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Liebe Mitglieder im GWW),
liebe Kolleginnen und Kollegen in der Werbewirtschaft!

Ich hab’s getan... Gegen meine emo-
tionale Abneigung und trotz des fort-
geschrittenen Alters habe ich abends
auf der Terrasse ChatGPT gedffnet.
Ich hatte ja auf der GWW-Hauptver-
sammlung gelernt, dass Kl nur fir
den gefahrlich ist, der sie nicht nutzt.

Meine erste Frage war natirlich:
,Was ist ein Werbeartikel?“ und ich
bekam eine durchaus brauchbare
Antwort. Spéatestens bei Fragen zum
Effizienz-Vergleich zwischen Online-
Werbung oder Print einerseits und
haptischer Werbung andererseits
wurde es deutlich weniger stimmig.
Bei der Frage nach der CO%-Bilanz der
verschiedenen Werbetrdager wurde
es dann einigermaRen nebulds. Aber:
das Programm bot mir nach der ers-
ten Frage an, nach einem geeigneten
Werbeartikel fir eine gewinschte
Aktion zu suchen.

Das mag jeder einmal fur sich
durchspielen.

Fir unsere Branche nehme ich
— vielleicht etwas naiv — mit: Kl lebt
von dem, was sie im Netz wie ein
Schwamm aufgesogen und verar-
beitet hat. Sollten wir nicht alle und
standig und Uberall im Netz auf die
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Vorteile unserer Werbeform hinwei-
sen? Der GWW steht mit seinem
Projekt fir den Werbeartikel in uni-
versitdarer Forschung und Lehre kurz
vor einem duRerst interessanten
Ergebnis. Auch jede Diskussion der
dazu bald zu erwartenden Ergebnisse
im Netz wird von der Kl gelernt und
in Antworten auf Fragen umgesetzt
werden. Ich vermute, dass das auch
eine Frage von Menge ist.

Also: Geben wir alle der Kl im Netz
Futter und kommunizieren die positi-
ven Aspekte unserer Werbeform! lhr

HEN2025

Die Fachbesuchermesse des GWW
Nur fur Werbeartikelberater

140 Aussteller

Kostenfreier Eintritt
Gratis Parkplatze

Editorial

GWW wird sein Teil dazu beisteuern,
versprochen!

Auch wenn leider viele — insbe-
sondere junge und sehr junge Men-
schen — die Kl als einen persénlichen
Gesprachspartner sehen, eines ist Kl
(noch??) nicht: Eine Person. Und ge-
rade in der direkten personlichen Be-
gegnung liegt doch eine grofRe Starke
unserer Werbeform. Der Moment
der Ubergabe kann ja oft ein per-
sonlicher Kontakt sein. Wir haben zu
Coronazeiten erlebt, was der Ausfall
dieser Ubergabemdglichkeiten fiir
unsere Branche bedeutete. Innerhalb
der deutschen Werbebranche sind
wir gemessen an den ausgegebenen
Budgets keine kleine ,Nummer”“. Ma-
chen wir uns bemerkbar und nicht
kleiner als wir sind!

Mit herbstlichen GriiRen
lhr Frank Jansen

Vorsitzender des GWW-Vorstands
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Uberbordende Berichtspflichten

GWW:-Interview mit Meik Eichholz

Birokratie abbauen:
Mut zur echten Vereinfachung

Uberbordende Berichtspflichten, redundante Meldewege, unklare Steuervorschriften: Die deutsche Wirt-
schaft kampft mit hausgemachter Biirokratie. Im Gesprach mit dem GWW macht Meik Eichholz, Leiter
der Steuerabteilung der Bundessteuerberaterkammer, deutlich, wo der groRte Handlungsbedarf liegt und
warum es endlich grundlegender Reformen braucht, statt kleinteiliger Korrekturen.

»,Durch eine grundlegende Moderni-
sierung, Verwaltungsreform, einen
umfassenden Rickbau der Biirokra-
tie, Ziel- und Wirkungsorientierung
und durch eine verldssliche Justiz
werden wir unseren Staat wieder leis-
tungsfahig machen”, so ein Auszug
aus dem Koalitionsvertrag der Bun-
desregierung (siehe Seite 56 des Ko-
alitionsvertrags).

Uberbordende Berichtspflichten
sollen — so die weiteren Ausfiihrun-
gen — gestrichen und ins-
besondere mit Blick auf
kleine und mittlere Unter-
nehmen Verpflichtungen
zum Dokumentationsauf-
wand signifikant reduziert
werden. Die (ibermaRige
Blrokratie hat sich inzwi-
schen zum groéBten Pro-
blem fir die deutsche
Wirtschaft ausgewachsen.
Dabei ist Blrokratie haus-
gemacht und kein exter-
ner Schock wie die Coro-
napandemie oder eine
geopolitische Krise. Biiro-
kratie bindet personelle
und finanzielle Kapazita-

Wo sehen Sie den groften Hand-
lungsbedarf?

Meik Eichholz: Es braucht mehr Mut
zu grundlegenden strukturellen Re-
formen. Eine zentrale Stellschraube
ist die Anpassung des materiellen
Steuerrechts. Wir bendtigen eine
umfassende Bereinigung der Steu-
ergesetze flir eine ({bersichtliche
und verstandliche Gesetzeslage, die
Rechtssicherheit schafft. Die Politik
muss endlich wirksam Birokratie

ser aufeinander abzustimmen.

Die Politik darf die dringend erfor-
derlichen Reformen nicht weiter auf
die lange Bank schieben. Denn allein
aufgrund des Fachkraftemangels und
der demografischen Entwicklung in
den Kanzleien, aber auch gerade in
der Verwaltung, ist eine drastische
Vereinfachung des materiellen Rechts
und eine Entlastung von Birokratie
alternativlos.

Dazu muss die von der BStBK stets
geforderte und
jetzt auch im Ko-
alitionsvertrag
vorgesehene
Weiterentwick-
lung der ,Onein,
one out”- zu ei-
ner ,One in, two
out“-Regelung,
die auch EU-
Vorgaben und
Umstellungskos-
ten bericksich-
tigt, zlgig ange-
gangen werden.
Denn ansonsten
bleibt es allen-
falls beim Erhalt

ten, die besser fur produk- ,Es braucht mehr Mut zu grundlegenden strukturellen Reformen”, so Meik des Status quo
tivere Themen eingesetzt Eichholz, Leiter der Abteilung Steuerrecht und Rechnungslegung der Bundes- — eines immens
werden kénnte. Zahlrei- Steuerberaterkammer (BStBK)

che Beschaftigte ver(sch)wenden ihre
Arbeitszeit dafiir, Listen abzuarbeiten
und entsprechende Dokumentatio-
nen zu erstellen.

GWW: Herr Eichholz, ein gesundes
MaRB an Vorschriften und Regeln ist
zweifelsohne essenziell, da es fiir
Rechtssicherheit und nachvollzieh-
bare Entscheidungsprozesse sorgt.
Doch was der Wirtschaft inzwischen
zugemutet wird, ist insbesondere
fir viele kleine und mittelstandische
Unternehmen kaum mehr zu leisten.
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abbauen, anstatt sich in kleinteiligen
Malnahmen zu verlieren.

Dazu braucht es im Steuerrecht
einen Paradigmenwechsel: Weg vom
Streben nach kleinteiliger Einzelfall-
gerechtigkeit, hin zu mehr Pauscha-
lierung und Typisierung. Dies wirde
in Zukunft die Rechtssicherheit er-
hohen, den Verwaltungsaufwand er-
heblich senken und das Steuerrecht
digitaltauglich machen. Nicht zuletzt
ist auch ein interdisziplinarer Blick
notwendig. Es gilt Steuer-, Sozialver-
sicherungs- und Verfahrensrecht bes-

©BStBK  hohen Biirokra-
tieniveaus. Auch die angekilndigte
Senkung der Birokratiekosten fiir die
Wirtschaft um 25 Prozent muss die
Bundesregierung konsequent umset-
zen.

GWW: Auch Prof. Dr. Schwab, Prasi-
dent der Bundessteuerberaterkam-
mer wies im BStBK-Report im Juli
dieses Jahres darauf hin, dass an
einem wirksamen Biirokratieabbau
kein Weg vorbeifiihrt und es drin-
gend weiterer Reformen sowie einer
Reduzierung vielfaltiger
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Uberbordende Berichtspflichten

GWW:-Interview mit Meik Eichholz

Birokratie abbauen:
Mut zur echten Vereinfachung

Dokumentations-, Melde- und Be-
richtspflichten bedarf, damit das
Investitionssofortprogramm sein
volles Potential entfalten kann. Auf
welche Dokumentations- und Be-
richtspflichten kdnnte man aus lhrer
Sicht verzichten, wo sehen Sie kon-
kreten Reformbedarf?

Eichholz: Ich glaube, das Problem ist
nicht die ,eine” Berichtspflicht,
sondern die kumulative Biro-
kratiebelastung durch eine Viel-
zahl von Berichts-, Dokumen-
tations- und Meldepflichten.
Kanzleien muissen Daten u.a.
an das Finanzamt, den Bundes-
anzeiger, das Bundeszentralamt
fir Steuern, an Sozialversiche-
rungstrager, die Agentur fur Ar-
beit, die Berufsgenossenschaft,
verschiedene Statistikdmter,
und an die Bundesbank melden.

Ein riesiges Problem st
auch, dass es eine Vielzahl un-
terschiedlicher Datentopfe gibt
und es deshalb zu redundanten
Mehrfachmeldungen  kommt.
Insofern ist das im Koalitions-
vertrag angekiindigte Once-On-
ly-Prinzip ebenfalls ein Schritt in
die richtige Richtung: Unterneh-
men sollen Daten nur einmal an
die Verwaltung melden mussen,
anstatt sie mehrfach an ver-
schiedene Stellen zu Ubermit-
teln.

Besonders argerlich sind
Meldepflichten, die aus einer reinen
,Misstrauenskultur” resultieren. Ein
Paradebeispiel ist die Meldepflicht
fur grenziberschreitende Steuerge-
staltungen (DAC 6) — ein Birokra-
tiemonster ohne Mehrwert, das in
keiner Kosten-Nutzen-Relation steht.
Absurd ist, dass die Bundesregierung
in der vergangenen Legislaturperio-
de Versuche unternommen hat, um
diese Meldepflicht auch noch auf
nationale Sachverhalte ausweiten.
Zum Gllck blieben diese Versuche
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erfolglos — nicht zuletzt aufgrund der
Initiativen der BStBK sowie weiterer
Berufs- und Wirtschaftsorganisati-
onen. Das im Koalitionsvertrag filr
bestimmte Branchen avisierte Ziel,
Dokumentationspflichten abzubauen
und dazu vermehrt auf Sanktionie-
rung von VerstolRen, statt auf regel-
maRige Nachweispflichten zu setzen,

Key Statements von Meik Eichholz (BStBK)

Reformen sind notig

Steuerrecht muss entrimpelt und ver-
standlicher werden
Paradigmenwechsel

Weniger kleinteilige Einzelfallgerechtigkeit,

mehr Pauschalierung & Typisierung
Datenflut eindammen

,0nce-0Only-Prinzip“ einflihren, um Mehr-

fachmeldungen zu vermeiden
Unsinnige Pflichten streichen

Beispiel DAC6: Meldepflicht ohne echten

Mehrwert
EU-Biirokratie im Blick

Auch Brissel sorgt fiir stetig wachsende

Berichtspflichten
Vertrauen statt Misstrauen

Weniger Kontrolle, mehr Handlungsspiel-

raum fiir Unternehmen
Sachzuwendungen vereinfachen

Einheitliche, klare Regeln flir Geschenke,

Werbemittel & Co.
Digitalisierung als Schliissel

Modernisierung geht nur mit mutiger Digi-

talisierungsoffensive

sollte generell gelten.

Aber auch aus Briissel kommt ein
erheblicher Teil der Belastungen:
Hierzu zdhlen u.a. Berichts-, Doku-
mentations- und  Meldepflichten
aus EU-Vorgaben wie das Country-
by-Country-Reporting (CbCR) von
landerbezogenen Berichten an die
Finanzverwaltung, die Meldepflicht
fir Plattformbetreiber (DAC 7) oder
die Nachhaltigkeitsberichterstat-
tung (CSRD). Daneben kommen wei-
tere Belastungen etwa durch die

Fortsetzung

EU-Lieferkettenrichtlinie hinzu, die
Unternehmen verpflichtet, Men-
schenrechts- und Umweltrisiken in
ihren weltweiten Wertschépfungs-
ketten zu identifizieren. Statt Melde-
pflichten zu reduzieren, wurden diese
bisher stets erweitert. Mittlerweile
scheint aber auch auf EU-Ebene ein
Umdenken stattzufinden. So will die
EU-Kommission mit dem Om-
nibus-Paket  Berichtspflichten
abbauen, etwa bei der Nachhal-
tigkeitsberichterstattung.  Das
begriiRen wir ausdricklich.

Es braucht einen Paradig-
menwechsel — weg von Uber-
bordender Regulierung, hin
zu mehr Vertrauen. Unsinnige
Meldepflichten fir Unterneh-
men sollten endlich gestrichen
werden. Dafliir machen wir uns
seit Langem stark.

GWW: Einvon der Bundesregie-
rung eingerichtetes Gremium
soll die Aufgaben Staatsmoder-
nisierung und Biirokratieriick-
bau steuern. Ein sogenanntes
Biirokratieabbau-Team soll mit
Expertinnen und Experten aus
der Praxis Gesetze und deren
Umsetzung auf den Priifstand
stellen. Als Koérperschaft des
offentlichen Rechts vertritt die
BStBK bundesweit fast 105.000
Steuerberater, die zweifellos
liber reichlich Expertise ver-
fligen, um ebenfalls konstruktive
Vorschlage fiir wirksamen Biirokra-
tieabbau zu unterbreiten. Findet die
BStBK an der Stelle Gehor und wird
in Entscheidungsprozesse eingebun-
den?

Eichholz: Wir stehen in einem inten-
siven Austausch mit den zustdandigen
Ministerien und bringen uns aktiv
ein, insbesondere mit Vorschlagen
zur Bereinigung und Vereinfachung
des Steuerrechts. Dies muss endlich
grundlegend angegangen werden,

ohne sich wie bisher im Klein-Klein zu
verlieren. In diesem Kontext sollten
auch die Vorschlage der vom BMF in
der vergangenen Legislaturperiode
eingesetzten Expertenkommissionen
»,Blrgernahe Einkommensteuer” so-
wie ,Vereinfachte Unternehmensteu-
er” umgesetzt werden.

Die Digitalisierung ist der Schlissel
zu einer splirbaren Birokratieentlas-
tung und zur Modernisierung unseres
Wirtschaftsstandorts. Die Grindung
des Bundesministeriums fiir Digita-
les und Staatsmodernisierung ist ein
klares Signal, diesen Themen den
Stellenwert einzurdumen, den sie
verdienen. Wichtig ist nun, dass die
Umsetzung konsequent erfolgt und
nicht in kleinteiligen MaBnahmen ste-
cken bleibt.

GWW: Die Pflichten der von lhnen
vertretenen Berufsgruppe bewegen
sich stets in einem Spannungsver-
haltnis zwischen den Erwartungen
des Steuerpflichtigen auf der einen
und der Pflicht zur Befolgung aller

Schneller liefern —flexibler reagieren.

gesetzlichen Regelungen auf der an-
deren Seite. Die Verantwortung des
Steuerberaters seinen Mandanten
gegeniiber, deren Steuerlast so nied-
rig wie moglich zu gestalten, kann bei
so manch unklar formuliertem Steu-
ergesetz zu einer grofBen Herausfor-
derung werden. Als Interessenver-
tretung der Werbeartikel-Wirtschaft
haben wir da konkret die Betriebs-
ausgabenabzugsbeschrankung ge-
maR § 4 Abs. 1 Nr. 5 EstG vor Augen,
die die Aufwendungen fiir Geschen-
ke regelt. Dies, die abgeltende Pau-
schalsteuer fiir den Zuwendungs-
empfianger (§37b EstG) sowie die
damit verbundenen Aufzeichnungs-
pflichten bereiten Steuerberatern
und deren Mandanten in der Praxis
immer wieder erhebliche Probleme,
da bei Betriebspriifungen auch im-
mer wieder Werbeaufwendungen
mit gegenstandlichen Werbetragern
als Geschenke interpretiert und Un-
ternehmen der Betriebsausgaben-
abzug verwehrt wird. Ist dies bei der
BStBK in der Vergangenheit themati-

Uberbordende Berichtspflichten

siert worden?

Eichholz: Die Einfihrung des § 37b
EStG hat die BStBK seinerzeit eng be-
gleitet. Die im Zusammenhang mit
der Abgrenzung von Geschenken
bestehenden Praxisprobleme sind
uns natlirlich bekannt. Wenn bei Be-
triebsprifungen Werbeaufwand als
Geschenk interpretiert wird, wird der
Betriebsausgabenabzug versagt. Das
ist nur ein Beispiel von vielen Sach-
verhalten, bei denen es in der Praxis
zu Rechtsunsicherheit kommt und die
ein erhebliches Streitpotential in Be-
triebsprifungen bergen.

Darum fordern wir als BStBK auch
stets klare und praktikable gesetz-
liche Regelungen, um Auslegungs-
probleme und Rechtsunsicherheit zu
beseitigen. Vielleicht lage auch hier
eine Losung in Pauschalierungen an-
stelle der euro-genauen Ermittlungen
im Einzelfall. Das wiirde allerdings
sowohl fur die Finanzverwaltung wie
auch die Steuerpflichtigen ein groRes
Umdenken erfordern.
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Uberbordende Berichtspflichten

GWW:-Interview mit Meik Eichholz

Burokratie abbauen:
Mut zur echten Vereinfachung

GWW: Auf ein im Januar 2023 ans
BMF adressiertes Schreiben, mit
dem wir um Klarstellung des Sach-
verhalts der ertragssteuerlichen Be-
handlung von Sachzuwendungen
gebeten haben, erhielten wir im Au-
gust 2023 vom BMF die Nachricht,
dass es weiterer Klarstellungen nicht
bedarf, da die zuvor benannten Ein-
kommenssteuergesetze § 4 Abs. 1
Nr. 5 EstG sowie § 37b EstG bei Wer-
beaufwendungen fiir Werbeartikel
keine Anwendung finden. Von unse-
ren Mitgliedern und deren Kunden
wissen wir, dass es in der Praxis an-
ders aussieht und der Betriebsausga-
benabzug in solchen Fillen nicht sel-
ten verwehrt wurde und wird. Sind
lhnen derartige Fille bekannt, die
natiirlich auch zu Spannungen zwi-
schen Steuerberatern und Mandant
fiihren kénnen?

Eichholz: Ich verstehe, dass Ihnen das
Thema sehr am Herzen liegt, aber das
ist bei uns kein Schwerpunktthema.
Steuerberater weisen ihre Mandan-
ten bei strittigen oder mit Rechtsun-
sicherheit behafteten Sachverhalten
darauf hin, dass die Finanzverwaltung
ggf. eine andere Auffassung vertreten
konnte. Und dann steht ja — in Ab-
stimmung mit den Mandanten — die
Einlegung eines Einspruchs und da-
nach der Finanzgerichtsweg offen.

GWW: Bereits in 2009 hat Frau Prof.
Dr. Hey, Direktorin des Instituts fiir

© stockgiu/123rf.com
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Steuerrecht an der Univer- ﬁ\

sitdit zu Koln, in einem e
Gutachten zur verfas- 4
sungsrechtlichen
Uberpriifung der
Abzugsbeschran-
kung von Sachzu-
wendungen gemal §
4 Abs. 5 Satz 1 Nr. 1 EstG
dargelegt, dass betrieb-
lich veranlasste Sachzu-
wendungen wie Werbe-
artikel grundsatzlich wie
Aufwendungen anderer
Betriebsausgaben, ins-
besondere aber andere
Aufwendungen fiir Wer-
bezwecke (Plakat- und
Anzeigenwerbung, Wer-
bespots), zu betrachten
sind und somit voll-
stindig zum Abzug
zugelassen  werden
sollten. In der Be-
schrankung des Ab-
zugs fir Sachzuwen-
dungen sah sie eine
Verletzung des objek-

tiven Nettoprinzips. Teilen Sie die
Beurteilung von Prof. Dr. Hey, die ja
immerhin schon vor 16 Jahre erfolg-
te, uneingeschrankt? Wie bewerten
Sie die Sachlage?

Eichholz: Nach dem objektiven Net-
toprinzip missen Aufwendungen
grundsatzlich von der Bemessungs-
grundlage abgezogen werden, wenn
diese beruflich bzw.
betrieblich veran-
lasst sind und sie
dem Steuerpflich-
tigen deshalb nicht
zur Zahlung von
Steuern zur Ver-
figung stehen. §
4 Abs. 5 Nr. 1 EStG
durchbricht das
objektive Netto-
prinzip. Gleichwohl
gibt es zu nicht ab-

Fortsetzung

zugsfahigen Betriebsausgaben im
Sinne des § 4 Abs. 5 EStG
eine weitreichende
Rechtsprechung, da
das Abzugsverbot re-
gelmaRig zu Konflikten
zwischen Steuerpflichti-
gen und der Finanzverwal-
tung flhrt. Und die Judikatur
hat diese Einschrankungen
bisher grundsatzlich als zu-
lassig angesehen. Zum ei-
nen hat das BVerfG bislang
offengelassen, ob dem
objektiven Nettoprinzip Ver-
fassungsrang zukommt. Zum
anderen gesteht die Recht-
sprechung dem Gesetzgeber
zu, dieses Prinzip beim Vor-
liegen gewichtiger Griinde
durchbrechen und sich da-
bei generalisierender, ty-
pisierender und pauscha-
lierender Regelungen
bedienen zu kénnen.

GWW: Auch das Berli-
ner Institut Finanzen und
Steuern ifst hat die Missstande der
einkommensteuerlichen  Behand-
lung von Sachzuwendungen beklagt,
vor Jahren schon dringenden Re-
formbedarf angemahnt und eine ob-
jektbezogene Freigrenze angeregt.
Dieser Reformvorschlag fand auf
Hinwirken des ifst in 2020 Eingang
ins Eckpunktepapier zum Biirokra-
tieentlastungsgesetz Ill, wurde dann
aber nicht umgesetzt. Was halten Sie
von diesem Reformvorschlag? Wiir-
de das nicht zu mehr Klarheit und
einer deutlichen Entlastung auch mit
Blick auf die Aufzeichnungspflichten
fiihren?
Eichholz: Grundsatzlich begrifRen
wir Vorschlage, die zu einer Verein-
fachung fiihren. Generell gilt, dass
eine Freigrenze dann auch regelma-
Rig an die Inflation anzupassen ist,
um nicht im Zeitverlauf entwertet zu

werden. Bei Freigrenzen ist auch im-
mer der Fallbeileffekt zu bedenken.
AuBerdem dirfte eine objektbezoge-
ne Freigrenze nicht notwendigerwei-
se auch zu einer Entlastung bei den
Aufzeichnungspflichten fiihren. Auch
die sofort abziehbaren geringwerti-
gen Wirtschaftsgiiter miissen Steuer-
pflichtige zumindest zum Teil — wenn
sie mehr als 250 € kosten —in laufend
zu fuihrende Verzeichnisse eintragen;
jedenfalls wenn die Angaben nicht
aus der Buchfiihrung zu entnehmen
sind.

GWW: Wie beurteilen Sie die aktuel-
len Bestimmungen und welche pra-
xistaugliche Alternative oder Ausge-
staltung wiirden Sie befiirworten?

Eichholz: Es gibt diverse Arten von
Sachzuwendungen von Unternehmen
an ihre Arbeitnehmer und andere
Empfanger — insbesondere Bewirtun-
gen, Veranstaltungen und sonstige
Sachzuwendungen, insbesondere Ge-
schenke. Diese werden bei der Er-
tragsteuer, Umsatzsteuer, Lohnsteuer

Praktische Trennschale
'zum Rausnehmen.

‘Besuchen Sie un
Stand Nr. 136

und Sozialversicherung je Sachzuwen-
dungsart vollig unterschiedlich und
teilweise unsystematisch behandelt.
Darum sollte es hier zwingend eine
Vereinfachung geben. Die Experten-
kommission ,Vereinfachte Unterneh-
mensteuer” hat bspw. vorgeschlagen,
fir diese Sachbeziige einheitlich eine
durchgingige Teilabzugsfahigkeit fir
die Ertragsteuern und die Umsatz-
steuer mit einem identischen Pro-
zentsatz einzufiihren, beispielsweise
eine 50-prozentige Nichtabzugsfahig-
keit. Im Gegenzug blieben diese Sach-
zuwendungen lohnsteuer- und sozial-
versicherungsfrei.

Das ware ein pragmatischer An-
satz und eine vereinfachende Rege-
lung.

GWW: Herr Eichholz, haben Sie vie-
len Dank fiir das Gesprach! @

Uberbordende Berichtspflichten

=

Die Bundessteuerberaterkammer
ist die gesetzliche Spitzenorganisa-
tion der 21 Steuerberaterkammern
in Deutschland und vertritt die Ge-
samtheit von fast 105.000 Steuerbe-
ratern, Steuerbevollmachtigten und
steuerberatenden Berufsausiibungs-
gesellschaften in Deutschland (Stand
5. Mai 2025). Sie ist parteipolitisch
neutral.

