all

se Frankfurt Magazin 1.2005

Zeit fiir Querkd pfe

Zeitgeist-Thema Zeit
Beschleunigung — Entschleunigung

Neuer Geschaftsfiihrer
Detlef Braun N

Design-Ereignis .

Mathildenhéhe Darmstadt Messe

Frankfurt




Deutschland Frankfurt am Main Personal Fachmesse fiir Personalmanagement 23. — 24. Feb. 2005 / Extruma Internationale Fachmesse fiir Extrusion
23. - 25. Feb. 2005 / Fur & Fashion Frankfurt Fur, Leather and Textile 9. — 12. Marz 2005 / ISH Frankfurt Internationale Fachmesse Gebaude- und Energietechnik
Erlebniswelt Bad Klima- und Liftungstechnik 15. — 19. Méarz 2005 / Lifetime Kongress Internationaler Fachkongress fiir Spa und Wellness mit begleitender
Fachausstellung 17. — 19. Méarz 2005 / Musikmesse Internationale Fachmesse fiir Musikinstrumente, Musiksoft- und Hardware, Noten und Zubehor 6. — 9. Apr. 2005 /
Prolight + Sound Internationale Fachmesse fiir Veranstaltungs- und Kommunikationstechnik, AV-Produktion und Entertainment 6. — 9. Apr. 2005/ IMEX The worldwide
Exhibition for Incentive Travel, Meetings and Events 19. — 21. Apr. 2005 / Facility Management 19. — 21. Apr. 2005 / ITeG IT-Messe & Dialog im Gesundheitswesen
26. - 28. Apr. 2005 / Art Frankfurt Messe fiir junge Kunst Avantgarde, Modern, Edition 29. Apr. — 2. Mai 2005 / Marketing Services Internationale Fachmesse fiir Marke-
ting und Kommunikation 10. - 12. Mai 2005 / Hair & Beauty International Internationale Fachmesse & Meisterschaften Frisuren, Kosmetik & Nails 22. — 23. Mai 2005 /
Avantex Internationales Forum fiir Innovative Bekleidungstextilien 7. — 9. Juni 2005 / Techtextil Internationale Messe fiir Technische Textilien und Vliesstoffe 7. — 9. Juni 2005 /
Collectione Preview Spring & Summer 12. — 15. Juni 2005 / Tendence Lifestyle Internationale Frankfurter Messe 26. — 30. Aug. 2005 / IAA Internationale Automobil-
Ausstellung Personenkraftwagen 15. - 25. Sep. 2005 / Media-Tech Showcase & Conference Europe Internationale Showcase & Conference fiir Media-Herstellungstechnologie
4. -5. Okt. 2005 / ACS Fachmesse fiir Computersysteme 12. — 14. Okt. 2005 / Buchmesse Frankfurt 57. Frankfurter Buchmesse 19. — 23. Okt. 2005 / Eurolipids International
Trade Fair for Fats & Oils and related Technologies Nov 2 - 4, 2005 / Material Vision Neue Materialien fiir Design und Architektur 9. — 10. Nov. 2005 / Linuxworld Con-
ference & Expo Where Open Minds Meet 15. — 17. Nov. 2005 / Euromold Weltmesse fiir Werkzeug- und Formenbau, Design und Produktentwicklung 30. Nov. — 3. Dez. 2005 /
Turntec Internationale Fachmesse fiir Drehtechnik 30. Nov. — 3. Dez. 2005 / European Banking & Insurance Européische Fachmesse und Kongress fiir Bankwesen und
Versicherungen 15. — 17. Nov. 2005 / Heimtextil Internationale Fachmesse fiir Wohn- und Objekttextilien 11. — 14. Jan. 2006 / Christmasworld Internationale Frankfurter
Messe The World of Celebration and Decoration 25. — 29. Jan. 2006 / Paperworld Internationale Frankfurter Messe The World of Office & Paper Products 25. — 29. Jan. 2006 /
Beautyworld Internationale Frankfurter Messe Internationale Fachmesse flir Parflimerie-, Drogerie-, Kosmetik- und Friseurfachhandel 25. — 29. Jan. 2006 / Ambiente
Internationale Frankfurter Messe 10. — 14. Feb. 2006 / Light+Building Internationale Fachmesse fiir Architektur und Technik 23. — 27. April 2006 / Achema 28. Inter-
nationaler Ausstellungskongress fiir Chemische Technik, Umweltschutz und Biotechnologie 15. — 19. Mai 2006 / Automechanika Internationale Leitmesse fiir den auto-
mobilen Aftermarket und Original Equipment Market 12. — 17. Sep. 2006 / Lightstyle Internationale Fachmesse fiir Wohnraumleuchten April 2007 / Texcare International
Weltmarkt moderner Textilpflege Mai 2008 / Argentina Buenos Aires Ambiente Buenos Aires The International Exhibition for Giftware, Decoration, Design,
Tableware, Kitchen and Bazaar Articles, Interior Textiles Mar 10 — 13, 2005 / Seguriexpo Buenos Aires South American Integral Security Fair Jun 21 - 23, 2005 / Expo
Ferretera 8th International Hardware and Tools Trade Fair Sep 1 - 4, 2005 / Cosmesur Beautyworld Buenos Aires 11th International Hair Styling, Perfume, Cosmetics,
Aesthetics and Beauty Fair Sep 16 — 19, 2005 / Biel Light + Building Buenos Aires Biennial International Trade Fair for Electrical Engineering, Electronic and Lighting
Nov 1 - 5, 2005 / Automechanika Argentina South America’s International Automotive Trade Fair from Design to Maintenance and Recycling Nov 15 — 18, 2006 /

www.messefrankfurt.com

Brazil Sao Paulo ABF Franchising Expo International Franchising Fair Jun 8 - 11, 2005 / SIM International Salon of Furniture and Design Aug 1 -5, 2005 / Fenavem
International Furniture Fair Aug 1 - 5, 2005 / IT Brasil Aug 16 — 19, 2005 / Techtextil South America International Trade Fair for Technical Textiles and Nonwovens
Nov 22 - 24, 2005 / Expoprint Latin America May 31 — Jun 6, 2006 / Canada Toronto D2X Canada Decor + Design Expo & Conference Feb 20 — 22, 2005 /
H2X Canada Hardware + Home Improvement Expo & Conference Feb 20 — 22, 2005 / China Beijing Yarn Expo China International Trade Fair for Fibres and Yarns
Mar 29 - 31, 2005 / Intertextile Beijing Apparel Fabrics China International Trade Fair for Apparel Fabrics and Accessories Mar 30 — Apr 1, 2005 / Texcare Asia Inter-
national Trade Fair for Modern Textile Care Nov 10 — 12, 2005 / Automechanika China China International Trade Fair for Automotive Parts, Equipment and Service
Suppliers Nov 23 - 25, 2005 / Dongguan Dongguan (Spring) Fair 2005/2006 / Guangzhou Guangzhou International Lighting Guangzhou International Lighting
Exhibition Electrical Building Technology China Jun 8 — 11, 2005 / Hong Kong Interstoff Asia Spring International Fabric Show Mar 21 — 23, 2005 / Source it — An
Asean Event in Hong Kong Mar 21 - 23, 2005 / Interstoff Asia Autumn International Fabric Show Oct 5 - 7, 2005 / Hong Kong International Stationery Fair International
Trade Fair for Stationery Products Jan 10 — 13, 2006 / Shanghai PCIM China International Exhibition and Conference for Power Electronics Mar 15 - 17, 2005 /
Intertextile Shanghai Home Textiles China International Trade Fair for Home Textiles and Accessories Aug 23 — 25, 2005 / Paperworld China The International Trade Fair
for Stationery and Office Supplies Nov 15 - 17, 2005 / Cinte Techtextil China International Trade Fair for Technical Textiles and Nonwovens September 2006 / Intertextile
Shanghai Apparel Fabrics Oct 27 - 29, 2005 / France Paris Texworld Worldwide Fabrics “Rendez-vous” Mar 8 - 11, 2005 / Sep 19 - 22, 2005 // India Mumbai
Heimtextil India India International Fair for Home and Household Textiles & Accessories Oct 10 — 13, 2005 / Japan Tokyo Beautyworld Japan International Trade
Fair for Cosmetics, Perfumery, Hairdressers and Health Care May 9 — 11, 2005 / Intima Japan Spezialized Intimate Apparel Fair May 9 — 11, 2005 / Ambiente Japan Inter-
national Trade Fair for Consumer Goods Jun 8 — 10, 2005 / Heimtextil Japan International Trade Fair for Textile Home Interiors Jun 8 — 10, 2005 / Interior Lifestyle
Jun 8 - 10, 2005 / Thermotec Thermal Technologies for the Environment and the Future Jul 13 - 15, 2005 / Korea Busan Korea Railways & Logistics Fair Inter-
national Railways and Logistics Fair Jun 8 — 11, 2005 / Seoul seoul International Consumer Goods Fair International Trade Fair for Consumer Goods May 4 — 7, 2005 /
Malaysia Kuala Lumpu I Automechanika Asia Asia’s International Automotive Trade Fair from Design to Maintenance and Recycling Apr 6 -9, 2005 / Mexico
Guadalajara Expo Forestal Jun 30 — Jul 2, 2005 / EMT - Expo Mundial de Turismo Sep 6 — 8, 2005 / Mexico City Paace Automechanika Mexico The International
Trade Exposition in Latin America for Automotive OE, Aftermarket and Remanufacturing Jul 13 - 15, 2005 / Russia M0SCOW Techtextil Rossija International Trade
Fair for Technical Textiles, Nonwovens and Protective Clothing Sep 7 — 9, 2005 / Interstoff Rossija International Trade Fair for Apparel Fabrics and Accessories Sep 7 -9, 2005 /
Ambiente Rossija International Trade Fair for Consumer Goods Sep 21 - 24, 2005 / Christmasworld Rossija International Trade Fair for Christmas and Festive Decorations,
Floral Articles, Fireworks, Shop & Display Sep 21 — 24, 2005 / Heimtextil Rossija Russian International Trade Fair for Home Textiles, Floor Coverings and Interior
Furnishings Sep 21 - 24, 2005 / St. Petersburg Auto+Automechanika St. Petersburg International Motor Show and Trade Fair for Automotive Parts and
Accessories, Car Workshop and Service Station Equipment Oct 26 — 30, 2005/ TU rkey Istanbul Automechanika Istanbul International Automotive Trade Fair for Auto-
motive Manufacturing, Distribution and Repair Apr 21 — 24, 2005 / Petroleum Istanbul International Trade Fair for Petroleum Upstream and Downstream Equipment,
Technology and Services Apr 21 - 24, 2005/ United Arab Emirates Abu Dhabi Construct Light+Building Abu Dhabi International Trade Fair for Architecture
and Technology Apr 10 — 13, 2005 / Dubai Intersec The 7th International Commercial Security, Police, Fire, Rescue & Safety Exhibition Jan 15 - 17, 2005 / Materials
Handling The Middle East’s Leading Material Handlings Event for Freight, Cargo Logistics, Distribution, Warehousing, Airports & Ports, Construction & Manufacturing
May 15 - 17, 2005 / Beautyworld Middle East Gulf Beauty The Middle East’s Leading Trade Show for the Beauty Industry May 2 — 4, 2005 / Wellness & Spas Middle East
The International Trade Fair for the Professional Spa and Wellness Industry May 2 — 4, 2005 / ISH Kitchen + Bathroom Gulf The Middle East Showcase for Kitchens and
Bathrooms May 15 - 17, 2005 / Lightstyle Gulf Light The Middle East Trade Fair for Decorative Lighting May 15 — 17, 2005 / Garden, Landscaping & Outdoor Living May
15— 17, 2005 / Hardware & Tools May 15 - 17, 2005 / Hometech May 15 — 17, 2005 / Automechanika Gulf The Middle East’s Leading Automotive Aftermarket Event May
28 - 30, 2005 / Housewares & Homestyle Middle East The Middle East’s Leading Trade Show for Housewares & Home Appliances May 28 - 30, 2005 / Middle East Toy
Fair The Middle East’s Leading Trade Show for Toys, Games, Hobbies, Books, Gifts, Stationery, Apparel and Baby Products May 28 — 30, 2005 / USA Atlanta Techtextil
North America International Trade Fair for Technical Textiles and Nonwovens Mar 28 - 30, 2006 / Chicago SPS Electric Automation America Electric Automation —
Systems & Components, Exhibition and Conference May 24 - 26, 2005 / Chicago

ISH North America International Trade Fair for Kitchen & Bath Plumbing, PVF,

Heating and Air-Conditioning Sep 28 - 30, 2006 / Las Vegas Media-Tech Expo

International Exhibition on Media Manufacturing Technologies May 10 - 12, 2005 We ma ke ma rketS. WO rIdWide.

Messe Frankfurt GmbH

Ludwig-Erhard-Anlage 1 .‘

60327 Frankfurt am Main .

Telefon +49 69 75 75-0

Telefax +49 69 75 75-64 33 Messe
info@messefrankfurt.com Frankfurt



Galleria 1.2005

Klassiker — voll im Trend

»Sustainability”, auf Deutsch nur
unzureichend mit ,Nachhaltigkeit”
Ubersetzt, gehort zu den Schliissel-
begriffen der kommenden Jahre.
Dass wir im Augenblick in einer
Ubergangszeit leben, spiiren wir alle.
Ein einfaches , Weiter so” verbietet
sich von selbst. Damit verlieren wir
nur Zeit, die uns schon sehr bald
fehlen konnte. Wenn wir wollen,
dass es so bleibt, wie es ist, wird
sich vieles andern mussen.

Viele von lhnen missen tag-
taglich das Kunststuck fertig bringen,
in volle Schranke hinein zu verkau-
fen. Sie setzen auf den raschen
Wechsel immer neuer Trends und
Moden, die Anlasse flir den Ersatz
und Lust auf das Neue schaffen.
Unsere Messen sind hervorragende
Plattformen dafiir, neue Trends zu
kreieren und diese in Richtung
Endverbraucher zu lancieren.
Messen sind zuverlassige Wege in
die Markte.

Zugleich werden unsere Ge-
sellschaften und die Kaufkraftigen in
ihnen alter. Wer schon vieles gese-
hen hat, ist nicht mehr so ohne wei-
teres bereit zu staunen. Mit anderen
Worten, die Neigung der Konsu-
menten, sich unbekiimmert auf An-
gebote einzulassen, nimmt ab. Statt-
dessen fordern sie Qualitat und eine
neue Einfachheit. Simplify your lifel,
dieses Pladoyer fiir das Aufraumen
und Entschlacken, trifft die Bedurf-
nisse der Zeit. Naturlich entsteht so
auch wieder neuer Platz in den
Schranken. Aber die neue Gene-
ration von Anschaffungen wird
anderen Qualitatsanspriichen ge-
recht werden miussen. Es geht um

Gesundheit, um Wertbestandigkeit,
Langlebigkeit, letztlich um Sicher-
heit. So gesehen stellen die Konsu-
menten die Vertrauensfrage. Welche
Marken sind vertrauenswiirdig?
Wer auf die langfristige Bindung
seiner Kunden Wert legt, braucht
Antworten darauf: Er braucht eine
Unternehmenskultur. Es ist immer
preiswerter, einen Kunden zu pflegen
als einen neuen akquirieren zu mis-
sen. Schon deshalb ist kontinuierli-
che Messeprasenz so wichtig.

Jan Teunen, der auch die
Messe Frankfurt berat, wird in der
Galleria mit seinem Konzept , Res-
source Unternehmenskultur” vor-
gestellt. Er zeigt, dass Unternehmen
auch betriebswirtschaftlich erfolgrei-
cher sind, wenn sie ihre Werte wie-
der ins Zentrum des unternehmeri-
schen Handelns stellen. Sie verdie-
nen besser, weil sie anders sind als
alle anderen, einfach unvergleichlich.

Vor diesem Hintergrund ste-
hen Klassiker hoch im Kurs. Pro-
dukte, die bereits bewiesen haben,
dass sie die Bockspriinge des Zeit-
geistes Uberlebt haben. Wilhelm
Seibel, der Mono-Chef, macht sech-
zig Prozent seines Umsatzes mit sei-
nen Evergreens. Die Klassiker sind
eine ,sichere Bank”. In der Galleria
schildert er, wie man sie erkennt:
Produkte, die das Zeug haben, lang-
fristig erfolgreich zu sein, und warum
es Spald macht, diese ,Entschleu-
niger” zu verkaufen.

