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MESSEN, KONGRESSE, WORKSHOPS – Bayern bietet 
für jede Veranstaltung den perfekten Ort. Ob herr-
scha� lich, traditionell oder stadtnah – lassen Sie sich 
für Ihre nächsten Tagungen oder Events inspirieren.

www.bayern.by/tagen-events
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IN BAYERN
GIBT‘S DIE BESTEN PLÄTZE 



Alle Jahre wieder – in der Weihnachtszeit 
lassen sich Unternehmen vieles einfallen, um 
die Erwartungen von Kunden optimal zu 
erfüllen. Dies ist schwer, der Kunde von heute 
ist anspruchsvoller denn je. Dank digitaler 
Tools bzw. Produkte kann er überprüfen, 
bewerten und auch mitgestalten. Das ist nur 
eine Seite der Medaille. Die Digitalisierung hat 
auch zur Folge, dass Unternehmen den Kunden 
in bisher unbekanntem Ausmaß unter die Lupe 
nehmen. Was das konkret bedeutet, beschreibt 
unsere Titelstory.
 
Auch die Medizin wird durch die Digitalisie- 
rung stark verändert. Forscher und Wissen- 
schaftler aus dem Bereich Gesundheit arbeiten 
mit Hochdruck an der personalisierten Medi-
zin, um Patienten optimal zu versorgen. Unser 
Report „Der große Schlüssel“ zeigt, wie sie

funktioniert und welche Chancen personali- 
sierte Medizin bietet.

In unserem Gipfelgespräch geht es dieses Mal 
um das Thema Leadership. Karin Danner, 
Managerin der Frauenfußballabteilung des 
FC Bayern München, und Influencer Sohi 
Malih haben hiermit ganz unterschiedliche 
Erfahrungen gemacht. Die eine auf und neben 
dem Fußballplatz, der andere im Social Web. 
Freuen Sie sich auf Antworten auf die Frage, 
was Führung heute heißt!

Er ist ein Vorreiter beim Thema Leadership: 
Barack Obama. Für uns als Messe München 

war es ein absolutes Highlight, ihn auf der Bits 
& Pretzels in der Halle C1 begrüßen zu können. 
Unsere Rubrik „Mikro“ schildert den Weg vom 
ersten Kontakt bis zum leuchtenden Moment 
der #openingceremony für den Ex-Präsidenten.

»
 D e r  K u n d e  

v o n  h e u t e  i s t 
a n s p r u c h s v o l l e r 

d e n n  j e .
«

KL AUS DIT TRICH 
Vorsi t zender der Geschäf tsführung  
der Messe München

L I E B E 
L E S E R I N N E N
U N D
L E S E R
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Wo dieses Symbol auftaucht, 
finden Sie auf der Internetseite der 
Messe München unter der Rubrik 
„Magazin“ weitere Online-Inhalte

Wo dieses Symbol auftaucht, 
finden Sie spannendes Bewegtbild  
im YouTube-Kanal der 
Messe München

Noch mehr M esse München Maga z in 
unter messe - muenchen.de 
entdecken und er leben
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K Ü N S T L I C H E  I N T E L L I G E N Z E N E R G I E

 Unsere Gegenwart, die sich ja wie die Zu-
kunft anfühlt, 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 stößt bei Ladezeit 
und Speicherkapazität an ihre Grenzen. 
Deshalb wird allerorten an der Batterie der 
Zukunft gearbeitet. Das Bundesforschungs-
ministerium fördert Programme zu Festkör-
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 könnten 
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 Festkörperbatterie vor, die Festelekt-
rolyte aus Glas anstelle flüssiger Elektrolyte 
verwendet. Die Glasbatterie hat eine höhere 
Energiedichte, Ladezeiten von Minuten statt 
Stunden und ist zudem weniger anfällig für 
Explosionen.

N E U E  
L A D U N G

F I N A N Z E N

V O L L  
V E R N E T Z T

Neue Kryptowährungen setzen Staaten 
unter Druck. Schließlich haben Regierungen 
über ihre Zentralbanken das Währungsmo-
nopol. Bei Kryptowährungen wie Bitcoins 
gibt es anstelle einer Zentralbank ein gemein-
sam genutztes öffentliches Buchungssystem. 
Über diese sogenannte Blockchain entstehen 
Transaktionen und die Währungskurse.

Nun drängen immer mehr private 
Firmen auf diesen hochspekulativen Markt. 
Über eine Stiftung will Facebook die Krypto
währung Libra emittieren, abgesichert 
durch klassische Währungen und angeblich 
stabiler als Bitcoins. Eine Währung, mit 
der Facebook-Gründer Mark Zuckerberg 
Bezahlungen über seine Social-Media-Kanäle 
WhatsApp und Facebook ermöglichen will.

Die Bundesregierung reagiert ab-
lehnend. Die EU-Wettbewerbsbehörden 
mahnen, Libra könnte Konkurrenten auf 
unzulässige Art aussperren. Die Skepsis ist 
groß, zumal sich Mark Zuckerberg wegen 
Datenlecks bei Facebook vor Gericht ver-
antworten musste. Klar ist: Die Technik für 
eine digitale Weltwährung ist bereit. Wie das 
Ganze politisch endet, hängt davon ab, wer 
davon wirklich profitiert.
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Nur schnell das Datenkabel ins Hirn 
stecken und ab in die virtuelle Realität. Man 
kennt das aus Filmen wie „Matrix“. Doch 
sogenannte Brain-Computer-Interfaces stehen 
mittlerweile an der Schwelle von der Science-
Fiction zur Realität. 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-Gründer 
Bryan Johnson stattete sein Unternehmen 
namens Kernel mit 100 Millionen Dollar Ka-
pital aus. Auf lange Sicht soll ein Implantat 
entwickelt werden, das neurologische Fähig-
keiten wie das Gedächtnis verbessert.

Elon Musks Neuralink dagegen möchte 
auf lange Sicht sogar dafür sorgen, dass der 
menschliche Verstand mit dem Computer 
verschmilzt. Nach erfolgreichen Tierversu-
chen an Ratten und Mäusen sollen bereits 
im nächsten Jahr erste Tests an gesunden 
menschlichen Probanden stattfinden – wenn 
die zuständige Regulierungsbehörde FDA  
ihr Einverständnis gibt.

K A M P F  U M  D I E 
K R Y P T O - 
W Ä H R U N G E N

M E G A T R E N D S



S P O R T

FA N S  A N  D E R 
M A C H T

N A C H H A L T I G K E I T

Tausende Menschen gehen zurzeit auf die Straße, um sich für mehr Klimaschutz und 
bewussteres Handeln einzusetzen. Gerade die jungen Menschen fordern den Klimaschutz 
vermehrt ein. Auch immer mehr Unternehmen übernehmen beim Thema Nachhaltigkeit 
Verantwortung. Die Messe München sieht sich dabei als Pionier. Schon vor Jahren hat sie sich 
dem bewussten Umgang mit natürlichen Ressourcen verschrieben. Als erstes Messegelände der 
Welt wurde sie durch den TÜV SÜD mit dem Zertifikat „Energieeffizientes Unternehmen“ 
ausgezeichnet. Es gibt bereits Photovoltaik-Anlagen auf den Messedächern, ein mit Erdgas be-
triebenes Blockheizkraftwerk sowie ein ausgeklügeltes System für die Regenwasserversickerung 
zur Entlastung der Kanalisation. Ab Januar 2020 wird nun zu 100 Prozent auf regenerativ 
erzeugten Strom umgestellt. Der durchschnittliche Strombedarf der Messe München am 
Standort München-Riem entspricht dem von rund 9.100 Münchner Zwei-Personen-Haushal-
ten. „Die Messe München als einer der international führenden Messeveranstalter hat weltweit 
eine hohe Strahlkraft. Mit der Umstellung auf Ökostrom gehen wir hier einen weiteren Schritt 
in Richtung klimaneutrales Handeln“, so Klaus Dittrich, Vorsitzender der Geschäftsführung. 
Durch die vollständige Umstellung auf regenerativ erzeugten Strom werden jährlich rund 
6.400 Tonnen CO2 eingespart. Die Bedeutung der Maßnahme erklärt sich am besten, wenn 
man die Zahl der Bäume zugrunde legt, die es benötigt, um das schädliche Kohlendioxid 
aus der Luft zu binden. Geht man davon aus, dass zur Kompensation von einer Tonne CO2 
im Jahr rund 80 Bäume benötigt werden, dann entspricht die künftige Einsparung auf dem 
Messegelände der Leistung von rund 511.500 Bäumen im Jahr.

A L S  U N T E R N E H M E N 
V E R A N T W O R T U N G  S P Ü R E N
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DER NACHHALTIGKEIT VERPFLICHTET 
Die Umstellung auf Ökostrom ist eine zentrale Maßnahme für mehr Nachhaltigkeit . Die  
Messe München hat sich für den M-Ökostrom der Stadtwerke München entschieden, der, 
transparent belegbar, ausschließlich aus regenerativen Energiequellen produzier t wird.  
Im Raum München sind dies vor allem Wasserkraftwerke sowie Photovoltaik- und Geothermie-Anlagen. 
Biogas und Windkraft spielen derzeit noch eine eher untergeordnete Rolle. 

 Die Sportbranche bangt um ihren 
Fan-Nachwuchs. Ein großer 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 Mitgründer 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.

Über ein interaktives Video-Overlay 
der FCFL-App oder Twitch, ein Streaming-
Portal für Videospiele, stimmen die Zuschau-
er für einen von vier möglichen Spielzügen 
ab – live während der Football-Partie. Je öfter 
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-
sphäre muss schließlich dennoch sein. 

M E G A T R E N D S



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

Mehr als 80 Prozent der Informationen 
über die Welt nehmen die Menschen über die 
Augen wahr. Trotzdem prasselt unentwegt 
auch eine Vielzahl von akustischen, olfak-
torischen oder gustatorischen Eindrücken 
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 widersprüchliche Wesen. Ein Kunde 
beansprucht heutzutage viele Rollen für sich. 
Er ist nicht mehr nur der Konsument, der 
stillschweigend seinen Geldbeutel öffnet. 
Sondern immer häufiger 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 

von sich preisgegeben. Genau wie die Men-
schen im 3D-Druck-Studio ein detailgetreues 
Abbild von sich selbst anfertigen lassen kön-
nen, gibt es auch in der digitalen Welt von 
jedem Menschen eine Doppelgänger-Version. 
Sie entsteht durch unser tägliches 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, ungefähres Alter, Bildungsgrad 
oder Vermögenssituation – die Firmen wissen 
bestens über ihr Zielpublikum Bescheid.

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

MITTELPUNKT 
M ENSC H

M E G A T R E N D S

MESSE MÜNCHEN MAGAZIN

8

F r ü h e r  s t i l l e r  K o n s u m e n t ,  h e u t e  K r i t i k e r  u n d  o f t  s o g a r  P r o d u z e n t .  
W i e  U n t e r n e h m e n  d i e  n e u e  M a c h t  d e s  K u n d e n  n u t z e n  k ö n n e n

V O N  M I C H A E L  M O O R S T E D T  

DAS AUGE
Die Stäbchen registrieren die Helligkeit, 
die Zapfen die Farben. Dabei gibt es einen 
Zusammenhang zwischen Stimulusintensität 
und optischer Reaktionsgeschwindigkeit,  
weshalb Werbung oft grelle Farben einsetzt.





DIE NASE
Der Geruchssinn, auch olfaktorische Wahrnehmung 
genannt, entsteht im Wesentlichen in der Riechschleim-
haut am Dach der Nasenhöhlen. Unternehmen nutzen 
die unterschiedlichen Bedürfnisse im Duftmarketing.
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ves Feedback stoßen werden. „Es wäre 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 fließen die Ideen auch 
Consumer-to-Business. Dafür müssen jedoch 
entsprechende Rahmenbedingungen geschaf-
fen werden, zum Beispiel durch die Plattform 
Ispo Open Innovation, die vom international 
führenden Sportnetzwerk Ispo seit 2013 be-
trieben wird. Hier treffen Konsumenten mit 
Marken zusammen, entwickeln und testen 
neue innovative Produkte. Tobias Gröber, 
Geschäftsbereichsleiter Konsumgütermessen 
und verantwortlich für die Ispo Group, weiß, 
wie wichtig das Kundenfeedback ist: „Bei je-
dem Ispo-Open-Innovation-Projekt entstehen 
produktive Innovationsvorschläge. 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 
ermöglicht einen Perspektivwechsel, hilft, 
versteckte Bedürfnisse zu entdecken und jen-
seits von Betriebsblindheit auch neue Ideen 
zu generieren. Unternehmen können so ein 
schier unerschöpfliches Reservoir anzapfen: 
Mehr als 60.000 Sportbegeisterte aus über  
60 Ländern haben sich bereits auf der Platt-
form registriert, für 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 Gröber. „Hier 
liegt die Motivation in der Möglichkeit, neue 
Produkte testen zu dürfen, und insbesondere 
in der Möglichkeit, mit der Marke in den Di-
alog zu treten.“ Gleichzeitig ist das Prädikat 
„Von Kunden mitentwickelt“ ein wichtiges 

um? Von der Produktentwicklung über 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 künftig 
noch genauso operieren wie früher.

