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Strukturen unter Spannung

Liebe Leserinnen und Leser,

die PBS-Branche steht unter spurbarem Anpassungsdruck. Regulatorische
Vorgaben, veranderte Marktstrukturen und neue Erwartungen an Handel und
Industrie pragen den Alltag. Gleichzeitig zeigen sich in vielen Segmenten stabile
Nachfrage, neue Kooperationsmodelle und eine wachsende Bereitschaft,
Verantwortung aktiv zu gestalten. Diese Ausgabe des PBS Report ordnet
zentrale Entwicklungen ein.

Wie stark Regulierung den Handel beschaftigt, zeigt das Dialog-Interview mit
Christian Haeser, Geschaftsfuhrer des Handelsverbandes Wohnen und BUro, ab
Seite 8. Er beschreibt die Auswirkungen von EUDR und Lieferkettengesetz auf
den Fachhandel und macht deutlich, wo Verantwortung beginnt und wo sie nicht
allein getragen werden kann. Fairer Wettbewerb wird dabei zur zentralen
Voraussetzung fur nachhaltiges Wirtschaften.

Ein konkretes Beispiel fur strukturelle Antworten auf wachsende Komplexi-
tat liefert der Beitrag Uber die neue Vertriebskooperation von Maul mit Deli
ab Seite 20. Zentrale Logistik, gebundelte Sortimente und klare Zustan-
digkeiten stehen fur einen Markt, der sich konsolidiert und neu organi-

e '\’ siert, um Effizienz und Verlasslichkeit zu sichern.

Orientierung bieten weiterhin Fachmessen als Arbeitsplattformen. Die
Ambiente 2026 in Frankfurt am Main rtckt mit ihrem Hospitality-Fokus
das Objekt- und Projektgeschaft ins Zentrum und entwickelt sich zum
Treffpunkt fur Entscheider aus Handel, Planung und Gastronomie ab
Seite 38. Wissenstransfer, personliche Gesprache und kuratierte
Formate gewinnen dabei an Gewicht (ab Seite 38].

Erganzendruckt die Creativeworld 2026, die zeitgleich mit der Ambiente
stattfindet, mit der Creative Academy ab Seite 36 den Praxisbezugin den Fokus.

Workshops, Weiterbildung und Mitmachformate zeigen, wie Kreativitat zum

Verkaufsargument wird und Beratungskompetenz im Handel starkt.

Sabine Baumstark, Pietro Giarrizzo

Stabilitat zeigt sich zugleich im Schulsektor. Die Spielwarenmesse 2026 in
NUrnberg unterstreicht ab Seite 30 die wachsende Bedeutung von Schulbedarf,
Schreibwaren und Kreativsortimenten. Ganzjahrige Nachfrage, padagogische
Relevanz und neue Zielgruppen machen das Segment zu einer verldsslichen
S&ule fur den Fachhandel.

Diese Ausgabe macht deutlich: Die Branche verandert sich strukturell, bleibt aber
inihren Kernwerten stabil. Wer Prozesse klart, Verantwortung teilt und Nahe

zum Markt héalt, schafft Orientierungin bewegten Zeiten.

Wir winschen lhnen viel Freude beim Lesen. Herzlichst,

ST oINS

Schreiben Sie uns Ihre Meinung oder senden Sie uns Anregungen und Vorschldge an:
pietro.giarrizzo(@zarbock.de oder www.linkedinAcom/in/pietro-giarrizzo bzw.
sabine.baumstark@zarbock.de
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BEREIT FUR EIN
KARTENWUNDER?

Handgeschriebene Karten sind das emotionale Gedachtnis der
Menschheit. Seit Generationen verbinden sie Menschen, bewahren
Erinnerungen und schenken Gefluhlen einen Platz auf Papier.

Zu Wort und Papier kommt ein filmisches Erlebnis, vereint in einem
‘einzigartigen Produkt. Die Karte der Zukunft muss eine Geschich-
te erzéhlen, ein filmisches Erlebnis er6ffnen und einen Ohrwurm
hinterlassen.

KartenWunder erfiillen dies schon heute.

Einfach jetzt ausprobieren.
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Christian Haeser, Geschaftsfihrer HWB:

.Wenn europaische Handler alle Vorgaben erfiillen
und Anbieter aus Drittstaaten sich daran vorbei-
mogeln, entsteht kein fairer Wettbewerb.”




Christian Haeser, HWB

Neue Regeln und neue Rollen?

Mit der EU-Verordnung fur entwaldungsfreie Lieferketten und dem europaischen Lieferketten-
gesetz wachst der regulatorische Druck auf Handel und Industrie. Christian Haeser, Geschafts-
fUhrer des Handelsverbandes Wohnen und Buro e. V., ordnet ein, was auf die PBS-Branche zu-
kommt, wo die gréRten Risiken liegen und welche Rolle dem Fachhandel kunftig zukommt.

Herr Haeser, sowohl das europdische Lie-
ferkettengesetz als auch die EUDR sor-
gen im Handel fir Verunsicherung. Wie
bewerten Sie aktuell den Stand der bei-
den Regelwerke aus Sicht des Handels?
Haeser: Der Handel bewegt sich derzeit
in einem Spannungsfeld. Die EUDR ist
durch - da gibt es nichts mehr zu disku-
tieren. Die Verschiebung auf Ende 2026
far groBe Unternehmen und Mitte 2027
fur kleinere Betriebe verschafft uns et-
was Luft, andert aber nichts am Grund-
problem: Die praktische Umsetzung ist
nach wie vor eine Herausforderung.

Beim europaischen Lieferkettengesetz
seheicheine dhnliche Gemengelage. Die
Richtung stimmt, keine Frage. Die Ziele -
Menschenrechte schutzen, Umwelt-
standards durchsetzen - sind richtig
und wichtig. Aber zwischen politischem
Anspruch und betrieblicher Realitat lie-
gen momentan noch Welten. Die Omni-
bus-Verhandlungen zur Vereinfachung
zeigen ja, dass auch die EU-Kommission
erkannt hat: So, wie es ursprunglich ge-
dacht war, ist es nicht praktikabel. Das
fahrt zu erheblicher Planungsunsicher-
heit bei unseren Mitgliedern. Unterneh-
men mussen heute Investitionsent-
scheidungen treffen, ohne genau zu
wissen, welche konkreten Anforderun-
geninzweiJahren gelten.

Wo erleben Sie bei Ihren Mitgliedern der-
zeit die groBten Missverstandnisse oder
Fehleinschdtzungen?

Haeser: Ein groBes Problem, das wir bei
manchen Unternehmen beobachten, ist,
dass angesichts der groBen Herausfor-
derungen eine Art Ohnmacht eintritt
und nicht zeitnah und sukzessiv die noti-
gen Schritte eingeleitet werden. Manche
Unternehmen befinden sich in Lauer-
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stellung und hoffen, dass die EUDR viel-
leicht doch entfallt oder das doch alles
nicht so schlimm wird. Dies kann fatale
Folgen haben, wenn man bedenkt, dass
die EUDR nur im letzten Moment nicht
Ende 2025inKraft getretenist. Ware dies
geschehen, hatten einige Unternehmen
ein groBes Problem gehabt. Hier hat die
EU aber ihrerseits dazu beigetragen, in-
dem sie immer wieder kurzfristige Ande-
rungen vorgenommen hat, was ver-
standlicherweise zu einer groRen Verun-
sicherung, schwieriger Planung und Ver-
druss der Unternenmen gefuhrt hat. Aus
unserer Sicht ist das A und O, dass die
Unternehmen sich frahzeitig ein stim-
miges Konzept erarbeiten und dies bes-
tenfalls mit ihren Lieferanten abstim-
men. Bei der Datenflut sind digitale Pro-
zesse unabdingbar. Diese zu etablieren,
fallt vielen KMU-Handlern verstandli-
cherweise schwer. Hier gibt es mittler-
weile ein Angebot an Anbietern, die ei-
nendabeiunterdie Arme greifenkénnen.

Beide Regelwerke verlangen belastba-
re Daten, systematische Risikoanaly-
sen und konkrete MaBBnahmen zur Risi-
kominimierung. Und viele unterschat-
zen komplett, was das organisatorisch
und finanziell bedeutet. Wir reden hier
nicht Uber ein paar zusatzliche Formu-
lare, sondern Uber grundlegende Pro-
zessanpassungen. Da braucht es neue
IT-Systeme, geschultes Personal, ge-
anderte Vertrage mit Lieferanten. Ein
mittelstandisches Handelsunterneh-
men muss dafur oft funf- bis sechs-
stellige Betrdge investieren - zusatz-
lich zum laufenden Aufwand fur die
Dokumentation.

liickenlose
Roh-

Die EUDR verlangt eine
Riuckverfolgbarkeit bestimmter

stoffe. Wie realistisch ist diese Anfor-
derung fiir Handelsunternehmen in der
Wohn-, Biiro- und PBS-Branche?

Haeser: Seien wir ehrlich: FUr groRe, ver-
tikal integrierte Unternehmen ist das
machbar, weil sie die Strukturen haben,
die IT-Systeme und die Ressourcen.
Aber der klassische mittelstandische
Handler in der PBS-Branche? Der hat oft
keinen direkten Draht zum Produzenten
in Sudostasien oder Sudamerika.

Der kauft bei einem Importeur, der von
einem GroBhandler bezieht, der wieder-
um bei einem Hersteller einkauft. Und
dieser Hersteller verarbeitet Rohstoffe
von verschiedenen Zulieferern. Da sind
schnell vier, funf Stufen dazwischen.
Ohne funktionierende digitale Systeme
und standardisierte Schnittstellen wird
das nicht gehen. Die Daten mussen durch
die gesamte Kette flieBen konnen.

Deshalb brauchen wir dringend prakti-
kable Losungen - und zwar welche, die
auch far kleinere Unternehmen bezahl-
bar und handhabbar sind.

Welche Aufgaben liegen dabei konkret
beim Handler,und wo sehen Sie Industrie
und Importeure klar in der Pflicht?
Haeser: Lassen Sie mich das klar sagen:
Der Handel ubernimmt Verantwortung
far das, was er prafen und beeinflus-
sen kann. Wir mussen vorliegende In-
formationen bewerten, Risiken einord-
nen und transparent kommunizieren.
Wenn ein Handler Hinweise auf Proble-
me in der Lieferkette erhalt, muss er
handeln - keine Frage. Aber die Primar-
daten - Herkunftsnachweise, Geoda-
ten, Produktionsbedingungen - die
mussen von Herstellern und Importeu-
ren kommen.
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Mehr als 100 Vertreter aus Industrie, Handel und Verbanden dis-
kutiertenim Juni 2025 auf der GPK-Branchentagung in Mannheim

zentrale Herausforderungen und Perspektiven des Fachhandels.

Der Handel ist typischerweise nicht der
JFirst Placer”, der ein Produkt erstmals
in den EU-Markt bringt. Das sind meist
die Importeure oder Hersteller. Und ge-
nau die mUssen die Sorgfaltserklarun-
gen abgeben, die umfassenden Risiko-
analysen durchfthren. Die jungsten
Vereinfachungen bei der EUDR haben
dasjaauch anerkannt.

Die weitere Kette, unter die in der Regel
der Handel fallt, muss nur noch die Refe-
renznummer der Sorgfaltserklarung vor-
halten. Anders verhalt es sich, wenn bei-
spielsweise ein Handler ein Produkt aus
China bezieht und dies direkt dem Markt
zur Verfugung stellt. Dann ware der Hand-
lerin diesem Fall selbst der Erstinverkehr-
bringer und musste dementsprechend
allen Verpflichtungen nachkommen.

Beim europadischen Lieferkettengesetz
geht es nicht nur um Umweltfragen,
sondern auch um soziale Standards.
Wie gut ist der Handel heute Giberhaupt
in der Lage, solche Risiken in internati-
onalen Lieferketten zu erkennen?
Haeser: Da sind wir noch nicht da, wo wir
sein mussten. Viele Handelsunterneh-
men haben bisher wenig Erfahrung mit
strukturierten Risikoanalysen zu Men-
schenrechten oder sozialen Standards.
Das liegt nicht am mangelnden Willen -
das Problemist, dass die Strukturenund
das Know-how fehlen.

Anders als bei der EUDR muss man hier
aber auchklar sagen, dass laut aktueller
Fassung nur die groBen Unternehmen
(5000 Beschaftigten und einem Min-

destumsatz von 1.5 Milliarden Euro) be-
troffen sind. Diese verflgen selbstver-
standlich Uber andere Méglichkeiten.

Eine Uberprufung soll risikobasiert in
zwei Schritten erfolgen: Zunachst fuh-
ren betroffene Unternehmen eine all-
gemeine Risikoabgrenzung auf Basis
angemessen verfugbarer Informatio-
nen durch, um Bereiche zu identifizie-
ren, in denen negative Auswirkungen
am wahrscheinlichsten und am schwer-
wiegendsten sind. AnschlieBend erfolgt
eine vertiefte Prufung genau in diesen
Bereichen. Eine Unterscheidung zwi-
schen direkten und indirekten Ge-
schaftspartnern ist nicht vorgeschrie-
ben; bei gleich schweren oder gleich
wahrscheinlichen Risiken durfen Unter-
nehmen jedoch zunachst direkte Ge-
schaftspartner priorisieren.

Esist sehr zu begruBen, dassjungst die
Frist zur Umsetzung um ein weiteres
Jahr auf den 26. Juli 2028 verschoben
wurde. Demnach mussen betroffene
Unternehmen die neuen Vorgaben ab
Juli 2029 einhalten.

Reicht Transparenz Gber Vorlieferanten
aus oder braucht es neue Formen der Zu-
sammenarbeit entlang der Kette?

Haeser: Transparenz ist die Grundlage,
aber nicht das Endziel. Wir brauchen ech-
te Zusammenarbeit - und die geht weit
Uber das klassische Besteller-Lieferan-
ten-Verhaltnis hinaus. Risiken in Liefer-
ketten lassen sich nicht mit Fragebdgen
wegverwalten. Ich kann meinen Liefe-
ranten noch so viele Excel-Listen schi-

cken -wenn er nicht versteht, warumdas
wichtigist, oder nicht die Kapazitatenhat
zu antworten, bringt das nichts.

Esbraucht verlassliche Partnerschaften,
gemeinsame Standards und vor allem:
offene Kommunikation. Wenn ein Zulie-
ferer Probleme hat, bestimmte Nachwei-
se zu erbringen, mussen wir ihm helfen -
nicht einfach den Vertrag kindigen.

Nur so kénnen wir Probleme frtuhzeitig
erkennen und auch tatsachlich lésen.
Das erfordert ein anderes Mindset. Wir
mussen von der reinen Transaktionsbe-
ziehung zur strategischen Partner-
schaft kommen. Das kostet Zeit und
Geld, aber es ist der einzige Weg, wie
nachhaltige Lieferketten funktionieren
kénnen.Und: Es braucht auch branchen-
Ubergreifende Initiativen. Wenn mehre-
re Abnehmer gemeinsam an einen Lie-
feranten herantreten, hat das eine ganz
andere Wirkung.

Nachhaltigkeit soll alltagstauglich und
bezahlbar bleiben. Wo geraten Regulie-
rung, Kosten und Kundenerwartungen
aus lhrer Sicht besonders in Konflikt?
Haeser: Der Konflikt zeigt sich iberall da,
wo regulatorische Anforderungen zu-
satzliche Kosten verursachen, die sich
am Markt kaum durchsetzen lassen.
Kunden erwarten nachhaltige Produkte
- das zeigen alle Umfragen. Aber wenn
es konkret wird, wenn das Notizbuch et-
was mehr kostet, weil die Compliance-
Kosten umgelegt werden mussen, dann
wird es schwierig.

Far Unternehmen bedeutet das: Sie
mussenin Compliance investieren, ohne
inre Wettbewerbsfahigkeit zu gefahr-
den. Das ist ein Drahtseilakt, besonders
fur kleinere und mittlere Handler. Die
kénnen nicht wie groBe Ketten Uber
Skaleneffekte die Mehrkosten abfe-
dern.Ein Fachhandler mit zwei, drei Filia-
len muss prozentual deutlich mehr in-
vestieren als ein Filialunternehmen mit
hundert Standorten.

Hinzu kommt: Online-Anbieter aus Dritt-
staaten, die nicht unter die EU-Regelun-
gen fallen oder diese umgehen, haben ei-
nen Kostenvorteil. Das schafft unfairen
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Wettbewerb. Wenn ein deutscher Handler penibel alle Vor-
gaben erfullt und dafur hohere Preise verlangen muss,
wahrend Uber chinesische Plattformen Produkte ohne
jede Kontrolle verkauft werden, dann haben wir ein Prob-
lem. Hier braucht es auch ein Level Playing Field - gleiche
Regeln fur alle.

Gibt es konkrete Produktbereiche, in denen dieser Ziel-
konflikt bereits heute spiirbar wird?

Haeser: Ganz konkret: bei papier- und holzbasierten
Produkten. Die stehen im Fokus der EUDR und sind
gleichzeitig hochgradig preissensitiv. Ein Collegeblock,
ein Ordner, ein Bilderrahmen - das sind keine Hochpreis-
produkte, bei denen sich problemlos Mehrkosten auf-
schlagen lassen.

Herkunftsnachweise, Risikoanalysen, Dokumentation -
das alles kostet Geld. Jede Charge muss dokumentiert
werden, fur jede Lieferung brauchen Sie eine Sorg-
faltserklarung. Das bindet Personal, das braucht IT-Ka-
pazitaten. Und diese Kosten lassen sich nicht einfach
eins zu eins weitergeben. Das trifft den Handel unmit-
telbar, vor allem im PBS-Bereich!

Handler werden zunehmend zu Erkldarern komplexer
Nachhaltigkeitsanforderungen. Welche Rolle kann und
sollte der Fachhandel realistisch iibernehmen?

Haeser: Fachhandel wird zunehmend zum Ubersetzer
zwischen Regulierungund Kunde. Er muss erklaren kon-
nen, warum bestimmte Produkte besondere Anforde-
rungen erfullen mussen und was Nachhaltigkeit kon-
kret bedeutet. Das ist eine neue Rolle, die vielen Hand-
lern nicht unbedingt leichtfallt. Friher ging es vor allem
um Produkteigenschaften, Preis und Verfugbarkeit.
Heute kommt die Nachhaltigkeitsdimension dazu.

Aber - und das ist mir wichtig - der Handel darf nicht
zum alleinigen Trager dieser Verantwortung werden.
Wir kénnen beraten, aufklaren, vermitteln. Aber wir
sind keine Nachhaltigkeits-Auditoren. Beratung funk-
tioniert nur, wenn die Informationen belastbar und ver-
standlich aufbereitet sind. Wenn ich meinen Kunden
etwas erklare, muss ich mich darauf verlassen kénnen,
dass die Grundlage stimmt.

Deshalb brauchen wir von der Industrie klare, einfache In-
formationen: Siegel, die verstandlich sind. Labels, die nicht
Verwirrung stiften. Herkunftsangaben, die nachprtfbar
sind. Und am Point of Sale brauchen wir Materialien, die wir
nutzenkonnen - QR-Codes, die zu Nachhaltigkeitsinforma-
tionen fUhren, Broschuren, Erklarvideos. Der Handel kann
vielleisten, aber er kann nicht die gesamte Kette transpa-
rent machen.Das muss gemeinsam passieren.