Karl Ludwig Schweisfurth ge-
hort zu den Unternehmerlegenden
im Nachkriegsdeutschland. Erst
machte er den vaterlichen Betrieb zu

Editorial

einem der grof3ten Fleischimperien
Europas, um dann zu verkaufen und
die handwerkliche Produktion neu zu
beleben. Er scheut sich nicht, Pro-
dukte mit Moral zu verkaufen. Das
Beispiel zeigt, dass sich mit anderen
Wertschopfungsketten selbst dort
wieder Geld verdienen lasst, wo
andere langst aufgeben mussten.

Angesichts der Globalisierung
wird es darauf ankommen, unver-
gleichlich zu werden. Messen wie
unsere klassischen Brand-Veran-
staltungen sind die pradestinierten
Blhnen, das zu zeigen.

Mediad Wy,

Dr. Michael Peters
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Zeitgeist-Thema Entschleunigung | 06 -23

Klagen uber Stress und Zeitnot sind zum Mantra eines
jeden Business-Smalltalks geworden. Viele wollen daran
etwas andern und sich kiinftig mehr Zeit lassen. Dadurch
entstehen auch neue Markte, die auf Messen abgebildet
werden.

Neuer Messegeschaftsfuhrer | 28
Detlef Braun hatte zur Heimtextil
seine Premiere als neuer
Geschaftsfihrer. Braun ist welt-
weit zustandig fur alle Textil-
messen, die Musikmesse, die Designerpark Darmstadt | 33-36
Prolight + Sound, die Art Frankfurt Die Rhein-Main-Region verfligt mit der Darmstadter
und die Automechanika. Darliber Mathildenhohe tber ein einmaliges Netzwerk von Design-
hinaus wird der globale Vertrieb institutionen. Die Mathildenhéhe, zum Weltkulturerbe
sein Thema sein. erklart, bietet das traditionsreiche Ambiente. Was Weimar
fir die Literaturklassiker ist, Darmstadt konnte es fiir das
Design ,made in Germany” sein. Eine Ausstellung zeigt
das Potenzial.
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Von allem gibt es gleichzeitig zu viel
und zu wenig. Uberall 6ffnen sich
Scheren zwischen Einnahmen und
Ausgaben in den 6ffentlichen Haus-
halten wie im Privaten zwischen
Luxus und Discount. Fir die Mitte
wird es eng. Eine gnadenlose Pola-
risierung hat begonnen, die Welt
scheint aus der Balance geraten.
Hersteller, die ihre Marke profilieren,
wenn nicht sogar neu erfinden,
konnen den Wiirgegriff des Preis-
kampfes lockern, die anderen treibt
es unaufhaltsam Richtung Osten.

In diesem Umfeld bewahren
sich Messen als Gradmesser und
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Beschleuniger der Marktentwicklung.
Der Messe-Boom in China spricht
eine eindeutige Sprache. Messen
konzentrieren sowohl die Produkt-
innovationen an einem Ort wie auch
die interessierten Marktteilnehmer,
die von der Herstellung und Ver-
teilung der Waren leben. Wer zu
einer internationalen Leitmesse
kommt, spart sich viele langwierige
Wege zu einzelnen Herstellern oder
Handlern. Allein die Zeitokonomie
gebietet die regelméalige Messe-
teilnahme. Nirgendwo liegen Infor-
mationsquellen so offen und in dich-
ter Nachbarschaft beieinander, sind
Informationen in groBerer Intensitat
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zu bekommen, nirgendwo ist die
Inspiration fruchtbarer als auf gut
organisierten Messeveranstaltungen.

Dort werden aber auch be-
drohliche Entwicklungen fiir das eige-
ne Unternehmen friihzeitig erkennbar.
Messen beschleunigen den Aus-
tausch, fordern die Konkurrenz im
direkten Vergleich, sind ,, Business-
Schools” fiir die Einsteiger und Friih-
warnsysteme flir Profis. Neben allen
Chancen zeigen sie auch die Risiken.
Auf Messen lernen alle am Beispiel
der anderen, die Kleinen wie die
Grol3en, die Schnellen wie die Lang-
samen. Messen schaffen Sicherheit.

Nach ihrem Besuch ist man schlauer
als zuvor und weild genauer, wohin
der Markt tendiert. Die investierte
Messezeit wird mit Zeitvorsprung
vor der Konkurrenz vergoldet.

RoutinemafRig stellt das Con-
trolling in den groRen Unternehmen
die Messebeteiligungen auf den
Prifstand. Manche Messeverant-
wortliche kommen ins Schwimmen,
wenn sie die Effizienz ihrer Messe-
teilnahmen nachweisen sollen.
Messebeteiligungen sollen quantifi-
zierbare Ergebnisse zeitigen, sollen
sich rechnen, sollen sich in der
Konkurrenz der Marketingtools mit
Werten wie Umsatz pro Quadrat-
meter oder Quotenberechnungen in
den Medien vergleichen lassen.
Wenn die ,alten Hasen” der Messe-
abteilungen aus dem Bauch heraus
argumentieren, haben sie verloren.
Obwohl allen Beteiligten klar sein
miisste, dass hier Apfel mit Birnen
verglichen werden. Firmenintern
geht es um den Budget-Anteil am
Marketingkuchen, es geht um An-
sehen, Einfluss und Prestige — weni-
ger um Marketing als Prozess und
aus einem Guss. Eigentlich schade.
Messen kénnen in diesen hinkenden
Vergleichen schnell alt aussehen und
riechen mit ihrem Geschaftsgebaren
»Aug in Aug” und per Handschlag
schnell nach Verkauferschweil3.

Im digitalen Kapitalismus des elek-
tronischen Customer-Relationship-
Management sehen Messen aus wie
Erfindungen aus dem Dampfzeitalter.
In Wirklichkeit sind sie noch alter.

Betriebswirte, die in Systemen
denken, begegnen berufsbedingt
allem mit Skepsis, was mit Intuition
zu tun hat: vom genialen Einfall fur
die Standgestaltung Uber die Mit-
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arbeitermotivation bis zum Verkaufs-
talent. Als Ideal haben sie eine Uber-
tragung der Industrieproduktion auf
das Marketing im Sinn. Ein imple-
mentiertes System soll Normalab-
laufe sichern, flir Austauschbarkeit
sorgen. Jeder soll ersetzbar bleiben.
Messen mit ihrem hohen Einsatz von
Humankapital passen da irgendwie
nicht ganz ins Konzept. Dennoch be-
legt die Messe immer vordere Platze,
wenn Unternehmer nach den wirk-
samsten Marketing-Instrumenten
gefragt werden.

Egal wie man das Problem
Kundenbeziehung auch dreht und
wendet, am Ende bleibt als Tatsache
Ubrig: Effizienz allein schafft keine
Emotionen und Motivationen, um
Produkte zu verkaufen. Fiir Produkte,
die Verbraucher in ihrer Individualitat
bestatigen sollen, braucht es starke
Bilder und vor allem starke Ver-
kaufernaturen. Markte bestehen zur
Halfte aus Psychologie, bestatigen
auch die kihlsten Rechner. Diese
Psychologie verkdrpern Messen. Die
Messe ist der einzige Ort, an dem
der Markt sich selbst begegnet. Es
sind die dort agierenden Menschen,
die Stimmungen schaffen und auf
andere ubertragen. Deshalb sind
Messen Konjunkturbarometer und
Impulsgeber fir neue Aufbruch-
stimmung.

Obwohl Messen zu den
Beschleunigern der Marktes zahlen,
gewinnt auf ihnen das Thema
+~Entschleunigung” an Bedeutung.
Gerade die Zumutungen des tempo-
reichen beruflichen Lebens verlan-
gen nach Kompensation, nach
Mitteln, bei Kraften zu bleiben.
Klagen tber Stress und Zeitnot
bilden das Mantra des Business-
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Smalltalks. Zugleich ist die Zeitver-
schwendung gesellschaftlich hoch
angesehen. Das Joggen wird vom
Walking abgeldst, neben das Con-
venience-Food tritt das so langsam
wie lustvoll zubereitete Slow Food.
Altbauten eigenhandig zu sanieren,
Baume zu pflanzen, Garten anzule-
gen und an alten Autos zu schrau-
ben sind nur einige Beispiele fur
diese Art von zelebrierten Betati-
gungen, denen sich kaufkraftstarke
Markte zuordnen lassen. Darlber ist
das ,Entschleunigen” selbst zu
einem den Markt treibenden Thema
geworden. Messeveranstalter mit
mehr als einem Finger am Puls der
Zeit entwickeln Wellness- und Fit-
nessthemen, Ernahrung, Gesundheit,
Esoterik zu marktfahigen Messe-
themen.

Die ersten Management-
konferenzen beschaftigen sich mit
den wiederzuentdeckenden Reizen
langfristig angelegter Strategien,
mit Nachhaltigkeit und Unterneh-
mensethik. Spektakulare Erfolge
von Quartalsbericht zu Quartals-
bericht sind momentan nicht in
Sicht oder missen teuer erkauft
werden. Neue Wachstumsimpulse
konnen auch von innen kommen,
Umwege gelten nicht langer als
ehrenrihrig.

Nach dem Geschwindigkeits-
rausch kommt es wieder auf einen
klaren Kopf an. Die Entdeckung der
Langsamkeit steht auf dem Pro-
gramm. Jeder kennt es vom Auto-
fahren: Die Gefahren steigen mit
dem Tempo. Je langsamer, umso
fehlerfreundlicher und korrigierbarer
ist das Fahrverhalten. Schwierige
Zeiten verlangen mehr unternehme-
rische Umsicht.

Auch die angestammten
Messethemen suchen nach Kontakt
zum Thema Zeit. Beispielsweise die
ISH. Wo einst Nasszelle war, soll jetzt
Rekreationszone werden. Nach dem
schnellen Duschen kommt das lang-
same Entspannungsbad. In vielen
Branchen riickt der Kunde mit seinen
Bedurfnissen nach Ausgleich und
Balance ins Zentrum, das Produkt
riickt an den Rand, muss sich an den
Bedirfnissen bewahren. So manches
raffinierte Ingenieurprodukt hat es
schwer, wenn der Nachweis nicht
gelingt, dass das technisch Mdgliche
auch das Angenehme und Ge-
wiinschte ist. Nicht nur bei der
»Silvermarket” genannten Senioren-
Zielgruppe gilt das Motto , Simplify
your life!”. Die Lust am multifunktio-
nalen Schnickschnack ist zur Last
geworden, wenn die Kunden wirklich
wissen, was sie brauchen, und genau
das auch haben wollen. Weniger
kann so viel mehr Lebensqualitat
bringen.

Klassiker sind en vogue. Nicht
nur, weil Innovationen die Unter-
nehmen teuer zu stehen kommen in
klammen Zeiten. Auch die wirklich
guten Ideen sind schnell kopiert und
rasch verbrannt. Klassiker verlieren
demgegentiber kaum an Wert. Einen
Porsche oder eine Leica kann man
nach langen Jahren ohne Wertver-
lust verduRRern. Klassiker sind Uber-
lebende des Wettbewerbs. Sie haben
viele Wechsel des Zeitgeistes und
der Mode iberstanden. Gerade des-
wegen geniel3en sie ein solches
Prestige. Besonders in unsicheren
Zeiten, wenn man gern wiisste, was
kommt, und nicht auf Nieten setzen
will. Flir den Klassiker werben die
vielen zufriedenen Besitzer, die das
Image bestandig mehren. Klassiker
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konnen keine Enttauschung sein

und in ihnen konzentriert sich das
Markenkapital. Welcher Vorteil fur
Unternehmen, die sich treu geblie-
ben sind, jetzt kassieren sie mit ihren
Klassikern eine Vertrauensdividende.

Die Messe ist der Klassiker
unter den Marketing-Instrumenten.
Wer an ihr teilnimmt, macht erst ein-
mal nichts falsch. Messen sind alter-
nativlose Blihnen besonders fir die
jungen und die kleinen Marken, die
vor allem mit der Authentizitat ihrer
Produkte auf sich aufmerksam
machen — nicht mit der viel teureren
Werbung. Sie nutzen die gebiindelte
Einladungsmacht der Messen. Jedes
Unternehmen profitiert davon, dass
auch die anderen ihre Kunden zur
Messe bitten. Wenn viele das Gleiche
tun, entsteht diese Macht. Solche
und andere Synergien fuhren im
Rhythmus der Veranstaltungen dazu,
dass sich die Kundschaft bestandig
neu mischt und jedes Unternehmen
fur sich neue Kunden finden kann.
Neue Veranstaltungskonzepte dienen
dem Zweck, die Mischungsverhalt-
nisse weiter zu optimieren. Messen,
die den Markt in seiner ganzen
GrolRe und Tiefe abdecken, sind auch
fur die Grof3en Pflicht, die hier den
Markt in seiner konzentrierten Form
vorfinden.

Mit jeder Messebeteiligung
werden die Aussteller zu Share-
holders am Markenkapital, das die
klassischen Brands der Messe Frank-
furt akkumuliert haben. Mit diesem
Ansehens-Kapital im Riicken ist es
auch fur kleine und mittelstandische
Unternehmer leichter, in anderen
Regionen der Weltwirtschaft Zeit bei
der Marktentwicklung zu sparen.
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Die Klassiker-Strategie

Wilhelm Seibel

Galleria: Wie kommmt man als Hersteller zu einem Klassiker?

Wilhelm Seibel: Klassiker lassen sich nicht planen. Wir bei Mono
entscheiden viel aus dem Bauch heraus. Die Kaufer von Besteck
wissen innerhalb von zehn Sekunden, ob sie sich fiir den Kauf
eines Produktes interessieren oder eben nicht. Wir geben uns kaum
mehr Zeit bei unseren Neuheitenbesprechungen und reagieren
spontan auf Designervorschlage. Als Familienbetrieb kdnnen wir uns
das leisten und auf Managementalliiren verzichten. Wir tragen ja auch
die Verantwortung selbst, wenn’s nicht klappt. Deshalb kdnnen wir uns
auch nicht absichern, indem wir ein umfassendes Research in Auftrag
geben und Verantwortung an andere delegieren.

Galleria: Aber gibt es nicht doch Merkmale, die das Klassiker-Potenzial
ausmachen?

Wilhelm Seibel: Ja, die gibt es schon. Es sind Merkmale, die die Basis daflir
schaffen, dass ein Produkt das Zeug zum Klassiker hat. Das Wichtigste:
Vermeide alles Modische. Produkte, die ,Zeitlosigkeit” verkorpern, die fir
den langlebigen Gebrauch geeignet sein wollen, die haben eine Chance, es
auch zu schaffen. Sie setzen auf geometrische Formen, an denen man sich
nicht satt sehen kann. Unser Mono-a-Besteck von Peter Raacke gehort in
diese Kategorie. Dann gibt es die relativ zeitlosen Klassiker, die in ihrer
Formgebung eine Epoche auf den Punkt bringen und eine neue Art von
Modernitat verkorpern. Der VW-Kafer ware dafiir ein Beispiel oder aus unse-
rem Programm die Mono-Teekanne von Tassilo von Grolman, mit der eine
neue Ara des Teegenusses begann. Auch sie leitet sich ab von den geometri-
schen Urformen des Menschen.

Galleria: Was ist flir einen Hersteller das Beste an einem Klassiker?

Wilhelm Seibel: Klassiker sind die Entschleuniger unter den Produkten. Sie
bringen Ruhe ins Geschaft und sorgen fiir hohe Planungssicherheit. Wir bei
Mono machen 25 Prozent unseres Umsatzes mit Mono-a und 35 Prozent mit
der Mono-Kanne. Das ist mehr als die Halfte unseres Umsatzes. Seit mehr
als zwanzig Jahren ist dieser Umsatz konstant steigend und schwankt nur
um ein paar Prozentpunkte nach oben oder unten. Klassiker sind fiir alle
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Beteiligten
eine sichere Bank. Der
Handel kann mit ihrem bestandigen
Absatz sicher kalkulieren und die Konsumenten
bekommen ein Produkt in die Hand, das seinen Wert flir
sie behalt, weil es auf Langlebigkeit angelegt ist. Das Produkt hat eine
~Seele”, die man mit dem Kauf erkannt hat. Unsere Produkte sind keine rei-
nen Industrieprodukte. Wir fertigen manufakturhaft, so dass Merkmale der
Handwerklichkeit jedem Produkt mit auf den Lebensweg gegeben werden.
Auch das spielt eine grof3e Rolle.

1
3
-

Galleria: Wie sieht das Marketing fiir einen Klassiker aus?

