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International Frankfurt Beauty Week

die Biotechnologie und den Um-
weltschutz als Treibstoff der Kon-
junktur erweist. Das Thema Gesund-
heit wird über kurz oder lang Bran-
chen grundlegend umwälzen, die
dies heute im besten Fall ahnen.

Wenn Sie sich als Produzen-
ten davon Absatz versprechen, dass
Ihre Produkte gesundheitlichen Zu-
satznutzen entwickeln, werden Sie
Ihre Produktwelten einem Fitness-
Check unterziehen. Einen Vorge-
schmack dieses Wandels könnte uns
die neue International Frankfurt
Beauty Week geben, sie könnte sicht-
bar machen, wie viel Musik in die-
sem langfristig zugkräftigen Thema
steckt. Messen sind gut für den
Absatz, aber mindestens genauso
wichtig für die eigene Marktfor-
schung. Also schauen Sie vorbei. 
Es lohnt sich.

Liebe Leserinnen und Leser,

mit der International Frankfurt
Beauty Week haben wir einen
Messeverbund geschaffen, der den
Branchen rund um das Thema Wohl-
fühlen einen gemeinsamen Termin
bietet. Diese „Fusion“ ist die Vo-
raussetzung dafür, dass sich die
Energien, die in den einzelnen Bran-
chen stecken, wechselseitig auf-
schaukeln und verstärken können.
Der neue Termin schafft mehr Auf-
merksamkeit nach außen wie in die
Branchen hinein. Wir rechnen damit,
dass diese Fusion Wellen schlägt
und Ihnen neue Geschäftsfelder
eröffnen wird. 

Der Fokus der Veranstaltung
liegt auf der Themenkombination
von Wohlfühlen und Persönlichkeit.
Handlungsfähige und erfolgreiche
Persönlichkeiten fühlen sich wohl in
ihrer Haut. Für die berufliche An-
spannung brauchen sie die Entspan-
nung in der Freizeit. Fitness und
„Wellbeing“ sind dabei, einen eigen-
ständigen Lebensstil auszuprägen,
mit dem sich kaufkraftstarke Ziel-
gruppen identifizieren. Dieser Le-
bensstil drückt sich ebenso in Akti-
vitäten aus wie in Produkten:
Accessoires, neue Anforderungen an
das Wohnumfeld, Garderobe, Kör-
perpflege, Nahrung, die Dinge, mit
denen man sich gerne umgibt. Wie
so häufig sind die Frauen die
Pioniere, aber längst zeigen auch die
Männer Interesse an Health &
Beauty. Der Megatrend zur Indivi-
dualisierung, dem Wunsch, sich von
den anderen zu unterscheiden, hat
das Thema Gesundheit erreicht. Die
Krise des Gesundheitssystems
erweist sich hier sogar als Chance.
Gesundheit ist künftig nicht mit der

Wahl der richtigen Krankenkasse
„erledigt“, sondern ein lebensbeglei-
tendes Thema und damit ein neuer
Markt mit gigantischen Volumina.
Eine Produktwelt entsteht, für die sich
erstmals in der Geschichte des Mas-
senkonsums nicht nur die Jüngeren
begeistern, sondern gerade auch die
kaufkraftstarken Älteren. Ein Segen
für unsere Gesellschaft, die immer
älter wird.

Von der persönlichen Aus-
strahlung hängt längst ab, wer den
Job bekommt, behält oder auf der
Karriereleiter eine Stufe höher klet-
tert. Wir als Messeleute wissen nur
zu gut, welche Bedeutung das per-
sönliche Gespräch Auge in Auge hat,
dass es die Kommunikationsleistung
ist, die über Top oder Flop entschei-
det. Andere überzeugen kann vor
allem, wer mit sich im Reinen ist und
wer sich, wenn man älter ist, den
Respekt der Jungen zu erhalten ver-
mag. Persönliche Ausstrahlung ist
keine Glückssache, sondern auch
eine Frage von Training, von be-
wusstem Umgang mit sich selbst,
dem eigenen Körper, seiner Gesund-
erhaltung.

Wir befinden uns am Beginn
eines neuen, lang anhaltenden Kon-
junkturzyklus, in dem das Thema
Gesundheit die Lokomotive ist. Mit
den so genannten „Kondratieff-
Zyklen“ hat schon der geniale Öko-
nom Josef Alois Schumpeter Lang-
zeitprognosen beschrieben. Das
Thema Mobilität/Auto hat seit den
30er Jahren die Wirtschaft ange-
trieben, wurde seit den 70er Jahren
in dieser Funktion abgelöst von der
Triebfeder Information/Computer.
Seit den 90er Jahren ist es die Ge-
sundheit, die sich über die Medizin,
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Wellness auf dem Weg zum Lebensstil

Wellness ist keine Marke-
tingerfindung, sie ist längst
ein Lebensstil. Nicht nur das
Aussehen, auch die Gesund-
heit von Körper und Seele
gewinnt immer mehr den
Status einer Ersatzreligion.
Nur wer schlank, schön, elo-
quent und fit ist, kann es zu
etwas bringen. Die „Spaß-
gesellschaft“ scheint über-
wunden, stattdessen wird
„Wohlfühlen“ zur ernsten
Pflicht jedes Einzelnen auf
seinem Weg zur (Leistungs-)
Erfüllung. 

Wer hätte gedacht, dass sich Kommerz, Esoterik und die Fitnessbewegung
eines schönen Tages so trefflich ergänzen würden? Das Zauberwort, das die
Verbindung des ungleichen Trios schafft und eine neue Kultur des Abwä-
gens zwischen materiellen und nichtmateriellen Werten bezeichnet, heißt
„Wellness“. Die im englischen Sprachgebrauch bis dahin ungebräuchliche
Vokabel stammt vom US-amerikanischen Arzt Halbert L. Dunn, der 1959 da-
mit den Zustand großen Wohlbefindens beschrieb, der als Einheit von Kör-
per, Geist und Seele sowie in Abhängigkeit von seiner Umwelt definiert
wird. Damit jedoch ist bereits angedeutet, dass „wellness“ mehr ist als die
Abwesenheit von „illness“ (Krankheit), gemeint ist eine gesunde Balance des
komplexen Systems.

Das ist in unserem Kulturkreis neu. Gesundheit galt als Glücksache
oder Gottesgeschenk und erst in zweiter Linie als Ergebnis von Ernährung.
Zugegeben, auch heute noch gilt Schwitzen als gesund. Doch entgegen der
Fitnessdoktrin vergangener Tage schwitzt man – bzw. in der Mehrheit frau –
heute lieber in der sanften Bio-Sauna oder in der lichttherapeutisch aufge-
rüsteten Dampfdusche. Dem Fitnessmarkt wird eine große Zukunft prognos-
tiziert, doch dabei wird er sich selbst gründlich verändern. Typisch „weib-
liche“ Fitnessbereiche wie Wellness, Mind-Jogging und Disziplinen, die glei-
chermaßen körperliche wie geistige Entwicklung fördern, geben die Rich-
tung vor. 

Wellness ist ein Tausendsassa, bei den Verbrauchern als „kleiner
Luxus zwischendurch“ irgendwo zwischen Sekt und Selters angesiedelt, ein
Phänomen, an dem die Trendforscher den ultimativen Wertewandel diagnos-
tizieren und von dem sich die Hotellerie die Entzerrung der Saisonbuchun-
gen verspricht; ein Etikett, unter dem die Pharmaindustrie Wunder als Pillen
verkauft und die Nahrungsmittelindustrie Vitalität in Dosen abfüllt. Die
Sanitärindustrie spricht von Wellness und ersinnt Produkte, die naturnahes
Wassererlebnis und rituelle Erfahrungen vermitteln. Und der Konsument? 
Er greift zum Joghurt-Drink und zum Duschgel mit Wellness-Effekt.

Wellness: zwischen S



Die Zukunft verkauft Wellness als Aktionsplan für aktive Lebensgestaltung

Doch das soll sich mittelfristig ändern, sagen führende Trendforscher: Kom-
pakte, hoch spezialisierte Dienstleistungen und Produkte mit hoher Effektivi-
tät sollen verstärkt nachgefragt werden. Ein Blick nach Amerika reicht, um
auch für Europa einen Boom von Wellness-Dienstleistungen wie persönliche
Wellness-Berater – „personal trainers“ –, Full-Service-Reisen mit Persönlich-
keits-Trainings und Bikram-Yoga mit hitzeverstärkter Fettverbrennung und
Glückseffekt vorherzusehen. Das sanfte Seele-baumeln-Lassen bei Kerzen-
schein im Whirlpool wird auch dem deutschen Konsumenten bald nicht
mehr reichen: zu banal, zu ineffizient. Ausgehend von der Stressresistenz
wird das Ziel immer höher gesteckt und dementsprechend hochwirksame
Instrumente sind verlangt. Nicht nur der Körper lässt sich formen, auch
Glück, Gesundheit und ein langes Leben lassen sich durch eigenverantwort-
liches Handeln erzwingen. Oder kaufen.

Bei aller Euphorie über das selbstbestimmte Leben, bei der die Tat-
sache, dass wir die Verantwortung für unseren Körper und unsere Gesund-
heit selbst in die Hand nehmen, als Zeichen aktiver Selbstbestimmung und
Individualisierung betrachtet wird, sollte aber nicht vergessen werden, dass
Wellness auch anders gedeutet wird. Wellness markiert nicht nur einen aktiv
gewählten Wertewandel, sondern ist auch ein Reaktionsmuster auf diesen
Wandel. Wenn Matthias Horx, Leiter des „Zukunftsinstituts“, proklamiert,
dass mit Wellness in Zukunft primär die Forderung „Change your life!“ ver-
bunden sein wird, sollte dem die Feststellung des Marktforschungsinstituts
IFM gegenübergestellt werden, dass die im Wellness-Trend zutage tretende
Genussfreude vor allem einem Unbehagen angesichts einer als „entfremdet
erlebten Lebenssituation“ und einer Überforderung aufgrund multipler
Rollenerwartungen entspringt.

Die neue Harmonie von Bio, Convenience und Gentechnik

Tatsächlich nennen viele Interviewte als ihr wichtigstes Wellness-Motiv,
Distanz von einer fremdbestimmten und stressgeprägten Umwelt zu suchen,
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sich fallen lassen zu wollen, um wieder zu sich selbst zu finden. Doch han-
delt es sich dabei wohl weniger um eine „ästhetische Bewältigung des
Stillstands“ (Dirk Ziems, IFM) als eher um die Verarbeitung eines Ohn-
machtsgefühls. Der Glaube, die Umwelt verändern zu können, schwindet in
unseren Breiten ebenso wie der Glaube an die Errungenschaften unserer
rationalen Kultur. Wellness wird damit zum Erben der „Bio“-Utopie. Der kul-
turelle Cross-over, der Wellness um das indische Ayurveda, den amerikani-
schen „Erfinde-dich-neu“-Mythos und das fernöstliche Feng-Shui bereichert,
zeigt nur zu deutlich, dass Psychologie und Schulmedizin Antworten schul-
dig geblieben sind auf der Suche nach dem „ganzheitlichen“ Menschen. 
Der Konsument von Kombucha, Bio-Convenience und Waterbalancing
bevorzugt Lösungen, die über den Bauch und die Sinne gehen: Functional
Food, Essen mit Freunden zelebrieren, Seelenbalsam durch angeleitete
Rückkehr in den embryonalen Gefühlszustand. Über die Beeinflussung des
Körpers hofft man Einfluss auf die Seele zu nehmen. Doch letztlich zählt 
nur das Ergebnis. Hier ist nur noch wenig Platz für idealistische Dogmen 
der Bio-Generation. Hightech- und Genprodukte kommen zum Einsatz nach
dem Motto: Doppelt hält besser!

Wellness soll zusammenhalten, was auseinander zu driften droht.
Denn ungeachtet der Sehnsucht nach Ganzheitlichkeit nimmt sich der westli-
che Mensch als zunehmend dissoziiertes Wesen wahr. Die Einheit von Kör-
per, Bewusstsein und Gesellschaft wird nicht mehr als unteilbar empfunden
– auch der Körper selbst ist längst zum Objekt erklärt und wird lustvoll in
seine Einzelteile zerlegt: Bauch, Beine, Po, kurz „BBP“, erscheinen der Fit-
nessstudio-Klientel schon als quasi naturgegebene Einheit; für das Verdau-
ungssystem nehme man Artischockensaft, gegen Krebs und Alzheimer 
helfen grüner Tee und pflanzliche Vitalstoffe. Der Körper wird zum Kapital,
das es effizient zu nutzen gilt.

Baukasten-Spiele mit vollem Körpereinsatz

Neben dem allgegenwärtigen Lustgewinn dient die Objektivierung des
Körpers vier zentralen Intentionen. Zum einen dem Erhalt der Gesundheit.
Der Körper soll optimal ernährt, durch Vitalstoffe gepflegt und getunt wer-
den, um möglichst lange und verlässlich zu funktionieren („Health“). Zum
anderen muss für die Regeneration Sorge getragen werden. Dazu wird auch
der Genussfaktor eingespannt, um die Seele zu pflegen („Wellness“). Der
geistigen Fitness ist das Motiv „Sense“ zuzuordnen: Hier gilt es, bislang
ungenutzte Ressourcen durch Intelligenztraining und Persönlichkeitsbildung

Wellness wird zum Erben
der „Bio“-Utopie. Der kultu-
relle Cross-over, der Well-
ness um das indische
Ayurveda, den amerikani-
schen „Erfinde-dich-neu“-
Mythos und das fernöstliche
Feng-Shui bereichert, zeigt
nur zu deutlich, dass Psycho-
logie und Schulmedizin 
Antworten schuldig geblie-
ben sind auf der Suche 
nach dem „ganzheitlichen“
Menschen.
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zugänglich zu machen. Schließlich die Steigerung der körperlichen Attraktivität
und Leistungsfähigkeit („Body und Fitness“). Bei diesem Baukasten-Körper-
verständnis hat Wellness die Funktion, Körper und Geist in Balance zu halten. 

