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BN starkes NVesse-

deutschlanol oraucht

cine starke hemmische

Wirtschaft”

In unseren bewegten Zeiten braucht
es Ankerplatze, braucht es Treffpunkte
fir Menschen aus aller Welt. Es braucht
Austausch und Gesprach. Es braucht
Handel - und das alles auf Marktplat-
zen, denen alle vertrauen und auf die
man sich verlassen kann.Und wer kbnn-
te das besser leisten als unsere Bran-
che, die Messewirtschaft? Das Institut
der deutschen Wirtschaft bescheinigt,
dass die deutsche Messewirtschaft
positiver in die Zukunft schaut als die
meisten anderen Branchen. Wir sind
happy, auf dem Weltmesseplatz Num-
mer 1Problemldserinnen und Problem-
I6ser flr alle Zukunftsthemen zusam-
menbringen zu kdénnen. Ausstellende
Unternehmen wie Besucherinnen und
Besucher sind stark zurlickgekehrt.

Die Zuwachse 2024 sind erfreulich,
zeigen aber: Wir sind noch immer
nicht bei allen Kennzahlen auf Vor-Co-
rona-Niveau. Beim Umsatz ja, aber bei
Besucherinnen und Besuchern sowie
Ausstellern sind wir von den Spitzen-
werten der Zeit vor Corona noch ent-
fernt. Die Pandemie allein ist nicht der
Grund, sondern auch die sich rasant
wandelnden Gewissheiten weltweit.
Auch Branchen verédndern sich stark,
Unternehmen verandern sich, Kon-
sumgewohnheiten veréandern sich. Und
spatestens in dieser Pandemie hat der
internationale Wettbewerb seine Chan-
ce genutzt und verwandelt. Der inter-
nationale Wettbewerb ist hart und wir
spuren ihn jeden Tag. Und daher sind
drei Gedanken wichtig:

SCHLUSS
mit den Sonntagsreden. Ein starkes
Messedeutschland braucht eine starke

heimische Wirtschaft, vor allem unse-
ren starken Mittelstand. Fir die groBte
Volkswirtschaft in Europa sind drei Jah-
re Stagnation und Rezession ein schril-
ler Alarmruf. Es ist fast ein Wunder,
dass die Messewirtschaft noch immer
optimistischer in die Zukunft schaut
als viele andere Wirtschaftszweige. Die
Bundesregierung muss eine aktivieren-
de Wirtschaftspolitik machen:

— Runter mit den Energiekosten!

— Deutlich weniger Birokratie!

— Konsequente Digitalisierung der
offentlichen Verwaltung, gerade im
Bereich der Visavergabe!

FREIHANDEL?

Unbedingt! Wir sind als Export-
nation groB geworden, aktuell auf
Platz 3 weltweit, auch das ist Teil der
DNA unserer Volkswirtschaft. Han-
del ist unser aller Wohlstandsgarant.
Freihandel férdert Wachstum und
Beschaftigung. Der Koalitionsvertrag
von Union und SPD benennt die Stéar-
kung der AuBenwirtschaftspolitik als
Ziel.

Der schnellste und einfachste Schritt
ist: Messeférderprogramme wie das
Auslandsmesseprogramm oder fir
Start-ups im Inland, Young Innova-
tors, missen inhaltlich gestarkt und
finanziell erhéht werden. Die mehr
als 210.000 mittelstandischen deut-
schen Unternehmen, die seit 1949
mit dem AMP ihre erste Auslands-
messebeteiligung gestemmt haben,
sind die Unternehmen, die den Ruf
Deutschlands als Exportnation be-
griindet haben.

Wir méchten die Bundesregierung
motivieren, Freihandelsabkommen

Editorial

Philip Harting, AUMA-Vorsitzender
© AUMA | Steffen Kugler

voranzutreiben - auch wenn der Ge-
genwind in Sturmstarke blast.

VERSCHIEDENHEIT.

Ein klares Ja dazu! Auf unseren rund
320 Messen Jahr fiir Jahr sehen wir so
viele starke Produkte und beflligelnde
Innovationen flir nahezu alle Branchen
und verschiedene Anspriche. Unter-
schiedliche Menschen kommen zu-
sammen und tauschen sich aus, suchen
Geschéftspartnerinnen und -partner,
suchen gemeinsam nach Lésungen.

— Schéatzen wir das wert!
— Unterstitzen wir das!
— Beschiitzen wir das!

Die besten Losungen flir eine gute Zu-
kunft liegen nicht in der Einfalt, sondern
in der Vielfalt, und das zeigt sich auf
unseren Messen — egal ob regional, na-
tional oder international — an fast jedem
Tag des Jahres.

lhr
Philip Harting

Philip Harting (Jahrgang 1974) ist
2025 als AUMA-Vorsitzender fir
eine dritte Amtszeit von drei Jahren
gewahlt worden. 2019 wurde er erst-
mals zum Vorsitzenden gewahlt, seit
2008 ist erim AUMA-Vorstand aktiv.
Harting ist Vorstandsvorsitzender
der gleichnamigen Technologie-
gruppe, die auf vielen nationalen und
internationalen Messen als ausstel-
lendes Unternehmen vertreten ist.


https://trends.auma.de/2526/editorial/

4 AUMA-Trends 2025/2026

\V/elg

Sieben Trends

DOyvnamik bis Optimismus —

Sleben Trends der deutschen
Nessewirtschaft

Ein Beitrag von Jorn Holtmeier, Geschaftsfuhrer im AUMA

Seit 2020 leitet J6rn Holtmeier den
AUMA und treibt dessen Moderni-
sierung als politische Stimme der
Messewirtschaft voran.

© AUMA | Steffen Kugler

Das 25-képfige AUMA-Team beob-
achtet Tag fir Tag die deutsche und
die internationale Messelandschaft,
begegnet Messefachleuten aufsei-
ten der Aussteller, Besucherinnen
und Besucher und Veranstalter so-
wie den maBgeblichen Akteurinnen
und Akteuren in Politik und Medien.
Aus Befragungen, Beobachtungen
und Gesprachen hat der AUMA sie-
ben Erkenntnisse destilliert.

DYNAMIK

pragt in diesen Zeiten die Messepla-
nung der ausstellenden Unterneh-
men. Die Beteiligungen bleiben trotz
anhaltender Wirtschaftsflaute in
Deutschland in Summe bemerkens-

wert stabil. Laut AUMA-Aussteller-
Ausblick 2025/2026 wollen 57 Pro-
zent ihre Messeprasenz beibehalten,
nur 18 Prozent planen eine Reduzie-
rung, wohingegen 21 Prozent ihre
Messeauftritte sogar erhdhen wol-
len. Das ist ein deutliches Signal flr
die Relevanz von Messen - selbst
im dritten Jahr ohne Wirtschafts-
wachstum in Deutschland. Ange-
sichts steigender Kosten bei Unter-
kunft, Reisen und Energie reagieren
Aussteller jedoch mit angepassten
Strategien und planen ihre Beteili-
gungen flexibel und kurzfristiger.
Veranstalter spuiren diese Verande-
rung — Uber 90 Prozent berichten
von der angespannten wirtschaft-
lichen Lage ihrer Kunden. Ungeahn-
te geopolitische Volatilitaten stellen
die Unternehmen zusatzlich vor die
Aufgabe, Geschaftspotenziale in
unterschiedlichen Markten stetig zu
bewerten und zu erschlieBen. Die
Welt ist in Bewegung - mehr denn je.
Das spiegelt sich auch auf Messen
wider.

INFRASTRUKTUR

die makellos funktionierte, war lan-
ge ein Markenzeichen Deutschlands
und ein Grund fiir den international
geschéatzten Messeplatz Deutsch-
land. Doch die Flugverbindungen
sind auch Jahre nach dem Ende der
Corona-Pandemie noch immer nicht

auf dem Niveau der Zeit davor - ein
Grund sind hohe staatliche Abga-
ben. Die Bahn bringt ihre Reisenden
mit regelmaBiger Verspatung an ihr
Ziel — Besserung ist auf Jahre nicht
in Sicht. Auf Briicken und StraBen ist
immer mehr ein Hindernislauf zu be-
obachten, kein schnelles Durchkom-
men - eine flichendeckende Moder-
nisierung ist mehr denn je gefordert.
Die Bundesregierung muss jetzt zl-
gig umsetzen, was sie sich im Koali-
tionsvertrag 2025 mit Investitionen
in Infrastruktur vorgenommen hat,
wenn der Messeplatz Deutschland
an der Weltspitze bleiben soll.

INTERNATIONAL

ist und bleibt das Messegeschaft der
Zukunft. Abschottung ist kein Trend
der Messewirtschaft. Aktuell geht
das Wachstum auf den fiihrenden
deutschen Leitmessen vor allem von
Ausstellern und Fachbesucherinnen
und -besuchern aus dem Ausland
aus. Zwei Drittel der ausstellenden
Unternehmen und Uber ein Drittel
der Besucherinnen und Besucher
kommen mittlerweile aus dem inter-
nationalen Raum nach Deutsch-
land. Eine Voraussetzung flir diesen
Austausch sind effiziente, digitale
und unbirokratische Visaverfahren -
ein Anliegen, das der AUMA auf poli-
tischer Ebene nachdriicklich vertritt.
Denn internationale Teilnahme lebt
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von reibungsloser Mobilitat mit még-
lichst geringen Hirden. Als Bot-
schafter fir deutsche Messequalitat
sind die deutschen Veranstalter seit
Jahrzehnten im Ausland aktiv. Sie su-
chen nach neuen Markten, um dort
mit ihrem hohen MaB an Messe- und
Themenkompetenz zu Uberzeugen,
aber auch, um neue Zielgruppen fir
Messen in Deutschland zu gewinnen.
Daflir gehen sie Kooperationen mit
Wettbewerbern, mit nationalen, aber
auch internationalen Partnern ein.
Wichtige Mérkte sind die wachsen-
den Messeplatze im Nahen Osten,
aber auch China, Indien, Brasilien und
einige Lander in Lateinamerika. Meis-
tens entstehen neue regionale Sa-
telliten zur Leitmesse am deutschen
Heimatstandort. Dabei profitieren die
Veranstalter von der lokalen Bran-
chenkonjunktur - gestitzt durch
staatliche Forderprogramme oder
eine starke Binnennachfrage.

