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Der Kunde
von heute ist

anspruchsvoller
denn je.
«

A lle Jahre wieder — in der Weihnachtszeit
lassen sich Unternehmen vieles einfallen, um
die Erwartungen von Kunden optimal zu
erfiillen. Dies ist schwer, der Kunde von heute
ist anspruchsvoller denn je. Dank digitaler
Tools bzw. Produkte kann er iiberpriifen,
bewerten und auch mitgestalten. Das ist nur
eine Seite der Medaille. Die Digitalisierung hat
auch zur Folge, dass Unternehmen den Kunden
in bisher unbekanntem Ausmafl unter die Lupe
nehmen. Was das konkret bedeutet, beschreibt
unsere Titelstory.

Auch die Medizin wird durch die Digitalisie-
rung stark verindert. Forscher und Wissen-
schaftler aus dem Bereich Gesundheit arbeiten
mit Hochdruck an der personalisierten Medi-
zin, um Patienten optimal zu versorgen. Unser
Report ,,Der grofie Schliissel zeigt, wie sie

M\/l EDITORIAL

funktioniert und welche Chancen personali-
sierte Medizin bietet.

In unserem Gipfelgesprich geht es dieses Mal
um das Thema Leadership. Karin Danner,
Managerin der Frauenfuf$ballabteilung des
FC Bayern Miinchen, und Influencer Sohi
Malih haben hiermit ganz unterschiedliche
Erfahrungen gemacht. Die eine auf und neben
dem Fuflballplatz, der andere im Social Web.
Freuen Sie sich auf Antworten auf die Frage,
was Fithrung heute heif3t!

Er ist ein Vorreiter beim Thema Leadership:
Barack Obama. Fiir uns als Messe Miinchen

war es ein absolutes Highlight, ihn auf der Bits
& Pretzels in der Halle C1 begriiflen zu kénnen.
Unsere Rubrik ,Mikro“ schildert den Weg vom
ersten Kontakt bis zum leuchtenden Moment
der #openingceremony fiir den Ex-Prisidenten.

. S

KLAUS DITTRICH
Vorsitzender der Geschéaftsfiihrung

der Messe Miinchen
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ

VOLL

Nur schnell das Datenkabel ins Hirn
stecken und ab in die virtuelle Realitit. Man
kennt das aus Filmen wie ,Matrix“. Doch
sogenannte Brain-Computer-Interfaces stehen
mittlerweile an der Schwelle von der Science-
Fiction zur Realitit. Facebook etwa forscht
an einer Technologie, die es unter anderem
erlauben soll, allein mit Gedanken Text zu
tippen. Andere Start-ups haben aber noch
ambitioniertere Ziele: Der Braintree-Griinder
Bryan Johnson stattete sein Unternehmen
namens Kernel mit 100 Millionen Dollar Ka-
pital aus. Auf lange Sicht soll ein Implantat
entwickelt werden, das neurologische Fihig-
keiten wie das Gedichtnis verbessert.

Elon Musks Neuralink dagegen méchte
auf lange Sicht sogar dafiir sorgen, dass der
menschliche Verstand mit dem Computer
verschmilzt. Nach erfolgreichen Tierversu-
chen an Ratten und Miusen sollen bereits
im nichsten Jahr erste Tests an gesunden
menschlichen Probanden stattfinden — wenn
die zustindige Regulierungsbehérde FDA
ihr Einverstindnis gibt.
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ENERGIE

NEUE

Unsere Gegenwart, die sich ja wie die Zu-
kunft anfiihlt, wird von einer jahrzehntealten
Technologie betrieben. Die Rede ist vom
Lithium-Ionen-Akku. Egal, ob Smartphones
oder Elektroautos — ohne Batterie geht gar
nichts. Doch die Technik st6f3t bei Ladezeit
und Speicherkapazitit an ihre Grenzen.
Deshalb wird allerorten an der Batterie der
Zukunft gearbeitet. Das Bundesforschungs-
ministerium férdert Programme zu Festkor-
perbatterien mit einer Millionensumme.

Auch die Privatwirtschaft entwickelt
die Technologie weiter. Das US-Start-up
XNRGI arbeitet etwa mit den gleichen Ma-
terialien, die auch beim Lithium-Ionen-Akku
verwendet werden, formt diese aber in eine
neue Wafer-Architektur, wie man sie auch in
der Chipproduktion findet. E-Autos kénnten
so ihre Reichweite verdoppeln. Und der Er-
finder der Lithium-Ionen-Akkus hatte im Al-
ter von 95 Jahren noch eine neue Idee: John
Goodenough legte vor Kurzem das Konzept
einer Festkorperbatterie vor, die Festelekt-
rolyte aus Glas anstelle fliissiger Elektrolyte
verwendet. Die Glasbatterie hat eine hohere
Energiedichte, Ladezeiten von Minuten statt
Stunden und ist zudem weniger anfillig fiir
Explosionen.

FINANZEN

KAMPF UM DIE
KRYPTO-
WAHRUNGEN

Neue Kryptowihrungen setzen Staaten
unter Druck. Schliefllich haben Regierungen
tiber ihre Zentralbanken das Wihrungsmo-
nopol. Bei Kryptowihrungen wie Bitcoins
gibt es anstelle einer Zentralbank ein gemein-
sam genutztes dffentliches Buchungssystem.
Uber diese sogenannte Blockchain entstehen
Transaktionen und die Wihrungskurse.

Nun dringen immer mehr private
Firmen auf diesen hochspekulativen Markt.
Uber eine Stiftung will Facebook die Krypto-
wihrung Libra emittieren, abgesichert
durch klassische Wihrungen und angeblich
stabiler als Bitcoins. Eine Wihrung, mit
der Facebook-Griinder Mark Zuckerberg
Bezahlungen tiber seine Social-Media-Kanile
WhatsApp und Facebook erméglichen will.

Die Bundesregierung reagiert ab-
lehnend. Die EU-Wettbewerbsbehorden
mahnen, Libra kénnte Konkurrenten auf
unzulissige Art aussperren. Die Skepsis ist
grof3, zumal sich Mark Zuckerberg wegen
Datenlecks bei Facebook vor Gericht ver-
antworten musste. Klar ist: Die Technik fiir
eine digitale Weltwihrung ist bereit. Wie das
Ganze politisch endet, hingt davon ab, wer
davon wirklich profitiert.

Fotos: greenbutterfly/AdobeStock, Erik Dreyer/Getty Images, peterschreiber.media/AdobeStock, Messe Miinchen, ryanking999/Getty Images
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NACHHALTIGKEIT

ALS UNTERNEHMEN
VERANTWORTUNG SPUREN

7-ausende Menschen gehen zurzeit auf die Strafle, um sich fiir mehr Klimaschutz und
bewussteres Handeln einzusetzen. Gerade die jungen Menschen fordern den Klimaschutz
vermehrt ein. Auch immer mehr Unternehmen iibernchmen beim Thema Nachhaltigkeit
Verantwortung. Die Messe Miinchen sicht sich dabei als Pionier. Schon vor Jahren hat sie sich
dem bewussten Umgang mit natiirlichen Ressourcen verschrieben. Als erstes Messegelinde der
Welt wurde sie durch den TUV SUD mit dem Zertifikat ,Energieeffizientes Unternechmen®
ausgezeichnet. Es gibt bereits Photovoltaik-Anlagen auf den Messedichern, ein mit Erdgas be-
triebenes Blockheizkraftwerk sowie ein ausgekliigeltes System fiir die Regenwasserversickerung
zur Entlastung der Kanalisation. Ab Januar 2020 wird nun zu 100 Prozent auf regenerativ
erzeugten Strom umgestellt. Der durchschnittliche Scrombedarf der Messe Miinchen am
Standort Miinchen-Riem entspricht dem von rund 9.100 Miinchner Zwei-Personen-Haushal-
ten. ,,Die Messe Miinchen als einer der international fithrenden Messeveranstalter hat weltweit
eine hohe Strahlkraft. Mit der Umstellung auf Okostrom gehen wir hier einen weiteren Schritt
in Richtung klimaneutrales Handeln®, so Klaus Dittrich, Vorsitzender der Geschiftsfithrung.
Durch die vollstindige Umstellung auf regenerativ erzeugten Strom werden jihrlich rund
6.400 Tonnen CO; eingespart. Die Bedeutung der Mafinahme erklirt sich am besten, wenn
man die Zahl der Biume zugrunde legt, die es benétigt, um das schidliche Kohlendioxid

aus der Luft zu binden. Geht man davon aus, dass zur Kompensation von einer Tonne CO,

im Jahr rund 80 Biume benétigt werden, dann entspricht die kiinftige Einsparung auf dem
Messegelinde der Leistung von rund 511.500 Biumen im Jahr.

DER NACHHALTIGKEIT VERPFLICHTET

Die Umstellung auf Okostrom ist eine zentrale MaRnahme fiir mehr Nachhaltigkeit. Die
Messe Miinchen hat sich fiir den M-Okostrom der Stadtwerke Miinchen entschieden, der,
transparent belegbar, ausschlieBlich aus regenerativen Energiequellen produziert wird.

Im Raum Miinchen sind dies vor allem Wasserkraftwerke sowie Photovoltaik- und Geothermie-Anlagen.
Biogas und Windkraft spielen derzeit noch eine eher untergeordnete Rolle.

SPORT

FANS AN DER
MACHT

Die Sportbranche bangt um ihren
Fan-Nachwuchs. Ein grofler Teil der Gene-
ration Z ist nicht mehr bereit, Stunden im
Stadion zu verbringen oder Spiele teilnahms-
los auf dem Bildschirm zu verfolgen. Deshalb
stellen der Unternehmer Sohrob Farudi und
drei seiner Mitgriinder eine neue Sportliga
auf die Beine, in der nicht mehr Trainer

und Manager das Sagen haben, sondern der
Zuschauer. In der Fan Controlled Football
League (FCFL) bestimmen die Fans alles:
die Namen der acht Teams, deren Kader mit
echten Spielern aus Fleisch und Blut, sogar
jeden einzelnen Spielzug.

Uber ein interaktives Video-Overlay
der FCFL-App oder Twitch, ein Streaming-
Portal fiir Videospiele, stimmen die Zuschau-
er fiir einen von vier mdglichen Spielziigen
ab — live wihrend der Football-Partie. Je 6fter
man interagiert, desto gewichtiger wird das
eigene Votum. Die Option mit den meisten
Stimmen wird dem Quarterback mitgeteilt
und auf dem Feld umgesetzt. Gespielt wird
aber nicht im Stadion, sondern im Studio vor
einem kleinen Live-Publikum. Etwas Atmo-
sphire muss schliefflich dennoch sein.

MESSE MUNCHEN MAGAZIN
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MITTELPUNKT
MENSCH

VON MICHAEL MOORSTEDT

@0

Friher stiller Konsument, heute Kritiker und oft sogar Produzent.
Wie Unternehmen die neue Macht des Kunden nutzen kénnen

Der Mensch ist ein Jager. Die Augen sind
direkt nach vorne gerichtet, die Bewegungen
perfekt aufeinander abgestimmt, um die Beu-
te so schnell wie moglich zu erfassen. Hat er
sie einmal im Blick, lidsst er sich nicht mehr
abschiitteln. Nur die Beute ist eine andere,
heute werden eher Schnippchen gejagt.

Mehr als 80 Prozent der Informationen
iiber die Welt nehmen die Menschen iiber die
Augen wahr. Trotzdem prasselt unentwegt
auch eine Vielzahl von akustischen, olfak-
torischen oder gustatorischen Eindriicken
auf uns ein. Sich in diesem Sinnesgewitter
bemerkbar zu machen ist die wichtigste
Aufgabe des modernen Wirtschaftens.

Mehr als sieben Milliarden Menschen
gibt es mittlerweile auf der Welt und jeder
ist einzigartig. Und auch in ihrem Dasein
als Kunde sind sie komplizierte, bisweilen
sogar widerspriichliche Wesen. Ein Kunde
beansprucht heutzutage viele Rollen fiir sich.
Er ist nicht mehr nur der Konsument, der
stillschweigend seinen Geldbeutel ffnet.
Sondern immer hiufiger auch Designer,
Multiplikator, Kritiker oder sogar Investor.

Noch nie war der Kunde so gut infor-
miert wie heute und noch nie hat er so viel

MESSE MUNCHEN MAGAZIN
8

von sich preisgegeben. Genau wie die Men-
schen im 3D-Druck-Studio ein detailgetreues
Abbild von sich selbst anfertigen lassen kon-
nen, gibt es auch in der digitalen Welt von
jedem Menschen eine Doppelginger-Version.
Sie entsteht durch unser tigliches Verhalten
im Netz. Durch Tracking- und Monitoring-
Software wird jeder Klick und jede Suchan-
frage gespeichert, Werbeanzeigen verfolgen
den Nutzer von Website zu Website. Ob
Geschlecht, ungefihres Alter, Bildungsgrad
oder Vermégenssituation — die Firmen wissen
bestens tiber ihr Zielpublikum Bescheid.

Die digitalen Technologien stellen lan-
ge Zeit sicher geglaubte Grundfesten der Be-
ziechung zwischen Kunden und Unternehmen
in Frage. Die verschobene Plattentektonik ist
nicht nur in einzelnen Unternehmensberei-
chen oder speziellen Branchen oder Regionen
zu spiiren, sondern entlang der gesamten
Wertschépfungskette. Marktforschungsunter-
nehmen und Trendberatungen haben diesem
Phinomen die unterschiedlichsten Namen
gegeben, mal ist vom ,ermichtigten Kunden®
die Rede, dann sogar vom , Zeitalter des Kun-
den®. Wie geht man am besten mit diesem
neuen Machtfaktor im Wirtschaftsleben

DAS AUGE

Die Stébchen registrieren die Helligkeit,

die Zapfen die Farben. Dabei gibt es einen
Zusammenhang zwischen Stimulusintensitét
und optischer Reaktionsgeschwindigkeit,

weshalb Werbung oft grelle Farben einsetzt.
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Es ware einfach, arrogant zu sein und davon
auszugehen, dass jeder unsere Marke kennt.

«

PETER KIM, EHEMALS VICE PRESIDENT OF DIGITAL CONSUMER ENGAGEMENT, LEGO GROUP

um? Von der Produktentwicklung iiber den
Vertrieb bis hin zum Marketing muss sich
jede einzelne Abteilung diese Frage stellen,
damit ein Unternehmen in Zukunft noch er-
folgreich agieren kann. Eines ist dabei sicher:
Keiner der einzelnen Bereiche wird kiinftig
noch genauso operieren wie friiher.

Bis vor wenigen Jahren waren etwa die
Produktentwicklungslabore der Unterneh-
men ein Top-Secret-Bereich. Aus Angst vor
Industriespionage und Plagiatoren verschanz-
te man sich hinter verschlossenen Tiiren und
schloss Verschwiegenheitsvertrige mit den
Mitarbeitern. Die Geheimhaltungsbemii-
hungen sind zwar verstindlich, beinhalten
jedoch einen fundamentalen Denkfehler.
Denn abseits von Marktforschungsbestrebun-
gen kommt der Kunde so erst ganz am Ende
des Prozesses iiberhaupt mit dem Auto, dem
Kleidungsstiick oder dem Smartphone in
Berithrung — nimlich am Point of Sale. Und
erst dann trifft er eine Entscheidung dariiber,

ob ihm das Produke gefillt. Oder eben nicht.

