Play im Messegeschift

Dem fairen Miteinander
entsprechend werden
die Messeangebote der
Hersteller ausschlieRlich
Uber das verbandseigene
Messemanagementsystem
GWW-LEADFORGE an den
vermittelnden Berater ge-
sendet. Ein Direktkontakt
zum Industriekunden ist
nicht vorgesehen.

Mehr zu GWW-LEAD-
FORGE finden Sie ab Seite
20.

ART DI COMO

DESIGN

lhr Spezialist fur Sonderanfertigungen

Mein Aladin '

Offnet Schraubverschliisse wie von
Zauberhand: Auflegen, drehen - fertig!

| 2
Transportieren Sie Hashtags, Slogans
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SpeedStraﬁ

Mr. Herbs
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Der flexible Power-Gurt auf Reisen,
im Alltag, beim Umzug und im Biiro.

Einkaufswagen-Loser, Flaschenoffner
und KeyRefinder-System

Ilhr zuverlassiger
Partner mit tber

30 Jahren Erfahrung
bei der Lieferung von
Werbeartikel und
Sonderanfertigungen.

Dekoratives Mode-Accessoire:
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Unsere Bestseller

Dieser Nussknacker ist zugleich auch
ein Flaschenoffner.

Kontakt

Art Di Como Design GmbH | Oskar-Sembach-Ring 6 | D-91207 Lauf | +49 (0) 9123 989980
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Gastbeitrag von Prof. Dr. Michael Kleinjohann

Liebe geht durch die Marke

Wie ein passender Match zwischen
Mensch und Marke
das Merch-Business triggert

Warum lieben Menschen Marken und was hat das mit erfolgreichem Merchandising zu tun? Michael Kleinjo-
hann, Professor fiir Marketing & Communications Management an der International School of Management
in KoIn, zeigt, wie emotionale Bindung zwischen Konsument und Marke entsteht und welches enorme Poten-
zial darin fur Werbeartikel, Licensing und Co. liegt. Denn echte Markenliebe ist weit mehr als Sympathie: Sie
ist der Schlissel zu nachhaltiger Nachfrage.

Wenn Marken wie Menschen wirken

Marken sind wie Menschen: Marken
symbolisieren Werte, Menschen glau-
ben an Werte, die ihre Grundiber-
zeugungen darstellen. Konsumenten
wie Marken von Produkten und Un-
ternehmen haben Fahigkeiten, ver-
sprechen - und bringen — gegenliber
Anderen Leistungen. Menschen und
Marken besitzen ebenso eine Her-
kunft wie eine Vision, wohin es in Zu-
kunft gehen soll. Und aufgrund ihrer
individuellen Personlichkeit und cha-
rakteristischen Eigenschaften haben
Menschen und Marken gemeinsam
ein adhnliches Potenzial: Zuneigung
erwecken, Anziehung erzeugen, Bin-
dung aktivieren, Ndhe entwickeln.
Skalierbar vom ersten Dating lber die
leidenschaftliche Affare bis zur jahre-
langen ,never ending love.”

Markenliebe ist kein Zufall

Wissenschaftlich-empirische  Unter-
suchungen belegen, dass sich die Lie-

Showroom mit Merchandisingartikeln.
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be zwischen Menschen und Marken
und die interpersonale Liebe in ihren
Facetten grundsatzlich nicht unter-
scheiden. Die von Markenliebe ausge-
|6sten Emotionen von Konsumenten
gleichen in ihrer Bindungsfahigkeit
der romantischen Liebe zwischen
menschlichen Wesen, in ihrer Inten-
sitat gibt es Ahnlichkeiten zu kame-
radschaftlicher Liebe. Ebenso ist die
Verlustangst bei beiden Beziehungen
ein gemeinsames Phanomen. Zentra-
le Einflussfaktoren, die Konsumenten
zu Brand Love motivieren, sind zum
Beispiel die dullere Attraktivitdt des
physischen Produkts als Markentra-
ger oder der Marke grundsatzlich.
Sie weckt zum einen Aufmerksamkeit
und Wahrnehmung, zum anderen er-
freut ihre gelungene Gestaltung den
Konsumenten im direkten Kontakt
und in der Produktnutzung. Auf die
inneren Werte der Marke kommt es
nattrlich auch an: Sie bieten Konsu-
menten in der Mensch-Marken-Be-
ziehung Kompetenz, Zuverlassigkeit,
Sicherheit, Warme und Authentizitat.

Prof. Dr. Michael Kleinjohann / KI-generiert

Ahnlichkeiten der Marke in der Per-
sonlichkeit mit dem Konsumenten
sorgen dafir, dass die Passung von
Stilen, Merkmalen, Werten, Einstel-
lungen und Interessen zwischen bei-
den Beziehungspartnern als gelungen
und als positiver Match wahrgenom-
men wird. Und mit hoher Relevanz
fir das Marketing: Denn Zuneigung
ist mit positiver Reziprozitat (,Wie
Du mir — so ich Dir”) verbunden. Dem
Bemiihen von Unternehmen um den
Konsumenten mit ehrlichem Inter-
esse, individuellen oder besonderen
Angeboten, persdnlicher Ansprache -
oder kleinen und grofRen Geschenken
- 16st bei Konsumenten ein Gefiihl der
Dankbarkeit aus, generiert Hinwen-
dung und Zuneigung zur Marke.

Erlebnisse schaffen Bindung

Erstes Verlieben in eine Marke und
folgende konstante Markenliebe ent-
stehen grundlegend durch positive
Emotionen in der Nutzung eines Mar-
kenprodukts aufgrund individueller,
in der Regel hoch positiver Erlebnisse
und guter Erfahrungen des Verbrau-
chers mit einer Marke, einem Produkt
oder einem Service. Emotional posi-
tiv aufgeladene und lang bestehende
Markenbeziehungen entstehen ins-
besondere aufgrund von besonderen
Markenerlebnissen in der Kindheit
(z.B. aufgrund von erstem Kennen-
lernen und positiver Erfahrung mit
einem Produkt), spezifischen Eindri-
cken in zwischenmenschlichen Be-
ziehungen (z.B. durch Produkte, die
im Kontext mit einer geliebten oder
nahen Person stehen) oder freudi-
gen Erfahrungen in der Ausibung
von Hobbys (z.B. mit Produkten, die

Michael Kleinjohann, Professor fiir Mar-
keting & Communications Management
an der International School of Manage-
ment ISM am Campus Kéln. © Privat

Teil der personlichen Freizeitkultur
oder Sportauslibung sind). Aber auch
schone Empfindungen im Urlaub
oder Ausland (z.B. durch Produkte,
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Gastbeitrag von Prof. Dr. Michael Kleinjohann

die an positive Aufenthalte in ande-
ren Landern erinnern), romantische
Erlebnisse in Ubergingen von wich-
tigen Lebensphasen (z.B. aufgrund
von Produkten, die positiv mit rele-
vanten Lebensveranderungen wie
Hochschulabschluss, Hochzeit, Einzug
in das eigene Haus stehen) oder in-
tensive Geflihle in einer besonderen
Situationen des Beschenktwerdens
(z.B. verursacht durch Produkte, die
sich Konsumenten sehr gewiinscht
haben oder mit denen sie liberrascht
wurden) initiieren Brand Love.

Die vielen Facetten der Markenliebe

Ahnlich wie die Liebe zwischen Men-
schen als Eltern-Kind-Liebe, romanti-
sche Liebe oder platonische Liebe als
positive Beziehung und enge Bindung

hat auch die Liebe von Konsumenten
zu Marken unterschiedliche Formen
und Auspragungen. Bei der soge-
nannten selbststeigernden Marken-
liebe steigert die Marke das Selbst-
wertgefiihl des Konsumenten durch
dessen Kauf, Konsum oder Nutzung,
sorgt flr Prestige und erhoht seinen
sozialen Status. Die hedonistische
Markenliebe ist gekennzeichnet von
Genuss, Vergniigen und Freude des
Verbrauchers beim persdnlichen Kon-
sum der Marke. Markenliebe kann
auch innere Harmonie erzeugen,
indem Marken geliebt, gekauft und
genutzt werden, die Konsumenten
schlichtweg ein physisches oder psy-
chisches Wohlbefinden bieten. In der
selbstbestimmenden Markenliebe
mogen Konsumenten eine Marke, die
ihnen subjektiv ein autarkeres,
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Gastbeitrag von Prof. Dr. Michael Kleinjohann

Liebe geht durch die Marke

Wie ein passender Match zwischen
Mensch und Marke
das Merch-Business triggert

unabhangigeres und selbstverwirkli-
cherendes Leben ermoglichen.

Wenn Marken zu lkonen werden

Marken, die von Kunden und Konsu-
menten extrem geliebt, besonders
verehrt oder gar vergottert werden,
gelten als Kultmarken oder Marken-
ikonen. Cult Brands und ihre Submar-
ken wie zum Beispiel Fiat 500 im Au-
tomobilmarkt, Rolex im Uhrenmarkt
oder Sinalco im Softdrinkmarkt sind
gekennzeichnet durch einen cha-
rismatischen Charakter mit einem
typischen Bindel aus aullergewdhn-
lichen und exzellenten Produkteigen-
schaften:

e groRe Bekanntheit in der Kon-
sumgesellschaft,

e weitreichende Verbreitung im
Konsummarkt,

e hohe Beliebtheit bei Kunden und
Konsumenten,

e starkes Emotionalisierungspoten-
zial in der Zielgruppe,

e kontinuierliche Zeitgeistlosigkeit
und herausragende Originalitat
als Produktklassiker,

e lange Tradition aufgrund kontinu-
ierlicher Marktprasenz,

e Innovationsleistung beim Start
mit visiondrer Leistung und nach-
folgend

e stetige Bedeutung als stilbilden-
des Vorbild fiir eine gesamte Pro-
dukt- oder Dienstleistungskate-
gorie.

Ikonische Marken bieten psy-
chologisch (iber den funktionalen
Nutzen ihrer Produkte hinaus ih-
ren Kaufern psychologisch wichtige
Orientierungs-, ldentifikations- und
Selbstverwirklichungsmoglichkeiten
im sozialen Umfeld und personlichen
Lebensstilen.
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Markenliebe als Wachstumstreiber

Aufgrund der groRen Brand Love, die
Kultmarken oder Lieblingsmarken
von Konsumenten erhalten, haben
Unternehmen als Markeninhaber
und Lizenznehmer von Marken die
einzigartige Marketingchance, uber
Markentransfer als Line und Brand
Extension, Brand Licensing und Co-
Branding weitere Produkte derselben
Marke in derselben oder in anderen
Produktkategorien, als Accessoires
oder als Zubehor in denselben oder
anderen Markten zu platzieren.

Michael Kleinjohann

Haptische
Werbung.
Merchandising.
Licensing.

