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GET INFORMED IN ADVANCE: A PRE-DAILY NEWS 

Advance edition will be published in January, informing customers about the high-
lights of the fair. 10,000	copies will be circulated in the German-speaking region 
inside copies of the	GZ	Goldschmiede	Zeitung	1/2016	.	An additional 20,000	copies	
will be specifically sent to international VIP	BUYERS	for INHORGENTA MUNICH. 

•	 ADVANCE	INFORMATION:	5	ISSUES	FOR	4	DAYS

BY

INHORGENTA MUNICH DAILY BY UNTITLED

The INHORGENTA MUNICH DAILY 2016 offers you prime seating for top information about Germany’s 
most important jewellery trade show. In a newspaper format with up to 48	pages in English and 
German, the publication will have a print circulation of 10,000	copies.	Visitors can be sure to get the 
latest news about the INHORGENTA MUNICH and all the brands at the show.  
What’s new? What’s hot? INHORGENTA MUNICH DAILY will fill you in!

DAILY 2016
MESSEAUFTRITT FÜR STARKE MARKEN
A PRESENCE FOR STRONG BRANDS AT THE TRADE FAIR

M
arken sind wie ein Leucht-
turm im Dschungel der 
Warenwelt: Sie geben 
Orientierung, zeigen Iden-
tität und gelten als Qua-

litätsversprechen. „Die Menschen ver trauen 
Marken, weil sie eine Ästhetik repräsentie-
ren, ein Image haben und für etwas stehen“, 
brachte Modedesigner Calvin Klein dies auf 
den Punkt. Eine Entwicklung, die auch die 
Schmuck- und Uhrenbranche erfasst hat: 
Marken werden immer wichtiger, wie der 
Gang über die INHORGENTA MUNICH 
beweist. Während es zahlreichen Schmuck- 
und Uhrenherstellern gelungen ist, sich 
selbst als Marke zu etablieren, arbeiten 
andere mit Namen, die sich wie ein Who’s 
who der Modewelt lesen. 

Damit erfüllt man die Wünsche der 
Konsumenten. „Vor allem junge Kunden sind 
sehr markenaffin“, stellt Fabian Meister, 
Geschäftsführer der Schweizer Trauring- 
und Schmuckmanufaktur Meister, fest. 
„Das ist ausgeprägter als früher und für uns 
zum Beispiel im Trauringbereich deutlich 
spürbar. Das liegt daran, dass der Kunde 
einer Marke stärker vertraut und bei ihr 

Die Schmuckmanufaktur Gellner zeigt ihre 
erste Ringkollektion ganz ohne Perlen: Die 
Hauptrolle bei „8 shades“ spielen stattdessen 

die „Gellner Northern Light Diamonds“ – echte 
 Brillanten in außergewöhnlichen und modischen 
Farb tönen – sowie die Zahl 8: Die Ringe sind in 
8  Gold farben in jeweils 8,88 Karat verfügbar und 
werden mit 8 leuchtenden Diamanttönen kombiniert. 
For the first time, Gellner presents a ring collection 
entirely without pearls. “8 shades” comes in 8 gold 
colours, each in 8.88 karat gold, combined with 8 
glowing diamond tones. GELLNER: B1, 103/202, A/B

Sicherheit spürt. 
Wichtig sind zudem 
die Zusammenarbeit 
mit dem Juwelier 
sowie eine verläss-
liche Qualität. Nur 
wenn alle Punkte 
erfüllt sind, kann 
man als Marke er-
folgreich agieren.“ 

„Dann profitiert 
auch der Juwelier“, 
erklärt Frank-Michael Müller, Geschäfts-
führer der Unternehmensberatung Res-
ponsio und Herausgeber einer Studie zum 
deutschen Uhrenmarkt („Uhren-Moni-
tor“): „Wenn es einer Marke gelungen ist, 
beim Verbraucher ein klares Bild aufzubau-
en, sind ihre Produkte schon beim Betreten 
des Fachgeschäfts ein Stück weit vorver-
kauft. Denn dann weiß der Endverbraucher 
in Bezug auf Design, Technik und Qualität, 
was ihn erwartet. Und für das Unter-
nehmen eröffnet sich die Möglichkeit, auf 
Dauer gesicherte Umsätze sowie Unabhän-
gigkeit zu erzielen.“ Diese Vorteile sieht 
auch Marcus Hinderer, Head of Licensed 

Brands Fossil Group, 
zu deren Portfolio so 
bekannte Namen 
wie Burberry, Arma-
ni, Marc by Marc 
Jacobs und Michael 
Kors gehören: 
„Durch populäre 
Marken kann man 
den Konsumenten 
lenken und die Fre-
quenz im Geschäft 

erhöhen“, weiß der Experte. Allerdings 
bedürfe es insbesondere bei Modemarken 
einer gelungenen Verbindung mit Schmuck 
und Uhren, erklärt Hinderer am Beispiel 
von Marc by Marc Jacobs: „Hier versuchen 
wir permanent, Laufstegtrends umzusetzen 
und greifen zum Beispiel Farben auf. In der 
aktuellen Kollektion von Marc Jacobs sind 
das knallige Rottöne, die sich bei den 
Uhren zum Beispiel als rote Zifferblätter 
wiederfinden.“ Sowohl bei Uhren als auch 
bei Schmuck profitiere man zudem vom 
Glanz der großen Namen, so Hinderer: 
„Zum Beispiel inszeniert die Werbekam-
pagne von Michael Kors die Welt der Mar-

JUWELIERE UND KUNDEN 
PROFITIEREN VON 

BEKANNTEN NAMEN UND 
IHRER ANZIEHUNGSKRAFT

JEWELLERS AND THEIR
CUSTOMERS BENEFIT FROM 

FAMOUS NAMES AND
THEIR APPEAL

EDITORIAL

SEHR GEEHRTE 
DAMEN UND HERREN, 
der zweite Messetag verspricht glanz-
volle Aussichten. Mit dem „Internatio-
nal Pearl Forum 2014“, das von 9 bis 12 
Uhr auf der Seminarfläche in Halle B3 
veranstaltet wird, haben wir eine Platt-
form zum Austausch für internationale 
Experten geschaffen. Tauchen Sie ein in 
die faszinierende Welt der Perlen und 
erfahren Sie mehr über den globalen 
Perlenmarkt sowie dessen aktuelle Ent-
wicklungen und Herausforderungen.

Auch eine weitere Veranstaltung 
auf der Seminarfläche verspricht inspi-
rierende Einblicke. Beim „Inspiration 
Lab Symposium“ stellen Forscher und 
Künstler die Ideen hinter ihren Werken 
vor und teilen ihre Gedanken rund um 
das Thema Trendentwicklung.

Darüber hinaus lade ich Sie dazu 
ein, unsere Laufstege zu betreten. 
Neben dem „Inspiration Lab Fashion 
Walk“ in Halle B3 wartet in Halle A1 
„Time pieces“ der Fashion Catwalk, auf 
dem Lifestyle-Labels ihre Kollektionen, 
gepaart mit passenden Accessoires, 
präsentieren.

In der C2, dem Sinnbild für Con-
temporary Design, treffen junge Talente 
auf etablierte Premium-Designer. Die 
hochwertige Halle wird durch eine 
Library Lounge abgerundet, die zu ent–
spannenden Pausen auf Ihrer persön-
lichen Messetour einlädt.

Ich wünsche Ihnen einen inspirieren-
den Messetag, den Sie gern bei unserer 
After-Work-Party ab 18 Uhr am Messe-
eingang West entspannt ausklingen 
 lassen dürfen. Ich freue mich auf Sie!

Good morning!
Day Two begins with the “International 
Pearl Forum 2014”, 9 a.m. to noon, in 
the seminar area of Hall B, which later 
hosts a discussion of the latest trends at 
“Inspiration Lab Symposium”. Audienc-
es are invited to enjoy the “Inspiration 
Lab Fashion Walk” in Hall B3 and the 
“Fashion Catwalk” in Hall A1. The 
Library Lounge in Hall C2 is a quiet 
place to relax. And our After-Work 
Party begins this evening at 6 p.m. at 
the Entrance West.
Yours truly,

RENATE WITTGENSTEIN
Produktmanagerin/Product Manager 
INHORGENTA MUNICH 2014

DIE ZAHL THE NUMBER

262 144 
… KILOHERTZ VIBRATIONSFREQUENZ ERREICHT DIE

QUARZUHR „PRECISIONIST“ VON BULOVA. DAMIT IST SIE
BIS AUF 10 SEKUNDEN IM JAHR GENAU.

... KILOHERTZ IS THE VIBRATING FREQUENCY OF BULOVA’S 
“PRECISIONIST” QUARTZ WATCH, WHICH DEVIATES FROM 
PERFECT TIMEKEEPING BY A MERE 10 SECONDS PER YEAR.

ke als Jet-Set-Leben. Da der Konsument 
Teil dieses Lifestyles sein will, entstehen 
Begehrlichkeiten. Mit den entsprechenden 
Accessoires kann der Kunde sich den 
Traum vom Jet-Set-Glamour erfüllen.“
Brands are like lighthouses amidst the 
stormy seas of merchandise, providing ori-
entation, identity, and a promise of quality. 
American fashion designer Calvin Klein 
once said, “People trust brands since they 
represent an aesthetic, they have an image, 
and they stand for something.” Meister 
GmbH’s CEO Fabian Meister says, “A 
brand can only succeed if it gives custom-
ers a sense of security and also collaborates 
well with jewellers, whom it supplies with 
reliably high-quality merchandise.” Frank-
Michael Müller, who published a study of 
the German watch market, agrees: “If a 
brand can build a clear image in consumers’ 
minds, then its products are ‘presold’ when 
the customer enters the store: he knows 
that the design, technology and quality will 
satisfy his expectations.” Marcus Hinderer 
from the Fossil Group adds, “Fashion 
brands must create a connection between 
their fashions and jewellery or watches.” 

SAMSTAG, 15. FEBRUAR 2014

DAILY
TRADE SHOW FOR JEWELLERY AND WATCHES   15 FEBRUARY 2014    MUNICH INTERNATIONAL TRADE FAIRS   WWW.INHORGENTA.COM 

LEUCHTENDE DIAMANTEN
GLOWING DIAMONDS

FEIERABEND!
LET’S PARTY!

Die gute Stimmung des ersten Messe-
tages setzte sich bei der After-Work-
Party im Eingang West fort. Aussteller 

und Besucher nutzten die ungezwungene 
 Stimmung, um neue Kontakte zu knüpfen und 
bestehende zu pflegen. Unter anderem im 
 Ausschank: 1050 Flaschen Prosecco, mit dem 
ein Hilfsprojekt zugunsten nepalesischer Kinder  
gefördert wird.
At the After-Work Party at Entrance West 
INHORGENTA MUNICH, visitors and exhib-
itors were in an excellent mood on the first day 
of the show. 1050 bottles of Prosecco were 
served to support a project to help Nepalese 
children.

ADVERTISING	SALES
Alexander	Steffl
tel: +49 7231/800 57-11
fax: +49 7231/800 57-15
email: a.steffl@untitled-verlag.de

LASSEN SIE SICH INSPIRIEREN!
LET US INSPIRE YOU!

 D
ie INHORGENTA MUNICH 
ist viel mehr als eine reine 
Ordermesse. Sie ist auch ein 
Ort, an dem man sich infor-
mieren und inspirieren lassen 

kann“, sagte Klaus Dittrich, Vorsitzender 
der Geschäftsführung der Messe München, 
zu Beginn der Hauptpressekonferenz. Die 
fand am Freitagmorgen zur Eröffnung der 
42. INHORGENTA MUNICH vor voll 
besetzten Rängen statt. Tatsächlich hat die 
diesjährige INHORGENTA MUNICH 
jenseits des Ausstellerangebots ein span-
nendes Rahmenprogramm mit interessan-
ten Foren und Podiumsdiskussionen, Vor-
trägen und Symposien für die Fachbesu-
cher zusammengestellt. 

Auf großes Interesse bei Perlen-
schmuckliebhabern dürfte das „2. Interna-
tional Pearl Forum“ stoßen, das unter dem 
Motto „Perlendesign und Mode“ am heuti-
gen Samstagvormittag auf der Seminarflä-
che in Halle C2 stattfindet. Von 9.30 bis 
11.30 Uhr werden internationale Experten 
wie Dr. Laurent Cartier vom Schweizeri-
schem Gemmologischem Institut, Jörg 
Gellner oder Philippe Bouasse über das 

natürliche Umfeld 
der Meeresschön-
heiten referieren 
sowie über die Zucht, 
den Wert und die 
modische Relevanz 
von Perlen sprechen. 
„Wir freuen uns 
besonders, dass Justin und Leanne Hunter 
eigens von den Fidschi-Inseln ins kalte 
München gekommen sind, um bei unserem 
Perlen forum mit dabei zu sein“, so Klaus 
Dittrich.