Ein einfaches Beispiel, wie man die Kreati-
vitit der Massen anzapft, ist die Website Lego
Ideas. Hier konnen Fans des Bausteinherstel-
lers, immerhin der grofite Spielwarenkonzern
der Welt, ihre eigenen Modelle hochladen
und iiber die Ideen von anderen abstim-

men, mehr als 30.000 sind bereits in der
Datenbank gesammelt. Kommen geniigend
positive Stimmen — nétig sind mindestens
10.000 — zusammen, wird der Bausatz von
Lego produziert und der Nutzer bekommt
gar ein Prozent der mit ihm gewonnenen
Umsitze. Mehr als 25 Sets sind seit dem Start
des Programms so entstanden, von der Yellow
Submarine der Beatles bis hin zur Internatio-
nalen Raumstation. Die Nutzer fiihlen sich in
ihrem Hobby ernst genommen, mehr als eine
Million haben sich auf der Plattform regist-
riert. Und die Lego Group freut sich sowohl
tiber permanentes User Engagement als auch
iiber Produkte, von denen sie mit Sicherheit
weifl, dass sie bei der Kundschaft auf positi-

ves Feedback stoflen werden. ,Es wire ein-
fach, arrogant zu sein und davon auszugehen,
dass jeder unsere Marke kennt®, so Peter Kim,
ehemals Vice President of Digital Consumer
Engagement bei Lego. ,Aber es geht immer
darum, zu fragen, was die Kunden wollen
und wie wir dorthin gelangen.”

Co-Creation oder Crowdsourced Inno-
vation nennt sich das. Die Flussrichtung der
Produktentwicklung wird umgedreht: Statt
Business-to-Consumer flieflen die Ideen auch
Consumer-to-Business. Dafiir miissen jedoch
entsprechende Rahmenbedingungen geschaf-
fen werden, zum Beispiel durch die Plattform
Ispo Open Innovation, die vom international
fithrenden Sportnetzwerk Ispo seit 2013 be-
trieben wird. Hier treffen Konsumenten mit
Marken zusammen, entwickeln und testen
neue innovative Produkte. Tobias Grober,
Geschiftsbereichsleiter Konsumgiitermessen
und verantwortlich fir die Ispo Group, weif3,
wie wichtig das Kundenfeedback ist: ,,Bei je-
dem Ispo-Open-Innovation-Projekt entstehen
produktive Innovationsvorschlige. Insbeson-
dere bei Prototyp-Testings wird das Feedback
aus dem Projekt auch direkt umgesetzt.”

So steht der Kunde nicht mehr am
Ende des Produktlebenszyklus, sondern ganz
an seinem Anfang — er wird zum Partner. Er
ermoglicht einen Perspektivwechsel, hilft,
versteckte Bediirfnisse zu entdecken und jen-
seits von Betriebsblindheit auch neue Ideen
zu generieren. Unternehmen kénnen so ein
schier unerschépfliches Reservoir anzapfen:
Mehr als 60.000 Sportbegeisterte aus iiber
60 Lindern haben sich bereits auf der Platt-
form registriert, fiir jedes einzelne Projekt
werden Hunderte Testberichte geschrieben.
»Auch ohne Incentives gibt es immer eine
Grundanzahl an Community-Mitgliedern,
die an den Projekten teilnehmen und sich
aktiv beteiligen®, sagt Tobias Grober. ,,Hier
liegt die Motivation in der Méglichkeit, neue
Produkte testen zu diirfen, und insbesondere
in der Moglichkeit, mit der Marke in den Di-
alog zu treten.“ Gleichzeitig ist das Pradikat
,Von Kunden mitentwickelt“ ein wichtiges

Verkaufsargument. ,Wir konnten beweisen,
dass die Einbindung von Kunden in den
Entwicklungsprozess fiir Unternehmen klare
Vorteile bringt®, so Grober. Von Seiten der
beteiligten Firmen ist ausschlieflich positives
Feedback zu vernehmen.

Ist der Prototyp einmal entwickelt und ge-
testet, geht es in die Produktionshallen. Auch
hier eréffnen neue Technologien wie der
eingangs erwihnte 3D-Druck nie gekannte
Maéglichkeiten. In der Industrie ist 3D-Druck
inzwischen zur Normalitdt geworden. Er
besitzt die bekannten Vorteile gegeniiber
herkommlichen Produktionsverfahren wie
Frisen oder Gieflen, etwa mehr Prizision

bei gleichzeitig groferer Flexibilitit. Vor der
Produktion muss nicht mehr der komplette
Maschinenpark umgeriistet werden. Das
erlaubt zum Beispiel die Individualisierung
von Produkten, selbst wenn diese in grofien
Stiickzahlen hergestellt werden. Massenware
als Einzelstiick, das ist heutzutage nur ein
scheinbarer Widerspruch.

Inwieweit dabei tatsichlich das
Kernprodukt betroffen ist, schwankt stark.
Die Cola-Dose mit dem eigenen Namen,
das Miisli nach eigenem Rezept oder das
Nutella-Glas mit personlicher Botschaft: Wer
will, kann vielen Alltagsprodukten eine ganz
personliche Note verleihen. ,Die Personali-
sierung der Produkte ist ein wichtiger Trend.
Davon wird es in Zukunft mehr und mehr
geben®, sagt Jens Rothenstein vom Kélner In-
stitut fiir Handelsforschung. Schon jetzt sind
viele grofle Namen auf den Zug aufgesprun-
gen. So grenzt man sich vom Wettbewerb ab
und pflegt gleichzeitig die Kundenbindung,.

Jeder fiinfte Befragte gab in einer
Untersuchung der Unternehmensberatung
Deloitte an, bereit zu sein, fiir individuali-
sierte Produkte mehr Geld auszugeben, bis zu
20 Prozent mehr, um genau zu sein. Beinahe
ebenso wichtig ist die Bereitschaft knapp
eines Viertels der Studienteilnehmer, dafiir
auch Daten iiber sich selbst preiszugeben.
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Distinktion ist schlieflich ein hohes Gut.
Konsum diente zwar schon immer auch der
Selbstdarstellung, doch Exklusivitit ver-
spricht heutzutage nicht mehr das teuerste
oder rarste Produkt, sondern das einzigartigs-
te. Dabei kénnen selbst kleine Anderungen
groflen Erfolg erzielen. Beispiel Coca-Cola:
Bei seinem ,,Share a Coke“ genannten Pro-
gramm verzichtet der Hersteller zugunsten
des Kundennamens auf den eigenen Mar-
kennamen auf der Flasche. Das Ergebnis ist
eine der grofiten Erfolgsstorys der jiingeren
Marketing-Geschichte. Der Traffic auf der
Facebook-Seite stieg um 870 Prozent, der
Umsatz wuchs um vier Prozent.

Je frither in der Produktentwicklung
die Individualisierung ansetzt, desto teurer ist
sie jedoch auch. Anders gesagt: Unterschied-
liche Vornamen auf Etiketten zu drucken ist
weniger aufwendig, als etwa einen Laufschuh
maflzuschustern. Genau das aber wird in Zu-
kunft bei Adidas geschehen. Der sogenannte
AlphaEdge 4D sicht eher aus wie eine Requi-
site aus einem Science-Fiction-Film. Auch das
Innenleben des Laufschuhs ist futuristisch,
denn die Zwischensohle wird durch in einem
speziellen Druckverfahren gefertigt, das in
hochstem Mafle individualisierbar ist.

Es wird also bald méglich sein, die
Sohle individuell an Fuflform, Gewicht und
Kundenwiinsche anzupassen. Dazu kommt,
dass das 3D-Druckverfahren relativ schnell
vonstattengehen soll. Es ist also keine riesige
Fabrik mit vielen verschiedenen Materialien
und Produktionsschritten erforderlich.
Stattdessen konnte ein neuer Schuh direkt am
Point of Sale gedruckt und mit dem vorge-
fertigten Obermaterial verbunden werden.

So wire eine Laufanalyse mit einer anschlie-
Benden personalisierten Produktion direkt
im Adidas Store moglich. Was urspriinglich
als reines Konzept gedacht war, ,gibt uns

die Moglichkeit, unsere Fertigungsprozesse
komplett zu iiberdenken und ein datengesteu-
ertes Erlebnis zu schaffen, das neue MafSstibe
in puncto Leistungsfihigkeit und Komfort
setzt, so Klaus Rolshoven, Design Director
Future bei Adidas.

Von der Utopie, dass der 3D-Druck
irgendwann den Konsumenten ginzlich zum
Produzenten werden lisst, ist man jedoch
noch weit entfernt. Momentan deuten die
Zeichen in eine andere Richtung. Die lautet:
drucken lassen statt selbst drucken. Start-ups
wie das niederlindische Shapeways bieten

» Weiter auf Seite 14
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SCHLAUER WERDEN

Bernhard Doll, Griinder der Unternehmensberatung
Orange Hills, liber Ideenentwicklung in Zeiten neuer

Kundenmacht.

MM | Herr Doll, wie sollte man heute
Produkte entwickeln?

BERNHARD DOLL | Moderne Pro-
duktentwicklung erfordert eine grofle
Bereitschaft, Dinge zu lernen. Weil es in
der Regel auch heifit, auf einen Markt zu
gehen, den man niche kennt, und Tech-
niken einzusetzen, die man noch nicht
beherrscht. Es erfordert also ein systemati-
sches Schlauer-Werden. Durch den hohen
Wettbewerb und die grofle Fragmentie-
rung auf Kundenseite muss man mehr
Demut zeigen, einen Schritt zuriicktreten
und sagen: Was wissen wir? Und was noch
nicht? Wie kénnen wir herausfinden, ob
unsere Idee wirklich gut ist? Wir denken
in Geschiftsmodellen. Ein neues Pro-
dukt zu bauen ist zwar schon, aber wenn
der Vertriebsansatz nicht passt oder die
Marketing-Story nicht da ist, macht auch
das schonste Produkt keinen Sinn.

Wie konnen Unternehmen auf die neue
Macht der Kunden reagieren?

Es gibt zwei zentrale Punkte, die man
bei strategischen Innovationsprozessen
beachten muss: Der Kunde steht absolut
im Zentrum. Wir miissen sein Verhalten
verstehen, nicht seine Meinung abfragen.
Der andere ist: Dadurch, dass wir schnell
lernen, kénnen wir uns auch schnell
anpassen. Wenn wir feststellen, dass der
Vertriebskanal nicht effizient ist, weil sich
auf der Marktseite etwas verindert hat,
sind wir schnell in der Lage, uns anzu-
passen. Das bedeutet ein ganz anderes
Kundenverstindnis.

Welche Werkzeuge setzen Sie ein?

Bevor wir Ideen entwickeln, sind wir sehr
qualitativ und explorativ unterwegs. Da
geht es ums Beobachten, ums Befragen,
um Expertengespriche und auch darum,
Daten iiber das Verhalten der Kunden

zu sammeln. All das wird zusammenge-
tragen und dient als Inspirationsquelle.

Bernhard Doll, Griinder
der Unternehmens-
beratung Orange Hills

Am Anfang braucht man Anhaltspunkee:
Wo driickt die Menschen der Schuh? Auf
dieser Basis erhilt man Material zur Ideen-
entwicklung.

Wie reagieren Unternechmen auf Thre
Ansitze?

Fiir viele ist es ein grofler Schritt aus der
Komfortzone. Frither war es undenkbar,
ein Produkt auf den Market zu bringen, das
noch gar nicht im Detail fertig ist. Man
befiirchtete, mit solchen Tests die Marke
zu verbrennen. Deshalb muss man bei der
Geschiftsfithrung fiir diese Arbeitsweise
werben, sodass die Fachabteilungen an
Bord sind. Dann iiberlegen wir, wie wir
Kunden nicht mit einer Beta-Ldsung
verprellen und trotzdem geniigend lernen.
Neues ist eben nicht automatisch perfeke.
Doch wenn man erst zu Ende entwickelt
und dann feststellt, dass die Kunden gar
nicht interessiert sind, hat man nicht nur
einen Imageverlust, sondern auch noch
viel Geld verbrannt.

Einer Threr Leitspriiche lautet ,Facts over
opinion® — was bedeutet das konkret?
Das sind Erfahrungswerte. Oft saf§ ich in
einem Meeting, einer trug eine Idee vor
und der Rest hat dann gesagt, ob sie das
gut oder schlecht finden. Das ging bis hin
zu dem Punkt, dass mal einer sagte: ,An
die Idee glaube ich nicht, weil mein Sohn
sie dumm findet.“ Irgendwann bin ich in
solchen Meetings dann aufgestanden und
habe gefragt, auf welcher Basis hier argu-
mentiert wird. Da werden Margen und
Marktanteile einer Idee festgesetzt, die
erst in drei Sitzen beschrieben ist. Hiufig
gibt es statt Fakten nur das Bauchgefiihl.
Das Problem ist, dass Innovation nicht
durch den permanenten Blick zuriick
entstehen kann, sondern durch den Blick
nach vorne. Und Erfahrungswerte fiir die
Zukunft gibt es eben nicht. Deswegen:
Keine Entscheidung ohne Fakten. [

Infografik: Till Nows/Gutentag-Hamburg | Portrét: Elisabeth Moch/Soothing Shade
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DER TASTSINN
Der Tastsinn ist in der digitalen Welt

wichtiger geworden. Wenn alles digitaler

wird, wird das Haptische besonders.

MEGATRENDS

»
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Wir erwarten, dass 2025 rund 80 Prozent aller
Pakete automatisiert ausgeliefert werden kénnen.

«

JURGEN SCHRODER, MCKINSEY

schon seit mehreren Jahren einen Druck-on-
Demand-Service an. Designer kénnen ihre
Entwiirfe auf die Internetplattform hochla-
den, der Kunde wihlt Material und Grofde
und bekommt das Produkt per Post geliefert.
Mehr als 140.000 neue Designs kommen
jeden Monat auf der Plattform hinzu.

Bleibt die Frage, wie all die Waren zu
den Kunden gelangen. Die sogenannte letzte
Meile ist immer noch die anstrengendste und
kostenintensivste Strecke, die die Sendung
zuriicklegen muss. Mehr als die Hilfte aller
Kosten beim Versand entstehen hier. Au-
Berdem ist ein Grofiteil der Empfinger zum
Lieferzeitpunkt tiberhaupt nicht zu Hause.
,Wihrend Lieferungen an Verbraucher friither
etwa 40 Prozent ausmachten, werden inzwi-
schen mehr als die Hilfte aller Zustellungen
an Privathaushalte geliefert®, sagt Jiirgen
Schréder, McKinsey-Seniorpartner und Ex-
perte fiir Logistik und Postdienste. Amazon
experimentiert in den USA inzwischen mit
einem Key genannten System, das den Lie-
ferboten Zugang zur Wohnung des Kunden
ermdglicht, um dort das Paket abzulegen.

Zuglcich nimmt das Liefervolumen unun-
terbrochen zu. Zwolf Millionen Pakete wer-
den allein in Deutschland tiglich versandt,
so eine Studie des Logistik-Branchenverban-
des BIEK. Logistikkonzerne experimentieren
deshalb mit Liefer-Hubs, die Waren werden
also nicht mehr aus groffen Lagern heraus
verteilt, sondern bereits in den einzelnen
Stadtteilen zwischengelagert. Ein weiterer
vielversprechender Lésungsversuch ist der
Einsatz von elektrifizierten Lastenridern.
Klimafreundlicher, leiser und sauberer soll
die neue Paketlogistik daherkommen und
gleichzeitig die chronisch verkehrsgeplagten
Innenstidte entlasten.