L Springer Cat

Im Oktober 2025 erschien das neue Fach-
buch von Prof. Dr. Michael Kleinjohann
zum Thema Merchandising und Licen-
sing. © Springer Gabler

Das positive Image einer Marke bei
Konsumenten und eine innige Mar-
kenliebe der Fans stellen die wichti-
ge Basis fir ein skalierbares Um- und
Absatzpotenzial fiir zusatzliche Pro-
duktangebote unter dem Namen, mit
den Kennzeichen und der Persénlich-
keit der Kultmarke dar. Merch- und Li-

Fortsetzung

zenzprodukte unter der Marke Snoo-
py, James Bond 007, Harry Potter und
den Disney-Charakteren beweisen
taglich im Markt: Erfolgreiches Mer-
chandising und Licensing nutzt gezielt
Markenliebe bei Konsumenten, Kun-
denfans und Brand Lovern. Mit der
zielgruppenspezifischen Auswahl von
Merchwaren und Lizenzprodukten in
Qualitat, Funktionen und Nutzen. Mit
der individuellen und markencharak-
teristischen Gestaltung der Produkte
durch Stil, Farben und Logo. Mit dem
liebevolles Matchmaking zwischen
Mensch und Marke. @
www.freshmademedia.de

Prof. Dr. Michael Kleinjo-
hann ist Professor fiir Mar-
keting & Communications
Management an der In-
ternational School of Ma-
nagement ISM am Cam-
pus Kéln und Autor des
Fachbuches ,Haptische
Werbung. Merchandi-
sing. Licensing”. Mit
seiner Agentur fresh-
mademedia consulting
berat er Unterneh-
men in Marketing und
Brand Management
und bietet Semina-
re, Webinare und
Inhouse-Workshops
zum wirkungsvollen
Einsatz von Wer-

beartikeln, Merch
und Lizenzproduk-
ten.

Neue Aufgaben -
vertraute Gesichter

Die PromoNotes GmbH entwickelt sich strategisch weiter und
setzt dabei gezielt auf erfahrene Krafte aus den eigenen Reihen.

Bereits seit Sommer 2025 verstarkt Ronny Linsener das
Vertriebsteam. Mit seiner langjahrigen Branchenerfahrung
betreut er ab sofort die Postleitzahlgebiete 7, 8 und 9 und baut
bestehende Kundenbeziehungen in Siiddeutschland weiter aus.

Auch intern gibt es Veranderungen: Myrande Pillon wechselt
nach vielen erfolgreichen Jahren im Vertrieb in den Customer
Service. Mit ihrer umfassenden Produktkenntnis und
Erfahrung sorgt sie weiterhin fiir hochste Servicequalitét.

»Mit diesen personellen Entscheidungen starken wir gezielt
unsere Kundenbetreuung und setzen auf Kontinuitat und
Kompetenz"“, so Geschaftsfiihrer Gerrit Bruns.

Ronny anrufen: [(=lpfzi=]
Tel. 04106 64130-73
Ronny.Linsener@PromoNotes.de [="

Myrande anrufen:
Tel. 04106 64130-61
Myrande.Pillon@PromoNotes.de
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GWW Young Professionals Akademie 2026

Eine Generation, die anpacken kann

Zukunft zum Anfassen

Praxis statt PowerPoint, echte Einblicke statt grauer Theorie: Die GWW Young Professionals Akademie bringt
in diesem Jahr wieder die jungen Talente der Branche zusammen und bietet einen weiten Blick Gber den
Tellerrand hinaus. Das Ziel: Wissen, das bleibt, und Verbindungen, die bestehen.

Die GWW Young Professionals Akade-
mie geht 2026 in die nachste Runde
und setzt vom 21. bis 23. Juli erneut
ein klares Zeichen fir die gezielte For-
derung von Nachwuchskraften in der
Werbeartikelbranche. Das Format
richtet sich an junge Talente unter 35
Jahren und verbindet praxisnahe Ein-
blicke mit fachlichem Austausch.

Praxis statt PowerPoint

Statt PowerPoints gibt die Akademie
wieder echte Eindriicke in die Unter-
nehmenspraxis: In diesem Jahr stehen
Besuche bei zwei etablierten GWW-
Mitgliedsunternehmen auf dem Pro-
gramm. Bei Global Brand Concepts
in Monsheim sowie Geiger-Notes in

Mainz-Kastel erhalten die Teilnehmer
vor Ort Einblicke in Unternehmens-
strukturen, Produktionsprozesse und
strategische Fragestellungen, um ein
besseres Verstandnis fir Zusammen-
hiange und Entscheidungswege in-

glasto ?,;

nerhalb der Branche zu entwickeln.
Auch fir die alten Branchenhasen
unter den ,Jungen” gibt es dabei im-
mer noch Neues zu entdecken, findet
Moritz Schiilbe, Schuelbe Promotion
Service GmbH: ,,Die ehrlichen Ein-
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GWW Young Professionals Akademie 2026

Eine Generation, die anpacken kann

Zukunft zum Anfassen

blicke in andere Unternehmen und
die unterschiedlichen Perspektiven
bringen jedes Mal neue Ideen fiir
den eigenen Alltag.”. Erganzt wird
das Programm durch intensive Aus-
tauschformate, die bewusst Raum fiir
Gesprache, Perspektivwechsel und
,Verbindungen schaffen, die lGber die
Akademie hinaus Bestand haben. Fir
mich absolut empfehlenswert — fach-
lich wie menschlich!“ (Moritz Schiil-
be).

Dynamik und Mehrwert

Bereits die letzten Ausgaben der
GWW-Young-Professionals-Akade-
mie brachten viel Dynamik und eine
Menge positive Energie fiir die jun-
gen Branchenvertreter und zeigte,
warum sich dieses Akademie-Format
in so kurzer Zeit etabliert hat. 2025
ging es nach Sulzbach-Rosenberg und
Niirnberg zu den Firmen Easy Gifts
GmbH, MACMA Werbeartikel oHG
und elasto, die fiir die Teilnehmer ihre
Geschéftsrdume o6ffneten und bei ei-
nem ausflhrlichen Rundgang einen
tiefen Einblick in Ihre Geschaftswelt
ermoglichten. Natirlich durfte auch
ein Theorieteil nicht fehlen, dem
Workshop zum Thema ,Kinstliche
Intelligenz & Selbstmanagement im
Alltag” vom Geschaftsfihrer einer
fihrenden KI-Firma Deutschlands
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mochten aber alle Teilnehmer mit
groRem Interesse folgen. Fast noch
wichtiger aber — ,, damals” wie heute
— bleibt das nebenbetriebliche Mit-
einander: Ein gemeinsames Abend-
essen sorgte fur ,Nestwarme”, es
wurde diskutiert, gelacht und weiter-
gedacht, kurz: die Bindungen unter
den jungen Werbeartiklern
weiter gefestigt — wichtiges
Vertrauensfundament  fir
die zukinftige Bewaltigung
gemeinsamer Herausforde-
rungen. Findet auch Linus Boll,
TROIKA Germany GmbH: ,Die
letzte YP Akademie war flr mich eine
rundum inspirierende Erfahrung, be-
sonders der Austausch mit den ande-
ren Teilnehmern und die praxisnahen
Impulse haben mir viel fiir den Alltag
mitgegeben. Ich habe nicht nur neue
Perspektiven gewonnen, sondern
auch wertvolle Kontakte gekniipft.
Umso mehr freue ich mich schon auf
die nachste Akademie, um daran an-
zukniipfen und weitere spannende
Einblicke zu erhalten!”. Diese fantas-
tische Mischung aus fachlicher Tiefe
und personlicher Verbindung macht
den besonderen Wert der Akademie
aus und soll auch 2026 wieder im
Mittelpunkt stehen.

Fokus 2026:
starken

Fiihrungskompetenz

Ein inhaltlicher Schwerpunkt der
GWW-Young-Professionals-Akademie
2026 liegt auf dem Workshop ,,Mit-
arbeiterfiihrung, Mitarbeiterentwick-
lung und Konfliktlosung”, geleitet
von André Goerke (Goerke Impul-
se). Goerke bringt langjahrige Flh-

Fortsetzung

AKADEMIE 2026

rungserfahrung mit, Gber 15 Jahre
war er in leitenden Funktionen tatig
und hat sich kontinuierlich in Themen
wie Teammoderation, kontinuierli-
cher Verbesserung und moderner
Fiihrung weitergebildet. Teilnehmer
der Akademie diirfen sich auf einen
klar praxisgetriebenen Ansatz freuen,
der sich um folgende Fragen dreht:
Wie fuhrt man Teams wirklich effek-
tiv? Wie entwickelt man Mitarbei-
ter so, dass es dem Unternehmen
messbar etwas bringt? Und wie geht
man mit Konflikten um, ohne dass
sie zum Dauerproblem werden? Mit
Techniken wie der TEMP-Methode
und einem eigenen Personalent-
wicklungskonzept liefert er konkrete
Werkzeuge, die gerade fir kleine und
mittelstdndische Unternehmen, in
denen es oft keine eigene Personal-
abteilung gibt, einen Mehrwert bie-
ten.

Teilnahme und Rahmenbedingungen

Die Teilnahme richtet sich an Mitglie-

GWW Young Professionals Akademie 2026

der der GWW Young Professionals
sowie an engagierte Nachwuchskraf-
te der Branche unter 35 Jahren. Die
Teilnahmegebihr liegt bei 499 Euro
zzgl. MwsSt. fir YP-Mitglieder und 600
Euro zzgl. MwsSt. fir Nicht-Mitglieder,
zwei Ubernachtungen in Hotels an
den Standorten der gastgebenden
Unternehmen sind inklusive. Mit der
Anmeldung wird es verbindlich, die
Bestatigung erfolgt mit Rechnungs-
stellung; Stornierungen sind nur nach
Absprache moglich. @

Bereits bei der YP Akademie 2025 trafen junge Talente der Branche auf echte
Praxis. © trivento media UG

) IEE GWW
Wann 21. bis 23. Juli 2026 [ | gmm,
. . . Werbeartikel-Wirtschaft e.V.

Wo Monsheim (Global Brand Concepts)

Mainz-Kastel (Geiger-Notes) Whw /I w
Leistungen 2 Ubernachtungen

Teilnahme am gesamten Programm ' I
Teilnahme- 499 € zzgl. MwsSt. fiir YP-Mitglieder
gebiihr 600 € zzgl. MwsSt. fiir Nicht-Mitglieder
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Anti-Dumping-Zolle auf Porzellan und Keramik

Die EU dreht an der Porzellan-Schraube

Hoch die Tassen(steuer)!

Die EU erhoht die Zolle fiir Porzellan- und Keramikprodukte um etwas mehr als 60 Prozent. Die drastische
Anhebung trifft Importeure unvorbereitet und wirbelt bestehende Kalkulationen durcheinander. Gleichzeitig
eroffnen sich neue Perspektiven fiir europaische Hersteller, Unternehmen aus der Werbeartikelbranche wit-

tern auch Chancen.

Warum, warum

ist die Banane krumm?
Wenn sie gerade wadir,
wdr’s keine Banane mehr!