Wilhelm Seibel: Erst einmal wirbt er fiir sich selbst, durch Gebrauch, durch
diejenigen, die ihn bereits benutzen. Wir beobachten den Markt sehr genau
und halten engen Kontakt zu unseren Kunden, pflegen unser Vertriebsnetz
und suchen nach neuen Kontexten und Verhaltensanderungen der End-
verbraucher, die uns neue Chancen in die Hande spielen. Fiir uns sind das
zum Beispiel Kantinen der gehobenen Kategorie, die etwas fiir die Tisch-
kultur ihrer Gaste tun wollen. Davon gibt es immer mehr. Sondereditionen
sind ein weiteres Medium, unsere Klassiker immer wieder aufs Neue ins
Gesprach zu bringen und fiir die nachwachsende Generation interessant zu
machen. Ahnlich wie im Verlagswesen, das Klassiker wie einen Hermann
Hesse auch immer wieder neu verpackt, suchen wir ebenfalls nach Wegen,
Uber die Verpackung einen neuen Auftritt zu inszenieren. Anlasslich der
Peter-Raacke-Ausstellung im Deutschen Technikmuseum in Berlin sind wir
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Wilhelm Seibel in
der Mono-Produk-
tion. Qualitat ist in
der Besteck-Manu-
faktur selbstver-
standliche Voraus-
setzung fiir das

Klassiker-Marketing.

diesen Weg mit Mono-a gegangen. Seinen Klassiker muss der Hersteller
immer wieder neu ins Spiel bringen, das passende Ambiente finden, das
seinem Niveau gerecht wird. So bildet sich allmahlich eine Tradition und
durch diese fortgesetzten Bemihungen erst werden Klassiker zu Klassikern.
Mit dem einmaligen genialen Einfall des Designers ist es nicht getan, es
braucht die Karrnerarbeit des Vertriebs. Insgesamt gesehen ist es eine Frage
des Umgangs, der Bereitschaft, sich langfristig mit der Pflege des Produktes
zu befassen. Diese Konstanz in der Bemiihung wird mit dauerhaftem Erfolg
belohnt.

Galleria: Das klingt nach viel Detailarbeit und Bereitschaft, dem Produkt zu
dienen. Ware es nicht leichter, mit schnell drehenden Artikeln den Markt zu
bedienen?

Wilhelm Seibel: Im Unterschied zu modischen Produkten, die moglicher-
weise am Anfang toll rennen, dann aber irgendwann plotzlich und erwartet
schlapp machen, ist das langfristig orientierte Verhalten viel wirtschaftlicher
als auf einen Zug aufzuspringen. Dort sind sie meist nicht allein, sie bleiben
moglicherweise auf hohen Warenbestanden sitzen oder verstopfen dem
Handler das Lager mit Ladenhitern. Flops kénnen die Beziehungen schwer
belasten, auf jeden Fall kosten sie die Marke immer auch Vertrauen. Wir be-
obachten naturlich auch unsere Mitbewerber. Aber nicht, um es so oder so
ahnlich zu machen wie die anderen, sondern um es auf gar keinen Fall so zu
machen wie andere. Das sind wir uns schuldig. Da verzichten wir lieber mal
auf ein Geschaft.

Galleria: Herzlichen Dank flir das Gesprach.
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Entdecken Sie die Ressource
Unternehmenskultur

Mieke und Jan Teunen haben inzwischen Ballast abgeworfen und Teunen &
Teunen verkauft. Als Klein & More ist die weiter entwickelte Kollektion nach
wie vor erfolgreich. Derweil sind die Teunens vom Materiellen zum Virtu-
ellen tGibergegangen. Sie kimmern sich jetzt um andere Unternehmen und
deren Zukunft. ,Erwachsen sein bedeutet fiir andere zu leben”, erklart Jan
Teunen diesen Schritt. Seit einigen Jahren verkauft er Zeit an Unternehmen,
die etwas Besonderes sein wollen: Unternehmen mit Kultur und Charakter.
Die Messe Frankfurt gehort zu diesem Kreis.

Jan Teunen ist bescheiden und bildet sich nichts ein auf den Weitblick
Uber das Rheintal. Die exponierte Lage empfindet er als Verpflichtung, andere
daran teilhaben zu lassen. Von Schloss Johannisberg aus Uberblickt er die
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jahrtausendealte Kulturlandschaft des Rheingaus. Nirgendwo in Deutschland
hat die romisch-christliche Kultur tiefere Wurzeln geschlagen. Hier residierte
Karl der Grol3e, Hildegard von Bingen entdeckte die Heilkraft der Natur, hier
entwickelten sich die Kloster der Benediktiner zu kulturellen Leuchttiirmen,
von hier nahm das Gutenberg-Zeitalter der Aufklarung seinen Lauf. Am
Horizont zeichnet sich heute die Hochhaussilhouette der grof3ten Medien-
anstalt Europas ab.

Im ostlichen Pavillon der Schlossanlage leben die Teunens seit nahe-
zu drei Jahrzehnten zur Miete. Das hat sie nicht daran gehindert, den Pavil-
lon im Laufe der Zeit zu ihrem ,T-Haus” auszugestalten. Das Haus ist tber
seine vielen Etagen und die Jahre zur Wunderkammer herangereift: tiber-
bordend gefiillt mit Blichern, mit Fotografien, Bildern und zeitgendssischer
Kunst, Sammlungen und Kultobjekten au3ereuropaischer Kulturen. In den
Raumen knistert es vor Spannung, die Energien von Farben und Formen,
Materialien und Magien, Konstellationen und Konspirationen bilden kreative
Kraftfelder. Das ,T” im , T-Haus” steht fiir diesen Balanceakt.

Die Sammlungen bilden fiir die Teunen Konzepte GmbH Fundament
und Fundus fiir ihre Interventionen. Anders als Marketing-Experten oder
Unternehmensberater argumentiert Jan Teunen nicht entlang von Power-
Point-Prasentationen, sondern er bringt Objekte mit, tGber die er spricht und
an denen er klar macht, was seine Botschaften sind. Er scheut sich auch
nicht davor zuriick, mal den Marchenonkel zu spielen, wenn es das Thema
erfordert. Seine Ratschlage sind nicht sensationell und auch nicht wirklich
neu. Denn wie alle Revolutionare pladiert er fiir eine Riickbesinnung, eine
Wiederherstellung von etwas, das verloren gegangen ist. Wirtschaftliches
Handeln soll wieder Tiefe gewinnen und die Geschwindigkeit als Wert an
sich gilt es auszubremsen. ,Wenn Zeit Geld ware, dann waren die Arbeits-
losen ja reich. Die Zukunft liegt weniger darin, in immer kiirzerer Zeit immer
mehr Waren auf den Markt zu bringen, sondern Produkte herzustellen, die
das gesellschaftliche Leben reicher machen.” Teunen hat bei sich selbst
angefangen und ist , Culture Capital Producer” geworden. So steht es auch
auf seiner Visitenkarte.

Vielleicht waren ihm die Anlagen fiir diesen Beruf in die Wiege gelegt.

Als eines von acht Kindern eines Weinhandlers wuchs er in den Niederlan-

den auf, wo in der Landschaft fast nichts, daflir aber alles im Kopf geschieht.

Als Marketing-Mann kam er den Rhein hinauf, arbeitete fiir Asbach. In den
70er Jahren schon zogen Mieke und er auf das Schloss. Nach dem Ausstieg
bei Asbach folgte die Blitzkarriere als Unternehmer. Er weil3 also, wovon er
spricht.

Zeit ihres Lebens haben Mieke und Jan Teunen den engen Austausch
mit der Kunst und Kultur nicht nur gesucht und gefunden, sondern selbst
auch Kiinstler gefordert und betreut, mit ihnen fruchtbare Kooperationen
gepflegt. Daflir brauchte es kein groRes Vermogen, sondern die Fahigkeit

Bas Lamers,
Bas van Rooij
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zum Geben und Nehmen, Einfiihlungsvermdgen und die Bereitschaft
zum Zuhoren. Dieses Beziehungsnetz tragt heute die Culture Capital
Production. Zu den ,,Komplizen” genannten Mitstreitern fiir kulturelles
Wirtschaften gehort zum Beispiel ein Michele de Lucchi. Zahlreiche Buch-
projekte dokumentieren die Akkumulation von kulturellem Kapital in
Teunens Treasure-Haus.

Zu Hause leben die beiden vor, dass die Trennung zwischen Beruf-
lichem und Privatem obsolet geworden ist. Teunens haben viele Gaste und
fihren ein offenes Haus. Sie zeigen, womit sie sich identifizieren, und wer-
den damit auch fiir die anderen identifizierbar. Diese Offenheit birgt ein
gewisses Risiko in sich. Besonders in einer Gesellschaft, in der viele Mana-
ger ein gespaltenes Verhaltnis zu ihrer Arbeit haben und fein sauberlich
zwischen Job- und Privatsphéare trennen. 70 Prozent der Deutschen haben
bereits Angst um ihren Arbeitsplatz. Tendenz steigend und der Druck nimmt
weiter zu. Teunens leben eine maogliche Identitat vor, ziehen dadurch aber
auch viel Neid auf sich — wie alle Gliickspilze. Mit ihrem personlichen
Corporate Design haben sie namhafte Auszeichnungen gewonnen. |hr Kon-
zept der ldentitat von Gedanke, Wort, Tat und Ding fasziniert die meisten, die
in arbeitsteiligen Strukturen und Kompetenzhierarchien nicht so kdnnen, wie
sie wollten, wenn man sie denn liel3e.

Bei der Teunen Konzept GmbH kdnnen Unternehmen Zeitkontingente
kaufen. Zeit, die Managern fehlt, um lber die Sinnhaftigkeit der Unterneh-
menstatigkeit nachzudenken und das Unternehmen von der Wurzel her
immer wieder neu zu erfinden. Fiir Teunen und seine Kunden ist die Unter-
nehmenskultur eine weitgehend ungenutzte Ressource fir den betriebswirt-
schaftlichen Erfolg. Ob es ein Unternehmen will oder nicht, jedes Unter-
nehmen hat seine Kultur. Diese Kultur ist beispielsweise auf Messen ein
ganz wesentlicher Faktor dafiir, sich vom Wettbewerb zu differenzieren. Die
Frage ist nur, ob die Unternehmenskultur dafir taugt. Teunen hilft herauszu-
finden, ob sie dem Unternehmen Entwicklungsperspektiven eréffnet oder ob
sie das Unternehmen gar zerstéren konnte.

In einer Zeit zunehmender Insolvenzen braucht nicht eigens darauf
hingewiesen zu werden, dass auch Unternehmen sterblich sind. Unter-
suchungen zufolge haben beispielsweise multinationale Unternehmen eine
Lebensdauer von 36 Jahren. Teunen interessiert die Frage, ob die guten
Gedanken mit den guten Worten, den guten Taten und guten Produkten
Ubereinstimmen. Gut ist dabei alles, was das gesellschaftliche Leben berei-
chert. Kommt es zu dieser Ubereinstimmung, dann bildet sich eine Identitat,
die Mitarbeiter motiviert, die Kunden loyal sein lasst, die Sympathien in der
Offentlichkeit mobilisiert, die die Besten zu Bewerbungen ermutigt, die
anderen Unternehmen als Beispiel dient.

Wem das bisher Geschilderte elitar, esoterisch und unkonkret vor-
kommt, dem hilft vielleicht ein Beispiel.
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»~Kultur und Kommerz sind keine Gegen-
satze. Das eine funktioniert auf Dauer nicht
ohne das andere.”

eunen erhielt von einem niederlandischen Krankenhaus-
ausstatter den Auftrag, die Griinde dafiir herauszufinden,
warum der Marktanteil des Auftraggebers in einem
eigentlich wachsenden Markt der Altenbetreuung und -pflege zu schrumpfen
begonnen hatte. Teunen legte sich einfach ins Bett. Flir eine Weile zog er ins
Krankenhaus, sprach mit Patienten, Pflegepersonal und Arzten und berichte-
te, woran das Krankenhaus, die Einrichtung und seine Atmosphare krankten.
In einem Seniorenheim in Eindhoven wurden Teunens unbefangen gewon-
nene Diagnosen in eine Therapie umgesetzt. Seitdem ist Teunens Kunde das
Unternehmen mit einer umfassenden Marktfiihrerschaft.

Teunen verweist auf Studien, die belegen, dass Unternehmen, die ihre
Werte kultivieren und nicht ausschlieRlich egoistisch und opportunistisch am
Markt agieren, ein deutlich langeres Leben beschieden ist und sie wirtschaft-
lich erfolgreicher sind. ,Kultur und Kommerz sind keine Gegensatze. Das
eine funktioniert auf Dauer nicht ohne das andere”, antwortet Teunen auf die
Frage, ob sein gut gemeintes Programm denn Uberhaupt in eine Zeit knap-
per Budgets passe. Eine Studie von Kotter + Heskett hat offen gelegt, dass
unternehmerisches Handeln vor dem Hintergrund eines Wertesystems

— den Umsatz viermal schneller steigen lasst,

— siebenmal mehr Arbeitsplatze entstehen,

— der Shareholder-Value zwolfmal schneller wuchs

—und der Reingewinn siebenhundertfiinfzig Prozent héher lag

als bei Unternehmen, die ohne gelebtes Wertesystem am Markt agierten.

»~Sustainability”, mit ,Nachhaltigkeit” nur sehr unzulanglich ins
Deutsche Ubersetzt, ist so ein Wert, den es wiederzuentdecken gilt. Das
Thema ,langfristige Strategien” steht zurzeit auf der Agenda vieler Unter-
nehmen, weil sich kurzfristige Erfolge auf dem Markt nur noch schwer errei-
chen lassen oder durch Preissenkungen teuer erkauft werden miissen.
~Unser Wirtschaften ist immer schneller geworden, aber zugleich auch
immer flacher. Innovationen verdienen oft genug den Namen nicht mehr,
Verdrangungsegoismus und Marktopportunismus haben die Konsumlust
ausgehohlt und das Tempo immer weiter erhoht, so dass man inzwischen
von einem rasenden Stillstand sprechen kann”, so Teunen. ,,Wir leben in
einer Ubergangszeit, in der wir es entweder packen, uns neu zu organisieren,
oder alles den Bach hinuntergeht.” Die neue Art des Wirtschaftens miisste
langfristiger agieren, ganzheitlicher an die Probleme herangehen, sich an
Werten und Visionen orientieren, musste investieren statt nur rauszuholen,
mit Leidenschaft und Humor motivieren, sich in Netzwerken absichern und
mit Synergien Energien biindeln und entfalten statt sie in blirokratischen
Strukturen abzuwiirgen und verpuffen zu lassen. Natirlich kommen solche
Veranderungen nur langsam voran. Teunen, der (iber einen Nibelungen-
schatz von Zitaten gebietet, lasst Lessing die Antwort geben: ,Der Lang-
same, der sein Ziel nicht aus den Augen verliert, geht immer noch geschwin-
der als der, der ohne Ziel herumirrt.”
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Das T Haus von
Schloss Johannisberg

Gerade erschienen ist ein neues Buch
der Teunens. Es offenbart das komplexe
Kraftfeld des Lebens auf Schloss Jo-
hannisberg. Das Buch zeigt den alltag-
lichen Balanceakt zwischen Kunst und
Leben, macht lange vergriffene Texte
zum Beispiel Uber Unternehmenskultur
wieder zuganglich und zeigt, auf wes-
sen Schultern die Teunens stehen,
wem sie was verdanken und was es
bedeutet, mit sich halbwegs im Reinen
zu sein. Zugleich ist es eine wunder-
same Homestory, die mit Rezepten fir
gelungene Feste ebenso wenig geizt
wie mit Abbildungen, die zeigen, wie
sich leidenschaftliche Sammler in-
mitten ihrer Schatze einzurichten ver-
stehen.