Welche Unterstiitzung erwarten Sie dabei konkret von
Politik oder Industrie?

pbsreport
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Die ganze Vielfalt, das volle Programm: auf der
groRten und internationalsten Konsumgutermesse.
Mit ihren Bereichen Dining, Giving und Living
sowie dem enormen Angebot rund um Hospitality
ist die Ambiente das weltweit fuhrende Event
der Branche.

Der globale Treffpunkt der Konsumgiiterbranche. .
ambiente.messefrankfurt.com
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Haeser: Wir brauchen klare, praxistaug-
liche Leitfaden. Einheitliche Standards,
die nicht jedes Unternehmen neu erfin-
den muss. Und digitale Lésungen, die
auch fur mittelstandische Betriebe
nutzbar sind - nicht nur fur Konzerne
mit groBen IT-Abteilungen. Die Bundes-
anstalt fur Landwirtschaft und Ernah-
rung hat da schon gute Arbeit geleistet
mit ihren EUDR-Webinaren und FAQ.
Aber es braucht mehr: Branchenspezifi-
sche Handreichungen, Muster-Sorg-
faltserklarungen, Checklisten.

Verbande kénnen hier Orientierung ge-
ben und Wissen buUndeln. Wir kénnen
Best Practices teilen, gemeinsame L06-
sungen entwickeln, Erfahrungsgruppen
organisieren. Wir kénnen auch gegen-
Uber der Politik die praktischen Probleme
benennenund auf Korrekturen drangen.

Die Politik muss realistische Zeitplane
setzenundnachsteuern, wo es hakt. Die
Verschiebungen bei EUDR und CSDDD
waren richtig - aber es muss auch da-
nach weitergehen mit pragmatischen
Vereinfachungen. Nicht die Ziele auf-
weichen, aber die Umsetzung praktika-
belmachen.

Und die Industrie muss die nétigen Da-
ten liefern. Ohne Kooperation der Her-
steller und Importeure geht gar nichts.
Die mussen ihre Hausaufgaben machen
- und zwar rechtzeitig. Nur im Zusam-
menspiel aller Beteiligten funktioniert
das System. Wir sind alle in einem Boot.

Handelsverband Wohnen und Buro e. V.

A e s ———a |

Die Herbsttagung des Handelsverbandes Buro und Schreibkultur (HBS] im
November 2025 in Berlin zeigte einen deutlichen Realitdtsabgleich zwi-
schen Politik und Wirtschaft. Die Branche fordert weniger Regulierung,
mehr Verldsslichkeit und schnellere Entscheidungen.

Der Handelsverband Wohnen und Biiro
begleitet seine Mitglieder durch diese
Verdnderungen. Welche Schwerpunkte
hat der HWB im vergangenen Jahr bei
den Themen Lieferkette und Nachhaltig-
keit gesetzt?

Haeser: Wir haben im vergangenen Jahr
stark auf Information und Einordnung
gesetzt. Durch Webinare, Positionspa-
piere und den direkten Dialog mit Politik
und Industrie. Unser Ziel war, Unsicher-
heit abzubauen und unsere Mitglieder
frahzeitig auf die kommenden Anforde-
rungenvorzubereiten.

Konkret haben wir mehrere, beispiels-
weise mit der Bundesanstalt fur Land-
wirtschaft und Ernahrung (BLE), EUDR-
Webinare durchgefuhrt, in denen wir die

Verordnung erklart und Praxisfragen
beantwortet haben. Wir haben Positio-
nen zur EU-Lieferkettenpolitik erarbei-
tet. Und wir haben uns in Brussel und
Berlin dafur eingesetzt, dass die Stim-
me des Handels gehort wird. AuBerdem
haben wir die Themen intensiv in unse-
ren Arbeitskreisen, an denen auch Ver-
treter aus der Industrie anwesend sind,
erOrtert und diskutiert. Hierbei war der
Austausch zwischen Handel und Indus-
trie sehr wertvoll, um gegenseitiges
Verstandnis zu schaffen und gemein-
same Losungsansatze zu eruieren.

Gerade bei komplexen Regelwerken wie
EUDR und Lieferkettengesetz ist es
wichtig, nicht nur zu informieren, son-
dernauchzuUbersetzen: Was bedeutet

Der Handelsverband Wohnen und Biiro [HWB) vertritt den deutschen Fachhandel in den Branchen Mébel & Kiichen,

Biro und Schreibkultur sowie Koch- und Tischkultur. Der HWB ist die Dachorganisation des Handelsverbandes Mé-

bel und Kiichen [BVDM), des Handelsverbandes Buro und Schreibkultur [HBS) sowie des Handelsverbandes Koch-

und Tischkultur [GPK]. Er ist die berufspolitische und fachliche Interessenvertretung des Fachhandels der entspre-

chenden Branchen in Deutschland. Der Verband vertritt die Interessen von rund 15000 Unternehmen.

Christian Haeser ist Volljurist mit Schwerpunkt auf Arbeits- und Europarecht. Nach seinem Studium der Rechts-

wissenschaften und dem erfolgreichen Abschluss des 1. und 2. Staatsexamens begann er seine berufliche Lauf-

bahn als Referent in verschiedenen Verbdnden in Brussel, darunter der Zentralverband des Deutschen Hand-

werks [ZDH) und die Bundesvereinigung Bau (BVB). Von 2009 bis 2019 war er in der Geschéftsleitung des Bundes-

verbandes Mineralische Rohstoffe e.V. [MIRO] tatig. Seit 2020 ist Haeser Geschaftsfuhrer des Handelsverbandes

Wohnen und Biro e.V. (HWB) in Kdln. Zudem engagiert er sich in mehreren gemeinnutzigen Organisationen, da-

runter United Europe e.V., das Deutsche Kinderhilfswerk e.V. und die Tafel Deutschland e. V. hwb.online
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das konkret fur mein Geschaft? Welche
Produkte sind betroffen? Welche Pflich-
ten habe ich als Handler? Was kann ich
von meinen Lieferanten verlangen? Die-
se praktischen Fragen stehen bei unse-
rer Arbeitim Mittelpunkt.

Welche Formate, Veranstaltungen oder
Arbeitshilfen wollen Sie 2026 gezielt
fortfiihren oder ausbauen?

Haeser: Wir werden den Fokus auf Ar-
beitskreise, Informationsveranstaltun-
gen und digitale Informationsformate
legen. Der Erfahrungsaustausch unter
Handlern ist dabei zentral - oft lernt
man am meistenvon Kollegen, die ahn-
liche Herausforderungen haben.

Besonders wichtig sind konkrete Hand-
lungshilfen, die sich im Tagesgeschaft
umsetzen lassen. Keine theoretischen
Abhandlungen,
Werkzeuge. Wir wollen auch digitale
Tools evaluieren und unseren Mitglie-
dern Empfehlungen geben, welche
Softwarelésungen sich bewdhrt haben.

sondern handfeste

AuBerdem werden wir den Dialog mit
der Industrie intensivieren. Wir brau-
chen gemeinsame Lo6sungen -
Handel allein kann das nicht stemmen.
Und wir werden weiter politisch aktiv
bleiben, um sicherzustellen, dass die
Regelwerke praxistauglich umgesetzt
werden. Die Omnibus-Verhandlungen
sind ein gutes Beispiel: Hier geht es
darum, Burokratie abzubauen, ohne
die Ziele zu verwassern. Genau solche
Entwicklungen mussen wir begleiten.

der

AbschlieBend gefragt: Wie sehen Sie
die Entwicklung der Fachmessen und
ihre Bedeutung fiir den Fachhandel,
etwa Spielwarenmesse, Ambiente oder
Orgatec?

Haeser: Fachmessen bleiben zentrale
Orte fur Orientierung und persoénli-
chen Austausch. Gerade in Zeiten
wachsender Regulierung und zuneh-
mender Komplexitat wird das sogar
wichtiger. Hier kann man Trends ein-
ordnen, Lieferanten direkt befragen
und Netzwerke pflegen. Wo sonst ha-
ben Sie die Moglichkeit, mit Ihren wich-
tigstenLieferantendrei Tage am Stlck
intensiv zu sprechen?
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Far den Fachhandel sind Messen wie
Spielwarenmesse, Ambiente oder Or-
gatec kein Nice-to-have, sondern ein
strategisches Instrument. Da wird Ge-
schaft gemacht - aber auch Vertrauen
aufgebaut. Und genau das brauchen
wir in komplexen Lieferketten: Ver-
trauen. Sie kénnen nicht per E-Mail
dieselbe Verbindung aufbauen wie im
persdnlichen Gesprach.

Messen sind auch ein Ort, an dem
Branchenthemen diskutiert werden.

Wo man erfahrt, wie andere mit EUDR

Anzeige

Mit G&G-Druckern und Pinguin-Power:
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Your Image Matters
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und Lieferkettengesetz umgehen. Wo
manvonBest Practiceslernt. Die Orga-
tecetwaist fur die Burowirtschaftun-
verzichtbar - hier zeigt sich, wie sich
Arbeitswelten verandern, und das hat
direkte Auswirkungen auf unser Sorti-
ment. Spielwarenmesse und Ambien-
te sind ahnlich zentral far ihre jeweili-
gen Bereiche. Diese Messen werden
bleiben - weil sie einen Mehrwert bie-
ten, dendigital nicht zu ersetzenist.

Herr Haeser, vielen Dank.
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Warum Veranderung im Business
Keinen Kalender braucht

Zum Jahresbeginn steigt der Druck, Entscheidungen zu treffen und sichtbar zu werden.
Doch echte Veranderung folgt selten dem Kalender. Sarah Thullner zeigt, warum innere
Klarheit entscheidend fur wirksame Kommunikation, Fihrung und Strategie ist.

Kennen Sie das? Ein neues Jahr be-
ginnt. Und mit ihm ein innerer Dialog,
der im Business besonders laut wird.
Jetzt ist der richtige Zeitpunkt. Jetzt
muss ich sichtbarer werden. Jetzt
muss meine Strategie greifen.

Zum Jahresanfang werden in Unter-
nehmen Ziele definiert, Budgets ge-
plant, Strategien festgelegt. Auch
Selbststandige und FUhrungskrafte
nehmen sich vor, Dinge zu verandern.
Prozesse zu optimieren. Klarheit in die
Kommunikation zu bringen. Die eigene
Positionierung zu scharfen.

Was dabei oft entsteht, ist ein subtiler,
aber wirksamer Erwartungsdruck. Der
Kalender zeigt Januar. Also sollte jetzt
alles neu, klar und besser werden. Doch
Veranderungen im Business halten
sich selten an Zeitpunkte.

Ich mochte Sie an einem persénlichen
Beispiel teilhaben lassen, das viele aus
ihrem beruflichen Alltag kennen durf-
ten. Auchich habe mir zum Jahresende
klare Plane gemacht. Inhalte struktu-
riert. Formate weiterentwickelt. Stra-

tegische Entscheidungen getroffen.
Auf dem Papier war alles logisch. Inner-
lich fehlte Ordnung.

Unordnung entsteht, wenn duBere
Umstdande Entscheidungen verschie-
ben. Unordnung entsteht, wenn Fuh-
rung gefragt ist, die eigene Klarheit
aber nochnichtdaist.

Ich habe das Vorhaben vertagt. Nicht
aus Bequemlichkeit, sondern aus inne-
rem Widerstand. Ruckblickend wurde
mir etwas Entscheidendes bewusst.

Solange innere Klarheit fehlt, bleibt
Kommunikation nach auBen diffus. Im
Marketing. In der FUhrung. In der Posi-
tionierung.

Man kann prasentieren, posten, Mee-
tings halten. Ohne innere Klarheit fehlt
die Wirkung. Botschaften bleiben
weich. Entscheidungen werden aufge-
schoben. Sichtbarkeit fuhlt sich an-
strengend an.

Viele vermuten in solchen Phasen die
falsche Strategie, fehlendes Know-
how oder die nicht passende Plattform.

Sarah Thullner ist Kommunikationsex-
pertin und Coach mit Schwerpunkt auf
moderner Unternehmenskultur. Sie
unterstitzt Teams und Fuhrungskraf-
te dabei, ihreinterne und externe Kom-
munikation bewusster, klarer und
wertschatzender zu gestalten. Ihr be-

sonderes Interesse gilt den Dynamiken
hybrider Arbeitsformen und der Frage,
wie Sprache Vertrauen und Zusammen-

arbeit starkt. Mehr unter:
sarah-thuliner.de

Tatsachlich liegt es haufig tiefer. An
mangelnder innerer Ausrichtung.

Gute Business-Kommunikation ent-
steht nicht durch Druck. Sie entsteht,
wenn klar ist, wofur man steht. Welche
Themen Prioritat haben. Und welche
bewusst nicht.

In dieser Phase habe ich verstanden,
warum klassische Vorsatze im Busi-
ness oft scheitern. Sie sind zu groB. Zu
abstrakt. Zu weit entfernt vom aktuel-
len Ist-Zustand. Was stattdessen ge-
holfen hat, waren kleine, konkrete Im-
pulse.

Nicht: Ich muss mein Business neu auf-
stellen. Sondern: Was braucht jetzt
Klarheit, damit Entscheidungen wieder
leichtfallen?

Vielleicht kennen Sie dieses Gefuhl, im
Business leiser zu werden. Nicht, weil
Sie nichts zu sagen hatten. Sondern
weil zu viele Themen gleichzeitig Raum
beanspruchen. Entscheidungen fuh-
len sich schwer an. Kommunikation
wird vorsichtig. Sichtbarkeit kostet
viel Kraft.

An diesem Punkt habe ich mir bewusst
Unterstlitzung geholt. FUhrung, Klar-
heit und Strategie mussen keine Solo-
aufgabe sein. Externe Perspektiven
helfen, blinde Flecken zu erkennen und
Prioritaten neu zu ordnen.

Strategie bedeutet fUr mich genau das.
Orientierung schaffen. Themen sortie-
ren. Entscheidungen treffen.

Erst als diese Ordnung wieder da war,
wurde klar, wie es weitergehen kann.
Nicht als Pflichtprogramm, sondern als
sinnvolle Weiterentwicklung.
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http://sarah-thullner.de

Damit komme ich zu einem Punkt, der
im Business oft unterschatzt wird. Der
richtige Zeitpunkt fur Verdanderung
entsteht nicht durch Quartalszahlen
oder Jahresplane. Er entstenht durchin-
nere Klarheit.

Nicht erzwungen. Nicht kalenderge-
trieben. Sondern aus Uberzeugung.

Mein Impuls fur Sie. Bevor Sie neue Zie-
le formulieren, neue Strategien entwi-
ckeln oder lhre Sichtbarkeit erhdhen,
halten Sie kurzinne.

Was braucht gerade Klarheit? Wo liegen
meine Prioritaten? Welche Entschei-
dung schiebe ich auf, weil sie innerlich
noch nicht sortiert ist? Und wo ware
Unterstutzung sinnvoll? Nachhaltige
Veranderung im Business darf jederzeit
beginnen. Und sie muss nicht allein pas-

sieren. Gerne unterstitze ich Sie dabei. Struktur statt Aktionismus. Wer Gedanken, Ziele und Prioritaten sichtbar ordnet. schafft
sarah-thullner.de die Grundlage fur klare Entscheidungen und fokussierte Kommunikation im Arbeitsalltag.
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Gemeinsam Zukunft gestalten

Der GruBkartenspezialist Cactus steht am Beginn eines neuen Kapitels - getragen von dem
Anspruch, die Zukunft aktiv zu gestalten. Mit einer klaren Vision und gemeinsamer Dynamik wird
der Grundstein fur nachhaltiges Wachstum und langfristigen Erfolg gelegt.




eit vielen Jahren ist der GruB-

karten- und Papeterieanbieter
Cactus ein verldsslicher Partner im
Markt. Langjahrige Erfahrung. fach-
liche Kompetenz und ein klarer Quali-
tdatsanspruch bilden das Fundament
des Erfolgs. Diese gewachsene Starke
ermoglicht es dem Unternehmen nun,
mit einem erweiterten Management-
team die nachhaltigen Beziehungen
zu Kunden und Geschéaftspartnern
weiter auszubauen und kontinuierlich
weiterzuentwickeln.

.Mit der neuen Fuhrungsriege stellen
wir wichtige Weichen fur die Zukunft”,
erldutert Walter Steger, Inhaber des
Unternehmens. .Sie steht fur eine
ausgewogene Verbindung aus Konti-
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nuitat und Erneuerung. Bewahrte
Werte und Strukturen bleiben erhal-
ten, wahrend neue Impulse gezielt ge-
nutzt werden, um auf veranderte
Marktanforderungen zu reagieren.
Strategisches Denken, Innovationsbe-
reitschaft und verantwortungsvolles
Handeln pragen unseren gemeinsa-
men Fuhrungsanspruch. Der Fortbe-
stand und der Auf- und Ausbau von
Cactus in der DACH-Region kann nur
von einem breiter aufgestellten Ma-
nagementteam gesichert werden.”

Diese Neuausrichtung schafft im Un-
ternehmen eine spurbare Aufbruch-
stimmung, getragen von Erfahrung,
Offenheit und dem Anspruch, den
Markt mitzugestalten. Dabei setzt
Cactus auf die Expertise und das En-
gagement neuer Fuhrungskrafte in
den Bereichen Vertrieb, Design, Mar-
keting und Finanzen.

Seitdem 1. Dezember 2025 ist Uwe Oh-
nemuller Teil des Managementteams.
Als zukunftiger Geschaftsfuhrer ver-
folgt er das Ziel, bestehende Struktu-
ren und Prozesse weiterzuentwickeln.
Im Fokus seiner vertrieblichen Aktivi-
taten steht die Marke Susy Card, die in
diesem Jahr mit vielen neuen Kollekti-
onen verstarkt im Markt vertreten

SCHON, oasSS D

Die GruBkartenmotive von Cactus greifen Alltagsanlasse auf, setzen auf prag-

nante Typografie, starke Farben und pointierte Bildideen. Illustration und Wort-
witz stehen im Mittelpunkt und sorgen fur hohe Wiedererkennbarkeit am POS.
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sein wird. .Cactus Cards besitzt die
Markenrechte von Susy Card, die in
den Kopfen der Verbraucher nach wie
vor eine auBerordentlich hohe Mar-
kenbekanntheit hat”, betont Ohne-
muller. .Unsere Zielsetzung ist es, die
Marke Susy Card im Handel wieder
starker zu distribuieren und sichtbar
zu machen. Der Markt ist seit Jahren
rucklaufig. Dennoch beabsichtigen
wir, mit einer antizyklischen Strategie
zu expandieren,umunsere Marktposi-
tion im Fach- und Lebensmitteleinzel-
handel, im Key Account sowie bei star-
ken Partnern im GroBhandel konse-
quent weiterzuentwickeln.”