Kl

wird immer bedeutender fir die Ge-
staltung zukiinftiger Messeauftritte.
Von der Planung lber das Besucher-
management bis zur individuellen
Ansprache - kinstliche Intelligenz
treibt Effizienz und Innovation. Bei
deutschen Messeveranstaltern nut-
zen 70 Prozent KI-Anwendungen in
ihrer Arbeit. Zuletzt lag dieser Wert
noch bei 55 Prozent. Zugleich se-
hen drei Viertel der Befragten die
Integration von Kl als zentrale Her-
ausforderung. Laut AUMA-Ausstel-
ler-Ausblick 2025/2026 halten auch
48 Prozent der Aussteller sie fiir ent-
scheidend. Virtual Reality und das
Internet der Dinge erganzen diesen
Trend: VR spielt vor allem bei gro-
Ben Unternehmen und in der Han-
delsbranche eine Rolle, loT bei In-
vestitionsgltermessen.  AR-Brillen
kommen fiir Produkterlebnisse und
immersive Markenwelten zum Ein-
satz. Solche Technologien machen
komplexe Inhalte erlebbar. Zugleich
gewinnen persdnliche Begegnungen
und vertrauenswirdige, menschlich
geprifte Informationen massiv an
Bedeutung. Der direkte Austausch

auf Messen wird zu einem wertvollen
Gegenpol zur digitalen Perspektive.

KPI

wie Besucherzufriedenheit und Wie-
derbesuchsabsicht als neue Messe-
kennzahlen gewinnen als zentrale
Indikatoren flir den Messeerfolg zu-
nehmend an Bedeutung. Der Fo-
kus verschiebt sich — weg von rei-
ner Reichweite, hin zur Qualitat der
Messe-Erfahrung. Damit gewinnt die
Qualitat gegenliber der rein quanti-
tativen Betrachtung an Bedeutung.
Grundlage fir diese Entwicklung sind
zunehmend KIl-gestlitzte Analysen
von Besucherdaten. Sie ermdglichen
tiefere Einblicke in das Verhalten und
die Interessen der Zielgruppen - und
liefern damit wertvolle Impulse flr die
kinftige Messestrategie ausstellen-
der Unternehmen und Messeveran-
stalter. Handlungsempfehlungen und
Erfolgskontrolle lassen sich dadurch
praziser, fundierter und individueller
ableiten.

NACHHALTIGKEIT

bestimmt nun seit mehreren Jahren
intensiv das Handeln vieler Messe-
akteure - von Veranstaltern Uber
Aussteller bis zu Dienstleistern. Mit
der kontinuierlichen Reduktion von
Treibhausgasemissionen bis 2040
geht die Branche zahlreiche Heraus-
forderungen an - von der Nutzung
von Okostrom (iber den Einsatz von
Mehrwegmaterialien bis zur Ver-
meidung von Lebensmittelabfallen
im Catering. Auch die Mobilitat der
Messegdaste und der ressourcen-
schonende Messebetrieb und Stand-
bau riicken weiter in den Fokus. Daflr
investiert die Branche bis 2029 einen
hohen dreistelligen Millionenbetrag
in Infrastruktur und Energieeffizienz
der Messegelande. Neue Impulse
flr das Engagement flir mehr Klima-
und Ressourcenschutz schépfen
Akteurinnen und Akteure in der Mes-
sewirtschaft aus dem Konzept der
Kreislaufwirtschaft. Insgesamt wird
deutlich: Nachhaltigkeit ist eine Kern-
aufgabe - strategisch, operativ und
gemeinschaftlich.

Sieben Trends

OPTIMISMUS

pragt die Stimmung in der Messewirt-
schaft. Wahrend viele Wirtschafts-
zweige in Deutschland angesichts
konjunktureller Unsicherheiten auf
Sicht fahren, richtet die Messebran-
che ihren Blick entschlossen nach
vorn — und zwar zum wiederholten
Male, wie das Institut der deutschen
Wirtschaft (IW) ermittelt hat. Die
Messewirtschaft gehort zu den we-
nigen Branchen, die auch weiterhin
von einer positiven wirtschaftlichen
Entwicklung ihres Geschéfts ausge-
hen. Dabei ist ihr die Skepsis anderer
Branchen keineswegs gleichglltig —
im Gegenteil: Als Dienstleisterin fir
die ausstellende Wirtschaftist sieeng
mit deren Erfolg verknlpft. Einmal
mehr zeigt die Messewirtschaft mit
ihren beeindruckenden Ergebnissen,
dass sich selbst in herausfordernden
Zeiten mit Optimismus, Innovations-
freude und einem gescharften Blick
fur Chancen neue Perspektiven eroff-
nen lassen.

Jorn Holtmeier (Jahrgang 1978) ist
seit Anfang 2020 Geschéftsflih-

rer des Verbands der deutschen
Messewirtschaft AUMA. Zuvor war
der Diplom-Betriebswirt in verschie-
denen Positionen bei der Daimler
AG tatig. Internationale Erfahrung
sammelte er u. a. als Congressional
Fellow in Washington, D.C.. Holtmeier
war die vergangenen drei Jahre in
der Jury des Deutschen Nachhaltig-
keitspreises flr die Kategorie Messe
engagiert. Aktuell ist er Vorsitzender
des Verbande-Komitees des Welt-
messeverbands UFI.


https://trends.auma.de/2526/sieben-trends/
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Nlesseplatz Deutschland:
VWeltwelt die Nummer eins

Deutschland ist Heimat der Messe: Heute gibt es gut 70 Messe-
platze zwischen Husum an der Nordsee und Friedrichshafen am
Bodensee, zwischen Leipzig im Osten und Essen im Westen.

Deutschland bietet rund

Messeplatze.

Internationale und nationale
Messen in Deutschland
ziehen in der Spitze Uber

ausstellende
Unternehmen an.

Aus dem Ausland
stammen rund

Messegeliande mit mindestens einer internationalen oder Prozent der
nationalen Messe (AUMA-Kategorie) Fachbesucherinnen
Regionale Messestandorte (AUMA-Kategorie) und -besucher.
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Die deutsche
Messewirtschaft tragt
jahrlich etwa

Milliarden Euro zum
gesamtwirtschaftlichen
Plus bei.

Auf Messen in
Deutschland sind rund

Prozent aller Aussteller
kleine und mittel-

standische Unternehmen.

In Deutschland finden

der internationalen
Leitmessen statt.

Jahr fur Jahr
gibt es bis zu

nationale und
internationale Messen
in Deutschland.

Aus dem Ausland
kommen rund

Prozent der ausstellenden
Unternehmen.

In Deutschland
gibt es bis zu

Messen im Jahr.

In der Spitze bis zu

Millionen Besucherinnen
und Besucher pro
Jahr sind zu Gast auf
deutschen Messen.

Durch Messen werden
mehr als

Arbeitsplatze in
Deutschland gesichert.

Zahlen und Fakten

Bund, Lander und
Gemeinden nehmen Jahr
fur Jahr weit mehr als

Milliarden Euro an Steuern
durch Messen ein.

Von weltweit mehr als

Millionen Quadratmetern
Flache in Messehallen
liegen Uber drei Millionen
in Deutschland.

Drei der

weltgroéBten
Messegelande liegen in
Deutschland.

Deutschland ist
Messeplatz Nummer

in der Welt.


https://trends.auma.de/2526/karte-und-fakten/
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Ausblick und Rickblick

Nessen im Aufwing:
VWVachstum, VWandel und

VVertblick

Hendrik Hochheim, Leiter Messen Deutschland beim AUMA,
blickt auf das Messejahr 2024 zurlick und gibt einen Ausblick auf
die Entwicklungen 2025 und 2026.

Der Messeplatz Deutschland ist
Treffpunkt der globalen Wirtschaft.
Neue Messethemen setzen innova-
tive Impulse und zeigen, wie wand-
lungsfahig und zukunftsorientiert
die Branche ist. Zugleich zeigen tra-
ditionsreiche Formate, geschichts-
trachtige Standorte und gestandene
Messegesellschaften: Die Messe hat
nichts von ihrer Relevanz verloren.
Sie zeigen, was Messe im Kern aus-

eigenen Website stellen Messen
das wichtigste Marketinginstrument
far Unternehmen dar.

Dennoch hinterlasst die anhalten-
de Wirtschaftsflaute in Deutschland
Spuren: Unternehmen wagen Inves-
titionen sorgféltiger ab als je zuvor.
Wahrend 2024/2025 noch 71 Prozent
der Unternehmen ihre Messeaktivi-
taten in Deutschland auf konstantem
Niveau hielten, liegt dieser Anteil nur

noch bei 57 Prozent. Durchschnittlich
planen fast 21 Prozent eine Erhéhung
ihrer Messebeteiligung, wahrend
mehr als 18 Prozent eine Reduktion in
Betracht ziehen.

