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LIEBE KUNDEN

Juli 2020 - ein Uberaus spezielles erstes Halbjahr
liegt hinter uns. Was in den letzten sechs Monaten
passiert ist, hatte Anfang Jahr niemand fur moglich
gehalten.

Wir freuen uns umso mehr, kbnnen wir unser
Magazin diesen Sommer versenden und mithelfen,
ein Stuck «Normalitaty zurtckzubringen.

Geniessen Sie es, sich einfach mal hinzusetzen und
zu lesen. Sie waren in letzter Zeit moglicherweise
mehr online und in virtuellen Besprechungsrau-
men, als dies vorher der Fall war. Génnen Sie es
sich, an einem Abend oder am Wochenende ein
paar Stunden offline zu sein und in einem physi-
schen Magazin zu blattern und zu lesen.

Natlrlich enthalt unser diesjahriges Magazin wie-
der ganz viele Geschichten rund um Nachhaltig-
keit, Kreislaufwirtschaft und Cradle to Cradle. So
erfahren Sie zum Beispiel, was klimapositive Druck-
sachen sind und wie sie entstehen k&nnen. Sie fin-
den auch die Geschichten einiger unserer Kunden,
die besonders natUrliche Produkte herstellen und
diese ebenso naturlich verpacken.

Auch dem Brlickenschlag von physischer zu digita-
ler Kommunikation und umgekehrt widmen wir ei-
nige Artikel. Ein paar schone Erfolgszahlen aus um-
gesetzten Kampagnen im letzten Jahr zeigen, wie
bei geschickter Kombination verschiedener Me-
dien ein breites Publikum erreicht werden kann. So
lesen Sie zum Beispiel von unserer internen Kam-
pagne, dem Vogeli Cezwitscher, wie wir die Leute
trotz Lockdown erreicht haben und 60 Prozent der
angeschriebenen Personen auf deren persénliche
Kampagnen-Website gebracht haben.

Wir winschen lhnen viel Spass und Entspannung
beim Lesen!
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DRUCKSACHEN

Our commitment
to sustainability

KLIMAPOSITIVE

WIE WIRD EIN
DRUCKPRODUKT
NICHT NUR
KLIMANEUTRAL,
SONDERN
SOGAR
KLIMAPOSITIV?

Mathematisch gesehen ganz einfach:
Es muss mehr CO; binden, als bei der
Herstellung freigesetzt wird. Menschen
verwandeln Sauerstoff in CO,. Die Pflan-
zen gleichen dies aus, indem sie das CO,
wieder in Oy und C aufspalten. Das C
dient der Pflanze als Baumaterial und
wird in ihr gebunden.

Dies lasst sich fordern, indem man dem
Druckprodukt Samen fur Wildblumen
mitgibt, zum Beispiel um einen Flecken
kahle Erde damit zu bepflanzen. Dies ist
ein effektiver Beitrag zur Biodiversitat.
Die Wildblumenmischung ist zudem ein
echter Insektenmagnet und bietet Nah-
rung fur Bienen und andere Nutzlinge.
Mehr dazu spater.

DEN CO»-
FUSSABDRUCK
VERRINGERN
BZW. GANZ
VERMEIDEN

Die Vogeli AG investiert in die verschie-
densten Massnahmen zur Energiever-
brauchssenkung. So wurde die Klima-
tisierung mittels Grundwasserkihlung
und Abwarmenutzung optimiert; der
Strom wird Uber die Solaranlage pro-
duziert und der Mehrbedarf seit vielen
Jahren zu 100% als Okostrom bezogen.
Unsere Produktion ist damit bereits
CO»-frei.

NACHHALTIG IN
DIE ZUKUNFT

Die Fahrzeugflotte des Aussendienstes
ist bereits zur Halfte vollelektrisch
unterwegs. Auf diese Weise konnten in-
zwischen ungefahr 5000 | Diesel ein-
gespart werden, was 13200 kg CO,
entspricht. In Zukunft wird es keine neu-
en Verbrennungsmotoren geben. Alle
Neufahrzeuge werden vollelektrisch
mit CO5-neutral gewonnenem Strom
betrieben.

Naturlich bedeuten all diese Massnah-
men Mehrausgaben und Investitionen.
Doch unsere jahrzehntelange Erfah-

rungen in diesem Bereich zeigen, dass
es sich auszahlt, bei den Ersten zu sein.
Sei es durch Erfahrung, durch einen Vor-
sprung an Know-how oder ganz einfach,
weil sich diese Investitionen friher oder
spater durch niedrigere Kosten amorti-
sieren.

Es gibt aber natlrlich Bereiche, bei
denen unser Einfluss klein ist oder die
Alternativen noch nicht ausgereift sind.
So kommt weiterhin ein Teil der Beleg-
schaft mit dem Diesel oder dem Benziner
zur Arbeit. Auch Werkstoffe wie Far-
ben, Papiere, Lacke, Druckmaschinen
und Computer verursachen COy-Emis-
sionen sowohl bei der Herstellung als
auch beim Transport.

Diesen Anteil, auf das fertige Druckpro-
dukt hinuntergerechnet, kompensiert die
Végeli AG mit dem CO,-Management der
Swiss Climate AC und Klimazertifikaten.

KOMPENSATION,
WIE GEHT DAS?

Indem man z.B. ein Projekt, welches
den CO,-Ausstoss verhindert, finanziell
unterstitzt und dadurch den Ausstoss
an einem anderen Ort ausgleicht.

Da sich CO; in der Atmosphare gleich-
massig wie Wasser im Meer verteilt, ist
es irrelevant, wo auf der Erde es ausge-
stossen, kompensiert oder gebunden
wird.



LEBENDIGES BEISPIEL FUR
BLUHENDE NACHHALTIGKEIT

Die Samen-Visitenkarten bestehen aus einem Boden,
einem Deckel und einem Rahmen. Darin integriert ist eine
Offnung, die Raum fir die feinen Samen der Wildblumen-
mischung bereithalt: 15 verschiedene Pflanzensamen in einer
Mischung, welche den Insekten vom Frihling bis in den Herbst
Nahrung bietet. Die Samen kdnnen nattrlich auch in andere
Druckprodukte eingearbeitet werden. Ein sehr gutes Beispiel
bietet der Nachhaltigkeitsflyer von Emmi. Bei diesem wurde
eine Seite perforiert und aufgedoppelt.

Die Samen wurden anschliessend von der Anlehr- und Dauer-
werkstatte Barau eingefligt. Selbstverstandlich werden unsere
Druckprodukte standardmassig nach Cradle to Cradle Certified
Cold produziert. Das bedeutet, das Druckprodukt selbst ist
so sauber, dass Sie es nach dem Gebrauch direkt der Natur
zurlickgeben und z.B. mit den Samen in der Erde vergraben
kdnnen. Das macht unsere Druckprodukte nicht nur klima-
positiv, sondern ressourcenerhaltend und «enkeltauglichy.

KLIMAPOSITIVE

NIHOVSMONdA

NACHHALTIGKEIT BEGINNT UBERALL

Das Thema CO, und die Auswirkungen auf unsere Umwelt sind
allgegenwartig. Wir entnehmen der Erde aus unterirdischen,
verschlossenen Lagerstatten Erdol, Erdgas oder Kohle, welche
seit Urzeiten grosse Mengen CO; binden. Dieses CO, bringen
wir mittels Verbrennung (zur Warmegewinnung, als Treibstoff
oder als Plastikmull) in die Atmosphare. Hier heizt es unserem
Klima ein, weil die Natur diese Menge zusatzliches CO, nicht
in der gleichen Geschwindigkeit wieder binden und einlagern
kann. Wie 3sst sich dieses Problem l&sen?

Ganz einfach: weniger oder gar kein CO, aus den unterirdischen
Lagerstadten verbrennen und zugleich das Zuviel an vorhande-
nem CO; binden!

Doch CO; ist nicht alles. Auch vieles, was nachhaltig scheint,
ist es gar nicht. Zahllose Produkte, die sich sichtbar zer-
setzen, gelten heute als kompostierbar. Aber was ist mit
den Substanzen, die nicht sichtbar sind? Etwa das Spritzmit-
tel auf der Orange? Oder die Druckfarbe auf dem Einweg-
Kaffeebecher?

FUr den einzelnen Verbraucher ist das schwer oder gar nicht
einschatzbar. Darum ist er darauf angewiesen, dass die Her-
steller bereits zu Beginn des Prozesses nur sichere Substanzen
verwenden. Denn nur wo Gutes drin ist, kommt auch nur
Gutes raus. Ein einfacher Satz, der die Philosophie von Vogeli
auf den Punkt bringt.




Cradle to Cradle Certified-Druckprodukte erhalten
nur gesunde Bestandteile. Einen wichtigen Teil davon
und von der Masse her mit Abstand den grossten

macht dabei das Papier aus.

Papier besteht hauptsachlich aus dem naturlichen
und nachwachsenden Rohstoff Zellstoff, gewon-
nen aus Holz. In der Verarbeitung vom Wald bis ins
Blro oder die gute Stube des Lesers sind verschie-
denste Verarbeitungsschritte nétig. Und immer
werden dabei die unterschiedlichsten Hilfsmittel
und Chemikalien eingesetzt.

Damit das Papier aber ein natlrliches Produkt bleibt,
ein Produkt, das auch wieder der Natur zurlckgege-
ben werden kann, dirfen dabei keine fur Mensch
oder Natur gefahrlichen Stoffe in oder auf das

Papier kommen.