Eine weitere wichtige Sdule der Un-
ternehmensentwicklung ist Marke-

1LY
1\ _fc

y DA BIST

17



SN12BJ# 1931

18

Uwe Ohnemduller: .Unsere Neuausrichtung
schafft eine spurbare Aufbruchstimmung
-getragenvon Erfahrung, Offenheit und dem
Anspruch, den Markt aktiv mitzugestalten.”

tingexperte Christian Kuckert. Seit
Jahresbeginn verantwortet er die
Designabteilung, die Sortiments-
entwicklung, die digitale Geschafts-
entwicklung sowie die Produktion. Er
versteht sich als BrUckenbauer mit
dem Ziel, interne Marketingprozesse
klar auszurichten und weiterzuentwi-
ckeln. ,Fur mich beginnt Transforma-
tion immer bei den Menschen. Cactus
verfugt Uber viel Erfahrung, tiefes
Prozess-Know-how und eine starke
Identifikation des Teams mit dem
Unternehmen. Darauf maéchte ich
aufbauen”, erklart Kuckert. .Es genht
nicht darum, alles neu zu erfinden,

Christian Kuckert: .Cactus bleibt ein verlasslicher

sondern Bestehendes wertzuschat-
zen und gezielt weiterzuentwi-
ckeln.”

Zugleich sieht er die Herausforderung
darin, Prozesse effizienter zu gestal-
ten, Daten besser zu nutzen und
schneller auf Markt- und Kundenbe-
durfnisse zu reagieren. .Gleichzeitig
ist mir wichtig, dass wir bei aller Digita-
lisierung das bewahren, was Cactus
ausmacht: die emotionale Kraft unse-
rer Produkte und die Nahe zu den Men-
schen” erganzt er. Dies bestatigt auch
Walter Steger: ..Die Kreativitat spieltin
unserem Unternehmen eine besonde-

Akteur, der sich seiner Verantwortung bewusst
istund zugleich entschlossen die Chancen der
Zukunft nutzt.”

re Rolle und wird auch in Zukunft ein
wichtiger Bestandteil bleiben.”

Mit Hans-Peter Fischer verstarkt ein
weiterer Experte das FUhrungsteam.
Seine Aufgabe sieht er vor allem darin,
die finanzielle Stabilitat und Zukunfts-
fahigkeit des Unternehmens sicher-
zustellen. Dazu zahlen neben der
Steuerung von Finanzen, Liquiditat
und Controlling auch die strategische
Begleitung der Unternehmensent-
wicklung. .Finanzen sind far mich ein
Werkzeug, um Visionen realisierbar zu
machen und Cactus dabei zu unter-
stutzen, langfristig gesund und erfolg-
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Andreas Frohberg: .Um erfolgreich zu sein, braucht es
ein gemeinsames ,Betriebssystem’: wenige, klare
Ziele, die von allen getragen werden, sowie einen

Hans-Peter Fischer: .Finanzen sind fur

mich ein Werkzeug, um Visionen realisierbar
zumachen und Cactus dabei zu unterstatzen,
langfristig gesund und erfolgreich zu bleiben.”

reich zu bleiben”, sagt Fischer. Inn moti-
viertinsbesondere die Verantwortung,
aktiv an der Entwicklung des Unter-
nehmens mitzuwirken. .Finanzent-
scheidungen haben groBen Einfluss
auf Menschen, Projekte und die Zu-
kunft des Unternehmens. Diese Wir-
kung bewusst und verantwortungsvoll
zu gestalten, treibt mich an.”

Andreas Frohberg bringt langjahrige
Erfahrung bei Cactus ein. Als Ge-
schaftsleiter fur IT, Logistik und Teile
der Produktion tragt er die Gesamtver-
antwortung fur diese zentralen Unter-
nehmensbereiche. In der IT verantwor-

pbsreport

verbindlichen Takt, der den Alltag strukturiert.”

tet er Infrastruktur, Systemoptimie-
rung und die Implementierung neuer
Technologien. In der Produktion steu-
ert er die Abldufe mit dem Ziel, Qualitat
und Kosten in Einklang zu bringen. In
der Logistik verantwortet er Waren-
stréme, Lagerhaltung und terminge-
rechte Auslieferung. Frohberg agiert
als Bindeglied zwischen den Abteilun-
genundsorgt fur einreibungsloses Zu-
sammenspiel der Prozesse.

.Mit der neu aufgestellten FUhrungs-
riege verbinden wir bewdhrte Starken
mit frischen Perspektiven” sagt Walter
Steger abschlieBend. .Mut zur Veran-

derung trifft auf tiefes Marktver-
standnis, Innovationskraft auf Verant-
wortung. Meine Erfahrung von tber 30
Jahren im GruBkartengeschaft unter-
stutzen mich hierbei sehr. Gemeinsam
setzen wir neue Impulse, hinterfragen
Routinen und gestalten die Zukunft ak-
tiv. Diese Aufbruchstimmung ist spur-
bar - in unseren Entscheidungen, in
unseren Projekten und im Dialog mit
Kunden und Partnern. Wir bleiben uns
treu und gehen zugleich entschlossen
voran. Die Zukunft hat begonnen. Und
wir freuen uns darauf, sie gemeinsam
zZu gestalten.”

cactus.ag
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Maulund Delibundelnihre Starkenin Vertrieb, Logistik und Sortiment
und setzen auf klare Strukturen und zentrale Prozesse.

Das erweiterte Sortiment aus Burobedarf, Ar-
beitsplatzausstattung und Werkzeugen rich-
tet sich gezielt an die Anforderungen des euro-
paischen Fachhandels.

Neue Strukturen fur den
europaischen Markt

Mit einer Vertriebskooperation mit Deli erweitert Maul ab Februar 2026 sein Sortiment fur
den europaischen Fachhandel. Zentrale Logistik, ein Ansprechpartner und klare Prozesse
sollen Komplexitat reduzieren und neue Umsatzpotenziale eréffnen.

Die Jakob Maul GmbH stellt die Weichen
fur den européischen Fachhandel neu.
Ab Februar 2026 startet das Unterneh-
men eine Vertriebskooperation mit der
Deli Group Co., Ltd., dem gréBten Produ-
zenten fUr BUrobedarf in Asien. Die
Partnerschaft zielt auf ein erweitertes,
klar strukturiertes Sortiment und auf
vereinfachte Prozesse entlang der ge-
samten Lieferkette.

Zum Auftakt vertreibt Maul ein ausge-
wahltes Deli-Sortiment in Deutschland
sowie in sechs weiteren europdischen
Landern. Der Fokus liegt auf BuUrobe-
darf, Arbeitsplatzausstattung und
Werkzeugen. Vermarktet werden die
Produkte exklusiv im B2B-Bereich Uber
das Maul-Vertriebsteam. Fur den Fach-
handel entsteht damit ein Angebot,
das Breite und Tiefe verbindet, ohne
zusatzliche Komplexitat zu schaffen.

Zwei Hersteller - ein gemeinsamer
Anspruch

Beide Unternehmen eint der Anspruch,
funktionale Produkte mit verlasslicher
Qualitat und marktfahigem Design an-
zubieten. Deliist ein familiengefthrtes

Unternehmen mit Sitz in Ningbo, China,
und produziert rund 80 Prozent seines
Sortiments selbst. Gefertigt wird in 14
Werken in China und Vietnam. Die Pro-
duktionsstatten sind unter anderem
nach ISO 9001, ISO 14007 und OHSAS
18001 zertifiziert und werden von um-
fangreichen Qualitatssicherungspro-
zessen begleitet.

Ein wichtiger Baustein fur den europai-
schen Markt ist das Design. Deli unter-
halt eine eigene Designgesellschaft in
Hamburg mit rund 20 Mitarbeitenden.

Stefan Scharmann,
Geschaftsfuhrer Maul GmbH

Dort werden Produkte gezielt fUr euro-
paische Anforderungen entwickelt und
angepasst. Erganzend betreibt das
Unternehmen einen Standort in Polen
mit angeschlossenem Lager, um die
Nahe zum europadischen Markt weiter
zu starken.

Logistik als strategischer Hebel

FUr Maul ist die Kooperation eng mit In-
vestitionen in die eigene Infrastruktur
verknupft. Die Auslieferung der Deli-
Produkte erfolgt kunftig zentral Gber
das neue Logistikcenter in Michelstadt.
Far den Fachhandel bedeutet das klare
Vorteile: ein Ansprechpartner, eine Lie-
ferung, eine Rechnung und einheitliche
Konditionen.

Zugleich bundelt Maul die Sortimente
der Marken Maul, Deli, Mebikon, Miquel-
rius und Rocada unter einem Dach. Da-
mit positioniert sich das Unternehmen
starker als Vollsortimentspartner und
reagiert auf die zunehmende Komple-
xitdt im Einkauf. Gerade mittelstandi-
sche Fachhandler profitieren von kla-
ren Strukturen und verlasslicher Ver-
fugbarkeit.
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Prasenz auf der Ambiente 2026

Die Kooperation wird auch auf der Am-
biente sichtbar. Deli prasentiert sich
vom 6. bis 10. Februar 2026 in Frankfurt
als Aussteller in Halle 9.3, Stand F31.
Dort zeigt das Unternehmen sein Sor-
timent und unterstreicht die strategi-
sche Bedeutung des europdischen
Marktes. Fur Maul und seine Handels-
partner bietet die Messe Gelegenheit
zum direkten Austausch und zur Sorti-
mentsabstimmung.

Langfristig angelegt

Die Zusammenarbeit ist bewusst lang-
fristig konzipiert. Zum Start bleibt das
Sortiment fokussiert. Erweiterungen
sollen schrittweise erfolgen, orientiert
an Nachfrage, Marktfeedback und Sor-
timentspassung. Fur den Fachhandel
eroffnen sich damit zusatzliche Um-
satzpotenziale, ohne das Risiko von
Uberfrachtung oder unklaren Zustan-
digkeiten.

Maul setzt damit ein klares Signal.
Wachstum soll nicht Uber immer neue
Lieferanten entstehen, sondern Uber
intelligente BuUndelung, verlassliche
Prozesse und partnerschaftliche
Strukturen.

maul.de
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Herr Scharmann, welche Rolle spielt
die Kooperation fiir die strategische
Ausrichtung Ihres Unternehmens?
Scharmann: Wir entwickeln Maul kon-
sequent weiter. Weg vom reinen Spe-
zialisten, hin zum breit aufgestellten
Partner fur den Fachhandel. Die Zu-
sammenarbeit mit Deli erganzt unser
Portfolio sinnvoll und starkt unsere
Positionim Markt.

Welche wirtschaftlichen Effekte er-
warten Sie ab 2026?

Scharmann: Wir rechnen mit positiven
wirtschaftlichen Effekten. Zum einen
erschlieBen wir zusatzliche Umsatzpo-
tenziale durch neue, zum bestehenden
Portfolio komplementéare Sortimente.

Zum anderen profitieren wir von Ska-
leneffekten in Einkauf, Logistik und
Vermarktung, die unsere Kosten-
struktur verbessern. Insgesamt se-
hen wir die Kooperation als wichtigen
Baustein fur profitables Wachstum

Anzeige

und strategische Weiterentwicklung
ab 2026.

Worin liegt der Vorteil gegeniiber Di-
rektimporten oder klassischen Im-
portstrukturen?

Scharmann: In der BuUndelung. Der
Fachhandel erhalt einen deutschen
Ansprechpartner, klare Prozesse und
verlassliche Qualitat. Wir uberneh-
men Verantwortung fur Logistik, Ab-
rechnung und Service. Das reduziert
Reibungsverluste deutlich.

Wie entwickelt sich die Partnerschaft
weiter?

Scharmann: Wir starten bewusst fokus-
siert mit ausgewahiten Produkten aus
16 Produktgruppen. Die Erweiterungs-
maglichkeiten sind aber nahezu unbe-
grenzt. Das Sortiment von Deli bietet
eine ,0One Stop Solution”, so dassim Jah-
resverlauf viele weitere Produkte auf-
genommen und exklusiv im B2B-Sektor
vermarktet werden.

DER KLEBESTIFT
jotzt mit EHbESSEHERREZEPIIE

S kompakter

BALMA, CAPODURI & C. s.p.a.
VIA THOMAS A. EDISON, 4
27058 VOGHERA (PV) ITALIEN

TEL. +39 0383 212012 - FAX +39 0383 41164 A

info@zenithbc.com

Besuchen Sie uns auf der Ambiente 2026 in Halle 4.2, Stand F79.
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Innovation mit Wirkung

auf der Flache und beim Kunden

Wie PapierNest mit einer klaren Plattform-Strategie Sortimente bundelt, Flachen produktiver
macht und dem Handel neue Spielraume er6ffnet. Constantin von Braun und Burkhard Scheper-
mann sprechen Uber Wirkung, Effizienz und emotionale Relevanz am Point of Sale.

Herr von Braun, PapierNest spricht heu-
te viel Uiber Plattform, Innovation und
neue Strukturen. Was ist aus lhrer Sicht
der zentrale Mehrwert fir Einkdufer?

Constantin von Braun,
Geschéaftsfuhrer Goldbek Verlag und Inhaber
des ABC Kunst- und Gluckwunschkartenverlags

von Braun: Der zentrale Mehrwert ist
Wirkung auf der Flache bei maximaler
Effizienz fUr den Einkauf. Als Plattform
bundeln wir eine Vielzahl von Marken

GOLDBEK

Nest of Brands - in der Schweiz gehdren weitere Marken zum Unternehmen .

zu einem abgestimmten Gesamtsorti-
ment aus einer Hand. Das reduziert
Komplexitat, ermaglicht flexible, ziel-
gruppengenaue  Zusammenstellun-
gen und sorgt fur ein klares Warenbild
sowie hohere Flachenproduktivitat.

Was unterscheidet diese Plattform-
Logik von einem klassischen Lieferan-
tenmodell?

von Braun: Wir denken nicht in einzel-
nen Artikeln, sondern in Warenbildern
und Flachenlogiken. Eine Plattform
Ubernimmt  Verantwortung dafur,
dass Produkte im Zusammenspiel
funktionieren. Dazu gehéren Sorti-
mentsarchitektur, Prasentation, Rota-
tion und Warenverfugbarkeit. Ent-
scheidend ist dabei unsere Fahigkeit,
Wand und Drehsdule gleichwertig zu
bespielen und so produktive Flachen
zu schaffen.

0ft wird die Schweiz als Referenz fiir
lhre Strategie genannt. Warum?

PapierNest

von Braun: Weil wir dort sehr konkret
zeigen konnten, wie unsere Plattform-
Logik funktioniert. Mit ABC, einem Uber
120 Jahre alten GruBkartenverlag und
Marktfuhrer, verfigen wir Uber ein
starkes Herzstuck mit hoher Sorti-
mentskompetenz und enger Handels-
ndhe. Dieses Fundament haben wir ge-
zielt erganzt durch ausgewahlte Ver-
triebskooperationen mit Nostalgic Art
und dem Gratz Verlag, die Fortfuhrung
von Photoglob im touristischen Seg-
ment sowie internationale Marken aus
der Ubernahme des GroBhandlers Bar-
raud. So entstand die Blaupause unse-
rer Plattform-Strategie, auf die immer
mehr Handelspartner setzen und mit
der wir unsere Marktfuhrerschaft in
der Schweiz ausbauen.

Was bedeutet das konkret fiir den deut-
schen Markt?

von Braun: Was wir in der Schweiz er-
folgreich etabliert haben, Ubertragen
wir schrittweise auf den deutschen

OHH DEER
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Der Goldbek Verlag prasentiert
KartenWunder auf der Ambiente
¢ 2026 in Frankfurt am Mainin Halle
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Markt. Ein sichtbarer Meilensteinist die
Ubernahme des Vertriebs der Pictura-
Produkte in Deutschland im Februar
2025. Pictura erganzt unsere Plattform
mit einer starken Designhandschrift
und hoher Relevanz fur den Fachhandel
und wird in eine klar gedachte Sorti-
mentslogik integriert. So setzen wir
unsere Plattform-Strategie konse-
quent auch in Deutschland um.

Herr Schepermann, Innovation ist ein
zentrales Thema bei PapierNest. Wie
verstehen Sie Innovation im Alltag?
Schepermann: Innovation verstehen
wir vor allem als kontinuierliche Weiter-
entwicklung. Wir bringen jedes Jahr
Hunderte von Neuheiten in den Markt.
Das passiert entlang klar definierter
Prozesse. In der Produktentwicklung
unserer PapierNest-Marken wie ABC
und Goldbek arbeiten wir mit festen In-
novationszyklen, klaren Kriterien und
einem konsequenten Blick auf die Fl&-
che. So stellen wir sicher, dass unsere
Sortimente nicht nur neu sind, sondern
im Handel auch nachhaltig Wirkung
entfalten.

Und wo ordnen sich groBere Projekte
wie KartenWunder ein?

Schepermann: Neben dieser kontinu-
jerlichen Arbeit entstehen von Zeit zu
Zeit Moonshots. Nicht jedes Jahr, son-
dern dann, wenn eine Idee wirklich zun-
det. 2076 war das Sternenstaub, 2021
Green Karma. 2026 steht mit Karten-
Wunder der nachste Moonshot bevor.

pbsreport

Diese Projekte setzen Impulse, die Uber
einzelne Produkte hinausgehen und
zeigen, wohin sich die Kartenbranche
entwickeln kann.

Was ist der Kern von KartenWunder?

Schepermann: Wir wollen einen neuen
emotionalen  Standard etablieren.
GruBkartendurfennicht beider Gestal-
tung stehen bleiben. Sie mUssen be-
rahren, erzahlen, bewegen. Eine Karte
muss in Zukunft eine Geschichte tra-
gen, ein filmisches Erlebnis er6ffnen
und ein unvergessliches Innehalten
erzeugen. Das ermaéglichen die Karten
von KartenWunder. Die klassische
GruBkarte wird durch einen QR-Code
um digitale Inhalte erweitert und zum
Ausgangspunkt einer eigens entwi-
ckelten Geschichte. Einindividuell pro-
duzierter animierter Kurzfilm und ein

eigener Soundtrack vertiefen die

Burkhard Schepermann,
Geschaftsfuhrer Goldbek Verlag und Inhaber
des ABC Kunst- und Gluckwunschkartenverlags

4.2, Stand C81.

Emotion und lassen die Karte lebendig
werden.

Wie ist dieses Projekt entstanden?
Schepermann: Entstanden ist das Pro-
jekt in Zusammenarbeit mit Branchen-
pionier Achim Perleberg und seinem in-
ternationalen Team aus Komponisten,
Film- und Animationsexperten, Story-
telling-Profis sowie Spezialisten fur vi-
suelle Effekte im engen Zusammen-
spiel mit unserem PapierNest-Design-
team. Diese Kollaboration steht exemp-
larisch fur unsere Haltung. Innovation
entsteht im Zusammenspiel unter-
schiedlicher Kompetenzen.

Herr von Braun, was verbindet all diese
Themen am Ende?

von Braun: Unser Anspruch ist es, Wir-
kung fur Handel und Endkunden zu
entfalten. Unsere Plattform schafft
messbaren Mehrwert auf der Flache, im
Sortiment und in der Zusammenarbeit.
Gleichzeitig haben Karten gerade im di-
gitalen Zeitalter eine besondere emo-
tionale Bedeutung als bleibende Zei-
chen von Nahe und Verbundenheit.
Wenn wirtschaftliche Wirkung und
emotionale Relevanz zusammenkom-
men, bleibt die Attraktivitat von Karten
fur den Handelungebrochen. Das treibt
uns an.