Vielversprechende Themen erwarten 
die Besucher auch im „Inspiration Lab“, das 
ebenfalls in Halle C2 zu finden ist. Hier 
treffen Experten aus den verschiedenen 
Designbranchen aufeinander, erörtern 
aktuelle Fragen und regen zum Austausch 
an. Neben dem Schwerpunktthema „Made 
in Germany“ liegt ein weiterer Fokus auf 
tragbaren Technologien, intelligenten 
Schmuckobjekten und Uhren sowie inter-
aktiver Mode und Accessoires. Die Frage, 
wie sogenannte „Wearables“ die Zukunft 
der Schmuckindustrie beeinflussen, dürfte 
für viele Hersteller und Fachhändler glei-

chermaßen interes-
sant sein. 

Ein weiteres 
Seminar widmet sich 
dem Thema „Die Uhr 
in der Zukunft. 
Smartwatches – 
Chance oder Risi-

ko?“ Ein Überblick über die Marktsituation 
bei den Smartwatches und ein Trendvortrag 
zu demselben Thema runden die Veranstal-
tungen ab. Auch die 3D-Technologie prä-
sentiert sich im Inspiration Lab: Als künstle-
risches Highlight kann zudem eine vor Ort 
erstellte und präsentierte Skulptur des aust-
ralischen Künstlers Jordan Askill gelten. 
Besucher können live dabei sein, wenn Teile 
dieser Skulptur im 3D-Druckverfahren her-
gestellt und in Kunststoff gedruckt werden. 
“INHORGENTA MUNICH is much more 
than merely an order fair. It’s also a place 
where people can gather information and 
be inspired,” said Klaus Dittrich, chairman 
of the board of Messe München, at the 
start of the main press conference, which 
was presented to a standing-room-only 
audience on Friday morning at the start of 

NEUE IMPULSE FÜR 
DIE BRANCHE

NEW IMPULSE
FOR THE SECTOR

EDITORIAL

SEHR GEEHRTE 
DAMEN UND HERREN, 
am heutigen Messetag entführen wir Sie 
in die Welt der Perlen und laden Sie zum 
zweiten „International Pearl Forum“ ab 
9.30 Uhr in der Halle C2 ein. Unter der 
Leitung von Dr. Laurent Cartier geben 
Ihnen renommierte Experten einen Ein-
blick in den globalen Perlenmarkt und 
informieren über aktuelle Entwicklungen. 
Im Inspiration Lab Symposium ab 13 Uhr 
werden sich unsere Referenten mit dem 
aktuellen Thema Smartwatches und 
Wearables befassen. Die Vorträge wer-
den abgerundet durch die Podiumsdis-
kussion „Intelligente Schmuck und 
Uhren – eine Diskussion über Tradition 
und Zukunft“.
Innovation, Kreativität und Trendsetter 
erwarten Sie in der Halle C2. Hier kön-
nen Sie die Kollektionen zeitgenössischer 
Schmuckdesigner und junger Talente 
kennenlernen und die Magie des Zusam-
menspiels von hochwertigem Design und 
außergewöhnlichen Innovationen direkt 
erleben. In der Magic Moments Lounge 
in der Halle B1 veranstaltet der Untitled 
Verlag ab 16.30 Uhr u.a. mit Leo Witt-
wer, Pesavento und den Herstellern der 
„German Finest“ eine „Jewellery & 
Fashion Show“ – unter Mitwirkung des 
Models Marcus Schenkenberg sowie der 
Modelabels Chyvón, Talbot Runhof und 
Irene Luft. Wir laden Sie auch herzlich 
zur Kurzvorstellung des Magic Moments 
Webmagazins ein und freuen uns beim 
anschließenden Sektempfang über regen 
Austausch. 

DEAR LADIES AND GENTLEMEN,
We transport you to the world of pearls 
today and we invite you to attend the 
“2nd International Pearl Forum”, which 
begins at 9:30 a.m. in Hall C2. Smart-
watches and wearables are the topic at the 
Inspiration Lab Symposium, which begins 
at 1:00 p.m. today. The lectures will be 
followed by a podium discussion of “Intel-
ligent Jewelry and Watches – A Discus-
sion about Tradition and the Future.” 
Innovation, creativity and trendsetters 
await you in Hall C2, where you can view 
collections by contemporary jewelry 
designers and young talents, and also 
experience at firsthand the magical inter-
play between high-quality design and 
unconventional innovations.
Starting at 4:30 p.m. in the Magic 
Moments Lounge in Hall B1, Untitled 
Publishers hosts a “Jewellery & Fashion 
Show” We look forward to stimulating 
conversations at the sparkling-wine 
reception afterwards! 

DIE ZAHL THE NUMBER

11.000
… JAHRE DAUERT ES, BIS DER MECHANISMUS FÜR DIE MONDPHASENANZEIGE IN 

CHRISTIAAN VAN DER KLAAUWS „THE MASTERPIECE REAL MOON JOURE“ UM EINEN 
TAG VON DER TATSÄCHLICHEN MONDPHASE ABWEICHT.

… YEARS WILL PASS BEFORE THE MOON PHASE IN CHRISTIAAN VAN DER KLAAUW’S  
“THE MASTERPIECE REAL MOON JOURE“ DEVIATES BY ONE FULL DAY FROM THE REAL 

MOON’S PHASE.

the 42nd INHORGENTA MUNICH. In 
addition to the huge spectrum being shown 
by its exhibitors, this year’s INHORGENTA 
MUNICH also offers an exciting events 
program with interesting forums, podium 
discussions, lectures and symposiums. 

Pearl aficionados surely won’t want to 
miss the “2nd International Pearl Forum” 
with its motto “Pearl Design and Fashion.” 
The forum takes place this morning, Satur-
day, in Hall C2: from 9:30 to 11:30 a.m., 
international experts such as Dr. Laurent 
Cartier from the Swiss Gemological Insti-
tute, Jörg Gellner and Philippe Bouasse, will 
speak about the natural environment of 
these beauties from the sea, about the cul-
tivation of pearls, their value and their rele-
vance to the world of fashion. “We’re espe-
cially happy to welcome Justin and Leanne 
Hunter, who came to chilly Munich from 
the tropical Fiji Islands to participate in our 
Pearl Forum,” Klaus Dittrich says.

Promising topics await guests in the 
“Inspiration Lab,” which is likewise located 
in Hall C2. Experts from various fields of 
design meet here to explore current ques-
tions and to stimulate discussion. Alongside 
the focal theme “Made in Germany,” a 
second focus is on wearable technologies, 
intelligent jewelry objects and watches, and 
interactive fashions and accessories. Many 
manufacturers and dealers will no doubt be 
equally interested in the question of how 
so-called “wearables” will impact the future 
of the jewelry industry. Another seminar is 
about “The Watch in the Future: Smart-
watches – Chance or Risk?” An overview 
of the market situation for smartwatches 
and a lecture about smartwatch trends 
rounds out the series of events. 

Inspiration Lab also features a presen-
tation of 3D technology. As an artistic 
highlight at the lab, visitors can view a 
sculpture that is being set up and presented 
onsite by the Australian artist Jordan Askill. 
Visitors can witness how parts of this sculp-
ture are printed onsite.
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RENATE WITTGENSTEIN
Produktmanagerin/Product Manager 
INHORGENTA MUNICH 2015

SCHNELLDREHER
SUSHI CIRCLE

Die DiamondGroup präsentiert ihren 
Schmuck dieses Jahr auf ganz unge-
wöhnliche Weise: auf einem Sushi-

Laufband in der Premiumhalle B1. „Genauso 
bequem gestalten wir für unsere Kunden die 
Auswahl an Neuheiten“, sagt Geschäftsführer 
Frank Heringer. „Auf dem Laufband finden sich 
vor allem unsere besonders gut verkäuflichen 
Klassiker wie Solitärschmuck – also Schnelldre-
her im wahrsten Sinn des Wortes.“ 
The Diamond Group presents its jewelry on a 
sushi band in Premium Hall B1. CEO Frank 
Heringer explains: “This presentation makes it 
very convenient for our clients to choose among 
the new items. There’s surely something here for 
every taste and in every price class. The moving 
belt carries above all our strongest-selling clas-
sics, e.g. solitaire jewelry, which customers posi-
tively pluck from the showcases before even a 
speck of dust can settle on it.” B1, 155/163

Das Branchenkarussell Dreht sich in München

the inDustry’s carousel Whirls in Munich

 E
ine verlässliche Prognose, 

wohin der Weg der schmuck-, 

uhren- und edelsteinbranche 

in Zukunft führt, kann auch die 

inhorGenta Munich 

nicht geben. Was die Messe, die sich seit 

über 40 Jahren als internationale  Plattform 

für schmuck-, uhren- und lifestylemarken 

am Markt behauptet, aber kann: rund 1055 

ausstellern eine attraktive Präsentationsflä-

che für deren vielseitige angebotspalette 

bieten. Damit kommen Fachbesucher aus 

aller Welt an einen inspirierenden ort, an 

dem sie einkaufen, sich austauschen und 

sich informieren können.

Zu den wichtigsten neuerungen der 

diesjährigen inhorGenta Munich 

gehört die hallen-konsolidierung. Die 

aussteller der halle B3 wurden in die hal-

len a1 und B2 integriert. 

im Zuge dieser neuausrichtung wur-

den auch die Bezeichnungen für die hallen 

leicht angepasst: so wird die halle a1 

„timepieces & lifestyle“ um den Bereich 

lifestyle-schmuck erweitert. Die halle a2 

steht für „technology & Bijoux“ und bein-

haltet das informative uhrmacherforum. in 

der neu strukturierten halle B1 „selection“ 

finden sich wie 

gewohnt exklusive 

Premium-aussteller. 

Die ehemalige life-

style-halle B2 

„Jewelry“ präsen-

tiert neben klassi-

schem schmuck in 

diesem Jahr auch zahlreiche länderbeteili-

gungen. in der halle c1 „carat“ finden 

Messebesucher wie gewohnt aussteller 

von losen edelsteinen und Diamanten. und 

die halle c2 „contemporary Design & 

Vision“ bleibt ein ort der kreativität: hier 

werden zeitgenössische schmuckkreatio-

nen aus aller Welt gezeigt. außerdem bie-

tet die c2 den rahmen für das „inspiration 

lab“ unter dem Motto „Made in Germa-

ny“ sowie das neue trendforum. 

neben vielen lang jährigen Partnern 

begrüßt die inhorGenta Munich 

2015 auch zahlreiche neuaussteller. Genau 

233 sind es, die die Messe als Drehscheibe 

für ihre Geschäfte erstmals nutzen, darun-

ter Marken wie Montres Pequignet,  

lancaster, carl schaefer, roth Perlen, 

Degussa Goldhandel, oder die ilP Gruppe 

mit den Marken eBel, choices by Dl, 

christiaan van der 

klaauw, louis erard 

und Montegrappa.

im rahmenpro-

gramm, in dem die 

Besucher spannende 

themen finden und 

an Vorträgen und 

Podiumsdiskussionen teilnehmen können, 

wagt die Messe dann doch noch ein paar 

konkrete Blicke in die Zukunft: themen wie 

„trends 2016“, „smartwatches – tragbare 

technologien am handgelenk“ und „Das 

Juweliergeschäft 2050“ werden hier auf-

gegriffen und mit ausstellern, Fachbesu-

chern und experten gemeinsam diskutiert.

no one, not even inhorGenta 

Munich, can give a reliable prognosis 

about the path that the jewelry, watch and 

gemstone industry will take in the future. 

But this fair, which has thrived for over 40 

years as an international platform for jew-

elry, watch and lifestyle brands, can pro-

vide an attractive forum for diverse offers 

from 1,055 exhibitors. it thus serves as an 

inspiring place for specialized visitors from 

around the world to purchase, share ideas, 

and get valuable information.

inhorGenta Munich 2015 

Mit Vielen neuerunGen

inhorGenta Munich 2015 

With Many neW asPects 

eDitorial

sehr Geehrte 

DaMen unD herren, 

zur 42. inhorGenta Munich  

heiße ich sie herzlich willkommen. auch 

in diesem Jahr bieten wir ihnen mit einer 

großen Produktvielfalt und zahlreichen 

Veranstaltungen, events und symposien 

spannende Messetage in München.  

lassen sie sich inspirieren!

Die Messe ist seit über vier Jahrzehn-

ten impulsgeber und trendbarometer, und 

zeigt schon heute den Zeitgeist von mor-

gen. Besonders darf ich ihnen hier unser 

trendforum ans herz legen: im rahmen 

des inspiration labs in der halle c2 „con-

temporary Design & Vision“ wird der Blick 

auf die trends 2016 gerichtet – unter 

leitung der bekannten Moderedakteurin 

ivonne Fehn, die neue tendenzen und 

entwicklungen in den Bereichen Mode, 

kunst und architektur aufzeigt. 

ab zehn uhr findet im Pressezent-

rum die hauptpressekonferenz statt, wo 

wir über die aktuellen entwicklungen der 

inhorGenta Munich informie-

ren. auf dem Presserundgang ab 11.30 

uhr können sie einen ersten eindruck 

über unsere sechs hallen gewinnen. 

im seminarprogramm (halle c2) 

gibt das studio edelkoort um 14 uhr 

einen ausblick auf kommende schmuck- 

und uhrentrends. erfahren sie im 

anschließenden Vortrag, wie sich der 

Juwelier stärker als Marke positionieren 

kann oder lassen sie sich über die trends 

im uhrenmarkt 2014 informieren.

ich wünsche ihnen einen erfolgrei-

chen Messeauftakt und freue mich, sie 

heute abend ab 18 uhr auf der after-

Work-Party am Messeeingang West zu 

treffen. ich freue mich auf ihr kommen!