Zusammen mit den beiden anderen Cradle to
Cradle-zertifizierten Druckereien, gugler* in Oster-
reich und KLS PurePrint in Danemark, arbeiten wir
laufend daran, neue, entsprechend reine Materia-

lien zu gewinnen.
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HIGHTECH AUS DER NATUR
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Papier ist real. Papier ist haptisch. Es ist weicher
oder harter. Rauer oder glatter. Glanzender oder
matter. Weisses Papier hat verschiedene Nuancen,
einige sind blauer, andere gelber. Man kann auch
sagen, warmer oder kalter. Das bedeutet, Papier
muss man sehen, fuhlen und vergleichen kénnen.
All diese Eindrlcke werden jetzt mit der «Pureprint
Collectiony fuhl- und erlebbar.

Diese Kollektion hilft dem Nutzer, das fur den
aktuellen Anwendungszweck passende Papier in
der optimalen Starke zu definieren.
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IN DER KOLLEKTION SIND
FOLGENDE PAPIERE ENTHALTEN:

Pureprint Natur: ein leicht voluminoses Naturpapier
in den Grammaturen 60 bis 300 g/m? Mit langerer
Lieferfrist erhaltlich sind auch 350 und 400 g/m?
Dieses Papier wird sehr haufig gewahlt, da es die
Botschaft des Naturlichen am besten transportiert.

Pureprint Matt: ein halbmatt gestrichenes Papier,
welches sich hervorragend eignet, um brillante Bilder

und starke Farben wiederzugeben. Bemustert und
erhaltlich in den Grammaturen 80-400 g/m?2.

MATT — PUREPRINT

Pureprint Matt Karton: ein beidseitig matt gestri-
chener Zellulosekarton fur hochwertige Verpa-
ckungen, Umschlage von Broschiren oder Karten.
In den Grammaturen 220-400 g/m? erhaltlich und
bemustert.

Pureprint Karton: Im Unterschied zum obenste-
henden Matt Karton ist dieses Material nur einseitig
gestrichen. Ebenso geeignet flr Verpackungen,
Faltschachteln und Umschlage. Bemustert und
erhaltlich von 180-250 g/m?2

Pureprint Karton Gold: der Premium-Karton. Ein-
seitig gestrichener Verpackungskarton, welcher
die Voraussetzungen fur Cradle to Cradle Certified
Gold erfullt. Erhaltlich ab Papierfabrik mit entspre-
chenden Lieferfristen in den Starken 200-350 g/m?2
In der Kollektion sind die beiden Grammaturen 250
und 300 g/m? bemustert.

Pureprint Glanz: Clanzendes Papier und Umwelt-
freundlichkeit sind kein Widerspruch. Fur brillante
Bilder, glanzende Objekte, starke Farben empfiehlt
sich dieses Papier. Beidseitig glanzend gestrichen
und von 90-400 g/m? erhaltlich.

Alle Papiere sind selbstverstandlich FSC-zertifiziert.
Sie hatten auch gerne eine Kollektion? Melden Sie

sich bei uns. Wir freuen uns Uber das Interesse.

voegeli@voegeli.ch
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Die neu gegrundete Print the Change-Genossenschaft macht

Cradle to Cradle®-Druck jetzt fur jede Offset-Druckerei moglich.

Drei Okodruckereien haben eine Novitat
in der Branche ins Leben gerufen: die
internationale Print the Change-Genos-
senschaft. Jedes Druckunternehmen
mit nachhaltigem Mindset kann Mit-
glied werden — und damit sofort in das
Premiumsegment im Okodruck aufstei-
gen und schadstofffreie, kreislauffahige
Druckprodukte anbieten. Ein gewaltiger
Wettbewerbsvorteil ohne langwierigen
und kostspieligen Forschungs- und Ent-
wicklungsaufwand. Eine Revolution fiir
die Druckbranche in Europa!

Nachhaltiges Wirtschaften und Pro-
duzieren wird auch fur Druckereien
zunehmend zum entscheidenden Wett-
bewerbsvorteil. Umweltgesetze werden
strenger, Kunden und Konsumenten
kritischer — Herkunft, Inhaltsstoffe und
Umweltauswirkungen werden hinterfragt.
Wer frih Antworten darauf entwickelt,
ist gut fur die Zukunft aufgestellt. Doch
eine Umstellung auf eine nachhaltige
Produktion braucht Zeit und Celd. Des-
halb haben drei europaische Druckerei-
en nun eine Genossenschaft ins Leben
gerufen, die diesen Ubergang empfind-
lich beschleunigen kann: die Print the
Change-Genossenschaft.

Einstieg in den Okodruck leicht gemacht
Die Aufgabe der Genossenschaft ist es,
das Uber zwei Jahrzehnte gesammel-
te Know-how der Crinderfirmen Uber
gesundes und rlckstandsfreies Dru-
cken, Kreislaufwirtschaft und Cradle
to Cradle®-Zertifizierung mit anderen
Druckereien in Europa zu teilen, gemein-

sam Forschung, Entwicklung und Ein-
kauf zu betreiben sowie die Markte zu
bearbeiten. Mitglieder koénnen nach
Vertragsunterzeichnung sofort die Stand-
ortzertifizierung beantragen und mit
den vorhandenen Cradle to Cradle®-
zertifizierten Materialien drucken — und
damit als Anbieter des weltweit h6chsten
okologischen Druckstandards am Markt
auftreten. Langwierige und kostspielige
Forschungs- und Entwicklungsprozesse
entfallen, diese haben die Crinderfirmen
bereits Ubernommen. Derzeit stehen den
Mitgliedern Uber 20 zertifizierte Materia-
lien und viel Erfahrung zur Verfigung.

Aus Community wurde Genossenschaft
Die Grunder der Printthe Change-Cenos-
senschaft sind Ernst Gugler (Geschafts-
fuhrer der Druckerei gugler* in Osterreich
und Obmann der Genossenschaft),
Kasper Larsen (Geschaftsfuhrer KLS
PurePrint in Danemark) und Markus
und Renato Végeli (Ceschaftsfuhrer
der Vogeli AG, Schweiz). Sitz der Vereini-
gung ist in Melk, Osterreich. Die Genos-
senschaft ging aus der Print the Change
Community hervor, die gugler* 2015 ins
Leben gerufen hat, um seine Pionier-
leistung in Europa zu skalieren. Denn die
Okodruckerei aus Niederdsterreich war
im Jahr 2011 weltweit erster Anbieter von
Cradle to Cradle®-zertifizierten Druck-
produkten — in Deutschland und Oster-
reich ist sie immer noch der einzige. Nun
hat die Community einen starken Rahmen
in Form der Genossenschaft bekommen.

SZIPLIN

CERTIFIED

cradletocradle

Das Ende von Take-Make-Waste

Cradle to Cradle® ist ein Prinzip der
Circular Economy, bei dem die Inhalts-
stoffe eines Produktes bereits so be-
schaffen sind, dass sie nach Ablauf der
Nutzungsdauer wieder in biologische
oder technische Kreislaufe ruckgefihrt
werden kédnnen — und damit dem Take-
Make-Waste ein Ende gesetzt wird. So
werden Ressourcen geschont und Abfall
vermieden, denn Abfall wird zur Nah-
rung. Dieses Prinzip findet bereits in
vielen Branchen Anwendung, von Mobel-
Uber Bekleidungs- bis Reinigungsmittel-
Hersteller.

Gesunde Druckprodukte

Bei Cradle to Cradle®-Druckprodukten
darf nur mit «gesundeny Substanzen
gedruckt werden. Alle verwendeten
Inhaltsstoffe flr Papier, Farbe, Lack und
Leim werden bis zum letzten Subliefe-
ranten okotoxikologisch geprtft und bei
Bedarf ersetzt — nur was fur Mensch, Tier
und Natur gesund ist, darf Teil der Druck-
produkte sein. Die Garantie dafur ist das
Cradle to Cradle®-Zertifikat. Solche
Druckprodukte sind zu 100 Prozent wie-
derverwertbar, da auch die Recycling-
Reststoffe in den biologischen Kreislauf
rickgefiihrt werden kénnen. Deshalb
gilt Cradle to Cradle® als hochster Oko-
druckstandard weltweit. Griner geht's
nicht.

Ernst Gugler, gugler* (Obmann der Print
the Change-Genossenschaft), Osterreich:
«Wirtschaften nach dem Cradle to
Cradle®-Prinzip bringt nicht nur Wett-
bewerbsvorteile, sondern leistet auch
einen wichtigen Beitrag zum Klima-
schutz. Mit der Print the Change-Cenos-
senschaft verabschieden wir uns vom
Konkurrenzdenken zugunsten der Koope-

ration — ein Zukunftsprinzip.»

Projektstart Osterreich

c2cC

WERDE «FREUND DER
GENOSSENSCHAFT»

Und wer noch nicht gleich
volles Genossenschafts-
mitglied werden und erst
schrittweise die Reaktionen
am Markt abtasten mochte,
hat die Moglichkeit, als
«Freundy der Genossenschaft
zu starten — und einzelne

Danemark

Kasper Larsen, KLS PurePrint, Danemark:
«FUr uns ist es ein grosser Vorteil, die
Kosten fur Projektmanagement, Zerti-
fizierung und Marktbereitung mit den
Partnern der Genossenschaft zu teilen.
Durch die Zusammenarbeit kdnnen wir
viel schneller neue Produkte entwickeln
als alleine. Die Mitglieder sind zu unse-
ren wichtigsten strategischen Partnern
fUr eine grinere Zukunft geworden.»

