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ECHTE MENSCHEN,  
ECHTE ERLEBNISSE
WIE EMOTION AM POS ZUM ERFOLGSFAKTOR WIRD
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Astronauten, Raketen, ein Einsatz im All – und mittendrin Pro-
fis aus dem Handwerk. Was zunächst wie zwei unterschied-
liche Welten wirkt, wurde am 03. und 05. Februar beim 13. 
Sopro ProfiTag 2026 unter dem Motto „Mission Zukunft  
– Fachwissen ist grenzenlos“ zu einem eindrucksvollen 
Gesamterlebnis.

Der Sopro ProfiTag ist eines der zentralen Branchen-
events für Handwerk und Fachhandel. Fachliche Tiefe, 
praxisnahe Inhalte und direkter Austausch stehen im 
Mittelpunkt. Die Herausforderung: Ein Format schaffen, 
das nicht nur informiert, sondern emotional erreicht – und 
über alle Kontaktpunkte hinweg konsistent funktioniert.

Gemeinsam mit Sopro entwickelte UGW dafür ein ganz-
heitliches Kommunikations- und Designkonzept. Von 
der strategischen Leitidee „Mission Zukunft“ über Na-
ming und Storytelling bis hin zur visuellen Welt mit prä-
gnanter Raumfahrt-Ästhetik entstand ein konsistentes 
Gesamtkonzept, das sich durch alle Maßnahmen zog:  

Zwischen  
Baustelle  
und Orbit:  
Warum echte Erlebnisse  
manchmal einen Raum- 
anzug brauchen
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Key Visuals, Einladungen, Flyer, Social-Media-
Kampagne, digitale Assets, Give-Aways, Bühnenbild 
und die dramaturgische Inszenierung des gesamten 
Events.

Ziel war es, Zukunftstrends der Bauchemie, Fach-
wissen und Produktinnovationen erlebbar zu ma-
chen. Die Mission-Idee übersetzte dabei Zukunfts-
denken und zentrale Werte des Handwerks  
– Präzision, Verantwortung und Teamarbeit.

Ein zentraler Bestandteil der Inszenierung war der 
in 4K produzierte Introfilm, der mithilfe KI-gestützter 
Visualisierungstechniken umgesetzt wurde. Mit hu-
morvollen und unterhaltsamen Dialogen fungierte er 
als emotionaler Einstieg und verbindendes Element 
zwischen Kommunikation und Live-Erlebnis. Ent-
scheidend war dabei seine Einbettung in ein konsis-
tentes Gesamtkonzept.

Die große Bildwelt wurde bewusst gebrochen – 
durch knallhartes Fachwissen, Haltung und eine 
Tonalität, die konsequent nah an der Zielgruppe 
bleibt. Genau hier entsteht Authentizität: Im Zusam-
menspiel von Inszenierung und Realität.

Diese Brücke setzte sich unter anderem durch die 
Keynote von Nicola Winter fort. Mit ihrer Erfahrung 
aus Luft- und Raumfahrt übertrug sie Prinzipien wie 
Entscheidungsstärke, Teamvertrauen und Exaktheit 
auf den Arbeitsalltag im Handwerk. So wurde die 
Metapher nicht nur erzählt, sondern greifbar und 
glaubwürdig gemacht.

Dafür, dass Emotionen nachhaltig wirken, sprechen 
auch die Zahlen: Mit über 1.700 Teilnehmern aus 
Handwerk und Baustofffachhandel setzte der 
13. Sopro ProfiTag eine neue Rekordmarke und 
unterstreicht die hohe Relevanz des Formats in der 
Branche.

Die zentrale Erkenntnis:

Echtheit entsteht nicht 
ohne KI und Inszenie-
rung, sondern durch 
ihren sinnvollen  
Einsatz — nah an den 
Menschen, klar in der 
Haltung und relevant 
im Inhalt.
Menschen brauchen auch im Business-Kontext  
Erlebnisse, in denen sie sich wiederfinden. Selbst 
dann, wenn diese im Orbit stattfinden. 

Bisher galt im Marketing oft  
„Keep it simple“ – heute gilt mehr denn je:  

„Keep it real.“

Jessica Rübenach
+49 611 9 77 77-473 
j.ruebenach@ugw.de
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Hier in die Mission einsteigen:
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Seit über 115 Jahren ist mainkinzigGas ein verlässlicher Partner für die Menschen im Main-Kinzig-Kreis. Doch die Anforderungen an Energieversorger haben 
sich grundlegend verändert: Wärmewende, kommunale Wärmeplanung, hybride Lösungen und steigender Beratungsbedarf prägen heute den Markt. 
Aus einem klassischen Gasversorger ist längst ein moderner, technologieoffener Wärmedienstleister geworden. Genau diese Transformation galt es sichtbar 
zu machen – strategisch, emotional und zukunftsorientiert.

Markenstrategie mit Weitblick: 
Warum der Relaunch notwendig war
Der bisherige Markenauftritt funktionierte, doch ins-
besondere der Namensbestandteil „Gas“ wurde zu-
nehmend zur strategischen Begrenzung. Die Marke 
der Gasversorgung Main-Kinzig GmbH brauchte eine 
neue Identität, die das gewachsene Leistungsportfolio  
glaubwürdig transportiert und Raum für Weiterent-
wicklung schafft. Daraus entstand eine Positionierung,  
die Orientierung in der Wärmewende gibt: Nahbar, 
modern, lösungsorientiert und regional verwurzelt.

Neuer Name mit regionaler DNA: maiki
Mit „maiki“ wurde ein Markenname entwickelt, der 
Main und Kinzig verbindet und damit die regionale 
Herkunft in den Mittelpunkt stellt. Kurz, prägnant 
und emotional anschlussfähig löst sich maiki be-
wusst von einer produktbezogenen Wahrnehmung 
und öffnet die Marke für Wärme, Service und Zu-
kunft. Die Subline „MACHT WÄRME“ übersetzt den 
Markenkern des Möglichmachers klar und selbst-
bewusst.