Dear laDies anD GentleMen,

Welcome to the 42nd inhorGenta 

Munich! this year we again offer a 

range of products and special events at 

our trade fair. let us inspire you! For over 

40 years, this fair has been a place where 

tomorrow’s zeitgeist can be previewed. i’d 

especially like to recommend our trend 

Forum in hall c2: it highlights new devel-

opments in the fields of fashion, art and 

architecture. the main press conference 

takes place at 10 a.m. today in the Press 

center, followed by a tour at 11:30 a.m. 

as part of our seminar program in hall 

c2, studio edelkoort will look ahead 

toward trends in jewelry and watches at 2 

p.m. a lecture then explores ways for 

jewelers to strengthen their position as 

brands. last but not least i look forward to 

meeting you at our after work party at 6 

p.m. at the entrance West.

renate WittGenstein

Produktmanagerin/Product Manager 

inhorGenta Munich 2015

Die Zahl the nuMBer

2100
… Minuten inhorGenta Munich lieGen Vor uns – Wer JeDen einZelnen Der 

1055 aussteller Besuchen Will, hätte DaFür JeWeils ZWei Minuten Zeit.

… Minutes oF inhorGenta Munich are aheaD oF us – iF you WanteD to Meet 

each oF the 1055 exhiBitors you WoulD haVe tWo Minutes For each Visit.

the consolidation of the halls ranks 

among the most important new aspects at 

inhorGenta Munich this year. 

exhibitors from hall B3 have now been 

integrated into halls a1 and B2. 

along with this reorientation, the names 

of the halls have also been modified slightly: 

hall a1 “timepieces & lifestyle” has been 

expanded to include lifestyle jewelry. hall 

a2, which houses “technology & Bijoux,” 

hosts the informative Watchmakers’ Forum. 

newly structured hall B1 “selection” 

presents, as usual, an exclusive selection of 

premium exhibitors. and besides classical 

jewelry, the former lifestyle hall B2 “Jew-

elry” also presents numerous national stands 

this year. hall c1 “carat” welcomes visitors 

who are looking for exhibitors of loose pre-

cious stones and diamonds. hall c2 “con-

temporary Design & Vision” remains a ven-

ue for creativity: visitors will find contempo-

rary jewelry creations from around the 

world. and hall c2 also presents the “inspi-

ration lab” under the motto “Made in Ger-

many” and the new trend Forum. 

alongside many veteran partners, 

inhorGenta Munich 2015 also wel-

comes numerous new exhibitors: 233 new-

comers, to be exact, are using our fair as a 

carousel for their businesses for the first 

time. these neophytes include brands such 

as Montres Pequignet, lancaster, carl 

schaefer, roth Perlen, Degussa Goldhan-

del, as well as the ilP Group with the 

Marken eBel, choices by Dl, christiaan 

van der klaauw, louis erard and Monte-

grappa brands.
With the events program, which high-

lights exciting themes and offers visitors the 

opportunity to participate in lectures and 

podium discussions, the fair also dares to 

take a few specific looks into the future: 

themes such as “trends 2016,” “smart-

watches – Wearable technologies on the 

Wrist” and “the Jeweler’s Business in 2050” 

will be explored and discussed together with 

exhibitors, specialized visitors and experts.

FrEitag, 20. FEbruar 2015

Daily
traDe shoW For JeWelry anD Watches   20 FeBruary 2015    Munich international traDe Fairs   WWW.inhorGenta.coM 

Hier beginnen die Trends
THe Trends begin Here

S
o viel Zukunft war selten: Auch 

die 42. Auflage der inHOr-

genTA MUniCH vom 20. bis 

23. Februar 2015 wird der 

Trendkompass des Jahres für die 

schmuck- und Uhrenbranche. so wirft ihr 

rahmenprogramm den blick weit voraus 

mit Themen wie „Trends 2016“ oder „das 

Juweliergeschäft 2050“. im Future Marke-

ting summit „die Uhr der Zukunft“ geben 

experten eine Übersicht zu den zukünftigen 

entwicklungen bei Uhren und im Uhren-

markt. ein heißes und sicher viel diskutiertes 

Thema dabei: „smartwatches: gefahr oder 

Chance?“ das im vergangenen Jahr erfolg-

reich gestartete „inspiration Lab“ steht 

zudem diesmal unter dem Motto „Made in 

germany“: ausgewählte deutsche designer 

und Manufakturen werden hier die Mög-

lichkeit haben, ihre ganze Klasse der Weltöf-

fentlichkeit zu zeigen. Wie im Vorjahr wer-

den namhafte internationale experten und 

renommierte referenten in symposien, 

Foren und Talks zu gast sein. 
im Mittelpunkt der Messe stehen aber 

natürlich die neuheiten der Aussteller aus 

allen bereichen der branche. so können 

sich besucher auf die neuheiten der dia-

mond group, von Junghans,  

Meister, bering Time oder endless Jewelry 

freuen. neu dabei sind 2015 unter anderem 

iLP – international Luxury Partners, die 

Marken wie ebel, Christiaan van der Klaauw 

und Choices by dL vertreten. Mit Marrya 

aus berlin konnte die inHOrgenTA 

MUniCH einen weiteren Aussteller für 

Trau- und Partnerringe gewinnen.

Um die Präsentation der Marken wei-

ter zu optimieren, werden die Aussteller 

der bisherigen Halle b3 „Lifestyle – Trends 

& Vision“ 2015 in die Hallen A1 und b2 

integriert. durch die Platzierung wird ein 

optimaler rahmen für gute geschäfte und 

gespräche geschaffen. „Wir verdichten 

den raum der attraktiven Lifestyle- und 

Uhrenmarken, um ihnen und den Fachbe-

suchern eine noch übersichtlichere Prä-

sentationsfläche zu bieten“, erklärt renate 

Wittgenstein, Produktmanagerin der 

inHOrgenTA MUniCH. im Zuge der 

n e u a u s r i c h t u n g 
werden auch die 
bezeichnungen für 
die Hallen leicht 
angepasst: so wird 
die Halle A1 „Time-
pieces & Lifestyle“ 
um den bereich 
Lifestyle-schmuck 
erweitert. die A2 
steht für „Technolo-
gy & bijoux“, mit 
dem Uhrmacherforum. die ehemalige 

Lifestyle-Halle b2 „Jewelry“ präsentiert 

klassischen schmuck und zahlreiche Län-

derbeteiligungen. in der C1 „Carat“ finden 

sich Aussteller von losen edelsteinen und 

diamanten und die C2 „Contemporary 

design & Vision“ steht für zeitgenössische 

schmuckkreationen. Hier finden sich 2015 

thematisch passend auch die seminarflä-

che, das „inspiration Lab“ und das Trendfo-

rum. in der neu strukturierten Halle b1 

„selection“ finden sich wie gewohnt exklu-

sive Premium-Aussteller. 
More future than ever! The 42nd inHOr-

genTA MUniCH from 20 to 23 Febru-

ary 2015 will be a magnetic compass point-

ing to the latest trends in the jewellery and 

watch industry. The fair’s auxiliary pro-

gramme gazes into the future with topics 

such as “Trends in 2016” or “The Jewellery 

business in 2050”. experts at the future 

marketing summit 
“The Watch of the 
Future” will offer an 
overview of upcom-
ing developments in 
watches and the 
watch market. A hot 
and widely discussed 
theme will be 
“ s m a r t w a t c h e s : 
Threat or Opportu-
nity?” inspiration 

Lab, which began successfully last year, 

continues under its motto “Made in ger-

many”: selected german designers and 

manufactories will show their full spec-

trums to the global community in 2015. As 

in 2014, renowned international experts 

and guest presenters will again lead sympo-

siums, forums and talks. 
The fair will also focus on the newest 

items from the exhibitors in all sectors of 

the industry. For example, visitors can look 

forward to seeing the latest creations from 

diamond group, Junghans, Meister, ber-

ing Time and endless Jewelry. Another new 

highlight in 2015: international Luxury 

Partners, which represent brands such as 

ebel, Christiaan van der Klaauwe and 

Choices by dL. With Marrya from berlin, 

inHOrgenTA MUniCH is pleased to 

welcome a new exhibitor of wedding and 

partner rings. To further optimize the 

die inHOrgenTA MUniCH 

2015 WArTeT MiT VieLen 

neUerUngen AUF – Und 

bLiCKT WeiT in die ZUKUnFT

inHOrgenTA MUniCH 2015 

sHines WiTH MAny neW 

FeATUres – And Peers 

inTO THe disTAnT FUTUre

ediTOriAL

seHr geeHrTe 
dAMen Und Herren, 

die Vorbereitungen laufen auf Hochtou-

ren. Für die 42. inHOrgenTA 

MUniCH im Februar haben wir viele 

neue ideen entwickelt, mit denen wir 

ihren Messebesuch noch lohnender, 

erfolgreicher und inspirierender machen 

wollen und von denen wir ihnen einige in 

dieser Vorab-Ausgabe unserer Messe-

zeitung inHOrgenTA MUniCH 

dAiLy vorstellen möchten. 

Freuen sie sich unter anderem auf 

unser hochkarätiges rahmenprogramm 

mit vielen spannenden Themen, die die 

branche bewegen – darunter unter 

anderem „smartwatches: gefahr oder 

Chance?“. Testen sie unseren neuen 

service „Matchmaking“, mit dem Aus-

steller und besucher schon vor der 

Messe ganz gezielt zueinander finden 

können. Und seien sie gespannt auf 

unser neues „inspiration Lab“, das wir 

diesmal unter das Motto „Made in ger-

many“ gestellt haben und das deutsch-

land als weltweit führendes design-

Land präsentieren wird. darüber hinaus 

können sie sich schon heute den besuch 

unserer Perl-symposiums am samstag-

vormittag vormerken. 
ich freue mich darauf, sie im Feb-

ruar in München zu sehen!

deAr LAdies And genTLeMen,

Preparations are in full swing. For the 

42nd inHOrgenTA MUniCH we’ve 

developed many new ideas to help make 

your visit to the fair more worthwhile, 

more successful and more inspiring. We 

would like to use this preview issue of 

the inHOrgenTA MUniCH dAiLy, 

our fair’s newspaper, to acquaint you 

with these innovations. 
Among other new features, you can 

look forward to our high-carat auxiliary 

programme, which explores numerous 

exciting themes that move this industry, 

e.g. “smartwatches: Threat or Oppor-

tunity?” We also invite you to test our 

new Matchmaking service, which helps 

exhibitors and visitors find relevant 

business partners prior to the trade fair. 

And you can look forward to our new 

inspiration Lab, which we’ve organized 

this year under the motto “Made in 

germany” and which will present ger-

many as one of the world’s leading 

nations for contemporary design. Last 

but not least, we urge you to save the 

date and plan to attend our Pearl sym-

posium on saturday afternoon. 

 i am eagerly looking forward to 

seeing you in Munich in February! 

renATe WiTTgensTein

Produktmanagerin/Product Manager 

inHOrgenTA MUniCH 2015

brands’ presentations, exhibitors who had 

formerly shown their merchandise in Hall 

b3 “Lifestyle – Trends & Vision” will be 

integrated into Halls A1 and b2 in 2015. 

They will be appropriately positioned in 

both halls to create an optimal setting for 

good business and fruitful conversations. 

“We’re condensing the space shared by 

attractive lifestyle and watch brands to 

offer an even more readily comprehensible 

presentation area to you and the special-

ized visitors”, explains renate Wittgen-

stein, Product Manager of inHOrgen-

TA MUniCH. 
in the wake of the reorientation, there 

will also be changes in the names of the 

halls. Hall A1 “Timepieces & Lifestyle” will 

be expanded to include the genre of life-

style jewellery. Hall A2 stands for “Tech-

nology & bijoux” and houses the exciting 

watchmakers’ forum. The former lifestyle 

hall b2 “Jewelry” now presents classical 

jewellery and welcomes exhibitors from 

many foreign countries. Hall C1 “Carat” 

highlights exhibitors of loose gemstone and 

diamonds. Hall C2 “Contemporary design 

& Vision” focuses on contemporary jewel-

lery creations and also houses the themati-

cally appropriate seminar area, inspiration 

Lab and Trend Forum. Visitors will again 

find exclusive premium exhibitors in the 

newly restructured Hall b1 “selection”.

www.inhorgenta.com

Preview – Dezember/December 2014
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die ZAHL THe nUMber

29,46
… JAHre dAUerT es, bis der sATUrn AUF deM ZiFFerbLATT der „PLAneTAriUM“ 

VOn CHrisTAAn VAn der KLAAUW einMAL die sOnne UMrUndeT HAT.

... yeArs COMe And gO beFOre sATUrn HAs OrbiTed OnCe ArOUnd THe sUn  

On THe diAL OF CHrisTAAn VAn der KLAAUW’s “PLAneTAriUM” WATCH.

LASSEN SIE SICH INSPIRIEREN!
LET US INSPIRE YOU!