Schweiz Griindung

Markus Végeli, Végeli AG, Schweiz:
«Durch die Kooperation in der Genossen-
schaft sind wir in der Lage, die Innovation
noch rascher voranzutreiben. Das bedeu-
tet, dass wir rascher kreislauffahige Pro-
dukte entwickeln kénnen. Und die Zu-
sammenarbeitin einem internationalen
Umfeld macht enorm Spass.»

® 2020/21
2-5 Lander

® 2025
Rest der Welt

Genossenschaft

Auftrage bei einem Partner
als Sublieferant in Cradle

to Cradle®-Qualitat und
naturlich mit Kundenschutz
drucken zu lassen. Wenn das
Angebot vom Markt ange-
nommen wird, ist ein Eintritt
in die Genossenschaft eine
sichere Investition. Leichter
geht's nicht.

Die Mitglieder der Print the Change-Genossenschaft entwickeln gemeinsam neue umwelt-

freundliche Cradle to Cradle Certified™-Materialien, teilen ihr Know-how und sind so dem

Wettbewerb immer einen Schritt voraus — flr eine nachhaltige Zukunft.

cradlefocradie

PrintTheChan, ge.coop

gugler*

Schweiz

Vageli P{‘“}e% Osterrcich
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GUGLER* OSTERREICH

Das &sterreichische Familienunternehmen mit Ernst Gugler als
Crunder und Geschaftsfuhrer ist seit Gber 30 Jahren Vorreiter
in Sachen nachhaltiges und achtsames Wirtschaften — nicht
zuletzt durch die im Jahr 2011 weltweit erste Cradle to Cradle®-
Zertifizierung fur okologische und gesunde Druckprodukte.
Mit gugler* print in Melk und gugler* brand & digital in St.Pol-
ten vereint das Unternehmen eine einzigartige Okodruckerei
und eine innovative Kommunikationsagentur unter einem
Dach. Denn gugler* entwickelt Kommunikation, Werbung und
Medien, die Sinn machen - fUr eine lebenswerte

Zukunft.
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FOLGENDE NACHHALTIGE RAHMENBEDINGUNGEN
UNTERSCHEIDEN GUGLER* VON JEDER ANDEREN
DRUCKEREI

Klimapositiver Betrieb: Mit zahlreichen Massnahmen wur-
de erreicht, dass nur mehr sehr geringe Emissionen anfallen.
Strom kommt zur Ganze von der eigenen Photovoltaikanlage
und von Anbietern erneuerbarer Energien. Seit 2018 werden
alle direkten und indirekten Emissionen des Betriebes freiwil-
lig zu 110 % ausgeglichen.

*

Gemeinwohl-Unternehmen: gugler* ist ein Gemeinwohl-
Unternehmen, das heisst, Gemeinwohlstreben und Koopera-

tion sind wichtiger als Cewinnoptimierung und Konkurrenz.

Die grosse Leidenschaft der Eigentimerfamilie und vieler
bestens ausgebildeter Fachkrafte gilt der Produktion von
innovativen und hochwertigen Printmedien: vom Flugblatt
Uber aufwendig produzierte Mailings, Geschafts- und Nachhal-
tigkeitsberichte bis hin zum hochwertigen Kunstkatalog, Buch
und zu Verpackungen. Zur Erfallung der Kundenwiinsche steht
ein moderner Maschinenpark samt angeschlossener Endfer-
tigung bereit. Persénliche Beratung ist ein wichtiger Teil des
Erfolgsrezepts. Gemeinsam mit Kunden werden Druck-Erzeug-
nisse entwickelt, die den Verstand und das Auge ansprechen —
haptische Erlebnisse geschaffen, die alle Sinne berthren.

A4

Okostrom: Der Strombedarf des gesamten Medienhauses
wird seit mehr als zehn Jahren mit Strom aus erneuerbaren
Energiequellen gedeckt.

Pflanzendlfarben: Bei gugler* werden mineralolfreie Druck-
farben auf Pflanzendlbasis eingesetzt. Sie sind palmolfrei und
ohne gentechnisch modifizierte Organismen oder tierische
Bestandteile.

Biokiiche mit Bio-Gemiisegarten: Einen hochwertigen Beitrag
zur Erndhrung und zum Wohlbefinden der Mitarbeiterinnen
und Gaste liefert die vegetarische gugler*-BiokUche.

Gegriindet 1989 / Mitarbeiter 110

Familienunternehmen mit Ernst Gugler als Geschaftsflhrer, seit Gber 30 Jahren
Vorreiter in Sachen nachhaltiges und achtsames Wirtschaften

Biodiversitat: gugler* betreibt 6ko-faunistisches Monitoring
und setzt Massnahmen zur Erhdhung der Artenvielfalt am
Betriebsstandort, z.B. mit einem kinstlich angelegten Bio-
top, Vogel- und Fledermaus-Nistkasten und einem Nutzlings-
hotel.

Cradle to Cradle®-inspiriertes Plusenergie-Gebiude: Das
im Jahr 2000 aus Stampflehm, Glas und Holz errichtete
Betriebsgebaude wurde mit dem NO Holzbaupreis ausge-
zeichnet und gilt noch immer als Vorzeigebeispiel
zeitgendssischer Industriearchitektur.
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CRADLE TO CRADLE CERTIFIED™ PUREPRINT - EIN NEUER
OKOSTANDARD IN DER DRUCKBRANCHE!

Seit Gber 30 Jahren bemUht sich gugler*, die Auswirkungen der
Druckproduktion auf die Umwelt zu verringern. Weniger proble-
matische Substanzen, weniger Ressourcenverbrauch und ein
kleinerer 6kologischer Fussabdruck waren stets das Ziel.

Heute kann gugler* mit Cradle to Cradle Certified™ Pureprint
die Printprodukte nicht nur hdchst dko-effizient, sondern sogar
Oko-effektiv herstellen. Gemeinsam mit den Partnern der Print
the Change-Genossenschaft wird ein neuer Okostandard in
der Druckbranche gesetzt.

gugler’

Am Standort in Melk wurde 2017 Osterreichs erstes Cradle
to Cradle®-inspiriertes Plusenergie-Betriebsgebaude errichtet
und das Areal als «gugler*s Sinnreichy eréffnet.

Ein erweiterter Maschinenpark der neuesten Generation hat
bereits Einzug gehalten, um in hdchster 6kologischer Cradle
to Cradle®-Qualitat bei nun doppelter Kapazitat zu drucken.

\\\\1
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Ganzim Sinn der Cradle to Cradle®-Philosophie wird nicht mehr
gefragt: « Wie kdnnen wir Schlechtes reduzieren?y, sondern viel-
mehr: «Was ist das Richtige?» Und das sind Druckprodukte, die
immer wieder vollstandig in Kreislaufe zurlckkehren kénnen.
Wenn alle Inhaltsstoffe frei von schadlichen Substanzen sind,
dann gibt es keinen Abfall mehr, sondern nur noch Nahrung!

Jeder gugler*-Kunde, der diese 6kologische Benchmark nutzt,
unterstreicht sein erhdhtes Umweltbewusstsein auf hochs-
tem okologischem Niveau — ohne Crenzwerte fur schadliche
Inhaltsstoffe.

www.guglerat




BESUCH BEIM

CERTIFIED

WARUM CRAD
CRADLE®-VER
IMMER WICHT

Neue Anforderungen kommen auf den klassischen
Verpackungsdruck zu. Getrieben durch die Plastik-
Strategie der EU und durch das Verpackungsgesetz
in Deutschland soll Kreislaufwirtschaft eine zentra-
le Aufgabe auch in der Druckindustrie werden. Mit
Cradle to Cradle® treffen wir damit genau ins Schwar-
ze. Die Moglichkeit, Cradle to Cradle Certified™ Gold-
Verpackungen herstellen zu kdénnen, eréffnet uns
und unseren Kunden neue Moglichkeiten.

Nachhaltige Verpackungen oder Verpackungen, die
in den Kreislauf zurtckgefuhrt werden kénnen, sind
ein Muss.

Beim 5. Expertentreffen Verpackungsdruck — bestan-
dig und recycelfahig hat Karsten Schréoder Ende
November 2019 genau dieses Thema ins Zentrum
gerlckt. Mehrere Experten aus der deutschen
Verpackungsindustrie und Farbhersteller waren zu
Gast in Osnabrick und haben zwei Tage lang Ideen
und neue Ansatze diskutiert. Und unter Ihnen ein-
geladen als Gastreferent auch die Vogeli AG aus

dem Emmental.

Die knapp 100 verantwortlichen Personen aus der
Verpackungsindustrie Deutschland waren sich nach

™

WELTMEISTER

ETO

PACKUNGEN

GERWERDEN

den zwei Tagen einig. Die Branche ist im Wandel,
kreislauffahige Losungen sind ndtig, um eine Veran-
derung zu bewirken.

Mit den Cradle to Cradle®-Verpackungen der Vogeli
AG konnten wir vor Ort die richtigen Inputs setzen.
Cradle to Cradle® war in mehreren Vortragen das
Thema, viele der anwesenden Firmen sind mit
dem Thema vertraut und setzen sich bereits mit
der Zertifizierung verschiedener Produkte aus-
einander. Immer mehr Firmen, ob Farbhersteller
oder auch Folienhersteller, setzen auf nachhaltige
Lésungen und sind bereit, etwas daflr zu tun.