Mit der Eingabe 23/2025 vom

05.09.2025 fordert die BStBK in ei-
nem Katalog Biirokratieentlastung
und unterbreitet Vorschlage zum Bii-
rokratieabbau.

Den BStBK-MaRnahmenkatalog ans
BMF zur Biirokratieentlastung finden
Sie hier:

Anzeige

elasto | Stand 136
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Neue Partner im Verband

Herzlich willkommen im GWW!

Neue Mitgliedsunternehmen im Fokus

Der GWW wachst — und mit ihm die Vielfalt, Kreativitit und Innovationskraft unserer Bran-
che. Auch in dieser Ausgabe des TRENDmagazins stellen wir lhnen neue Mitglieder vor, die

mit ihren Ideen,

Produkten und Visionen frischen Wind

in unsere Gemeinschaft bringen.

Freuen Sie sich auf inspirierende Personlichkeiten, spannende Konzepte und neue Impulse fiir die Welt der
Werbeartikel. Gemeinsam gestalten wir die Zukunft — bunt, vielfaltig und erfolgreich.

Aktiv seit: 2017
Sitz: Berlin
Ansprechpartner: Timm Bange

Produktportfolio: Personalisierte
Darts-Produkte ,Made in Germany &
UK“ in kleinen Mindestmengen (ab
30-50 Stick) und mit kurzen Liefer-

zeiten. Das Produktportfolio reicht
von Dartpfeilen und Flights Gber
Dartscheiben bis hin zu Surrounds,
Matten und Trikots. Alles individuell
bedruckbar.

Mit Volltreffer-Potenzial: myDart-
pfeil jetzt im GWW

Es begann — wie so viele gute Ge-
schichten —in einer WG. Timm Bange
und Lukas Haase, Schulfreunde aus
Hessen, spielten in ihrer Frankfurter
Studentenbude regelmalig ein paar
Runden Darts gegen Freunde. Was
als lockerer Zeitvertreib begann, ent-
wickelte sich schnell zu einer echten
Leidenschaft. 2016 reisten die beiden
nach London zur Darts-Weltmeister-
schaft im legendaren Alexandra Pala-
ce und wurden endgiiltig vom Darts-
Fieber infiziert. ,Die Stimmung war
elektrisierend, das Publikum verriickt
vor Begeisterung. Wir waren uns si-
cher: Das muss auch in Deutschland
groB werden”, erinnert sich Bange.
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myDartpfeil
AT

Eigene Darts im In-
ternet zu konfigurieren,
wie das mit anderen
Produkten wie Trikots
oder Handyhiillen mog-
lich war, ging allerdings ===
nicht: Es gab schlicht
keinen Anbieter. Also:
Selbst machen! Mit klei-
nem Studentenbudget, aber groRem
Tatendrang, einer gehorigen Portion
Mut und viel ,Learning by Doing“
ging myDartpfeil im August 2017 in-
klusive des weltweit ersten Dartpfeil-
Konfigurators online. Heute kdénnen
Kunden aus Uber zwei Millionen Kom-
binationsmoglichkeiten wahlen.

Schon 2018 wuchs das Unter-
nehmen weiter: eigenes Biiro, erste
Mitarbeiter, erste Messeauftritte wie
auf der ,Man’‘s World“ in Hamburg.
2019 folgte ein weiteres Highlight:
Die Einfihrung von personalisierten
Gravuren direkt auf den Dart-Barrels.
Die myDartpfeil-Community wuchs
rasant, Social-Media-Kanéle auf Face-
book, Instagram und YouTube
verzeichneten zehn-

—

——— = —_—

tausende FoIIower.l' —_—

Selbst das Fernse- |
hen klopfte an.

Seit 2021 st /
myDartpfeil auch’
in der Werbearti- |
kelbranche aktiv.
Eine der auller- |
gewohnlichsten
Auftragsarbeiten
seitdem: die Ko-
operation mit
DHL. Das Ergeb-
nis:  knallgelbe

—_—

=27/

'-£S. Messen oder Highlight bei

m
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Dartpfeile, die nicht nur Mitarbeiter,
sondern auch Fans weltweit begeis-
terten. ,Wir wollen mutige Alterna-
tiven zu den Ublichen Werbeartikeln
bieten. Lieber ein Produkt, das Emo-
tionen auslést und in Erinnerung
bleibt, als der nachste Standardarti-
kel, der ungenutzt in der Schublade
landet”, sagt Geschaftsfiihrer Timm
Bange.
Mit dem Beitritt zum Gesamtver-
band der Werbeartikel-Wirtschaft
mochte myDartpfeil nun auch im
Branchen-Netzwerk durchstarten.
Ziel ist es, neue Kontakte zu kniip-
fen, Kooperationen zu initiieren und
noch mehr Unternehmen davon
zu Uberzeugen, mit myDartpfeil ins
Schwarze zu treffen! Ob als
Weihnachtsgeschenk  fir
Mitarbeiter, Give-away auf

einem Firmen-Event: Ein
personalisiertes  Darts-Set
von myDartpfeil bringt spie-
lerischen Wettbewerb, Ge-
sprachsstoff und bleibende
Erinnerungen — und vielleicht
auch ein kleines bisschen vom
Spirit des Londoner Alexandra
Palace in die Biros und Wohn-
zimmer Deutschlands. @

o www.myDartpfeil.com

| w]
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Neue Partner im Verband

ecobrands respectful distribution gmbh lond # 31

Aktiv seit: 2021
Sitz: Hohenems (Osterreich)
Ansprechpartner: Manfred Janek

Produktportfolio: Nachhaltige Wer-
beartikel mit Charakter — wachsende
Bleistifte und Malstifte aus Zeitungs-
papier, Bienenwachstiicher und Wild-
bienenhotels sowie regional gefer-
tigte Glas- und Edelstahltrinkhalme.
Oder auch Pferdeapfel — mehr dazu

im Text.

Echte Nachhaltigkeit statt Greenwa-
shing: ecobrands geht den langen
Weg

Als das Pariser Klimaschutzabkom-
men 2015 weltweit Schlagzeilen
machte, war das fir viele ein Symbol
der Hoffnung. Fir Manfred Janek und
sein Team wurde es Jahre spater zur
Initialzindung: Anfang 2021 griin-
deten sie die ecobrands respectful
distribution gmbh in Hohenems, Os-

SPROUT, der Bleistift, den man einpflanzen kann © ecobrands

terreich, mit einem klaren Ziel: Un-
ternehmen in eine nachhaltigere Zu-
kunft zu begleiten und Werbeartikel
zu entwickeln, die mehr kénnen als
nur gut aussehen.

Damit reiht sich ecobrands ein in
die prominente Riege von im GWW
eV. organisierten  Werbeartiklern,
die sich um umweltfreundliche Lo-
sungen fur die werbetreibende In-
dustrie bemiihen. ,Wir wollen keine
griinen Mantelchen verteilen, son-
dern echte, liberprifbare Nachhaltig-
keit liefern”, sagt CEO Manfred Janek.
Damit grenzt sich ecobrands bewusst
von allzu bequemen  Schnell
|6sungen mit ,Greenwashing”-Ver-
dacht ab. Ihre Antwort: Ein Sortiment,
das fast ausschliefSlich in Europa pro-
duziert wird — samt Zubehor und Ver-
packung — und hochste 6kologische,
soziale und qualitative MaRstdbe er-
fallt.

Das Angebot ist so vielseitig wie
durchdacht. Ob ,Sprout”, der ers-
te Bleistift der Welt, aus dem Krau-
ter, Gemise oder Blumen wachsen,
,Phil“ der Stift aus Zeitungspapier,
der auf Wunsch auch aus der eige-
nen Firmenzeitschrift erstellt werden
kann, ,ecoBee”, die nachhaltigen
Bienenwachstilicher und Wildbienen-
hotels, oder ,Ecotaste”, die regional
gefertigten Glas- und Edelstahltrink-
halme: Jedes Produkt erzahlt eine ei-
gene Geschichte, und alle verbindet
der Anspruch, die Wertschopfungs-
kette so lokal
wie moglich zu
halten.

Manche Idee
ist aber auch
echter Mist.
Etwa der ,Pfer-
deapfel”, ein per-
sonalisierbares
Dinger-Pellet,
das tatsachlich
aus Pferdemist
besteht und
Wachstum in
jede Firma bringt
—zum Gllick sau-
ber und geruchs-

neutral!

Doch ecobrands will nicht nur lie-
fern, sondern auch sensibilisieren.
Das Unternehmen bietet Schulungen
fiir Vertriebsteams, Fachvortrage, Be-
ratung zur Umsetzung nachhaltiger
Projekte und betreibt sogar eine eige-
ne Datenbank zu 6kologischen Wer-
beartikeln.

© ecobrands

Daniel Thywissen

Daniel Thywissen, Markenbot-
schafter von ecobrands in Deutsch-
land, ist Uberzeugt: ,Es braucht
manchmal etwas mehr Aufwand,
um Kunden mit nachhaltigen Wer-
beartikeln zu versorgen. Aber diese
Investition zahlt sich in langfristiger
Kundenbindung und damit nachhal-
tigem Erfolg aus.”. Flr ecobrands ist
Nachhaltigkeit kein Trend, sondern
die Grundlage fir zukunftsfahige Ge-
schaftsmodelle, die bei jedem einzel-
nen Werbeartikel beginnt.

Die Reise geht weiter: Als neu-
es Mitglied im GWW erhofft sich
ecobrands vor allem den direkten
Austausch mit deutschen Handlern,
frische Impulse und eine ,starke
Schulter” in rechtlichen Fragen. Wer-
betreibende mit nachhaltiger Aus-
richtung oder dem Wunsch, ohne
Greenwashing gute und positive Pro-
dukte fiir das Marketing zu nutzen,
dirfen sich auf einen innovativen
Partner freuen! @

www.ecobrands.promo
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Werbeartikel und die Generation Z

Studie der Universitat Kassel

Werbeartikel sind auch
bei der Generation Z beliebt

Digital, mobil, social: Die Generation Z ist mit Smartphone und Social Media grof8 geworden, und doch
schatzt sie auch klassische Werbeartikel. Eine aktuelle Studie der Universitdt Kassel zeigt: Junge Menschen
bewerten Werbegeschenke iiberraschend positiv. Sie halten sie nicht nur fiir sinnvoll, sondern freuen sich
auch uber ihren Erhalt. Der folgende Beitrag stammt von Prof. Dr. Andreas Mann und seinem Team an der

Universitat Kassel.

Als Mitglieder der Generation Z (Gen
Z) werden alle Personen bezeichnet,
die zwischen 1995 und 2010 geboren
wurden. Sie sind die erste Genera-
tion, die mit digitalen Medien grof3
geworden ist. Sie nutzt Smartphones
zumeist bereits seit dem Kindesal-
ter und verwendet soziale Medien
sowohl im Alltag als auch im Beruf.
Aufgrund ihrer digitalen Sozialisation
werden Personen aus der Generation
Z sie oft auch als , digital Natives” be-
zeichnet, die sich gegeniiber dlteren
Jahrgdngen bestens mit Instagram,
YouTube und TikTok auskennen, ver-
schiedenen Influencern folgen, und
Online-Einkaufe gegenliber der Be-
schaffung von Waren im stationdren
Handel grundsatzlich bevorzugen.
Vor diesem Hintergrund stellt sich die
Frage, ob sich Personen aus der Ge-
neration Z auch fir klassische Wer-
beartikel interessieren, deren Beson-
derheit vor allem in einem

eingestellt sind und wie sie deren
Empfang bewerten. Hierzu haben sie
in mehreren Erhebungswellen von
November 2024 bis Juni 2025 insge-
samt 396 Personen im Alter zwischen
16 und 30 Jahren (online und offline)
nach ihren Einschatzungen zu Wer-
beartikeln generell befragt. Hierzu
wurden einerseits validierte Skalen
aus der Fachliteratur eingesetzt und
andererseits eigene Messinstrumen-
te entwickelt, weil bisher nur wenige
und zumeist altere Forschungsarbei-
ten zu diesem Thema vorliegen. Die
Befragung erfolgte véllig anonym und
in Form eines standardisierten Vorge-
hens, bei dem alle Probanden einer
Erhebungswelle dieselben Fragen
beantwortet haben, um eine groRe
Vergleichbarkeit der Antworten zu
gewahrleisten. Wenngleich die sta-
tistische Auswertung der Daten noch
nicht abgeschlossen ist, lassen sich

bereits erste eindeutige Ergebnisse
feststellen.

Werbeartikel werden von Personen
aus der Generation Z recht positiv
bewertet

Ein wesentliches Ergebnis ist, dass
Werbeartikel grundséatzlich bei den
Befragten aus der Generation Z gut
angekommen. Wie das Diagramm
zeigt, halt die (berwiegende Mehr-
heit der Probanden Werbeartikel fir
eine gute Sache. 53,7% der Proban-
den stimmen der Aussage ,Grund-
satzlich halte ich Werbegeschenke fiir
eine gute Sache” zu oder sogar voll
und ganz zu. Nur sehr wenige Perso-
nen (3,1%) sehen das vollig anders
und stimmen dieser Aussage nicht zu
oder Uberhaupt nicht zu. Der Mittel-
wert (MW) der Zustimmung zu der
Aussage liegt bei 5,5 auf einer Skala

von 1 (,stimme Uberhaupt nicht zu“)
bis 7 (,,stimme voll und ganz zu“). Die
durchschnittliche Abweichung (SD)
der Zustimmungen vom Mittelwert
betragt 1,3 und ist damit tendenziell
gering ausgepragt, was darauf hin-
weist, dass sich die Befragten bei der
allgemein positiven Einschatzung re-
lativ einig sind.

Werbeartikel finden bei der Ge-
neration Z aulRerdem einen positiven
Anklang. So stimmen 50,6% der Pro-
banden der Aussage ,Grundsatzlich
mag ich Werbegeschenke” voll und
ganz zu oder zu. Nur 3,1% stimmen
nicht zu bzw. iberhaupt nicht zu. Der
Mittelwert (MW) liegt bei 5,4. Die
Standardabweichung liegt bei 1,2 und
weist damit auf eine recht einheitli-
che Zustimmung hin.

zu einem der drei Statements steigt,
nimmt auch die Zustimmung zu den
beiden anderen zu. Personen, die
Werbeartikel positiv  einschatzen,
mogen diese auch starker und freu-
en sich starker dariber als Personen,
die eine weniger gute Einschatzung
zu Werbeartikeln aufweisen. Das ist
grundsatzlich auch zu erwarten und
weist auf eine gute Messung der Ein-
stellung gegeniber Werbeartikeln
hin.

Alle drei Bewertungen sind unab-
hangig vom Geschlecht der Befrag-
ten. Es gibt somit keine Unterschiede
zwischen Méannern, Frauen und Per-
sonen mit multiplen Geschlecht.

Werbeartikel und die Generation Z

eines Werbeartikels gegeniber einer
Kontrollgruppe, deren Mitglieder kein
Werbegeschenk erhalten haben, kei-
ne statistisch systematischen / signifi-
kanten Unterschiede bei den Zustim-
mungswerten zu den drei Aussagen
Uber Werbeartikel ergaben. Zwischen
den Personengruppen, die unter-
schiedliche Werbegeschenke erhal-
ten haben, konnten hingegen kleine
signifikante Differenzen festgestellt
werden. Die Zustimmungswerte von
Personen, die ein Schlisselband er-
halten hatten, waren etwas geringer
als bei den beiden anderen Zuwen-
dungsgruppen. Damit lasst sich zum
einen festhalten, dass die positive Ein-
stellung der Generation Z gegeniiber
Werbeartikeln generell unabhangig
davon ist, ob sie eine entsprechen-

haptischen Erlebnis liegt und
die bestenfalls durch die An-
bringung von QR-Codes und
URL-Adressen eine Verknlp-
fung zu digitalen Kommuni-
kationsmoglichkeiten zulas-
sen.

Empirische Studie zu Einstel-
lungen junger Personen ge-
geniiber Werbeartikeln

Genau dieser Frage sind Prof.
Dr. Andreas Mann, Greta So-
phie Méller und Ann-Catrin
Pristl vom Fachgebiet Mar-
keting am Fachbereich Wirt-
schaftswissenschaften an der
Universitat Kassel nachge-
gangen. Sie wollten heraus-
finden, wie die Generation

L~Grundsatzlich halte ich Werbegeschenke fir eine gute Sache”
(n =395)

Mittelwert (MW) = 5.5
Standardabweichung (SD) = 1,3

|7 stimme voll und ganz zu
@6: stimme zu

[15: stimme eher zu

m4; weder noch

@ 3: stimme eher nicht zu

m2: stimme nicht zu

m 1: stimme Gberhaupt nicht zu

Jlch freue mich, wenn ich Werbegeschenke erhalte”

Mittelwert (MW)= 5.4
Standardabweichung (SD) = 1,2

Z gegenlber Werbeartikeln
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Die Befragten freuen sich im
Durchschnitt zudem Uber den Erhalt
von Werbeartikeln. Fast die Halfte der
Befragten stimmen der Aussage ,,Ich
freue mich, wenn ich Werbegeschen-
ke erhalte” voll und ganz zu oder zu,
wahrend nur 2,5% diesem Statement
nicht oder gar nicht zustimmen. Der
Mittelwert (MW) liegt bei 5,4 und die
Standardabweichung wiederum bei
1,2.

Die drei Urteile hangen, wie eine
weitergehende Korrelationsanalyse
zeigt, recht stark positiv miteinander
zusammen. Wenn die Zustimmung

(n = 394)

m7: stimme voll und ganz zu
@6 stimme zu

O 5: stimme cher zu

m 4: weder noch

@ 3: stimme eher nicht zu
m2: stimme nicht zu

Die positive Einstellung ist unab-
hangig vom Erhalt eines Werbege-
schenks

Bei den unterschiedlichen Erhe-
bungswellen wurden verschiedenen
Probanden per Zufall auch kleine
Werbegeschenke (ibergeben, bevor
sie zu ihrer grundsatzlichen Einstel-
lung gegeniiber Werbeartikeln be-
fragt wurden. Bei diesen Zuwendun-
gen handelte es sich entweder um
ein Schlisselband, eine Glas-Tasse
oder einen Thermo-Becher. Interes-
sant ist, dass sich bei den Empfangern

m 1: stimme Uberhaupt nicht zu

de Zuwendung erhalten oder
nicht. Zum anderen sind aber
geringwertige Give-aways
nicht unbedingt geeignet, die
Einstellung gegenliber Wer-
beartikeln positiv zu férdern.
Hierfir sind schon héherwer-
tigere Artikel notwendig. @
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GWW YPs

GWW Young Professionals Akademie 2025

Mit Verstand und Frohsinn
in die Zukunft investiert

Drei Tage voller Energie, zwei Standorte mit geballtem Input und 30 Young Professionals, die nicht nur
dabei, sondern mittendrin waren: Die GWW Young Professionals Akademie 2025 machte klar, hier wachst
eine Generation heran, die Zukunft nicht abwartet, sondern anpackt.

I i AKADEMIE 2025

2

3 K

Volle Kopfe, volle Herzen, volle Power: Bei der Young Professionals Akademie 2025 trafen junge Talente der Branche auf echte

Praxis.

Mit der Young Professionals Akade-
mie 2025 hat der Gesamtverband
der Werbeartikel-Wirtschaft (GWW)
erneut ein Ausrufezeichen fir die
Zukunft der Branche gesetzt. Vom
15. bis 17. Juli trafen sich 30 junge
Fach- und Flhrungskrafte aus dem
Werbeartikelhandel, von Lieferanten
und Dienstleistern, in Bayern. Die
Veranstaltung war bereits im Vorfeld
vollstandig ausgebucht: ein klarer
Beleg fir das steigende Interesse an
qualifiziertem Austausch und Weiter-
entwicklung innerhalb der Branche.
Die Young Professionals Akade-
mie, ein Format innerhalb des GWW-
Nachwuchsnetzwerks, will jungen
Flhrungskraften Perspektiven bieten,
Einblicke ermdglichen und ihnen vor
allem ein belastbares Netzwerk auf
Augenhohe geben. Nach der sehr gu-
ten Auftaktveranstaltung 2024 gelang
dies auch 2025 auf eindrucksvolle
Weise: Zwei hochkaratige Gastgeber,
authentische Praxisbeispiele und in-
tensive Gesprache formten eine Ver-
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anstaltung, die fiir viele Teilnehmer
nicht nur inhaltlich, sondern auch
emotional ein bleibender Meilenstein
war.

Sehen, wie’s gemacht wird: KI, Werk-
zeugbau und Produktionskompetenz
bei elasto

Den Auftakt machte am 15. Juli der
Besuch bei der elasto GmbH & Co.
KG in Sulzbach-Rosenberg, einem der
nach wie vor zahlreichen Hersteller
von Werbeartikeln ,Made in Germa-
ny“. Die prazise, integrierte Kunst-
stofffertigung — nattrlich vollautoma-
tisiert — gab den Teilnehmern einen
eindrucksvollen Begriff davon, was
eine moderne Produktionsanlage zu
leisten vermag.

Bei einer umfassenden Werksfiih-

Marcus Sperber, geschdftsfiihrender Ge-
sellschafter und einer der drei engagier-
ten Lenker der elasto GmbH & Co. KG

© trivento media UG

© trivento media UG

rung bekamen die Teilnehmer tiefe
Einblicke in alle zentralen Unterneh-
mensbereiche — vom Werkzeugbau
Uber die Spritzgussfertigung bis zur
leistungsstarken Logistik. Besonderes
Augenmerk lag auf der durchgangi-
gen Prozesskette im eigenen Haus,
mit der elasto kurze Lieferzeiten,
hohe Individualisierbarkeit und

make it yours x aloga gmbh ¢ was

aloga | Stand 113

MAKE IT YOURS

by aloga®

Hersteller von Kleinlederwaren in PU-Lederimitation
KFZ, Reise, Office, Schllsselanhanger, Horeca

* Mindestmenge 100 Stuck
* groBe Material- , Farbauswahl und Kontrastnéhte
zur individuellen Gestaltung ohne Aufpreis
e individuelle Sonderanfertigungen ,high end” bis ,low budget “maglich
e eigene Produktion und Entwicklung

Lagerware KFZ-Scheinhillen verschiedene Modelle
Lieferzeit 5-10 Tage inklusive Dekoration
kostenfreie Muster und Visuals

urmstrasse .
tel +<4 1-2 1 e fax +49
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GWW YPs

GWW Young Professionals Akademie 2025

Mit Verstand und Frohsinn
in die Zukunft investiert

Qualitatssicherung gewahrleisten
kann. Die technische Tiefe der Fiih-
rung hinterliel einen bleibenden Ein-
druck und sorgte fiir echte Erkennt-
nisgewinne.

Im Anschluss zeigte Christian Kraus
in einem interaktiven Workshop, wie
Kiinstliche Intelligenz bereits heute
im Unternehmen eingesetzt wird,
etwa bei der Auftragsverarbeitung,
im Kundenservice oder im Forecas-
ting. Der Workshop stieR auf groRes
Interesse, nicht zuletzt wegen der
praxisnahen Perspektive und dem
Mut, auch Hirden und Lerneffekte
offen anzusprechen.

Den Abschluss bildete ein gemein-
sames Abendessen mit intensivem
Austausch. Ein Abend, der vor allem
vom offenen Miteinander und dem
ehrlichen Interesse an den jeweiligen
Wegen der anderen gepragt war.

GWW Young Professionals: ein Netzwerk, das
trégt © trivento media UG

MACMA & Easy Gifts: Selbstfiihrung,
Emotionen und moderne Arbeits-
welten

Am zweiten Veranstaltungstag o6ffne-
ten die Unternehmen MACMA Wer-
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beartikel oHG und Easy Gifts GmbH in
Niirnberg ihre Tiiren. Der Tag begann
mit einem hochaktuellen Impuls-
Workshop von Timo Springer, der sich
dem Thema ,Selbstmanagement mit
KI“ widmete. Anhand konkreter Tools
und personlicher Erfahrungswerte
machte er deutlich, wie Fiihrungs-
krafte neue Technologien fiir bessere
Organisation, klarere Prioritdten und
mehr Eigenwirksamkeit nutzen kon-
nen.

AnschlieBend prasentierte Moritz
Huff seine Arbeit im Bereich emo-
tionaler Produktvideos fir Werbe-
artikel. Seine Produktionen, teils in
Kinoqualitat, zeigten eindrucksvoll,
wie Werbeartikel durch Storytel-
ling und emotionale Inszenierung an
Wert und Wirkung gewinnen kon-
nen. Die Botschaft: Werbeartikel le-
ben nicht nur vom Produkt, sondern
von der Geschichte, die sie
erzahlen. Anschliefend ging
es ins ,Private”: MACMA
gestattete den Teilnehmern
noch einen kurzen Blick in
die neuen Biro- und Krea-
¥ tivraume. Beim abschlieBen-
% den Abendessen fanden die
GWW-Young-Professionals
. wieder zusammen und stell-
ten einmal mehr fest, dass
sie auch jenseits von Technik
und Tools ein gemeinsames
Band verbindet.

Eine Generation im Wandel
—und im Aufbruch

Was die Young Professionals
Akademie 2025 auszeichne-
te, war die besondere Kom-
bination aus Praxisndhe, Aus-
tausch und Generationendialog. Viele
der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
sind Teil der zweiten oder dritten Ge-
neration inhabergefiihrter Unterneh-
men. Der Austausch reichte daher
weit Uber Fachthemen hinaus — es

Fortsetzung
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Eine Generation, die Zukunft nicht ab-
wartet, sondern anpackt
© trivento media UG

ging auch um Nachfolge, unterneh-
merische Verantwortung und neue
Flihrungsmodelle.