Herr von Braun, Herr Schepermann, vie-
len Dank fiir Ihre Ausfiihrungen.

papiernest-partner.de
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Neuausrichtung der deutschen Werke geplant

Faber-Castell stellt seine deutschen
Standorte neu auf. Der Fokus soll
kanftig auf High-End-Produkten und
technologischer Weiterentwicklung
liegen. Kleinere Produktionseinheiten
werden nach Lateinamerika verlagert.
Durch EffizienzmaBnahmen kénnten
rund 130 Arbeitsplatze entfallen.

Die MaBnahmen basieren auf der glo-
balen Unternehmensstrategie .One
Faber-Castell”, die seit 2022 auf Syn-
ergien, Effizienzsteigerungen und
gezieltes Wachstum ausgerichtet ist.
Zielist es, die Produktion in Deutsch-
land auf hochwertige, innovative Pro-
dukte zu fokussieren und zugleich
wirtschaftlich wettbewerbsfahig zu
bleiben.

Das Unternehmen will am Stammpsitz
Stein sowie in Geroldsgrun die Ferti-
gung auf High-End-Linien konzent-
rieren. Dafar nutzt Faber-Castell das

langjahrige Know-how in der Herstel-
lung besonders hochwertiger
Schreib- und Zeichenprodukte. Paral-
lel sollen kleinere und gering ausge-
lastete Produktionslinien in den Be-
reichen .,Schreiben und Zeichnen” so-
wie .Cosmetics” kunftig in Brasilien
und Peru betrieben werden. Die frei
werdenden Flachen in Deutschland
sind fur den Ausbau innovativer Ferti-
gungsbereiche vorgesehen. Auch die
Entwicklung neuer Technologien soll
ein zentraler Schwerpunkt des kunfti-
gen Kompetenzzentrums Deutsch-
land werden.

.Wir sind davon Uberzeugt, dass wir
mit diesen MaBnahmen die richtigen
Weichen fur einen starken und zu-
kunftsfahigen Produktionsstandort
Deutschland stellen”, erklart Vor-
standsvorsitzender Stefan Leitz. Das
Unternenmen reagiert damit auf ein
zunehmend schwieriges Marktumfeld

mit globalem Wettbewerb, US-Zdbllen,
Konsumzurdckhaltung und verander-
ten Handelsstrukturen. .Wir haben
den Vorteil eines weltweiten Ferti-
gungsnetzwerks sowie einer global
starken Markenprdsenz. Diese Syner-
gien mussen wir kinftig noch besser
nutzen, um effizienter am Markt agie-
ren zu kénnen, Innovationen schneller
und agilerumzusetzenundunsere Pro-
fitabilitat weiterhin sicherzustellen.”

Neben der Produktionsumstellung
plant Faber-Castell auch in administ-
rativen Bereichen eine Optimierung
der Kostenstruktur. Leitz spricht von
vereinfachten Prozessen, erweiterten
Verantwortungsbereichen und einer
Reduzierung der Fixkosten. Nach ak-
tuellen Berechnungen kénnten durch
die geplanten Veranderungen in Pro-
duktion und Verwaltung rund einhun-
dertdreiBig Arbeitsplatze entfallen.
faber-castell.de

Entschlossen gegen den Negativtrend

Schwan-Stabilo reagiert auf ein
schwieriges Marktumfeld mit einer
klaren Fokussierung auf das Schreib-
gerategeschaft. Schwache Konjunk-
tur, geopolitische Spannungen und
eine anhaltende Konsumzurutckhal-
tung pragten das Geschaftsjahr
2024/25. Der Hersteller setzt auf Kos-
tendisziplin, strukturelle Anpassun-
gen und gezielte Investitionen in In-
novation und Marktnahe.

Zum 30. Juni 2025 erzielte die Gruppe
einen Umsatz von rund 758 Millionen
Euro und lag damit etwa funf Prozent
unter dem Vorjahr. Besonders spur-
bar fiel der RUckgang im Bereich
Schreibgerdte aus. Der Umsatz sank
von 213,6 auf 1991 Millionen Euro. Be-
lastend wirkten hohe Lagerbestande
im Handel, regionale Nachfrage-
schwdchen sowie eine insgesamt zu-
rackhaltende Konsumstimmung im
PBS-Markt.

Auch der Branchenkontext bleibt her-
ausfordernd. Laut Handelsverband
BUro und Schreibkultur sank der Bran-
chenumsatz 2024 von 13,2 auf 12,5 Mil-
liarden Euro. Eine kurzfristige Belebung
ist nicht in Sicht. Schwan-Stabilo re-
agiert darauf mit einer konsequenten
Effizienzstrategie. In Deutschland setzt
das Unternehmen auf freiwillige Model-
le wie Teilzeit und Vorruhestand. Welt-
weit sollen die Personalkosten bis 2028
um acht Prozent sinken.

Gleichzeitig bleibt das Unternenhmenim
Kerngeschaft innovationsorientiert.
Stabilo investiert gezielt in L6sungen,
die Handschrift und digitale Anwen-
dungen sinnvoll verbinden. Produkte
wie die Bolly-App. der Stift Lunis graph
und der Vokabeltrainer Lunis ink uber-
tragen handgeschriebene Inhalte in
Echtzeitin digitale Systeme und adres-
sieren neue Anforderungen im Bil-
dungs- und Lernumfeld. Fr den Fach-

handel eréffnen sich damit zusatzliche
Argumente jenseits des klassischen
Commodity-Geschafts. Auch im Premi-
umsegment setzt Stabilo Akzente,
etwa mit limitierten Kooperationen wie
einem Stabilo-Boss-Set in Zusammen-
arbeit mit Dolce & Gabbana.

Parallel dazu wurde die FUhrungsstruk-
tur neu aufgestellt. Seit dem 1. Oktober
2025 fuhren CEO Michele Molon und CFO
Anke Buttler die Gruppe. Nach dem ers-
ten Quartal des laufenden Geschafts-
jahres 2025/26 rechnet das Manage-
ment mit einer langsamen Stabilisie-
rung der Markte. Weltweit wird vorerst
auf Neueinstellungen verzichtet, um fi-
nanzielle Spielraume zu sichern. ,Kos-
tenbewusstsein und Effizienz sind die
Themen der Stunde, aber kein Selbst-
zweck”, betont Buttler. Investiert werde
weiterhin gezielt in alles, was die Wett-
bewerbsfahigkeit der Marken starke.
stabilo.com
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Die BIC 4R-Strategie:
Konsequent nachhaltig.

Reduzierung

Geleitet vom 4R-Konzept (Reduce, Reuse, Recycled, Recycable)
bieten wir ein wachsendes Portfolio an nachhaltigen Lésungen
fuirs Buro: von Nachfiillminen fiir beliebte Klassiker (z. B. BIC®
Cristal®) bis zur ECOlutions™ Range. Die Produkte dieser Range
bestehen zu mindestens 50 % aus alternativen Materialien
(recycelt oder biobasiert). Unsere Klebestifte (Glue Stic)
bestehen sogar zu mindestens 90 % aus recyceltem
Kunststoff.

gl Wiederverwendung

BIC" 4 Colours™: ®
Nachhaltigkeit trifft Design. @

Der 4-Farb-Klassiker: Praktisch, nachfillbar und extrem langlebig.
Die vielen trendigen Dekore machen ihn zum begehrten Sammlersttick.

4 Farben* e Perfekt zum Planen, Organisieren
in einem Stift "2 und Strukturieren von Notizen

Nachhaltig dank einfacher y Designvielfalt mit vielen
Nachfiillbarkeit trendigen Dekoren

Schreiblange: Hergestellt
durchschnittlich 6 km T in Frankreich

“Dokumentenechte Tinte (ISO 12757-2
fiir Blau, Schwarz und Griin).
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Vom Shootingstar
zum Umsatzgarant

Green Karma hat sich in kurzer Zeit von einer klaren Antwort
auf ein verandertes Konsumbewusstsein zu einer festen
GroRe im Kartenmarkt entwickelt. Die Serie verbindet Nachhal-
tigkeit, Emotion und einen eigenstandigen Aquarellstil und ist
heute ein Umsatztreiber im Sortiment des Goldbek Verlags.

Was als klare Antwort auf neue Erwar-
tungen der Konsumenten begann, ist
heute eine der erfolgreichsten Karten-
serien im Portfolio. Green Karma trifft
den Zeitgeist. Nachhaltigkeit, emotio-
nale Ansprache und ein authentischer
Watercolor-Stil greifen perfekt inein-
ander und ergeben ein stimmiges Pro-
duktkonzept.

Die gefuhlvollen Aquarellmotive pra-
gen den Charakter der Serie. Hinzu
kommt ein feines Papier aus verant-
wortungsvollen Rohstoffquellen. Ge-
druckt wird mit schadstofffreien Far-
ben. Auf Cellophan wird bewusst ver-
zichtet. Das Ergebnis Uberzeugt nicht
nur visuell, sondern auch haptisch. Die
Karten fuhlen sich wertig an und
transportieren ihre Haltung klar und
glaubwurdig.

°

Getragen vom Erfolg wurde das Sorti-
ment konsequent ausgebaut. Neben
klassischen Doppelkarten umfasst
Green Karma heute auch Midi- und
Postkarten. Erganzt wird die Serie

durch ein vollstandiges Weihnachts-
sortiment. Damit bietet sie dem Handel
ganzjahrig Anknupfungspunkte und
eine breite Einsatzmaoglichkeit am PoS.

Mitdem ndchsten Schritt erweitert der
Verlag das Konzept Uber die klassi-
sche Karte hinaus. Unter dem Namen
KartenWunder werden die Green-Karma-
Motive um eine zusatzliche Ebene er-
ganzt und aktiv erlebbar gemacht. Pro-
bieren Sie es selbst gleich aus. Der Zu-
gang fur den Fachhandel erfolgt Gber
PapierNest, die B2B-Partnerplattform
des Goldbek Verlags, die Sortimente,
Neuheiten und Services bundelt. Vor-
gestellt wird die Neuheit vom 6. bis 10.
Februar 2026 auf der Ambiente in
Frankfurt am Main. KartenWunder wird
in Halle 4.2, Stand C87, prasentiert.
papiernest-partner.de .

.
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Back to School 2026:
Das Original setzt ein Statement

Der .No Dupe”-Trend pragt die Back-to-School-Saison 2026. Pilot setzt mit FriXion bewusst auf
das Original, starkt seine Markenwelt am POS und bringt mit zwei Limited Editions Emotion,
Design und Sammelcharakter gezielt in die Schultaschen von Kids und Teens.

Wahrend Kids und Teens den .No Du-
pe’-Trend feiern und echte Originale
Uber schnelle Nachahmer stellen, rackt
Pilot genau dieses Bedurfnis ins Zent-
rum seiner Back-to-School-Kampagne.
FriXion, seit 20 Jahren das Original und
die Referenzunter denradierbarenTin-

Filia Tzanidakis, Marketingleiterin
bei Pilot Pen Deutschland

tenrollern, kehrt mit neuer Energie in
die Schultaschen zuruck. Mit ikoni-
schem Design, frischen Impulsen und
zwei neuen Limited Editions rund um
SpafB und Freundschaft prasentiert Pi-
lot den Shopper:innen eine Welt mit Per-
sOnlichkeit, Kreativitat und Produkten,
denen man vertraut. Filia Tzanidakis,
Marketingleitung Pilot Pen Deutschland,
gibt Einblicke in die Back-to-School-
Kampagne.

Was erwartet die Shopper:innen in der
Pilot Back-to-School-Welt 20267

Tzanidakis: Unsere Back-to-School-
Welt prasentiert sich authentisch, ver-
spielt und voller Personlichkeit. Dort
treffen zwei Welten aufeinander, die
gemeinsam unsere Marke pragen: Der
klare, ikonische Look der FriXion Origi-
nale sorgt fur sofortige Wiedererkenn-
barkeit, wahrend unsere neuen, emoti-

personlichen Begleiternim Schulalltag.

onalen Limited Editions mit liebevollen
Details besondere Aufmerksamkeit
schaffen. Gerade die Kombination
macht unseren BTS-Auftritt so wir-
kungsvoll: Der .No Dupe/0G"-Gedanke
und die kreativen Editionen erganzen
sich ideal und sprechen unterschiedli-
che BedUrfnisse gleichzeitig an. So ho-
len wir Kids, Teens und ihre Eltern glei-
chermaBen ab - mit Qualitat, die Uber-
zeugt, und Designs, die beruhren.

Verraten Sie uns mehr Uber die Limited
Editions?

Tzanidakis: Sehr gern - denn die Limited
Editions sind ein echtes Highlight unse-
res BTS-Auftritts 2026. Ab Aprilkommen
gleich zwei Versionen in den Handel:
FriXion Friends und FriXion Pool Party.
Beide erweitern die Markenwelt um ver-
spielte Themen, die Kids und Teens
emotional besonders bewegen: echte

pbsreport

Die FriXion Friends Collection setzt auf Freundschaft
. und SammelspaB. Matchy-Matchy-Designs. Farben
~und Motive machen die radierbaren Tintenroller zu




Freundschaften, gemeinsame Momen-
te, SpaB und coole Summer Vibes. Die
Designs reichen von sanften Pastellto-
nen bis zu lebendigen Sommermotiven.
Jede Variante erzahlt eine kleine Ge-
schichteundbietetderjungen Zielgrup-
pe genau den Look, der zuihnen passt.

Ein besonderes Highlight ist die neue
FriXion Friends Edition. Sie ruckt das
Thema Freundschaft - eines der wich-
tigsten Motive fur Acht- bis Zwolfjah-
rige - in den Fokus und Ubersetzt esin
einen spielerischen ,Matchy-Matchy"-
Ansatz: zwei Stifte, zwei Farben, ein
harmonisch abgestimmtes Doppelmo-
tiv. Erst zusammen ergeben die Illust-
rationen ein vollstandiges Bild - ahn-
lich wie die BFF-Herzen, die man auf
dem Schulhof teilt: ein Stift fur dich,
ein Stift fur mich. Dieses Prinzip macht
sofort sichtbar, dass die Stifte zusam-
mengehoren,undstarktinren Sammel-
und Geschenkcharakter. Erganzt wird
das Design durch vertauschte Kappen-
farben, die den augenzwinkernden
Twist unterstreichen und das Set noch
auffalliger machen. Alle Modelle schrei-
ben in klassischem Blau, sind aber mit
den Original-FriXion-Nachftllminen in
16 bunten Farben nachfullbar.

Die Stifte sind also echte Collectibles?
Tzanidakis: Genau! Die Stifte entwi-
ckeln sich zu echten Collectibles - klei-
ne Lifestyle-Accessoires, die gezeigt,
geteilt, getauscht oder passend zum
eigenen Stil ausgewadhlt werden. Fur
Kids und Teens werden sie damit mehr
als Schreibgerate: Sie sind Ausdruck
von Zugehorigkeit, Personlichkeit und
kleinen Ritualenim Schulalltag.

Auf welche Aktivierungen setzt Pilot
auBerdem?

Tzanidakis: Wir starten im April mit
dem Teasing unserer Kampagne, um
fruhzeitig Aufmerksamkeit zu erzeu-
gen und die junge Zielgruppe genau
dort zu erreichen, wo sie taglich un-
terwegs ist: in Social Media. Influen-
cer:innen, Social Clips, Gewinnspiele
und kreative Challenges sorgen dafur,
dass sich der Look and Feel unseres
BTS-Auftritts zuerst in der digitalen
Welt etabliert - schnell, nahbar und
trendorientiert. Von dort aus Ubertra-
gen wir die visuelle Sprache auf den
POS: Farben, Stilelemente und Key Vi-
suals finden sich in Displays und Ver-
packungen wieder. So entsteht ein
durchgangiger Markenauftritt, der
Kids, Teens und Eltern gleichermaB3en

anspricht und vom ersten digitalen
Kontakt bis zum Regal ein stimmiges
Erlebnis schafft.

Frau Tzanidakis, vielen Dank fur lhre
Ausfihrungen.
pilotpen.de

B

% PILOT

Das Displays .Pool Party” setzt auf das Original. Die Bodenaufsteller zur Kampagne .FriXion -

Verspielte Motive, starke Farben und klare
Themenwelten schaffen Aufmerksamkeit am .
POS und betonen den Sammel- und Geschenk-
charakter der FriXion Limited Editions.

dasOriginal. No Dupe”setzen einklares Zeichen
am POS. .No Dupe” steht fur das Original und
gegen Kopien und macht den Qualitatsan-
spruch der Marke auf einen Blick sichtbar.
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Schule, Schreiben und

Kreativitat ruckenins Zentrum

Die Jubildumsausgabe der Spielwarenmesse vom 27. bis 371. Januar 2026 ist nahezu ausgebucht.
Neben klassischen Spielwaren rticken Schulbedarf, Schreibwaren und kreatives Gestalten star-
ker in den Fokus. FUr den Fachhandel er6ffnen sich zusatzliche Sortiments- und Umsatzchancen.

Die 75. Ausgabe der Spielwarenmesse
in NUrnberg setzt frih ein deutliches
Signal. Bereits Monate vor dem Start
waren nahezu 100 Prozent der Aus-
stellungsflachen vergeben und zahl-
reiche Hallen vollstandig belegt. Die
internationale Leitmesse bestatigt
damit ihre Rolle als zentrale Plattform
fur die globale Spielwarenbranche. Fur
viele Aussteller bleibt sie der wich-
tigste Treffpunkt fur internationale
Vertriebsaktivitdten, betont Christian
Ulrich, Sprecher des Vorstands der
Spielwarenmesse eG. Neben etablier-
ten Marken sind Ruckkehrer und zahl-
reiche Neuaussteller vertreten, was
die Dynamik der Messe zusatzlich un-
terstreicht.
Besonders spurbar ist der Bedeu-
tungszuwachs in den Segmenten
Schulbedarf, Schreibwaren und krea-
tives Gestalten. Produkte wie Schul-
ranzen, Stifte, Bastel- und Kreativsets
sindlangst mehrals Erganzungen zum
klassischen Spielzeug. Sie sichern
ganzjahrige Nachfrage, schaffen wie-
derkehrende Kaufanldsse und spre-
chen Familien ebenso an wie padago-
gisch orientierte Zielgruppen. Fur den
Handel bieten diese Warengruppen
die Moglichkeit, ihr Profil zu scharfen
und sichunabhangiger von saisonalen
Peaks zu positionieren. Kreative Sor-
timente férdern spielerisches Lernen,
Individualitat und Selbstgestaltung.
Aspekte, die im Konsumverhalten zu-
nehmend an Bedeutung gewinnen.