Wellness zwischen Empowerment und Entschleunigung

Wellness markiert den aktuellen Höhepunkt eines wachsenden Trends zum
Körperkult – und zugleich eine Weggabelung: Während Wellness-Instrumente
für die einen lediglich eine Intensivierung des Wettbewerbs um den leistungs-
fähigsten Lifestyle und den attraktivsten Körper bedeuten, nutzen andere
Wellness als Moment des Innehaltens und der Besinnung. Nicht alle Wellness-
Konsumenten sind bereit, sich dem Leistungswettbewerb zu stellen, indem 
sie Wellness als „Empowerment“ zur Selbst-Optimierung einsetzen. Viele
Wellness-Anwender suchen gerade die Befreiung von einem ermüdenden
Schönheitsdiktat, sehen es als reine Entspannung und Medium der Selbstbe-
stätigung. Verfolgt man hingegen die Lifestyle-konformen Wellness-Studien,
könnte man den Eindruck gewinnen, die erstere Zielgruppe junger, dynami-
scher und zielstrebiger Frauen und Männer habe die Wellness-Zukunft für sich
gepachtet. Dabei dürfte auch die andere, ruhigere Seite des Wellness-Phäno-
mens ein großes Marktpotenzial beinhalten – Schlagwort: „Nesting“ – und
langfristig vielleicht sogar den größeren gesellschaftlichen Einfluss haben.
Denn die hierin enthaltenen Ideen von „Entschleunigung“ und Sinnlichkeit
ohne Erfolgszwang, die Rückbesinnung auf Werte wie Qualität, Einfachheit und
Ganzheitlichkeit laufen derzeitigen Gesellschaftstrends trotz gegenteiliger
Lippenbekenntnisse tendenziell entgegen.

Im Wellness-Trend klingt also sowohl der Wille an, das Glück in die eige-
ne Hand zu nehmen, als auch der Eskapismus einer desillusionierten Gene-
ration. In jedem Fall aber wird in Wellness eine Art Patentkleber gesucht, der
Körper und Geist – wenn nicht gar die eigene kleine Welt – zusammenhält.
Einige allzu enthusiastische Studienergebnisse relativierend will auch bedacht
sein, dass sich der Körperkult amerikanischer Prägung in Europa stets in abge-
schwächter Ausprägung zeigt. Während man jenseits des Atlantiks gegenüber
der Idee des Neuanfangs und der Wiedergeburt schon aufgrund der calvinisti-
schen Traditionen aufgeschlossen ist, greift man in Europa gerne auf eigene
Rituale zurück. Außerdem haben Konsumenten im Internet-Zeitalter gelernt,
sich etwa auf den boomenden Wellness-Portalen kritisch zu informieren. Wir
wollen wissen, was am Wellness-Versprechen dran ist, und auch, was drin-
steckt, wenn Wellness draufsteht. Denn, wie heißt es so schön: Glauben ist gut,
Wissen ist besser.                                                  Frank Reinhardt, FAR, Köln

Viele Wellness-Anwender suchen gerade die Befreiung von
einem ermüdenden Schönheitsdiktat, sehen es als reine
Entspannung und Medium der Selbstbestätigung. Verfolgt
man hingegen die Lifestyle-konformen Wellness-Studien,
könnte man den Eindruck gewinnen, die erstere Zielgruppe
junger, dynamischer und zielstrebiger Frauen und Männer
habe die Wellness-Zukunft für sich gepachtet.
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Peter P. Bruckmaier, Kurdirektor von Bad Homburg vor 
der Höhe seit 19 Jahren, verkörpert den Mentalitätswechsel
im Gesundheitswesen wie kaum ein Zweiter. Vor gut einem
Jahr hatte er den Mut, nein zu sagen. Er hat Schluss ge-
macht mit seinen Krankenkassen, den einstmals umbuhlten
Kurschatten der stolzen Bäder. Die langjährige Liaison 
ging an „Kostendämpfung“ in die Brüche. Da halfen weder
Fango noch Tango, kein gemeinsamer Schluck aus dem
Solebrunnen, und auch mit dem berühmten Homburger
Heilton war nichts mehr zu kitten. 

Bad Homburg probt den Mentalitätswechsel 

Kur Royal

„Wenn ein Bad nicht wirtschaftlich arbeiten kann, die Bäder für jeden behan-
delten Kassenpatienten drauflegen, dann kann es keine gemeinsame Zukunft
mehr geben“, kommentiert Bruckmaier trocken das Ende dieser Lebens-
abschnittsgemeinschaft. Die 330 deutschen Kurorte stehen vor ähnlichen
Beziehungsproblemen, wollen sie nicht am Stock gehen. Dabei gilt: Jedes
Ende ist auch ein Anfang. Und so viel Anfang war noch nie im deutschen
Gesundheitswesen. 

In Bad Homburg gingen die Lichter weder im Kurhaus noch im Casino
aus und auch die Wannen und Massagebänke blieben nicht kalt. Statt
Patienten nehmen dort jetzt „Selbstzahler“ Platz. Aus der „Reha“ wurde das
Gesundheits-Kompetenz-Center, der Krankenschein verwandelte sich ins
„Kur Royal“-Ticket. König Kunde darf sich als Royal fühlen. Das ehemalige
Fürstenbad am südlichen Taunushang bringt dafür alles Nötige mit – und
noch ein bisschen mehr. Jetzt schon länger als ein Jahr hält das neue junge
Glück.

„Viele Gäste staunen nicht schlecht über unsere Preise“, erzählt
Bruckmaier. Er schnürt attraktive Packages. Beispielsweise „Fit für die
Operation“, eine Woche in der angeschlossenen Klinik Dr. Baumstark
(Leitspruch: „Halbstark kommen, baumstark gehen“), ärztliche Betreuung
inklusive. „Wir sparen die ganzen Overhead-Kosten der Kassen und können
deshalb unsere Leistungen den Gästen zu attraktiven Preisen direkt anbie-
ten.“

Natürlich ist Bad Homburg nicht billig. Man hat einen Ruf zu verteidi-
gen. Bruckmaier deutet an, dass gerade Magnaten aus Moskau angekom-
men sind. Draußen im Kurpark drehen Araber in wallenden Gewändern ihre
Runden in der erquicklichen Champagnerluft. Für den Nachmittag hat sich
HR-Intendant Helmut Reitze angekündigt, der bei den Dreharbeiten für den
nächsten Polizeiruf-110-Krimi am Drehort Kaiser-Wilhelms-Bad vorbeischau-
en möchte. Selbst wenn es um die schöne Leiche geht, ist das gediegene
Ambiente von Bad Homburg erste Wahl. 

Impressionen aus

dem Badetempel

des Kaiser-Wil-

helms-Bades zu Bad

Homburg vor der

Höhe. Wenige Auto-

minuten vom Frank-

furter Messegelände

entfernt lockt diese

Gegenwelt zum

Business-Stress.
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„Wir machen hier Business-Class“, bringt es der Ex-Lufthanseat
Bruckmaier auf den Begriff. Schon mit 70 Gästen ist sein Day-Spa ausge-
bucht. „Natürlich geht es auch Economy.“ Ende 2003 hat Kollege Wossidlo
in Wiesbaden die neu gestaltete Kuranlage Aukamm eröffnet. Ein Jumbo,
der Wellness-Welten für alle erschwinglich macht.

In „Wellness“ machen inzwischen natürlich viele. Wie man die
Scharlatane denn von den Seriösen unterscheide? Mit bajuwarisch herbem
Charme verrät uns der gebürtige Münchner etwas widerstrebend seine
Faustformel. Der Wellness-Bereich sollte nicht unter 200 Quadratmeter groß
sein. In einem umdekorierten Heizungskeller kommt erfahrungsgemäß keine
heilsame Atmosphäre auf. Und die Anwendungen sollten mindestens einen
Euro pro Minute kosten. Dann lasse man ausgebildete Therapeuten an sei-
nen Körper, andernfalls könnten es Leute sein, die Masseurinnen noch nicht
allzu lange von Masseusen unterscheiden können.

Für die Branche sieht Bad Homburgs Kurdirektor in eine rosige
Zukunft. Er setzt auf den Mentalitätswechsel: „Schluss mit der Vollkasko-
Mentalität. Krank ist vor allem ein System, das die Leute dazu anstiftet, 
möglichst viel vom Eingezahlten aus der Krankenkasse wieder herauszuho-
len. Was gesund und sinnvoll ist, kommt erst an zweiter Stelle.“ Fragt ihn
jemand nach seinen Preisen, dann kontert er mit der Gegenfrage: „Wie viel
geben Sie eigentlich pro Woche für Ihre Autowäsche aus?“ 

Gesundheit wird immer wichtiger für eine Gesellschaft, die das Ich
vergöttert. Von der Ich AG angefangen bis hinauf in die Spitzen der
Gesellschaft ist das Wohlfühlen in der eigenen Haut der wichtigste Treibstoff
für Karriere und Leben. Seit wir in der Informationsgesellschaft angekom-
men sind, spielt die Kommunikationsleistung in vielen Branchen die wich-
tigste Rolle bei der Wertschöpfung. Dabei kommt es auf die Ausstrahlung
der Persönlichkeit an. Sie ist zum „Produktionsfaktor“ geworden. Gesund-
heit wird zum lustvollen Investment.

Weil das so ist, rechnet der Konjunkturforscher Leo Nefiodow von der
angesehenen Fraunhofer-Gesellschaft für die kommenden Jahre mit dem
„heilsamen Boom“. Nefiodow beobachtet die langfristigen Konjunktur-
zyklen, die so genannten Kondratieff-Zyklen, die die Themen abbilden, die
die Wirtschaft treiben. Ab den 30er Jahren war es die Welle Mobilität/Auto,
ab den 70er Jahren das Thema Information/Computer. Jetzt übernimmt die
Gesundheit diese Lokomotiven-Funktion. Umweltschutz, Medizin und Bio-
technologie schaffen neue Geschäftsfelder – und wälzen vorhandene um.
Künftig werden alle Produkte daraufhin befragt, was sie zur Gesundheit bei-
tragen können. Von der International Frankfurt Beauty Week über die
Konsumgütermessen bis zur IAA werden die Aussteller auf diesen Trend mit
Innovationen und Zusatznutzen ihrer Produkte reagieren. Gesundheit geht
wirklich alle an.

Einen „heilsamen Boom“ prophezeit Konjunkturforscher Leo Nefiodow von der
Fraunhofer-Gesellschaft. Er ist kein Gesundbeter, sondern verweist auf die „Kondratieff-
Zyklen“. Danach ist die Gesundheit die neue Konjunktur-Lokomotive.

Das Kur Royal bietet

die Business-Class

im Bade. Schon bei

70 Gästen ist das

Day-Spa ausge-

bucht.
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Janine Matuschak, 22, ledig. Janine
ist Physiotherapeutin im Kur Royal
des Kaiser-Wilhelms-Bades in Bad
Homburg. Seit zwei Jahren lebt und
arbeitet sie in diesem mondänen
Badeort. Ihre Spezialität ist die klas-
sische Fußreflexzonen-Massage. 
Die verschiedenen Techniken, ihre
Anwendungsgebiete und Finessen
hat sie auf einer privaten Fachschule
in Berlin gelernt und trainiert. Ab-
schluss: Medizinische Bademeisterin. 

In Bad Homburg hat sie zu-
nächst Rehabilitations-Patienten in
der Klinik behandelt. Nach einem
Jahr ist sie ins Kur Royal gewech-
selt, sozusagen von der Reha/Nach-
sorge in die Prophylaxe/Vorsorge.
Hier genießt sie die Vielfalt und den
Abwechslungsreichtum der ver-
schiedenen Techniken. Daneben
kann sie ihre eigenen Spezialkennt-
nisse voll zur Entfaltung bringen.
Die Klienten quittieren es dankbar,
fühlen sich individuell behandelt und
schätzen den Rat der Fachfrau. 

Physiotherapeutin zu werden
war ihr großer Berufswunsch nach
der Schule. Er ist in Erfüllung ge-
gangen. Sie hat ihren Beruf zum
Lebensthema gemacht, besucht
Messen wie die Frankfurter „Life-
time“ und behält auf Reisen die 
boomende Spa-Szene im Auge. 

Das Bessere ist der Feind des
Guten. Was sich woanders bewährt,
findet rasch den Weg ins Kur Royal
nach Bad Homburg. Die Mitarbeiter
halten auf ihren Reisen weltweit die
Augen offen. Schon die Namen der
verschiedenen Massage-Angebote
von der Kaisermassage über die

Die International Frankfurt Beauty Week bildet das ganze Spektrum zwischen persön-
licher Lebensart und gesundheitlicher Vorsorge ab. Deshalb ist der Messebesuch attrak-
tiv für alle, die up to date bleiben wollen: zum Beispiel Physiotherapeuten.

Lomi-Lomi-Nui- bis zur Hawaiischen
Massage klingen nach Entspannung
und Regeneration in exotischen
Wohlfühlwelten. Im Kur Royal ist 
die Schulmedizin längst über ihren
Schatten gesprungen und hat die
Massagebänke freigegeben für die
traditionsreichen Behandlungs-
techniken aus dem Fernen Osten. 

Insgesamt sind es 20 Kolle-
ginnen, die in den freundlich gestal-
teten Behandlungsräumen gegen die
Verspannungen ihrer Klienten ankne-
ten, Muskeln lockern, die Haut mas-
sieren, Nerven reizen, Schmerzen
lindern, die Selbstheilungskräfte
wecken. Gezielte Massagen konzen-
trieren sich auf Problemzonen: Die

Cellulite-Massage kräftigt schlaffes
Gewebe, die Lymphdrainage regt die
Zirkulation an, die Akupunkturmas-
sage lockert die Blockaden der Le-
bensenergie. 

Janine Matuschak werden
begnadete Hände nachgesagt, einige
Kundinnen wollen nur zu ihr, um
während der kostbaren Minuten der
Fußreflexzonen-Massage alles um
sich herum zu vergessen. 

Begnadete Hände

Janine Matuschak,

Physiotherapeutin

im Kur Royal, Bad

Homburg
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Halbstark kommen – 
baumstark gehen

Dr. med. Heiko Münker, 40, verhei-
ratet, zwei Töchter. Dr. Münker ist
Chef der Orthopädie in der Klinik 
Dr. Baumstark. Ein Haus wie der
„Zauberberg“, den Thomas Mann in
Weltliteratur verwandelt hat. In der
goldenen Gründerzeit vor dem
ersten Weltkrieg öffnete das Haus
seine holzgetäfelten Säle und licht-
durchfluteten Zimmer. 