Mit diesem schelmischen Witz aus
unserer Grundschulzeit wiirde der ein
oder andere Marktbegleiter sicher
den nach auBen oftmals unsinnig wir-
kenden Ordnungswahn der Europa-
ischen Union beschreiben. Wer von
uns kann sich nicht an den erlaubten
maximalen Krimmungsgrad einer Sa-
latgurke erinnern, deren Verordnung
2009 abgeschafft wurde? Doch die
EU hatte die Verordnung einstmals
nicht eingefiihrt, um der unndétigen
Blrokratie zu fronen. Es war der klar
formulierte Wunsch des GroRhandels
zur einfacheren Verpackung und Lo-
gistik — klassische Lobbyarbeit eben,
wie sie auch der Gesamtverband
GWW praktiziert.

Zwischen Klischee und Realitat

Derartige Lobbyarbeit ist selten der
bose Feind, den unlautere Verbande
und korrupte Politiker in Hollywood-
Filmen gerne darstellen. Vielmehr soll
sie den Menschen und Unternehmen

der seit dem 7. Februar existie-
renden Form der Anti-Dumping-
Zolle auf Tisch- und Kichenge-
schirr aus Porzellan.

Fast 60 Prozent des in Europa

verkauften Porzellans kommt

laut Daten der EU-Statistikbe-
hérde Eurostat aus China. Mit der

im Nicht-EU-Ausland vergleichsweise
glinstig produzierten Ware konnten
zuletzt immer weniger EU-Hersteller
konkurrieren. Deshalb beantragte
der Branchenverband Cerame-Unie/
European Federation of Ceramic
Table and Ornamentalware eine
Interimsuntersuchung bei der EU-
Kommission, die 2024 eingeleitet
wurde. Daraus resultierend wurden
die bisherigen Strafzélle im Februar
2026 von 17,9 Prozent auf 79 Prozent
angehoben. Das Dramatische an der
Sache: Das urspringlich erwartete
Datum des Inkrafttretens lag noch
auf dem 18. Marz. Zahlreiche Impor-
teure warteten zu diesem Zeitpunkt
auf ihre Warenlieferung, die sich

helfen, die Interessen einer Bran- )

che zu formulieren und somit fir

geeignete Rahmenbedingungen im
Arbeitsalltag sorgen. So auch in \

Wenn Tassen plétzlich teurer weden.
Public Domain (CCO)

noch in Schiffscontainern befand und
den Zielhafen nun zu spat erreichen
sollte. Die Kalkulation von bereits be-
stellten Artikeln hatte sich fur die Im-
porteure somit sehr kurzfristig erheb-
lich verdandert, denn die Z6lle waren
sofort bei der Einfuhr zu entrichten,
also noch bevor die Ware verkauft
werden konnte.

Doch was bedeutet das fiir den Wer-
beartikelmarkt? Immerhin gehdren
Tassen zu den zeitlosen Klassikern
und beliebtesten Werbeartikeln. Wir
haben mit verschiedenen Herstellern
in Deutschland gesprochen.

Anti-Dumping-Zolle auf Porzellan und Keramik

)

Anjo Tegelaers, Vertreter der Westerwadlder Keramik-
Manufaktur SCHILZ GmbH

»Ton aus und eine handwerkliche Fertigung in Deutschland
bringen uns zwar in eine Nische, jedoch grenzen wir uns damit
klar von der keramischen Import-Masse ab.

Von der aktuellen MaBnahme profitieren wir. Wir sehen
es als heimischer, regional produzierender Hersteller auch
eher als Ausgleich fiir die ,normalen“ Hindernisse — z.B. fiir
gestiegene Energiekosten, aber auch Mindestlohne. Daher
hoffen wir durch die Einfihrung der Anti-Dumping-Zélle auch
auf Wachstumschancen fiir kleinere, regional produzierende
Keramikhersteller, wie wir es sind.”

Stephan Horlebein, Maxim Ceramics:

»,Da wir aktuell gute Lagerbestdande haben und unsere Preise bis
auf Weiteres stabil halten kdnnen, profitieren wir derzeit von
neu hinzugewonnenen Kunden und neuen Anfragen. Auch wir
missen zum Teil selbst importieren und sind deshalb darum
bemiiht, andere Herstellerpartner auBerhalb Chinas zu finden.
Weil wir uns mit dem Thema friihzeitig beschaftigt haben,
wurde unsere Kalkulation selbst durch den friiheren Termin
nicht beeintrachtigt.

Vv

Leider kann es sein, dass wir einige Artikel nicht mehr von den
bisherigen Herstellerpartnern in China nachordern kénnen. Das
schrankt Folgeauftrage moglicherweise ein. Bzw. kdnnte es zur
Folge haben, dass die Werbebudgets der Industriekunden auf
andere Werbeprodukte umgelenkt werden kénnten, um dem
hoéheren Preisniveau auszuweichen. Langfristig diirfte sich das
Thema aber wieder harmonisieren.”

Sascha Hofacker, Porzellanfabriken Christian Seltmann GmbH
Insgesamt wirken sich die Anti-Dumping-Zolle fir uns eher
positiv aus, da wir ausschlieRlich in Deutschland produzieren
und keine Importe tatigen.

Aktuell verzeichnen wir einen leichten Anstieg bei groReren
Anfragen. Wie sich das konkret entwickelt, wird sich jedoch erst
in den kommenden Monaten deutlicher zeigen.

Grundsatzlich erwarten wir keine groBeren Veranderungen,
da ein Grofteil unseres Kundenstamms ohnehin Wert auf Made
in Germany legt und uns daher bereits im Blick hatte.” @

Silke Eckstein, SND PorzellanManufaktur GmbH

»Aktuell spiren wir einen leichten Anstieg bei Anfragen
zu Projekten, die zuvor mit Bechern aus China umgesetzt
wurden. Ob diese jedoch zukiinftig mit deutscher Ware oder
Artikeln aus der EU umgesetzt werden, lasst sich heute noch
nicht abschatzen. Dazu ist das ganze Thema zu frisch bzw. die
Entscheidung aus Briissel kam fir alle Beteiligten doch sehr
Uberraschend frih.”

Ina Béckling, Bockling GmbH & Co. KG

»Zum jetzigen Zeitpunkt sind die Auswirkungen bereits
deutlich splrbar. Unsere Beschaffungskosten sind um rund
61 % gestiegen, zusatzlich erhéhen aktuell wieder steigende
Frachtraten den Preisdruck. Die Mehrkosten mussen — bedingt
durch die geringen Margen — in einem minimal notwendigen
Umfang weitergegeben werden.

Stornierungen gab es deshalb gliicklicherweise keine. Ob sich
die Nachfrage insgesamt verandern wird, lasst sich auch noch
nicht abschlieRend beurteilen. Vor Inkrafttreten war jedoch ein
klarer Vorzieheffekt erkennbar, da viele Kunden noch zu alten
Preisen bestellt haben.

Das vorverlegte Inkrafttreten hat unsere Planung deutlich
erschwert. Da sich viele Container noch auf dem Seeweg
befanden, mussten wir unsere Kalkulation kurzfristig korrigieren
und Preise friiher als erwartet anpassen. Unsere Strategie, sich
in den vergangenen Jahren verstarkt auf europdische Produkte
zu konzentrieren, wurde durch die neue Herausforderung auf
jeden Fall gefestigt.

Es ist natirlich moglich, dass Nachfragen bei Keramik-
und Porzellantassen zurlickgehen. Gleichzeitig sehen wir
jedoch Chancen im Bereich europadischer Ware sowie bei
Glasprodukten.”

38 maqj%igte

SAUBERE WERBUNG

Anzeige

POLYCLEAN

bl

FUR BRILLE, DISPLAY, TOUCHSCREEN UND MEHR.

www.polyclean.com

P-9000°

Innovative
Microfiber

magazin, . 39




Der International Leadership Summit 2026

Europaische Branchenverbande bindeln Krafte

Brussel wird zum Branchentreff

Der nun vollstandig konstituierte europadische Dachverband der Werbemittelverbande trifft sich anlasslich
des International Leadership Summit (ILS) vom 08. bis 10. Juni 2026 in La Hulpe bei Briissel zu seiner ersten
ordentlichen Jahreshauptversammlung.

INTERNATIONAL

Europas Branche im Dialog

Der Rahmen konnte nicht feierlicher,
aber auch nicht inspirierender und
produktiver sein! Die Verbande aus
Skandinavien (PMA, NBR) treffen in
Brissel auf die mitteleuropaischen
Verbdande GWW, WKO (AT), Promos-
wiss, PPP (NL), BAPP (BE), L'Objet Me-
dia (FR, vorm. 2FCPO), BPMA (UK),
PIAP (PL) sowie Assoprom aus Italien
und FYVAR und AIMFAP aus Spanien.
Fir Teilnehmer am Summit im Ubri-
gen die perfekte Gelegenheit, mit den
Verbandsvertretern tiber ihre Markte
zu sprechen und wie man dort erfolg-
reich agiert!

Die zweite Ausgabe dieses interna-
tionalen Kongressformats entwickelt
sich zur zentralen Plattform fiir stra-
tegischen Austausch und zukunfts-
weisende Impulse in Europa und
der globalen Werbeartikelbranche.
Der US-amerikanische Non-Profit-
Verband PPAI (Promotional Products
Association International) unterstutzt
tatkraftig, organisatorisch und auch
finanziell. In puncto Mitgliederzahl
und  wirtschaftlichem Fundament
Ubertrifft dieser die europdischen
Verbdnde (noch) um einiges.

Fokus auf globale Herausforderun-
gen und Transformation

Der International Leadership Summit
richtet sich gezielt an Unternehmer,
Flihrungskrafte und Young Profes-
sionals, die sich mit den komplexen
Dynamiken internationaler Markte
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auseinandersetzen. Im Mittelpunkt
stehen Themen wie Integration von
KI, Mitarbeiterfihrung, steigende
Nachhaltigkeitsanforderungen sowie
die zunehmende Komplexitdt globa-
ler Lieferketten.

Das Programm verbindet inspirie-
rende Impulse mit konkretem strate-
gischem Mehrwert. Neben hochkara-
tigen Vortragen stehen vor allem der
Austausch auf Augenhohe sowie die
Entwicklung gemeinsamer LOsungs-
ansatze im Fokus. Ziel ist es, grenz-
Uberschreitende Kooperationen zu
starken, Branchenstandards weiter-
zuentwickeln und die Zukunft der in-
ternationalen Werbeartikelwirtschaft
aktiv mitzugestalten.

Keynotes mit klarem Praxisbezug

Zu den diesjahrigen Hauptrednern
zahlen zwei Personlichkeiten, die aus
unterschiedlichen Perspektiven wert-
volle Einblicke in moderne Fiihrung
liefern:

Ben Saunders

Der Extremabenteurer, Mitbegrin-
der und CEO von Arctic Research and
Development und Weltrekordhalter
Ubertragt seine Erfahrungen aus Po-
larexpeditionen auf die Unterneh-
mensfihrung. Im Mittelpunkt stehen
Resilienz, klare Entscheidungen unter
Unsicherheit und effektive Teamfiih-
runginherausforderndenSituationen.