Moderner wirken da schon die kasten-
formigen Lieferroboter, die seit einiger Zeit
zu Testzwecken autonom durch die Straflen
einiger Grofistidte wie Hamburg oder San
Francisco kurven. Auch Lieferdrohnen stehen
immer noch in den Strategiepapieren der Lo-
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gistikkonzerne und scheinen langsam von der
Zukunftsvision zur Realitit zu werden. Wing,
eine weitere Tochtergesellschaft des Google-
Mutterkonzerns Alphabet, startete bereits
im Herbst 2019 einen grofleren Testlauf im
US-Bundesstaat Virginia. Das mit 14 Rotoren
ausgestattete Fluggerit soll in 400 Fuff Hohe
Geschwindigkeiten von bis zu 120 Stunden-
kilometern erreichen und kleinere Pakete
direkt vor der Haustiir abliefern kénnen.
Geliefert werden konnen ausgewihlte Pakete
des Paketdienstes FedEx und Produkte der
Apotheken- und Drogeriekette Walgreens.
Wir erwarten, dass 2025 rund 80 Prozent
der Pakete automatisiert ausgeliefert werden
konnen®, so McKinsey-Experte Schroder.

Doch nicht nur das Produkt, sondern
auch das Distributionsmodell muss neu
gedacht werden. Der sogenannte Direct-to-
Consumer Commerce ist fiir immer mehr
— vor allem junge — Marken ein attraktiver
Weg, um zu besserer Marktdurchdringung
zu gelangen. Die Unternehmen umgehen also
den Hindler als Mittelsmann und treten di-
rekt mit der Kundschaft in Kontakt. Es mag
paradox erscheinen, dass in einer Welt, in der
so gut wie alle Belange und Geschifte digital
vermittelt werden, zunehmend Wert auf
direkten Kontakt gelegt wird. Das Modell ist
so spannend, weil Marken, die darauf setzen,
die Preisaufschlige der Zwischenhindler
vermeiden und so ihre Produkte giinstiger als
die Konkurrenz anbieten kénnen, ohne dabei
auf Qualitit verzichten zu miissen. Gleich-
zeitig haben sie die volle Kontrolle tiber
Distribution und Auflenwirkung.

Natiirlich ist auch Zeit ein kritischer
Faktor im Vertrieb: Same Day Delivery,
also der Versand am Tag der Online-Bestel-
lung, ist heutzutage keine Annehmlichkeit,
sondern wird vom Kunden als Standard vor-
ausgesetzt. So sind simtliche Versandaspekte
kritische Faktoren fiir erfolgreichen E-Com-
merce. Hat der Kunde ein gutes Liefererlebnis,
kann das eine sehr starke Marketing-Waffe
sein. Im Gegenzug kaufen etwa 37 Prozent
der Online-Konsumenten, die schlechte Er-
fahrungen mit dem Versand gemacht haben,

nie wieder auf dem Portal ein.

Natiirlich kaufen viele Menschen immer
noch in der analogen Welt. In der Tat wird
nach wie vor ein iiberwiegender Teil des
Gesamthandelsumsatzes in Deutschland im
stationiren Handel erwirtschaftet — mehr als
432 Milliarden Euro. Doch das Wachstum
stagniert. Die Menschen, so fasst es eine
Studie von Nielsen zusammen, setzen vor
allem auf efizientes Einkaufen. Sie haben
schon zuvor die besten Preise und Produkte
recherchiert. Gehen sie in ein Kaufhaus,
heiflt es: schnell rein und schnell wieder raus.
All das stellt den stationiren Einzelhandel
vor enorme Herausforderungen (siche Seite
16), in den USA spricht man bereits von der
»Retail-Apokalypse®. In den letzten Jahren
mussten beinahe doppelt so viele Geschifte
schlieflen, wie neue eréffnet wurden.

Das war nicht immer so. ,Der Kunde ist
Konig“, das wussten schon Mitte des 19.
Jahrhunderts die frithen Kaufhaus-Mogule wie
Marshall Field, John Wanamaker oder Harry
Gordon Selfridge. Und das sollte der Kunde
auch jederzeit spiiren. Selfridge sagte vor der
Eréffnung seines nach ihm benannten Lon-
doner Warenhauses: ,,Ein Geschift, das jeden
Tag ofnet, sollte so prachtvoll und — auf eine
gewisse Art — erhebend sein wie eine Kirche
oder ein Museum.“ Es entstand ein Kon-
sumtempel im wahrsten Wortsinn — klassische
Sdulen, riesige Schaufenster und aufwendig
verzierte Tiiren machten den Baukomplex
mondin. Konsum wandelte sich von einer blo-
Ben Lebensnotwendigkeit zu einem haptischen
Erlebnis, das Vergniigen stiftet. ,Ich méchte,
dass sie sich an Licht und Wirme erfreuen,
an Farben und Formen, an dem Gefiihl feiner
Stoffe®, sagte Selfridge. ,Begeistere den Ver-
stand, dann greift die Hand zum Portemon-
naie“, lautet eines seiner Bonmots.

Heutzutage reicht es jedoch nicht mehr
aus, den Kunden mit ein bisschen buntem
Fensterglas und Marmor zu entziicken. Aus
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NEW RETAIL

DER DRITTE ORT

Wie sieht die Zukunft des Einzelhandels aus, wenn

Offline- und Online-Welt miteinander verschmelzen?

Lokal, schnell und datengetrieben muss es sein.

Scott Galloway hatte einige unbequeme
Wahrheiten im Gepick. ,Niemand unter
40, der andere Optionen hat, benutzt eine
Rolltreppe, um einzukaufen®, sagte der
Professor fiir Marketing an der New York
University kiirzlich auf einer Einzelhandels-
konferenz in den USA. Galloway kann aber
auch noch direkter: , Kaufhiuser sind tot,
sie wissen es nur noch nicht.“

Es gibt geniigend Fakten und Zahlen,
die Galloways Abgesang bestitigen. Sogar
von einer Retail-Apokalypse ist bereits die
Rede. In den USA schliefSen inzwischen
jahrlich beinahe doppelt so viele Geschifte,
wie neue erdéffnet werden. Einst prichtige
Shopping-Malls verfallen und miissen
schlieflen, Traditionsunternehmen wie
Sears oder riesige Ketten wie Toys'R'Us
mussten bereits Insolvenz anmelden. Allein
in New York hat sich der Leerstand von
Verkaufsriumlichkeiten in den letzten Jah-
ren auf mehr als eine Million Quadratme-
ter beinahe verdoppelt. Das sind, um das
beliebte Beispiel zu bemiihen, mehr als 140
Fuflballfelder nicht genutzter Fliche.

In Deutschland sehen die Trends
kaum besser aus. In fast allen Branchen
sorgt das anhaltende Wachstum im
Online-Handel fiir Umsatzverluste im
Offline-Handel, so eine Untersuchung des
deutschen Handelsverbands. Wihrend on-
line ein zweistelliges Wachstum die Regel
ist, schrumpfen offline simtliche Segmente.
Wegen der hohen Kosten fiir Immobilien
in attraktiven Innenstadtlagen, dem
notwendigen Personal und Lager sind viele
Filialen bereits heute nicht mehr profitabel.
Das macht sich in Leerstand bemerkbar.

Es geht im Grunde um zwei sehr
grundsitzliche Fragen: Welche Vorteile
bietet der Offline-Handel seiner Kund-
schaft? Und welchen Mehrwert kénnen die
Menschen erwarten, wenn sie schon mal
ihre eigenen vier Winde verlassen, anstatt
bequem online zu bestellen? Ein Kaufhaus
ohne Tageslicht, mit einem uninspirierten
Standard-Angebot und woméglich auch
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noch unfreundlichem Verkaufspersonal ist
es jedenfalls nicht.

Das Warenhaus miisse zu einem
sogenannten Dritten Ort werden, heifit es
in einem Whitepaper von Einzelhandelsex-
perten. Damit bezeichnen Soziologen einen
Ort des Ausgleichs und der Entspannung
im Gegensatz zum Familien- und Arbeits-
leben. In den Schubladen der Einzelhan-
delsmanager finden sich dazu reichlich
fantastische Konzepte. Etwa der Moby
Mart, eine Art mobiler und autonomer
Supermarkt in Form eines futuristischen
Lkws mit kleiner Shop-Fliche im Inneren.
Er fihrt rund um die Uhr selbststindig mit
Solarenergie immer genau dorthin, wohin
ihn der Kunde per App bestellt. Ein nettes
Konzept, aber nicht gerade skalierbar.

Mehr Wucht verspricht da schon
New Retail, wie Alibaba-Griinder Jack
Ma, das Verschmelzen von Online- und
Offline-Einkauf nennt. Es geht um die
Frage, wie man die Einblicke in die Kun-
denwiinsche, die man online gewinnt, in
den Offline-Store iibersetzen kann. Alibaba
macht das in China mit der konzerneige-
nen Supermarktkette Hema vor. Hier wird
die New-Retail-Vision Gegenwart: Jeder
Artikel ldsst sich via Smartphone einscan-
nen, um dariiber nihere Infos zu bekom-
men. Im Service inklusive sind verwandte
Produktempfehlungen oder etwa entspre-
chende Kochrezepte oder Zertifikate iiber
biologischen Anbau. Wer wiederkommt, er-
hile beim Betreten des Geschifts aufgrund
seiner Kaufhistorie neue Empfehlungen.

Wer mag, kann seine Einkdufe auch
online bestellen und im Geschift an der
Abholstation in Empfang nehmen. Uberall
im Markt laufen emsig Angestellte herum,
die Bestellungen in Taschen packen.

Diese wandern dann iiber den Képfen der
Kunden hinweg auf einem Férderband zur
Abbholstation. Der Supermarkt wird zum
Distributionszentrum. In den nichsten
fiinf Jahren sollen 2.000 Filialen erdffnet
werden. Kaum ein Chinese soll aufSerhalb

eines 3-Kilometer-Radius um den nichsten
Supermarkt wohnen — und innerhalb dieser
Zone werde eine Online-Bestellung in
maximal 30 Minuten geliefert.

Auch Amazon hat ein paar Ideen,
wie die digitale und die analoge Warenwelt
miteinander verschmelzen kénnen. Nach-
dem der Online-Handelsriese zunichst
mit den kassenlosen Go-Supermirkten
experimentiert hat, bekdmpft man jetzt das
Uberangebot auf der eigenen Plattform mit
den neuen 4-Star-Stores. Hier kann man
nur kaufen, was im Netz besonders gut
ankommt und eine dementsprechende Be-
wertung erhilt, quasi eine Qualitdtsgaran-
tie fiir das gesamte Sortiment, ausgestellt
von der Masse der Online-Kunden.

Der Sportartikelhersteller Nike ver-
sucht derweil, mit seinem sogenannten Live
Store in Los Angeles die Warenversorgung
nach lokalen Bediirfnissen auszurichten.
Das bedeutet, dass ein Algorithmus die Re-
gale mit Produkten bestiickt und sich dabei
an E-Commerce-Daten aus dem Grof§raum
L.A. orientiert. Alle zwei Wochen wird das
Angebot aktualisiert. Die Kunden kénnen
ihre Sportschuhe individualisieren und wer
keine Lust hat, in der Schlange zu stehen,
kann selbstverstindlich auch per App be-
zahlen und einfach nach Hause gehen.

Einzelhindler haben aber noch
mehr Moglichkeiten. Der Online-Handel
wirkt zwar tibermichtig, aber die schiere
Masse der Angebote im Netz kann es sogar
erschweren, das Richtige zu finden. Eine
weitere New-Retail-Regel lautet deshalb:
Kuration statt Massenangebot. Premium-
Kaufhausketten wie Nordstrom bieten
etwa ein personalisiertes Shopping-Abo an,
mit dem den Kunden regelmifig Kleider-
pakete geschickt werden. Solche Modelle
funktionieren vor allem im hoherpreisigen
Segment. Auch das ist ein Trend im Ein-
zelhandel: Man setzt entweder auf niedrige
Preise oder auf Luxus. Grabbeltisch oder
beinahe museale Inszenierung — die grof$e
Mitte aber hat es zunehmend schwerer. m
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DAS GLEICHGEWICHT
Neben den fiinf bekannten Sinnen nennt die moderne
Physiologie noch vier weitere Sinne: Temperatur-

sinn, Schmerzempfindung, Gleichgewichtssinn und
Korperempfindung (oder Tiefensensibilitat).
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Letztlich wollen die Kunden nicht, dass man zeigt,
dass man sie kennt. Sie wollen, dass man ihnen hilft.

«

BRENT ADAMSON, GARTNER GROUP

dem Nice-to-have-Gedanken der frithen Kon-
sumgesellschaft entwickelte sich auf Seiten
der Kunden im Laufe der Zeit eine verstirkte
Anspruchshaltung. Und sie scheuen auch
nicht davor zuriick, ihre Unzufriedenheit
lautstark auszudriicken. Mehr als drei Viertel
der Befragten haben einer Untersuchung der
Strategieberatung Simon-Kucher & Partners
zufolge schon mal eine Bewertung im Netz
verfasst und beinahe ebenso viele halten
Online-Bewertungen fiir wichtig oder sehr
wichtig beim Treffen einer Kaufentscheidung.
Gleichzeitig sehen nur gut die Hilfte der
befragten Unternehmen Produktbewertungen
als ,sehr wichtig® an. Und gerade mal 15 Pro-
zent haben eine dezidierte Strategie, wie mit
dieser Bewertungsékonomie umzugehen ist.

Dabei gehért ein proaktives und
positives Online-Reputationsmanagement
inzwischen zu den wichtigsten Disziplinen
der Kommunikationsabteilungen. So lisst
sich negativer Kritik in der Offentlichkeit
begegnen, bevor sie ein kritisches Ausmaf§
annimmt und zu laut wird. Es mag ein
Instagram-Posting eines Influencers sein oder
ein Blog-Eintrag, der unbemerkt an Fahrt
aufnimmt, und bereits im nichsten Moment
sinkt der Aktienkurs, Journalisten bestiirmen
die Pressestellen und Tausende von Menschen
boykottieren das Unternehmen.

Der sogenannte Empowered Customer
ist der vorliufige evolutionire Endpunkt des
Kunden. Durch Social-Media-Plattformen ist
der Kunde von heute so wort- und meinungs-
gewaltig wie noch nie zuvor. Die Aufmerk-
samkeitsspanne sinkt, die Wahlméglichkeiten
steigen, die Markenloyalitit schwindet und
das nichste, bessere Angebot ist immer nur
einen Klick entfernt.

Unternehmen miissen also auf die
Bediirfnisse nahezu in Echtzeit reagieren kon-
nen. Nicht mehr die Marke oder das Produke
miisse deshalb im Mittelpunkt der Botschaf-
ten stehen, da sind sich Experten einig. Son-
dern der Kunde. Customer Centricity heif3t
das Zauberwort, das jahrzehntelang als unum-
stofllich geltende Marketing-Grundsitze auf
einmal auf den Kopf gestellt hat. Zusitzlich

steigen die Anspriiche an eine individualisier-
te Ansprache immer mehr. Einfach nur eine
schnéde E-Mail zum Geburtstag versenden
geht heutzutage nicht mehr als angemessener
Kundenkontakt durch. Stattdessen miissen die
richtigen Inhalte zum richtigen Zeitpunkt an
den richtigen Kunden ausgespielt werden. Der
Aufwand lohnt sich: Gut exekutierte Perso-
nalisierung kann den Marketing-ROI um das
Fiinf- bis Achtfache und den Absatz um bis zu
zehn Prozent steigern.

Kein Wunder also, dass in den Marketing-
Abteilungen der Welt derzeit ein stetiges
technisches Aufriisten stattfindet. Jake
Sorofman, ehemals Research Vice President
bei der Unternehmensberatung Gartner
Group, erwartet etwa, dass im Marketing
heutzutage in etwa ebenso viele techni-

sche Investitionen getitigt werden wie in
I'T-Abteilungen. Technologicinvestitionen
umfassten demnach mehr als ein Viertel aller
Marketing-Budgets.

