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Erklären, was Daten im Klartext 
bedeuten. Das ist unsere Sprache. 
Denn auf Messen, die von uns 
zertifiziert wurden, ist Verlass: Wieviele 
Besucher gab es? Welche berufliche 
Stellung haben sie? Wieviele treffen 
Einkaufsentscheidungen? Wir liefern 
die Antworten. Prompt. Übersichtlich. 
Genau. Für rund 300 Messen und 
Ausstellungen.

Für Planer,
die nichts
dem Zufall 
überlassen.
Verlässliche Messedaten 
tragen dieses Zeichen:
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TRENDS & BRANDS

AUF ACHSE       
Unterwegs sein. Ein Zustand, der aus dem Business-Leben nicht 

mehr wegzudenken ist. Ein Zustand, der aber auch von Musikern 

besungen und von Dichtern beschrieben wurde. Am bekanntesten 

sicherlich der Song „On the Road again“ von Willie Nelson und der 

Roman „On the Road“ von Jack Kerouac. Das eine Werk eine Coun-

try-Hymne, das andere einer der wichtigsten Texte der Beat Genera-

tion und Ideengeber für den Kultfilm „Easy Rider“. Wie auch immer. 

Wer unterwegs ist, sollte nicht einfach nur seine Siebensachen 

dabei haben, sondern vor allem das Wichtige und Richtige. Das ist 

natürlich relativ und je nach Geschmack verschieden. Fest steht: 

Nützliches für unterwegs muss nicht einfach nur praktisch, sondern 

darf ruhig auch ein echter Hingucker sein und überraschende Ak-

zente setzen – wie die ausgewählten Beispiele zeigen.    

GESCHMEIDIG UNTERWEGS
KHK GmbH
PSI Nr.: 46131
www.lipcare.de
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VON BESONDEREM 
TASCHENFORMAT
PRUNER Werbemittel
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REISEPROVIANT – MAL ANDERS

JEDERZEIT DEN 
DURCHBLICK BEHALTEN
KASPER & RICHTER GmbH & Co. KG
PSI Nr.: 40043
www.kasper-richter.de

IMMER ZUR HAND
TROIKA Germany GmbH
PSI Nr.: 46311
www.troika.org
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Ullmann GmbH
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TRENDS & BRANDS

TAFELRUNDE   
Tischlein deck’ dich. Wer kennt nicht das Märchen der Gebrüder Grimm. Klasse, 

wenn es so einfach wäre. Auch wenn sich ein hübsch gedeckter Tisch im wahren 

Leben nicht herbeizaubern lässt, zauberhafte Möglichkeiten für die Tafel gibt 

es trotzdem. Und das ist gut, denn der schön gedeckte Tisch gewinnt immer 

mehr an Stellenwert. Das brachte eine Studie der GfK sprichwörtlich auf den 

Tisch. Die Deutschen decken gerne den Tisch – und gerne auch ansprechend. 

Übrigens: Der Trend des Jahres 2014 ist Farbe. Und: Es darf nach Belieben ge-

mischt werden. Ton in Ton gehört der Vergangenheit an. Ob stilvoll elegant oder 

Omas Lieblingsstücke neu interpretiert: 60 bis 80 Zentimeter „Gedeckfläche“ 

pro Gast sollten es sein. Schließlich ist die gedeckte Tafel die Visitenkarte des 

Gastgebers. Eine bunte Vielfalt für den Tisch findet sich hier.   

ANDERE TISCHKULTUREN
Le Creuset GmbH
PSI Nr.: 42959

WAS DIE GROSSMUTTER 
SCHON KANNTE
Profino GmbH & Co. KG
PSI Nr.: 47807
www.profino.net
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BRETTREIFE SZENE
Nestler-mat
PSI Nr.: 418
www.nestle

DAS AUGE ISST MIT 
blomus GmbH
PSI Nr.: 40774
www.blomus.com

SCHON BEIM GIESSEN 
GENIESSEN
Spranz GmbH
PSI Nr.: 41462
www.spranz.
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MESSE AKTUELL

D ie erste Überraschung der neu kon-
zipierten PSI erwartete die Messebe-

sucher schon im Eingangsbereich: Wer 
vom Eingang Nord aus die Messe betrat,
kam im wahrsten Sinne des Wortes nicht
an dem aus der Werbung bekannten Mops
vorbei. Das auffällige Motiv der neuen PSI-
Messekampagne mit dem Claim „Style your 

Business“ war in Form eines riesigen Tep-
pichs aufmerksamkeitsstark in Szene ge-
setzt – ein echter Hingucker und gleich-
zeitig Messemotto, das symbolisch für den
Imagewandel der Branche steht. Der Mops 
wie auch die übrigen Kampagnen-Motive
waren zudem auf großformatigen Läufern 
in den Messegängen sowie als Gestaltungs-

elemente der PSI-Stände und des PSI Cat-
walks in den Hallen immer wieder prä-
sent. Diese bunten, auffälligen Wiederer-
kennungseffekte verwiesen auf das kon-
sequent umgesetzte Gestaltungskonzept  
der diesjährigen PSI: Jung, frech und tren-
dy, ganz wie die Werbeartikel, die auf der 
PSI präsentiert wurden. Auch die in auf-ff
fälligen Farben neu gestaltete Mall mit lo-
cker darin verteilten Stehtischen und Sitz-
säcken sorgte für einen frischen Look. Der 
frühere Durchgangsbereich war zur attrak-
tiven Location für den neuen PSI-Networ-
king-Event aufgewertet worden. PSI After 
Work geriet am Mittwoch und Donners-
tag Abend zum fröhlichen, gut besuchten
Insider-Treff. Fazit: Das neue Konzept wur-
de auch vor Ort seinem Anspruch voll und
ganz gerecht, die PSI als moderne Life-

PSI 2014 IM NEUEN LOOK

BESUCHERPLUS UND 
FRISCHER SCHWUNG 
Junges Erscheinungsbild, Produktpremieren und neue Präsen-
tations- und Networking   - Ideen – die 52. PSI stand ganz im
Zeichen des kreativen Aufbruchs. 852 Aussteller aus33 Län-
dern präsentierten ihre Trends und Innovationen. Die PSI 2014 
überflügelte mit 16228 Besuchern die Vorjahresveranstaltung 
um fast 18 Prozent und festigte damit erneut ihre Rolle als inter-
nationale Leitmesse der Werbeartikelwirtschaft. 

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de
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style-Messe zu kommunizieren und deren 
einzigartige Produktvielfalt wirkungsvoll 
zu inszenieren. 

DEUTLICHES BESUCHERPLUS
„Nach zuletzt zwei schwierigen Jahren auf 
den internationalen Märkten, die beson-
ders für Westeuropa von teils empfindlichen 
Einbrüchen geprägt waren, war der dies-
jährige Messeverlauf von einer neuen Auf-ff
bruchsstimmung gekennzeichnet“, fasste
PSI-Chef Michael Freter seinen Eindruck 
von der PSI 2014 zusammen. Das deut-
liche Besucherplus von 18 Prozent gegen-
über dem Vorjahr bestätigt nicht nur das
Konzept, sondern spiegelt auch die neue
Dynamik des internationalen Werbearti-
kelmarktes wider. Fast vom Start weg war 
fast überall zu spüren, dass die Hallen wie-
der belebter waren als im Vorjahr. Mit nur 

vier statt vorher fünf Hallen war die dies-
jährige PSI kompakter als im Vorjahr. Dies
ermöglichte einen schnelleren Durchlauf 
und effektiven Messebesuch. Mit dem Ver-
zicht auf Halle 13 hatte PSI dem Umstand
Rechnung getragen, dass einige Ausstel-
ler mit flächenintensivem Auftritt in die-
sem Jahr nicht dabei waren. Wie nach der 

Messe in Branchenkreisen zu hören war, 
gibt es allerdings Signale, dass diese Aus-
steller ihre Entscheidung neu überdenken 
werden und eine erneute Präsenz auf der 
PSI 2015 in Betracht ziehen. Immerhin läuft 
jedes Unternehmen, das nicht ausstellt, Ge-
fahr, Kunden und Marktanteile an Mitbe-
werber zu verlieren. Diese Kunden dann
über das Jahr zurückzuholen und verschenk-
te Potenziale neu zu aktivieren, ist ein schwie-
riges und auch teures Unterfangen. Da kann
die kontinuierliche Messepräsenz die bes-
sere Alternative sein. Auf jeden Fall haben
die kräftig gestiegenen Besucherzahlen,
die sich abzeichnende neue Dynamik des
Marktes sowie die ermutigenden Ergeb-
nisse der jüngsten Branchenerhebungen
die Rahmenbedingungen für eine Messe-
teilnahme inzwischen positiv verändert. 

MEHRHEITLICH ZUFRIEDENE  

AUSSTELLER 
Die meisten Aussteller, mit denen wir spra-
chen, waren mit dem Messeverlauf zufrie-
den, sowohl mit dem Besucheraufkommen 
als auch mit der Qualität der geführten Ge-
spräche. Interessierte Erstbesucher sorgten
zudem für Belebung und Abwechslung. Sie 
zu neuen Kunden zu machen, ist die He-
rausforderung, der man sich in der Nach-
bearbeitung stellen muss. Die Einschät-
zungen des Messegeschehens waren wie
immer so vielfältig und individuell wie die

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014
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in Halle 12, das erweiterte Technology Fo-
rum und die vielen Präsentationszonen in-
nerhalb der Hallen schufen immer wieder 
neue Blickwinkel auf die Produkte. Auch 
die Aussteller trugen mit komplett neuen 
oder auch erweiterten Standkonzepten das
Ihrige zum frischen, erneuerten Erschei-
nungsbild bei. Hier seien nur einige Bei-
spiele genannt: Weithin auffällig war der 
ganz auf Information ausgerichtete Stand 
von Toppoint, der nach drei Jahren Mes-
seabwesenheit des niederländischen Un-
ternehmens sehr gut besucht war. Geiger 

ner entlegenen Ecke zufällig ein tolles Pro-
dukt entdeckt oder eine Begegnung macht,
die weiterbringt – Messe ist Business in 
Echtzeit und das macht sie so unersetz-
lich. Sie erweitert den Horizont auch au-
ßerhalb des Planbaren. Das ist ihr urei-
genster Vorteil, so viele moderne, alterna-
tive Beschaffungskanäle es auch geben 
mag. Die vielfältigen neuen Präsentations-
formate und Erlebnisräume zeigten, dass 
sich die PSI immer wieder neu erfinden 
kann, auch noch im 52. Jahr ihres Beste-
hens. Der PSI FIRST Club, in dem 50 Aus-
steller exklusive Weltneuheiten präsen-
tierten, der PSI Catwalk, die Erfinder-Area 

Aussteller und ihre Produkte selbst. Denn 
jeder Aussteller, aber auch jeder Besucher 
sieht „seine“ PSI anders, je nachdem, wie 
er seine Messeziele definiert hat. Entspre-
chend seines Angebots, seiner Positionie-
rung oder seines Bedarfs setzt er seine ei-
genen Prioritäten und hat daher ganz spe-
zifische Erwartungen an seinen Messeauf-ff
tritt. Sicherlich spielte auch die Stand-Plat-
zierung ein Rolle dabei, wie das Besucher-
aufkommen beurteilt wurde, aber das ist 
auf jeder Messe so. Bei unseren Händler-
gesprächen kristallisierten sich zwei große 
Strategien heraus, nach denen die Messe 
bearbeitet wurde: Zum einen nutzte der 
Handel die PSI als Instrument der Kontakt-
pflege mit bestehenden Lieferanten oder 
man konzentrierte sich gezielt darauf, Neues
zu entdecken. Möglichkeiten hierzu gab 
es mehr als genug: Erstaussteller, junge 
innovative Unternehmen und Erfinder, aber 
auch viele Spezialisten mit einem auf be-
stimmte Einsatzbereiche zugeschnittenen 
Sortiment boten viele Gelegenheiten, auch
abseits der bekannten Adressen fündig zu
werden. Neu: Die eigens für den PSI FIRST
Club gestalteten goldenen Teppiche mit 
dem PSI FIRST Logo wiesen den Weg zu 
denjenigen Ständen, an denen Produktin-
novationen garantiert zum ersten Mal zu 
sehen waren.

INTERNATIONALER IDEENPOOL
Wo sonst, wenn nicht auf der PSI, trifft 
man so viele verschiedene Ideengeber aus 
der ganzen Welt an einem Ort? Messe lohnt
sich, denn sie birgt immer auch die Mög-
lichkeit der Überraschung, des Unerwar-
teten, des Spontanen. Ob man nun in ei-

Berichteten bei der PSI Eröffnungs-Pressekonferenz über positive Signale aus Branche und Markt: Michael Freter (PSI), Patrick Politze (GWW) und Man-

fred Parteina (ZAW) (v.l.), Designer Lutz Gathmann hielt die Laudatio für die Preisträger des „PSI Campaign of the year 2013“.

Jung, frisch, kreativ: Die PSI im neuen Look.

Ein Motiv aus der neuen  Messekampagne

wurde sogar lebendig.
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beformen überhaupt und haben damit eine 
aussichtsreiche Zukunft vor sich. Dies gilt
es gegenüber dem Kunden und in der Öf-ff
fentlichkeit zu kommunizieren. In diesem
Sinne äußerte sich auch Manfred Partei-
na, Hauptgeschäftsführer des ZAW (Zen-
tralverband der deutschen Werbewirtschaft), 
dem das PSI seit 2009 angehört. Parteina
wies auf die Bedeutung des Werbeartikels 
als Treiber der Marktkommunikation für 
Unternehmen in Deutschland hin und sie-
delte ihn in der „Oberliga der deutschen
Kreativwirtschaft“ an. Für das kommende
Jahr geht der ZAW von spürbar höheren
Investitionen der deutschen Wirtschaft in
Werbung aus. Gute Nachrichten gibt es
auch von den ausländischen Märkten: Über 
die Hälfte der befragten Werbeartikelhänd-
ler aus dem Ausland erwartet eine stark 
steigende oder zumindest steigende Ab-
satzsituation. Vor einem Jahr hatte dieser 
Anteil bei lediglich 30 Prozent gelegen.
Demgegenüber gehen derzeit gerade ein-
mal acht Prozent der internationalen Kun-
den von einer Abschwächung der Konjunk-
tur aus. Ein Stimmungsbild, mit dem die
Märkte in West- und Osteuropa wieder zum 
deutschen Werbeartikelmarkt aufschlie-
ßen. Insgesamt also stehen die Zeichen
gut für das kommende Jahr, sowohl bran-
chenintern wie -extern, national wie inter-
national – Chance und Herausforderung
zugleich für eine sich immer mehr profes-
sionalisierende Branche.  

präferenzen, Werbewirkung und Nutzer-
verhalten. Damit sind sie wichtige Planungs-
grundlagen für die Branche und gleichzei-
tig strategisch wichtige Tools, um das Image 
der Werbeartikelwirtschaft aufzuwerten –
eine der wichtigsten Aufgaben, die die Bran-
che mit vereinten Kräften in Angriff neh-
men sollte, wie der GWW-Vorsitzende Pa-
trick Politze forderte. Die Branche habe im
abgelaufenen Jahr allen Widrigkeiten ge-
trotzt und mit 3,44 Milliarden Euro Um-
satz das zweitbeste Ergebnis seit Beginn
der Umsatzerhebungen erzielt. 

NEUE DYNAMIK IM IN- UND AUSLAND
Die Befragungsergebnisse geben allen
Grund, dem neuen Jahr zuversichtlich ent-
gegenzublicken: Nach dem Stimmungstief 
der beiden zurückliegenden Jahre rechnet 
inzwischen die Mehrheit der Befragten wie-
der mit einem deutlichen Anziehen der 
Branchenkonjunktur. Insgesamt 90 Pro-
zent der befragten Unternehmen erwar-
ten gleichbleibende bis steigende Ausga-
ben für Werbeartikel, die also auch im kom-
menden Jahr eine wichtige Rolle unter den 
Werbemedien spielen werden. Die Wer-
bewirkungsstudie stellt die kommunikative 
Wirkung des Werbeartikels den Leistun-
gen anderer Werbeformen gegenüber. Lan-
ge Nutzung und damit Werbewirkung, hohe 
Reichweite und hoher Recall-Wert bele-
gen, dass sich Werbeartikel ganz und gar 
nicht verstecken müssen. Im Gegenteil:
Werbeartikel sind eine der effektivsten Wer-

trug mit seinem neu gestalteten Auftritt
seinem Zusammenschluss mit Notes Rech-
nung. Lediberg hatte den Wandel vom ge-
schlossenen zum offenen Standkonzept
vollzogen und präsentierte sich weitläufig
und mit vielen Beratungsplätzen vor einer 
ganzen Produktwand. Eindrucksvoll, kre-
ativ und edel – diese Begriffe treffen si-
cherlich auch auf diese drei Beispiele neu-
er Messeauftritte zu. Als zentraler Treff-ff
punkt der europäischen Werbeartikelbran-
che hat die PSI 2014 ihre Bedeutung als
Forum für Innovationen und Branchenleit-
messe Europas wieder einmal bestätigt.

STABILER BRANCHENUMSATZ AUF 

HOHEM NIVEAU

zu ihrer früheren Dynamik zurückzufinden. 
Den positiven Stimmungswandel spiegeln
auch die Ergebnisse der auf der Eröffnungs-
Pressekonferenz vorgestellten Ergebnisse
des Werbeartikel-Monitors und der Fort-
schreibung der vor zwei Jahren aufgelegten 
Werbewirkungstudie wider. Beide Instru-
mente liefern valide Daten zu Umsatzent-
wicklung, Werbeartikeleinsatz, Produkt- <
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M it einer ausgesprochen pfiffigen Kam-
pagne und zusätzlichen begleiten-

den Werbemaßnahmen ist es den Machern 
der PSI Messe gelungen, frische Impulse
zu setzen. Äußeres Zeichen für die wie-
der gewachsene Attraktivität der interna-
tionalen Leistungsschau war ein kräftiges
Besucherplus von knapp 18 Prozent. Aus-

steller wie Fachbesucher aus aller Welt 
profitierten von zahlreichen Highlights, da-
runter der PSI Catwalk mit seiner profes-
sionellen Präsentation modischer Promo-
tiontextilien und schicken Werbeartikeln
oder der Gusto Stand, an dem Kulina-
risches multisenosorisch verkostet werden 
konnte. Nicht zuletzt die Positionierung

PSI AFTER WORK 

CHILLEN VOR ORT 
KOMMT AN
Die PSI 2014 startete im Januar mit neuem Schwung ins Wer-
beartikeljahr. Der Vielzahl erfrischender Werbeideen bereite-
te die europäische Leitmesse der Branche mit einem runder-
neuerten Veranstaltungskonzept den entsprechenden frucht-
baren Boden. Hierzu zählt auch das neue PSI After Work.

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

»Toller Treffpunkt!«

»Klasse Event direkt 
nach der Messe!« 
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der PSI als echte Innovationsschau trug 
zum außergewöhnlichen Charakter der 
Messe mit bei. Erlebbar wurde dieser Mes-
se-Aspekt durch den PSI FIRST Club und 
den neuen PSI FIRST Award.

ENTSPANNT KONTAKTEN 
Ebenfalls neu war das Konzept des PSI After
Work Treffs. Abends direkt nach Messe-
schluss lud Gastgeber PSI in den neu und
schick gestalteten Bereich des Foyers Nord 
zum Gedankenaustausch ein. Hier waren
– am ersten und zweiten Messeabend je-
weils ab 18 Uhr – Treffen, Reden und Fei-
ern angesagt. Dazu verwandelte sich der 
Eingangsbereich in eine peppige Lounge- 
und Partyzone, die sich an beiden Abenden 
rasch mit entspannungswilligen Messeteil-
nehmern füllte. Bequeme Sitzsäcke luden
zum Relaxen und Wohlfühlen ein. Rund
um die Stehtische formierten sich größe-
re und kleinere Gruppen, in denen sich
Händler und Lieferanten zum lockeren Chil-
len zusammenfanden. 

ERFRISCHENDES CATERING 
Schäumende wie sprudelnde Getränke,
zünftige Currywurst und andere kräftigende 
Kleinigkeiten wurden kredenzt. Für fetzigen 
Sound sorgte ein kundiger DJ. Die zum
zweiten Mal mit ihrer deutschen Tochter-
gesellschaft als Aussteller präsente Grup-
pe Pernod Ricard hatte eigens in der Mall
eine Havana Bar platziert, wo erfrischende
Cocktails gemixt wurden. Dort erhielten

die Gäste auch Taxi-Gutscheine im Wert 
von 10 Euro vom Mobilitätspartner myta-
xi. Mit dieser Aktion unterstrich der welt-
weit zweitgrößte Spirituosen- und Wein-
konzern seine Verantwortung bei der Ver-
marktung von alkoholischen Getränken.
Für das neue After Work-Konzept gab es
von allen Seiten viel Lob. Die Zeichen ste-
hen gut, dass dieses Get-together nach der 
PSI zu einem Networking-Event werden
wird, den man als Messeteilnehmer nicht
versäumen möchte.

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014

»Angenehme Lounge-Atmosphäre.«

»Kunden treffen, Kontakte knüpfen.«

»Austausch suchen, aber auch entspannen.«

<
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I m Rahmen der feierlichen Eröffnung
von Europas Leitmesse der Werbearti-

kelindustrie wurden die drei Werbekam-
pagnen mit dem seit 2008 jährlich verge-

benen Award ausgezeichnet. Lutz Gath-
mann, Sprecher der Jury, betonte die un-
endlichen kreativen Möglichkeiten beim 
Einsatz von Werbeartikeln. „Wenn Kam-

PREISVERLEIHUNGEN BEI DER MESSEERÖFFNUNG

STRAHLENDE 
GESICHTER ÜBERALL
Wenn Donald Duck auf Porsche trifft und ein herkömmlicher 
Notizblock via iPad sein digitales Innenleben enthüllt, ist es 
wieder soweit: Die Gewinner der „PSI Campaign of the Year“
werden gekürt. Und die Bandbreite der Preisträger der „PSI 
Campaign of the Year 2013“ hätte größer nicht sein können. 

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

Gruppenbild mit strahlenden Gewinnern: Im Rahmen der Eröffnung der PSI 2014 wurden die Preisträger der „PSI Campaign of the Year 2013“ geehrt.

Anschauliche Präsentation der 

siegreichen Kampagne.
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pagnen längst verklungen sind, ist es der 
Werbeartikel, der die Erinnerung hoch-
hält“, brachte er die enorme Bedeutung 
des Werbeartikels auf den Punkt.

ÜBERZEUGENDE IDEEN
Die Kampagne, die die meisten Stimmen
der Jury erhielt, hatte ganz zur Freude der 
Juroren den Werbeartikel in den Mittel-
punkt gestellt: „Das große Talersammeln“. 
Im Rahmen der von der Gunnar Sprink-
mann GmbH eingereichten Kampagne wur-
den die Ehapa-/Disney-Titel wie Micky Maus 
Magazin, Das Lustige Taschenbuch, Mi-
cky Maus Comics oder Donald Duck Son-
derhefte mit zahlreichen als Prämien ein-
gesetzten Werbeartikeln (zum Beispiel No-
tizbücher von Baier & Schneider, Tassen
von Könitz Porzellan, Badetücher von Wil-
ly Maisel, Umhängetaschen von Halfar Sys-
tem, Armbanduhren von LM Accessoires
oder Zimmerhubschrauber) beworben. Die 
Jury überzeugte, dass die durchgängig
hochwertigen Werbeartikel langlebige Wer-
beträger und als Prämie zugleich Bestand-
teil einer Kundenbindungskampagne sind. 

LANGLEBIGE WERBETRÄGER
Platz 2 erreichte die von Karen Wiese (trend-
idee GmbH, Berlin) für Shire Deutschland
entwickelte Kampagne zur Einführung des 
Produktes Elvanse im pharmazeutischen
Bereich. An der Kampagne begeisterte die
Jury, dass „von klassisch bis digital und in-
teraktiv alles dabei“ war – und nicht zu-
letzt, so die Begründung weiter, die „schlüs-
sige Idee, die jedwede ‘Protzigkeit’ ver-
missen lässt und deutlich macht, dass auch 
die ‘Götter in Weiß’ der nachhaltigen Über-
zeugungskraft von dezenten Werbeartikeln
erliegen können.“ Zur Kampagne gehörten 
diverse gebrandete Werbeartikel (u. a. von
Karl Knauer KG, Ritter Pen, Toppoint, Böck-
ling, Sweetware und Suthor). Ein Porsche
per Post fuhr den dritten Platz ein. Zwar 
nicht ein ganzer Neuwagen, aber doch das 
Mailing, das anlässlich der Vorstellung der 
neuen Generation des Porsche 911 Turbo
und des Porsche 911 Turbo S Coupé ver-
sandt und durch ein Modell des neuen Por-
sche 911 Turbo S Coupé verstärkt wurde.
Die gesamte Kampagne wurde in Zusam-
menarbeit der Dr. Ing. h. c. F. Porsche AG, 

biger Werbeträger seine Wirkungskraft ent-
faltet. Ein Statement für ein faszinierendes
Produkt und ein klares Bekenntnis zum Ein-
satz hochwertiger Werbeartikel.