Das T Haus von Schloss Johannisberg
204 Seiten, 68 Euro

ISBN 3-00-014469-2

Im FairShop der Messe Frankfurt oder
im gut sortierten Buchhandel erhaltlich.
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Karl Ludwig Schweisfurth
in seinem Herrmannsdorfer

. . . . ; Bauerngarten.
Langeweile und Hasslichkeit verkaufen sich schlecht

Entschleunigung
beginnt beim Essen

Karl Ludwig Schweisfurth hat den gro3ten Teil seines Was vor zwanzig Jahren wie eine
Lebens auf der Uberholspur verbracht. Vor fast zwanzig Aussteigergeschichte aussah, ist
Jahren wechselte er aus freien Stucken auf die Kriechspur. heute zur Erfolgsstory einer 6kologi-
Schweisfurth galt als einer der grof3ten Fleischfabrikanten schen Marktwirtschaft herangereift,

Europas, dann verkaufte er ohne Not und scheinbar aus hei-  die viel erzahlt iber Rezepte fiir
terem Himmel seinen Herta-Konzern. Aus Nahrungsmitieln  mehr Selbststéandigkeit und unter-
sollten wieder ,Lebens-Mittel” werden, die die Chance zum  nehmerische Kreativitat und die
Reifen haben. Keine Betriebsstoffe, die in Turbo-Verfahren neuen Wertschépfungsketten im
hergestellt nur den Magen fullen. Schweisfurth wurde vom  21. Jahrhundert.
Beschleuniger zum Entschleuniger — und blieb auch dabei

wirtschaftlich erfolgreich.
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Wie die meisten Unterneh-
merlegenden beginnt auch die
Schweisfurth-Story mit dem Ende
des Krieges. In den ,early fifties”
besuchte er (Jahrgang 1930) als jun-
ger Metzger und Betriebswirtschafts-
student die legendaren Schlachthofe
von Chicago: ,Ich sah die riesigen
Rinderherden des Mittleren Westens
zur Schlachtbank ziehen. Vom obers-
ten Stockwerk durchliefen die Tier-
korper auf FlieBbandern und tber
Schachte den Verarbeitungsprozess
bis hin zum fertig abgepackten Pro-
dukt. Einfach faszinierend, alles so
perfekt ineinander greifen zu sehen.”
Im Vergleich dazu wurde zu Hause
im vaterlichen GroRRbetrieb nur ge-
wurschtelt. Dem jungen Schweis-
furth war klar, dass die Industriali-
sierung der Fleischproduktion das
Gebot der Stunde war. Sein Vater
hatte Format. Er liel3 den Jungen
machen.

Der Kohldampf der Deutschen
nach dem Kriege schaukelte sich
rasch zur Fresswelle auf. Herta wuss-
te, dass es jetzt um die Wurst ging
und bei Herta purzelten die Fleisch-
wurstringe vom Band. In Herten, mit-
ten im Ruhrgebiet, der industriellen
Herzkammer Deutschlands, gelegen,
bediente Herta den HeilRhunger der

Malocher, wuchs dabei und expan-
dierte rasant — auch im Ausland.

In den achtziger Jahren dreh-
te sich ganz allmahlich der Markt.
Nicht mehr die Anbieter entschieden
allein, was in die Kuhltheken kam,
sondern selbstbewusste, gesattigte
Verbraucher stellten Anspriiche. Sie
hatten das Kalorienzahlen gelernt,
kasteiten sich mit modischen Diaten
und Cholesterin flirchteten sie wie
der wolllstige Teufel das Weihwas-
ser. Hinzu kamen die 6kologisch
Bewegten, die nach Tierschutz frag-
ten, nach Produktionsbedingungen,
Zusatzstoffen. Aus einem Verkaufer-
markt wurde ein Kaufermarkt und
mit ihm kamen die Sonderangebote
und Dauertiefpreise, die die Ware in
den Markt druckten.

Schweisfurth selbst entfernte
die rasante Entwicklung vom Kern
seines Geschaftes. Aus dem hand-
werklich produzierenden Unterneh-
mer, der bei all seinen Entscheidun-
gen noch den Geruch der Wurst-
kiichen in der Nase hatte, war ein
Manager geworden, dessen Termin-
kalender tGberquoll. Zwar brachte
jede Innovation Zeitersparnis, die
seinen Betrieb wettbewerbsfahiger
machte. Jede Einsparung forcierte

Rind, Schwein und Schaf weisen
den Weg zu den Herrmannsdorfer
Landwerkstatten.

das Lebenstempo. Mit wachsender
Geschwindigkeit verflacht aber auch
die Wahrnehmung. Beschleunigung
macht einsam.

Seine Kinder — den rastlosen
Vater vor Augen — waren nicht bereit,
auf dieses Herta-Karussell aufzu-
springen, kiindigten den Generatio-
nenvertrag. Beim alljahrlichen Inne-
halten, dem Fasten in der Clinica
Buchinger in Marbella, wurde dem
Manager klar, dass sein Hetzen ohne
Nachfolger keinen Sinn machte.

Er gelangte an eine Weg-
gabelung, an die inhabergefiihrte
Betriebe unweigerlich kommen,
wenn der Generationswechsel an-
steht. Die Nachkriegsgeneration
schaffte den Schritt vom Handwerk
zum Industriebetrieb. Die Erben aber
sind nicht mehr bereit zum Weiter so.
Die Globalisierung hat die Margen
schmelzen lassen. Vielen traditions-
reichen Familienbetrieben, kleinen
wie groRen Namen, geht die Zukunft
verloren, wenn sie keine neuen
Ideen und Spezialisierungen von den
meist billigeren Konkurrenten unter-
scheiden.

Schweisfurth zog fiir sich die
Konsequenzen und beschloss, sich
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von Herta zu trennen, er tberliel
diesen Schnitt nicht erst den Erben.
Er selbst wollte es sein, der etwas
Neues mit mehr Zukunft anfangen
wiurde. Er ging aufs Land, um seine
,Lebens-Mittel” zu finden. Sozu-
sagen von der Ackerfurche an auf-
warts. An der dulBersten Peripherie
von Miinchen erwarb er zwei Guts-
betriebe: Sonnenhausen und Herr-
mannsdorf bei Glonn. In Miinchen
griindete er die Schweisfurth-Stif-
tung fir die Forschung und Bildung
zum Thema Okologie.

Mit den Worten des legen-
daren John Seymour (,Das Buch
vom Leben auf dem Lande"”) erklart
Schweisfurth, was ihn zu diesem
Schritt motivierte: ,Fast alle Nah-
rungsmittel, die wir heute essen,
konnen maschinell hergestellt wer-
den. Die Produktion wird in grof3en
Fabriken von Maschinenaufsehern
Uberwacht, deren wichtigste Fahig-
keit ist, ein Leben intensivster
Langeweile zu bewaltigen. So herge-
stellte Nahrungsmittel erfiillen ihren
Zweck perfekt. Sie sind hasslich.
Wenn alles, was wir benutzen, hass-
lich und langweilig herzustellen ist,
was ist dann lGberhaupt der Sinn des
Lebens? Gab es wirklich so etwas
wie ,Lebensqualitat’? Kénnte es wie-

der so etwas geben? Oder sind wir
Menschen dazu verdammt, den Rest
unseres Schicksals mit der Aus-
tibung langweiliger Berufe, umgeben
von MittelmaRigkeit und Hasslich-
keit, zu verbringen?”

Fir Schweisfurth begann ein
neues Abenteuer, diesmal fir mehr
Lebensqualitat, jenseits von Lange-
weile und Hasslichkeit: die Herr-
mannsdorfer Landwerkstatten. Er
entdeckte die Langsamkeit natiir-
licher Reifungsprozesse wieder, —
beim Schinken ebenso wie in der
Tierzucht, der Brauerei und Kaserei,
und reanimierte traditionelle hand-
werkliche Verfahren wie die scho-
nende Warmfleischverarbeitung, die
der arbeitsteiligen Fleischproduktion
unserer Tage zum Opfer gefallen
waren. Herrmannsdorf ist darliber
zum Musterbetrieb geworden flir
alle, die ihre Qualitatsmalstabe neu
justieren wollen. Im angeschlosse-
nen Laden gibt es alle Erzeugnisse
zu kaufen und im , Schweinsbrau”,
dem Herrmannsdorfer Restaurant,
steht ein Kotelett auf der Speisekarte
— so zart und saftig wie wohl kaum
jemals andernorts probiert.

Die Produkte sind so natrlich
wie die Tierhaltung. Die schwabisch-

Ein Blick in die Wurstkiiche. Hier ent-
stehen die Produkte, die so schmack-
haft wie 6kologisch korrekt sind.

hallischen Schweine suhlen sich auf
Weiden und sind in ihrer Bewe-
gungslust kaum eingeschrankt. Zur
Schlachtung kommen sie auf kurzen
Wegen mit anderen, ihnen vertrau-
ten Artgenossen. Dann geht alles
ganz schnell und ist moglichst
stressfrei. Nur Sekunden liegen zwi-
schen Betaubung und dem todlichen
Schnitt. Das wirkt sich auch positiv
auf die Qualitat des Fleisches aus.
Stresshormone haben keine Chance.

Herrmannsdorf hat sich zu
einem Knotenpunkt der regionalen
okologischen Marktwirtschaft ent-
wickelt. Bauern der Umgebung
haben auf okologischen Landbau
umgestellt und liefern ihre Tiere, ihre
Milch, ihr Getreide an die Herr-
mannsdorfer Landwerkstatten. Die
Dichte von Oko-Héfen ist so hoch
wie sonst nirgendwo in Deutschland,
nahe der Kiinast-Quote.

Den Durchbruch zum wirt-
schaftlichen Erfolg brachten die
Verkaufsfilialen im nahen Miinchen.
Dort ist Herrmannsdorf zur Marke
geworden. Der Abschied von Herta
bedeutete nicht den Abschied vom
Marketing. Neben dem Geschmack
steckt auch eine andere Moral in den
Produkten, sie schmecken nicht nur,
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sondern beruhigen auch das Ge-
wissen. ,Ethic food” im besten
Sinne. Karl Ludwig Schweisfurth,
der Mann mit dem Schinken am Hut,
ist ihr Botschafter.

Durch alle technischen Revo-
lutionen, Umwalzungen und Men-
talitatswechsel hindurch ist er sich
als Trendsetter treu geblieben.
Jenseits des Massenmarktes, auf
dem der Rationalisierungsdruck und
Preiskampf kaum jemanden etwas
verdienen lasst, hat er eine eigene
Wertschopfungskette aufgebaut, in
der sich die Freude an schmackhaf-
ten Produkten und am Leben im
Einklang mit der Natur mit der
Freude am Geschaft kombinieren
lasst. ,,Ich scheue mich nicht, Pro-
dukte mit Moral zu verkaufen”,
bekennt Schweisfurth. Fiir ihn ist
~ethic food” keine Masche, die das
strapazierte Gewissen naturfern
lebender GroRRstadter bedient, son-
dern gelebtes Leben. Ging es in den
fiinfziger Jahren um reine Quantitat,
darum, Menschen satt zu machen, ist
heute das Ziel, gesund und glucklich
zu leben. , Ubrigens auch im Welt-
malstab”, berichtet Schweisfurth
zum Stichwort ,dicke Kinder”.
,Heute leben auf der Welt noch
800 Millionen Menschen, die unter-

ernahrt sind, aber schon 1,2 Milliar-
den Menschen, die das Ubergewicht
krank macht.” Die Welternahrungs-
organisation der UNO hat diese
Zahlen publiziert.

Schweisfurth hat sich mit
seinen 74 Jahren aus dem Tagesge-
schaft zuriickgezogen. Den Hof
bewirtschaftet Sohn Karl und Georg
organisiert den Handel mit 6kolo-
gisch kontrollierten Lebens-Mitteln.
Unabhangig von Herrmannsdorf hat
er die sehr erfolgreiche Filialkette
,Basic — Okologie fiir alle” aufgezo-
gen, mit Zweigstellen in Miinchen,
Frankfurt, Disseldorf und Hamburg.
Die Geschafte ahneln New Yorker
Deli-Feinkostladen a la Dean &
Deluca und verbinden das 6kolo-
gisch erzeugte Produkt mit einer
Asthetik, die der hohen Wertschat-
zung fur das Lebens-Mittel Ausdruck
verleiht.

Das Sterben traditioneller
Handwerksbetriebe wie Metzgereien
und Béackereien beunruhigt Schweis-
furth. Die Innenstadte ahneln einan-
der zum Verwechseln. Auch hier sind
Langeweile und Hasslichkeit auf dem
Vormarsch. Deshalb hat er sich Ge-
danken dartiber gemacht, wie sich
junge Meister leichter selbststandig

4
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Bei Schweisfurth
dreht sich vieles um
die Wurst. Zu den
Herrmannsdorfer
Landwerkstatten
gehoren aber auch
eine Brauerei, eine
Backerei, eine Kase-
rei und natiirlich
auch das Restaurant
~Schweinsbrau”.

machen konnen. Das jlingste Projekt
der Schweisfurth-Stiftung ist das
Konzept einer Dorfmetzgerei fir
50.000 Euro Anfangsinvestition.
Leicht kostet die Einrichtung einer
Metzgerei den jungen Meister, der
sich heute selbststandig machen
will, rund 1 Million Euro. Jeder
Lebensmittelskandal sorgt flir neue
Vorschriften, in wohlmeinender
Absicht aufgestellt, die die Hiirden
flr den handwerklichen Metzgerei-
betrieb immer hoher legen. Die
Folge: Der junge Metzger beginnt
sein Geschaft mit hohen Schulden.
Die Verschuldung von Start-ups engt
den finanziellen Bewegungsspiel-
raum ein, den jeder braucht, um aus
Erfahrungen lernen zu konnen. Mit
ein Grund dafur, dass viele Betriebe
aufgeben oder gar nicht erst gegrin-
det werden.

Mit Schweisfurths Blaupause
und viel Eigenleistung bei der vor-
schriftskonformen Einrichtung lasst
sich der Traum von der eigenen
Metzgerei schon fiir 50.000 Euro
realisieren. Dazu gehoren die Rezep-
turen flr 15 sehr geschmackvolle
Fleischprodukte, die sich mit dem
einfachen Equipment auf hochstem
Niveau realisieren lassen und dem
jungen Unternehmer eine USP-
Stellung gegenuber der Fabrikware
sichern konnen.

Demnachst kommen Abge-
sandte eines Okoprojektes aus Polen
zu Besuch, um zu priifen, wie sich
fiir die weitgehend kleinbauerliche
Landwirtschaft in Polen durch solche
Weiterverarbeitungsbetriebe Alter-
nativen zur AgrargroRBindustrie auf-
bauen lassen. Dort regt sich ein fri-
scher Unternehmergeist mit neuen
Visionen.
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ISH-Wettbewerb , Outlook-Shaping Water”: 350 Nachwuchsdesigner schickten Entwiirfe

Entschleunigungserlebnis Bad

Wasser bewusst erleben zu konnen, um Ruhe zu finden -
das ist eine wesentliche Forderung an zuklnftiges Bad- ‘
Design. Anlasslich der ISH zeigt , Outlook — Shaping

Water” mit einem Wettbewerb unter Nachwuchs-
designern und -architekten, wie die Zukunft des Bades
aussehen konnte.

Die Zeichen der Zeit stehen auf Umbruch. Das Lebensgefiihl der Men-
schen verandert sich mit den dul3eren Bedingungen, die ihren Alltag
stressiger, ihre Weltsicht unsicherer und ihre Sehn-
sucht nach Geborgenheit groBer werden lassen.
Der Trend zum Homing, zum Ruckzug ins pri-
vate Nest, nimmt immer differenziertere
Formen an. Der Konsument gibt heute mehr
Geld fiir die Wohnungseinrichtung aus und
investiert ins Heimkino, die Elite gefallt
sich in teurer Schlichtheit und zelebriert
J. die Kombination aus Luxus und Askese.
“J Verwohnprogramme und Wellness-ldeen
lassen uns den eigenen Korper wiederent-
decken und inspirieren zu innerer Einkehr.

o

Es ist ein wenig paradox: Je mehr Fast Food fir viele
zur Hauptmahlzeit wird, desto héher schatzen wir ,pure” Lebensmittel ohne
Firlefanz und Aromazuséatze. Je weniger freie Zeit wir haben, desto wertvol-
ler ist sie uns: Zeit flir uns selbst und die Familie, Zeit zum Geniel3en, Zeit
fir kleine Fluchten. Zum Beispiel in eine ,blaue Stunde”: eintauchen in die
Wasserwelt, in Raume jenseits von Bliro, Leistung, Shopping, Reizliber-
flutung. Im privaten Bad, im Day-Spa oder im Wellness-Hotel suchen wir
vor allem die Nahe zu einem anderen Element: Wasser.

Der Zivilisationsmensch ist damit auf dem besten Wege, sich
selbst, seinen Koérper und sein Verhaltnis zum Wasser neu zu
entdecken. Denn Wasser ist nicht nur ein reinigendes
Lebenselixier, sondern hat auch die Eigenschaft, sinn-
liche Erfahrung zu vermitteln — unmittelbar, einfach,
leicht zuganglich.

Das Badezimmer wird damit immer mehr zu
einem Ort, an dem der Umgang mit dem Element
Wasser bewusst erlebt wird. Dieser Trend verlangt
nach gesamtheitlichen Ansatzen, die den Raum, das
Bade-Erlebnis und das Kérperempfinden als Einheit im
Blick haben. Architekten, Designer und Industrie stellen
sich dieser Herausforderung heute haufig gemeinsam.
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Und die Messe als Marktplatz der Inno-
vationen und Ideen spiegelt dies nicht nur
wider, sondern gibt auch eigene Impulse.