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 Türen und 
schloss Verschwiegenheitsverträge mit den 
Mitarbeitern. Die Geheimhaltungsbemü-
hungen sind zwar verständlich, beinhalten 
jedoch einen fundamentalen Denkfehler. 
Denn abseits von Marktforschungsbestrebun-
gen kommt der Kunde so erst ganz am Ende 
des Prozesses überhaupt mit dem Auto, dem 
Kleidungsstück oder dem Smartphone in 
Berührung – nämlich am Point of Sale. Und 
erst dann trifft er eine Entscheidung darüber, 
ob ihm das Produkt gefällt. Oder eben nicht.

Ein einfaches Beispiel, wie man die Kreati-
vität der Massen anzapft, ist die Website Lego 
Ideas. Hier können Fans des Bausteinherstel-
lers, immerhin der größte Spielwarenkonzern 
der Welt, ihre eigenen Modelle hochladen 
und über die Ideen von anderen abstim-
men, mehr als 30.000 sind bereits in der 
Datenbank gesammelt. Kommen genügend 
positive Stimmen – nötig sind mindestens 
10.000 – zusammen, wird der Bausatz von 
Lego produziert und der Nutzer bekommt 
gar ein Prozent der mit ihm gewonnenen 
Umsätze. 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 fühlen sich in 
ihrem Hobby ernst genommen, mehr als eine 
Million haben sich auf der Plattform regist-
riert. Und die Lego Group freut sich sowohl 
über permanentes User Engagement als auch 
über Produkte, von denen sie mit Sicherheit 
weiß, dass sie bei der Kundschaft auf positi-

Verkaufsargument. „Wir konnten beweisen, 
dass die Einbindung von Kunden in den 
Entwicklungsprozess für Unternehmen klare 
Vorteile bringt“, so Gröber. Von Seiten der 
beteiligten Firmen ist ausschließlich positives 
Feedback zu vernehmen.

Ist der Prototyp einmal entwickelt und ge-
testet, geht es in die Produktionshallen. Auch 
hier eröffnen neue Technologien wie der 
eingangs erwähnte 3D-Druck nie gekannte 
Möglichkeiten. In der Industrie ist 3D-Druck 
inzwischen zur Normalität geworden. Er 
besitzt die bekannten Vorteile gegenüber 
herkömmlichen Produktionsverfahren wie 
Fräsen oder Gießen, etwa mehr Präzision 
bei gleichzeitig größerer Flexibilität. Vor der 
Produktion muss nicht mehr der komplette 
Maschinenpark umgerüstet werden. Das 
erlaubt zum Beispiel die Individualisierung 
von Produkten, selbst wenn diese in großen 
Stückzahlen hergestellt werden. Massenware 
als Einzelstück, das ist heutzutage nur ein 
scheinbarer Widerspruch.

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

Jeder fünfte Befragte gab in einer 
Untersuchung der Unternehmensberatung 
Deloitte an, bereit zu sein, für 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, dafür 
auch Daten über sich selbst preiszugeben. 
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»
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Distinktion ist schließlich ein hohes Gut. 
Konsum diente zwar schon immer auch der 
Selbstdarstellung, doch Exklusivität ver-
spricht heutzutage nicht mehr das teuerste 
oder rarste Produkt, sondern das einzigartigs-
te. Dabei können selbst kleine Änderungen 
großen 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 größten Erfolgsstorys der jüngeren 
Marketing-Geschichte. Der Traffic auf der 
Facebook-Seite stieg um 870 Prozent, der 
Umsatz wuchs um vier Prozent.

Je früher 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 
maßzuschustern. Genau das aber wird in Zu-
kunft bei Adidas geschehen. Der sogenannte 
AlphaEdge 4D sieht 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 
höchstem Maße individualisierbar ist.

Es wird also bald möglich sein, die 
Sohle individuell an Fußform, Gewicht und 
Kundenwünsche 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 könnte ein neuer Schuh direkt am 
Point of Sale gedruckt und mit dem vorge-
fertigten Obermaterial verbunden werden. 
So wäre eine Laufanalyse mit einer anschlie-
ßenden personalisierten Produktion direkt 
im Adidas Store möglich. Was ursprünglich 
als reines Konzept gedacht war, „gibt uns 
die Möglichkeit, unsere Fertigungsprozesse 
komplett zu überdenken und ein datengesteu-
ertes Erlebnis zu schaffen, das neue Maßstäbe 
in puncto Leistungsfähigkeit und Komfort 
setzt“, so Klaus Rolshoven, Design Director 
Future bei Adidas.

Von der Utopie, dass der 3D-Druck 
irgendwann den Konsumenten gänzlich zum 
Produzenten werden lässt, 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 niederländische Shapeways bieten 
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Bernhard Doll, Gründer  
der Unternehmens- 
beratung Orange Hills

SYS T E M AT I SCH 
SCH L AU E R  W E R D E N
Bernhard Dol l ,  Gründer der Unternehmensberatung 
Orange Hi l ls ,  über Ideenent wicklung in Ze i ten neuer 
Kundenmacht .

M M  |  Herr Doll, wie sollte man heute 
Produkte entwickeln? 
B E R N H A R D  D O L L  |  Moderne Pro-
duktentwicklung erfordert eine große 
Bereitschaft, Dinge zu lernen. Weil es in 
der Regel auch heißt, auf einen Markt zu 
gehen, den man nicht kennt, und Tech-
niken einzusetzen, die man noch nicht 
beherrscht. Es erfordert also ein systemati-
sches Schlauer-Werden. Durch den hohen 
Wettbewerb und die große Fragmentie-
rung auf Kundenseite muss man mehr 
Demut zeigen, einen Schritt zurücktreten 
und sagen: Was wissen wir? Und was noch 
nicht? Wie können wir herausfinden, ob 
unsere Idee wirklich gut ist? Wir denken 
in Geschäftsmodellen. Ein neues Pro-
dukt zu bauen ist zwar schön, aber wenn 
der Vertriebsansatz nicht passt oder die 
Marketing-Story nicht da ist, macht auch 
das schönste Produkt keinen Sinn.

Wie können 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 müssen sein Verhalten 
verstehen, nicht seine Meinung abfragen. 
Der andere ist: Dadurch, dass wir schnell 
lernen, können wir uns auch schnell 
anpassen. Wenn wir feststellen, dass der 
Vertriebskanal nicht effizient ist, weil sich 
auf der Marktseite etwas verändert hat, 
sind wir schnell in der Lage, uns anzu-
passen. Das bedeutet ein ganz anderes 
Kundenverständnis.

Welche Werkzeuge setzen Sie ein?
Bevor wir Ideen entwickeln, sind wir sehr 
qualitativ und explorativ unterwegs. Da 
geht es ums Beobachten, ums Befragen, 
um Expertengespräche und auch darum, 
Daten über das Verhalten der Kunden 
zu sammeln. All das wird zusammenge-
tragen und dient als Inspirationsquelle. 

Am Anfang braucht man Anhaltspunkte: 
Wo drückt die Menschen der Schuh? Auf 
dieser Basis erhält man Material zur Ideen-
entwicklung.

Wie reagieren Unternehmen auf Ihre 
Ansätze?
Für viele ist es ein großer Schritt aus der 
Komfortzone. Früher war es undenkbar, 
ein Produkt auf den Markt zu bringen, das 
noch gar nicht im Detail fertig ist. Man 
befürchtete, mit solchen Tests die Marke 
zu verbrennen. Deshalb muss man bei der 
Geschäftsführung für diese Arbeitsweise 
werben, sodass die Fachabteilungen an 
Bord sind. Dann überlegen wir, wie wir 
Kunden nicht mit einer Beta-Lösung 
verprellen und trotzdem genügend lernen. 
Neues ist eben nicht automatisch perfekt. 
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 Ihrer Leitsprüche lautet „Facts over 
opinion“ – was bedeutet das konkret?
Das sind Erfahrungswerte. Oft saß 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 Sätzen beschrieben ist. Häufig 
gibt es statt Fakten nur das Bauchgefühl. 
Das Problem ist, dass Innovation nicht 
durch den permanenten Blick zurück 
entstehen kann, sondern durch den Blick 
nach vorne. Und Erfahrungswerte für die 
Zukunft gibt es eben nicht. Deswegen: 
Keine Entscheidung ohne Fakten.      	■
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nie wieder auf dem Portal ein.
Natürlich kaufen viele Menschen immer 
noch in der analogen Welt. In der Tat wird 
nach wie vor ein überwiegender Teil des 
Gesamthandelsumsatzes in Deutschland im 
stationären 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 effizientes Einkaufen. Sie haben 
schon zuvor die besten Preise und Produkte 
recherchiert. Gehen sie in ein Kaufhaus, 
heißt es: schnell rein und schnell wieder raus. 
All das stellt den stationären Einzelhandel 
vor enorme Herausforderungen (siehe Seite 
16), in den USA spricht man bereits von der 
„Retail-Apokalypse“. In den letzten Jahren 
mussten beinahe doppelt so viele Geschäfte 
schließen, wie neue eröffnet wurden.

Das war nicht immer so. „Der Kunde ist 
König“, das wussten schon Mitte des 19. 
Jahrhunderts die frühen Kaufhaus-Mogule wie 
Marshall Field, John Wanamaker oder Harry 
Gordon Selfridge. Und das sollte der Kunde 
auch jederzeit spüren. Selfridge sagte vor der 
Eröffnung seines nach ihm benannten Lon-
doner Warenhauses: „Ein Geschäft, das jeden 
Tag öffnet, 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 
Säulen, riesige Schaufenster und aufwendig 
verzierte Türen machten den Baukomplex 
mondän. Konsum wandelte sich von einer blo-
ßen Lebensnotwendigkeit zu einem haptischen 
Erlebnis, das Vergnügen stiftet. „Ich möchte, 
dass sie sich an Licht und Wärme erfreuen, 
an Farben und Formen, an dem Gefühl 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 entzücken. Aus 

gistikkonzerne und scheinen langsam von der 
Zukunftsvision zur Realität zu werden. Wing, 
eine weitere Tochtergesellschaft des Google-
Mutterkonzerns Alphabet, startete bereits 
im Herbst 2019 einen größeren Testlauf im 
US-Bundesstaat Virginia. Das mit 14 Rotoren 
ausgestattete Fluggerät soll in 400 Fuß Höhe 
Geschwindigkeiten von bis zu 120 Stunden-
kilometern erreichen und kleinere Pakete 
direkt vor der Haustür abliefern können. 
Geliefert werden können ausgewählte Pakete 
des Paketdienstes FedEx und Produkte der 
Apotheken- und Drogeriekette Walgreens. 
„Wir erwarten, dass 2025 rund 80 Prozent 
der Pakete automatisiert ausgeliefert werden 
können“, so McKinsey-Experte Schröder.

Doch nicht nur das Produkt, sondern 
auch das Distributionsmodell muss neu 
gedacht werden. Der sogenannte Direct-to-
Consumer Commerce ist für immer mehr 
– vor allem junge – Marken ein attraktiver 
Weg, um zu besserer Marktdurchdringung 
zu gelangen. Die Unternehmen umgehen also 
den Händler 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 Geschäfte digital 
vermittelt werden, zunehmend Wert auf 
direkten Kontakt gelegt wird. Das Modell ist 
so spannend, weil Marken, die darauf setzen, 
die Preisaufschläge der Zwischenhändler 
vermeiden und so ihre Produkte günstiger als 
die Konkurrenz anbieten können, ohne dabei 
auf Qualität verzichten zu müssen. Gleich-
zeitig haben sie die volle Kontrolle über 
Distribution und Außenwirkung.

Natürlich 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 sämtliche Versandaspekte 
kritische Faktoren für 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, 

schon seit mehreren Jahren einen Druck-on-
Demand-Service an. Designer können ihre 
Entwürfe auf die Internetplattform hochla-
den, der Kunde wählt Material und Größe 
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 
zurücklegen muss. Mehr als die Hälfte aller 
Kosten beim Versand entstehen hier. Au-
ßerdem ist ein Großteil der Empfänger zum 
Lieferzeitpunkt überhaupt nicht zu Hause. 
„Während Lieferungen an Verbraucher früher 
etwa 40 Prozent ausmachten, werden inzwi-
schen mehr als die Hälfte aller Zustellungen 
an Privathaushalte geliefert“, sagt Jürgen 
Schröder, McKinsey-Seniorpartner und Ex-
perte für Logistik und Postdienste. Amazon 
experimentiert in den USA inzwischen mit 
einem Key genannten System, das den Lie-
ferboten Zugang zur Wohnung des Kunden 
ermöglicht, um dort das Paket abzulegen.