PREMIEREN ÜBER PREMIEREN
„Premieren sind das Thema auf der PSI“,
begann PSI-Chef Michael Freter die Ver-
leihung des PSI FIRST Award. Von den 50
Premieren, die die PSI FIRST Aussteller 
mit zur PSI vom 8. bis 10. Januar gebracht 
hatten, wurden drei mit dem erstmals aus-
gelobten PSI FIRST Award ausgezeichnet.  
Nach Meinung der Fachjury hatten Giving 
Europe, reeko design und Richartz die bes-
ten Ideen eingereicht. So überzeugte Gi-
ving Europe die Jury mit der ersten mobi-
len Lavazza Espressomaschine „Espress-
go“, die an Steckdose oder Zigarettenan-
zünder im Auto angeschlossen werden
kann, ebenso wie der von reeko design
vorgestellte Miniatur-Rollcontainer „Roll-
co“ für Stifte und andere Büroutensilien,
dem die Jury eine echte „Möchte-ich-haben“-
Qualität attestierte. Richartz beeindruckte 
mit dem hochwertigen Einklingenmesser 
„GRIP K2 safety lock“, das durch sein mar-
kantes Design und einen hohen Sicher-
heitsstandard – dank einfahrbarer Klinge
– besticht.     

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014

Ihre Premieren kamen am besten an und wurden mit dem „PSI FIRST Award“ ausgezeichnet:

Richartz GmbH (Stefan Richartz, l.), reeko design (Reenald Koch, r.). Nicht im Bild: Giving Europe. 

der Chromedia Dialogmarketing GmbH und
der TRIK GmbH realisiert. Besonders her-
vorgehoben wurde von der Jury, dass der 
eigentliche Mailingverstärker dauerhaft sei-
nen Platz einnimmt und damit als langle-

Die mobile Espressomaschine 

von Giving Europe überzeugte.

<
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D as Catwalk-Programm ging aber noch 
einen Schritt weiter und integrierte 

neben der Bekleidung auch nützliche und 
ausgefallene Accessoires, wie Gepäck oder 
Sportgeräte, in die Show. Für die beteili-
gten Aussteller bot sich hier eine ganz neue
Möglichkeit, ihr Sortiment abseits des Mes-
sestandes quasi „in Aktion“ zu präsentie-
ren. Dieses neue Angebot wurde reichlich
genutzt und ist sicher in Umfang und Prä-
sentation noch enorm ausbaufähig. Erste 
Reaktionen der Besucher waren durchweg
positiv: „Vieles, was man nur aus dem Ka-

talog oder Regal beim Hersteller kennt,
wirkt live gleich doppelt gut!“, freute sich 
Marinna Soltakis aus Tessaloniki über die-
se Neuheit. Besucher Herbert Scholl aus 
Hannover hätte sich am Catwalk noch mehr 
Infos gewünscht: „Eine Moderation mit 
Vorstellung der Exponate sowie der be-
teiligten Unternehmen würde die Show 
weiter abrunden“, erklärt er uns. Beson-
deres Lob fand bei Ausstellern wie Besu-
chern die Choreografie der Auftritte, die 
nach einer kurzen Anlaufphase schnell für 
Zuschauerzustrom sorgte.

GLÄNZENDE AUFTRITTE 

PSI CATWALK 
FEIERTE PREMIERE
Das Ambiente der großen Modemessen hielt mit der Premiere
des Catwalk jetzt auch bei der PSI Messe in Düsseldorf Einzug 
in die Welt der kleidsamen Werbemittel. Dreimal täglich 
zeigten attraktive Models auf dem Laufsteg in Halle 10, wie 
modisch und doch praktisch Berufs- und Freizeitkleidung mit
individuellem Branding sein kann.

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

<



Hotline: +49 7432/7016-800     www.daiber.de

Order Now

Create your fan collection!
Select your fan shirt! Alle 32 Teilnehmer-Länder in 10

unterschiedlichen Designs stehen als Transfers zur Verfügung. 

Wählen Sie aus den verschiedenen neuen Cap-Modellen und 

T-Shirts Ihren Favoriten und individualisieren Sie ihn mit

Ländernamen und -fl aggen Ihrer Lieblingsmannschaft.
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BEI RASTAL 

PROMOSWISS LUD ZUM APERO 

Z um landestypischen „Apero“ luden die Mitglieder von Promoswiss, dem Verband
der Schweizerischen Werbeartikelindustrie, ihre Gäste am Nachmittag des zwei-

ten Messetages. Zahlreiche Lieferantenpartner und Händler waren der Einladung ge-
folgt und unterhielten sich bestens bei kleinen Köstlichkeiten und Wein aus der Alpen-
republik. In lockerer Runde parlierte man über Messe, neue Produkte und Pläne, an-
zubahnende Geschäfte oder auch entspannt über private Dinge. Christoph Zindel von 
Rastal, bei Promoswiss für das Ressort Marketing zuständig, hatte die Gastgeberrolle
am Stand des traditionsreichen Glasspezialisten aus dem Westerwald vermittelt und
zeigte sich zwischenzeitlich auch als gestandener Alphornbläser, dessen Instrument 
die Messehalle in alpinem Sound erschallen ließ. www.promoswiss.ch

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

Alpine Atmosphäre am Stand von Rastal:

Christoph Zindel bläst ins Alphorn.

Zum Wohl! Daniel Lörtscher und Promoswiss-

Präsident Roger Riwar in bester Apero-Laune.

Die Gäste des Empfangs wurden mit original 

Schweizer Spezialitäten verköstigt

PAPERMINTS S.A. 

GROSSER ERFOLG FÜR DIE „COOL CAPS“ 

D er belgische Lieferant wohlschmeckender Werbemittel für die Zun-
ge, Papermints, freut sich über eine erfolgreiche Messeteilnahme. 

Das fidele dreiköpfige Team stieß mit seinen Produkten auf reges Inte-
resse bei den Messebesuchern, besonders mit den „Cool caps“. Dabei 
handelt es sich um einen idealen Frischelieferanten für angenehmen 
Atem nach der Zigarette, dem Glas Wein zum Essen oder einem prote-
inreichen Gericht. Die doppelte Mint Perle ohne Zucker und ohne Kalo-
rien wird exklusiv in Europa angeboten und ist in einem stabilen Röhr-
chen, dass individuell gebrandet werden kann, verpackt. Die äußere Hül-
le der Coolcaps schmilzt sofort im Mund und bietet einen frischen und 
angenehmen Atem. Der Inhalt gelangt direkt in den Magen und sorgt 
über einen langen Zeitraum für ein erfrischendes Gefühl. Das Standteam 
verteilte während der Messe über 500 Muster der „Cool caps“ und sammel-
te rund 750 Firmenkontakte aus ganz Europa. www.papermints.be 

Ständig Betrieb am Stand von Papermints, den Frische-Belgiern.

Schmilzt auf der Zunge und verleiht doppeltes Frischegefühl:

die Mintperle „Cool caps“.

<

<
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E s ist wieder einmal soweit: ‚Große’ und weniger große Fußballnationen messen sich
im Sommer in Brasilien, um den neuen Weltmeister auszuspielen. Die Fußball-WM 

bzw. in offi zieller Claim-Terminologie FIFA World Cup ist neben den Olympischen Spie-
len nicht nur das global wichtigste Sportereignis, sondern längst auch ein gigantischer 
Werbe- und Marketingevent. Wenn Millionen rund um den Erdball den Toren ihrer Na-
tionalteams entgegenfi ebern, rollen die Gelder der Investoren, Sponsoren oder Medi-
enkonzerne mit. Und die lassen nicht nur die Kassen des ausrichtenden Fußballwelt-
verbandes und ihrer Funktionäre klingeln. Mitverdienen am großen Gebilde aus Fuß-
ballbegeisterung und ihrer Begleitauswüchse dürfen aber auch viele andere Branchen-
zweige. Vor allem die Werbeartikelwirtschaft nutzt ihre kreativen Potenziale, um am
Hof von König Fußball eine gute Figur zu machen. Und dies gelingt ihr auch dieses
Mal, wie die Produkte dieser Rubrik aufs Schönste demonstrieren. Bis zum Anpfi ff des
ersten Spiels gibt es noch viel zu werben. Bitte blättern Sie weiter ... <

WM 2014 
PRODUKTE, DIE TREFFEN 
Eine alte Fußballweisheit besagt, ein Spiel dauere 90 Minuten. Die Wirkung eines gelungenen
Werbeartikels übersteigt diese Spanne bei weitem. Wir zeigen Ihnen auf den Folgeseiten treff-
sichere Produkte, die im Umfeld der kommenden Fußball-WM für Erfolge jenseits des Spiel-
felds sorgen.

 PSI Journal 2/2014  www.psi-network.de
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SHOPPING MIT FUSSBALLFIEBER

M it dem Shoppingfan bringt Ambassador pünktlich zum 
Weltmeisterschaftsjahr 2014 einen neuen Schlüsselanhän-

ger im Trikot-Design auf den Markt. Der Einkaufswagenchip kann 
nach Kundenwunsch gestaltet werden. Auf dem Anhänger ist eine
Logoanbringung als Gravur oder Prägung mit Farbfüllung 
möglich. Auf diese Weise bleibt die Werbebotschaft lange in 
Erinnerung, auch wenn die WM längst vorbei ist.

LAUTSTARKE PROMOTION

D ie Klapperhand Action von Giving Eu
der ideale Fanartikel, um bei Sport-

das Lieblingsteam lautstark anzufeuern
Handelemente aus robustem Kunststo
dabei aneinander und erzeugen einen
Sound. Die Klapperhand ist in sechs
denen Farben erhältlich. Eine Werb
erfolgt im Tampondruck.

Lanybook®

powered by Lediberggroup
Alkenbrede 1
D - 32657 Lemgo
Email: info@lediberg.de
www.b2b.lanybook.com

EINZIGARTIG IN 
_ AUSSTATTUNG 
_ QUALITÄT
_ DESIGN
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FÜR WAHRE FANS

Z u seiner bereits mehr als 100 Patente umfassenden Palette an Artikeln
verschiedenster Art hat Global Innovations ein weiteres Highlight hinzugefügt: 

die individuell gestaltbare Autospiegelfahne. Das Besondere daran sind zwei
Fahnenteile, die persönlichen Wünschen angepasst werden können, zum Beispiel
unten als Deutschlandfahne und oben mit dem Firmenlogo eines Kunden. Ob zur 
kommenden Fußball-WM, Hochzeit oder sonstigen Anlässen, die neue Autospie-
gelfahne ist für viele verschiedene Events einsetzbar. Flexible Bänder und
Halteklammern sorgen dafür, dass die Spiegelfläche nicht verdeckt wird und
trotzdem fast alle Fahrzeugtypen „bestückt“ werden können.
46626 • Global Innovations Germany GmbH & Co. KG • Tel +49 6502 930860 

info@globalinnovations.de • www.globalinnovations.de

KRAWATTE MIT SPASSFAKTOR

O b beim Karneval, bei der Fußball-Weltmeisterschaft 
oder beim Junggesellenabschied, die Spaßkrawatte 

von Global Innovations sollte dabei nicht fehlen. Diese
ist individuell in mehrere Abschnitte unterteilt, welche
nach und nach abgeschnitten werden können. Jeder 
Abschnitt kann eine Gummischlaufe enthalten, in der 
sich frei wählbare Gegenstände deponieren lassen, 
beispielsweise Fläschchen, Zettel mit Botschaften oder 
Süßigkeiten. Die Spaßkrawatte ist der Gag bei jedem 
Fußballspiel, speziell zur WM in Brasilien. 
46626 • Global Innovations Germany GmbH & Co. KG 

Tel +49 6502 930860 

info@globalinnovations.de • www.globalinnovations.de

ULTIMATIVE FANARTIKEL

N eben der altbewährten Gesichtsmalkreide und dem Fanstift
hat Kundenpflege in dieser Saison auch Fanpflaster und 

Fanhandtücher im Sortiment. Die Fanpflaster sind in einem nach 
ISO-Normen zertifizierten Unternehmen hergestellt, wasserfest, 
hypoallergen sowie dermatologisch getestet. Damit werden sie zu
einem originellen und zugleich nützlichen Fanartikel für kleine
und große Fans. Das Fanhandtuch ist ein besonders langlebiger 
Fanartikel, der mit vielfältigen Veredlungsmöglichkeiten individu-
ell gestaltet werden kann. 
46887 • Kundenpflege Wellness & Care GmbH & Co. KG • Tel +49 6541 812950

info@kunden-pflege.de • www.kunden-pflege.de

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de
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Die Deko für
WELTMEISTER

Ab sofort lieferbar

Solange der Vorrat reicht

Klatschfächer

Fahnenketten

Minifahnen

Papierfahnen

WM-Dekopakete

Alle 32 WM-Teilnehmer
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BUNT UND LEISE

D er sogenannte bottleball der D.Factum GmbH steht in den Startlöchern
zur kommenden Weltmeisterschaft im Fußball. Es handelt sich um eine 

Fußball-Trinkflasche (0,33 Liter, HDPE, spülmaschinengeeignet), die beson-
ders Kinder erfreut. Der bottleball ist bunt und robust, ein Behältnis sowohl 
für Getränke als auch für Snacks. Er kann praktisch mit einem Lanyard über 
die Schulter getragen werden. Mit seiner verlängerten Trinköffnung und
einem praktischen Schraubdeckel ist der bottleball insbesondere für den
mobilen Einsatz hervorragend geeignet. Viele Farben, der bedruckbare Hals 
und andere individuelle Gestaltungsmöglichkeiten betonen die Individualität
und machen ihn zum ausdrucksstarken Werbeträger.
47792 • D.Factum GmbH • Tel +49 228 96698521

kontakt@bottleball.de • www.bottleball.de

ALLES AUS EINER HAND

D ie WM-Planer von in.takt sind ein idealer, langfri-
stiger Werbeträger zur Weltmeisterschaft im Fußball

2014. Diese Printprodukte gibt es für beinahe jeden 
Einsatzzweck, vom großen Wand-  bis hin zum scheckkar-
tengroße Z-Planer. Das Branding ist ganz individuell 
möglich, zum Beispiel Logoeindruck,  individuelle
Gestaltung der Umschläge oder Realisierung von ganz
eigenen Inhalten. Dazu kommen die professionellen
Service-Leistungen von in.takt. Gestaltung, Druck,
Bündelung, Konfektionierung, Einzelversand - alles 
kommt kompetent und schnell aus einer Hand.
45228 • in.takt musik und media marketing GmbH

Tel +49 2381 307030 • info@intakt-media.de • www.intakt-media.de

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

VOLLTREFFER

A uch nach zwölf Jahren bleibt der Ballspezialist Soccer First mit Innov
onen und außergewöhnlichen Designideen erfolgreich am Ball. Unte

dem Motto „Wir sind bereit - Sie auch?“ kann der Fachhandel auch weite
hin hochwertige Veredelungen und zuverlässige Qualitäten ohne Weichm
cher vom Nürnberger Ballproduzenten beziehen und damit Volltreffer fü
Marketing- und Promotionzwecke landen. Neu im Programm ist der Bras
lien-Ball. Der innovative rhomb-Schnitt macht diesen besonderen Fußbal
gerade durch die Individualisierungsmöglichkeit mit Firmenlogos im 
Hinblick auf die Fußball-WM für alle diejenigen interessant, die jetzt noc
emotional positiv besetzte Werbemittel für 2014 suchen. Mit weiteren 
gelungenen Ideen, wie beispielweise dem lustigen Zitateball, dem WM-
Gruppen-Ball mit Länderflaggen oder dem 3D-Gestaltungsservice überze
Soccer First immer wieder seine langjährigen Kunden.
47752 • Soccer First • Tel +49 9113773390

info@soccerfirst.de • www.soccerfirst.de



NEUE DRUCKTECHNIK

S itzkissen und Winkehände, unentbehrliche Utensili-
en für den Fußballfan, bedruckt BWS seit Kurzem im 

Sublimationsverfahren. Die neue Technologie eignet sich
bestens für Bedruckungen von Polyester Textil, das mit
verschiedenen Schaumqualitäten eingesetzt wird. Die
Oberfläche fühlt sich sehr geschmeidig an und verleiht 
den Produkten einen deutlichen Mehrwert. Das Verfah-
ren kann bereits ab kleinen Stückzahlen wirtschaftlich
angewendet werden, daher sind keine großen Bestell-
mengen erforderlich. Die BWS Artikel werden so zu 
beliebten und sichtbaren Werbeträgern bei Sportveran-
staltungen, Open-Air Konzerten, Freilichtbühnen und vor 
allem beim Public Viewing, wie es zur Fußball-WM im
Juni 2014 wieder zu erwarten ist.

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014
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FAN VON KOPF BIS FUSS

W ahre Fans denken schon jetzt an die Fußball-WM in
Brasilien und vervollständigen ihre Ausrüstung. Da

kommen die Artikel der Gustav Daiber GmbH gerade recht,
denn die Hausmarken Myrtle Beach (Kopfbedeckungen) und
James & Nicholson (Textilien) bieten eine Reihe von Fanarti-
keln. Da wäre zum Beispiel die Tournament- und Fan Caps 
von Myrtle Beach, die individuell mit Ländernamen und 
-fl aggen bestickt werden. Passend dazu bietet James &
Nicholson eine große Auswahl an T-Shirts und Länderfl ag-
gen in unterschiedlichen Designs an, um das Fan-Outfi t zu
komplettieren. Auch Fan-Flyer mit den Flaggen aller 
teilnehmenden Länder können bei Daiber geordert werden.
Alle Artikel lassen sich durch Bedrucken oder Besticken
wunschgemäß individualisieren.
42819 • Gustav Daiber GmbH • Tel +49 7432 70160

info@jamesandnicholson.de • www.jamesandnicholson.de

SONNE, BRASILIEN UND FUSSBALL 

P assend zum WM-Start 2014 präsentiert La Concept eine
außergewöhnliche Sonnenbrille. Die Rastersonnenbrille verleiht 

eine ganz neue Sichtweise auf die Fußballspiele und ist ein idealer 
Begleiter an sonnigen Tagen. Im Gegensatz zu einer klassischen
Sonnenbrille bestehen die Gläser aus schwarzen Plastikscheiben, die
in Form eines Gittermusters mit kleinen Löchern durchbohrt sind.

Dadurch kann die Brillenscheibe bedruckt werden, ohne die Sicht zu beschränken.
Mittels Siebdruck kann jedes gewünschte Motiv angebracht werden, sodass die 
Brille zu einem stylishen Accessoire wird. Zusammen mit den knalligen und auffäl-
ligen Farben des Rahmens ist die Brille ein echter Hingucker während der WM in
Brasilien – denn was wäre schließlich ein Fußballoutfi t ohne passende Sonnenbrille?
50739 • La Concept GmbH •Tel + 49 221 6503270

info@la-concept.de • www.la-concept.de

EIN PERFEKTES TEAMPAD

M it dem Teampad® von Multitec zeigt der Fußballfan auch im Auto Flagge
für sein Land bei der WM 2014 in Brasilien. Das Pad ist die perfekte

Unterlage, die auf dem Armaturenbrett ohne Klebstoff oder Magnet haftet und
nur durch Adhäsion Gegenstände festhält, die man darauf ablegt, wie beispiel-
weise Handys, MP3-Player, Navigationsgeräte, Brillen oder den Schlüssel. 
Auch bei dynamischer Fahrt fällt nichts herunter. Teampad® ist das ideale 
Werbemittel und ein beliebter Streuartikel für alle Bereiche mit sportlichem 
Ansatz, ob Großereignis, der eigene Verein oder einfach als Ausdruck der 
sportlichen Verbindung zum eigenen Unternehmen.
47959 • Multitec Distribution GmbH • Tel +49 2922 9122414

m.jankowski@spiderpad.com • www.spiderpad.com

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de



UNÜBERSEHBAR

D er aufblasbare Fußball-Hut von team-d für den coolen Fan-Auf-ff
tritt ist einfach nicht zu übersehen. Groß, leicht, auffällig und 

absolut ungefährlich können Fußball-Fans ihrer Leidenschaft 
Ausdruck geben. Der Hut im Cowboy-Stil misst zirka 43 Zentimeter 
im Durchmesser (entspricht der Hutgröße M/L) und leistet auch als 
Schattenspender und Blendschutz gute Dienste.

ES WERDE LICHT

D ie Fußball-Weltmeisterschaft 2014 bedeutet nicht nur gemeinsam die Spiele
anzuschauen, sondern bieten auch wieder Gelegenheit, sich mit Freunden, 

Geschäftspartnern, Kunden oder Bekannten zu treffen. Da könnte man beispiels-
weise einen gemütlichen Grillabend mit dem Spiel kombinieren. Und damit die
Terrasse oder der Garten perfekt erleuchtet ist, sollte der neue LED-Strahler von 
Brennenstuhl eingeschaltet werden. Das Gerät ist mit 54 Hochleistungs-LED á
0,5 Watt ausgestattet und eignet sich aufgrund der Schutzklasse IP 44 auch zur 
Außenmontage. Wahlweise kann ein Infrarot Bewegungsmelder integriert 
werden. Die Strahler lassen sich in verschiedene Richtungen drehen und 
schwenken. Wahlweise ist die Frontscheibe glasklar oder milchig.

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014
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Fußballerische Promotion-Ideen im WM-Jahr 2014

www.werbespielkarten.com

Spielkartenfabrik Altenburg GmbH
Leipziger Str. 7 · 04600 Altenburg
Tel.: 03447/582-0 · Fax: 03447/582-109
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HEISSE RHYTHMEN

W er seine Mannschaft im Stadion so richtig anfeuern will, sollte
das Sambahorn von Heibro mit dabei haben. Mit diesem kann

eine Geräuschkulisse erzeugt werden, die dem Gegner Angst und
Bange macht. Das Design, das an eine Sambarassel erinnert, prädesti-
niert diesen Artikel geradezu für die Fußball Weltmeisterschaft in 
Brasilien. Der Kunde kann die Farbe ab einer Bestellmenge von 500
Stück frei nach Pantone wählen. Die Größe ist 21 x 8,5 Zentimeter.
46712 • Heibro International BV • Tel +31 181 418488

kjo@heibro.nl • www.heibro.nl

FARBE BEKENNEN

L anyards gibt es viele, aber nur wenige 
eignen sich als Artikel für echte Fußball-

fans. Bei der Firma Original Lanyards ist das 
anders, denn hier können mit dem Modell 
Tube Lanyards in vielen Landes- und Vereins-
farben bestellt werden. Und nicht nur die
leuchtenden Farben lassen diese Artikel zum
perfekten Werbeträger werden, auch
zusätzlich aufgebrachte Fimenlogos und
-embleme sorgen für den Transport der 
gewünschten Botschaft.
46305 • Original Lanyards • Tel +351 214 351106

p.costa@solucoesdeimagem.pt  

www.originallanyards.com

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

RASEN(D) SCHÖN

P assend zur kommenden Fußball-WM, aber auch als 
adretter, sportlicher Hingucker in jedem Stadion präsen-

tiert sich die Rasentasche der Bielefelder Taschenspezialisten 
Halfar System. Das formschöne wie nützliche Objekt ist auf 
Basis der FlapBag mit Sonderüberschlag aus Kunstrasen 
gefertigt. Ab einer Mindestmenge von 50 Stück produziert
Halfar diese Tasche mit individueller Veredelung. Digital-
drucklabel werden favorisiert als Veredelungsform.
45666 • Halfar System GmbH • Tel +49 521 98244-0

info@halfar.com • www.halfar.com
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SPANNENDE ZEITEN

W er seinen Kunden und Geschäftspartnern etwas schenken
möchte, das zum Fußballereignis des Jahres 2014 passt und 

täglich im Blickfeld bleiben soll, wird bei der italienischen Firma
Intermedia Time garantiert fündig. Denn mit den Fanuhren zur 
Weltmeisterschaft ist es den Designern gelungen, italienischen Charme
mit der Präzision von Uhrwerken aus Japan und der Schweiz zu 
vereinen. Herausgekommen sind stylishe Uhren, die dem jeweiligen
Teilnehmerland angepasst werden können. So kann der Fan sozusagen 
am Handgelenk Flagge zeigen. Ein zusätzlich aufgebrachtes Kundenlo-
go rückt Werbung bei jedem Blick auf die Uhr in den Mittelpunkt.
47758 • Intermedia Time S.p.A. • Tel +39 0421 492106

info@intermediatime.it • www.intermediatime.it

DAS TEAM IST DER STAR

D as Fußballfest des Jahres 2014 kann kommen! Mit den 
kulinarischen Grillpräsenten von Grillfreund kommen nicht

nur eingefleischte Fußballfans im wahrsten Sinn des Wortes auf 
den Geschmack. Das BBQ-Set besteht aus einem perfekt 
eingespielten Team: Im Tor hält eine Dose Plochmann’s Senf 
Chicago Fire Mustard den Kasten sauber, davor steht die
Vierer-Abwehrkette aus herzhaften Krakauer Rostbratwürsten. 
Das Mittelfeld bilden vier edle Lummersteaks in Paprika-Pesto-
Marinade und im Sturm sorgen zwei zarte Hähnchenbrustfilets
in Curry-Marinade für gute Laune. Und für den zwölften Mann
gibt es noch eine Deutschlandfahne 90 x 150 Zentimeter.
Bestellungen nimmt die Fröhlich GmbH an.
45661 • Fröhlich GmbH • Tel +49 700 123123 30

mail@webfroehlich.de • www.webfroehlich.de

FÜR JEDEN GESCHMACK

D as Hamburger Unternehmen Krüger und Gregoriades 
bietet zur Fußball-Weltmeisterschaft 2014 die

ultimativen Fanartikel im Deutschland-Design. Ob 
Fahnen, Tröten, Hüte oder Artikel fürs Auto – im breit
gefächerten Sortiment ist für jeden Geschmack etwas 
dabei. Alle Artikel sind ab Lager lieferbar.
47203 • Krüger & Gregoriades Im- + Export GmbH 

Tel +49 40 73102180 • info@kg-hamburg.de • www.kg-hamburg.de

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de
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DER SOUND MUSS STIMMEN

B eim Fußball fi ebern auch die Lautsprecherboxen Sound2Go von 
Mobiset mit! Zur Weltmeisterschaft 2014 bietet dieses Soundsys-

tem einen ultrakompakten und pfi ffi gen Mini-Lautsprecher im Design
eines WM-Balls. Mit den Farben Schwarz, Rot und Gold in Form vieler 
kleiner Deutschland-Flaggen zeigt so der Fan, welches Team sein 
Favorit ist. Einfach per Klinkenkabel an Laptop, Tablet oder Smart-
phone anschließen und schon kann man die Reportage und Liveatmo-
sphäre der aktuellen Fußballspiele auch unterwegs akustisch mit
seinen Freunden teilen. Sollte der integrierte Akku mal leer sein, ist
das auch kein Problem. Einfach den Speaker mit dem mitgelieferten 
Ladekabel am USB-Anschluss des PCs oder Laptops anschließen und
schon wird der Akku wieder geladen.
47983 • Mobiset GmbH • Tel+49 221 989520

info@mobiset.de • www.mobiset.de

FANHUT ZUM SELBERFALTEN

M it einer echten Event-Neuheit wartet JHI auf: ein Falthut,
riesig, bedruckbar und gegen Sonne oder Regen schutz-

bietend. Denn das Material ist reiß- und wasserfest und leistet
bei jeder Veranstaltung gute Dienste, zum Beispiel im Sportsta-
dion oder beim Public Viewing im Juni, wenn in Brasilien der 
Fußball bei der WM rollt. Mit zwei Handgriffen lässt sich aus
der nur zwei Millimeter fl achen Vorkonfektion ein großer 
Cowboyhut falten. Übrigens: Passend dazu wird die ebenfalls
mustergeschützte 120-Dezibel-Falttröte geliefert, die vom
Kunden frei gestaltet werden kann.
48291 • JH Innovations GmbH • Tel +49 621 7481466

info@jh-innovations.de • www.jh-innovations.de

SYMPATHISCHE KOMBINATION

W ir stehen zu unserer Nationalmannschaft! Mit diesem Gedanken 
sind die Designer von Spranz in das Jahr der Fußball-WM gestartet 

und haben eine starke, handliche Power-MiniEco-Watt-Taschenlampe 
Metmaxx im Teamdesign der deutschen Nationalmannschaft entwickelt.
Der Artikel ist nicht nur funktionell, sondern  zugleich ein elegantes
Statement zur Elf mit dem Bundesadler auf der Brust – eine sympathische
und praktische Kombination (auch ideal zum Beispiel für den Innenspiegel).
Das Gehäuse aus bestem Aluminium ist robust sowie spritzwassergeschützt 
und weist eine Halte- und Aufhängeschlaufe auf. Die Lieferung erfolgt 
inklusive AA-Batterie im Designkarton.
41462 • Spranz GmbH • Tel +49 261 984880

info@spranz.de • www.spranz.de
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FUSSBALLFIEBER AUF ALLEN WEGEN

D as Soccer Case von Embags ist ein Mini-Fußballspiel,
verpackt in einem edlen Aluminiumkoffer, und somit ideal 

für Reisen oder für das Büro geeignet. Mit ein wenig Fingerspit-
zengefühl kann man im Fußballfi eber jederzeit und überall ein
wenig kicken, ein zweiter Mitspieler fi ndet sich dabei sofort. 
Eine Werbeanbringung oder ein Logo erfolgt auf dem Alumini-
umkoffer mit einem Druck oder einer Lasergravur. Ein hochwer-
tiger Werbebotschafter im Jahre der Fußball-WM 2014.
42625 • Embags Hamburg GmbH • Tel +49 40 7313318

info@embags.de • www.embags.de

WER HAT GEWONNEN?