2005 widmet sich die im Zweijahresturnus stattfin-
dende internationale Leitmesse der Sanitarbranche, die ISH in Frankfurt,
ganz der ,Erlebniswelt Bad” und ihrer zukiinftigen Entwicklung.

Das branchenibergreifende Messeformat ,,Outlook” — von der Messe
Frankfurt als Prasentationsplattform und Forum fiir Architekten, Innen-
architekten und Designer ins Leben gerufen — zeigt im Rahmen der ISH die
Ergebnisse eines Wettbewerbs zum Thema Bad der Zukunft. Studierende
und Absolventen der Bereiche Design und Architektur wurden nach
Lésungen gefragt, die die traditionelle Vorstellung von der abge-
schlossenen Einheit Bad sprengen. Im Marz nun werden in der
Ausstellung ,Outlook — Shaping Water” zwolf von einer inter-
nationalen Jury nominierte Badentwiurfe und -konzepte vor-
gestellt, die einer neu empfundenen Einheit von Mensch,

Raum und Wasser Gestalt geben.

.In Zukunft sollten wir uns weniger auf Hygiene im
Bad konzentrieren — das nehmen wir mal als gegeben an — als
auf Komfort, Warme, Luxus und Genuss”, empfiehlt Jury-Mit-
glied und Designer Roger Coleman vom renommierten Helen
Hamlyn Research Centre am Royal College of Art. ,,Baden sollte ein
Urlaub vom Alltag sein, ein Entkommen in eine beruhigende, entspannende
Landschaft, und nicht eine Pflicht am Anfang und Ende eines geschaftigen
Tages. Wenn wir ins Wasser eintauchen, sollten wir das mit dem Gefiihl tun,
eine respektvolle und verantwortungsvolle Beziehung mit der Natur und mit
einer wertvollen Ressource einzugehen.”

Mal konstruktiv, mal erlebnisorientiert, mal spiele-
risch leicht I6sten die Gewinner die Aufgabe,
cCirc das ,Wasser zu formen”. Der Siegerent-
wurf ,,Circ” von Sandra Leufgen etwa
stellt das Wettbewerbsmotto kurzer-
hand auf den Kopf: Als natiirliches
Element darf sich das Wasser hier
seinen eigenen Weg bahnen. Uber
ein einfaches und flexibel zu veran-
derndes Schlauchsystem wird es liber
frei platzierbare Auffangbecken geleitet
und nach Uberlaufen von Becken und
Wannen lGber Bodenablaufe einem Recyc-
lingsystem zugefiihrt. ,,Es geht mir in dem
Entwurf weniger um Lifestyle im Sinne von Styling”,
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so die junge Designerin. ,Ich wollte, dass etwas von
der urspriinglichen Kraft des Wassers im Badezimmer
bleibt.”

Von Lowtech zu Hightech: Im Vergleich zu ,,Circ” viel
rationaler erscheint der Siegerentwurf ,Ambient Water” der
Interior-Designerinnen Astrid Nee und Christina Klein. Gleichwohl ist seine
Wirkung ausgesprochen sinnlich und erschlief3t sich erst bei Hautkontakt
vollstandig: Die Konstruktionsidee entwirft eine neuartige Oberflache fur das
komplette Bad, bei der Boden, Sitzgelegenheiten und Sanitarobjekte mit
einer elastischen, wasserflihrenden Mehrschichtfolie iberzogen werden. Das
Klimakonzept funktioniert ahnlich wie eine FuBbodenheizung, doch werden
hier samtliche Kanten weich umhdillt. Ein ganz neues Raumgefiihl ist das
Ergebnis.

Auch die Idee des 6ffentlichen Bads wurde neu
belebt. Petra Hormann gestaltete mit einfachen
Bausteinen — Duschwanden und Badezonen,
erganzt durch flexible Garderoben und
Kabinen - eine urbane Begegnungsstatte
von Mensch(en) und Natur. lhr Sieger-
entwurf ,Blue Hour — Blaue Stunde” ladt
dazu ein, den Alltag fiir einige Zeit hinter
sich zu lassen und , den Akt des Badens
wieder als rituelle oder sogar spirituelle
Form zu erleben”, so die Innenarchitektin.

Diese drei Entwiirfe Gberzeugten die Jury am meis-
ten und werden als 1:1-Modell umgesetzt. Insgesamt
beteiligten sich 350 Nachwuchsdesigner und -architekten aus ganz Europa
an dem Wettbewerb. Doch die neun Juroren, unter ihnen Matteo Thun,
Matali Crasset, Roger Coleman, Dieter Sieger, Dr. Georg Wagner von
Keramag und Andrej Kupetz vom Rat fiir Formgebung, trafen eine strenge
Auswahl: Nur Arbeiten, die visionare Ansatze und
realisierbare Losungen zu vereinen wussten,
werden dem internationalen Fachpublikum
und dem interessierten Besucher vorge-
stellt. Neben den drei Siegern werden
neun weitere Entwirfe in Form einer
~Moodbox"” prasentiert — eines eigens l
fiir ,,Outlook — Shaping Water” ent-
wickelten Wettbewerbsformats.

Frank A. Reinhardt =

Entschleunigungserlebnis Bad |

Die Ausstellung ,, Outlook — Shaping
Water” zeigt zwolf von einer internatio-
nalen Jury nominierte Bad-ldeen und
wird wahrend der Sanitarleitmesse ISH
(15.-19. Marz 2005) im Saal Europa
(Halle 4.0) zu sehen sein. Veranstalter
sind neben der Messe Frankfurt die
VDS Vereinigung Deutsche Sanitar-
wirtschaft und der ZVSHK Zentralver-
band Sanitar Heizung Klima. Begleitet
wird die Ausstellung durch ein umfang-
reiches, taglich wechselndes Veran-
staltungsprogramm fiir Kreative und
Fachhandel/-handwerk. Fur den End-
verbraucher 6ffnet die Messe am

19. Marz ihre Pforten. Aktuelle Infos
unter www.shapingwater.com.

Die ISH, Internationale Fachmesse flr
Gebaude- und Energietechnik, Erleb-
niswelt Bad und Klima- und Liftungs-
technik, ist die Nr. 1 der Welt mit rund
2.300 Ausstellern auf rund 240.000
Quadratmetern Bruttoflache und circa
180.000 internationalen Fachbesuchern.
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Messetermine: 15. Februar bis 19. April 2005

20.02.2005 - 22.02.2005
Toronto

D2X
Decor + Design
Expo & Conference

15.03.2005 - 17.03.2005
Shanghai

Internationale
Fachmesse und
Kongress fur
Leistungselektronik

prolightssound

06.04.2005 - 09.04.2005
Frankfurt am Main

Galleria 1.2005

Internationale
Fachmesse flr
Veranstaltungs- und
Kommunikationstechnik,
AV-Produktion und
Entertainment

20.02.2005 - 22.02.2005
Toronto

H2X

Hardware + Home
Improvement

Expo & Conference

Lifetime Kongress

17.03.2005 - 19.03.2005
Frankfurt am Main

Internationaler
Fachkongress fur
Spa und Wellness
mit begleitender
Fachausstellung

CONSTRUCT
building

10.04.2005 - 13.04.2005
Abu Dhabi

International Trade Fair
for Architecture and
Technology

Personal

23.03.2005 - 24.02.2005
Frankfurt am Main

Fachmesse flr
Personalmanagement

h®&h
handarbeit
& hobby

18.03.2005 - 20.03.2005
KéIn

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

=i
1
iimex
19.04.2005 - 21.04.2005
Frankfurt am Main

The worldwide Exhibition
for incentive travel,
meetings and events

EETRULA 5

23.03.2005 - 25.02.2005
Frankfurt am Main

Internationale
Fachmesse fur Extrusion

interstoff.
ASI Aspriﬁfg‘f

21.03.2005 - 23.03.2005
Hong Kong

International Fabric Show

L1
L

19.04.2005 - 21.04.2005
Frankfurt am Main

Facility Management
Deutschlands einzige
Spezialmesse, bei der
das Thema Facility
Management im
Mittelpunkt steht

p

TEXW&SRLD

N2

08.03.2005 - 11.03.2005
Paris

Worldwide Fabrics
"Rendez-vous”

Source It

an ASEAN event in Hong Kong

21.03.2005 - 23.03.2005
Hong Kong

An Asean Event in
Hong Kong

1]
=t |
-y -]

19.04.2005 - 21.04.2005
Nurnberg

SMT Hybrid Packaging
Internationale Fachmesse
und Kongress fir
Systemintegration in der
Mikroelektronik

ﬁ,&';;

09.03.2005 - 12.03.2005
Frankfurt am Main

Fur & Fashion Frankfurt
Fur, Leather and Textile

arn
van@e

29.03.2005 - 31.03.2005
Beijing

China International Trade
Fair for Fibres and Yarns

automechanika
ISTANBUL

21.04.2005 - 24.04.2005
Istanbul

International Trade

Fair for Automotive
Manufacturing,
Distribution and Repair

Ambiente
BUENOS AIRES

10.03.2005 - 13.03.2005
Buenos Aires

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

interTEXTILE
B E | \J | N G apparel fabrics

30.03.2005 - 01.04.2005
Beijing

China International Trade
Fair for Apparel Fabrics
and Accessories

Petroleum
ISTANBUL

21.04.2005 - 24.04.2005
Istanbul

International Trade Fair
for Petroleum Upstream
and Downstream
Equipment, Technology
and Services

SH
15.03.2005 - 19.03.2005
Frankfurt am Main

Internationale
Fachmesse Gebéude-
und Energietechnik
Erlebniswelt Bad
Klima- und
Luftungstechnik

automechanika
AS 1A

06.04.2005 - 09.04.2005
Kuala Lumpur

Asia’s International
Automotive Trade Fair
from Design to
Maintenance and
Recycling

ﬁ
15.03.2005 - 17.03.2005
Stuttgart

EMV Stuttgart
Internationale Messe mit
Workshops fir
Elektromagnetische
Vertraglichkeit

musikmesse

06.04.2005 - 09.04.2005
Frankfurt am Main

Internationale
Fachmesse fur
Musikinstrumente,
Musiksoft- und
Hardware, Noten und
Zubehor

TeG

26.04.2005 - 28.04.2005
Frankfurt am Main

IT-Messe & Dialog im
Gesundheitswesen

Stand 17.01.2005. Bitte beachten Sie,
dass Terminanderungen maglich sind.

Messe
Frankfurt
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Treffpunkt Moskau

Tatjana Ristau (28) und Elena Poletaeva (32) sind im Bereich Brand Development fur die Tex-
tilsparte des russischen Riesenmarktes tatig. Auf der Heimtextil haben die beiden Verkaufs-
referentinnen zusammen mit den Vertretern der russischen Messe-Frankfurt-Tochter Kunden
besucht. Im September findet die Heimtextil Rossija zum siebten Mal statt, die Interstoff
Rossija (7. bis 9. September) geht zum ersten Mal in Moskau an den Start. Da brauchen die
Aussteller intensive Beratung. Tatjana Ristau und Elena Poletaeva geben gern Auskunft.

Beide kennen die russischen Be-
findlichkeiten und Konsumwi{insche
von Kindesbeinen an. Tatjana Ristau
wuchs im sibirischen Omsk auf und
kam mit ihren deutschstammigen
Eltern im Alter von 17 Jahren nach
Deutschland. Nach drei Jahren
Gymnasium machte sie Abitur und
studierte BWL. Internetrecherchen
nach einem Job brachten sie zur
Messe nach Frankfurt. Elena Poleta-
eva ist geburtige Russin, kommt aus
Murmansk, lie3 sich zur Deutschleh-
rerin ausbilden und bekam dann ein
Stipendium vom Deutschen Akade-
mischen Austauschdienst (DAAD).
Wahrend des Aufbaustudiums in
Essen lernte sie einen Englander
kennen, heiratete und wechselte mit
ihm wegen seines Jobs bei einer
Unternehmensberatung nach Frank-
furt. Hier fing sie bei der Messe an
zu jobben, zunachst als Praktikantin,
dann als Aushilfe, sehr bald als
Teamassistentin und jetzt als Ver-
kaufsreferentin. Eine messetypische
Karriere.

Mit der Moskauer Messe-
tochter den Kontakt zu halten und
sich Uber die Entwicklungen auszu-
tauschen gehort zum Tagesgeschaft.
Russland besuchen beide regelma-
Big. Tatjana Ristau und Elena Poleta-
eva verbrachten im Spatsommer
uber einen Monat in Moskau, um die
Mitarbeiter bei der Tochtergesell-
schaft zu unterstiitzen. 2004 zog die
Heimtextil auf das aus dem Boden
gestampfte hochmoderne Messe-
gelande Crocus an der Peripherie
Moskaus um und die Messe fand

intersray.

Tatjana Ristau (r.) und Elena Poletaeva (I.)
sind in Frankfurt die Ansprechpartnerinnen
fiir Textilunternehmen, die in Russland aus-
stellen wollen.

erstmals in Eigenregie ohne russi-
schen Partner statt. Der neue Stand-
ort und die komplette Messeorgani-
sation waren grol3e Herausforderun-
gen. Fir die 159 Aussteller aus der
Textilsparte war die Verbundmesse
ein Erfolg. 12.300 Besucher kamen,
und zwar nicht nur aus der Region
Moskau, sondern auch aus den an-
deren Wohlstandsinseln St. Peters-
burg und den Boom-Regionen, in
denen die Rohstoffforderung die
Kaufkraft explodieren lasst. Ein siche-
res Zeichen daflir, dass die Veranstal-
tung sich als Leitmesse etabliert hat.

Die Heimtextil Rossija ist ein
guter Handelsplatz fiir hochwertige
und hochpreisige Heim- und Haus-
textilien. ,,Das Qualitatsbewusstsein
ist in den letzten Jahren erheblich
gewachsen, ebenso wie das Markt-

Menschen auf der Messe | |nS|ght

potenzial”, weild Tatjana Ristau. Das
belegen Marktstudien und auch der
eigene Augenschein. ,Natrlich
gehen wir in Moskau in Einkaufs-
passagen, Shopping-Malls und die
filhrenden Kaufhauser und verschaf-
fen uns einen Eindruck davon, was
gefragt ist und flir welche Produkte
sich die Konsumenten begeistern.”
Und Elena Poletaeva erganzt: ,Die
Zeiten sind vorbei, in denen meine
Moskauer Freunde nach Deutschland
kamen, um hier einzukaufen. Inzwi-
schen gibt es das meiste zu ahnli-
chen Preisen in Russland. Jetzt reizt
meine Freunde allenfalls noch der
Schlussverkauf.”

Aus ihrer Marktkenntnis he-
raus konnen sie Ausstellern raten,
bei welchen Produktlinien sie die
groRten Absatzchancen haben. In
den Gesprachen machen sie aber
auch klar, dass ein Russland-Engage-
ment einen langen Atem braucht.
Ohne russischsprachiges Stand-
personal, ohne Informationsmaterial
in russischer Sprache macht es
kaum Sinn. Die Russen sind zudem
sehr hierarchiebewusst, sie sprechen
gern von Chef zu Chef. Dass in
Russland niemand zu viel Lehrgeld
bezahlt — daran arbeiten Tatjana
Ristau und Elena Poletaeva. Sie kon-
nen Dolmetscher besorgen und ver-
anstalten wahrend der Messen in
Frankfurt auch Informationsabende,
bei denen die interessierten Aus-
steller alle Fragen stellen kdnnen
und von Fachleuten beispielsweise
zu Zoll- und Speditionsformalitaten
personliche Antworten bekommen.
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Messe Frankfurt erzielt erneut Rekordumsatz

,Obwohl das konjunkturelle Umfeld
alles andere als ermutigend war,
haben wir uns im Geschaftsjahr 2004
gut behaupten kénnen.” Das betonte
Michael von Zitzewitz, Vorsitzender
der Geschaftsfihrung der Messe
Frankfurt, bei der Vorlage der vorlau-
figen Zahlen. Mit rund 364 Millionen
Euro (2003: 353 Millionen Euro) er-
reichte der Umsatz des Konzerns ein
neues historisches Hoch. Die Messe
Frankfurt diirfte damit auch 2004
weltweit die zweitgroRte Messege-
sellschaft bleiben. Mit dazu beigetra-
gen hat das Auslandsgeschaft, das
mit 74 Millionen Euro um etwa 30
Prozent gegeniliber 2003 zulegte. Das
Ergebnis vor Steuern liegt mit 24,1
Millionen Euro Gber dem des Vorjah-
res (23 Millionen Euro). Mit rund 80
Millionen Euro hat die Ergebniskenn-
zahl EBITDA (Earnings before inte-
rest, taxes, depreciation and amor-
tization) einen neuen Hochstwert
erreicht (2003: 71,2 Millionen Euro).