Die Spielwarenmesse bildet diese Ent-
wicklung konsequent ab. Das Angebot
an Produkten fur kreatives Gestalten,
Schreiben und Basteln reicht von funk-
tionalem Schulbedarf Gber designori-
entierte Schreibwaren bis hin zu DIY-
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Internationaler Branchentreffpunktin Nurnberg: Die 75. Spielwarenmesse vom 27. bis 31. Januar 2026 =——— .
| bundelt Trends. Produkte und Perspektiven der globalen Spielwarenindustrie.

und Geschenkartikeln. FUr den Handel
entstehen dadurch neue Kombinati-
onsmaoglichkeiten im Sortiment sowie
Ansétze fur Themenwelten am Point of
Sale. Gleichzeitig reagiert die Messe
auf eine wachsende Nachfrage nach
nachhaltigen, langlebigen und indivi-
duell nutzbaren Produkten, die Uber
denreinen Spielwert hinausgehen.

Inhaltlich setzt das Toy Business Fo-
rum erneut wichtige Akzente. In Hal-
le 3A treffen Wissenstransfer, Trend-
analyse und Networking aufeinan-
der.Das Programm reicht von Vortra-
gen und Panels Uber Live-Podcasts
bis hinzu neuen Gesprachsformaten.
Im Mittelpunkt stehen unter ande-
rem Kunstliche Intelligenz, Commu-
nity Building, Nachhaltigkeit, Kidults,
Handelsstrategien und die Zukunft
des Spielens. Internationale Exper-
tinnen und Experten geben Einblicke

in  Marktentwicklungen, Konsum-
trends und neue Geschaftsmodelle.
Formate wie ,Exhibitors on Stage”
bieten Ausstellern eine Buhne fur
Produktvorstellungen, wahrend ge-
zielte Networking-Zeiten den per-
sénlichen Austausch fordern.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf
dem Lizenzgeschaft. In 18 Hallen und
Uber alle Produktgruppen hinweg
zeigt sich die Spielwarenmesse als
internationaler Hotspot fur Marken,
Charaktere und Storywelten. Die Li-
censeLounge im NCC West dient als
zentraler Treffpunkt far Einsteiger
und erfahrene Lizenzprofis. Erganzt
wird das Angebot durch LicenseTalks
mit praxisnahen Einblicken, Markt-
daten und Best-Practice-Beispielen.
Fur Fachhandler sind Lizenzen ein
relevantes Instrument zur emotio-
nalen Aufladung von Sortimenten,

pbsreport
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Lizenzthemen pragen die Spielwarenmesse 2026 und schaffen
emotionale Kaufanreize fur Handel und Konsumenten.

auch im Bereich Schul- und Schreibwa-
ren. Bekannte Marken und Figuren
schaffen Wiedererkennung, Impulskau-
fe und eine starkere Kundenbindung.

Gezielt adressiert die Messe zudem
die wachsende Zielgruppe der erwach-

senen Spielzeugfans. Mit der Sonder-
flache .Toys for Kidults” im hochfre-
quentierten Eingang Mitte entsteht
eine Erlebniswelt, die Produkte erleb-
bar macht und neue Zielgruppenpo-
tenziale aufzeigt. Sammelartikel, kre-
ative Fantasy-Welten und Tabletop

Games sprechen eine kaufkraftige Kli-
entel an, die auch fur Schreibwaren,
Kreativprodukte und hochwertige Ge-
schenkartikel relevant ist. Aktuelle
Marktzahlen und praxisnahe Vortrage
liefern dem Handel konkrete Orientie-
rung fur den Einstieg oder Ausbau ent-
sprechender Sortimente.

Insgesamt zeigt die Spielwarenmes-
se 2026, dass sich die Branche breiter
aufstellt und die Segmente Spielwa-
re, Schule, Kreativitat und Lifestyle
immer mehr an Bedeutung gewinnen.
Fur den Fachhandel ergeben sich dar-
aus neue Chancen zur Profilierung,
zur Sortimentsdifferenzierung und
zur Ansprache unterschiedlicher Ziel-
gruppen. Nurnberg bleibt damit nicht
nur Schaufenster der Spielwaren-
welt, sondern auch Impulsgeber fur
Schule, Schreiben und kreatives Ge-
stalten.

spielwarenmesse.de

Leo RoBkopf Ubernimmt die Vertriebsleitung

In der Business-Unit Schule und Freizeit von Hama gibt es
einen Fuhrungswechsel: Leo RoBkopf verantwortet kinftig
den Vertrieb im DACH-Raum. Er tritt damit schrittweise die
Nachfolge von Frank Herold an, der Anfang 2026 in die Frei-
stellungsphase der Altersteilzeit eingetreten ist. Leo RoB-
kopf arbeitet seit fast 20 Jahren im Unternehmen. Seine
Laufbahn fuhrte vom Vertriebsmitarbeiter iber den Key Ac-
count Manager bis hin zu leitenden Vertriebsfunktionen. In
seiner neuen Position Ubernimmt er die Verantwortung fur
die Weiterentwicklung von 14 Mitarbeitenden und far die
Steuerungder vertrieblichen Aktivitatenin Deutschland, Os-
terreich und der Schweiz.

.Ich freue mich sehr auf die neue Herausforderung und dar-
auf, gemeinsam mit dem ganzen Team die Erfolgsgeschichte
unserer Marken fortzuschreiben” sagt Leo RoBkopf. ..Beson-
ders wichtig ist mir die enge und vertrauensvolle Zusam-
menarbeit mit unseren Handelspartnern. Zudem maochte ich
neue Impulse fur den Vertrieb in der DACH-Region setzen.”

Frank Herold war mehr als drei Jahrzehnte im Unternehmen
tatig. Nach seinen Anfangen als Handelsvertreter Ubernahm
er 2007 die Vertriebsleitung der Business-Unit Schule und
Freizeit. Seine langjahrige Erfahrung pragte das Geschaft
maRgeblich.

pbsreport

V.l.: Frank Wasler (Director Business-Unit Schule & Freizeit). Frank Herold
|bisheriger Vertriebsleiter| und Leo RoBkopf [ktinftiger Vertriebsleiter)

.Wir danken Frank Herold von Herzen fur seine jahrzehnte-
lange, herausragende Arbeit” sagt Frank Wasler, Director
Business-Unit Schule & Freizeit. .Er war stets ein engagier-
ter Stratege mit Weitblick und einem riesigen Erfahrungs-
schatz. Seine Handschrift hat die Business Unit Schule und
Freizeit nachhaltig gepragt.”

Die Business-Unit Schule und Freizeit betreut die Marken
Step by step. Coocazoo und Eoto. Sie umfasst ergonomisch
durchdachte und nachhaltige Schulranzen sowie Rucksacke
far unterschiedliche Altersgruppen.

hama.com
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Ein weiterer Schwerpunkt der Edition 163 liegt auf Inszenierung und Atmosphare.
Verkaufsflachen solleninspirieren, Orientierung bieten und Emotionen wecken.

Schultaschen und Reisegepack
stehen im Fokus

Vom 7. bis 9. Februar 2026 wird Offenbach erneut zum zentralen Treffpunkt fUr Lederwaren, Schul-
artikel und Reisegepack. Die ILM Edition 163 setzt auf mehr Marken, starkere Emotionen und klare
Impulse fur Handel und Sortiment. Stil-lkone Frauke Ludowig wird auf der ILM zu Gast sein.

Vom 7. bis 9. Februar 2026 rtckt Offen-
bach erneutin den Fokus der internati-
onalen Lederwaren- und Accessoire-
branche. Die Internationale Lederwa-
renmesse Offenbach prasentiert sich
zur Edition 163 mit einem klar gescharf-
ten Profil und dem Anspruch, mehr zu
sein als eine klassische Ordermesse.
Der Termin markiert den Auftakt far die
Kollektionen Herbst Winter 2026 27 und
unterstreicht zugleich die Rolle der ILM
als verlassliche Plattform fur Aus-
tausch, Orientierung und personliche
Begegnung.

Arnd Hinrich Kappe, Geschaftsfuhrer
Messe Offenbach GmbH & ILM

Das Messekonzept steht unter dem
Leitgedanken Mehr Marken. Mehr Emo-
tion. Mehr Mensch. Dahinter verbirgt
sich ein deutlicher Ausbau des Marken-
portfolios ebenso wie der Anspruch,
dem Handel konkrete Mehrwerte fur
die Sortimentsarbeit zu bieten. Inter-
nationale Kollektionen aus den Seg-
menten Handtaschen, Reisegepack,
Schulartikel und Accessoires prdagen
das Bild der kommenden Ausgabe. Auf-
fallig ist der wachsende Anteil hoch-
wertiger Marken, darunter zahlreiche
Ruckkehrer, die Offenbach wieder ge-
zielt als Treffpunkt mit ihren Handels-
partnern nutzen.

.Die LM zieht an. Viele namhafte Unter-
nehmen kommen zuruck. Sie haben er-
kannt, welche Bedeutung die Messe im
Markt hat, und dass sie ihre Kunden nur
in Offenbach zuverldssig erreichen
kénnen”, betont Arnd Hinrich Kappe,
Geschaftsfuhrer der Messe Offenbach.
Seine Aussage verweist auf einen zen-
tralen Punkt der Veranstaltung. In ei-
nem Marktumfeld, das von Konsolidie-
rung, Preisdruck und veranderten Kon-
sumgewohnheiten gepragt ist, ge-
winnt der personliche Austausch

zwischen Marke und Handel wieder an
Gewicht.

Inhaltlich setzt die ILM Edition 163 klare
Schwerpunkte. Besonders im Fokus
stehen die Produktbereiche Reisege-
pack und Schulartikel. Zwei Kategorien,
dieim Handel weiterhin eine hohe Rele-
vanz besitzen und zugleich stark von
Innovationenin Material, Funktionalitat
und Design gepragt sind. In thematisch
ausgerichteten Talks geben Produkt-
entwickler ausgewahlter Marken Ein-
blickeinneue Konzepte und technische
Weiterentwicklungen. FUr Retailer ent-
steht damit ein direkter Zugang zu Hin-
tergrundwissen, das Uber klassische
Produktinformationen hinausgeht und
die Argumentation auf der Verkaufs-
flache starkt.

Erganzt werden diese Formate durch
Trendvortrage mit praxisnahen Impul-
sen fur Order und Verkauf. Ziel ist es,
Orientierung zu geben in einem Markt,
in dem sich Trends schneller verandern
und Konsumenten bewusster auswah-
len. Die ILM versteht sich dabei als Wis-
sensplattform, die den Handel nicht
belehrt, sondern unterstutzt.

pbsreport



nicht belehrt, sondernunterstutzt.

Trotz neuer Akzente bleibt die Ausrich-
tung der Messe klar definiert. .Die ILM
ist und bleibt eine ausschlieBlich fuar
den Retail konzipierte Veranstaltung”,
stellt Kappe klar. Gleichzeitig 6ffnet
sich die Messe kommunikativ in Rich-
tung Endverbraucher, ohne ihren B2B-
Charakter aufzugeben. Ein Baustein
dieser Strategie ist der Auftritt der TV-
Moderatorin Frauke Ludowig. Die Stil-
ikone wird in den Offenbacher Messe-
hallen modische Highlights entdecken
und aktuelle Trends sichtbar machen.
.Uber reichweitenstarke Social-Media-
Aktivitaten hinaus wird es einen exklu-
siven Live-Talk mit Frauke Ludowig ge-
ben”, kundigt Kappe an. Damit schlagt
die Messe eine Brucke zwischen Fach-
publikum und Offentlichkeit.

Ein weiterer Schwerpunkt der Edition
163 liegt auf Inszenierung und Atmo-
sphare. Verkaufsflachen sollen inspi-
rieren, Orientierung bieten und Emo-
tionen wecken. Bereits im Eingangs-
bereich setzt eine Uberdimensionale
Handtasche ein visuelles Zeichen. Er-
ganzt wird dieses Eyecatcher-Kon-
zept durch eine 360-Grad-Videoka-
mera, die Ausstellern und Besuchern
ermoglicht, individuelle Rundum-Vi-
deos zu erstellen und in sozialen
Netzwerken zu teilen. .Damit ist ein
hoher Entertainment-Wert garan-
tiert”, sagt Kappe.

pbsreport

Die LM versteht sichals Wissensplattform, die den Handel

Fuar die raumliche Gestaltung arbeitet
die ILM mit der Agentur satis&fy zu-
sammen, einem international erfahre-
nen Anbieter fur Live-Kommunikation
und Markenerlebnisse. Beleuchtete
Aufenthaltsflachen, darunter eine
Parklandschaftim Foyer, schaffen Rau-
me fur Gesprache, spontane Meetings
und informellen Austausch. Auch die
Gastronomie folgt diesem Ansatz. Ein
mobiles  Catering-Konzept ersetzt
klassische Strukturen und soll Flexibili-
tat und Aufenthaltsqualitat erhohen.

Neue Impulse erhdlt die Messe zudem
durch internationale Kooperationen.
Eine kurzlich geschlossene Partner-
schaft mit der Travel Goods Association
bringt mehr als 20 neue Marken nach
Offenbach, vor allem aus dem Outdoor-
Bereich. Gleichzeitig werden zusatzli-
che Fachbesucher aus den USA erwar-
tet. Die Kooperation starktdasinterna-
tionale Profil der ILM und erweitert das
Angebot fur den europdaischen Handel.

Networking bleibt ein zentrales Ele-
ment der Veranstaltung. Neben den
etablierten After-Work-Partys setzt
die Messe auf exklusive Formate. Das
sogenannte Hidden Highlight am Sonn-
tagabendrichtet sich gezielt an ausge-
wahlte Aussteller und deren wichtigste
Kunden. In stilvollem Rahmen und mit
Flying Buffet entsteht ein geschttzter

Raum fur vertiefte Gesprache und
neue Geschaftsideen. Das Event in Hal-
le Alwird von der Messe Offenbach ge-
sponsert und erganzt das offizielle
Messeprogramm um einen personli-
chen Akzent.

Auchlogistisch bietet dieILMihren Teil-
nehmern Mehrwert. Zeitgleich findet in
Frankfurt vom 6. bis 10. Februar 2026
die internationale Konsumgutermesse
Ambiente statt. Ein kostenloser Shut-
tle-Service verbindet beide Veranstal-
tungen und erleichtert den Wechsel
zwischen Offenbach und Frankfurt. Da-
raber hinaus sorgen Sonderkonditio-
nen in zahlreichen Hotels fur planbare
und vergleichsweise kostengunstige
Aufenthalte wahrend der Messetage.

Die ILM Edition 163 positioniert sich da-
mit als Branchentreff mit klarer Hal-
tung. Sie verbindet Ordergeschaft mit
Inspiration, Wissenstransfer und per-
sOonlichem Austausch. In einem Markt,
der zunehmend von Geschwindigkeit
und Digitalisierung gepragt ist, setzt
Offenbach bewusst auf Begegnung,
Qualitat und Relevanz. Fur den Handel
bietet die Messe Orientierung. Fur
Marken eine BUhne. Und fur die Bran-
che einen Ort, an dem Zukunft nicht
nur diskutiert, sondern konkret ge-
staltet wird.

ilm-offenbach.de
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Ostern praktisch verpackt

Mit frohlichen Farben und klaren Formen bringt Taschelini von Koziol
Ordnungin den Osteralltag. Das flexible Utensilo dient zunachst als
schnelle Geschenkverpackung fur Schokolade, Hasen oder kleine
Aufmerksamkeiten und ist sofort einsatzbereit. Nach den Feierta-
gen bleibt es als Utensilo fur Schmuck, Stifte oder Schminkutensi-
lienim Einsatz. Das Design von Alessandro Mendini und Maria Chris-
tina Hamel ist bewusst klar gestaltet und auf Alltagstauglichkeit
ausgelegt. Robust gefertigt, langlebigundin vielen Farben erhaltlich,
begleitet Taschelini Familien unkompliziert durch Frahling, Festtage
und Alltag.

koziol.de

| Rosa Duftmomente
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Die Duftkerze im silberfarbenen Aluminiumtiegel und der Glasdiffusor mit
schwarzen Stabchen stehen im Mittelpunkt der Sonderkollektion Coccoina x
Love Therapy. Zuerst pragt das rosafarbene Streifendesign den Eindruck,
dann entfaltet sich der vertraute Mandelduft. Coccoina bringt diese Limited
Editionin Zusammenarbeit mit Love Therapy auf den Markt. Die Marke wurde
2003 von Elio Fiorucci gegrundet und wird heute von Floria Fiorucci weiterge-
fuhrt. Kerze und Diffusor verbinden den ikonischen Duftklassiker mit einem
verspielten Popstil. Die Kerze sorgt fUr ruhiges Licht und eine
warme Note, der Diffusor verteilt das Aroma gleichmaRBig
im Raum. Beide Produkte werden inItalien aus hochwer-
tigen Materialien gefertigt und bewahren die charakte-
PTSTTES, ristische SuBe des Mandelaromas. Sie eignen sich fur
Loccpine Wohnraume, Schlafzimmer oder als Geschenk
LovoTherly und verbinden Duft, Gestaltung und Alltag zu
~ einem stillen, dekorativen Statement.
coccoina.it

i JCoccolna:
e ¥
o Loce Shesapy.

il

.(‘.{H:(‘:}h\(t:

ot ewp ,‘:

Ruhiger Matcha Moment

Die Matcha-Schale stehtim Mittelpunkt, rund, ruhig
geformt, mit feinen Drehrillen, die das Licht brechen. Sie
gehort zum Matcha-Set von ASA Selection und macht das
Ritual der Zubereitung sichtbar. In der handgefertigten
Schale entfaltet der grine Tee seinen mild herben
Geschmack, begleitet von Bambusbesen, Ablage und
Loffel. Vier zurackhaltende Glasuren lassen dem intensi-
ven Grun bewusst Raum. Gefertigt wird auf der Drehschei-
be, jedes Stuck ein Unikat. Verpackt im stabilen Geschenk-
karton mit Magnetverschluss entsteht ein Set, das
Genuss, Handwerk und Wiederverwendbarkeit verbindet.
asa-selection.com
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Neonpink trifft Leinen

Die Serviette liegt locker gefaltet auf dem Tisch, graues, gewa-
schenes Leinen bildet die ruhige Basis, darauf ein Feldhase in
markantem Neonpink. Das Motiv stammt von der Serviette Leinen
Grau Feldhase von Frohstoff und setzt einen bewussten Kontrast
zwischen Zuruckhaltung und Farbe. Mit etwa 45 mal 45 Zentime-
tern eignet sich das Textil fUr den gedeckten Tisch, fur Frihstuck,
Kaffee oder als Akzent beisaisonalen Arrangements. Das reine
Leinen wirkt griffig, robust und entwickelt mit der Nutzung eine
eigene Patina. Gedruckt wird mit Idsungsmittelfreien Farben auf
Wasserbasis. Der originale Handsiebdruck aus Hamburg macht
jedes Stuck leichtindividuell und verbindet Gestaltung mit
ehrlichem Handwerk.

frohstoff.de

Stilles Feuer aus Stahl

Das Tischfeuer stenht ruhig auf dem Tisch, gebUrsteter
Edelstahl trifft auf einenklaren Glaszylinder. Das Café
18 aus der Brushed Steel Kollektion von Tenderflame
schafft Atmosphéare ohne Rauch oder Geruch. Die
dreiflammige Feuerstelle eignet sich fur Esstisch,
Sideboard oder Terrasse. Gefertigt aus Stahl und Glas,
entwickelt fur den Betrieb mit Tenderfuel, verbindet
sie Sicherheit mit zurtckhaltender Gestaltung und wird
zum ruhigen Mittelpunkt des Abends in geselliger
Runde fur lange Gesprache bis spat. Die klare Form fugt
sich unaufdringlich in unterschiedliche Interieurs ein.
Das Licht bleibt prasent, ohne den Raum zu dominieren.
tenderflame.com

Frahling auf dem Tisch

Der Porzellanbecher mit Hasenmotiv fallt zuerst ins Auge.
Sanfte Farben, feine Linien, ein Hauch Humor. Er ist Teil
der Kollektion Rabbit Buster von IHR und tragt die
Handschrift der Designerin Nicky Litchfield. Das verspiel-
te Motiv zieht sich durch Servietten, Eierbecher, Wind-
licht, Geschirrtuch und Tischaccessoires und schafft eine
leichte, frische Stimmung. Rabbit Buster eignet sich fur
frahlingshafte Tafeln, Osterarrangements oder als
freundlicher Akzent im Alltag. Porzellan, Baumwolle,
Tissue und Paraffin sind sorgfaltig gewahlt und hochwer-
tig verarbeitet. Die Kollektion verbindet dekorative
Funktion mitillustrativer Qualitat und spricht Menschen
an, die Tischkultur mit Personlichkeit schatzen. Ein
Ensemble, das Raume aufhellt und dem gedeckten Tisch
eine erzahlerische Note verleiht.

ihr.eu
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Hands-on, kreativ, mittendrin: In der Creative Academy 2026 wird selbst ge-
staltet, getestet und gelacht. Foto: Messe Frankfurt / Jean-Luc Valentin

Kreativitat zum Anfassen

Innovative Produktneuheiten und direkter Praxisbezug stehen im Mittelpunkt der Creative Aca-
demy auf der Creativeworld 2026. Das Format verbindet Markttrends mit kreativem Know-how
und bietet Fachbesuchern erstmals eine offizielle Teilnahmebestatigung fur jeden Workshop.