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

Moderner wirken da schon die kasten-
förmigen Lieferroboter, die seit einiger Zeit 
zu Testzwecken autonom durch die Straßen 
einiger Großstädte wie Hamburg oder San 
Francisco kurven. Auch Lieferdrohnen stehen 
immer noch in den Strategiepapieren der Lo- ► Weiter auf Seite 19

J Ü R G E N  S C H R Ö D E R ,  M C K I N S E Y

»
W i r  e r w a r t e n ,  d a s s  2 0 2 5  r u n d  8 0  P r o z e n t  a l l e r  
P a k e t e  a u t o m a t i s i e r t  a u s g e l i e f e r t  w e r d e n  k ö n n e n .
«

DER TASTSINN
Der Tastsinn ist in der digitalen Welt  
wichtiger geworden. Wenn alles digitaler 
wird, wird das Haptische besonders.
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DAS OHR
Zwischen Hörschwelle und Schmerzgrenze 
liegt die auditive Wahrnehmung. Musik  
hat ein größeres Spektrum als Sprache.
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D E R  D R I T T E  O R T 

N E W  R E T A I L

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

Es gibt genügend Fakten und Zahlen, 
die Galloways Abgesang bestätigen. Sogar 
von einer Retail-Apokalypse ist bereits die 
Rede. In den USA schließen inzwischen 
jährlich beinahe doppelt so viele Geschäfte, 
wie neue eröffnet werden. Einst prächtige 
Shopping-Malls verfallen und müssen 
schließen, Traditionsunternehmen wie 
Sears oder riesige Ketten wie Toys’R’Us 
mussten bereits Insolvenz anmelden. Allein 
in New York hat sich der Leerstand von 
Verkaufsräumlichkeiten in den letzten Jah-
ren auf mehr als eine Million Quadratme-
ter beinahe verdoppelt. Das sind, um das 
beliebte Beispiel zu bemühen, mehr als 140 
Fußballfelder nicht genutzter Fläche.

In Deutschland sehen die Trends 
kaum besser aus. In fast allen Branchen 
sorgt das anhaltende Wachstum im 
Online-Handel für Umsatzverluste im 
Offline-Handel, so eine Untersuchung des 
deutschen Handelsverbands. Während on-
line ein zweistelliges Wachstum die Regel 
ist, schrumpfen offline sämtliche Segmente. 
Wegen der hohen Kosten für 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 
grundsätzliche Fragen: Welche Vorteile 
bietet der Offline-Handel seiner Kund-
schaft? Und welchen Mehrwert können die 
Menschen erwarten, wenn sie schon mal 
ihre eigenen vier Wände verlassen, anstatt 
bequem online zu bestellen? Ein Kaufhaus 
ohne Tageslicht, mit einem uninspirierten 
Standard-Angebot und womöglich auch 

noch unfreundlichem Verkaufspersonal ist 
es jedenfalls nicht.

Das Warenhaus müsse zu einem 
sogenannten Dritten Ort werden, heißt 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-Fläche im Inneren. 
Er fährt rund um die Uhr selbstständig 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-Gründer Jack 
Ma, das Verschmelzen von Online- und 
Offline-Einkauf nennt. Es geht um die 
Frage, wie man die Einblicke in die Kun-
denwünsche, die man online gewinnt, in 
den Offline-Store übersetzen kann. Alibaba 
macht das in China mit der konzerneige-
nen Supermarktkette Hema vor. Hier wird 
die New-Retail-Vision Gegenwart: Jeder 
Artikel lässt sich via Smartphone einscan-
nen, um darüber nähere Infos zu bekom-
men. Im Service inklusive sind verwandte 
Produktempfehlungen oder etwa entspre-
chende Kochrezepte oder Zertifikate über 
biologischen Anbau. Wer wiederkommt, er-
hält beim Betreten des Geschäfts aufgrund 
seiner Kaufhistorie neue Empfehlungen.

Wer mag, kann seine Einkäufe auch 
online bestellen und im Geschäft an der 
Abholstation in Empfang nehmen. Überall 
im Markt laufen emsig Angestellte herum, 
die Bestellungen in Taschen packen. 
Diese wandern dann über den Köpfen der 
Kunden hinweg auf einem Förderband zur 
Abholstation. Der Supermarkt wird zum 
Distributionszentrum. In den nächsten 
fünf Jahren sollen 2.000 Filialen eröffnet 
werden. Kaum ein Chinese soll außerhalb 

eines 3-Kilometer-Radius um den nächsten 
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 können. Nach-
dem der Online-Handelsriese zunächst 
mit den kassenlosen Go-Supermärkten 
experimentiert hat, bekämpft man jetzt das 
Überangebot 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 erhält, quasi eine Qualitätsgaran-
tie für 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 Bedürfnissen auszurichten. 
Das bedeutet, dass ein Algorithmus die Re-
gale mit Produkten bestückt und sich dabei 
an E-Commerce-Daten aus dem Großraum 
L.A. orientiert. Alle zwei Wochen wird das 
Angebot aktualisiert. Die Kunden können 
ihre Sportschuhe individualisieren und wer 
keine Lust hat, in der Schlange zu stehen, 
kann selbstverständlich auch per App be-
zahlen und einfach nach Hause gehen.

Einzelhändler haben aber noch 
mehr Möglichkeiten. Der Online-Handel 
wirkt zwar übermächtig, 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 regelmäßig Kleider-
pakete geschickt werden. Solche Modelle 
funktionieren vor allem im höherpreisigen 
Segment. Auch das ist ein Trend im Ein-
zelhandel: Man setzt entweder auf niedrige 
Preise oder auf Luxus. Grabbeltisch oder 
beinahe museale Inszenierung – die große 
Mitte aber hat es zunehmend schwerer.   ■

Wie sieht d ie Zukunf t des Einzelhandels aus, wenn  
Of f l ine - und Onl ine -Wel t mi te inander verschmelzen?  
Lokal ,  schnel l  und datenget r ieben muss es se in .
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DER MUND
Beim Menschen liegen die Sinneszellen des 
Geschmacksorgans in der Zungen- und 
Rachenschleimhaut.



DAS GLEICHGEWICHT
Neben den fünf bekannten Sinnen nennt die moderne  
Physiologie noch vier weitere Sinne: Temperatur- 
sinn, Schmerzempfindung, Gleichgewichtssinn und 
Körperempfindung (oder Tiefensensibilität).
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entfolgt zu sein, Nutzerkonten geschlossen oder 
Abos gekündigt zu haben.

Die Erwartungen an Unternehmen 
gehen jedoch weit über deren Kerngeschäft 
hinaus. „Der Verbraucher hat mehr Macht 
zum Guten oder Schlechten als der Wähler“, 
ahnte der Öko-Unternehmer und Autor 
Stewart Brand schon in den 1970er Jahren. 
Heutzutage lässt sich diese Annahme auch 
empirisch bestätigen: Vier von fünf Befragten 
glauben einer Umfrage zufolge, dass Marken 
die Fähigkeit haben, in unsicheren Zeiten 
für Stabilität 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 durchführ-
te. Darin bestehe aber auch eine Chance 
für Unternehmen: „Zu wissen, wie sich die 
Wahrnehmung, Haltung und Bedürfnisse 
der Kunden von Jahr zu Jahr verändern, lässt 
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 natürlich ist diese neue Weltordnung 
komplex, voller Wandel und Risiken. Trotz 
allem sollten Marken den neuen ermächtigten 
Kunden nicht ausschließlich als potenzielle 
Bedrohung wahrnehmen, sondern als Chan-
ce. Unternehmen, die diese Veränderungen 
annehmen, haben die Möglichkeit, ihre 
Werte und Produkte effektiver zu kommuni-
zieren. Der Kunde von morgen ist nicht mehr 
nur Kunde. Sondern ein Partner, der die 
eigene Botschaft verstärkt. 		           ■

steigen die Ansprüche an eine individualisier-
te Ansprache immer mehr. Einfach nur eine 
schnöde E-Mail zum Geburtstag versenden 
geht heutzutage nicht mehr als angemessener 
Kundenkontakt durch. Stattdessen müssen 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 
Fünf- 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 Aufrüsten 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 getätigt werden wie in 
IT-Abteilungen. Technologieinvestitionen 
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 fühlen. 
Und zu fragen, wie die eigenen Anstrengun-
gen den Kunden dabei helfen, ein Problem zu 
lösen 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, könne sogar 
immensen Schaden anrichten. Ungenügende 
Personalisierung kann nach hinten losgehen, 
schließt auch eine andere Studie. Demnach 
fühlen sich drei Viertel aller Befragten von den 
zahlreichen Kontaktaufnahmeversuchen durch 
Marken und Unternehmen in ihrem E-Mail-
Postfach belästigt. Mehr als zwei Drittel der 
Teilnehmer gaben an, Marken wegen unpas-
sender Ansprache auf Social-Media-Kanälen 

dem Nice-to-have-Gedanken der frühen Kon-
sumgesellschaft entwickelte sich auf Seiten 
der Kunden im Laufe der Zeit eine verstärkte 
Anspruchshaltung. Und sie scheuen auch 
nicht davor zurück, ihre Unzufriedenheit 
lautstark auszudrücken. 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 für wichtig oder sehr 
wichtig beim Treffen einer Kaufentscheidung. 
Gleichzeitig sehen nur gut die Hälfte der 
befragten Unternehmen Produktbewertungen 
als „sehr wichtig“ an. Und gerade mal 15 Pro-
zent haben eine dezidierte Strategie, wie mit 
dieser Bewertungsökonomie umzugehen ist.

Dabei gehört ein proaktives und 
positives Online-Reputationsmanagement 
inzwischen zu den wichtigsten Disziplinen 
der Kommunikationsabteilungen. So lässt 
sich negativer Kritik in der Öffentlichkeit 
begegnen, bevor sie ein kritisches Ausmaß 
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 nächsten Moment 
sinkt der Aktienkurs, Journalisten bestürmen 
die Pressestellen und Tausende von Menschen 
boykottieren das Unternehmen.

Der sogenannte Empowered Customer 
ist der vorläufige evolutionäre 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 Wahlmöglichkeiten 
steigen, die Markenloyalität schwindet und 
das nächste, bessere Angebot ist immer nur 
einen Klick entfernt.

Unternehmen müssen also auf die 
Bedürfnisse nahezu in Echtzeit reagieren kön-
nen. Nicht mehr die Marke oder das Produkt 
müsse deshalb im Mittelpunkt der Botschaf-
ten stehen, da sind sich Experten einig. Son-
dern der Kunde. Customer Centricity heißt 
das Zauberwort, das jahrzehntelang als unum-
stößlich geltende Marketing-Grundsätze auf 
einmal auf den Kopf gestellt hat. Zusätzlich 
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»
L e t z t l i c h  w o l l e n  d i e  K u n d e n  n i c h t ,  d a s s  m a n  z e i g t , 
d a s s  m a n  s i e  k e n n t .  S i e  w o l l e n ,  d a s s  m a n  i h n e n  h i l f t .
«
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„WIR BRAUCHEN 
ECHTE T YPEN! “

D e r  e i n e  h a t  ü b e r  e i n e  M i l l i o n  F o l l o w e r  u n d  k e n n t  s i e  k a u m .  
D i e  a n d e r e  f ü h r t  s e i t  ü b e r  z w e i  J a h r z e h n t e n  i n  e i n e r  M ä n n e r d o m ä n e . 
K a r i n  D a n n e r ,  M a n a g e r i n  d e r  F u ß b a l l f r a u e n  d e s  F C  B a y e r n  M ü n c h e n ,  
u n d  d e r  I n f l u e n c e r  S o h i  M a l i h  ü b e r  d i e  K u n s t  d e r  r i c h t i g e n  F ü h r u n g

I N T E R V I E W :  K ATA R I N A  B A R I Ć  U N D  S T E FA N  T I L L M A N N
F O T O S :  R O B E R T  B R E M B E C K