Aussteller- und Besucherplus
gegeniiber Vorjahr

Der Konzern Messe Frankfurt hat mit
seinen in- und auslandischen Toch-
tern weltweit 110 Messen und Aus-
stellungen veranstaltet, etwa so viele
wie im Vorjahr. Am Messeplatz
Frankfurt fanden 42 Messen statt,
davon 16 Eigenveranstaltungen mit
nahezu 26.000 Ausstellern. Gegen-
Uber dem Vorjahr ist das ein Plus
von etwas Uber 18 Prozent. Der Inter-
nationalitatsgrad erreichte mit fast
69 Prozent einen neuen Hochststand.
Rund 926.000 Besucher, das heil3t
Uber 19 Prozent mehr als 2003,
kamen zu den Eigenveranstaltungen,
davon 36 Prozent aus dem Ausland.
Die vermietete Nettoflache lag mit
ca. 1,1 Millionen Quadratmetern
rund 19 Prozent tber Vorjahresstand.
26 Gastveranstaltungen, darunter die
erfolgreichen Klassiker Buchmesse
und Euromold, sowie neue Gast-
messen wie die Export 21 und das
IT-Sparkassenforum standen auf

dem Frankfurter Veranstaltungs-
kalender.

Das Auslandsgeschaft ent-
wickelte sich aulBerordentlich erfreu-
lich. Insgesamt fanden 59 Messen
statt, darunter elf neue Veranstaltun-
gen in Europa, Asien inklusive des
Nahen Ostens sowie Stidamerika.
Auf Ausstellerseite gab es mit rund
15.000 Unternehmen ein Plus von
tiber elf Prozent gegentiber dem
Vorjahr. Rund 740.000 Besucher wur-
den gezahlt.

Mit 135 Veranstaltungen und
108.000 Besuchern war das Kon-
gressjahr 2004 — neben dem Kirchen-
tagsjahr 2001 — das veranstaltungs-
und umsatzstarkste Jahr seit der Er-
o6ffnung des Congress Centers 1997.
41 Veranstaltungen und Galaabende
mit 430.000 Besuchern fillten 2004
die Festhalle.

Zukiinftiges Wachstum
als Basis fir Investitionen

»Wir haben flr uns vier Wege des
Wachstums identifiziert”, erlauterte
Michael von Zitzewitz die unterneh-
mensstrategische Zielsetzung. , Wir
werden unsere Internationalisierung
in den dynamischen Wachstums-
regionen der Welt wie zum Beispiel
in Asien und Siidamerika weiter fort-
setzen.” Der Ausbau von Markt-
positionen durch Allianzen im hoch
entwickelten europaischen Messe-
markt und eine Vertiefung bereits
bestehender Partnerschaften auf
Veranstaltungsebene sind ebenso
vielversprechende Wege zu weite-
rem Wachstum. Weiterhin soll durch
die Entwicklung neuer Messen die
Basis fur das Geschaft von morgen
erweitert werden. Viertens bietet die
Diversifizierung gute Perspektiven
flr eine Ausweitung der Aktivitaten
rund um das Kerngeschaft. Beispiele
hierflr sind der gelungene Einstieg
in das Verlagsgeschaft sowie der
Standbau der Tochtergesellschaft

Michael von Zitzewitz

Messe Frankfurt Medien und Service
GmbH. Darliber hinaus wird tber-
legt, sich lber die Akademie Messe
Frankfurt und ein deutlich erweiter-
tes Schulungs- und Trainingspro-
gramm zukunftig mit wesentlich
breiterer Kompetenz als Marketing-
Partner der Unternehmen zu positio-
nieren.

Standortmodernisierung
schafft Wettbewerbsvorteil

Erhebliche Investitionen plant das
Unternehmen fiir die Modernisie-
rung des Standortes Frankfurt. Nach
dem Gelandezukauf im Westen des
Messeplatzes im August 2004 sollen
neue Hallen entstehen, die sukzes-
sive altere Hallen ersetzen sollen.
Insgesamt wird sich durch den ge-
planten Neubau die Gesamthallen-
flache nicht verandern. Die erste
Bauphase beginnt mit der Halle 11
frihestens 2006; mit der Fertig-
stellung wird 2008 bis 2009 gerech-
net. Ab dem Jahr 2005 werden die
ersten baulichen MaRnamen fir
verkehrliche Anderungen in Angriff
genommen. Das Investitionsvolu-
men kann sich je nach Variante auf
250 bis tber 300 Millionen Euro
belaufen inklusive der Aufwendun-
gen fir den neuen Stral3enbau.
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Ausblick 2005: Trotz schwieriger
Konjunktur weiteres Wachstum
angepeilt

Fir die Messebranche wird 2005
angesichts der triiben Konjunktur-
prognosen aller Voraussicht nach ein
eher schwieriges Jahr. Fir das
Geschaftsjahr 2005 erwartet Michael
von Zitzewitz dennoch einen Umsatz
und ein Ergebnis, die auf ahnlich
hohem Niveau liegen wie in diesem
Jahr. Mit neuen Messen im In- und
Ausland stellt die Messe Frankfurt

Weichen flir weiteres Wachstum. In
Frankfurt wird die neue Konsum-
gutermesse Collectione stattfinden;
die Material Vision, eine Konferenz
und Fachmesse fiir innovative
Werkstoffe und Technologien, wird
weiter ausgebaut. Neue hoch spezia-
lisierte internationale Gastmessen —
die Extruma, die Eurolipids und die
Facility Management — erganzen das
Veranstaltungsportfolio. Im Ausland
stehen die Premieren der Interstoff
Rossija in Moskau und der Paper-
world China in Schanghai an.

Konzept fur German Living prasentiert

Das Bundesministerium fur Wirt-
schaft und Arbeit (BMWA) plant in
enger Kooperation mit dem Aus-
stellungs- und Messe-Ausschuss der
Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA)
eine Sonderveranstaltung der deut-
schen Konsumgditerindustrie in Ja-
pan. ,German Living” wird vom

8. bis 10. Juni 2005 im Rahmen der
Konsumgiitermesse Interior Lifestyle
in Tokio stattfinden. Das Veranstal-
tungskonzept prasentierte Rudiger
Kreienkamp-Rabe, im BMWA fiir die
internationale und nationale Messe-
politik zustandig, anlasslich einer
Pressekonferenz in Frankfurt. Als
Ausstellungsprasident wird Stephan
Koziol zum Gelingen der Veranstal-
tung beitragen.

Es ist die zweite Produktschau
dieser Art: Im Jahr 2003 warb ,, Ger-
man Living” bereits in Moskau fiir
die Leistungsfahigkeit der deutschen
Wirtschaft und die Attraktivitat des
Standortes Deutschland. Die Durch-
fihrung der Sonderveranstaltung
Ubernimmt die Messe Frankfurt, die
aullerdem Veranstalter der zum 14.
Mal stattfindenden Interior Lifestyle
ist (2004: 518 Aussteller und 20.339
Einkaufer).

,German Living” bildet die
Vielfalt der deutschen Konsumgiiter-
industrie ab und gibt rund 50 - vor-
wiegend mittelstandischen — Unter-

nehmen die Gelegenheit, ihre Pro-
dukte einem grof3en Kreis von inter-
nationalen Entscheidungstragern
vorzustellen. Mit der Offensive wird
die Prasenz deutscher Firmen und
deutscher Produkte auf dem japani-
schen Markt erh6ht und die Schere
zwischen dem vorhandenen Markt-
potenzial und dem tatsachlichen
Japan-Engagement deutscher Unter-
nehmen geschlossen. Japan ist ein
sehr homogener Markt mit der
hochsten Kaufkraft in Asien und
beeinflusst Trends in ganz Asien.

Neben den Produktprasenta-
tionen der einzelnen Firmen unter-
malen zusétzliche Sonderschauen
das Bild von Produkten ,made in
Germany” und geben Einblick in das
Leben in Deutschland:

— Ausstellung des Bundesverbandes
Kunsthandwerk

— Talents: Sonderschau mit
Produkten junger Designer

— Deutsches Haus: Traditionen in
Deutschland

— Deutsche Weihnacht: Eindricke
vom Fest der Feste

— Seniorendesign: Produkte flr
altere aktive Menschen

— Deutsches Restaurant:
Kulinarisches aus Deutschland

Zur Vorbereitung auf die
Messeteilnahme bietet die Messe
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Neben der Entwicklung neuer
Messeprodukte treibt das Unter-
nehmen seine Internationalisierung
weiter voran und prift intensiv
Optionen flr Partnerschaften und
Diversifikationsmaoglichkeiten. ,, Wir
werden offensiv und konsequent
diese Wege verfolgen, die uns - viel-
leicht nicht immer kurzfristig, doch
in jedem Fall mittel- und langfristig —
weiteres Wachstum und Erfolg be-
scheren”, bekraftigte Michael von
Zitzewitz die strategische Ausrich-
tung der Messe Frankfurt.

Frankfurt Seminare fur Aussteller an,
die den Einstieg in den japanischen
Markt und den Umgang mit japani-
schen Geschaftsgewohnheiten
erleichtern sollen.

Synergien entstehen durch
das ,Deutschland-Jahr in Japan”,
das die Bundesregierung veranstal-
tet. Sie will damit das Image
Deutschlands scharfen und das Land
als aktiven Wirtschaftspartner, tradi-
tionsreiches Kulturland, modernen
Bildungs-, Forschungs- und Inves-
titionsstandort positionieren.
Deutsch-japanischen Beziehungen
wird damit neue Kraft gegeben wer-
den.

Weitere Informationen fiir
interessierte Unternehmen:

Jutta Seliger

Telefon 069-75 75-68 07
jutta.seliger@messefrankfurt.com
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Stippvisite bei Detlef Braun,
dem neuen Geschaftsfuhrer der Messe Frankfurt

Galleria 1.2005

Detlef Braun (44) ist der neue Ge-
schaftsflihrer der Messe Frankfurt.
Sein erster Arbeitstag im Torhaus:
Montag, der 18. Oktober 2004. Was
Aussteller zuerst interessiert: Braun
ist weltweit zustandig fur alle Textil-
messen, flr die Musikmesse, die
Prolight+ Sound, die Art Frankfurt und
die Automechanika. Die Heimtextil
2005 ist seine Messepremiere gewe-
sen. Galleria sprach mit ihm Gber
seine klinftigen Arbeitsschwerpunkte.

Detlef Braun kommt uns entge-
gen, ladt in sein noch improvisiertes
Biro im 21. Stockwerk des Torhauses
ein. Gerade war er beim Arzt, hat
seine Impfungen erneuern lassen. Flr
die Geschaftsreisen in alle Welt will
er auch gesundheitlich gerustet sein.
+Ansonsten bin ich langst mit dem
Messevirus infiziert.” Braun lacht.

Der erste Eindruck: hoch gewachsen,
weltgewandt, unpratentios.

Das Biiro ist noch etwas kahl.
Zum Bilderaufhangen hatte er noch
keine Zeit. Ein Achselzucken. Die
ersten vier Wochen hat er damit ver-
bracht, Mitarbeiter und Kollegen
kennen zu lernen und sich mit den

Usancen des Hauses vertraut zu
machen. ,Einer der grof3ten Messe-
veranstalter mit einem so breiten
Portfolio ist ein faszinierendes
Unternehmen. Ich bin neugierig auf
Menschen, Branchen, Markte und
Regionen”, begeistert er sich. Der
Messevirus hat ihn im Griff. Schon in
der flinften Woche flog er zu ersten
Geschaftsterminen nach Mexiko und
weiter nach Argentinien. Braun legt
Tempo vor. Die Messeveranstaltun-
gen, die er kiinftig als Geschafts-
flhrer begleitet, wandern in einem
festen Rhythmus um den Globus. Die
Messe Frankfurt war der deutsche
Veranstalter, der zuerst die Chancen
im Ausland erkannte und den Aus-
stellern den Weg in neue Markte
ebnete. Eine Erfolgsstory: vom Frank-
furter Hallenvermieter zum Global
Player. Detlef Braun reprasentiert sie.

,Ich wollte zu einem interna-
tional tatigen Unternehmen, aber mit
dem Headquarter in Deutschland. Da
ist die Messe Frankfurt erste Wahl”,
berichtet Braun lber seine Motiva-
tion, zur Messe zu kommen. Ein
wenig klingen da seine Erfahrungen
aus seiner Zeit bei J.W. Thompson

durch. Fiir den amerikanischen
Werbemulti leitete er dessen Frank-
furter Filiale als Chairman und CEO
fiir Zentral- und Nordeuropa. ,Dort
war es mein Job, aus einer traditio-
nellen Werbeagentur einen integrier-
ten Kommunikations-Dienstleister zu
entwickeln.”

Nach seinem Arbeitsstil be-
fragt, bekennt er: , Arbeit im Team,
offen, auf Lésungen orientiert und
zligig in der Entscheidungsfindung.
Sportlich.” Hier spricht der ehema-
lige deutsche Jugendmeister im Ten-
nis. Mit Fairplay das Spiel machen
und fir sich gewinnen, diese Ein-
stellung verkorpert Braun. Auch in
den Mannschaftssportarten des
Ballsports war er ein Ass. Er ist wei-
terhin aktiv, soweit es der Job zulasst.
Fir das hektische Messeleben zwi-
schen Jetlag und Klimawechseln fast
eine Voraussetzung, um fit und gut
gelaunt international Partner fir
seine Messen zu gewinnen.

Braun verfligt Giber reichlich
Messe- und Event-Erfahrung — und
zwar von der Macherseite. Insofern
ist Braun kein Quereinsteiger ins
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Messegeschaft, sondern ein Mana-
ger, dem die Fragen der Aussteller
vertraut sind, weil es mal die eigenen
waren. In seiner Zeit bei Lancaster
hatte er mit der Beautyworld und
Messeauftritten andernorts zu tun. Er
war Geschaftsfiihrer Deutschland, als
unter Herbert Frommen von Wies-
baden aus die Kosmetik- und Lizenz-
produkte von Jil Sander liber Joop
und Bogner bis Davidoff in den Mark-
ten implementiert wurden. Seinerzeit
Aufsehen erregende Pioniertaten des
Marketing. , Seitdem habe ich eine
ausgepragte Affinitat zum Modege-
schaft, hatte ich schon damals das
Vergniigen, mit Designern wie Jil
Sander und Wolfgang Joop zusam-
menzuarbeiten.”

Braun ist in Erbach im Oden-
wald geboren und aufgewachsen, er
studierte an der European Business
School im Rheingau und auch heute
wohnt er wieder in Wiesbaden.
~Wegen der Messeprasenz auch an
den Wochenenden werde ich in
Kirze nach Frankfurt umziehen.”
Braun, der mit einer Hamburgerin
lilert ist, schatzt natirlich die kurzen
Wege zum Flughafen. Nach dem Stu-

dium zog es Braun 1985 zuerst zu
Philip Morris. Nach verschiedenen
Stationen — unter anderem in New
York — baute er die Philip-Morris-
Vertretung in Tokio auf. Da in Japan
das Geschaft eine sehr personliche
Pragung hat, setzte Braun auf Events,
die die Begegnung ,face to face” mit
den Kunden ermoglichten. Eine Viel-
zahl von Golf- und Tennisveranstal-
tungen schufen das notwendige Netz-
werk fur Vertrauen und Geschaft. Mit
Braun rlickt ein Manager in die Ge-
schaftsfiihrung, der einen grof3en
internationalen Erfahrungsschatz im
Customer-Relationship-Management
einbringt. Als Geschaftsfiihrer der
Joop! GmbH gehorte er zu den
Marktfihrern auf der Kélner Herren-
modemesse. Neben Boss war Joop
der grof3te Aussteller auf dieser
Veranstaltung mit dem entsprechen-
den Einfluss und den Verbindungen
in die Textilwirtschaft. Von dieser
Verwurzelung in der Textilbranche
werden auch die Frankfurter Veran-
staltungen profitieren. ,Der Bereich
globaler Vertrieb wird ebenfalls zu
meinen kiinftigen Aufgaben gehoren.
Die Messe Frankfurt verfligt Gber das
weltweit gro3te Vertriebsnetz fiir die

Neue Auslandsvertretung in Rumanien
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Produkte des Unternehmens. Hier lie-
gen noch viele Ressourcen, die wir
zur Starkung unserer Veranstaltun-
gen in Frankfurt, aber auch flr das
weltweite Netzwerk unserer Leit-
brands nutzen kdnnen”, umreil3t
Braun seine Strukturierungsaufgabe,
die fur die weltweit tatigen Mitar-
beiter in Tochterunternehmen und
Auslandsvertretungen die Rahmen-
bedingungen effizienter machen soll.