M it der Fußball-WM-Tafel von adamo sind alle Resultate und Ereig-
nisse des World Cups 2014 schnell notiert.  Es handelt sich dabei

um ein Whiteboard in der Abmessung 40 x 60 Zentimeter – ein optimales
Werbemittel. Auf die beschreibbare Tafel können die Flaggen der Länder 
als Magnete gesetzt und die aktuellen Spielergebnisse können per 
Boardmarker eingetragen werden. Damit ist für Spannung und Spaß im
Büro oder in der Freizeit gesorgt. Der Lieferant adamo bietet auch gern
seine Dienste bei der Bedruckung mit einer Werbebotschaft an.
42299 • adamo design GmbH • Tel +49 5265 7474

info@adamo-design • dewww.adamo-design.de
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MADE IN 
GERMANY

BEGEISTERUNG PUR

A m Strand, im Schwimmbad, in der Sauna, beim Sport, 
auf Reisen oder auch zu Hause im Bad – überall möchte 

der Fußballfan seine Begeisterung für seinen Sport zeigen,
speziell wenn es um den Titel eines Weltmeisters geht.
Hierfür leisten die Hand- und Badetücher von Erteks gute
Dienste. Die flauschig weichen Artikel werden wunschge-
mäß mit den Nationalfarben und Emblemen aller teilneh-
menden Nationalmannschaften bestickt und auch kurzfristig
ausgeliefert. Eine zusätzliche Werbebotschaft wird auf 
Wunsch ebenfalls aufgebracht.

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014
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FLAGGE ZEIGEN 

D chal aus doppellagigem, 
mit weißen Fransen am Ende 
nen oder anderen neidischen 

Blick. Die Anbringung dagegen ist genauso simpel wie bei jeder anderen Autofahne auch.
Die hochwertige weiße Kunststoffhalterung ist im Lieferumfang enthalten, eignet sich für 
Fensterscheiben aller Fahrzeugmodelle, lässt sich ganz einfach befestigen und vor allem
auch wieder entfernen. Veredelt wird das gute Stück im Transferdruck.
41369 • elasto form KG • Tel +49 9661 8900

mail@elasto-form.de • www.elasto-form.de
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LAOLA MIT BOTSCHAFT

D er Laola-Handschuh von achilles ist ein idealer Fan- und zugleich
Werbeartikel. Mit der Innenfläche wird die Mannschaft in den

Vereins- oder Länderfarben angefeuert. Die weiße Außenfläche des
Fan-Handschuhs hingegen kann individuell bedruckt werden, sodass
die Fangemeinde ringsum die Werbebotschaft übermittelt bekommt.
45561 • achilles concept GmbH & Co. • Tel +49 6102 597642

info@achilles-concept.de • www.achilles-concept.de
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SCHÖNE BLECHKAMERADEN

A nlässlich der Fußball-WM in Brasilien präsentiert Nostalgic-Art 
zwei Blechschilder-Typen, welche im Design an jede Firma oder 

Marke angepasst werden können. Die Oberfl äche des Blechschildes 
namens WM Spielplan ist mit einem speziellen Memoboard-Lack 
beschichtet, wodurch das Schild mit einem Whiteboard-Stift beschrie-
ben werden kann, zum Beispiel mit Tipps zum Spielausgang. Die 
wiederverwendbare Magnettafel Fan-Schild aus extra starkem Stahl-
blech wird mit einem individuell bedruckten Papierspielplan und vier 
runden Fußball-Magneten geliefert. Und nach dem Endspiel in Brasi-
lien können die Schilder beliebig lange weiterverwendet werden.
46249 • Nostalgic-Art Merchandising GmbH • Tel +49 30 30647000

fertigung@nostalgic-art.de • www.nostalgic-art.de

IM TASCHENFORMAT

E in kleines Fanbanner, das sich auseinanderziehen
lässt und zusammengerollt in jede Hosentasche

passt, bietet Macma pünktlich zur Fußball-WM an. Aber 
auch bei anderen Veranstaltungen, ob sportlich, 
geschäftlich oder privat, lässt sich das Fähnchen
bestens einsetzen. Die Gestaltung kann auf Anfrage
individuell mit Flaggen, Sprüchen oder Motiven
erfolgen. Die Mindestbestellmenge beträgt 5000 Stück.
40909 • Macma Werbeartikel oHG •Tel +49 911 9818133

verkauf@macma.de • www.macma.de

PFIFFIGER BEGLEITER 

D er Kugelschreiber Soccer von Giving Europe ist ein pfi ffi ger Begleiter beim
nächsten Fußball-Event, speziell wenn es um die Krone bei der WM in

Brasilien geht. Oberhalb des Drückers befi ndet sich ein drehbarer Fußball, der 
sich perfekt zum Stressabbau eignet. Er ist in den fünf tollen Farbkombinati-
onen Blau, Rot, Gelb, Orange oder Hellgrün erhältlich. Dabei besticht Soccer 
auch durch den gelungenen Materialmix aus Kunststoff und den gefrosteten 
Applikationen Eine Werbeanbringung erfolgt im Tampondruck.
45737 • Giving Europe GmbH • Tel +49 421 5965970

kontakt@givingeurope.de • www.givingeurope.de • www.impression-catalogue.com

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014
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TORWANDSCHIESSEN KOMPAKT

M it dem Geschicklichkeitsspiel Great Goal von Inspirion 
können Fußballfans das Torwandschießen wie im

Fernsehen üben. Das Holzspiel im Miniaturformat besteht 
aus einem Spielfeld mit grünem Untergrund, einem Tor mit 
fünf Einschusslöchern und einem Netz. Zum Spielen gibt es 
auch noch einen kleinen Fußball dazu. Die bewegliche
Holzfi gur steht auf einer drehbaren Schreibe und lässt sich
somit in die optimale Schusslinie zum Ball bringen. Zur 
Schussabgabe des Spielers wird der Fuß per Hebel bedient. 
42907 • Inspirion GmbH • Tel +49 421 52270

info@inspirion.eu • www.inspirion.eu

GUT GEFRÜHSTÜCKT IST HALB GEWONNEN

F rühstücksbrettchen, einer der beliebtesten Werbeartikel, liefert die 
Gimex GmbH. Hergestellt aus hochwertigem Melamin-Kunststoff ist

der Artikel in verschiedenen Größen erhältlich, auf Wunsch mit Antirutsch
Füßchen, die das Verrutschen auf dem Tisch oder der Arbeitsfl äche
verhindern. Mit individuellem Druck auf der Oberfl äche lassen sich die
hochglänzenden und spülmaschinenfesten Brettchen hervorragend  für 
Events oder als Fanartikel, zum Beispiel zur Fußball WM 2014, einsetzen.
Nicht zuletzt bietet der wunderbare Werbeartikel viel Platz für jede 
Werbebotschaft. Die Aufbringung erfolgt im hochwertigen 4c-Druck.
47578 • Gimex melamine plus GmbH • Tel +49 2204 402922

gimex@gimex.de • www.gimex.de

MIT SAMBA INS FINALE

F ußball und Samba, das gehört zu Brasilien und wird zur Weltmeisterschaft 
jeden Fan – und auch solche die es werden wollen – in seinen Bann 

ziehen. Kein Wunder, dass die Macher der niederländischen Firma Vrievorm 
die Sambapfeife Samba Shirt Whistle® in ihr Sortiment genommen haben,
lässt es sich damit doch prima Stimmung machen. Dabei kann der Artikel in
beinahe jeder Farbvariante geliefert werden, ein- oder zweifarbig. Selbstver-
ständlich kann Vrievorm auch die Trikotfarbe der Lieblingsmannschaft 
kreieren. Ein Logo oder Firmenname komplettiert das Design.
Vrievorm • Tel. +31 6531 98134

info@vrievorm.com • www.vrievorm.com 
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GUT HOLZ!

D ieser Slogan stammt eigentlich aus dem Kegel-
sport, passt aber auch sehr gut zum neuen 

Aktenkoffer von Holz Fichtner. Und nicht nur das,
denn mit diesem Koffer kommt der echte Fußballfan
voll auf seine Kosten. Von außen ein Koffer aus Holz,
von innen ein Spielfeld und eine Werbefläche. Die
rasengrüne Innenausstattung ist wie ein Fußballfeld 
gestaltet. Beim Ablagefach wurde an die 1954er 
Fußball-WM angeknüpft, denn die Gestaltung erfolgte
wie das damalige Trikot der deutschen Weltmeister-
mannschaft. Besondere Aufmerksamkeit verdient die 
Ausführung des Griffes. Durch die eingearbeiteten 
Rillen liegt er sehr angenehm in der Hand. Der Koffer 
ist in verschiedenen Holzarten lieferbar.
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LAUTSTARKE MOTIVATIONSHILFE

O b vor dem Fernseher oder im Stadion - mit der Pfeife Flute 
von Inspirion können Fußballfreunde ihr Team lautstark 

unterstützen. Dank Schlüsselring lässt sich die kleine Pfeife aus
Aluminium  ganz praktisch am Schlüsselbund tragen und ist so 
jederzeit einsatzbereit, wenn es ums Anfeuern geht. Der pfi ffi ge
Fanartikel ist in sieben tollen Farben erhältlich.
42907 • Inspirion GmbH • Tel +49 421 52270

info@inspirion.eu • www.inspirion.eu

DER SOUND BRASILIENS 

A ls brasilianische Antwort auf die südafrikanischen Vuvuzelas der Fußball
WM 2010 gilt die Caxirola, die zum Sortiment der X-tra - BooX GmbH

gehört. Ursprünglich wurde das Instrument aus recyceltem Plastik hergestellt 
und sieht aus wie eine Mischung aus einer Kalebasse mit Griffen und einer 
Rassel. Sie ist geschlossen, mit Kieseln oder Samen gefüllt und wird im
Samba-Rhythmus geschüttelt oder es werden zwei rhythmisch aneinander 
geschlagen. Es wird erwartet, dass die Caxirola das brasilianische Musikins-
trument während der WM 2014 sein wird und auf allen Straßen und Plätzen 
zum Einsatz kommt. Die Mindestbestellmenge beträgt 1440 Stück.
48101 • X-tra - BooX GmbH • Tel +49 6181 945910

xtra@xtraboox.de • www.xtraboox.de

RUNDES SORTIMENT

S eit Anfang Dezember ist der neue adidas Ball brazuca, das neue
Spielgerät für die Fußball WM im Juni 2014, auf dem Markt. Für 

alle PSI Mitglieder bietet die Firma Rheingold-Comet-Sports GmbH 
die Möglichkeit, unter anderem auf dieses Topp Marken Produkt
zuzugreifen und auf diesem Wege der Fußball Weltmeisterschaft 
entgegenzufi ebern. Vom Matchspiel- bis zum Miniball ist alles
verfügbar. Der Lieferant weist darauf hin, dass eine rechtzeitige
Bestellung sinnvoll wäre, denn Lieferengpässe in den letzten Wochen
vor der Weltmeisterschaft ließen sich nicht ausschließen. Neben
adidas, nike, Puma und Jako Produkten sind selbstverständlich auch
die bekannten hauseigenen Ballprodukte im WM Design, mit und
ohne Kundenaufdruck, im Sortiment.
47620 • Rheingold-Comet-Sports GmbH • Tel +49 2151 8775512

info@rheingoldsport.de • www.rheingold-comet-sports.de
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GWW – VORSTAND IM AMT BESTÄTIGT

STRUKTURWANDEL 
EINGELEITET
Die Mitglieder des Gesamtverbandes der Werbeartikelwirt-
schaft (GWW e. V.) haben anlässlich der jährlichen Mitglieder-
versammlung am 16. Dezember 2013 in Düsseldorf den am-
tierenden Vorstand einstimmig wiedergewählt.

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

N eben dem Vorsitzenden Patrick Po-
litze (BWL e. V., Köln) fungieren Hans-

Joachim Evers (bwg e. V., Neuss) und Mi-
chael Freter (PSI Reed Exhibitions Deutsch-
land GmbH) weiterhin als stellvertretende
Vorsitzende. Schatzmeister bleibt auch in 
den kommenden zwei Jahren Klaus Ro-
senberger (AKW e.V., Bühl).

2013 ZWEITBESTES 

UMSATZERGEBNIS 
Im abgelaufenen Kalenderjahr konnte die 
Werbeartikel-Branche den durch Regulie-
rungen von Politik und Industrie erschwer-
ten Marktbedingungen trotzen, heißt es 
beim GWW. Mit einem Umsatzvolumen von
ca. 3,4 Milliarden Euro wurde zwar ein leich-
tes Minus von 1,5 Prozent gegenüber dem 
Vorjahr verzeichnet, aber gleichzeitig auch 

das zweitbeste Ergebnis der Branche über-
haupt erreicht.

BESCHLUSS ZUR 

VERBANDSSTRUKTUR
„Ein besonders erfreuliches Ergebnis der 
Jahreshauptversammlung ist, dass Vorstand 
und Mitgliedschaft einstimmig den Be-
schluss gefasst haben, Maßnahmen einzu-
leiten und zu prüfen, ob und wie alle Ver-
bände und Unternehmen, die derzeit im 
Dachverband organisiert sind (BWL, AKW, 
BWG, PSI), in einem neuen Einheitsver-
band GWW zusammengeführt werden kön-
nen. Damit erfolgt eine Weichenstellung 
für einen Strukturwandel in der Verbands-
landschaft der deutschen Werbeartikelwirt-
schaft, der es ermöglichen soll, einheit-
licher, effi zienter und erfolgreicher für die 

Belange unserer Branche einzutreten“, so
Patrick Politze. Für den Prozess der Zu-
sammenführung, der vom GWW geleitet
wird, geben sich Vorstand und Mitglied-
schaft ein Jahr Zeit. Bis Ende 2014 ent-
scheiden alle Einzelverbände, ob sie in den 
bis dahin beschlossenen neuen Strukturen 
eines Branchen-Einheitsverbandes aufge-
hen oder ob sie als Einzelverband beste-
hen bleiben. Bis dahin wird der GWW in
seiner bisherigen Organisation fungieren.

NEUE STUDIEN 
„Es ist uns ein besonderes Anliegen“, so
Politze, „für eine gerechtere und vor allem
auch transparentere Steuergesetzgebung 
sowie den Abbau willkürlicher und hem-
mend wirkender Auslegungen seitens der 
Finanzbehörden einzutreten. Darüber hi-
naus möchten wir mit Hilfe von Studien
auf Seiten der Werbung treibenden Indus-
trie ein größeres Bewusstsein für das au-
ßerordentliche Potenzial, die Vielseitigkeit
sowie die überzeugende Wirksamkeit die-
ses Werbemediums schaffen.“ Rechtzeitig
zur Jahrespressekonferenz liegen die Er-
gebnisse zweier wichtiger Studien der Bran-
che vor: der Werbeartikelmonitor 2014 und 
ein Update der Werbewirkungsstudie zu 
Werbeartikeln. „Beide Erhebungen bele-
gen wieder eindrucksvoll die besonderen 
Vorteile und die hohe Effi zienz beim Ein-
satz der von uns vertretenen Werbeform“,
kommentiert Patrick Politze die Ergebnisse 
der Studien, die anlässlich der PSI 2014
vorgestellt wurden. www.gww.de  <
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BOFA

NEUE VERTRIEBSSTRUKTUR 

D ie BOFA-Doublet GmbH hat seit dem 1. Januar 2014 den Vertrieb neu strukturiert, 
um auf die immer komplexer werdenden Projekte ihrer Kunden noch gezielter ein-

gehen zu können. Die Neustrukturierung resultiert aus der Arbeit der letzten zwei Jah-
re, seit denen die ehemalige Bonner 
Fahnenfabrik nun zur Unternehmens-
gruppe Doublet gehört. Durch das 
breitere Produktportfolio stehen nun 
nicht mehr nur die Fahnen im Mit-
telpunkt. Dort, wo der visuelle Ein-
druck zählt, zum Beispiel bei Mes-
sen oder auf Veranstaltungen, un-
terstützt die BOFA ihre Kunden mit 
Service, Dienstleistung und qualita-
tiv hochwertigen Drucken und Wer-
beträgern. Ein neu gegründetes Pro-
jektteam kümmert sich ab sofort um
den gelungenen Außenauftritt. „Wir betrachten Ihr Projekt ganzheitlich von der Ideen-
fi ndung über Planung und Produktion bis hin zur Realisierung vor Ort. Die jahrelange 
Erfahrung der gesamten Unternehmensgruppe ist hier von großem Vorteil“, verspricht 
Teamleiter Stephan Baumgart. www.bofa.de <

NEUZUGANG IM TEAM

„DER FURTMAYR“ BESETZT 
MARKETINGPOSITION

S eit 2. Januar 2014 verstärkt Marina
Speck das Team des Werbemittelspe-

zialisten „Der Furtmayr“ im Bereich 
Marketing und Kommunikation. Sie wird 

neben der strate-
gischen Markenfüh-
rung auch künftig für 
frischen Wind bei der
Kundenansprache 
sorgen. Marina
Speck war zuvor als
Marketing-Referen-
tin in der Energieb-
ranche tätig. Die 
28-Jährige verant-

wortete dort den Bereich für Privat- und 
Gewerbekunden. „Wir möchten wieder 
aktiv am Markt wahrgenommen werden. 
Gerade im Marketing ist es uns wichtig, 
Kompetenz aufzubauen, um auch künftig 
innovative Werbeartikel liefern zu können 
sowie die passenden Kommunikationskan-
äle zu bedienen“, so Geschäftsführer
Stefan Furtmayr. www.furtmayr.com <

CREATIVTEAM AUF EXPANSIONSKURS 

DREI NEUE MITGLIEDER

M it den Werbemittelagenturen concept promotion aus Maintal, engel-werbung 
Werner Huissel GmbH aus Stuttgart und K. Probst Promotion aus Seligenporten 

haben sich drei weitere Partner der Kooperation CreativTeam angeschlossen. „Mit die-
sen Neuzugängen wird die Marktposi-
tion in Süddeutschland deutlich verstär-
kt sie und bieten uns ausgezeichnete
Zukunftschancen für gemeinsame Mar-
keting- und Vertriebsaktivitäten“, sagt 
Andreas Ruda vom CreativTeam-Mitglied 
Voepel Werbemittel. „Dass Zusammen-
schlüsse dieser Art nicht zum ‚alten Ei-
sen’ gehören, zeigen die vielen interes-
santen Anfragen von unseren Kollegen
zu einem Beitritt in das CreativTeam.
Deshalb werden wir uns sicherlich auch 
in den nächsten Jahren noch weiter ver-
stärken“, so Ruda weiter. Mit nun ins-

gesamt neun Partnerfi rmen veranstaltete das CreativTeam Ende November sein jähr-
liches Lieferanten-Partnerforum. „Neben Beschlüssen zum gemeinsamen Vorgehen im 
neuen Geschäftsjahr 2014 ging es vor allem darum, mit den bestehenden Stammliefe-
ranten weiter zusammenzurücken und Strategien zu entwickeln, um auch für die Zu-
kunft den immer größer werdenden Herausforderungen des Marktes gewachsen zu 
sein“, erklärt Ruda. www.creativ-team.de <

Marina Speck

Gruppenfoto der Teilnehmer nach dem jährlichen 

Lieferanten-Partnerforum des CreativTeam.