Susi O’Neill
Die Technologie-Strategin und Grin-
derin von EVA zeigt, wie Unterneh-
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men Kinstliche Intelligenz sinnvoll
einsetzen und dabei Innovation mit
Verantwortung verbinden. Ihr Fokus
liegt auf praxisnahen Ansatzen jen-
seits des Technologie-Hypes.

DIE KOPFE HINTER DEN KEYNOTES

Susi O’Neill

Griinderin, EVA | Technologie-Strate-

gin

e Expertin fir Kl, digitale Transfor-
mation und verantwortungsvolle
Technologie

e Berat internationale Unterneh-
men wie Amazon, Unilever oder
Bank of America

e Verbindet Innovation mit Praxis:
Wie Kl sinnvoll im Unternehmen
ankommt

e Vordenkerin fiir Vertrauen in Tech-
nologie und moderne Fiihrung

Ben Saunders

CEO & Griinder, Arctic Research and

Development | Polarforscher | TED-

Redner

e Weltrekordhalter: langste muskel-
betriebene Polarexpedition (108
Tage zum Sidpol)

e Jingster Mensch am Nordpol (al-
lein auf Skiern), einer von nur we-
nigen an beiden Polen solo

o Ubertragt Extrem-Erfahrungen auf
Leadership, Entscheidungen un-
ter Druck und Teamfiihrung

e TED-Speaker mit Millionenpubli-
kum — bekannt fir starke Bilder
und klare Botschaften
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Der International Leadership Summit 2026

Europaische Branchenverbande bindeln Krafte

Brussel wird zum Branchentreff

Inhalte mit strategischer Relevanz

Der Summit adressiert zentrale Ent-
wicklungen, die die Branche nachhal-
tig pragen, darunter Digitalisierung
und Systemintegration entlang globa-
ler Wertschopfungsketten, Nutzung
von Daten und Kl zur Optimierung
operativer Prozesse, Nachhaltigkeit,
Compliance und verantwortungsvol-
ler Handel, aber auch die wachsende
Bedeutung physischer Markenerleb-
nisse in einer digitalen Welt.

»Master Storyteller” Ben Saunders: Uber
zwei Jahrzehnte Erfahrung in hochris-
kanten Polar-Expeditionen, iibertragbar

auf den Unternehmensalltag.
© Ben Saunders

Ergdnzt wird das Programm durch
neue globale Marktforschungsdaten
vom PPAI, die Fihrungskraften fun-
dierte Grundlagen fir datenbasierte
Entscheidungen bieten. Auch die CO,-
Studie, die der EAC zusammen mit
PPAI und ASI durchgefiihrt hat (siehe
auch Beitrag dazu in diesem Maga-
zin), wird von dem durchfiihrenden
Institut 51toCarbonZero Ltd. intensiv
ausgeleuchtet.

Podiumsdiskussionen mit welt-
weit fUhrenden Experten aus der
Werbeartikel- und Merchandising-
Industrie wie Will Good von Promi-
nate (,Merch is magic!“) runden das
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Fortsetzung

International Leadership Summit 2026

Der International Leadership Summit (ILS) findet vom 8. bis 10. Juni 2026 in La
Hulpe bei Brissel statt und bringt Flihrungskrafte sowie Nachwuchstalente der
europaischen und globalen Werbeartikelbranche zusammen. Veranstaltet von
PPAI und der European Associations Cooperation (EAC) bietet das Format eine
zentrale Plattform fiir Austausch, Orientierung und internationale Vernetzung.

Warum teilnehmen?

e Uberblick iiber aktuelle Marktentwicklungen, Herausforderungen und
Chancen im internationalen Geschaft

e Einblicke in Anforderungen rund um Produktsicherheit und Nachhaltigkeit

entlang globaler Lieferketten

e Verstandnis fir den Einfluss von KI, Daten und Digitalisierung auf Ge-

schaftsmodelle und Prozesse

e Austausch auf Augenhéhe mit internationalen Branchenentscheidern

e Orientierung bei steigenden ESG-Anforderungen und verantwortungsvol-

ler Unternehmensfiihrung

Tagungsangebot ab.
Mehrwert fiir Entscheidungstrager

Teilnehmende profitieren von einem
strukturierten Programm, das auf
die Bedirfnisse von Entscheidungs-
tragern zugeschnitten ist. Es bietet
einen umfassenden Uberblick iber
Marktentwicklungen und zuklnfti-
ge Chancen, Einblicke in die Auswir-
kungen digitaler Transformation und
natlrlich den Aufbau hochwertiger
internationaler Netzwerke.

In einem Umfeld wachsender
Unsicherheiten liefert die Veranstal-
tung nicht nur Inspiration, sondern
vor allem konkrete strategische Ori-
entierung. Erfahrene und zukinfti-
ge Flhrungskrafte erhalten hier die
Moglichkeit, sich fundiert auf die
nachsten Entwicklungsschritte in ei-
nem zunehmend vernetzten und dy-
namischen Marktumfeld vorzuberei-
ten.

Teilnahme und Konditionen

Fiir den International Leadership
Summit gelten folgende Teilnahme-

gebilhren:
GWW-Mitglieder: 600 EUR
Nicht-GWW-Mitglieder: 1.100 EUR

50% Rabatt (!) fir GWW Young Pro-
fessionals

Ein besonderes Angebot richtet sich
zudem an Nachwuchsfiihrungskraf-
te: Mit dem Rabattcode 1LS2026YP
erhalten Young Professionals Zugang
mit 50% Rabatt — unabhangig da-
von, ob sie am gesamten Programm
oder nur an einzelnen Tagen teilneh-
men. @

Neue Partner im Verband

Herzlich willkommen im GWW!

Wenn Logistik zur Konigsdisziplin wird: Mit IVB Direktmarketing gewinnt der GWW ein kreatives und enga-
giertes Mitglied. Was das Unternehmen auszeichnet und welche Schwerpunkte es setzt, erfahren Sie hier.

Aktiv seit: 1983

Sitz: Kirchheimbolanden (Hauptsitz),
Gollheim

Ansprechpartner:

Rudolf Menge (Leitung Vertrieb/
Produktion), Tanja Gehm (Leitung
Finanzen/IT/Personal)

Produktportfolio: Alles, was zwischen
,liegt im Lager” und ,ist beim Kun-
den” passiert, vom Einlagern lbers
Verpacken bis zum punktgenauen
Versand

Von der Idee zur Umsetzung

Wie man einen Brief versendet, weild
jedes Kind. Wie man aber mehr als
100.000 Briefe versendet, das wissen
nur die Profis. Die Arbeit an solchen
Auftragen beginnt selten mit einem
klar definierten Auftrag, sondern oft
mit einer vagen Idee und der bangen
Frage: ,Geht das Uberhaupt?”

Die Antwort lautet in Kirchheim-
bolanden in der Pfalz erstaunlich oft:
Ja. Denn hier sitzt die IVB Direktmar-
keting GmbH.

Seit der Grindung im Jahr 1983
hat sich die IVB vom klassischen Let-
tershop zu einem vielseitigen Fulfill-
ment- und Direktmarketingpartner
entwickelt. Ob Lagerung auf Uber
5.000 Quadratmetern, prazise Kom-

missionierung,
komplexe Konfek-
tionierung  oder
internationale Ver-
sandlésung: Die
IVB ist haufig dort
im Einsatz, wo
viele Prozesse zu-
sammenlaufen und der Spielraum fiir
Fehler gering ist.

Das Tagesgeschaft dhnelt dem vie-
ler Unternehmen: Kunden kommen
mit Anforderungen — manchmal kon-
kret, manchmal eher als grobe Skizze
-, die IVB aber entwickelt daraus eine
umsetzbare Losung. Moglich macht
das nicht nur moderne Intralogistik
oder ein leistungsfahiges ERP-System,
sondern vor allem ein Team, das bei-
nahe grenzenlose Erfahrung und viel
weibliche Power mitbringt und auch
unter Zeitdruck ruhig bleibt.

Erfahrung, Ruhe und ein starkes
Team

Was man mit diesem Leistungsport-
folio erreichen kann, zeigen Projek-
te, die fast schon sinnbildlich fir die
Arbeitsweise der IVB steht: Fir die
Marketingkampagne eines groRRen
Pharmaunternehmens wurden meh-
rere Tonnen frischer Orangen be-
schafft, gepriift, etikettiert, verpackt,
die Verpackungen gebrandet und in-
nerhalb enger Zeitfenster
an tausende Apotheken in
ganz Deutschland versen-
det, immer eng auf beglei-
tende Werbemallinahmen
abgestimmt. Ein anderes
Mal reisten 150.000 Os-
terkarten erst per Bahn
nach Frankreich, um dort
den passenden Poststem-
pel zu erhalten, bevor sie
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plnktlich wieder im deutschen Brief-
netz und schlieRlich in den Briefkas-
ten der Kunden landeten. Der Auf-
wand? Enorm. Das Ergebnis? Riesige
Freude und steigende Verkaufszahlen
far den Geschéftspartner!

Neu im Netzwerk mit klaren Zielen

Trotz solcher Dimensionen ist die IVB
ein nahbarer Mittelstdndler geblie-
ben. Das Unternehmen arbeitet fiir
Kunden aus nahezu allen Branchen,
vom kleinen Betrieb bis um interna-
tionalen Konzern, oft liber viele Jahre
hinweg. ,Wir haben unsere Erfolge,
und wir haben allein schon wortwort-
lich viel bewegt”, sagt Geschaftsfiih-
rer Rudolf Menge zum Eintritt der IVB
in den GWW, ,aber wir glauben, dass
wir im Austausch mit dem Verband
und den Mitgliedern noch mehr gute
Ideen und echte Losungen generieren
konnen!“. Findet auch der GWW und
sagt: Herzlich willkommen! @
www.ivb-gmbh.de




Forderungspapier

Blrokratie runter, Wirkung rauf

Klare Regeln fir Werbeartikel gefordert

Der GWW hat gemeinsam mit dem BGA und dem ZAW ein Forderungspapier zur steuerlichen Behandlung
von Werbeartikeln vorgelegt. Ziel ist es, Blirokratie abzubauen, Rechtssicherheit zu schaffen und den Mittel-
stand zu starken. Folgetermine zwischen BGA, ZAW, GWW und Vertretern des Bundestages sind angekiindigt.
Das vollstandige Papier finden Sie hier:

Forderungspapier vom GWW Gesamtverband der Werbeartikel-
Wirtschaft e.V., vom BGA und vom ZAW

@ BGA E"cww 7AW

Wisr b tikalWirteshedt o Die Werbewirtschaft

Standorte und Beschdftigung in der mittelstidndischen Wirtschaft sichern durch
Vereinfachung und Entblirokratisierung bei der steuerlichen Behandlung von Werbeartikeln

Ausgangslage Werbeartikel sind fiir kleine und mittlere Unternehmen (KMU) eine besonders
effiziente (wegen geringer Streuverluste) und zugleich nachhaltig wirksame (wegen teilweise
monatelanger Nutzung) Form der Kundenansprache. Sie ermdglichen zielgerichtete
Kommunikation, férdern Kundenbindung und sind ein wichtiges Instrument im Wettbewerb.