Münker ist ein Bilderbuch-Me-
diziner, der mit seiner Bereitschaft,
aufmerksam zuzuhören, in die Reihe
der Ausnahme-Ärzte passt, die die-
sem Haus seine Reputation erwar-
ben. Nach prominenten Patienten
befragt, verweist Münker lächelnd
auf seine ärztliche Schweigepflicht.
Stattdessen berichtet er von den
Suiten, die sehr gut ausgelastet
seien. Besonders wenn im Spät-
sommer Russen kämen und im
Frühjahr Gäste aus dem Morgen-
land. Natürlich sprechen die Mit-
arbeiter Englisch, natürlich ist es kein
Problem, Befunde und Therapiemaß-
nahmen in der jeweiligen Mutter-
sprache für die Weiterbehandlung im
Heimatland mitzugeben. 

Münkers Spezialgebiet: kon-
servative Orthopädie, also alles vor
oder statt einer Operation und, 
wenn’s nicht anders geht, die Maß-
nahmen danach. Deshalb bleibt bei
den Therapieangeboten kein Wunsch
offen. Münker konkurriert mit Stand-
orten wie Baden-Baden und Genf in
der Champions-Health-League.
Neben Wirbelsäulen- und Rücken-
problemen, Gelenkschmerzen und
Hüftbeschwerden bietet Münkers
Klinik eine Fülle von Anwendungen:

Zum jährlichen Check-up oder ein-
fach nur zum Abnehmen, um sich fit
für die Operation zu machen oder
endlich mit dem Rauchen aufzuhö-
ren, Klienten vertrauen auf die Dr.
Baumstark-Klinik. Im Team mit inter-
nistischen Kollegen, Ernährungsbe-
ratern, Psychologen, Physiothera-
peuten und allem, was das Bad
Homburger Gesundheits-Kompetenz-
Center an Fähigkeiten vernetzt, wer-
den maßgeschneiderte Programme
entwickelt, die den Bad Homburger
Weltruf begründen. Die therapeuti-
schen Maßnahmen werden nicht
anonym erbracht, sondern die Gäste
haben ihre Ansprechpartner, die die
Chance nutzen, auf jeden Gast indivi-
duell einzugehen. 

Medizinische Betreuung durch fach-
kundige Menschen statt durch kalte
Apparate. Basis dafür sind Persön-
lichkeiten, die sich umfassend fort-
bilden. Deshalb ist man in Bad
Homburg froh darüber, dass die
Messe Frankfurt zunehmend Ver-
anstaltungen zum Thema Gesund-
heit organisiert, die Volkskrankheiten
wie Allergien und Diabetes ebenso
zum Thema machen wie die Ver-
fahren von Fitness bis Prophylaxe,
beispielsweise auf der Messe
Lifetime. 

Die International Frankfurt Beauty Week spiegelt den Mentalitätswechsel. „Sorge für 
dich selbst und lebe!“ Das Thema Gesundheit hat sich nicht mit der Wahl der „richtigen“
Krankenkasse erledigt. Ein Besuch der Lifetime ist also nicht rezeptpflichtig.

Dr. Heiko Münker,

Chef der Konser-

vativen Orthopädie

an der Klinik Dr.

Baumstark in Bad

Homburg
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Rien ne va plus

Vincente Peral, 47, verheiratet,
Tochter (2) und Sohn (3). Seit 1981
lässt Vincente den Roulette-Kessel
kreisen. Oft genug bis 3.00 Uhr in
der Früh hält er mit den letzten
Nachtschwärmern durch. Unter
ihnen Messegäste, die ihren Stress
am Spieltisch abbauen und mit dem
Casino-Shuttle gekommen sind, der
regelmäßig ab Haltestelle Poseidon-
Haus zwischen Frankfurter Messe-
gelände und Bad Homburg pendelt. 

Wenn Peral dann nach Hause
kommt, braucht er noch seine Zeit,
bis er einschlafen kann. Croupiers
müssen bis zuletzt hellwach und voll

konzentriert sein. Entsprechend auf-
gedreht sind sie. Während Vincente
mit der einen Hand die Kugel ein-
wirft, tätigen die Abergläubischen
unter den Spielern ihre letzten
Einsätze. Wem welche Jetons gehö-
ren und auf welchen Feldern sie
genau liegen, der Croupier muss es
in seinem fotografischen Gedächtnis
speichern, auch wenn bis zu 50 Spie-
ler am Tisch ihr Glück auf die Probe
stellen. 

Wenn nichts mehr geht und
die Kugel klackernd ihre Glückszahl
findet, geht’s blitzschnell an die
Bilanz. Mit dem Rechen zieht die
Bank ihren Einsatz ein. Rechen hin,
Rechen her – elegant jongliert Vin-

cente mit Summen, für die die
Witwen, die nachmittags an den
Slotmachines ein paar kribbelige
Stunden verbringen, lange stricken
müssten. Jetons sind zwar Spielgeld,
aber an der Casinokasse werden sie
am Ende des Abends 1:1 in Euro
getauscht. Perals Taschen sind zuge-
näht. Er und seine 150 Kollegen leben
von den Trinkgeldern der Gäste, die
sie in die Schlitze der Trons werfen,
Opferstöcke, die in jeden Spieltisch
eingelassen sind. Am Ende des
Monats werden die Gelder nach
einem festen Schlüssel unter die
Mitarbeiter aufgeteilt. 

Der Casino-Betrieb im Brun-
nensälchen des Kurparks garantiert
ein Mindestgehalt. Seit rund 150
Jahren ergänzen sich Kur und
Casino. Der Entspannung des Tages
wollen die Kurgäste abends die 
Anspannung des Spieltisches ent-
gegensetzen. Seit 1841 rollt deshalb
in Bad Homburg die Kugel. Das
Casino darf sich gar Mutter von
Monte Carlo nennen, weil die einsti-
gen Konzessionäre Gebrüder Blanc
auch die Lizenz für den Spielbetrieb
an der Cote d’Azur innehatten. Wie
einst der europäische Adel von Kur-
ort zu Kurort weiterzog, so sind es
heute der Jet-Set, die Erben-Gene-
ration, Glücksritter aus den Schwel-
lenländern, die sich hier beweisen,
dass Lifetime auch Playtime be-
deutet. 

Lifetime ist Playtime. Entspannung braucht auch die Anspannung. Deshalb ist es kein
Wunder, dass Badeorte auch ihr Entertainment pflegen. Vom Ball bis zum Roulette ist
alles drin. 

Vincente Peral,

Croupier und Saal-

meister des Bad

Homburger Casinos



Stil und Etikette sind gefragt – wie lange nicht mehr. Verun-
sicherte Manager treffen sich zu diskreten Benimm-Semina-
ren. Häufig lädt der Arbeitgeber ein und zahlt die Spesen.
Dass Mitarbeiter nicht nur sich selbst, sondern auch die
Firma repräsentieren, ist eine Binsenweisheit, die in schwie-
rigeren Zeiten wieder zu Ehren kommt. Zugleich internatio-
nalisiert sich das Geschäftsleben. Nichts darf im Umgang
mit Geschäftspartnern aus anderen Kulturen dem Zufall
überlassen bleiben. 

Zeitgemäße Formen des Umgangs
vermitteln Sicherheit. Hand aufs
Herz! Wussten Sie, dass inzwischen
auch die Damen zur Begrüßung
grundsätzlich aufstehen, wenn sie
geschäftlich unterwegs sind? Spä-
testens bei Lis Droste, der Etikette-
und Stil-Beraterin aus Frankfurt,
erfahren Sie es.

Wenn Lis Droste zum Manie-
ren-Update bittet, wird es amüsant:
Sie stellt Quizfragen und führt vor,
wie sich Fettnäpfchen souverän

umschiffen lassen. Zuletzt auf der
Messe „Tafelfreuden“ im Congress
Center Messe Frankfurt. Die Porzel-
lanindustrie ist beim Benimm-Thema
hellhörig geworden. Wer stilvollen-
det dinieren möchte, der braucht
dafür nicht nur das passende Service
und raffiniertes Essbesteck (von
Hummerzange bis Obstmesser), son-
dern auch Verhaltenssicherheit in der
Tafelrunde. Wenn die Tischsitten auf
annähernd gleichem Niveau liegen,
kann so etwas wie Tafelkultur über-
haupt erst entstehen. Entsprechend

Manieren gehen 
über Genieren

Lis Droste weiß auf

alle Benimm-Fragen

eine Antwort. Und

wenn nicht, verfügt

sie über das Know-

how-Netzwerk, auch

letzte Fragen zu 

klären.

Lis Droste – Stil und Etikette, Frankfurt am Main
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dem Stil- und Etikette-Bewusstsein
steigt die Nachfrage nach avancier-
ten Produkten. Beispiel Moskau: Dort
organisieren Nobelkaufhäuser für
ihre frisch zu Geld gekommene
Klientel Kurse, die sie für gehobene
Tafelfreuden fit machen. Man schafft
nur an, was einem keine Angst ein-
flößt. Beim Thema Manieren geht
Studieren über Genieren. 

„Viele Menschen haben fest-
gestellt, dass es sich mit geschliffe-
nen Umgangsformen einfach ange-
nehmer leben lässt. Im Kern geht es
um Toleranz und Respekt vor den
anderen, man kann leichter Nähe
und Distanz herstellen, Freundlichkeit
und Herzlichkeit vermitteln“, erklärt
Lis Droste ihre Philosophie. Manieren
sind also nicht das Problem, sondern
die Lösung. Lis Droste weiß, wovon
sie spricht. Sie kennt die Welt auch
von ihrer rustikalen Seite. Sie war in
Südafrika und in Nordirland bei Air-
lines und im Tourismus. Schon auf
der Hotelfachschule in Bad Reichen-
hall hat sie ihr Faible für die „An-
standslehre“ entdeckt, wie ihre
„Berufung“ damals noch hieß. „Das
war mein Ding“, bekennt sie. Den
eigenen Feinschliff erarbeitete sie
sich im Vorzimmer von General-
konsul Egon Steigenberger. Danach
stand ihr die Welt offen.

„Zu mir kommen Klienten 
von acht bis achtzig. Ich spreche
über Stil und Etikette mit Internats-
schülern ebenso wie mit Bankern
oder vor Messepublikum. Ich mache
auch Einzelberatungen“, freut sich
Lis Droste über die rege Nachfrage
nach ihrem Etikette-Know-how. Auf
Wunsch geht die ausgebildete Farb-
und Typberaterin mit Klienten shop-
pen. Grundlage dafür ist die berühm-

„Viele Menschen haben festgestellt, dass es sich mit geschliffenen Umgangsformen
einfach angenehmer leben lässt. Im Kern geht es um Toleranz und Respekt vor den
anderen, man kann leichter Nähe und Distanz herstellen, Freundlichkeit und
Herzlichkeit vermitteln.“

te „Razzia im Kleiderschrank“.
„Koffer packen“ steht anschließend
als nächstes Fach auf dem Pro-
gramm. Auf Reisen gilt es, nicht aus
der Rolle zu fallen und zu jedem
Anlass eine gute Figur zu machen.

In einer internationalisierten
Stadt wie Frankfurt gehören natür-
lich ausländische Manager zum
Kundenkreis. Sie wollen in Erfahrung
bringen, was in Mitteleuropa so zum
guten Ton gehört. Speziell für diese
Zielgruppe hat Lis Droste mit ihrer
Koautorin Monika Hillemacher ein
Westentaschenbrevier von A bis Z
zusammengestellt. Hier werden so
heikle Themen behandelt wie die
Frage, ob man Brötchen mit Messer
und Gabel isst. Gebildete japanische
Geschäftsleute trauen uns einfach
alles zu.

Gerade von den Jüngeren
wird verstärkt Etikette nachgefragt.
Keine Traumhochzeit funktioniert
ohne Kenntnis der Rituale und ihrer
Gestaltungsmöglichkeiten. In einer
Gesellschaft, in der allüberall zuerst
„ich“ gesagt wird, tut man sich
schwer im Umgang mit anderen
Ichs. Die dürstet es gleichfalls nach
uneingeschränkter Selbstverwirk-
lichung. Soll es nicht zu Stress kom-
men und wollen alle schön cool blei-
ben, gibt es ein paar Regeln, die das
Leben leichter machen. In clever
geführten Schulen unterschreiben
die Kids bei der Aufnahme die
Verhaltensordnung der Schule. Die
Kinder tun es gern: „Mein erster
Vertrag.“ Als Partner fühlen sie sich
ernst genommen.

Als es für die Industrie darum
ging, für die eigenen Produkte den
Massenkäufermarkt anzusprechen,

riefen die Marketingstrategen:
„Machs einfacher!“ und alles war
erlaubt. Heute in gesättigten Märkten
schlägt das Pendel im Segment des
gehobenen Konsums zurück. Indivi-
dualisten können unterscheiden, wol-
len es auch tun. Sie brauchen Pro-
dukte, die dieser ewigen Lust am
kleinen, aber raffinierten Unterschied
Ausdruck verleihen: Jetzt darf es
ruhig ein bisschen komplizierter sein.
Stil ist gefragt. Und der lässt sich
glücklicherweise (wieder) lernen. 

Oben: Kein OP-Be-

steck, sondern ein

Set von Kulturwerk-

zeugen, die Lis

Droste Seminarteil-

nehmern erklärt 

Unten: Gerade er-

schienen: die Audio-

CDs zum Thema;

Beltz, 2003. 

19,90 Euro
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Jedes Unternehmen gewinnt,
wenn seine Mitarbeiter das
Familienleben als Bereiche-
rung für den Beruf erleben
und umgekehrt. Deshalb ent-
wickeln Unternehmen Pro-
gramme, die ihre Mitarbeiter
dabei unterstützen, ihr Leben
zu meistern. Corporate
Health heißt dieser Trend
aus den USA, der auf der
kommenden Lifetime dis-
kutiert wird. Galleria bat
Managementtrainerin Sybille
Nagler-Springmann, die
Frankfurts Bankern und Ban-
kerinnen zu mehr Balance
verhilft, um ein paar Tipps.

Work-Life-Balance: Beruf, Partnerschaft, Familie ausbalanciert

Erfolg im Beruf erfordert vollen Ein-
satz, einen freien Kopf und flexible
Zeitgestaltung. Eine Familie anderer-
seits lebt von emotionalen Beziehun-
gen und verbindlichen Gemeinsam-
keiten. Sie bietet Rückhalt für den
Umgang mit den Anforderungen im
Arbeitsalltag. Umgekehrt profitieren
im Idealfall Kinder und Partnerschaft
von der Energie aus der beruflichen
Herausforderung. Die Pisa-Studie hat
gezeigt, dass der Schulerfolg von
Kindern sogar größer ist, wenn bei-
de Elternteile arbeiten. Zwei Drittel
aller jungen Paare wünschen sich
nach wie vor Kinder und wollen Be-
ruf und Familie miteinander verein-
baren. Es gibt jedoch Lebensphasen,
in denen die Energiebalance weniger
gut gelingt und Paare sich eher
„ausgepowert“ fühlen. 