Ein neu gegründetes Projektteam kümmert sich um 

den gelungenen Außenauftritt (v. l.): Marcel Seiler,

Stephan Baumgart, Torsten Hoffmann.
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E.T. TECHNOLOGIES

VERTRIEBSTEAM WÄCHST

D ie E.T. Technologies Deutschland
GmbH, Spezialistin für elektronische 

Werbeartikel aller Art, verstärkt ihr Team. 
Seit Anfang Januar
2014 ist Arnd 
Hartwig für den
Außendienst des
Unternehmens aus
Monheim am Rhein 
zuständig. Hartwig 
verfügt über
langjährige Erfah-
rung in der Werbe-
mittel-Branche und 
übernimmt nun die 

Vor-Ort-Betreuung für das gesamte
Bundesgebiet und Österreich. 
Kontakt: Tel. +49 + 171 7676760;
a.hartwig@et-tecs.de 
www.et-tecs.de <

Arnd Hartwig
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CITIZEN GREEN 

REPRÄSENTANZ IN DEUTSCHLAND ERÖFFNET

C itizen Green, seit 25 Jahren renommierter Spezialist für nachhaltige Werbeartikel, 
eröffnet eine Repräsentanz in Uettingen, Deutschland. Die Maßnahme ist ein wei-

teres Zeichen für die internationale Ausrichtung von Citizen Green sowie das Engage-
ment des Unternehmens im deutschen Markt. „Lokale Präsenz
wie Kompetenz in einem Land, in dem wir wichtige Geschäfts-
partnerschaften pfl egen, ermöglichen uns nicht nur eine bes-
sere Betreuung unseres Kundenstamms, sondern stärkten auch
gleichzeitig unsere Position im europäischen Werbeartikel-
markt“, so Rodolphe Jaquet, CEO von Citizen Green. Die neue 
Geschäftsstelle wird mit sorgfältig ausgewählten Händlern zu-
sammenarbeiten, die sich ebenso um den Nachhaltigkeitsa-
spekt von Werbeartikeln kümmern.
Citizen Green mit Sitz in Paris, Frankreich, wurde in 1987 ge-
gründet. Das Unternehmen hat über 500 „grüne” Referenzpro-
dukte auf Lager und offeriert seinen Kunden einen internen 
Druckservice sowie einen auf Nachhaltigkeit ausgelegten Ka-
talog. Darüber hinaus hat das Unternehmen einen Verkauf mit der Bezeichnung Etike-
ko eingerichtet, der den Endkunden die umweltfreundlichen Eigenschaften des Pro-
duktsortiments von Citizen Green verdeutlicht. 

www.citizengreen.de  <

HERMANN FLÖRKE GMBH 

WELLNESS FOR PROMO

U nter dem Namen „Wellness for Promo“ lanciert die Hermann Flörke GmbH einen 
neuen Brand, der speziell für Werbeartikelkunden gestaltet wurde. „Die neue Mar-

ke hat sich als Ergebnis der Marktentwick-
lung im Bereich der Werbeartikel im Rah-
men der sich immer feiner fragmentierenden
Kundenbedürfnisse und infolge der natür-
lichen Entwicklung eines hierfür speziali-
sierten Zweiges der Hermann Flörke GmbH 
herauskristallisiert“, erklärt Geschäftsfüh-
rer Armin Flörke und ergänzt: „Wellness for 
Promo wird auf die Vermarktung von Wer-
beartikeln im Wellness-Segment dieses
Marktes ausgerichtet sein und speziell an
die Marketingstrategien und Persönlichkeit
dieser besonderen Kunden angepasst. Die
Vorteile sind eine langjährige Erfahrung und 
Know-how in der professionellen „Manicure & Pedicure-Produktion. Erweitern werden 
werden wir unser Produktspektrum um natürliche Health-&-Care-Artikel.“ <

ERSTMALS IN DER BRANCHE 

GIFFITS LAUNCHT 
TV-COPY AUF N24

P ioniergeist beweist der auf E-Com-
merce spezialisierte Werbeartikel-

händler Giffi ts jetzt auch mit seiner ersten
TV-Copy, die Ende November auf N24
startete. Damit setzt das Hamburger
Unternehmen als erstes in der Branche auf 
eine B2B-Kommunikation durch TV-Prä-
senz. Dass vor allem Wirtschaftspartner
angesprochen werden sollen, zeigt die 
Auswahl des Senders, auf dem der 
komplett inhouse produzierte 20-Sekünder

ausgestrahlt wird. Giffi ts plant weiterhin
eine dauerhafte Nutzung des Mediums 
Fernsehen. Der TV-Spot ist im Giffi ts-Blog 
zu fi nden unter: http://blog.giffi ts.de/
licht-aus-spot-an-giffi ts-bringt-
werbeartikel-ins-tv. <

NEW WAVE 

NEUE INTERNETPLATTFORM

C orporate Web Logistics (CWL) – mit 
dieser neuen Internetplattform hat der

Textil-Großhändler New Wave seine
Vertriebsstruktur optimiert. Der Vorteil für 
Händler und Textilveredler: Die Plattform 
ist leicht und ohne IT-Kenntnisse zu
bedienen. Bestellabläufe, Abwicklung und 
Organisation sind voll automatisiert und
ermöglichen es Anwendern, Marketing-
und Vertriebsmaßnahmen direkt umzuset-
zen. Über die Bereiche Marketing und 
Vertrieb hinaus bietet die neue Internet-
plattform auch eine umfassende Infrastruk-
tur rund um Logistik, Produktbeschaffung 
und Verwaltung. Nähere Informationen zu
den Möglichkeiten von CWL gibt es unter 
www.cwlweb.com undm
www.newwave-germany.de.   <
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Alexander Szirota

KONTAKT GESCHÄFTSSTELLE DEUTSCHLAND
Alexander Szirota

aszirota@citizengreen.de

Tel. +49 9369 98499-74

Ein Wellness-Set aus der neuen Serie 

„Wellness for Promo“.
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DIE6 WÄCHST WEITER 

BIKA ALS NEUES MITGLIED BEGRÜSST

E s ist für uns überaus erfreulich, dass die Wirtschaftsleistung der in unserem Ver-
bund zusammengeschlossenen Unternehmen entgegen dem allgemeinen Trend im 

Werbemittelsektor auch in diesem Jahr 
weiter positiv verlaufen ist“, bilanzierte
der DIE6-Geschäftsführer Holger Kapan-
ski auf der Gesellschafterversammlung 
des Werbemittelverbunds Anfang De-
zember in Hagen das ablaufende Ge-
schäftsjahr 2013. Und er kann sich zu-
dem über einen Neuzugang freuen: das 
Unternehmen BiKa Birgit Schepp GmbH 
aus Bad Soden gehört ab 1. Januar 2014
dem Verbund von Werbemittelspezia-
listen als 16. Gesellschafter an. Birgit
Schepp, Gesellschafterin und Geschäfts-
führerin des hessischen Werbemittelun-
ternehmens: „Ich freue mich, dass unser Unternehmen jetzt zum Verbund DIE6 gehört 
und hoffe, dass wir mit unserem Know-how, unserer Leistungsfähigkeit und unserem
Willen zur positiven Veränderung der Branche zusammen mit den anderen Partnerun-
ternehmen starke Impulse geben können.“ Birgit Schepp kann auf eine jahrzehntelan-
ge Erfahrung im Werbemittelbereich zurückblicken. 2006 fasste sie zusammen mit ih-
rem Ehemann Walter (mit dem sie bereits über 30 Jahre erfolgreich in der Werbearti-
kelbranche arbeitete) und Tochter Kathrin den Entschluss zur Unternehmensgründung. 
Die traditionellen Schwerpunkte von BiKa liegen mit über 90 Prozent Industriekunden
im Rhein-Main-Gebiet. www.die6.de <

MBW 

JAN BREUER IST  
GESCHÄFTSFÜHRER 

Z um 1. Januar 
2014 hat die 

mbw Vertriebsges.
mbH Jan Breuer 
zum Geschäftsfüh-
rer berufen. Der
30-Jährige bildet 
damit gemeinsam
mit den Firmen-
gründern Monika 
und Walter Both 
die Führungsspitze 

des Unternehmens aus Norddeutschland.
Breuer, der bereits seit mehr als zehn
Jahren für mbw tätig ist, freut sich auf die 
neuen Aufgaben und Herausforderungen.
www.mbw.sh <

MBW

TEAM WÄCHST WEITER

D ie mbw Vertriebsges. mbH wächst 
weiter. Seit Anfang Oktober 2013 

verstärkt Michael 
Muijsers das Team 
des Unternehmens 
aus Wanderup.
Michael Muijsers
hat nach erfolg-
reicher Ausbildung 
zum Mediengestal-
ter für Digital- und 
Printmedien im
Jahre 2008 seine
Kenntnisse im
Bereich Webdesign

und IT vertieft und schloss ein Studium der
Angewandten Informatik/Medieninforma-
tik an der Fachhochschule Flensburg 
erfolgreich mit dem Bachelor ab. Bei mbw 
ist er als Web- und Grafikdesigner im
Einsatz und unterstützt Marketing und
Vertrieb. www.mbw.sh <

CRIMEX GMBH 

EXPANSION NACH RHEIN-MAIN 

D er Werbeartikelanbieter Crimex vergrößert sein bundesweites Filialnetz. Neben 
dem Stammsitz in Osnabrück und Vertretungen in Hamburg, Berlin, Düsseldorf 

und München hat das Unternehmen nun eine weitere Tochter in Frankfurt am Main er-
öffnet. Seit Anfang November 2013 of-ff
ferieren im Frankfurter Stadtteil Höchst 
Tom Hipper und Marita Juli in der Em-
merich-Josef-Straße 56 das umfang-
reiche Produkt- und Serviceangebot von 
Crimex. Aufgrund des wachsenden Kun-
denstamms im Großraum Hessen war 
es das Ziel des Unternehmens, mit einem
regionalen Büro vor Ort für seine Kun-
den und Interessenten persönlich an-
sprechbar zu sein. Die neue Niederlassung entstand durch den Ankauf der Rhein-Main-
Werbeartikel GmbH, von der sowohl der bestehende Kundenkreis als auch das Know-
how der Mitarbeiter übernommen werden konnte. Für die bestehenden Kunden soll 
sich auch in Zukunft nichts ändern. Kontakt: Tel. +49 69 30038531-0;
frankfurt@crimex.de; www.wa-shop.de <

Jan Breuer

c ael u jse sMichael Muijsers

DIE6-Aufsichtsrat Heinrich Grübener, DIE6-Ge-

schäftsführer Holger Kapanski, BiKa-Geschäfts-

führerin Birgit Schepp und  Walter Schepp (v. l.).

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014



46

BRANCHE

D er erfolgreiche Welcome-Home-Kreis 
hatte sich zur jüngsten Eventserie 

Ende des Jahres 2013 in zweifacher Wei-
se erweitert: Denn diesmal starteten neun 
statt bislang acht Branchenspezialisten mit
veritablen Neuheiten zu ihrer Welcome-
Home-Runde. Und auch den Radius hat-
ten die Unternehmen Daiber, Fare, Gei-

ger (hier schon vorab als Geiger-Notes AG
präsent und seit 1. Januar offiziell so fir-
mierend), Halfar, Jung, koziol, LM Acces-
soires, Senator und die neu hinzugewon-
nene MBW über Deutschlands Grenzen 
hinaus nach Österreich und in die Schweiz
vergrößert. Bereits Ende November star-
teten die Partner mit zwei Terminen in

Wien und Dietikon bei Zürich, bevor die 
kooperierenden Unternehmen im Dezem-
ber ihre Gäste aus dem Handel bei koziol
in Erbach, Daiber in Albstadt, Fare in Rem-
scheid und Halfar in Bielefeld zu Hause
willkommen hießen. Hier konnte die Ge-
nese erfolgreicher Werbeartikel direkt vor 
Ort verfolgt werden. 

EDUCATION PUR 
Selten einmal haben die Mitarbeiter der 
Werbemittelhändler und -berater die Ge-
legenheit, so unmittelbar mitzuerleben, wie 
werbestarke Produkte entwickelt, produ-
ziert und veredelt werden. Nicht zuletzt 
auch um die Vermittlung dieses Wissens 
geht es den Welcome-Home-Partnern: Wie
funktioniert eigentlich eine Stickmaschi-
ne? Wie kommt die Farbe auf die Tasse 
oder das Logo auf den Schirm? Oder der 
gute Geschmack in die Bonbons? Und wa-
rum sind Kalender viel mehr als nur be-
drucktes Papier? Was steckt hinter einem 
qualitativ hochwertigen Werbeartikel? All 
dies sind elementare Dinge, wenn es für 
Werbeartikelhändler darum geht, dem End-

WELCOME HOME 2013 

BESUCHERZAHLEN 
MIT NEUEM REKORD
Bereits vertraut klingt das „Welcome Home“ auf der Agenda 
des professionellen Werbemittelhandels. Zum vierten Male
nun luden renommierte Werbeartikellieferanten unter die-
sem Label zu sich nach Hause ein, um vor Ort direkt zu zeigen,
wie Ideen entstehen und Qualität gemacht wird. 

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

Anfassen, ausprobieren und schmecken:

Über 300 Artikel ihrer neusten Sortimente

hatten die Welcome-Home-Gastgeber im 

Gepäck. 
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kunden die Wertigkeit eines guten Promo-
tionsprodukts zu verdeutlichen und ihn zum 
Einsatz dieses und keines anderen Produkts
zu bewegen. In dieser Hinsicht sind die
Einladungen der Welcome-Home-Gruppe
in ihre Unternehmen gar nicht genug zu
loben, denn sie geben die Begeisterung
für einen Werbeartikel direkt an den Han-
del weiter. 

MEHR ALS 1000 BESUCHER 
Doch auch auf den weiteren Stationen in 
Wien, Zürich, München und Hamburg kam 
man dem Werbemittelhandel unterstützend 
entgegen. Mit über 300 Neuheiten im Ge-
päck konnten die Besucher schon anfas-
sen, ausprobieren und schmecken, was die
Sortimente der Gastgeber 2014 Interes-
santes zu bieten haben. So erfreut sich das 
wahrlich außergewöhnliche Konzept von
Welcome Home zu Recht steigender Be-
liebtheit, was sich nicht nur in den durch-
weg positiven Reaktionen der Gäste, son-
dern auch in den nackten Besucherzahlen
dokumentiert. Im vierten Jahr von Welcome
Home wurden die höchsten Teilnehmer-

zahlen registriert. „Wir hatten mehr als 
1000 Besucher und haben an diese im Rah-
men unseres Welcome-Home-Bonuspro-
gramms Bonusgutscheine im Wert von über 
einer Million Euro ausgegeben.

Unsere ersten Events in Österreich und 
der Schweiz sind sehr gut angenommen 
worden, wir werden auch nächstes Jahr 
wieder in beiden Ländern ein Welcome-
Home-Event veranstalten“, so das Resü-
mee von Christiane Brachthäuser von LM 
Accessoires. Die neuen Termine für jetzt 
neun Welcome-Home-Events 2014 stehen 
auch schon fest (siehe Kasten). <

WELCOME HOME 2014 

25.11. Wien

27.11. Dietikon/Zürich

02.12. (Di.) Senator

03.12. (Mi.) Jung

04.12. (Do.) München

08.12. (Mo.) Geiger-Notes

09.12. (Di.) LM Accessoires

10.12. (Mi.) Halfar

11.12. (Do.) Hamburg

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014

In Zürich gab es nun auch erstmals im Rahmen von Welcome 

Home für den Schweizer Werbeartikelhandel viel Neues zu 

entdecken.
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S ie ist schon fast eine Institution: Die 
A&O Adventstour, die 2008 von 15 Lie-

feranten ins Leben gerufen wurde. Inner-
halb der letzten drei Jahre ist die Gruppe
auf 21 Aussteller angewachsen. Das ist
eine überschaubare Größe, auch im Hin-
blick auf die Locations sowie den Auf- und
Abbau. Größer soll die „Karawane“, die

immer in besonders ausgefallenen Loca-
tions Halt macht, allerdings nicht werden
– darüber sind sich die Teilnehmer weit-
gehend einig. Denn dann könnte schnell
einer der wichtigsten Punkte auf der Po-
sitiv-Liste der Tour hinfällig werden: Dass 
sich die vorhandenen Produktgruppen
nicht überschneiden, dafür aber hervor-

ragend ergänzen. Das wird schon an der 
Ausstellerliste deutlich: Ars Design, Arti-
hove, Brennerei Betz, Boschagroup, Dyk-
hoff, Infoplus, Inspirion, Joytex, Maica,
Nestler-Matho, Niederegger, Octogone,
Orcas, Premo, Protrade, Ritter Pen, Rös-
le, Samsonite, Sigikid, Snap Sportswear,
SND, Xindao. 

AUF HISTORISCHEM TERRAIN 
Die Redaktion des PSI Journals war in Bad 
Homburg sowie in Ahrensburg vor Ort. 
„Landgasthof Saalburg“ hieß unser Ziel bei 
Bad Homburg. Bereits die Anfahrt entlang 
der deutschen Limes-Straße hinein in den 
Hochtaunus ließ ein leichtes Gefühl von 
Wochenendausflug aufkommen. In der Tat
ist das rekonstruierte Römerkastell Saal-
burg, von dem der nahe gelegene Gasthof 
seinen Namen hat, eines der wichtigsten 
archäologischen Ausflugsziele Hessens. Mit 
dem einzigen wieder aufgebauten Römer-
kastell der Welt und dem zum Weltkultur-
erbe erhobenen Limes ist die Region also 
sehr geschichtsträchtig – und das verdient
auch in einem Messebericht einmal Erwäh-

A&O ADVENTSTOUR 2013

PRODUKTSCHAU 
PLUS EVENT
Adventstour an insgesamt acht Standorten ihre Kunden zur
Produktschau eingeladen. Wie gewohnt folgte dem Ausstel-
lungsnachmittag ein gemeinsames Gänseessen am Abend, 
mit lockerem Talk und viel Zeit zum Gedankenaustausch.

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

Treffen zum Jahresende: Entspannte Aussteller, interessierte Kunden
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nung. Das gilt ebenso für den Landgasthof 
selbst, den Kaiser Wilhelm I. anno 1875 
zur eigenen Nutzung und als Ausfl ugsziel
errichten ließ. Auch Wilhelm II. war oft-
mals hier zu Gast. Der Festsaal geht auf 
das Jahr 1907 zurück und bildete eine be-
eindruckende Kulisse für die Messe. Das 
ausgefallene, rustikale Flair der historischen 
Räumlichkeiten hat sicherlich zur aufge-
schlossenen Stimmung von Ausstellern und 
Kunden beigetragen. Wo es schön ist, da 
fühlt man sich einfach wohl und ist offen
für gute Gespräche und neue Ideen. 

DIE TOP-NEUHEITEN IM GEPÄCK
„Wir haben unsere wichtigsten Innovati-
onen dabei, aber auf der PSI wird natür-
lich noch viel mehr Neues zu sehen sein.
Es sind ja noch nicht alle Produkte ganz
fertig“, sagt Tina Mahler von Orcas auf die
Frage nach dem gezeigten Produktange-
bot. „Hier wecken wir die Neugierde der 
Besucher auf die PSI, wir laden sie per-
sönlich ein und eruieren ihren Bedarf. Da-
bei vertiefen sich die Kontakte wie von
selbst“. Dem stimmt auch Manfred Nieder 

von Inspirion zu und ergänzt: „Auf der Tour 
haben wir viel mehr Zeit als auf großen
Messen, um uns mit den Kunden zu be-
schäftigen. Wir beraten hier sehr ausführ-
lich, so dass auf der PSI mehr Zeit bleibt,
um uns um Neukunden und internationa-
le Besucher zu kümmern. Roadshows ha-
ben sich sehr bewährt, um die PSI vorzu-
bereiten, sie sie sind eine perfekte Ergän-
zung dazu.“

IDEAL ZUR KUNDENPFLEGE 
Für Joep Raanhuis, der für den Taschen-
lieferanten Joytex auf Tour ist, ist der Event-
charakter ein entscheidender Erfolgsfak-
tor der A&O Adventstour. Im Vordergrund
steht für ihn die Möglichkeit, den Kunden 
besser kennenzulernen und sich locker 
und freundschaftlich auszutauschen. „Die 
Bindung zwischen Verkäufer und Kunde
ist wieder wichtiger geworden. Produktin-
formation und Beratung stehen natürlich 
an erster Stelle, aber ebenso wichtig ist
es, Beziehungen zu festigen und Vertrau-
en aufzubauen.“ Dafür ist das Konzept der 
Tour ideal: überschaubarer Rahmen, ori-

ginelle Locations, ausreichend Zeit für den 
Kunden und die Abendveranstaltung, auf 
die sich Aussteller wie Händler jedes Mal 
freuen. Nicht nur wegen des vorweihnacht-
lichen Gänseessens, sondern auch wegen 
der zwanglosen Unterhaltung und der gu-
ten Stimmung. Man nimmt den Kunden
sozusagen an die Hand und geht nach
dem Ende der Produktschau gemeinsam
zum Essen. Nach dem Abendessen müs-
sen die Aussteller noch abbauen, um am
Morgen zur nächsten Station aufzubre-
chen. Zwei anstrengende Wochen, die sich
aber für alle lohnen und überdies Spaß
machen. Denn die Lieferantenvertreter 
verstehen sich untereinander bestens und 
sind zu einer richtig netten Gruppe zu-
sammengewachsen. Schließlich führt uns 
Raanhuis einen weiteren interessanten
Punkt vor Augen: „Wir profi tieren auch
voneinander, denn wir stellen uns gegen-
seitig die Kunden vor oder wir schicken
sie zu einem Kollegen, der ihnen weiter-
helfen kann. Aus solchen Tipps ist schon
manches Geschäft entstanden.“ Die Kon-

Das abwechslungsreiche Produktangebot lieferte Werbeideen für jeden Anlass. Kundenpflege wird großgeschrieben.

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014
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machten gerne an jedem Stand halt und 
ließen sich von den Lieferanten über die 
Neuheiten informieren und inspirieren. 
2014 steht im Zeichen der Fußball-Welt-
meisterschaft. Daher zeigten auch viele 
Aussteller ihre WM-Specials“, so Joep Ra-
anhuis.

ARBEITEN UND FEIERN 
Nach dem Auftakt zur zweiten Woche in 
Bad Homburg ging es weiter zum „Werk-
café“ in Ludwigsburg. „Auch hier waren 
wir von der Zahl der – auch nicht vorher 
angemeldeten – Besucher positiv über-
rascht“, kommentiert Joep Raanhuis stell-
vertretend für seine Ausstellungspartner. 
Die nächste Station, das „Zieglerbräu“-Ho-
tel in Dachau. „Die Räumlichkeiten waren
zwar nicht so üppig bemessen wie in den 
vorherigen Stationen, aber auch hier ha-
ben sich Kunde und Aussteller sehr wohl 
gefühlt – und das wiederum nicht nur der 
Gans wegen“, so Raanhuis weiter. In Wie-
senthau bei Forchheim mit schönem Aus-
blick über die fränkische Schweiz fand die 
mehr als beschauliche Tour ihren Abschluss.
Und erneut gab es „vor und nach der Gans
nur zufriedene Gesichter. Besser kann der 
Kontakt zum Kunden kaum sein: Arbeiten 
und Feiern“, resümiert Raanhuis, der von 
einem „Riesenerfolg insgesamt“ spricht: 
„Es haben sich bereits Kunden bei einigen
Ausstellern gemeldet und sich für die po-
sitive Stimmung, das Engagement und die
Wahl der schönen Locations bedankt.“ <

boten den idealen Rahmen für einen ge-
lungenen Tour-Auftakt. Schon hier hatten 
sich mehr Besucher als im vorigen Jahr 
eingefunden, um die zahlreichen Neuheiten
zu sichten und das Gansessen zu sichern 
– nicht zuletzt ein wichtiges Element der 
einzelnen Event-Stationen. Denn bei die-
sem gemütlichen, kulinarisch akzentuier-
ten Beisammensein wurde so manche Ge-
schäftspartnerschaft gefestigt. 

NEUE PRODUKTE 

UND GUTE GESPRÄCHE
Über  „Casa Italiana“ in Berlin, wo „gute 
Gespräche“ (Joep Raanhuis) geführt wur-
den, ging es weiter nach Lehrte in die „Fest-
säle Fricke“, einer sehr schönen und zeit-
gemäßen Location mit reichlich Parkplät-
zen, wo die Veranstaltung von einem aus-
gezeichneten Catering und freundlichen 
Service abgerundet wurde. In urigem Am-
biente des Essener Brauhauses „Dampfe“ 
beschlossen Aussteller und Besucher die 
erste Tourwoche. Die Location war auch 
diesmal sehr gut besucht. „Die Kunden 

taktschiene ist also in jedem Fall enorm
wichtig.

PSI ALS LEITMESSE UNVERZICHTBAR
Auch Manfred Nieder betont noch einmal 
den kommunikativen Aspekt: „Gerade zum 
Jahresabschluss ist es schön, die Kunden 
persönlich zu treffen und ihnen ein frohes
Fest zu wünschen. Zudem haben wir auch
überzeugende Neukontakte geknüpft. Ich 
bin also auch dieses Jahr wieder sehr zu-
frieden mit unserer Adventstour. Über die 
PSI sagt Nieder: „Wir brauchen die PSI als 
Branchenleitmesse, um uns neuen und in-
ternationalen Besuchern vorzustellen. Für 
uns ist die PSI der wichtigste Termin des 
Jahres.“ 

GELUNGENER AUFTAKT 
Begonnen hatte die etwas andere mobile 
Werbeartikelschau in der ehemaligen Reit-
halle des Kulturzentrums Marstall am Schloss 
Ahrensburg, dem Renaissance-Juwel des 
gleichnamigen Städtchens 30 Kilometer 
vor den Toren Hamburgs. Reithalle und 
Foyer sind multifunktional ausgerichtet und 

In urigem Ambiente des Brauhauses „Dampfe“ beschlossen Aussteller und Besucher 

den Tourtag in Essen.



Pronounced ‘successful’.

www.erfolgmessen.de
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U nter dem Motto „7 Partner, 8 Städte,
5 Sterne-Hotels“ waren Easy Gifts,

elasto form, Eurostyle, Kalfany Süße Wer-
bung, Macma, Sanders Imagetools und
World of Textiles Ende 2013 unterwegs,
um ihren Kunden einen Vorgeschmack auf 
die neuen Kollektionen zu geben. Neben
Frankfurt, Düsseldorf, Hamburg, Berlin,
München und Stuttgart führte die Tour 
2013 auch über die österreichische Gren-
ze nach Wien und Linz. 

EXKLUSIVE LOCATIONS
Gleich zum Auftakt der Show beeindruck-
te das Hotel Villa Kennedy in Frankfurt  
mit extravaganter Architektur und elegantem 

Interieur. Wir waren gleich am ersten Tag 
in Frankfurt dabei und beobachteten nach 
einem ruhigen Anlauf, wie sich im Laufe 
des Nachmittags immer mehr Kunden ein-
fanden, die die Veranstalter sowohl gemein-
sam als auch persönlich eingeladen hat-
ten. Das Angebot deckte die wichtigsten 
Produktgruppen weitgehend ab.

INFORMATIONSVORSPRUNG
Wer kam, verschaffte sich einen nicht un-
erheblichen Informationsvorsprung in Sa-
chen Neuheiten und Trends 2014 und legte 
damit einen Grundstein für das neue Jahr.
Die Besucher bekamen nicht nur einen 
Überblick über die neuen Produkte, sie 

konnten auch Vorab-Drucke der brandneu-
en Verkaufsunterlagen mit nach Hause neh-
men. Ein weiterer Vorteil: Die Show hat ei-
nen sehr persönlichen Charakter, denn bei
nur sieben Lieferanten blieb viel Zeit, um 
die ausgewählten Neuheiten zu erklären 
und auf die Kunden einzugehen. „Für un-
sere Top-Neuheit, eine Alu-Flasche für Ge-
tränke, konnten wir uns keine bessere Ein-
führung vorstellen, denn sie ist bei der 
Roadshow super angekommen“, so Stefan
Fleischmann von Sanders Imagetools. „Wir 
promoten die Flasche intensiv, unter an-
derem sponsern wir 3000 Stück für die 
PSI. Inzwischen schreiben wir sogar schon 
Aufträge dafür.“ Diese Erfahrung steht stell-
vertretend für die Erfahrungen anderer 
Roadshow-Lieferanten, die immer wieder 
betonen, dass sich mobile Produktshows 
am Jahresende lohnen und gut zur Ergän-
zung der PSI eignen. 