Sein Gartner-Kollege Brent Adam-
son warnt jedoch davor, all die modernen
Werkzeuge blind und ungezielt einzuwenden.
Stattdessen solle man sich fragen, ,wie man
Big Data und Marketing-Technologie dazu
einsetzen kann, sich in die Rolle des Kunden
hineinzuversetzen®. Es gehe darum, zu wissen,
wie die Kunden denken und was sie fiihlen.
Und zu fragen, wie die eigenen Anstrengun-
gen den Kunden dabei helfen, ein Problem zu
16sen oder ihr Leben zu verbessern.

,Letztlich wollen die Kunden nicht, dass
man zeigt, dass man sie kennt. Sie wollen, dass
man ihnen hilft“, so Adamson. Zu zeigen, dass
man sie kennt, ohne zu helfen, kénne sogar
immensen Schaden anrichten. Ungeniigende
Personalisierung kann nach hinten losgehen,
schlieflt auch eine andere Studie. Demnach
fithlen sich drei Viertel aller Befragten von den
zahlreichen Kontaktaufnahmeversuchen durch
Marken und Unternehmen in ihrem E-Mail-
Postfach belistigt. Mehr als zwei Drittel der
Teilnehmer gaben an, Marken wegen unpas-
sender Ansprache auf Social-Media-Kanilen

entfolgt zu sein, Nutzerkonten geschlossen oder
Abos gekiindigt zu haben.

Die Erwartungen an Unternehmen
gehen jedoch weit iiber deren Kerngeschift
hinaus. ,Der Verbraucher hat mehr Macht
zum Guten oder Schlechten als der Wihler®,
ahnte der Oko-Unternehmer und Autor
Stewart Brand schon in den 1970er Jahren.
Heurtzutage lisst sich diese Annahme auch
empirisch bestitigen: Vier von fiinf Befragten
glauben einer Umfrage zufolge, dass Marken
die Fihigkeit haben, in unsicheren Zeiten
fiir Stabilitdt zu sorgen, und drei Viertel
der Menschen gaben an, dass sie sich von
Unternehmen klare Standpunkte in wichti-
gen sozialen und gesellschaftlichen Fragen
erwarten. Mit anderen Worten: Es reicht
nicht mehr, ein gutes Produkt im Portfolio
zu haben. Es muss immer auch eine Haltung
dahinterstehen.

,Marken sind zum Mediator zwischen
rasend schneller Innovation auf der einen
Seite und bewusster Ethik und Regulierung
auf der anderen Seite geworden. Marken sind
somit mehr denn je gefordert, als stabilisie-
render Faktor aufzutreten®, sagt Bianca Eich-
ner, General Manager bei der Markenagentur
WE Deutschland, die die Studie durchfiihr-
te. Darin bestehe aber auch eine Chance
fiir Unternehmen: ,Zu wissen, wie sich die
Wahrnehmung, Haltung und Bediirfnisse
der Kunden von Jahr zu Jahr verindern, lisst
Unternehmen genauer erkennen, wo sie die
Hebel ansetzen sollten, um ihre wichtigsten
Stakeholder besser zu erreichen®, so Eichner.

Eins ist sicher: Die Kunden werden
ihre neue Macht nicht wieder aufgeben.

Und natiirlich ist diese neue Weltordnung
komplex, voller Wandel und Risiken. Trotz
allem sollten Marken den neuen ermichtigten
Kunden nicht ausschliefSlich als potenzielle
Bedrohung wahrnehmen, sondern als Chan-
ce. Unternehmen, die diese Verinderungen
annchmen, haben die Méglichkeit, ihre
Werte und Produkte effektiver zu kommuni-
zieren. Der Kunde von morgen ist nicht mehr
nur Kunde. Sondern ein Partner, der die
eigene Botschaft verstirke. [ ]
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»wWIR BRAUCHEN

ECHTE TYPEN!"

INTERVIEW: KATARINA BARIC UND STEFAN TILLMANN

FOTOS: ROBERT BREMBECK

Der eine hat Uber eine Million Follower und kennt sie kaum.

Die andere fihrt seit Uber zwei Jahrzehnten in einer Mannerdomane.
Karin Danner, Managerin der FuBballfrauen des FC Bayern Minchen,
und der Influencer Sohi Malih uber die Kunst der richtigen Fiuhrung

MM | Herr Malih, Sie haben iiber eine
Million Follower auf Threm Instagram-
Account. Wie bringt man Menschen dazu,
einem zu folgen?

MALIH | Ich wiirde erst einmal sagen: Sei du
selbst. Menschen merken sofort, wenn man
ihnen etwas vorspielt. AuSerdem zidhlen fiir
mich Kreativitit und Qualitit.

MM | Frau Danner, wem folgen Sie?
DANNER | Meinem Bauch. Ich bin ein
Gefiithlsmensch. Dariiber hinaus schliefle ich
mich gerne richtig guten Typen an. Men-
schen, die eine Leidenschaft fiir etwas haben
und die fiir ihre Geschichte und ihre Uber-
zeugung einstehen. Natiirlich unter der
Voraussetzung, dass sie mich erreichen und
mich begeistern — dann marschiere ich mit.
MM | Fiithlen Sie sich Thren Followern
gegeniiber verantwortlich?

MALIH | Aufjeden Fall. Ich wiirde ihnen
nicht irgendetwas erzihlen, wenn ich selbst
nicht dahinterstehe. Vor allem, wenn ich
bedenke, dass mir auch junge Menschen
folgen und sich meine Posts anschauen. Da
muss ich tatsichlich aufpassen, was ich so von
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mir gebe. Dadurch ergibt sich schon eine
Verantwortung,.

MM | Braucht es heute iberhaupt noch
Leader?

DANNER | Manchmal denke ich mir, mehr
denn je. Jedes Team braucht ein, zwei Leader,
die wirklich vorneweg gehen. Allein im
Teamsport Fuflball: Wir hatten frither sehr
gute Leader. Doch mittlerweile werden die
Hiuptlinge immer weniger, und es bleiben im
Prinzip nur noch Indianer. Jeder versteckt sich
und will keine Verantwortung tibernehmen.
Das beobachte ich besonders bei der Jugend,
die aufriicke. Vielleicht liegt das einfach
daran, dass sie sich in einer Wohlfiihloase
befinden. Thnen geht’s schon so gut.

MALIH | Viele trauen sich auch nicht.
DANNER | Eben. Aber genau darauf kommt
es an. Uns gehen die Typen verloren, die
mutig vorangehen.

MM | Wenn Sie die Wahl hitten: elf Leader
im Team oder gar keiner?

DANNER | Mir sind elf Leader lieber. Da
darf es auch mal richtig fetzen und krachen.
Es braucht die Reibung und Spannung, eine







IM NETZ

Sohi Malih, Jahrgang 1988, ist Afghane
und wuchs als Sohn eines Diplomaten
auf. In Deutschland blieb er und studierte
Computerlinguistik, bevor er als
Influencer begann. Auf seinem Instagram-
Kanal @sohi.malih postet er aufwendig
inszenierte Fotos von sich und macht
dabei teils Kooperationen mit Firmen.
Inzwischen hat er mit seinem Bruder eine
eigene Agentur. Sie produzieren Fotos
und Videos fiir groBe Marken — auch
unabhéangig von Malihs eigenen Kanidlen.

AUF DEM PLATZ

Karin Danner, Jahrgang 1959, wuchs
in Rheinland-Pfalz auf und kam als
18-Jéahrige als FuBballspielerin zum
FC Bayern Miinchen. Seit 1995 ist

sie Managerin der FrauenfuBRball-

abteilung des Vereins. In der Zeit feierte
sie den Bundesliga-Aufstieg (2000),
zwei Deutsche Meisterschaften (2015,
2016), einen DFB-Pokal-Sieg (2012) und
drei Deutsche U17-Meistertitel (2013,
2014, 2017).
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»

Ich muss sehr viel
preisgeben, um
authentisch zu sein.
Macht man Followern
etwas vor, merken
sie das sofort.

«

SOHI MALIH

Umgebung, in der auch mal die Ellbogen

ausgefahren werden. So war das auch bei uns:

Bevor meine Gegnerin spielt, gritsche ich sie
ab, der Ball gehort mir.

MM | Was zeichnet einen guten Leader aus?
DANNER | Die absolute Leidenschaft fiir
das, was man tut. Ein Leader muss Emotio-
nen zeigen, neben den Stirken auch die
Schwichen. Und wenn es nicht lduft, beweist
ein Anfiihrer Charakterstirke. Er krempelt
die Armel hoch, geht vorneweg und zieht das
Team mit. Leader sind absolute Siegertypen.

l\f\/l MENSCHEN

Sie sind diejenigen, die den Titel holen.
MALIH | Leader denken ja auch, entwickeln
eine Idee weiter. Wenn es keinen Leader gibt,
kann es passieren, dass keiner mitdenkt und
alle abwarten, dass etwas passiert.

MM | Wie setzen Sie sich gegen die Konkur-
renz durch?

MALIH | Man sollte bei dem bleiben, was
man gut kann, und sich nicht zu sehr an der
Konkurrenz orientieren. Fiir gewisse Dinge
hat man auch ein gutes Gespiir. Das wird im
Sport auch so sein: Der eine Spieler ist besser
als der andere, weil er den nichsten Zug
vorausahnt. Das muss man nutzen. So weif
ich mittlerweile auch, wann ich meinen
Followern wieder etwas Neues liefern sollte.
MM | Frau Danner, Sie sind im FufSballge-
schift zur Leaderin geworden. Das war sicher
nicht einfach.

DANNER | Ich bin ja schon seit Jahrzehnten
mit dem FC Bayern verbandelt, da haben Uli
Hoenef§ und Karl-Heinz Rummenigge noch
selbst gespielt. Fiir mich war das der Wahn-
sinn, dass der FC Bayern mich 1977 als
Spielerin wollte. Da war ich 18, ein Traum
ging in Erfiillung. Nach meiner aktiven
Laufbahn habe ich dann 1995 die Frauenfufi-
ballabteilung zunichst ehrenamtlich gefiihrt,
weil mein Herz fiir den Sport schligt. Fiinf
Jahre spiter ist die Mannschaft in die
Bundesliga aufgestiegen. Da habe ich gesagt:
Ich mache nur weiter, wenn ich dafiir bezahlt
werde.

MM | Haben Sie damals gespiirt: Nun bin ich
ein Leader?

DANNER | Ich war schon immer eine
Kimpferin — ich habe sicben Geschwister, da
musste ich mich durchsetzen. So wurde ich
auch Straflenfuflballerin. Als ich mit 18
Jahren nach Miinchen kam, war ich eine
Dorfpomeranze aus Rheinland-Pfalz. Auch
das hat etwas mit mir gemacht: als Jugendli-
che ein 1.500-Seelen-Dorf zu verlassen, um in
der Grof3stadt den Frauenfuflball aufzubauen.
Du musst ein starker Charakter sein und
vorangehen. Mittlerweile kann ich sagen, dass
sich das Kimpfen echt gelohnt hat.

MM | Hat Fithren immer etwas mit Kimpfen
Zu tun?

MALIH | Aufjeden Fall. Kimpfen gehért
dazu. Bei mir hat das sicher auch mit meiner
Vergangenheit zu tun. Ich bin ja nicht in
Deutschland geboren, ich bin Afghane, mein
Vater war Diplomat. Wir waren in Indien,
Pakistan, Russland und vielen anderen
Lindern. Das war nicht immer leicht, da
musste ich mich durchkimpfen. Aber du

nimmst etwas mit, mehr als jemand, der nie
solche Probleme hatte.

DANNER | Heute fehlt der Ansporn. Wenn
ich Spielerinnen sehe, die auf der Bank sitzen,
frage ich: Damit gibst du dich zufrieden?! Da
wire ich frither verriickt geworden! Die junge
Generation ist bequem geworden und hat
Angst, etwas falsch zu machen.

MM | Konnen Sie sich auch unterordnen?
MALIH | Natiirlich, ich weif ja auch nicht
immer alles besser. Manchmal muss man sich
auch unterordnen kénnen.

DANNER | So habe ich das auch gelernt
(lach?). Wenn ich so auf meine 40 Jahre beim
FC Bayern Miinchen zuriickblicke, musste ich
mich schon oft unterordnen. Denn der
FrauenfufSball war in den 70er Jahren eine
Minnerdomine — das war brutal. Damals ist
es mir schwerer gefallen, mich unterzuordnen,
als heute, weil ich schon immer wie eine
Lowin fiir den Frauenfuf8ball kimpfen
musste. Mittlerweile ist er jedoch etabliert,
wir miissen nicht mehr fiir uns werben. Die
Sportlerinnen bekommen endlich eine
Wertschitzung. Ironischerweise kann ich
mich heute, wo es eigentlich gut liuft, ganz
gut unterordnen. Muss ich aber nicht, denn
jetzt haben wir ein Standing.

MM | Fihren Frauen eigentlich anders?
DANNER | Ich personlich glaube: ja. In
dieser Frage bin ich zwar nicht objektiv, aber
ich denke, dass Frauen sehr diplomatisch sein
konnen. Und dass sie in manchen Situationen
nicht nur anders, sondern besser fithren.

MM | Was machen Sie anders als Thr
jahrelanges Pendant Uli Hoenef3?

DANNER | Eigentlich gar nicht so viel. Ich
bin schon ein absoluter Herzmensch. Und in
meinen Augen ist Uli das auch. Auflerdem ist
er impulsiv — das kann ich ebenfalls sein. Uli
lebt fiir seine Leidenschaft, und das sind der
Fufball und Bayern Miinchen. Und bei mir
ist es genauso. Insofern brauche ich nichts
anders zu machen als er. Im Gegenteil, er war
mir immer ein gutes Vorbild.

MALIH | Was kénnten Sie mir eigentlich
tiber Leadership beibringen?

DANNER | In so einer Minnerdomine muss
man schon mit stolzer Brust vorangehen.
Mein Team und ich haben tiber Jahrzehnte
viel bewegt, inzwischen sind wir 130 Spiele-
rinnen in meiner Abteilung. Da kénnen Sie
vielleicht wirklich noch etwas lernen.

MM | Und wie sind Sie mit Gegenwind
umgegangen?

DANNER | Ich wollte schon so oft hin-
schmeifSen. Aber ich habe immer weiter-
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gekimpft und jeden tiberlebt, der mich

ausbremsen wollte. Wenn ich damals das

Handtuch geschmissen hitte, wire Bayern im
Frauenfuf3ball nicht so weit wie heute. Sie
kénnen noch weiter kommen ohne mich. Das
wiinsche ich ihnen, das génne ich ihnen auch.
Aber wir wiren definitiv nicht so weit.

MM | Herr Malih, wann fassten Sie den
Entschluss: Ich werde Influencer!?

MALIH | Das kam schleichend. Ich habe
Computerlinguistik studiert und schon
wihrend des Studiums angefangen, Bilder zu
posten. Anfangs haben wir jeden Tag ein Bild
gemacht — mein Bruder ist Fotograf, der
macht alle Bilder. Das klingt simpel, aber das
muss man erst einmal machen, jeden Tag ein
hochwertiges Foto — und dann entsprechend
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auch die Kommunikation zu pflegen. Das
Aufwendigste ist die Suche nach den Loca-
tions fiir die Fotos. Wir fahren manchmal drei
Stunden herum, um das passende Motiv zu
finden.

MM | Und wie ging es dann weiter?

MALIH | Ich bekam immer mehr Feedback
und wurde etwa nach Tipps fiir den perfekten
Herbstlook gefragt. Nach zwei Jahren war
Social Media ein Vollzeitjob, mit dem ich
mein Geld verdient habe. Inzwischen baue ich
eine eigene Agentur auf. Fiir Kampagnen
grofler Marken produzieren meine zwei
Mitarbeiter und ich Bilder und Videos. Denn
immer nur als Influencer herumzureisen, wird
auf Dauer etwas langweilig.

MM | Was antworten Sie Hatern?