Aufféllig ist: Vor allem kleine und
auch groBere Unternehmen planen
mehr Messeauftritte. Bei Vielaus-

macht: Menschen zusammenzubrin-
gen — zum Dialog, zum Austausch,
zum Handel. Messen sind weit mehr
als wirtschaftliche Plattformen. Sie
sind lebendige Orte der Begegnung
und ein Spiegel wirtschaftlicher,
technologischer und gesellschaft-

Hendrik Hochheim (Jahrgang 1970)
ist seit 2021 Geschéftsbereichslei-
ter Messen Deutschland im AUMA.
Er ist auBerdem Geschéftsfihrer
der Gesellschaft zur Freiwilligen
Kontrolle von Messe- und Aus-
stellungszahlen (FKM). Hochheim
ist seit 2001 beim Messeverband
AUMA tatig.

© AUMA | Steffen Kugler

licher Entwicklungen. Messe macht
Wirtschaft lebendig.

2026

DerAUMA-Aussteller-Ausblick2025/
2026 macht deutlich: Die Mehr-
heit der ausstellenden Unterneh-
men mochte auch kinftig nicht
auf Messen verzichten. Mit einem
Anteil von fast 79 Prozent zah-
len Messebeteiligungen zu den
am hochsten priorisierten MaB-
nahmen im Marketing-Mix - deut-
lich vor virtuellen B2B-Formaten.
Beeindruckend: Direkt nach der

stellern mit Uber elf Messebetei-
ligungen zeigt sich hingegen ein
Rickgang - ihre durchschnittliche
Beteiligungszahl sank von 24,6 auf
22,1. Insgesamt nimmt die Dynamik
in der Messeplanung zu, auch wenn
die durchschnittliche Zahl der Betei-
ligungen je Aussteller mit rund funf
Messen in zwei Jahren stabil bleibt.

Flr das Jahr 2026 planen die meis-
ten Unternehmen, ihre Messebud-
gets weitgehend konstant zu halten.
Dabei zeigen sich deutliche Unter-
schiede je nach Unternehmens-
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groBe und Branche: Aussteller auf
Konsumgltermessen sind (ber-
durchschnittlich bereit, ihre Ausga-
ben zu erhéhen. Unternehmen aus
dem Dienstleistungssektor agie-
ren hingegen vorsichtiger. Rund 47
Prozent der Befragten rechnen mit
gleichbleibenden Budgets, wah-
rend 23,2 Prozent eine Steigerung
von uber zehn Prozent erwarten. Im
Gegenzug gehen 13,8 Prozent von
einem Rlickgang in gleicher GréBen-
ordnung aus.

2025

Die Messewirtschaft zahlt zu den
wenigen Branchen in Deutschland,
die mit Zuversicht auf das Jahr 2025
blicken. Das belegt eine jahrliche
Umfrage des Instituts der deutschen
Wirtschaft unter deutschen Bran-
chenverbdnden. Fiir 2025 sind Uber
310 Messen geplant - darunter mehr
als ein Dutzend neue Formate zu zu-
kunftsrelevanten Themen wie Pfle-
ge, Energie und Bauwesen.
Gleichzeitig zeigt sich, dass der
internationale  Wettbewerbsdruck
splrbar zunimmt. Wahrend im Vor-
jahrnochrund 75 Prozent der befrag-
ten Veranstalter davon ausgingen,
dass sich Messen in Deutschland
2024/2025 im Vergleich zum inter-
nationalen Wettbewerb gleich gut
oder besser entwickeln, sind es fir
den Zeitraum 2025/2026 nur noch
66 Prozent. 34 Prozent rechnen mit
einer Verschlechterung gegeniber
der globalen Konkurrenz.

Die Branche stehtvor vielfaltigen He-
rausforderungen - etwa der volatilen
wirtschaftlichen Lage ausstellender
Unternehmen, steigenden Kosten
sowie der anspruchsvollen Aufgabe,
neue Besucherinnen und Besucher
zu gewinnen. Gleichzeitig eréffnen
sich neue Chancen fir Innovation
und Wachstum. Effizienzsteigerun-
gen, kreative Marketingstrategien
sowie der Einsatz von Kl-basierten
Lésungen und nachhaltigen MaB-
nahmen gelten als zentrale Erfolgs-
faktoren fiir die Zukunftssicherung.
Viele Veranstalter sehen in geziel-
ten strategischen Anpassungen und

einem starkeren Fokus auf individu-
elle Bedirfnisse von Ausstellern und
Besuchenden den Schlissel fir eine
erfolgreiche Weiterentwicklung der
Branche.

Flr das Jahr 2025 rechnet der AUMA
mit einer leicht positiven Entwicklung
bei allen relevanten Kennzahlen.

2024

Die Messebranche hat im Jahr 2024
splirbar an Dynamik gewonnen - zur
Erinnerung: 2023 war das erste volle
Messejahr seit Ende aller Corona-
Beschrankungen im zweiten Quartal
2022. Samtliche zentralen Kennzah-
len zeigen ein deutliches Wachstum
im Vergleich zu den jeweiligen Vor-
veranstaltungen. Messe wird ge-
braucht! Insgesamt fanden 2024 322
Messen in Deutschland statt — dar-
unter 176 internationale und natio-
nale sowie 138 regionale Veranstal-
tungen. Acht Messen feierten ihre
Premiere und setzten neue Akzente
in Themenfeldern wie IT & Digitali-
sierung, Finanzwirtschaft, Logistik
und Genussmittel.

Rund 70 Messeplatze im Bundes-
gebiet boten mehr als 204.000 aus-
stellenden Unternehmen eine Platt-
form - ein Plus von 9,2 Prozent im
Vergleich zu den Vorveranstaltun-
gen. Uber 11,7 Millionen Besucherin-
nen und Besucher wurden gezéhilt,

Messejahr 2024

— 322 Messen fanden statt.

Ausblick und Rickblick

was einem Zuwachs von 3,2 Prozent
entspricht. Auch die belegte Aus-
stellungsflache stieg signifikant auf
knapp 7,2 Millionen Quadratmeter -
ein Wachstum von 7,2 Prozent.
Diese positiven Zahlen sind beson-
ders bemerkenswert, da das traditio-
nell messestarke erste Quartal 2024
stark durch Streiks im Bahn-, Nah-
und Luftverkehr beeintrachtigt wur-
de. Nach Schatzungen des AUMA
kamen dadurch bis zu 250.000
potenzielle Besucherinnen und Be-
sucher weniger - ein Riickgang von
durchschnittlich elf Prozent bei den
betroffenen Veranstaltungen.

2024 reisten rund 2,46 Millionen Be-
sucherinnen und Besucher aus dem
Ausland zu den 176 internationalen
und nationalen Messen in Deutsch-
land - ein Auslandsanteil von 34
Prozent, nach 33 Prozent im Vorjahr.
Kein anderes Land zieht vergleich-
bar viele internationale Gaste an.
Auch auf Ausstellerseite unter-
streicht der Standort Deutsch-
land seine globale Relevanz: Knapp
107.400 Unternehmen aus dem Aus-
land présentierten sich auf nationa-
len und internationalen Messen - ihr
Anteil von 66 Prozent ist der héchs-
te jemals verzeichnete Wert in der
Messestatistik.

— Acht Messen feierten Premiere. Themen waren IT & Digitalisierung,
Finanzwirtschaft, Logistik und Genussmittel

— Uber 204.000 ausstellende Unternehmen und 11,7 Millionen Besuche-
rinnen und Besucher wurden registriert.

— 2,46 Millionen Messegéaste kamen aus dem Ausland auf die 176 nationa-
len und internationalen Messen in Deutschland.

—107.370 Aussteller kamen aus dem Ausland, rund 16 Prozent mehr als

bei den Vorveranstaltungen.

— An den 138 regionalen Veranstaltungen beteiligten sich knapp 40.000
ausstellende Unternehmen. Sie belegten eine Standflache von rund
1,3 Millionen Quadratmetern und zogen etwa 4,5 Millionen Besucherin-

nen und Besucher an.


https://trends.auma.de/2526/messen-im-aufwind/
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Messeplatz Deutschland

Nlessewirtschaft macht
den Marz zum
#NesseNonatNarz

Im messestarksten Monat zeigte sich die Branche hochkreatiy,

um deutschlandweit auf das bunte Messegeschaft hinzuweisen. Das

Team Kommunikation und Marketing im AUMA koordinierte die neu-

erliche Branchenaktion. Nach den Branchenaktionen 2022, 2023 und
2024 funktioniert die Ubergreifende Kommunikation immer besser.

Steffen Schulzes Faszination flr die
Vielfalt und die Dichte der Messen
im Marz wurde zum Antrieb fiir eine
deutschlandweite Social-Media-
Aktion - ein digitaler Streifzug
durch die lebendige Messewelt.

© AUMA | Steffen Kugler

Steffen Schulze (Jahrgang 1978) ist
seit 2021 Leiter Kommunikation und
Marketing im AUMA. Der studierte
Journalist war zuvor unter anderem
in der Kommunikation der Deut-
schen Bahn, des Bundesverbands
der Deutschen Industrie und dreier
Bundesprasidenten tatig.