 D ie INHORGENTA MUNICH 
ist viel mehr als eine reine 
Ordermesse. Sie ist auch ein 
Ort, an dem man sich infor-
mieren und inspirieren lassen 

kann“, sagte Klaus Dittrich, Vorsitzender 
der Geschäftsführung der Messe München, 
zu Beginn der Hauptpressekonferenz. Die 
fand am Freitagmorgen zur Eröffnung der 
42. INHORGENTA MUNICH vor voll 
besetzten Rängen statt. Tatsächlich hat die 
diesjährige INHORGENTA MUNICH 
jenseits des Ausstellerangebots ein span-
nendes Rahmenprogramm mit interessan-
ten Foren und Podiumsdiskussionen, Vor-
trägen und Symposien für die Fachbesu-
cher zusammengestellt. 

Auf großes Interesse bei Perlen-
schmuckliebhabern dürfte das „2. Interna-
tional Pearl Forum“ stoßen, das unter dem 
Motto „Perlendesign und Mode“ am heuti-
gen Samstagvormittag auf der Seminarflä-
che in Halle C2 stattfindet. Von 9.30 bis 
11.30 Uhr werden internationale Experten 
wie Dr. Laurent Cartier vom Schweizeri-
schem Gemmologischem Institut, Jörg 
Gellner oder Philippe Bouasse über das 

natürliche Umfeld 
der Meeresschön-
heiten referieren 
sowie über die Zucht, 
den Wert und die 
modische Relevanz 
von Perlen sprechen. 
„Wir freuen uns 
besonders, dass Justin und Leanne Hunter 
eigens von den Fidschi-Inseln ins kalte 
München gekommen sind, um bei unserem 
Perlen forum mit dabei zu sein“, so Klaus 
Dittrich.

Vielversprechende Themen erwarten 
die Besucher auch im „Inspiration Lab“, das 
ebenfalls in Halle C2 zu finden ist. Hier 
treffen Experten aus den verschiedenen 
Designbranchen aufeinander, erörtern 
aktuelle Fragen und regen zum Austausch 
an. Neben dem Schwerpunktthema „Made 
in Germany“ liegt ein weiterer Fokus auf 
tragbaren Technologien, intelligenten 
Schmuckobjekten und Uhren sowie inter-
aktiver Mode und Accessoires. Die Frage, 
wie sogenannte „Wearables“ die Zukunft 
der Schmuckindustrie beeinflussen, dürfte 
für viele Hersteller und Fachhändler glei-

chermaßen interes-
sant sein. 

Ein weiteres 
Seminar widmet sich 
dem Thema „Die Uhr 
in der Zukunft. 
Smartwatches – 
Chance oder Risi-

ko?“ Ein Überblick über die Marktsituation 
bei den Smartwatches und ein Trendvortrag 
zu demselben Thema runden die Veranstal-
tungen ab. Auch die 3D-Technologie prä-
sentiert sich im Inspiration Lab: Als künstle-
risches Highlight kann zudem eine vor Ort 
erstellte und präsentierte Skulptur des aust-
ralischen Künstlers Jordan Askill gelten. 
Besucher können live dabei sein, wenn Teile 
dieser Skulptur im 3D-Druckverfahren her-
gestellt und in Kunststoff gedruckt werden. 
“INHORGENTA MUNICH is much more 
than merely an order fair. It’s also a place 
where people can gather information and 
be inspired,” said Klaus Dittrich, chairman 
of the board of Messe München, at the 
start of the main press conference, which 
was presented to a standing-room-only 
audience on Friday morning at the start of 

NEUE IMPULSE FÜR 
DIE BRANCHE

NEW IMPULSE
FOR THE SECTOR

EDITORIAL

SEHR GEEHRTE 
DAMEN UND HERREN, 
am heutigen Messetag entführen wir Sie 
in die Welt der Perlen und laden Sie zum 
zweiten „International Pearl Forum“ ab 
9.30 Uhr in der Halle C2 ein. Unter der 
Leitung von Dr. Laurent Cartier geben 
Ihnen renommierte Experten einen Ein-
blick in den globalen Perlenmarkt und 
informieren über aktuelle Entwicklungen. 
Im Inspiration Lab Symposium ab 13 Uhr 
werden sich unsere Referenten mit dem 
aktuellen Thema Smartwatches und 
Wearables befassen. Die Vorträge wer-
den abgerundet durch die Podiumsdis-
kussion „Intelligente Schmuck und 
Uhren – eine Diskussion über Tradition 
und Zukunft“.
Innovation, Kreativität und Trendsetter 
erwarten Sie in der Halle C2. Hier kön-
nen Sie die Kollektionen zeitgenössischer 
Schmuckdesigner und junger Talente 
kennenlernen und die Magie des Zusam-
menspiels von hochwertigem Design und 
außergewöhnlichen Innovationen direkt 
erleben. In der Magic Moments Lounge 
in der Halle B1 veranstaltet der Untitled 
Verlag ab 16.30 Uhr u.a. mit Leo Witt-
wer, Pesavento und den Herstellern der 
„German Finest“ eine „Jewellery & 
Fashion Show“ – unter Mitwirkung des 
Models Marcus Schenkenberg sowie der 
Modelabels Chyvón, Talbot Runhof und 
Irene Luft. Wir laden Sie auch herzlich 
zur Kurzvorstellung des Magic Moments 
Webmagazins ein und freuen uns beim 
anschließenden Sektempfang über regen 
Austausch. 

DEAR LADIES AND GENTLEMEN,
We transport you to the world of pearls 
today and we invite you to attend the 
“2nd International Pearl Forum”, which 
begins at 9:30 a.m. in Hall C2. Smart-
watches and wearables are the topic at the 
Inspiration Lab Symposium, which begins 
at 1:00 p.m. today. The lectures will be 
followed by a podium discussion of “Intel-
ligent Jewelry and Watches – A Discus-
sion about Tradition and the Future.” 
Innovation, creativity and trendsetters 
await you in Hall C2, where you can view 
collections by contemporary jewelry 
designers and young talents, and also 
experience at firsthand the magical inter-
play between high-quality design and 
unconventional innovations.
Starting at 4:30 p.m. in the Magic 
Moments Lounge in Hall B1, Untitled 
Publishers hosts a “Jewellery & Fashion 
Show” We look forward to stimulating 
conversations at the sparkling-wine 
reception afterwards! 

DIE ZAHL THE NUMBER

11.000
… JAHRE DAUERT ES, BIS DER MECHANISMUS FÜR DIE MONDPHASENANZEIGE IN CHRISTIAAN VAN DER KLAAUWS „THE MASTERPIECE REAL MOON JOURE“ UM EINEN 

TAG VON DER TATSÄCHLICHEN MONDPHASE ABWEICHT.
… YEARS WILL PASS BEFORE THE MOON PHASE IN CHRISTIAAN VAN DER KLAAUW’S  “THE MASTERPIECE REAL MOON JOURE“ DEVIATES BY ONE FULL DAY FROM THE REAL 

MOON’S PHASE.

the 42nd INHORGENTA MUNICH. In 
addition to the huge spectrum being shown 
by its exhibitors, this year’s INHORGENTA 
MUNICH also offers an exciting events 
program with interesting forums, podium 
discussions, lectures and symposiums. 

Pearl aficionados surely won’t want to 
miss the “2nd International Pearl Forum” 
with its motto “Pearl Design and Fashion.” 
The forum takes place this morning, Satur-
day, in Hall C2: from 9:30 to 11:30 a.m., 
international experts such as Dr. Laurent 
Cartier from the Swiss Gemological Insti-
tute, Jörg Gellner and Philippe Bouasse, will 
speak about the natural environment of 
these beauties from the sea, about the cul-
tivation of pearls, their value and their rele-
vance to the world of fashion. “We’re espe-
cially happy to welcome Justin and Leanne 
Hunter, who came to chilly Munich from 
the tropical Fiji Islands to participate in our 
Pearl Forum,” Klaus Dittrich says.

Promising topics await guests in the 
“Inspiration Lab,” which is likewise located 
in Hall C2. Experts from various fields of 
design meet here to explore current ques-
tions and to stimulate discussion. Alongside 
the focal theme “Made in Germany,” a 
second focus is on wearable technologies, 
intelligent jewelry objects and watches, and 
interactive fashions and accessories. Many 
manufacturers and dealers will no doubt be 
equally interested in the question of how 
so-called “wearables” will impact the future 
of the jewelry industry. Another seminar is 
about “The Watch in the Future: Smart-
watches – Chance or Risk?” An overview 
of the market situation for smartwatches 
and a lecture about smartwatch trends 
rounds out the series of events. 

Inspiration Lab also features a presen-
tation of 3D technology. As an artistic 
highlight at the lab, visitors can view a 
sculpture that is being set up and presented 
onsite by the Australian artist Jordan Askill. 
Visitors can witness how parts of this sculp-
ture are printed onsite.

SAMSTAG, 21. FEBRUAR 2015
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RENATE WITTGENSTEIN
Produktmanagerin/Product Manager 
INHORGENTA MUNICH 2015

SCHNELLDREHER
SUSHI CIRCLE

Die DiamondGroup präsentiert ihren 
Schmuck dieses Jahr auf ganz unge-
wöhnliche Weise: auf einem Sushi-

Laufband in der Premiumhalle B1. „Genauso 
bequem gestalten wir für unsere Kunden die 
Auswahl an Neuheiten“, sagt Geschäftsführer 
Frank Heringer. „Auf dem Laufband finden sich 
vor allem unsere besonders gut verkäuflichen 
Klassiker wie Solitärschmuck – also Schnelldre-
her im wahrsten Sinn des Wortes.“ 
The Diamond Group presents its jewelry on a 
sushi band in Premium Hall B1. CEO Frank 
Heringer explains: “This presentation makes it 
very convenient for our clients to choose among 
the new items. There’s surely something here for 
every taste and in every price class. The moving 
belt carries above all our strongest-selling clas-
sics, e.g. solitaire jewelry, which customers posi-
tively pluck from the showcases before even a 
speck of dust can settle on it.” B1, 155/163

QUALITÄT UND INDIVIDUALITÄT ZÄHLEN MEHR DENN JE
QUALITY AND INDIVIDUALITY ARE MORE VALUABLE THAN EVER BEFORE  E s zeigt sich immer wieder: Individualität, Qualität und eine attraktive Präsentation sind die Merkmale, die sich auf der INHORGENTA MUNICH bei den Kunden durchsetzen. „Wir sind sehr zufrieden“, sagt Helene M. Apitzsch, „Wir spüren ein deutliches Anziehen der Platinnachfrage. Und es zahlt sich jetzt aus, dass wir dem Material treu geblieben sind.“ Auch bei Richard Hans Becker zieht man ein positives Fazit. „Besonders die ‚Just Simple Mini‘ Kollekti-on mit edlen Farbsteinen stößt auf große Nachfrage.“

„Man merkt, dass immer mehr Alter-nativen gesucht werden“, so Bernd Wolf. „Hochwertiger Silberschmuck in Juwe-liersqualität wird zum echten Umsatzbrin-ger.“ Auch in der neu strukturierten Halle A1 gibt es viel zu entdecken. „Das bunte Umfeld macht die Messe spannend. So konnten wir schon viele Neukunden gewin-nen“, erklärt Ingo Schaubel von Oozoo. Dass neue Design-Ideen sehr gefragt sind, wird beim Blick in Halle C2 deutlich. An vielen Ständen ist ein reger Andrang 

festzustellen. „Seit wir in der C2 sind, steigen unsere Bekanntheit und unser Umsatz konti-nuierlich. Wir fahren auf viele Messen, aber auf keiner sind wir so erfolgreich wie auf der INHOR-GENTA MUNICH“, schwärmt Rafael Szyszko, Inhaber von Eva Stone.
Auch bei den Materialien und den Werkzeugen zeigt sich, dass Hochwertig-keit gefragt sind. Marek Birkenstock von Birkenstock & Co.: „Auffällig ist, dass immer mehr Kunden nach Qualität ‚Made in Germany‘ verlangen.“„Es war unsere erste INHORGENTA MUNICH. Hier können wir unser neues Halbzeugsortiment optimal präsentieren. Wir kommen auf jeden Fall wieder“, ver-spricht Oliver Heuschuch von Degussa. Dass eine gute Warenpräsentation zuneh-mend wichtig wird, bestätigt auch der große Andrang am Stand von Carl Engelkemper. 

„Unsere Präsentati-onskonzepte, vor allem die Ringbar, haben eine sehr gute Resonanz“, sagt G e s c h ä f t s f ü h r e r Guido Abeler.
Heike Faller von Karl Faller bestätigt den Trend hin zu echter Hochwertig-keit: „Wir hatten bereits viele Kunden aus Deutschland und Europa, aber auch aus Asien und Russland. Farbsteine in Top-qualität bleiben enorm gefragt.“It is a fact: Individuality, quality and an attractive presentation are the key values that score with the customers. “We’re very happy,” says Helene M. Apitzsch. “We can feel a clear upswing in the demand for platinum. We stayed loyal to the metal and now that loyalty is paying off.” Richard Hans Becker likewise offers an upbeat appraisal: “We experienced an especially strong demand for our ‘Just Sim-ple Mini’ collection with noble colored stones.”