Im Unterschied zu anderen Werbekanéalen haben Werbeartikel deswegen eine markant bessere
Cco?- Bilanz je Kontakt (basierend auf einer europaweit durchgefiihrten Studie von
51ToCarbonZero Limited).

Die uneinheitliche und unklare steuerliche Behandlung von Werbeartikeln erschwert die
betriebliche Nutzung erheblich:

o Die Abzugsfahigkeit als Betriebsausgabe ist zu kompliziert und dennoch unklar
geregelt.

e Der buirokratische Aufwand fir verpflichtende Aufzeichnungen bei eher geringen
Betragen ist bei weitem zu hoch.

e Diese Rahmenbedingungen beglinstigen den Import billiger Massenware, statt die
heimische Produktion zu starken.

Die deutsche Werbeartikelbranche umfasst rund 4.000 Unternehmen mit ca. 60.000
Beschaftigten und erwirtschaftet jahrlich etwa 3 Milliarden Euro Umsatz — zuletzt mit einem
Rackgang von 7 Prozent gegenuber dem Vorjahr, fiir 2025 wird in der Mitgliedschaft mit einem
Umsatzriickgang von teils mehr als 10 Prozent gerechnet.

Diese Entwicklung steht exemplarisch fir die Belastung des Mittelstands durch ibermaBige
Burokratie und fehlende steuerliche Klarheit. Die Umsatzriickgange fiihren zwangslaufig zu
Abbau von Arbeitsplédtzen und zu geringeren Steuereinnahmen. Beispielhaft sind jiingst
berichtete Produktionsverlagerungen und Kurzarbeit bei Mitgliedsunternehmen im
werblichen Schreibgerédtebereich und bei den Herstellern von Porzellan im werblichen
Bereich zu nennen.
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Forderungspapier

Unsere Initiative

Sichern wir Arbeitsplétze in Deutschland!
Bauen wir Blirokratie ab!
Schaffen wir Wachstum!

Unsere Forderung

Der GWW fordert die Einfihrung einer anlassbezogenen Freigrenze fur den Einsatz von
Sachzuwendungen (Werbeartikeln) bis zu einem Netto-Einkaufswert von 50 Euro (zuztglich
Fracht und Verpackung) — unter Wegfall jeglicher Aufzeichnungspflichten.

Begriindung

Far die steuerlichen Pflichten von Werbenden und Empfangern ist die Abgrenzung von
Werbeartikeln und Geschenken grundlegend. Sie ist aber unklar und hangt letztlich von der
nachtriglichen Einschatzung der jeweiligen Steuerpriifer ab.

Der GWW tritt fur die Schaffung von Rechtsklarheit bei der steuerlichen Abgrenzung von
Werbeartikeln von anderen Formen der Sachzuwendungen (wie Geschenken) ein. Die Anhebung
der Freigrenze in 84 Abs. 5 Nr.1 des Einkommensteuergesetzes (EstG) hat die mangelnde
Rechtssicherheit werbender Unternehmen nicht beheben kénnen.

Mit der gesetzlich nicht festgelegten Einordnung einer Zuwendung als ,,Streuwerbeartikel®,
dessen Herstellungs- und Anschaffungskosten 10,- EUR nicht Uberschreiten durfen, existiert
zwar eine nominelle Grenze. Sie schafft aber keine ausreichende Klarheit, weil hieriber lediglich
die Nichtanwendbarkeit von 837b EstG einkalkuliert werden kann. Fir alle weiteren
steuerrechtlichen Fragen — Betriebsausgabenabzug und Aufzeichnungspflichten § 4Abs.4 und 7
EStG - ist diese Grenze nicht relevant bzw. allenfalls als gefuhlte Wahrscheinlichkeit brauchbar.

Aufzeichnungsburokratie und Nachteile beim Betriebsausgabenabzug werden durch diese
Hilfskonstruktion nicht nur nicht eingeddammt, sondern im Gegenteil weiter verscharft. Vor allem
ist die 10,-EUR Grenze bei weitem zu niedrig. Sie geht zurlick auf eine Entscheidung aus 2006
und ist seitdem nie an die Inflation angepasst worden. Die nominelle Gesamtpreissteigerung
betrug bis heute rund 44 Prozent. Durch die Nichtanpassung wird der Spielraum insbesondere
flr Werbeartikel aus Deutschland immer geringer. Dies begiinstigt den Import von Billigware
aus Asien - EinbuBen bezliglich Nachhaltigkeit und verantwortungsvoller Lieferketten
eingeschlossen.

Es bedarf weitergehender Klarstellungen, nach denen unentgeltliche Zuwendungen, die der
Werbung dienen, bis zu Anschaffungs- oder Herstellungskosten in Hohe von 50 Euro zweifelsfrei
steuerlich abzugsfahig sind und beim Empfanger nicht zu einer Besteuerung fuhren. Zugleich
mussen die aufwandigen, monatlichen Aufzeichnungen zu den einzelnen Empfangern und
getrennt von den sonstigen Betriebsausgaben nach 84 Absatz 7 des EstG zur
Rechtsvereinfachung entfallen. Durch Vereinfachung und Rechtsklarheit werden verlassliche
Rahmenbedingungen fur werbende, kleine und mittlere Unternehmen geschaffen.
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Forderungspapier

Blrokratie runter, Wirkung rauf

Klare Regeln fir Werbeartikel gefordert

Fortsetzung

Verunsicherung und Vorbehalten auf Kunden- und Empfangerseite kann aktiv entgegengewirkt
werden. Wenn KMU und Selbstéandige wieder vermehrt auf hochwertige Werbeprodukte aus
deutscher Herstellung zurtickgreifen, starkt das nicht nur heimische Hersteller und Handler,
sondern fihrt durch mehr wirtschaftliche Dynamik und weniger Biirokratie auch zu dringend
bendtigten zuséatzlichen Einnahmen fiir den Staat.

Mit unserem Vorschlag wird

o die Wettbewerbsfahigkeit fir heimische Unternehmen und deren Kunden wieder
hergestellt
Durch die EinfUhrung der klaren Freigrenze wird die nicht mehr zeitgeméBe 10€-Grenze
aufgehoben. Damit konnen KMUs in Deutschland wieder vermehrt auf hochwertige
Werbeprodukte aus deutscher Produktion zurtickgreifen und Wertschépfung und
Beschaftigung starken

¢ Rechtssicherheit und Klarheit fir Werbende, Handler und Steuerverwaltung geschaffen

Mit der klar bestimmten und umfassend gultigen Grenze von EUR 50 fiir die
Unterscheidung zwischen Werbeartikeln und Geschenken und der Einordung als
anlassbezogene Freigrenze haben alle Beteiligten in der Wertschopfungskette und der
Steuerverwaltung rechtliche Verlasslichkeit..

e Biirokratieabbau in Mittelstand und Steuerverwaltung erreicht

e Benachteiligung der Werbeform ,,Werbeartikel“ gegenliber anderen Werbeformen
abgeschafft

¢ Konformitit mit bestehenden Compliance-Leitlinien erreicht- der Einsatz haptischer F I E E C E
Werbung bleibt transparent und nachvollziehbar

ART. 7940/7945

Unser Ziel

Starkung des Produktionsstandorts Deutschland

Sicherung und Schaffung von Arbeitsplatzen

Forderung nachhaltiger, hochwertiger Werbeartikel ,,Made in Germany*“
Abbau von Burokratie und Rechtssicherheit fiir den Mittelstand

Kontakt

= GWW e gents g

. Gesamtverband d
- Gesagmitverband der pWé’«ﬁzg

. : i  Werbeartikel-Wirtschaft e

GWW Gesamtverband der Werbeartikelwirtschaft e.V.
Europaallee 37
50226 Frechen

®
info@gww.de S promodoro

www.gww.de fi
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GWW-TREND Herbst 2026

Neue Location und alte Selbstgewissheit

GWW-TREND Herbst 2026:
Ab geht die (X)Post!

Die neue Heimat der GWW-TREND Herbst 2026 war schon immer ein Ort flr Austausch und Bewegung.
Das ehemalige Postverteilungszentrum, in dem friher taglich tausende Sendungen ihren Weg fanden und
das heute unter dem Namen XPost eine begehrte Veranstaltungslocation im Kdélner Herzen ist, wird nun
zur Drehscheibe fur Produkte und Kontakte. Am 22. September 2026 6ffnet die GWW-TREND Herbst in der

Kélner XPost ihre Tore und setzt damit nicht nur raumlich, sondern auch atmospharisch ein neues Ausrufe-

zeichen.

Neuer Ort, bewahrtes Konzept

Mit der GWW-TREND Herbst 2026
schlagt der GWW ein neues Kapitel
auf, zugleich bleibt vieles beim Be-
wahrten. Am 22. September 2026
richtet der GWW zum 40. Mal seine
etablierte Herbstmesse aus, erstmals
dabei in der Kolner XPost, einem
ehemaligen Postverteilungszentrum
nordlich des Hansarings. Der Stand-
ortwechsel — notig geworden durch
den Umzug der PSI vom jahrzehnte-
alten Standort Disseldorf zum bis-
herigen Standort der GWW-TREND
Herbst auf der Kélner Messe — mar-
kiert raumlich eine kleine Zasur. Auch
wenn die Verbandsmesse damit eine
extern erzwungene Verdnderung
erlebt, bleiben die inhaltlichen Plus-
punkte der Messe unangetastet.

Closed Shop mit klarem Fokus

Die GWW-TREND steht seit jeher fir
ein klar definiertes Messeformat: Als
Closed-Shop-Veranstaltung  richtet
sie sich ausschlieflich an Werbear-
tikelhandler, Berater und Wieder-
verkaufer. Diese haben freien Zutritt
zur Messe, Industriekunden bleiben
bewusst aulen vor. Dieses Konzept
hat sich in den vergangenen Jahren
als tragfahig erwiesen und ist zu ei-
nem festen Bestandteil des Profils der
TREND-Messen geworden. Der Aus-
tausch auf Augenhohe, die Konzen-
tration auf fachliche Gesprache und
die Moglichkeit, Produkte ohne Zeit-
druck zu sichten und einzuordnen,
werden von vielen Marktteilnehmern
als wesentliche Mehrwerte wahrge-
nommen. Bereits die Vorjahresver-
anstaltung unterstrich diese Positio-
nierung mit stabiler Beteiligung und
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Friiher Pakete, heute Produkte: Die XPOST setzt auf ehrlichen Industriecharme und

wird zur Heimat der GWW-TREND Herbst 2026.

einer klaren Ausrichtung auf die Be-
diirfnisse der Branche.

Industriecharme mit kurzen Wegen

Mit der XPost als neuem Veranstal-
tungsort setzt der GWW nun auf
ein Umfeld, das funktionale Anfor-
derungen mit einem eigenstandigen
Charme verbindet. Rund 4.000 m?
Ausstellungsfliche bieten ausrei-
chend Raum fir die verlasslich hohe
Prasenz von Ausstellern mit Strahl-
kraft, die ihre aktuellen Sortimente
und Neuheiten prasentieren werden.