Die deutsche Messewirtschaft hat
zum wiederholten Mal einen Monat
zu ihrem Branchenmonat erklart, um
auf das vielfaltige Messegeschaft
aufmerksam zu machen. Im messe-
starksten Monat 2025 fanden 53 der
insgesamt rund 310 Messen des Jah-
res statt. Die Branche zeigte sich in
diesen besonders intensiven 31 Tagen
in vielen Facetten, bot zum Teil un-
gewohnte Ein- sowie Ausblicke. Ko-
ordiniert wurde die Branchenaktion
durch den AUMA, der selbst jeden
Tag eine kreative oder innovative Ak-
tion prasentierte. Zuletzt veranstalte-
te die Messewirtschaft in Deutschland
im Mai 2022 einen Branchenmonat
dieser Art, um den Neustart des Ge-
schéfts nach rund zweieinhalb Jahren
Messeverbot der Corona-Pandemie in
Deutschland zu feiern, 2023 stieg die
Branche auf die gemeinsame Positio-
nierung zur Nachhaltigkeit ein, 2024
feierte sie die Bedeutung von 75 Jah-
ren Grundgesetz.

Die Notwendigkeit, das Messege-
schaft in Deutschland immer wieder
gut zu erklaren, seine Faszination,
Starke und Besonderheit zu zeigen,
betonte Philip Harting, AUMA-Vorsit-
zender, vorab:

»An der deutschen Messewirtschaft
hangt neben milliardenschwerer Wert-
schopfung, Hunderttausenden Ar-
beitsplatzen und bedeutenden Steuer-
einnahmen viel mehr: Messen sind
Knotenpunkte des persoénlichen Aus-
tauschs, Treffpunkte flr die Problem-
I6serinnen und Problemldser unserer
Zeit und Schaufenster der Innovatio-
nen, die uns voranbringen. Wir zeigen
mit dem #MesseMonatMarz, was wir
machen, was uns auszeichnet, wer wir
sind, woflir wir stehen, woran wir arbei-
ten, wer hier arbeitet und wie man hier
arbeiten kann. Der Marz steht mit dem
Frihlingsanfang fir Aufbruch, mit dem
Welttag gegen Rassismus fir Weltof-
fenheit und mit den Verhandlungen fiir
eine neue Bundesregierung fir starke
Impulse fir unsere Wirtschaft.

Der #MesseMonatMarz 2025 sum-
mierte sich auf insgesamt 180 Tage
Laufzeit aller 53 Messen - davon wa-
ren 21 Messen als international klas-
sifiziert, sechs als national und 23 als
regional. Drei Messen fanden erst-
mals statt. Weit mehr als 1000 Aktio-
nen der AUMA-Mitglieder und vieler
weiterer Messefans konnten auf der
Social Wall verzeichnet werden. Fort-
setzung folgt...
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Messeplatz Deutschland

MesseMonatMarz: Die deutsche Messewirtschaft zeigt inre Starke

Es geht los! Die deutsche Messewirtschaft
macht den Marz zum #MesseMonatMarz: Mehr
als 50 der mehr als 310 Messen des Jahres
werden in den kommenden vier Wochen
erbffnet. Damit wird der Marz deutschlandweit

Die Messewirtschaft startet in den stirksten
Monat des Jahres und zeigt mit der Aktion
#MesseMonatMarz das bunte Messeleben in
Deutschland. Zu sehen sind Leitmessen in
dichter Folge, dazu gleich... mehr

der...mehr

AUMA - Verband der deutschen Messewirt... m

vor 19 Wochen

AUMA - Verband der deutschen Messewirt... m

vor 20 Wochen

Der AUMA hatte den #MesseMonatMarz ausgerufen und
unsere Mitglieder konnten sage und schreibe 32 Messen im
ersten Friihlingsmonat des Jahres 2025 beisteuern. Die
Resonanz der Aktion in den sezialen... mehr

Der AUMA Messewirtschaft hatte den #messemonatmarz
ausgerufen und unsere Mitglieder konnten sage und schreibe
32 Messen im ersten Friihlingsmonat des Jahres 2025
beisteuern. Die Resonanz der Aktion in den sozialen... mehr
FAMA Fachverband Messen und Ausstellungen eV. m

vor 11 Wochen FAMA Fachverband Messen und Ausstellun... n

vor 11 Wochen

”

From circular economy to beauty:
Messe Diisseldorf sets the stage for
the future

Four weeks full of innovation,

100.200 exchange and new impulses lie
Besuch . . .
} Bonsicher behind the trade fair city of... mehr
(11
Messe Disseldorf GmbH
vor 14 Wochen m

Die deutsche Unternehman

Messewirtschaft]

Inspiration und Innevation: So vielseitig war der Marz bei der
Messe Diisseldorf  VierWochen voller Innovationen,
Austausch und neuer Impulse liegen hinter uns. Im Rahmen
des #MesseMonatMarz des... mehr

Messe Diisseldorf GmbH
vor 14 Wochen n

Achtung,
MesseMona
Marz!

53 Messen |

r —

#Messefakten

Der Monat Februar war stark, aber der
#MesseMonatMarz ist der starkste in
Deutschland: Von 310 Messen in 2025 fallen 53
Messen auf den Marz. Der zweitstarkste Februar

hat mit 41 Messen schon einen... mehr

AUMA eV. (@auma.messewirtschaft)
vor 20 Wochen @

»

Thank you @Messe Diisseldorf GmbH
for the summary of
#MesseMonatMarz: "The exhibition
industry is alive and well. This was
impressively demonstrated by
#MesseMonthMarch." We can only

agree with that! ¢”

€

AUMA - Verband der deutschen Messewirt. ..
vor 14 Wochen m

Herzlich Willkommen AUMA-Arbeitskreis "Recht und
Verwaltung" in Karlsruhel 2 ii

Der Arbeitskreis richtet sich an Leiterinnen und Leiter der
juristischen Bereiche bei Messeveranstaltern im
Mitgliederkreis des AUMA -... mehr

Messe Karlsruhe m
vor 14 Wochen

Tipps fir einen starken Messauftritt

Der #MesseMonatMarz liegt bereits hinter uns und se auch
seine Ausliufer in den April. Mit jeder Messe kommen neue

Learnings und... mehr
V. (bvik) m

d Industrie

vor 11 Wochen

»

Der AUMA hatte den
#MesseMonatMarz ausgerufen und
unsere Mitglieder konnten sage und
schreibe 32 Messen im ersten
Frihlingsmonat des Jahres 2025
beisteuern. Die Resonanz der Aktion
in den sozialen Medien war... mehr

({1

FAMA Fachverband Messen und Ausstellungen eV. ...
vor 11 Wochen ’

EURO DEFENCE EXPO gains Joint Air Power Competence
Centre (JAPCC) as cooperatian partner

Exhibitors obtain access to a high-calibre
international... mehr

EURO DEFENCE EXPO (EUDEX)
vor 14 Wochen m



https://trends.auma.de/2526/branchenkommunikation/
https://my.walls.io/messemonatmaerz
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,Lontent-Hups sind die
Konseguente erwelterung
N den digitalen Raum®

Die Messe Frankfurt verlangert ihre Prasenzmessen zu
ganzjahrigen Branchenplattformen. Iris Jeglitza-Moshage
beschreibt im Interview den digitalen Wandel des Unternehmens.

Unter der Leitung von Iris Jeglitza-Moshage hat
die Messe Frankfurt einen neuen digitalen Bran-
chenservice aufgesetzt.

© Messe Frankfurt | Pietro-Sutera

Die Messe Frankfurt setzt bei Ser- mitihrer Messebeteiligung erreichen sieren und individuell zusammenzu-
vices fiir alle Branchenteilnehmer kdnnen, erweitern —und das ohne zu- stellen. Wir bieten so fiir die Branchen
seit Anfang 2024 auf ganzjadhrig séatzliche Kosten. Fir Nichtaussteller einen Anlaufpunkt, der tiber Messen
nutzbare Content-Hubs. Was genau gibt es die Mdéglichkeit, ein Profil zu hinaus den Raum bietet, sich zu in-

ist das? buchen. Und so entdeckt auf diese formieren, sich auszutauschen und
Weise ein Anbieter die vielfaltigen eigene Inhalte zu teilen. Damit sind
Content-Hubs sind veranstaltungs- Vorteile einer Messebeteiligung. die Content-Hubs die konsequente

unabhangige Branchenplattformen, Die Vorteile fir Nutzer liegen in der Erweiterung der Messe Frankfurt in
die 365 Tage im Jahr die Themen Zusammenstellung der Branchen- den digitalen Raum.

der jeweiligen Branchen behandeln. news, die wir vornehmen. So ist ein  Aktuell gibt es zehn Content-Hubs,
Weltweit gibt es mehr Branchenteil- Nutzer, der regelmaBig vorbeischaut zum Beispiel Building.Technology.
nehmer, als wir regelméaBig auf unse- oder sich bei uns registriert, schnell Solutions., Texpertise und Formnext.
ren eigenen Messen an Ausstellern undbequem up to date. Wir bietenei- Sie alle bieten einen Newsroom mit
und Besuchern begriiBen. Wir 6ffnen  nen raschen, unkomplizierten Markt- relevanten, aktuellen und personali-
die Content-Hubs fiir alle. Unsere (berblick, prasentieren vielfiltige sierbaren Inhalten aus der Branche
Aussteller sind dort mit ihren Ange- und abwechslungsreiche Formate weltweit und das internationale An-
botsprofilen vertreten, wodurch wir und ermdglichen es den Nutzerinnen bieterverzeichnis.

ihre internationale Reichweite, die sie und Nutzern, Content zu personali-
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Wie entwickeln sich diese Content-
Hubs? Ab wann wiirden Sie sie als
Erfolg bezeichnen?

Alle Content-Hubs entwickeln sich
gut, die Zugriffszahlen steigen und
der Inhaltsumfang wachst. Als Erfolg
bewerten wir, ob wir dauerhaft einen
Nutzen stiften, gemessen an kons-
tant wachsenden Nutzerzahlen und
an gebuchten Profilen von Nichtaus-
stellern, wenn also die Content-Hubs
als gesetzte Informationsquelle flr
ihre Branchen gelten.