Themen wie Digitalisierung, Nach-
haltigkeit, Employer Branding und
Fachkraftemangel wurden nicht nur
theoretisch diskutiert, sondern an-
hand konkreter Best Practices erleb-
bar gemacht. Besonders wertvoll: der
offene, nicht wettbewerbsgetriebene
Umgang miteinander. Kein Verkaufs-
druck, kein Smalltalk, sondern echtes
Interesse, gegenseitige Unterstut-
zung und viele neue Kontakte, die
weit Uber die Veranstaltung hinaus-
reichen.

Die Young Professionals Akademie
2025 war mehr als eine Weiterbil-
dung. Sie war eine Plattform fir Ver-
netzung, eine Bihne fir neue ldeen
und ein emotionales Erlebnis fiir eine
Generation, die bereit ist, Verantwor-
tung zu Gbernehmen.

Der Wunsch nach einer Fortset-
zung ist deutlich spiirbar, die Vorbe-
reitungen fiir das kommende Jahr
dirften bald starten. Denn eines hat
diese Akademie gezeigt: ,So geht
Netzwerk. So geht Zukunft.“ @

Ar

WIL Langenberg | Stand

r.l'lil'ﬂ“"1Ir
plrich

132

inrdeiner Hahd.-

Konfigurator

Versandkostenvorteilen

LANGENBERG

zum Video und mehr!

magazin

19




Gen Z im Fokus

Gute Nachrichten aus der Zukunft

Wie die junge

Werbemittel-Nutzergeneration tickt

Die Generation Z ist digital sozialisiert, kritisch und zugleich markenaffin. Sie vertraut Influencern mehr
als Institutionen, fordert Nachhaltigkeit, Fairness und Sinn und pragt schon heute die Markte von morgen.
Eine neue Studie der Universitat Kassel zeigt: Auch klassische Werbeartikel spielen fiir die junge Zielgruppe

eine iiberraschend groR3e Rolle.

Die Studie der Universitdt Kassel,
geleitet vom Prasidenten der Deut-
schen Werbewissenschaftlichen Ge-
sellschaft, Prof. Dr. H. Dieter Dahl-
hoff, ausgefiihrt von Prof. Dr. Andreas
Mann und seinen Mitarbeiterinnen
Greta Sophie Miiller und Ann-Catrin
Pristl, liefert in diesem Magazin inte-
ressante (Ein-)Blicke in die Akzeptanz
von Werbeartikel durch die ,Gene-
ration Z“ und damit in die Zukunft
unserer Branche. Denn die Bevolke-
rungsgruppe der 15- bis 30-Jahrigen
hat heute schon Einzug gehalten in
die Entscheiderpositionen im Werbe-
mitteleinkauf, im -vertrieb und schon
langst bei den Nutzern.

DieseAltersgruppehatallerdings
in den vergangenen Jahren sowohl in
den Medien als auch bei Bewerbungs-
gesprachen in unserer Branche nicht
selten mit ungewohnten Ansichten,
Verhaltensweisen und Einstellungen
zur Arbeitswelt auch fir Stirnrunzeln
gesorgt.

Eslohntdaher, sichaucheinen
Uberblick tiber den allgemeinen For-
schungsstand zu dieser Generation
zu verschaffen. Aus vielen Einzelstudi-
en lassen sich private und berufliche
Werte sowie Verhaltensweisen cha-
rakterisieren und zusammenfassen:

1. Allgemeine Einordnung:

e Geboren ab 1995 bis 2010, ge-
pragt durch Corona, Klimaveran-
derung, Ukrainekrieg

e Digital Natives, aufgewachsen in
einer von elektronischen Medien
dominierten Welt, mit starkem
Fokus auf Technologie und On-
line-Kommunikation

2. Private Werte und Konsumverhal-

ten:

e Hoher Stellenwert von Bildung
und Selbstverwirklichung
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* Nachhaltigkeit und ethischer
Konsum sind zentral (ca. 62% be-
vorzugen nachhaltige Marken,
73% zahlen freiwillig mehr dafiir)

*  Preisbewusstsein mit gleichzeiti-
ger Markenloyalitat

e Medienkonsum vorrangig mobil
und streamingbasiert (55%)

e Diversitat, Inklusion und Gleich-
berechtigung sind wichtig

3. Berufliche Einstellungen und Ver-

halten:

e Werteorientierte Jobwahl: Sinn
(,Purpose”, 86%) und Ethik als
Auswahlkriterien

¢ Waunsch nach finanzieller Sicher-
heit und stabilem Arbeitsplatz
bei gleichzeitiger Flexibilitat

e Work-Life-Balance ist wichtiger
als Prestige oder Karriere um je-
den Preis

¢ Mentale Gesundheit ist ein zent-
rales Thema — klare Abgrenzung
von Uberlastung

e  Flhrungspositionen werden we-
niger angestrebt, stattdessen
Sinn und Lernméglichkeiten

e Flexibles Arbeiten (z.B. Homeof-
fice) wird bevorzugt

4. Statistische Kennzahlen (Deutsch-

land):

e  62% legen Wert auf Karriere, 48%
auf Einkommen

e Nur 27% der Arbeitgeber halten
die Generation Z fiir ausreichend
motiviert

e 39% der Gen Z fiihlen sich psy-
chisch stark belastet im Job

[Quellen (Auswahl):

Haufe Akademie, 2023, Spotify Ads
Insights, 2023, PwC Deutschland,
2023, Haiilo Blog, 2024, Wirtschafts-
psychologie Aktuell, 2023, WELT.de,
2024, Statista, 2023.]

Von Reichtum besessen?

Die Generation Z informiert sich an-
ders als alle Generation zuvor — vor
allem durch elektronische Medien.
JInfluencer” haben Millionen von
,Followern”, die regelmaRig digita-
len Content angeboten bekommen,
der bereitwillig konsumiert wird. Eine
vollig neue Werbeform hat sich etab-
liert, die sowohl bei den fast moving
consumer goods als auch bei Mode-
Labels und Lifestyle-Marken einen
bedeutenden Anteil am Werbebud-
get einnimmt, das sog. Influencer-
Marketing.

Vor allem bei jlingeren Zielgruppen
wirkt es: Jugendliche ab 13 Jahren
sind besonders anfallig fir tagliche
Werbung auf Instagram, TikTok, You-
Tube, Twitch und Co., wie aus einer
Studie des Fraunhofer Instituts fir
System- und Innovationsforschung
(ISI) hervorgeht. Fast 90% der 16- bis
24-jahrigen haben mind. einmal pro
Woche Kontakt mit Influencer-Wer-
bung, liber 40% flihlen sich zum Kauf
inspiriert [Quelle: Statista.com].

Die schone (Schein-)Welt hat aber
auch eine psychologische Schatten-
seite: In einer ,Gen Z“-Umfrage in
den USA offenbarten 44% den obses-
siven Wunsch, reich zu sein — in der
gesamten US-Bevolkerung liegt der
Anteil zum Vergleich bei 27% [Studie:
Intuit Credit Karma, 2024].

Die Aussagen der Befragten deu-
ten auf eine sogenannte Gelddys-
morphie hin, ein stindiges Gefiihl
finanzieller Unsicherheit, unabhan-
gig von der realen finanziellen Situ-
ation. ,Viele Menschen prifen ihre
Finanzen und vergleichen sich mit
Gleichaltrigen, Menschen in sozialen
Medien und sogar mit Prominenten,
was Gefihle der Unzuldnglichkeit
hervorruft.”, erklart Courtney Aley,

Intuit Credit Karma, im Januar 2024.
Diese Verzerrung zwischen Wahrneh-
mung und Realitdt kénne sogar davon
abhalten, Schritte zur Erreichung ihrer
finanziellen Ziele zu unternehmen.

Marke schldgt Bundesregierung

Die Welt der Influencer ist eine Welt
der Marken, denen mittlerweile ein
enormes Vertrauen geschenkt wird.
Am 29. Juli 2025 titelt das Magazin
HORIZONT online ,,Sind Marken ver-
trauenswiirdiger als die Bundesregie-
rung?“ und liefert bemerkenswerte
Belege, dass viele gesellschaftliche
Institutionen an  Glaubwiirdigkeit
verlieren und Marken an Bedeutung
gewinnen. Laut einer aktuellen Stu-
die der Gesellschaft zur Erforschung
des Markenwesens (G-E-M) geniellen
Marken in Deutschland mittlerwei-
le doppelt so viel Vertrauen wie die
Bundesregierung.

Demnach werden Marken heute
zu wichtigen Vertrauensinstanzen.
34% der Befragten vertrauen Mar-
ken — das sind mehr als diejenigen,
die klassische Medien (27%) oder gar
der Bundesregierung (17%) ihr Ver-
trauen schenken. Selbst NGOs (15%)

¥ - Py .:!:
Zwischen Purpose, Markenvertrauen und Werbeartikeln: Wie tickt die Gen Z?
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und Kirchen (14%) schneiden deutlich
schlechter ab. Polizei, Schulen und
Universitdten liegen im Vertrauens-
ranking noch vor den Marken. Echte
Marken stehen demnach fur Quali-
tat, Verlasslichkeit und Kompetenz.
83% der Befragten nennen die Pro-
duktqualitat als wichtigsten Vertrau-
ensfaktor, gefolgt von der Verlass-
lichkeit der Unternehmen (79%) und
der Kompetenz der Mitarbeitenden
(ebenfalls 79%).

,Marken sind Vertrauensanker”,
findet Patrick Kammerer, Hauptge-
schaftsfihrer des Markenverbandes.
,In einer Zeit, in der viele Institutio-
nen an Glaubwirdigkeit verlieren,
geben Marken Stabilitdt und Orien-
tierung.”

Und das gilt fiir Unternehmen
jeder GroRe, jedes kann und sollte
seine eigene Marke entwickeln. Sie
ist das Bild, eine Vorstellung, die im
Kopf des Kunden durch den Namen
oder das Logo erzeugt wird. Und das
Unternehmen, das Produkt oder die
Dienstleistung vom Wettbewerb un-
terscheidet bzw. positiv absetzt (nach
Gabler Wirtschaftslexikon).

Fir kleine Unternehmen ist der
Werbeartikel das Medium erster

Gen Z im Fokus
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Wahl, die Budgets lassen den Ein-
satz anderer Werbeformen gar nicht
zu und die Streuverluste sind viel zu
groR. Da der Wettbewerb mit zuneh-
mender GroRe aber nicht abnimmt,
ist der Werbeartikel auch fiur die gro-
Ren Marken eines der besten Medien
flir eine dauerhafte Markensichtbar-
keit und Kundenbindung.

Und die 15- bis 30-Jdhrigen? Sie
schatzen Marken, verhalten sich ih-
nen bei gleichzeitigem Preisbewusst-
sein gegeniber loyal. Das macht das
Medium Werbeartikel besonders wir-
kungsvoll, sie unterstiitzen die emoti-
onale Bindung zu einem Produkt oder
Unternehmen.

Fazit

Die Generation Z ist gepragt von einer
dualen Haltung — sie sucht Sicherheit
und Stabilitdt in Beruf und Privatle-
ben, aber ebenso Sinn, Selbstverwirk-
lichung und Werteorientierung. Beste
Voraussetzungen fiir Werbeartikel,
die Marken und Werbebotschaften
haptisch erlebbar machen, sowohl
nachhaltig produziert als auch langle-
big sind. @
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»,Low-Performing”

,Schlechtleistung” durch ,,Schlechtfihrung

Ursachen und Auswege
aus dem ,, Low-Performing”

Manchmal kippt Leistung nicht wegen fehlender Fahigkeiten, sondern wegen fehlender Fiihrung. Wer Mit-
arbeiter vorschnell als ,Low-Performer” abstempelt, libersieht oft die wahren Ursachen: Demotivation,
Uberforderung oder ungeléste Konflikte. Moderne Fiihrung setzt hier an: nicht mit Druck, sondern mit
Verstdndnis, Klarheit und echter Beziehung. Wie Sie Mitarbeiter im Leistungstief zuriick auf Normalspur
bringen, weil} Claudia Dombrowski, Unternehmensberaterin mit dem Schwerpunkt Personalfiihrung und

Konfliktlosungsmanagement.

Eine Situation, wie sie in jedem Un-
ternehmen vorstellbar ist: Noch eine
Woche bis zur wichtigsten Messe
des Jahres, und die fiir Organisation
und Ablauf zustdndige Assistentin ist
krankgeschrieben. Plotzlich bricht
Chaos aus. Der Geschaftsfiihrer will
nur eine offene Rechnung prifen,
offnet den Schrank seiner erkrankten
Assistentin und findet: nichts. Kein
Hotel gebucht, kein Stand bezahlt,
kein Programm geplant. Was eben
noch Routine schien, entpuppt sich
als tickende Zeitbombe.

Der erste Impuls: Arger, Fassungs-
losigkeit, der Gedanke an Trennung.
Doch im klarenden Gesprach tritt
eine andere Wahrheit zutage. Nicht
fehlende Fahigkeiten, sondern schlei-
chende Demotivation hatten die Or-
ganisation zum Erliegen gebracht.

Dieses Szenario beschreibt lehr-
stiickhaft, wie schnell Leistung ero-
dieren kann, wenn Menschen sich
Ubergangen, unterfordert oder
schlicht nicht gesehen filihlen, und
wie wichtig es ist, genau dann nicht
das Etikett ,,Low-Performer” zu verge-
ben, sondern die wahren Ursachen zu
verstehen. Denn ein Etikett zu verge-
ben ist leicht. , Low-Performer” klingt
klar, fast technisch. Doch es ist wich-
tig, zu verstehen, dass Leistungstiefs
ebenso zum Berufsleben gehoren wie
Raucherpause oder Betriebsferien.
Hinter Leistungseinbriichen stecken
selten Faulheit oder Unfahigkeit.
Haufig sind es Uberlastung, fehlende
Klarheit oder ungeloste Konflikte im
Team, systemische Griinde, die in den
seltensten Fallen durch mangelhafte
Disziplin des Einzelnen erklarbar sind.
Friiher galt: Wer nicht funktionierte,
musste gehen. Doch diese Formel
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wendet sich ins Umgekehrte: Nach
einer Gallup-Studie von 2024 weisen
17% der in Deutschland angestellt
Beschaftigten eine hohe Bindung an
Jihr“ Unternehmen auf, nur knapp
12% konnten sich vorstellen, den Ar-
beitgeber zu wechseln. Demgegen-
Uber gaben 68% eine geringe und
15% gar keine Bindung an das Unter-
nehmen an — von diesen 15% waren
dann auch 72% unbedingt wechsel-
willig.

Claudia Dombrowski: ,Ich brenne fiir
gute Fiihrung — weil sie der entscheiden-
de Hebel fiir gesunde, leistungsstarke
Unternehmen ist.” © Privat

Mitarbeiter mit geringer Bindung kos-
ten Produktivitdt und verlassen das
Unternehmen oft zuerst. Wer jedoch
bereit ist, Ursachen zu klaren, schafft
Bindung, erhoéht nachweislich die
Produktivitat und stofit manchmal
ungeahnte Entwicklungen an. ,Wenn
Konflikte unausgesprochen bleiben,
kosten sie Motivation, Vertrauen und

Produktivitat”, befindet die Unter-
nehmensberaterin Claudia Domb-
rowski, die fir den GWW e.V. erst im
Juli 2025 ein Webinar mit dem The-
ma ,Wie moderne Flihrung mit Low-
Performern umgeht” angeboten hat.
Seit mehr als 20 Jahren hilft sie Fih-
rungskraften dabei, ihre Potenziale zu
aktivieren und effektive Personalfiih-
rungsstrukturen zu etablieren. Ihr An-
satz ist, dass sich moderne Fiihrungs-
krafte heute eine andere Frage stellen
sollten: Was braucht dieser Mensch,
um wieder gute Leistung zu bringen?

Den Menschen im Blick: Signale er-
kennen, bevor Leistung verloren geht

Moderne Flihrung verlasst sich langst
nicht mehr auf einfache Schubladen,
wenn es um Leistungsschwankungen
geht. Statt sich mit eindimensionalen
Erklarungen zufrieden zu geben, miis-
sen Fuhrungskrafte heute den Blick
auf die Hintergriinde lenken (oder:
zu lenken bereit sein) und erkennen,
aus welchen Bausteinen sich das Leis-
tungstief ihres Mitarbeiters zusam-
mensetzt. Manchmal sind es private
Herausforderungen wie belastende
Lebensumstinde, gesundheitliche
Probleme oder mentale Erschépfung,
die Menschen ausbremsen. In ande-
ren Fallen fehlen klare Erwartungen,
passende Qualifikationen oder ein
angemessenes Mall an Forderung,
sodass Uber- oder Unterforderung
das Engagement untergrabt. Und
nicht selten liegen die Wurzeln im
Umfeld selbst: ungel6ste Teamkon-
flikte, unklare Rollen oder ein Vaku-
um in der Fihrung konnen selbst die
motiviertesten Mitarbeiter ins Strau-
cheln bringen.

uma Schreibgerite Ullmann | Stand 125
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»,Low-Performing”

,Schlechtleistung” durch ,,Schlechtfihrung

Ursachen und Auswege
aus dem ,, Low-Performing”

Wie Fiihrungskrafte Leistungstiefs
erkennen, Ursachen kldaren und Mit-
arbeiter zuriick auf Erfolgskurs brin-

gen, zeigt Claudia Dombrowski im
3-Stufen-Modell, praxisnah, wirk-
sam, motivierend.

Der Weg zu mehr Mitarbeiterzufrie-
denheit hat nur drei Stufen

Um solchen Entwicklungen wirk-
sam zu begegnen, hat sich ein An-
satz bewahrt, der nicht auf Druck,
sondern auf Verstiandnis setzt: Das
3-Stufen-Modell moderner Fihrung.
,lch brenne flr gute Fihrung, weil
sie der entscheidende Hebel fir ge-
sunde, leistungsstarke Unternehmen
ist”, befindet Unternehmensberaterin
Claudia Dombrowski, die seit mehr
als 20 Jahren Fihrungskraften dabei
hilft, ihre Potenziale zu aktivieren und
effektive Personalfiihrungsstrukturen
zu etablieren.

I Es beginnt damit, Verdnde-
rungen im Verhalten des Mitarbeiters
wahrzunehmen, ohne sie vorschnell
zu bewerten. Unplnktlichkeit, Riick-
zug, Widerstand oder sinkende Leis-
tung sind Signale, keine bewusste
Opposition. Wer sie lediglich sanktio-
niert, verpasst die Chance, sie zu deu-
ten und frih gegenzusteuern.

II Im zweiten Schritt geht es
darum, aktiv zu handeln. Nicht Kon-
trolle, sondern Aufbau und Pflege von
Beziehungen sind hier der Schlissel.
Die Qualitat des Gesprachs entschei-
det darilber, ob sich etwas bewegt.
Das bedeutet, Beobachtungen klar
und ohne Wertung anzusprechen, Ur-
sachen gemeinsam zu ergriinden und
verbindliche Vereinbarungen zu tref-
fen. AnschlieRend gilt es, zu priifen,
ob sich tatsachlich etwas verandert.
Erst wenn trotz aller Bemiihungen
keine Besserung eintritt, sind Konse-
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guenzen angebracht.

I I I Die dritte Stufe
setzt noch friher an: Vor-
beugen. Denn nachhalti-
ge Leistung entsteht nicht
unter Druck, sondern dort,
wo Menschen sich sicher,
zugehorig  und  wertge-
schatzt fuhlen. Der Neu-
rowissenschaftler David
Rock beschreibt in seinem
SCARF-Modell finf zentrale
Bediirfnisse, die Motivation
stiitzen: den Wunsch, im
eigenen Wert gesehen zu
werden (Status), die Sicher-
heit einer planbaren Zu-
kunft (Certainty), die Mog-
lichkeit, Einfluss auf die eigene Arbeit
zu nehmen (Autonomy), das Gefuhl
von Zugehorigkeit (Relatedness) und
die Gewissheit, fair behandelt zu
werden (Fairness). Werden diese Be-
dirfnisse verletzt, ziehen sich selbst
fahige und erfahrene Mitarbeiter in-
nerlich zuriick, mit all den bekannten
Folgen: stiller Rickzug, schwindende
Produktivitat, im schlimmsten Fall die
innere oder praktische Kiindigung.

Gut fiihrt, wer handelt

Aus dem vermeintlichen Problemfall
kann eine Erfolgsgeschichte werden,
wenn Fuhrung den Blick von Defiziten
auf Potenziale lenkt. Wer das schafft,
holt Menschen nicht nur zuriick ins
Team, sondern gewinnt ihre Loyali-
tat. Oder, wie Claudia Dombrowski es
motivierend formuliert: ,,Mach deine
Mitarbeitenden zu Fans!“.

Wer dies tun und kinftig sein
Business sorgenfreier flihren mochte,
dem steht der Leitfaden ,Vom Prob-
lem zur Entwicklung — dein Leitfaden
fir Konfliktgesprache” von Claudia
Dombrowski kostenfrei zur Verfligung
(s. QR-Code rechts).

Fortsetzung

Claudia Dombrowski ist Unterneh-
mensberaterin mit dem Schwer-
punkt Personalfiihrung und Konflikt-
Idsungsmanagement in kleinen und
mittleren Unternehmen — mit beson-
derem Fokus auf Griindung, Nachfol-
ge und Fiithrungskultur.

Sie bringt liber 30 Jahre Erfahrung
im kaufmannischen Bereich mit, war
im Top-Management tétig und kennt
die Herausforderungen unternehme-
rischer Verantwortung aus eigener
Praxis.

Heute begleitet sie Unterneh-
merinnen, Unternehmer und Fiih-
rungskrdfte dabei, Konflikte I6sungs-
orientiert zu fiihren und Potenziale
wirksam zu entwickeln.
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Neue Partner im Verband

Herzlich willkommen im GWW!

Neue Mitgliedsunternehmen im Fokus

Der GWW heift ein weiteres neues Mitglied willkommen: Mit Designlab fiir schnelle Angebote und einer
Abteilung fiir individuelle Kollektionen bringt Texet frische Impulse in die Branche. Lernen Sie das Unter-
nehmen auf der TREND-Messe personlich kennen! Freuen Sie sich auf spannende Projekte und bereichern-

den Austausch.

Texet Workwear . ., 4 s«

n strapazierfahiger
Workwear (ber Cor-
porate Fashion bis
hin zu personalisier-

BN Vs we ten  Sonderldsun-

Aktiv seit: 1990

Sitz: Aarschot (Belgien) /

Neuss (Deutschland)
Ansprechpartner: Janina Irmen,
Berat Shala, Christopher Berger, Se-
bastian Gimler, Hans Wijdenes

In diesem Outfit lernt man seine Ar-
beit lieben!

Seit mehr als 35 Jahren steht die bel-
gische Firma Texet Workwear aus Aar-
schot in Flandern fur hochwertige Be-
rufsbekleidung und Werbetextilien.
Robuste Arbeitskleidung oder Corpo-
rate Fashion, die nicht nur funktional,
sondern auch langlebig und stilvoll
ist, bilden den Produktkern des Un-
ternehmens. Mit einem breiten Mar-
kenportfolio — von Printer und Projob
liber James Harvest Sportswear und
Cottover bis hin zu J.Harvest & Frost
und Tenson — bedient Texet nahezu
jede Branche: Bau, Transport, Logis-
tik, Gastronomie, Dienstleistungen
und Promotion.

Texet versteht sich als One-Stop-
Shop: Kunden erhalten alles, was sie
fir einen starken Auftritt brauchen.
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gen geht das Un-

ternehmen jeden

Kundenwunsch mit.

Wer schnell ein in-

dividuelles Angebot

bendtigt, kann seit

kurzem das neue De-

signlab nutzen: ein Online-Tool, das
direkt in den Webshop integriert ist
und Uber das mit wenigen Klicks Arti-
kel auswahlt, Logos und Texte hinzu-
gefligt und ein fertiges Angebot samt
PDF-Ausgabe erstellt werden kdnnen.
Fir Kunden mit groReren Visio-
nen geht Texet noch einen Schritt
weiter: In der hauseigenen Abteilung
fir Sonderanfertigungen entstehen
malgeschneiderte Kollektionen,
entworfen auf Basis eigener Designs
oder gemeinsam mit Texets erfah-
renem Kreativteam. Dank einer um-

;. %
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|
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fangreichen Datenbank an Stoffen,
Passformen und Accessoires sind die
Moglichkeiten nahezu unbegrenzt.
Auch Ungewdhnliches wird moglich
gemacht: Fur die eigene Luxusyacht
stellt Texet dem Kunden auch schon
einmal einen textilen Mast- bzw. Ka-
belschutz mit Klettverschluss und be-
sticktem Logo her.

Innovation beschrankt sich bei Te-
xet nicht auf die Produktpalette. Auch
die Logistik setzt MaRstibe: Im bel-
gischen Lager mit 17.500 m? Flache
und 14.000 Palettenplatzen sorgt ein
hochmodernes Autostore-System mit
29 Robotern dafir, dass Bestellungen
effizient und ressourcenschonend
kommissioniert werden und dabei
nicht mehr Energie verbrauchen als
ein leistungsstarker Staubsauger. Flr
seine MaBBnahmen wurde das Unter-
nehmen 2024 mit der EcoVadis-Pla-
tinmedaille ausgezeichnet und zahlt
damit zu den besten 1% aller im Be-
NeLux-Raum bewerteten Textil-GroR-
handler im Bereich Nachhaltigkeit.