M M  |  Herr Malih, Sie haben über eine 
Million Follower auf Ihrem Instagram-
Account. Wie bringt man Menschen dazu, 
einem zu folgen? 
M A L I H  |  Ich würde erst einmal sagen: Sei du 
selbst. Menschen merken sofort, wenn man 
ihnen etwas vorspielt. Außerdem zählen für 
mich Kreativität und Qualität.
M M  |  Frau Danner, wem folgen Sie?
D A N N E R  |  Meinem Bauch. Ich bin ein 
Gefühlsmensch. Darüber hinaus schließe ich 
mich gerne richtig guten Typen an. Men-
schen, die eine Leidenschaft für etwas haben 
und die für ihre Geschichte und ihre Über-
zeugung einstehen. Natürlich unter der 
Voraussetzung, dass sie mich erreichen und 
mich begeistern – dann marschiere ich mit. 
M M  |  Fühlen Sie sich Ihren Followern 
gegenüber verantwortlich? 
M A L I H  |  Auf jeden Fall. Ich würde ihnen 
nicht irgendetwas erzählen, wenn ich selbst 
nicht dahinterstehe. Vor allem, wenn ich 
bedenke, dass mir auch junge Menschen 
folgen und sich meine Posts anschauen. Da 
muss ich tatsächlich aufpassen, was ich so von 

mir gebe. Dadurch ergibt sich schon eine 
Verantwortung.
M M  |  Braucht es heute überhaupt noch 
Leader? 
D A N N E R  |  Manchmal denke ich mir, mehr 
denn je. Jedes Team braucht ein, zwei Leader, 
die wirklich vorneweg gehen. Allein im 
Teamsport Fußball: Wir hatten früher sehr 
gute Leader. Doch mittlerweile werden die 
Häuptlinge immer weniger, und es bleiben im 
Prinzip nur noch Indianer. Jeder versteckt sich 
und will keine Verantwortung übernehmen. 
Das beobachte ich besonders bei der Jugend, 
die aufrückt. Vielleicht liegt das einfach 
daran, dass sie sich in einer Wohlfühloase 
befinden. Ihnen geht’s schon so gut.
M A L I H  |  Viele trauen sich auch nicht. 
D A N N E R  |  Eben. Aber genau darauf kommt 
es an. Uns gehen die Typen verloren, die 
mutig vorangehen. 
M M  |  Wenn Sie die Wahl hätten: elf Leader 
im Team oder gar keiner?
D A N N E R  |  Mir sind elf Leader lieber. Da 
darf es auch mal richtig fetzen und krachen. 
Es braucht die Reibung und Spannung, eine 
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Umgebung, in der auch mal die Ellbogen 
ausgefahren werden. So war das auch bei uns: 
Bevor meine Gegnerin spielt, grätsche ich sie 
ab, der Ball gehört mir.
M M  |  Was zeichnet einen guten Leader aus? 
D A N N E R  |  Die absolute Leidenschaft für 
das, was man tut. Ein Leader muss Emotio-
nen zeigen, neben den Stärken auch die 
Schwächen. Und wenn es nicht läuft, beweist 
ein Anführer Charakterstärke. Er krempelt 
die Ärmel hoch, geht vorneweg und zieht das 
Team mit. Leader sind absolute Siegertypen. 

Sie sind diejenigen, die den Titel holen.
M A L I H  |  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.
M M  |  Wie setzen Sie sich gegen die Konkur-
renz durch?
M A L I H  |  Man sollte bei dem bleiben, was 
man gut kann, und sich nicht zu sehr an der 
Konkurrenz orientieren. Für gewisse Dinge 
hat man auch ein gutes Gespür. Das wird im 
Sport auch so sein: Der eine Spieler ist besser 
als der andere, weil er den nächsten Zug 
vorausahnt. Das muss man nutzen. So weiß 
ich mittlerweile auch, wann ich meinen 
Followern wieder etwas Neues liefern sollte. 
M M  |  Frau Danner, Sie sind im Fußballge-
schäft zur Leaderin geworden. Das war sicher 
nicht einfach.
D A N N E R  |  Ich bin ja schon seit Jahrzehnten 
mit dem FC Bayern verbandelt, da haben Uli 
Hoeneß und Karl-Heinz Rummenigge noch 
selbst gespielt. Für mich war das der Wahn-
sinn, dass der FC Bayern mich 1977 als 
Spielerin wollte. Da war ich 18, ein Traum 
ging in Erfüllung. Nach meiner aktiven 
Laufbahn habe ich dann 1995 die Frauenfuß-
ballabteilung zunächst ehrenamtlich geführt, 
weil mein Herz für den Sport schlägt. Fünf 
Jahre später ist die Mannschaft in die 
Bundesliga aufgestiegen. Da habe ich gesagt: 
Ich mache nur weiter, wenn ich dafür bezahlt 
werde. 
M M  |  Haben Sie damals gespürt: Nun bin ich 
ein Leader?
D A N N E R  |  Ich war schon immer eine 
Kämpferin – ich habe sieben Geschwister, da 
musste ich mich durchsetzen. So wurde ich 
auch Straßenfußballerin. Als ich mit 18 
Jahren nach München 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 Großstadt den Frauenfußball aufzubauen. 
Du musst ein starker Charakter sein und 
vorangehen. Mittlerweile kann ich sagen, dass 
sich das Kämpfen echt gelohnt hat.
M M  |  Hat Führen immer etwas mit Kämpfen 
zu tun?
M A L I H  |  Auf jeden Fall. Kämpfen gehört 
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 
Ländern. Das war nicht immer leicht, da 
musste ich mich durchkämpfen. Aber du 

»
I c h  m u s s  s e h r  v i e l 
p r e i s g e b e n ,  u m 
a u t h e n t i s c h  z u  s e i n . 
M a c h t  m a n  F o l l o w e r n 
e t w a s  v o r ,  m e r k e n 
s i e  d a s  s o f o r t .
«
S O H I  M A L I H

nimmst etwas mit, mehr als jemand, der nie 
solche Probleme hatte.
D A N N E R  |  Heute fehlt der Ansporn. Wenn 
ich Spielerinnen sehe, die auf der Bank sitzen, 
frage ich: Damit gibst du dich zufrieden?! Da 
wäre ich früher verrückt geworden! Die junge 
Generation ist bequem geworden und hat 
Angst, etwas falsch zu machen. 
M M  |  Können Sie sich auch unterordnen? 
M A L I H  |  Natürlich, ich weiß ja auch nicht 
immer alles besser. Manchmal muss man sich 
auch unterordnen können. 
D A N N E R  |  So habe ich das auch gelernt 
(lacht). Wenn ich so auf meine 40 Jahre beim 
FC Bayern München zurückblicke, musste ich 
mich schon oft unterordnen. Denn der 
Frauenfußball war in den 70er Jahren eine 
Männerdomäne – das war brutal. Damals ist 
es mir schwerer gefallen, mich unterzuordnen, 
als heute, weil ich schon immer wie eine 
Löwin für den Frauenfußball kämpfen 
musste. Mittlerweile ist er jedoch etabliert, 
wir müssen nicht mehr für uns werben. Die 
Sportlerinnen bekommen endlich eine 
Wertschätzung. Ironischerweise kann ich 
mich heute, wo es eigentlich gut läuft, ganz 
gut unterordnen. Muss ich aber nicht, denn 
jetzt haben wir ein Standing. 
M M  |  Führen Frauen eigentlich anders? 
D A N N E R  |  Ich persönlich glaube: ja. In 
dieser Frage bin ich zwar nicht objektiv, aber 
ich denke, dass Frauen sehr diplomatisch sein 
können. Und dass sie in manchen Situationen 
nicht nur anders, sondern besser führen. 
M M  |  Was machen Sie anders als Ihr 
jahrelanges Pendant Uli Hoeneß? 
D A N N E R  |  Eigentlich gar nicht so viel. Ich 
bin schon ein absoluter Herzmensch. Und in 
meinen Augen ist Uli das auch. Außerdem ist 
er impulsiv – das kann ich ebenfalls sein. Uli 
lebt für seine Leidenschaft, und das sind der 
Fußball und Bayern München. Und bei mir 
ist es genauso. Insofern brauche ich nichts 
anders zu machen als er. Im Gegenteil, er war 
mir immer ein gutes Vorbild.
M A L I H  |  Was könnten Sie mir eigentlich 
über Leadership beibringen?
D A N N E R  |  In so einer Männerdomäne muss 
man schon mit stolzer Brust vorangehen. 
Mein Team und ich haben über Jahrzehnte 
viel bewegt, inzwischen sind wir 130 Spiele-
rinnen in meiner Abteilung. Da können Sie 
vielleicht wirklich noch etwas lernen. 
M M  |  Und wie sind Sie mit Gegenwind 
umgegangen?
D A N N E R  |  Ich wollte schon so oft hin-
schmeißen. Aber ich habe immer weiter
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gekämpft und jeden überlebt, der mich 
ausbremsen wollte. Wenn ich damals das 
Handtuch geschmissen hätte, wäre Bayern im 
Frauenfußball nicht so weit wie heute. Sie 
können noch weiter kommen ohne mich. Das 
wünsche ich ihnen, das gönne ich ihnen auch. 
Aber wir wären definitiv nicht so weit. 
M M  |  Herr Malih, wann fassten Sie den 
Entschluss: Ich werde Influencer!?
M A L I H  |  Das kam schleichend. Ich habe 
Computerlinguistik studiert und schon 
während 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 

auch die Kommunikation zu pflegen. Das 
Aufwendigste ist die Suche nach den Loca-
tions für die Fotos. Wir fahren manchmal drei 
Stunden herum, um das passende Motiv zu 
finden.
M M  |  Und wie ging es dann weiter?
M A L I H  |  Ich bekam immer mehr Feedback 
und wurde etwa nach Tipps für 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. Für Kampagnen 
großer Marken produzieren meine zwei 
Mitarbeiter und ich Bilder und Videos. Denn 
immer nur als Influencer herumzureisen, wird 
auf Dauer etwas langweilig. 
M M  |  Was antworten Sie Hatern? 

M A L I H  |  Ich antworte Hatern nicht. Das ist 
für mich Zeitverschwendung. 
D A N N E R  |  Das sehe ich auch so. Es gibt 
diese Energiefresser, die man einfach nur 
meiden sollte. 
M A L I H  |  Ja, genau. Man fühlt sich ja 
dadurch auch schlechter. Ich sage immer: Wer 
sich mit Negativem umgibt, zieht auch 
Negatives an. Deshalb ignoriere ich solche 
Kommentare. 
M M  |  Frau Danner, gehen Sie auch manch-
mal bewusst auf Distanz?
D A N N E R  |  Das kommt drauf an. Privat lasse 
ich mit wenigen lieben Menschen sehr viel 
Nähe zu. Aber in meiner beruflichen Fußball-
welt muss ich auch mal Abstand wahren. Ich 
kann auch nicht allen gerecht werden. 
M M  |  Wie viel müssen Sie preisgeben, um 
authentisch zu sein? 
M A L I H  |  Ich muss sehr viel preisgeben. Die 
Follower sind Menschen wie du und ich. Die 
merken sofort, wenn man ihnen irgendeinen 
Quark erzählt. Und dann war’s das. Deshalb 
würde ich auch nicht für etwas werben, das 
nicht zu mir passt. Ich werbe zum Beispiel 
nicht für Alkohol, weil ich kaum trinke. Ich 
mag ihn nicht, er schmeckt mir einfach nicht. 
Authentisch zu sein bedeutet auch, ehrlich 
meine Meinung zu sagen. Auch wenn ich ein 
Produkt mal nicht gut finde. 
M M  |  Wo ziehen Sie noch die Grenzen? Ihre 
kleine Tochter hat schließlich einen eigenen 
Instagram-Account. 
M A L I H  |  Meine Frau und ich würden 
keinesfalls alles von ihr zeigen. Es gibt 
natürlich Dinge und Situationen, die wir nie 
teilen würden. Nichts Persönliches und auch 
generell nichts von zu Hause. Wir zeigen nur 
das Süße, das Lustige. Wenn sie niedliche 
Kleidung trägt, 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. Natürlich fragen wir uns immer, 
ob das noch okay ist. Wir können aber 
jederzeit die Reißleine ziehen. In Deutschland 
gibt es keinen vergleichbaren Account, ich 
denke aber, das kommt.
D A N N E R  |  Social Media ist für uns ja auch 
extrem wichtig geworden. Unsere Frauenfuß-
ballabteilung hat drei Millionen Follower bei 
Facebook. Aber ich persönlich muss sagen, 
dass mir das zu viel ist. Ich bin froh, wenn ich 
meine Ruhe habe.
M M  |  Könnten Sie auch auf Likes verzichten, 
Herr Malih? 
M A L I H  |  Ich brauche gar keine Likes. 
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D A N N E R  |  Wirklich nicht? 
M A L I H  |  Nein. Also ich weiß nicht, weshalb 
alle von Likes so besessen sind. Wer nur auf 
Likes oder Zahlen schaut, achtet nicht mehr 
auf die Qualität, ist nicht mehr kreativ. 
Dadurch vernachlässigt man letztlich seine 
Arbeit. Und das möchte ich nicht.
M M  |  Wofür würden Sie einen Shitstorm 
riskieren? 
M A L I H  |  Das ist eine gute Frage. Aber ich 
glaube, ich würde 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 können über andere schreiben 

und sie kritisieren – in der Hoffnung, dass die 
Welt das liest.
M M  |  Führen heißt ja Delegieren. Geben Sie 
gerne ab?
D A N N E R  |  Ja, mittlerweile. Früher war das 
eine absolute Schwäche von mir. Ich war 
jahrzehntelang eine Einzelkämpferin, das 
birgt aber die Gefahr, irgendwann zur 
Eigenbrötlerin zu werden. Und bevor ich es 
anderen erkläre, mache ich es lieber selbst. 
Das Ergebnis spricht für sich. Ich meine,  
40 Jahre Frauenfußball beim FC Bayern, das 
muss man sich erst einmal erkämpfen. 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.