MALIH | Ich antworte Hatern nicht. Das ist
fiir mich Zeitverschwendung.

DANNER | Das sehe ich auch so. Es gibt
diese Energiefresser, die man einfach nur
meiden sollte.

MALIH | Ja, genau. Man fihle sich ja
dadurch auch schlechter. Ich sage immer: Wer
sich mit Negativem umgibt, zicht auch
Negatives an. Deshalb ignoriere ich solche
Kommentare.

MM | Frau Danner, gehen Sie auch manch-
mal bewusst auf Distanz?

DANNER | Das kommt drauf an. Privat lasse
ich mit wenigen lieben Menschen sehr viel
Nihe zu. Aber in meiner beruflichen Fufball-
welt muss ich auch mal Abstand wahren. Ich
kann auch nicht allen gerecht werden.

MM | Wie viel miissen Sie preisgeben, um
authentisch zu sein?

MALIH | Ich muss sehr viel preisgeben. Die
Follower sind Menschen wie du und ich. Die
merken sofort, wenn man ihnen irgendeinen
Quark erzihlt. Und dann war’s das. Deshalb
wiirde ich auch nicht fiir etwas werben, das
nicht zu mir passt. Ich werbe zum Beispiel
nicht fiir Alkohol, weil ich kaum trinke. Ich
mag ihn nicht, er schmeckt mir einfach niche.
Authentisch zu sein bedeutet auch, ehrlich
meine Meinung zu sagen. Auch wenn ich ein
Produkt mal nicht gut finde.

MM | Wo ziehen Sie noch die Grenzen? Ihre
kleine Tochter hat schliefflich einen eigenen
Instagram-Account.

MALIH | Meine Frau und ich wiirden
keinesfalls alles von ihr zeigen. Es gibt
natiirlich Dinge und Situationen, die wir nie
teilen wiirden. Nichts Personliches und auch
generell nichts von zu Hause. Wir zeigen nur
das Siifle, das Lustige. Wenn sie niedliche
Kleidung trigt, mit einem kleinen Hund
unterwegs ist oder ihre ersten Schritte macht.
Meine Tochter hat 60.000 Follower und ist
bei einer Modelagentur, das geht total durch
die Decke. Natiirlich fragen wir uns immer,
ob das noch okay ist. Wir kénnen aber
jederzeit die Reif8leine ziehen. In Deutschland
gibt es keinen vergleichbaren Account, ich
denke aber, das kommt.

DANNER | Social Media ist fiir uns ja auch
extrem wichtig geworden. Unsere Frauenfuf3-
ballabteilung hat drei Millionen Follower bei
Facebook. Aber ich personlich muss sagen,
dass mir das zu viel ist. Ich bin froh, wenn ich
meine Ruhe habe.

MM | Kénnten Sie auch auf Likes verzichten,
Herr Malih?

MALIH | Ich brauche gar keine Likes.



DANNER | Wirklich nicht?
MALIH | Nein. Also ich weif§ nicht, weshalb
alle von Likes so besessen sind. Wer nur auf

Likes oder Zahlen schaut, achtet nicht mehr
auf die Qualitit, ist nicht mehr kreativ.
Dadurch vernachlissigt man letztlich seine
Arbeit. Und das méchte ich nicht.

MM | Wofiir wiirden Sie einen Shitstorm
riskieren?

MALIH | Das ist eine gute Frage. Aber ich
glaube, ich wiirde es gar nicht erst so weit
kommen lassen. Ich lese aber auch nicht alle
Nachrichten, die ich bekomme. Die Zeit hat
auch keiner. Ich nehme das alles auch nicht so
ernst, die Leute suchen immer irgendwo einen
Fehler. Und im Internet ist heute jeder ein
Journalist. Alle kénnen iiber andere schreiben
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und sie kritisieren — in der Hoffnung, dass die
Welt das liest.

MM | Fiihren heiflt ja Delegieren. Geben Sie
gerne ab?

DANNER | Ja, mittlerweile. Frither war das
eine absolute Schwiche von mir. Ich war
jahrzehntelang eine Einzelkdmpferin, das
birgt aber die Gefahr, irgendwann zur
Eigenbrétlerin zu werden. Und bevor ich es
anderen erklire, mache ich es lieber selbst.
Das Ergebnis spricht fiir sich. Ich meine,

40 Jahre Frauenfuflball beim FC Bayern, das
muss man sich erst einmal erkimpfen. Doch
inzwischen habe ich so viel erreicht und habe
ein tolles Team. Ich gebe jetzt liebend gern ab.
Das hat sich in den vergangenen zehn Jahren
super entwickelt.

MALIH | Echt, so lange dauerte das? Ich
merkte schon nach vier Jahren, dass ich gern
abgebe. Es ist immer schwierig, etwas abzu-
geben, wenn man selbststindig ist. Man
denkt immer, man kénne es besser als alle
anderen. Das Problem ist, dass eine Firma
nur wachsen kann, wenn man teilt. Ich bin
keine One-Man-Show.

MM | Was sind Thre Ziele?

MALIH | Wir wollen natiirlich, dass die
Agentur, die wir gerade aufbauen, grofler
wird, sodass wir Aufgaben abgeben kénnen.
DANNER | Fiir mich ist es an der Zeit, dass
ich mein Lebenswerk in gute Hinde gebe.
Gerade jetzt, da der Frauenfuf8ball internati-
onal so viel Bedeutung gewinnt. Immer
mehr Traditionsvereine stellen weibliche
Teams zusammen, die schiefSen wie Pilze aus
dem Boden: Chelsea, FC Barcelona, Real
Madrid, Manchester United — sie alle
stecken gerade viel Geld in den Frauenfufi-
ball. Was diese neuen Teams im Gegensatz
zum FC Bayern nicht haben, ist eine
Geschichte. Wir drehen uns nicht mehr um
uns selbst. Wie die Minner fliegen wir ins
Trainingslager nach Doha, auch um dort
mehr fiir Frauen zu tun.

MM | Und wie genau stellen Sie sich Thren
Ruhestand vor?

DANNER | Ich wiinsche mir, mal auf der
Tribiine der komplett ausverkauften Allianz
Arena zu sitzen und unsere Spielerinnen
anzufeuern. n

KLARES ROT
Die Redakteure Stefan Tillmann und Katarina Bari¢

trafen Karin Danner und Sohi Malih im Red Room des
Hotels Roomers. Karin Danner meinte sogleich, das
sei die perfekte Location fiir die nachste Meisterfeier.
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DER GROSSE

SCHLUS

VON MICHAEL MOORSTEDT

SEL

Gesundheitsforschung und Biotech-Unternehmen arbeiten
weiter an der Vermessung des Menschen. Welche Chancen

bietet die personalisierte Medizin?

Es dauerte lange, bis Milas Eltern einen
Namen genannt bekamen fiir das, was da

mit ihrer Tochter passierte: Spielmeyer-Vogt-
Krankheit. Da war Mila, sechs Jahre alt und
frither ein gliickliches und lebhaftes Midchen,
schon blind. Sie hatte ihren Wortschatz verlo-
ren, heftige Krimpfe schiittelten immer wieder
ihren Kérper und ohne fremde Hilfe konnte sie
nicht mehr gehen.

Spielmeyer-Vogt, auch Batten-Syndrom
genannt, ist eine sehr seltene neurodegenera-
tive Erkrankung. Die Hiufigkeit pro Geburt
betrigt in Deutschland gerade mal 1 zu
143.000. Die Krankheit ist nicht heilbar, die
Uberlebensdauer der Betroffenen betrigt sechs
bis 20 Jahre. Doch in Milas Fall dauerte es nur
acht Monate, bis ein Arzteteam aus Boston die
genetische Ursache fiir ihre Erkrankung fand
und einen entsprechenden Wirkstoff entwickel-
te, der die Krankheit aufhalten sollte.

20 Monate nachdem Mila ihre Thera-
pie begann, leidet sie nun nicht mehr unter
Krampfanfillen und kann auch wieder selbst
Nahrung zu sich nehmen anstatt iiber eine
Ernihrungssonde. In guten Momenten lacht
sie wieder so wie frither. Milasen heifSt dieses
neuartige Medikament — benannt nach dem
einzigen Menschen, der mit ihm behandelt
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wird. Milas Fall, der vor Kurzem im ,New
England Journal of Medicine® beschrieben
wurde, ist eine beeindruckende Demonstration
der Wirksamkeit von personalisierter Medizin.
Diese Art von Behandlung, auch Prizisionsme-
dizin genannt, ist eine vollkommen neue Art
der Betrachtung und Behandlung von Krank-
heiten. Friiher erhielten fast alle Menschen mit
dem gleichen Krankheitsbild auch die gleiche
Medizin. Bereits heute wird daran gearbeitet,
dass sich Medikamente und Therapien an den
Korper, den Stoffwechsel und das Erbgut jedes
einzelnen Patienten anpassen.

Eine Behandlung, die so einzigartig ist
wie jeder einzelne Mensch — im Fundus von
zahlreichen Science-Fiction-Romanen ist perso-
nalisierte Medizin ein beinahe ebenso hiufig
anzutreffendes Motiv wie fliegende Autos oder
Roboter-Butler. Und genau wie bei den beiden
anderen Zukunftstechnologien gibt es schon
seit vielen Jahren das Versprechen, dass die
Vision nun bald Realitit wird.

Das verspricht grof8ere Effizienz im
Gesundheitswesen, unter Umstinden aber
auch hohere Kosten. Eine Behandlung, wie
sie das Midchen Mila erfihrt, kostet unter
Umstinden mehrere Millionen US-Dollar. Die

Chancen der personalisierten Medizin, ihre

DIE BASIS

Mit rund 20.000 Genen
ist das menschliche
Genom durchschnittlich

grof3 — manche Tier-

arten besitzen mehr als
50.000.




Fokussierung auf den einzelnen Patienten, sind
zugleich ihre grofite Herausforderung: Jeder
Patient ist ein Einzelfall.

Doch bei genauerer Betrachtung bedeu-
tet personalisierte Medizin nur im Ausnahme-
fall eine Spezialbehandlung fiir den einzelnen
Patienten, wie dies bei manchen Immunthe-
rapien der Fall ist. Viel 6fter werden Patienten
einer Untergruppe zugeteilt und erhalten in-
nerhalb des Verfiigbaren die am besten auf sie
zugeschnittene Therapie, in Fachkreisen spricht
man auch von ,Stratifizierung".

Auf lange Sicht werden die Mafinahmen
der personalisierten Medizin aber sogar zu
einer Senkung der Kosten fiihren, sagt etwa
Friedrich von Bohlen, Managing Director
der dievini Hopp Biotech Holding, in der die
milliardenschweren Biotech-Investments des
SAP-Griinders Dietmar Hopp gebiindelt sind:
Erstens wird die Sequenzierung der Genome
und aller anderen ,-ome‘ durch neueste Tech-
nologien immer giinstiger. Zweitens kénnen
die Kosten, die die Pharmaindustrie fiir die
Entwicklung von Medikamenten aufwendet,
deutlich reduziert werden.“

Das zeigt sich etwa in den Kosten fiir
die Sequenzierung eines einzigen menschlichen
Genoms, die fiir eine personalisierte Therapie
unerlisslich ist. War das erste Humangenom-

projekt zur Entschliisselung des menschli-

chen Erbguts noch eine 13 Jahre andauernde
Mammutaufgabe mit Gesamtkosten von 2,7
Milliarden US-Dollar, sank der Aufwand seit-
dem mehr als exponentiell. Heutzutage kostet
die Entschliisselung des eigenen Erbguts bei
kommerziellen Online-Anbietern kaum mehr
als 1.000 Dollar.

Um weiterhin solche Fortschritte zu
erzielen, ist eine schnelle und nicht invasive
Diagnostik deshalb genauso wichtig wie eine
Automatisierung der Vorginge im Labor.
Behandlung und Diagnostik bilden sozusagen
wein Tandem®, wie es in einem Positionspapier
des Verbands Forschender Arzneimittelherstel-
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ler heifdt. Personalisierte Medizin ist kein ferti-
ges Produke, sondern eher ein Prozess, der vor
allem darauf beruht, die Charakteristika eines
jeden Patienten so gut wie méglich zu kennen.
Vor jeder Therapie stehen die entsprechenden
Tests von Blut, Gewebe oder Knochenmark.

Diagnostik der nichsten Generation
generiert jedoch schnell gigantische Datenmen-
gen, die gespeichert und interpretiert werden
miissen. Man benétigt also nicht nur modernes
und automatisiertes Laborequipment, sondern
auch die entsprechenden Algorithmen und
Programme, um die Testergebnisse auszuwer-
ten. Lingst ist deshalb mit der sogenannten
Bioinformatik eine eigenstindige Disziplin
entstanden, die immer wichtiger wird. ,Die
Digitalisierung verindert damit auch die Rolle
der Arzte und die Beziehung zwischen Arzt
und Patienten®, so Friedrich von Bohlen.

Das Labor wird zum Computerlabor.
Medizin, Biologie und Computing konvergie-
ren, Big-Data-Anwendungen werden immer
wichtiger. Und zwar nicht nur in der Therapie
selbst, sondern auch zur Entwicklung von neu-
en Medikamenten. Zukiinftig, so von Bohlen,
konnten mit ,wenigen klar profilierten Patien-
ten Wirksamkeit, Sicherheit und Nutzen von
Arzneimittelkandidaten in kleinen Studien mit
kurzer Laufzeit und hoher Erfolgswahrschein-
lichkeit“ demonstriert werden. ,Dadurch lassen
sich die Kosten der Arzneimittelentwicklung,
die heute bei iiber zwei Milliarden Euro pro
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neuem Medikament liegen, deutlich reduzie-

ren.“ In Deutschland etwa sind (Stand Septem-
ber 2019) bereits etwas mehr als 70 Wirkstoffe
der personalisierten Medizin zugelassen, in den
USA sind es schon iiber 100.

Arzneimittel wirken bekanntlich nicht
bei allen Menschen gleichermaflen, sagt auch
Hans Lehrach. Er ist chemaliger Direktor des
Max-Planck-Instituts fiir molekulare Genetik,
war mafigeblich am Humangenomprojeke
beteiligt und ist Griinder von mehr als einem
halben Dutzend Biotech-Unternehmen. Fiir
ihn muss eine Medizin der Zukunft Patienten
deshalb nicht mehr nach dem ,Prinzip Gief3-
kanne® behandeln, sondern sich ihre Krankhei-
ten sehr viel genauer anschauen.

Weil etwa Tumore ganz verschiedene
Mutationen haben kénnen, brauchen zum
Beispiel scheinbar dhnliche Krankheiten wie
Brust- oder Darmkrebs bei verschiedenen

DIE LOSUNG

In der personalisierten
Medizin bilden Diagnostik
und Therapie ein Tandem.

Patienten ganz unterschiedliche Medikamente.
Und diese Medikamente beeinflussen wieder-
um Dutzende von Stoffwechselvorgingen, die
in jedem Korper ein bisschen anders ablaufen
kénnen. Laut Lehrach sagen selbst grofie
klinische Studien nur bedingt etwas iiber

die Chancen einer Arznei im Einzelfall aus.
Schlief8lich wiirden die nur einen Durchschnitt
iiber Hunderte, wenn nicht Tausende Personen
abbilden. ,Das ist so, als wiirde man sagen:

Thr linker Arm ist gebrochen, aber wir gipsen
jetzt mal den rechten ein, weil in klinischen
Studien mehr rechte Arme eingegipst wurden®,
so Lehrach.