Sind solche Content-Hubs auch
sinnvoll bei Konsumgiiterveran-
staltungen oder bei Zielgruppen im
Endverbrauchersegment? Oder ist
der Einsatz auf B2B-Zielgruppen be-
schrankt?

Im Fokus stehen B2B-Zielgruppen.
Conzoom Solutions, der Hub fir
unsere Konsumgitermessen, kon-
zentriert sich zum Beispiel auf Fach-
themen, die flr den Retail von hoher
Relevanz sind.

Die Messe Frankfurt ist mit 150 Mes-
sen und Ausstellungen ein beson-
ders internationales Unternehmen.
Werden die Hubs international an-
ders angenommen als im deutsch-
sprachigen Raum?

International wird das Angebot der
Content-Hubs sehr offen und posi-
tiv angenommen - das Potenzial ist
aufgrund der Dimension des nicht
deutschsprachigen Raumes ungleich
gréBer. Das spiegeln die bisherigen
Nutzerzahlen auch wider. Nattrlichist
Sprache ein Thema. Fiir Ubersetzun-
gen ist klinstliche Intelligenz, kurz Ki,
ein vielversprechendes Instrument.
Und dank der Internationalitat im Un-
ternehmen haben wir Gberall auf der
Welt Kolleginnen und Kollegen, die
prifen kénnen, ob das Ergebnis der
Ubersetzungen auch korrekt ist.

Wandel bei der Messe Frankfurt:
Welche drei Punkte der Transforma-
tion sind aktuell die wichtigsten?

Nachhaltigkeit und Digitalisierung
zusammen mit dem Thema Kl sind
zentrale Saulen der unternehmens-
weiten Transformationsstrategie der
Messe Frankfurt. Fiir den Wandel hin
zu einer nachhaltigen Transformation
haben wir eine Nachhaltigkeitsziel-
architektur geschaffen, die uns hilft,
die drei Dimensionen Okologie, So-
ziales und Okonomie strukturiert zu
bearbeiten.

Digitalisierung und Kiinstliche Intelligenz

tet. Und das fiir alle unsere Standorte
weltweit. Kiinstliche Intelligenz ist flr
uns ein Werkzeug, das wir gezielt ein-
setzen, um unsere Veranstaltungen
und internen Ablaufe intelligenter,
effizienter und individueller zu ge-
stalten. Zudem spielt Kl eine wichtige
Rolle, um Besuchererlebnisse zu per-
sonalisieren, bei der Datenanalyse
von Besucherstrémen, in der Auto-
matisierung von Serviceprozessen

Wir bieten so fUr die Branchen einen
Anlaufpunkt, der Uber Messen hinaus
den Raum bietet, sich zu informieren,
sich auszutauschen und eigene Inhalte

zU teilen*

An unserem Heimatstandort setzen
wir auf das international anerkannte
Umweltmanagementsystem Eco-
Management and Audit Scheme, kurz
EMAS. 2024 wurden wir zum zweiten
Mal erfolgreich validiert. Wir erfillen
auch die Anforderungen der DIN EN
ISO 14001. Wir wollen an unserem
Heimatstandort bis spatestens 2040
klimaneutral sein. Darunter verstehen
wir Treibhausgasneutralitat und die
Etablierung eines nachhaltigen Was-
sermanagements. Wir unterstlitzen
nationale und internationale Nachhal-
tigkeitsinitiativen, unter anderem die
des AUMA und der UFI, und haben
den Net Zero Carbon Events Pledge
unterzeichnet.

Dann haben wir ein konzernweites
Digitalisierungsprojekt gestartet, um
unsere Kerngeschaftsprozesse zu
optimieren, die Effizienz zu steigern,
die IT-Sicherheit zu erhéhen und un-
sere Wettbewerbsfahigkeit weiter zu
verbessern. Wir wollen eine durch-
gehende und durchdachte Custo-
mer-Journey ermoglichen, die eine
Messebeteiligung oder einen Messe-
besuch noch einfacher und nutzbrin-
gender fir jeden Teilnehmer gestal-

und vielem mehr. Unser Ziel ist es,
durch Kl noch intelligenter zu arbei-
ten, ohne dabei das Menschliche aus
den Augen zu verlieren. Denn bei al-
ler Technologie bleibt es unser Ziel,
die Messe Frankfurt zur ersten Wahl
flr geschéftliche Begegnungen zu
machen.

Die Fragen stellte Anne Bohl,
Managerin Mediaim AUMA.

Iris Jeglitza-Moshage leitet seit 2006
den Bereich technische Messen bei
der Messe Frankfurt, seit 2010 als
Senior Vice President Technology.

Im September 2024 (ibernahm sie
zusétzlich die Position der Chief of
Corporate Identity (CCI). In dieser
Funktion leitet sie die Bereiche
Corporate Communications, Protocol
& Political Affairs sowie Corporate
Branding & Marketing.


https://trends.auma.de/2526/interview-mit-iris-jeglitza-moshage/
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Digitalisierung und Kiinstliche Intelligenz

,/Kunstliche Intelligenz ist
eine Chance”

Die Messe Munchen setzt kunstliche Intelligenz Uber-
durchschnittlich viel ein. Welche Strategie dahinter steht,
erlautern von der Messe Minchen Anne-Sophie Bernard,
Business Developerin & Innovation Managerin, und Stefan
Klement, Director Operations Strategy & Governance.

Laut jlingster AUMA-Umfrage bei

Messegesellschaften in  Deutsch-
land ist die Nutzung von Kkiinstli-
cher Intelligenz, kurz Kl, bereits auf
einem hohen Niveau: 56 Prozent der
Veranstalter nutzen Kl bereits in ihren
Arbeitsbereichen. Wie stark ist die
KI-Nutzung in den Teams der Messe
Miinchen?

Stefan Klement: Der Einsatz von
kinstlicher Intelligenz ist eine Chan-
ce fur die Weiterentwicklung von Ar-
beitsablaufen, Besuchererlebnissen
und der Konzeption von Messefor-
maten. Wir ermitteln die Nutzungs-
quoten Uber alle KI-Lésungen aktuell
nicht systematisch. Indikatoren zei-

gen allerdings, dass KI-Lésungen von
rund 60 bis 80 Prozent der Beleg-
schaft verwendet werden. Hier sehen
wir eine steigende Tendenz und eine
klare Zunahme der Nutzung von Kl in
allen Bereichen.

Fiir welche Aufgaben setzt die Messe
Miinchen derzeit Kl ein?

Anne-Sophie Bernard: MaBgeblich
etablieren wir Kl-Lésungen, die den
Kundennutzen im Fokus haben, und
entwickeln diese stéandig weiter. Fur
unsere Besucher und Aussteller bie-
ten wir einen Chatbot an, der haufig
gestellte Fragen einfach und schnell
beantwortet. Dariiber hinaus unter-

Stefan Klement und Anne-Sophie Bernard
treiben bei der Messe Miinchen digitale
Transformationsprozesse und den Einsatz
von kiinstlicher Intelligenz voran.

© Messe Miinchen

stitzt ein digitaler Avatar auf groBen
Screens in den Messehallen zu The-
men rund um den Besuch. Fur die
Teilnahme an Vortragen in Foren bie-
ten wir eine Kl-gestiitzte Live-Uber-
setzung an. Dadurch erméglichen wir
einem breiteren Publikum als bisher
den inhaltlichen Zugang zu den fach-
lichen Inhalten der Veranstaltungen.
Auch unsere Mitarbeitenden nutzen
Kl. Das reicht von der Content-Erstel-
lung im Bereich Marketing und Kom-
munikation Uber die Code-Entwick-
lung und die Recherche bis hin zur
Erstellung von Automatisierungen.
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© Laser / Messe Miinchen

Welche Erfahrungen gibt es mit
Anwendungen im Kundenkontakt,
beim Vertrieb zum Beispiel?

Anne-Sophie Bernard: Wir sind in
einer Lern- und Entwicklungsphase
und profitieren von konstruktivem
Feedback und der Anwendung in der
Praxis. Der Gesamteindruck unserer
Kunden ist bisher durchweg positiv,
besonders was den Faktor Zeiter-
sparnis betrifft. Der bisher aufwendi-
ge Abgleich von Listen im Sales-Um-
feld beispielsweise wird durch den
Einsatz von Kl deutlich vereinfacht.
AuBerdem finden Aussteller und Be-
sucher mit der technischen Unter-
stiitzung deutlich schneller auf den
jeweiligen Webseiten Informationen
zu den Veranstaltungen.

65 Prozent der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter bei Veranstaltern,
die bereits KI-Anwendungen nut-
zen, planen, den Einsatz von Kl aus-
zubauen. Was sind die nachsten
Schritte beim Einsatz von Kl bei der
Messe Miinchen?

Stefan Klement: Wir stellen uns stra-
tegisch mit einer Mischung aus GroB-
projekten und kleineren Implemen-
tierungen auf, die wir durchfihren
beziehungsweise weiterentwickeln.

Hierbei berilcksichtigen wir insbe-
sondere organisatorische und regu-
latorische Faktoren.

Wandel bei der Messe Miinchen:
Welche drei Punkte der Transforma-
tion sind aktuell die wichtigsten?

Stefan Klement: Die Weiterentwick-
lung mit unseren Kunden steht ganz
oben auf der Prioritatenliste. Wir ler-
nen, was funktioniert und gewiinscht
wird und was nicht. In der gesam-
ten Organisation wird immer wieder
Uberpruft, welche Lésungen sich ein-
setzen lassen und die gewlinschten
Effekte bringen.