Der Druck auf die Verpackungsindustrie wachst, vor
allem durch politische Vorgaben, aber auch der
soziale Druck wird starker. Die Fragen gehen
Uber weniger Farbe bis hin zu Uberhaupt keiner Ver-
packung mehr. Grundsatzlich haben alle Lédsungen
eine Chance verdient, allerdings ist es wichtig, dies
von Beginn an richtig zu machen und nicht zu ver-
suchen, Grenzwerte einzuhalten und somit jedes Mal
aufs Neue anfangen zu mussen. Mit unseren Cradle
to Cradle®-Verpackungen sind wir auf dem richtigen
Weg und haben eine wirklich nachhaltige Lésung, die
zu 100 % aus gesunden Materialien besteht.
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Calida und die Druckerei Vogeli gehen eine

bisher einzigartige Kooperation ein: Textilien
und Verpackung der «<100% Naturex-Linie
sind zu 100 Prozent kreislauffahig.

CERTIFIED

cradletocradle

AN

NAC

Mit der «100% Nature»-Linie lanciert
Calida eine Innovation im Bereich Nach-
haltigkeit. Die Kleider sind «Cradle to
Cradle Certifiedy. Das bedeutet unter
anderem, dass die enthaltenen Rohstoffe
im biologischen Kreislauf immer wieder
verwendet werden kénnen. Die Produk-
tionsverfahren, der Gebrauch und die
Wiederverwertung der Produkte werden
so gestaltet, dass die Qualitat der Roh-
stoffe Uber mehrere Lebenszyklen erhal-
ten bleibt: Beim Abbau werden die Teile
zu wertvollen biologischen Nahrstoffen
zersetzt. Aus den daraus nachwachsen-
den Rohstoffen kdonnen spater wieder
neue Produkte hergestellt werden.

PAPIERRECYLING PRODUZIERT
SONDERMULL

Dieser Kreislauf ist im herkémmlichen
Recycling nicht gegeben. Wird etwa
Papier oder Karton wiederverwertet,
bleibt ein Drittel des verwendeten
Materials als Sondermull zurick und
muss aufwendig entsorgt werden. Nahe-
liegend also, dass Calida bei der «100%
Nature»-Linie einen Schritt weiter geht
und auch bei der Verpackung auf licken-
lose Nachhaltigkeit setzen will. Wenn
schon, denn schon.

100%

URI

/lERENDE
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Fundig wurde man bei Vogeli. Die Tradi-
tionsdruckerei aus dem Emmental bietet
seit 2016 die Produktion von Drucksachen
nach dem Cradle- to-Cradle®-Prinzip an.
Dabei sind alle Produktionsprozesse so
gestaltet und die Materialien so gewahlt,
dass Abfall gar nicht erst entsteht, da
Papiere, Karton, Druckfarben und Leime
ausschliesslich aus Materialien herge-
stellt werden, die sicher und gesund fur
biologische Kreislaufe sind. Bemerkens-
wert: Vogeli ist die weltweit einzige Drucke-
rei, welche die strengen Vorgaben fUr eine
Cradle to Cradle Gold-Zertifizierung erfullt.

100%
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50 Was waren lhre Anspriiche an die

Materialgesundheit lhrer Produkte?

Mir war wichtig, dass die Materialgesundheit des Stoffes so
rein wie moglich ist, dass es hauptsachlich flr Babys verwendet
wird. Biologische Baumwolle, die ohne Pestizide hergestellt
wurde, keine Verschmutzung des Wassers beim Herstellen,
erneuerbare Energie bei der Herstellung, biologisch abbau-
bar, damit die «Inhalte» des Produkts wieder gerecht in die
Natur zurlckkehren kénnen.

6. Wie kamen Sie auf «Cradle to
Cradle®»? Was hat Sie an dieser
Methode iiberzeugt?

Das war eigentlich eher per

Zufall.  Ein glicklicher

Zufalll Ich habe von

vielen  Herstellern
in der ganzen Welt
Preise  erhalten
fur das Herstel-
len von unse-

ren Nuscheli.

Schlussendlich
wollte ich mit
GOTS-
Zertifizierung

einer

gehen und traf

mich mit einem

Hersteller in der

Schweiz, der GOTS-

zertifiziert ist. In die-

sem Meeting war ein

Flyer auf dem Tisch mit In-

fos Uber Cradle to Cradle®. Das

interessierte mich sogleich und wir

haben ein paar Tage spater ein zweites

Meeting mit dem Cradle to Cradle®-Vertre-

ter arrangiert, der ganz Europa abdeckt. Es war gutes Timing,
da er wahrend meines Aufenthalts gerade in der Schweiz
war. Da der Hersteller schon C2C-zertifiziert war, musste ich
ein «Huckepacky-Zertifikat finanzieren, das spezifisch unse-
re Nuscheli C2C Gold zertifizierte. Was mich an der Methode
Uberzeugt hat, war schlussendlich, dass das Produkt wieder
komplett in den Bio-Kreislauf aufgenommen werden kann.
Es wurden alle Punkte, die mir wichtig waren, Uberprift.

7. In welchen Gebieten der Welt werden lhre
«Nuscheli» gekauft?

Unsere Nuscheli werden in der ganzen Welt gekauft Uber
unsere Website www.hauptlihuskids.com. Wir haben auch
Grosshandler in Amerika, Europa, Israel und Australien, die
unsere Nuscheli in Kinderboutiquen oder Online-Kinderbou-
tiquen verkaufen.

8. Wi e sieht lhr Vertriebsnetz aus und wie
haben Sie dieses aufgebaut?
Daran arbeiten wir gerade! Im Moment wird
alles noch von Los Angeles aus
verschickt, mit Ausnah-
me von Kunden in
der Schweiz. Dort
habe ich ein klei-
nes Lager bei
meinen Eltern,
die  Nuscheli
verschicken
kénnen. Unser
Wachstum st
und war von
Anfang an sehr
stabil und konsis-
tent. Da ich auch
noch das Innen-
architektur-Busi-
ness habe (und zwei
Kinder!), kann ich nur
so viel Zeit auf einmal in
Hauptli Haus Kids investie-
ren. lch musste auch viel neu
lernen, da ich ohne viele Vorlagen
in das Einzelhandelsgeschaft einge-
stiegen bin. Heutzutage mit Social Me-
dia ist das auch ganz anders und ein bisschen
mehr unvorhersehbar. Zum Beispiel haben wir durch
Instagram Influencers sehr viele neue Kunden erhalten.

9. Was sind die Griinde, dass lhre Kunden
lhre «Nuscheli» kaufen?

Die Nuscheli sind sehr praktisch mit kleinen Kindern (was wir
in der Schweiz schon seit einer Ewigkeit wissenl!). Man kann
sie flr so viele Sachen gebrauchen. Und schlussendlich denke
ich, dass viele auf der Suche nach umweltfreundlichen Pro-
dukten fur ihre Kinder sind. Und dann denke ich auch, dass
unsere Details und unser Farbangebot sehr schdn sind.







ADVENTSKALENDER

CHOCOLATS
CAMILLE BLOCH SA

% ¢ UNSER ENGAGEMENT ENTLANG DER
\ i WERTSCHOPFUNGSKETTE

Wir setzen uns entlang der gesamten Wertschop-
fungskette flr eine nachhaltige Produktion ein.
DER WERT \/ON An unserem einzigen Produktionsstandort in

Courtelary verfolgen wir ein ganzheitliches, energie-
effizientes und nachhaltiges Produktionskonzept.

RAGUSA

KUNDEN-UND
MITARBEITER-
GESCHENKEN

Durch Kunden- oder Mitarbeitergeschenke kom-

muniziert eine Firma auch immer ihre Werte mit.
Ein Geschenk kann im Wesentlichen dann als
sinnvoll angesehen werden, wenn mit grosser
Sicherheit gesagt werden kann, dass es genutzt
wird und nicht ungenutzt im Abfall landet. Ebenfalls
wichtig sind eine faire und nachhaltige Produktion
und die Werterhaltung der Geschenke. Als Teil davon
ist zwingend auch die Verpackung zu betrachten.
Ein nachhaltiges und wertiges Produktin einer billi-
gen Verpackung, die vor allem viel Abfall hinterlasst,
verliert sehr schnell an Wert und GlaubwUrdigkeit.
Im Gegenteil, heute sind viele Menschen zu Recht
verargert, wenn sie mit einem Geschenk auch einen

Haufen Abfall geschenkt bekommen.

Sinn und Zweck eines Kunden- und Mitarbeiter-
geschenkes ist es, Freude zu bereiten, Dankbarkeit
ZuU zeigen, aber auch als Firma oder Marke sich
nochmals positivim Gedachtnis der Leute zu ver-
ankern. Man mochte also seine Marke und seine
Werte in einem moglichst positiven Licht prasen-
tieren und die Werte und Philosophie, welche die
Firma vertritt, transportieren. Im Idealfall schafft
man es parallel dazu, noch einer Firma oder einem
Produkt aus seiner Region oder zumindest seinem
Netzwerk zu mehr Bekanntheit zu verhelfen. Wenn
ein Geschenk den beschriebenen Eigenschaften
entspricht und Uber eine gewisse Zeitspanne prasent
ist, wird sich der Firmenname oder die Marke positiv
einpragen.

aiut R SCHOE

Hier sind die wichtigsten Elemente:

Holzschnitzelheizung im regionalen Warme-

verbund.
Zertifizierter Strom aus Wasserkraftwerken

10% des eigenen StrombedUrfnisses werden

durch Solarstrom (Solarzellenpanels auf dem
Dach) gedeckt.

Neue Anschaffungen (Maschinen und Anla-
gen) werden immer nach der Energieeffizienz

beurteilt.

Stromzapfsaulen fur Elektroautos (Mitarbeiter

und Besucher) stehen zur Verfugung.