Für vieles im Leben gibt es
Schulen und Ausbildungsgänge –
nicht aber für die wichtige Heraus-
forderung namens Familie. Für das,
was berufstätige Eltern heute leben,
gibt es keine gängigen Modelle oder
fertigen Rezepte. Kein Wunder, dass
die meisten Paarbeziehungen spätes-
tens fünf Jahre nach der Geburt des
ersten Kindes in der Krise stecken.
Das hat eine Langzeitstudie ergeben:

In diesen ersten Jahren verschlech-
tert sich die Kommunikation, Streit
nimmt zu. Die Paare verlieren die
guten Gefühle füreinander und ver-
nachlässigen die gemeinsamen
Aktivitäten, die sie ursprünglich ver-
bunden haben, weil sie glauben,
keine Zeit dafür zu haben. 

Es gibt Wissen sowie erlernba-
re Fähigkeiten, die Paare unterstüt-
zen, immer wieder neue Energie zu
tanken und die Herausforderungen
mit mehr Leichtigkeit zu meistern. 
Die langjährigen Erfahrungen aus
Paartherapie und Management-
training sind in die folgenden Hand-
lungsanstöße eingeflossen, die sich
in kleinen Schritten realisieren lassen.

Fünf Schritte zu mehr PaarPower 

1. Machen Sie sich die Ressourcen
und Werte bewusst, auf denen Ihre
Partnerschaft fußt. Wann haben Sie
sich das letzte Mal „Ihre Geschichte“
erzählt? Die kleine Story, wie Sie sich
kennen gelernt haben? Rufen Sie sie
sich ab und an ins Gedächtnis, spü-
ren Sie den Gefühlen nach, die Sie
hatten. Vielleicht suchen Sie den Ort
des Geschehens noch einmal auf
oder wecken auf andere Weise die

PowerPaare

Anette Franken-

berger: Familien-

therapeutin,

Trainerin und

Autorin

Kaan Frey:

Managementtrainer

und Coach

Sibylle Nagler-

Springmann: Mana-

gementtrainerin,

Coach und Autorin

Martin Overlack:

systemischer Orga-

nisationsberater
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Erinnerung an den „magic moment“.
Das gibt Kraft und Lust auf Neuan-
fang.

2. Verfeinern Sie die Kunst der Kom-
munikation. Zuhören kann jeder,
glauben viele. Hören Sie so zu, dass
der andere sich angenommen fühlt
und die Botschaften bei Ihnen an-
kommen? Schenken Sie sich und
Ihrem Partner die volle Aufmerk-
samkeit! Signalisieren Sie das durch
eine offene Haltung. Lehnen Sie sich
im Stuhl zurück, legen Sie die Zei-
tung weg und schauen Sie Ihren
Partner an. Haben Sie keine Zeit
oder auch gerade keine Lust, dann
teilen Sie das mit und vereinbaren
einen verbindlichen Zeitpunkt, an
dem Sie zuhören können. 

3. Lernen Sie Methoden des Zeit-
managements als Werkzeug für Ihre
individuelle Work-Life-Balance: Wenn
Ihnen jemand eine Stunde Zeit in der
Woche schenken würde, was würden
Sie damit für Ihre Partnerschaft tun?
Wenn Ihnen beim Lesen dieser Frage

eine konkrete Idee kommt: Tun Sie
es! Sie bestimmen selbst über Ihre
Zeit! Und: Private Termine gehören
übrigens auch in den Kalender.

4. Entdecken Sie neue Lösungs-
strategien für altbekannte Konflikte
in Familie und Partnerschaft: Wenn
Gefühle und Worte übereinander
stürzen, ist das Innehalten eine wert-
volle Methode, die zu mehr Klarheit
über eigenes Handeln und die eige-
nen Motive führt. Daraus erwachsen
manchmal neue Handlungsoptionen.
Was wäre, wenn ich einmal ja sagte,
anstatt immer nein? 

5. Nutzen Sie die unterschiedlichen
Wirklichkeiten von Mann und Frau zu
Ihrer beider Vorteil, indem Sie Be-
dürfnisse respektieren und Fähig-
keiten zusammenführen wie in
einem guten Team. 

Machen Sie sich auf den Weg,
die eigene „Paar-Power“ neu zu ent-
decken. 

Informationen

Sibylle Nagler-Springmann hat
zusammen mit Anette Frankenberger 
folgenden Titel veröffentlicht:
„PowerPaare – Die Balance zwischen
Partnerschaft, Familie und Beruf“,
Kösel, 2002, 14,95 Euro.

Infos zu Seminar-Teminen für
PowerPaare können Sie unter der
Telefonnummer 0 81 42-66 73 50
erhalten oder vereinbaren.

Hubert Schroeter ist

Inhaber der gleich-

namigen Werbe-

agentur. Bettina

Schroeter arbeitet

als Designerin. Frei-

räume für den Ein-

zelnen und Aus-

zeiten für das Paar

sind ihnen wichtig.

Die Familie mit

Carla (4) und Paul (6)

steht an erster Stelle.



Es ist kein Geheimnis, dass die
Wettbewerbsfähigkeit der deutschen
Wirtschaft in ihrer Innovationsfähig-
keit liegt. Unsere Arbeitszeiten sind
kürzer, unsere Löhne sind dafür um-
so höher. In den meisten Ländern
der Welt lässt sich günstiger produ-
zieren. Daher gilt: Wer nicht billiger
ist, muss deutlich besser sein, also
innovativ sein. Doch was machen
wir, um den Innovationsgrad zu er-
höhen? Wir optimieren die Arbeits-
prozesse, d.h., wir beschleunigen sie.
Mehr Projekte in kürzerer Zeit, lautet
die Devise. Der Zeitdruck am Arbeits-
platz wächst. Die Folgen: Drei Viertel
aller Angestellten leiden unter kör-
perlichen Beschwerden, 25 Mrd. Eu-
ro gehen nach Angaben des Statis-
tischen Bundesamts jährlich für die
Lohnfortzahlung im Krankheitsfall
drauf. Wie kann man unter solchen
Bedingungen auf innovative Ideen
kommen? 

Es gibt also gute Gründe, ab
und zu einen Gang runterzuschalten
– und zwar nicht, um es sich gemüt-
lich zu machen, sondern um effek-
tiver zu arbeiten. Es ist sinnvoll, 
mittags im Büro ein Nickerchen zu
machen. Die Zeit, die man durch das
Schlafen verliert, holt man durch
effektiveres Arbeiten wieder rein.
Eine Untersuchung der NASA bei
ihren Piloten hat ergeben: Wer sei-

nen Tiefpunkt erreicht und dann ein
Schläfchen macht, bei dem ist die
Reaktionszeit um 16 Prozent und die
Aufmerksamkeit um 34 Prozent
höher. Große Fluggesellschaften
haben deshalb eingeführt, dass
Piloten auf Langstreckenflügen
schlafen müssen. 

Die Natur lässt sich nicht
überlisten: Der menschliche Bio-
rhythmus empfindet zwischen 13
und 16 Uhr sowie in den Stunden
nach Mitternacht bis zum frühen
Morgen den größten Schlafdruck.
Parallel zu diesen Schlafkurven ver-
laufen auch die meisten schweren
Unfälle auf den Straßen. Auch die
Supergaus der Weltgeschichte wie
der Untergang der Titanic oder
Tschernobyl passierten nachts. Es
wird sich nicht vermeiden lassen,
dass Menschen nachts mit Schiffen
unterwegs sind oder weiterhin die
Stromversorgung aufrechterhalten
müssen. Doch es lässt sich vermei-
den, im Büro bis zum Umfallen zu
arbeiten. Ein zehn- bis dreißigminü-
tiger Schlaf reicht bereits, um die
Konzentrationsfähigkeit wiederher-
zustellen. Der so genannte Power-
Nap ist die Energietankstelle des
Menschen. 

Obwohl die Vorteile auf der
Hand liegen: In deutschen Unter-

Ab in die Koje
Keiner traut sich. Aber viele wissen, dass es eigentlich frisch hält.

„Verkaufen Sie keine Matratzen, sondern Schlaf!“, rief Trendforscher Professor Peter
Wippermann den Teilnehmern auf einem Trendforum der Heimtextil zu. Jetzt macht sich
Wippermann stark für den „Power-Nap“, das Nickerchen am Arbeitsplatz. Kreativität
braucht Entspannung und lässt sich nicht erzwingen. So komisch es klingt, aber in einer
globalen Non-Stop-Economy wären Schlafkojen im Unternehmen so vernünftig wie heute
die Kantinen. Auf einigen Frankfurter Messeveranstaltungen gibt es bereits Entspannungs-
Lounges und Massageangebote. Sie helfen gegen Jetlag und machen den Kopf frei für
neue Eindrücke.

Feature | Power-Schlaf20 Galleria 4.2003

Professor Peter

Wippermann. Auch

Trendscouts müssen

mitunter an der

Matratze horchen. 
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nehmen, berichtete Management-
berater Reinhard Sprenger auf dem
8. Deutschen Trendtag in Hamburg,
dass Führungskräfte ihren Anteil an
unverplanter Zeit ausbauen sollen –
also jene Zeit, in der sie nicht in
Meetings sitzen oder sich einer kon-
kreten Aufgabe widmen. Das soll die
Kreativität und damit die Ertragskraft
des Unternehmens erhöhen. Vielen
wäre wahrscheinlich schon gedient,
wenn sie sich ihrem Hang zum 
Mittagsschlaf hingeben könnten. 
45 Prozent aller 14- bis 29-Jährigen
träumen vom Nickerchen am
Arbeitsplatz, so die Ergebnisse einer
Emnid-Studie. 

Manch einem mag die Vision
von Unternehmen mit Ruheräumen
oder Schlafkojen wie eine verwirrte
Forderung aus den Hochzeiten der

nehmen sieht man den schlafenden
Angestellten nicht gerne. Zu sehr ist
das Denken des Industriezeitalters
mit seinen Rationalisierungseffekten
verankert. Doch wir müssen akzep-
tieren: Menschliche Kreativität lässt
sich nicht rationalisieren. Viele
haben ihre besten Einfälle im Schlaf.
Das ist kein Zufall, sondern System.
Denn während der Mensch schläft,
tritt das Problem ins Unbewusste
und arbeitet dort weiter. Der Geist
muss abschweifen können, um Ideen
zu entwickeln. Deswegen tauchen
Geistesblitze selten während der
Arbeitszeit im Unternehmen auf,
sondern unter der Dusche oder – das
ist ganz oft der Fall – in der freien
Natur. 

Von 3M, einem sehr erfolgrei-
chen, innovationsfreudigen Unter-

New Economy vorkommen, als man
Flipperautomaten und Tischfußball-
spiele in die Konferenzräume gestellt
hat. Am Ende zählt jedoch schlicht
und ergreifend das Ergebnis. Wie wir
kreativer arbeiten können, ist noch
ein dunkles Feld auf der Landkarte
der Managementlehre. Dass wir aus-
geruhte Köpfe dafür brauchen, liegt
auf der Hand. Das Nickerchen im
Büro ist ein kostengünstiges Mittel,
den Ideenprozess anzukurbeln. Tag-
träume beflügeln die Kreativität. Die
Ideenwirtschaft von morgen braucht
Denker, Erfinder und Kreative.

Prof. Dr. Peter Wippermann
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Internationale 
Frankfurter Messe

Messetermine: 20. Februar bis 12. Mai 2004 

20.02.2004 – 24.02.2004

Frankfurt am Main

Texworld – World-wide
Fabrics “Rendez-vous”

24.02.2004 – 27.02.2004

Paris

International Fabric Show

23.03.2004 – 25.03.2004

Hong Kong

Source it – An Asean
Event in Hong Kong

23.03.2004 – 25.03.2004

Hong Kong

International Window
Coverings Expo

15.04.2004 – 17.04.2004

Baltimore

Internationale
Fachmesse für
Architektur und Technik

18.04.2004 – 22.04.2004

Frankfurt am Main

Fachmesse für die
Gestaltung und Ein-
richtung des öffentlichen
Raumes

18.04.2004 – 22.04.2004

Frankfurt am Main

Gifts & Premiums,
Housewares, Toys &
Games

23.04.2004 – 26.04.2004

Dongguan

International Trade Fair
for Technical Textiles and
Nonwovens

30.03.2004 – 01.04.2004

Atlanta

China International Trade
Fair for Apparel Fabrics
and Accessories

31.03.2004 – 02.04.2004

Beijing

Intima America (Spring)

29.02.2004 – 02.03.2004

New York

Internationale Fach-
messe für Spa und
Wellness

05.03.2004 – 08.03.2004

Frankfurt am Main

The Middle East’s
Leading Trade Show for
the Beauty Industry

26.04.2004 – 28.04.2004

Dubai

Internationale Fach-
messe für Musikinstru-
mente, Musiksoft- und
Hardware, Noten und
Zubehör31.03.2004 – 03.04.2004

Frankfurt am Main

Internationale 
Frankfurter Messe
Internationale Fach-
messe für Parfümerie-,
Drogerie-, Kosmetik- 
und Friseurfachhandel

05.03.2004 – 08.03.2004

Frankfurt am Main

Messe für junge Kunst
Avantgarde, Modern,
Edition

07.05.2004 – 10.05.2004

Frankfurt am Main

Internationale Fachmesse
für Veran-staltungs- und
Kommunikationstechnik,
AV-Produktion und
Entertainment31.03.2004 – 03.04.2004

Frankfurt am Main

Internationale
Frankfurter Messe
Internationale Fach-
messe für Persönliche
Accessoires05.03.2004 – 08.03.2004

Frankfurt am Main

Congress für audio-
visuelle Installations-
systeme parallel zur
Prolight + Sound