Corporate Design, das Wandel 
sichtbar macht
Auch visuell wurde die neue Markenidentität konse-
quent durchdekliniert: Blautöne stehen für Main und 
Kinzig, warmes Orange für Wärme, Emotionalität 
und den Enabler-Gedanken, Grün für Nachhaltigkeit. 
Ergänzt wird das Erscheinungsbild durch einen ent-
wickelten Brand Character: Ein freundlicher Yeti, der 
als unverwechselbarer Sympathieträger Komplexi-
tät reduziert, Wiedererkennbarkeit schafft und die 
Marke emotional auflädt. „Mit unserem neuen Logo 
und Corporate Design haben wir unsere Marke  
verjüngt und werden dem Anspruch an einen mo-
dernen, serviceorientierten und kundennahen  
Wärmedienstleister gerecht“, erklärt  
Tamara Remahne, Geschäftsführerin  
der Gasversorgung Main-Kinzig GmbH.

Aus Tradition wird Zukunft:

Wie aus mainkinzigGas die neue  
Wärmemarke „maiki“ wurde
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Premiere auf großer Bühne: 
Messe Wächtersbach 2026
Vom 9. bis 17. Mai 2026 feierte „maiki MACHT 
WÄRME“ auf der Messe Wächtersbach seinen 
ersten großen öffentlichen Auftritt. UGW entwickelte 
dafür nicht nur den Markenrelaunch, sondern auch 
das gesamte Messekonzept – von der offenen 
Standarchitektur über animierte TV-Inszenierungen 
bis hin zu Give-Aways, Mitarbeiterbekleidung und 
Kommunikationsmitteln. Der neue Stand verzichtet 
bewusst auf Barrieren und macht den Anspruch „Ihr  
Wärmedienstleister im Main-Kinzig-Kreis“ räum-
lich und menschlich erlebbar. Der Messeauftritt in 
Wächtersbach markierte einen wichtigen Meilen-
stein für die vertriebliche Ausrichtung von maiki. 
Der neue Markenauftritt wurde von Besuchern und 
Fachpublikum sehr positiv aufgenommen und 
positionierte das Unternehmen erfolgreich als mo-
dernen Wärmedienstleister. Zahlreiche qualifizierte 
Fachgespräche und Leads bestätigten dabei nicht 
nur das große Interesse am Angebot, sondern auch 
die Wirksamkeit der optimierten Vertriebsprozesse 
und der strategischen Weiterentwicklung des Wär-
megeschäfts. 

Ganzheitliche Markenführung 
aus einer Hand
Ob Corporate Design, Microsite, Geschäftsaus-
stattung, Bürodesign oder Messeerlebnis: UGW 
verantwortete die gesamte Markenreise von der 
strategischen Neuausrichtung bis zur konsequen-
ten Umsetzung aller Touchpoints. Das Ergebnis ist 
mehr als ein neuer Name – maiki ist ein sichtbares 
Zeichen dafür, wie im Rahmen einer Transformation 
eine starke, regionale Zukunftsmarke entsteht.

Carolin Bolle
+49 611 9 77 77-428 
c.bolle@ugw.de

Eric Fierhauser
+49 611 9 77 77-317 
e.fierhauser@ugw.de

Messestand auf der  
Einkaufs- und Erlebnismesse 
Wächtersbach

Welche Ideen möchten Sie visuell entstehen lassen? 

3D-Visualisierung by UGW
Wenn es um Gestaltung im Raum geht, führt kein Weg an 3D-Visualisierungen vorbei. Erst mit 3D-Mock-
Ups lässt sich wirklich beurteilen, ob ein Entwurf von allen Seiten überzeugt. Nutzen Sie unsere lang- 
jährige Erfahrung für Ihr POS-Display, POS-Platzierung, Messestand, Shop-in-Shop oder 3D-Packs für On-
line-Shops. Unser 3D-Team berät Sie gerne – auch zum Thema Animation und KI-Videos.
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UGW für Neudorff — mehr Emotion pro Quadratmeter: 

Mit physischem POS-Erlebnis 
die Marke aktivieren
Gartencenter sind oft unübersichtlich und visuell 
unruhig aufgebaut. Dichte Sortimente, heterogene 
Markenauftritte und saisonale Aktionsflächen erzeu-
gen Unruhe – ein Umfeld, in dem Orientierung zur 
zentralen Währung wird. Gleichzeitig verschiebt die 
fortschreitende Digitalisierung die Erwartungshal-
tung der Shopper: Wer jederzeit rational online ver-
gleichen kann, sucht im stationären Handel gezielt 
nach sinnlich erfahrbaren, emotional aufgeladenen 
Einkaufserlebnissen.

Ein Shop-in-Shop-Konzept als  
Antwort auf Shopper-Insights
Eine UGW-Studie bestätigt diesen Befund: In einem 
atmosphärisch inszenierten Umfeld kaufen Shopper 
nicht nur lieber ein – sie kaufen auch mehr. Der Point  
of Sale wird damit zur Bühne, auf der Marken ihre 
Relevanz unmittelbar erlebbar machen müssen Ge-
nau hier setzt das Shop-in-Shop-Konzept an, welches 
UGW für Neudorff entwickelt hat: Als strukturbilden-
des System, das Komplexität reduziert und gleich-
zeitig emotionale Ankerpunkte für die Brand schafft.

Ausgangspunkt war die Frage, wie sich die breite 
Produktpalette – von Pflanzenschutz bis Dünger 

– so inszenieren lässt, dass sie intuitiv erfassbar 
bleibt. Die Antwort: Ein modulares Präsentations-
system in drei skalierbaren Formaten (S, M, L), das 
sich präzise in unterschiedliche Flächenlogiken in-
tegriert. Statt statischer Regalblöcke entstehen klar 
strukturierte Markeninseln mit definierter Hierarchie, 
stringenter Wegeführung und hoher Wiedererkenn-
barkeit.

Die gestalterische Leitidee kombiniert natürliche 
Materialanmutung mit präziser Linienführung. So 
entsteht ein visuelles Gleichgewicht aus ökologi-
scher Markenidentität und funktionaler Klarheit. 
Farblich codierte Warengruppen, reduzierte Typo-
grafie und gezielte Blickachsen führen Shopper 
effizient durch das Sortiment. Informationsmodule 
vermitteln Produktanwendungen direkt am POS 
– fokussiert, verständlich und ohne mediale Über-
frachtung.

Modul-Bauweise als Erfolgsfaktor  
am POS
Entscheidend für den Markterfolg ist jedoch die 
Systemlogik hinter dem Design: Alle Module sind 
flexibel konfigurierbar, schnell montierbar und für 

wechselnde Sortimentsbreiten ausgelegt. Damit 
wird das Konzept nicht nur zum Gestaltungsele-
ment, sondern schafft auch Mehrwerte für Händler.
Das Ergebnis zeigt sich in der Fläche: Eine ruhige 
Warenpräsentation, die dennoch hohe Aufmerk-
samkeit erzeugt. Für die Marke entsteht ein klar  
definierter Auftritt mit starker Profilierung. Für 
Shopper reduziert sich die kognitive Belastung – 
und das Einkaufserlebnis gewinnt an emotionaler 
Qualität. 