Zentral, kompakt, effizient

Gleichzeitig bleibt die Messe ihrem
Anspruch treu, effiziente Ablaufe
zu gewahrleisten: Die zentrale Lage
in Koln sorgt fiir eine gute Erreich-
barkeit sowohl mit 6ffentlichen Ver-

© Kofler & Kompanie NewCo GmbH

kehrsmitteln als auch mit dem Auto.
Der Bahnhof KéIn/Hansaring befindet
sich in fuRlaufiger Entfernung, die fur
FuRganger zurlickzulegende Distanz
ist dabei sogar kirzer als die bishe-
rige Distanz vom Bahnhof Messe/
Deutz zur Koelnmesse. Ein unmittel-
bar angebundenes Parkhaus ermog-
licht kurze Wege beim Auf- und Ab-
bau. Fir die Aussteller wie Besucher
ergeben sich daraus praktische Vor-
teile, die insbesondere im Messeall-
tag eine Rolle spielen: die beim Auf-/
Abbau zurilickzulegenden Distanzen
sind kurz, das Gelande Ubersichtlich
und das Raumkonzept klar gegliedert.
Das Ziel des Verbandes, den gewohn-
ten Komfort der bisherigen Veranstal-
tungsumgebung moglichst weitge-
hend zu erhalten und zugleich neue
Impulse durch die besondere Archi-
tektur und Atmosphére der XPost zu
setzen, wird sicher erfullt.

(LT,

GWW-TREND Herbst 2026

Uber 100 Jahre Geschichte unter Backstein: Das Gewélbe der

XPOST verleiht dem Eventloft eine besondere Atmosphdire.
© Kofler & Kompanie NewCo GmbH

Abends wird’s besonders

Erhalten bleibt den Teilnehmern ebenfalls das seit jeher
stimmungsvolle Get-together am Abend des Aufbautages.
Wer mit Wehmut an die feierlichen Abende in den Kdlner
Rheinterrassen zuriickdenkt, sollte sich mit der Aussicht auf
den gerdaumigen Gewolbekeller des alten Postverteilungs-
zentrums trosten: das einzigartige Flair und ein atmospha-
risches Ambiente bieten alles fiir einen ansprechenden
Abend, an dem man gemeinsam Verbindendes finden und
sich fir die Messe am Folgetag in die richtige Stimmung
bringen kann! Teilnehmer diirfen sich auf ein exklusives
Event freuen, das ausschlieRlich GWW-Mitgliedern vorbe-
halten ist.

Arbeitsplattform fiir die Branche

Inhaltlich bleibt die GWW-TREND Herbst ihrer Linie treu.
Die Messe versteht sich als Arbeitsplattform fiir den bera-
tenden und wiederverkaufenden Teil der Branche. Im Mit-
telpunkt stehen Produktneuheiten, Weiterentwicklungen
bestehender Sortimente sowie der direkte Austausch mit
Herstellern und Lieferanten. Fiir viele Handler ist die Ver-
anstaltung ein wichtiger Baustein in der Sortimentsplanung
und dient, gerade durch die zeitliche Verortung im Herbst,
als Orientierungshilfe fir kommende Geschaftsentwick-
lungen und wichtiger Impulsgeber fiir das Weihnachtsge-
schaft.
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GWW-TREND Herbst 2026

Neue Location und alte Selbstgewissheit

GWW-TREND Herbst 2026:
Ab geht die (X)Post!

Starke Beteiligung erwartet

Fortsetzung

Der GWW rechnet auch fiir die Ausga-
be 2026 mit einer breiten Beteiligung
der Branche, zahlreiche Lieferanten
haben bereits ihr ehrliches Interes-
se an der Herbstveranstaltung des
GWW signalisiert, die ohnehin ihren
festen Platz im Messekalender aller
namhaften  Werbeartikelproduzen-
ten hat. Mit einem etablierten und
erfolgreichen Konzept, einem attrak-
tiven neuen Veranstaltungsort und
einer Fokussierung auf eine klar defi-
nierte Zielgruppe (Werbeartikelhdnd-
ler, -berater und -wiederverkaufer)
wird der GWW auch diesen Herbst
die Weichen stellen fiir das produkti-
ve Fortkommen der Branche. @
www.gww-trend.de

GWW TREND

HEEEEREEN2026
Herbst

22. September 2026 | 9:00 — 17:00 Uhr
XPOST | Gladbacher Wall 5 | 50670 KoIn

Fiir Werbeartikelberater und Agenturen
ist der Besuch kostenfrei

Matthias Jan3en, Geiger GmbH

Die GWW-TREND im Herbst ist fir uns eine
groRartige Plattform, um uns fiir das
dann startende Weihnachtsgeschaft
mit den neusten Ideen zu versorgen.
Viele unserer Kunden geben uns fiir
den Tag auch schon ganz konkrete
Aufgabenstellungen mit, fur die wir auf
die Suche gehen. Besonders schon ist
es, so viele Lieferanten-Partner kompakt
zu sehen, um viele unterschiedliche Artikel und Projekte zu
besprechen. Wir kommen auch in 2026 sicher gerne wieder!

Benjamin Dauster, Parzellers Werbemittel GmbH & Co. KG

Die TREND im Herbst ist fir uns die perfekte
Plattform, um letzte Inspirationen fiirs
Jahresendgeschaft zu sammeln -
kompakt, bestens organisiert und genau
richtig dimensioniert.

Natalie Kélker und Antonella Kober,
AmedeA Werbeprasente GmbH

Die TREND 2025 in Kéln hat einmal mehr
gezeigt, wie modern, inspirierend und hochwertig die Welt der
Werbemittel heute sein kann. Die Veranstaltung war gepragt
von einer offenen, freundlichen Atmosphare, die den Austausch
zwischen Branchenkollegen, Lieferanten und Entscheidern nicht

Das sagt die Branche zur GWW-TREND Herbst

nur ermoglicht, sondern aktiv
gefordert hat. Besonders
hervorzuheben ist die
Abendveranstaltung: 4
Direkt am Ufer des
Rhein gelegen, bot
die Location einen
beeindruckenden
Rahmen. Der Blick auf
das Wasser, kombiniert
mit einem aufergewdhnlich schénen Sonnenuntergang, hat
eine fast schon mediterrane Leichtigkeit in den Abend gebracht
— ein starker Kontrast zum oft funktionalen Messealltag.

Kulinarisch lieR die Veranstaltung ebenfalls keine Wiinsche
offen. Das hochwertige Catering unterstrich den Anspruch des
gesamten Events und sorgte dafiir, dass sich die Gaste rundum
wohlfiihlen konnten.

Die TREND 2025 (iberzeugte nicht nur durch Produkte und
Innovationen, sondern vor allem durch das Gefiihl, Teil einer
lebendigen, sich weiterentwickelnden
Branche zu sein. Eine Veranstaltung,
die inspiriert, vernetzt und Lust
auf mehr macht. Schoén, dass
wir ein Teil davon sein durften.
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Ziyad Hayat, Werbemittelagentur Hagemann GmbH

Die GWW TREND im September 2025
in Koln hat uns erneut Uberzeugt und
einen hervorragenden ersten Einblick
in die Trends des kommenden Jahres
ermoglicht.

Die Veranstaltung bietet eine ideale
Plattform, um frihzeitig Entwicklungen
im  Werbemittelmarkt zu erkennen

und gezielt Impulse fiur die eigene
Sortimentsgestaltung mitzunehmen.

Besonders hervorzuheben ist die ausgezeichnete
Organisation rund um die Veranstaltung. Die zentrale Lage der
Location, kombiniert mit fuBlaufig erreichbaren Hotels, sorgt
fir eine sehr angenehme und entspannte Teilnahme.

Ein echtes Highlight war zudem das Get-together auf
den Rheinterrassen. In lockerer und gleichzeitig stilvoller
Atmosphdre bot sich hier die perfekte Gelegenheit fiir einen
intensiven und personlichen Austausch mit Lieferanten und
Branchenkollegen.

Die Auswahl der prasentierten Lieferanten und Artikel war
durchweg hochwertig und vielfaltig. Die gesamte Veranstaltung
war gepragt von einer offenen, sympathischen Atmosphare, die
den Dialog und neue Ideen fordert.

Auch die Anreise aus Miinchen mit einem Grofteil des Team hat
sich absolut gelohnt.

Die GWW-TREND ist fir uns ein fester Bestandteil der
Jahresplanung und jedes Jahr aufs Neue eine Reise wert.

Tina Mahler, Orcas Customized Products GmbH & Co. KG
Die Messe ist fiir uns jedes Jahr das Highlight im Herbst. Sie
bietet viele Gelegenheiten fiir tiefgehende Gesprache liber
gemeinsame Projekte und neue ldeen. Gerade
der intensive Austausch mit unseren
Partnern macht den Unterschied:
Er gibt uns die Moglichkeit, unsere
Produkthighlights und individuellen
Losungen noch greifbarer zu machen
und gemeinsam neue Impulse zu setzen.
Genau dieses Miteinander ist es, was die
TREND so besonders und erfolgreich macht:
das personliche Zusammenkommen und der direkte Dialog.
Seit fast 20 Jahren gibt es ORCAS nun schon und genauso
lange sind wir ein Teil der TREND, es ist mittlerweile ein bisschen
wie Nachhausekommen.

Giinter Schmidt, FARE — Guenther Fassbender GmbH

Die GWW-TREND im Herbst ist fiir uns jedes Jahr ein echtes
Highlight und aus unserem Messekalender nicht mehr weg-
zudenken. Hier kommen wir mit unseren
Kunden zusammen, prdsentieren unse-
re Neuheiten und nutzen die Gelegen-
heit fir intensiven Austausch — und
natlirlich auch fir gesellige Stunden
miteinander. Genau diese Mischung
macht die Messe fir uns so wertvoll.

Niklas Riegner, LOOK! Werbeservice GmbH
Wer nach der GWW-TREND 2025 noch denkt,
dass es hier nur um Kugelschreiber geht,
hat definitiv etwas verpasst.

Fiir uns waren es vor allem gute Ge-
sprache, spannende Impulse und viele
Begegnungen mit genau den richtigen
Menschen. Und spatestens am
Abend wurde klar: Die besten Ideen entste-
hen nicht nur am Messestand.

Stefan Fleischmann, SANDERS IMAGETOOLS GmbH & Co. KG
Die Herbst-TREND ist eines der Messehigh-
lights der Branche. Sie ist ein vertrauter
Ort, an dem wir unsere Fachhandler
treffen und in familidrem Austausch
die Weichen fiir das Jahresendgeschaft
stellen. Fir uns ist sie seit inzwischen
Jahrzehnten ein unverzichtbarer Fix-
punkt in der Messelandschaft.

Dominic Awater, Headwear Professionals

Die vergangenen GWW-Messen erwiesen sich fur uns als sehr
effektiv und fiihrten zu vielen wertvollen und
qualitativ. hochwertigen Kontakten. Wir &
sehen deutlich, dass das Konzept von spe-
zialisierten Veranstaltungen zunehmend ¢
an Bedeutung gewinnt — fir NEWSWEEK-
Besucher ist es deutlich komfortabler, da
sie keine weiten Strecken zurticklegen ?
missen und relevante Anbieter in ihrer
Nahe treffen konnen. Als Headwear Professi-
onals (Hersteller fiir Baseballkappen und Beanies) haben wir
aber auch bei den Beratern auf der Closed-Shop-Messe TREND
ein deutliches Interesse an unseren Produkten festgestellt, was
uns sehr freut.