Dazu brauchen wir unseren Fokus:
Die Customer-Journey soll fir den
Kunden mdoglichst einfach und ver-
sténdlich gestaltet sein. Ein Sammel-
surium aus Kl-Lésungen fir die glei-
che Fragestellung sorgt allerdings
fur viele maBig gute Lésungen. Da-
her verstédndigen wir uns im ersten
Schritt auf einen Ansatz und verfol-
gen diesen dann gemeinsam im Sin-
ne unserer Kunden.

Damit die Transformation gelingt, ist
das Change-Management ein wichti-
ger Erfolgsfaktor. Wir wollen alle Mit-
arbeitenden, Partner und Kunden auf
der Reise mitnehmen, da Kl gekom-
men ist, um zu bleiben.
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Die Fragen stellte Anne Bohl,
Managerin Media im AUMA.

Mit Stationen als Griinderin,
Change- und Kommunikations-
verantwortliche sowie Dozentin ist
Anne-Sophie Bernard seit 2022 im
Bereich Business Development &
Innovation bei der Messe Miinchen
tatig. Dort konzipiert und begleitet
sie unternehmensweite Innova-
tionsformate, digitale Transforma-
tionsprozesse sowie Kl-gestitzte
Produktentwicklungen.

Mit einem Hintergrund in der Stra-
tegieberatung ist Stefan Klement
seit 2023 bei der Messe Miinchen im
Bereich Operations tatig, der IT und
Messeservice vereint. Dort treibt er
maBgeblich die Digitalisierung sowie
den Einsatz von klnstlicher Intelli-
genz sowohl im eigenen Bereich als
auch im gesamten Unternehmen
voran, um innovative und effiziente
Prozesse zu etablieren.


https://trends.auma.de/2526/interview-messe-muenchen/
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e

olas Nesse

crwelrtern”

Der Hersteller von elektronischen Bauelementen TDK Electronics
hat seine Leaderfassung auf Messen digitalisiert. Im Interview spre-
chen Brigitte Muller, General Manager, Vice President Corporate
Communication, und Patrick Choinowski, Head of Channel Manage-
ment, Uber erste Erfahrungen und Winsche an die Veranstalter.

TDK Electronics ist ein weltweit akti-
ves Unternehmen, das viel auf Mes-
sen unterwegs ist. Wie digital ist Ihr
Messestand?

Brigitte Miiller: Unser Messestand
ist digital — aber nicht nur digital. Wir
setzen auf einen ausgewogenen Mix
aus realen Produkthighlights und di-
gitalen Prasentationsformen. Unsere
Besucher sollen Lésungen nicht nur
sehen, sondern auch anfassen und

erleben kdénnen - gerade auf Fach-
messen ist das vielen ein echtes
Anliegen.

Daher zeigen wir unsere Produkte
weiterhin physisch, aber ergédnzen
sie gezielt mit digitalen Medien: LED-
Waéande, Touchmonitore oder interak-
tive Infostationen machen komplexe
Inhalte greifbarer und sorgen fir ein
intensiveres Messeerlebnis. Die Digi-
talisierung hilft uns also nicht, etwas
zu ersetzen - sondern das Messeer-

Digitalisierung und Kiinstliche Intelligenz

Digitalisierung nilft uns,
erleonis zu

Messekommunikation von TDK
Electronics ist der Themenschwer-
punkt von Brigitte Miiller und
Patrick Choinowski.

© privat | TDK Electronics

lebnis zu erweitern. Auch hinter den
Kulissen sind wir digital gut aufge-
stellt: Die Leaderfassung lauft voll-
standig digital mit Verknipfung ins
CRM. Bereits wéahrend und im An-
schluss an die Messe wird die Kun-
denkommunikation automatisiert
angestoBen - individuell auf den
jeweiligen Kontakt zugeschnitten.
So bleiben wir auch nach der Messe
schnell und persénlich im Gesprach.
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Die Leaderfassung, also das Erfas-
sen von Kontakten auf Messen zu
Entscheidern, ist in aller Munde ...

Patrick Choinowski: Die digitale
Leaderfassung lost gleich mehre-
re Herausforderungen auf einmal.
Zum einen machen wir den Messe-
stand papierlos - das spart nicht
nur Ressourcen, sondern sorgt auch
fir mehr Ordnung und Effizienz. Vor
allem aber ermdglicht sie uns einen
nahtlosen Ubergang vom Messe-
gesprach zur weiteren Kundenkom-
munikation: Die erfassten Kontakte
flieBen in Echtzeit ins CRM-System
und direkt weiter in unsere Marke-
ting-Automation.

Der groBe Vorteil: Der Vertrieb kann
seine Leads sofort weiterbearbeiten,
ohne Umwege oder Zeitverlust.
Parallel dazu erhalten Messebesu-
cher - natlrlich nur mit erteiltem
Consent - automatisiert eine Dan-
kesmail und, je nach Interesse, wei-
terfihrende Informationen. Und das
oft schon wahrend der Messe oder
spatestens wenige Tage danach.

Wie sieht es mit dem Kontakt zum
Messeveranstalter aus, beispiels-
weise beim Ubermitteln der Ticket-
Codes, die Sie an lhre Kunden wei-
tergeben? Gibt es eine Schnittstelle
oder miissen solche Daten manuell
eingepflegt werden?

Patrick Choinowski: Der Kontakt zu
unseren Messeveranstaltern ist sehr
gut - die Zusammenarbeit reibungs-
los. Viele Veranstalter bieten inzwi-
schen komfortable Services an, zum
Beispiel ein zentrales Mailing mit di-
rektem Ticketversand an die Kunden.
Wir haben uns jedoch bewusst fir
eine eigene Lésung entschieden: eine
zentrale Plattform, (ber die wir die
Ticketcodes individuell, markenkon-
form und gezielt an unsere Kunden
versenden. Die Veranstalter stellen
uns dazu in der Regel eine Excel-Lis-
te mit den Codes zur Verfligung — das
ist zwar nicht vollautomatisiert, aber

durch unsere eigene Struktur gut
handhabbar und flexibel steuerbar.
So behalten wir den Uberblick und
kénnen die Kundenansprache opti-
mal auf unsere Kommunikationsziele
abstimmen.

Digitalisierung und Kiinstliche Intelligenz

Digitalisierung getrieben. Wir beob-
achten kontinuierlich den Markt und
die Bedirfnisse unserer Zielgruppen,
um dann zu entscheiden, ob und wie
wir auf eine Messe gehen. Der Wan-
del bedeutet fir uns, dass wir unse-

-INn der Theorie ist da oft mehr maglich,
als wir aktuell in der Praxis nutzen®

Welche Wiinsche in puncto Digitali-
sierung haben Sie an lhren Messe-
veranstalter?

Brigitte Miiller: Viele Messeveran-
stalter bieten heute eine ganze Reihe
digitaler Services an - in der Theorie
ist da oft mehr mdglich, als wir aktuell
in der Praxis nutzen.

Ein konkretes Beispiel: Die Méglich-
keit, Besucherdaten per QR-Code-
Scan vom Besucherausweis zu erfas-
sen, klingt erst einmal sehr hilfreich.
In der Realitdt passen diese Daten
aber haufig nicht gut zu unseren be-
stehenden CRM-Strukturen - etwa
weil wichtige Informationen fehlen
oder sich die Messebesucher mit pri-
vaten E-Mail-Adressen ihren Batch
holen. Gleichzeitig werden fiir solche
Services von den einzelnen Messe-
veranstaltern oft mittlere vierstellige
Betrage aufgerufen, was die Attrakti-
vitdt schmalert.

Was wir uns winschen, sind praxis-
nahere, besser integrierbare Lésun-
gen - zu fairen Konditionen. Und bei
aller Technik: Die Qualitdt und die
Verlasslichkeit der Besucherdaten
bleiben ein zentraler Punkt, bei dem
Veranstalter und Aussteller gemein-
sam noch viel Potenzial heben kénn-
ten.

Wie sieht Wandel in lhrer Branche
aus?

Brigitte Miiller: Der Wandel in unse-
rer Branche wird zunehmend von der

re Messeauftritte zunehmend an die
digitalen Bediirfnisse und Erwartun-
gen unserer Zielgruppen anpassen
- und so die Digitalisierung nicht nur
als Trend, sondern als wesentlichen
Bestandteil unserer gesamten Kom-
munikationsstrategie verstehen.

Die Fragen stelle Anne Bohl,
Managerin Media im AUMA.

Brigitte Miiller (Jahrgang 1975) ist
seit November 2018 bei TDK Elec-
tronics tatig, einem Hersteller von
elektronischen Bauelementen mit
Sitz in Miinchen, und verantwortet
als General Manager und Vice Presi-
dent den Bereich Corporate Commu-
nication. Zuvor war sie von 2011 bis
2018 bei Intel Corporation tatig. Ihre
Karriere begann sie im Jahr 2000 bei
der Infineon Technologies AG, wo sie
bis 2011 vielfaltige Erfahrungen in der
Kommunikations- und Technologie-
welt sammelte.