KLARES ROT 
Die Redakteure Stefan Tillmann und Katarina Barić 
trafen Karin Danner und Sohi Malih im Red Room des 
Hotels Roomers. Karin Danner meinte sogleich, das 
sei die perfekte Location für die nächste Meisterfeier.

M A L I H  |  Echt, so lange dauerte das? Ich 
merkte schon nach vier Jahren, dass ich gern 
abgebe. Es ist immer schwierig, etwas abzu- 
geben, wenn man selbstständig ist. Man 
denkt immer, man könne es besser als alle 
anderen. Das Problem ist, dass eine Firma 
nur wachsen kann, wenn man teilt. Ich bin 
keine One-Man-Show. 
M M  |  Was sind Ihre Ziele?
M A L I H  |  Wir wollen natürlich, dass die 
Agentur, die wir gerade aufbauen, größer 
wird, sodass wir Aufgaben abgeben können. 
D A N N E R  |  Für mich ist es an der Zeit, dass 
ich mein Lebenswerk in gute Hände gebe. 
Gerade jetzt, da der Frauenfußball internati-
onal so viel Bedeutung gewinnt. Immer 
mehr Traditionsvereine stellen weibliche 
Teams zusammen, die schießen wie Pilze aus 
dem Boden: Chelsea, FC Barcelona, Real 
Madrid, Manchester United – sie alle 
stecken gerade viel Geld in den Frauenfuß-
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 Männer fliegen wir ins 
Trainingslager nach Doha, auch um dort 
mehr für Frauen zu tun.
M M  |  Und wie genau stellen Sie sich Ihren 
Ruhestand vor?
D A N N E R  |  Ich wünsche mir, mal auf der 
Tribüne der komplett ausverkauften Allianz 
Arena zu sitzen und unsere Spielerinnen 
anzufeuern.  			          ■
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Es dauerte lange, bis Milas Eltern einen 
Namen genannt bekamen für das, was da 
mit ihrer Tochter passierte: Spielmeyer-Vogt-
Krankheit. Da war Mila, sechs Jahre alt und 
früher ein glückliches und lebhaftes Mädchen, 
schon blind. Sie hatte ihren Wortschatz verlo-
ren, heftige Krämpfe schüttelten immer wieder 
ihren Körper und ohne fremde Hilfe konnte sie 
nicht mehr gehen.

Spielmeyer-Vogt, auch Batten-Syndrom 
genannt, ist eine sehr seltene neurodegenera-
tive Erkrankung. Die Häufigkeit pro Geburt 
beträgt in Deutschland gerade mal 1 zu 
143.000. Die Krankheit ist nicht heilbar, die 
Überlebensdauer der Betroffenen beträgt sechs 
bis 20 Jahre. Doch in Milas Fall dauerte es nur 
acht Monate, bis ein Ärzteteam aus Boston die 
genetische Ursache für 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 
Krampfanfällen und kann auch wieder selbst 
Nahrung zu sich nehmen anstatt über eine 
Ernährungssonde. In guten Momenten lacht 
sie wieder so wie früher. Milasen heißt dieses 
neuartige Medikament – benannt nach dem 
einzigen Menschen, der mit ihm behandelt 

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 Präzisionsme-
dizin genannt, ist eine vollkommen neue Art 
der Betrachtung und Behandlung von Krank-
heiten. Früher erhielten fast alle Menschen mit 
dem gleichen Krankheitsbild auch die gleiche 
Medizin. Bereits heute wird daran gearbeitet, 
dass sich Medikamente und Therapien an den 
Körper, 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 häufig 
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 Realität wird.

Das verspricht größere Effizienz im 
Gesundheitswesen, unter Umständen aber 
auch höhere Kosten. Eine Behandlung, wie 
sie das Mädchen Mila erfährt, kostet unter 
Umständen mehrere Millionen US-Dollar. Die 
Chancen der personalisierten Medizin, ihre 

V O N  M I C H A E L  M O O R S T E D T

D E R  G ROSSE  
S C H L Ü S S E L 

G e s u n d h e i t s f o r s c h u n g  u n d  B i o t e c h - U n t e r n e h m e n  a r b e i t e n  
w e i t e r  a n  d e r  V e r m e s s u n g  d e s  M e n s c h e n .  W e l c h e  C h a n c e n  
b i e t e t  d i e  p e r s o n a l i s i e r t e  M e d i z i n ?

DIE BASIS
Mit rund 20.000 Genen 
ist das menschliche 
Genom durchschnittlich 
groß – manche Tier-
arten besitzen mehr als 
50.000.
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Fokussierung auf den einzelnen Patienten, sind 
zugleich ihre größte Herausforderung: Jeder 
Patient ist ein Einzelfall.

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

Auf lange Sicht werden die Maßnahmen 
der personalisierten Medizin aber sogar zu 
einer Senkung der Kosten führen, sagt etwa 
Friedrich von Bohlen, Managing Director 
der dievini Hopp Biotech Holding, in der die 
milliardenschweren Biotech-Investments des 
SAP-Gründers Dietmar Hopp gebündelt sind: 
„Erstens wird die Sequenzierung der Genome 
und aller anderen ‚-ome‘ durch neueste Tech-
nologien immer günstiger. Zweitens können 
die Kosten, die die Pharmaindustrie für die 
Entwicklung von Medikamenten aufwendet, 
deutlich reduziert werden.“

Das zeigt sich etwa in den Kosten für 
die Sequenzierung eines einzigen menschlichen 
Genoms, die für eine personalisierte Therapie 
unerlässlich ist. War das erste Humangenom-
projekt zur Entschlüsselung 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 Entschlüsselung 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 Vorgänge im Labor. 
Behandlung und Diagnostik bilden sozusagen 
„ein Tandem“, wie es in einem Positionspapier 
des Verbands Forschender Arzneimittelherstel-
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DIE LÖSUNG
In der personalisierten 
Medizin bilden Diagnostik 
und Therapie ein Tandem.

 

neuem Medikament liegen, deutlich reduzie-
ren.“ In Deutschland etwa sind (Stand Septem-
ber 2019) bereits etwas mehr als 70 Wirkstoff e 
der personalisierten Medizin zugelassen, in den 
USA sind es schon über 100.

Arzneimittel wirken bekanntlich nicht 
bei allen Menschen gleichermaßen, sagt auch 
Hans Lehrach. Er ist ehemaliger Direktor des 
Max-Planck-Instituts für molekulare Genetik, 
war maßgeblich am Humangenomprojekt 
beteiligt und ist Gründer von mehr als einem 
halben Dutzend Biotech-Unternehmen. Für 
ihn muss eine Medizin der Zukunft Patienten 
deshalb nicht mehr nach dem „Prinzip Gieß-
kanne“ behandeln, sondern sich ihre Krankhei-
ten sehr viel genauer anschauen.

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

ler heißt. Personalisierte Medizin ist kein ferti-
ges Produkt, sondern eher ein Prozess, der vor 
allem darauf beruht, die Charakteristika eines 
jeden Patienten so gut wie möglich zu kennen. 
Vor jeder Th erapie stehen die entsprechenden 
Tests von Blut, Gewebe oder Knochenmark.

Diagnostik der nächsten Generation 
generiert jedoch schnell gigantische Datenmen-
gen, die gespeichert und interpretiert werden 
müssen. Man benötigt also nicht nur modernes 
und automatisiertes Laborequipment, sondern 
auch die entsprechenden Algorithmen und 
Programme, um die Testergebnisse auszuwer-
ten. Längst ist deshalb mit der sogenannten 
Bioinformatik eine eigenständige Disziplin 
entstanden, die immer wichtiger wird. „Die 
Digitalisierung verändert damit auch die Rolle 
der Ärzte 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 Th erapie 
selbst, sondern auch zur Entwicklung von neu-
en Medikamenten. Zukünftig, so von Bohlen, 
könnten mit „wenigen klar profi lierten 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 über zwei Milliarden Euro pro 

Mit mehr als 1.100 Ausstellern und über 35.000 Besuchern ist die Analytica die Welt leit-
messe für Labortechnik,  Analytik und Biotechnologie.  „Die Megatrends Digital isierung 
und Vernetzung beschäftigen die Branche“, unterstreicht Analytica-Projektgruppen-
leiterin Susanne Grödl,  „daher erweitern wir das Forum Digital  Transformation sowohl 
f lächenmäßig als auch inhalt l ich.“ Neben Impulsvorträgen wird es in Halle B2 eine 
Sonderschau geben, auf der Unternehmen ihre Konzepte für den digitalen Wandel l ive 
präsentieren. Weiteres Highlight:  Mit  einer Virtual-Reality-Bri l le erleben die Analytica-
Besucher das smarte Labor von morgen schon heute. Die parallel  stattf indende Analytica 
Conference vernetzt Industrie und Wissenschaft auf höchstem Niveau.
www.analytica.de

Patienten ganz unterschiedliche Medikamente. 
Und diese Medikamente beeinfl ussen wieder-
um Dutzende von Stoff wechselvorgängen, die 
in jedem Körper ein bisschen anders ablaufen 
können. Laut Lehrach sagen selbst große 
klinische Studien nur bedingt etwas über 
die Chancen einer Arznei im Einzelfall aus. 
Schließlich würden die nur einen Durchschnitt 
über Hunderte, wenn nicht Tausende Personen 
abbilden. „Das ist so, als würde man sagen: 
Ihr 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 gegründeten Future 
Health Initiative widmet sich Lehrach deshalb 
der Entwicklung eines „digitalen Zwillings“. 
Ein Patient ist immer auch eine Datei, beste-
hend aus gigabyteweise Informationen über die 
individuelle Krankengeschichte, das eigene Ge-
nom oder etwaige Stoff wechselbesonderheiten. 
Die digitale Entsprechung dient als Repräsen-
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-
pelgänger verschiedene Th erapien ausprobieren.

Wenn dann irgendwann von Millionen 
Menschen jeweils eine digitale Kopie existiert, 
könnte man klinische Studien an einer ganzen 
Heerschar virtueller Patienten durchführen, 
ohne dass jemand Schaden nähme. 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. ■
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Y ES ,
W E  C A N !

2. DIE VORBEREITUNG
Die Planung und der Ablauf 

wurden durch den Messe-
service sichergestellt. 

Zudem waren die Polizei und 
der Secret Service involviert.  

6. DIE ESKORTE
Barack Obama wurde von 

einer Motorradeskorte vom 
Hotel zur Veranstaltung 

begleitet. Starallüren oder 
Extrawünsche gab es keine. 

4. DAS CATERING
Zur Stärkung gab es ein 

kleines Frühstück mit 
Kaffee, Muffi ns und Brezen 

– davon 5.000 Stück.

3. DER EINLASS
An über 20 Einlassschleusen 

wurden die Besucher und ihre 
Taschen kontrolliert.

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.

5. DIE SECURITY
Über 100 Sicherheitskräf-

te waren vor Ort. Zuvor 
hatte ein Sprengstoffhund 

die Bühne abgesucht.  
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G r ü n d e r  m ü s s e n  a n  s i c h  g l a u b e n ,  u m  e r f o l g r e i c h  z u  s e i n .  E i n e  B o t s c h a f t ,  d i e  k a u m 
j e m a n d  s o  ü b e r z e u g e n d  v e r m i t t e l n  k a n n  w i e  B a r a c k  O b a m a .  D e r  e h e m a l i g e  P r ä s i d e n t 
d e r  V e r e i n i g t e n  S t a a t e n  w a r  S p e a k e r  a u f  d e r  E r ö f f n u n g  d e r  S t a r t - u p - M e s s e  B i t s  & 
P r e t z e l s .  H o h e r  B e s u c h  i n  M ü n c h e n  a l s o ,  d e r  e n o r m e  S i c h e r h e i t s v o r k e h r u n g e n  u n d 
v i e l  P l a n u n g  e r f o r d e r t e .  P r o t o k o l l  e i n e s  G r o ß e r e i g n i s s e s 

Foto: Dan Taylor

11. DIE ABREISE
Nach der Eröffnung fuhr 
Barack Obama direkt zum 
Flughafen. Das Oktoberfest 
hat er nicht besucht. Der 
Grund: Der Secret Service 
werde bei dem Gedanken 
„nervös“, ihn mit Tausenden 
von Leuten in einem Zelt 
feiern zu lassen.

10. DIE HALLE
LEUCHTET
Neben Messechef Klaus 
Dittrich gab es jede Menge 
Prominenz, darunter Dorothee 
Bär, Jan Böhmermann oder 
Joko Winterscheidt. 