SWir liefern nicht nur Klei-
dung, wir liefern Losungen.”
Dieses Selbstverstandnis pragt
die Arbeit bei Texet. Die Perso-

=

-

":""-w' .Sd‘ nalisierung im eigenen Atelier,

nonc e

schnelle Reaktionszeiten, und
" nachhaltige Produktionsstan-
dards machen Texet zu einem
besonders kunden- und um-
weltfreundlichen Anbieter und
verantwortungsbewusstem
Partner mit eindeutigem Mar-
- kenkern: Berufsbekleidung, die
- man gern tragt, die Marken
sichtbar macht und Mensch
und Natur respektiert. @
www.texetworkwear.com
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Haptische Werbung wissenschaftlich beleuchtet

Strategien, Formen und Einsatzfelder im Marketing

Neues Fachbuch zu haptischer Werbung,
Merchandising und Licensing

Zwei kommende Publikationen werden die Werbeform Werbeartikel nachhaltig in der akademischen Lehre
verankern: Im Januar 2026 wird die vom GWW finanzierte Studie der Universitadt Kassel zum weltweiten
Forschungsstand und neueste Erkenntnisse zur zukiinftigen Entscheidergeneration im Verlag SpringerGab-
ler veroéffentlicht und richtet sich vor allem an Marketinglehrstiihle an Universitaten.

Schon jetzt vorbestellbar ist ab Oktober das ebenfalls bei SpringerGabler erhaltliche Buch ,,Haptische Wer-
bung. Merchandising. Licensing. Strategien, Formen und Einsatzfelder im Marketing” von Prof. Dr. Michael
Kleinjohann (325 Seiten, 59,99 EUR). Der Autor richtet sich auch an die praxisorientierten Fachhochschulen
und Hochschulen fiir Angewandte Wissenschaften und analysiert systematisch Strategien, Marktstruktu-

ren und Managementfragen.

Haptische Werbung und Werbear-
tikel stellen trotz taglicher Prasenz,
auffallender Prominenz und hoher
Relevanz im Alltag von Konsumenten
und in der Marketingpraxis von Un-
ternehmen in der wissenschaftlichen
Auseinandersetzung mit Marketing,
Unternehmens- und Werbekommu-
nikation in Deutschland bislang nur
einen Nebenaspekt dar. In dem neu-
en Fach- und Lehrbuch ,Haptische
Werbung. Merchandising. Licensing.”
analysiert, systematisiert und prasen-
tiert deshalb Prof. Dr. Michael Klein-
johann den Markt, die Strategien und
die Einsatzfelder sowie das Manage-
ment von Marketing und Kommuni-
kation mit haptischen Produkten.

Kleinjohann ist Professor fiir Mar-
keting & Communications Manage-
ment an der privaten Hochschule ,In-
ternational School of Management
ISM“ Da die Grenze zwischen Wer-
bung mit Werbeartikeln, Merchan-
dising und teilweise Licensing in der
Marktpraxis an vielen Beriihrungs-
punkten haufig flieBend verlauft,
rickt das Buch auf rund 320 Seiten
mit einem holistischen Blick hapti-
sche Werbung und die Marketingdis-
ziplinen Merchandising und Licensing
grundlegend und systematisch in den
gemeinsamen Kontext des Brand Ma-
nagements und der Markenkommu-
nikation.

Strategien, Funktionen und Manage-
ment von Werbeartikeln

Im Fokus der Kapitel des Lehrbuches
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zu haptischer Werbung stehen neben
der Entwicklung, der Marktstruktur,
der Akteure und der Leistungen ins-
besondere die Strategien und Funk-
tionen von gegenstiandlicher Wer-
bekommunikation mit Streu- und
Werbeartikeln, Zugaben und Prami-
en als physische Trager persuasiver

Prof. Dr. Michael Kleinjohann, Internati-

onal School of Management ISM
© Privat

Botschaften fir Brand Building, Di-
rektmarketing, Sales Promotion, Em-
ployer Branding, Community und Cus-
tomer Relations. Ebenso werden das
regulative und rechtliche Umfeld im
Einsatz von Werbeartikeln beleuchtet
wie das Management von haptischer
Werbung mit der Selektion, Produkti-
on, Beschaffung, Veredelung und In-

dividualisierung von Hapticals.

Markenliebe und Kundenbindung
durch haptische Markenfiihrung

Das die Buchteile zu haptische Wer-
bung, Merchandising und Licensing
verbindende Kapitel ,,Markenfiihrung
mit haptischer Werbung, im Merchan-
dising und im Licensing” thematisiert
die gemeinsamen theoretischen und
praktischen Grundlagen des Brand
Managements mit dem Blick auf die
Markenidentitdt, den Nutzen von
Marken im Marketing und die mul-
tisensuelle — vor allem haptische -
Markenkommunikation. Ein besonde-
rer Fokus liegt auf den Phanomenen
Kundenfans sowie Markenliebe, Mar-
kenikonen und Kultmarken und ih-
rem grolRen Nutzen fir Unternehmen
aufgrund der starken Bindungskraft
in der Beziehung zwischen Unterneh-
men und Konsumenten.

Praxisorientiertes = Merchandising:
Konzepte und Einsatzfelder

Im Kapitel Management und Mar-
keting von Merchandising bietet
das Buch u. a. das von Kleinjohann
entwickelte und konkret umsetzba-
re Merchandising-Marketingmodell
,Merchandising Business Modell Ge-
neration” und prasentiert zehn psy-
chologische Strategien, mit denen
Unternehmen Merch-Produkte an
unterschiedliche Zielgruppen erfolg-
reich vermarkten kénnen. Ausfihrlich
und detailliert vertieft das Buch prak-

Michael Kleinjohann

Haptische

Werbung.
Merchandising.
Licensing.

Das neue Fachbuch erscheint Ende Okto-
ber 2025 © Springer Gabler

tisches Merchandising-Know-how mit
der Darstellung von Einsatzfeldern
von Merchandising im Sport, im Tou-
rismus und in Religionen.

Licensing im Marketing: Strategien,
Management und Zukunftsperspek-
tiven

Die Marketingstrategie Licensing

*Schreiben mit df

Wir schreiby

nken — mit der Hand.

Haptische Werbung wissenschaftlich beleuchtet

nutzen nicht nur Unternehmen der
Fashion-, Parfum-, Eyewear- oder
Spielzeug-Branche als direkte und
indirekte Umsatzgenerierer. Dement-
sprechend analysiert und prasentiert
der Buchteil ,Licensing” die spezifi-
schen Charakteristika des Manage-
ments und Einsatzfelder von lizenz-
gebenden Unternehmen und von
Lizenznehmern. Das Buch schlief3t
mit einem Deep Dive in die Merchan-
dising- und Licensing-Welt von Walt
Disney und einem Ausblick zur Zu-
kunft haptischer Werbung in Zeiten
von Metaverse und kinstlicher Intel-
ligenz.

Wissenschaftlich fundiert und pra-
xisnah

Das Fachbuch ,Haptische Werbung.
Merchandising. Licensing.” bietet wis-
senschaftsbasiert und zugleich praxis-
orientiert aus der 6konomisch-orien-
tierten Perspektive von Unternehmen
den wissenschaftlichen Hintergrund

Zum Autor:

Dr. Michael Kleinjohann (Jahrgang
1959) ist seit 2017 Professor und
Programm Direktor des Studiengan-
ges Marketing & Communications
Management an der International
School of Management — Universi-
ty of Applied Sciences — am Campus
KoIn. Kleinjohann lehrt, forscht und
publiziert zu den Themen Werbung,
Public Relations, Marketingkommu-
nikation und Corporate ldentity. Er ist
Autor zahlreicher wissenschaftlicher
Aufsdtze und Lehr- und Fachbiicher
zu Spezialdisziplinen des Marketings.

Seit 2007 ist Michael Kleinjohann
auch Inhaber der Agentur ,freshma-
demedia publishing und consulting®,
in die er seine 40-jahrige praktische
Berufserfahrung als Geschaftsfiihrer
und Marketingleiter von Buch- und
Zeitschriftenverlagen in Deutschland,
in Polen und in der Schweiz in die Be-
ratung von Kunden einbringt.

Anzeige
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Haptische Werbung wissenschaftlich beleuchtet

Strategien, Formen und Einsatzfelder im Marketing

Neues Fachbuch zu haptischer Werbung,
Merchandising und Licensing

far die Wirkung ,begreifbarer” Kom-
munikationsbotschaften von und mit
Werbeartikeln sowie die konsumen-
tenpsychologische Relevanz von Mer-
chandising- und Licensing-Produkten
flir Fans und Markenliebhaber.

Zur konkreten Veranschaulichung

Kurz-

vermitteln neben der systematischen
Darstellung der Marketingformen,
Strategien und Funktionen sowie des
Managements in der Regel drei Pra-
xisbeispie-
le aus dem
deutschen

Drei Fragen an

o o Prof. Dr. Michael
inferview Kleinjohann

GWW: Herr Kleinjohann, wie ist die
Idee zu diesem Lehrbuch entstan-
den?

Kleinjohann: In meiner Marketing-
praxis haben mich Werbeartikel
schon immer aufgrund ihrer vielfal-
tigen und prazisen Einsatzmoglich-
keiten bei vielen Gelegenheiten als
B2B- wie B2C-Marketingtool gereizt;
Merchandising habe ich ebenso als
weitere Erlosquelle neben den Haup-
tumsatzbringern haufig eingesetzt.
Doch wenn man die wissenschaftli-
che Literatur durchforstet, finden In-
teressierte ganz wenig Substanzielles
und Grundsatzliches zu den Themen.
Diese Situation schrie formlich nach
einer entsprechenden Grundlagen-
Publikation.

JC
Cl
ONMI

=

GWW: Was war lhnen bei der Kon-
zeption und beim Verfassen des Bu-
ches besonders wichtig?

Kleinjohann: Zum einen soll das Buch
insbesondere das Phdanomen hap-
tische Werbung systematisch und
grundlegend analysieren und das
Wissen dazu moglichst umfassend,
aber dennoch kompakt darstellen.
Und dabei so konkret und plastisch,
dass Interessierte dieses Wissen in
der Praxis nachvollziehen oder im
Berufsalltag einsetzen kdnnen. Zum
zweiten ist das Ziel des Buches, Wer-
beartikel als relevanter — und nicht
nur haptischer — Werbetrager auch in
der Wissenschaft und insbesondere in
der Marketing-Lehre an Hochschulen
prominenter und ihrer praktischen

Fortsetzung

oder internationalen Markt das je-
weilige Thema von haptischer Wer-
bung, Merchandising und Licensing
plastisch und plakativ. @

Relevanz entsprechend addquater
publizistisch zu platzieren.

GWW: Wie waren lhre Erfahrungen
in der Recherche in der Werbearti-
kel-Branche?

Kleinjohann: Grundsétzlich sehr po-
sitiv — viele Akteure haben mir auf
Messen wertvolle Informationen und
in personlichen Gesprachen nitzliche
Insights gegeben. Besonders dankbar
bin ich dem GWW, in persona Ralf
Uwe Schneider, der mich als langjah-
riger Branchenkenner, fachkundiger
Gesprachspartner und engagierter
Reprasentant bei dem Buchprojekt
von Seiten des Verbandes sehr konst-
ruktiv unterstitzt hat. @

=

N Mit dir sind wir noch starker.

Der GWW.

Dein Verband.
Deine Vertretung.
Deine Gemeinschaft.
Deine Kollegen.
Deine Freunde.
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News bei Octogone

DualTag Tracker fiir Apple und Google Android

DualTag Promo Tracker

Bleiben Sie flexibel egal ob iPhone oder ein Android Smartphone.

Unser DUALTag Tracker kann beides!

Mit dem DUALTag behalten Sie mthelos den Uberblick tiber Gegenstande,

die leicht verloren gehen kénnen. Dieser Tag wurde speziell fiir Apple-Produkte entwickelt
und lasst sich nahtlos in die ,Find My iPhone" und ,Android FindMy"-Funktion integrieren.
Uber die Find My iPhone-App auf Ihrem Smartphone kénnen Sie Ihren LifeTag ganz
einfach verfolgen. Sie konnen ihn an Ihrem Schitsselbund, Ihrer Tasche oder Ihrem Koffer
anbringen.
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Gastbeitrag

Eine Welt im Umbruch

Wettbewerb der Systeme - Europas Rolle
in einer neuen Weltordnung

Europa befindet sich in einer Phase tiefgreifender Umbriiche: Geopolitische Spannungen, wirtschaftliche
Herausforderungen und eine Flut neuer Regulierungen stellen Unternehmen wie Politik gleichermaRen vor
enorme Aufgaben. In diesem Beitrag zeichnet Lisa-Marie Brehmer, Abteilungsleiterin Europa beim BGA, die
Konturen einer neuen Weltordnung und beschreibt, warum es gerade jetzt auf ein starkes, widerstandsfa-
higes und handlungsfahiges Europa ankommt.

Das Europdische Parlament in Straf8burg: Europas strategisches Gewicht schwindet.

Seit Jahresbeginn hat sich vieles er-
eignet, das unser Bild von Stabilitat
ins Wanken bringt: die anhaltenden
Unsicherheiten durch den Krieg in
der Ukraine, der Nahostkonflikt und
die plotzliche Abkehr der USA von
ihrer langjahrigen Nachkriegspolitik
in der neuen Trump-Administration.
Dazu kam eine neue deutsche Bun-
desregierung, der Amtsantritt einer
neuen Europdischen Kommission
und zahlreiche neue birokratische
Gesetzgebungen fiir Unternehmen.
Und dies in einer allgemein weiter-
hin angespannten wirtschaftlichen
Lage. Diese Vielzahl an Veranderun-
gen und Herausforderungen machen
es schwer, den Uberblick zu behalten
— und noch schwerer, konkrete und
planbare Handlungswege fir Unter-
nehmen zu entwickeln.

Europa am historischen Scheideweg

Die Zeichen der Zeit sind uniber-
sehbar: Die vertraute Weltordnung
wandelt sich mit beeindruckender
Geschwindigkeit. Neue Machtver-
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haltnisse, geopolitische Umbriiche
und ein komplexes Geflecht viel-
schichtiger Herausforderungen ver-
langen mehr denn je nach einem
entschlossenen und gemeinsamen
Handeln. Europa steht heute an ei-
nem historischen Wendepunkt — an
einem Scheideweg, der maligeblich
dartber entscheiden wird, wie unser
Kontinent wirtschaftlich und politisch
in den kommenden Jahrzehnten be-
stehen kann. Denn der Glaube daran,
dass wirtschaftliche Verflechtungen
den Frieden sichern kénnen, ist be-
schadigt. Wir leben in einer neuen
Ara — sowohl in der Handels- und In-
dustriepolitik als auch in Verteidigung
und Sicherheit.

Abhdngigkeiten als Risiko

Die Europdische Union bleibt das
wohl beeindruckendste Friedenspro-
jekt der modernen Geschichte. Sie
steht fir gemeinsame Werte, fir
Freiheit, Demokratie und den unbe-
dingten Willen zur Zusammenarbeit.
Gleichzeitig ist Europa aber auch die

© adrianhancu/123rf.com
fragilste der groRen politischen Krafte
auf der Weltbihne. Und wir missen
das globale Bild im Blick behalten: nur
1 Milliarde Menschen leben in voll-
standigen Demokratien — und mehr
als 7 Milliarden tun dies nicht.

Weil Demokratien nicht nur im
eigenen Kreis verharren kdnnen, son-
dern im Wettbewerb mit autokrati-
schen Staaten stehen, wiegt unsere
Abhangigkeit von Importen — von
Rohstoffen bis zu digitalen Diensten
— besonders schwer. Diese Abhangig-
keit ist nicht nur ein wirtschaftliches,
sondern auch ein sicherheitspoliti-
sches Risiko. Denn wer bei Schliissel-
technologien, Energie oder kritischen
Vorprodukten auf andere angewie-
sen ist, gibt ein Stiick seiner eigenen
Handlungsfreiheit aus der Hand.

Gerade in einer Welt, in der auto-
ritdre Regime immer selbstbewusster
auftreten, darf Europa sich nicht auf
seiner bisherigen Starke ausruhen.
Wir missen unsere wirtschaftliche
Basis verbreitern, unsere Innovati-
onskraft steigern und eigene Kapazi-
taten in strategisch wichtigen Sekto-

ren aufbauen. Nur so sichern wir
langfristig unsere Souveranitat — wirt-
schaftlich, technologisch und poli-
tisch.

Realitat ist auch, dass Europas
Einfluss auf die Weltbiihne in den
letzten Jahrzehnten spirbar zurick-
gegangen ist. In den letzten 45 Jahren
ist der Anteil der EU am weltweiten
BIP von 27 Prozent auf 18,5 Prozent
gesunken, wahrend Chinas Anteil von
2 Prozent auf 19 Prozent gestiegen ist.
1960 stellte Europa 20 Prozent der
Weltbevolkerung; heute sind es nur
noch 9 Prozent. Europa hat buchstab-
lich an strategischem Gewicht verlo-
ren. Deshalb scheint es paradox, dass
ein GrofSteil unserer Probleme haus-
gemacht ist. Denn das wirtschaftliche
Umfeld in Europa ist zunehmend in-
effizient und burokratisch. Und das
setzt unsere Wettbewerbsfahigkeit
zusatzlich enorm unter Druck.

Uberregulierung als hausgemachtes
Problem

Ein besonderes Beispiel fiir diese

NIEDEREGGER
LUBECK

J.G. Niederegger GmbH & Co. KG
Zeif3strafle 1-7 » 23560 Liibeck
Tel.: +49 (0) 451-5301 285
www.niederegger.de/b2b
b2b@niederegger.de

Suchen Sie Ihr Wunsch-

produkt in unserem
Katalog aus!

Uberregulierung sind die um-
fangreichen Nachhaltigkeits-
vorschriften. Sie setzen wich-

tige Impulse fir 6kologische
Verantwortung, doch die Um-
setzung vor allem fir kleine

und mittlere Unternehmen

gleicht oft einem Drahtseil-

akt. Ob die Lieferkettenricht-

linie CSDDD, die Nachhaltig-
keitsberichtsrichtlinie CSRD,

die Entwaldungsverordnung EUDR
oder das CO,-Grenzausgleichssystem
CBAM — der birokratische Aufwand
zur Erfassung, Nachverfolgung und
Berichterstattung ist immens. Die Ge-
fahr ist real, dass dadurch gerade die
Unternehmen, die das Riickgrat un-
serer Wirtschaft bilden, Gberfordert
werden.

Auf dem Weg zu einer neuen Regu-
lierungskultur

Diese Herausforderungen zeigen
deutlich, dass wir in Europa ein neu-
es Gleichgewicht finden miussen:
zwischen ehrgeizigen Zielen und

)
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Lisa-Marie Brehmer, Abteilungsleiterin
Europa beim Bundesverband Grofihan-

del, Aulenhandel, Dienstleistungen e.V.
© BGAelV.

praktischer Umsetzbarkeit, zwischen
okologischer Nachhaltigkeit und wirt-
schaftlicher Wettbewerbsfahigkeit.
Die jlngsten Initiativen der EU,
etwa das Omnibus-Paket, signalisie-
ren einen ersten Schritt in diese Rich-
tung. Sie zielen darauf ab, Birokra-
tie abzubauen, Berichtspflichten zu
vereinfachen und den Unternehmen
splrbare Erleichterungen zu verschaf-
fen. Doch diese MaRnahmen kénnen
nur der Anfang sein. Entscheidend ist,

dass die Entlastungen nicht an
Anzeige
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Gastbeitrag Mitgliedschaft im GWW

Eine Welt im Umbruch Mitglied werden? Aber sicher!

Wettbewerb der Systeme - Europas Rolle
in einer neuen Weltordnung

anderer Stelle durch neue birokrati-
sche Lasten wieder zunichtegemacht
werden. Europa braucht eine echte
Regulierungskultur, die auf Vertrau-
en, Effizienz und Wettbewerbsfa-
higkeit setzt — nicht auf immer neue
Vorschriften. Nur so kann Europa wie-
der zu einem Standort werden, der
Innovationen anzieht, Investitionen
ermoglicht und seine wirtschaftliche
Starke langfristig bewahrt.

Deutschlands Verantwortung in Eu-
ropa

In diesem Zusammenhang kommt
Deutschland eine Schlisselrolle zu.

Unter der neuen Fiihrung von Bun-
deskanzler Friedrich Merz zeichnet
sich ein klarer Kurs ab: Mehr europai-
sche Verantwortung, starkere Zusam-
menarbeit und ein entschiedeneres
Auftreten in der europaischen Politik.
Deutschland muss seinen Platz als
Motor und Gestalter in Europa be-
haupten und darf nicht in nationalen
Engfiihrungen verharren.

Resilienz  wird zum zentralen
Wettbewerbsfaktor unserer Zeit. Ob
Technologie, Energieversorgung oder
Fachkraftesicherung: Europa muss
widerstandsfahiger werden, um seine
Souveranitdat und seinen Wohlstand
zu sichern. Dies ist keine Frage reiner

Fortsetzung

Wirtschaftspolitik, sondern eine stra-
tegische Notwendigkeit flr Sicherheit
und Freiheit in einer unruhigen Welt.
Europa steht also vor der Wahl: Ent-
weder es gelingt uns, die aktuellen
Herausforderungen als Chance zu
begreifen und mit einem starken,
einheitlichen Auftreten unsere glo-
bale Rolle zu festigen und auszubau-
en — oder wir riskieren, in der inter-
nationalen Bedeutungslosigkeit zu
versinken. Diese Entscheidung trifft
nicht nur die Politik, sondern uns alle
— Unternehmen, Biirger und Gesell-
schaft. @
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Werben konnen viele.
Interessen durchsetzen geht nur

im Verband!

Warum die GWW-Mitgliedschaft fiir Sie mehr ist als nur ein Logo auf dem Briefkopf.

MEHR GELD
Rabatte satt:

und Australien

Stellen Sie sich vor: Ein Kunde ruft
an und fragt nach einem neuen Prif-
zeichen fur lhr Produkt. Oder eine
Landesbehorde schickt plotzlich ein
Schreiben mit Fragen zu ihrem Abfall-
volumen. In solchen Momenten ist es
gut, nicht allein dazustehen. Genau
hier kommt der Gesamtverband der
Werbeartikel-Wirtschaft (GWW e.V.)
ins Spiel: |hr starker Partner, wenn es
ernst wird.

Teilhabe statt Zuschauerrolle: Euro-
pa diskutiert Gber Riicknahmepflich-
ten, Verpackungsverordnungen
oder Schutzz6lle — und wahrend man-
che Unternehmen noch

ratseln, was das konkret bedeutet,
hat der GWW sein Ohr schon auf die
Gleise gedriickt. In Berlin, in
Brissel oder — wenn es hart auf hart
kommt — auch vor Gericht: Der Ver-
band ist Hor- und Sprachrohr einer
ganzen Branche und verschafft seinen
Mitgliedern dort eine  Stimme, wo
Entscheidungen fallen!

Sichern Sie sich Wissen, sparen Sie
Zeit! Ein Beispiel: Sie planen einen

2.B. bei UPS, CarFleet24,
Materialprifungen oder
Messestdanden

e Reisen gilinstiger:
Sonderkonditionen bei
Cathay Pacific nach Asien

e  Studien for free:
Zugriff auf exklusive
Wirkungsstudien,

die Kunden Gberzeugen

MEHR EXPERTISE

Messeauftritt, aber das Budget ist
knapp. GWW-Mitglieder erhalten
nicht nur kraftige Rabatte auf Stand-
bau- und Teilnahmegebiihren, son-
dern auch Zugriff auf das digitale
Messemanagementsystem GWW-
LEADFORGE! Mit diesem Werkzeug
sind das Gastemanagement und die
Angebotsabwicklung kinderleicht.

Oder stellen Sie sich vor, ein Kun-
de hakt bei steuerlichen Fragen zum
Einsatz von Werbeartikeln nach. Statt
panisch nach & 37b EStG zu googeln,
reicht ein kurzer Griff zum Horer: Als
Mitglied erhalten Sie eine kosten-
freie Ersteinschatzung von unserem
Rechts- oder Steuerexperten.

lhr Gewinn: Zukunftssicherheit

Ob politisches Lobbying, Nachwuchs-
forderung oder Studien, die die Wir-
kung von Werbeartikeln schwarz auf
weil belegen: Der GWW investiert

e Recht haben:
Kostenfreie Erstberatung
bei Rechts- und Steuer-
fragen

e  Recht bekommen:
Schiedsstelle zur
auBergerichtlichen
Konfliktlésung

e Zugkraft entwickeln:

PR-Materialien, die

Sie sofort fiirs eigene

Marketing nutzen kénnen

in die Zukunft seiner Mitglieder und
damit in die Zukunft der gesamten
Branche! Noch starker — Dank lhrer
Mitgliedschaft!