Patrick Choinowski (Jahrgang

1976) ist seit Oktober 2022 Head

of Channel Management bei TDK
Electronics. Zuvor war er acht Jahre
bei KraussMaffei Technologies tétig.
Weitere berufliche Stationen flihrten
ihn zur ,K-Zeitung“ und zur ,,Deut-
schen Handwerks Zeitung®.


https://trends.auma.de/2526/interview-tdk-electronics/

18 AUMA-Trends 2025 /2026

Nachhaltigkelt als
strategische Aufgalbe:

Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung

—raxistauglichkert im lreno

Nachhaltigkeit bleibt nicht nur ein strategisches, sondern auch
ein sehr dynamisches Feld. Welche Entwicklungen die Messe-
branche beschaftigen, erlautern die AUMA-Experten Barbara-
Maria Luder und Nikolai Mizin.

Europa will seine Wettbewerbsfahig-
keit starken. Dieses Ziel will die Euro-
paische Union durch den Abbau von
Bilrokratie erreichen. Auch fir die
deutsche Messewirtschaft ist das Si-
gnal aus Brussel zu vernehmen. Viele
Unternehmen der Branche wiinschen
sich, mehr Ressourcen in die eigent-
liche Nachhaltigkeitstransformation
investieren zu kénnen, anstatt sie vor
allem fir das Erfiillen von Informa-
tionspflichten aufwenden zu missen.
Hoéhere Schwellenwerte, verscho-
bene Fristen und gestraffte Stan-
dards: Die Vorschldage der EU-

Kommission aus der sogenannten
Omnibus-Initiative sollen die Be-
richterstattungsrichtlinie CSRD, die
Lieferkettenrichtlinie CSDDD sowie
die EU-Taxonomieverordnung maB-
geblich vereinfachen. Bisher konnte
nur die zeitliche Verschiebung der
Berichterstattungspflichten - dar-
unter der CSRD um zwei Jahre - auf
EU-Ebene verabschiedet werden. Bei
der Definition der betroffenen Unter-
nehmen und dem Umfang der ge-
wlnschten Berichte missen Unter-
nehmen aber weiterhin langen Atem
haben:

In der neu gegriindeten Abteilung
Politik, Recht und Nachhaltigkeit
im AUMA engagieren sich Barbara-
Maria Liider und Nikolai Mizin fiir
alle Themen rund um die nachhalti-
ge Messe.

© AUMA / Steffen Kugler

Eine Einigung zwischen dem Europai-
schen Parlament, dem Européischen
Rat und der EU-Kommission wird
Ende 2025 erwartet.

Messebranche braucht Rechtssi-
cherheit

Entstanden ist eine Ungewissheit,
die zugleich Risiken birgt, insbe-
sondere flr Unternehmen in der
Messewirtschaft, die bereits an der
Nachhaltigkeitsberichterstattung ar-
beiten und die in Ressourcen und L6-
sungen investieren, um Compliance
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sicherzustellen. Aus diesem Grund
forderte der Verband der deutschen
Messewirtschaft AUMA kurz nach
der Bekanntmachung der Omnibus-
Initiative von den Entscheidungs-
tragerinnen und -tragern in Brissel
und Berlin eine Beschleunigung des
Verfahrens und die Schaffung von
Rechts- und Planungssicherheit.
Ebenso wichtig ist, mit welchen Zie-
len sich Deutschland kiinftig an den
weiteren Verhandlungen beteiligt.
Mit Interesse nimmt die deutsche
Messewirtschaft die Aussage im
Koalitionsvertrag von CDU/CSU und
SPD auf, sich dafiir einzusetzen, dass
kommunale Unternehmen von Be-
richtspflichten ausgenommen wer-
den.

Mit dem Omnibus-Vorschlagist Briis-
sel bestrebt, auf Reportingpflichten
fur kleinere Unternehmen zu verzich-
ten. Doch der Druck kommt oft von
anderer Seite: Gesellschafterinnen
und Geschéaftspartner, aber auch zu-
nehmend Banken und Versicherer
sind auf Informationen zu Umwelt,
Sozialem und Unternehmensfiihrung
(ESG) von den Unternehmen ange-
wiesen. Hier soll ein einheitlicher, we-
niger umfassender Standard fir frei-
willige Berichterstattung geschaffen
werden. Wie eine Art Schutzschild
soll diese Berichtsmatrix den Anfra-
gen seitens der Stakeholder geni-
gen. Dieser Standard wird allerdings
wohl erst 2026 rechtlich verankert.

Nachhaltigkeit bleibt zentrales Zu-
kunftsthema

Die EU setzt mit den vorgeschla-
genen Erleichterungen auf Praxis-
tauglichkeit der Vorschriften und auf
Unternehmensentlastung, ohne die
Nachhaltigkeitsziele aus dem Blick zu
verlieren. So sollen neue Regelwerke
in Kraft treten, die die Dekarboni-
sierung vorantreiben. Ein Beispiel
dafir ist die Verordnung zu entwal-
dungsfreien Lieferketten (EUDR),
die die Messebranche zum Beispiel
beim Standbau oder im Cateringbe-

reich tangiert. Auch unabhangig von
den Entwicklungen in Brissel bleibt
Nachhaltigkeit ein zentrales Thema
flr die Messewirtschaft. Hier geht es
zum Beispiel um die Klimaziele auf
Landes- oder kommunaler Ebene,
die teilweise deutlich ambitionierter
ausfallen als das bundesweit ange-
strebte Ziel der Treibhausgasneutra-
litat bis 2045. Da viele Messegesell-
schaften kommunale Unternehmen
sind, ist die Erwartung entsprechend
hoch - gerade aufgrund ihres Vor-
bildcharakters im éffentlichen Raum.

Kreislaufwirtschaft gewinnt an Be-
deutung

Ein weiteres strategisches Thema in
der Nachhaltigkeitsdiskussion ist die
Kreislaufwirtschaft. Die im Dezember
2024 vom Bund beschlossene Na-
tionale Kreislaufwirtschaftsstrategie
(NKWS) ist ein wichtiger Schritt auf
dem Transformationsweg hin zu einer
zirkularen Wirtschaft. Das Konzept
der Kreislaufwirtschaft hilft, Abfalle
und Emissionen zu reduzieren. Gleich-
zeitig hilft das Prinzip dabei, der zu-
nehmenden Verknappung natirlicher
Ressourcen entgegenzuwirken, inno-
vative kreislauforientierte Geschéafts-
modelle zu entwickeln und dadurch
Arbeitsplatze zu schaffen. Positiver
Nebeneffekt ist, dass langfristig spiir-
bar Kosten gesenkt werden kénnen,
auch im Bereich der Messewirtschaft.
Im vergangenen Jahr haben die Bun-
desvereinigung Veranstaltungs-
wirtschaft, kurz fwd:, und der AUMA
miteinander den sogenannten Res-
sourcen-Tisch ins Leben gerufen. In
diesem regelmaBigen Austauschfor-
mat diskutieren Messebau-Unterneh-
men, Lieferanten und Messegesell-
schaften iber Herausforderungenund
Lésungen im Umgang mit Ressour-
cen bei Messeveranstaltungen. Ge-
meinsam wollen die Teilnehmenden
bereits bestehende Anleitungen zur
Abfallvermeidung  gewinnbringend
zusammenflihren und aus dem vor-
handenenKnow-how Leitlinien fiir den

Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung

Einsatz von nachhaltigen Materialien
erarbeiten. Darlber hinaus beschaf-
tigt sich ein Projekt der Hochschule
Osnabriick mit der Modellierung von
typischen Messestanden und -hallen.
Dazu untersuchen die Studierenden,
mit welchem Energieaufwand welche
Materialien beim Standbau benétigt
werden und welche Emissionen, Ab-
fallmengen, aber auch wiederverwert-
bare Materialien und Produkte beim
Standbau anfallen. Aus der Praxis
sind neben der Leipziger Messe und
dem AUMA auch das Fachmagazin
~tw Tagungswirtschaft”, die Nachhal-
tigkeitsagentur 2bdifferent sowie die
Messearchitekten imb troschke be-
teiligt. Geférdert wird das Vorhaben
von der Bundesstiftung Umwelt. Ziel
ist es, konkrete Handlungsempfehlun-
gen fir zirkulares Wirtschaften in der
Branche zu erarbeiten, um Nachhal-
tigkeit in der Messewirtschaft mess-
bar, wirksam und zukunftsgerichtet zu
gestalten.

Zur Social-Wall: #NachhaltigeMesse

Barbara-Maria Lider (Jahrgang
1973), Managerin Recht, Steuern,
Technik und Nachhaltigkeit, ist seit
2006 im AUMA fiir Recht, Steuern
und Technik verantwortlich, seit
2008 auch fuir Nachhaltigkeit. Die
Juristin war vor ihrem in Kiel und Ber-
lin absolvierten Studium als Hotel-
fachfrau in Hamburg téatig.

Seit Beginn des Jahres 2025 ver-
starkt Nikolai Mizin (Jahrgang 1985),
Manager Nachhaltigkeit, die neu ge-
grindete Abteilung Politik, Recht und
Nachhaltigkeit im AUMA als Manager
Nachhaltigkeit. Zuvor verantwortete
der gebiirtige Sankt Petersburger
das Themenfeld in Wirtschaftsver-
banden und im 6ffentlichen Sektor.


https://my.walls.io/nachhaltigemesse
https://trends.auma.de/2526/nachhaltigkeit/
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,Dle l[dee geschlossener NVa-
teﬂalkreslaufe war fur uns der
Schlussel zu einer wirklich gra

Nnen NVessekommunikation®

Christina Pfeufer, Head of Corporate Marketing & Communication
bei IBC Solar, erklart im Interview, wie ressourcenschonendes

Messedesign, nachhaltiges Marketing und digitale Kommunikation
zu einer kreislauffahigen Messebeteiligung beitragen.