Iris Lober
+49 611 9 77 77-401 
i.lober@ugw.de
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Wenn Kundenvertrauen Wachstum ermöglicht:

So inszeniert Inloco den POS
auf der Iberischen Halbinsel
Das Vertrauen, das sich die Sales-Services-Agentur 
Inloco über mehr als 30 Jahre in Portugal aufgebaut 
hat, wurde zur Grundlage für die erfolgreiche Expan- 
sion nach Spanien. Dabei ging es nicht nur um geo-
grafisches Wachstum, sondern vor allem um die Fä-
higkeit, ein etabliertes Geschäftsmodell konsistent 
auf einen neuen Markt zu übertragen und internatio-
nale Kunden auch länderübergreifend mit derselben 
Qualität und Effizienz zu betreuen.
Der Markteintritt in Spanien war die logische Kon-
sequenz aus der Reputation und operativen Stärke, 
die sich Inloco im portugiesischen Markt erarbeitet 
hatte. Kunden und Partner erwarteten Kontinuität, 
einheitliche Prozesse und die Sicherheit, auch in 
einem neuen Markt auf dieselben Qualitätsstan-
dards vertrauen zu können.

Das Retail-Marketing-Projekt,  
das neue Türen öffnete
Ein entscheidender Meilenstein für die internationa-
le Entwicklung von Inloco war die Zusammenarbeit 
mit adidas. Vor dem Hintergrund, das bereits in 
Portugal etablierte Arbeitsmodell auch in Spanien 
auszurollen, stellte ESI Partners die Agentur vor 
die Herausforderung, eine vergleichbare operative 
Struktur auf dem spanischen Markt aufzubauen.

Inloco gelang es, innerhalb kurzer Zeit die Voraus-
setzungen für eine konsistente Umsetzung über 
beide Länder hinweg zu schaffen. Für adidas be-
deutete dies eine stabile und skalierbare Struktur 
zur Unterstützung des weiteren Wachstums auf der 
gesamten Iberischen Halbinsel.
Das Projekt war weit mehr als der Gewinn eines 
internationalen Kunden. Es zeigte vor allem, dass 
Inloco in der Lage ist, Prozesse, Qualitätsstandards 
und operative Exzellenz länderübergreifend zu über-
tragen und dabei eine hohe Konsistenz in der Um-
setzung sicherzustellen.

Chubb: Von Portugal nach Spanien
Die Präsenz in Spanien eröffnete Inloco zugleich 
neue Potenziale mit bestehenden Kunden. Chubb, 
einer der langjährigsten Partner der Agentur und 
weltweit marktführend im Bereich Versicherun-
gen, übertrug auch den spanischen Markt an die 
Trainingsteams von Inloco. Diese verantworteten 
bereits in Portugal die Produktschulungen für die 
Retail-Teams der Telekommunikationspartner von 
Chubb.
Die Entwicklung verdeutlichte einen zentralen Faktor 
internationaler Kundenbeziehungen: Werden Ver-
trauen, Effizienz und Qualität in einem Markt erfolg-

reich aufgebaut, entsteht häufig der Wunsch, dieses 
Modell auch auf weitere Länder zu übertragen – mit 
weniger Schnittstellen, höherer Konsistenz und op-
timierter Ressourcennutzung. Durch die Betreuung 
von Portugal und Spanien innerhalb einer integrier-
ten Struktur konnte Inloco nicht nur die Kontinuität 
des Projekts gewährleisten, sondern auch die opera-
tive Effizienz und Prozessqualität weiter steigern.

Partnerschaften als Erfolgsfaktor
Der Erfolg der Zusammenarbeit mit adidas ver-
stärkte zudem die Partnerschaft mit Durero, einem 
Unternehmen, mit dem Inloco bereits zuvor punktu-
ell zusammengearbeitet hatte. Estudios Durero ist 
eine Kreativschmiede für Verkaufsförderung, Einzel-
handel, grafische Kommunikation, 3D-Druck und die 
Reproduktion von Artwork und Fotografien. Beide 
Partner erkannten früh das Potenzial, Kompetenzen, 
Strategien und operative Expertise gezielt zu bün-
deln. Entstanden ist daraus eine leistungsfähige  
und kundennah aufgestellte Struktur, die es  
ermöglicht, Projekte auf beiden Märkten effizient 
und mit hoher Umsetzungsqualität zu realisieren. 
Die Zusammenarbeit bildet heute eine wichtige 
Grundlage für zahlreiche gemeinsame Projekte  
auf der Iberischen Halbinsel.
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Herausforderungen in Chancen  
verwandeln
In einem zunehmend integrierten Marktumfeld, in 
dem Portugal und Spanien immer stärker als ge-
meinsamer Wirtschaftsraum betrachtet werden, hat 
Inloco gezeigt, dass internationale Expansion weit 
über reine Marktpräsenz hinausgeht. Entscheidend 
sind die Fähigkeit, Vertrauen zu übertragen, ope-
rative Konsistenz sicherzustellen und Ressourcen 
effizient über Ländergrenzen hinweg zu steuern.
Mit diesem Ansatz hat Inloco ein iberisches Modell 

etabliert, das internationale Marken mit der not-
wendigen Nähe, Agilität und Umsetzungssicherheit 
unterstützt. Das Unternehmen begleitet die Entwick-
lung des Marktes dabei nicht nur, sondern gestaltet 
sie aktiv mit.

Gernot Lingelbach
+49 611 9 77 77-326 
g.lingelbach@ugw.de

Zwei Märkte, eine Strategie
Portugal und Spanien wachsen für internationale Marken zunehmend zu einem ge-
meinsamen Markt zusammen. Genau hier positioniert sich Inloco als integrierter 
Partner für die gesamte Iberische Halbinsel. Mit mehr als 30 Jahren Erfahrung im 
Field Marketing und in der Markenaktivierung entwickelte sich das Unternehmen 
vom lokalen Anbieter in Portugal zu einem strategischen Akteur mit starker Präsenz 
in beiden Ländern.
Bereits vor der offiziellen iberischen Ausrichtung setzte Inloco grenzüberschreiten-
de Projekte für internationale Marken wie adidas und Chubb1 um. Die Partnerschaft 
mit Durero2 stärkte zusätzlich die operative Basis in Spanien. Die konsequente Ent-
wicklung und operative Exzellenz führten dazu, dass ESI Partners (European Sales 
Influence) Inloco Ende 2024 offiziell mit der Betreuung des spanischen Marktes be-
traute. Heute steht Inloco für integrierte Markenaktivierung, konsistente Qualität und 
Kundennähe auf der gesamten Iberischen Halbinsel.