STIMMIGES KONZEPT
Insgesamt zeigten sich die Aussteller mit
dem Verlauf der Veranstaltung zufrieden. 
„Wir sind jetzt im zweiten Jahr dabei und
haben damals die richtige Entscheidung 
getroffen. Das Konzept stimmt, die Stim-
mung unter den Kollegen während der 
zweiwöchigen Tour war gut. Außerdem 
ist die Roadshow eine ausgezeichnete 
Plattform für Kundenpfl ege“, resümierte
Fleischmann. <

ROADSHOW 2013

NEUHEITEN IN 
EDLEM AMBIENTE
Auch in ihrer neunten Auflage blieben die aktuell sieben Lie-
feranten der Roadshow ihrem Konzept treu, ihren Kunden
zum Jahresende etwas ganz Besonders zu bieten: einen
Nachmittag in exklusiver Umgebung mit ausführlicher Vorab-
Präsentation der interessantesten Neuheiten 2014.
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BUSINESS

S edex ist kein Kodex und auch kein So-
zial-Standard. „Die Abkürzung steht 

für Suppliers Ethical Data Exchange und
ist – vereinfacht gesagt – die Bezeichnung 
für eine gemeinsame Datenbank von Un-
ternehmen, die sich gegenseitig Prüfbe-
richte aus Sozial-Audits zugänglich ma-
chen möchten“, erläutert Ahmad Ansari,
Sustainability Manager bei der SGS-Grup-
pe Deutschland. Die Datenbank wurde von 
der Ethical Trading Initiative (ETI) ins Le-
ben gerufen, um Lieferanten von Mehr-
fach-Auditierungen nach den ETI-Sozial-
standards zu entlasten. 

ZIEL: BESSERE ARBEITSBEDINGUNGEN
„Die Besonderheit bei Auditierungen nach 
sozial-ethischen Standards ist, dass bei ih-
nen gerade nicht Produkte oder die Qua-

lität von Produkten im Fokus steht, son-
dern die Mitarbeiter von Unternehmen“,
so Ansari. Grundlage seien häufig freiwil-
lige und anonyme Interviews mit Mitarbei-
tern. Verhindert werden sollen beispiels-
weise Kinder- und Zwangsarbeit, überlan-
ge Arbeitszeiten, Diskriminierung oder Ge-
sundheitsgefährdungen am Arbeitsplatz.

NACHHALTIGKEIT AUF PRÜFSTAND
Seit über drei Jahren zählt der Werbearti-
kel-Anbieter Global Brand Concepts aus 
Worms zu den Sedex-Mitgliedern. Auslö-
ser für den Beitritt war der Wunsch eines 
Kunden. „Sedex ist eine sehr freiwillige 
Organisation“, sagt Geschäftsführer Mi-
chael Weissenrieder. Es gebe keine ge-
nauen Pflichten: So sei etwa nicht festge-
legt, von welchem Anteil der Zulieferer Au-

ditierungen vorgelegt werden müssten. 
Verbreitet ist Sedex insbesondere in Groß-
britannien. In Deutschland und anderen
europäischen Ländern ist dagegen die Busi-
ness Social Compliance Initiative (BSCI) 
wesentlich bekannter, die einen eigenen 
Sozial-Standard und eine Datenbank der 
auditierten Anbieter vorhält. Seit diesem 
Sommer ist Global Brand Concepts eben-
falls BSCI-Mitglied – weil diese Initiative 
„verbindlicher, straffer, kritischer“ sei, be-
richtet der Geschäftsführer. Weissenrieder 
beobachtet bei seinen Kunden ein wach-
sendes Interesse an verantwortlich produ-
zierten Produkten. Zugleich ist er skep-
tisch, was die Nachhaltigkeitsqualität der 
Produkte mancher – insbesondere kleine-
rer – Mitbewerber betrifft. „Nachhaltigkeit 
ist in aller Munde, aber überprüfen tun das 
viele noch nicht“, sagt Weissenrieder. Denn
aus eigener Einkaufs-Erfahrung weiß der 
Werbemittelfachmann: Wer in Asien nach
Sozial-Standards gefertigte Produkte or-
dert, zahlt gegenüber „irgendwie“ produ-
zierter Ware drauf.

SOZIAL-STANDARDS UNKLAR
Sedex und BSCI ist gemeinsam, dass sie 
keine Produktlabel anbieten. „Das liegt 
auch daran, dass es bei der Einhaltung von
Sozial-Standards mehr um die Geschäfts-
beziehungen zwischen den beteiligten Busi-
ness-Partnern geht als um Endkundenbe-
ziehungen“, so SGS-Experte Ansari. Sein 
Unternehmen zertifiziert nach ETI- und BS-
CI-Standard ebenso wie nach Social Ac-
countability 8000 (SA8000). Die Zahl mög-
licher Sozial-Standards ist hoch und schwer 
überschaubar: Ein Problem für Lieferanten,
die sich mehrfach zertifizieren müssen, 
ebenso wie für Kunden, die eine solche 
Vielfalt kaum überblicken können.

SEDEX

DATENBANK SICHERT 
SOZIALSTANDARDS
Das Gros der Werbeartikel stammt von asiatischen Zuliefe-
rern. Dass Arbeiter mit geringen Löhnen und überlangen Ar-
beitszeiten ausgebeutet wurden, ist nicht selten. Dem begeg-
net Sedex mit einer Datenbank, in der Audit-Ergebnisse von 
Zulieferern nachgeschlagen werden können.
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Achim Halfmann, CSR News

www.csr-news.net <

Das Interesse an verantwortlich produzierten 

Produkten wächst – auch in der Werbemit-

telbranche. Die Datenbank Sedex sammelt 

Auditergebnisse von Herstellern, die Unter-rr

nehmen dort nachschlagen können.



DER NEW HIT: UNSER PREIS-LEISTUNGS-SIEGER

Made in Germany. 

Schön. Schnell. Individuell.

Für alle, die mit kleinen Budgets richtig viel rausholen wollen: Der NEW HIT, unser 
Preis-Leistungs-Sieger. Er ist 100% made in Germany und überzeugt mit seinem
modern-puristischen Design und den vielfältigen Möglichkeiten: Mit 13 Farben stehen
Ihnen über 300 Kombinationen im Colour Mix zur Verfügung! Informieren Sie sich
jetzt unter www.senatorglobal.com.
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A nfang Februar. Noch stecken wir mitten im Winter. Und bei allen schönen Seiten 
dieser Jahreszeit überwiegen doch ihre negativen Eigenschaften. Und die sind es 

auch, die uns am meisten stören und im Gedächtnis haften bleiben: Kälte, Glätte, ver-
eiste Straßen und Gehwege, dicke Kleidung, kurze, graue Tage und lange, dunkle Näch-
te. Das Leben zieht sich ins Innere zurück. Wie wir in dieser Zeit das Licht und die Son-
ne wieder herbeisehnen, dokumentiert sich schon in alten Bräuchen wie den Festen 
zur Wintersonnwende oder dem christlichen Gedenktag „Maria Lichtmess“, das auf 
den 2. Februar fällt. Nicht ohne Grund, denn dieses Datum ist auch ein statistischer 
„Lostag“ des Wetters im Spätwinter, um den sich auch einige Bauernregeln ranken.
Am bekanntesten ist der Spruch „Wenn’s zu Lichtmess stürmt und schneit, ist das Früh-
jahr nimmer weit“. Wie dem auch sei, wir hoffen auf ein baldiges Aufblühen der Na-
tur. Und natürlich auf entsprechende Werbeerfolge mit den frisch „erblühten“ Pro-
dukten auf den Folgeseiten. <
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FRÜHLING UND SOMMER 
BLÜTENFRISCHE WERBEBOTEN 
Auch in diesen Jahr gilt: Der nächste Sommer kommt bestimmt. Und auch der Frühling lässt 
nicht mehr lange auf sich warten. Wir haben Ihnen für diese beiden Jahreszeiten einige blüten-
frische wie werbewirksame Produkte gesammen gestellt, die Ihnen auf den nächsten Seiten
gleichsam entgegenduften.
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FRISCHE BRISE FÜRS BÜRO

W enn es im Büro oder zu Hause heiß hergeht, sorgt 
der kraftvolle Metall-Ventilator „Get fresh“ von 

Topico für frischen Wind. Der Belüfter ist mit Aluminium-
flügeln ausgestattet und macht daher kaum Geräusche.
Der Neigungswinkel lässt sich individuell einstellen. Die
Stromversorgung erfolgt über ein USB-Kabel mit einer 
Länge von 117 Zentimetern, das sich leicht am PC
anschließen lässt. Der Ein- und Ausschalter des dank 
gummierter Füße sicher stehenden Geräts befindet sich 
auf der Rückseite des kleinen Frischluftspenders. Laut
Hersteller lässt sich eine Werbung auf der runden Mittel-
fläche des Schutzgitters anbringen.
44327 • Topico Ideas for excellence • Tel +49 421 5227-0

sales@topico.de • www.topico.de

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014

7th – 9th JANUARY
DÜSSELDORF

MORE INFORMATION: 
www.psi-messe.com

BOOK YOUR 
STAND NOW!

2015

-Anzeige-

PROFISCHUTZ FÜR GRILLMEISTER

M aus robustem 600 D Polyester produzierten Grillschürze 
nspirion avancieren ambitionierte Grillfreunde zum 
: Der praktische Schutz ist mit nützlichen Fächern 
t, die mit einer Grillzange, Schaber, Fleischgabel,
huh sowie Salz- und Pfefferstreuer gefüllt sind. Sie lässt
usammenfalten und dadurch problemlos verstauen. 
anbringung erfolgt laut Anbieter per Transferdruck.
ion GmbH • Tel +49 421 5227-0

n.eu • www.promotiontops.eu
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KOHLEGLÜHN KOMPAKT

E inen klappbaren, flexiblen und mit Windschutz ausgestatteten 
Kohlegrill, der in drei Stufen verstellt werden kann, hält Esbit 

Compagnie für den Werbemittelhandel bereit. Die extrakleine Grillbox
aus Edelstahl verströmt das Flair ursprünglicher Freiheit des Grillens
und ist eine einzigartige, sympathische Form, ein Unternehmen
gegenüber seinen Kunden zu präsentieren. Der in drei Stufen höhen-
verstellbare Grillrost erlaubt nach Angaben des Herstellers die 
Zubereitung des Grillguts mit unterschiedlicher Hitzeeinwirkung. Das
geringe Packmaß dieses Werbegeschenks mit persönlicher Note
erlaubt einen einfachen Transport. Die Tragetasche verfügt ebenso 
wie der Kohlebeutel aus Nylon über eine wasserfeste Innenbeschich-
tung. Und der schultergepolsterte Umhängegurt des mit Klettver-
schluss ausgestatteten Beutels lässt sich individuell verstellen.
48003 • Esbit Compagnie GmbH • Tel +49 40 85310631

esbit@esbit-marketingtools.de • www.esbit-marketingtools.de

TROPISCHER SCHATTENSPENDER

D er Garten- und Sonnenschirm „Hawaii“ von Inspirion erinnert an 
Sonne, Südsee und weiße Sandstrände. Einen Platz in der Sonne 

findet der Schattenspender aber auch im Garten, auf der hauseigenen
Terrasse oder im Biergarten eines Restaurants. Das Schirmdach hat 
einen Durchmesser von 2,68 Metern und die Bespannung in Stroh-Op-
tik besteht aus wetterfesten Polyesterstreifen, die laut Hersteller 
echtem Bast täuschend ähnlich sehen. So stellt der Schirm andere 
Artgenossen in den Schatten. Dank praktischen Seilzugsystems lässt
sich der Sonnenschirm ohne große Kraftanstrengung öffnen und 
schließen, heißt es aus Norddeutschland. Zudem ist der Neigungswin-
kel des Schirmdachs in drei Stufen verstellbar. Für Standfestigkeit 
sorgt das stabile Holzgestänge mit zweiteiligem Holzstock. Den
passenden Standfuß hat Inspirion ebenfalls im Sortiment.
42907 • Inspirion GmbH • Tel +49 421 5227-0

info@inspirion.eu • www.promotiontops.eu

GRELLE STRASSEN-DEKO

E rstaunliche Effekte lassen sich mit der bei Krüger & Gregoriades 
erhältlichen 3D-Straßenkreide erschaffen: eine eigene dreidimensi-

onale Bilderwelt, die nicht nur Kinderherzen höher schlagen lässt. Die
Kreide in sechs verschiedenen Farben wird zusammen mit einer 
3D-Brille geliefert, verpackt in einer edlen Geschenkbox, so die
Information aus Hamburg. Im Verkaufsdisplay verpackt finden 14 Sets 
ihren aufmerksamkeitsstarken Platz. Im breit gefächerten und stets
aktuellen Sortiment sind ständig mehr als 900 Produkte lieferbar.
47203 • Krüger & Gregoriades Im- + Export GmbH • Tel +49 40 731021-80

info@kg-hamburg.de • www.kg-hamburg.de
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Powerbank er, besonders schlanker, mobiler Akku in stylischen 
mit 3.000 mAh Kapazität. Inkl. USB-Ladekabel.
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BASISSET FÜR EINSTEIGER

G ut gerüstet startet in die bevorstehende Grillsaison, wer mit
dem Grillbesteckset „Basic“ von Inspirion ausgestattet wird. 

Das Grillbesteck ist aus robustem Edelstahl gefertigt und
beinhaltet eine Zange, einen Schaber sowie eine Fleischgabel.
Das Etui ist aus Non-Woven-Material hergestellt und verfügt
über praktische Tragegriffe – ein interessantes Geschenk für 
angehende Grillmeister. Laut Hersteller lässt sich die gewünsch-
te Werbebotschaft per Transferdruck aufbringen.
42907 • Inspirion GmbH • Tel +49 421 5227-0

info@inspirion.eu • www.promotiontops.eu

SONNIGE WERBEIDEEN

D er Sonnenzelt-Hersteller Skincom liefert 
sonnige Ideen für die Werbemittelbranche, 

darunter kleine Sonnenzelte als Prämienge-
schenk und Give-away oder auch große 
Allwetter-Zelte, wie sie deutschlandweit als
Wahlkampfzelt eingesetzt worden sind. Eines
haben alle Zelte der Luxemburger gemeinsam: 
Dank großzügiger Werbefl äche strahlen die
Firmenlogos mit der Sonne um die Wette – und
sorgen damit für bleibenden Eindruck. Neben 
den kleinen Modellen vom Typ Easy bietet 
Skincom ab sofort auch die größeren Familien-
zelte Premium, Easy for Two sowie das Allwet-
terzelt Comfort für den Werbemittelbereich an.
Weitere Infos auf Anfrage.
47466 • Skincom AG • Tel +352 276133-0

info@skincom.com • www.skincom.com
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KUGELRUNDER GRILLSPASS

M it dem Kugelgrill „Cookout“ von Inspirion werden Grillmeister und Fußball-
fans in diesem Sommer auf ihre Kosten kommen. Der tragbare kleine Grill 

lässt sich dank des Holzgriffs überallhin mitnehmen. Für einen sicheren Trans-
port wird die Garhaube mit drei Schnappverschlüssen am Metall-Korpus fi xiert. 
Am Grillplatz angelangt, kommt die Haube ab – und die Würstchen kommen auf 
den Rost. Der herausnehmbare Rost hat einen Durchmesser von 29 Zentimetern.
Beim Anfeuern helfen die Belüftungslöcher in Korpus und Garhaube. Drei
Metall-Standfüße machen das in drei Farben erhältliche und in einer Geschenk-
box gelieferte Produkt stabil. Weitere Infos sowie weitere Highlights im brand-
neuen Katalog, der ab sofort bei Inspirion erhältlich ist.
42907 • Inspirion GmbH • Tel +49 421 5227-0

info@inspirion.eu • www.promotiontops.eu



GREENHOUSE BLÜTENGENUSS

D as Greenhouse von Multiflower ist ein Mini-Garten für 
die Küche: In diesem Gewächshaus können die 

geschützt verstauten Samen der essbaren Blumen Tau-
sendschön, Hornveilchen und Kapuzinerkresse oder jene
der Küchenkräuter Basilikum, Kresse und Zitronenmelisse 
auf der Fensterbank angesät werden. Das kleine Gewächs-
haus beinhaltet für jede essbare Blüte oder Kräuterart zwei 
kleine Kunststofftöpfchen mit entsprechender Erdtablette. 
Nach der Aussaat und dem Wachstum der Pflanzen stehen 
die essbaren Blumen oder Kräuter zur Verfügung. Der 
Werbedruck erfolgt auf der Innenkarte, auf der ab einer 
Abnahmemenge von 250 Stück oder mehr eine eigene
Gestaltung umgesetzt werden kann.

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014
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Naturschutz ohne Grenzen
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Sabine Günther
Telefon + 49 (0) 7732 / 9272-17
sabine.guenther@euronatur.org
www.euronatur.org

Seit über 25 Jahren verbinden wir
europaweit Menschen und Natur 
über Ländergrenzen hinweg.
Gerne informieren wir Sie über
unsere Projekte.

-Anzeigen-
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FÜR WASSERRATTEN

Z u den Klassikern unter den Spiel- und Sportgeräten im
Wasser gehört zweifellos auch die Poolnudel: Große und

kleine Wasserratten können sich mit der stattlichen, bei team-d
Import-Export erhältlichen und rund 165 mal 10 Zentimeter 
großen Poolnudel austoben und sich sogar in Sachen Aquafit-
ness betätigen. Unaufgeblasen passt das Spiel- und Trainings-
gerät in die Hosentasche und wartet auf den Einsatz in
Schwimmbad, Meer und See. Ab Lager lieferbar in Rot, Blau,
Gelb und Grün ohne Motiv gibt es die Poolnudel auch in Rot 
und Blau bereits mit Sparkassen-„S“ oder Volksbanken-„V“ 
individualisiert. Die Lieferung erfolgt jeweils verpackt in einem 
Polybeutel inklusive Einleger mit Produktfoto. Ab 5000 Stück 
ist laut Hersteller eine Eigengestaltung möglich.
44186 • team-d Import-Export Warenvertriebs GmbH • Tel +49 7181 989600

psi@team-d.de • www.team-d.de
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FLIEGENDER BLICKFANG

D ma Werbeartikel erhältliche Drachen aus ro-
on ist schnell zusammengebaut und bereitet
ß bei der Anwendung. Der Rahmen des wen-
s ist aus extra leichtem Fiberglas gefertigt und
e Schnur von 30 Metern Lauflänge. Nach 
rstellers ist der Drachen für Windstärken von
aufort geeignet. Die Werbung drucken die 
durchsichtige Fläche des Etuis.
rbeartikel oHG • Tel +49 911 9818133

• www.macma.de
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-Anzeige-
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FRISCHE FRÜHLINGSOUTFITS

W er ein bisschen Frühling ins Geschäftsleben bringen möchte, kann aus der 
stückgefärbten Kollektion an Unternehmensstrickwaren von Clipper 

Corporate Wear aus erfrischenden, neuen Farben auswählen. Die Kollektion
beinhaltet Baumwoll-Pullover und Cardigans in Sonderfarben. Der Clou: Es
kann die Pantone-Textilfarbe gewählt werden, die sich der Kunde wünscht, 
etwa genau jene, die zum Firmen-Logo passt. Oder einfach eine frische Farbe, 
die etwas vom besonderen Frühlingsgefühl in die Arbeit zu bringen vermag.
Die Mindestbestellmenge beträgt 30 Stück pro Farbe. Diese können bezüglich
Modell und Größen nach Bedarf zusammengestellt werden. Weitere Informatio-
nen im Internet unter www.clippercorporatewear.dk.
46153 • Clipper A/S • Tel +45 9626 3200

ccw@clipper.dk • www.clippercorporatewear.dk

  SPORTLICHER DAUERBRENNER

S elvergnügen für Jung und Alt verspricht das werbewirksame
rballset, das Macma Werbeartikel im Sortiment hat. Es 

zwei Schlägern, gefertigt aus leichtem Aluminium, sowie 
ll aus Kunststoff. Gerüstet für den passenden Aufschlag

chdem Macma das gewünschte Werbemotiv per 
Etikett aufgebracht hat, welches schließlich außen 
Karte angebracht wird.

oHG • Tel +49 911 9818133

w.macma.de

BLÜTENDUFT IM BÜRO

D as Blütenduft-Garten-Trio mit den Samen der Duftpfl anzen 
Duftwicke, Nachtviole und Wunderblume liefert Multifl ower im 

handlichen Format in einer Naturwelle verpackt. Enthalten sind drei
Tontöpfchen mit Erdtabletten und Samen. Eine Anleitung zur Aussaat
ist laut dem Anbieter aus Bammental auf der Innenseite der Banderole 
aufgedruckt. Die gewachsenen Pfl anzen verbreiten einen betörenden
und intensiven Duft. Der Werbedruck erfolgt auf dem Standardmotiv 
der Banderole. Ab einer Abnahmemenge von 250 Stück und mehr ist 
zudem eine eigene Gestaltung der Banderole möglich.
45974 • Multiflower GmbH • Tel +49 6223 866560

info@multiflower.de • www.multiflower.de
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SOMMER AUF DER ZUNGE

T iefrot und prall laden die roten Kussmünder von Kalfany Süße Werbung zum 
Aufreißen der Werbehülle und zum fröhlichen Reinbeißen ein. Für dieses

fruchtige Sommererlebnis hat Kalfany eigens einen neuen intensiven Kirschge-
schmack entwickelt und zu dessen voller Entfaltung den fröhlichen Kussmund
kreiert. IFS-zertifi ziert gießt der Hersteller das Fruchtgummi mit zehn Prozent 
Fruchtgehalt aus Fruchtsaftkonzentrat und färbenden Pfl anzenauszügen zum 
verlockenden Kirschmund. Wie der Kussmund verpackt werden soll, liegt ganz 
in der Hand der Kunden. Ob durchsichtig oder dezent weiß verhüllt – das 
Design der 100 mal 95 Millimeter kleinen Tütchen ist frei wählbar.
42706 • Kalfany Süße Werbung GmbH & Co. KG • Tel +49 7643 801-0

info@kalfany-suesse-werbung.de • www.kalfany-suesse-werbung.de

WERBEUHREN A L’ITALIANA

I ntermedia Time, Uhrenspezialist aus Italien, bietet mehr 
als 200 verschiedene Modelle, die für den Werbeartikelbe-

reich personalisiert werden können. Die Italiener verweisen 
dabei auf die Kombination von Schweizer Präzision und 
japanischem Mechanismus, charmant gewandet in ein 
stilvolles Erscheinungsbild italienischer Finesse. Immer am

Puls aktueller Modetrends, entstehen immer neue Uhren, die nicht nur attraktiv gestaltet sind, 
sondern für deren Herstellung auch immer wieder neue Materialien Verwendung fi nden. Auf Kun-
denwunsch lassen sich überdies absolut eigenständige Unikate fertigen. Ab einer Abnahmemen-
ge von 30 Stück werden die Zeitmesser mit einem Kundenlogo versehen.
47758 • Intermedia Time S.p.a. • Tel +39 0421 492111

cristina@intermediatime.it • www.intermediatime.it

FIT AUF SCHRITT UND TRITT

L eicht, modern und kompakt lässt sich der Schrittzähler Fitty No. 1G von Kasper 
und Richter praktischerweise in der Hosen-, Brust- und Jackentasche sowie an

Lanyard, Schlüsselbund oder an der Halskette tragen. Dank der fortschrittlichen 
3D-Motion G-Sensor Technik ist es mit diesem Schrittzähler laut Hersteller erstmals
möglich, unabhängig von der Trageposition die Schritte seines Nutzers zuverlässig 
zu erfassen. Die Trainings- und die Uhrzeit, die verbrauchten Kalorien sowie die
gelaufenen Kilometer lassen sich dabei weiterhin vom Display ablesen. Die persön-
lichen Ergebnisse werden sieben Tage lang automatisch gespeichert. Auch mit USB 
Activity 3D, einem individualisierbaren, modernen Schritt- und Kalorienzähler aus
dem Angebot von Kasper und Richter, kommt der Anwender fi t in den Sommer. Das 
Qualitätsgerät kann jedoch viel mehr als nur Schritte zählen. Persönliche Werte wie 
Trainingszeit, gelaufene Kilometer und verbrauchte Kalorien lassen sich spielerisch 
einfach per USB auf den Rechner übertragen und auswerten.
40043 • Kasper und Richter GmbH & Co. KG • Tel +49 9131 50655-0

info@kasper-richter.de • www.kasper-richter.de

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de
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HOCHGLÄNZENDER WERBEEFFEKT

S elbstklebende, wieder ablösbare Folie für den Innen- und Außenbe-
reich, individuell gestaltet, gibt es bei der JHI Hackel Industrievertre-

tung. Zuverlässig, kompetent und fachmännisch produziert, unterschei-
det der Hersteller zwischen monomerer und polymerer Folie. Beide

Folienarten lassen sich gut verarbeiten. Durch eine besondere 
Struktur der Klebefläche lassen sich die Blickfänge auf jeder 

Veranstaltung, Messe, Firmenfeier, in Kindergärten und Schulen
oder einfach zu Hause einfach wieder ablösen. Monomere

Folien eignen sich laut Anbieter besser für kurzzeitige
Events, polymere Folien für einen längerfristig angelegten

Zeitraum. Zum JHI-Service gehören die Umsetzung der 
Kunden-Wunschmotive per Bedruckung sowie auch 

der Versand. Die gewerblichen Motive können aus
Logo, Slogan oder auch Key-Visuals oder Bild-

welten bestehen.