Mit der von ihm gegriindeten Future
Health Initiative widmet sich Lehrach deshalb
der Entwicklung eines ,digitalen Zwillings®.
Ein Patient ist immer auch eine Datei, beste-
hend aus gigabyteweise Informationen tiber die
individuelle Krankengeschichte, das eigene Ge-
nom oder etwaige Stoffwechselbesonderheiten.
Die digitale Entsprechung dient als Reprisen-
tation des echten Menschen und, wenn man so
will, als virtuelles Versuchskaninchen. Bevor
man dem echten Menschen ein Medikament
verschreibt, wird der Arzt am Computer-Dop-
pelginger verschiedene Therapien ausprobieren.

Wenn dann irgendwann von Millionen
Menschen jeweils eine digitale Kopie existiert,
kénnte man klinische Studien an einer ganzen
Heerschar virtueller Patienten durchfiihren,
ohne dass jemand Schaden nihme. Den Bei-
packzettel, der vor eventuellen Nebenwirkun-
gen warnt, braucht es dann vielleicht gar nicht
mehr — weil ohnehin genau bekannt ist, wie
jeder einzelne Organismus auf den Wirkstoff
reagieren wird. [

Mit mehr als 1.100 Ausstellern und iliber 35.000 Besuchern ist die Analytica die Weltleit-
messe fiir Labortechnik, Analytik und Biotechnologie. ,,Die Megatrends Digitalisierung

und Vernetzung beschéaftigen die Branche®, unterstreicht Analytica-Projektgruppen-

leiterin Susanne Grodl, ,daher erweitern wir das Forum Digital Transformation sowohl

flaichenmaiaRig als auch inhaltlich.“ Neben Impulsvortragen wird es in Halle B2 eine

Sonderschau geben, auf der Unternehmen ihre Konzepte fiir den digitalen Wandel live

prasentieren. Weiteres Highlight: Mit einer Virtual-Reality-Brille erleben die Analytica-

Besucher das smarte Labor von morgen schon heute. Die parallel stattfindende Analytica

Conference vernetzt Industrie und Wissenschaft auf hochstem Niveau.

www.analytica.de

Fotos: SERGII IAREMENKO/SCIENCE PHOTO LIBRARY/Getty Images, nevodka/Getty Images
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YES,
WE CAN!

O

1. DIE ANFRAGE

Um Barack Obama auf die
Bits & Pretzels zu bringen,
brauchten die drei Gast-
geber viel Geduld — von der
ersten E-Mail bis zum Auftritt
dauerte es gut zwei Jahre.

D

2. DIE VORBEREITUNG
Die Planung und der Ablauf
wurden durch den Messe-
service sichergestellt.
Zudem waren die Polizei und
der Secret Service involviert.

&

3. DER EINLASS
An Uber 20 Einlassschleusen
wurden die Besucher und ihre
Taschen kontrolliert.

®

4. DAS CATERING

Zur Starkung gab es ein
kleines Frihstick mit
Kaffee, Muffins und Brezen
— davon 5.000 Stiick.

3

5. DIE SECURITY
Uber 100 Sicherheitskréf-
te waren vor Ort. Zuvor
hatte ein Sprengstoffhund
die Buhne abgesucht.

D

6. DIE ESKORTE
Barack Obama wurde von
einer Motorradeskorte vom
Hotel zur Veranstaltung
begleitet. Staralltiren oder

Extrawiinsche gab es keine.
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Grinder missen an sich glauben, um erfolgreich zu sein. Eine Botschaft, die kaum
jemand so Uberzeugend vermitteln kann wie Barack Obama. Der ehemalige Prasident
der Vereinigten Staaten war Speaker auf der Er6ffnung der Start-up-Messe Bits &
Pretzels. Hoher Besuch in Minchen also, der enorme Sicherheitsvorkehrungen und
viel Planung erforderte. Protokoll eines GroRereignisses

D

7. DIE BUHNE

Die Speaker und Mode-
ratoren standen auf einer
90 Quadratmeter groRen
Biihne — die Flache

eines Badminton-Feldes.

@

8. DIE LEINWAND
Mit insgesamt 476
Quadratmetern Flache
machten die Leinwande
Barack Obama fir alle
Besucher gut sichtbar.

D

9. DAS PUBLIKUM

Alle 8.000 Stiihle in der
Halle waren besetzt.
Ahnlich viele Smartphone-
Blitzlichter erleuchteten vor
Obamas Auftritt den Saal.

10. DIE HALLE
LEUCHTET

Neben Messechef Klaus
Dittrich gab es jede Menge
Prominenz, darunter Dorothee
Bér, Jan Béhmermann oder
Joko Winterscheidt.

11. DIE ABREISE

Nach der Eroffnung fuhr
Barack Obama direkt zum
Flughafen. Das Oktoberfest
hat er nicht besucht. Der
Grund: Der Secret Service
werde bei dem Gedanken
,nervos®, ihn mit Tausenden

von Leuten in einem Zelt

feiern zu lassen.
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+WIR BRINGEN

ENTSCHEIDUNGSTRAGER

AUS GANZ AFRIKA
LUSAMMEN!"

VON VICKI SUSSENS | FOTOS: TRADE PROJECTS

Suzette Scheepers, CEO der Messe Minchen South Africa, erklart,
wie es Uber Messen gelingen kann, internationale Unternehmen mit
afrikanischen Akteuren zusammenzubringen

MM | Wie wiirden Sie den Messemarkt in
Stidafrika beschreiben?

SUZETTE SCHEEPERS | Messen gelten
in Stidafrika zunehmend als Marketing-
Plattformen, die grofite Wirkung erzielen und
Méglichkeiten fiir personliche B2B-Treffen
erdffnen. Jedoch ist das Publikum hier kleiner
und branchenfokussierter als bei Messen in
Nordamerika und Europa. Dies liegt an der
kleineren Bevolkerung und der weiten Anrei-
se, die Messebesucher zuriicklegen miissen.

MM | Das stimmt! Afrika ist wirklich grof3!
SCHEEPERS | Aus diesem Grund sind
Messen effektiv. Das Reisen durch Afrika
kann kostspielig, komplex und zeitaufwendig
sein. Da kann die Organisation von Mee-
tings mit den richtigen Entscheidungstrigern
zur Herausforderung werden. Wir bringen
Entscheidungstriger aus ganz Afrika unter
einem Dach zusammen. Der Aufbau von
geschiftlichen Netzwerken und Beziehungen
ist wesentlicher Bestandteil der afrikanischen
Unternehmenskultur.

MM | Inwiefern geben die Teilnehmerzahlen
Aufschluss iiber das Marktwachstum?
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SCHEEPERS | Sowohl die Anzahl der
internationalen Aussteller als auch die der
Messebesucher aus ganz Afrika ist angestie-
gen. Dies zeigt, dass das internationale Inte-
resse an einer Expansion auf den gesamtaf-
rikanischen Markt wichst. Gleichzeitig sind
Marktakteure aus ganz Afrika auf der Suche
nach den fortschrittlichsten Lésungen fiir
ihre jeweiligen Herausforderungen.

MM | Sehen wir uns diese Herausforderun-
gen einmal genauer an. Wie gehen Sie das an?
SCHEEPERS | All unsere Messen — Air
Cargo Africa, Analytica Lab Africa, Food

& Drink Technology Africa, Ifat Africa und
Bauma Conexpo Africa — betreffen zentrale
Wachstumsbereiche. Angesichts der rasant
wachsenden Bevélkerung, die sich von jetzt
1,2 Milliarden Menschen bis 2050 verdop-
peln diirfte, ist beispielsweise geplant, stark
in die infrastrukcurelle Entwicklung zu
investieren. Dies umfasst Investitionen in
den Stidtebau, in Kommunikationsinfra-
struktur, in Gewerbegebiete, in afrikaweite
Logistikkorridore, in wasser- und abfallwirt-
schaftliche sowie in Strominfrastrukturen.
Die Entscheidungstriger des Kontinents sind

OPTIMISTIN
Voller Zuversicht blickt

Suzette Scheepers auf
den Kontinent, der so
stark wachst und ihr auch
dadurch einen spannen-
den Job garantiert.



dabei hiufig mit Budgetbeschrinkungen kon-
frontiert. Dennoch sind sie darauf erpichrt,
fortschrittliche neue Losungen zu erforschen,
mit denen sich Ergebnisse schneller, effizien-
ter und kostengiinstiger erzielen lassen.

MM | Eine der grofSten Herausforderungen
ist die Wasserbewirtschaftung. Wie geht die
Ifat Africa dieses Problem an?

SCHEEPERS | Experten haben wiederholt
vor einer drohenden Wasserkrise in Siidafrika
gewarnt. Sie gaben ihrer Sorge Ausdruck,
dass mehr als drei Millionen Menschen
keinen Zugang zu sauberem Wasser und
mehr als 14,1 Millionen keinen Zugang

zu sanitiren Einrichtungen haben. Hinzu

kommt, dass der Zustand von 56 Prozent aller

Abwasserbehandlungs- und von 44 Prozent
aller Wasseraufbereitungsanlagen in Stidafri-
ka als schlecht oder kritisch eingestuft wurde.
Elf Prozent der Anlagen werden als funktions-
untiichtig angesehen. Offentliche und private
Akteure zeigen sich angesichts dieser Situation
tief besorgt und suchen aktiv nach Losungen.
In anderen Gebieten Afrikas verschlimmert
der Klimawandel die Wasserknappheit. Fiir
diese Linder wird es immer wichtiger, verfiig-
bare Wasserressourcen effektiv aufzubereiten
und zu verwalten. Ifat Africa bringt diese
6ffentlichen und privaten Stakeholder fiir
einen intensiven Wissensaustausch an einen

Tisch. Durch die Vorstellung fortschrittlicher

»

Fortschrittliche
Technologien
konnen Afrika dabei
helfen, direkt in

das Zeitalter der
vierten industriellen

Revolution
Zu springen.
«
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Technologien aus der ganzen Welt gelingt

es der Messe, die Debatte zu befeuern und
die Beteiligten bei der Losungsfindung zu
unterstiitzen. Viele Akademiker, Regierungs-
beamte und Akteure aus dem privaten Sektor
nehmen an der Ifat teil.

MM | Die Ifat Africa hat 2019 einen Besu-
cherzuwachs von 83 Prozent verzeichnet. Wie
lisst sich das erkliren?

SCHEEPERS | Unsere der Messe vor-
ausgehende Marketing- und Social-Media-
Kampagne schirfte das Bewusstsein fiir das
Thema, indem sie auf Expertenmeinungen

zu Problemen und Lésungen ausgerichtet
war. Zudem bot unsere Konferenz spannende
Gespriche zu Wasser- und Abfallthemen.
Insgesamt konnten wir 172 Aussteller aus 19
Lindern und 3.302 Besucher aus Siidafrika,
Botswana, Kamerun, der Elfenbeinkiiste,
Mosambik, Swasiland, Tansania, Tunesien,
Sambia und Simbabwe begriiflen.

MM | Wichtiger Schwerpunkt der Bauma
Conexpo Africa ist der Austausch von Infor-
mationen. Warum ist dies so wichtig?
SCHEEPERS | Afrika verzeichnet nicht
nur einen raschen Bevélkerungszuwachs,
sondern auch eine rasante Urbanisierung.
Eine wichtige Herausforderung besteht also
darin, moderne, dichte und kostengiinstige
Wohnungslésungen sowie eine fiir die rasche
Urbanisierung ausgelegte Infrastruktur zu
entwickeln. Fiir die Bewiltigung dieser He-
rausforderungen bleibt nur wenig Zeit. Die
Bauma Conexpo Africa bietet eine Plattform,
iiber die man durch intensiven Wissensaus-
tausch von anderen lernen und Lsungen aus
der ganzen Welt entdecken kann.

MM | Das Bauma-Rahmenprogramm um-
fasst auch Themen wie ,,Smart Construction®
oder 3D-gedruckte Bagger. Inwieweit lassen
sich diese futuristischen Szenarien auf Afrika
anwenden?

»

Der Aufbau von
Netzwerken ist
wesentlicher
Bestandteil der
afrikanischen
Unternehmenskultur.
«

-

SCHEEPERS | Afrika ist sehr daran
interessiert, fortschrittliche Technologien ein-
zusetzen, die es dem Kontinent erméglichen,
direkt in das Zeitalter der vierten industriel-
len Revolution zu wechseln. Im Bankwesen
und Telekommunikationsbereich konnte
Afrika die Welt mit digitalen Innovationen
beeindrucken.

MM | In diesem Jahr fanden die Ifat, die
Food & Drink Technology Africa und die
Analytica zeitgleich statt. Warum?

SCHEEPERS | Die Bereiche Wasser und
Abfall, Analytik und Lebensmittel sowie Ge-
trinke tiberlappen sich auf verschiedene Weise.
Die Analytik kommt in der Lebensmittelin-
dustrie zum Einsatz; die Abfall- und Wasser-
wirtschaft beeinflusst die Lebensmittelindust-
rie und auch fiir den Abfall- und Wassersektor
ist die Analytik von entscheidender Bedeutung,
In Umfragen stellte sich heraus, dass die
Teilnehmer von Food & Drink Technology
Africa mehr Informationen zu Tests, Wasser,
Pumpen, Wasseraufbereitung und Recycling
erhalten wollen. Die Teilnehmer der Analytica
Lab Africa wiinschten sich wiederum sektor-
tibergreifend Zugang zu neuen Mirkten. Die
Zusammenlegung der Messen erméglichte es,
sich iiber Sektoren hinweg zu Erkenntnissen
und Produkten auszutauschen. Alles in allem
belegten die drei Fachmessen eine Fliche von
17.000 Quadratmetern, verteilt iiber vier Mes-
sehallen und einen Auflenausstellungsbereich.
Insgesamt prisentierten 385 Aussteller ihre
Losungen und Produkte den 8.324 Besuchern
aller drei Messen.

MM | Was ist Ihr Erfolgsgeheimnis?
SCHEEPERS | Wir sind der Ansicht, dass
jedes erfolgreiche Event beim nichsten

Mal noch verbessert werden kann. Wir
sind stets auf der Suche nach innovativen
Wegen fiir noch mehr Mehrwert. Dank
unserer ausgedehnten Kampagne in den
klassischen und in den sozialen Medien
konnen wir ein breites Publikum weit iiber
die tatsichlichen Besucherzahlen hinaus
erreichen. Durch die Organisation und
Veranstaltung von Messen in Deutschland,
China und Indien haben wir viel Erfahrung
gesammelt. Und zu guter Letzt sind wir

ein kleines, aber effizientes Team! Wir ar-
beiten eng mit einem Netzwerk an Partnern
und Spezialisten zusammen und sind in
unserer Region gut dafiir bekannt, dass wir
personliche Unterstiitzung leisten und

auf Details achten. ]

BEWALTIGUNG KONTINENTALER HERAUSFORDERUNGEN — DAS MESSEPROGRAMM IN SUDAFRIKA

Air Cargo Africa: die GroBveranstaltung fiir die Luftfrachtbranche in Afrika

Analytica Lab Africa: die einzige Fachmesse fiir Labortechnik, Analytik, Biotechnologie und Diagnostik in Siidafrika

Food & Drink Technology Africa: zweijahrliche Fachmesse mit Forum in Johannesburg; dritter erfolgreicher Ableger der Drinktec

Ifat Africa: Fachmesse fiir Wasser, Abwasser, Abfall und Recycling

Bauma Conexpo Africa: umfangreiche dreijahrliche Messe fiir die afrikanische Bau- und Bergbauindustrie
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DER
BAUMEISTER

VON PETRA KRATZERT | FOTO: DIRK BRUNIECKI

Mirko Arend hat die Bauwirtschaft im Blut:
eigentlich in dritter Generation Bauunternehmer
geworden. Wenn er nicht lieber hatte herausfinden
wollen, wie man die Zukunft vorhersagt. Heute
nutzt ihm das bei seinem Job als Chef des Bau-
Netzwerks bei der Messe Minchen

\/or allem fasziniert von Wahlprognosen,

die ,unheimlich nah“ am tatsichlichen
Ergebnis lagen, studierte Mirko Arend BWL/
Marketing mit Schwerpunkt Statistik, um
zunichst klassisch in der Marktforschung zu
arbeiten. Fiir die GfK in Niirnberg befasste
er sich insbesondere mit internationalen
Absatzmirkten. Fiir DHL kalkulierte er den
Geschiftsplan und lernte, welche gravieren-
den Auswirkungen es haben kann, wenn
man mal drei Prozent in der Planung
danebenliegt.