Wer Mitglied beim GWW wird,
kauft nicht bloB Vorteile ein, sondern
tritt einer starken Gemeinschaft bei,
die rund um die Uhr fir die Interes-
sen der Werbeartikelwirtschaft ein-
steht. Also: Zusammen profitieren
oder abwarten — Sie haben die Wahl!
Aber mal ehrlich: Wer mochte schon
allein im Gegenwind stehen, wenn
man gemeinsam Rickenwind haben
kann? @ www.gww.de

COMMUNITY
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GWW-Webinar

Warum Fihrung mehr bewirkt als Obstkorb & Feel-Good-Programme

Mehr Leistung und Loyalitat
durch ,Gesunde Fihrung”

Obstkorb war gestern — Gesunde Fiihrung ist heute: Wer Gesundheit und Motivation im Fiihrungsalltag
verankert, gewinnt leistungsfahige, loyale Teams und sichert langfristigen Erfolg. Das zeigen Praxis und
Forschung, wie Marcus Hein von der Akademie fiir Neurologische Fiihrung in einem GWW-Webinar zeigte.

Marcus Hein, Experte fiir Neurologische Fiihrung: ,,High Performance ist kein Zufall”
© Akademie fiir Neurologische Fiihrung

Schnelligkeit, Kreativitat, Flexibilitat:
In der Werbeartikelbranche sind das
keine Schlagworte, sondern Uberle-
bensstrategien. Projekte missen in
kiirzester Zeit umgesetzt, Kundenide-
en oft von heute auf morgen realisiert
werden. Doch das hohe Tempo hat
seinen Preis. Steigende Fehlzeiten,
zunehmende Mitarbeiterfluktuation
und psychische Belastungen werden

SINNHAFTIGKEIT FEEDBACK UND
WURDIGUNG
@ Q@
FOKUSSIERUNG PARTIZIPATION
38 magazin

zum Dauerthema.

WViele Flihrungskrafte unterschat-
zen, wie stark ihr eigenes Verhalten
Gesundheit und Motivation der Mit-
arbeiter beeinflusst”, sagt Marcus
Hein, Experte fir Neurologische Fiih-
rung. ,Es geht nicht um Feel-Good-
Programme oder den Obstkorb in der
Kiche, sondern um die Art, wie tag-
lich geflihrt wird.”

Gesundheit beginnt im Kopf. Und im
Fithrungsverhalten

Die Forschung ist eindeutig: Der Ein-
fluss der direkten Fiihrungskraft auf
Gesundheit und Leistungsfahigkeit
ist groBer als der von Arbeitszeitmo-
dellen oder ergonomischen Biiro-
stiihlen. Entscheidend ist das erlebte
Flihrungsverhalten. Werden Mitar-
beitende einbezogen? Gibt es Orien-
tierung und Vertrauen? Fiihlt sich die
Arbeit sinnvoll an?

In einem Wirtschaftsmodell, in der
Geschwindigkeit oft alles ist, dirfen
die Menschen nicht auf der Strecke
bleiben — um ihrer selbst Willen und
um o6konomische Nachteile zu ver-
meiden. ,Gesunde Fihrung ist kein
Luxus, sondern betriebliche Notwen-
digkeit”, betont Hein. Sein Konzept
,Fuhrung & Gesundheit” verbindet
neurowissenschaftliche Erkenntnisse
mit psychologischen Modellen wie
Resilienz und Salutogenese und wird
so praxisnah und direkt umsetzbar.
Er zehrt dabei von seiner mehr als
30jahrigen Erfahrung als Berater und
Coach in personalwirtschaftlicher
Funktion in GrofRkonzernen.

Wenn ein Team wieder aufbliiht

Wie wirksam dieser Ansatz ist, zeigt
ein Beispiel aus einem mittelstan-
dischen Werbemittelhandler. Dort
hatte der hohe Takt in der Kunden-
betreuung zu Burn-out-Fillen und
steigenden Fehlzeiten gefiihrt. Statt
in einen weiteren ,Gesundheitstag”
Zu investieren, setzte die Geschafts-
fihrung auf gezielte FUhrungskrafte-
entwicklung.

Der betroffene Teamleiter, fach-
lich stark, aber gewohnt, Kontrolle
auszuiiben, lernte, Verantwortung
zu teilen und Orientierung zu geben.
Kundenanfragen wurden gemeinsam
priorisiert, fir wiederkehrende Pro-
bleme entwickelte das Team eigene
Losungen. Erfolge wurden sichtbar
gewdirdigt. Das Ergebnis: Nach sechs
Monaten sanken die Fehlzeiten um
ein Drittel, das Teamklima verbesser-
te sich deutlich.

,Friher dachte ich, wenn ich nicht
alles steuere, bricht das Chaos aus”,
so der Teamleiter rickblickend. ,,Heu-
te weiR ich: Wenn ich Raum gebe,
entsteht Verantwortung — und das
entlastet auch mich.”

Krankheitstage je Beschiftigten pro Jahr
in Tagen
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Vom Druck zur Motivation

Hein fasst es so zusammen: ,Gesun-
de Fihrung bedeutet, Sicherheit, Sinn
und Wertschdatzung zu vermitteln.
Das starkt nicht nur die Menschen,
sondern auch die Ergebnisse.” Oft
sind es die kleinen, alltaglichen Ent-
scheidungen und Gesten, die dariiber
bestimmen, ob Mitarbeitende mor-
gens motiviert zur Arbeit kommen
oder gedanklich bereits kiindigen.
Die meisten krankheitsbeding-
ten Ausfille entstehen schleichend,
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© Statistisches Bundesamt (Destatis), 2025

durch fehlende Anerkennung oder
anhaltende Uberforderung. Viele
dieser sogenannten ,Bettkantenent-
scheidungen” — also die morgendli-
che Frage, ob man heute lberhaupt
arbeiten geht — lassen sich durch klu-
ges, wertschatzendes Flhrungsver-
halten positiv beeinflussen.

Strategie statt Wellnessprogramm
Gesunde Fuhrung ist kein Wellness-

Angebot fiir ,Sensibelchen”, sondern
ein strategischer Hebel fir Leistung,

GWW-Webinar

Innovationsfahigkeit und Mitarbeiter-
bindung. Gerade in der Werbemittel-
branche, in der Zeitdruck und hohe
Kundenanspriiche zum Alltag geho-
ren, kann sie Uber nachhaltigen Erfolg
entscheiden.

,Tempo ist nur dann gesund, wenn
es von innen heraus durch Motivati-
on, Sinn und gegenseitige Verbindun-
gen getragen wird, und nicht durch
Druck”, sagt Hein. Wer diesen Zusam-
menhang erkennt, investiert nicht
nur in die Gesundheit seiner Mitar-
beiter, sondern auch in die Zukunfts-
fahigkeit des gesamten Unterneh-
mens. @

Das Webinar
gibt es fiir
GWW-Mit-
glieder

kostenlos
hier:

Anzeige

Nestler-matho | Stand 42

Robustes Licht fUr jedes Abenteuer

kiar, flexibel, immer einsatzbereit.

K 4

e

3x Farbfiiter (rot/grin/blau), ix Diffusor, 1x Type-C Ladekabel

N-m 680
TENT CAMPINGLEUCHTE
LASER-LED rit 500Im, 10W
COB 80Im, 2w
Aufladbar
\, Akkuaustauschbar (1200mAh)
7 &4Stunden Ladezeit
IPX3 Spriihwasserschutz

er-matho®

www.nestler-matho.de | info@nestler-matho.de | Rheinstrasse 221 | 76532 Baden-Baden | 07221-2154-0

magazin



PPWR - Packaging and Packaging Waste Regulation

Von der Hulle zur Haltung

Europas harte Regelungen
fir Verpackungen

»Nachhaltig”, ,umweltfreundlich”, ,recycelbar” — Verpackungen waren lange eine Biihne fiir wohlklingen-
de Versprechen. Doch nun wird es ernst: Mit der neuen europaischen Packaging and Packaging Waste Re-
gulation (PPWR) stellt die EU die Spielregeln neu auf. In Zukunft zihlt nicht mehr allein die Funktion einer

Uber 186 Kilogramm Verpackungsab-
fall fallen pro Kopf in der EU jahrlich
an. Rund 40 Prozent aller Kunststoffe
werden flir Verpackungen eingesetzt,
mehr als die Halfte des Meeresmiills
besteht aus Verpackungsresten. Die
bisherige  EU-Verpackungsrichtlinie
von 1994 konnte diesen Trend nicht
stoppen. Nationale Sonderwege, un-
terschiedliche Recyclingstandards
und steigende Abfallmengen mach-
ten eine einheitliche Losung dringend
notwendig. Die PPWR setzt hier an:
Sie ersetzt die Richtlinie durch eine
unmittelbar geltende Verordnung,
Spielrdume fiir nationale Anpassun-
gen gibt es nicht.

Die PPWR ist ein zentrales Ele-
ment des Green Deal der EU. lhr Ziel
ist es, Verpackungsabfalle drastisch
zu reduzieren, Materialien im Kreis-
lauf zu halten und die Abhadngigkeit
von Primdrrohstoffen zu senken. Ver-
packungen sollen kiinftig recyclingfa-
hig, wiederverwendbar und klar ge-
kennzeichnet sein. Plastikmillberge,
Mogelpackungen und unklare Wer-
beclaims sollen Schritt fiir Schritt der
Vergangenheit angehoren (siehe dazu
auch den Artikel auf Seite 64).

Fir die Werbeartikelbranche be-
deutet das: Alles, was heute noch mit
glanzender Folie oder groRvolumigen
Boxen Eindruck machen soll, wird in
Zukunft streng auf den Prifstand ge-
stellt.
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Verpackung, sondern auch ihre 6kologische Qualitdt.

Recyclingfahigkeit als Pflicht

Ab 2030 dirfen nur noch Verpackun-
gen in Verkehr gebracht werden, die
mindestens zu 70% recyclingfahig
sind. Ab 2035 steigen die Anforderun-
gen, und ab 2038 gilt sogar ein Min-
destwert von 80% (Art. 6 PPWR). Ver-
packungen, die diese Standards nicht
erfiillen, werden schlicht verboten.
Das bedeutet konkret: Schon bei der
Gestaltung muss gepriift werden,
wie leicht Materialien sortiert, ge-
trennt und wiederverwertet werden
kéonnen. Mischmaterialien, die heu-
te noch weit verbreitet sind — etwa
Kunststoff-Laminierungen auf Karton
—, geraten in den Fokus, ,Design for
Recycling” lautet die neue Maxime.
Fir Unternehmen der Werbeartikel-
wirtschaft heiRt das: Bereits bei der
Auswahl der Verpackungen fiir Ku-
gelschreiber, Textilien oder Tassen
miissen Materialkombinationen so
gewahlt werden, dass sie den Anfor-
derungen entsprechen.

Besonders im Kunststoffbereich
zieht die PPWR die Zigel an. Je nach
Verpackungstyp gelten ab 2030 zwin-
gend einzuhaltende Mindestrezykla-
tanteile von 10% (etwa bei kontakt-
empfindlichen Verpackungen aus
anderen Kunststoffmaterialien als
PET) bis hin zu 35% Mindestrezykla-
tanteil bei anderen Kunststoffverpa-
ckungen. Bis 2040 verdoppeln sich

take Qway

Der GWW-Partner take-
e-way bietet Mitglieds-
unternehmen Webinare
zur neuen PPWR an.
Dariiber hinaus unter-
stiitzt take-e-way Betriebe
bei der Umsetzung der

Vorgaben aus dem

Elektro-, Verpackungs-
und Batteriegesetz — in
Deutschland ebenso wie
in 35 weiteren Landern.

die Quoten teilweise (Art. 7 PPWR).

Fiir Werbeartikelunternehmen ist
das ein zweischneidiges Schwert: Ei-
nerseits steigen die Anforderungen,
andererseits bieten sich Chancen, in-
novative Materialien einzusetzen und
damit Nachhaltigkeit sichtbar zu ma-
chen. Wer heute bereits auf recycelte
Folien, Beutel oder Blister setzt, kann
dies als klares Verkaufsargument nut-
zen und sich friihzeitig einen Wettbe-
werbsvorteil sichern.

Kompostierbarkeit und Minimie-
rung, Wiederverwendung statt Ein-
weg

Ein weiterer Schritt: Bestimmte Ver-
packungen missen ab 2027 kompos-
tierbar sein. Dazu gehoren beispiels-
weise Kaffeekapseln oder Etiketten

auf Obst und Gemdse. Fir die Werbe-
artikelbranche klingt das auf den ers-
ten Blick nach einer Randnotiz, doch
spatestens bei Food-Promotions wird
dieses Thema relevant.

Ebenfalls ab 2030 greift das Prin-
zip der Minimierung (Art. 10 PPWR).
Verpackungen dirfen nicht groRRer
oder schwerer sein, als es ihr Zweck
erfordert. Wer also Kugelschreiber
in Uberdimensionierten Boxen ver-
schickt oder Textilien in mehrfach
verschachtelten Lagen verpackt, ver-
stoRt kiinftig gegen die Verordnung.
Flir Marketingverantwortliche be-
deutet das: Kreativitat ist gefragt, um
trotz schlanker Verpackungen einen
hochwertigen Eindruck zu hinterlas-
sen.

Ein zentrales Anliegen der PPWR
ist die Forderung von Mehrwegverpa-
ckungen. Ab 2030 sollen 40 Prozent
der Verkaufs- und Umverpackungen
wiederverwendbar sein, ab 2040 so-
gar 70 Prozent. Fir bestimmte Berei-
che wie Getrankeflaschen oder Trans-

PPWR - Packaging and Packaging Waste Regulation

portkisten gelten zusatzliche Quoten.

Fir die Werbeartikelwirtschaft
eroffnet sich damit ein spannendes
Feld: Statt Einwegboxen konnten
kiinftig Mehrwegsysteme flr Prasent-
verpackungen oder Versandlésungen
an Bedeutung gewinnen. Werbearti-
kelunternehmen, die heute schon mit
Mehrwegkartons oder Ricknahme-
systemen experimentieren, kdnnten
die Trends von morgen pragen und
gleichzeitig Kosten fiir Einwegmateri-
al sparen.

Kennzeichnungspflichten: Transpa-
renz auf jeder Hiille

Ab 2026 miissen Verpackungen ,har-
monisierte Kennzeichnungen” tra-
gen, EU-weit standardisierte Pikto-

& ¢ i

CARDEOARD

gramme, die den Verbraucher Uber
Materialzusammensetzung und Ent-
sorgungswege informiert. Zwei Jahre
spater kommen detaillierte Angaben
zu Rezyklatanteil, Kompostierbarkeit
und Wiederverwendbarkeit hinzu.
Spatestens 2030 miissen auch ,be-
sorgniserregende Stoffe” ausgewie-
sen werden (Art. 12 PPWR).

Fir die Werbeartikelbranche be-
deutet das, dass Layouts, Druckpro-
zesse und Verpackungsdesigns frih-
zeitig angepasst werden miussen.
Symbole, die der Kunde heute nur
als kleine bunte Bilder wahrnimmt,
werden kiinftig zu einem wichtigen
Kommunikationsinstrument: Kunden
wollen wissen, wie sie mit der Ver-
packung umgehen sollen und diirfen
klare, glaubwiirdige Informationen

[
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PPWR - Packaging and Packaging Waste Regulation

Von der Hulle zur Haltung

Europas harte Regelungen
fir Verpackungen

dann auch einklagen.

Die PPWR setzt auf die erwei-
terte Herstellerverantwortung. Ab
2027 miussen sich alle Hersteller in
zentralen Registern eintragen (Art.
44 PPWR), ab 2029 gelten europa-
weit Pfand- und Ricknahmesysteme
flr bestimmte Einwegverpackungen
(Art. 50 PPWR). Auswirkungen hat
das auch fir die Listung auf Online-
Marktplatzen: Diese missen kinftig
kontrollieren, ob Hersteller, deren
Produkte bei Ihnen gelistet sind, die
Vorgaben der PPWR erfiillen.

Gerade fur Werbeartikelhdandler,
die international agieren und Uber
Plattformen vertreiben, ist das eine
groBe Herausforderung. Wer hier
nicht rechtzeitig Strukturen aufbaut,
riskiert nicht nur BuRgelder, sondern
auch den Ausschluss von wichtigen
Absatzkanalen.

Was bedeutet das konkret fiir die
Werbeartikelbranche?

Die Vorgaben der PPWR sind streng,
doch sie bieten auch die Chance, als
Branche Proaktivitdt zu zeigen. Wer-
beartikel sind Botschafter von Mar-
ken, und ihre Verpackungen verstar-

Wer ist Erzeuger? (Art. 3 Nr. 13)

Kurzdefinition

e Stellt Verpackungen tatsachlich her

e Produktion von Verpackungs-
einheiten, ungeachtet dessen, ob
diese leer oder bereits mit Produkt
befillt geliefert werden

Pflichten
e Sicherstellung Konformitat

von Verpackungen inkl. techn.

Dokumentation

Einsatz nachhaltiger Materialien
(z.B. hinsichtlich Rezyklateinsatz,
Rezyklierbarkeit, gefahrliche Stoffe)

ken die Botschaft. Ein Unternehmen,
das Kugelschreiber klimaneutral an-
bietet, aber in nicht recycelbaren Blis-
tern verpackt, wirkt wenig glaubwiir-
dig. Verpackungen werden damit zum
Prifstein fur Authentizitat.

Wer sich friihzeitig in Stellung
bringen moéchte, hat folgende Hand-
lungsoptionen:

Friihzeitig prifen: Welche Materia-
lien setzen Sie aktuell ein? Wie hoch
ist der Rezyklatanteil, wie gut lassen
sich die Verpackungen recyceln? Ein
Datencheck schafft Transparenz.
Alternativen testen: Monomateria-
lien, leicht trennbare Komponenten,
wasserlosliche Kleber und helle Far-
ben verbessern die Recyclingfahig-
keit.

Lieferketten einbinden: Nur im Di-
alog mit Herstellern und Zulieferern
lassen sich Losungen entwickeln, die
den Anforderungen entsprechen.
Kommunikation anpassen: Verpa-
ckung wird kiinftig ein Verkaufsargu-
ment. Kunden fragen nach nachhalti-
gen Lésungen. Wer hier glaubwiirdige
Antworten hat, verschafft sich einen
Wettbewerbsvorteil.

Innovation nutzen: Mehrweg- oder

Fortsetzung

digitale Kennzeichnungssysteme kon-
nen nicht nur Pflichten erfillen, son-
dern auch Kunden begeistern.
Lagersysteme checken: Wer ein neu-
es Regal- oder Logistiksystem bspw.
auf Einwegpaletten plant, sollte pri-
fen, ob er diese Paletten 2030 noch
benutzen darf.

Noch gut 300 Tage sind es, bevor
erste Pflichten greifen. 2028 folgen
die Kennzeichnungsvorgaben, 2030
treten zahlreiche Kernregelungen in
Kraft: von Rezyklatquoten (iber Re-
cyclingfahigkeit bis hin zu Verboten
bestimmter Verpackungsformate. Bis
2040 werden die Anforderungen wei-
ter verscharft. Unternehmen haben
also keine Zeit zu verlieren. Die PPWR
markiert einen tiefgreifenden Wan-
del: Verpackung wird vom Kosten-
faktor zur strategischen Ressource.
Fir die Werbeartikelbranche eréffnet
sich damit die Moglichkeit, Nachhal-
tigkeit nicht nur zu erfillen, sondern
sichtbar zu leben. Wer friihzeitig um-
stellt, reduziert Risiken und gewinnt
gleichzeitig Glaubwiirdigkeit bei Kun-
den, die zunehmend Wert auf um-
weltfreundliche Loésungen legen. @
www.take-e-way.de

Wer ist Hersteller? (Art. 3 Nr. 15)

Kurzdefinition

e Jeder Erzeuger, Importeur oder
Vertreiber, der Verpackungen
erstmals in der EU bereitstellt
(Verkauf unter eigenem Namen /
Marke, Einfuhr in Mitgliedstaat,
Produktion)
Irrelevant ist, ob die Verpackung
selbst produziert wurde oder von
Dritten gekauft

Pflichten

e Kennzeichnung (,Piktogramme*!)

¢ Design4Recycling (z.B. Reduzierung
von VerpackungsgroRen, Férderung

ToolTecPen

Buchenholz-GliedermaBstab - W2190
in Spitzenqualitat mit hochwertiger Lackierung.

Innenliegende, federnde Metallgelenke fiir
geschmeidiges Offnen und Schlieen.

90° Einrastung der Glieder zur Markierung rechter
Winkel.

Prazise Winkelmessung durch grofe Winkelskala
auf 3. + 4. Glied mdglich.

Fur vollflachigen UV-LED Digitaldruck ideal geeignet.

I N
- Made in Sweden - N
90° Einrastung >
Winkelskala = ¢ 5 5 &
auf3.+4.Glied 55 54 55 56, 57 58 59 |

Karl Kuntze (GmbH & Co.)
PoensgenstraBe 17
40764 Langenfeld

NEUHEITEN 2025

meterex — Karl Kuntze | Stand 49

Multifunktionaler Drehkugelschreiber - P1
im hochwertigen Aluminium-Gehause.

Linealfunktion mit 4 Skalierungen:‘cm, inch, 1;20, 1,50

fur Architekten, Ingenieure; Techniker etc:

ochwertige, austauschbare GroRraummine,
uchpen fiir Smartphones / Tablets und
Mini-Schraubendreher im. Stiftkopf:

Gehause bedruckbar.und auch mit Einzelnamen

lasergravierfahig.
Stift-Lieferung im naturfarbenen Craft-Paper.

Holz-Gliedermalistab, 2m

Hilfreiches Planungs-Tool, ein idealer Werbeartikel.

meterex®

germany.since 1920

Telefon +49 2173 998869-0
Mail: meterex@ meterex.com
www.meterex.com

von Mehrweg, Sicherstellung der
Recyclingfahigkeit)
EPR

Enge Kooperation mit Herstellern /
Importeuren (inkl. Auskunft)

ﬁ
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Neue Partner im Verband

Herzlich willkommen im GWW! doppler Deutschland H. Wiirflingsdobler | Stand 18

Frisch dabei — und schon mittendrin: Mit Original BUFF® wachst der GWW um ein kreatives, engagiertes
Mitglied. Was das Unternehmen ausmacht und worauf es besonders Wert legt, stellen wir lhnen hier vor.

Original BUFF®

54

ond # T3

Aktiv seit: 1992
Sitz: Igualada, Catalunya (Spanien)
Ansprechpartner: David Lopez

Produktportfolio: Fiir jeden Kopf die
passende Idee: Schlauchtiicher, Caps
und Beanies, die kiihlen, warmen
oder einfach nur gut aussehen. Mal
Polarfleece zum Einkuscheln, mal
UPF-50-Schutz flirs ndchste Abenteu-
er, flr klein, gro® und RIESIG!

Aus Spaniens Sonne in den GWW -
Hola Original BUFF!

Es beginnt mit einer einfachen Idee
auf den LandstraBen Kataloniens.
Joan Rojas, leidenschaftlicher Motor-
radfahrer, suchte Anfang der 1990er-
Jahre nach einer Lésung, die ihn zu-
verlassig vor Sonne, Wind und Kalte
schiitzen konnte. Nach vielen Skizzen,
Tufteleien und unermidlicher Recher-
che erfand er schliefllich den naht-
losen Mikrofaser-Schlauchschal: Die
Geburtsstunde von Original BUFF®.
Aus einem praktischen Begleiter fir
seine Fahrten wurde binnen weniger

Jahre ein Produkt, das Outdoor-Fans
in ganz Europa entdeckten und lieb-
ten. Schon bald war BUFF® auf dem
Kontinent ein Begriff.

Die Wurzeln des Unternehmens
liegen bis heute fest in Igualada bei
Barcelona, wo die Familie Rojas ihre
Strickerei betrieb. Hier entstan-
den die ersten Prototypen, hier
wurde 2002 auch ein wichtiger
Meilenstein gesetzt: der Umzug
in eine 8.000 Quadratmeter gro-
Re Fabrik, die bis heute das Herz- |
stiick der Produktion bildet.

Heute reicht die Produktpa-
lette weit Uber den klassischen |
Schlauchschal hinaus: Kappen,
Beanies oder Balaclavas ergan- E
zen das Portfolio, das langst nicht
mehr nur Sportlerinnen und
Sportler begeistert. Auch Ver-
eine, NGOs, Unternehmen und
Marken nutzen BUFF® als funkti-
onales, langlebiges und zugleich stil-
volles Accessoire, als Werbeartikel fur
besondere Anlasse oder als Teil einer
Marketingkampagne. Herausragen-
des Beispiel hierfir war die Zusam-
menarbeit mit dem US-Sender CBS
zur 45. Staffel der US-Sendung Sur-

g.‘ ¥ M vivor. Uberdimensionale Buffs

schmickten im September 2023
Statuen und Monumente Uber-
all in den USA, von der Marilyn-
Monroe-Skulptur in Palm Springs
bis zur Miles-das-Monster-Statue
in Dover, Delaware, die einen
Schlauchschal mit den MaRen
31,71 x 4,26 m trug — sicher kein
Standardprodukt, aber auch re-

2023 klimaneutral und gehort mit ei-
ner Zertifizierung von 105,7 Punkten
(ein Score, der die soziale, 6kologi-
sche und 6konomische Gesamtleis-
tung des Unternehmens bemisst und
bei dem die meisten Unternehmen
ein Rating zwischen 40 — 100 Punk-

Das Buff-Team am Firmensitz vor den To-

ren Barcelonas © BUFF®

ten erreichen) zur internationalen
B Corp-Community. Nachhaltigkeit
ist hier kein Zusatz, sondern gelebter
Standard. Die Produktion folgt den
Prinzipien des Lean Manufacturing,
was effiziente Prozesse und hohe Fle-
xibilitat sicherstellt. So kénnen indi-
viduelle Kundenwiinsche zuverlassig
umgesetzt werden, ohne Kompromis-
se bei Qualitdt und Nachhaltigkeit.
Nun also bringt das Unternehmen
aus dem sonnigen Siden auch etwas
(textile) Warme in den Norden — und
nicht nur das: Mit seiner Mitglied-
schaft im Gesamtverband der Werbe-
artikel-Wirtschaft méchte BUFF® nun
auch in Deutschland zur Starkung der

/AN

doppler.
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MADE IN AUSTRIA

mia Regenschirme werden in Osterreich

handgefertigt, nachhaltig produziert und

stehen fiir langlebige Qualitét aus dem
Herzen Europas.