Bei unseren Verpackungsmaterialien achten wir
neben der notwendigen Hygiene- und Lebens-
mittelsicherheit auf Materialien, die wiederver-

wertbar oder recyclierbar sind — und suchen

konstant nach Lésungen, um die Menge an

Verpackungsmaterial zu reduzieren.

[ ASSORTIMERT IE CONFISERIES AN CHOCOLAT = CROCOLATE CONFECTIDNERY ASSORTMENT




CHOCOLATS
CAMILLE BLOCH SA

UNSER ENGAGEMENT FUR DIE KAKAOBAUERN

Wir setzen auf die Rlckverfolgbarkeit unserer
Kakaobohnen. Das heisst, wir wissen genau, aus

welcher Dorfgemeinschaft oder Kooperative der

Kakao stammt, der bei uns mit viel Fachwissen
gerostet und dann zu unseren Schokoladespezia-
litaten verarbeitet wird. Nur so kénnen wir sicher
sein, dass der Kakao, der uns geliefert wird, auch
unter guten Voraussetzungen angebaut wurde.

Deshalb besuchen auch Chocolats Camille Bloch-
Mitarbeiter regelmassig die Dorfgemeinschaften
in Chana. Der personliche Kontakt zu Sustainable
Management Services (Partner vor Ort fur die
Ruckverfolgbarkeit und Unterstitzung der Bauern),
aber vor allem direkt mit den Bauern ist uns sehr
wichtig.

Chocolats Camille Bloch SA bezahlt eine Pramie
pro Tonne Kakao, die fur die Unterstitzung der
Kakaobauern vor Ort eingesetzt wird. Zusatz-
lich gewahren wir auch direkt jedem Bauern eine
Pramie pro abgelieferte und der Qualitat entspre-
chende Tonne.

Wir von der Vogeli AG versuchen unsere Geschenke
immer nach diesen Kriterien zu wahlen. Und wir
wollen natidrlich auch unseren Kunden helfen,
solche Ceschenke weiterzuschenken. Ein Beispiel,
welches absolut diesen Kriterien entspricht, sind
die Ragusa-Adventskalender von Chocolats Camille
Bloch SA.

Folgende Merkmale machen dieses Geschenk in
unseren Augen zu einem sehr wertvollen Geschenk:

e Die Marke ist im Minimum 24 Tage prasent
und verbreitet jeden Tag wieder Freude und
Glucksgefuhle.

e Ein nutzliches Geschenk, jeder mag Schokola-
de oder hat in seinem Umkreis jemanden, dem
er damit eine Freude bereiten kann.

e Chocolats Camille Bloch achtet auf eine nach-
haltige Produktion entlang der gesamten
Wertschépfungskette.

* Ragusa ist ein Qualitatsprodukt von einem
traditionsreichen Schweizer Familienunter-
nehmen.

e Der Adventskalender (die Verpackung) ist
ausschliesslich aus Papier und beinhaltet kein
Plastik.

* Der Adventskalender (Papier, Druck sowie der
Leim) sind nach dem Cradle to Cradle®-Prinzip
hergestellt. Samtliche Materialien sind optimiert
fur den naturlichen Kreislauf und zu 100 %
abbaubar.
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In der Gartnerei auf der Bio Schwand produziert Artha Samen
nach BIOLOGISCH-DYNAMISCHEN Richtlinien rund 600 Gemuse-,
Blumen-, Krauter-, Heilpflanzen- und Wildpflanzenarten.

Der Betrieb ist Bio-Suisse- und Demeter-zertifiziert.

Das kleinste und vitalste Formgebilde der Pflanze
findet sich im Samen. Er enthalt alles, was die
Pflanze definiert. Unser Ziel ist es, dieses Wunder
der Natur so zu erhalten, dass lebens- und keim-
fahige Pflanzen daraus gedeihen kédnnen. Die Erde
und wir Menschen sind auf diesen ungebrochenen
Lebensstrom angewiesen flr unser Fortbestehen.
Der Mensch braucht die lebensspriuhende Energie
der Nahrungspflanzen.

Um die vielfaltigen Samenmischungen abzupacken,
setzt Artha Samen neu auf Cradle to Cradle® Gold-
zertifizierte Samensacklein, die zu 100% kompos-
tierbar sind. Die Bilder fur die Wildblumenmischun-
gen sind mehrheitlich von Maya Muralt, Partnerin
von JUrg Hadrich, gestaltet und machen sie so zu
kleinen Kunstwerken.

ARTHA

SAMEN

STATEMENT VON ARTHA TEAM

«AUSSEN SO WIE INNEN» — DARUM HAT ARTHA
SAMEN SICH FUR DIESES PRODUKT NACH DEM
CRADLE TO CRADLE®-PRINZIP ENTSCHIEDEN

«Bis ins Aussere soll die Sache rund sein! Die Ver-
packung sollte unserer Betriebsphilosophie und
den zugrunde liegenden Grundsatzen entspre-
chen: Unsere Samen werden nach der biologisch-
dynamischen Anbaumethode (Demeter) erzeugt.
Die Gesundheit, Vitalitat und Unversehrtheit der
Naturgrundlage, mit der wir leben und arbeiten,
werden dadurch bewahrt und th ihrer Vielseitigkeit
und Schonheit nicht nur erhalten, sondern gefor-
dert.

Mitden nach Cradle to Cradle®produzierten Samen-
sacklein der Firma Vogeli AG haben wir nun eine
Verpackung gefunden, welche unseren Winschen
in dieser Hinsicht voll Wnd ganz entspricht. kei-
ne umweltgefahrdenden Rohstoffe, Begleitstoffe
und Abbauprodukte, «wir kdnnten die Verpackung
ohne Bedenken auf unserem eigenen Kompost zu
Erde verarbeiten, was will man mehrly.




Jeweils im Frihling ist Artha z'Marit in Bern und
Umgebung mit vielfaltigen Setzlingen und Samen-
mischungen, z.B. auf dem Bundesplatz Bern, dem
Wildpflanzenmarkt Muihleplatz Thun oder am Zier-
pflanzenmarkt PSR Elfenau Bern. Ein Besuch lohnt
sich fur Cartenfreunde auf jeden Fall. Die genauen
Daten sind unter: www.arthasamen.ch zu finden.

Der Sortengarten auf der Schwand ist eingebunden
in ein Netzwerk von Erhaltungsorganisationen. Die
Projekte flUr Vermehrung und Erhaltung sind Teil
des Nationalen Aktionsplanes (NAP) des Bundes-
amtes fur Landwirtschaft und werden von diesem
unterstutzt. Mehrmals im Jahr organisiert Artha
Kurse, z.B. Samenbau, Praparate und Gemusebau,
weitere Informationen sind auf ihrer Website zu
finden.

WILDBLUMENMISCHUNGEN FUR WILDBIENEN,
SCHMETTERLINGE, FUR VERSCHIEDENE
STANDORTE UND BLUHSTREIFEN FUR NUTZLINGE

Warum Artenvielfalt im Hausgarten? Jeder Qua-
dratmeter, der mit sortenreichen Blumen- und
Wildpflanzenmischungen bepflanzt wird, ist ein
Uberlebenswichtiges Zeichen fur Wildbienen, Ho-
nigbienen, Schmetterlinge und viele andere Be-
stauber. In verschiedenen europaischen Landern
wurden Agrar-Umweltprogramme ins Leben geru-
fen, um dem Verlust der Biodiversitat entgegenzu-
wirken.

So hat auch der Bundesrat beschlossen, die Blih-
streifen fUr Bienenweide mit Flachenbeitragen an
die Landwirte zu férdern. Wir sind der Uberzeugung,
dass noch viel mehr getan werden muss — im
privaten Bereich, in Gemeinden und offentlichen,
kommunalen Anlagen. Deshalb hat wildBee.ch
zusammen mit Artha Samen sieben Samenmi-
schungen speziell fur Wildbienen entwickelt.

Neben den speziellen Mischungen fur Wildbienen
bieten wir eine grosse Auswahl an Wildblumen-
Samenmischungen fur verschiedene Standorte,
eine spezielle Mischung fur einen vielfaltigen,
wertvollen Rasen, Mischungen fur Guerillakugeln,
fur Bepflanzungen in Balkonkistli oder unsere Mi-
schung mit weichen Blattern speziell fur Schild-
kroten, eine Zaubermischung mit vielen bunten
Bluten, Mischungen fur trockene, kiesige Platze.

BEI ARTHA SAMEN ERHALTLICH:

*  WILDBLUMENMISCHUNGEN

+  SAMENMISCHUNGEN FUR WILDBIENEN

e BLUMEN-, GEMUSE-, KRAUTER- UND
WILDBLUMENSAMEN

*  WILDSTAUDEN

*  FARNE

*  AUSSAATANLEITUNG FUR
SAMENMISCHUNGEN

e MISCHKULTURENBUCH

ARTHA'S FAUNA & FLORA-MISCHUNGEN

BLUHENDE VIELFALT FUR DAS BIOLOGISCHE GLEICHGEWICHT

Artha’s Fauna & Flora-Mischungen sorgen fur die Erhaltung von wertvollen,
artenreichen und vielfaltig bluhenden Pflanzengesellschaften. Sie bieten Le-
bensraum fur Wildbienen, Bienen, Hummeln, Schmetterlinge, Libellen und
viele sogenannte NUtzlings-Insekten. Die verschiedenen Mischungen sind so
zusammengesetzt, dass sie an unterschiedlichen Standorten (trocken, son-
nig, schattig, feucht) fur eine ausgewogene Pflanzengesellschaft sorgen.

WARUM FAUNA & FLORA?