1�Chubb is a world leader in insurance. With operations in 54 countries and territories, Chubb provides commercial and personal property and 
casualty insurance, personal accident and supplemental health insurance, reinsurance and life insurance to a diverse group of clients.
2�Estudios Durero is a workshop and a creative studio specialised in point-of-sale communication, retail, and all kinds of graphic communication 
and full-colour 3D printing. It is also a centre for the reproduction of artwork and photography, as well as an experimental laboratory where new 
processes for digital image treatment and new graphic reproduction techniques are researched and developed.

Kontakt:
Rafael Canas Serrão
+351.937066133
www.inloco.com.pt
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Interview mit Thomas Otte:

ESI – ein europäisches Netzwerk  
als Erfolgsfaktor

Thomas Otte, Vorstand der UGW AG und verantwortlich für das Management 
des ESI-Verbunds, wo er Mitglied des europäischen Boards ist. ESI (European 
Sales Influence) ist ein kooperativer Zusammenschluss aus unabhängigen 
Sales-Marketing-Agenturen in ganz Europa. Zu den Kundenvorteilen, die eine 
Zusammenarbeit mit dem Netzwerk bietet und zu den Herausforderungen bei 
der Umsetzung europaweiter Kampagnen, haben wir Thomas Otte befragt.

UGW-Report: Thomas, ESI arbeitet europaweit  
mit großen Marken wie adidas zusammen.  
Was sind die größten Herausforderungen bei der 
Durchführung von Retail-Marketing- und Merchan-
dising-Einsätzen in verschiedenen europäischen 
Ländern und wie geht ihr damit um?

Thomas Otte: Die größte Herausforderung besteht 
in der kulturellen und sprachlichen Vielfalt innerhalb 
Europas. Jeder Markt hat seine eigenen Besonder-
heiten, was die Konsumgewohnheiten, das Ein-
kaufserlebnis und auch die Markenwahrnehmung 
betrifft. Bei ESI setzen wir auf lokale Expertise und 
enge Zusammenarbeit mit unseren Partnern in den 
jeweiligen Ländern, um sicherzustellen, dass die 
Kampagnen nicht nur europaweit übergreifend, son-
dern auch in jedem einzelnen Markt erfolgreich sind. 
Ein weiterer entscheidender Faktor sind die einheit-
liche Kommunikation und schnelle Reaktionszeiten, 

um von der europäischen Zentrale bis hin zu den 
einzelnen Märkten stets eine koordinierte und effizi-
ente Umsetzung sicherzustellen.

UGW-Report: Wie stellt ihr sicher, dass internatio- 
nale Kampagnen für adidas und andere Kunden  
immer den lokalen Anforderungen entsprechen, 
ohne die globale Markenbotschaft zu verwässern?

TO: Das ist eine der Kernkompetenzen von ESI. 
Wir arbeiten eng mit den zentralen Trade-Marketing-
Teams unserer Kunden zusammen, um eine klare, 
konsistente Markenbotschaft zu entwickeln. Diese 
wird dann lokal angepasst, um auf die jeweiligen 
Marktbedürfnisse und -kulturen einzugehen. Dabei 
achten wir darauf, dass der Kern der Marke stets 
erhalten bleibt. Unsere Flexibilität und die enge  
Zusammenarbeit mit lokalen Partnern ermöglichen 
es uns, maßgeschneiderte Lösungen zu bieten, 
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die sowohl global ausgerichtet als auch lokal 
relevant sind. Dies ist besonders wichtig bei der 
Arbeit mit einer Marke wie adidas, die international 
eine starke Identität hat, aber auch in unterschied-
lichen Märkten spezifische Bedürfnisse ansprechen 
muss. Die erfolgreichen Arbeitsbeispiele von Inloco 
in dieser Ausgabe belegen das.

UGW-Report: Was sind aus deiner Sicht die  
wichtigsten Erfolgsfaktoren für eine gelungene 
paneuropäische Kampagne, speziell im Bereich 
Merchandising und POS-Kommunikation?

TO: Ein starkes übergreifendes Konzept mit modu- 
laren Umsetzungsbestandteilen ist der Schlüssel 
zum Erfolg bei paneuropäischen Initiativen. In erster 
Linie muss die Kampagne für jeden Markt klare 
Zielvorgaben beinhalten und die jeweils darauf ab-
gestimmte operative Umsetzung vorgeben. 
Ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor ist die schnelle 
und effektive Kommunikation zwischen den zentra-
len und lokalen Teams, um kurzfristig auf Änderun-
gen oder Herausforderungen reagieren zu können. 
Dafür sorgt unser zentrales Management sowie 
die gebündelte Koordination samt einheitlicher IT- 
Reporting-Systeme („SalesTom“ by UGW). 
Insbesondere die Individualisierung des Reportings 
ist eine Stärke, weil jeder Markt und jeder Kunde 
andere Anforderungen an die Auswertungen hat. 
Zudem darf die Logistik nicht unterschätzt werden: 
Wenn Merchandising- oder POS-Materialien nicht 
pünktlich und in der richtigen Qualität an den richti-
gen Ort gelangen, leidet die gesamte Kampagne. 

UGW-Report: Für welche Unternehmen ist ESI die 
ideale Lösung, wenn es um die Umsetzung perfekt 
orchestrierter Kampagnen in ganz Europa geht?

TO: ESI eignet sich besonders für Unternehmen, 
die eine starke Präsenz in mehreren europäischen 
Märkten anstreben und eine einheitliche Marken-
kommunikation sowie stringente- und effiziente 
Umsetzung benötigen. Besonders attraktiv sind 
wir für internationale Marken aus den Bereichen 
Sport, Lifestyle, Konsumgüter und Technologie, 
die ihre Kampagnen europaweit ausrollen wollen, 
aber gleichzeitig die lokalen Besonderheiten jedes 
Marktes berücksichtigen müssen. 
Dank unseres Netzwerks und unserer Erfahrung in 
verschiedenen europäischen Ländern können wir  
individuelle Lösungen bieten, die sowohl die zent-
ralen Ziele der Marke unterstützen als auch flexibel 
genug sind, um auf lokale Bedürfnisse einzugehen. 
Unternehmen wie adidas, die europaweit agieren 
und auf ein starkes, skalierbares Netzwerk angewie-
sen sind, finden bei ESI den idealen Partner, um ihre 
Kampagnen erfolgreich zu realisieren.