YEAR @
WARRANTY

WARRANTY  REPAIRABILITY

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

My Clever Companion
\l // Small and compact. The ideal companion 4 |

&

Knirps Dry Case®

reddot winner 2025

fv‘

DOPPLERSCHIRME.COM
INDIVIDUAL@DOPPLERSCHIRME.COM

guldr in XXL erhaltlich. Branche beitragen und den Werbe- E5 =

- Besonders stolz ist das Un- artikel als relevanten und vor allem: P
Buffs — zu sehen in jeder Staffel von Sur- ternehmen auf seinen konse- nachhaltigen Kommunikations- und (=]
vivor, im September 2023 schmiick- quenten Weg in Sachen Nachhal- Werbekanal sichtbar machen. @ KNIRPS.DE

ten sie Statuen und Monumente.
© www.patch.com
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tigkeit. Original BUFF® produziert
ausschlieBlich in Spanien, ist seit

www.buff.com/de_eur
www.instagram.com/buffofficial

INDIVIDUAL@KNIRPS.COM
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GWW-Konjunkturbefragung GWW-Konjunkturbefragung

Geringe Impulse, kleine Erwartungen

Die Werbeartikelbranche kampft,
bleibt aber dennoch zukunftsoffen

Die GWW-Konjunkturbefragung 2025 zeigt: Die Werbeartikelwirtschaft steht unter Druck, doch sie bleibt
widerstandsfahig. Trotz Umsatzriickgangen und Unsicherheit gibt es Signale der Stabilisierung. Die Branche
hat schon viele Krisen gemeistert und wird auch diesmal mit Kreativitat, Service und neuen Ideen ihren
Weg finden, ganz nach dem Motto ,, Herausforderungen ja, Mut und Chancen ebenso”.

gr ey,
BEE o

IFH KOLN
HEMMNISSE FUR UMSATZWACHSTUM

Die grioBten Wachstumshemmnisse sind Unsicherheit, geringe Nachfrage und Biirokratie - alle im
Jahresvergleich steigend. Arbeitskraftemangel und Transportkosten sinken in ihrer Bedeutung.

FRAGE was sind die groBten Hemmnisse filr [hr Unternehmen, um hihere Umsatze brw. Ertrdge 2u erwirtschaften?

Allgemeine Unsicherheit/wirtschaftliche Entwicklung = 72
Geringe Kundennachfrage E 56
Birokratie/Regulierung %;U
Lohnkosten 731

Energiekosten [
Material-/Rohstoffkosten [——"21,
Arbeitskraftemangel % 23
Transportkosten M- 1l -
Lieferprobleme [ES—-_11 ..
Sonstiges [N $
Nichts B2,

Ein Sommer vol-
ler Sonnenschein B
war es nicht,
auch nicht fir die
Stimmung in der

E"CWW_ IFHKOLN

UMSATZENTWICKLUNG NACH UNTERNEHMENSART

Die Umsatzentwicklung von Lieferanten und Beratern/Handlern ist im 1. Halbjahr 2025 ahnlich und
bewegt sich nahe am Gesamtdurchschnitt.

® August 2025
= Juli 2024

Werbeartikelwirt-
schaft. Die aktuelle
GWW-Konjunktur-

befragung, durch- Lieferant 16 23
gefihrt im August

2025 vom IFH Kéln, Berater/ = ”
zeigt eines deut- Handler

lich: Viele Unter-

nehmen befinden — Rifik?::g

sich in unruhigem
Fahrwasser. Von
den 288 teilneh-
menden Lieferan-
ten, Handlern und
Beratern zeichnete die Mehrheit ein
skeptisches Bild. Zwei Drittel bewer-
ten die gesamtwirtschaftliche Lage in
Deutschland als ,schlecht”. Optimis-
mus ist rar.

Unsere Branche steckt mitten

Transformation. Agilitat ist das A und O, starre Strukturen

fihren ins Abseits. Statt zu klagen, sollten wir alte
Denkweisen hinterfragen und Neues wagen.
Christiane Nemetz, e!xact Internationale Werbemittel ‘

Umsatze und Auftrage: Erniichterung
statt Erholung

Die nackten Zahlen sprechen eine kla-
re Sprache: Im ersten Halbjahr 2025
verzeichnete die Branche im Durch-
schnitt ein Umsatzminus von sieben
Prozent, nach bereits minus vier Pro-
zent im Vorjahreszeitraum. Lieferan-
ten meldeten Rickgdnge von sechs,
Handler und Berater sogar von acht
Prozent. Auch die Auftragslage folgt
diesem Muster: minus sieben Prozent
im Vergleich zum Vorjahr.

Die Griinde sind vielschichtig:
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in einer

INFO nmin = 113, Angaben in %

FRAGE ‘Welche Umsatzentwickiung verzeichnete Thr Untemehmen im 1. Halbjahr 2025 Im Verglelch zum 1. Halbjahr 20247

@ Entwicklung

(1. H] 2024:

Anstieg

m10-19% m 20%+

Umsatzentwicklung von Lieferanten und Beratern im 1. Halbjahr 2025 © GWW e.V.

schwache Nachfrage, anhaltende
Unsicherheit, verscharfte regulato-
rische Rahmenbedingungen. Weni-
ger gravierend erscheinen hingegen
Faktoren  wie
Transportkos-
ten oder der
Fachkrafteman-
gel. Ein kleiner
Lichtblick, wenn
auch kein Frei-
fahrtschein.
Ausblick: Abbremsung des Negativ-
trends

gewaltigen

Ein weiterer Hoffnungsschimmer
zeichnet sich am Horizont ab: Fiir das
3. Quartal 2025 erwarten die Befrag-
ten im Schnitt ,,nur” noch ein Minus
von vier Pro-
zent. Das be-
deutet keine
Trendwende,
aber immer-
hin eine Ab-
bremsung
der Talfahrt.

Trotz steigender
der  Werbeartikel

Die Branche tragt sich also mit der
Aussicht, sich — wenn auch langsam
— zu stabilisieren. Zuriickhaltender
allerdings wird der Blick in die Ferne:
Mehr als die Halfte der Unternehmen
geht davon aus, dass die Bedeutung
der Werbeartikelbranche kiinftig
sinken wird. Ein Drittel sieht stabile
Perspektiven, nur wenige setzen auf
wachsende Relevanz.

Die Ergebnisse sind ein Weckruf.
Aber sie sind kein Abgesang. In den
vergangenen Jahrzehnten hat die
Werbeartikelwirtschaft immer wie-
der bewiesen, dass sie widerstandsfa-
hig ist und in schwierigen Zeiten be-
sonders kreativ reagiert. Flexibilitat,
Serviceorientierung und innovative
Produktideen werden zum Schlissel,

(1. H) 2024: )

)

bleibt
Kommu-

Kosten und Birokratie
ein unverzichtbares

nikationsinstrument. Wir investieren in Digitalisierung,

Nachhaltigkeit und neue Services, um stabil und innovativ
in die Zukunft zu gehen.
Moritz Schiilbe, Schuelbe Promotion Service

INFO n = 288, Mehrfachantwort mdglich; Angaben in %

um in einem schwierigen Markt zu
bestehen.

Die Ergebnisse der Umfrage sind
letztlich nur eine Momentaufnah-
me. Vor allem dann, wenn die Po-
litik die richtigen Impulse setzt: Ein
konsequenter Biirokratieabbau, wie

BUSINESS

www.langenberg.one

1 M All

ihn Verbande
wie BGA, ZAW
und auch der
GWW seit lan-
gem fordern,
konnte in Ver-
bindung

Dank treuer Kunden und erfolgreicher Messen blicken
wir positiv auf das laufende Jahr. Mit unserem DIE6-

Netzwerk treiben wir KI-Projekte und neue Formate
voran — personliche Beratung auf Augenhohe bleibt unser
Fundament.

Berghe Stamm, top display International

Anzeige

WIL Langenberg | Stand 132
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GWW-Konjunkturbefragung

Geringe Impulse, kleine Erwartungen

Die Werbeartikelbranche kampft,
bleibt aber dennoch zukunftsoffen

mit gezielten Inves-
titionen aus den
diversen Sonder-
vermogen wichtige
Krafte freisetzen. So
entstiinde die Chan-
ce, nicht nur die
Gesamtwirtschaft,
sondern auch die Werbeartikelbran-
che wieder spiirbar nach vorn zu brin-
gen.

Wachstum.

Mit Digitalisierung, Produktinnovationen und globalen
Projekten setzen wir auf Unabhangigkeit und weiteres

Fortsetzung

B schwierigen Jahren wieder
International wachst die Nachfrage deutlich, wahrend
Fachkraftemangel unsere grofSte Herausforderung bleibt.

bessere Zeiten kommen.

Eines ist sicher: Die Werbe-
artikelwirtschaft hat schon

Antonio Gea Sanchez, Tie Solution ‘ viele Stirme Uberstanden,

Finanzkrise, Euro-Krise und
Corona konnten sie nicht un-
terkriegen. Das sollte allen Branchen-
teilnehmern Mut und Selbstvertrau-
en geben, um selbst im Gegenwind

Art Di Como Design | Stand 131

ART DI COMO

DESIGN

lhr Spezialist fUr Sonderanfertigungen

Fahrt aufzunehmen. @ . . ;
Mein Aladin

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

k)
MUFU

Funktional ist der neue Style.
Wer MUFU tragt, setzt ein Statement.

Zwischen Stillstand und Hoffnung

Jeder Schluck ist ein Kick ftir den Kopf
und fur deinen gesunden Lebensstil

Die GWW-Konjunkturbefragung 2025 Durchgefiihrt wird die anonymisierte
zeigt eine Branche, die sich ihrer Her- Erhebung zur aktuellen Geschdfts-
ausforderungen bewusst ist. Umsatz- tdtigkeit in der Branche quartalsweise
rickgange, Auftragsflaute, Unsicher- pi, Werbeartikelwirtschaft sucht nach durch das der Kblner Universitdt an-
heit—das alles ist Realitdt. Gleichzeitig  wegen, den Negativtrend zu stoppen. geschlossene Institut fiir Handelsfor-

aber gibt es die Hoffnung, dass nach Public Domain (CC0)  schung.

Anzeige

SpeedStré’p S Mr. Herbs

GWW
EEE N
HERBST

Er kann Flaschen 6ffnen und befreit
Krauterblatter schnell von den Zweigen.

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

Einkaufswagen-Loser, Flaschenoffner
und KeyRefinder-System

Ihr zuverladssiger
Partner mit tiber

30 Jahren Erfahrung
bei der Lieferung von
Werbeartikel und
Sonderanfertigungen.

Die Fachbesuchermesse des GWW
Nur fur Werbeartikelberater

140 Aussteller

Kostenfreier Eintritt

Gratis Parkplatze

Amici

Dekoratives Mode-Accessoire:
Dezentes Wunscharmband

Unsere Bestseller

Dieser Nussknacker ist zugleich auch

ein Flaschenoffner.

KREATIVITAT. KOMMUNIKATION. KOLN.

Kontakt

Art Di Como Design GmbH | Oskar-Sembach-Ring 6 | D-91207 Lauf | +49 (0) 9123 989980
info@artdicomo.de | www.artdicomo.de | (©) art_di_como_design

49

magazin



Neue Partner im Verband

Herzlich willkommen im GWW!

Neue Mitgliedsunternehmen im Fokus

Neu im Verband und erstmals auf der TREND: I.M.T.C. bringt die Komfort-Offensive mit Mousepads, Tisch-
sets, Sitzkissen & mehr. Plus: maRgeschneiderte Sonderanfertigungen fiir jeden Kundenwunsch. Lernen

Sie sie in K6ln kennen.

Aktiv seit: 1980

Sitz: Huglfing

Ansprechpartner:

Petra Westermann, Peter Geiger

Der Padspezialist aus Bayern

Es begann mit einem Problem und
erwuchs zu einer Erfolgsgeschichte
,Made in Bavaria“: Als die .MT.C.
Manufacturing & Trade GmbH An-
fang der 1980er- ===
Jahre Unterlagen ‘
fir die damals neu S
entwickelten Com-
putermduse  aus
Fernost importier- &
te, war sie relativ
schnell erniichtert:
Mangelnde Quali-
tat, unbefriedigen-
de Haptik, keine
Langlebigkeit. Fir
Firmengrinder
Horst Woydich war das keine Option.
Er setzte sich ein ehrgeiziges Ziel: ein
Mousepad zu entwickeln, das hochs-
ten Qualitatsanspriichen geniigt und
aus deutscher Fertigung bereitge-
stellt wird.
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I.M.T.C.

54’\”‘/ # 733

Manufacturing & Trade

1989 kam es dann: das erste
Mousepad ,Made in Germany“ und
wurde, da dank bester Markenqua-
litat hochwertig und langlebig, ein
groRer Erfolg. Nur drei Jahre spater
schrieb IMTC erneut an der eigenen
Geschichte: Fiir Data Becker wurde
das erste Mousepad als Werbetrager
mit individuellem Logo produziert.
Damit war das Mousepad als Werbe-
artikel geboren. Ein Meilenstein, der
den Weg fiir die heutige Marktstel-
lung ebnete.

Aus dem kleinen Pionierbetrieb
ist inzwischen ein hochspezialisierter
Hersteller geworden, der unter der
Marke AXOPAD® ein beeindrucken-
des Portfolio bietet: von Mousepads
Uber Schreibunterlagen, Tischsets,
Untersetzer, Sitzkissen und FuRauf-
lagen bis hin zu maRgeschneiderten
Sonderanfertigungen. |hrem klaren

Bekenntnis aus Griindertagen sind Sie
dabei treu geblieben: Produktion aus-
schlieBlich am Standort Huglfing in
Bayern — 100% ,,Made in Germany*“,

Innovation

und Nachhaltigkeit
gehen bei IMTC Hand in Hand. Klas-
sische Pads werden heute mit NFC-
Technologie veredelt, um crossmedi-
ale Kundenbindung zu ermaoglichen.

Recycelte PET-Flaschen, Lederreste

oder Wollfilz dienen als Ausgangsma-
terial fir umweltfreundliche Produkt-
linien. Strenge Qualitatskontrollen,
REACH-Konformitdat und ein fél-
schungssicheres Echtheitssiegel ge-
horen mittlerweile zu den Selbstver-
standlichkeiten und unterstreichen
die eigenen hohen Anspriiche.

& T

Seit 2018 gehort IMTC als Tochter
zur Wiesendanger medien GmbH und
bleibt dennoch seinen Wurzeln treu.
Geschaftsfihrer Peter Wiesendan-
ger setzt weiter auf die Kombination
aus traditioneller Fertigungskompe-
tenz und moderner Produktentwick-

lung. Die Nachhaltigkeitsstrategie
ist fester Bestandteil des Unterneh-
mensalltags: CO,-neutraler Strom
aus Wasserkraft, kurze Lieferwege,
I6semittelfreie Druckfarben und Re-
cyclingkonzepte fiir nahezu alle ein-
gesetzten Materialien sind gelebte
Nachhaltigkeit. Selbst in Krisenzeiten
konnte das Unternehmen dank vor-
ausschauender Lagerhaltung (2021
wurde ein neues Materiallager ge-
baut) und effizienter Prozesse seine
Lieferfahigkeit garantieren und blieb
auch in unsicherer Lage verlasslicher
Partner.

Mit seinem Beitritt zum GWW
sucht IMTC den Austausch mit Bran-
chenkollegen und neue Partnerschaf-
ten, um in Zukunft gemeinsam weiter
zu wachsen. @

www.axopad.de

GWW-TREND Herbst

Herbstmesse des GWW eroffnet das Jahresendgeschaft

Santa Closed

Tiir zu, Vorhang auf: Deutschlands beliebteste Closed-Shop-Messe GWW-TREND Herbst bringt Werbearti-
kelhandler und -berater rechtzeitig vor dem Weihnachtsgeschift auf Betriebstemperatur. Stabile Ausstel-
lerzahlen und ein Produktangebot, dass die gesamte Klaviatur haptischer Werbemaoglichkeiten bespielt,
machen die Herbstmesse des GWW e.V. auch in dlesem Jahr zu einer unumstrittenen ,,Bank“ der Branche.

|nhp1u§

All-Li  zrsemvice

ﬁ

? i \ g

!9' ﬁ \ 1 S

Wenn sich im Spatsommer die Kélner
Luft noch einmal erwdrmt, dann zieht
es nicht nur die Domstadter an den
Rhein: auch die Werbeartikelbranche
macht sich bereit flir ein hochklassi-
ges Messeevent aus neuen Trends,
geschaftlicher Dynamik und verbin-
dender Gemeinschaft. Am 23. Sep-
tember 2025 |Gdt die GWW TREND
Herbst zur groRen Wiederbegegnung
ein, Austragungsort ist wieder der
Messeboulevard Nord der Koelnmes-
se. Zum letzten Mal bietet die Koeln-

messe dem GWW den lichtdurchflu-

teten Raum an, so dass im nachsten
Jahr ein Umzug in eine neue Kolner
Location ansteht. Das neue ,,Zuhause”
der Werbemittelbranche ist schon in
Aussicht und wird beste kommunika-
tive Moglichkeiten eroéffnen, die das
Netzwerken noch leichter machen.

Freuen Sie sich mit uns also auf die
GWW TREND Frihjahr in Frankfurt
und die GWW TREND Herbst 2026 in
KoIn!

Die GWW TREND Herbst steht fur
exklusive Begegnungen: Wie immer
sind ausschlielRlich Werbeartikelbera-
ter und -agenturen als Fachbesucher

zugelassen. Diese Branchenexklusi-
vitdt schafft eine Atmosphédre, die
professionell und doch vertraut wirkt
und in der sich Beratung, Innovation
und Geschaftserfolg ohne Ablenkung
entfalten kdnnen; eine attraktive Mi-
schung, die bereits im letzten Jahr
rund 560 Fachbesucher anzog.

Anzeige

POLYCLEAN International | Stand 123

SAUBERE WERBUNG

FUR BRILLE, DISPLAY, TOUCHSCREEN UND MEHR

‘. PROMOTIONAL GIFT
AWARD

POLYCLEAN International GmbH | sales@polyclean.com | Tel. +49 2561-86558 300 | www.polyclean.com

POLYCLEAN

P-9000°

Innovative
Microfiber
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GWW-TREND Herbst

Herbstmesse des GWW erdffnet das Jahresendgeschaft

,Bauch einziehen” oder mehr Fliche
buchen: Positive Erinnerungen an
2024

Mit lhrer mehr als 35jahrigen Ge-
schichte (Erstausrichtung: 1986) ist
die GWW-TREND Herbst ldangst eines
der entscheidenden Messeevents der
Branche geworden, dennoch zeigen
sich selbst alte Messe-Hasen immer
noch von der geschéftigen Atmo-
sphare (iberrascht. Die Anzahl der Be-
sucher und deren lange Verweildau-
er auf der Messe sorgten auch 2024
far volle Gange, die Aussteller zogen
daraus zuweilen unterschiedliche
Schliisse: VergroRerung der Standfla-
che (,,Die Messe war aulRerordentlich
gut, also noch besser als sonst und
ich finde, dass die sonst schon gut ist.
Vielleicht nehmen wir nachstes Jahr
eine groRere Flache, um noch mehr

magazin

Santa Closed

Aufmerksamkeit zu bekom-
men.” (Timon Feld, PERFECT
GIVINGS GmbH)) —oder eher
,korpernahe” Losungen (,,...
hier war dermaRen viel los,
man musste zeitweise echt
den Bauch einziehen” (El-
vir Rizvic, burger pen AG)).
2025 soll :

zept aus
professi-
onellem
Engage-
ment und emotio-
naler Nahe wieder
zum Gewinn aller
Teilnehmer ange-
wendet werden.

Die Messe ist
mit 140 Ausstel-
lern (Stand 01.09.2025) ausverkauft
und halt neben neuen Lieferanten
noch nie prasentierte Produkte be-
reit.

Auch 2025 dirfen sich Fachbe-
sucher auf eine Leistungsshow der
Branche freuen, auf der wieder alles
geboten sein wird: das kleine Gadget
fur die Mitarbeiter zur Weihnacht,
liebgewonnene, aber immer neu ge-
staltete Klassiker fir tiefe Gefihle,
erstaunliche Innovationen und na-
tirlich die High-End-Highlights fir
den ganz groRen Eindruck! Auch der
ausrichtende Verband ist von seinem

das  Er- .'
folgsre- — |

Fortsetzung

Angebot (iberzeugt: ,Das Rennen um
den Jahresumsatz wird ja oft auf den
letzten Metern entschieden”, meint
GWW-Geschéaftsfiihrer Ralf Samuel,
,wer auf der GWW-TREND Herbst mit
dabei ist, geht mit vielen Ideen und
dem entscheidenden Vorsprung auf
die Zielgerade!”

GWW-Netzwerk am Abend in ge-
wohnt stilvollem Ambiente

Wie gewohnt findet am vor der Mes-
se, am Abend des 22. September,
nach dem Messeaufbau das wichtige
Get-Together auf den Rheinterras-
sen statt. Dieser idyllische Ort mit
,Strandlage”, spektakuldarem Dom-
und Rheinblick hat sich fir Austeller
und GWW-Mitglieder zum emotio-
nalen Unterbau der gesamten Messe
gemausert. Zur besonderen Exklusivi-
tat der Veranstaltung tragt in diesem
Jahr bei, dass ausschlieBlich GWW-
Mitglieder Zutritt zur Abendveran-
staltung haben. Fir 65,- EUR kann
man dort ab 19:00 Uhr die Akkus fir
den kommenden Messetag aufladen
und sich mit den Branchenkollegen
in das ganz spezielle ,TREND“-Gefiihl
bringen.

Ab 9:00 Uhr am Folgetag, Diens-
tag, den 23. September 2025, be-
ginnt dann die GWW-TREND Herbst;
bis 17:00 haben Werbeartikelhdndler
und -berater kostenfreien Zugang. @

CDH Computer Division Heinemann | Stand 22

lhre Vorteile auf einen Blick:

e Einfach starten: Ohne aufwendige

CDHWeb
Projekte — direkt loslegen

Eﬂ:izient im Ve rtrieb e Flexibel bleiben: Zugriff auf alle
) Funktionen im Biro, Homeoffice oder
Transparent im Geschaft.

unterwegs
Effizient arbeiten: Vom Angebot bis
zur Bestellung aus dem Auftrag heraus
(Drop Shipment) alles aus einem Guss

e Prozesse biindeln: Lagerverwaltung,
Streckengeschafte und
Sonderanfertigungen in einer Losung

e Zeit gewinnen: Bis zu 50 % schnellere
Ladezeiten im Vergleich zu klassischen
Anwendungen

e Intuitiv nutzen: Modernes Design und
einfache Bedienung fiir schnellen
Einstieg

Die  Anforderungen an kleine  und
mittelstandische Unternehmen verdandern sich
rasant: Kunden erwarten schnelle
Reaktionszeiten, digitale Prozesse und
Transparenz. Gleichzeitig fehlen oft die
Ressourcen, um komplexe IT-Systeme zu
betreiben. Klassische ERP-Lésungen sind fir
Kleinstunternehmen meist zu grof}, zu teuer
und schwer zu handhaben. Doch gerade hier
entscheidet die richtige Software lber Effizienz
und Wettbewerbsfahigkeit.

Fiir den Einstieg optimiert
Die Losung: COHWeb Besonders fir kleine und Kleinstunternehmen
ist CDHWeb eine attraktive Lésung, weil es
kompakt und leicht zu handhaben ist. Sie
erhalten sofort ein vollstdndiges System, das
lhre Ablaufe strukturiert und lhnen den Riicken
freihalt. Zur EinfUhrung bieten wir eine
besonders glinstige Ein-Platz-Lizenz an — ideal,

Mit CDHWeb haben wir unsere 30-jahrige
Erfahrung in  der  Entwicklung von
Branchensoftware in eine moderne Cloud-
Losung Ubertragen. Das
Ergebnis ist eine schlanke

und praxisnahe SeT e .
. . um den Einstieg in die digitale Warenwirtschaft
Warenwirtschaft, die .
. N . einfach und kostensparend zu gestalten.
speziell far kleine
Unternehmen entwickelt .
Fazit

wurde. CDHWeb ist sofort
einsatzbereit, lduft direkt im Browser und
erfordert keine komplizierte Installation oder
eigene IT-Abteilung.