Mario Michael, Abakus Magdeburg GmbH
Jedes Jahr im Herbst wird die GWW-TREND zum Anziehungs-
punkt fiir uns Werbemittelhandler.

Und einmal mehr, hat sie sich als innovativer, informativer
und inspirierender Branchentreffpunkt bewahrt. Die personli-
chen Gesprache, der fachliche Austausche und das Live-Erlebnis
motivieren uns auch in diesem Jahr wieder zum Besuch dieses
Fach-Events. Ein groRes Lob an die Organisatoren und helfen-
den Hande, die all das moglich machen!
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// Liquiditatssicherung
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Grundlagen der Liquiditatssicherung

So bleiben Unternehmen
auch in unsicheren Zeiten zahlungsfahig

Liquiditatsprobleme beginnen selten mit einem Knall. Eher mit einer kleinen Verzégerung: Eine Rechnung,
die spater bezahlt wird als geplant. Ein Auftrag, der sich verschiebt. Ein Lager, das voller ist als gedacht.
Plotzlich steigt die Nervositat. Nicht, weil keine Gewinne erzielt werden, sondern weil das Geld im falschen
Moment am falschen Ort ist. Ein Uberblick.

Wenn Gewinn nicht reicht

Die Sicherung der Liquiditat des Un-
ternehmens entscheidet nicht nur
Uber den Erfolg auf dem Papier, son-
dern Uber die Handlungsfahigkeit im
Alltag. Liquiditdt bedeutet, stdndig
zahlungsfahig zu sein und Gehalter,
Lieferanten und Kredite jederzeit
bedienen zu kdénnen. Wer das si-
cherstellt, gewinnt nicht nur Ruhe,
sondern auch das Vertrauen seiner
Geschaftspartner (ebenso wie das
seiner Banken und Kunden). Und
doch wird dieser Faktor im operati-
ven Geschéft oft unterschatzt. Dabei
gilt eine einfache, aber unbequeme
Wabhrheit: Liquiditat ist nicht gleich
Rentabilitdt. Ein profitables Unter-
nehmen kann scheitern, wenn es sei-
ne Zahlungsstrome nicht im Griff hat.
Gerade in wirtschaftlich angespann-
ten Zeiten wird sichtbar, wer seine
Zahlen kennt und wer ihnen hinter-
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herlauft.

Drei Perspektiven auf die Zahlungs-
fahigkeit

Wer Liquiditat sichern will, muss sie
anhand klarer Kennzahlen messen.
Die klassische Dreiteilung liefert da-
bei ein prazises Bild: Die Barliquiditat
(Liquiditat 1. Grades) zeigt, wie viel
flussige Mittel sofort verfligbar sind.
Dies ist oft ein eher niedriger Wert,
aber ein sensibles Frihwarnsystem.
Dabei zadhlen zu den kurzfristigen
Verbindlichkeiten all jene Verpflich-
tungen, die innerhalb eines Jahres
fallig werden, etwa aus Lieferungen
und Leistungen, kurzfristigen Kredi-
ten oder steuerlichen Rickstellun-
gen. Ein einfaches Beispiel macht die
Dimension greifbar: Stehen 50.000
Euro flissigen Mitteln Verbindlichkei-
ten von 80.000 Euro gegeniiber, sind
lediglich 62,5 Prozent kurzfristig ge-

deckt. In vielen Branchen ist das kein
Ausnahmefall, im Gegenteil: Haufig
wird die Liquiditat 1. Grades bewusst
unter 100 Prozent gehalten, Wer-
te zwischen 10 und 30 Prozent sind
keine Seltenheit. Ein Wert unterhalb
der 100%-Marke gilt zwar als erstes
Warnsignal, bedeutet aber nicht au-
tomatisch eine Krise.

Die Einzugsliquiditat (Liquiditat 2.
Grades, auch ,,Quick Ratio” genannt)
erweitert den Blick um kurzfristige
Forderungen und gilt als zentrale Gro-
Re fiir Banken; nicht umsonst wird sie
auch ,Acid Test” genannt, da Banken
sie zur Beurteilung der Kreditwiir-
digkeit heranziehen. Die sogenannte
,Bankers Rule” besagt, dass ein Wert
zwischen 100 und 120 Prozent in der
Praxis als gesund gilt, vorausgesetzt,
die Kunden zahlen zuverlassig und
die Forderungen lassen sich tatsach-
lich zeitnah realisieren. So bewertete
Unternehmen haben geniigend Arm-

Zentrale Kennzahlen

Liquiditat 1. Grades (Cash Ratio)

Flassige Mittel + kurzfristige Verbindlichkeiten
- zeigt sofort verfiighare Mittel (Friihwarnindikator)

Liquiditat 2. Grades (Quick Ratio / ,,Acid Test*)
(Flussige Mittel + kurzfristige Forderungen) + kurzfristige Verbindlichkeiten

— Zielwert: > 100 % (bankrelevant)
Liquiditat 3. Grades (Current Ratio)

(Fliissige Mittel + Forderungen + Vorrate) + kurzfristige Verbindlichkeiten
- Richtwert: 120-200 % (inkl. Lagerbestande, aber mit Vorsicht zu interpre-

tieren)

freiheit, um ihre  kurzfristigen
Verbindlichkeiten aus eigenen Mitteln
und erwartbaren Zahlungseingidngen
decken zu kénnen.

Noch umfassender wird die
Betrachtung mit der Liquiditat 3.
Grades, die das gesamte Umlaufver-
mogen einbezieht, also neben

NIEDEREGGER

J.G. Niederegger GmbH & Co. KG
Zeifdstrafle 1-7 « 23560 Liibeck
Tel.: +49 (0) 451-5301 285
www.niederegger.de/b2b
b2b@niederegger.de

Suchen Sie IThr Wunsch-

produkt in unserem
Katalog aus!

flussigen Mitteln und Forderungen
auch Vorrdate und unfertige Er-
zeugnisse bericksichtigt. Hier gelten,
jenach Branche und Geschaftsmodell,
Richtwerte zwischen 120 und 200
Prozent als solide Orientierung.
Liegt der Wert unter 120 Prozent,
reicht das gebundene Kapital im

Liquiditatssicherung

Umlaufvermoégen nicht aus, um
die kurzfristigen Verbindlichkeiten
vollstandig zu decken. Ein zu hoher
Wert — jenseits der 200 Prozent —
kann hingegen ein anderes Problem
anzeigen: zu volle Lager und zu viel
gebundenesKapital, dasim operativen
Geschaft fehlt. Diese Mittel stehen
dann weder fir laufende Kosten
noch fur die Tilgung kurzfristiger
Verbindlichkeiten zur Verfligung und
kdnnen im unglinstigsten Fall selbst
zum Engpass flihren. Gleichzeitig
gilt es, diese Kennzahl mit Vorsicht
zu interpretieren: Sie sagt nichts
Uber die tatsachliche Verwertbarkeit
der Vermogenswerte aus — schwer
verkaufliche Bestdnde bleiben ein
Risiko — und kann durch saisonale Ef-
fekte verzerrt werden.
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Liquiditatssicherung

Grundlagen der Liquiditatssicherung

So bleiben Unternehmen
auch in unsicheren Zeiten zahlungsfdhig

4-Schritte-Strategie des Liquiditaitsmanagements

Planung:

Erstellung einer Prognose der kiinftigen Ein- und Auszahlungen fiir Wochen
oder Monate. Realistische Annahmen zu Umsatz, Lieferanten- und Kunden-

zahlungen nutzen.

Uberwachung:

RegelmaRig Plan- und Ist-Zahlen vergleichen. Wo gibt es Abweichungen? Wel-

che Zahlungen stehen an, die Engpasse auslosen kdnnten?

Steuerung:
Eingreifen, bevor es kritisch wird:

- Zahlungsziele mit Lieferanten anpassen

- Mahnwesen automatisieren
- Forderungen schneller eintreiben
- Investitionen ggf. verschieben

Analyse & Optimierung:

Erkennen von Mustern und Ableiten von VerbesserungsmafRnahmen, so wird

Liguiditatsmanagement mit der Zeit immer effizienter.

Liquiditdt aktiv steuern statt reagie-
ren

Unternehmen, die ihre Zahlungsein-
gange aktiv steuern, ihr Mahnwesen
ernst nehmen und ihre Lagerbestan-
de regelmaRig hinterfragen, verschaf-
fen sich Spielrdume, die andere erst
in der Not suchen mussen. Moderne
Tools konnen dabei helfen, Komplexi-

tat zu reduzieren und Transparenz zu
schaffen. Dies gilt gerade in Branchen
mit projektbezogener Vorfinanzie-
rung oder saisonalen Schwankungen,
wie sie auch in der Werbeartikelwirt-
schaft typisch sind. Allerdings ersetzt
kein Tool die unternehmerische Dis-
ziplin. Liquiditatssicherung bedeutet,
kontinuierlich hinzusehen und seine
Entscheidungen zu hinterfragen; und

Fortsetzung

wie in jedem ,normalen Haushalt”
auch gilt es, Reserven einzuplanen,
bevor sie gebraucht werden. Wer
das verinnerlicht, wird nicht jede Un-
sicherheit vermeiden konnen, aber
deutlich besser durch sie hindurch
navigieren. @

Konkrete Maf3nahmen fiir bessere Liquiditdit

e Rechnungen schnell stellen, Zah-
lungseingdénge aktiv nachhalten

e Skonti gezielt einsetzen, Mahn-
wesen konsequent fiihren

e Fixkosten und Vertrdge regelmd-
Big liberpriifen

e lLagerbestinde optimieren (ge-
bundenes Kapital reduzieren)

e Zahlungsziele mit Lieferanten
verhandeln

e Investitionen priorisieren oder
verschieben

Finanzielle Instrumente

e Kontokorrentkredit zur kurzfristi-
gen Uberbriickung

e Factoring zur schnellen Liquidi-
tdtsgenerierung

e Sale-and-Lease-Back zur Kapital-
freisetzung

Strategische Ergéinzungen

e lLiquiditdtspuffer fiir unerwartete
Ausgaben einplanen

e Uberschiisse sinnvoll einsetzen
(kurzfristige Anlagen, Investitio-
nen)

Digitale Unterstiitzung

e Tools fiir Liquiditdtsplanung (z.B.
Echtzeit-Cashflow,  Prognosen)
wie Tidely, Agicap oder finban

e Automatische  Bankanbindung
und Szenarioanalysen

e Friihwarnsysteme fiir drohende
Engpdisse

Praxis-Tipp

e Liquiditét mindestens monatlich,
besser wéchentlich priifen

e Nicht nur Ist-Zahlen betrachten,
sondern aktiv vorausdenken
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INQA-Coaching

Veranderung strukturiert angehen

Wandel
aktiv gestalten

Von Digitalisierung bis Fachkraftemangel: die Her-
ausforderungen steigen. INQA-Coaching bietet KMU
eine konkrete Unterstiitzung, um den Wandel aktiv
und strukturiert zu gestalten.