DIE AUSSTELLER DER INHORGENTA MUNICH ZIEHEN EIN POSITIVES FAZIT
THE EXHIBITORS AT INHORGENTA MUNICH DRAW THE BOTTOM LINE: VERY POSITIVE!

EDITORIAL

SEHR GEEHRTE DAMEN UND HERREN, die 42. INHORGENTA MUNICH fin-det heute ihren Abschluss. Für dieses Jahr bietet sich Ihnen zum letzten Mal die Möglichkeit, auf unserer Fachmesse Inspirationen zu finden, und mit neuen Partnern ins Gespräch zu kommen.Zwei spannende Vorträge schließen unser diesjähriges Seminarprogramm ab. Wie der Juwelier sich selbst stärker in den Fokus rücken kann, erfahren Sie um 10 Uhr im Vortrag zum Thema „Der Juwelier als Marke“. Im Anschluss stellt die Desig-nerin Karin Hoffmann in ihrem Vortrag zum Thema „3D-Druck bei Gold-schmuck“ dar, wie diese neue Technologie sich effektiv für die Arbeit der Gold-schmiede und Juweliere nutzen lässt.Zum Abschluss möchte ich mein herzliches Dankeschön aussprechen – an das Team und an alle neuen und lang jäh-rigen Partner, die mit großem Engage-ment zum Gelingen der INHORGENTA MUNICH 2015 beigetragen haben. Unser aller Dank gebührt aber auch Ihnen, liebe Aussteller und Gäste – schön, dass Sie dabei waren. Ich wünsche Ihnen viel Erfolg für das kommende Geschäftsjahr und einen angenehmen Messeausklang bei uns in München. 
DEAR LADIES AND GENTLEMEN,The 42nd INHORGENTA MUNICH comes to its end this evening, so today is the last day this year that our trade fair can offer you opportunities to find inspi-rations and to talk with new partners.Two exciting lectures conclude our seminar program this year. To learn how jewelers can put themselves more strongly in their customers’ focus is the topic of a talk at 10 a.m. called “The Jew-eler as Brand.”  Afterwards, the designer Karin Hoffmann will present a lecture about the theme of “3D-Printing for Gold Jewelry”: she’ll explain how gold-smiths and jewelers can effectively use this new technology in their work. Finally, I’d like to say a very big and heartfelt “thank you!” to our team, to all our new and to our longstanding part-ners. All of you contributed your energy and dedication to make INHORGENTA MUNICH 2015 a terrific success. We’re also most grateful to you, dear exhibitors and guests: it was lovely to have you with us! I wish you much success for the com-ing business year and a pleasant denoue-ment to your visit with us here in Munich. 

Yours truly,

RENATE WITTGENSTEINProduktmanagerin/Product Manager INHORGENTA MUNICH 2015

DIE ZAHL THE NUMBER

16.720… VERSCHIEDENE SCHMUCKSTÜCKE SIND BEI LUMANI ZU FINDEN UND BIETEN 
NAHEZU UNENDLICHE MÖGLICHKEITEN, AUF JEDEN MODETREND ZU REAGIEREN.

… DIFFERENT PIECES OF JEWELRY CAN BE FOUND AT LUMANI’S STAND. THEY OFFER 
VIRTUALLY UNLIMITED POSSIBILITIES FOR RESPONDING TO EVERY FASHION TREND.

“We see that people are more often looking for alternatives,” Bernd Wolf says. “Fine silver jewelry in jewelry-shop quality is becoming a strong seller and an impor-tant source of revenue.” There are also plenty of new things to discover in newly structured Hall A1, as Ingo Schaubel from Oozoo explains: “The diverse environment makes this fair exciting. We already gained many new customers.”A look around Hall C2 clearly shows that new design ideas are in demand. Throngs of visitors constantly surrounded many stands. “Since we moved into Hall C2, we’ve steadily become better known – and our turnover has grown steadily too. We go to a great many trade fairs, but none is as good for us as INHORGENTA MUNICH,” enthuses Rafael Szyszko from Eva Stone.
High-quality is likewise eagerly sought in materials and tools, as Marek Birken-stock from Birkenstock & Co. reports: “Very noticeable: increasingly many customers insist on ‘Made in Germany’ quality.” 

“This was our first time at INHOR-GENTA MUNICH. We can optimally present ourselves and our new assortment of semi-finished merchandise here. We will surely return,” promises Oliver Heuschuch, director of the precious-metal trade at Degussa. The big crowd at Carl Engelkemper’ stand proves that a good presentation of merchandise is increasingly important, as CEO Guido Abeler explains: “Our presentation concepts, especially our Ring Bar, are very warmly received.”Heike Faller from Karl Faller looks back on an outstanding trade fair which confirmed the trend toward genuinely high quality: “It was fantastic, a truly excep-tional fair. We had many customers from Germany and elsewhere in Europe, and also from Asia and Russia. There’s no lull in the enormous demand for top-quality colored stones.”
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FILIGRANE KREATION
FILIGREED CREATION

D er in New York lebende Designer Jordan Askill zeichnet für die flo-rale Skulptur im „Inspiration Lab“ der Halle C2 verantwortlich. Alle Einzel-teile der Figur werden vor Ort mithilfe eines 3D-Druckverfahrens von Envision-tec in Kunststoff gedruckt und in mehre-ren Schritten zusammengesetzt. Besucher können heute live dabei zusehen, wie das künstlerische Highlight fertiggestellt wird.Designer Jordan Askill from New York City is the godfather of the floral sculpture at “Inspiration Lab” in Hall C2. All of the individual parts of the figure will be printed onsite in plastic via the 3D-printing pro-cess and then assembled in several steps. The Lab’s visitors can watch Askill finish this artistic highlight today.

DIE ZEICHEN STEHEN AUF ZUVERSICHT
ALL SIGNS POINT TO CONFIDENCE D ie diesjährige Auflage der INHORGENTA MUNICH scheint den Wendepunkt in der Branchenkonjunktur ein-zuläuten. Viele Aussteller 

bestätigen diesen Trend aufgrund der 
Gespräche mit den Besuchern während der 
ersten beiden Messetage: Es herrscht wie-
der Zuversicht beim Fachhandel und die 
Orderbereitschaft wächst. Dabei war das 
vergangene Jahr alles andere als einfach. 
Der Handel setzte in 2014 nach Hochrech-
nung des Bundesverbandes der Juweliere, 
Schmuck- und Uhrenfachgeschäfte e.V. 
(BVJ) 4,65 Milliarden Euro (2013: 4,73 
Milliarden Euro) mit Uhren und Schmuck 
um. Dabei verlief die Branchenkonjunktur 
je nach Segment unterschiedlich. Der 
Schmuckabsatz hat sich auf hohem Niveau 
stabilisiert und behauptete sich mit 3,41 
Milliarden Euro Umsatz auf Vorjahresni-
veau. Dank eines guten Weihnachtsge-
schäfts ging der Gesamtjahresumsatz des 
Handels hier nur leicht (minus 0,5 %) 
gegenüber dem Vorjahr zurück. Deutlich 
schwächer zeigten sich in 2014 einige der 

Trendmarken und das Uhrensegment. Die restriktive Ver-marktungsstrategie großer Uhrenkon-zerne ließen die Uhrenumsätze in Deutschland um 5 % gegenüber dem Vorjahr auf 1,23 Milliarden 
Euro sinken. „Nach einem schwachen Auf-
takt in 2014 hat das Geschäft ab Ende 
August merklich angezogen. Das für die 
Branche zufriedenstellende Weihnachts-
geschäft hat das Schmuckjahr gerettet“, 
sagt Stephan Lindner, BVJ-Präsident. „Vor 
allem bei Goldschmuck und Diamanten 
zeigt der Trend zum Jahresende deutlich 
nach oben. Die Attraktivität unserer Pro-
dukte ist in den Augen der Konsumenten 
ungebrochen hoch und der Handel mit 
werthaltigem Schmuck zeigt sich stabil.“ 
Die gute Konsumstimmung und Ausgabe-
bereitschaft der Verbraucher sorgten, laut 
dem Kölner Verband, in Verbindung mit 
einer stabilen Konjunkturlage und dem 
anhaltend niedrigen Zinsniveau für günsti-

ge Rahmenbedin-gungen im Schmuckmarkt. „Vor allem die Lieferan-ten, die in ihrem Sortiment nach wie vor auch auf Klassi-ker setzen, konnten 
nach unseren Beobachtungen profitieren“, 
ergänzt Lindner. „Gerade in solchen Zeiten 
entwickelt eine Messe ihren besonderen 
Wert. Sie ist die beste Möglichkeit, Pro-
dukte, Marken und Strategien kennenzu-
lernen und sich umfassend zu informieren“, 
sagt Klaus Dittrich, Vorsitzender der 
Geschäftsführung der Messe München.
This year’s INHORGENTA MUNICH 
seems to herald a turning point in the 
industry’s mood. Many exhibitors confirm 
this trend on the basis of their discussions 
with visitors during the fair’s first two days. 
A confident mood again prevails among 
dealers and the readiness to place orders is 
growing stronger. Last year was not an easy 
one. According to the Bundesverbandes 
der Juweliere, Schmuck- und Uhrenfach-

INHORGENTA MUNICH LEITET TRENDWENDE EININHORGENTA MUNICH STARTS A TURNABOUT IN THE TREND

EDITORIAL

SEHR GEEHRTE DAMEN UND HERREN, es ist Halbzeit bei der INHORGENTA 
MUNICH 2015. Zwei anregende Mes-
setage liegen hinter uns und ich freue 
mich sehr, mit Ihnen heute in die beiden 
kommenden zu starten. Das Future Marketing Summit 2015 

öffnet heute um 10 Uhr mit dem über-
geordneten Thema „Die Uhr in der 
Zukunft. Smartwatches – Chance oder 
Risiko?“. Frank-Michael Müller, CEO 
Responsio GmbH, bietet einen Über-
blick der aktuellen Marktsituation von 
Smartwatches. Die Trendexpertin Irmie 
Schüch-Schamburek hält einen Vortrag 
über Wearables als Fashion Accessoires, 
und Marc Czemper, Sales Manager 
Watch Division Casio Europe GmbH, 
einen Vortrag zu „Innovationen in der 
Uhrenwelt – Chancen für den Uhren-
fachhandel“.  Besuchen Sie um 13 Uhr 
die Podiumsdiskussion mit Experten aus 
der Schmuck- und Uhrenbranche, die 
über die Perspektiven des unabhängigen 
Fachhandels debattieren werden.Haben Sie bereits alle Highlights des 

Inspiration Labs entdeckt? Unter dem 
Motto „Made in Germany“ – stellt das 
Inspiration Lab Magazin unter Leitung 
und Kuration von Mirko Borsche nam-
hafte deutsche Designer und Manufak-
turen vor. Darunter so bekannte Namen 
wie Jörg Gellner, Patrik Muff, Saskia 
Dietz, Ernst Färber, Meister, Ph. Hahn & 
Söhne und Junghans.Seien Sie auch heute Abend wieder 

unsere Gäste bei der After-Work-Party 
ab 18.00 Uhr im Eingang West. DEAR LADIES AND GENTLEMEN,

It’s halftime at INHORGENTA 
MUNICH 2015. Two exciting days lie 
behind us and I look forward to starting 
the next two days with you today.The Future Marketing Summit 2015 

begins this morning at 10 a.m. and focus-
es on “The Wristwatch in the Future: 
Smartwatches – Opportunity or Risk?” 
Experts from the jewelry and watch 
industry will debate the perspectives of 
the independent specialized trade in a 
podium discussion at 1:00 p.m.Have you already discovered all of 

the highlights at the Inspiration Lab? 
Under the motto “made in Germany,” 
the Inspiration Lab Magazine, which is 
directed and curated by Mirko Borsche, 
will present renowned German designers 
and manufactories.We hope you’ll again be our guests this 

evening at the After-Work Party, which 
begins at 6:00 p.m. at Entrance West.

RENATE WITTGENSTEINProduktmanagerin/Product Manager 
INHORGENTA MUNICH 2015

DIE ZAHL THE NUMBER456,72… KARAT WOG DIE AUSSERGEWÖHNLICHE NATURSAPHIRKETTE, DIE DIE MÜNCHNERIN 

YVONNE MÜLLER GESTERN AM STAND VON GROH + RIPP ÜBERREICHT BEKAM. SIE 

HATTE SIE BEIM WEIHNACHTSGEWINNSPIEL VON „MAGIC MOMENTS“ GEWONNEN.