Nord- und Stidamerika ge-
horen zu den Regionen der Welt-
wirtschaft, denen sich Braun ver-
starkt widmen wird. ,,Im Augenblick
schauen alle nach Asien, natlrlich
auch die Messe Frankfurt, aber tiber
den China-Boom diirfen wir die
Entwicklungschancen der anderen
aufstrebenden Markte nicht aus dem
Blick verlieren.”

So gesehen ist es ein gutes
Omen zu Detlef Brauns Amtsantritt,
dass die argentinische Messetochter
den Auftrag erhielt, die Weltklima-
konferenz auszurichten, die vom
6. bis 17. Dezember 2004 in Buenos
Aires stattfand.

Im entscheidenden Jahr der EU-Ost-
erweiterung verstarkt die Messe Frank-
furt ihre Prasenz in Osteuropa. Seit
Mitte August 2004 ist die Messegesell-
schaft mit einem eigenen Bilro in Ru-
manien vertreten. Leiter der neuen
Auslandsvertretung ist Pavel Paraschiyv,
der in den vergangenen acht Jahren die
Messe Frankfurt innerhalb der Deut-
schen Handelskammer vertrat. In dieser
Zeit hat Paraschiv gute Kontakte zu
Wirtschaftsvertretern, Verbanden, Be-
horden und potenziellen Ausstellern
aufgebaut und kennt die wirtschaftli-
chen und konjunkturellen Entwicklun-
gen vor Ort. Die Messe Frankfurt wird
im Ausland von 49 Auslandsvertretun-
gen, 15 Tochtergesellschaften und vier
Niederlassungen unterstuitzt.

»In den letzten vier Jahren ist die Zahl
rumanischer Aussteller und Besucher

hier in Frankfurt erfreulich gestiegen.
Auf Ausstellerseite verzeichnen wir seit
2001 ein Plus von 60 Prozent. Die Zahl
der Besucher ist im gleichen Zeitraum
um die Halfte gewachsen”, so Stephan
Kurzawski, Leiter des Bereichs Busi-
ness Development and Integration der
Messe Frankfurt. ,,Mit einer eigenen
Vertretung in Rumanien mochten wir
noch mehr Besucher und Aussteller
auf unsere Messen aufmerksam
machen - sowohl auf die Veranstal-
tungen in Frankfurt als auch auf die im
Ausland”, erklart Kurzawski die Ent-
scheidung.

Rumanien war das erste unter den EU-
Beitrittslandern, das offizielle Bezie-
hungen zur EG aufgenommen hatte.
Bereits 1974 und 1980 wurden Han-
delsabkommen unterzeichnet. Erklartes

Ziel fir einen EU-Beitritt ist das Jahr
2007. Trotz der schwierigen Weltwirt-
schaft wies Rumanien 2002 mit ca. funf
Prozent die hochste Wachstumsrate
der Beitrittskandidaten aus. Die der-
zeitigen wirtschaftlichen Indikatoren
lassen eine Fortsetzung des Wachs-
tums auch im Jahr 2004 und dartber
hinaus erwarten. Entscheidend tragt
zu dieser Entwicklung der Zuwachs
des Privatsektors bei, der mittlerweile
68,7 Prozent einnimmt.

Ein Wirtschaftszweig, der in den letzten
Jahren stark gewachsen ist, ist der
Textilsektor. Mittlerweile umfasst er

20 Prozent der rumanischen Arbeits-
krafte und macht Rumanien zum Kon-
fektionar Nummer eins in Europa.
Ebenso wachst die Bedeutung Ruman-
iens als Standort fur Kfz-Zulieferer.
info@romania.messefrankfurt.com
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Congress Center Messe Frankfurt:
Im Marz kommt der millionste Kongressteilnehmer
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Mit 135 Veranstaltungen und 108.000
Besuchern war das Kongressjahr
2004 - nach dem Kirchentags-Jahr
2001 - das veranstaltungs- und um-
satzstarkste Jahr seit der Er6ffnung
des Congress Centers 1997.

.Die Belegung im Kongresszentrum
und im Forum konnte gegeniiber
den Vorjahren noch einmal optimiert
werden. Uber 30 Prozent der Tagun-
gen — fiinf Prozent mehr als 2003 -
waren mehrtéagig”, sagt Claudia-
Marie Delius, Objektleiterin Kongress
und Tagungen. ,Und es gab zu-

dem mehr Veranstaltungen mit einer
parallel stattfindenden Ausstellung.”

Vielversprechend geht es im
neuen Jahr weiter. ,,2005 wird ein
ganz besonderes Jahr fur das Con-
gress Center Messe Frankfurt mit
gleich drei Highlights”, so Delius.
+Wir werden voraussichtlich im Marz
die tausendste Veranstaltung durch-
flihren und erwarten zudem auch

noch den millionsten Besucher. Ganz
besonders freuen wir uns, dass un-
sere erste Veranstaltung im Eroff-
nungsjahr, der Zahnarztekongress
der Hessischen Zahnarztekammer,
2005 zum zehnten Mal in Folge statt-
finden wird.”

Flr 2005 sind bisher rund
50 Veranstaltungen fixiert. Im
Schnitt kommen 80 Prozent der
Veranstaltungen aus dem Bereich
der Wirtschaft. Der bundesdeutsche
Durchschnitt lag 2003 bei 63 Prozent.
Schwerpunktthemen sind neben
dem IT-, Banken- und Finanzbereich
Veranstaltungen aus Medizin und
Wissenschaft. Das einmalige Ver-
anstaltungstrio Congress Center,
Festhalle und Forum mit den direkt
benachbarten Messehallen 1, 3
und 5 sowie die geostrategische
Lage des Finanzstandortes Frank-
furt inmitten Europas machen die
Kongressdestination Messe Frank-
furt attraktiv fir nationale und

Al

internationale Veranstaltungen.

So findet seit 2003 auch eine der
weltweit flihrenden Messen der
Meeting-, Incentive-, Kongress- und
Eventbranche, die IMEX, auf dem
Frankfurter Messegelande statt.

~Location” heil3t die brand-
neue Multimedia-Prasentation des
Congress Centers auf CD, die beim
Objektteam des Congress Centers
angefordert werden kann. Die CD-
ROM stellt den Kongressstandort
Frankfurt vor, zeigt Sehenswiirdig-
keiten und Ausflugsziele im Umkreis
und gibt Tipps fiir Abendveranstal-
tungen. Kongressplaner erhalten
einen umfassenden Uberblick {iber
die Locations von Congress Center,
Forum und Festhalle sowie die
angrenzenden Messehallen.

Bestellmdglichkeit:
www.congresscenter.de
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Heimtextil goes City

Uber 20 ausgesuchte Frankfurter
Raumausstatter 6ffneten anlasslich
der weltweit grof3ten Fachmesse fiir
Wohn- und Objekttextilien ihre Tiren
fur Events. Kunden waren am 15.
Januar von 10 bis 19 Uhr eingela-
den, sich nach Herzenslust zu neuen
Wohnideen inspirieren zu lassen.

»Mit dieser Aktion tragen wir
die Heimtextil in die Stadt und zei-
gen die neuesten Trends genau dort,
wo der Kunde sie gleich bestellen
kann”, erklart Michael Schwarz, Ge-
schaftsfihrer Raumdekor Schwarz
GmbH und Sprecher der Raumaus-
statter- und Sattler-Innung Frankfurt

am Main. Ob schlichte bis edle Deko-

rationsstoffe, modernste Wandbe-
spannungen, Polstergestaltungen,
neueste Teppich-, Tapeten- oder Gar-
dinenkollektionen — die Raumaus-

statter zeigen in ihren individuellen
Prasentationen, wie der Kunde seine
Raume mit Textilien gestalten kann.
Wer zum Beispiel schon immer wis-
sen wollte, wie Fensterdekorationen
gefertigt, Oldtimer-Polster restauriert
oder wie professionell Wande tape-
ziert, Dekorationen genaht oder Tep-
piche verlegt werden, konnte dies
am Heimtextil-Samstag live erleben.
Von ,Frihlings-" oder ,Heimweh-
impressionen” uber ,Das lebendige
Gardinenatelier”, ,Mediterrean at
home”, , Traum-Raum” bis hin zu
»Cocooning Vernissage” oder ,0Old-
timer & Tradition” reichten die aus-
gefallenen Aktionen der Raumaus-
statter.

Mit von der Partie waren die
folgenden Firmen: A. + H. Hahn,
August Karp Raumausstattung,

Elektrogerate mit neuen starken Marken auf der Ambiente

»Wir wollen zeigen, was wir haben”,
lautet das Fazit von Jiirgen Griebsch,
Spartenleiter Consumer Products bei
der Bosch und Siemens Hausgerate
GmbH (BSH), zum Engagement, 2005
zum ersten Mal auf der Ambiente aus-
zustellen.

In diesem Frihjahr gehen die Elektro-
kleingerate hier im Rahmen der Welt-
leitmesse Dining zum zweiten Mal an
den Start: Auf die Fachbesucher warten
neben der BSH noch weitere neue
groBe Namen wie Severin, Flaem
Nuova, Melitta, Nespresso oder auch
Steba. Die grof3te Konsumglitermesse
der Welt, Ambiente, vertieft damit ihr
Angebot rund um Kaffeemaschine,
Dampfblgler, Wasserkocher & Co.
nachhaltig, ,denn auch fast alle Aus-
steller der vergangenen Veranstaltung
haben ihr Kommen fiir 2005 bereits
zugesagt”, so Thomas Kastl, Objekt-
leiter der Ambiente. Dazu zahlen solch
bekannte Namen wie Jura, petra-elec-
tric, Magimix oder auch De Longhi und
Kenwood.

Der Angebotsbereich der Elektro-
kleingerate vergroRert sich in den
Hallen 8.0, 9.1 und der Galleria um

700 auf insgesamt knapp 2.000 Quadrat-

meter netto. Mit noch mehr Flache und
noch mehr Marken gewinnt er somit als
fester Bestandteil der Ambiente weiter
an Bedeutung. Bereits im Verlauf der
letzten Veranstaltung bestatigten zahl-
reiche Aussteller die Weltleitmesse
Dining — The World of Table, Kitchen &
Houseware - als ideale Plattform zur
Prasentation von Waren und Firmen-
philosophien. Im direkten Umfeld der
Bereiche Kiiche und Hausrat erreiche
man die flir die Branche wichtigen
Zielgruppen. Das Uiberzeugte Helmut
Geltner, Geschaftsfiihrer von De Longhi
Deutschland GmbH, zur neuerlichen
Teilnahme in Frankfurt: ,Viele Handler
haben uns auf der Ambiente besucht.
Sehr positiv waren fiir uns auBerdem
die vielen potenziellen Erstkontakte. Wir
verfolgen grof3e Ziele, insbesondere im
Bereich Kaffee und Kiichenmaschinen,
und versprechen uns daher sehr viel

Messe aktuell | InS|ght

A. Kremer, Bernd Madl Raumaus-
stattung, Keppler — Knauber Raum-
ausstattung, Moll Raumausstattung,
Neles Mode im Raum, Otto Bense
Raumausstattung, Otto Schlier
(Kosubek), Rainer Henrici Raum-
ausstattung, Raum + Textil, Raum-
ausstattung Claus, Raumausstattung
Gentes & Heinz, Raumausstatter
Marianus Rossel, Raumausstattung
Rund um den Raum, Raumdekor
Schwarz Raumausstattung, Raum-
gestaltung Tilo Ramm, Renner Auto-
sattlerei, Rosenbaum & Griebel,
Raumstudio Breitling, Tapeten-Kaul
Raumausstattung.

Das Engagement lohnte sich: ,Die
Aktion war ein voller Erfolg”, so
Michael Schwarz. , Die Raumaus-
statter konnten grof3en Zulauf ver-
zeichnen.”

von unserer Teilnahme an der Am-
biente 2005.” Ahnlich positiv sieht
Jirgen Griebsch dem ersten Auftritt
der BSH auf der Ambiente entgegen:
+Wir konzentrieren uns darauf,
Produktinnovationen und anspruchs-
volles Design in einem ungewohn-
lichen Umfeld zu zeigen. Viele Handels-
partner signalisieren schon jetzt grof3es
Interesse, uns auf der Ambiente zu
besuchen.”

Insgesamt prasentiert sich die
Weltleitmesse Dining in den sechs
Ebenen der Halle 10, darunter die drei
einzigartigen Feststandsebenen, den
vier Ebenen der Halle 9, der Halle 8,
den beiden Ebenen der Galleria sowie
den Hallen 6.2 und 6.3 mit rund 2.200
Ausstellern auf etwa 107.000 Quadrat-
metern netto. Die Produktspanne reicht
von feinstem Porzellan iber Glas- und
Keramikwaren, Bestecke, Kiichen- und
Hausratswaren bis hin zu Koch- und
Backgeschirren. Insgesamt werden

zur Ambiente rund 4.700 Aussteller

erwartet.
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Messe Frankfurt organisierte Weltklimagipfel in Buenos Aires

Die argentinische Regierung beauf-
tragte die Tochtergesellschaft Index-
port der Messe Frankfurt mit der
Durchfihrung der zehnten Welt-
klimakonferenz in Buenos Aires, die
offiziell vom UNFCCC (United Na-
tions Framework Convention on
Climate Change) organisiert wurde.
Mit diesem Prestigeauftrag hat sich
die Messe Frankfurt, weltweit die
Nr. 2 im Messegeschaft, jetzt auch
als Organisator von Weltkongressen
erfolgreich positioniert und ihre
Marktstellung speziell in der sud-
amerikanischen Region gestarkt.

Die argentinische Tochterge-
sellschaft Indexport Messe Frankfurt
S.A., Buenos Aires, konnte sich
dabei gegen die wichtigsten lokalen
Kongressveranstalter durchsetzen.
Insgesamt waren tiber 5000 Teilneh-
mer aus nahezu allen Landern der

Japan-Tag der Akademie Messe Frankfurt

Geschaftsfiihrer und Exportleiter
nutzten das Angebot, sich rund um
das Thema Japan zu informieren.
Die Veranstaltung wurde von der
Akademie Messe Frankfurt durchge-
fihrt. Fir Unternehmen, die an einer
Messebeteiligung in Japan interes-
siert sind, gab es von den Referen-
ten detaillierte Hintergrundinforma-
tionen und wertvolle Praxis-Tipps,
z.B. fiir die Logistik von Ausstel-
lungswaren und fiir die Zollabfer-
tigung.

~Japan hat das weltweit hochste
Sparvolumen angehauft. Gleichzeitig
besitzen die Japaner eine hohe Mar-
kenaffinitat, Luxusmarken machen
50% ihres weltweiten Umsatzes in
Japan. Vor diesem Hintergrund muss
Deutschland seine Starken erkennen
und nutzen. Die Akademie Messe
Frankfurt bietet ideale MalRnahmen
fir die Analyse, zur Vorbereitung

und zur Verbesserung der Auslands-
messeauftritte”, so Klaus Reinke, Ge-

Erde vertreten. Der Auftrag umfasste
insbesondere die Organisation aller
notwendigen Einrichtungen, die
Koordination samtlicher Dienstleister
sowie die technische Bereitstellung
der kompletten Infrastruktur. In Std-
amerika ist die Messe Frankfurt
auler in Argentinien auch in Bra-
silien, Chile, Ecuador, Kolumbien,
Mexiko, Peru und Venezuela prasent.

Vom 6. bis 17. Dezember 2004
trafen die Abgeordneten der 189
Unterzeichnerstaaten der UN-Klima-
rahmenkonvention in Buenos Aires
zur Beratung uber die internationale
Klimapolitik zusammen. An den letz-
ten drei Tagen der Konferenz fanden
sich die Umweltminister der Lander
ein, um Uber die Ergebnisse der
Arbeitsgruppen zu diskutieren. Dieses
.Vertragsstaatenkonferenz” genannte
Treffen fand insgesamt zum zehnten

schaftsfihrer der Messe Frankfurt
Medien und Service GmbH.