9. DAS PUBLIKUM
Alle 8.000 Stühle in der 
Halle waren besetzt. 
Ähnlich viele Smartphone-
Blitzlichter erleuchteten vor 
Obamas Auftritt den Saal.

8. DIE LEINWAND
Mit insgesamt 476 
Quadratmetern Fläche 
machten die Leinwände 
Barack Obama für alle 
Besucher gut sichtbar.

7. DIE BÜHNE
Die Speaker und Mode-
ratoren standen auf einer 
90 Quadratmeter großen 
Bühne – die Fläche 
eines Badminton-Feldes.
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V O N  V I C K I  S U S S E N S  |  F O T O S :  T R A D E  P R O J E C T S

S C H E E P E R S  |  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 wächst. Gleichzeitig sind 
Marktakteure aus ganz Afrika auf der Suche 
nach den fortschrittlichsten Lösungen für 
ihre jeweiligen Herausforderungen.

M M  |  Sehen wir uns diese Herausforderun-
gen einmal genauer an. Wie gehen Sie das an?
S C H E E P E R S  |  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 Bevölkerung, die sich von jetzt 
1,2 Milliarden Menschen bis 2050 verdop-
peln dürfte, ist beispielsweise geplant, stark 
in die infrastrukturelle Entwicklung zu 
investieren. Dies umfasst Investitionen in 
den Städtebau, in Kommunikationsinfra-
struktur, in Gewerbegebiete, in afrikaweite 
Logistikkorridore, in wasser- und abfallwirt-
schaftliche sowie in Strominfrastrukturen. 
Die Entscheidungsträger des Kontinents sind 

M M  |  Wie würden Sie den Messemarkt in 
Südafrika beschreiben?
S U Z E T T E  S C H E E P E R S  |  Messen gelten 
in Südafrika zunehmend als Marketing-
Plattformen, die größte Wirkung erzielen und 
Möglichkeiten für persönliche B2B-Treffen 
eröffnen. Jedoch ist das Publikum hier kleiner 
und branchenfokussierter als bei Messen in 
Nordamerika und Europa. Dies liegt an der 
kleineren Bevölkerung und der weiten Anrei-
se, die Messebesucher zurücklegen müssen. 

M M  |  Das stimmt! Afrika ist wirklich groß! 
S C H E E P E R S  |  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 Entscheidungsträgern 
zur Herausforderung werden. Wir bringen 
Entscheidungsträger aus ganz Afrika unter 
einem Dach zusammen. Der Aufbau von 
geschäftlichen Netzwerken und Beziehungen 
ist wesentlicher Bestandteil der afrikanischen 
Unternehmenskultur. 

M M  |  Inwiefern geben die Teilnehmerzahlen 
Aufschluss über das Marktwachstum?

„W I R  B R I NG E N  
E NT SCH E I D U NG STR ÄG E R 
AUS  GA N Z  A FR I K A 
ZUS A M M EN ! “ 

S u z e t t e  S c h e e p e r s ,  C E O  d e r  M e s s e  M ü n c h e n  S o u t h  A f r i c a ,  e r k l ä r t ,  
w i e  e s  ü b e r  M e s s e n  g e l i n g e n  k a n n ,  i n t e r n a t i o n a l e  U n t e r n e h m e n  m i t 
a f r i k a n i s c h e n  A k t e u r e n  z u s a m m e n z u b r i n g e n 

OPTIMISTIN
Voller Zuversicht blickt 
Suzette Scheepers auf 
den Kontinent, der so 
stark wächst und ihr auch 
dadurch einen spannen-
den Job garantiert.
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»
F o r t s c h r i t t l i c h e 
Te c h n o l o g i e n  
k ö n n e n  A f r i k a  d a b e i 
h e l f e n ,  d i r e k t  i n  
d a s  Z e i t a l t e r  d e r 
v i e r t e n  i n d u s t r i e l l e n 
R e v o l u t i o n  
z u  s p r i n g e n .
«

dabei häufig mit Budgetbeschränkungen kon-
frontiert. Dennoch sind sie darauf erpicht, 
fortschrittliche neue Lösungen zu erforschen, 
mit denen sich Ergebnisse schneller, effizien-
ter und kostengünstiger erzielen lassen. 

M M  |  Eine der größten Herausforderungen 
ist die Wasserbewirtschaftung. Wie geht die 
Ifat Africa dieses Problem an? 
S C H E E P E R S  |  Experten haben wiederholt 
vor einer drohenden Wasserkrise in Südafrika 
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 sanitären Einrichtungen haben. Hinzu 

kommt, dass der Zustand von 56 Prozent aller 
Abwasserbehandlungs- und von 44 Prozent 
aller Wasseraufbereitungsanlagen in Südafri-
ka als schlecht oder kritisch eingestuft wurde. 
Elf Prozent der Anlagen werden als funktions-
untüchtig angesehen. Öffentliche und private 
Akteure zeigen sich angesichts dieser Situation 
tief besorgt und suchen aktiv nach Lösungen. 
In anderen Gebieten Afrikas verschlimmert 
der Klimawandel die Wasserknappheit. Für 
diese Länder wird es immer wichtiger, verfüg-
bare Wasserressourcen effektiv aufzubereiten 
und zu verwalten. Ifat Africa bringt diese 
öffentlichen und privaten Stakeholder für 
einen intensiven Wissensaustausch an einen 
Tisch. Durch die Vorstellung fortschrittlicher 
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»
D e r  A u f b a u  v o n 
N e t z w e r k e n  i s t 
w e s e n t l i c h e r 
B e s t a n d t e i l  d e r 
a f r i k a n i s c h e n 
U n t e r n e h m e n s k u l t u r .
«

BEWÄLTIGUNG KONTINENTALER HER AUSFORDERUNGEN – DAS MESSEPROGR AMM IN SÜDAFRIK A 
 
A i r Cargo Afr ica: d ie Großveransta l tung für d ie Luf t f rachtbranche in Afr ika 
Analy t ica Lab Afr ica: d ie e inz ige Fachmesse für Labor technik ,  Analy t ik ,  B iotechnologie und Diagnost ik in Südafr ika 
Food & Dr ink Technology Afr ica: zwei jähr l iche Fachmesse mi t Forum in Johannesburg; dr i t ter er fo lgre icher Ableger der Dr ink tec 
I fa t Af r ica: Fachmesse für Wasser,  Abwasser,  Abfa l l  und Recycl ing 
Bauma Conexpo Afr ica: umfangre iche dre i jähr l iche Messe für d ie a f r ikanische Bau- und Bergbauindust r ie

Technologien aus der ganzen Welt gelingt 
es der Messe, die Debatte zu befeuern und 
die Beteiligten bei der Lösungsfindung zu 
unterstützen. Viele Akademiker, Regierungs-
beamte und Akteure aus dem privaten Sektor 
nehmen an der Ifat teil.

M M  |  Die Ifat Africa hat 2019 einen Besu-
cherzuwachs von 83 Prozent verzeichnet. Wie 
lässt sich das erklären?
S C H E E P E R S  |  Unsere der Messe vor-
ausgehende Marketing- und Social-Media-
Kampagne schärfte das Bewusstsein für das 
Thema, indem sie auf Expertenmeinungen 
zu Problemen und Lösungen ausgerichtet 
war. Zudem bot unsere Konferenz spannende 
Gespräche zu Wasser- und Abfallthemen. 
Insgesamt konnten wir 172 Aussteller aus 19 
Ländern und 3.302 Besucher aus Südafrika, 
Botswana, Kamerun, der Elfenbeinküste, 
Mosambik, Swasiland, Tansania, Tunesien, 
Sambia und Simbabwe begrüßen. 

M M  |  Wichtiger Schwerpunkt der Bauma 
Conexpo Africa ist der Austausch von Infor-
mationen. Warum ist dies so wichtig?
S C H E E P E R S  |  Afrika verzeichnet nicht 
nur einen raschen Bevölkerungszuwachs, 
sondern auch eine rasante Urbanisierung. 
Eine wichtige Herausforderung besteht also 
darin, moderne, dichte und kostengünstige 
Wohnungslösungen sowie eine für die rasche 
Urbanisierung ausgelegte Infrastruktur zu 
entwickeln. Für die Bewältigung dieser He-
rausforderungen bleibt nur wenig Zeit. Die 
Bauma Conexpo Africa bietet eine Plattform, 
über die man durch intensiven Wissensaus-
tausch von anderen lernen und Lösungen aus 
der ganzen Welt entdecken kann.
 
M M  |  Das Bauma-Rahmenprogramm um-
fasst auch Themen wie „Smart Construction“ 
oder 3D-gedruckte Bagger. Inwieweit lassen 
sich diese futuristischen Szenarien auf Afrika 
anwenden?

S C H E E P E R S  |  Die Bereiche Wasser und 
Abfall, Analytik und Lebensmittel sowie Ge-
tränke überlappen sich auf verschiedene Weise. 
Die Analytik kommt in der Lebensmittelin-
dustrie zum Einsatz; die Abfall- und Wasser-
wirtschaft beeinflusst die Lebensmittelindust-
rie und auch für 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 wünschten sich wiederum sektor-
übergreifend Zugang zu neuen Märkten. Die 
Zusammenlegung der Messen ermöglichte es, 
sich über Sektoren hinweg zu Erkenntnissen 
und Produkten auszutauschen. Alles in allem 
belegten die drei Fachmessen eine Fläche von 
17.000 Quadratmetern, verteilt über vier Mes-
sehallen und einen Außenausstellungsbereich. 
Insgesamt präsentierten 385 Aussteller ihre 
Lösungen und Produkte den 8.324 Besuchern 
aller drei Messen.

M M  |  Was ist Ihr Erfolgsgeheimnis?
S C H E E P E R S  |  Wir sind der Ansicht, dass 
jedes erfolgreiche Event beim nächsten  
Mal noch verbessert werden kann. Wir  
sind stets auf der Suche nach innovativen 
Wegen für noch mehr Mehrwert. Dank  
unserer ausgedehnten Kampagne in den 
klassischen und in den sozialen Medien 
können wir ein breites Publikum weit über 
die tatsächlichen 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 dafür bekannt, dass wir  
persönliche Unterstützung leisten und  
auf Details achten.                                  ■

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

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



Vor allem fasziniert von Wahlprognosen, 
die „unheimlich nah“ am tatsächlichen 
Ergebnis lagen, studierte Mirko Arend BWL/
Marketing mit Schwerpunkt Statistik, um 
zunächst klassisch in der Marktforschung zu 
arbeiten. Für die GfK in Nürnberg befasste 
er sich insbesondere mit internationalen 
Absatzmärkten. Für DHL kalkulierte er den 
Geschäftsplan 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 können. Nach Stationen in 
der Marktforschung und im New Business 
Development bei der Messe München wird 
er 2010 Projektleiter der Bau, der Weltleit-
messe für 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 Messegeschäft, bis er anfing, wieder 
mit der Zukunft zu jonglieren. „China ist der 
weltweit größte Baumarkt, er hat das 
doppelte Volumen der USA“, erklärt Arend. 
Gemeinsam mit seinem Messe-Team und den 
Kunden der Bau testete er von 2014 bis 2016 
das Potenzial mit einem kleineren Format, 

einem Kongress mit begleitender Ausstellung 
in Peking. „Bei den Vorträgen standen die 
Leute bis in die Gänge hinein, auch die 
Aussteller wurden förmlich überrannt.“ 
Dieser erfolgreiche erste Schritt und der 
darauf aufbauende spätere Kauf der Fenest-
ration China münden nun über die Fenestra-
tion Bau China in der Bau China, die 
jährlich abwechselnd in Peking und Shang-
hai stattfindet.

Internationale Absatzmärkte zu 
erkennen ist das eine, die Branche selbst 
dabei zu begleiten, die Zukunft des Bauens 
zu gestalten, ist das andere: „Wir müssen uns 
stetig selbst neu erfinden, ohne unser 
Fundament zu konterkarieren. Wir müssen 
immer einen Tick vor der Branche sein, um 
Ideen frühzeitig 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 müssen mit möglichst 
hoher Umweltverträglichkeit 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 München 
füllte die Bau-IT bereits eine Halle, ab 
Februar 2020 bekommt die Bausoftware 
sogar ihre eigene Veranstaltung in Köln, die 
DigitalBau, eine Kooperation der Messe 
München mit dem Bundesverband Bausoft-
ware (BVBS). Sie findet in den Zwischenjah-
ren der Bau statt. Die Bau-IT braucht 
kürzere Zyklen, um sich auszutauschen, und 
ein eher unkonventionelles, agiles Event-
Konzept. So ist die Ausstellung wie eine 
digitale Datenbahn angelegt. „Wir sehen es 
als gut vorbereitetes Experiment: Wie müssen 
sich im digitalen Zeitalter Messen entwi-
ckeln, um als Plattform zu funktionieren?“, 
fragt Arend sich selbst und fährt mit der 
Hand durch seine Igelfrisur. Er weiß es 
nicht, noch nicht.             		        ■

M i r k o  A r e n d  h a t  d i e  B a u w i r t s c h a f t  i m  B l u t :  E r  w ä r e 
e i g e n t l i c h  i n  d r i t t e r  G e n e r a t i o n  B a u u n t e r n e h m e r 
g e w o r d e n .  W e n n  e r  n i c h t  l i e b e r  h ä t t e  h e r a u s f i n d e n 
w o l l e n ,  w i e  m a n  d i e  Z u k u n f t  v o r h e r s a g t .  H e u t e 
n u t z t  i h m  d a s  b e i  s e i n e m  J o b  a l s  C h e f  d e s  B a u - 
N e t z w e r k s  b e i  d e r  M e s s e  M ü n c h e n

D E R   
B A U M E I S T E R 

V O N  P E T R A  K R AT Z E R T  |  F O T O :  D I R K  B R U N I E C K I

MIRKO AREND 
„Wir müssen immer  

einen Tick vor der  
Branche sein.“

DIE ZUKUNFT DES BAUENS 
beginnt in Köln: D ie erste Dig i ta lBau 
f indet vom 11. b is 13 . Februar 2020 auf 
dem Messegelände der Domstadt s ta t t .