3D Easter Lamb 
Choco Puzzle 110g

3D Easter Bunny 
Choco Puzzle 110g
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TRÄUMEN UNTER LEICHTEM TUCH

F rdecken als leichte, saugfähige und 60 Grad waschbare
fdecken für den Sommer – wie das Modell PIA 2014 – hat

m Angebot. Möglich ist nach Angaben des Herstellers die
kung oder Einwebung mit Namen oder Logo, mehrfarbig und 

Wunsch auch selbst bei geringen Mindestmengen mit Bordüre 
Sonderanfertigung. Vollständig made in Austria, langlebig und
m Teil nach dem Global Organic Textile Standard (GOTS) 
efertigt, gibt es die Sommerdecken in verschiedenen Größen 
und Designs: von unifarben ohne Muster aus Walkfrottier über 
Waffelpiqué bis hin zu unifarben mit Hoch-Tiefstreifenmuster. 
Weitere Informationen persönlich oder auch im Internet
unter www.herka-frottier.at oder sales@herka-frottier.at

46235 • Herka GmbH • Tel +43 2864 2317

info@herka-frottier.at • www.herka-frottier.at

LÄCHELND DURCH DIE REGENZEIT

D er Sommer und die Events unter freiem Himme
Fußball-WM, Open-Air-Konzerte oder Festspiel

vor der Tür. Für den Fall, dass sich trotz bester Plan
Veranstaltung der Sommerregen einstellt, bietet da
men Regenponchos.at praktische und werbewirksam
ponchos an. Dieses Trendprodukt ist laut der Österr
vielen Farben, Größen, Materialien und Materialstär
individuell bedruckt oder unbedruckt lieferbar. Zah
unbedruckte Regenponchos sind zudem lagernd un
versandbereit. Ob in Handtaschen, im Wanderrucks
im Auto – der leichte und werbewirksame Regenpo
immer einmal eine Gelegenheit, ausgepackt zu wer
47799 • Regenponchos.at • Tel +43 463 264688

office@regenponchos.at • www.regenponchos.at
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SOMMERCOCKTAIL-SETS

A ls urlaubsfrischer Begleiter auf Reisen bietet sich die neue
Glas-Geschenkidee Summerbreeze von Rastal an. Das

Sommercocktail-Set besteht aus zwei dekorierten Weingläsern 
der Serie Harmony. Die Stielglasserie wurde speziell für die 
Verwendung in der Gastronomie konzipiert: Das Kristallglas 
erfüllt alle spezifi schen Anforderungen an Qualität, Bruchfes-
tig- und Spülmaschinentauglichkeit. Eine spezielle Technik 
bringt die erfrischenden und farbechten Dekorationen umwelt-
schonend aufs Glas. Coole Cocktails lassen sich in den Brasilia-
Gläsern einfach selbst mixen. Das geschenkverpackte Cocktail-
Set enthält zwei originale Cocktailgläser mit je einem drittel 
Liter Füllvolumen plus die für den vollendeten Sommergenuss 
unentbehrlichen Palm-Sticks. Und den Klassiker unter den 
Cocktails, den Martini, serviert man stilecht in den beiden 
Harmony Cocktail-Schalen. Und da ein Martini ohne Eis kein
Martini ist, gehört zu jedem Harmony Cocktail-Set ein sternför-
miger Eiswürfelbereiter aus Silikon mit dazu.

Die einzigartige 
Viererkette:
· exklusives Spielvergnügen

·  individualisierbarer Imageträger

·  funktioneller Helfer

·  und ein fantastisches Präsent

CREARTIV GmbH

Werrastraße 29a, 45136 Essen

Tel.  0201.85 480 59-0
Fax  0201.85 480 59-9

taktiker@creartiv.de

www.taktiker-dasspiel.de

Das Spiel als Schreibtischunterlage

Das Spiel als Tischsets

Das Spiel als Frühstücksbrettchen
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Der Volltreffer 2014

TAKTIKER – 
Das Fußballspiel!

NEU-
HEIT!
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PLAKATIVER BOTSCHAFTER

E iner der Bestseller aus dem Lieferprogramm von Clipy aus 
Spanien ist Compact, eine Sonnenblende aus ökologischem

Material für die Windschutzscheibe am Auto. Praktisch und nützlich 
ist die Eigenschaft, es problemlos auf kleines Format zusammenfalten 
zu können. Eine aufmerksamkeitsstarke Werbebotschaft lässt sich im 
Offset-Druck aufbringen – sogar in Form qualitativ hochwertig
erscheinender Fotos. Praktischerweise hält das Produkt die größte
Hitzeeinwirkung durch die Sonne auf das Wageninnere ab.
45619 • Clipy • Tel +34 91 52382

na@clipy.com • www.clipy.com

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

GRILLEN WIE EIN PROFI

M it dem De‘Longhi Tischgrill BQ78.BK, den es bei BONUS2U gibt,
kann das Wetter niemanden mehr vom Grillen abhalten. Ob drinnen 

oder draußen, die große Grillfläche ist ideal für ein leckeres Essen mit der 
ganzen Familie oder Freunden. Durch den patentierten, beidseitig
verwendbaren Grillrost lässt sich das Grillgut auf dem Gerät einfach und
problemlos wenden. Die Höhe des Rosts ist auf zwei Stufen regulierbar 
und dank des Doppelschalters kann die Grillfläche auch nur auf einer 
Seite erhitzt werden, um jedes Fleisch optimal zu grillen. Eine heraus-
nehmbare Abtropfschale kann für rauchfreies Zubereiten einfach mit
Wasser gefüllt werden. Für Sicherheit sorgen die Cool-Touch-Handgriffe 
und bei nicht korrekt eingesetztem Heizelement wird der Grill automatisch 
abgeschaltet, so die Information aus Niedersachsen.
48347 • IT2U GmbH • Tel +49 511 64688516

stefan.oberschelp@bonus2u.de • www.bonus2u.de
7th – 9th JANUARY
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www.psi-messe.com
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Die einzigartigen Schokolinsen!
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300 Stück!

www.suesse-werbung.de

Wir informieren Sie gerne!
Vertriebs-Hotline: 07643/801-555
Vertrieb über Werbemittelfachhandel.
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COOLE SACHE

H artschalen-Kühlboxen, perfekt für den Einsatz in Alltag oder 
am Strand, gibt es bei The Gift Groothandel. Die solide

verarbeiteten Boxen halten das Picknick mit leckeren Naschereien 
und Getränken stets eiskalt. Erhältlich sind die Behältnisse in zwei
verschiedenen Größen sowie in vier verschiedenen Farben: 
Wählbar ist die Box mit einem Füllvolumen von 10 Litern in 
Hellblau oder Limette oder in der Version mit 24 Liter Fassungs-
vermögen in Blau oder Grau, heißt es aus den Niederlanden.
48207 • The Gift Groothandel B.V. • Tel +31 226 381010

info@thegift.nl • www.thegift.nl

TEE FÜR UNTERWEGS

T ea2Go basiert auf dem bekannten Mahlwerck Coffee2Go-Becher. Eine dicke Filzbanderole
sorgt laut Hersteller für effi zienten Hitzeschutz bei nahezu gleich bleibendem Gewicht.

Der neu entwickelte Tea2Go-Deckel aus Kunststoff Elastomer, wie beim Coffee2Go ohne 
Phtalate produziert, bietet neben der verschließbaren Trinköffnung eine weitere Öffnung mit 
Verschlusslid, welche eine besondere Teetasche aufnehmen kann. Diesen T-Beutel, hergestellt 
von Tea is for You, gibt es befüllt mit zehn hochwertigen Teesorten oder unbestückt für 
Teekenner, die ihre eigenen Teemischungen verwenden wollen. Der T-Beutel kann nach dem 
Ziehen des Tees bequem entnommen werden und ist biologisch abbaubar.
44833 • Mahlwerck Porzellan GmbH • Tel +49 8031 274724

martin.hauer@mahlwerck.de • www.mahlwerck.de

MOBILE SOUNDFABRIK

D er stoßsichere Youga Lautsprecher Cologne, erhältlich bei 
La Concept, sorgt für bis zu fünf Stunden für klare Sounds 

und fette Beats. Der Designlautsprecher ist kompatibel mit allen
Geräten, die einen Kopfhörer-Ausgang besitzen. Der unterhalt-
same Begleiter für urbane Stadtfüchse ist optimal für die 
Nutzung im Freien und verfügt über eine SD-/TF-Kartenunter-
stützung. Das markante Design ist nicht nur ein optischer 
Blickfang, die Silikonhülle sorgt außerdem für ein angenehmes
Handling und absorbiert laut Anbieter gleichzeitig etwaige
Stoßeinwirkungen. Um die individuelle Werbebotschaft auf dem 
runden Korpus anzubringen, wird ein Siebdruck verwendet.
Perfekt für unterwegs ist der Lautsprecher aufgrund seiner 
Größe von 700 mal 700 mal 800 Millimeter.
47335 • La Concept GmbH • Tel +49 221 6503270

info@la-concept.de • www.la-concept.de

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de
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ECHTE HINGUCKER

S trimaxx präsentiert seine neue MAXX-Serie: Der RetroMAXX ist 
transparent und ermöglicht auch beim stärksten Regenschauer de

freien Blick nach allen Seiten. Durch das tiefer gezogene Gestell kann 
der Nutzer auch mit Kopfbedeckung aufrecht gehen. Für die Damen 
wichtig: Die Frisur bleibt in Form. Während der Regenpausen lässt sich
der Schirm elegant mit dem Schultergurt tragen. Ultraflach und 
federleicht zeigt sich der kleine MAXX. Er passt in die kleine Abendta-
sche oder sogar in die Innentasche des Sakkos und trägt dabei nicht 
stärker auf als eine Brieftasche. Das 159 Gramm-Leichtgewicht ist
durch die Verwendung hochwertiger Materialien robust: Der Kleine
besteht aus Fiberglasendspeichen, stabilem Teleskop-Metallgestell und 
ultraleichter Pongee-Spezialbespannung mit 87 Zentimetern Durchmes-
ser - einzigartig in der Kombination von Miniaturisierung, Gewicht und
Qualität. Und beide Schirme sind echte Hingucker.
48720 • Strimaxx & Friends GmbH • Tel +49 40 73926680

info@strimaxx.de • www.strimaxx.de

FRÖHLICHER FLATTERMANN

G eführt unter der Artikelnummer 49289, bezaubert der Aktiv-Schmetter-
ling mit Rassel und Knisterfolie von sigikid die Kleinsten. Durch klare 

Formen und fröhliche Farben werden die Sinne von Babys angeregt. Das
kleine Spielzeug mit Obermaterial aus Baumwolle und Mikrofaserplüsch misst 
rund 17 Zentimeter. Die Füllung des bei 30 Grad Celsius waschbaren Schmet-
terlings besteht laut der Bayern aus Polyesterwatte.
45202 • sigikid H. Scharrer & Koch GmbH & Co. KG • Tel +49 9201 70129

anja.deroni@sigikid.com • www.sigikid.com

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014

COOL UNTERWEGS

T rend setzende, coole Kühltaschen mit einem großen Kühlfach für den Einsatz 
auf dem Fahrrad hat The Gift Groothandel im Lieferprogramm. Die attraktiv

gestalteten Kühltaschen verfügen über Befestigungsschlaufen speziell für die 
Fixierung am Fahrrad. Die Schlaufen sind verdeckt, wenn sie nicht benötigt
werden. Die Größe der aus 600D Polyester gefertigten und in Rot, Blau, Schwa
sowie Grau erhältlichen Behältnisse beträgt 35 mal 25 mal 20 Zentimeter.
48207 • The Gift Groothandel B.V. • Tel +31 226 381010

info@thegift.nl • www.thegift.nl
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ORANGENHAUT ADE

M it dem CTD-Detektor, einem Gerät, das I.P.S. International Products & Services
für alle bereit hält, die sich um ihre Hautspannung sorgen, lässt sich innerhalb

nur weniger Sekunden ermitteln, wie weit die Cellulite fortgeschritten ist. Bei ersten
Anzeichen bereits erhält der Nutzer des CTD-Detektors Informationen, wie sich die
Cellulite am besten behandeln lässt. Das Gerät, das auf der Kontakt-Thermographie-
Technologie basiert und insbesondere im weiten medizinischen Feld einsetzbar ist,
lässt sich kundenindividuell personalisieren, so die Information aus Italien.
43411 • I.P.S. International Products & Services srl • Tel +39 02 5279641

info@ips-srl.it • www.ips-srl.it

ECHTE SPORTSFREUNDE

M it dem Frühling kommt die Zeit, dem Sofa den Rücken zu kehren und raus ins
Freie zu gehen. Das passende Equipment für Aktive bietet der Werbetaschen-

experte Halfar mit seiner neuen Taschenserie Match. Frühlingsfrisches Rot, Blau, 
Grau und Orange sorgen ebenso für gute Laune wie das Retro-Design. Match greift
den Stil aus den 80ern auf und interpretiert ihn neu. Dabei lassen die weißen
Elemente die Farben strahlen und rücken die Werbeanbringung geschickt in den 
Blickpunkt – je nach Tasche und eigenem Geschmack als gedrucktes oder gesticktes 
Logo, Metallemblem, Digitaldrucklabel oder Doming. Mit Umhängetasche, Rucksack, 
Sport- sowie Reisetasche und Shopper präsentiert Match gleich vier charmante
Sportsfreunde aus besonders strapazierfähigen Polyester 600D. Mehr Werbetaschen
und Rucksäcke der Ostwestfalen sind im Web oder im brandneuen Katalog zu sehen.
45666 • Halfar System GmbH • Tel +49 521 98244-0

info@halfar.com • www.halfar.com

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de
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UNTERNEHMEN

D rei Kernwerte geben bei Globe Hope 
den Takt vor: Ästhetik, Ökologie und 

Ethik. Sowohl beim Entwurf als auch bei 
der Produktion steht das Prinzip der Nach-
haltigkeit im Zentrum. Das Unternehmen
bietet eine umweltgerechte Alternative – 
und einen Anreiz, sich näher mit dem The-
ma Umwelt zu beschäftigen. Die Kleidungs-
stücke, Taschen und Accessoires von Glo-
be Hope leisten einen Beitrag zur Scho-
nung und optimalen Verwendung wert-
voller, nur begrenzt verfügbarer Ressour-
cen. Zudem werden sie nach ethischen 

Gesichtspunkten hergestellt. Globe Hope
will beides: verantwortungsvolles, nach-
haltig orientiertes Handeln – und ästhe-
tische, praktische Produkte, die vor allem
von der Kreativität der Design Teams le-
ben. Sitz von Globe Hope ist das finnische
Nummela, etwa 45 km von Helsinki ent-
fernt. Hier befinden sich unter anderem 
die Designabteilung, das Marketing, die
Produktion-Koordination, die Prototypen-
fertigung, die Schmuckproduktion, die Ma-
teriallager und der Online-Store.

SO ENTSTAND GLOBE HOPE
Die Geschichte von Globe Hope begann 
mit Seija Lukkala, der „Seele“ des Unter-
nehmens. Sie hatte 2001 die zündende Ge-
schäftsidee. Zu diesem Zeitpunkt war Luk-
kala bereits 13 Jahre unternehmerisch in 

GLOBE HOPE: KLEIDUNG, TASCHEN, ACCESSOIRES  

AUS PRINZIP NACHHALTIG
Globe Hope ist ein innovatives Unternehmen aus Finnland, das ökologisch korrekte Produkte 
aus recycelten Materialien designt und herstellt. Globe Hope macht aus alten oder übrig ge-
bliebenen Werkstoffen neue, einzigartige Kleidungsstücke, Taschen und Accessoires.

 PSI Journal 2/2014  www.psi-network.de
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der Textilbranche tätig. Immer stärker wur-
de der Wunsch, mit der eigenen Aktivität
eine nachhaltige Entwicklung insbesonde-
re im Hinblick auf den Ressourcenverbrauch 
zu unterstützen. Die Geschäftsidee: Die
Kreation attraktiver und einzigartiger Klei-
dung möglichst ohne die Entwicklung bzw. 
den Verbrauch neuer Materialien. Die erste 
Upcycling-Kollektion kam 2003 unter der 
Markenbezeichnung ‚Hope‘ auf den Markt.
Die Kollektion richtete sich vor allem an
junge Trendsetter, die Wert auf Nachhal-
tigkeit und umweltgerechtes Verhalten le-
gen – und mit ihrer Kleidung ein State-
ment abgeben wollen. Die Kollektion wur-
de erstmals auf der Vateva-Messe im Rah-
men der Helsinki Fashion Week öffentlich
gezeigt und wurde vom Publikum gerade-
zu enthusiastisch aufgenommen. Die Pres-
se interessierte sich für Hope – und auch
der japanische Markt stand der Unterneh-
merin plötzlich offen. Einige Jahre später 
wurde aus ‚Hope‘ dann ‚Globe Hope‘.

PREISWÜRDIG 
Seither haben Globe Hope und Seija Luk-
kala viele Preise und Auszeichnungen für 
ihre Aktivitäten im Bereich ökologisch kor-
rekter Mode und Design erhalten, unter 
anderem den Amnesty International Desi-
gner of the Year (2005) sowie den presti-
geträchtigen Suomi Palkinto (2006) für au-

ßergewöhnliche Leistungen im Bereich
Kunst und Kultur. Der Preis wird regelmä-
ßig vom fi nnischen Ministerium für Kultur 
verliehen. Seit Anfang 2008 dürfen die Pro-
dukte von Globe Hope offi ziell das Avain-
lippu-Signet tragen. Das Gütesiegel steht
für hervorragende fi nnische Produkte und
Kompetenzen. Seit 2012 tragen die Erzeug-
nisse zusätzlich ein „Design from Finland“-
Zeichen.

PRODUKTION
Globe Hope produziert in der Hauptsache
in Kooperation mit Zulieferern unterschied-
licher Größen. Dabei spielen ethische Ge-
sichtspunkte eine zentrale Rolle. So besu-
chen Vertreter von Globe Hope jede ein-
zelne Produktionsstätte. Um den Energie-
aufwand bei der Logistik möglichst gering 
zu halten, befi nden sich nahezu alle Pro-
duktionskapazitäten in Finnland und Est-
land. Die meisten der Zulieferer sind auf 
die Verarbeitung spezifi scher Materialien
spezialisiert. So werden sämtliche Produkte
aus Sicherheitsgurten in Mikkeli sowie alle 
Erzeugnisse aus Banderolenmaterial in Zen-
tralfi nnland hergestellt. Die jeweiligen Pro-
duzenten verfügen dabei über teilweise
jahrzehntelange Erfahrung im Umgang mit
dem Material. Alle Taschen und Geldbör-
sen mit Metallschließen entstehen in No-
kia bei Tampere. Zwei Ausnahmen aller-

www.psi-network.de  PSI Journal 2/2014

dings gibt es: Schuhe lässt Globe Hope in
Portugal, T-Shirts aus organischer Baum-
wolle in der Türkei fertigen.

KOLLEKTIONEN
Globe Hope bietet zwei saisonal ausgerich-
tete Kollektionen sowie eine saisonunab-
hängige Standard-Kollektion mit allen Er-
folgsprodukten und Bestsellern. Die sai-
songebundenen Kollektionen (Herbst/Win-
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UNTERNEHMEN

die frühere Verwendung sind wichtige De-
signmerkmale – und sie machen fast jedes
Stück zu einem Unikat. Manche Materi-
alien sind sogar ausgesprochen alt. So wur-
den in Jacken der schwedischen Armee, 
die als Ausgangsstoff dienten, Briefmar-
ken aus dem Jahr 1932 gefunden.

WERBEMITTEL 
Zusätzlich zu den Kollektionen aus vere-
delten Recycling-Materialien entwickelt 
Globe Hope auch in enger Abstimmung 
mit Unternehmen oder anderen Organisa-
tionen spezielle Präsente und Give-aways. 
Dabei kommt den Produkten zugute, dass 
sie nicht nur ästhetisch und ökologisch kor-
rekt gefertigt, sondern auch sehr praktisch 
sind. Beispiel dafür sind unter anderem 
spezielle Einkaufstaschen aus alter Dienst-
kleidung von Apothekern der Yliopiston 
Apptekki-Kette sowie Vintage-Werbeban-

nern von Alko. Über die verschiedenen
Möglichkeiten der Personalisierung gibt
man bei Globe Hope gerne Auskunft.

AKTUELLER STAND
Im Mai 2011 erfüllte sich mit der Eröff-
nung des ersten Globe Hope Shops in Hel-
sinki ein lang gehegter Traum. Der Shop 
ist komplett mit Möbeln aus recycelten Ma-
terialien ausgestattet. Schon beim Betre-
ten des Shops erschließt sich dem Besu-
cher so der Grundgedanke von Globe Hope. 
Auch der Sommer 2010 bedeutete für das 
Unternehmen einen wichtigen Zeitpunkt: 
In diesem Jahr übernahm man die Secco 
Finland, einen anderen ökologisch orien-
tierten Hersteller. Secco stellte hauptsäch-
lich Gegenstände aus harten Materialien 
wie zum Beispiel Computerplatinen, Lang-
spielplatten und Autoreifen her. Mit dem 
Merger konnte Globe Hope sein eigenes 
Angebot entscheidend erweitern und auch
Teile der ehemaligen Secco-Produktpalet-
te in das eigene Sortiment aufnehmen. Zu-
dem konnte Globe Hope nun auch eigene 
Produkte aus Materialien wie den aufge-
führten entwickeln. Im Frühjahr 2011 er-
öffnete Globe Hope den zweiten Store in 
Helsinki – unmittelbar am Senatsplatz an 
der Kiseleff Mall. Künftig will sich das Un-
ternehmen vor allem auf die europäischen
Märkte konzentrieren. Dazu sucht Globe 
Hope nun intensiv Vertriebspartner sowie
einen geeigneten Ort zur Eröffnung eines
Flagship Stores. Wer sich hier auf den neu-
esten Stand bringen will, fi ndet die aktu-
ellsten Infos auf dem entsprechenden Blog.

GLOBE HOPE IN DEUTSCHLAND
Nach dem großen Erfolg in Finnland will 
sich Globe Hope auch auf dem deutschen 
Markt etablieren. Im Januar 2013 war das 
Unternehmen erstmals auf der PSI Messe 
in Düsseldorf vertreten. Der Anbieter ist 
ständig auf der Suche nach neuen Part-
nern, die ihrerseits einen Beitrag zur Scho-
nung der Ressourcen und zur Nachhaltig-
keit leisten wollen. Spannendes Merchan-
dise lässt sich aus alten Werbebannern, 
Militärausrüstung, Arbeitskleidung und vie-
len anderen Materialien fertigen. Kontakt: 
www.globehope.com  <
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ter und Frühjahr/Sommer) bestehen aus 
Kleidung, Taschen und Accessoires für Da-
men und Herren. Beim Designprozess steht 
jeweils ein Thema im Mittelpunkt, zum Bei-
spiel Freiheit oder Glück. Die Kollektionen 
sind im weitesten Sinn klassisch – mit vie-
len überraschenden Details, die konkrete 
Bezüge zu den verwendeten Materialien 
und ihrer Geschichte aufweisen. Schon 
beim Design gibt das Material viel vor. Die 
Designerteams versuchen dabei immer, 
möglichst viel der verwendeten Werkstoffe 
und ursprünglichen Produkte zu integrie-
ren und dem neuen Produkt damit eine 
ganz konkrete Identität zu geben. Oft wer-
den auch verschiedene Materialien kom-
biniert – beispielsweise, wenn Taschen von
gebrauchten Mänteln auf Beutel aus an-
deren Stoffen aufgenäht werden. Auch Auf-
drucke, Siegel oder andere Hinweise auf 

Die Kollektionen sind im weitesten Sinn klassisch – mit vielen 

überraschenden Details, die konkrete Bezüge zu den verwen-

deten Materialien und ihrer Geschichte aufweisen.
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D er Markenname Moleskine ist auf dem
besten Wege, sich als Gattungsbegriff 

für das klassische Notizbuch schlechthin 
zu etablieren – so wie etwa Tempo für Pa-
piertaschentücher oder Aspirin für 
Schmerztabletten. Hinter der geschützten 
Bezeichnung Moleskine® steht das Erbe 
des legendären Notizbuchs von Künstlern 
und Intellektuellen der vergangenen zwei 
Jahrhunderte: von Vincent Van Gogh bis 
Pablo Picasso, von Ernest Hemingway bis 
Bruce Chatwin. Das Moleskine Notizbuch
war für sie alle ein treuer Reisegefährte in 

der Tasche für Skizzen, Notizen, Impres-
sionen und Geschichten, bevor sie zu be-
rühmten Bildern oder zu Seiten von Welt-
literatur werden sollten. So steht auch hin-
ter dem Namen Moleskine eine ganz be-
sondere Historie und Tradition, die sich
bis in unser digitales Zeitalter spannt und
sich erfolgreich fortsetzt. 

DIE GESCHICHTE DAHINTER 
In seinem Buch „Traumpfade“ erzählt
Bruce Chatwin die Geschichte des kleinen, 
schwarzen Notizbuchs. 1986 stellt der Pro-
duzent, ein Familienunternehmen aus Tours,

den Betrieb ein. „Le vrai moleskine n’est 
plus“ („Das wahre Moleskine existiert nicht 
mehr“) soll die Besitzerin ihm theatralisch
mitgeteilt haben. Dort nämlich hatte er sich 
für gewöhnlich eingedeckt. Chatwin kauf-ff
te schließlich alle „Moleskines“, die er noch
auftreiben konnte, bevor er nach Australi-
en abreiste. Aber es waren nicht genug.