Thomas Otte
+49 611 9 77 77-630 
t.otte@ugw.de

https://esi-partners.com/
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NEW

FLEXIBILITY
UNIQUE

Traps up to  
3x more dust*

*vs. traditional feather dusters

Der Elefant im Supermarkt: Wie wir die 
Kraft der Emotionen nutzen können
Der Mensch ist ein rationales Wesen – das glau-
ben wir zumindest. Doch in Wirklichkeit ist unser 
Verstand nur ein kleiner Reiter auf einem riesigen, 
emotionalen Elefanten.1

Emotionale Kaufentscheidungen
Der US-Psychologe Jonathan Haidt nutzt in seinem 
Buch „The Happiness Hypothesis“ dieses Bild, um das 
Zusammenspiel von Ratio und Emotion zu erklären.
Und tatsächlich: Untersuchungen zeigen, dass bis 
zu 95 % aller Kaufentscheidungen unbewusst und 
emotional gesteuert getroffen werden.2 Wenn wir 
also erfolgreiches POS-Marketing betreiben wollen, 
sind Emotionen ein entscheidender Schlüssel zum 
Erfolg. Das heißt nicht, dass wir nur noch schöne 
Bilder zeigen und jegliche Vorteilskommunikation 
aufgeben sollten. Doch muss uns bewusst sein, 
dass rationale Argumente für Kaufentscheidungen 
am POS eine deutlich geringere Bedeutung haben, 
als wir ihnen bei der Entwicklung von Kampagnen 
gemeinhin beimessen.
Jetzt könnte man einwenden, dass die meisten 
Verbraucher ihre Supermarkt-Einkäufe doch im 
Vorhinein planen und sich sicher nicht durch über-
raschend aufkommende Emotionen „vom Weg 
abbringen lassen“. Tatsächlich nutzen laut dem 
aktuellen POS-Marketing-Report der UGW mehr 
als 7 von 10 Shoppern im LEH einen Einkaufszettel 

beim Lebensmitteleinkauf. Doch zum Glück für alle 
POS-Werbetreibenden landen immer auch zusätz-
liche Produkte oder andere Marken als geplant im 
Einkaufswagen. Oft genug sind emotional gestaltete 
POS-Werbemittel der Grund für solche Spontankäufe.

Emotion schlägt Rationalität
Dass die Ratio bei Entscheidungen oft ins Hinter-
treffen gerät, liegt an der Schnelligkeit unseres 
limbischen Systems. Dieser uralte Bereich unseres 
Gehirns sorgte evolutionär für blitzartige Überle-
bensreaktionen und ist noch immer für spontane 
Gefühlsreaktionen verantwortlich. 

Dem langsamen, modernen Bereich unseres  
Gehirns, der für das rationale Denken zuständig ist, 
bleibt da meist nur noch die nachgelagerte  
Rechtfertigung.

So locken wir den Elefanten
Spätestens jetzt ist klar, wer am POS wirklich die 
Richtung vorgibt: Der große Emotions-Elefant und 
nicht der kleine, rationale Reiter. Wem es gelingt, 
Marken und Produkte am POS mit positiven  
Emotionen zu verknüpfen, wird erfolgreicher sein als 
derjenige, der nur mit rationalen Argumenten  
zu überzeugen versucht.

Unser internationales Vileda  
POS-Konzept setzt bewusst auf 
die Stopping-Power emotionaler 
People-Bilder.

¹ Jonathan Haidt, The Happiness Hypothesis: Finding Modern Truth in Ancient Wisdom, 2006. 2  Gerald Zaltman, How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market, Harvard Business School Press, 2003.
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Fazit:
Emotionen verkaufen – weil wir Menschen so sind, wie wir sind. Als Marketers und Kreative 
sollten wir uns immer wieder vor Augen halten, wie entscheidend Emotionen am POS sind. 
Erfolgreiche Marken wissen das schon lange und setzen darauf.
Ob Wobbler, Key-Visual, Display, Erlebnisplatzierung oder Shop-in-Shop – die Frage nach der 
emotionalen Wirkung sollte immer genauso sorgfältig erwogen werden wie die rationale 
Überzeugungskraft. Dabei ist die richtige Balance entscheidend. Vorteilskommunikation 
funktioniert besonders gut, wenn sie mit positiven Emotionen verstärkt wird.

Also: Lasst uns gemeinsam auf den Emotions-Elefanten aufsitzen 
und mit ihm Richtung POS-Erfolg reiten!

Emotions-Toolbox
Um am POS positive Emotionen auszulösen, steht 
uns eine breite Palette an Möglichkeiten zur Ver-
fügung. Zwar sind es vor allem People-Motive oder 
illustrierte Charaktere, die gut funktionieren, aber 
auch mit Farben, Formen, Licht, Düften und Materia-
lien können wir Shopper-Herzen zum Hüpfen brin-
gen. Zum Beispiel lässt das unregelmäßige Natur-
holz-Lattenzaun-Design des von UGW konzipierten 
NEUDORFF Shop-in-Shops von Omas Gemüsegar-
ten träumen. Der echte Ledersessel in der Whisky-
Platzierung erzeugt ein Gefühl von wohliger Ge-
diegenheit. Der richtige Mix sorgt für das perfekte 
Gefühl.

In unserem NEUDORFF Shop-in-Shop erzeugt ein Mix aus emotionalen Bildern 
und Naturzaun-Ästhetik ein positv natürliches Garten-Gefühl.

Eric Fierhauser
+49 611 9 77 77-317 
e.fierhauser@ugw.de
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Premium-Marken leben von Inszenierung. Doch ge-
nau die findet am POS oft nicht statt. Goldwell geht 
mit „Glow Up – Color the Future“ einen anderen Weg  
und macht den Salon selbst zur Markenbühne.