… CARATS IS THE TOTAL WEIGHT OF THE STRING OF NATURAL SAPPHIRES THAT 

MUNICH-BASED YVONNE MÜLLER, WINNER OF THE “MAGIC MOMENTS” CHRISTMAS 

SWEEPSTAKES, RECEIVED YESTERDAY AT GROH + RIPP’S STAND. 

geschäfte e.V. [Federal Association of Jew-
elers, Jewelry Stores and Watch Stores] 
(BVJ), the trade earned 4.65 billion euros 
in revenues from sales of watches and jew-
elry in 2014, compared to 4.73 billion in 
2013. The situation differed from sector to 
sector. Jewelry sales stabilized on a high 
level: revenues of 3.41 billion euros in 2014 
equaled the performance in 2013. Thanks 
to strong sales during the Christmas sea-
son, the overall annual turnover for the 
trade was only slightly (0.5%) below the 
previous year’s figure. Some trendy brands 
and the watch segment weakened signifi-
cantly in 2014: compared to 2013, the 
restrictive marketing strategy pursued by 
large watch concerns was partly responsi-
ble for a 5% decline in revenues from sales 
of watches in Germany, which slipped to 
1.23 billion euros in 2014. “After a weak 
start in 2014, business noticeably improved 
at the end of August. Good sales in the 
pre-Christmas season saved the jewelry 
year,” says the BVJ’s president Stephan 
Lindner. “The trend turned sharply upward 
for gold jewelry and diamonds around 
year’s end. Our products remain as attrac-
tive as ever for consumers and the trade in 
jewelry with long-lasting value is stabile.” 
The Cologne-based BVJ says that the good 
purchasing mood among consumers and 
their willingness to spend money, com-
bined with a stabile economic situation and 
continued low interest rates, create favora-
ble framework conditions for the jewelry 
market. “Our observations suggest that 
suppliers who continue to rely on classic 
items in their assortments are in a position 
to benefit from the current situation,” 
Lindner adds. “Especially in times such as 
these, a trade fair is especially valuable. It 
offers the best opportunities to become 
familiar with products, brands and strate-
gies and to get comprehensive informa-
tion,” says Klaus Dittrich, chairman of the 
board of Messe München [the Munich 
Trade Fair Corporation]. 
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MAGISCHE MOMENTEMAGIC MOMENTS

E lf Schmuckmarken, drei Modelabels, neun 
Models und rund 350 Besucher – hinter 
diesen nüchternen Zahlen verbirgt sich die 

Moden- und Schmuckschau, die am Samstagnach-

mittag die Messebesucher in der Premium-

Schmuckhalle B1 begeisterte. Hier trafen hochwer-

tige Colliers, Armreifen und Ringe auf elegante 

Mode und zauberten magische Momente auf den 

Laufsteg. Wer nicht dabei sein konnte: Heute Nach-

mittag um 16.30 Uhr findet eine weitere Show statt.

11 jewelry brands, 3 fashion labels, 9 models and 

circa 350 spectators: these sober numbers describe 

a euphoric fashion and jewelry show that sparked 

enthusiasm among the trade fair’s visitors on Satur-

day afternoon in Premium Jewelry Hall B1. High-

quality colliers, bracelets and rings teamed up with 

elegant fashions to create magic moments on the 

catwalk. If you missed it, another show will take place 

this afternoon at 4:30. Be there!
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MESSEAUFTRITT FÜR STARKE MARKEN
A PRESENCE FOR STRONG BRANDS AT THE TRADE FAIR

M
arken sind wie ein Leucht-
turm im Dschungel der 
Warenwelt: Sie geben 
Orientierung, zeigen Iden-
tität und gelten als Qua-

litätsversprechen. „Die Menschen ver trauen 
Marken, weil sie eine Ästhetik repräsentie-
ren, ein Image haben und für etwas stehen“, 
brachte Modedesigner Calvin Klein dies auf 
den Punkt. Eine Entwicklung, die auch die 
Schmuck- und Uhrenbranche erfasst hat: 
Marken werden immer wichtiger, wie der 
Gang über die INHORGENTA MUNICH 
beweist. Während es zahlreichen Schmuck- 
und Uhrenherstellern gelungen ist, sich 
selbst als Marke zu etablieren, arbeiten 
andere mit Namen, die sich wie ein Who’s 
who der Modewelt lesen. 

Damit erfüllt man die Wünsche der 
Konsumenten. „Vor allem junge Kunden sind 
sehr markenaffin“, stellt Fabian Meister, 
Geschäftsführer der Schweizer Trauring- 
und Schmuckmanufaktur Meister, fest. 
„Das ist ausgeprägter als früher und für uns 
zum Beispiel im Trauringbereich deutlich 
spürbar. Das liegt daran, dass der Kunde 
einer Marke stärker vertraut und bei ihr 

Die Schmuckmanufaktur Gellner zeigt ihre 
erste Ringkollektion ganz ohne Perlen: Die 
Hauptrolle bei „8 shades“ spielen stattdessen 

die „Gellner Northern Light Diamonds“ – echte 
 Brillanten in außergewöhnlichen und modischen 
Farb tönen – sowie die Zahl 8: Die Ringe sind in 
8  Gold farben in jeweils 8,88 Karat verfügbar und 
werden mit 8 leuchtenden Diamanttönen kombiniert. 
For the first time, Gellner presents a ring collection 
entirely without pearls. “8 shades” comes in 8 gold 
colours, each in 8.88 karat gold, combined with 8 
glowing diamond tones. GELLNER: B1, 103/202, A/B

Sicherheit spürt. 
Wichtig sind zudem 
die Zusammenarbeit 
mit dem Juwelier 
sowie eine verläss-
liche Qualität. Nur 
wenn alle Punkte 
erfüllt sind, kann 
man als Marke er-
folgreich agieren.“ 

„Dann profitiert 
auch der Juwelier“, 
erklärt Frank-Michael Müller, Geschäfts-
führer der Unternehmensberatung Res-
ponsio und Herausgeber einer Studie zum 
deutschen Uhrenmarkt („Uhren-Moni-
tor“): „Wenn es einer Marke gelungen ist, 
beim Verbraucher ein klares Bild aufzubau-
en, sind ihre Produkte schon beim Betreten 
des Fachgeschäfts ein Stück weit vorver-
kauft. Denn dann weiß der Endverbraucher 
in Bezug auf Design, Technik und Qualität, 
was ihn erwartet. Und für das Unter-
nehmen eröffnet sich die Möglichkeit, auf 
Dauer gesicherte Umsätze sowie Unabhän-
gigkeit zu erzielen.“ Diese Vorteile sieht 
auch Marcus Hinderer, Head of Licensed 

Brands Fossil Group, 
zu deren Portfolio so 
bekannte Namen 
wie Burberry, Arma-
ni, Marc by Marc 
Jacobs und Michael 
Kors gehören: 
„Durch populäre 
Marken kann man 
den Konsumenten 
lenken und die Fre-
quenz im Geschäft 

erhöhen“, weiß der Experte. Allerdings 
bedürfe es insbesondere bei Modemarken 
einer gelungenen Verbindung mit Schmuck 
und Uhren, erklärt Hinderer am Beispiel 
von Marc by Marc Jacobs: „Hier versuchen 
wir permanent, Laufstegtrends umzusetzen 
und greifen zum Beispiel Farben auf. In der 
aktuellen Kollektion von Marc Jacobs sind 
das knallige Rottöne, die sich bei den 
Uhren zum Beispiel als rote Zifferblätter 
wiederfinden.“ Sowohl bei Uhren als auch 
bei Schmuck profitiere man zudem vom 
Glanz der großen Namen, so Hinderer: 
„Zum Beispiel inszeniert die Werbekam-
pagne von Michael Kors die Welt der Mar-

JUWELIERE UND KUNDEN 
PROFITIEREN VON 

BEKANNTEN NAMEN UND 
IHRER ANZIEHUNGSKRAFT

JEWELLERS AND THEIR
CUSTOMERS BENEFIT FROM 

FAMOUS NAMES AND
THEIR APPEAL

EDITORIAL

SEHR GEEHRTE 
DAMEN UND HERREN, 
der zweite Messetag verspricht glanz-
volle Aussichten. Mit dem „Internatio-
nal Pearl Forum 2014“, das von 9 bis 12 
Uhr auf der Seminarfläche in Halle B3 
veranstaltet wird, haben wir eine Platt-
form zum Austausch für internationale 
Experten geschaffen. Tauchen Sie ein in 
die faszinierende Welt der Perlen und 
erfahren Sie mehr über den globalen 
Perlenmarkt sowie dessen aktuelle Ent-
wicklungen und Herausforderungen.

Auch eine weitere Veranstaltung 
auf der Seminarfläche verspricht inspi-
rierende Einblicke. Beim „Inspiration 
Lab Symposium“ stellen Forscher und 
Künstler die Ideen hinter ihren Werken 
vor und teilen ihre Gedanken rund um 
das Thema Trendentwicklung.

Darüber hinaus lade ich Sie dazu 
ein, unsere Laufstege zu betreten. 
Neben dem „Inspiration Lab Fashion 
Walk“ in Halle B3 wartet in Halle A1 
„Time pieces“ der Fashion Catwalk, auf 
dem Lifestyle-Labels ihre Kollektionen, 
gepaart mit passenden Accessoires, 
präsentieren.

In der C2, dem Sinnbild für Con-
temporary Design, treffen junge Talente 
auf etablierte Premium-Designer. Die 
hochwertige Halle wird durch eine 
Library Lounge abgerundet, die zu ent–
spannenden Pausen auf Ihrer persön-
lichen Messetour einlädt.

Ich wünsche Ihnen einen inspirieren-
den Messetag, den Sie gern bei unserer 
After-Work-Party ab 18 Uhr am Messe-
eingang West entspannt ausklingen 
 lassen dürfen. Ich freue mich auf Sie!

Good morning!
Day Two begins with the “International 
Pearl Forum 2014”, 9 a.m. to noon, in 
the seminar area of Hall B, which later 
hosts a discussion of the latest trends at 
“Inspiration Lab Symposium”. Audienc-
es are invited to enjoy the “Inspiration 
Lab Fashion Walk” in Hall B3 and the 
“Fashion Catwalk” in Hall A1. The 
Library Lounge in Hall C2 is a quiet 
place to relax. And our After-Work 
Party begins this evening at 6 p.m. at 
the Entrance West.
Yours truly,

RENATE WITTGENSTEIN
Produktmanagerin/Product Manager 
INHORGENTA MUNICH 2014

DIE ZAHL THE NUMBER

262 144 
… KILOHERTZ VIBRATIONSFREQUENZ ERREICHT DIE

QUARZUHR „PRECISIONIST“ VON BULOVA. DAMIT IST SIE
BIS AUF 10 SEKUNDEN IM JAHR GENAU.

... KILOHERTZ IS THE VIBRATING FREQUENCY OF BULOVA’S 
“PRECISIONIST” QUARTZ WATCH, WHICH DEVIATES FROM 
PERFECT TIMEKEEPING BY A MERE 10 SECONDS PER YEAR.

ke als Jet-Set-Leben. Da der Konsument 
Teil dieses Lifestyles sein will, entstehen 
Begehrlichkeiten. Mit den entsprechenden 
Accessoires kann der Kunde sich den 
Traum vom Jet-Set-Glamour erfüllen.“
Brands are like lighthouses amidst the 
stormy seas of merchandise, providing ori-
entation, identity, and a promise of quality. 
American fashion designer Calvin Klein 
once said, “People trust brands since they 
represent an aesthetic, they have an image, 
and they stand for something.” Meister 
GmbH’s CEO Fabian Meister says, “A 
brand can only succeed if it gives custom-
ers a sense of security and also collaborates 
well with jewellers, whom it supplies with 
reliably high-quality merchandise.” Frank-
Michael Müller, who published a study of 
the German watch market, agrees: “If a 
brand can build a clear image in consumers’ 
minds, then its products are ‘presold’ when 
the customer enters the store: he knows 
that the design, technology and quality will 
satisfy his expectations.” Marcus Hinderer 
from the Fossil Group adds, “Fashion 
brands must create a connection between 
their fashions and jewellery or watches.” 
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LEUCHTENDE DIAMANTEN
GLOWING DIAMONDS

FEIERABEND!
LET’S PARTY!

Die gute Stimmung des ersten Messe-
tages setzte sich bei der After-Work-
Party im Eingang West fort. Aussteller 

und Besucher nutzten die ungezwungene 
 Stimmung, um neue Kontakte zu knüpfen und 
bestehende zu pflegen. Unter anderem im 
 Ausschank: 1050 Flaschen Prosecco, mit dem 
ein Hilfsprojekt zugunsten nepalesischer Kinder  
gefördert wird.
At the After-Work Party at Entrance West 
INHORGENTA MUNICH, visitors and exhib-
itors were in an excellent mood on the first day 
of the show. 1050 bottles of Prosecco were 
served to support a project to help Nepalese 
children.

MESSEAUFTRITT FÜR STARKE MARKEN
A PRESENCE FOR STRONG BRANDS AT THE TRADE FAIR

M
arken sind wie ein Leucht-
turm im Dschungel der 
Warenwelt: Sie geben 
Orientierung, zeigen Iden-
tität und gelten als Qua-

litätsversprechen. „Die Menschen ver trauen 
Marken, weil sie eine Ästhetik repräsentie-
ren, ein Image haben und für etwas stehen“, 
brachte Modedesigner Calvin Klein dies auf 
den Punkt. Eine Entwicklung, die auch die 
Schmuck- und Uhrenbranche erfasst hat: 
Marken werden immer wichtiger, wie der 
Gang über die INHORGENTA MUNICH 
beweist. Während es zahlreichen Schmuck- 
und Uhrenherstellern gelungen ist, sich 
selbst als Marke zu etablieren, arbeiten 
andere mit Namen, die sich wie ein Who’s 
who der Modewelt lesen. 