Mit CDHWeb nutzen Sie eine Software, die
speziell fur die Bedirfnisse  kleiner
Unternehmen entwickelt wurde: zuverlassig,
modern und praxisnah. Sie sparen Zeit,
vermeiden Fehler und haben lhre Prozesse
jederzeit im Griff. Damit schaffen Sie Freiraume
fir das, was wirklich zéhlt — Ihre Kunden und
lhr Geschaft.

= www.cdh.info

Endlich da!
CDHWeb!

Computer Division Heinemann GmbH .
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Neue Partner im Verband

Herzlich willkommen im GWW!

Mit Stedman gewinnt der GWW einen starken Textilspezialisten, der die Branche mit hochwertigen Basics
und nachhaltigen Ideen bereichert. Lernen Sie die internationalen Spezialisten auf der TREND kennen.

Aktiv seit: 2021

Sitz: Aachen
Ansprechpartner: Michael Kliemann

Better Basics seit Giber 70 Jahren

Wer im europaischen Werbetex-
tilmarkt unterwegs ist, kennt den
Namen Stedman. Gegriindet 1953
in Asheboro, North Carolina, begann
die Marke mit der Produktion von

Sportbekleidung und Unterwdasche
flir Manner und Jungen, die funktio-
nal und auf Langlebigkeit ausgelegt
war. 2001 wagte man den Schritt auf
den europaischen Markt, damals mit
nur vier Produkten. Heute umfasst
das Sortiment eine breite Auswahl an
Basics, die auf dem ganzen Kontinent
beliebt sind.

Mit dem Einstieg in Europa begann
eine Erfolgsgeschichte, die bis heute
anhalt. T-Shirts, Poloshirts, Hoodies,
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Sweatshirts, Sportswear und Fleece-
jacken: Stedman hat sich bewusst
auf Produkte konzentriert, die Unter-
nehmen, Vereinen und Organisatio-
nen eine solide Grundlage fir ihren
Markenauftritt bieten. Der Fokus liegt
dabei nach wie vor auf Basics, die zu-
verlassig verfligbar sind, langfristig
im Sortiment bleiben und durch ihr
klares, unkompliziertes Design eine
stabile Basis flir Wiedererkennbarkeit
und Vertrauen bieten.

Wer ein Stedman-Textil in der
Hand hélt, spirt sofort die Quali-
tat: Hochwertige, ringgesponnene
Baumwollgarne sorgen flir weiche,
hautfreundliche Stoffe, die gleich-
zeitig robust und formstabil bleiben.
Die glatte Oberflache bietet eine ide-
ale Basis flir Druck und Stick. Hinzu
kommt eine label-freie Konstruktion
mit Tear-Away-Etikett, die das Reb-
randing unkompliziert macht, optimal
' fir  Werbeartikel-
hdndler und Mar-
ken, die ihre Iden-
titat unverwassert

und prominent
platzieren wollen.
Das Unter-

nehmen achtet da-
rauf, dass alle Ma-
terialien nicht nur
langlebig, sondern
auch fur die Textilveredelung optimal
geeignet sind, ohne durch Nahte oder
Abnaher im Druckbereich zu storen.
Mit Hauptsitz in Aachen und La-
gern in Gent (Belgien) sowie Zagreb
(Kroatien) ist Stedman in der Lage,
schnell und effizient in ganz Europa
zu liefern. Seit 2023 gehort Stedman
zudem zu Next Level Apparel, einem
Zusammenschluss, der die internatio-
nale Prasenz weiter ausbaut und zu-
satzliche Produktlinien eréffnet.

In der Vermarktung versteht sich
Stedman als kreativer ,Turoffner”
seiner Geschaftspartner: Handler
profitieren von hochauflésenden Pro-
duktbildern, Lookbooks, Farbkarten,
Webtools und Showroom-Materia-
lien, die jede Produktprasentation
nach vorn bringen.

»Qualitdt muss nicht kompliziert
sein“ lautet das Credo von Stedman.
Wer mit der Marke arbeitet, erhalt
Basics, die funktionieren, flir groRe
Auflagen ebenso wie fir exklusive
Corporate Fashion-Konzepte. Die
Kombination aus verlasslicher Ver-
flgbarkeit, hoher Veredelungstaug-
lichkeit und ethischer Verantwortung
macht Stedman zu einem Partner, auf
den man bauen kann.

Mit der Mitgliedschaft im GWW
mochte das Unternehmen den Dia-
log mit der Branche vertiefen, neue
Impulse aufnehmen und gemeinsam
an der Zukunft des Werbetextils ar-
beiten: von ,Better Basics” zu , Better
Future”. @ www.stedman.eu

ALTA SETA | Stand 7

) ALTA SETA’

Alta Seta GmbH & Co. KG
Mecklenhorster Str. 64
D - 31535 Neustadt a. Rbge.

CORpORATE FasHion

Individuelle

Krawatten & Schleifen
Tucher & Schals
Manschettenkndpfe
Fan- und Strickschals
Hosentrager

u.v.m. Strandtiicher
Taschen/Riicksdcke

Ponchos

gewebte Decken

Ktchenticher

u. v. m.

Individuelle, nachhalvige

www.alta-seta.de A

y 11
www.oceantowel.de =~ J A L K =
Tel. 05031 70360
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Fordermittel flir GWW-Mitglieder

Investieren, modernisieren, profitieren

Neuve Chancen

mit staatlicher Unterstitzung

Ob Weiterbildung, Digitalisierung, Energieeffizienz oder Forschung: Fiir viele Zukunftsthemen gibt es at-
traktive Fordermittel. Mitglieder des GWW haben jetzt die Moglichkeit, liber einen Kooperationspartner
gezielt auf Programme von Bund und Landern zuzugreifen. Damit wird der Zugang zu Zuschiissen und Un-
terstiitzungsleistungen einfacher als je zuvor und eréffnet wertvolle Spielrdume fiir Investitionen.

Mitglieder des Gesamtverbands der
Werbeartikel-Wirtschaft kénnen jetzt
von einem besonderen Service profi-
tieren: Uber einen Kooperationspart-
ner steht ihnen der direkte Zugang zu
einer Vielzahl an Forderprogrammen
auf Bundes- und Landesebene offen.
Diese Programme unterstlitzen Un-
ternehmen dabei, ihre Wettbewerbs-
fahigkeit zu steigern: durch Qualifizie-
rung der Mitarbeiter, Digitalisierung,
Investitionen in Energie- und Res-
sourceneffizienz sowie Forschungs-
und Entwicklungsprojekte.

# Mitarbeiterqualifizierung
Wissen als Zukunftsinvestition

Der technologische Wandel macht
kontinuierliche Weiterbildung un-
verzichtbar. Uber Férderprogramme
werden bis zu 100% der Weiterbil-
dungskosten (ibernommen, erganzt
um Lohnzuschusse fiir den Arbeitge-
ber wahrend der Malnahme. Ziel-
gruppen sind Beschaftigte, die ihre
Kompetenzen an neue Markt- und
Techniktrends anpassen missen. Ob
digitale Vertriebsstrategien, Prozess-
und Projektmanagement, kiinstliche
Intelligenz, Social-Media, Buchhal-
tung, Digitalisierung, Fihrungskraf-
te oder andere Qualifikationen, mit
professioneller Férdermittelberatung
lassen sich passgenaue Schulungen
auswahlen und beantragen.

# Digitalisierung
Investieren in moderne Strukturen

Verschiedene Digitalisierungspro-
gramme fordern Investitionen in di-
gitale Technologien, die Vernetzung
von Geschaftsprozessen, der digita-
len MarkterschlieBung oder IT-Sicher-
heit. Forderquoten liegen je nach Pro-
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gramm zwischen 30% und 70% mit
Zuschiissen im flinfstelligen Bereich.
Gefordert werden unter anderem die
Einflihrung von CRM-Systemen, DMS-
Systemen, ERP-Systemen, Automati-
sierungslésungen und IT-Sicherheits-
konzepte.

Staatliche Zuschiisse von bis zu
100% bei Weiterbildungen

Férderquoten  bis  70% fiir
Digitalisierung & IT-Sicherheit

Zuschiisse fiir Energieeffizienz &
Gebdudesanierungen

Steuerliche Férderung und
Zuschiisse  fiir Forschung &
Entwicklung

# Energie- und Ressourceneffizienz
Nachhaltig und kostensparend

Flir Unternehmen, die in energieeffi-
ziente Technologien investieren, ste-
hen umfangreiche Zuschisse bereit.
Beispiel ist die ,Bundesférderung
fir Energie- und Ressourceneffizienz
in der Wirtschaft”. Forderfahig sind
unter anderem der Austausch alter
Maschinen gegen energieeffizien-
te Modelle, Prozessoptimierungen,
Warmeriickgewinnungssysteme oder
moderne Beleuchtungstechnik. Hier
sind Zuschiisse von bis zu 40 % mog-
lich, ein klarer Wettbewerbsvorteil
bei steigenden Energiekosten.

# Energetische Sanierungen
Gebaude fit fiir die Zukunft

Auch Investitionen in die energeti-
sche Sanierung von Betriebsgebau-
den werden gefordert. Dazu zahlen

Dammmalnahmen, Fenster- und Tu-
rentausch, Heizungsmodernisierung
oder die Integration regenerativer
Energien wie Photovoltaik. Forder-
guoten erreichen je nach MaRnahme
bis zu 45%.

# Forschung & Entwicklung
Innovationen vorantreiben

Fur Unternehmen, die neue Produk-
te, Verfahren oder Dienstleistungen
entwickeln, stehen verschiedene For-
derprogramme bereit, die entweder
rickwirkend eine steuerliche Forde-
rung von bis zu 25% der férderfahi-
gen Personalkosten, unabhangig von
Branche und UnternehmensgroRe
ermoglichen, oder Zuschisse fiir zu-
kiinftig geplante Entwicklungsprojek-
te bieten.

Der Vorteil fur GWW-Mitglieder

Uber den Kooperationspartner des
Verbands erfolgt eine individuelle
Analyse, welche Programme filr das
jeweilige Unternehmen infrage kom-
men. Dabei werden Fordermoglich-
keiten aus verschiedenen Bereichen
kombiniert, um den maximalen Zu-
schuss zu sichern. Die Antragstellung
wird professionell begleitet, von der
Erstberatung bis zur Abrechnung.

So konnen Verbandsmitglieder
nicht nur Kosten senken, sondern ge-
zielt in Zukunftsthemen investieren:
gut qualifizierte Mitarbeiter, moder-
ne digitale Strukturen, nachhaltige
Produktion und innovative Entwick-
lungen. Der Zugang zu Fordermitteln
wird damit so einfach wie noch nie
und erdffnet der Werbeartikelwirt-
schaft neue Chancen im Wettbe-
werb. @

WS Werbeartikel | Stand 106
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GWW-NEWSWEEK 2026

Sieben auf einen Streich

Mehr Tempo, mehr Reichweite, mehr Ndhe zum Markt: Mit der Organisation der GWW-NEWSWEEK 2026
kommt der GWW zahlreichen Ausstellerwiinschen entgegen. Ab dem 28. Januar 2026 wird der Werbear-
tikel-Turbo geziindet, zusammen mit der GWW-TREND Friihjahr am Tag vorher finden innerhalb von zehn
Tagen fiinf Werbeartikelmessen statt.

Die GWW-NEWSWEEK 2025 hat ge-
zeigt, welches Potenzial im Format
steckt: knapp 3.400 Besucher, dazu
steigende Zahlen an allen Standor-
ten, die in einem wirtschaftlich an-
gespannten Umfeld erzielt wurden.
Auch — oder gerade? — in herausfor-
dernden Zeiten setzen Werbetreiben-
de offenbar nach wie vor auf hapti-
sche Werbetrager, um ihre Marken
erlebbar zu machen. Das sind, bei al-
len Eintribungen, positive Signale fir
die Werbeartikelbranche insgesamt
sowie fur das GWW-NEWSWEEK-For-
mat im speziellen, dass seinen Wert
als ,direkter Draht” zwischen Werbe-
artikelherstellern und werbetreiben-
der Industrie beweisen konnte (siehe
auch Artikel S. 68.

-

Kritik gab es darum von Ausstel-
lerseite auch nicht an Format oder
Ausrichtung der deutschlandweit ein-
zigartigen  Werbeartikel-Roadshow,
sondern eher an der ,Zeitachse”:
Mit dem Start Mitte Februar und der
Streckung der Termine bis Mitte Mai
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war die GWW-NEWSWEEK manchem
mit einer Brutto-Dauer von etwa
zwei Monaten zu grofRzligig ange-
setzt. Diese Anregung hat der GWW
fir die GWW-NEWSWEEK 2026 nun
aufgenommen: Bereits am 18. Au-
gust konnte die Planung trotz etlicher
Widrigkeiten abgeschlossen und da-
bei viele Wiinsche berlicksichtigt wer-
den.

Die NEWSWEEK-Termine 2026

Klassisch wird die GWW-NEWSWEEK
auch 2026 mit der GWW-TREND Friih-
jahr 2026 eroffnet, die am 27. Januar
2026 auf dem Frankfurter Messege-
lande stattfinden wird — fiir Ausstel-
ler eine perfekte Moglichkeit, sich im

professionellen und vertrauten Aus-
tausch mit Werbeartikelberatern und
-agenturen ,warmzulaufen”. Ab dem
Folgetag, dem 28. Januar 2026, geht
es dann auch fur Industriebesucher
rund: Die GWW-NEWSWEEK 2026
geht am selben Standort wieder auf

Rekordejagd: 721 Besucher aus 2025
gilt es zu libertreffen.

Rekordverdachtig ist auch die
Messetaktung in der Folgewoche: Am
3. Februar steht das Cruise Center
Steinwerder in Hamburg, am 4. Feb-
ruar die Stadthalle Bielefeld und am
5. Februar die Messe Dortmund auf
dem Programm! Was fiir die einen
wie ein Mammut-Programm daher-
kommt, diirfte den einen oder ande-
ren Aussteller an die ,gute alte Zeit”
erinnern, als die GWW-NEWSWEEK
sich ihren Namen tatsachlich verdien-
te. In jedem Fall garantiert diese Tak-
tung eine zeitékonomische und res-
sourcenschonende Abdeckung einer
breiten Kundenlandschaft auch unter
hundertprozentiger Einhaltung des
Arbeitszeitenschutzgesetzes.

Den ausstellenden Werbeartiklern
gonnt der GWW im Anschluss eine
kleine ,Atempause”, erst am 24. Fe-
bruar geht es weiter nach Stuttgart in
die Hanns-Martin-Schleyer-Halle.

Zum  Abschluss der GWW-
NEWSWEEK gibt es noch einmal
ein ,Doppel”“: Am 10. Marz wird die
Roadshow in der STATON in Berlin gas-
tieren, bevor die GWW-NEWSWEEK
2026 am Folgetag, dem 11. Marz
2026 in Dresden ihren Abschluss fin-
den wird.

DER KICKSTRART
__RS MFIKINﬁ 4
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Produkte, Trends, Innovationen /

Vorteile fiir Berater

Die Veranstaltung bietet exklusive
Moglichkeiten  flir Neukundenge-
schafte:

e  Exklusiver Zugang: Registrierung
und Besuch der Messe nur Uber
Werbemittelberater moglich

e Zentrale Unterstiitzung: Neutra-
le KommunikationsmalBnahmen
wie Anzeigen, Mailings und Pres-
searbeit sind inkludiert

e Effizientes Management: Das
GWW-eigene  Messe-Lead-Ma-
nagement sorgt fiir ein schnelles
und effektives Handling von der
Einladung bis zur Anfrageabwick-
lung

Werbeartikelberater, die sich das Po-
tenzial einer NEWSWEEK-Teilnahme
nicht entgehen lassen wollen, kénnen
aus drei Teilnahmevarianten wahlen:

Basis-Paket (Paket I):

¢ Individuelle Menge an Eintritts-
karten

e €£60,00 netto pro Eintrittskarte
flir GWW-Mitglieder
€ 75,00 netto pro Eintrittskarte
fiir Nicht-Mitglieder
(Mindestabnahme: 10 Karten)

e Ganztagiges, kostenfreies Cate-
ring

Standard-Paket (Paket Il):
e 50 Eintrittskarten

e 5 Ausstellerkarten

e 8 m?Standflache

e (Ganztagiges, kostenfreies Cate-
ring

e Logo-Prasentation auf der
NEWSWEEK-Website mit Link zu
Ihrer Homepage

e Zusatzliche Eintrittskarten zu je
€ 40,00

Kosten:

€ 3.500 netto fiir GWW-Mitglieder

€ 4.600 netto fiir Nicht-Mitglieder

GWW-NEWSWEEK 2026

Premium-Paket (Paket Il):

e 100 Eintrittskarten

e 10 Ausstellerkarten

e 16 m?Standflache

e Ganztagiges, kostenfreies Cate-
ring

e Logo-Prasentation auf der
NEWSWEEK-Website mit Link zu
lhrer Homepage

e Zusatzliche Eintrittskarten zu je
€ 40,00

Kosten:

€ 5.500 netto fiur GWW-Mitglieder

€ 6.600 netto fiir Nicht-Mitglieder
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GWW-Vorstand im Spiegel von zwei Jahren

Gemeinsam gestalten, gemeinsam wachsen

Zwei Jahre GWW-Vorstand:
Ruckblick und Ausblick

Seit Juni 2023 lenkt das aktuelle Vorstandsteam die Geschicke des GWW und wurde im Juli 2025 im Amt
bestatigt. Zwei Jahre voller Einsatz, wichtiger Weichenstellungen und neuer Impulse liegen hinter uns. Ob
politische Netzwerke, Services fiir Mitglieder, Engagement fiir die Young Professionals oder der Schritt in
die Hochschullehre: Der Verband hat viel bewegt und zugleich die Basis fiir die kommenden Jahre gelegt.

GWW-Strategiemeeting am 18. und 19. August 2025: Vorstandsvorsitzender Frank
Jansen, Gunther Langenberg, Dirk Winterhoff (beide GWW-Vorstand), Geschdiftsfiih-
rer Ralf Samuel, stellvertretende Vorstandsvorsitzende Ralf Hesse und Elke Bobek,

Geschdftsfiihrer Ralf Uwe Schneider (v.l.n.r.)

RUCKBLICK:
Gemeinsam gewachsen

Im Juni 2023 hat der aktuelle Vor-
stand seine Arbeit aufgenommen,
im Juli 2025 wurde er erneut im Amt
bestatigt. Heute blicken wir auf eine
intensive Zeit zurick, in der der Ver-
band wichtige Fortschritte erzielen
konnte. Besonders hervorzuheben
sind:

Neue Netzwerke und Partnerschaf-
ten in der Politik

Durch eine deutlich intensivierte Zu-
sammenarbeit mit ZAW und BGA
konnten etliche neue Kontakte in Ber-
lin geknlpft werden. Auch das unmit-
telbare Engagement dieser Verbande
fur die Belange des GWW st sehr
bemerkenswert, so ist ein gemeinsa-
mes Positionspapier von GWW, BGA
und ZAW zur steuerlichen Ungleich-
behandlung und Biirokratie entstan-
den. In der Folge ist ein personliches
Gesprach aller drei Verbande mit
dem fiir unsere Steuerthematik wich-
tigen Ministerialdirigenten Rochow
im Bundesfinanzministerium erreicht
worden.
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Im direkten Gesprach mit dem
Verfasser mehrerer branchenintern
kontrovers diskutierter Schreiben
sind die unterschiedlichen Perspek-
tiven auf die steuerliche Einordnung
und Behandlung sehr deutlich zuta-
ge getreten. Die Widersprichlichkeit
und Praxisferne der Aussagen aus
dem Ministerium kénnen nur durch
eine verstarkte, gemeinschaftliche
Arbeit aller Verbandsmitglieder er-
reicht werden: Der Vorstand bend-
tigt weitere Falle, bei denen Werbe-
artikel Gber einem Warenwert von
10,- EUR von Steuerprifern falschli-
cherweise als , Geschenke” identifi-
ziert wurden und unter die Einkom-
menssteuergesetzgebung fallen.

Mit dem BGA und nahezu weite-
ren 100 Verbanden und Unterneh-
merverbiinden unterstitzt der GWW
auch die Aktivitaiten der Initiative
Neue Soziale Marktwirtschaft (INSM).
Noch jung, aber als Unterstltzung
flr unsere Themen sehr vielverspre-
chend sind die Kontakte zur neuen
Fiihrung der Mittelstands- und Wirt-
schaftsunion (MIT).

Erweiterung der Geschiftsstelle

Neben der begonnenen Ubergangs-
phase des Geschaftsfiihrerwechsels
wurde die personelle Ausstattung
der Geschéftsstelle so aufgestellt, um
dauerhaft neue, fur die Mitglieder
wertvolle Services und Informationen
in groRerer Dichte und hoherer Fre-
guenz bereitzustellen. Hierzu zahlen
bis zu vier Ausgaben des TRENDma-
gazins pro Jahr, ein intensives Rechts-
monitoring und eine Vielzahl neuer
Webinarthemen wie Kl, Nachfolgere-
gelung, Krankenquote, Mitarbeiter-
fihrung oder Stressresilienz.

Neuer Beirat

Der Beirat wird zu einem jahrlich
stattfindenden Strategiemeeting ein-
geladen, in dem die Ausrichtung des
Verbands auch in Detailfragen mit
dem Vorstand diskutiert und verab-
schiedet werden sollen. Dabei steht
besonders der Mitgliedernutzen im
Fokus. Im Beirat sind wichtige Stim-
men aus dem Markt vereint, dieser
liefert kontinuierlich wichtige Impul-
se.

Unterstiitzung der Young Professio-
nals

Bestandteil des Beirats sind im Ubri-
gen auch Vertreter der Young Profes-
sionals (YPs). Der GWW- Vorstand und
die Geschéftsstelle fordern sowohl
monetdr, ideell als auch praktisch
die Initiativen der neuen Generation
,U35“ z.B. durch die kaufmannische
Abwicklung der YP Akademie und Be-
reitstellung von Tagungsraumen bei
Verbandsevents.

Die Herausforderungen fiir die
neue Beratergeneration sind we-
sentlich anders gelagert als in der

Vor-Kl-Ara: Die Automatisierung von
Vertriebsprozessen und Marketing-
aufgaben ist quasi zur Pflicht gewor-
den, die Anspriiche an hochwertigen
visuellen Prasentationen und Ver-
triebsplattformen wachsen exponen-
tiell. Neben dem Generationswechsel
ist die Anpassung an die technischen
Moglichkeiten ein wichtiges Feld fir
die jungen Unternehmer und Fih-
rungskrafte. Der GWW wird auch
hierbei mit den richtigen Partnern
und Beratern unterstiitzen.

Einzug in die Lehre an Universitaten
und Fachhochschulen

Uber den ZAW kam der Kontakt zur
Deutschen Werbewissenschaftli-
chen Gesellschaft (DWG) und Prof.
Dahlhoff zustande, welches zur Ent-
stehung unseres Studienprojekts an
der Universitat Kassel flhrte. Dieses
bzw. das daraus entstehende Fach-
buch wird den Werbeartikel zum in-
tegralen Bestandteil der universitaren
Marketingausbildung machen. Neben

GWW-Vorstand im Spiegel von zwei Jahren

der DWG und seinem Fachmagazin
transfer, in dem neueste Forschungs-
und Studienergebnisse publiziert
werden, ist die Arbeitsgemeinschaft
fir Marketing (AfM), in der allein 200
Professoren von Fachhochschulen
und Hochschulen fiir Angewandte
Wissenschaften organisiert sind, ein
wichtiger Multiplikator.

Schon bei der ersten GWW-Pra-
senz bei einer AfM-Jahrestagung,
in Rosenheim im Mai 2025, hat der
GWW zusammen mit dem in der
Nahe ansassigen GWW-Mitglied
werbemax GmbH eine , Duftmarke”
gesetzt und Zwischenergebnisse der
laufenden Studie prasentiert.

Das Buchprojekt indes befindet
sich auf der Zielgeraden: das Manu-
skript wurde dem GWW bereits vor-
gelegt und wird im 1. Quartal 2026
beim weltweit bekannten und re-
nommierten Wirtschaftsverlag Sprin-
gerGabler als Marketingfachbuch er-
scheinen. Es beinhaltet eine Analyse
weltweit vorliegender Studien zu
Werbeartikeln sowie die Ergebnisse

einer neuen, mit Vertretern der ,Ge-
neration Z“ (der heute 15- bis 30-Jah-
rigen) durchgefiihrten Umfrage zur
Akzeptanz und Wirkung. Mit ermuti-
genden Ergebnissen!

Ein ausfuhrlicher Bericht zur Lite-
raturanalyse der Studie ist als Titel-
beitrag in der ersten Ausgabe des Ma-
gazins der DWG (Marz 2025) bereits
erschienen.
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GWW-Vorstand im Spiegel von zwei Jahren

Gemeinsam gestalten, gemeinsam wachsen

Zwei Jahre GWW-Vorstand:
Ruckblick und Ausblick

Internationale Zusammenarbeit

Der GWW ist im Vorstand des neuen
europdischen Verbands EAC durch
Ralf Uwe Schneider vertreten und
durch ihn im intensiven Austausch zu
Fortbildungsinitiativen und Ausbau
von Verbandsservices.