Der POS als Bühne für die Marke
Für Premiummarken reicht es nicht, sichtbar zu 
sein. Sie müssen erlebbar sein. Gerade im Friseur-
salon, wo Beratung, Vertrauen und persönliche 
Interaktion eine zentrale Rolle spielen, entscheidet 
die Atmosphäre mit darüber, wie eine Marke wahr-
genommen wird.
Genau hier setzt der Ansatz an: Der Salon wird nicht 
als Verkaufsfläche gedacht, sondern als Bühne. 
Schaufenster, Empfang und Innenraum überneh-
men dabei unterschiedliche Rollen – vom ersten 
Impuls bis zur vertieften Markenwahrnehmung 
während des Aufenthalts.

Markenwerte im Raum übersetzen
Die Herausforderung liegt weniger in der Gestaltung 
einzelner Elemente, sondern in der konsistenten 
Übersetzung von Markenwerten in den Raum. Gold-
well „Glow Up“ steht für Modernität, Transformation 
und Farbkompetenz. Diese Inhalte müssen visuell 
und räumlich so aufbereitet werden, dass sie für 

Endkund:innen direkt erfassbar sind.
Dafür werden vorhandene Kampagnenmotive nicht 
einfach adaptiert, sondern gezielt in räumliche An-
wendungen überführt: Großflächig im Schaufenster 
für maximale Aufmerksamkeit, selektiv im Innen-
raum zur Verstärkung der Markenbotschaft.

Skalierung ohne Beliebigkeit
Die operative Herausforderung: Über 100 Salons 
ausstatten, ohne in Standardlösungen zu verfallen.
Gelöst wird das über ein modulares Baukasten-
system. Es definiert klare Elemente und Formate, 
die sich effizient produzieren und ausrollen lassen. 
Gleichzeitig bleibt genug Spielraum für die individu-
elle Situation vor Ort – sowohl räumlich als auch in 
Bezug auf die jeweilige Salonmarke.
Denn entscheidend ist: Die Inszenierung muss nicht 
nur zur Marke Goldwell passen, sondern auch zum 
jeweiligen Salon.

System schlägt Einzelmaßnahme
Der eigentliche Hebel liegt im System dahinter. 
Außendienst, Bestellung, Produktion und Ausliefe-
rung greifen ineinander, ohne zusätzliche Komplexi-
tät zu erzeugen. Die Salons wählen aus, bestellen 
zentral und erhalten die Elemente bedarfsgerecht 

produziert. Das Ergebnis ist kein einmaliger Auftritt, 
sondern ein reproduzierbares Modell für physische 
Markeninszenierung.

UGW für Goldwell:

Im Salon entscheidet sich,  
ob Marke stattfindet

Schaufenster-Inszenierung 
Salon Berlin, Friedrichstraße

Innenraum / Einsatz der Deko-Elemente

Wenn der Raum für die Marke  
arbeitet
Im Berliner Salon „D.MACHTS“ wird  
sichtbar, was das bedeutet:
Die Marke ist nicht nur präsent, sondern  
strukturiert den Raum, setzt visuelle Anker 
und begleitet den gesamten Besuch.

Simone Giannini
+49 611 9 77 77-325 
s.giannini@ugw.de
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Wenn Zahlen, Daten & Fakten nicht reichen:

Mit schlüssigen Jahresgesprächs-
Unterlagen den Handel überzeugen
Jahresgespräche entscheiden selten nur über Kon-
ditionen. Sie entscheiden über Vertrauen, Sichtbar-
keit, gemeinsame Wachstumspläne – und oft über 
Millionenumsätze im Folgejahr.

JGU 2026 –  
die Anforderungen steigen
Gerade deshalb liegt die Messlatte für die Jahres-
gesprächsunterlagen (JGU) aktuell nochmal höher. 
Denn während Märkte volatiler werden, der Handels-
druck zunimmt und Budgets kritischer hinterfragt 
werden, reicht eines immer weniger aus: Reine 
Information. Im wegweisenden Jahresgespräch 
treffen keine Unternehmen aufeinander. Dort sitzen 
Menschen am Tisch. Key Account Manager der 
Industrie und Einkäufer des Handels. Beide unter 
Ergebnisdruck. Beide mit begrenzter Zeit. Beide auf 
der Suche nach Lösungen, die real funktionieren.

In diesem Spannungsfeld scheitern viele Präsen-
tationen nicht an fehlenden Zahlen – sondern an 
fehlender Relevanz. Zu viele Charts. Zu viele interne 
Sichtweisen. Zu viele Informationen ohne klare 
Priorisierung. Was oft fehlt, ist die Antwort auf die 
entscheidende Frage des Handels:

„Warum lohnt sich das für uns?“
Erfolgreiche Jahresgespräche geben darauf eine 
klare, nachvollziehbare und überzeugende Antwort. 
Sie führen Argumente nicht einfach auf – sie bauen 
eine Verkaufsstory für das jeweilige Handelsunter-
nehmen. Mit einer starken Leitidee. Mit einem roten 
Faden. Und mit Argumentationen, die konsequent 
aus Handelssicht gedacht sind. Denn Handel kauft 
keine Präsentationen. Handel kauft Wachstumsper-
spektiven, Frequenz, Relevanz am POS und belast-
bare Aktivierungsideen. Genau deshalb gewinnt die 
JGU strategisch an Bedeutung. Sie sind längst nicht 
mehr nur Begleitmaterial für ein Gespräch. Sie ist 
ein vertriebsentscheidendes Werkzeug.

Kernfragen bei der JGU-Erstellung 
Besonders im FMCG-Umfeld zeigt sich dabei ein 
klarer Trend: Die erfolgreichsten Gespräche verbin-
den analytische Stärke mit emotionaler Verständ-
lichkeit. Daten bleiben wichtig – aber erst die richti-
ge Übersetzung macht daraus Überzeugungskraft.

• �Welche Maßnahme steigert  
tatsächlich den Absatz?

• �Welche Aktivierung erzeugt Frequenz?
• �Welche Innovation zahlt sichtbar auf den Handel ein?

• �Und warum ist genau diese Zusammenarbeit  
wirtschaftlich sinnvoll?

Eine überzeugende JGU schafft Klarheit über genau 
diese Fragen. Sie reduziert Komplexität, verdichtet 
Inhalte und übersetzt Strategien in konkrete  
Handelsvorteile.