Die Bauwirtschaft wurde dann doch
noch seine Bestimmung. Das hatte selbst er
nicht vorhersehen konnen. Nach Stationen in
der Marktforschung und im New Business
Development bei der Messe Miinchen wird
er 2010 Projektleiter der Bau, der Weltleit-
messe fiir Architektur, Materialien und
Systeme. ,Ich kannte die Branche und das
Handwerk vom Familienbetrieb. Das war ein
erstes gutes Fundament. Das zweite gute
Fundament war und ist das erfahrene
Projektteam der Bau®, sagt Arend.

Die Analyse-Brille und den Willen,
Dinge voranzubringen, legte er deshalb nicht
ab. In gewisser Weise erprobte sich Arend
selbst im Messegeschift, bis er anfing, wieder
mit der Zukunft zu jonglieren. ,China ist der
weltweit grofite Baumarke, er hat das
doppelte Volumen der USAY, erklirt Arend.
Gemeinsam mit seinem Messe-Team und den
Kunden der Bau testete er von 2014 bis 2016
das Potenzial mit einem kleineren Format,

Er ware

MIRKO AREND
LSWir missen immer
einen Tick vor der
Branche sein.”

einem Kongress mit begleitender Ausstellung
in Peking. ,Bei den Vortrigen standen die
Leute bis in die Ginge hinein, auch die
Aussteller wurden formlich iiberrannt.”
Dieser erfolgreiche erste Schritt und der
darauf aufbauende spitere Kauf der Fenest-
ration China miinden nun iiber die Fenestra-
tion Bau China in der Bau China, die
jahrlich abwechselnd in Peking und Shang-
hai stattfindet.

Internationale Absatzmirkte zu
erkennen ist das eine, die Branche selbst
dabei zu begleiten, die Zukunft des Bauens
zu gestalten, ist das andere: ,Wir miissen uns
stetig selbst neu erfinden, ohne unser
Fundament zu konterkarieren. Wir miissen
immer einen Tick vor der Branche sein, um
Ideen frithzeitig in die Messen zu integrie-
ren, sagt Arend. Die Bauwirtschaft ist
zunehmend gefordert, im Spannungsfeld der
Megatrends Nachhaltigkeit, Urbanisierung
und Digitalisierung ihren Weg zu finden.
Komplexe Projekte miissen mit moglichst
hoher Umweltvertriglichkeit umgesetzt
werden. Da hilft vor allem eines: clevere IT
und Automatisierung an den Schnittstellen

Planen, Bauen und Unterhalten einer
Immobilie. Auf der Bau 2019 in Miinchen
fiillte die Bau-IT bereits eine Halle, ab
Februar 2020 bekommt die Bausoftware
sogar ihre eigene Veranstaltung in Kéln, die

DigitalBau, eine Kooperation der Messe
Miinchen mit dem Bundesverband Bausoft-
ware (BVBS). Sie findet in den Zwischenjah-
ren der Bau statt. Die Bau-IT braucht
kiirzere Zyklen, um sich auszutauschen, und
ein cher unkonventionelles, agiles Event-
Konzept. So ist die Ausstellung wie eine
digitale Datenbahn angelegt. ,Wir sehen es
als gut vorbereitetes Experiment: Wie miissen
sich im digitalen Zeitalter Messen entwi-
ckeln, um als Plattform zu funktionieren?,
fragt Arend sich selbst und fihre mic der
Hand durch seine Igelfrisur. Er weif$ es
nicht, noch nicht. ]

DIE ZUKUNFT DES BAUENS

beginnt in Kéln: Die erste DigitalBau
findet vom 11. bis 13. Februar 2020 auf
dem Messegeldande der Domstadt statt.
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HOCHSTE
ZEIT

VON KATARINA BARIC |
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Die globale Erwarmung und
Umweltverschmutzung bedrohen
unsere Lebensgrundlage. Die
Welt sucht nach Lé6sungen. Und
das Ifat-Netzwerk prasentiert
sie. Projektgruppenleiter
Christian Rocke gibt einen
Einblick in die boomende
Branche der Umwelttechnologien
— und erklart, warum ihm das
Wort ,MUll“ nicht mehr GUber die
Lippen kommt



»

Wir kénnen die Welt
retten. Jedoch nur
im Zusammenspiel
von Mensch und
Technologie.

«

Selten sagt ein Blatt Papier viel iiber einen
Menschen aus. Doch bei Christian Rocke
passt es irgendwie. Auf dem Whiteboard hinter
seinem Schreibtisch hingt unter anderem eine
Notiz, darauf nur ein Satz: ,Do shit that mat-
ters.“ Diese Erinnerung, etwas Bedeutungsvol-
les zu tun, braucht der 41-Jihrige eigentlich gar
nicht. Denn Umweltschutz ist fiir Christian
Rocke eine Herzensangelegenheit. Und das
merkt man schon bei der Begriiffung: ,,Sind Sie
mit dem Auto hergekommen?“ Nein, mit der
U-Bahn. ,Sehr gut, Test bestanden.”

Die 6ffentlichen Verkehrsmittel sind
auch Christian Rockes erste Wahl. Mit dem
Auto fihrt er nur selten. ,,Seitdem ich in
dieser Position fiir die Ifat bin, hat sich mein
Umweltbewusstsein ganz klar verindert®, sagt
er. Seit 2015 ist er Projektgruppenleiter der
Weltleitmesse fiir Wasser-, Abwasser-, Abfall-
und Rohstoffwirtschaft. Rockes Laufbahn bei
der Messe Miinchen begann aber schon im
Jahr 2006. Damals war er im Vertrieb verant-
wortlich fiir die Messe Automatica. Nach vier
Jahren wechselte er dann in die Projektleitung
der Productronica.

In Christian Rockes heutiges Portfolio
fallen alle Ifat-Veranstaltungen rund um
den Globus: die Weltleitmesse in Miinchen
und die Auslandsschauen in China, Indien,
Siidafrika und der Tiirkei. Besonders in China
und Indien ist die Nachfrage nach Um-
welttechnologien stark gestiegen — das Poten-
zial ist enorm. Die Messe in Shanghai ist so-
mit nach der Ifat in Miinchen die zweitgrofite
im Cluster. Aufgrund der internationalen
Bekanntheit der Ifat erhilt Rocke zahlreiche
Anfragen fiir weitere Standorte. ,,Theoretisch

kénnten wir die Messe in jedes Land bringen®,
sagt er. ,Bedarf gibt es tiberall. Und wir haben
grofles Interesse daran, das Thema weiter in

die Welt zu tragen.” Besonders spannend seien
gerade Mirkte wie Siidamerika oder Russland.

Vor 50 Jahren war der Ifat-Radius
viel kleiner. Als die Messe auf den Markt
kam, war sie eher eine Veranstaltung fiir
Kommunen. Vertreter von Stidten und Ge-
meinden konnten hier die Technologien fiir
Miillentsorgung und Kliranlagen kennen-
lernen. Das hat sich geindert. ,, Inzwischen
kommen immer mehr Industrien auf die Ifat®,
sagt Christian Rocke. ,,Das zeigt, dass das
Bewusstsein fiir das Thema gewachsen ist.
Indem sie Umwelttechnologien nutzen, leisten
die produzierenden Unternehmen einen
wichtigen 6kologischen und gesellschaftlichen
Beitrag. Davon profitieren auch sie selbst, weil
sie aufgrund des geringeren Ressourcenver-
brauchs ihre Kosten senken kénnen.

,Ich spreche gerade viel mit Vertretern
der Vereinten Nationen und die bestitigen
mir, dass wir den privaten Sektor, also die An-
bieter von Umwelttechnologien, stirker in den
offentlichen Diskurs integrieren miissen®, sagt
Christian Rocke. Hier kommt das interna-
tionale Ifat-Cluster ins Spiel. Denn es bringt
nicht nur die notwendigen Technologien und
Losungen in die Linder. Die Ifat ist auch
eine wichtige Plactform fiir den internatio-
nalen Austausch und Wissenstransfer. Gerade
Letzterer ist entscheidend. Denn ohne die
Kenntnis und ein gestirktes Umweltbewusst-
sein hilft auch die beste Technologie nichts.

Die Verantwortung fiir Ressourcen-
verschwendung und zu viel Plastikmiill wird
noch oft allein dem Verbraucher zuge-
schrieben. Er miisse blof8 richtig einkaufen,
konsumieren und entsorgen. Christian Rocke
zufolge ist das nur die halbe Wahrheit: ,Ich
glaube, es geht nur im Zusammenspiel von
Mensch und Technologie. Klar sollte jeder
méglichst nachhaltig agieren. Dafiir sind aber
auch staatliche Strukturen, Steuerung und

ALLE FUR EINEN PLANETEN

Die Ifat ist die Weltleitmesse fiir Wasser-,
Abwasser-, Abfall- und Rohstoffwirt-
schaft. In 2018 kamen mehr als 140.000
Besucher aus 162 Ladndern und Regionen
nach Miinchen. Nachste Messe in Miin-
chen: 4. bis 8. Mai 2020. Weitere Termine:
siehe Beiblatt Termine 2020

MACHER

Anreize notwendig. Und das, was wir nicht
schaffen, kann technologisch geldst werden.
Entsprechend muss in Umwelttechnologien
investiert werden und diese miissen stetig
weiterentwickelt werden.”

Und die sind lingst in der Lage, viele
unserer Probleme zu lsen. Zum Beispiel kon-
nen Kliranlagen Spuren von Medikamenten
oder Mikroplastik aus dem Abwasser filtern.
Schon heute leisten Umwelttechnologien
einen wichtigen Beitrag zur Rettung der Welt.
Dass uns das gelingen kann, davon ist Chris-
tian Rocke iiberzeugt: ,Wir miissen allerdings
gemeinsam und vor allem schnell reagieren.”

Aus Alt mach Neu: Im Sinne der Nach-
haltigkeit braucht es zudem eine gut funk-
tionierende Kreislaufwirtschaft. Diese Circle
Economy wird ein wichtiger Schwerpunkt auf
der Ifat 2020 sein. ,Im Grunde reichen uns
alle Ressourcen, die gerade im Umlauf sind,
sagt Christian Rocke. ,Wir miissten der Erde
gar nichts mehr entnehmen.“ Tatsichlich
leben wir aber iiber unsere Verhiltnisse, was
den Verbrauch von Wasser, Land, Holz und
sauberer Luft angeht. Um den weltweiten
Bedarf fiir 2019 zu decken, wiren laut Global
Footprint Network 1,75 Erden erforderlich.
Rohstoffe sollen deshalb nicht mehr linear
aufgebraucht, sondern in einen Kreislauf aus
Aufbereitung und Wiederverwertung iiber-
fiihrt werden.

Das ist auch der Grund, warum nie-
mand in der Branche mehr von Miill spricht.
Denn das, was wir tiglich wegwerfen, ist in
Wahrheit unsere wichtigste Rohstoffquelle.
Das Ziel ist es, mit Hilfe von cleverem Ver-
packungsdesign und neuen Technologien die
einzelnen Stoffe voneinander zu trennen und
so aufzubereiten, dass sie in neuen Produkten
wieder Anwendung finden. Dann kénnte man
Kunststoff so recyceln, dass er dieselbe Quali-
tit erhilt wie zuvor in seinem Ursprungszu-
stand. Denn Kunststoff ist an sich kein
schlechtes Material. Schlecht ist blof$ die Idee,

ihn nur ein einziges Mal zu verwenden. =

AUS VOLLER UBERZEUGUNG

Christian Rocke, 41, ist seit 2015
Projektgruppenleiter des Ifat-Clusters.
Umweltschutz ist fiir ihn ein
Herzensthema. Deshalb achten er, seine
Frau und sogar schon der gemeinsame
fiinfjahrige Sohn auch im Alltag auf ihren
okologischen FuBRabdruck.
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GLOBALES

MACHER '\4\/1

ELEKTRONIK-NETZWERK

Das globale Elektronik-

Netzwerk zahlt zu den altesten
und groRten Messe-Clustern

der Messe Minchen. Es spiegelt
eine Branche, die so stark wie
keine andere Innovationen

vorantreibt, setzt Impul

zahlreiche Anwendungsindustrien

und bildet die gesamte

Wertschopfungskette der

Elektronik ab

se far

VON MUNCHEN IN DIE WELT
Es begann 1964 mit der electronica
— Weltleitmesse und Konferenz der

Elektronik, aus welcher 1975 die
productronica — Weltleitmesse fir
Entwicklung und Fertigung von

Elektronik hervorging. Seit 2009 ist

die LOPEC - Internationale

Fachmesse und Kongress fir

gedruckte Elektronik Teil des Messe

Miinchen Portfolios. Gemeinsam
bilden sie die Basis eines stetig
wachsenden globalen Elektronik-
Netzwerks.
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Entwickelt in Deutschland, adaptiert
und erweitert fir die Wachstums-
markte China und Indien — das ist

’\ﬂ/l MACHER

6"/‘ electronica

Miinchen,
10.-13. November 2020

das Erfolgsrezept des Elektronik- I" el tr n. Ch . I" I t .

A ()
Netzwerks der Messe Miinchen. "’ ectronica Ina ‘v’ electronica
Unser internationales Cluster stellt Shanghai, Bengaluru,

Innovationen und Trends mit
landesspezifischen Themen in den
Mittelpunkt. Exakt auf die Markte
abgestimmt. National. Global.

18.-20. Méarz 2020

23.-25. September 2020

AN electronicAsia
//// BBREFHAHREERNE

C IMPULSGEBER FUR DEN
FORTSCHRITT
{ Q Vom autonomen Fahren tber
j O\ intelligente Stromnetze bis hin zum
smarten Sportschuh: Elektronik
B bietet die technische Grundlage fiir
zahlreiche Anwendungen, die uns
heute — oder in Zukunft — im Alltag
begleiten. Als Basis der Digitali-
\ sierung ermoglicht sie eine vernetzte
Welt und ist ferner Innovationstreiber

fur zuklinftige Technologien.

> LD

Miinchen,
24.-26. Méarz 2020

Bengaluru,
23.-25. September 2020

<Z

&

K%

O 4

./000 productronica China

Shanghai,
18.-20. Méarz 2020

PEC

DRIVING THE FUTURE
OF PRINTED ELECTRONICS

2

LEAP:

Shenzhen, China,
3.-5. November 2020

Hongkong,
13.-16. Oktober 2020

productronica

16.-19. November 2021

P 4

5 OQ productronica

Bengaluru,

23.-25. September 2020

SEMICON’

EUROPA

Miinchen,

10.-13. November 2020
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MESSE
HIGHLIGHTS

STAMMGASTE
Bekannte Gesichter sah
man nicht nur auf der
Blihne, sondern auch im
Publikum. In der ersten
Reihe sallen unter ande-
rem Jan Béhmermann,
der im vergangenen Jahr
selbst als Speaker auf
der Blhne stand, und
Joko Winterscheidt.

MACHER l\f\/l

OUTDOOR BY ISPO

2019 richtete die Messe Miinchen erst-

mals die OutDoor by Ispo, Europas groR-

te Fachmesse fiir die Outdoor-Branche,

aus. Zuvor war Friedrichshafen der

Messestandort. Erganzend zur jahrlichen

Messe, bietet OutDoor by Ispo eine ganz-

jahrige internationale und crossmediale

Plattform fiir die gesamte Outdoor-

Community.
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STOLZE GASTGEBER
Andreas Bruckschldgl,
Felix Haas und Bernd
Storm mit ihrem Stargast
Barack Obama. Der
bekam eine Lederhose
geschenkt, die er seiner
Frau Michelle zeigen will.