Fauna: romische Naturgodttin zum Schutz der Tierwelt. Mit Fauna wird die Ge-
samtheit der zusammenwirkenden Tierwelt an einem Standort oder in einer
Region benannt.

Flora: romische Cottin der Blumen und Jugend. Als Flora wird die Gesamt-
heit der zusammenwirkenden Pflanzengesellschaft an einem Standort oder

in einer Region benannt.
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ABBAUBAR

OceanSafe initiiert einen Paradigmenwechsel fur

die Textilindustrie: Wo keine toxischen Inhalts-

stoffe hineinkommen, kommen nie

te {i‘dw_ % bio-
iach Gebrauch

Cenerationen.

Samtliche OceanSafe-Produl

Gy i

n die gesamte Wertschépfungskette eines
es, sollten nicht Schadstoffe und deren Grenzwerte
.rﬁiért, sondern ganz weggelassen werden. Die Entwick-
ung von schadstofffreien Textilien ist unerlasslich, um einen
nachhaltigen positiven Effekt fur Mensch und Umwelt zu
erzielen. Denn es ist hinlanglich bekannt, dass unsere Welt-
meere durch Mikroplastik verschmutzt werden und dieses
Uber die Nahrungskette auch uns Menschen gefahrdet.

Gefragt sind radikale Losungen, nicht nur Verbesserungen
mit einem grinen Mantelchen. OceanSafe denkt und handelt
radikal: Wo keine toxischen Inhaltsstoffe hineineinkommen,
kommen nie solche raus! Samtliche OceanSafe-Produkte sind
100 % biologisch abbaubar und bilden sich nach Gebrauch zu
wichtigen Nahrstoffen. Ein komplett geschlossener biologischer
Kreislauf nach dem Cradle to Cradle®-Prinzip ist gewahrleistet.

OceanSafe™ soll das Qualitatssiegel im Bereich der nachhal-
tigen Textilindustrie werden. Es erfullt mindestens die Anfor-
derungen des Zertifikats Cradle to Cradle Certified™ Gold —
beim Faktor Materialgesundheit sogar die Anforderungen
fur das Zertifikat Cradle to Cradle Certified™ Platin — sowie
in Teilbereichen auch die strengen Parameter des Global
Organic Textile Standard (GOTS). Die Nahateli
produkte in der Turkei werden zudem vo

airWear auditiert.

TEXTILES NEXT
=ENERATIONS
100% BIOLOGI
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Manuel Schweizer,
Crunder und CEO OceanSafe AC.

DIE MORALISCHE VERANTWORTUNG ALS TEXTILHERSTELLER

Das Start-up OceanSafe wurde durch den arrivierten Heimtextil-
Spezialisten Manuel Schweizer gegriindet. Seit Jahrzehnten
entwickelt er Textilien fur den Interior-Bereich. Im Jahre 2013
begann er sich auf Textilien, die Teil des biologischen Kreislau-
fes sind, zu fokussieren. Die Tatsache, dass immer mehr Poly-
ester und bei den Naturfasern Additive eingesetzt werden,
welche dann beim Waschen in den Wasserkreislauf gelangen
und dort fur Hunderte von Jahren bleiben, will er als Textiler
nicht mehr mitverantworten.

In Deutschland konnte er ein mittelstandisches Unternehmen
Ubernehmen und dieses als Ausgangspunkt fir sein Herzens-
projekt nutzen. Es geht ihm nicht um das Grlinsein, sondern
um die Zukunft der Textilindustrie und unseres Planeten. «Wir
sind die Zukunft! Denn wir denken und handeln wirtschaft-
lich, entwickeln und produzieren sichere Produkte fur den
zeitgenossischen Mainstream, welcher gerne sorglos konsu-
mierty, so Manuel Schweizer. Und die OceanSafe-Produkte
sind nicht nur schon und gut, sondern auch der Nahrstoff fur
kommende Cenerationen.

DER BIOLOGISCHE KREISLAUF VON OCEANSAFE - IN
HINSICHT GESCHLOSSEN!

GCemass dem Chemiker Prof. Michael Braungart
amerikanischen Architekten William McDonough, '
das Cradle to Cradle®-Konzept in einem tber zwat

dauernden Prozess entwickelten, sollen Verbrauc

100 % auf die Produkte von OceanSafe zu.
¥ 1

e 100% biologisch abbaubare OceanSafe-Textilie )
Grundlage. -

e Mit 100% biologisch abbaubarem Zubehor
Textilien in auditierten Nahateliers zu fertigen
verarbeitet.

Safe-Produkte ohne Risiko mit Freude.
e OceanSafe bietet dem Kunden Anreize zur Rlc
Produkte nach Ende des Lebenszyklus.
e OceanSafe wandelt die zurlickgenommenen Pi
der Industrie-Kompostierung zu Nahrstoff und Biogas um.
e Der gewonnene Nahrstoff ist die Basis flr jeden neuen
Rohstoff — aus den erlesenen Rohstoffen werden wieder

neue OceanSafe-Produkte hergestellt.
L
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«SPECIAL M_ENTION.» FUR OCEANSAFE BEIM HEI‘MTEXTIL wurden aus allen gefundenen Trend-Produkten die 14 meist-
TRENDSCOUTING BY AIT genannten ermittelt. Diese nominierten Produkte wurden am
; : zweiten Messetag von einer dreikopfigen Jury eingehend

: :.f: Am ersten Messetag der Heimtextil 2020 schickte die Archi- begutachtet, die in diesem Jahr vier Auszeichnungen vergab.
tekturzeitschrift AIT rund 40 Trendscouts durch die Hallen in . : R
l Frankfurt, um die mnovatlvsten Produkte aufzuspiren. In Hal- © Nebst dem «Winner» wurden drei Aussteller mit einer «Special

Le 3 stiessen sie auf den Stand des Start-ups OceanSafe AG. .‘ Mention» ausgezelchnet Die «Special Mentiony fur d|e neue
Dte 100% blolog|sch abbaubaren Textilien von OceanSafe, die Text|lgenerat|on von OceanSafe ist eine grosse Ehre sowie
nach Gebrauch vwederzum Nahrstofffur kommende Genera- eine Anerkennung fur die letzten sieben Jahre mtens:ver

Forschungs und Entwicklungsarbeit.

-I-I"] Ggrmany.-

FERTIG ENTWICKELT UND ZUR PATENTIERUNG EINGEREICHT:
e D»e -Wel‘twelt erste synthetische schwerentflammbare

Textltfaser die'100 % biologisch abbaubarund von Ocean-
S.afe-entvvlckelt worden ist.

' Folgende Kollektionen sind bereits auf dem Markt:

e Die erste und einzige Bett- und Frottierwasche, die das
Zertifikat Cradle to Cradle Certified™ Gold erreicht hat.

o Weltweit die einzige Vorhangkollektion, die Lichtechtheit
6 erreicht hat, massstabil ist, qualitativ mit Produkten-aus
Polyester mithalten kann oder Ubertrifft, zusatzlich bio- -
logisch abbaubar und Cradle to Cradle Certified™ Gold'—‘
zertifiziert ist.

runder und CEO Ocean'-

: "Safe AG flank|eft von den dre| Jurorlnnen

5 Manuel Schwe|zer

INVESTIEREN IN DIE OCEANSAFE-BEWEGUNG ‘ !
Hinsichtlich Sortimentstiefe und -breite — mit vier Weltneu-

% Eva Boss bkp Dusse dorf Eva Marguerre

heiten - ist OceanSafe einmalig. Heute stecken die Ocean- =~ = e e SN ;'_Besau Marguerre Hamburg und Jasmin Gre=
: ; B 8o GREGO “urlch (von rechts nach tmks) :

Safe-Produkte hauptsachlich in Heimtextilien. Doch in Zu-

kunft kann jedes Textilprodukt ein OceanSafe-Siegel tragen!

Um dieses enorme Potential auszuschodpfen, ist das Start-up
OceanSafe an weiteren Investoren interessiert.

Weitere Informationen unter oceansafe.ch
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TOYOTA SCHWEIZ SETZT IN DER KOMMUNIKATION IM AFTER-
SALES-BEREICH GEZIELT DIE LENKER- UND FAHRZEUGDATEN
IHRER KUNDEN EIN. DADURCH KONNEN INDIVIDUELLE
UND RELEVANTE ANGEBOTSCESTALTUNGEN GEMACHT UND
BEACHTLICHE ERFOLGE ERZIELT WERDEN.

Auch in der Automobilbranche wird die Bindung zwischen
Handler und Kunde immer weniger persdnlich. Die Kun-
den informieren sich online Uber neue Méglichkeiten und
klicken sich ihr Wunschauto zusammen. Durch die hohe
Zuverlassigkeit der Autos und somit wenig Wartungs- und
Reparaturaufwand sind die persodnlichen Kontakte selten
geworden. Hier sind neue ldeen und Méglichkeiten gefragt,
um die Kunden weiterhin individuell beraten und auf neue
oder zusatzliche, fur sie relevante Dienstleistungen und

Produkte aufmerksam machen zu kénnen. Um dies so per-

0 ; :
Y Recione,
_ B FIJN(E“JBTH[';FHUN(:"_rF’»"-'lK[ I

sonlich wie moglich und aufgrund der individuellen Ce-
gebenheiten zu tun, will Toyota Schweiz médglichst viele
vorhandene Daten nutzen. So ist eine Kommunikation bei-
nahe so individuell moglich, als wirde der Kunde in dem
Moment mit seinem Auto beim Handler in der Garage stehen.
Toyota Schweiz hat dazu die Unterstitzung der einzelnen
Handler in der Kommunikation optimiert. Durch die Integration
der Kunden- und Fahrzeugdaten im Kommunikationstool
«campaigner» der Vogeli AG wurde eine komplett neue Art
der Kundenkommunikation lanciert.