31.03.2004 – 02.04.2004

Frankfurt am Main

Marketing Services
Internationale Fachmesse
für Marketing und
Kommunikation

12.05.2004 – 14.05.2004

Hamburg

Internationale Fach-
messe für Kosmetik-
institute und Beauty-
Salons

05.03.2004 – 08.03.2004

Frankfurt am Main

China International Trade
Fair for Fibres & Yarns

31.03.2004 – 02.04.2004

Beijing

The worldwide Exhibition
for Incentive Travel,
Meetings and Events

12.05.2004 – 14.05.2004

Frankfurt am Main

The International
Exhibition for Giftware,
Decoration, Design,
Tableware, Kitchen and
Bazaar Articles, Interiors
Textiles

11.03.2004 – 14.03.2004

Buenos Aires

Internationale Fach-
messe für Handarbeits-,
Hobby- und Bastelartikel

02.04.2004 – 04.04.2004

Köln

Fur & Fashion Frankfurt
56. Frankfurt
International Outerwear
Fair

11.03.2004 – 14.03.2004

Frankfurt am Main

Stand 15.01.2004. Bitte beachten Sie, 
dass Terminänderungen möglich sind.
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festen Termine, aber man kann kurz
vor dem Wunschtermin unter 75 26 33
durchrufen, ob Flechsigs einen Stuhl
freihält. Die Reservierung klappt
dann zuverlässig. Die Preise sind so
moderat wie im Stammgeschäft in
Offenbach an der Aschaffenburger
Straße. „Landeier oder Gäste aus
Niedriglohnländern fallen zwar bis-
weilen aufs Kreuz, wenn sie meine
Preise hören, aber wer aus Mailand
kommt oder einfach die Frankfurter
City-Preise kennt, der macht bei mir
noch ein Schnäppchen.“ 

Stefan Flechsigs öffnet seinen
Messesalon zu allen großen interna-
tionalen Leitmessen, und das seit
über 20 Jahren. 1983 eröffneten die
Eltern den ersten Salon auf dem
Messegelände. „Diesen Service gibt
es nur noch am Modemesseplatz
Düsseldorf“, glaubt Flechsigs, der
das Geschäft 1990 von den Eltern
übernahm, die sich wenig später an
Spaniens Küste zurückzogen. Wie es
sich für einen guten Friseur gehört,

Mittags herrscht Hochbetrieb. In der
angeschlossenen Drogerie-Abteilung
ist der Fleckenteufel los. Im Falle
eines Falles rettet Friseur Flechsigs
wirklich alles: Laufmaschen – kein
Problem. Damenbinden, Batterien,
Mückentod, Schuhcreme, Nagel-
schere oder Lippenstift. Eisgels
machen müde Messefüße munter. 

„Meine Kunden kommen her,
um sich zu entspannen. Eine Kopf-
wäsche mit Massage ist so erholsam
wie eine Stunde Schlaf“, schildert
Stefan Flechsigs die Bedürfnisse sei-
ner überwiegend weiblichen Kund-
schaft. Bei ihm tanken die Damen
Spannkraft und bringen sich in
„bella figura“ für ihren Messeauftritt.
Italienerinnen und andere Mittel-
meer-Anrainerinnen lieben den
Zwischen-Stopp bei dem Friseur
ihres Vertrauens. Seit die Internet-
Docking-Station um die Ecke liegt,
haben auch die Laptop-Chinesinnen
die Wohlfühl-Oase mitten im Messe-
trubel entdeckt. Die genaue Adresse:
Torhaus, Ebene 3, Servicecenter.
Während der Messen gibt es keine

parliert er, auch englisch, mit allen,
die sich erwartungsfroh in seine
Stühle fallen lassen. Viele sind
Stammkunden, kommentieren das
Messegeschehen. Klatsch und
Tratsch gehören zu einem Branchen-
treffen dazu wie zu jedem Familien-
tag. Bisweilen ist er auch der Kum-
merkasten für Beschwerden über
unglückliche Platzierungen und
andere Unbill, die Ausstellern das
Leben schwer macht. Viele scheinen
instinktiv zu glauben, dass Flechsigs
als Friseur auch einen besonderen
Zugang zum Ohr der Geschäfts-
führung der Messe Frankfurt hat.
Ganz abwegig ist das nicht, denn
donnerstags kommt er regelmäßig
aufs Gelände, um den Messemit-
arbeitern den Kopf zu waschen.
Auch Ex-Messechef Dr. Horstmar
Stauber hält seinem Friseur die Treue. 

Natürlich klagt auch Flechsigs
über Rückgänge. Traurig ist er darü-
ber, dass bei einer IAA Mercedes-
Benz die Empfangsdamen nicht
mehr unter seine Hauben schickt.
Klagen ist die zweite Natur eines
jeden Geschäftsmannes. Aber aufge-
ben würde er den Messestandort
deshalb nicht. Stefan Flechsigs liebt
den Umgang mit dem internationa-
len Publikum, viele kennt er seit
Jahren. So bringt er Wochenende
um Wochenende im Torhaus, 
Ebene 3, Servicecenter zu, obwohl in
Marktheidenfeld am Main ein
Wasserskiboot auf ihn wartet und
seine Frau, die beiden Töchter
Michele und Mandy und auch der
kleine Kevin sich fragen, was der
Papa wieder auf der Messe macht:
zum Beispiel einen Rundgang über
die Beautyworld, um nachzuschau-
en, ob der „Trend zu Lockenfrisuren
tatsächlich wiederkommt“. 

Messefriseur Stefan Flechsigs. Während 

der Messen einfach 75 26 33 wählen und 

er bringt Sie sicher unter die Haube.

Um die Mittagszeit rauscht
der ganze Laden wie ein
Düsentriebwerk vor der Lan-
dung. Acht Trockenhauben
geben Frisuren den elasti-
schen Schwung, Handföhns
erledigen die Feinjustierung
der Lockenpracht. Bei dem
Gedränge mögen andere an
den Rand des Nervenzu-
sammenbruchs geraten,
nicht aber Stefan Flechsigs
und die versierten Damen
vom Salon Flechsigs aus
Offenbach. 

Waschen, legen, föhnen
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„42 Messen am Messeplatz Frank-
furt, elf in weiteren Städten Deutsch-
lands und 52 im Ausland – 2003 war
das bisher veranstaltungsstärkste
Jahr in der Geschichte des Unter-
nehmens“, so Michael von Zitzewitz,
Vorsitzender der Geschäftsführung
der Messe Frankfurt. Der Umsatz des
weltweit agierenden Messeveran-
stalters stieg infolge der lebhaften
Geschäftstätigkeit auf die neue 
Rekordmarke von 349 Millionen 
Euro*. Der Gewinn vor Steuern 
blieb mit 20 Millionen Euro erwar-
tungsgemäß hinter dem des Vor-
jahres zurück. Michael von Zitzewitz
begründete dies mit den gestiege-
nen Kosten für Marketing und
Services. Die Messe Frankfurt liegt
dem Umsatz nach an zweiter Stelle
aller Messegesellschaften weltweit. 

Über 2,5 Millionen Menschen
besuchten 2003 den Messeplatz
Frankfurt; nur 1991 lag die Besucher-
zahl noch höher. Verglichen mit dem
Jahr 2001, das auf Grund des zwei-
jährigen Rhythmus der IAA eine bes-
sere Vergleichsbasis bietet als 2002,
bedeutet dies eine Steigerung der
Besucherzahl um 16 Prozent. Die
Zahl der Aussteller am Messeplatz
lag mit 39.000 um 3,5 Prozent über
der des Vorjahres und um sechs
Prozent über der von 2001. Die 
vermietete Nettofläche ging gegen-
über 2002 um ein halbes Prozent auf
1,3 Millionen Quadratmeter zurück 
(-3,4 Prozent zu 2001). 

Zu den 14 Eigenveranstal-
tungen der Messe Frankfurt kamen
mit über 21.600 Ausstellern 0,6 Pro-
zent weniger als zu den jeweiligen
Vorveranstaltungen. Dies ist auf die
um 6,8 Prozent gesunkene Teilnah-
me deutscher Firmen zurückzufüh-
ren. Dagegen stieg die Zahl der aus-
ländischen Aussteller um über drei
Prozent, d.h., ihr Anteil an der Aus-
stellerschaft erhöhte sich auf 65 Pro-
zent. Die Internationalität liegt damit

um 13 Prozent über dem vom Aus-
stellungs- und Messeausschuss der
Deutschen Wirtschaft (AUMA) er-
mittelten Durchschnittswert für den
Messeplatz Deutschland. 

Mit 773.000 Fachbesuchern
wurden bei den Eigenveranstaltun-
gen 2,5 Prozent weniger Besucher
registriert. Der Anteil ausländischer
Fachbesucher lag mit knapp 32 Pro-
zent so hoch wie nie zuvor. Zum
Vergleich: Der Wert für den Messe-
platz Deutschland liegt bei rund 
20 Prozent. 

Die deutsche Tochtergesell-
schaft Mesago Messe Frankfurt GmbH
mit Sitz in Stuttgart führte im zu
Ende gehenden Jahr sieben Messen
durch, u.a. in Düsseldorf, München
und Nürnberg. Die Messe Frankfurt
Ausstellungen GmbH (MFA), Wies-
baden, organisierte vier Messen, u.a.
in Düsseldorf und Köln. Über 2.000
Aussteller stellten auf über 30.000
Quadratmetern auf diesen elf
Messen aus, die von über 60.000
Menschen besucht wurden. 

Für 2004 ist die Neueinfüh-
rung einer Verbundmesse, der
International Frankfurt Beauty Week,
geplant. Parallel zu den am neuen
März-Termin zusammengeführten
Veranstaltungen Beautyworld,
Lifetime und Cosmetica wird erst-
mals die neue Messe Passione statt-
finden, die das Thema „Persönlich-
keit des Konsumenten“ in den
Mittelpunkt steht. Insgesamt sind für
2004 am Messeplatz Frankfurt rund
40 Messen geplant. 

Auch das Auslandsgeschäft
entwickelte sich erfreulich: Zu den 52
Messen, die die Auslandstöchter der
Messe Frankfurt auf vier Kontinenten
veranstalteten (2002: 48), kamen
12.700 Aussteller und rund 800.000
Besucher. Nach drei Jahren des ra-
santen Wachstums im Ausland –
allein neun Tochtergesellschaften
entstanden in diesem Zeitraum – will
die Messe Frankfurt das Jahr 2004
zur Festigung ihres Auslandsge-
schäfts nutzen, um den Boden für
weiteres Wachstum zu bereiten. 

Asien, insbesondere China, ist
und bleibt ein Schwerpunkt der Aus-
landsstrategie der Messe Frankfurt.
Um in China noch schneller und fle-
xibler agieren zu können, stellt sie
bereits Ende 2003 die Weichen. Die
Messe Frankfurt Shanghai wird der
Tochtergesellschaft in Hongkong
zugeordnet. Aufgrund einer neuen
Regelung ist die Messe Frankfurt so
in Zukunft in der Lage, in China
Messen ohne chinesische Partner zu
veranstalten. 

Mit ihren Gesellschaftern ist
die Messe Frankfurt zurzeit im Ge-
spräch über die Gründung einer
Asien-Holding mit Sitz in Hongkong,
unter der die fünf asiatischen Toch-
tergesellschaften (Hongkong, Shang-
hai, Tokio, Seoul und Bombay)
zusammengefasst werden sollen.
Bislang operieren die asiatischen

Messe Frankfurt 2003: Im Plus und 
erstmals über 100 Messen in einem Jahr

Michael von Zitze-

witz, Vorsitzender

der Geschäfts-

führung der Messe

Frankfurt GmbH
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Tochtergesellschaften und Aus-
landsvertretungen in den jeweiligen
Ländern mit einem nationalen Fokus
und werden zentral von Frankfurt
aus gesteuert. Um der Dynamik des
asiatischen Marktes besser entspre-
chen und schneller auf Veränderun-
gen reagieren zu können, sollen die
Tätigkeiten der einzelnen Tochter-
gesellschaften innerhalb Asiens
zukünftig von Hongkong aus gelenkt
und koordiniert werden. 

Die Tochtergesellschaft in
Singapur hat durch die Verlagerung
der Märkte Asiens im Zuge der wirt-
schaftlichen Öffnung Chinas über die
Jahre zunehmend an Bedeutung ver-
loren. Sie wurde zum Jahresende
geschlossen, die Geschäfte in Singa-
pur werden in Zukunft von Hong-
kong aus gesteuert. 

In Brasilien wird sich die
Messe Frankfurt von ihrer 50-prozen-
tigen Beteiligung an der Guazzelli
Feiras Messe Frankfurt trennen. Sie
verringert ihr Engagement in Bra-
silien zu Gunsten Argentiniens, wo
2003 eine neue Tochter, die Index-

port Messe Frankfurt, gegründet
wurde. 

Zwar blieb das Kongress-
geschäft der Messe Frankfurt nicht
ganz unbeschadet von der allgemein
schlechten Wirtschaftslage. Dennoch
fanden – außerhalb von Messen –
113 Tagungen und Kongresse auf
dem Messegelände statt. Die Zahl
der Besucher betrug 81.000 (2002:
89.000). Für 2004 kündigte von Zitze-
witz den 45. Kongress der Deutschen
Gesellschaft für Pneumologie und
den 49. Internationalen Hörgeräte-
Akustikerkongress an. 

51 Veranstaltungen aus Sport
und Kultur füllten 2003 die Frankfurter
Festhalle. Mit 324.000 Besuchern
wurde das Vorjahresergebnis um 16
Prozent übertroffen. Unbestrittene
Höhepunkte des Jahres waren der
Ball des Sports und die Vorrunden-
auslosung der Fußballweltmeister-
schaft 2006. Neben dem dritten Ball
des Sports stehen 2004 u.a. Konzerte
von Phil Collins und Eric Clapton auf
dem Festhallenprogramm.
* Alle Zahlen: Hochrechnung Dezember 2003. 

Bei Karstadt auf der Zeil und

anderswo: Textile Future Show

Die Textile Future Show ist ein Ge-

meinschaftsprojekt der Messe Frank-

furt und der Karstadt Warenhaus AG.

Insgesamt wurden 19 intelligente Pro-

dukte mit ihren vielfältigen Einsatz-

möglichkeiten in den Bereichen

Wohlfühlen, Sicherheit, Gesundheit

sowie Kommunikation vorgestellt. 

Die gesamte Aktion erstreckte sich 

über zwei Monate. Nach dem Start 

im Berliner KaDeWe folgten Präsen-

tationen in Hamburg, Hannover,

Mülheim/Ruhr, Düsseldorf, Dresden,

München und Frankfurt am Main. 