Damit erfüllt man die Wünsche der 
Konsumenten. „Vor allem junge Kunden sind 
sehr markenaffin“, stellt Fabian Meister, 
Geschäftsführer der Schweizer Trauring- 
und Schmuckmanufaktur Meister, fest. 
„Das ist ausgeprägter als früher und für uns 
zum Beispiel im Trauringbereich deutlich 
spürbar. Das liegt daran, dass der Kunde 
einer Marke stärker vertraut und bei ihr 

Die Schmuckmanufaktur Gellner zeigt ihre 
erste Ringkollektion ganz ohne Perlen: Die 
Hauptrolle bei „8 shades“ spielen stattdessen 

die „Gellner Northern Light Diamonds“ – echte 
 Brillanten in außergewöhnlichen und modischen 
Farb tönen – sowie die Zahl 8: Die Ringe sind in 
8  Gold farben in jeweils 8,88 Karat verfügbar und 
werden mit 8 leuchtenden Diamanttönen kombiniert. 
For the first time, Gellner presents a ring collection 
entirely without pearls. “8 shades” comes in 8 gold 
colours, each in 8.88 karat gold, combined with 8 
glowing diamond tones. GELLNER: B1, 103/202, A/B

Sicherheit spürt. 
Wichtig sind zudem 
die Zusammenarbeit 
mit dem Juwelier 
sowie eine verläss-
liche Qualität. Nur 
wenn alle Punkte 
erfüllt sind, kann 
man als Marke er-
folgreich agieren.“ 

„Dann profitiert 
auch der Juwelier“, 
erklärt Frank-Michael Müller, Geschäfts-
führer der Unternehmensberatung Res-
ponsio und Herausgeber einer Studie zum 
deutschen Uhrenmarkt („Uhren-Moni-
tor“): „Wenn es einer Marke gelungen ist, 
beim Verbraucher ein klares Bild aufzubau-
en, sind ihre Produkte schon beim Betreten 
des Fachgeschäfts ein Stück weit vorver-
kauft. Denn dann weiß der Endverbraucher 
in Bezug auf Design, Technik und Qualität, 
was ihn erwartet. Und für das Unter-
nehmen eröffnet sich die Möglichkeit, auf 
Dauer gesicherte Umsätze sowie Unabhän-
gigkeit zu erzielen.“ Diese Vorteile sieht 
auch Marcus Hinderer, Head of Licensed 

Brands Fossil Group, 
zu deren Portfolio so 
bekannte Namen 
wie Burberry, Arma-
ni, Marc by Marc 
Jacobs und Michael 
Kors gehören: 
„Durch populäre 
Marken kann man 
den Konsumenten 
lenken und die Fre-
quenz im Geschäft 

erhöhen“, weiß der Experte. Allerdings 
bedürfe es insbesondere bei Modemarken 
einer gelungenen Verbindung mit Schmuck 
und Uhren, erklärt Hinderer am Beispiel 
von Marc by Marc Jacobs: „Hier versuchen 
wir permanent, Laufstegtrends umzusetzen 
und greifen zum Beispiel Farben auf. In der 
aktuellen Kollektion von Marc Jacobs sind 
das knallige Rottöne, die sich bei den 
Uhren zum Beispiel als rote Zifferblätter 
wiederfinden.“ Sowohl bei Uhren als auch 
bei Schmuck profitiere man zudem vom 
Glanz der großen Namen, so Hinderer: 
„Zum Beispiel inszeniert die Werbekam-
pagne von Michael Kors die Welt der Mar-

JUWELIERE UND KUNDEN 
PROFITIEREN VON 

BEKANNTEN NAMEN UND 
IHRER ANZIEHUNGSKRAFT

JEWELLERS AND THEIR
CUSTOMERS BENEFIT FROM 

FAMOUS NAMES AND
THEIR APPEAL

EDITORIAL

SEHR GEEHRTE 
DAMEN UND HERREN, 
der zweite Messetag verspricht glanz-
volle Aussichten. Mit dem „Internatio-
nal Pearl Forum 2014“, das von 9 bis 12 
Uhr auf der Seminarfläche in Halle B3 
veranstaltet wird, haben wir eine Platt-
form zum Austausch für internationale 
Experten geschaffen. Tauchen Sie ein in 
die faszinierende Welt der Perlen und 
erfahren Sie mehr über den globalen 
Perlenmarkt sowie dessen aktuelle Ent-
wicklungen und Herausforderungen.

Auch eine weitere Veranstaltung 
auf der Seminarfläche verspricht inspi-
rierende Einblicke. Beim „Inspiration 
Lab Symposium“ stellen Forscher und 
Künstler die Ideen hinter ihren Werken 
vor und teilen ihre Gedanken rund um 
das Thema Trendentwicklung.

Darüber hinaus lade ich Sie dazu 
ein, unsere Laufstege zu betreten. 
Neben dem „Inspiration Lab Fashion 
Walk“ in Halle B3 wartet in Halle A1 
„Time pieces“ der Fashion Catwalk, auf 
dem Lifestyle-Labels ihre Kollektionen, 
gepaart mit passenden Accessoires, 
präsentieren.

In der C2, dem Sinnbild für Con-
temporary Design, treffen junge Talente 
auf etablierte Premium-Designer. Die 
hochwertige Halle wird durch eine 
Library Lounge abgerundet, die zu ent–
spannenden Pausen auf Ihrer persön-
lichen Messetour einlädt.

Ich wünsche Ihnen einen inspirieren-
den Messetag, den Sie gern bei unserer 
After-Work-Party ab 18 Uhr am Messe-
eingang West entspannt ausklingen 
 lassen dürfen. Ich freue mich auf Sie!

Good morning!
Day Two begins with the “International 
Pearl Forum 2014”, 9 a.m. to noon, in 
the seminar area of Hall B, which later 
hosts a discussion of the latest trends at 
“Inspiration Lab Symposium”. Audienc-
es are invited to enjoy the “Inspiration 
Lab Fashion Walk” in Hall B3 and the 
“Fashion Catwalk” in Hall A1. The 
Library Lounge in Hall C2 is a quiet 
place to relax. And our After-Work 
Party begins this evening at 6 p.m. at 
the Entrance West.
Yours truly,

RENATE WITTGENSTEIN
Produktmanagerin/Product Manager 
INHORGENTA MUNICH 2014

DIE ZAHL THE NUMBER

262 144 
… KILOHERTZ VIBRATIONSFREQUENZ ERREICHT DIE

QUARZUHR „PRECISIONIST“ VON BULOVA. DAMIT IST SIE
BIS AUF 10 SEKUNDEN IM JAHR GENAU.

... KILOHERTZ IS THE VIBRATING FREQUENCY OF BULOVA’S 
“PRECISIONIST” QUARTZ WATCH, WHICH DEVIATES FROM 
PERFECT TIMEKEEPING BY A MERE 10 SECONDS PER YEAR.

ke als Jet-Set-Leben. Da der Konsument 
Teil dieses Lifestyles sein will, entstehen 
Begehrlichkeiten. Mit den entsprechenden 
Accessoires kann der Kunde sich den 
Traum vom Jet-Set-Glamour erfüllen.“
Brands are like lighthouses amidst the 
stormy seas of merchandise, providing ori-
entation, identity, and a promise of quality. 
American fashion designer Calvin Klein 
once said, “People trust brands since they 
represent an aesthetic, they have an image, 
and they stand for something.” Meister 
GmbH’s CEO Fabian Meister says, “A 
brand can only succeed if it gives custom-
ers a sense of security and also collaborates 
well with jewellers, whom it supplies with 
reliably high-quality merchandise.” Frank-
Michael Müller, who published a study of 
the German watch market, agrees: “If a 
brand can build a clear image in consumers’ 
minds, then its products are ‘presold’ when 
the customer enters the store: he knows 
that the design, technology and quality will 
satisfy his expectations.” Marcus Hinderer 
from the Fossil Group adds, “Fashion 
brands must create a connection between 
their fashions and jewellery or watches.” 
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LEUCHTENDE DIAMANTEN
GLOWING DIAMONDS

FEIERABEND!
LET’S PARTY!

Die gute Stimmung des ersten Messe-
tages setzte sich bei der After-Work-
Party im Eingang West fort. Aussteller 

und Besucher nutzten die ungezwungene 
 Stimmung, um neue Kontakte zu knüpfen und 
bestehende zu pflegen. Unter anderem im 
 Ausschank: 1050 Flaschen Prosecco, mit dem 
ein Hilfsprojekt zugunsten nepalesischer Kinder  
gefördert wird.
At the After-Work Party at Entrance West 
INHORGENTA MUNICH, visitors and exhib-
itors were in an excellent mood on the first day 
of the show. 1050 bottles of Prosecco were 
served to support a project to help Nepalese 
children.

MESSEAUFTRITT FÜR STARKE MARKEN
A PRESENCE FOR STRONG BRANDS AT THE TRADE FAIR
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the German watch market, agrees: “If a 
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minds, then its products are ‘presold’ when 
the customer enters the store: he knows 
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from the Fossil Group adds, “Fashion 
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tages setzte sich bei der After-Work-
Party im Eingang West fort. Aussteller 

und Besucher nutzten die ungezwungene 
 Stimmung, um neue Kontakte zu knüpfen und 
bestehende zu pflegen. Unter anderem im 
 Ausschank: 1050 Flaschen Prosecco, mit dem 
ein Hilfsprojekt zugunsten nepalesischer Kinder  
gefördert wird.
At the After-Work Party at Entrance West 
INHORGENTA MUNICH, visitors and exhib-
itors were in an excellent mood on the first day 
of the show. 1050 bottles of Prosecco were 
served to support a project to help Nepalese 
children.

MESSEAUFTRITT FÜR STARKE MARKEN
A PRESENCE FOR STRONG BRANDS AT THE TRADE FAIR

M
arken sind wie ein Leucht-
turm im Dschungel der 
Warenwelt: Sie geben 
Orientierung, zeigen Iden-
tität und gelten als Qua-

litätsversprechen. „Die Menschen ver trauen 
Marken, weil sie eine Ästhetik repräsentie-
ren, ein Image haben und für etwas stehen“, 
brachte Modedesigner Calvin Klein dies auf 
den Punkt. Eine Entwicklung, die auch die 
Schmuck- und Uhrenbranche erfasst hat: 
Marken werden immer wichtiger, wie der 
Gang über die INHORGENTA MUNICH 
beweist. Während es zahlreichen Schmuck- 
und Uhrenherstellern gelungen ist, sich 
selbst als Marke zu etablieren, arbeiten 
andere mit Namen, die sich wie ein Who’s 
who der Modewelt lesen. 

Damit erfüllt man die Wünsche der 
Konsumenten. „Vor allem junge Kunden sind 
sehr markenaffin“, stellt Fabian Meister, 
Geschäftsführer der Schweizer Trauring- 
und Schmuckmanufaktur Meister, fest. 
„Das ist ausgeprägter als früher und für uns 
zum Beispiel im Trauringbereich deutlich 
spürbar. Das liegt daran, dass der Kunde 
einer Marke stärker vertraut und bei ihr 

Die Schmuckmanufaktur Gellner zeigt ihre 
erste Ringkollektion ganz ohne Perlen: Die 
Hauptrolle bei „8 shades“ spielen stattdessen 

die „Gellner Northern Light Diamonds“ – echte 
 Brillanten in außergewöhnlichen und modischen 
Farb tönen – sowie die Zahl 8: Die Ringe sind in 
8  Gold farben in jeweils 8,88 Karat verfügbar und 
werden mit 8 leuchtenden Diamanttönen kombiniert. 
For the first time, Gellner presents a ring collection 
entirely without pearls. “8 shades” comes in 8 gold 
colours, each in 8.88 karat gold, combined with 8 
glowing diamond tones. GELLNER: B1, 103/202, A/B

Sicherheit spürt. 
Wichtig sind zudem 
die Zusammenarbeit 
mit dem Juwelier 
sowie eine verläss-
liche Qualität. Nur 
wenn alle Punkte 
erfüllt sind, kann 
man als Marke er-
folgreich agieren.“ 

„Dann profitiert 
auch der Juwelier“, 
erklärt Frank-Michael Müller, Geschäfts-
führer der Unternehmensberatung Res-
ponsio und Herausgeber einer Studie zum 
deutschen Uhrenmarkt („Uhren-Moni-
tor“): „Wenn es einer Marke gelungen ist, 
beim Verbraucher ein klares Bild aufzubau-
en, sind ihre Produkte schon beim Betreten 
des Fachgeschäfts ein Stück weit vorver-
kauft. Denn dann weiß der Endverbraucher 
in Bezug auf Design, Technik und Qualität, 
was ihn erwartet. Und für das Unter-
nehmen eröffnet sich die Möglichkeit, auf 
Dauer gesicherte Umsätze sowie Unabhän-
gigkeit zu erzielen.“ Diese Vorteile sieht 
auch Marcus Hinderer, Head of Licensed 

Brands Fossil Group, 
zu deren Portfolio so 
bekannte Namen 
wie Burberry, Arma-
ni, Marc by Marc 
Jacobs und Michael 
Kors gehören: 
„Durch populäre 
Marken kann man 
den Konsumenten 
lenken und die Fre-
quenz im Geschäft 

erhöhen“, weiß der Experte. Allerdings 
bedürfe es insbesondere bei Modemarken 
einer gelungenen Verbindung mit Schmuck 
und Uhren, erklärt Hinderer am Beispiel 
von Marc by Marc Jacobs: „Hier versuchen 
wir permanent, Laufstegtrends umzusetzen 
und greifen zum Beispiel Farben auf. In der 
aktuellen Kollektion von Marc Jacobs sind 
das knallige Rottöne, die sich bei den 
Uhren zum Beispiel als rote Zifferblätter 
wiederfinden.“ Sowohl bei Uhren als auch 
bei Schmuck profitiere man zudem vom 
Glanz der großen Namen, so Hinderer: 
„Zum Beispiel inszeniert die Werbekam-
pagne von Michael Kors die Welt der Mar-

JUWELIERE UND KUNDEN 
PROFITIEREN VON 

BEKANNTEN NAMEN UND 
IHRER ANZIEHUNGSKRAFT

JEWELLERS AND THEIR
CUSTOMERS BENEFIT FROM 

FAMOUS NAMES AND
THEIR APPEAL

EDITORIAL

SEHR GEEHRTE 
DAMEN UND HERREN, 
der zweite Messetag verspricht glanz-
volle Aussichten. Mit dem „Internatio-
nal Pearl Forum 2014“, das von 9 bis 12 
Uhr auf der Seminarfläche in Halle B3 
veranstaltet wird, haben wir eine Platt-
form zum Austausch für internationale 
Experten geschaffen. Tauchen Sie ein in 
die faszinierende Welt der Perlen und 
erfahren Sie mehr über den globalen 
Perlenmarkt sowie dessen aktuelle Ent-
wicklungen und Herausforderungen.