BITS & PRETZELS

Das Griinder-Festival, an dem auch die Messe Miinchen beteiligt
ist, machte Miinchen drei Tage lang zur Hauptstadt fiir interna-
tionale Start-ups. Am 29. und 30. September trafen sich lber
5.000 Teilnehmer im ICM - Internationales Congress Center
Miinchen, fiir das Finale ging es am 1. Oktober in das Schotten-
hamel-Zelt auf dem Oktoberfest. Uber 100 Speaker teilten auf
sieben Bihnen ihre Ideen mit dem Publikum. Die Er6ffnungsrede
hielt der ehemalige US-Prasident Barack Obama. Die Halle C1
wurde dafiir extra bestuhlt. Obama sprach iliber Optimismus,
Verantwortung und Diversitat — Vielfalt sei ein wichtiger Motor
fur Exzellenz. Er ermutigte die Griinder, mit ihren Visionen die
Zukunft mitzugestalten. AuBerdem wiirde die Gesellschaft auch
wirtschaftlich davon profitieren, wenn sie in junge Menschen
und deren Bildung investiert. Unter den Rednern waren neben
Schauspielerin und Unternehmerin Jessica Alba, die Business-
Tipps verriet, beispielsweise auch Drew Houston, Griinder und
CEO von Dropbox, und Reid Hoffman, Co-Founder von LinkedIn.

AUFWARTS
Bouldern, das
seilfreie Klettern in
Absprunghdhe, liegt
im Trend. Der Indoor
Climbing Hub in Halle
A6 bot die Méglich-
keit zum Test des
passenden neuen
Equipments.

Fotos: Dan Taylor (2), Andreas Gebert (1)/Bits & Pretzels 2019



EXPO REAL

Ungeachtet der schwachelnden Konjunktur, wurde die Expo Real 2019
groBer und internationaler denn je. Es kamen 2.190 Aussteller aus

45 Landern und mehr als 46.000 Teilnehmer aus 76 Landern. Die Im-
mobilienwirtschaft zeigt sich weiter zuversichtlich. Prof. Dr. Gabriel
Felbermayr, Prasident des Instituts fir Weltwirtschaft, sagte: ,,Wir
sind in einer Rezession, aber es ist keine, vor der wir uns sehr fiirchten
miissen.“ Die Immobilienwirtschaft sei eine der wenigen Branchen,

die von Unsicherheit profitiert. Ein Wachstumsmotor der Messe sind
Technologie-Unternehmen, die Branche beschiftigt sich intensiv mit

Innovationen, um Prozesse zu vereinfachen und neue Marktlésungen

zu prasentieren.

ELECTRONICA INDIA
Electronica India ist die fiih-
rende Fachmesse fiir Kompo-
nenten, Systeme, Anwendun-
gen und Lésungen der Elekt-
ronik in Indien. Sie findet seit
2000 jahrlich statt, parallel
zur Productronica India, IPCA
Expo und Smart Cards Expo.

MITTENDRIN

Ein starkes Team um den Vor-
sitzenden der Geschaftsfihrung
Klaus Dittrich (Bild oben) warb in
China fiir die Messe Miinchen

RIESIG
Von Medizin- bis Militértechnik:
Electronica India deckt alles ab.

und ihre Tochtergesellschaft Messe
Muenchen Shanghai.

FRAUEN VERBINDEN
Netzwerken ist das Kerngeschéaft der Messe Miinchen: Es geht

nicht nur darum, Angebot und Nachfrage zu verbinden, sondern
vor allem Menschen und Ideen. Das Business-Netzwerk ,,Frauen
verbinden“ ist dabei ein wichtiger Bestandteil. Seit 2015 ist

das Netzwerk kontinuierlich auf mittlerweile rund 600 Mitglieder
gewachsen. Im Herbst 2019 kamen die Standorte Berlin und
Hamburg dazu.

FRAUEN, DIE VERBINDEN
Die Griinderinnen Monika Dech (links) und Margit
Dittrich bei der Auftaktveranstaltung in Hamburg.

CIIE

Ein Highlight der
Messe Muenchen
Shanghai in 2019
war zweifelsohne ihr
Auftritt auf der Chi-
na International Im-
port Expo (CIIE) vom
5. bis 10.November.
Die chinesische
Tochtergesellschaft
prasentierte auf
einer eigenen Flache
ihre einzigartige
Erfolgsgeschichte
und zeigte, wie Un-
ternehmen weltweit
das Portfolio der
Messe Miinchen als

Sprungbrett fir
Projekte rund um
die Belt and Road
Initiative (BRI) nut-
zen kdénnen.

1 m\iﬂ.wm%

Canstruction, Building
Material & Mining Machines |
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DIGITAL TALENT-MANAGEMENT

GROW BEYOND YOUR HORIZON
Kick-Off, October 15 — 16, 2019

SICHERE TRANS-
FORMATION

Gemeinsame Interessen verbinden: Digi- Unternehmen haben es immer schwerer, gute Mitarbeiter zu finden. An qualifizierten

tale Transformation funktioniert nur, wenn Fachkriften herrscht tiberall Mangel und der Wettbewerb ist groff. Die Losung ist, den
Cybersecurity mitgedacht wird. So wechselt Blick nach innen zu richten. Talent-Management ist schon lange kein Trend mehr, sondern
der renommierte Award ,,Digital Transformer Notwendigkeit und schafft gleichzeitig einen Wettbewerbsvorteil. Wer Talente in den eigenen
of the Year” (DTQY) erstmals von Berlin Reihen identifiziert, férdert und bindet, kann bedarfsgerecht und nachhaltig die Qualitit der
nach Miinchen. Er wird dort im Rahmen der Mitarbeiter im Unternehmen steuern. ,Grow beyond your horizon® heifft das neue internatio-
Command Control, des europiischen Cyber- nale Talent-Programm der Messe Miinchen. Uber sich hinauswachsen, den eigenen Horizont
security Summit, am 4. Mirz 2020 verliehen. erweitern und sich zu globalen Netzwerkern entwickeln — das verspricht die High-Potential-
Die Auszeichnung geht an Unternehmen, die Initiative den Teilnehmern. Innerhalb des Talent-Programms konnen sich die ,Top 20 zwi-
erfolgreich eine besondere digitale Transfor- schen unterschiedlichen Angeboten entscheiden: von individuellem Coaching, iibergreifender

mation vollzogen haben. Aufgrund der groflen  Projektarbeit tiber Erfahrungsaustausch mit anderen Professionals oder soziale Projekte als
Relevanz gibt es nun auch zwei neue Award- sogar verpflichtendes Modul bis hin zu einem Auslandseinsatz bei einer Tochtergesellschaft.
Kategorien im Bereich Cybersecurity. Gesucht  , Erfolgreich sein bedeutet fiir jeden Teilnehmer etwas ganz anderes. Die Karriere kann
werden Unternehmen mit einer herausragen- sowohl vertikal als auch horizontal verlaufen, auch vertiefendes Spezialistenwissen gehért hier
den Cyberresilience-Initiative. Auflerdem gibt ~ dazu. Das Wichtigste ist und bleibt allerdings: Die Mitarbeiter miissen weiterhin engagiert
es einen Personality-Award fiir das beste CISO  vorangehen, um ihre eigene Erfolgsgeschichte zu schreiben®, sagt Bettina Merkle, Leiterin HR
& CDO Team. ,Best-Practice Sharing ist Teil Development.
der DNA der Command Control — insofern
passt der DTOY auch formatseitig perfeke
zu uns. Auf der interaktiven Veranstaltung
profitieren die Giste unmittelbar vom Wissen
der Preistrager und kBnnen sich mit digitalen
Vorreitern vernetzen®, sagt Katharina Keupp, ~HIGH POTENTIALS": DIE , TOP 20“ STEHEN FEST!
Projektleiterin der Command Control. Das High-Potential-Programm umfasst 18 Monate und startete dieses Jahr im Oktober.
20 Talente weltweit, unter anderem auch aus China und Indien, wurden in einem
mehrstufigen Prozess dafiir ausgewahlt. Im Bild: die ,Top 20“ mit dem Projektteam,
Messe-Chef Klaus Dittrich (Mitte), HR Development Leiterin Bettina Merkle (3. v. r.)
und HR Leiterin Jennifer Hader (1. v. r.).
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Fotos: Koelnmesse GmbH (1), Uwe Weiser, Dan Taylor (1)

INTERKULTURELLES MANAGEMENT

MESSE-DNA FUR
BRASILIEN

Deutschland ist historisch die Wiege des
Messewesens. Rund zwei Drittel aller globalen
Branchenmessen finden hier statt. Kein Wun-
der, dass die deutsche Kompetenz rund um
den Globus stark gefragt ist und die Nachfrage
weiter wichst. Die Messe Miinchen ist in mehr
als 100 Lindern vertreten und besitzt dariiber
hinaus auf8er in Europa weitere Tochtergesell-
schaften in Asien, Afrika und Stidamerika.
Jiingst kam die Messe Miinchen Brazil dazu,
mit Sitz in Sao Paulo. ,Gerade bei den Themen
und Branchen unserer internationalen Leit-
messen sehen wir in Brasilien noch grofles Po-
tenzial fiir eigene Veranstaltungen, vor allem
im Bereich Investitions- und Industriegiiter®,
sagt Katharina Schlegel, Interims-CEO in Sao
Paulo (links im Bild mit weifSem Helm). So
hat das Team vor Ort bereits erste Messen in
den Bereichen Baumaschinen und Getrinke-
industrie entwickelt. Die Miinchnerin ist seit
Februar vor Ort, um die Tochter erfolgreich
aufzusetzen. Zuvor leitete Schlegel bereits

2,5 Jahre die Geschifte in Indien. Sie weif3,
was zu tun ist: ,Die DNA der Messe Miinchen
nach Brasilien bringen.”

l\ﬂ/l MACHER

START-UP

TECH-PIONIERIN
IN AFRIKA

Die Senegalesin Fatoumata B4 griindete in
der Elfenbeinkiiste das Amazon von Afrika.
Mit ihrer Verkaufsplattform Jumia ist sie mitt-
lerweile in 14 Lindern des Kontinents aktiv,
mehr als 80.000 Unternehmen vertreiben
Waren dariiber. Technologie war von Kindes-
beinen an die Leidenschaft von Fatoumata
BA. Mit acht Jahren hackte sie den Laptop
ihres Vaters. Heute gilt sie als Tech-Pionierin
Afrikas. Mit ihrem zweiten Projekt, der Tech-
Plattform Janngo, fordert sie selbst Start-ups
und engagiert sich fiir Ausbildung und bessere
berufliche Chancen fiir Frauen in Afrika. Sie
will globale Geldgeber bewegen, in afrikani-
sche Start-ups zu investieren und mehr auf
die Fihigkeiten von Griinderinnen zu setzen.
Jiingst sprach sie dariiber auf Europas grofStem
Griinder-Festival, der Bits & Pretzels in Miin-
chen. Seit 2018 besitzt die Messe Miinchen
Anteile an der Veranstaltung. B4 selbst ist das
beste Beispiel dafiir, dass es sich lohnt, in die
afrikanische Start-up-Szene zu investieren.

EVENTS

\jede Veranstaltung eine Welt fiir sich — so
lautet das neue Kundenversprechen der Kam-
pagne ,Creating New Worlds“ der Locations
der Messe Miinchen. Egal, ob grof§ oder klein,
die Locations bieten Ridume, Flichen und
Hallen fiir Events mit bis zu 100.000 Teilneh-
mern. ,Wenn eine Veranstaltung stark wichst
oder sich kurzfristig verindert, dann kénnen
wir, wo andere bedauernd den Kopf schiitteln,
im Handumdrehen ein neues Raumkonzept
vorlegen®, sagt Christine von Breitenbuch,
Leiterin der Abteilung Sales der Locations der
Messe Miinchen. Die mietbare Fliche, verteilt
auf vier Locations, umfasst immerhin um die
260.000 Quadratmeter und eignet sich fiir
Events aller Art: von klassischer Messe iiber
Stakeholder-Veranstaltungen, Konferenzen
und Kongresse bis hin zu Live-Events. ,Wir
wollen mit unseren vielfiltigen Flichen

und Services einzigartige Erlebnisse schaffen,
die unseren Kunden nachhaltigen Geschifts-
erfolg bringen.”
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CREATING
NEW WORLDS

Denken Sie grol}, selbst wenn Sie vorerst nur einen kleinen Event planen.
Denn egal, welche Vision Sie fur Ihre Veranstaltung haben, hier konnen Sie
sich verwirklichen: in den Locations der Messe Munchen. Lassen Sie uns
gemeinsam Erlebnisse schaffen, die Ihnen neue Moglichkeiten eréffnen.

messe-muenchen.de/venues
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MUSEMENT “4\/|

TIME-OUT

Die Messe Miunchen ist in der
ganzen Welt zu Hause. Hier geben
Mitarbeiter aus allen Teilen der
Erde ihre personlichen Tipps, was
man einmal erlebt haben muss

WIEN ENTDECKEN MIT
STEFAN RESCHKE

Stefan Reschke
Geschaftsfuhrer
Maya International
(Messe Minchen
Auslandsver-
tretung Wien)

1| Geheimtipp

2 | Mein Lieblings-
produkt

3 | Meine App-
Empfehlung
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WEINBERGE
Wien ohne Wein, das geht nicht! Am schonsten sind die Weinberge am Stadtrand

und rund um die Stadt. Ich schnappe mir dazu das Mountainbike und diise von
Heurigem zu Heurigem: Sport und Genuss in einer Tour! Leihen kann man Réader

aller Art in Wien an vielen Stellen, von der Copa Cagrana bis zum Wiener Wald.

WURSTELSTAND

Schon wegen der vielen leckeren Gerichte ist Wien eine Reise wert: Wiener
Schnitzel, die Mehlspeisen, der Tafelspitz in Perfektion, Gulasch, Konfekt ...,
aber das Wichtigste ist der Wiirstelstand. Jeder hat seinen Favoriten und wenn
man die Stadt besucht, muss man ,a Eitrige mit an G’schissenen, an Buggl und
an 16er-Blech“ bestellen.

KOMOOT ODER VIVINO
Eine reicht nicht, aber diese zwei sind wirklich hilfreich: Komoot fiir Rad- und
Wandertouren und Vivino, um sich iiber Wein zu informieren, ihn zu bewerten

und das mit anderen Liebhabern und Hobby-Sommeliers zu teilen.
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Wir nennen es Messe.
Unsere Aussteller sagen:

#WORLDSTAGE

-'-."Raum fur ldeen Platz fur Geschéfte‘ T ey e,
Wo der Mrttelstand Erfoig erleb -
auma de/MesseEff.o " ‘

MESSEN
MADE
IN GERMANY

ERFOLG. ERLEBEN.
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~ Lufthansa ﬁ \

ORIOINAL MIRCRAFT SKIN

@ AIRBUS

5 lch war einmal

ein Flugzeug

Dieser Schlissel- oder Kofferanhénger hat ein spannendes Vorleben:
Zehn Jahre lang war er Bestandteil der Auf3enhaut eines Lufthansa
Airbus A340-600. Fir die Lufthansa Upcyling Collection hat
Aviationtag das ausgemusterte Flugzeug in 35.000 Anhénger
verwandelt. Ein Must-have fir alle Flugbegeisterten. Mehr Giber

die Collection auf worldshop.eu/upcycling

World
Shop

& Lufthansa

worldshop.eu