Im Nachklang zur Avantex – Interna-

tionales Innovationsforum und Sym-

posium für Hochtechnologie-Beklei-

dungstextilien in Frankfurt am Main

wurde die Idee geboren, Inhalte und

Themen über den Einzelhandel direkt

an den Verbraucher heranzutragen. 

Die Textile Future Show präsentierte

sich multimedial und in täglich meh-

reren Modenschauen. Erste Labor-

innovationen verdeutlichten Zukunfts-

themen, der Großteil der präsentier-

ten Produktinnovationen erlebte im

Rahmen der Aktion seine Verkaufs-

premiere.

„Als strategischer Partner des inno-

vativen Bekleidungsmarktes und zu-

gleich größter Modeanbieter im Han-

del setzt Karstadt auf textile Inno-

vationen“, so Burkhardt Linse, Vor-

stand der Karstadt Warenhaus AG, 

zum gleichermaßen für Kunden und

Marktteilnehmer erkennbaren Nutzen

der Textile Future Show. 



Galleria 4.200326 Insight | Messe aktuell 

Das innovative Partnerfirmen-Management (PFM)

untergebracht sein wollen. All dies
kann eine Messeregie nur leisten,
wenn sie mit eingespielten Partnern
zusammenarbeitet. 

Jeder Regisseur braucht zu-
verlässige Partner, die ihren Part in
der konzertanten Aufführung Messe
übernehmen, die wissen, dass sie
und ihre Belange eingebettet sind in
einen komplexen Prozess mit schma-
len Zeitfenstern. Die Messe Frankfurt
ist froh, solche Partner zu haben.
Andererseits können durch die enge
Zusammenarbeit im Dienste der auf
dem Messeplatz ausstellenden
Wirtschaft auch Gewohnheiten ent-
stehen, die Unklarheiten etablieren
und Grauzonen ermöglichen. Vieles
wird situativ entschieden, wenn etwa
beim Aufbau einer Messe Wände
verschmutzt oder beschädigt wur-
den, die Infrastruktur der Messe-
hallen in der einen oder anderen
Weise gelitten hat oder auf Freiflä-
chen zusätzliche Vorkehrungen ge-
troffen werden müssen. So können
Aufträge häufig per Zuruf zustande
kommen, weil die Arbeiten quasi
über Nacht ausgeführt sein müssen,

Um eine Veranstaltung zum Erfolg zu
führen, ist eine Vielzahl von Leis-
tungen notwendig. Die wenigsten
werden dabei von der Messegesell-
schaft und ihren Mitarbeitern selbst
erbracht. Die Messe Frankfurt ist ein
typischer „Regiebetrieb“, der ein
Bündel von Serviceleistungen für
seine Kunden – die Aussteller – orga-
nisiert. Vom Parkplatz-Management
über die Erhaltung der Messehallen
samt ihrer Außenanlagen bis hin zur
Möbelvermietung, dem Telefon oder
den Hostessen, die während der
Messen Auskunft geben, ist eine
Vielzahl von Leistungen zu koordinie-
ren, die in ihrer Summe erst das
Produkt „Messe“ ausmachen.
Messen gleichen einem Konzert mit
vielen Stimmen und Musikern, das
ohne Dissonanzen zur Aufführung
kommen muss. Das betrifft die knap-
pen Zeiten zwischen den Veranstal-
tungsterminen, in denen das Messe-
gelände jeweils für die nächste
Veranstaltung wiederhergestellt wer-
den muss ebenso wie notwendige
Investitionen in die Substanz des
Messeplatzes, die ebenfalls im dicht
belegten Veranstaltungskalender

um das Messegelände für die näch-
ste Veranstaltung in den gewünsch-
ten Zustand zu versetzen. An diesen
Stellen, bei denen Vertrauen und
Zuverlässigkeit die wichtigste Basis
der Zusammenarbeit bilden, kann
auch die Korruption einsetzen. Die
Messe Frankfurt hat deren fatale
Mechanismen in den zurückliegen-
den Jahren in erheblichem Umfang
zu spüren bekommen.

Wie also lassen sich vertrau-
ensvoller Umgang, Zeitdruck und
Effizienz in der Auftragsabwicklung
unter einen Hut bringen? An dieser
Stelle sucht das Partnerfirmen-
Management (PFM) nach einer
Lösung. Das PFM orientiert sich an
der für die Absatzseite von Industrie-
unternehmen praktizierten Systema-
tik des-Customer-Relationship-Mana-
gement (CRM) und überträgt dessen
Grundsätze auf die spezifische Situa-
tion eines Dienstleistungsunter-
nehmens wie der Messe Frankfurt
und deren Schnittstelle zu Liefe-
ranten und Dienstleistern. Das Part-
nerfirmen-Management besteht im
Wesentlichen darin, gemeinsam mit

Klaus Reinke, Einkaufschef
der Messe Frankfurt, gehört 
als Wirtschaftsingenieur zu
den innovativen Systema-
tikern seiner Zunft und ent-
wickelt gemeinsam mit
Manuela Funke ein neuarti-
ges Partnerfirmen-Manage-
ment (PFM) für den Einkauf
von Dienstleistungen am
Messeplatz Frankfurt. Trans-
parenz, Effizienz und Vertrau-
en sind die Ziele, die die bei-
den damit verfolgen. Das
PFM soll dafür sorgen, dass
bei der Auftragsabwicklung
alle gewinnen und die Aus-
steller Idealbedingungen für
ihre Messeauftritte in Frank-
furt vorfinden. 
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zieht automatisch eine höhere Quote
von Stichprobenüberprüfungen nach
sich, mit der Folge, dass weit weni-
ger Abrechnungen zügig beglichen
werden. Gleichzeitig sinkt die Qua-
litätskennzahl, die bei künftigen Be-
auftragungen zur Lieferantenbeur-
teilung herangezogen wird. Dieses
System wird um qualitative Bewer-
tungskriterien ergänzt, die gleichfalls
bei der Vergabe von neuen Aufgaben
und Aufträgen berücksichtigt wer-
den. Bei neuen Ausschreibungen
obsiegt nicht unbedingt das gün-
stigste Angebot. Auch die gute Zu-
sammenarbeit der Vergangenheit
qualifiziert ein Unternehmen zur
Fortentwicklung der Geschäftsbe-
ziehung und sichert die Transparenz
der Vergabe für alle Beteiligten, auch
für die, die wissen wollen, warum sie
nicht zum Zuge gekommen sind.

Das Partnerschaftsmanage-
ment wäre nicht komplett, wenn die
Zusammenarbeit nicht um den
Dialog ergänzt würde. In regelmäßi-
gen Qualitätsgesprächen sind die
Partner dazu aufgefordert, ihrerseits
die Kooperationsfähigkeit und das

Briefing der verschiedenen Auf-
traggeber und Abteilungen bei der
Messe Frankfurt zu kommentieren
und natürlich Vorschläge zur Effek-
tivitätssteigerung in der Zusammen-
arbeit zu machen.

Das Partnerfirmen-Manage-
ment stärkt also die symbiotische
Beziehung zwischen dem Regie-
unternehmen Messe und bewährten
Partnern, die gemeinsam ihre kon-
zertante Dienstleistung für Ausstel-
lerkunden erbringen. Es erzieht alle
Beteiligten zur Korrektheit in der
Abrechnung und zur zügigen Ab-
geltung von Leistungen und schafft
auch das Instrumentarium, mit
neuen Partnern zu einer vertrauens-
vollen, qualitativ hochwertigen Zu-
sammenarbeit zu kommen. An den
Kennziffern lassen sich jederzeit der
Stand und die Qualität der Bezie-
hungen objektiv ablesen. Ein Ver-
fahren, das in der gesamten Dienst-
leistungsbranche Schule machen
könnte.

Messe Frankfurt stellt Lieferantenbeziehungen auf neue Basis

den Partnern für standardisierbare
Leistungen Einheitspreise zu etablie-
ren, die ohne Angebotseinholung
und formlos beauftragt werden und
unmittelbar nach Eingang des
Leistungsnachweises auch von der
Messe bezahlt werden. Wer also
nach Standard korrekt abrechnet,
bekommt sein Geld zügig überwie-
sen, ohne dass eine eingehende
Prüfung stattfindet.

Wie aber wird die Messe
Frankfurt ihrer Regieverantwortung
gerecht? Indem systematisch Stich-
proben von externen Kontrolleuren,
z.B. der Firma Infraserv Höchst, vor-
genommen werden, die Plausibilität
und erbrachte Dienstleistungen einer
fachlichen Prüfung vor Ort unterzie-
hen. Stellt sich in der Stichprobe
heraus, dass alles seine Ordnung
hat, steigt der Dienstleister in der
Bewertung, mit der Folge, dass künf-
tig weniger Stichproben gezogen
werden und das Entgelt rasch fließt.
Ergibt die Prüfung Ungereimtheiten
oder gar missbräuchliche Abrech-
nungen, wird der Dienstleister in sei-
ner Qualifizierung herabgestuft. Das
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Luminale 04
einander, so dass die Orientierung
auch für Ortsunkundige kaum ein
Problem darstellt. Übergangspunkt
zwischen Messe und Luminale ist die
Galleria, dort gehen die Busse ab
und kommen von ihrem Rundkurs
wieder dorthin zurück. Die Galleria
wird von dem britischen Multimedia-
Künstler Brian Eno in eine Light+
Sound-Lounge verwandelt. Die Bus-
se verkehren im 10-Minuten-Takt, 
die Haltestellen befinden sich auch
in der Nähe der Hotels und setzen
die Gäste bis Mitternacht noch am
Messeparkhaus ab. 
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Parallel zu Light+Building und Public Design

Nach dem Überraschungs-
coup von 2002 findet das
Licht-Kultur-Spektakel im
April zum zweiten Mal statt.
Gegenüber der Erstveran-
staltung hat die Luminale 04
kräftig zugelegt. Erstmals
wächst die Veranstaltung
über die Stadtgrenzen hi-
naus in die Rhein-Main-Re-
gion hinein. 2004 ist Rüssels-
heim dabei, über eine eigene
Fährverbindung auf dem
Main mit den Frankfurter
Lichtschauplätzen verbun-
den. Es lohnt sich, schon 
am Samstag, am Tag vor
Messebeginn, die Previews
abzuklappern.

Namhafte Aussteller nutzen
die Luminale, um ihren Key-Accounts
anlässlich der internationalen Leit-
messe ihrer Branche etwas Beson-
deres zu bieten. So präsentiert
Zumtobel Staff den dänischen
Künstler-Star Olafur Eliasson in der
Schirn-Rotunde. Hess und Spectral
haben ihren Sachverstand gebündelt
und bespielen Klostergarten und
Kreuzgang des Karmeliterklosters
mit einer Licht-Klang-Performance.
RZB beleuchtet die drei Mainufer-
Villen des Museums der Weltkul-
turen. 2002 hatte RZB die Fassaden-

Die rund 120.000 erwarteten Besu-
cher der Light+Building sind die
natürliche Zielgruppe für die Lumi-
nale. Abends nach der Messe die
Stadt hinter dem Messegelände zu
genießen, Kunden zu betreuen, Mit-
arbeiter zu motivieren, Konkurrenten
zu beschnuppern, Kollegen zu treffen
und frische Ideen und Inspirationen
zu schöpfen macht die Kombination
dieser Veranstaltungen zu einer run-
den Sache. 

Eine kostenlose Buslinie ver-
bindet die meisten Schauplätze mit-
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beleuchtung des Deutschen Architek-
tur Museums realisiert. Bis heute
strahlt das Gebäude als eine der 
musealen Perlen entlang dem Mu-
seumskai.

Frankfurts kulturelle Leucht-
türme leisten eigene Beiträge. Das
Städel zeigt die Lichtbilder der Foto-
Legende Charles Sheeler und bietet
ein umfangreiches „Licht“-Führungs-
programm durch die Sammlung. Die
Städtische Galerie im Leinwandhaus
zeigt ein Projekt des Architektur-
Fotografen Dieter Leistner. Das Film-
museum präsentiert den Lichtmagier
Stanley Kubrick (siehe S. 32 f.). Das
Museum für Angewandte Kunst, das
zur letzten Luminale Ingo Maurer
präsentierte – eine Retrospektive,
deren Ausstellungs-Tournee durch
die Designmuseen der Welt immer
weiter läuft und läuft –, konzentriert
sich diesmal auf das Licht-Design
des deutschen Ostens. „Good Night,
Lenin!“ ist man versucht zu sagen.
Auch das Goethehaus, die Geburts-
stätte des lichten deutschen Welt-
geistes, ist dabei. „Mehr Licht!“,
Goethes rätselhafte letzte Worte,
inspirieren noch heute die Designer.
Im Senckenberg-Museum, einem der
bedeutendsten Naturkundemuseen
der Welt, gerade erst umfassend
renoviert, nur wenige Fußminuten
vom Messegelände entfernt, werden
Atelier Markgraph und Showtech mit
lichtpoetischen Mitteln Nacht-
schwärmer verzaubern.

Apropos Nachtschwärmer:
Das Stadtplanungsamt lädt zu einem
nächtlichen Bummel am Main ent-
lang ein. Dort zeigen verschiedene
Hersteller mit ihrem Equipment,
dass Uferparks nicht nur für Liebes-
paare attraktiv sein können (Planung:
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„Mehr Licht!“, Goethes rätselhafte letzte Worte, inspirieren noch heute die Designer.

Dass sich selbst Baugründe und
Baustellen als urbane Räume der
Zukunft inszenieren lassen, plant die
Vivico auf dem Gelände des künfti-
gen Europa-Viertels neben der
Messe unter Beweis zu stellen.

Zu den gesellschaftlichen
Höhepunkten der Luminale dürften
zwei Ereignisse werden. Zur Light-
Night im Casino des Poelzig-Baus
der Goethe-Universität wird die
Creme de la Creme der internatio-
nalen Lighting-Designer erwartet
und der zweite Höhepunkt dürfte die
Veranstaltung des Europa-Büros von
Oberbürgermeisterin Petra Roth wer-
den, in der sich Lyon, Frankfurts
Partnerstadt und die europäische
„Stadt des Lichtes“ schlechthin, 
präsentiert.