Aus dem Kommunikationstool kénnen nun jederzeit neue
Kampagnen aufgrund der gut gepflegten Kundendaten gestartet
werden. Weiter sind die Kampagnen crossmedial aufgebaut,
so dass die Kunden Uber verschiedene Kanale immer wieder
persénlich angesprochen werden. Ob E-Mail, SMS, Print oder
Web, jeder Kanal bietet Vorteile. In der Kombination kann
jeder Kanal so eingesetzt werden, dass seine Starken optimal

und in einem guten Zusammenspiel wirken.

Als Startpunkt werden in der Regel eine Druck-, SMS- oder
E-Mail-Nachricht genutzt. Bereits hier wird jeder einzelne Kun-
de moglichst persdnlich abgeholt. So wird z.B. sein Fahrzeug-
typ direkt auf der Nachricht abgebildet, damit der Empfanger

von Anfang an sieht, es geht um mein Fahrzeug und nicht um

130 PS
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Mehr Lelstung, mehr Kraft

210 Nm
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Mehr Leistung, mehr Kraft

170 PS

allgemeine Werbung. Uber die erste Teaser-Nachricht werden
die Empfanger zu ihrer personalisierten Website gefuhrt.

Durch Abspielen eines Imagevideos des in seinem Besitz
stehenden Fahrzeugtyps wird auch hier jeder Kunde emotional
abgeholt. Weitere individuelle Elemente und naturlich ein Call-
to-Action-Button sollen den Kunden zu einer Reaktion bewe-
gen. Denn das Ziel ist, dass moglichst viele Kunden die genau auf
sie persdnlich abgestimmten Angebote anschauen. Fur Toyota
Schweiz wurde die erste Kampagne direkt zu einem grossen
Erfolg. Individuelle Zusatzangebote in Form eines Leistungsstei-
gerungspakets fur die drei Modelle Hilux, Land Crusier und C-HR
wurden an alle Besitzer eines solchen Modells adressiert.

Hier nochmals die spezifischen Elemente dieser Kampagne:
1. POSTMAILING
A Individuelle Fahrzeugabbildung in der Wagenfarbe

des Kunden
Persodnliche Ansprache

N @

Personliche Internetadresse/Website
Personalisierter QR-Code

480 Nm
"I.lln
P .
- y . LT (17
A - e —
2. WEBPORTAL

A Imagevideo des jeweiligen Fahrzeuges

B Individuelle Leistungswerte des Kundenfahrzeugs

C Individuelles Angebot fur ein Leistungssteigerungspaket

D Vorauswahl der Kundengarage zur Buchung des Pakets
(mit Moglichkeit zur Auswahl einer alternativen Toyota-
Garage z. B.in der Nahe des Arbeitsortes)

Damit wurde es den Angeschriebenen leicht gemacht, auf
den von ihnen favorisierten Kanalen schnell zu reagieren.
Die Rucklaufquoten waren ein voller Erfolg. Aufgrund dieses
Erfolges hat Toyota Schweiz entschieden, den campaigner
weiter zu nutzen. Mit dem Ziel, in regelmassigen Abstanden

Kampagnen zu starten und so die Beziehung zu den Kunden

nachhaltig zu verbessern.




KOMMUNIKATIONS-
SYSTEM VON HOREGO

Segmente

DIE HOREGO IST EINE UNABHANGIGE
EINKAUFSZENTRALE FUR GASTRO-
NOMIE, HOTELLERIE, HEIME, SPITALER
UND AUSBILDUNGSSTATTEN.

In diesen Bereichen ist die HOREGO
der Partner in allen Belangen des Ein-
kaufs. Die Kunden profitieren von einer
professionellen Beratung und besten
Konditionen bei einer breiten Auswahl an
Produkten. Von Esswaren Uber Getranke,
Cerate bis hin zu Spitalbetten und sogar
Strom. Horego hat sich als der Lieferant
fur samtliche BedUrfnisse etabliert. 1989
von Robert Meier gegrindet, hat die
HOREGO heute einen Sitz in Zurich und
einen in der Westschweiz. Zusammen mit
der HOREGO Management AG beschaf-
tigt sie rund 16 Mitarbeitende.

900

Kontakte

Die HORECO erhalt dank ihres betracht-
lichen Einkaufsvolumens bei rund 170
Lieferanten hervorragende Konditionen.
Davon profitieren rund 900 Kunden in
der ganzen Schweiz. Das breite Angebots-
spektrum und immer aktuelle Ange-
bote fordern eine regelmassige Kom-
munikation mit den Kunden. Auch die
Kundenstruktur mit den verschiedenen
Segmenten von Hotel Gber Heime und
Spitaler bis zu Ausbildungsstatten
stellt hohe und teils sehr unterschied-
liche Anforderungen. Einerseits an die
Auswahl und andererseits an deren
Kommunikation.

Bisher wurden die Kunden via E-Mail-
Newsletter und 4x jahrlich in Form eines

Print-Newsletters auf aktuelle Angebote

Sprachen
700 DE & 300 FR

aufmerksam gemacht. Leider war jedoch
die Ruckverfolgbarkeit Gber den Erfolg
dieser Aktionen nicht gegeben. Und
das Gefuhl, in der Kommunikation
nicht spezifisch genug auf die Bedurf-
nisse der einzelnen Kunden einzuge-
hen, begleitete die verantwortlichen
Personen schon langer.

In gemeinsamen Gesprachen zwischen
den involvierten Personen von Horego
und der Vogeli AG wurden Mdoglichkei-
ten fUr eine zielgerichtete und messbare
Kommunikation skizziert und spater in
Form eines Konzeptes ausgearbeitet.
Und auf dieser Grundlage fand die Umset-
zung des Projektes bei der Vogeli AG statt.

NEWS 03 - 2017

«GEZIELTE ANSPRACHE DER KUNDEN
IN PRINT- UND E-MAIL-NEWSLETTERN
MIT PERSONALISIERTEN ANGEBOTEN
FUR IHRE KUNDEN»

Durch die Nutzung des Kommunikations-
systems campaigner kdnnen die Kunden
neu individuell aufgrund von Segmenten
mit den relevanten Angeboten angespro-
chen werden. Dies geschieht nach wie
vor mit regelmassigen E-Mail- und Print-
Newslettern. Durch die Integration eines
volllig individuellen Webportals fir
jeden Kunden mit spezifischen Ange-
boten und direkten Bestellmdglichkei-
ten kénnen die direkten Verkaufszahlen
daraus nun ganz einfach nachvollzogen
werden. Dies hilft dabei, die Segmen-
tierungen weiter zu verfeinern und den
Erfolg der Kommunikationsanstrengun-
gen kontinuierlich zu verbessern.

Durch den automatisierten Prozess
beim Erstellen des Druck-Newsletters
sind innert Minuten fur die rund 900
Empfanger aufgrund der Segmentierung
die individuellen Daten fur den Druck
erstellt. Ebenfalls ist die Produktion so
weit automatisiert, dass hier kein grosser
Aufwand mehr entsteht und der Druck-
Newsletter innerhalb weniger Tage in
den Briefkasten der Kunden liegt.

Website besucht

[

0.1%

Formular
gesendet

92.3%
keine Reaktion

HoREGO
NEWS 03 — 2017

«Anredetext KP» «Name KP»

Weit hinten, hinter den Wortbergen, fern der Lander Vokalien und Konsonantien le-
ben die Blindtexte. Abge: n wol e in bhausen an der Kiste des
Semantik, eines groBen chozeans. Ein kleines B ein namens Duden flieBt

durch ihren Ort und vers sie mit den nétigen Reg

Max Mustermann, Geschéftsfihrer

HOREGO NEWS.
03-2017 P
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HABEN SIE FRAGEN?

KONTAKT
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HOREGO

NEWS 03 - 2017

«Anredetext KP» «<Name KP»

Weit hinten, hinter den Wortbergen, fern der Lénder
Vokalien und Konsonantien leben die Blindtexte. Abge-
schieden wohnen sie in Buchstabhausen an der Kiiste
des Semantik, eines groBen Sprachozeans. Ein kleines
Béchlein namens Duden flieBt durch ihren Ort und ver-
sorgt sie mit den ndtigen Regelialien.
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Victorinox Victorinox

Messerset
Victorinox

Messerset Messerset
Victorinox Victorinox

HABEN SIE FRAGEN?

KONTAKT

Messerset
Victorinox
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HOREGO AG

Stampfenbachstr. 117 « Postfach 177 e CH-8042 Ziirich
Tel. 044 366 50 50  Fax. 044 366 50 59

einkauf@horego.ch * www.horego.ch
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VOGELI

Dialogmarketing und damit vor allem die gezielte
und individuelle Ansprache seines Zielpublikums —
sowohlbestehendewie auch mogliche Neukunden
— ist erfolgversprechend und heute ein wichtiger
Faktor. Diese Botschaft verkinden wir von der
Vogeli AG unseren Kunden immer wieder. Und wir
durfen auch immer wieder spannende Projekte
zusammen mit unseren Kunden umsetzen, die uns
zeigen, dass die Theorie auch wirklich Hand und
Fuss hat. Hochste Zeit also, dass auch wir von der
Vogeli AG diese Methodik flur uns noch aktiver ein-
setzen.

Mit dem Vogeli Gezwitscher haben wir Mitte 2019
eine Methodik und ein Cefass aufgebaut, mit dem
wir genau dies tun. Wir informieren tUber die Themen
Cradle to Cradle® und Dialogmarketinglésungen.
Denn in diesen Bereichen gibt es regelmassig span-
nende und nennenswerte Neuerungen.