MESSE MÜNCHEN MAGAZIN

35



H Ö CH ST E 
Z EIT 

V O N  K ATA R I N A  B A R IĆ  |  
F O T O :  D I R K  B R U N I E C K I

D i e  g l o b a l e  E r w ä r m u n g  u n d 
U m w e l t v e r s c h m u t z u n g  b e d r o h e n 
u n s e r e  L e b e n s g r u n d l a g e .  D i e 
W e l t  s u c h t  n a c h  L ö s u n g e n .  U n d 
d a s  I f a t - N e t z w e r k  p r ä s e n t i e r t 
s i e .  P r o j e k t g r u p p e n l e i t e r 
C h r i s t i a n  R o c k e  g i b t  e i n e n  
E i n b l i c k  i n  d i e  b o o m e n d e 
B r a n c h e  d e r  U m w e l t t e c h n o l o g i e n 
–  u n d  e r k l ä r t ,  w a r u m  i h m  d a s 
W o r t  „ M ü l l “  n i c h t  m e h r  ü b e r  d i e 
L i p p e n  k o m m t
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Selten sagt ein Blatt Papier viel über einen 
Menschen aus. Doch bei Christian Rocke 
passt es irgendwie. Auf dem Whiteboard hinter 
seinem Schreibtisch hängt unter anderem eine 
Notiz, darauf nur ein Satz: „Do shit that mat-
ters.“ Diese Erinnerung, etwas Bedeutungsvol-
les zu tun, braucht der 41-Jährige eigentlich gar 
nicht. Denn Umweltschutz ist für Christian 
Rocke eine Herzensangelegenheit. Und das 
merkt man schon bei der Begrüßung: „Sind Sie 
mit dem Auto hergekommen?“ Nein, mit der 
U-Bahn. „Sehr gut, Test bestanden.“

Die öffentlichen Verkehrsmittel sind 
auch Christian Rockes erste Wahl. Mit dem 
Auto fährt er nur selten. „Seitdem ich in 
dieser Position für die Ifat bin, hat sich mein 
Umweltbewusstsein ganz klar verändert“, sagt 
er. Seit 2015 ist er Projektgruppenleiter der 
Weltleitmesse für Wasser-, Abwasser-, Abfall- 
und Rohstoffwirtschaft. Rockes Laufbahn bei 
der Messe München begann aber schon im 
Jahr 2006. Damals war er im Vertrieb verant-
wortlich für 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 München 
und die Auslandsschauen in China, Indien,  
Südafrika und der Türkei. 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 München die zweitgrößte 
im Cluster. Aufgrund der internationalen 
Bekanntheit der Ifat erhält Rocke zahlreiche 
Anfragen für weitere Standorte. „Theoretisch 

könnten wir die Messe in jedes Land bringen“, 
sagt er. „Bedarf gibt es überall. Und wir haben 
großes Interesse daran, das Thema weiter in 
die Welt zu tragen.“ Besonders spannend seien 
gerade Märkte wie Südamerika oder Russland. 

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

„Ich spreche gerade viel mit Vertretern 
der Vereinten Nationen und die bestätigen 
mir, dass wir den privaten Sektor, also die An-
bieter von Umwelttechnologien, stärker in den 
öffentlichen Diskurs integrieren müssen“, sagt 
Christian Rocke. Hier kommt das interna-
tionale Ifat-Cluster ins Spiel. Denn es bringt 
nicht nur die notwendigen Technologien und 
Lösungen in die Länder. Die Ifat ist auch 
eine wichtige Plattform für den internatio-
nalen Austausch und Wissenstransfer. Gerade 
Letzterer ist entscheidend. Denn ohne die 
Kenntnis und ein gestärktes Umweltbewusst-
sein hilft auch die beste Technologie nichts. 

Die Verantwortung für Ressourcen-
verschwendung und zu viel Plastikmüll wird 
noch oft allein dem Verbraucher zuge- 
schrieben. Er müsse bloß 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 
möglichst nachhaltig agieren. Dafür sind aber 
auch staatliche Strukturen, Steuerung und 

Anreize notwendig. Und das, was wir nicht 
schaffen, kann technologisch gelöst werden. 
Entsprechend muss in Umwelttechnologien 
investiert werden und diese müssen stetig 
weiterentwickelt werden.“

Und die sind längst in der Lage, viele 
unserer Probleme zu lösen. Zum Beispiel kön-
nen Kläranlagen 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 überzeugt: „Wir müssen 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 müssten der Erde 
gar nichts mehr entnehmen.“ Tatsächlich 
leben wir aber über unsere Verhältnisse, was 
den Verbrauch von Wasser, Land, Holz und 
sauberer Luft angeht. Um den weltweiten 
Bedarf für 2019 zu decken, wären laut Global 
Footprint Network 1,75 Erden erforderlich. 
Rohstoffe sollen deshalb nicht mehr linear 
aufgebraucht, sondern in einen Kreislauf aus 
Aufbereitung und Wiederverwertung über-
führt werden. 

Das ist auch der Grund, warum nie-
mand in der Branche mehr von Müll spricht. 
Denn das, was wir täglich 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 könnte man 
Kunststoff so recyceln, dass er dieselbe Quali
tät erhält wie zuvor in seinem Ursprungszu-
stand. Denn Kunststoff ist an sich kein 
schlechtes Material. Schlecht ist bloß die Idee, 
ihn nur ein einziges Mal zu verwenden.      ■

AUS VOLLER ÜBER ZEUGUNG 
Chr ist ian Rocke, 41, is t  se i t  2015 
Projek tgruppenle i ter des I fa t - Clusters . 
Umwel tschut z is t  für ihn e in 
Her zensthema. Deshalb achten er,  se ine 
Frau und sogar schon der gemeinsame 
fünf jähr ige Sohn auch im Al l tag auf ihren 
ökologischen Fußabdruck . 

ALLE FÜR EINEN PL ANETEN 
Die I fa t is t  d ie Wel t le i tmesse für Wasser- , 
Abwasser- ,  Abfa l l -  und Rohstof f wir t -
schaf t .  In 2018 kamen mehr a ls 140.000 
Besucher aus 162 Ländern und Regionen 
nach München. Nächste Messe in Mün-
chen: 4 .  b is 8 .  Mai 2020. Wei tere Termine: 
s iehe Beib la t t  Termine 2020

»
W i r  k ö n n e n  d i e  W e l t 
r e t t e n .  J e d o c h  n u r  
i m  Z u s a m m e n s p i e l  
v o n  M e n s c h  u n d 
Te c h n o l o g i e .
«
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D a s  g l o b a l e  E l e k t r o n i k - 
N e t z w e r k  z ä h l t  z u  d e n  ä l t e s t e n 
u n d  g r ö ß t e n  M e s s e - C l u s t e r n  
d e r  M e s s e  M ü n c h e n .  E s  s p i e g e l t 
e i n e  B r a n c h e ,  d i e  s o  s t a r k  w i e 
k e i n e  a n d e r e  I n n o v a t i o n e n  
v o r a n t r e i b t ,  s e t z t  I m p u l s e  f ü r  
z a h l r e i c h e  A n w e n d u n g s i n d u s t r i e n  
u n d  b i l d e t  d i e  g e s a m t e 
W e r t s c h ö p f u n g s k e t t e  d e r  
E l e k t r o n i k  a b 

G L O B A L E S  
E L E K T R O N I K - N E T Z W E R K 

VON MÜNCHEN IN DIE WELT
Es begann 1964 mit der electronica 
– Weltleitmesse und Konferenz der 
Elektronik, aus welcher 1975 die 
productronica – Weltleitmesse für 
Entwicklung und Fertigung von 
Elektronik hervorging. Seit 2009 ist 
die LOPEC – Internationale 
Fachmesse und Kongress für 
gedruckte Elektronik Teil des Messe 
München Portfolios. Gemeinsam 
bilden sie die Basis eines stetig 
wachsenden globalen Elektronik- 
Netzwerks.
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G L O B A L E S  
E L E K T R O N I K - N E T Z W E R K 

IMPULSGEBER FÜR DEN 
FORTSCHRITT 
Vom autonomen Fahren über 
intelligente Stromnetze bis hin zum 
smarten Sportschuh: Elektronik 
bietet die technische Grundlage für 
zahlreiche Anwendungen, die uns 
heute – oder in Zukunft – im Alltag 
begleiten. Als Basis der Digitali- 
sierung ermöglicht sie eine vernetzte 
Welt und ist ferner Innovationstreiber 
für zukünftige Technologien.  

WACHSTUMSMÄRKTE IM 
BLICK
Entwickelt in Deutschland, adaptiert 
und erweitert für die Wachstums-
märkte China und Indien – das ist 
das Erfolgsrezept des Elektronik- 
Netzwerks der Messe München.
Unser internationales Cluster stellt 
Innovationen und Trends mit 
landesspezifischen Themen in den 
Mittelpunkt. Exakt auf die Märkte 
abgestimmt. National. Global. 

München,
16.–19. November 2021 

München,
10.–13. November 2020

Shanghai,
18.–20. März 2020

Bengaluru,
23.–25. September 2020

Hongkong,
13.–16. Oktober 2020

München,
24.–26. März 2020

Bengaluru, 
23.–25. September 2020

Shenzhen, China,  
3.–5. November 2020

München, 
10.–13. November 2020

Bengaluru,
23.–25. September 2020

Shanghai,
18.–20. März 2020
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BITS & PRETZELS 
Das Gründer- Fest iva l ,  an dem auch d ie Messe München bete i l ig t 
is t ,  machte München dre i Tage lang zur Hauptstadt für in terna-
t ionale Star t - ups. Am 29. und 30. September t ra fen s ich über 
5 .000 Tei lnehmer im ICM – Internat ionales Congress Center 
München, für das Fina le g ing es am 1. Ok tober in das Schot ten-
hamel -Zel t  auf dem Ok tober fest .  Über 100 Speaker te i l ten auf 
s ieben Bühnen ihre Ideen mi t dem Publ ikum. Die Eröf fnungsrede 
hie l t  der ehemal ige US- Präsident Barack Obama. D ie Hal le C1 
wurde dafür ex t ra bestuhl t .  Obama sprach über Opt imismus, 
Verant wor tung und Diversi tä t – V ie l fa l t  se i  e in wicht iger Motor 
für Ex zel lenz . Er ermut ig te d ie Gründer,  mi t  ihren V is ionen d ie 
Zukunf t mi t zugesta l ten. Außerdem würde d ie Gesel lschaf t auch 
wir tschaf t l ich davon prof i t ieren, wenn sie in junge Menschen 
und deren Bi ldung invest ier t .  Unter den Rednern waren neben 
Schauspie ler in und Unternehmer in Jessica Alba , d ie Business-
Tipps ver r ie t ,  be isp ie lsweise auch Drew Houston, Gründer und 
CEO von Dropbox, und Reid Hof fman, Co - Founder von LinkedIn . 

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

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

OUTDOOR BY ISPO 
2019 r ichtete d ie Messe München erst-
mals d ie OutDoor by Ispo, Europas größ-
te Fachmesse für d ie Outdoor- Branche, 
aus. Zuvor war Fr iedr ichshafen der 
Messestandor t .  Ergänzend zur jähr l ichen 
Messe, b ietet OutDoor by Ispo e ine ganz-
jähr ige internat ionale und crossmedia le 
Pla t t form für d ie gesamte Outdoor-
Communi t y. 