Die Spannweite der Veran-
staltungen reicht von lasermedizini-
schen Fachvorträgen in der Uni-
Klinik über Kunststudentenprojekte
im öffentlichen Raum bis hin zu
handfesten Partys an den Szene-
plätzen von Frankfurts Nightlife-
Culture. Das Royal, ein ehemaliges
Kino in einer Zeil-Seitenstraße bei-
spielsweise, startet seine Luminale-
Veranstaltungsreihe mit einer Party
schon am Freitag, dem 16.4., so dass
auch die Aufbaumannschaften der
Light+Building eine Ahnung davon
bekommen, was Luminale 2004
bedeutet. 

d-plan, Hamburg). Außerdem wer-
den die Pläne für das vermutlich
weltweit erste Skyline-Lichtkonzept
für Frankfurt präsentiert.

Die Banken zeigen Lichtkunst
von Dan Flavin bis Bill Viola, Alt-
meister wie Maurizio Nannucci oder
James Turrell oder Shooting-Stars
wie Tobias Rehberger. Helaba und
DZ-Bank waren schon das letzte Mal
dabei. 2004 engagieren sich auch
Dresdner Bank (Galileo-Turm) und
Commerzbank. Die Deutsche Bank
hat eine Projektförderung in Aussicht
gestellt. Mehr drang bei Redaktions-
schluss noch nicht an die Öffentlich-
keit.

Bei der Luminale 04 steht die
Immobilienbranche nicht abseits.
Dass Gebäude durch ihre lichttechni-
sche Ausrüstung Charakter gewin-
nen können, dass erste Adressen
auch erstklassig inszeniert werden
sollten, ist einer der Gründe für die
Erfolgsstory der Light+Building. Der
Westhafen-Tower der Architekten
Schneider+Schumacher, das Wahr-
zeichen des neuen Quartiers am
Fluss, ist ebenso dabei wie das
gegenüberliegende Glashaus am
Allianz-Kai mit Lichtkunst von Stefan
Huber. Vom Main-Forum der IG
Metall werden Lichtsignale ausge-
hen, am benachbarten Basler Platz
wird das Büro Albert Speer & Part-
ner im „Oval“ Lichtinstallationen
präsentieren und Visionen für den
chinesischen Bauboom entwickeln.
Die Deutsche Bahn wird den
Frankfurter Hauptbahnhof als lumi-
nösen Lichtbahnhof zusammen mit
iGuzzini inszenieren. Gleich gegen-
über der Messe laden die Projekt-
entwickler von Bilfinger Berger in
das Lichtfoyer des Office-Centers.
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Kubrick brachte selbst einen
Ken Adams, den Kummer
gewohnten Filmarchitekten
von James Bond, zur Ver-
zweifelung mit seiner Perfek-
tion. Kubrick gehört in die
erste Reihe der Maniacs, der
vom Film Besessenen, die
nicht eher locker lassen, bis
die realen Filmszenen mit
ihren Bildern im Kopf über-
einstimmen. Wie bei allen
leidenschaftlichen Bild-
gebern stecken seine Filme
voller Erfindungen, die man
niemals zuvor und nur noch
selten danach im Kino zu
sehen bekam. Nur Kubrick
konnte auf die Idee verfallen,
einen Kostümschinken wie
Barry Lyndon bei Kerzenlicht
abzudrehen, und nur er
nahm die Strapazen auf sich,
dafür eigens Kameralinsen
schleifen zu lassen. 

Das Deutsche Filmmuseum und das
Deutsche Architektur Museum prä-
sentieren in ihren Häusern gemein-
sam die Ausstellung über Leben und
Werk eines der bedeutendsten Re-
gisseure des 20. Jahrhunderts:
Stanley Kubrick (1928–1999). Sein
visionärer Film „Odyssee im Welt-
raum“ von 1968 ist ein Quanten-
sprung der internationalen Filmge-
schichte und gehört zum seligen
Erinnerungsrepertoire einer ganzen
Generation. Kubricks perfekt insze-
nierte Bilderwelten haben die Mög-
lichkeiten des Films grundlegend
erweitert und neue Maßstäbe
gesetzt.

Die Frankfurter waren die
Ersten, die sich bei den Kubrick-
Erben meldeten und Interesse an
einem der größten Nachlässe der
Filmwelt anmeldeten. Das Museum
für Moderne Kunst präsentierte gera-
de einige „Time Capsules“ aus Andy
Warhols verschachteltem Nachlass,

Kubricks Kisten stehen denen des
Pop-Artisten in nichts nach. 

Die Ausstellung zeigt erstmals
eine Auswahl von Kostümen, Requi-
siten, Fotografien, Filmsequenzen
sowie umfangreiche Arbeits- und
Rechercheunterlagen. Von Frankfurt
aus geht die Schau auf Welttournee
durch die cineastischen Metropolen.
Zu den Exponaten gehören solche
Reliquien wie Stanley Kubricks
Regiestuhl oder das Überlebensset
aus „Dr. Seltsam oder Wie ich lernte,
die Bombe zu lieben“ (1963), das
Affenkostüm und das „Starchild“ aus
der „Odyssee im Weltraum“ und
natürlich die Candlelight-Kostüm-
welten aus dem Historienfilm Barry
Lyndon (1973). 

Ebenfalls zum ersten Mal wer-
den Arbeitsunterlagen des Regis-
seurs zu all seinen Projekten der
Öffentlichkeit gezeigt. Drehbücher,
Produktionsskizzen, Notizbücher, mit

Weltpremiere: Die Stanley-Kubri
Demnächst im Deutschen Film und Architektur Museum:
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Anmerkungen übersäte Bücher,
Korrespondenz und Rechercheunter-
lagen ermöglichen einen Einblick in
Kubricks außergewöhnliche Arbeits-
weise. 

Technisches Equipment und
Tricktechnik, von Stanley Kubrick
innovativ eingesetzt und entschei-
dend weiterentwickelt, ergänzen die
Präsentation: Zu sehen sind unter
anderem das Zeiss-f0.7-Objektiv, das
Kubrick für die Kerzenlichtaufnah-
men in Barry Lyndon verwendete,
und sein Moviola-Sichtgerät.

Eine Auswahl von Kubricks
frühen Fotografien zeigt seine An-
fänge als Pressefotograf für das Look-
Magazin in den vierziger Jahren. Im
Zusammenspiel von Materialien aus
dem Kubrick-Nachlass und räum-
lichen Inszenierungen werden die
Atmosphären der einzelnen Filme für
die Besucher erlebbar. Sie veran-
schaulichen, wie Kubricks einzigarti-

ge Filmräume von den architektoni-
schen Visionen seiner Zeitgenossen
beeinflusst wurden. Die Installatio-
nen werden in begehbaren Räumen
präsentiert und arbeiten mit Requi-
siten, Bildmotiven, Montagen aus
Licht, Ton und Musik. Audioguides
(deutsch/englisch) bringen vertiefen-
de Informationen und weisen den
Weg durch die vielschichtigen
Bilderwelten des Filmgenies. 
Ab 31. März im Deutschen Film- und
Architektur-Museum. Ein Muss für
alle, die die 70er-Jahre-Revivals wirk-
lich verstehen wollen. Bei Kubrick
tickt das Clockwork Orange. 

Weitere Informationen: 
www.stanleykubrick.de

Stills aus dem lüs-

terlastigen Candle-

light-Klassiker Barry

Lyndon, den Kubrick

bei Kerzenschein

drehteck-Retrospektive am Main
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Als alternative Spielstätte
gestartet, ist das „Künstler-
haus Mousonturm“ unter
Leitung von Dieter Buroch
heute ein weltweit anerkann-
ter Theaterbetrieb. Ob mit
Tanztheater oder Videoper-
formance, die Bühne in der
ehemaligen Frankfurter
Seifen- und Parfumfabrik hat
sich in kurzer Zeit einen Ruf
als Flaggschiff der internatio-
nalen freien Theaterszene
erworben.

Künstlerhaus Mousonturm

15 Jahre sind für ein Theater vielleicht noch kein richtiger Zeitpunkt für ein
Jubiläum, aber der Frankfurter Mousonturm ist in diesem Sinne auch gar
kein „richtiges“ Theater. Obwohl dort auch nach Meinung etablierter Kultur-
kritiker sehr wohl „richtiges Theater“ gemacht wird. Das Frankfurter „Künst-
lerhaus Mousonturm“ ist ein typisches Kind der wilden siebziger Jahre, als
junge Künstler leer stehende Industriegebäude besetzten, um zu demonstrie-
ren, dass man in ihnen attraktive kulturelle Angebote machen kann. So war
das auch im Herbst 1977, als die Frankfurter Gruppe „O.M.N.I.B.U.S.“ den
1925 gebauten 33 Meter hohen Treppenhaus-Turm der ehemaligen Seifen-
und Parfümfabrik „Mouson mit der Postkutsche“ neun Tage lang besetzte
und dort der Frankfurter Öffentlichkeit zeigte, was in einem solchen alten
Gebäude alles möglich ist. Einer der Besetzer war „der Dieter“, Dieter Bu-
roch, der seit nunmehr 15 Jahren das „Künstlerhaus Mousonturm“ als
Intendant leitet.

Im Jahr 1988 als „alternative Spielstätte“ gestartet, für die in den
ersten Projekt-Papieren noch „Selbstverwaltung“ vorgesehen war, hat sich
der Mousonturm unter der Leitung von Buroch in den letzten 15 Jahren zu
einem weltweit angesehenen Theaterbetrieb gemausert, der jetzt als Modell
einer interdisziplinärer Spielstätte gilt, „für alles, was sich auf der Kunst-
szene entwickelt.“ Buroch kann für die 15 Jahre Spielzeit eine stolze Bilanz
vorlegen: 5.300 Vorstellungen, 225 Premieren beziehungsweise Co-Produk-
tionen und rund 800.000 Besucher wurden gezählt. Ein Viertel der Künstler

Von der Seifenfabrik 
zur Kulturfabrik
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kamen aus Frankfurt, 30 Prozent aus der Bundesrepublik und 45 Prozent aus
dem Ausland. Die Auslastung von durchschnittlich 80 Prozent würde so
manches etablierte Theater gut schmücken. 

Häufig wird der Intendant im In- und Ausland dazu eingeladen, sein
erfolgreiches Konzept vorzustellen. Das wird allerdings, wie Buroch berich-
tet, immer nur für kurze Zeit festgeschrieben, bevor er sich mit seinen Mit-
streitern in eine Klausur zurückzieht, „um den Mousonturm wieder einmal
neu zu erfinden, damit wir die jeweils aktuellen Tendenzen in das Programm
aufnehmen können“. Das ist es wohl, womit er das Haus so erfolgreich
macht: Als „Trüffelschwein der Kulturszene“ nach den Schätzen suchen, die
sich noch nicht an der Oberfläche zeigen, sie ausgraben und einem interes-
sierten und staunenden Publikum anbieten. 

So hat man hier die Geburt des neuen Tanztheaters erleben können,
wie auch die Entfaltung der Video-Performance. Sieben Jahre lang konnte
Buroch mit dem S.O.A.P. Dance Theatre der Welt beweisen, dass in seinem
Haus eine „freie“ Theater-Truppe produzieren, proben und aufführen kann,
die dann erfolgreich auf Tournee geht, um einen Teil ihrer Produktionskosten
wieder einzuspielen. Die weltweiten Tourneen des S.O.A.P Theatre haben
gerade bei einem jungen Publikum den kulturellen Ruf der Mainmetropole
nachhaltig gestärkt. 

Dieter Buroch hat seine Rolle einmal als „Dienstleister der Avant-
garde“ definiert. Mit dieser Einstellung wurde „seine Fabrik“ bereits nach
fünf Jahren euphorisch zum „Flaggschiff der internationalen freien Theater-
szene“ ausgerufen. Für den Frankfurter Kulturdezernenten Hans-Bernhard
Nordhoff hat sich gar das Künstlerhaus Mousonturm „in den 15 Jahren sei-
nes Bestehens als kulturelles Kreativitätszentrum für die Frankfurter Stadtge-
sellschaft unverzichtbar“ gemacht, und seine „weltweit präsentierten Cut-
ting-Edge-Produktionen“ seien ein kulturelles Aushängeschild für die Main-
metropole. 

Die Macher des Mousonturms bleiben aber auch ihrer Herkunft treu.
Wann immer es in der Stadt etwas zu feiern gab, ob Goethes Osterspazier-
gang, oder die Feiern zur 1848er Revolution, oder der Summer in the City
inszeniert werden sollte, lag die Ausgestaltung bei dem Team des Mouson-
turms. Sie haben im letzten Jahr auch die internationale Ausstellung für zeit-
genössische Kunst, die Manifesta, organisiert. Ganz selbstverständlich ist es
für sie auch, dass sie sich an der Route der Industriekultur beteiligen, denn
sie arbeiten in einem solchen Denkmal der Industriekultur. Und auch für die
kommende Fußballweltmeisterschaft im Jahr 2006 werden sie an dem kultu-
rellen Rahmenprogramm mitarbeiten. 

„Creme Mouson mit Tiefenwirkung“ wurde früher in der Mouson-
fabrik produziert und vertrieben. Heute ist es „Kultur mit Tiefenwirkung“, die
im gleichen Haus hergestellt und ebenfalls weltweit vertrieben wird. 

„Creme Mouson mit Tiefenwirkung“ wurde früher in der Mousonfabrik produziert 
und vertrieben. Heute ist es „Kultur mit Tiefenwirkung“, die im gleichen Haus hergestellt
und ebenfalls weltweit vertrieben wird. 

Weitere Informationen

Künstlerhaus Mousonturm
Frankfurt am Main GmbH
Waldschmidtstraße 4
60316 Frankfurt am Main
Telefon 069-40 58 55-0
Telefax 0 69-40 58 95-10
info@mousonturm.de
www.mousonturm.de
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Trendwende für Frankfurts Amüsierquartier Alt-Sachsen-
hausen. Ein Farbleitplan für die Fassadengestaltung wirkte
Wunder. Noch unter Stadtplanungsdezernent Prof. Dr. Mar-
tin Wentz wurde das Projekt begonnen, das jetzt sichtbar
Wirkung zeigt. Eine stark fluktuierende Gastronomie und
große Investitionsrückstände hatten zu einem schleichen-
den Niedergang des Traditionsviertels geführt. Die wenigen
sanierten Häuser kamen kaum noch gegen graubraune oder
knallig gestrichene, aber verfallende Fassaden an.