Auch eine weitere Veranstaltung 
auf der Seminarfläche verspricht inspi-
rierende Einblicke. Beim „Inspiration 
Lab Symposium“ stellen Forscher und 
Künstler die Ideen hinter ihren Werken 
vor und teilen ihre Gedanken rund um 
das Thema Trendentwicklung.

Darüber hinaus lade ich Sie dazu 
ein, unsere Laufstege zu betreten. 
Neben dem „Inspiration Lab Fashion 
Walk“ in Halle B3 wartet in Halle A1 
„Time pieces“ der Fashion Catwalk, auf 
dem Lifestyle-Labels ihre Kollektionen, 
gepaart mit passenden Accessoires, 
präsentieren.

In der C2, dem Sinnbild für Con-
temporary Design, treffen junge Talente 
auf etablierte Premium-Designer. Die 
hochwertige Halle wird durch eine 
Library Lounge abgerundet, die zu ent–
spannenden Pausen auf Ihrer persön-
lichen Messetour einlädt.

Ich wünsche Ihnen einen inspirieren-
den Messetag, den Sie gern bei unserer 
After-Work-Party ab 18 Uhr am Messe-
eingang West entspannt ausklingen 
 lassen dürfen. Ich freue mich auf Sie!

Good morning!
Day Two begins with the “International 
Pearl Forum 2014”, 9 a.m. to noon, in 
the seminar area of Hall B, which later 
hosts a discussion of the latest trends at 
“Inspiration Lab Symposium”. Audienc-
es are invited to enjoy the “Inspiration 
Lab Fashion Walk” in Hall B3 and the 
“Fashion Catwalk” in Hall A1. The 
Library Lounge in Hall C2 is a quiet 
place to relax. And our After-Work 
Party begins this evening at 6 p.m. at 
the Entrance West.
Yours truly,

RENATE WITTGENSTEIN
Produktmanagerin/Product Manager 
INHORGENTA MUNICH 2014

DIE ZAHL THE NUMBER

262 144 
… KILOHERTZ VIBRATIONSFREQUENZ ERREICHT DIE

QUARZUHR „PRECISIONIST“ VON BULOVA. DAMIT IST SIE
BIS AUF 10 SEKUNDEN IM JAHR GENAU.

... KILOHERTZ IS THE VIBRATING FREQUENCY OF BULOVA’S 
“PRECISIONIST” QUARTZ WATCH, WHICH DEVIATES FROM 
PERFECT TIMEKEEPING BY A MERE 10 SECONDS PER YEAR.

ke als Jet-Set-Leben. Da der Konsument 
Teil dieses Lifestyles sein will, entstehen 
Begehrlichkeiten. Mit den entsprechenden 
Accessoires kann der Kunde sich den 
Traum vom Jet-Set-Glamour erfüllen.“
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Michael Müller, who published a study of 
the German watch market, agrees: “If a 
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minds, then its products are ‘presold’ when 
the customer enters the store: he knows 
that the design, technology and quality will 
satisfy his expectations.” Marcus Hinderer 
from the Fossil Group adds, “Fashion 
brands must create a connection between 
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13. If no specific size specifications are issued, then the format actually printed shall be based upon 
the price calculation. 
14. Invoices fall due for payment on the first day of sale of the issue in which the advertisement is pub-
lished. In the case of advance payment received in full prior to the first day of sale a 2 % early payment 
discount is granted, unless older accounts receivable of the publisher exist. No early payment dis-
count is granted for special discounts. Bank collection procedures may be agreed. In the event of the  
payment date being exceeded all further outstanding invoices shall immediately fall due for payment, 
regardless of the payment dates previously agreed.
15. In the event of default of payment or respite, interest and costs of collection shall be charged. In the 
event of default the publisher may suspend the further fulfilment of the ongoing order until payment 
and request advance payment for the remaining advertisements. In the event of presentation of justi-
fied doubt regarding the liquidity of the customer the publisher is entitled, including during the course 
of an advertisement order, to render the publication of further advertisements dependent upon the ad-
vance payment of the sum and the settlement of outstanding invoice amounts, regardless of payment 
terms originally agreed upon.
16. On request, the Publisher shall supply an advertisement clip with the invoice. If type and scope of 
the advertisement order should justify this, up to two tearsheets or complete reference issues shall be 
supplied. If it is not possible to procure a voucher, this shall be replaced by a legally-binding proof of 
publication from the Publisher.
17. Costs for significant amendments to originally agreed designs and for the delivery of print docu-
ments ordered shall be borne by the Customer.
18. In the case of orders and amendments submitted by telephone the Publisher shall assume no  
liability for factual accuracy; the liability of the Publisher for intent and gross negligence is not affected.
19. A decline in circulation shall only have an effect on the contractual relationship where a specific  
circulation is guaranteed and this declines by more than 20 %. In addition, any price reduction and com-
pensatory claims are excluded where the Publisher has informed the Customer of the decline in cir-
culation in good time, enabling him to withdraw from the contract prior to the appearance of the ad-
vertisement. 

20. In the case of box-number advertisements the Publisher applies the diligence of a prudent busi-
nessman for the custody and timely forwarding of any response. Beyond this, he assumes no liability. 
Recorded delivery post and express post responses to box-number advertisements shall be forward-
ed via the standard post channels. Responses to box-number advertisements shall be retained for 
four weeks; post that is not collected within this period will be destroyed. The Publisher shall return  
valuable documents, without being obliged to do so. In the interest of and for the protection of the  
Customer the Publisher reserves the right to open incoming offers for inspection purposes in order 
to prevent the abuse of the box-number service. The Publisher is not obliged to forward commercial 
blurb and agency offers.
21. Print documents shall only be returned at the specific request of the Customer. The duty to retain 
ends three months after the completion of the job order, unless another agreement is expressly made.
22. Place of performance is the registered office of the Publisher. In transactions between business-
people, legal entities under public law or public/legal special assets, the court of jurisdiction for law-
suits is the registered office of the Publisher. If claims of the Publisher are not pursued in default  
action, the jurisdiction for non-businesspeople shall be determined by their domicile. If the Customer’s 
domicile or place of usual residence, even for those who are not businesspeople, is unknown when 
the suit is filed or if the Customer has moved his domicile or usual residence to a place outside the  
jurisdiction of the law after signing the contract, the registered office of the Publisher is agreed as the 
court of jurisdiction.
23. The contract is subject to German material law exclusively, excluding the terms of its International  
Private Law.

Supplementary	terms	for	the	marketing	of	advertising	space	on	the	internet	(online	advertising)			    
1. Subject of a contract for online advertising is the inclusion of an advertising banner, a button or  
another online advertising form of the Customer (advertising) on a website or internet portal  
marketed by us.
2. The advertising of the Customer shall be placed on a position agreed or determined by us in the best 
interests of the Customer and maintained there in an accessible state in the scope of the availability  
agreed with the provider of the site operator of the marketed website, respectively the internet portal. 
As a rule, the advertising shall be linked to the website of the Customer via a hyperlink, so that the web-
site is accessed when the advertising is activated via mouse click.
3. With the exception of individual agreement, the Customer shall have no claim to placement of adver-
tis-ing in a specific position on the respective website or to the maintaining of a specific access time on 
the respective website. A relocation of the advertising within the agreed environment is possible so long 
as the advertising effect is not significantly impaired as a result.
4. The content of the advertising and technical specifications such as size, static/animated, file format, 
interactive HTML, Flash, Rich-Media, special forms such as Mouse-Move or Nanosite, the details of the 
provision of the advertising by the Customer, the type of link, remuneration for the advertising space 
and the duration of the advertisement are derived from our order confirmation. The timely and orderly 
delivery of the advertising is the responsibility of the Customer.
5. The Customer shall examine the website on which the advertising is placed without delay following 
its first placement and report any defects at the latest within one week of initial placement. After this 
time the advertising shall be deemed to have been approved.
6. The Customer shall maintain the accessibility of the target website throughout the duration of the 
contract. The Customer is permitted to specify a different target website at any time and to specify the 
linking of the advertising with another website. So long as this amendment is reasonable to the Pub-
lisher, the link shall be altered without delay. In the event of disruption of the linking of the advertising 
to the target website, the Customer shall inform us of this disruption as soon as possible, in text form.
7. In the design and creation of the advertising the Customer shall observe applicable laws and pub-
lic morals and ensure that no rights of third parties, of whatever kind, are breached. This applies in 
particular to the intellectual property of third parties (trademark, copyright or other rights) and gen-
eral legal regulations (such as those regarding protection of minors or protection of personal rights).  
Person-related data may only be processed and utilised within the scope of the applicable data protec-
tion laws. Should the Customer subsequently note that the advertising is in breach of applicable law 
and/or third party rights, he shall inform us of this in text form without delay.
8. The design of the advertising may not simulate a Windows system report. It may not mislead with  
regard to the advertising purpose. Should the advertising not be generally recognisable as such 
through layout and design, the Publisher may label it as advertising, in particular with the word  
„Advertisement“, or separate it from editorial content. Design function elements of the advertising 
must also be actually capable of activation.
9. The Customer shall release us and the site operator (provider as per TMG- telemedia act) from the 
claims of third parties, of whatever nature, arising from the illegal nature of the advertising and/or 
breach of rights of third parties, and shall reimburse reasonable costs of legal defence. All claims of 
collecting societies (such as VG Bild-Kunst) shall be borne by the Customer, who shall inform the Pub- 
lisher of all necessary details regarding collecting societies at the time of forwarding of the advertising.
10. The Customer grants the Publisher all rights required for the use and placement of the adver-
tisement in keeping with the terms of the order, in particular multimedia and online rights, database 
rights, transmission rights and advertising rights. These rights are assignable, in particular to the site 
operator.
11. The placement of the advertising may be suspended immediately if evidence suggests that it and/
or the target website and/or the environment of the target website is illegal and/or infringes the rights 
of third parties. Indications of illegality and/or infringement of rights exist in particular where author-
ities and/or other third parties initiate action, of whatever kind, against us, the site operator and/or 
against the Customer and where this action is based upon the accusation of illegality and/or infringe-
ment of rights. The suspension of the placement shall be ceased as soon as the suspicion of illegal-
ity or infringement is removed. The Customer is to be informed of the suspension of the advertising 
placement with-out delay and with the stating of a time period for the removal of suspicion. Follow-
ing the unsuccessful passing of this time period, the Publisher shall be entitled to exercise immediate 
right of termination. The Customer is entitled, within the time period, to request the placement of an-
other advertisement and/or the linking to another website. The additional costs incurred in this shall 
be borne by the Customer.
12. The strict liability as lessor for defects of quality of the website respectively internet portal that ex- 
isted at the time of conclusion of contract is excluded. The Publisher is not liable for the functionability 
of the telephone lines to the server of the site operator or for power cuts and server breakdown that are 
not within its sphere of influence. This also applies to incomplete or un-updated offers on proxy serv-
ers, other providers or online services. In the case of negligence the Publisher shall only be liable in 
the case of breach of significant contractual obligations (cardinal obligations), damage to life, limb and 
health and according to the product liability act (ProdHaftG). Otherwise, the pre-contractual, contractu-
al and extra-contractual liability is limited to intent and gross negligence. This limitation of liability also 
applies in the case of culpability on the part of the site operator or one of his agents.

GENERAL TERMS AND CONDITIONS