M ESSE
H I G H L I G H T S

STAMMGÄSTE
Bekannte Gesichter sah 
man nicht nur auf der 
Bühne, sondern auch im 
Publikum. In der ersten 
Reihe saßen unter ande-
rem Jan Böhmermann, 
der im vergangenen Jahr 
selbst als Speaker auf 
der Bühne stand, und 
Joko Winterscheidt.
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ELECTRONICA INDIA 
Elec t ronica India is t  d ie füh- 
rende Fachmesse für Kompo -
nenten, Systeme, Anwendun-
gen und Lösungen der Elek t-
ronik in Indien. S ie f indet se i t 
2000 jähr l ich stat t ,  para l le l 
zur Product ronica India ,  IPCA 
Expo und Smar t Cards Expo.

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

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

FR AUEN VERBINDEN 
Net zwerken is t das Kerngeschäf t der Messe München: Es geht 
n icht nur darum, Angebot und Nachfrage zu verb inden, sondern 
vor a l lem Menschen und Ideen. Das Business- Net zwerk „Frauen 
verb inden“ is t dabei e in wicht iger Bestandte i l .  Se i t  2015 is t  
das Net zwerk kont inuier l ich auf mi t t ler wei le rund 600 Mi tg l ieder 
gewachsen. Im Herbst 2019 kamen die Standor te Ber l in und 
Hamburg dazu.

EXPO REAL 
Ungeachtet der schwächelnden Konjunktur, wurde die Expo Real 2019 
größer und internationaler denn je. Es kamen 2.190 Aussteller aus 
45 Ländern und mehr als 46.000 Teilnehmer aus 76 Ländern. Die Im-
mobilienwirtschaft zeigt sich weiter zuversichtlich. Prof. Dr. Gabriel 
Felbermayr, Präsident des Instituts für Weltwirtschaft, sagte: „Wir  
sind in einer Rezession, aber es ist keine, vor der wir uns sehr fürchten 
müssen.“ Die Immobilienwirtschaft sei eine der wenigen Branchen, 
die von Unsicherheit profitiert. Ein Wachstumsmotor der Messe sind 
Technologie-Unternehmen, die Branche beschäftigt sich intensiv mit 
Innovationen, um Prozesse zu vereinfachen und neue Marktlösungen 
zu präsentieren. 

CI IE 
Ein Highlight der 
Messe Muenchen 
Shanghai in 2019 
war zweifelsohne ihr 
Auf tr i t t auf der Chi-
na Internat ional Im-
por t Expo (CI IE) vom 
5. bis 10.November. 
Die chinesische 
Tochtergesellschaf t 
präsentier te auf 
einer eigenen Fläche 
ihre einzigar t ige 
Er folgsgeschichte 
und zeigte, wie Un-
ternehmen weltweit 
das Por t folio der 
Messe München als 
Sprungbret t für  
Projekte rund um  
die Belt and Road 
Init iat ive (BRI) nut-
zen können.

MITTENDRIN
Ein starkes Team um den Vor-
sitzenden der Geschäftsführung 
Klaus Dittrich (Bild oben) warb in 
China für die Messe München  
und ihre Tochtergesellschaft Messe 
Muenchen Shanghai.

PLATZ FÜR IDEEN Die neue Halle NOVA3 setzte voll auf Innovationen.
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D I G I T A L

 Gemeinsame Interessen verbinden: Digi-
tale Transformation funktioniert nur, wenn 
Cybersecurity mitgedacht wird. So wechselt 
der renommierte Award „Digital Transformer 
of the Year“ (DTOY) erstmals von Berlin 
nach München. Er wird dort im Rahmen der 
Command Control, des europäischen Cyber-
security Summit, am 4. März 2020 verliehen. 
Die Auszeichnung geht an Unternehmen, die 
erfolgreich eine besondere digitale Transfor-
mation vollzogen haben. Aufgrund der großen 
Relevanz gibt es nun auch zwei neue Award-
Kategorien im Bereich Cybersecurity. Gesucht 
werden Unternehmen mit einer herausragen-
den Cyberresilience-Initiative. Außerdem gibt 
es einen Personality-Award für das beste CISO 
& CDO Team. „Best-Practice Sharing ist Teil 
der DNA der Command Control – insofern 
passt der DTOY auch formatseitig perfekt 
zu uns. Auf der interaktiven Veranstaltung 
profitieren die Gäste unmittelbar vom Wissen 
der Preisträger und können sich mit digitalen 
Vorreitern vernetzen“, sagt Katharina Keupp, 
Projektleiterin der Command Control.

 Unternehmen haben es immer schwerer, gute Mitarbeiter zu finden. An qualifizierten 
Fachkräften herrscht überall Mangel und der Wettbewerb ist groß. Die Lösung ist, den 
Blick nach innen zu richten. Talent-Management ist schon lange kein Trend mehr, sondern 
Notwendigkeit und schafft gleichzeitig einen Wettbewerbsvorteil. Wer Talente in den eigenen 
Reihen identifiziert, fördert und bindet, kann bedarfsgerecht und nachhaltig die Qualität der 
Mitarbeiter im Unternehmen steuern. „Grow beyond your horizon“ heißt das neue internatio-
nale Talent-Programm der Messe München. Über sich hinauswachsen, den eigenen Horizont 
erweitern und sich zu globalen Netzwerkern entwickeln – das verspricht die High-Potential-
Initiative den Teilnehmern. Innerhalb des Talent-Programms können sich die „Top 20“ zwi-
schen unterschiedlichen Angeboten entscheiden: von individuellem Coaching, übergreifender 
Projektarbeit über Erfahrungsaustausch mit anderen Professionals oder soziale Projekte als 
sogar verpflichtendes Modul bis hin zu einem Auslandseinsatz bei einer Tochtergesellschaft. 
„Erfolgreich sein bedeutet für jeden Teilnehmer etwas ganz anderes. Die Karriere kann 
sowohl vertikal als auch horizontal verlaufen, auch vertiefendes Spezialistenwissen gehört hier 
dazu. Das Wichtigste ist und bleibt allerdings: Die Mitarbeiter müssen weiterhin engagiert 
vorangehen, um ihre eigene Erfolgsgeschichte zu schreiben“, sagt Bettina Merkle, Leiterin HR 
Development. 

S I C H E R E  T R A N S - 
F O R M AT I O N 
 

G R O W  B E Y O N D  Y O U R  H O R I Z O N

T A L E N T - M A N A G E M E N T
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„HIGH POTENTIALS“: DIE „TOP 20“ STEHEN FEST!  
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 dafür ausgewählt . 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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M A C H E R

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 wächst. Die Messe München ist in mehr 
als 100 Ländern vertreten und besitzt darüber 
hinaus außer in Europa weitere Tochtergesell-
schaften in Asien, Afrika und Südamerika. 
Jüngst kam die Messe München Brazil dazu, 
mit Sitz in São Paulo. „Gerade bei den Themen 
und Branchen unserer internationalen Leit-
messen sehen wir in Brasilien noch großes Po-
tenzial für eigene Veranstaltungen, vor allem 
im Bereich Investitions- und Industriegüter“, 
sagt Katharina Schlegel, Interims-CEO in São 
Paulo (links im Bild mit weißem Helm). So 
hat das Team vor Ort bereits erste Messen in 
den Bereichen Baumaschinen und Getränke-
industrie entwickelt. Die Münchnerin ist seit 
Februar vor Ort, um die Tochter erfolgreich 
aufzusetzen. Zuvor leitete Schlegel bereits 
2,5 Jahre die Geschäfte in Indien. Sie weiß, 
was zu tun ist: „Die DNA der Messe München 
nach Brasilien bringen.“

Jede Veranstaltung eine Welt für sich – so 
lautet das neue Kundenversprechen der Kam-
pagne „Creating New Worlds“ der Locations 
der Messe München. Egal, ob groß oder klein, 
die Locations bieten Räume, Flächen und 
Hallen für Events mit bis zu 100.000 Teilneh-
mern. „Wenn eine Veranstaltung stark wächst 
oder sich kurzfristig verändert, dann können 
wir, wo andere bedauernd den Kopf schütteln, 
im Handumdrehen ein neues Raumkonzept 
vorlegen“, sagt Christine von Breitenbuch, 
Leiterin der Abteilung Sales der Locations der 
Messe München. Die mietbare Fläche, verteilt 
auf vier Locations, umfasst immerhin um die 
260.000 Quadratmeter und eignet sich für 
Events aller Art: von klassischer Messe über 
Stakeholder-Veranstaltungen, Konferenzen 
und Kongresse bis hin zu Live-Events. „Wir 
wollen mit unseren vielfältigen Flächen  
und Services einzigartige Erlebnisse schaffen, 
die unseren Kunden nachhaltigen Geschäfts-
erfolg bringen.“ 

T E C H - P I O N I E R I N 
I N  A F R I K A 

N E U E  W E LT E N

E V E N T S

Die Senegalesin Fatoumata Bâ gründete in 
der Elfenbeinküste das Amazon von Afrika. 
Mit ihrer Verkaufsplattform Jumia ist sie mitt-
lerweile in 14 Ländern des Kontinents aktiv, 
mehr als 80.000 Unternehmen vertreiben 
Waren darüber. Technologie war von Kindes-
beinen an die Leidenschaft von Fatoumata 
Bâ. Mit acht Jahren hackte sie den Laptop 
ihres Vaters. Heute gilt sie als Tech-Pionierin 
Afrikas. Mit ihrem zweiten Projekt, der Tech-
Plattform Janngo, fördert sie selbst Start-ups 
und engagiert sich für Ausbildung und bessere 
berufliche Chancen für Frauen in Afrika. Sie 
will globale Geldgeber bewegen, in afrikani-
sche Start-ups zu investieren und mehr auf 
die Fähigkeiten von Gründerinnen zu setzen. 
Jüngst sprach sie darüber auf Europas größtem 
Gründer-Festival, der Bits & Pretzels in Mün-
chen. Seit 2018 besitzt die Messe München 
Anteile an der Veranstaltung. Bâ selbst ist das 
beste Beispiel dafür, dass es sich lohnt, in die 
afrikanische Start-up-Szene zu investieren.

M E S S E - D N A  F Ü R 
B R A S I L I E N

I N T E R K U L T U R E L L E S  M A N A G E M E N T S T A R T - U P
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CREATING
NEW WORLDS
Denken Sie groß, selbst wenn Sie vorerst nur einen kleinen Event planen. 
Denn egal, welche Vision Sie für Ihre Veranstaltung haben, hier können Sie 
sich verwirklichen: in den Locations der Messe München. Lassen Sie uns 
gemeinsam Erlebnisse schaffen, die Ihnen neue Möglichkeiten eröffnen.

messe-muenchen.de/venues
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Denn egal, welche Vision Sie für Ihre Veranstaltung haben, hier können Sie 
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gemeinsam Erlebnisse schaffen, die Ihnen neue Möglichkeiten eröffnen.
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D i e  M e s s e  M ü n c h e n  i s t  i n  d e r 
g a n z e n  W e l t  z u  H a u s e .  H i e r  g e b e n 
M i t a r b e i t e r  a u s  a l l e n  Te i l e n  d e r 
E r d e  i h r e  p e r s ö n l i c h e n  T i p p s ,  w a s 
m a n  e i n m a l  e r l e b t  h a b e n  m u s s

T I M E - O U T

1 |  Geheimtipp  

2 |  �Mein Lieblings- 
produkt 

3 |  �Meine App- 
Empfehlung  

W E I N B E R G E
Wien ohne Wein, das geht nicht! Am schönsten sind die Weinberge am Stadtrand 
und rund um die Stadt. Ich schnappe mir dazu das Mountainbike und düse von 
Heurigem zu Heurigem: Sport und Genuss in einer Tour! Leihen kann man Räder 
aller Art in Wien an vielen Stellen, von der Copa Cagrana bis zum Wiener Wald.

W Ü R S T E L S T A N D
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 Würstelstand. 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. 

K O M O O T  O D E R  V I V I N O
Eine reicht nicht, aber diese zwei sind wirklich hilfreich: Komoot für Rad- und 
Wandertouren und Vivino, um sich über Wein zu informieren, ihn zu bewerten 
und das mit anderen Liebhabern und Hobby-Sommeliers zu teilen.

S t e f an Reschke  
G eschä f t s f üh re r 
Maya In te r na t i ona l 
(M esse München 
Aus landsve r- 
t re tung W ien)

WIEN ENTDECKEN MIT 
STEFAN RESCHKE



Raum für Ideen. Platz für Geschäfte.
Wo der Mittelstand Erfolg erlebt:
auma.de/MesseErfolg

#WORLDSTAGE

Wir nennen es Messe. 
Unsere Aussteller sagen:
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worldshop.eu

Ich war einmal 
ein Flugzeug
Dieser Schlüssel- oder Kofferanhänger hat ein spannendes Vorleben: 
Zehn Jahre lang war er Bestandteil der Außenhaut eines Lufthansa 
Airbus A340-600. Für die Lufthansa Upcyling Collection hat 
Aviationtag das ausgemusterte Flugzeug in 35.000 Anhänger
verwandelt. Ein Must-have für alle Flugbegeisterten. Mehr über 
die Collection auf worldshop.eu/upcycling
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