Das passt unmittelbar zum Titelthema dieses UGW 
Reports: „Echte Menschen, echte Erlebnisse“. Denn 
auch erfolgreiche Jahresgespräche entstehen nicht 
durch Standardfolien oder Zahlenfriedhöfe. Sie 
entstehen dort, wo Menschen andere Menschen 
überzeugen. Wo Argumentationen verständlich und 
Ideen greifbar werden. Und wo aus starken Initiati-
ven echte Wachstumschancen für den Handelspart-
ner entstehen.
Genau deshalb braucht eine gute JGU heute mehr 
als ein sauberes Layout. Sie braucht Strategie, 
Dramaturgie, vertriebsnahes Denken und ein tiefes 
Verständnis für die Realität auf Handelsseite. 
Oder einfacher gesagt: Wer im Jahresgespräch  
gewinnen will, muss nicht mehr Folien zeigen,  
sondern besser (Erfolgs-)Geschichten erzählen!

Gernot Lingelbach
+49 611 9 77 77-326 
g.lingelbach@ugw.de

Wow
Ihre  
JGU  
kann  
mehr

Ihr nächste JGU made by UGW?  
Lassen Sie uns sprechen!
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Telefonische Vertriebsassistenz by UGW:
Der direkte Weg zum Kunden
In einer Zeit, in der Märkte immer schneller und aus-
tauschbarer werden, entscheidet vor allem eines 
über den Vertriebserfolg: Der persönliche Kontakt. 
Genau hier setzt der telefonische Vertriebsassistent 
der UGW an – als verbindende Schnittstelle zwi-
schen Unternehmen und potenziellen Kunden.

Durch die direkte Ansprache entsteht etwas, das 
viele digitale Kanäle nicht leisten können: Echte Auf-
merksamkeit, unmittelbares Interesse und ein per-
sönlicher Dialog. Der telefonische Vertriebsassistent 
erreicht Menschen genau dort, wo Entscheidungen 
entstehen – im Gespräch. So wird aus einem ersten 
Kontakt eine konkrete Chance.

Gleichzeitig schafft diese Unterstützung spürbare 
Entlastung im Vertrieb. Während sich das Vertriebs-
team auf Abschlüsse und strategische Aufgaben 
konzentrieren kann, übernimmt der UGW-Vertrieb-
sassistent die Erstansprache, filtert relevante Kon-
takte und bereitet den Weg für erfolgreiche Gesprä-
che. Das Ergebnis: Mehr Fokus, bessere Gespräche 
und höhere Abschlussquoten.

Seine Stärke liegt zudem in der Flexibilität. Ob zur 
Gewinnung neuer Kunden, zur Reaktivierung be-
stehender Kontakte oder zur Begleitung von Kam-
pagnen – der telefonische Vertriebsassistent passt 

sich den Zielen des Unternehmens an und reagiert 
schnell auf Veränderungen im Markt.

Doch sein Wert geht über reine Effizienz hinaus: 
Durch regelmäßige Gespräche entsteht Vertrauen. 
Kunden fühlen sich wahrgenommen, verstanden 
und ernst genommen. Genau diese Beziehungsebe-
ne macht den Unterschied – sie stärkt die Bindung 
und schafft langfristige Loyalität.

Der telefonische Vertriebsassistent ist damit weit 
mehr als eine operative Unterstützung. Er ist Türöff-
ner, Beziehungsgestalter und Impulsgeber zugleich 
– und somit ein entscheidender Faktor für nachhal-
tiges Wachstum in einem zunehmend kundenorien-
tierten Markt.

Mehrwert für den Vertriebserfolg
Der telefonische Vertriebsassistent leistet einen ent-
scheidenden Beitrag zur Effizienz und Wirksamkeit 
moderner Vertriebsstrukturen:

1. Erhöhte Reichweite: Durch systematische telefo-
nische Ansprache können deutlich mehr potenzielle 
Kunden erreicht werden. 
2. Effizienter Ressourceneinsatz: Der Vertrieb 
konzentriert sich auf qualifizierte Leads, wodurch 
Zeit und Kosten optimiert werden. 

3. Nachhaltige Kundenbindung: Regelmäßige 
Kontakte fördern Vertrauen, Zufriedenheit und 
langfristige Loyalität. 
4. Hohe Anpassungsfähigkeit: Einsätze können 
flexibel an aktuelle Unternehmensziele und Markt-
anforderungen angepasst werden.

Zu den zentralen Aufgaben zählen unter anderem:

• �Lead-Generierung: Identifikation und erste 
Qualifizierung potenzieller Kunden mit relevantem 
Bedarf. 

• �Kundenbefragungen und Marktforschung: 
Gewinnung wertvoller Informationen zur Optimie-
rung von Angeboten und Vertriebsstrategien. 

• �Terminvereinbarungen: Koordination und 
Vorbereitung von Gesprächen für den Vertrieb. 

• �Kundenbindung und Reaktivierung: Pflege 
bestehender Kontakte sowie gezielte Ansprache 
inaktiver Kunden. 

Durch diese strukturierte Vorarbeit wird sicherge-
stellt, dass sich der Vertrieb auf qualifizierte und 
erfolgversprechende Kontakte konzentrieren kann.

Sascha Grossert
+49 611 9 77 77-672 
s.grossert@ugw.de
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1

Screen erkennt sich nähernde 
Kunden komplett anonym

4

Datenanalyse zur Messung der 
Werbewirkung und Identifika-
tion von Patterns

3

Verknüpfung von Kassenbon & 
gesehener Werbung (DSGVO-
konform)

2

Werbespot startet, wenn  
Kunde im Blickkorridor ist

5

Targeting: Optimierung der 
Ausspielung nach Zielgruppen 
oder Einkaufsverhalten  
(z.B. Tageszeiten, Wochentage, 
Wetter, ...)

Im Online-Handel sind Daten und Wirkung längst die 
zentrale Währung. Im stationären Handel dagegen 
werden Reichweite, Kontakte und Kunden-Impact 
bis heute häufig geschätzt statt gemessen. Genau 
hier setzt Cyreen an.
Das Unternehmen hat eine Technologie entwickelt, 
die In-Store Retail Media datenbasiert aussteuerbar 
und erstmals in seiner Wirkung messbar macht. Die 
C.A.P.-Lösung verknüpft Werbekontakte am Point 
of Sale mit realem Kaufverhalten. Werbung wird 
sensorbasiert über RFID-gestützte Einkaufswagen 
ausgelöst und an der Kasse mit dem tatsächlichen 
Abverkauf verbunden. So lässt sich der inkrementelle

Effekt einer Kampagne sichtbar machen.
Für Marken entsteht damit ein neuer Blick auf den 
POS: Weg von bloßer Sichtbarkeit, hin zu belast-
baren Erkenntnissen über Wirkung, Effizienz, Motiv-
leistung und Halo-Effekte. So wird es möglich, den 
Performance-Gedanken von online auch In-Store 
anzuwenden und ein fundiertes Verständnis zur Wir-
kung von Retail Media aufzubauen. Im Kern geht es 
auch darum zu erkennen, unter welchen Bedingun-
gen die eigene Werbung besonders effizient funktio-
niert und ob diese mit bestehenden Aktivierungen 
kombiniert werden soll. Diese Hebel gilt es gezielt  
zu nutzen, um die Wirkung zu maximieren.