DIE WIEDERGEBURT 
1998 jedoch lässt ein kleiner Mailänder Ver-
leger das legendäre Notizbuch mit dem po-
etischen Namen wieder aufleben. Die au-
ßergewöhnliche Tradition wird fortgeführt
und auf Chatwins Spuren geht Moleskine
als Must-Have erneut auf Reisen. Die Nach-
frage wuchs und mit ihr auch das Unterneh-
men aus Mailand, das seit 2006 unter dem
Namen des Notizbuchs firmiert. Als mittler-
weile global agierendes Unternehmen wird
Moleskine im Jahre 2012 zur Aktiengesell-
schaft und legt im Jahre 2013 einen viel be-
achteten, äußerst erfolgreichen Start an der 
Mailänder Börse hin.

STILBILDENDE MARKE 
Heute ist Moleskine Synonym für Kultur,
Reisen, Erinnerungen, Vorstellungskraft 
und persönliche Identität – in der realen 
wie in der virtuellen Welt. Eine Marke,
die eine ganze Familie von Notizbüchern, 
Heften, Kalendern umfasst, die ganz dem 
mobilen Lebensstil unserer Zeit angepasst 

MOLESKINE – EXCLUSIVE GIFTS 

TRAUMPFADE DER 
KOMMUNIKATION 
Im Januar 2013 war Moleskine, italienischer Hersteller der le-
gendären Notizbücher, erstmals auf der PSI Messe vertreten. 
Der erfolgreiche Einstieg von Moleskine als effizienter Liefe-
rant der Werbemittelwirtschaft war auch dem Konzept des
deutschen Moleskine-Partners Exclusive Gifts zu verdanken.

UNTERNEHMEN



dig. Die eigens auf den Vertrieb auslän-
discher Marken für Wiederverkäufer spe-
zialisierte Unternehmensgruppe konnte
Moleskine mit ihrer langjährigen Branchen-
kenntnis und einem ausgereiften Konzept
für den Werbeartikelhandel überzeugen.
Seit April 2012 vertreibt nun Exclusive Gifts
die Molekine-Produkte als „Offi cial Moleskine 
B2B Distributor“, also als der vom Mailän-
der Unternehmen autorisierte alleinige Lie-
ferant des Werbeartikelhandels für alle
deutschsprachigen Länder (Deutschland,
Österreich und Schweiz) sowie Skandina-
vien.

BÜNDELUNG VON KOMPETENZEN 
Die Hamburger können neben ihren um-
fangreichen Marketingkenntnissen auch
auf eine fast hundertjährige Kompetenz in
Sachen Veredelung bauen. Ein weiterer 
Pluspunkt, den Moleskine dazu bewogen
hat, Exclusive Gifts auch die Personalisie-

rung ihrer Produkte zu übertragen. Diese 
werden direkt in Hamburg per Prägung, 
Tampon-, Sieb- oder Digitaldruck indivi-
dualisiert. Und das bereits ab zehn Stück. 
„Hier können wir ganz auf die Wünsche 
des Kunden eingehen“, erläutert Martin 
Hopp, Sales- und Marketingmanager von 
Exclusive Gifts. Fachkundige Handarbeit 
garantiert eine gleichbleibende Qualität. 
„Auch was die Typo betrifft, sind wir kom-
plett fl exibel. Wir prägen auch Einzelna-
men in der Hausschrift des Kunden und
das in jeder beliebigen Schriftgröße“, so
Martin Hopp weiter. Des Weiteren sind die
Notizbücher in verschiedenfarbigem Ein-
band erhältlich und können mit einem Ein-
druck versehen werden. Auch die charak-
teristische Banderole wird auf und nach
Wunsch bedruckt. Eine weitere Möglich-
keit ist die individuelle Gestaltung des Ein-
legebands. 
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sind, und stilbildend ist. Produkte von 
Moleskine sind Begleiter der kreativen, 
einfallsreichen Berufe unserer Zeit. Sie
sind in der ganzen Welt ein Symbol des
heutigen Nomadentums, das eng mit der 
digitalen Welt verbunden ist. So wird 
Moleskine als Marke auch indirekt durch
zahlreiche Communitys unterstützt, die
in Moleskine-Notizbüchern schreiben,
skizzieren, malen und zeichnen.

EXCLUSIVE GIFTS WIRD 

MOLESKINE DISTRIBUTOR 
Da Moleskine sein Notizbuch und die vom 
„Ur-Molekine“ inspirierten Produkte in ih-
rer Funktion als außergewöhnliche Kom-
munikationsmittel auch über den B2B-Be-
reich zu vermarkten begann, hier aber noch 
professionelles Know-how benötigte, suchte 
man nach einem erfahrenen Partner für 
diesen Markt. Hierbei wurde man schließ-
lich bei Exclusive Gifts aus Hamburg fün-
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Handmade Promotion: Die Individualisierung geschieht bei Moleskine/Exclusive Gifts in 

sorgfältiger Handarbeit.

Die Moleskine Notizbücher werden auf Wunsch einzeln mit Namen versehen, zum Beispiel durch 

Prägung oder via Foliendruck.



PRODUKTE VON GROSSER WIRKUNG 
Mehr Individualität ist eigentlich nicht vor-
stellbar. Verbunden mit einer Weltmarke 
wie Moleskine entstehen so Produkte von 
großer Wirkung. „Vernünftige wie erfolg-
reiche Markenkommunikation erreicht man
in dieser Intensität nur mit dem Original“, 
weiß Martin Hopp und ergänzt: „Ein indi-
viduell gestaltetes Produkt von Moleskine
ist ein hochwertiges wie unvergleichliches
Instrument zur Kundenkommunikation. Hin-
zu kommt, dass die Moleskine-Erzeugnisse 
von Natur aus zu langer Nutzung bestimmt
sind. Jedes einzelne Produkt wird ständigen 
Qualitätskontrollen, auch während der Per-
sonalisierung in unserer Druckerei, unter-
zogen.“ Auch der Umwelt trägt Moleskine 
hierbei Rechnung: Das Unternehmen ist 

vom Forest Stewardship Council (FSC) zer-
tifi ziert und alle Moleskine-Produkte sind 
aus säurefreiem Papier hergestellt.

IDEALE WERBETRÄGER 
Vor dem Hintergrund all dieser Prämissen
werden die klassischen Notizbücher von 
Moleskine als außergewöhnliche Nachrich-
tenübermittler Art wahrgenommen. Indi-
viduell veredelte Moleskine Exemplar ver-
mitteln besondere Wertschätzung gegen-
über dem Empfänger und eignen sich da-
her als ideale Mittel der internen Kommu-
nikation, zum Beispiel für Schulungen, als 
exklusive Werbegaben, zur Brand Identi-
ty oder Veranstaltungen jeglicher Art.

KREATIVES PORTFOLIO 
Eine Besonderheit des Molekine Portfo-
lios ist das Schreibset, das eine Box, ein
Notizbuch und ein Stift in kreativer Wei-
se vereint. In der Box befi ndet sich ein No-
tizbuch mit linierten Seiten und ein von
Moleskine konzipierter Gelroller mit Buch-
cliphalter. Als Pendant hierzu gibt es jetzt 
auch ein Zeichenset mit zwei mattschwar-
zen Bleistiften. „Alle Standardprodukte bis 
hin zu diesen Sets können ab 10 Stück in-
dividuell veredelt werden. Die Lieferzeit
beträgt hier je nach Auftrag zwischen ein 
und vier Wochen“, so Martin Hopp. Eine
weitere neuen Moleskine Produktoption
ist das Cahiers-Notizheft, das sich bestens 
als günstiges Objekt für den Streuartikel-
bereich eignet.

EDLE SPEZIALEDITIONEN 
Eine äußerst edle Möglichkeit eröffnet 
Moleskine seinen Kunden bei der so ge-

nannten Custom Edition. Diese Sonderan-
fertigungen sind Spezialeditionen von 
Moleskine, die als individuelles Kommu-
nikationstool in enger Zusammenarbeit mit 
dem Kunden entwickelt werden. „Die Cu-
stom Edition bietet vollständig kundenspe-
zifi sche Projekte mit individuell gestalteten
Innenseiten, speziellen Cover-Designs und 
weiteren variablen Parametern zu realisie-
ren. Hier stehen wir unseren Kunden von 
der ersten Idee bis hin zur fertigen Editi-
on ständig beratend zur Seite“, erklärt Mar-
tin Hopp. „Aufgrund dieser Besonderheiten 
benötigen wir für derlei Kreationen eine 
Planungszeit von wenigstens fünf Mona-
ten bis zur Auslieferung.“

VON MOLESKINE AUTORISIERT 
„Wichtig für alle Werbeartikelhändler und
-berater ist es auch zu wissen, dass Moleskine 
als Markeninhaber nur autorisierte Wer-
bemittel-Projekte seiner Produkte freigibt.
Wir als offi zieller Lieferant für den Werbe-
mittelmarkt müssen jedes dieser Projekte 
in Mailand absegnen lassen“, erläutert 
Hopp. Dies garantiert die Exklusivität der 
als Werbemittel eingesetzten Notizbücher. 
Ein autorisiertes Projekt ist erkennbar an 
der elfenbeinfarbenen Banderole, die nicht 
im freien Handel erhältlich ist. 

ERFOLGSSTORY WIRD FORTGESETZT 
Das Team von Exclusive Gifts macht sei-
ne Arbeit sehr gut und sehr zur Zufrie-
denheit von Moleskine. Seit 2012 konn-
te Exclusive Gifts schon zahlreiche und 
bereits zweifach ausgezeichnete Projekte 
umsetzen. Einer Fortsetzung der Erfolgs-
geschichte von Moleskine auch im Be-
reich des Werbemittelmarktes steht ei-
gentlich nichts im Wege. <
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EXCLUSIVE GIFTS 
Official Moleskine B2B Distributor 

Gerhard-Falk-Straße 4

D-21035 Hamburg 

Tel. +49 40 6094599-00 

Fax +49 40 6094599-03

moleskine@exclusive-gifts.de

www.exclusive-gifts.de 

www.moleskine.com
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Für den W

sind erke

Nicht autorisierte Projekte, bei der die Pro-

dukte aus dem Handel kommen, erkennt man 

an der farbigen Banderole, die nicht indivi-

dualisiert werden kann und nur die Lineatur 

bezeichnet.



Neue Kunden, neuer Umsatz.

Ihr neuer Service.

In wenigen Schritten zum eigenen Webshop!
Telefon +49 211 90191-279
Kein Shop auf Ihrer Internetseite? Kein Problem!

Wir bieten Ihnen die Anbindung an eine Datenbank mit mehreren tausend Werbeartikeln.  

Der Webshop wird in Ihre Internetseite eingebunden und nach Ihren Wünschen und  

optischen Vorgaben angepasst. Ihre Vielfalt im Internet neu definiert.

*plus einmalige Einrichtungsgebühr von 199,– EUR, alle Preise zzgl. MwSt.

Gehen Sie mit uns neue Wege im Internet:  
Kontaktieren Sie Walter Paßmann zu  

einem unverbindlichen Beratungsgespräch unter  
Tel.: +49 211 90191-279 oder per E-Mail an:  

webshop@psi-network.de

Der

Besuchen Sie  
uns auf:

PS
I M

itgliedspreis

m o n a t l i ch

EUR*



82

PORTRAIT PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de

PETER LESEBERG 

TASCHEN ALS LEIDENSCHAFT
Wenn man in der Werbeartikelbranche über Taschen spricht, kommt man um den Namen Hal-
far nicht herum. Das dahinter stehende, in Bielefeld ansässige und zur JCK Holding gehörende 
Unternehmen Halfar System – gegründet von Armin Halfar und geleitet von ihm und seiner
Frau Kathrin Stühmeyer – hat sich in den vergangenen Jahren kontinuierlich entwickelt, ist ste-
tig gewachsen und repräsentiert mit seinem Namen ein klar umrissenes Markenprofil, das auf 
vorbildlichen und verbindlichen Werten fußt. Unser Portraitkandidat Peter Leseberg – selbst 
langjähriger Branchenprofi – gehört dem Unternehmen seit 2005 an und trägt als Vertriebs-
und Marketingleiter der Geschäftseinheit Promotiontaschen das seine dazu bei, dieses Profil 
weiter zu schärfen und die Position des Unternehmens weiter auszubauen.

P eter Leseberg ist in Detmold geboren
und aufgewachsen. Die Stadt liegt wie 

sein jetziger Arbeitsmittelpunkt in Ostwest-
falen. Der Kabarettist Harald Meves cha-
rakterisiert seine Landsleute folgenderma-
ßen: „Der Ostwestfale ruht in sich und in
ihm ruht sein Wissen. Und in seinem Wis-
sen ruht seine Sprache.“ Wer Peter Lese-
berg kennt, kann den ersten Teil dieser 
Aussage durchaus auch an ihm bestätigt
finden. Schweigsam allerdings ist er nicht,
kann er auch nicht sein in einer Branche,

die Produkte vertreibt, die ein hohes Maß 
an Kommunikation vermitteln. Wir treffen 
sogar einen sehr eloquenten Gesprächs-
partner, der sein Wissen gerne preisgibt
und der die positiven Eigenschaften des
Ostwestfalen in sich vereinigt: Geradlinig,
prinzipientreu, überzeugt und mit Behar-
rungswillen überzeugend, doch auch aus-
gestattet mit einer ausgewogenen Porti-
on Gelassenheit – allesamt Wesenszüge,
die ihm bei seiner jetzigen Profession treff-ff
lichst zugute kommen.

PASSION PROMOTIONSTASCHEN 
Den Weg bis dahin begann er mit einer 
Ausbildung zum Groß- und Handelskauf-ff
mann bei Tamaris, einer Marke des in De-
tmold beheimaten Schuhriesen Wortmann, 
bevor er sich den betriebswirtschaftlichen 
Studien mit Schwerpunkt Marketing wid-
mete. Durch Zufall kam er dann in Kontakt 
mit der Werbeartikelbranche, der er seit-
dem treu geblieben ist, nicht zuletzt auch 
„wegen ihrer menschlichen Dimension“, 
wie Leseberg anmerkt. Anfang der 1990er 
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MENSCH UND UMWELT ZULIEBE 
Ein weiteres Vorhaben, das die Geschäfts-
führer Armin Halfar und Kathrin Stühmeyer 
zusammen mit dem gesamten Team um-
setzen wollten und konnten, ist die Aus-
zeichnung des Unternehmens zum „Öko-
profit-Betrieb“. Die Ökoprofit-Zertifizie-
rung, ein Projekt der Stadt Bielefeld und
gefördert durch das Land Nordrhein-West-
falen, wird für vorbildliche Leistungen auf 
dem Gebiet des betrieblichen Umweltma-
nagements vergeben. Ziel von Ökoprofit
ist die nachhaltige ökonomische und öko-
logische Stärkung von Unternehmen. Die
Maßnahmen umfassen die Identifizierung
von Einsparmöglichkeiten durch Umwelt-
maßnahmen, die Steigerung des Umwelt-
bewusstseins der Mitarbeiter sowie die Ver-
netzung der teilnehmenden Betriebe und
der Stadt. 

VORBILDLICHE MASSNAHMEN 
Halfar gelang es, „mittels einfacher Um-
bauten“, durch Implementierung einer neu-
en, komplett CO2-neutral betriebenen Pel-
letheizung, intelligenter Lichtsteuerung mit 
stromsparender LED-Beleuchtung und neu-
en Abfalltrennsystemen den Energiever-
brauch erheblich zu drosseln und damit
die Umwelt zu entlasten. Einen Teil des
Stromes produziert Halfar zudem über die
eigene Photovoltaik-Anlage. Weitere Maß-
nahmen auf diesem Feld waren die Aus-
richtung der Büroräume nach Norden so-
wie die Begrünung einer 400 qm großen
Dachfläche zur natürlichen Verbesserung
der Wärmedämmung und des Mikroklimas. 
Letzteres geschah in einer konzertierten
(freiwilligen!) Aktion von Mitarbeitern aus 
allen Abteilungen an einem (dienstfreien!) 
Samstag.

PRIMA BETRIEBSKLIMA 
Die Überleitung von Klima zu Betriebskli-
ma bietet sich hier förmlich an, wie auch
Peter Leseberg zu berichten weiß: „Da es
sich bei der Werbeartikelbranche auch um
eine ausgesprochene ‚people-to-people’-
Branche handelt, ist die menschliche Kom-
ponente enorm wichtig. Bei Halfar herrscht
ein sehr guter zwischenmenschlicher Ton.
Man geht offen miteinander um und auf-ff
einander zu, auch bei Problemen oder Kri-

Jahre war es das Unternehmen rou bill, in
dem er die Welt dreidimensionaler Wer-
bung schätzen lernte und sich bis zum Ver-
triebsleiter und schließlich Prokurist pro-
filierte. Als der Tassen- und Schreibgeräte-
produzent rou bill vom Marktführer Sena-
tor übernommen wurde, war er im neuen
Unternehmen verantwortlich für den Ver-
trieb D-A-CH. Der erste Kontakt zu seiner 
jetzigen Firma Halfar System ergab sich
auf einer Hausmesse über einen Kollegen
eines anderen Unternehmens, der ihm in-
teressantes über Halfar zu berichten wuss-
te. Einige Wochen später traf Peter Lese-
berg Armin Halfar auf der Marketing Ser-
vices 2005 in Frankfurt am Main, wo man
„ein nettes Gespräch“ führte. Nicht lange
danach wechselte Leseberg nach Bielefeld
zu Halfar, wo er die Funktion der „Leitung 
Vertrieb & Marketing Geschäftsbereich Pro-
motionstaschen“ seither mit Leben und
Passion erfüllt.

MIT AUFBAUEN – MITGESTALTEN 
Privat lebt Leseberg mit Frau in Köln, sei-
ner „Lieblingsstadt“. Doch auch Bielefeld
liegt ihm vornehmlich wegen Halfar sehr 
am Herzen. „Ich habe mich letztlich für 
Halfar entschieden, weil ich die Idee und
die Potenziale dieses Unternehmens von
Beginn an sehr hoch einschätzte und die
Möglichkeit hatte, diese Potenziale mit wei-
ter zu entwickeln“, beschreibt Leseberg
seine Motivation. „Hier gab es etwas mit
zu gestalten und weiter aufzubauen, einer 
aufstrebenden Firma mit stimmigem Kon-
zept einen strategischen Rahmen zu ge-
ben. Zwei vorausschauend agierende ge-
schäftsführende Gesellschafter, verhei-
ßungsvolle Produktionsmöglichkeiten und 
die Zugehörigkeit zur JCK-Holding bildeten
hier eine Basis für ein trag- wie ausbaufä-
higes Unternehmenskonzept. Die Aufga-
ben, zur Weiterentwicklung und zum Wach-
sen dieser Firma etwas beitragen zu kön-
nen, reizte mich am meisten.“ 

WACHSTUM AM STANDORT 
Diese Gestaltungsspielräume wurden und
werden weiter genutzt und die Ergebnisse 
sind evident. In Lesebergs Zeit bei Halfar 
fällt die zweite und dritte Vergrößerungs-
phase des Unternehmens. Der dritte Ab-

schnitt des Firmengebäudes wurde im Au-
gust 2013 fertiggestellt und erweitert die
gesamte Nutzfläche noch einmal um die
Hälfte auf jetzt rund 8500 Quadratmeter,
auf denen sich Lager, Verwaltung und Pro-
duktionsabteilung konzentrieren. „Durch
unser geschäftliches Wachstum war der 
dritte Anbau dringend nötig geworden. Und
wir wollten am Standort weiterwachsen.
Dazu waren allerdings Gespräche mit Ver-
waltung und Politik der Stadt Bielefeld nö-
tig, die einige Zeit in Anspruch nahmen. 
Letztlich konnten wir die Stadt aber von
unserem Konzept überzeugen, so dass sie 
den Bebauungsplan eigens änderte und
wir an Ort und Stelle erweitern konnten“,
berichtet Armin Halfar. 

ALLES AUS EINER HAND 
Dadurch konnte Halfar sein Ziel, alles aus
einer Hand anzubieten, endlich realisie-
ren. Und damit befinden sich nun auch alle
Veredelungstechniken ‚inhouse’. Neben
Digitaldruck und Stickerei hat hier nun auch
erstmalig eine Siebdruckerei Platz gefun-
den, deren Hauptkunde Halfar ist. „Die Zu-
sammenarbeit mit den Kunden läuft jetzt
einfacher und schneller. Wir können un-
mittelbar reagieren und haben die Produk-
tion stets im Blick“, beschreibt Leseberg
die Vorteile der neuen Situation für den
Kundenservice. Nähe und damit verbun-
dene Zeitersparnis wirken sich auch wei-
ter positiv auf die eigenen hohen Quali-
tätsmaßstäbe bei Halfar aus. Besonders
zeigt sich das auch beim Thema Stick, der 
hochwertigsten Veredelungsart. Hier er-
öffnen sich nun „neue Dimensionen“ was
Zuverlässigkeit und Qualität betrifft. „Mitt-
lerweile haben wir unter unseren Kunden
sogar Stickereien, die bestimmte Arbeiten
von uns ausführen lassen – ein besseres
Lob könnten wir für unsere Stickqualität
kaum erhalten“, freut sich Leseberg. „Wir 
besticken hier allerdings nur Taschen und 
nur eigene Ware“, ergänzt er. Halfar bie-
tet auf Veredelungsebene aber auch Kom-
biformen wie z. Bsp. Digitaldrucklabel, wo-
bei das Bild auf die Tasche gestickt wird –
eine Technik, die mit gutem Ergebnis nur 
machbar ist, wenn beide Veredelungsarten
im Haus verfügbar sind. 
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tik. Im Rahmen der momentan 82-köpfigen
Belegschaft spricht man von‚Kollegen’, auch
von Seiten der Geschäftsführung aus. Man
ist sich hier bewusst, dass alle an einem Strang 
ziehen und ist bereit, dazu etwas beizutra-
gen – das ist meines Erachtens ein entschei-
dender Erfolgsfaktor für Unternehmen. Denn
der Erfolg hängt in hohem Maße auch davon 

ab, dass der Kunde bis in den kleinsten Winkel der Firma der Kö-
nig ist. Und dies funktioniert eben nur bei einem intakten Be-
triebsklima wie hier bei Halfar.“ Untrügliches Indiz dafür sind die 
vielen langjährigen Mitarbeiter einer Firma, die sich auch im Aus-
bildungsbereich engagiert. Derzeit gehen hier sieben Azubis in 
den Bereichen Groß- und Außenhandel, Lager und Logistik so-
wie Grafik-/Mediendesign in die Lehre. Beim Taschenspezialisten 
ist man sich auch der sozialen Verpflichtung bewusst und hat des-
halb in der Produktion auch mehrere Arbeitsplätze für Menschen
mit Behinderung geschaffen. Ergänzt wird dies durch das sozi-
ale Engagement: Halfar ünterstützt mehrere Vereine und ihre Pro-
jekte zur Förderung oder Hilfe von Kindern. 

SCHÄRFUNG DES MARKENPROFILS 
Armin Halfar, Kathrin Stühmeyer und Peter Leseberg haben in 
den vergangenen Jahren auch intensiv am neuen Markenprofil 
des Unternehmens gefeilt, das sich in den vier aufeinander ab-
gestimmten Werten Ästhetik, Funktion, Emotion und Verantwor-
tung manifestiert. „Persönlich ist mir hierbei die Verantwortung
sehr wichtig, auch wenn man auf diesem Gebiet manchmal mehr 
tun muss, als nötig“, sagt Leseberg und ergänzt: „Verantwortung 
umfasst einerseits das ‚Mikroumfeld’ in der Firma selbst, ande-
rerseits das ‚Marktoumfeld’ nach außen, zum Kunden hin. Dies 
betrifft die hochwertige Qualität unserer Produkte, was selbstver-
ständlich auch gefahrlose Inhaltsstoffe und faire Produktionsbe-
dingungen mit einschließt. Halfar ist langjähriges BSCI-Mitglied 
und steht ein für nachhaltige und unbedenkliche Produkte. Ver-
antwortung wird bei uns von innen gelebt und an die Kunden und 
Nutzer unsrer Taschen weitergegeben. Mithilfe eines strikten Qua-
litätsmanagements können wir die gesetzlichen Anforderungen
an unsere Produkte teilweise sogar übererfüllen. Durch alle die-
se Impulse haben wir es geschafft, der Marke Halfar ein starkes
Profil zu geben. Unser weiteres Ziel ist es, in Europa der Speziar -
list für Werbetaschen und Rucksäcke zu werden.“

HOCHWERTIGE QUALITÄT – BESTER SERVICE 
Bis dahin gibt es zwar noch einiges zu tun, doch die Vorausset-
zungen für dies ehrgeizige Ziel sind gemacht. „Der strategisch-
operative Unterbau steht und wir arbeiten kontinuierlich daran, 
unsere Position weiter auszubauen“, so Leseberg. Eines hat man
bei Halfar aber bereits erreicht, „gemeinsam“, wie Leseberg un-
terstreicht: „Die Marke Halfar überzeugt durch ihre Glaubwür-
digkeit und ein klar umrissenes Leistungsspektrum. In den Köp-
fen der Kunden stehen wir für hochwertige Qualität und besten 
Service.“ <

PETER LESEBERG  
IN PERSON 
Was war heute Morgen Ihr erster Gedanke?
Hoffentlich ist bald Weihnachten. 