ER

Zielist es, bestehende und potentielle Kunden teil-
automatisiert mit Informationen und Neuigkeiten
anzusprechen, die fur sie aus unserer Sicht nutz-
lich sind. Dazu werden die Firmen und Personen in
unserem CRM erfasst und gepflegt. So werden den
Personen Attribute und Interessen angeflugt, auf
die wir fur unsere Kommunikation zurlckgreifen
kédnnen. Ein Attribut ist z.B. der Wissensstand der
Personen. Konnten wir dieser Person bereits Basis-
wissen zu den definierten Themen vermitteln oder
ist das Thema noch relativ neu fur sie?

Nun werden unsere Informationen und Erfolgsge-
schichten im Kommunikationstool campaigner
erfasst und ebenfalls diesen Attributen zugewiesen.
Durch die VerknUpfung unseres Kommunikations-
tools campaigner mit unserem CRM kd&nnen wir
sicherstellen, dass unser Zielpublikum mit den fur
sie relevanten Informationen angesprochen wird.

HERR MUSTER,
EINE VERPACKUNG

GESUNDEN MATEF
eine Erfolgsgeschichte r

kreislauffahige Verpackungen,
®

MAILING UND PURL

Die Kommunikation mit den potentiellen und bestehenden Kunden wird neu moglichst automatisiert aufgegleist,
das heisst, es gibt 3 Stufen der Mailings und PURLs, diese unterscheiden sich im Wesentlichen im (nhalt.

MAILING STUFEN

STUFE1
Akquise potentielle Kunden

STUFE 2

interessierte Kunden

STUFE 3

bestehende Kunden

KONTAKTE
personliche Kontakte/Social Media/

SEQ/CRM/potentielle Kontakte

HERR VOGELI, FINDEN SIE

EINFACH MEHR UBER IHRE
KUNDEN HERAUS

[Bas ist aber noch nichi

alles




HERR VOGELLI,
WARUM NICHT JETZT?

Jedes Segment hat seine eigene personalisierte
Website, auf welcher wir von uns und realisierten
Projekten erzahlen kénnen. Als Turdffner wird im
Vorfeld ein Mailing versendet und je nach Status
der Kontaktperson sieht die Website entsprechend
aus. Das heisst, ein Neukunde landet auf einer Seite,
die zur Akquise dient.

Bestehende Kunden sehen vor allem aktuelle Pro-
jekte und Informationen tUber uns, die fur ihr eigenes
Ceschaft einen Nutzen haben kédnnen. Das Ziel ist
es, Uber das Jahr hinweg bestehende Kunden und
Neukunden mit einem personalisiert gedruckten
Mailing auf eine individuelle Landingpage zu holen.

Die Kommunikation findet nun Uber die bekannten
Elemente Druck, E-Mail, persdnliche Website statt.
Jedes Element kann automatisiert mit den relevan-
ten Inhalten fur die jeweilige Person beftllt werden.
Durch den zentralen Punkt der perdnlichen Website
haben wir die Mdglichkeit, vermehrt auch Dialog-
Moglichkeiten einzubauen, damit es nicht bei einer
Einweg-Kommunikation bleibt.

Schlussendlich ist naturlich die Erfolgsauswertung
der absolut springende Punkt in einer Kampagne.
Auch hier kann dank dem Einsatz unseres cam-
paigner jederzeit eine Live-Auswertung vorge-
nommen werden und entsprechende weitere Mass-

nahmen konnen umgesetzt werden.

KOMMUNIKATION
WAHREND DER
CORONA-KRISE

Cerade in der letzten Kampagne wahrend
des Lockdowns aufgrund der Corona-Krise
zeigte sich, wie wertvoll der Einsatz verschie-
dener Medien und einer Live-Auswertung
ist. Einerseits waren viele Leute vorwiegend
Uber digitale Medien erreichbar, andererseits
waren aber auch das Interesse und die Auf-
merksamkeit fir analoge Informationen sehr
gross. Dank der Live-Auswertung ist jederzeit
transparent, wo die Informationen sicher
angekommen sind und wo nochmals ein
Impuls sinnvoll ware.

Hier war das Vorgehen so, dass wir die Post in

einem ersten Schritt analog in den physischen
Briefkasten versendet haben. Samtliche
Personen, welche auf diesen Versand nicht

reagiert hatten, bekamen die Post auch
noch digital in ihren virtuellen Briefkasten.

So wurde dieses Mailing zu einem grossen
Erfolg. Von 1600 Personen haben rund 60 %
ihre persénliche Website aufgerufen und so
ihr Interesse am Thema signalisiert.

DIE ERFOLCAUSWERTUNG DER LETZTEN

Cesamt-Kontakte

Versand an 3 Segmente

Aufrufe nach dem
Print-Versand vor dem
Reminder-E-Mail

KAMPACNE IN ZAHLEN

Aufrufe nach dem
E-Mail-Reminder

Gesamt-Aufrufe

Totale Konversation
Termine Uber Web
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MIT TEAMWORK
/U EINER EDLEN
GESCHENKVERPACKUNG

«DIE WICHTIGSTE KONSTANTE IN DER GESCHICHTE
DES GRAND HOTEL LES ENDROITS — NEBEN DEM
ERFREULICHEN UMSTAND, ALL DIE ZEIT HINDURCH
EIN FAMILIENUNTERNEHMEN GEBLIEBEN ZU SEIN -
IST DIE FORTWAHRENDE ERNEUERUNG.»

S1IOdAdN3

FUr und mit solchen Firmen Produkte und Projekte
zu realisieren, ist eine grosse Freude. Immer wie-
der etwas Neues ausprobieren und nie stillstehen.
Solche Betriebe sind oft auch Uberdurchschnittlich
erfolgreich. Das GRAND HOTEL LES ENDROITS lebt
sein hohes Qualitatsverstandis auf allen Ebenen
des Kundenkontaktes. Sogar ein Gutschein soll
bereits zeigen, dass Gaste hier besonders gut auf-
gehoben sind. Denn wer weiss besser als die Hotel-
lerie, dass es nicht nur auf den Inhalt, sondern auch
auf das «Drumherumy ankommt. Daher erstaunt es
nicht, dass die Familie Vogt auch bei diesem Pro-
jekt hohe Erwartungen an die Exklusivitat hatte.

Bei diesem Anspruch ist es wichtig, auf bewahrte
und gute Netzwerk-Partner zurtckgreifen zu kén-
nen. Zusammen mit der Werbeagentur e621 und
Glanzmann Verpackungen AG ist nach mehreren
Treffen und Besprechungen und nach mehreren
Blankomustern mit verschiedenen Papieren und
Karton eine edle Verpackung entstanden, die
ihresgleichen sucht.

Neben einem schénen Design sollte die Verpackung
auch eine spezielle Form haben. Und naturlich
funktional sein. Denn der Inhalt ist variabel — von
gross bis klein und von schwer bis leicht. Neben
einer guten Flasche Wein kann dies auch eine edle
Bodylotion oder ein anderes Produkt aus dem Spa-
Sortiment sein.

Fur perfekte Ergebnisse bei hohen Ansprichen ist

die Arbeit in einem Team immer die richtige Ant-
wort. Wir sind immer bestrebt, das Beste flUr unsere
Kunden herauszuholen. Im Aufbau von digitalen
Daten fur den Druck oder die Personalisierung
und in der Druckproduktion erreichen wir das im
Alleingang. Ceht es aber um grafische Cestaltung
und grafische Kreativitat oder die Entwicklung von www.lesendroits.ch

Verpackungen, arbeiten wir mit Profis mit Erfah- www.e62].ch
48 rung in diesem Bereichen. www.glanzmann-verpackungen.ch
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INSPIRATION FUR IHRE KUNDEN.
KOMMEN IHRE BOTSCHAFTEN AN?
WERDEN SIE SO WAHRGENOMMEN,

WIE SIE ES SICH WUNSCHEN?
WIR SIND GERNE
IHR KOMPETENTER PARTNER.

UNTERNEHMEN. ERFOLGREICH KOMMUNIZIEREN

Das Team von Vogeli arbeitet an einer Sache:
Produktion von besserer Kommunikation.
On- und offline immer in héchster Qualitat
verbunden mit bestem Service und immer
personlich.

N

PROZESSE. EFFIZIENT KOMMUNIZIEREN

Werden Sie effizient — 5@ dass Sie |hre Kommunika-
tion schnell und in héchster Qualitat am richtigen
Ort haben. Mit unseren Spezialisten und Tools
analysieren wir Ihre Marketing- und Kommunika-
tionsprozesse.

)

KUNDENDIALOG. EFFEKTIV KOMMUNIZIEREN

Werden Sie effektiv — so dass Sie diejenigen Kunden
erreichen, die Sie auch erreichen wollen. Mit unse-
ren Losungen nehmen Sie |hr Zielpublikum mit auf
eine Reise. Sie kommunizieren gezielt und persén-
lich Uber mehrere Kanale.

UCK. HERVORRAGEND KOMMUNIZIEREN

W\e\rden Sie einzigartig — so dass Sie wahrgenom-

men\werden. Sei es mit dem hdchsten Standard
effektivitat oder mit den modernsten

digitaler%‘"‘\{eredelungen fUr ausgesprochene Haptik

und héchs:ﬁé\Eleganz. Wir unterstttzen Sie von der

|dee bis zur fe?tigen Umsetzung. Fur Momente,

die in Erinnerung\Btej‘iben.
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