Workshops zum Ausprobieren, Mitma-
chen und Lernen prdagen die Creative
Academy auf der Creativeworld 2026.
Das etablierte Format greift das Mes-
semotto .Hands-on what's hot” konse-
quent auf und setzt auf direkten Pra-
xisbezug. In Halle 1.2 wird Kreativitat
erlebbar und Produkte werden zu an-
wendbarem Wissen.

Die Creative Academy zahlt zu den le-
bendigsten Formaten der Messe. In
kompakten Workshops erfahren Fach-
besucherinnen und Fachbesucher, wie
sich aktuelle Kreativtrends unmittel-
barin die Praxis Ubertragen lassen. Ge-
arbeitet wird am Material,im Austausch
mit Markenprofis und mit klarem Fokus
auf Umsetzbarkeit im Handel. Die The-
men reichen von textilen Techniken
Uber keramisches Modellieren bis hin
zu Materialinnovationen und klassi-
schem Handwerk.

Jeder Workshop dauert rund 30 bis 45
Minuten, beginnt zur vollen Stunde und

ldsst sich problemlos in den Messebe-
such integrieren. Neu ab 2026 ist eine
offizielle Teilnahmebestatigung der
Creative Academy fur alle Teilnehmen-
den. Damit erhalt das Format zusatzli-
chen Stellenwert als Baustein far Wei-
terbildung und Teamqualifikation im
Handel.

Eroffnet wird das Programm am Frei-
tag, 6. Februar 2026, um 10.30 Uhr mit
der Verleihung des Creative Impulse
Awards. Der Preis wardigt innovative
Produktideen des Jahres und wird in
Kooperation mit dem Verlag Chmielorz
vergeben. Die ausgezeichneten Neu-
heiten liefern Orientierung fur Sorti-
mentsgestaltung, Beratung und krea-
tive Konzepte am Point of Sale.

Zu deninhaltlichen Highlights zahlt ein
Workshop mit der Strickmaschine ad-
diExpress Kingsize, bei dem innerhalb
von 45 Minuten eine komplette Mutze
entsteht. Weitere Formate zeigen die
Gestaltung individueller Stofftaschen

mit Schablonen und wasserbasierten
Farben oder das Modellieren mit selbst-
hartendem Spezialton. Auch Material-
trends wie Acrylharz sowie klassische
Techniken wie Schnitzen werden praxis-
nah vermittelt und eréffnen neue An-
satze fur Mitmachaktionenim Handel.

Erganzt wird das Programm durch wei-
tere Marken wie Borciani e Bonazzi,
Botz, Color Conceptions, GelliArtsin Ko-
operation mit Royal Talens, Jacquard,
Jong IE Nara sowie Max Bringmann mit
der Marke Folia. Sie stehen fur hoch-
wertige Materialien, praxisnahe An-
wendungenund neue Impulse fur krea-
tive Sortimente.

Die Creativeworld findet vom 6. bis 9.
Februar 2026 auf dem Frankfurter Mes-
segeldnde statt und lduft parallel zur
Ambiente und zur Christmasworld. Eine
Ubersicht aller Workshops und Termine
ist im Eventkalender der Creativeworld
abrufbar.
creativeworld.messefrankfurt.com
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Kreative ights

Porzellanmalerei

Kreative Handarbeit liegtim Trend. Gesucht sind
unkomplizierte Produkte fur spontane Ideen. Mit den
edding Porzellan-Pinselstiften lassen sich Becher,
Tassen und Teller einfach individualisieren. Neue
Trendfarben erweitern das Sortiment und ermaéglichen
kontrastreiche Designs. Die flexible Pinselspitze sorgt
fur sauberen Farbauftrag. Vor dem Einbrennenist
Korrigieren moéglich, danach sind die Motive spulmaschi-
nenfest. Die Stifte werden in Deutschland produziert,
sind sofort einsatzbereit und in Einzelstiften sowie
Sets mit abgestimmten Farben erhaltlich.

edding.com

Creative Impulse Award 2026

Die Jury des Creative Impulse Award 2026 hat in Frankfurt 52 Neuhei-
ten aus der internationalen Kreativbranche begutachtet. Funf
unabhdngige Branchenexpertinnen und -experten bewerteten die
Einreichungen praxisnah aus Sicht von Anwendern und Handel. Der
Wettbewerb gilt seit Jahren als wichtige Orientierung fur Sortiments-
entscheidungenund als verlasslicher Indikator fUr relevante Trends in
der DIY- und Kreativszene. Die eingereichten Produkte reichten von
neuen Materialien und Werkzeugen bis hin zu kompletten Sets fur
Einsteiger und Fortgeschrittene. Bewertet wurde in funf Kategorien,
darunter Produkt des Jahres, Kunstlerprodukt des Jahres, Komplett-
set des Jahres sowie Kinderprodukt und nachhaltiges Produkt des
Jahres. Gerade die letzten beiden Kategorien gewinnen an Bedeu-
tung, da Themen wie Sicherheit, Umweltaspekte und Materialqualitat
far Verbraucher zunehmend relevant sind. Die Gewinner des Creative
Impulse Award 2026 werden am 6. Februar 2026 im Rahmen der
Creativeworld in Frankfurt ausgezeichnet. Die Preisverleihung gilt als
fester Programmpunkt der Messe und zeigt, welche Produkte und
Ideen die Kreativbranche im Jahr 2026 pragen werden.
creativeworld.messefrankfurt.com

Einzigartige Form

Staedtler hat sein Sortiment um Norix erweitert, eine neue Linie von
Bunt- und Bleistiften fur Kinder und Jugendliche ab zehn Jahren.
Charakteristischist die ergonomische, halbrunde Form mit abge-
flachter Seite, die komfortables Schreiben und Malen erméglicht.
Schwarzes Holz, Metallic-Effekte und kraftige Farben setzenklare
Designakzente.

Die Stifte bestehen aus upcyceltem Holz, sind PEFC-zertifiziert und
besonders bruchfest. Die Norix Bleistifte mit HB-Mine sind in drei
Trendfarben erhaltlich, die Farbstifte werden in Deutschland
gefertigt und bieten bis zu 24 Farben. Erganzt wird das Sortiment
durch Schere, Radierer und Spitzer im passenden Norix Design.
staedtler.com
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Von Mébeln bis Beleuchtung zeigt die Ambiente 2026, wie Innenraume

zu Erlebnissen werden. Bild: Messe Frankfurt

Gastlichkeit wird zum
Erlebnisraum

Die Ambiente 2026 ruckt Hospitality konsequent ins Zentrum. Neue kuratierte Formate, eine
gestarkte Projektplattform und ein klarer Fokus auf Austausch und Wissenstransfer machen die
Leitmesse vom 6. bis 10. Februar 2026 in Frankfurt zum Treffpunkt fr Entscheider.

Die Ambiente 2026 positioniert sich klar
als internationale Buhne fur Tischkul-
tur, Gastlichkeit und Objektgeschaft.
Mit einem deutlich gescharften Hospi-
tality-Fokus reagiert die Messe auf die
wachsenden Anforderungen einer
Branche, die sich zwischen steigenden
Kosten, Personalmangel und verander-
ten Gasteerwartungen neu ausrichten
muss.Im Zentrum steht dabeinichtdas
einzelne Produkt, sondern die Frage,
wie ganzheitliche Konzepte entstehen,
die wirtschaftlich tragfahig sind und
zugleich langfristige Erlebnisse schaf-
fen.

Ein zentrales Element ist Ambiente
Projects - Your host for planning, fur-
nishing & equipping. Unter diesem Dach
bundelt die Messe ihr B2B-Angebot fur
das internationale Objektgeschaft und
strukturiert die Themen HoReCa, Ho-
spitality Interiors und Contract Busi-

ness klar nach Zielgruppen. Das Ange-
bot richtet sich gleichermaBen an spe-
zialisierten GroBhandel, Objektaus-
statter, Interior-Designer, Architekten
sowie Entscheider aus Hotellerie und
Gastronomie. Entlang der gesamten
Projektkette erhalten Besucher Orien-

£ 4rosp:tahty
* cademy_

tierung fur Planung, Ausstattung und
Beschaffung.

Mit dem neuen Interior Design & Archi-
tecture Hub in Halle 31 erweitert die
Messe ihr Angebot um einen zentralen
Anlaufpunkt far Planung und Wis-

&j:’ Inspirierende Ideen fur die Gastlichkeit von morgen: Die Hospitality
= Academy der Ambiente bietet Impulse, Geschichten und Strategien
fuhrender Branchenstimmen. Bild: Messe Frankfurt/Detra Welzel
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Ambiente Designerin 2026: Katty Schiebeck gestaltet denInterior Design &
Architecture Hub in Halle 3.1 als neues Highlight bei Ambiente Living. Foto:

Messe Frankfurt/Katty Schiebeck Studio.

senstransfer. Die begehbare Inszenie-
rung versteht Gastlichkeit als raumli-
ches Erlebnis und setzt auf Materiali-
tat, Licht und klare Strukturen. Der
Hub ist bewusst als ruhiger Arbeits-
raum konzipiert, der Austausch, Bera-
tung und Inspiration ermdéglicht.

Erganzt wird das Areal durch eine inte-
grierte Academy mit zertifiziertem Vor-
trags- und Weiterbildungsprogramm.
Architekt:innen, Innenarchitekt:innen
und Objektausstatter erhalten hier
fachliche Impulse zu nachhaltigen Ma-
terialstrategien, neuen Nutzungskon-
zepten und der zunehmenden Ver-
schmelzung von Arbeiten, Wohnen und
Gastlichkeit. Die enge Verbindung von
Ausstellung und Weiterbildung unter-
streicht den Anspruch der Messe, rele-
vante Inhalte einzuordnen und nicht
nur Produkte zu prasentieren.

Interior Looks starkt das designorien-
tierte Objektgeschaft innerhalb von
Halle 3.1. Die kuratierte Plattform ver-
sammelt ausgewahlte Marken aus Mo-
bel-, Leuchten- und Textilsegmenten
mit Fokus auf Qualitat, Materialkompe-
tenz und Individualisierung. Die Pra-
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sentation hat sich mit insgesamt 16
Marken und Neuzugangen deutlich ver-
gréBert und erfolgt konsequent an-
wendungsbezogen und zeigt Lésun-
gen fur Hospitality und Contract Busi-
ness im konkreten raumlichen Kontext.
Erganzt wird das Angebot durch die
Materialschau At the table with nature,
die gesunde und nachhaltige Bauma-
terialien in den Fokus ruckt.

Eine inhaltliche Brucke zur operativen
Praxis schlagt die Hospitality Academy
in Kooperation mit Westwing im Foyer
der Halle 11.0. Best Practices, Markenin-
szenierungen und Vortrage zu aktuel-
len Design- und Ausstattungstrends
richten sich gezielt an Entscheider aus
Hotellerie, Gastronomie und F&B-Ma-
nagement. GefGhrte Touren unterstt-
zen die Orientierung im Messeangebot
und erleichtern den Zugang zurelevan-
ten Ausstellernund Themen.

Mit dem erstmals am Samstag, 7. Feb-
ruar 2026, ausgerufenen Tag des Hote-
liers setzt die Ambiente ein klares Sig-
nal. Der Messetag richtet sich gezielt
an Entscheider aus Hotellerie, Gastro-
nomie, Kiche und F&6B-Management.Im

Ihre Projekte verbindet minimalisti-
sche Linien, skulpturale Geometrie
und edle Materialien - damit bringt sie
eine angenehme Warme und ruhige
Eleganzin Raume, in denen Schénheit
und Funktion in perfekter Balance
koexistieren. Foto: Katty Schiebeck
Studio.

Fokus stehen konkrete Losungsansat-
ze fur Personalmangel, steigende Be-
triebskosten und neue Gasteerwar-
tungen. Der personliche Austausch er-
ganzt digitale Informationsangebote
und ruckt den direkten Dialog wieder
starkerin den Mittelpunkt.

Live-Formate starken auch 2026 die Er-
lebnisqualitat der Messe. Die Kitchen
Show - Spot on Kitchen Essentials ver-
bindet Live-Cooking mit Produktan-
wendung und fachlicher Einordnung.
Parallel zeigen zahlreiche Aussteller,
wie sich Marken im B2B-Umfeld Uber In-
szenierung, Beratungskompetenz und
Anwendungstiefe profilierenlassen.

Mit ihrem klaren Hospitality-Profil eta-
bliert sich die Ambiente 2026 als rele-
vante Netzwerkplattform fur alle, die
Gastlichkeit planen, ausstatten und
weiterentwickeln. Frankfurt wird zum
Treffpunkt fur Entscheider, die Design,
Funktionalitat und Wirtschaftlichkeit
zusammendenken und neue MaRstabe
fur die Guest Experience setzen.
ambiente.messefrankfurt.com
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Galland neu im Vorstand

Der Verband der PBS-Markenindustrie hat seinen Vorstand er-
weitert. Seit dem 4. November 2025 gehort Detlev Galland, Di-
vision Manager Office and School Equipment bei Casio, dem
Gremium an. Mit seiner Erfahrung aus Vertrieb, Marketing und
internationalen Markten soll er die Weiterentwicklung des
Verbandes mitgestalten. .Detlev Galland steht fur klare Hal-
tung, analytisches Denken und einen ehrlichen Blick auf die
Herausforderungen unserer Branche”, betont Geschaftsfuh-
rer und Verbandssprecher Volker Jungeblut. Galland selbst
sieht im Vorstandsmandat eine Chance, die Interessen der
Markenindustrie aktiv zu vertreten und die Transformation
der Branche mitzugestalten. Gleichzeitig verabschiedet der
Verband Thomas Uebing von Durable sowie Frank GroR von
Schneider Schreibgerdte aus dem Vorstand. Beide haben die

Rahmenvertrag mit der Bahn

Der ¢sterreichische Buromdébelhersteller Bene GmbH hat
den Zuschlag fur einen achtjahrigen Rahmenvertrag mit
der Deutsche Bahn AG erhalten. Esist der groBte Auftrag
in der Unternehmensgeschichte. Bene wird die Bahn
bundesweit mit Buro- und Polstermdbeln ausstatten.
Ausschlaggebend waren die Kombination aus Design-
qualitat, modularen Raumliésungen und einem nachhalti-
gen Gesamtkonzept. Gleichzeitig investiert das Unter-
nehmen weiter in 6kologische Produktionsprozesse am
Standort Waidhofen an der Ybbs und treibt die Kreislauf-
wirtschaft voran. .Der Auftrag ist eine starke Bestati-
gung fur unsere Vision moderner, nachhaltiger Arbeits-
welten”, erklart GeschaftsfUhrer Michael Fried.

bene.com

Detlev Galland [I.| verstarkt den Vorstand des Verbands der PBS-Markenindus-
trie sowie die verabschiedeten Vorstandsmitglieder Frank GroB und Thomas
Uebing [r] die den Verband Uber viele Jahre mitihrer Expertise gepragt haben.

Arbeit des Verbandes Uber viele Jahre maBgeblich gepragt
und bleibenihm verbunden.
pbs-markenindustrie.de

Stromberg kommt ins Buro

Der BUrobedarfshersteller Sigel ist neuer Merchandise-
Partner von Bernd Stromberg. Anldsslich des Kinostarts
von ,Stromberg - Wieder alles wie immer” bringt Sigel ge-
meinsam mit Banijay Media Germany eine Reihe von Buro-
artikeln im typischen Stromberg-Stil auf den Markt. Zum
Sortiment zahlen Desk-Sharing-Taschen, Notizbucher und
Postkarten mit Zitaten und Motiven aus der Welt der Capi-
tol Versicherung. Die Produkte verbinden funktionale Aus-
stattung mit humorvoller Gestaltung und sind fur den Ein-
satzim BUroalltag konzipiert. Bereits 2014 hatten Sigel und
die Stromberg-Macher zum ersten Kinofilm kooperiert. Mit
der Lizenzpartnerschaft bundeln Sigel und Banijay ihre
Marken- und Vermarktungskompetenz. Ziel ist es, den BU-
ro-Kult Stromberg als hochwertiges Merchandise in die mo-
derne Arbeitswelt zu Ubertragen.

sigel.de
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Im Jahr des 150-jahrigen Firmenjubildaums stand die Veranstaltung im Zeichen des
Wandels - und das gleich in mehrfacher Hinsicht. Denn nicht nur der Markt, auch

Soennecken selbst befindet sich im Umbruch.

Umsatz auf Vorjahresniveau

Zum Abschluss des Geschaftsjahres fand in Overath der traditionelle Lieferantentag der
Soennecken eG statt. Rund 100 Teilnehmende folgten der Einladung zur 25. Ausgabe, um sich
Uber die aktuellen Umsatzzahlen der Genossenschaft und die Entwicklungen zu informieren.