Wann war Ihr Tag ein guter Tag?
Wenn ich das Gefühl habe, alles geschafft zu haben. 

Was bringt Sie in Hochstimmung? 
 Konversation mit interessanten Gesprächspartnern. 

Und was bringt Sie auf die Palme?
Unehrlichkeit. 

Was verzeihen Sie sich am ehesten?
Zu viel gegessen zu haben.

Wie können Sie die Zeit vergessen?
Mit einem guten Buch oder Musik.

Vier Wochen Zwangsurlaub – wohin geht’s? 
Schottland, Irland, Deutschland. 

Wofür geben Sie gern Geld aus?
Schuhe, Klamotten. 

Lassen Sie sich von Werbung verführen?
Wer tut das nicht? 

Wann ist ein Werbeartikel ein guter Werbeartikel? 
Wenn er seinen Zweck erfüllt und funktioniert. 

Den besten, den Sie je bekommen haben? 
Eine Tasche von Halfar ...

Was nervt Sie im Zusammenhang mit einem Werbeartikel?
Die Diskussion um/über Anerkennung in fachlicher wie in 
politischer Hinsicht. 
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WERBEARTIKEL-INNOVATIONEN

WENIG PLATZ FÜR VIEL KRAFT

Z ehn Werkzeuge auf einer Fläche, die nicht viel größer ist als eine
Scheckkarte, verspricht Werkzeugspezialist Wera mit seinem

Kraftform Kompakt 10 Tool. Das kompakte Werkzeug-Set mit Schlitz, 
Kreuzschlitz Phillips, Kreuzschlitz Pozidriv, TORX-Klingen und dem 
bewährten Wera-Griff im Kraftform Design begnügt sich mit einer 
Mini-Lagerfl äche. Mit harten Griffzonen für hohe Arbeitsgeschwindig-
keit und weichen Griffzonen für festes Zupacken löst es zahlreiche 
Anwendungsfälle. Außerdem glänzt das Werkzeug mit blitzschneller 
Bit-Zuführung und -Entnahme am Griff dank Rapidaptor-Technologie.
48078 • Wera Werk Hermann Werner GmbH & Co. KG • Tel +49 202 4045144

matuschek@wera.de • www.wera.de

COOLE SPRÜCHE ZUM FRÜHSTÜCK

E in unverzichtbares Accessoire auf dem Frühstückstisch der 
50er-Jahre kehrt aufgepeppt zurück. Das Frühstücksbrett-

chen feiert bei Ricolor sein Comeback und ist dabei frischer,
wilder und aussagekräftiger als je zuvor. Ausgefallene Designs 
und coole Sprüche machen es jetzt zum Gebrauchsartikel mit
Sammlerpotenzial. Hintersinnig und vordergründig können die 
Botschaften sein, die das Brettchen transportiert. Der Kreativität
der Kunden sind kaum Grenzen gesetzt. Ricolor bringt die Ideen
aufs Brett und hilft auch gerne mal mit einer kreativen Idee aus.
44940 • MK-Haushaltswaren Ricolor • Tel +49 9229 9430

mk@ricolor.de • www.ricolor.de

LESEZEICHEN IMMER GRIFFBEREIT

A ls Erfi nder des griffbereiten Lesezeichens sorgte Michael Heimrich zur PSI
Messe in Düsseldorf für Aufsehen: Er stellte dort die konsequente Weiterent-

wicklung der bekannten Haftnotizzettel zum alltagstauglichen Lesezeichen vor. In 
das Lesezeichen sind bis zu 80 praktische Index-Haftstreifen zum Markieren von
wichtigen Textstellen und Seiten integriert. So hat der Anwender beim Lesen die 
Markierhilfen immer genau dort, wo er sie baucht. Als Werbeträger eingesetzt
bleiben die Marke und Werbebotschaft stets im Blick. In Düsseldorf gelang es ihm,
weitere Kontakte zu Händlern und Agenturen zu knüpfen, um seine Idee in die
Realität umzusetzen. Michael Heimrich spürt als Produktdesigner durch Alltagsbeo-
bachtungen und Konsumentenrecherchen das Potenzial für Innovationen auf. Stößt
er dabei auf ein Bedürfnis, das einen globalen Markt verspricht, wird er aktiv.
Michael Heimrich • Tel +49 178 8800927

hello@michaelheimrich.de • www.michaelheimrich.de
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MOBILE WERBUNG MIT GENUSSFAKTOR

A lle lieben Kaffee und möchten dieses Getränk natürlich immer und überall 
dabeihaben. Der Coffee-to-go-Becher aus der SND Porzellan-Manufaktur 

unterstützt diesen Wunsch und trägt so individuelle Werbeaussagen auf die 
Straße. Mobile Werbung mit hohem Genussfaktor, sagt der Hersteller und hat 
dafür extra eine transparente Banderole entwickelt, damit bei vollfl ächiger Bedru-
ckung das Motiv sichtbar bleibt und der Becher gut gehalten werden kann. Das 
Volumen des Bechers beträgt 0,25 Liter, der Kunststoffdeckel ist weiß, kann aber 
als Sonderanfertigung auch in RAL-Farben produziert werden.
45567 • SND PorzellanManufaktur GmbH • Tel +49 6183 80080

info@snd-porzellan.de • www.snd-porzellan.de
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TIERISCHER ZUWACHS ZUM KUSCHELN

D ie Zootier-Serie von mbw hat sich zu einem Bestseller innerhalb der MiniFeet-
Familie entwickelt. Kein Wunder also, dass jetzt zwei neue Modelle hinzusto-

ßen. Esel Alex und Frosch Arwin ergänzen die possierliche Reihe wilder und 
uslicher Tiere, welche etwa 17 Zentimeter groß sind. Die Kulleraugen und der 
hmuseweiche Plüsch laden zu gemütlichen Kuschelzeiten ein. Die Werbeanbrin-
ng erfolgt auf den passenden Accessoires wie Dreieckstuch oder Doming. Die
otier-Familie wurde vom TÜV Rheinland auf Herz und Nieren geprüft, alle 
odelle erfüllen den Toy Proof Kriterienkatalog für Spielzeuge.
020 • MBW Vertriebsges. mbH • Tel +49 4606 94020

o@mbw.sh • www.mbw.sh

EIN KLASSIKER HAT ES IN SICH

G anz gleich, ob sie in edlem Schwarz oder modernem Weiß auf dem Tisch steht:
Die Stelton Isolierkanne von Lehoff mit dem einzigartigen patentierten, Kippver-

schluss ist seit 1977 ein Klassiker. Kreiert von Erik Magnussen wurde das klassische 
Design zu einer Art Modeikone, die auf jedem Tisch und zu jedem Anlass Trends 
setzt. Die Isolierkanne hält einen Liter Inhalt wahlweise heiß oder kalt und ist dank 
ABS und Glaseinsatz pfl egefreundlich. Die Firma Lehoff bietet zudem das komplette 
Dienstleistungs-Paket von der Beratung über den Einkauf bis zur Auslieferung an.
41259 • Lehoff Im- und Export GmbH • Tel +49 40 5296070

info@lehoff.de • www.lehoff.de
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WERKZEUG MIT INTELLIGENZQUOTIENT

D ie hohen Qualitätsansprüche von KWB und Wiha an ihre 
Produkte werden durch zahlreiche Auszeichnungen 

belegt. Jüngstes Beispiel für die gelungene Kombination aus
Multifunktionalität, Innovation und prämiertem Design ist 
der Wiha Magazin-Bithalter ClicFix telescopic, der mit dem 
integrierten und ausschwenkbaren Bitmagazin für alle
geeignet ist, die während der Arbeit in kurzer Zeit eine 
Vielzahl von unterschiedlichen Antriebsprofi len benötigen. 
Durch seine kompakte Größe fi ndet das intelligente Tool
bequem in jeder Werkzeugkiste Platz. Der ergonomisch 
geformte telescopic-Griff mit ClickStop-Kugelklemmung 
garantiert sicheren Halt. Zusätzlich sorgt der magnetische
Schnellwechselhalter ClicFix für einen schnellen Bitwechsel.
46912 • Kunststoffwerk AG Buchs • Tel +41 81 7506030

info@kwbswiss.ch • www.kwbswiss.ch

ALLES AUF EINER KARTE

G eschmackvolle Kommunikation in Kartenform bietet Portionsartikel-
spezialist Hellma mit einem neuen Werbemedium für kreative Köpfe 

an. Drei verschiedene Kartenformate mit einer Portion „Extra“ für jeden
Einsatzzweck stehen zur Auswahl: Eine Postkarte, die Klappkarte Mini
und die Klappkarte Maxi können wahlweise mit einer von 16 geschmack-
vollen Portionen als Füllvarianten geordert werden. Die Karten lassen sich 
in einem einfachen Workfl ow innen und außen individuell nach Kunden-
wunsch bedrucken. Die Startmenge liegt bereits bei 1200 Stück. Gefüllt
werden die Karten mit einer geschmackvollen Portion aus dem Hellma-
Sortiment, das von Mentos Mint in der Einerportion über Fruchtgummi 
Tagungstiger, Herzbonbons bis zur Mini Karamellwaffel reicht.
46612 • Hellma Gastronomie-Service GmbH • Tel +49 911 93448230

information@hellma.de • www.hellma.de

MAL HERZLICH DANKE SAGEN

G anz gleich, ob es nur eine nette Geste für geschätzte Kunden oder für 
den ganz besonderen Anlass sein soll: Fruchtgummiherzen von 

Kalfany Süße Werbung erreichen mit einem herzlichen Merci, Danke und 
Thanks die Empfänger ganz direkt. Die Fruchtgummiherzen mit zehn
Prozent Fruchtgehalt aus Fruchtsaftkonzentrat und natürlichen Aromen
sind fast zu schade zum Zerbeißen. Fruchtig entfaltet das Herz den vollen
Geschmack auf der Zunge. Wahlweise im glasklaren oder edlen weißen 
Werbetütchen lassen sie sich mit persönlicher Werbebotschaft verpacken.
42706 • Kalfany Süße Werbung GmbH • Tel +49 7643 8010

info@kalfany-suesse-werbung.de • www.kalfany-suesse-werbung.de
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BESTÄNDIG UND RECYCLEBAR

S chon ab einer Aufl age von 250 Stück bietet die Helmut Gernet 
GmbH individuell bedruckte Tragetaschen aus Papier und 

Kunststoff an. Damit die Einkäufe oder Mitbringsel individuell 
verpackt den Weg zum Empfänger antreten können, produziert das
Unternehmen sowohl Woven- und Non-Woven-Taschen aus Polypro-
pylen, das durch Belastbarkeit und Witterungsbeständigkeit lange 
Zeit verwendet werden kann, als auch Papiertragetaschen. Als 
Neuheiten sind hier die Modelle Opti, Butterfl y, Square und Carre zu 
nennen. Die dabei verarbeiteten Materialien bestehen aus nachwach-
senden Rohstoffen und sind daher komplett recyclingfähig.
45676 • Helmut Gernet GmbH • Tel +49 621 799790

mail@gernet-gmbh.de • www.gernet-tragetaschen.de

EIN LADEGERÄT NICHT NUR FÜR DEN NOTFALL

K lein, unauffällig und super-praktisch: So beschreibt KMS-Werbeartikel ein neues 
Ladegerät, mit dem Smartphones und Co. die nötige Energie tanken können, 

wenn ein Stromzugang fehlt. Die Einsatzgebiete sind breit gefächert, denn im
Outdoor-Urlaub, auf Booten oder bei Bergtouren ist in den seltensten Fällen eine
Steckdose greifbar. Das Ladegerät wird ganz einfach mit handelsüblichen Batterien 
betrieben. Außerdem ist noch eine kleine Taschenlampe eingebaut. Weitere Informa-
tionen zu diesem oder anderen Produkten gibt es auf der Webseite des Anbieters.
48108 • KMS Kafitz Medienservice • Tel +49 2234 99080

rk@kms.eu • www.kms.eu

GESCHÜTTELT BITTE – NICHT GERÜHRT!

E r wirbelt alles kräftig durcheinander, was für die leckere Küche
geschüttelt werden soll: Der neue Shaker von DOM Polymer-Technik 

kommt beim Salatdressing ebenso zum Einsatz wie bei Powerdrinks oder 
Cocktails. Dabei besticht er sowohl durch seine hochwertige Qualität als
auch sein klares Design. Für unterwegs ist der Shaker außerdem auch mit 
aufdrehbarem Deckel und Trinkhalm erhältlich, unterstreicht der Herstel-
ler. Veredeln lassen sich Shaker und Trinkbecher im Siebdruck oder via
vierfarbigem Heattransfer. Als Produkt „Made in Germany“ entspricht er 
natürlich den EU-Richtlinien für den direkten Lebensmittelkontakt.
40723 • DOM Polymer-Technik GmbH • Tel +49 9552 92260

info@dom-pt.com • www.dom-pt.com
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MEDIAPLANUNG

Dass der Werbeartikel in dieser Schlacht 
gut positioniert ist, zeigt die erste Vergleichs-
messung im Rahmen der GWW Werbewir-
kungsstudie. Danach sind Werbeartikel 
stark in der Werbewirkung und in der Mar-
kenführung. Ihre Reichweite ist mit 80 Pro-
zent so hoch wie die des Mediums Radio. 
Auch die Werbeerinnerung ist beachtlich,
ihr Wert liegt um das Dreifache höher als 
der Wert, der die Werbeerinnerung in Zeit-
schriften misst. 

Unschlagbar sind Werbeartikel in punc-
to langfristiger Werbewirkung: Die Studie
ergab, dass Werbeartikel oft länger als ein
Jahr im Besitz der Empfänger sind. Dies
alles sind starke Argumente, die die Bran-
che nutzen kann, um die Wahrnehmung 
von Werbeartikeln als Werbeträger im Ver-
bund der Marketingmedien positiv zu be-

W enn Mediaplanung so funktioniert, 
wie ich es öfter aus der Werbebran-

che höre, dann wundert es mich keines-
wegs, dass bestimmte Mediengattungen 
nachteilig behandelt werden. Im Gegen-
satz zu den Behauptungen der Agenturen, 
die Werbebotschaften ihrer Kunden opti-
mal auf die entsprechenden Medien zu 
verteilen, steht der Vorwurf, nur an die ei-
gene Tasche zu denken. Das bedeutet, die 
Medien zu belegen, die den größten Kick-
back bringen. Und da steht TV ganz oben. 
Reichweitenstarke Medien günstig einkau-
fen und mit hohem Profit weiter vertrei-
ben: Der Kampf aller Mediengattungen ist
in vollem Gange, auch wenn der Geschäfts-
führer des Verlegerverbandes VDZ be-
hauptet, „Print versus Digital“ sei eine 
Schlacht von gestern.

einflussen. Eine bessere Grundlage für das
Gattungsmarketing kann es nicht geben. 

Diese Ergebnisse, im Kontext mit der 
trendigen und attraktiven Präsentation des
Werbeartikels, wie wir sie auf der diesjäh-
rigen PSI eindrucksvoll gesehen haben, 
haben meines Erachtens einen positiven
Start ins Jahr gebracht und echte Aufbruchs-
stimmung erzeugt. Jetzt gilt es, zusam-
menzuhalten und die Branche weiter zu 
entwickeln: Wir müssen die nachgewie-
sene Wirkung des Werbeartikels und sei-
ne bedeutsame Stellung im Marketing-Mix 
dem Kunden gegenüber noch eindrück-
licher als bisher kommunizieren. Wir kön-
nen bei diesem Kampf um Marktanteile
nur gewinnen. Packen wir es an und tra-
gen unsere Botschaft selbstbewusst nach
draußen. <

» Wir müssen die bewiesene 
Wirkung des Werbeartikels 
und seine Stellung im Marke-
ting-Mix dem Kunden gegen-
über kommunizieren.«

Es grüßt Sie

Herausgeber PSI Journal
Geschäftsführer PSI
michael.freter@psionline.de
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BUREAU VERITAS 

ATTRAKTIVES SEMINARANGEBOT

D er PSI Servicepartner Bureau Veritas, eine der weltweit führenden Inspektions-, 
Klassifikations- und Zertifizierungsgesellschaften, setzt seine Seminarreihe für PSI-

Mitglieder fort. Am 12. Februar 2014, 10:00 bis 15:00 Uhr, heißt es in Hamburg: „Ver-
hindern von Schimmelbefall an Lederprodukten, Textilien und Hartwaren“.

THEMA MIT BRISANZ
Durch Schimmelbefall können Produkte einen unangenehmen Geruch entwickeln und 
ihre Farbe verändern. Im schlimmsten Fall ist für Menschen eine Berührung mit Schim-

eitsgefährdend. Aufgrund der starken Wärme und
nd viele Fabriken und Fertigungsanlagen, insbeson-
n, ideale Nährböden für Schimmel. Unsachgemäße
und/oder Verpackung können die problematische
bildung verstärken. Eine weiterführende Restriktion 
chimmel-Substanzen wie Dimethylfumarat bedeu-
n Wachstum von Schimmelauffälligkeiten beträcht-
n haben kann: Schimmelbefall beim Transport, be-
odukte, verspätete Lieferungen und damit entgangene 

Umsätze und Gewinneinbußen. Um diese Konsequenzen zu verhindern, sollten Schim-
melbildung und -ausbreitung unbedingt vermieden werden.  

ABHILFE SCHAFFEN
Bureau Veritas hat ein Schimmel-Präventions-Programm entwickelt, das durch eine 
Schimmelanalyse von Produktionsstätten und eine Untersuchung der Bedingungen, un-
ter denen die Produkte gefertigt, gelagert und vor dem Transport verpackt werden, bei 
der Vermeidung von Schimmelbildung helfen und so den Produktionsausschuss und 
den Kostenaufwand für Nachbesserungen verringern kann. 

GUTE KONDITIONEN
Die Teilnahmegebühr beträgt 189 Euro pro Person. Jede weitere Person derselben Fir-
ma zahlt nur noch 169 Euro. Weiterführende Informationen und die Möglichkeit zur An-
meldung gibt es im Internet unter www.bureauveritas.de/cps/schulungen, per E-Mail: 
marketing.cps@de.bureauveritas.com oder telefonisch unter +49 40 74041-0. <

PSI SUPPLIER FINDER 1/2014

JETZT REGISTRIEREN

D er PSI Supplier Finder ist für Händler 
eine wichtige Stütze bei der Suche 

nach den für die individuellen Bedarfe ge-
eigneten PSI Herstellern und Lieferanten. 
Deshalb wird Aktualität in diesem Verzeich-
nis großgeschrieben. Wer im PSI Supplier 
Finder steht, wird gefunden. Allein in der 
vergangenen Ausgabe (2/2013) waren Lie-
feranten in 5.100 Warengruppen mit Quel-
lenangaben für den Bezug von Produkten
und Dienstleistungen gelistet.

NEUE AUSGABE IN ARBEIT
Zurzeit wird die Ausgabe 1/2014 erstellt. 
Beste Gelegenheit für alle interessierten 
PSI Hersteller und Lieferanten, sich jetzt 
zu registrieren. Und wie immer: Wer früh
bucht, spart. Noch bis zum 14. Februar 
2014 gelten die Early-Bird-Konditionen von 
5 Prozent Ermäßigung. Am besten gleich
das Eintragsformular downloaden. Für Fra-
gen und weitere Informationen steht Tobias
Fliss telefonisch unter +49 211 90191-321
oder per E-Mail: tobias.fliss@reedexpo.de
zur Verfügung. <

PSI Journal 2/2014 www.psi-network.de
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Märkte zu erschließen, mit dem Fachpu-
blikum der HANNOVER MESSE als neu-
er, attraktiver und relevanter Zielgruppe 
in Kontakt zu treten, die eigenen Produkte
bei Anwendern aus Industrie und Mittel-
stand nachhaltig ins Gespräch zu bringen. 
Kurzum: von einem optimalen Umfeld zu 
profitieren. 

WICHTIGE ENTSCHEIDER 
Gut zwei Drittel der über 183.000 Besu-
cher der HANNOVER MESSE (davon 78 
Prozent aus dem deutschsprachigen Raum) 
sind direkt an Investitionsentscheidungen
in ihren Unternehmen beteiligt. Und: Wäh-
rend der dreitägigen Laufzeit der PSI PRO-
MOTION WORLD zeigen mehr als 5.000 
Unternehmen auf der HANNOVER MESSE
ihre Innovationen. Genau diese Unterneh-
men setzen eine Vielzahl an Werbeartikeln
zum Bewerben ihrer Produkte ein, wes-
halb Marketing- und Einkaufsleiter der aus-
stellenden Unternehmen die Messe ganz 
speziell für ihr Tätigkeitsfeld nutzen. Zur 
ersten PSI PROMOTION WORLD erwartet 
das PSI rund 120 Aussteller und mehr als 
13.000 Besucher.  <

M itten im Markt, direkt für den An-
wender und eingebunden in die ge-

samte Wertschöpfungskette. So lässt sich
die PSI PROMOTION WORLD, die vom
8. bis 10. April 2014 in Hannover ausge-
richtet wird, am treffendsten beschrei-
ben. Das Besondere: Sie ist integriert in 
das Konzept der parallel stattfindenden
weltweit wichtigsten Industriemesse, der 
HANNOVER MESSE. Das Konzept sieht
vor, eine Plattform füff r das Zusammen-
wirken aller beteiligten Branchen und 
Technologien zu schaffen – und ist da-
mit ein idealer Rahmen für die PSI PRO-
MOTION WORLD. 

EINZIGARTIGE BRÜCKE
Auf 3.500 Quadratmetern in Halle 23, di-
rekt am besucherstarken Eingang Nord 1, 
bietet sich viel Platz, originelle und inno-
vative Werbeartikel sowie Vermarktungs-
strategien vorzustellen. Die PSI PROMO-
TION WORLD ist eine einzigartige Brücke 
zwischen Anbietern von Werbeartikeln und
Nachfragern. Sie bietet Ausstellern der Wer-
beartikelbranche eine ausgezeichnete Ge-
legenheit, sich branchenübergreifend neue

www.psi-network.de PSI Journal 2/2014

PSI PROMOTION WORLD

PLATTFORM MIT POTENZIAL





Seminarangebot 2013:

Professionelle Messeplanung

Erfolgskontrolle Messe

Crashkurs: Standbau und -design

Messetraining und Coaching

Besuchermarketing mit Social Media

Das perfekte Messegespräch

www.psi-messe.com/seminare

Mit der Seminar-Allianz zum 
nachhaltigen Messeerfolg

Ihr Ansprechpartner:

Mit der Seminar-Allianz zum  
nachhaltigen Messeerfolg  

planung aus? Welche Trends setzten sich im Standbau durch? Wie können
besser kontrollieren? Diese und weitere Fragen beantworten Ihnen unsere

minaren in ganz Deutschland.

4

esse-Erfolg durch professionelle Planung und Durchführung! 

r, LinkedIn, Blogs, Apps & Co. – Zielgruppen erschließen und Mehrwert 

ie Kosten und Ihr Return on Messe-Investment in den Griff! 

at zwischen Design, Kreativität und Kostendruck! 

esucher-Ansprache methodisch und konsequent vor! 
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KÖRPERBEWUSSTSEIN 

W ahre Schönheit – ob von innen oder von außen – liegt im Auge des Betrachters.
Fest steht: Für viele Menschen ist Schönheit ein Lebensziel. Boomende Fitness-

Studios sowie steigender Bedarf an Outfits und Equipment für zu Hause sind ein Indiz
dafür. Dabei ist das menschliche Bestreben, den Körper an und mit Geräten in Räumen
zu trainieren, keineswegs eine Entdeckung unserer Zeit. Vor 140 Jahren hatte der 
schwedische Arzt Gustav Zander die erste „medico-mechanische“ Fitness-Maschine 
auf den Markt gebracht. Was die Werbeartikelbranche zu bieten hat, zeigt das Titelthe-
ma „Gesundheit, Fitness, Beauty“ der kommenden Ausgabe. Weitere schöne Werbe-
artikel greift der Themenbereich „Kalender, Papier, Verpackungen“ auf.
Bitte denken Sie schon jetzt an die Titelthemen der April-Ausgabe „Taschen, Leder, 

Gepäck, Reise“ sowie „Naschen und Genießen“ und senden Sie Ihre Produktvorstellungen 

(Bild und Text) spätestens bis zum 19.02.2014 an: Edit Line GmbH, Redaktion PSI Journal,

Dekan-Laist-Straße 17, 55129 Mainz, E-Mail: hoechemer@edit-line.de.  <

BWG-VORSTAND IM AMT BESTÄTIGT 

T raditionell am Tag vor der PSI Messe veranstaltet der Bundesverband der Werbe-
mittel-Berater und -Großhändler (bwg) seine Jahresmitgliederversammlung in Ra-

tingen. Zentrale Themen diesmal waren die Neuwahlen des Vorstandes und die neu-
esten Entwicklungen zum Einheitsverband. Während der Vorstand für weitere zwei
Jahre im Amt bestätigt wurde, ist die Diskussion um die Ausgestaltung eines Einheits-
verbands noch in vollem Gange. <

IMPRESSIONEN VON DER PSI 2014

D ie PSI 2014 präsentierte sich im neuen „Look-and-feel“. Erfrischende Ideen, neue kre-
ative Ansätze, aktuelle Trends: In Düsseldorf gab es vom 8. bis 10. Januar eine Fülle 

neuer Formate und Erlebnisräume zu bestaunen. Unser Messerückblick lässt den Bran-
chenevents des Jahres nochmals Revue passieren und zeigt, dass nicht nur Premieren und 
Innovationen zu sehen waren, auch die PSI selbst hat sich neu erfunden. <
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