Die Stadt Frankfurt hat deshalb einen Rahmenplan entwickelt, um den
Stadtteil für Bewohner und Besucher wieder attraktiv zu machen. „Über
städtebauliche Problemzonen soll verstärkt nachgedacht werden“, begrün-
det Professor Markus Schlegel die Aktivitäten von Deutschlands größtem
Baufarbenhersteller Caparol bei der Sanierung Alt-Sachsenhausens. Die
Kooperation zwischen dem Frankfurter Stadtplanungsamt und dem Ober-
Ramstädter Unternehmen ist einzigartig, denn sie ermöglicht ein in sich
geschlossenes Gestaltungskonzept für einen ganzen Stadtteil. „Die unkoor-
dinierte Sanierung einzelner Gebäude hat den Nachteil, dass zu individuell
und ohne Rücksicht auf umliegende Gebäude sowie historische Rahmen-
bedingungen vorgegangen wird. Der vorliegende Farbleitplan für Alt-
Sachsenhausen bildet mit seinen Vorgaben für jedes einzelne Gebäude die
Richtlinie für die Sanierung von rund 140 Objekten“, so Schlegel.

Kriterien der Farbauswahl waren die orts- und regionstypischen Bau-
materialien und Farbtöne, die in der bestehenden Architektur zu finden sind.
Schiefer und roter Sandstein mit ihrer natürlichen Farbigkeit sind wesentli-
che architektonische Bestandteile. Von Caparol beauftragt und begleitet ent-
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Die heilsamen Wirkungen eines Farbleitplans
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wickelte Prof. Ulrike Rahe, Studiengang Farbdesign der Fachhochschule
Hildesheim, als hochschulinterne Projektleiterin mit Studenten einen Farb-
leitplan für das gesamte Stadtviertel. Das Gesamtkonzept der Farbgestaltung
ist dadurch gekennzeichnet, dass eine Beschränkung auf 18 Fassadentöne
festgelegt wurde, um einer Überbuntung entgegenzuwirken. Zusätzlich
wurde ein Spektrum von universell einsetzbaren „Akzenttönen“ definiert, die
zur Fassung von Holztüren, Klappläden und anderen kleinteiligen Bauele-
menten vorgesehen sind. Diese Farbtöne sind größtenteils historisch beleg-
bar und waren auch in früherer Zeit in Sachsenhausen zu finden.

Alle 18 Fassadenfarbtöne werden kontrastreich eingesetzt, wobei die
Gesamtheit einer Straßenzeile ausgewogen sein soll. Die Eckpunkte werden
in einer optisch starken Gewichtung als Grenzpfeiler oder Klammern mit
gesättigter Farbe ausgewiesen. Von diesen Eckbetonungen aus hellen sich
die Töne zur Mitte eines Straßenzuges deutlich auf.

Große Gebäude mit einem ausgeprägten Fassadenflächen-Anteil wer-
den mehrheitlich hell und leicht gestaltet. Das Verhältnis von Fassaden- zu
Fensterflächen-Anteil verändert sich deutlich von außen zum Ortskern hin.
Auch die Nutzung der Architektur ändert sich in diesem Maßstab. Zum klein-
teiligen Zentrum hin ist eine deutliche Zunahme des Gastronomie-Anteils zu
erkennen. Diese Faktoren begründen auch eine zunehmende Farbdichte zum
Stadtkern hin, was Intensität und Vielfalt angeht.

Das farbige Gesamtkonzept ist in einem Buch dokumentiert und
wurde mit der Denkmalschutzbehörde abgestimmt. Basis für die Auswahl
der Töne bildete das Caparol-3D-System für Baufarben. Die Förderung der
Sanierungsmaßnahmen aus städtischen Mitteln und geplanter Projekte im
öffentlichen Raum sollen einen Anreiz für die privaten Hauseigentümer bil-
den, sich an der Verschönerung ihres Stadtteils zu beteiligen. 
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Renoviert wurde

auch das „Steinern

Haus“ in der

Klappergasse 3

Caparol und das

Frankfurter Stadt-

planungsamt erstell-

ten einen Farbleit-

plan, um dem be-

liebten Quartier

einen neuen Look 

zu geben 

Gestaltet nach dem

Farbenleitplan:

Wohnhaus am

Neuen Wall

hsenhausen
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Wenn die Besucher der
Musikmesse im März nach
Frankfurt kommen, so finden
sie eine Stadt im Jazzfieber.
Seit den fünfziger Jahren gilt
Frankfurt unangefochten als
Jazzhauptstadt Deutsch-
lands. Wichtige Institutionen
des deutschen Jazzlebens
wurden damals gegründet:
der Jazzkeller (1952), das
Deutsche Jazzfestival (1953),
das Jazzensemble des Hes-
sischen Rundfunks (1958)
und die beliebte Reihe „Jazz
im Palmengarten“ (1959). In
diesem Jahr feiert das Jazz-
festival sein 50. Jubiläum.
Ein Grund mehr, das Jazz-
jahr Frankfurt auszurufen,
zumal das letzte Jahr ganz
im Zeichen des Jazz-Ver-
ächters Theodor W. Adorno
gestanden hatte. 

Jazzjahr Frankfurt

„1953 vom Konzertpionier Horst Lippmann gegründet, ist das Deutsche
Jazzfestival heute das älteste in Kontinuität stattfindende Jazzfestival der
Welt. Ich möchte dieses Festival zum Anlass nehmen, um gemeinsam mit
dem Hessischen Rundfunk hr2, dem Jazzinstitut Darmstadt, dem Amerika
Haus Frankfurt und der Jazzinitiative Frankfurt die erfolgreiche Geschichte
des Jazz in Frankfurt zu würdigen“, begründete Kulturdezernent Dr. Hans-
Bernhard Nordhoff die Ausrufung des Jazzjahrs.

Unter diesem Motto werden seit Oktober letzten Jahres bis zum letz-
ten Festivaltag des „Deutschen Jazzfestivals Frankfurt“ am 24. Oktober 2004
eine Reihe von Projekten realisiert. So sind für den Sommer eine Ausstellung
und ein Buch zu den Frankfurter Jazztraditionen angekündigt. Die Karrieren
von international bedeutenden Musikern wie Albert Mangelsdorff, Attila
Zoller oder Hans Koller sind mit der Frankfurter Jazzszene der 50er Jahre
verknüpft, genauso wie der Aufstieg der Konzertagentur Lippmann + Rau.
Horst Lippmann gehörte bereits Anfang der vierziger Jahre zu dem
Musikerkreis um Emil Mangelsdorff und Carlo Bohländer, der regelmäßig in
der Rokoko-Diele den von den Nazis verfemten Jazz spielte. Doch auch
schon davor, in den 20er und 30er Jahren, herrschte in Frankfurt bereits
ein reges Jazztreiben. Die erste Jazzklasse an einer deutschen Musikhoch-
schule wurde 1928 von dem ungarischen Komponisten Mátyás Seiber am
Dr. Hochschen Konservatorium eingerichtet.

Alle Projekte, Veranstaltungen und Konzerte werden einzeln auf 
einer eigenen Seite im Kulturportal der Stadt Frankfurt vorgestellt 
(www.kultur.frankfurt.de, siehe Musik). Hier sind sämtliche Termine von
Frankfurter Jazzveranstaltern während des Jahres aufgeführt. Unterlagen 
für die Vergabe des Arbeitsstipendiums Jazz der Stadt Frankfurt finden sich
dort ebenso wie die Termine von „Jazz im Historischen Museum“ oder die
„Jazznights“ in der Alten Oper Frankfurt.

Ein Tipp zur Musikmesse: Informieren Sie

sich unter www.kultur.frankfurt.de über den

letzten Programmstand des Jazzjahres 
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Elena Serafimovich

Ballett-Akrobatik am

Ring/Weißrussland

Eine ungewöhnliche Darbietung am
Trapez-Ring unter dem Dach des
alten Ballhauses im Tigerpalast.
Elena Serafimovich erhielt ihre arti-
stische Ausbildung am Circus
College von Kiew. Mit grazilen Kon-
torsionen schwebt Elena wie eine
Ballett-Tänzerin in der Luft. Ihre wun-
derbare Arbeit und bezaubernde
Ausstrahlung wurden mit zahlrei-
chen internationalen Preisen geehrt
und führten sie u.a. zum berühmten
Big Apple Circus nach New York,
Monte Carlo, Paris und Berlin.

Trio Giurintano

Rollschuhakrobatik/Italien

Diese begeisternde Tempoakrobatik
auf dem nur zwei Meter breiten Po-
dest zeigt die wagemutigste Roll-
schuhartistik unserer Zeit. Atembe-
raubend ziehen die schwierigsten
Kombinationen und Pirouetten des
attraktiven Artistenduos die Varieté-
gäste in ihren Bann. Ob im Lido
Revue Theater in Paris, in zahlrei-
chen Fernsehshows oder im Tiger-
palast-Finale: Mit den Giurintanos
wird Rollschuhlaufen zur Faszination
artistischer Leistung.

Andrea Togni

Strapaten/Italien

In fünfter Generation, Spross der
großen Zirkus-Dynastie Togni, tourte
Andrea schon als Kind mit seinem
Familienzirkus, dem „American
Circus“ durch Europa. Als Trapez-
artist, Elefanten-Dompteur und
Kunstreiter verbrachte er gemeinsam
mit seiner Familie zwei Jahre beim
größten Zirkus in den USA, Ringling,
Barnum and Bailey, wo er auch mit
seiner Ausbildung an den seidenen
Strapaten begann. Nach zahlreichen
Engagements in italienischen, franzö-
sischen und deutschen Zirkussen, tritt
er zum ersten Mal im Tigerpalast auf.

Am 12. Februar war Premiere: Der Tigerpalast startete mit leuchtenden Farben und 
akrobatischen Sensationen in den Frühling. Galleria stellt Ihnen einige der Künstler vor. 
Die Internationale Frühjahrsrevue ist bis Mitte Juli zu sehen. 

Amélie & Miguel

Partnerakrobatik/Frankreich/Portugal

In einer außergewöhnlichen Choreo-
grafie präsentiert das junge portu-
giesisch-französische Artistenpaar 
ab dem 13. April seine wunderbar
aufeinander abgestimmte und aus-
drucksstarke Partnerakrobatik.
Gleichgewichtskünstler im Rhythmus
des Tangos – Kopf auf Kopf und
Hand auf Hand – kombinieren Amé-
lie und Miguel die schwierigsten
akrobatischen Bilder.

Der Tigerpalast präsentiert Ihnen pro
Show, die etwa zwei Stunden dauert,
jeweils fünf bis sieben internationale
Künstler.

Die Showzeiten:

Di, Mi, Do 19.00 und 22.00 Uhr
Fr, Sa 19.30 und 22.30 Uhr
So 17.00 und 21.00 Uhr

Internationale Frühjahrsrevue

Informationen

Tigerpalast Varieté Theater

Restaurant · Bistrot · Bar

Heiligkreuzgasse 16–20
60313 Frankfurt
Telefon 0 69-92 00 22-0
info@tigerpalast.com
www.tigerpalast.com
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Service-Seiten
Bezugsquellenverzeichnis in der Galleria

Messe-Arbeitsamt Ludwig-Erhard-Anlage 1, 
60327 Frankfurt, Tel. 069-75 23 39, Fax 069-74 68 16

Direct Mail

Arbeitsvermittlung

Adressen

Mietmöbel

Messebau

Kongressorganisation

Hostessendienst

Sicherheit

Restaurants

RAL-Farbkarten
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ATEGE Niederlassung Messe Ludwig-Erhard-
Anlage 1, 60327 Frankfurt, Tel. 069-97 46 53 00, 
Fax 069-97 46 53 33 

Danzas Messen GmbH Messegelände, 
Halle 9, Raum 9.1, 181–183, Ludwig-Erhard-Anlage 1,
60327 Frankfurt, Tel. 069-7 43 49 60, Fax 069-74 26 77,
fairs.fra@de.danzas.com, www.de.danzas.com

Fairtrans Messeservice GmbH Ludwig-Erhard-
Anlage 1, 60327 Frankfurt, Tel. 0 69-75 11 30, 
Fax 069-75 10 88

GeoLogistics EXPO Services GmbH

Messegelände, Halle 9, Frachtzentrum, 
60327 Frankfurt, Tel. 069-7 56 00 20, Fax 069-75 60 02 99

Kühne & Nagel AG & Co. KG Ludwig-Erhard-
Anlage 1, 60327 Frankfurt, Tel. 069-90 74 59 60, 
Fax 069-90 74 59 6

Schenker Deutschland AG Ludwig-Erhard-Anlage 1,
60327 Frankfurt, Tel. 069-75 60 36-0, Fax 069-74 09 65

NEUMANN & MÜLLER GmbH 

Veranstaltungstechnik

Rudolf-Diesel-Str. 20, 65760 Frankfurt-Eschborn, 
Tel. 0 61 73-68 99-0, Fax 0 61 73-68 99-11, 
Frankfurt@neumannmueller.com
www.NeumannMueller.com
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frankfurt daily
Light+Building

18. bis 22. April 2004

Mehr Umsatz – das ist Ziel
Nummer Eins auf jeder Messe.
Daher sprechen Sie am besten
gleich nur mit Besuchern, mit
denen Sie ins Geschäft kommen
wollen.

Prüfen Sie selbst – frankfurt
daily erreicht genau diese
Zielgruppe. Denn Neukunden,
und Fachbesuche lesen die 
offizielle Tageszeitung der
Light+Building direkt vor Ort.. 

Informieren Sie sich jetzt –
denn frankfurt daily bietet
Werbemöglichkeiten in einem
Umfeld, das auf Ihre Zielgruppe
zugeschnitten ist.. Damit errei-
chen Sie Ihr Messeziel Nummer
Eins deutlich schneller. 

Rufen Sie an.

Mehr
Umsatz

www.frankfurt-daily.com
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Ein starker Auftritt.

Die Zuschauer lieben ihre Atmosphäre. Internationale Stars haben sie schätzen gelernt. Veranstalter aus aller Welt 

schwören auf sie. Ob Sport-Event, Konzert-Highlight, Fachkongress oder glanzvolle Gala: In der Festhalle Messe Frankfurt 

wird Ihre Veranstaltung zum unvergesslichen Erlebnis. Wir beantworten Ihnen alle Fragen: Telefon +49 69 75 75-64 04, 

Telefax +49 69 75 75-69 49, www.festhalle.de, festhalle@messefrankfurt.com

Messe Frankfurt Medien und Service GmbH, Postfach 150210, 60062 Frankfurt
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