Die wachsende Attraktivitat
des japanischen Markts ist unter an-
derem darauf zurlck zu fiihren, dass
die japanische Wirtschaft ihre Krise
tiberwunden hat und Japan nach wie
vor die zweitstarkste Wirtschafts-
macht weltweit ist. Dr. Teicher vom
Deutsch-Japanischen Wirtschafts-
kreis ging in ihrem Beitrag darauf
ein, dass allein das Bruttosozial-
produkt der Region Kanton grofRer
ist als das von China und Korea
zusammen. Selbst bei einer Stagna-
tion des japanischen Wirtschafts-
wachstums und gleichbleibenden
Steigerungsraten in China wirde es
etwa zwanzig Jahre dauern, bis
China das aktuelle Wirtschaftsniveau
Japans erreicht hatte. Attraktiv wird
Japan fiur deutsche Unternehmer
nicht zuletzt durch eine sehr gute
Infrastruktur, eine stabile Wahrung
und ein deutlich hoheres Niveau von

Mal statt. Auf der Agenda standen ein
Rickblick auf das, was in den vergan-
genen zehn Jahren erreicht wurde,
sowie ein Ausblick auf die zukinfti-
gen Herausforderungen des
Klimaschutzes durch die internationa-
le Gemeinschaft. Weitere Themen
waren die Senkung der Emission von
Treibhausgasen und die Anpassung
an die Folgen des Klimawandels.

Die Konferenz tagte im ,La
Rural” Exhibition Center in Buenos
Aires, wo auch Delegierte der Regie-
rungen, der Nichtregierungsorga-
nisationen (NGOs) und Teilnehmer
aus Landern mit Beobachterstatus
zusammenkamen. Aus Deutschland
nahmen 38 Delegierte teil, die in den
verschiedenen Arbeitsgruppen die
einzelnen MaRnahmen und Richt-
linien weiterentwickelten und deren
Umsetzung debattierten.

|II

Preisen und Margen im Vergleich zu
Deutschland.

Jorn Siegle, Projektleiter Ja-
pan/Korea der Wirtschaftsférderung
Frankfurt GmbH: , Von allen Marke-
ting-Instrumenten haben Messen die
hochste Kontaktdichte und zahlen zu
den effektivsten Verkaufsinstrumen-
ten. Das auf dem Japan-Tag vermit-
telte Wissen hilft dabei, entsprechen-
de MalRnahmen fiir einen erfolgrei-
chen Messeauftritt einzuleiten.”

Die Akademie Messe Frankfurt
bietet vertiefend am 1.03.2005 ein
Chef-Seminar Japan an, bei dem d
etailliert auf individuelle Fragen der
Teilnehmer eingegangen wird.
Weitere Landertage sind geplant.

Weitere Informationen:

Christine Jakob

Tel.+49 69 75 75-60 25
christine.jakob@messefrankfurt.com
www.akademie.messefrankfurt.com
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Design-Schau auf der Mathildenhohe

Designerpark Darmstadt

Die Ausstellung ,,Im Designerpark” bietet eine ,Tour d’horizon” des Designs, eine
gunstige Gelegenheit flir Messeteilnehmer der Ambiente zu einen amtisanten Streifzug
durch die Produktwelten und Gestaltungsfantasien des 20. Jahrhunderts. Angesichts der
neuen Herausforderungen bietet Darmstadts Mathildenhohe den Ort, um tber Wurzeln
und Werte dessen nachzudenken, was den Ruf von ,,Made in Germany” begriindete.
Starken der Vergangenheit konnen auch in Zukunft Chancen ero6ffnen.

Die Darmstadter Mathildenhohe, kaum eine halbe Autostunde vom Frank-
furter Messegelande entfernt, ist eine der stillen Sehenswdrdigkeiten im
Weltkulturerbe. Der heilige Berg des Jugendstils, 1899 von Grof3herzog
Ernst-Ludwig von Hessen-Darmstadt als Kiinstlerkolonie begriindet, ist sanft
in ein gutbirgerliches Wohnquartier am Rande Darmstadts eingebettet. Die
Studenten des nahen Fachbereichs Gestaltung der FH Darmstadt verleihen
dem entriickten Ort einen Hauch von Campus-Atmosphare. Rentner mit
Hund genielBen die innerstadtische Griinanlage. Nachts kiissen sich hier die
Elfen. Lage die Mathildenhdhe in Amerika, sie ware zum Neuschwanstein
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_ der Designhistorie herausgeputzt und tausende von Touristen aus
b ¥ aller Welt pilgerten taglich an diesen Originalschauplatz in der
Formgebungsgeschichte der Menschheit. In Deutschland hindert
der gute Geschmack daran, das zu zeigen, was man hat und kann.
Die Mathildenhdhe ist so ein Zauberberg der Bescheidenheit.

Der Titel der Ausstellung ,,Im Designerpark” spielt darauf an, dass
wir inzwischen in einer durch und durch kiinstlichen Welt leben,
einem Park, in dem nichts der Natur und dem Zufall Gberlassen
bleibt. Alles ist irgendwie gestaltet, nichts mehr naturbelassen, das
meiste auf Verkauf programmiert. In dieser Zeitdiagnose schwingt
ein wenig Trauer mit, die sich in der Ausstellung dank der bunten
Vielfalt von Objekten und Designbegriffen rasch verfliichtigt.
Ein Gppiges Panorama wird hier ausgebreitet zwischen hehrer
Produktmoral und Trivialobjekten, an denen sich die Besucher in
einer Art Peepshow delektieren konnen. Auch Designgourmets wollen zwi-
schendrin mal futtern wie bei Muttern. Was ware der gute Geschmack schon
ohne den schlechten. Besonders informativ ist die ,,Hall of Fame”, die
Klassiker des Designs Revue passieren lasst und mit den Biographien der
Designkoryphaen verknupft. Material-, Objekt- und
Informationsfille bis zum Abwinken.

Das Institut Mathildenhdhe hat die Schau
gemeinsam mit dem ebenfalls auf der Hohe beheima-
teten Institut fir Neue Technische Form eingerichtet.
230 Leihgeber wurden ausfindig gemacht und um ihre
Preziosen gebeten. So konnten Reihen von Objekten
gebildet werden, die die Evolution von Produkttypen
zeigen, etwa die Entwicklung des Teekessels oder der
Kichenuhr. Frankfurter Aussteller werden vieles wiedererkennen und sich
erinnern, wie Produkte Konsumstile verkdrperten und veran-
derten.

Die Ausstellung kdnnte die Basis fiir eine Dauerausstellung zur

Designgeschichte des 20. Jahrhunderts sein. Wie nétig eine

solche Schausammlung ist, zeigt die mit groBen Erwartungen
verknUpfte Er6ffnung der Designabteilung in der Pinakothek der

Moderne in Miinchen. Eine Handvoll Lieblingsobjekte der Macher,

' o sonst gahnende Leere und raunende Stimmen aus einem Multimedia-Off,

lassen Schein und Design auseinander klaffen.

In frosteliger Bunkeratmosphare ein Thingplatz, Kult und cool, am
Rande des Komas. Dabei braucht die Konsumguterindustrie dringend
Archive der materiellen Kultur, um das Ideenerbe der Vergangenheit fir
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kiinftige Innovationen verfligbar zu halten. Aktuelle und kiinftige
Retrowellen brauchen einen Fundus, auf den sie aufbauen und
mit dem sie spielen kénnen. Jede Evolution ist zu ihrer Zukunfts-
sicherung auf einen Pool von Genen angewiesen, die durch
Rekombinationen von Eigenschaften Neuartiges generieren.
Mit der Entwicklung von Produkten verhalt es sich nicht viel
anders. Deshalb sind solche Sammlungen kein exzentri-
scher Luxus, sondern bitter notig.

Unter den Leihgaben taucht immer wieder ein Name auf:
Michael Schneider. Der Leiter des Instituts flir Neue
Technische Form ist auch privat ein leidenschaftlicher
Objektsammler mit Blick fur das Besondere, Einzig-
artige und deshalb Bewahrenswerte. Seine Samm-
lung ware sicherlich ein guter Grundstock fiir
eine solche Schausammlung, die den Design-

park Mathildenhéhe publikumswirksam erganzen und an Jetztzeit

und Alltagskultur anschlieBen kénnte.

Im Alfred-Messel-Haus befindet sich bereits die Designsamm-
lung der Firma Braun. Dort ist neben dem Institut flir Neue Technische
Form auch das Design-Zentrum Hessen beheimatet, dessen Kernkompetenz
die Designberatung hessischer Unternehmen bildet. Das Institut Mathilden-
hohe betreibt die Ausstellungshalle und das Museum Kinstlerkolonie halt
den Grindungsmythos lebendig. Hervorragende Solisten und gemeinsam
ein starkes Orchester fiirs Design.

Das unbestrittene Wahrzeichen der Mathildenhohe ist der Hochzeits-
turm, den der Architekt Joseph Maria Olbrich erfand. Zwischen 1900 und
1908 entstand auf dem Gelande des groRherzoglichen Lustgartens diese
Mustersiedlung samt Ausstellungsbau. Olbrich, Peter Behrens und andere
bauten nicht nur. Sie gestalteten auch das Interieur bis hin zu den Ge-
brauchsgegenstanden. 1901 wahrend der Ausstellung ,,Ein Dokument
deutscher Kunst” waren die Hauser und Villen 6ffentlich zuganglich. Als
Gesamtkunstwerke gaben sie ein Beispiel flir zeitgemalie, moderne
Wohnformen. In Darmstadt gingen die Kiinstler aufs Ganze, das
Projekt Mathildenhohe diente der Weltverbesserung durch die gute
Form. Peter Behrens war es, der fiir die AEG vom Logo liber die
Fabrikarchitektur bis hin zum Produktprogramm die erste ,Corporate
Identity” im modernen Sinne schuf und damit das Fundament fiir eine
Marketing-Strategie legte, die das Ganze eines Unternehmens und sei-
ner Werte in den Blick nimmt. An Aktualitat hat diese Strategie nichts ein-
gebiRt, angesichts der globalisierten Wirtschaft mit ihrer Vielzahl von loka-
len Markten eine gréBere Herausforderung denn je. Wie bleiben Unterneh-
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men in ihrer Identitat erkennbar und attraktiv, beispielsweise
fir Chinesen?

Auch nach dem Kriege wurde Darmstadt wieder zum Leucht-
turm der Designkultur. Die Darmstadter Gesprache in den
frihen Nachkriegsjahren gaben der intellektuellen Elite eines
zerbombten Landes Orientierung. Aus dem Gesprach tber
~Mensch und Technik” entstand das Institut flir Neue Tech-
nische Form. Als der Deutsche Bundestag den Rat fiir Form-
gebung 1953 griindete, um der deutschen Industrie wieder den
Anschluss an internationale Gestaltungsstandards zu erleichtern,
war Darmstadt der natlirliche Sitz dieses Rates. Auch
das Bauhaus-Archiv begann in Darmstadt damit, fir die
Ideen der emigrierten Bauhausler wieder eine Plattform
in Deutschland zu bilden. Der Deutsche Werkbund
sorgte in Darmstadt mit seinen Veranstaltungen fur
Glanzlichter. Heute ist die Werkbund-Akademie in
Darmstadt ansassig. Die wichtigsten Botschafter
der Darmstadter Designtradition sind sicherlich die
Absolventen des Fachbereichs Gestaltung der FH
Darmstadt. Die Hochschule, die aus der Werk-
kunstschule hervorgegangen ist, geniel3t einen
hohen internationalen Ruf.

Manche der genannten Institutionen gingen von Darmstadt weg,
einige kamen wieder zuriick. Auch das ist ein Beweis flr das Kraft-
feld, das Darmstadt ausgehend von der Mathildenhdhe entwickelt.
Die Ausstellung ,Im Designerpark” bietet einen besonderen Anlass,
dieses einzigartige Ensemble zu besuchen und dartiber nachzudenken,
wie viel solche sinnlich erfahrbaren Orte fiir Motivation, Begeisterung
und neue Beweglichkeit bedeuten.

. n .: Ausstellungsgebaude Mathildenh6he Darmstadt, Olbrichweg 13,
c Telefon 0 61 51-13 35 77, www.mathildenhoehe.info

Designer Dieter
Rams und Michael
Schneider bei der
Ausstellungseroff-
nung. Schneider ist
Kurator der Aus-
stellung ,,Im De-
signerpark” und
Leiter des Instituts
fiir Neue Technische
Form.
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Frankfurt prasentiert das Rahmenprogramm zur WM 2006

Zur Ful3ball-WM:
Inszenierung der Skyline

Eine Lichtsinfonie lasst die
Wolkenkratzer der Frank-
furter Skyline erstrahlen, an
die Fassaden der Tlrme wird
FuRBballgeschichte projiziert.
Am Main treffen sich taglich
zehntausende Ful3ballfans,
um auf den Grof3leinwanden
der ,,schwimmenden WM-
Arena” die Spiele zu ver-
folgen.

So sehen die Highlights aus, mit
denen sich Frankfurt vor und wah-
rend der FuBball-Weltmeisterschaft
2006 weltweit prasentieren will. Und
schon ein Jahr zuvor wird zum Er-
offnungsspiel des Confederations-
Cup Deutschland gegen Australien
die neue Frankfurter WM-Arena ein-
geweiht.

,Eine Chance wie die inter-
nationale Aufmerksamkeit durch die
WM 2006 bekommt eine Stadt nur
alle 50 Jahre. Mit einem ambitionier-
ten, der Bedeutung und dem Ruf
Frankfurts verpflichteten kulturellen
Rahmenprogramm wollen wir sie
nutzen.” Mit diesen Worten bewertet
Frankfurts Oberblirgermeisterin
Petra Roth die Aktivitaten, die das
Bild der Mainmetropole rund um
den Erdball neu beleben sollen.
,Frankfurt — eine lebenswerte Stadt,
kulturell anspruchsvoll, frohlich und
sympathisch”, bringt Blirgermeister
und Sportdezernent Achim Vandrei-
ke das neue Frankfurt-Bild auf eine
griffige Formel.

Erste weltweite Beachtung als
Spielort der FuBball-Weltmeister-
schaft 2006 findet Frankfurt bereits
ein Jahr vorher. Beim Confedera-
tions-Cup - einer Art Mini-WM der
acht besten Nationalmannschaften —
im Juni 2005 sind Frankfurt und sein
dann fertig gestelltes neues Wald-
stadion der Hauptaustragungsort.
Eroffnungs- und Endspiel finden hier
statt. Wobei hier nicht nur der Con-
federations-Cup eroffnet wird. Auch
das neu gebaute Waldstadion wird
am 15. Juni offiziell seiner Bestim-
mung Ubergeben. Sport, Musik und
visuelle Attraktionen sollen eine mit-
reilRende Verschmelzung eingehen.
Mit der Er6ffnung von Stadion und
Confederations-Cup wird das WM-
Fieber in Frankfurt dann endgliltig
zum Ausbruch kommen. Viele
Aktivitaten werden sich in der Stadt
im Jahr vor der WM entfalten.

Wahrend der WM bildet eine
schwimmende FulR3ballarena auf
dem Main das Herz und Zentrum der
Spiele in Frankfurt. Gestaltet als

Rahmenprogramm zur WM 2006 | OUthOk

FuBballplatz wird der Ponton zwei
Videowanden Platz geben: Von bei-
den Seiten des Ufers konnen mehre-
re zehntausend Zuschauer die Spiele
verfolgen. Das slidliche Sachsen-
hauser Ufer und das Nordufer des
Mains vor der Kulisse der Skyline
werden die WM-Adresse fiir Fans
aus der gesamten Region und die
Besucher aus aller Welt sein.

Die finanziellen und logisti-
schen Herausforderungen solcher
GroR3-Events will die Stadt Frankfurt
mit Hilfe eines hochrangig besetzten
Kuratoriums stemmen. Federfihrend
flir den Kreis sind die Mazenin Syl-
via von Metzler und IHK-Prasident
Joachim von Harbou. , Als mir zum
ersten Mal die Ideen fiir das Rah-
menprogramm vorgestellt wurden,
war ich vollkommen begeistert”,
begriindet Sylvia von Metzler ihr
personliches Engagement. , Ich bin
froh, dass wir ein Team aufstellen
konnten, das in die Offensive gehen
will”, freut sich von Harbou.
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Die Zuschauer lieben ihre Atmosphare. Internationale Stars haben sie schatzen gelernt. Veranstalter aus aller Welt
schworen auf sie. Ob Sport-Event, Konzert-Highlight, Fachkongress oder glanzvolle Gala: In der Festhalle Messe Frankfurt
wird lhre Veranstaltung zum unvergesslichen Erlebnis. Wir beantworten lhnen alle Fragen: Telefon +49 69 75 75-64 04,
Telefax +49 69 75 75-69 49, www.festhalle.de, festhalle@messefrankfurt.com
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