Gemeinsam mit der RTG (Retail Trade Group) und 
ProGetränke baut Cyreen derzeit ein bundesweites 
Netzwerk mit über 1.000 Screens im LEH  
und GAM (Getränkeabholmarkt) auf.

Dirk Jung, Geschäftsführer RTG:  
„Mit RTG Media bringen wir Kundennutzen, Reich-
weite und reale Kaufdaten zusammen – zum Vorteil 
für Händler, Marken und Kunden.“

Wenn Werbung wirklich wirkt:

Der POS wird zum daten- 
getriebenen Retail Medium

Was ist die Grundidee von Cyreen?
Werbewirkung am POS so messbar zu machen,  
wie es im Online-Handel seit Jahren Standard ist.

Welches Problem wird für Marken gelöst?
Marken erhalten nicht nur Reichweitenwerte, sondern belastbare und  
umfassende Erkenntnisse zu echter Wirkung und inkrementellem Umsatz.

Warum ist das gerade jetzt relevant?
Weil der Großteil des FMCG-Umsatzes stationär entsteht, dort aber häufig 
noch die Datengrundlage für echte Wirkungsbewertung fehlt.

Drei Fragen an den Gründer Ciril Hoffmann:

Gernot Lingelbach
+49 611 9 77 77-326 
g.lingelbach@ugw.de
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Persönliche Beratung am Point of Sale überzeugt 
wie kaum eine andere Vermarktungs-Mechanik 
– doch ihr Effekt endet oft nach Abschluss des 
Kundengesprächs. Digitale Dialogkanäle eröffnen 
neue Möglichkeiten, diesen wertvollen Erstkontakt 
strategisch zu verlängern. Die UGW Promotion 
verwandelt POS-Momente in messbare Aktivierung 
und zusätzlichen Umsatz.

Beratung wirkt – doch oft nur 
kurzfristig
Der Point of Sale bleibt einer der wirkungsvollsten 
Orte für Markenaktivierung. Hier treffen Kaufent-
scheidung, Produktkontakt und Beratung unmit-
telbar aufeinander. Gerade in Warengruppen wie 
DIY, Consumer Electronics oder FMCG entfaltet 
persönliche Fachberatung ihre volle Stärke: Geschul-
tes Personal erklärt Produkte, demonstriert Funk-
tionen und ermöglicht Verkostungen oder Tests. 
Der Shopper erlebt das Produkt „live“ – authentisch, 
greifbar und überzeugend.

Stationärer Handel gewinnt durch 
Erlebnisqualität
Diese Form der Aktivierung gewinnt in einer zuneh-
mend digitalen Handelswelt sogar an Bedeutung. 
Während Online-Kanäle enorme Reichweite bieten, 

suchen Konsumenten im stationären Handel ver-
stärkt nach echten, glaubwürdigen Erlebnissen. Der 
Trend ist eindeutig: Erfolgreiche Handels- und Mar-
kenstrategien verbinden den digitalen Erlebnisraum 
der Shopper mit analogen Momenten im Store. Das 
reale Produkterlebnis bleibt dabei der entscheiden-
de Trigger für Vertrauen und Kaufbereitschaft.
Vor diesem Hintergrund stellt sich eine zentrale 
Frage für Marketing- und Vertriebsverantwortliche: 
Warum sollte ein wertvoller Erstkontakt nach dem 
Beratungsgespräch enden?

Die UGW Promotion GmbH hat hierfür gemein-
sam mit einem von Meta lizenzierten Partner 
eine digitale Verlängerung der POS-Interaktion 
entwickelt. Über eine dialogorientierte WhatsApp-
Kommunikation bleiben Shopper auch nach dem 
Marktbesuch adressierbar. Der Übergang erfolgt 
nahtlos direkt aus der Beratungssituation heraus.
Der anschließende Chat erfüllt mehrere strategische 
Funktionen: Inhalte der POS-Promotion werden  
vertieft, die Zufriedenheit im unmittelbaren Shopper- 
Moment abgefragt und zusätzliche Kaufimpulse 
gesetzt. Digitale Coupons, FOMO-basierte Reminder  
oder exklusive Angebote aktivieren einen erneuten  
Store-Besuch. Ergänzend lassen sich Produktneu-
heiten, Anwendungstipps oder Rezeptideen aus-

spielen. Über den nativen WhatsApp-Share-Dialog 
verbreiten sich relevante Inhalte zudem organisch 
im sozialen Umfeld der Nutzer.

Vom Erstkontakt zur dauerhaften 
Kundeninteraktion
Aus einem einmaligen Offline-Kontakt entsteht 
so ein nachhaltiger Dialogkanal. Erste Kampag-
nen zeigen das Potenzial dieser Verbindung aus 
persönlicher Beratung und digitaler Kommunikation: 
Abverkaufssteigerungen von bis zu 24 Prozent 
belegen den wirtschaftlichen Effekt. Für Marketing- 
und Vertriebsverantwortliche liegt die Erkenntnis 
auf der Hand: Die persönliche Beratung am POS 
bleibt der stärkste Aktivierungshebel im stationären 
Handel. Digitale Kanäle verlängern dieses Erlebnis 
strategisch und machen Erstkontakte dauerhaft 
nutzbar. Wer analoge Produkterlebnisse intelligent 
mit digitalen Touchpoints verknüpft, verwandelt 
kurzfristige Promotion in langfristige Kundenbe-
ziehungen – und steigert gleichzeitig Frequenz, 
Warenkorb und Markenbindung.

UGW für Petromax:

Persönliche Beratung am POS – mit digitaler 
Verlängerung zum messbaren Vertriebseffekt

Persönliche Fachberatung am POS –  
jetzt mit digitalem UGW-Boost via WhatsApp!

Kontaktieren Sie uns bei Interesse!Christin Ußner
+49 611 9 77 77-381 
c.ussner@ugw.de
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