Durch die Veranstaltung fuhrte der
Vorstandsvorsitzende Dr. Benedikt
Erdmann. Bevor er die vorlaufigen Jah-
reszahlen prasentierte, warf er einen
kritischen Blick auf den sich rasch ver-
andernden PBS-Markt. ..Es war ein sehr
schwieriges Jahr fur die Branche. Das
Volumen im Bereich Burobedarf ist
nochmals deutlich gesunken.” Vor die-
sem Hintergrund zeigte sich Erdmann
grundsatzlich zufrieden mit dem Ge-
schaftsverlauf der Genossenschaft.
Deren Umsdtze lagen Ende November
bei rund 695 Millionen Euro und damit
auf dem Niveau des Vorjahres. ,Ange-
sichts der Marktsituation ist es durch-
aus als Erfolg zu betrachten, dass wir
unseren Umsatz halten kénnen”, er-
klarte Erdmann.

Finanzen, Technologie und Shops

Soennecken-Vorstand Georg Mers-
mannunterstrich die solide Finanzsitu-
ation des Konzerns und stellte die in
diesem Jahr nochmals verbesserte Bo-
nitdtseinschatzung der Creditreform
und die Testate der Bundesbank zur
Notenbankfahigkeit vor. .Damit haben
wir erneut die Bestatigung erhalten,
dass wir als stabiles, kreditwurdiges
und solventes Unternehmen bewertet
werden.” Ruckblickend auf das Jahr
zeigte sich der Vorstand auch selbst-
kritisch. .Die Umstellung unseres Wa-
renwirtschaftssystems im Juni war

zwar sehr erfolgreich, im Nachgang
mussten wir an der ein oder anderen
Stelle aber noch nachbessern - was bei
GroBprojekten dieser Art vollig normal
ist. Inzwischen ist alles sauber einge-
spielt, so dass wirimnachsten Jahrvon
hocheffizienten Prozessen profitieren
werden.” Eine positive Entwicklung be-
scheinigte Mersmann auch dem neuen
Shopsystem YourCommerce und legte
dazu aktuelle Zahlen vor. So nutzen in-
zwischen Uber 180 Mitglieder die E-
Commerce Plattform, bis einschlieBlich
November wurden ihre Webseiten von
118 Millionen Besucherinnen und Besu-
cherninsgesamt 6,33 Millionen Mal auf-
gerufen. Auch die Entwicklung der E-
Procurement-Plattform YourProcure
liegt im Plan und ist in die Testphase
mit den Mitgliedern gestartet.

Neue Sortimente und IT-Servicemodelle
Dem strategisch wichtigen Thema Sor-
timente widmete sich LogServe-Be-
reichsleiter Jens Melzer (der inzwischen
ebenfalls das Unternehmen verlassen
hat)in seinem Vortrag.Vom Ordner zum
Komplettversorger”, dessen Titel be-
reits die angestrebte Neuausrichtung
verriet. Um sich zukunftssicher aufzu-
stellen, will die Genossenschaft zu ei-
nem Anbieter fur den gesamten Bedarf
von Gewerbetreibenden werden. Als
neue strategische Sortimentsbereiche
stellte Melzer Baumarkt und Garten,

Saisonware, Gesundheit und Outdoor
vor. Zudem betonte er die Relevanz der
Digitalisierung von Einkaufsprozessen
fur eine effiziente Zusammenarbeit mit
den Lieferanten. Dazu investiere Soen-
necken kontinuierlich in Prozesse und
Datenqualitat. Wie sich neue Umsatz-
potenzialeindenBereichenIT und BUro-
technik erschlieBen lassen, erlduterte
Nordanex-Geschaftsfuhrer  Christian
Weiss. Chancen bdten sich Fachhand-
lern vor allem durch Abonnementmo-
delle wie Workplace as a Service, beidem
Kunden ein vollstandig eingerichteter
Arbeitsplatz inklusive Hardware, Soft-
ware und Services gegen eine monatli-
che Gebuhr zur Verfigung gestellt wird.
Zur Unterstutzung der Soennecken-
Mitglieder und Nordanex-Partner bieten
die Kooperationen das V-Trainee-Pro-
gramm an, bei dem sich Vertriebstalen-
te in 18 Monaten zu Certified Solutions
Sales Managern mit TUV- und IHK-Ab-
schluss ausbilden lassen kdnnen. Weiss
stellte auBerdem die Zukunftsthemen
vor, an denen Soennecken und Nord-
anex gemeinsam arbeiten, darunter
Einsatzszenarien und Vermarktungs-
modelle fur Robotics-Lésungen.

Arbeits- und Shoppingwelten

Die aktuelle Situation des Buromabel-
marktes beleuchtete Torsten Buch-
holz, Unitleiter Arbeitswelten & New
Work Consulting bei Soennecken. Nach
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Rund 100 Teilnehmende folgten der Einladung der Soennecken nach Overath
- Impressionen von der Veranstaltung am 3. Dezember 2025,

Vorstandsvorsitzender Dr. Benedikt Erdmann begruBte die Vertreter der Industrie zum
25.Lieferantentagin Overathund verabschiedet sich damit nach 29 Jahrenvon dieser Position.

aktuellen Marktschatzungen von Han-
del und Industrie wird in diesem Seg-
ment 2026 ein RUckgang um mehr als 12
Prozent erwartet. Buchholz setzte die-
sem Trend das erfolgreiche Konzept und
die Leistungen von ,wir sind raum” ent-
gegen, dem Kooperationsmodell der Ge-
nossenschaft fur ganzheitliche Buro-
und Workspace-Lésungen. Er legte das
Potenzial dar, das angesichts verander-
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ter Arbeitsweisen in den Leistungen
rund um Planung, Service und Consul-
ting steckt, denn Kunden suchten statt
nur nach Mobeln immer mehr nach
ganzheitlichen Lésungen. “wir sind
raum” stellt Partnern hierfur ein um-
fangreiches Kompetenz- und Vermark-
tungspaket zur Verfugung. Die Unter-
stUtzung der Soennecken-Mitglieder
wirdauchimEinzelhandel groBgeschrie-

ben. Unitleiterin Margit Becker gab ei-
nen Uberblick Uber die Entwicklungen
des Jahres. Sie betonte die Bedeutung
von Onlinekandlen, um die Sichtbarkeit
der Geschafte bei den Verbraucherin-
nen und Verbrauchern zu erhéhen und
zeigte, dass viele Mitglieder bereits er-
folgreich digital kommunizieren und
vermarkten. Mit dem neuinitiierten Pro-
jekt socialPALS, einer fuhrenden Soft-
ware-Losung fur lokales Handelsmarke-
ting, unterstudtzt Soennecken diese Ak-
tivitaten seit 2025 zusatzlich.

Zum Abschluss des Jubilaumsjahres
warf Dr. Benedikt Erdmann auf dem 25.
Lieferantentag auch einen Blick auf die
lange Geschichte von Soennecken und
betonte, dass es Tradition des Unter-
nehmens sei, sich zu verandern. .Der
Wandelist gestaltbar, man muss es nur
tun - und dazu eine gewisse Haltung
mitbringen.” Die bewies der zum 31. De-
zember 2025 ausgeschiedene Vor-
standsvorsitzende 29 Jahre lang, was
die Teilnehmenden der Veranstaltung
dazu bewegte, sich mit Standing Ovati-
ons vonihm zu verabschieden.
soennecken.de

43



builom# 831440

44

Sanierung ist kein Wunschkonzert
- sie verlangt klare Schnitte

Sanierungsexperte Robert Brech erklart im Interview, warum Handler oft zu spat handeln,
welche Kriterien flr eine Planinsolvenz entscheidend sind und weshalb Produktivitat und
Profil Uber die Zukunft des Handels entscheiden.

Herr Brech, wie unterscheiden sich
Planinsolvenz, Regelinsolvenz und Li-
quidation?

Brech: InderPlaninsolvenzbleibt das Ma-
nagement handlungsfahig. Wir legen
Glaubigern und Gericht einen Sanie-
rungsplan vor und fuhren das Unterneh-
men selbst weiter. Bei Kaut-Bullinger hat
das Schutzschirmverfahren genau dafur
den Rahmen geschaffen. Die Regelinsol-
venz nach der Insolvenzordnung (InsO)
funktioniert anders. Dort Gbernimmt der
Insolvenzverwalter, der Unternehmer
verliert den Einfluss. Das kann sinnvoll
sein, wenn intern keine Einigkeit mehr
besteht und das Geschaftsmodell nicht
mehr tragfahigist. Liquidationist der ge-
ordnete RUckzug. Wenn das Geschéafts-
modell keine Perspektive mehr hat, ist
sie oft der klarste, wenn auch harteste
Weg und nicht selten eine teure Ent-
scheidung. Sehrwichtigist,dassderrich-
tige Zeitpunkt fur die Anmeldung der In-
solvenz nicht verpasst wird, wodurch ein
Tatbestand der Insolvenzverschleppung
ausgeldst werden warde. Ich erlebe im-
mer wieder, dass bei der Einschatzung.
wann nicht mehr aufgeschoben werden
kann und darf, die Zahlungsunfahigkeit
im taglichen Fokus steht. Nicht die Uber-
schuldung, obwohl sie den gleichen Stel-
lenwert hat.

Wann ist eine Planinsolvenz iiberhaupt
sinnvoll?

Brech: Nur wenn der Kern des Ge-
schaftsmodells tragt. Bei Kaut-Bullinger
passten Kostenstruktur, Organisation
und Bilanz nicht mehr - aber Marke,
Kundenbeziehungen und B2B-Kompe-
tenzen waren stark. Entscheidend sind
belastbare Zahlen, ein realistisches
Zielbild und Gesellschafter, die unbe-
queme Schritte akzeptieren. Banken
und Lieferanten mussen Vertrauen ha-
ben, zudem ist es eine juristische Vor-
aussetzung, dass das Unternehmen
vor Beantragung der Planinsolvenz
beim Amtsgericht mindestens fur die
Dauer von sechs Monaten noch liquide
und somit durchfinanziert ist. Dazu
kommt professionelle externe Bera-
tung in Restrukturierung und Insol-
venzrecht. Ohne diese Kombination
funktioniert kein Plan.

Welche Rolle spielen Betriebsrat und
Gewerkschaften?

Brech: Der Betriebsratist zentral. In Kri-
sensituationen ist er Stimmungsbaro-
meter und Partner zugleich. Transpa-
renz ist entscheidend, sonst verliert
man jede Glaubwurdigkeit. Bei tarifge-
bundenen Unternehmen kommen Ge-
werkschaften hinzu. Dort werden die

harten Themen verhandelt, etwa Sozi-
alplane. Wer sauber kommuniziert und
Zusagen einhalt, kommt besser durch
diese Phase.

Wie agieren Einkaufsverbande in einer
Krise?

Brech: Verbundgruppen sind Stabili-
tatsfaktor und Druckpunkt zugleich.
Konditionen, Zentralregulierung und
Logistikleistungen entscheiden Uber
die Wettbewerbsfahigkeit. In einer Sa-
nierung prufen Verbande sehr genau,
ob ein Mitglied langfristig tragfahig ist.
Wenn der eigene Plan Uberzeugt, wird
der Verband zum starken Partner.
Wenn nicht, entsteht zusatzlicher
Druck. Halbherzige Entscheidungen ak-
zeptiert keiner.

Sie haben den stationdren Einzelhandel
von Kaut Bullinger konsequent zuriick-
gebaut. Warum dieser harte Schnitt?

Brech: Die Wahrheit ist einfach. Die In-
nenstadtmieten in MUnchen, sinkende
Frequenzen, Onlinewettbewerb und
Corona haben die Ertragskraft des sta-
tiondren Geschafts zerstort. Wir haben
die Filialen nicht aus Laune geschlos-
sen, sondern weil sie trotz vieler MaB-
nahmen strukturell keine auskommli-
chen Beitrage mehr geliefert haben.

Robert Brech gilt im deutschen Handel als Sanierer mit klarer Handschrift. Er verbindet jahrzehn-
telange Fuhrungserfahrung aus Warenhausern und  Filialunternehmen mit der analytischen Tiefe
eines Restrukturierers. Sein Ansatz ist nichtern und konsequent: Daten vor Emotion, Entschei-
dungen vor Hoffnungen.

Als Geschaftsfuhrerund Berater flhrte er zahlreiche Unternehmen durch Transformationen - zu-
letzt Kaut-Bullinger, wo er mit einem straffen Sanierungsprogramm und dem Schutzschirmver-
fahren die Wende einleitete. Brech arbeitet stark KPl-orientiert, legt Wert auf transparente Kom-
munikation mit Betriebsraten, Gesellschaftern und Verbundgruppen und fordert klare Verant-

wortlichkeiten.

Im Handel ist er bekannt fur seine pragmatische Art, komplexe Probleme auf Machbarkeit herun-
terzubrechen, fiir seinen Fokus auf B2B-Strukturen und fir seine Uberzeugung, dass stationarer
Handel nur mit Profil und Produktivitat Uberlebt. Seine Vita zeigt: Er ist keiner, der Prozesse be-

schreibt - er gestaltet sie.

pbsreport



Das Haus in der RosenstrafBe war emo-
tional ein Stuck Stadtgeschichte. Wirt-
schaftlich wurde es zum Klotz am Bein,
weil seit Mitte der 2000er Jahre hohe
Mieten wegen des nachjahrelangen er-
heblichen Verlusten erforderlich ge-
wordenen Sale-and-Lease-back-Ver-
fahrens aufzubringen waren. Hohe Fix-
kosten, starke Abhangigkeit vom Tou-
rismus, gleichzeitig Ruckgange im
klassischen BUro und Schulgeschaft.
Daher der Fokus auf B2B, Online und
Dienstleistungen. Die SchlieBung war
Teil eines strategischen Konzernum-
baus, keine Panikreaktion. Wie konse-
guent und richtig diese Entscheidung
war, sieht man unter anderem daran,
dass Hirmer und Schuster ebenfalls
ihre eigenen Immobilien verkauft ha-
benundjetzt hohe Mieten zahlen mus-
sen.Sanierungist kein Wunschkonzert.
Wenn Zahlen und Perspektive nicht
stimmen, braucht es klare Schnitte.

Hat der stationdre Handel aus lhrer
Sicht iiberhaupt noch Chancen?

Brech: Ja, aber nur mit Profil. Beratung,
Spezialisierung, lokaler Mehrwert - al-
les andere funktioniert nicht mehr. Die
Zeit, in der ein groBer Laden an guter
Lage automatisch profitabel war, ist
vorbei. Wer das ausblendet, riskiert
den Gangins Insolvenzverfahren.

Welche Bedeutung haben Concession-
und Shop-in-Shop-Modelle in lhrem
Konzept?

Brech: Shop-in-Shop funktioniert nur
im klassischen stationaren Handel. Bei
Concession-Modellen handelt es sich
um einen neuen Verkaufsauftritt. Kon-
kret heiBt das: der Concession-Geber
stellt die Ware (éhnlich wie bei Konsig-
nation), die in dessen Eigentum bleibt,
dem Concession-Nehmer auf fest de-
finierten Sonderflachen zur Verfu-
gung, meist in Kassennahe, zum Bei-
spielin Modemarkten. Das Abverkaufs-
risiko ist kalkulierbar und verbleibt
dauerhaft beim Concession-Geber. Der
Concession-Nehmer muss sich nicht
um die Aktualitat der Ware kummern
und erzielt zusatzlichen Umsatz. Hau-
fige Diskussionen sind in der Regel die
Inventurdifferenzen Uber dessen tat-
sdchliche Hohe im Vorfeld geredet
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werden muss. Im Typ A stellt der Con-
cession-Nehmer das Personal. Dafur
ist die klassische Fee hoher, meist zwi-
schen 30 und 36 Prozent. Im Typ B
stellt der Concession-Geber das Per-
sonal. Dann ist die Provision niedriger
und liegt zwischen 24 und 30 Prozent.

Was hat den Turnaround bei Kaut-Bul-
linger ermadglicht?

Brech: EinBUndel an MaBnahmen. Ruck-
bau defizitarer Flachen. Konzentration
auf B2B, Office Design, Services und 3D-
Druck. Effizienzprogramme in Prozes-
sen und Organisation. Ein groBer Hebel
war die Auslagerung von Einkauf und
Logistik an Soennecken in diesem Ge-
schaftsjahr - das senkte Bestande und
Kosten erheblich. Die Planinsolvenz gab
uns denrechtlichen Rahmen fur die Be-
reinigung der Altlasten. Entscheidend
war ein Team, das konsequent nach
vorn gearbeitet hat. Unsere Gesell-
schafter haben durch Einsatz erhebli-
cher privater Mittel die finanzielle Basis
geschaffen, so dass auch unsere Fi-
nanzierer an Bord geblieben sind.

Wie fiihrt man ein Unternehmen mit he-
terogener Gesellschafterstruktur?
Brech: Mit Klarheit und Geduld. Unter-
schiedliche Interessen gehoren dazu.
Der Geschaftsfuhrer oder Vorstand
muss moderieren, aber gleichzeitig
Entscheidungen durchsetzen. Wah-
rend der Restrukturierung bei KaBuCo
hat die spatere Konzentration der
Anteile vieles vereinfacht. Die Erwar-
tungen wurden dadurch nicht kleiner.
Familienunternenmen wollen harte
Zahlen und ein glaubwurdiges Zu-
kunftsbild.

Wie beurteilen Sie den Einsatz von Be-
ratungsinstituten?

Brech: Man braucht Berater, die Erfah-
rung aus echten Sanierungen mitbrin-
gen und operativ mitarbeiten. GroBRe
Beratungen liefern haufig exzellent
aussehende Prasentationen mit vielen
Seiten, aber wenigUmsetzung. Hier be-
mangele ich deutlich, dass viele Bera-
tungshauser, im Besonderen die be-
kannten GroBen, nicht nur Unsummen
in den groBen Konzernen, aber viel
schlimmer gleichermaBen, im Mittel-

stand verschlingen. Dann sind viele
dieser Berater nach Auftragsbeendi-
gung weg und tragen keine Verantwor-
tung fur ihre bezahlten Beratungen.
Kostensenker wiederum verlieren die
strategische Perspektive. Fur eine
ernsthafte Sanierung muss man ein
Budget im mittleren sechsstelligen Be-
reich einplanen. Wichtig sind klare Zie-
le, messbare Meilensteine und der Mut,
die Zusammenarbeit zu beenden, wenn
die vereinbarten Ziele nicht oder nur
unbefriedigend erreicht werden.

Welche Bedeutung haben Personal-
und Flachenproduktivitat?

Brech: Sie sind die zentrale Steue-
rungsgroBe. Umsatz allein sagt wenig.
Entscheidend ist der Rohertrag pro
Quadratmeter und pro Mitarbeiter. Die-
se Kennzahlen zeigen, ob ein Konzept
tragt. Bei Kaut-Bullinger haben wir jede
Flache und jedes Team danach beur-
teilt. Wo es trotz MaBnahmen dauer-
haft nicht funktionierte, mussten wir
handeln. Das sichert am Ende das Ge-
samtunternehmen.

Warum ist B2B fiir Sie der stabilere Be-
reich?

Brech: Weil es Uber Vertrage, Projekte
und Dienstleistungen planbarer ist.
B2B basiert auf Lésungen, nicht auf
Laufkundschaft. Der klassische PBS-
Laden ist starker von Impulsen, Saison
und Preisaktionen abhangig. In kom-
plexen Unternehmensstrukturen bie-
tet B2B daher die verlasslichere Basis.