Bereits seit geraumer Zeit in Ar-
beit ist die Ubersetzung des Fach-
buchs des niederlandischen Verbands
(,PPP Vakboek”), die jedoch auch
eine umfangreiche Aktualisierung
(neue Veredelungstech-
niken), Anpassung an
unterschiedliche Markt-
gegebenheiten und Un-
terschiede in der steu-
erlichen Behandlung
erfordert. Auch der PPP
hat ein Update in Arbeit,
so dass in diesem Fall Ak-
tualitdt vor Schnelligkeit
geht.

Innere Geschlossenheit

In dieser Auflistung am
Schluss, aber fur die
Arbeit im Verband von
grofiter Bedeutung st
das Zusammenricken al-
ler Vorstandsmitglieder
und der Geschiftsstelle
nach Jahren erheblicher
Unruhe, manchen in-
transparenten Vorgangen und Ent-
scheidungen sowie einem gefiihlten
,Vorstand im Vorstand®,

Die bei der Wahl versprochene
Transparenz gegeniiber den Ver-
bandsmitgliedern, insbesondere zu
den Verbandsfinanzen, ist durch eine
sehr offene Kommunikation geliefert
worden. Auf der Grundlage einer sehr
erfolgreichen Entwicklung unserer
Verbandsangebote ist der GWW soli-
de finanziell aufgestellt, hat auch die
Pandemie-Jahre gut tiberstanden und
kann sich weiterentwickeln bzw. auch
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in neue Projekte investieren.

VORAUSSCHAU:
Die nachsten Schritte

In den kommenden zwei Jahren ist
in jedem Fall weniger ,Ballast” aus
den Vorjahren mitzutragen und da-
her werden sie dynamischer und die
Werbemittelbranche weiterbringen.
Folgende zentrale Themen stehen auf
der Agenda:

Politische Arbeit

Die (Uberzeugungs-)Arbeit geht wei-
ter — mit der neuen Regierung haben
sich sehr viele Ansprechpartner gean-
dert oder sind auch in anderen Posi-
tionen weiterhin wesentlich fir uns.
Und nicht immer sind die Personalro-
chaden fir die Werbemittelbranche
hilfreich. So ist ein ausgewiesener
Verfechter der Aufzeichnungspflicht
und Pauschalversteuerung mit ,rotem
Parteibuch” nun zum Staatssekretar
im Finanzministerium befordert wor-

Fortsetzung

den. Der Kontakt zur MIT hingegen ist
ein weiterer Weg, flihrende Stimmen
aus der CDU fir unsere Anliegen zu
gewinnen und die Wirtschaftspolitik
in unserem Sinne zu beeinflussen.

Denn klar ist: den o6ffentlichen Be-
teuerungen und Bekenntnissen zum
Blirokratieabbau zum Trotz wird kon-
kret viel zu wenig oder gar nichts ge-
tan, und die Umsetzung von EU-Ge-
setzen verschlimmert den Aufwand
vielerorts sogar noch.

Nochmals der Aufruf

Nach dem Schreiben des
bereits erwdhnten MD
Rochow und Aussagen
im personlichen Aus-
tausch mit dem GWW-
Vorstand seien Werbe-
artikel theoretisch gar
nicht von Regelungen
im  Einkommenssteuer-
gesetz betroffen, son-
dern nur ,Geschenke”.
Die Definitionen sind
schwammig und teilwei-
se widerspriichlich, dies
ist bereits hinlanglich er-
ortert worden.

Daher bendtigen wir
als Branche weitere Fal-
le, in denen Steuerprifer
Werbeartikel sowohl un-
ter als auch tiber 10,- EUR
Einkaufswert ausschliefRlich als ,Ge-
schenk” definierten und die Aufzeich-
nungspflicht als auch die Pauschalver-
steuerung nachtraglich ansetzten.

Young Professionals

Die YPs wachsen und bekommen wei-
terhin die volle Unterstlitzung des
GWW. Neben dem Networking und
Austausch zu allen persoénlichen und
unternehmerischen Herausforderun-
gen steht bei den YP auch immer das
Lernen im Vordergrund. In einer sich

rasant verandernden Welt wird der
GWW in Zukunft neue Angebote fiir
die Aus- und Weiterbildung von Un-
ternehmern und Mitarbeitern schaf-
fen.

Aus- und Weiterbildung

Unsere Studie und das erscheinende
Fachbuch wird ab Frihjahr 2026 die
GWW-Kommunikation beherrschen,
um sowohl das Medium Werbeartikel
in der Marketingausbildung an den
Hochschulen zu verankern als auch
den Verband als Ansprechpartner fir
Lehre und Politik zu definieren.

Die in der deutschen Wirtschaft
sehr bekannte Personlichkeit des
Studienleiters Prof. Dr. Dahlhoff (u.a.
Mitglied der VW-Konzernleitung,
leitende Positionen bei der Deut-
schen Bank, Sat.1, Opel und Team/
BBDO) wird gemeinsam mit der Un-
terstlitzung des ZAW und seines Ge-
schaftsfihrers Dr. Bernd Nauen fir
eine breite Offentlichkeit in der Wirt-
schaftspresse sorgen. Es folgen MafR-

95612 | FARE® BlackShield
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nahmen, die sowohl den Verband
der Hochschullehrer (VdH, vorw.
Universitdtsprofessoren) als auch die
Arbeitsgemeinschaft fiir Marketing
(AfM) einschliefen und den Werbear-
tikel in der Lehre etablieren werden.

Insbesondere aus der eigenen
Studie als auch weiteren Fachpubli-
kationen verfiigt der GWW nun uber
Kontakte zu verschiedenen Professo-
ren, mit denen die Entwicklung eines
eigenen  GWW-Weiterbildungspro-
gramms besprochen wird.

Neue Ideen und Leistungen

In einem Strategiemeeting im August
sind eine ganze Reihe von Servicekon-
zepten sowie Ideen aus den Gespra-
chen mit anderen europaischen Ver-
banden prasentiert worden. Ein Ziel
ist, den GWW in Zukunft als Marke fir
Beratungsqualitdt, Wissenstransfer
und Zukunftsfahigkeit zu etablieren
— fir die Mitglieder und ihre Kunden.

Neben weiteren Ideen, deren Um-
setzung nun geprift werden, sind

darunter Impulse fir den Beratungs-
alltag, Kooperationen zur Muster-Be-
rechnung des CO,-FulRabdrucks von
Werbeartikeln, Wettbewerbe, weite-
re Forschungsvorhaben und die Nut-
zung Offentlicher Forderprogramme,
z.B. mit Blick auf Personalentwicklung
und IT-Investitionen.

Wir sind Uberzeugt: Mit Mut,
Ideenreichtum und einem starken
Miteinander ist der GWW auf dem
richtigen Weg, auch in einem schwie-
rigen konjunkturellen Umfeld ge-
meinsam zu wachsen. @

" Der GWW.

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

‘ Deine Freunde.
[ .
W
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Die EmpCo-Richtlinie

Die Zeit zur Umstellung lauft

Verscharfung bei Werbung mit
umweltbezogenen Aussagen kommt!

Bereits vor einem Jahr berichtete das TRENDmagazin iiber die sich verschirfenden Regeln fiir Werbung mit
umweltbezogenen Aussagen, nun liegt der entsprechende Gesetzesentwurf vor, und es wird deutlich, wel-
che Anderungen in der Werbung ab Mitte 2026 zu beachten sind. Verbands-Rechtsanwalt Kai Koschorreck,

Rohrbach Rechtsanwalte, K6In, fasst die wichtigsten Fakten zusammen.

Der jetzt vorgelegte Gesetzentwurf
beruht auf der 2024 in Kraft getre-
tenen EU-Richtlinie zur Starkung der
Verbraucher fir den 6kologischen
Wandel (EmpCo-RL) und setzt die
Regelungen im Wege von Anderun-
gen im Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG) um.

Geplant ist, dass die Gesetzande-
rungen in Teilen bereits Mitte Juni
2026, im Ubrigen am 27. September
2026 in Kraft treten, so dass insbe-
sondere die Hersteller, aber auch die
Handler sich jetzt mit den dann einge-
schrankten bzw. unzuldssigen Werbe-
aussagen beschaftigen miissen. Eine
weitere Ubergangszeit zur Anpassung
von Produktinformationen oder Wer-
beaussagen z.B. auf Verpackungen
wird es nicht mehr geben. Werden
nach Ende September 2026 noch un-
zuldssige Werbeaussagen getroffen,
wird dies mit sehr hoher Wahrschein-
lichkeit umgehend Abmahnungen
und auch Forderungen nach Abgabe
von Unterlassungserklarungen nach
sich ziehen.

Die Einschrankung der Werbe-
moglichkeiten mit umweltbezogenen
Aussagen erfolgt durch Anderungen
im Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb (UWG), nach dessen
Generalklausel in § 3 unlautere ge-
schaftliche Handlungen per se unzu-
lassig sind. Unter diese unlauteren
geschaftlichen Handlungen fallen zu-
kiinftig auch irreflihrende — weil un-
wahre oder tduschende — Angaben
Uber wesentliche Merkmale eines
Produktes wie Okologische oder so-
ziale Merkmale, Zirkularitatsaspekte
wie Haltbarkeit, Reparierbarkeit oder
Recyclingfahigkeit. In den weiteren
Bestimmungen des UWG, insbeson-
dere § 5 sowie dem Anhang zum Ge-
setz, werden dann die irrefiihrenden

64

magazin

und unzuldssigen Aus-
sagen und Angaben im
Einzelnen nochmals auf-
gefihrt. Auch wenn eini-
ge der Anderungen nur
dann unzuldssig sein sol-
len, wenn sie gegeniber
Verbrauchern adressiert
werden, sind diese fur die
Werbemittelbranche zu
beachten, da in den weit
Uberwiegenden Fillen die
Werbeartikel am Ende des
Tages den Verbraucher er-
reichen. Die fir die Wer-
bemittelbranche wohl re-
levantesten Anderungen
betreffen die nachfolgen-
den Aspekte:

Werbung mit allgemei-
nen Umweltaussagen

Die Werbung mit allge-
meinen Umweltaussagen,
wie z.B. ,umweltfreund-

Kai Koschorreck, Rechtsanwalt bei Rohrbach Rechts-

lich, klimafreundlich, griin, anwiilte, beriit den GWW und dessen Mitglieder als

6kologisch,
trdglich,
energieeffizient oder bio-

logisch abbaubar” sind mit Inkraft-
treten der Gesetzesdnderungen un-
zuldssig. Es reicht bereits aus, wenn
die Umweltaussage eine hervorra-
gende Umweltleistung suggeriert
oder einen entsprechenden Eindruck
entstehen lasst. Irrefiihrend und so-
mit unzul3ssig sind also allgemeine,
zumeist schlagwortartige und plaka-
tive Umweltaussagen, die keinen an
objektiven Kriterien Uberprifbaren
Aussagegehalt haben.

Ausnahmen gelten allerdings
dann, wenn das werbende Unter-
nehmen eine sogenannte anerkannte
hervorragende Umweltleistung nach-

umweltver- Vertragsanwalt in simtlichen rechtlichen Fragestel-
CO2-freundlich, lungen der Werbemittelbranche.

© Rohrbach Rechtsanwilte Koln

weisen kann. Der Nachweis einer sol-
chen anerkannten hervorragenden
Umweltleistung gilt unter anderem
als erbracht, wenn das Produkt die
Anforderungen europaischer, natio-
naler oder regionaler Umweltkenn-
zeichen erfillt, wie zum Beispiel das
deutsche Umweltzeichen Blauer En-
gel oder die Energieeffizienzklassen
gemal Energieverbrauchskennzeich-
nung. Da solche anerkannten her-
vorragenden Umweltleistungen nur
in wenigen Bereichen normiert sind,
wird die Werbung mit allgemeinen
Umweltaussagen zukinftig Gberwie-
gend unzulassig sein, es sei denn, die

die Umweltaussage wird naher erldu-
tert.

Erfolgt eine solche Spezifizierung
der Umweltaussage, etwa durch die
Aussage ,,100% der fiir die Herstel-
lung dieser Verpackungen verwende-
ten Energie stammt aus erneuerbaren
Quellen” anstatt des Claims ,kli-
mafreundliche Verpackung”, so han-
delt es sich nicht um eine allgemeine,
sondern um eine spezifische Umwelt-
aussage, die nicht unmittelbar dem
Verbot unterliegt. Der entsprechende
Nachweis flr die Behauptung muss
allerdings auf demselben Medium er-
bracht werden.

Fir die Verwendung der allgemei-
nen Begriffe ,bewusst”, ,nachhaltig”
oder ,verantwortungsbewusst” reicht
die Einhaltung der Umweltleistung je-
doch nicht aus, da diese Begriffe so
verstanden werden, dass sie sich ne-
ben den Umweltmerkmalen auch auf
andere — wie etwa soziale — Merkma-
le beziehen, so dass diese Merkmale
ebenfalls erfiillt sein missten.

Werbung mit Klimaneutralitat

Die Werbung fir klimaneutrale, CO*
neutrale Produkte wird erheblich ein-
geschrankt und nur noch dann zulas-
sig sein, wenn das Produkt (iber den
gesamten Lebenszyklus hinweg, also
von der Produktion, (iber Gebrauch
bis zur Entsorgung COZ?-neutral ist.
Im Umkehrschluss ist die Bewerbung
von Produkten als klimaneutral somit
zukilnftig stets irrefihrend und damit
unzuldssig, wenn die Klimaneutralitat
sich aus der Kompensation von Treib-
hausgasen aulRerhalb der Werkschop-
fungskette des Produktes ergibt.

Den Unternehmen soll es aber wei-
terhin gestattet sein, ihre Investitio-
nen in Umweltinitiativen zum Beispiel
Projekte flir Emissionsgutschriften
zu bewerben, allerdings missen Sie
die entsprechenden Informationen
so bereitstellen, dass diese klar und
verstandlich und nicht irrefihrend fir
den Verbraucher sind.

Die EmpCo-Richtlinie

Werbung mit der Einhaltung gesetz-
licher Vorgaben oder irrelevanten
Vorteilen

Weiterhin wird ausdricklich geregelt,
dass Werbung mit der Einhaltung ge-
setzlicher Vorgaben und Bestimmun-
gen unzulassig ist, da es sich hierbei
nur um die Werbung mit Selbstver-
standlichkeiten handelt. Zukinftig ist
somit die Bewerbung mit der Tatsa-
che, dass Produkte gewisse Inhalts-
stoffe nicht enthalten, nicht mehr
zuldssig, wenn die Verwendung der
Inhaltsstoffe untersagt ist.

Weiterhin wird in § 5 Abs. 3 Nr. 3
Nr. 3 UWG aufgenommen, dass es
irrefihrend ist, wenn mit Vorteilen
flir Verbraucher geworben wird, die
irrelevant sind und sich nicht aus ei-
nem Merkmal der Ware ergeben. Als
irrelevant werden z.B. Angaben bei
Papier als kunststofffrei, bei abgefiill-
tem Trinkwasser als glutenfrei aus-
driicklich in der Begriindung genannt.
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Die EmpCo-Richtlinie

Die Zeit zur Umstellung lauft

Verscharfung bei Werbung mit
umweltbezogenen Aussagen kommt!

Als irrefiihrende und somit unzulds-
sige Geschaftspraktiken gelten nun-
mehr auch produktbezogene Umwelt-
aussagen, wenn sich diese —entgegen
dem Anschein der Aussage — tatsdch-
lich nur auf einen bestimmten Aspekt
des Produktes bezieht. Ein Produkt
kann daher zukiinftig nicht
mehr als ,mit Recyclingma-
terial hergestellt” beworben
werden, wenn nur einzelne
Bauteile des Produktes oder
die Verpackung aus Recyc-
lingmaterial besteht.

Werbung mit kiinftigen Um-
weltleistungen

Werbeaussagen Uber kiinf-
tige Umweltleistungen wie
z.B. ,Klimaneutral bis 2028“
werden als irrefihrende
und damit unzuldssige Ge-
schaftspraktik gewertet,
es sei denn, dass das wer-
bende Unternehmen klare,
objektive, Offentlich einseh-
bare und liberpriifbare Ver-
pflichtungen getroffen hat,
die auf einem detadaillierten
und realistischen Durchfiih-
rungsplan beruhen, der messbare
und zeitgebundene Ziele enthdlt und
durch Sachverstiandige regelmaRig
Uberprift wird. Die Werbung mit
kiinftigen Umweltleistungen oder
selbst gesetzten Umweltzielen wird
somit erheblich aufwendiger und
kostenintensiver, andererseits wird
durch die beschriebenen Vorgaben
die Glaubwiirdigkeit der Umweltaus-
sage gestarkt.

Nachhaltigkeitssiegel

Zukinftig dirfen nur noch solche
Nachhaltigkeitssiegel in der Werbung
verwendet werden, die auf einem
Zertifizierungssystem beruhen oder
von staatlichen Stellen festgesetzt
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wurden. Selbst entwickelte Umwelt-
siegel, die den obigen Anforderungen
nicht entsprechen, sind irrefihrend
und wettbewerbswidrig.

BuBgeldandrohung

Fir den Fall des VerstolRes gegen die
neuen Vorgaben zu umweltbezoge-
nen Werbeaussagen gelten die bis-
herigen BuRgeldvorschriften, die eine
GeldbufRe bis zu 50.000 EUR vorsieht,
gegeniber Unternehmern mit einem
Jahresumsatz von mehr als 1,25 Mio.
Euro kann die GeldbuRe auch bis zu
4% des Jahresumsatzes betragen.

Fazit

Angesichts der Tatsache, dass die
weitreichenden  Anderungen der
Werbemoglichkeiten mit umweltbe-
zogenen Aussagen in weniger als 12
Monaten inkrafttreten, muss sich die
Werbeartikelwirtschaft entlang der
Wertschopfungskette intensiv  mit

Fortsetzung

den Anderungen beschéaftigen. Durch
die Verortung der Anderungen im
Gesetz gegen den unlauteren Wett-
bewerb konnen zukiinftig VerstoRe
gegen jeden Beteiligten innerhalb der
Lieferkette geahndet werden. Eine
rechtzeitige Umstellung der Bewer-

Neuer Rechtsrahmen fiir Nachhaltigkeitskommunikation in Deutschland in der Umsetzung
123rf.com_Public Domain (CCO)

bung der Produkte ist daher erforder-
lich, damit spatestens im September
2026 die entsprechenden Werbeaus-
sagen mit den Gesetzesdanderungen
konform sind.

Auch wenn der GroRteil der Wer-
bemittel nicht unmittelbar an Ver-
braucher, sondern an Industriekun-
den und damit B2B verkauft werden,
wirkt die Werbung mit positiven um-
weltbezogenen Aussagen dennoch
bis zum Verbraucher, da der Indust-
riekunde sich die positiven umwelt-
bezogenen Eigenschaften natirlich
im Rahmen seiner jeweiligen Kampa-
gne zu eigen macht, mithin sind die
zuklinftigen strengeren Anforderun-
gen auch von der Werbemittel-Wirt-
schaft zu beachten. @
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Registrieren Sie sich als Werbeartikelhdndler auf www.emotion-factory.com, um exklusive Preise,
Druckservices und neutrale PDF-Prasentationen mit Industriepreisen fir lhre Kunden zu nutzen.

magazin



GWW-Messebefragung

Von Preisgrenzen bis Nachhaltigkeitsfokus

Das erwarten

Werbeartikelkunden heute

Die GWW-NEWSWEEK-Befragung 2025 macht deutlich: Werbeartikel behaupten ihren festen Platz im Mar-
keting-Mix, doch die Erwartungen steigen. Kunden wiinschen sich mehr Qualitit, Individualitdt und vor
allem nachhaltige Losungen. Fiir Handler und Hersteller heiflt das: Chancen nutzen, Trends erkennen und
nah an den Bediirfnissen der Kunden bleiben.

Die GWW-NEWSWEEK-Befragung
2025 zeigt: Werbeartikel bleiben un-
verzichtbar, aber die Anspriiche stei-
gen. Gefragt sind Kreativitat, Qualitat
und ein klarer Nachhaltigkeitsfokus.

Werbeartikel sind und bleiben ein
zentraler Baustein im Marketing-Mix,
das bestdtigt die Befragung von 191
Besucherinnen und Besuchern der
GWW-NEWSWEEK 2025, die das IFH
KOLN in diesem Jahr erstmalig an drei
Standorten der GWW-NEWSWEEK
durchgefiihrt hat. Fir 83% der be-
fragten Werbeartikelkunden sind
sie wichtig oder sehr wichtig fir den
Werbeerfolg ihres Unternehmens,
besonders kleinere Firmen schatzen
die langfristige Werbewirkung, Indivi-
dualitdt und Vielfalt.

Budgets mit klaren Grenzen

Fast alle befragten Unternehmen ar-
beiten mit Preisobergrenzen. Kleinere
Unternehmen setzen meist bei 5 oder
10 Euro pro Artikel, groRRere teils auch
bei 20 oder 50 Euro an. Uberraschend
ist, dass rechtliche Vorschriften — wie
beispielsweise die Aufzeichnungs-
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pflicht oder die steuerliche Abzugs-
fahigkeit — dabei nur eine Nebenrolle
spielen; haufiger sind wirtschaftliche
Erwagungen ausschlaggebend. Hier
kdnnen Handler punkten, wenn sie
Produkte klar nach Preisstufen sor-

tieren und prasentieren. Dabei sollte
jedoch nicht zu stark auf rechtliche
Argumente gesetzt, sondern eher
wirtschaftliche und praktische Vortei-
le fokussiert werden.

Trends, die bleiben, und solche, die
kommen

Der Blick in die Zukunft fallt optimis-
tisch aus: Fiir die kommenden drei bis
flinf Jahre erwarten die Messebesu-
cher steigende Nachfrage ihrerseits,
insbesondere Gber Online-Shops und
auf Messen. Produkte aus deutscher
oder europaischer Produktion wer-
den voraussichtlich an Bedeutung
gewinnen, wahrend der Bezug aus
auRereuropdischen Markten eher
ricklaufig eingeschatzt wird. Parallel
wdachst der Wunsch nach nachhalti-
geren, innovativeren und hochwerti-
geren Werbeartikeln; ein Trend also,

GWW-NEWSWEEK-Befragung 2025

Auf den Punkt gebracht

83% der Befragten halten Werbeartikel fir wichtig oder sehr
wichtig fur den Werbeerfolg ihres Unternehmens.

Preisobergrenzen sind fast iberall Standard, meist 5-10 €, bei
grolReren Unternehmen auch 20-50 €.

Nachhaltigkeit & Qualitat:
umweltfreundliche Produkte
Waunschliste.

zentrale Plattform.

Hochwertige, innovative und
stehen ganz oben auf der

Service & Beratung gewinnen an Bedeutung, reine
Produktprasentationen reichen nicht mehr.

Messebewertung: Drei von vier Besuchern duRern keinerlei Kritik.
Besonders gelobt werden Vielfalt, Organisation und Atmosphare.

Einzigartigkeit: Weniger als 10% besuchen zusatzlich andere
Werbeartikelmessen. Die NEWSWEEK ist fir die meisten die

der sich fortsetzt. Auch Service und
Beratung riicken starker in den Fokus.
Fir Werbeartikelhdndler und -her-
steller gibt es also unterschiedliche
Moglichkeiten, sich zukunftsfahig zu
positionieren.

Messeerlebnis mit Strahlkraft

Und wie kam die GWW-NEWSWEEK
selbst an? Sehr gut, wie die Besuch-
erbilanz zeigt. Die GWW-NEWSWEEK
Uberzeugt: Vielfalt, personlicher Aus-
tausch, gute Organisation und ange-
nehme Atmosphdre werden beson-
ders gelobt. Drei von vier Besuchern
haben keinerlei Kritik. Bemerkens-
wert ist auch Folgendes: Weniger
als zehn Prozent besuchen zuséatzlich
andere Werbeartikelmessen — fiir die
meisten ist die NEWSWEEK die zent-
rale Branchenplattform. Als einzigar-
tiges Messeevent dieses Formats be-
weist die Werbeartikel-Roadshow des
GWW dabei ihren Wert als , direkter
Draht” zwischen Anbietern und Kun-
den im gesamten Bundesgebiet. @
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GWW Gesamtverband der Werbeartikel-Wirtschaft e.\V.
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BEITRITTSERKLARUNG

Hiermit erklaren wir unseren Beitritt zum

Der Jahresmitgliedsbeitrag des Verbandes betragt 1.000 Euro.

Firma

GF/Ansprechpartner

Adresse

Telefon / Fax
E-Mail

Website

Wir wurden ge-
worben durch

Als Aufnahmegebiihr werden einmalig 500 Euro fallig.

Ort, Datum

Unterschrift, Firmenstempel

LEITLOS
EDEL
STILVOLL.

EUROSTYLE Dieselstr. 5 - 95448 Bayreuth

GURCH\'LE@

Leather & more. Since 1899.

Entdecken Sie hochwertige Business-Essentials Q\*’o?‘ Sk, s,
von Eurostyle: Edle Designs aus Leder und 20 SeiI
Lederimitat, perfekt fur den Alltag - stilvoll, < = Jren z
funktional und stets an lhrer Seite. * 125 Ja g’
4(4 &
KONTAKTIEREN SIE UNS EINFACH UNTER Og v ©

+49 921 /78952-0

MEHR STYLES UNTER: www.eurostyle.eu
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communication by products

Werbeartikel
fur alle Sinne.
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U Kosmetik & Hygiene

HERBST

BESTSELLER

Vitamin Shots

(Orange & Orange-Ingwer)

Ingwer Shot
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