Férderprogramm mit Praxisbezug

Das Programm der Initiative Neue Qualitdt der Arbeit
(INQA), gefordert durch das Bundesministerium fir Arbeit
und Soziales sowie den Europaischen Sozialfonds Plus, un-
terstiitzt Unternehmen mit bis zu zwolf Beratungstagen bei
einer Forderquote von 80 Prozent. Im Mittelpunkt steht ein
agiler Beratungsprozess, der nicht auf theoretische Konzep-
te setzt, sondern direkt im Betrieb ansetzt, unter aktiver
Einbindung der Mitarbeiter.

Ablauf und zentrale Themen

Der Ablauf erfolgt in drei Schritten: Nach einer kostenfrei-
en Erstberatung werden im Coaching konkrete Losungen
entwickelt, erprobt und weiterentwickelt. Ein Abschlussge-
sprach sichert die Ergebnisse und definiert nachste Schrit-
te. Inhaltlich reicht das Spektrum von der Digitalisierung
von Prozessen und Vertrieb Uber die Weiterentwicklung
von Marketing und Marktpositionierung bis hin zu Fragen
der Zusammenarbeit, Fiihrung und Fachkraftesicherung.

Konkreter Nutzen fiir Unternehmen

Erfahrungen zeigen, dass Unternehmen durch INQA-Coa-
ching schnell zu effizienteren Ablaufen, klareren Strukturen
und einer besseren Zusammenarbeit gelangen. Gleichzeitig
entstehen Impulse fir Innovation und eine starkere Positi-
on im Markt.

Zugang fir GWW-Mitglieder
Fir Mitglieder des GWW besteht die Moglichkeit, das Pro-
gramm Uber einen Kooperationspartner zu nutzen. Dieser
unterstitzt bei der Férdermittelpriifung und begleitet die
Umsetzung im Unternehmen.

Aus Druck wird Entwicklung

INQA-Coaching macht deutlich: Veranderung lasst sich
nicht verordnen sondern muss im Unternehmen entW|—

lung. Melden Sie sich bei Interesse gerne
in der GWW-Geschaftsstelle. @
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Der Werbeartikel in der Lehre

Vom Werbegeschenk zum Forschungsgegenstand

Warum die Wissenschaft
den Werbeartikel neu entdeckt und
was das fur die Branche bedeutet

Werbeartikel sind im Alltag allgegenwartig und doch lange unterschatzt worden. Wahrend Unternehmen seit
Jahrzehnten auf ihre Wirkung vertrauen, blieb die wissenschaftliche Auseinandersetzung Gberschaubar. Das
andert sich gerade. Und zwar sichtbar.

Werbeartikel schaffen den Sprung in
die Lehre

Mit der aktuellen Ausgabe der Fach-
zeitschrift ,transfer — Zeitschrift fur
Kommunikation und Markenmanage-
ment“, herausgegeben von der DWG
Deutsche  Werbewissenschaftliche
Gesellschaft, ist ein wichtiger Meilen-
stein erreicht: Gleich zwei Beitrage
widmen sich dem Thema Werbearti-
kel, einer aus der univer-

Werbeartikel sind nicht nur ein tak-

tisches Werbemittel, sondern ein

strategisches Instrument der Marken-

kommunikation. Die Daten dahinter

sind eindeutig:

e 90% der Empfanger nutzen Wer-
beartikel aktiv

e 70% erinnern sich an die Marke

e 29% geben an, dass Werbeartikel
ihre Kaufentscheidung beeinflus-
sen

sitaren Forschung, einer
aus der Branche selbst —
und zwar vom GWW.

Fiir den GWW ist das
mehr als eine Veroffent-
lichung. Es ist ein Signal.

Ein Platz im ,Zentralor-
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praxis I

Die stille Kraft der Dinge: Warum Werbe-
artikel in der Markenkommunikation
wirksam sind

Die Forschung geht weiter: Fokus Ge-
neration Z

Parallel dazu zeigt die Universitat Kas-
sel, dass das Thema langst nicht ab-
geschlossen ist. Im Gegenteil: Es wird
weitergedacht. Der Beitrag von Prof.
Dr. Andreas Mann und seinem Team
widmet sich einer besonders span-
nenden Frage: Wie wirken Werbear-
tikel bei der Generation Z?

Eine Zielgruppe, die als digital
gepragt gilt und klassischen Wer-
beformen oft skeptisch gegen-
Ubersteht.

Die Ergebnisse Uberraschen
und bestatigen gleichzeitig die
Relevanz des Mediums:

e Werbeartikel werden auch
von der Gen Z positiv bewer-
tet

e Sie beeinflussen die Einstel-
lung gegenliber dem werben-
den Unternehmen

e Entscheidend ist vor allem
die wahrgenommene Asthe-
tik, weniger der materielle
Wert

Besonders interessant: Selbst
einfache Give-aways entfalten
Wirkung. Durch den sogenannten
Endowment-Effekt (,Besitztums-
effekt”) steigt ihr wahrgenomme-
ner Wert bereits kurz nach Erhalt
deutlich an.

Oder anders gesagt: Werbe-

nen Beitrag vertreten ist.

Auf Basis der vom GWW Von der Branchenstudie zur wissenschaftlichen Publikati-

in Auftrag gegebenen on: Der GWW in der transfer.

Werbeartikelwirkungs-

studie zeigt der Artikel eindrucksvoll,
was die Branche seit Jahren weil3, nun
aber wissenschaftlich fundiert und
anschlussfahig fur die akademische
Welt formuliert ist:
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Damit wird ein Kommunikationsmit-
tel greifbar gemacht, das bislang oft
eher intuitiv eingesetzt wurde. Die
Wirkung ist messbar und wissen-
schaftlich belegbar.

artikel wirken auch (und gerade)
bei jungen Zielgruppen.

Ein Thema kommt in der Lehre
an

Dass gleich zwei Beitrdge in einer
Ausgabe erscheinen, ist kein Zufall. Es
zeigt, dass Werbeartikel zunehmend

als ernstzunehmender Bestandteil
der Marketingforschung wahrgenom-
men werden.
Fir die Branche ist das ein ent-
scheidender Schritt:
e wegvom ,Nice-to-have”
¢ hin zum wissenschaftlich fundier-
ten Kommunikationsinstrument
Und vor allem: hinein in die Horsale.
Denn was in Fachzeitschriften dis-
kutiert wird, wird morgen gelehrt und
Ubermorgen in Unternehmen ange-
wendet.

Briicke zwischen Praxis und Wissen-
schaft

Bemerkenswert ist dabei auch das
Zusammenspiel: Auf der einen Seite
der GWW mit praxisnahen Daten aus
der Branche. Auf der anderen Seite
die Universitat Kassel mit vertiefen-
der Forschung und neuen Fragestel-

CORPORATE
GIFT

GREGORY.

lungen.

Diese Verbindung ist ent-
scheidend. Denn sie schafft etwas,
das im Marketing selten ist: eine be-
lastbare Briicke zwischen Anwendung
und Theorie. Das Thema ,Hochschu-
len/Lehre” ist eines der Kernthemen
des aktuellen GWW-Vorstands.

Mehr als nur ein Zwischenschritt

Die aktuelle transfer-Ausgabe ist des-

halb mehr als eine Momentaufnah-

me. Sie markiert einen Wendepunkt.

e  Werbeartikel werden wissen-
schaftlich ernst genommen,

e ihre Wirkung wird differenziert
untersucht,

e jhre Rolle im Kommunikationsmix
neu bewertet.

Fir die Branche bedeutet das Riicken-

wind und Verantwortung zugleich.

Denn mit der steigenden Aufmerk-

Sams&nite

AMERICAN
TOURISTER
———swceman —

& Samsonite Group

Der Werbeartikel in der Lehre

samkeit wachst auch der Anspruch:
an Qualitat, Gestaltung und strategi-
schen Einsatz.

Entdecken Sie
unseren neuen

CORPORATE GIFT
KATALOG 2026 .

samsonite.de
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/ Der Werbeartikel in der Lehre

Vom Werbegeschenk zum Forschungsgegenstand

Warum die Wissenschaft |\/| A x I M

den Werbeartikel neu entdeckt und

was das fur die Branche bedeutet Experten far das Branding
Fortsetzung von Werbetassen und Werbekerzen

Sichtbarkeit, die bleibt I
Werbeartikel wirken, das war nie die forschung l
forschung

eigentliche Frage. Neu ist, dass diese

Nachhaltige

Wirkung jetzt dort ankommt, wo sie EKZED'[HPI Vzﬂn Werbeartikeln in der
- i- eneration
lange gfafehlt' hat: in der akademi o S KO n Ze pte
schen Diskussion " R iriorivetrpar el et
pass der GWW erstmals im ,,Zen- @ Som S sesvvreens B Produkte nach EU-Standard
tralorgan“ der Marketingausbildung Wi, 5 it dar Bt Z i Datichind g, 8 sed durs il Bingen e eon secxca et ese
Petar Dl pad Ween St Eriliow preube o0 (e we et S of provan
vertreten ist und gleichzeitig die For- e — e
. . . ¥ Werbgas et S, wukal Mty gl 7 e |t O T
schung weiter vorangetrieben wird, e T 2 st s s
zeigt: Das Thema hat eine neue Stufe 6 ey VP P P
pn e i ) B fed Tusb greperey e
erreicht. Oder anders formuliert: Der e e
o T Kprqupignily usg thaong

Werbeartikel ist nicht mehr nur Teil
des Alltags, sondern Teil der Lehre.

. jefider e o AT
Elp konkretes Be!splel dafL.Jr folgt ! }ﬁ;m — e
bereits: Am 24. April 2026 wird Ralf et e i e

Vo, e s e sren ped bbb

Uwe Schneider eine Vorlesung an
der HKA Hochschule Karlsruhe zum
Thema ,Werbeartikel als Marketing-
kanal“ halten. Verantwortet wird die
Veranstaltung von Prof. Dr. Stefanie
FaRbender (Fakultat IWI), begleitet
von Prof. Dr. Diana Kolbe, Professorin
fir Marketing. Damit wird der Bri-
ckenschlag zwischen Branche und
Wissenschaft nicht nur publiziert, !
sondern auch direkt im Horsaal ge-  Erschienen in der transfer: Prof. Dr. Andreas Mann und sein Team untersuchen die
lebt. @ Wirkung von Werbeartikeln bei jungen Zielgruppen.

el i b el s ke
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e | | | Einzigartige
- | EU-Werbekerzen
Emotionen steuern,
Atmosphare schaffen
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GWW TREND
REREEEEEE2026

22. September 2026 | 9:00 — 17:00 Uhr
XPOST | Gladbacher Wall 5 | 50670 Koln

Fiir Werbeartikelberater und Agenturen Mehr kreative Lésungen unter E "E

ist der Besuch kostenfrei - www.maxim.com.de
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