Was raten Sie Geschéaftsfiihrern und
verantwortlichen Vorstianden, die liber
eine Planinsolvenz nachdenken?
Brech: Fruh und konsequent handeln.
Daten brutal ehrlich betrachten. Sich
von lieb gewordenen, aber unprofitab-
len Strukturen trennen. Und die Men-
schen mitnehmen. Eine Planinsolvenz
ist kein Makel, sondern ein Instrument.
Wer es professionell vorbereitet, kann
ein Unternehmen stabilisieren und in
eine neue Zukunft fuhren.
kautbullinger.de

rbc-consulting.de
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In der modernen Produktionshalle von G&G in Székesfeheérvar beginnt die Wiederaufbe-

reitung gebrauchter Tintenpatronen (kleine Fotos) fur den européaischen Markt.

Neues Werk starkt
Kreislaufwirtschaftin Europa

G&G Image hat in Székesfehérvar in Ungarn eine moderne Anlage zur Wiederaufbereitung von
Tintenpatronenin den Testbetrieb Uberfuhrt. Der Standort erfullt zentrale EU-Vorgaben und
starkt die Versorgung des europdischen Fachhandels mit nachhaltigen Druckldsungen.

G&GImage, einweltweit tatiger Anbieter
nachhaltigerer Druckldésungen, hat den
Testbetrieb seiner neuen Wiederaufbe-
reitungsanlage im ungarischen Szekes-
fehérvar aufgenommen. Der Standort
ist das Ergebnis einer langfristigen stra-
tegischen Planung und reagiert direkt
auf zwei zentrale europaische Regel-
werke. Dazu gehéren die Richtlinie (EU)
2019/904 uber Einwegkunststoffe, die
seit Juli 2021 verbindlich ist, sowie die
Verordnung [EU) 2025/40 uber Verpa-
ckungenund Verpackungsabfalle, die ab
August 2026 europaweite Standards far
Wiederverwendung und Recyclingan-
teile festlegt. G&G positioniert sich da-
mit klar im Rahmen der wachsenden
Kreislaufwirtschaft in Europa.

Die Anlage dient als europdisches Zent-
rum fur die Wiederaufbereitung ge-
brauchter Druckverbrauchsmaterialien.
Der Fokus liegt auf der ressourcenscho-
nenden Ruckfuhrung leerer Patronen,
der effizienten Wiederaufbereitung
und der Bereitstellung hochwertiger Al-
ternativprodukte. Die Investition unter-
streicht das Engagement von Ninestar

Corporation, das europaische Ziel nach-
haltiger Geschaftsmodelle aktiv zu un-
terstutzen.

.Das ist mehr als eine Fabrik”, sagte Eric
Zhang, General Manager von Ninestar
Image. .Es ist G&G, das ein Uber ein Jahr-
zehnt altes Versprechenanunsere euro-
paischen Partner und den Planeten ein-
I6st.” Zhang verweist ausdrucklich auf
die Vorteile einer europdischen Ferti-
gung. ..Durch lokale Produktion senken

Daniel Orth,
Geschaftsfuhrer G&G Germany

wir Transportemissionen drastisch, si-
chern eine schnelle und verlassliche Ver-
sorgung und verankern uns starker vor
Ortin der Gemeinschaft. Das ist nachhal-
tige Fertigung, die wirklich dient.”

Die technische Expertise von G&G in Be-
reichen wie Tinten-Formulierung, Chip-
Resetting und Prozess-Engineering
flieBt vollstandig in die ungarische An-
lage ein. Die moderne Linie ermaglicht
ein geschlossenes Kreislaufsystem, das
sowohl die Ruckfuhrung gebrauchter Pa-
tronen als auch die qualitdtsgesicherte
Wiederaufbereitung gewéhrleistet. Da-
mit starkt G&G zugleich die Position euro-
paischer Fachhandler, die zunehmend
auf verlassliche, geprtfte und nachhalti-
ge Produktalternativen setzen.

Das Werk umfasst eine Flache von 2018
Quadratmetern und ist zunachst auf
eine Jahreskapazitat von bis zu sechs
Millionen Einheiten ausgelegt. Zugleich
schafft der Standort mehr als einhun-
dert neue Arbeitsplatze in Székesfehér-
var und tragt damit sichtbar zur regio-
nalen wirtschaftlichen Entwicklung bei.
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Fur Ninestar und G6G ist dies ein wichti-
ger Schritt, das europdische Engage-
ment langfristig strukturell abzusi-
chern.

Ein weiterer Vorteil ist die geografische
Lage Ungarns. Die zentrale Position
.Zwischen 0Ost und West” ermdglicht
eine effiziente Anbindung an europai-
sche Lieferketten. Luft-, Land- und See-
wege gewadhrleisten kurze Transport-
zeiten und schnelle Reaktionsfahigkeit
bei der Versorgung der europaischen
Markte. G&G spricht von einer neuen Di-
mension logistischer Stabilitat, die den
Fachhandel entlasten und Liefereng-
passereduzierensoll.

.FUrdendeutschen Markt spielt die G&G
Germany GmbH eine wichtige Rolle”, er-
klart GeschaftsfUhrer Daniel Orth. ., Aus
Berlin heraus konzentrieren wir uns dar-
unsere Fachhandelspartner in
Deutschland optimal mit den Produkten
von G&G zu Versorgen. Die Produktion
und das Remanufacturing steuert Ni-
nestar. Gemeinsam mit der Marke G&G
stehen wir damit fur hochste Qualitat,
zuverlassige Verfugbarkeit und gepruf-
te Nachhaltigkeit.”

auf,

In Berlin sammelt und sortiert G&G Ger-
many Tintenleergut, das anschlieBend
in Ungarn wiederaufbereitet wird. Fur

bestimmte leere Patronen kénnen Ein-
sender eine Gutschrift far ihre nachste
Bestellung erhalten. Das Programm un-
terstUtzt den Kreislaufgedanken und
fordert die Ruckfuhrung nutzbarer Ma-
terialien.

InErganzung zu denstrategischenFort-
schritten beim Werk in Székesfehérvar
weitet G&G Image auch sein Portfolio an
Farblaserdruckern aus. Neben den be-
reits bekannten A4-Laserdruckern wie
dem GP2000CDW, der bis zu 20 Seiten
pro Minute in Farbe und Schwarz-weiR
druckt und automatische Duplex-Funk-
tion bietet, positioniert G&G Modelle fur
kleine und mittlere BUroumgebungen
mit Netzwerk- und WLAN-Anbindung.

Diese Farblaserdrucker und Multifunkti-
onsgerdte drucken dokumentenechte
Farben bei moderaten Druckvolumen
und sind auf niedrige Folgekosten aus-
gelegt. Mit Geschwindigkeit um 20 Sei-
ten proMinute, automatischem beidsei-
tigem Druck und Unterstltzung mobiler
Druckfunktionen sprechen sie Fachhan-
del und Geschaftskunden an, die eine
preiswerte Alternative zu etablierten
Marken suchen. Die Erweiterung des
Druckerportfolios ergdnzt damit dasEn-
gagement von G&G in Europa fur nach-
haltige, wirtschaftliche Drucklésungen.
gg-image.de

Fuhrungswechsel

Die Toshiba Tec Germany Imaging Sys-
tems GmbH hat ihre Geschaftsfuh-
rung neu aufgestellt. Mit Wirkung zum
1. Januar 2026 hat Yukihiro Noro die
Position des Chief Executive Officer
Ubernommen. Er folgt auf Toshiyuki
Tokuno, der das Unternehmen seit Ok-
tober 2022 gefuhrt hat und nun zur
Toshiba Tec Corporation nach Tokio zu-
ruckkehrt. Mit dem Wechsel an der
Unternehmensspitze setzt Toshiba
Tec in Deutschland auf Kontinuitat
und internationale Managementer-
fahrung. Der Hauptsitz in Neuss bleibt
weiterhin das europdische Steue-
rungszentrum des Unternehmens.
toshibatec.de
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Gerichtsurteil setzt klares
Zeichen gegen Tonerfalschungen

Brother und Amazon haben vor dem Landgericht Berlin einen bedeutenden Erfolg im Kampf
gegen Produktfalschungen erzielt. Das Urteil gegen ein organisiertes Netzwerk starkt den
Markenschutz und die Sicherheit von Verbrauchern in Europa.

Brother und Amazon haben in einem
gemeinsamen Vorgeheneinenwegwei-
senden juristischen Erfolg gegen den
Vertrieb gefalschter Tonerkartuschen
erzielt. Das Landgericht Berlin besta-
tigte, dass 18 Angeklagte Teil eines or-
ganisierten Netzwerks waren, das ge-
falschte Brother-Tonerkartuschen an
Endkunden verkauft hatte. Fur 14 der
Angeklagten ist das Urteil bereits
rechtskraftig, bei den ubrigen laufen
noch Berufungsverfahren.

Das Gericht sprach Brother eine Ent-
schadigung in Héhe von 500000 Euro
zUu und bestatigte zugleich den An-
spruch auf weitere Schadensersatz-
forderungen. Zusatzlich ordnete das
Gericht die Vernichtung der beschlag-
nahmten Falschungen sowie die Offen-
legung von Bezugsquellen und Ver-
kaufsdatenan.Das Urteil gilt als wichti-
ger Prazedenzfall fur den Schutz geis-
tigen Eigentums und die Bekampfung
organisierter Falschungskriminalitat.

Nach Angaben des Gerichts hatten die
Tater leere Original-Tonerkartuschen
von Brother erworben, diese mit nach-
gemachtem Tonerpulver wiederbefullt
und anschlieBend mit gefalschten ho-
lografischen Sicherheitsetiketten ver-
sehen. Ziel war es, Originalprodukte

maoglichst tauschend echt nachzuah-
men. Solche Falschungen kénnen Dru-
cker beschadigen, die Druckqualitat
beeintrachtigen und potenzielle Risi-
ken fur Anwender darstellen.

Amazon betont in diesem Zusammen-
hang seine konsequente Linie gegen
Produktfalschungen. .Amazon ver-
folgt eine Null-Toleranz-Politik gegen-
Uber gefalschten Produkten in unse-
rem Shop. Sobald wir das Problem er-
kannt hatten, haben wir schnell ge-
handelt, um wunsere Kunden zu
schitzen, indem wir gefdlschte Ange-
bote entfernt, die entsprechenden
Verkaufskonten gesperrt, betroffene
Kunden proaktiv benachrichtigt und
ihnen ihr Geld zurUckerstattet haben.
AuBerdem haben wir eng mit Brother
und den Strafverfolgungsbehdrden
zusammengearbeitet, um diese Ubel-
tater zur Rechenschaft zu ziehen. Die-
ses Gerichtsurteilist ein wichtiger Mei-
lenstein, der unser Engagement far
den Schutz unserer Kunden, Marken,
Verkaufspartner und unseres Shops
vor Betrug und Missbrauch unter-
streicht”, erklart Kebharu Smith, Direk-
tor der Amazon Counterfeit Crimes Unit.

Auch Brother sieht in dem Urteil ein
deutliches Signal an den Markt. .Der

Schutz unserer Kunden und Partner
vor gefdlschten Produkten hat fur Bro-
ther héchste Prioritat. Gefalschte Wa-
ren untergraben das Vertrauen, be-
schadigen Gerdte und beeintrachtigen
die Druckqualitat. Dieses Urteil sendet
eine klare Botschaft, dass wir ent-
schlossen gegen organisierte Fal-
schungsnetzwerke vorgehen werden.
Durch die enge Zusammenarbeit mit
Amazon und den Strafverfolgungsbe-
horden bekraftigen wir unser Engage-
ment fur den Schutz der Integritat un-
serer Produkte und stellen sicher, dass
unsere Kunden die Qualitat und Zuver-
lassigkeit erhalten, die sie von Brother
erwarten”, sagt Hisashi Ota, Vorsitzen-
der und Geschaftsfthrer von Brother
International Europe.

Der aktuelle Fall ist Teil der Brother-Ini-
tiative .Act Against Counterfeiting”. Sie
stellt Partnern und Kunden Informatio-
nen und Werkzeuge zur Verfigung, um
Originalprodukte zu verifizieren und Fal-
schungen zu erkennen. Gleichzeitig ruft
Brother dazu auf leere Tonerkartu-
schen Uber das firmeneigene RUckga-
besystem zurlckzugeben. So sollen ge-
brauchte Patronen nicht in kriminelle
Kreislaufe gelangen, sondern kontrol-
liert wiederaufbereitet werden.
brother.de
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Das Business Experience Centre wurde mit exklusi-
ven Fuhrungen und Insights zur B2B-Strategie von
Samsungin Eschborn eroffnet. Fotos: Samsung

Showroom fur Geschaftskunden

Samsung hat in Eschborn ein Business Experience Centre er6ffnet. Der zweistdckige Standort zeigt
20 realitatsnahe Anwendungsszenarien fur Branchen wie Retail, Bildung, Healthcare oder Logistik.
Unternehmen kénnen Losungen testen, vergleichen und in Workshops weiterentwickeln.

Samsung hat in Eschborn ein neues
Business Experience Centre er6ffnet.
Auf zwei Etagen demonstriert der
Standort das Zusammenspiel von
Hardware, Software und Partnerlésun-
gen. Die Besucherinnen und Besucher
erleben 20 Szenarien aus elf Branchen,
darunter Einzelhandel, Gesundheits-
wesen, Hotellerie und o6ffentliche Si-
cherheit. Zielist es,integrierte Techno-
logiendes .One Samsung”-0Okosystems
praxisnah darzustellen und Unterneh-
men eine fundierte Entscheidungs-
grundlage fur Digitalisierungsprojekte
zZu bieten.

.Das Business Experience Centreist fur
uns einwichtiger Baustein unserer One
Samsung-Strategie”, sagt Dr. Thorsten
Boker, Director Business Development
bei Samsung Electronics Deutschland.
.Unternehmen sind mehr denn je ge-
fordert, ihre digitale Transformation
erfolgreich zu gestalten und das bei
steigendem Kostendruck. Mit dem BEC
unterstdtzt Samsung sie dabei, fun-
dierte Investitionsentscheidungen zu
treffen. Denn statt einzelner Gerate
stehen integrierte Lésungen in realen
Anwendungsszenarien im  Vorder-
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grund. Das scharft den Blick fur das
technologisch Machbare und ermdég-
licht Inspiration Uber die eigene Bran-
che hinaus. Der Centre liefert damit
konkrete Entscheidungshilfen fur eine
partnerschaftliche und vertrauensvol-
le Zusammenarbeit auf Augenhohe.”

Im Retail-Bereich zeigt Samsung unter
anderem Digital Signage, die Content-
Management-Software Samsung VXT
und mobile Galaxy-Gerate. Ein weiterer
Schwerpunkt liegt auf Lésungen fur
hybride Arbeit, die Samsung gemein-
sam mit Logitech prdsentiert. In der
Healthcare-Zone ermaglicht SonoSync
Telemedizin mit Echtzeit-Streaming
und Fernsteuerung von Ultraschallge-
raten. Die Education-Zone demonst-
riert digitale Lernformate. Zudem wird
ein Control Room gezeigt, der mit Dis-
plays, Samsung Knox und Cloudlésun-
gen von Userful und Exoscale Ablaufe
in Leitstellen darstellt.

Ein zentraler Bestandteil ist SmartT-
hings Pro. Die Plattform vernetzt loT-
fahige Gerate und Sensoren, ermog-
licht standortubergreifende Automa-
tionen und unterstutzt Gebdudebe-

treiber bei einem effizienten
Management. Im Experience Centre
lassen sich diese Funktionen in ver-
schiedenen Bereichen direkt testen,
etwa Energieeinsparungen durch au-
tomatisierte Klimasteuerung oder an-
gepasste Display-Inhalte.

Das Centre dient auch als Entwicklungs-
raum. Unternehmen und Partner koén-
nen Lésungenin Workshops weiterden-
ken und inrealitdtsnahen Umgebungen
prufen. Dr. Boker betont diesen Ansatz:
.Unser BEC als zentrale Plattform fuar
Austausch, Tests und Co-Creation ver-
setzt uns in die Lage, realitatsgetreue,
einsatzfahige Anwendungsszenarien
unmittelbar erlebbar zu machenundsie
SO zU passgenauen Branchenldésungen
weiterzuentwickeln.”

Die offizielle Eroffnung fand bereits am
26. November 2026 statt. Besucher er-
hielten eine exklusive Fuhrung und Ein-
blicke in die B2B-Strategie.In einer Key-
note erlduterte Simon Jackson, Vice
President von Samsung Europe EDO,
die Positionierung des Unternehmens
im Geschaftskundenmarkt.
samsung.de
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weiteres Jahr, falls nicht 8 Wochen vor Ende des Be-
zugsjahres Kundigung erfolgt. Gerichtsstand und Erful-
lungsort ist Frankfurt am Main.

Anzeigenpreisliste
Nr. 56 vom 1.11.2025/59. Jahrgang

Bei Nichterscheinen infolge Streiks oder Stérung durch
hoéhere Gewalt besteht kein Anspruch auf Lieferung. Die
Zeitschrift und alle in ihr enthaltenen einzelnen Beitrage
und Abbildungen sind urheberrechtlich geschutzt. Jede
Verwertung auBerhalb der engen Grenzen des Ur-
heberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages
unzuldssig und strafbar. Das gilt insbesondere fur
Vervielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfiimungen
und die Einspeicherung und Verarbeitung in elektro-
nischen Systemen. Die Wiedergabe von Gebrauchsna-
men, Handelsnamen, Warenbezeichnungen usw. in die-
ser Zeitschrift berechtigt auch ohne besondere
Kennzeichnung nicht zu der Annahme, dass solche Na-
men im Sinne der Warenzeichen- und Warenschutzge-
setzgebung als frei zu betrachten wéren und daher von
jedermann benutzt werden durfen. ISSN-Nr. 0344-726 X

Informationsgemeinschaft
zur Feststellung der Verbreitung
von Werbetragern e. V. (IVW)
Erklarung gemdB § 5 des Hess. Pressegesetzes:

Zarbock Media GmbH & Co. KG, Sontraer StraBe 6,
60386 Frankfurt am Main

Madrz - April 2026

- Office: Nachhaltigkeit im BUroalltag

- Office: Papiersortimente neu denken

-Home: Recyclingpapier und 6kologische Papeterie
-Home: Green Lifestyle - Nachhaltige Sortimente

Die ndchste Ausgabe des PBS Report
erscheint am: 27. Marz 2026

pbsreport
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Unverw Ibar -
Nachhaltig —

leben wir nicht nur in der Qualitat

unserer

So ist Nachhaltigkeit ein fester
unserer Firmen

Deshalb produzieren wir Ihre Drucksache C
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Druck- und Verlagshaus Zarbock GmbH & Co. KG | team@zarbock.de | www.zarbock.de




Die neue
Card

Susy

Diese Neuausrichtung begeistert
den Markt — mit einer positiven
Stimmung, die einfach alle ansteckt!

Immer einen
Schritt voraus
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