2024 hat die IBC Solar AG den Sustai-
nable Exhibitor Award auf der Fach-
messe fiir die Solarwirtschaft, Interso-
lar, in Miinchen erhalten und 2025 den
BrandEx Award, einen renommierten
Preis in der Veranstaltungsbranche.
Was macht lhren Messeauftritt dop-
pelt preiswiirdig?

Wir bauen unseren Messestand be-
reits seit vier Jahren nach dem Crad-
le-to-Cradle-Designprinzip und errei-
chen damit eine Kreislauffahigkeit von
98 Prozent. Das bedeutet, dass wir
Materialien verwenden, die wir ent-
weder noch mal im Messebau oder
in anderen Projekten einsetzen oder
die nahezu vollstandig in den biologi-
schen oder technischen Kreislauf zu-
rickgeflihrt werden kénnen.

Christina Pfeufer setzt beim ober-
frankischen Photovoltaikunter-
nehmen IBC Solar auf ganzheitliche

Marketingstrategien.

© IBC Solar

Ein paar Beispiele: Wir verwenden
Holz aus nachhaltiger Forstwirtschaft,
welches wir nicht verleimen. Alle Teile
sind nur verschraubt, um sie sorten-
rein trennen zu kdénnen. Aluminium
verwenden wir fiir Konstruktionen, um
unsere Exponate daran zu prasentie-
ren. Diese Gestelle gehen zuriick in
den Mietpark des Messebauers und
kommen bei anderen Messen zum
Einsatz oder sind am Ende des Le-
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benszyklus sehr gut recycelbar. Und
ganz verzichtet haben wir auf einen
Boden fiir unseren Messestand. Denn
gar keinen Rohstoff zu verbrauchen,
ist noch besser, als einen kreislauffa-
higen einzusetzen. So sparen wir allein
mehr als sieben Tonnen Material ein.
Eine der gréBten Herausforderungen
bei Messeauftritten bleibt das enorme
Millaufkommen. Die Idee geschlos-
sener Materialkreislaufe war flir uns
der Schliissel zu einer wirklich griinen
Messekommunikation. Wir freuen uns
sehr Uber die verschiedenen Awards,
die uns in unserer Vision von nachhal-
tigen Kommunikationskonzepten wei-
ter bestarken. Und nicht zuletzt hoffen
wir, auch andere Aussteller und die
gesamte Veranstaltungsbranche zu
inspirieren, ahnliche Wege zu gehen.
Am Ende ist das ein wichtiger Schritt
zu mehr Nachhaltigkeit im Messebau,
und wir sind stolz darauf, hier entspre-
chende Impulse zu setzen und die Zu-
kunft der Messegestaltung nachhaltig
ZuU pragen.

lhr Messestand setzt auf nachhaltige
Kommunikation. Welche Rolle spielt
digitale Kommunikation dabei?

Der GroBteil der Marketingkommu-
nikation auf unserem Messestand
findet digital statt. So vermeiden wir
jede Menge groBflachige Drucke oder
Beschriftungen an den Wanden, die
nach der Messe nicht wiederverwen-
det werden kdnnten. Stattdessen zei-
gen wir auf zahlreichen Bildschirmen
vielféltige Inhalte, darunter Monta-
gevideos, neueste abgeschlossene
Projekte und Produktfakten. Das er-
mdoglicht uns, neben der Einsparung
von Rohstoffen, mit den Besuchern
viel starker interaktiv und spielerisch
in Kontakt zu treten. Sie kdnnen sich
selbststandig oder mit unseren Mitar-
beitenden an den Screens informieren
und durch die Inhalte bewegen.

Wie viele Messebeteiligungen fiih-
ren Sie mit Ihren Dependancen in der
Schweiz, den Niederlanden, Japan
und Siidafrika im Jahr durch?

Ganz grob kann man sagen, dass wir
jedes Jahr auf mindestens einer gro-
Ben Messe pro Fokusland vertreten
sind. Unser Schwerpunkt liegt dabei
im europaischen Raum und in Stdaf-
rika, wo wir im Schnitt insgesamt auf
zehn bis fliinfzehn Messen und Ver-
anstaltungen ausstellen. Diese Mes-
sen werden in der Regel von unseren
internationalen Marketingkolleginnen
und -kollegen geplant und durchge-
fahrt. Auch hier bleiben wir dem Crad-
le-to-Cradle-Designprinzip so gut wie
moglich treu.

Wie haben sich die Erwartungen der
Messekunden in den vergangenen
Jahren gewandelt?

Grundsatzlich sind die Erwartungen
unserer Messebesucherinnen und
-besucher immer noch &hnlich: Sie
suchen nach Informationen, Kontak-
ten und neuen Produkten. Natirlich
erwarten sie eine ansprechende und
professionelle Prasentation, die ihr
Interesse weckt und sie zum Bleiben
einladt. Aber sie suchen auch zuneh-
mend ein Erlebnis und eine persén-
liche Interaktion. Sie erwarten ein
gewisses MaB an Unterhaltung, Net-
working und eine gute Atmosphare.
Auch das war ein Grund fir uns, auf
warme Materialien wie Holz zu setzen.
Und bei der Messekommunikation
merken wir eben sehr stark, dass die
Besucherinnen und Besucher nicht
mehr wie friher jedes einzelne Daten-
blatt in groBe Titen packen und nach
Hause schleppen wollen. Auch das
bestarkt unsin unserem Fokus auf die
digitale Kommunikation.

Die IBC besteht seit liber 40 Jahren.
Wie zeigt sich Wandel in Ihrer auf Res-
sourcenschutz setzenden Branche?

In den letzten Jahrzehnten hat einiges
an Wandel stattgefunden - vor allem
durch den zunehmenden Fokus auf
Ressourcenschutz,  Digitalisierung
und innovative Lésungen. Nachhalti-
ge Materialien und effiziente Prozes-
se sind heute zentrale Anforderun-
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gen. Gleichzeitig ermdglichen digitale
Technologien eine bessere Steuerung
und Kommunikation — sowohl intern
als auch mit unseren Kunden. Auch
der Servicegedanke hat sich weiter-
entwickelt: Kunden erwarten nicht nur
Qualitat, sondern auch transparente,
umweltbewusste und flexible Lésun-
gen. Das beginnt beim hauseigenen
Partnerportal, das eine transparente
Projektabwicklung ermdglicht, geht
weiter zur Entwicklung modularer
Montagesysteme, die mdglichst res-
sourcenschonend zusammengesetzt
sind und individuell auf die Bedurf-
nisse der Kunden angepasst werden
kénnen, und endet bei optimierten
Lieferketten und Verpackungsmate-
rialien.

Die Fragen stellte Anne Béhl,
Managerin Media im AUMA.

Christina Pfeufer ist seit 2016 bei
dem Photovoltaikunternehmen IBC
Solar mit Sitz im oberfréankischen
Bad Staffelstein tatig. Dort verant-
wortet sie als Head of Corporate
Marketing & Communication die
zentralen Marketingaktivitaten des
Unternehmens. Mit umfassender Er-
fahrung in der Branche und den Be-
reichen Brand, Marketing und Kom-
munikation — unter anderem durch
frihere Positionen bei SolarMax und
Loewe Technology- ist sie neben der
Erstellung und der Umsetzung von
ganzheitlichen Marketingstrategien
auch fur die Messekommunikation
von IBC Solar zustandig.


https://trends.auma.de/2526/interview-mit-christina-pfeufer/
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,~Nysische und digitale
Sarrierefreinelt wird nelen
genderneutraler Ansprache
als wichtig wahrgenommen®

Welche Bedeutung Diversitat und Inklusion fur die Innovationsfahig-
keit sowie die Fachkraftesicherung in der Veranstaltungswirtschaft
haben, erlautert Julia Jost, Referentin People bei der Bundesvereini-

gung Veranstaltungswirtschaft fwd: im Interview.

Julia Jost kiimmert sich beim fwd:
um den Faktor Mensch in der Ver-
anstaltungswirtschaft, denn Events
sind People’s Business.

© Franziska Hiss

Das AUMA-Mitglied fwd: Bundesver-
einigung Veranstaltungswirtschaft
e. V. fiihrt erstmals eine Studie zu
Diversitat und Inklusion in der Ver-
anstaltungswirtschaft durch. Was
war der Ausldser und was wollen Sie
herausfinden?

Unternehmen mit divers aufgestell-
ter Belegschaft und inklusiver Unter-
nehmenskultur kommen nicht nur
ihrer gesellschaftlichen Verantwor-
tung nach, sondern beglnstigen In-
novationen und wirtschaftliche Vor-
teile. In der Veranstaltungswirtschaft
- innerhalb der vielfaltigen Unter-
nehmen oder bei Veranstaltungen
selbst — kommen Menschen mit ver-
schiedenen sozialen Hintergriinden
zusammen. Diverse Aspekte sozia-
ler Nachhaltigkeit gewinnen an Be-
deutung, auch in der Mitgliedschaft.
Neben der Fachkraftesicherung in
Unternehmen geht es ebenso darum,
inwiefern bereits Anreize geschaffen
werden, um beispielsweise Querein-
steigende willkommen zu heiBen.

Die Studie entstand durch die Zu-
sammenarbeit von fwd:-Mitgliedern

und dem fwd:-Ressort People. Dabei
wurde betrachtet, inwiefern die The-
men Diversitat und Inklusion bereits
in Unternehmen der Veranstaltungs-
wirtschaft verankert sind und auf
welche sozialen Dimensionen sich
konzentriert wird. Die Studie soll eine
erste Datengrundlage liefern. Wenn
wir erfragen wollen, ob und wie eine
inklusive Unternehmenskultur gelebt
wird, missen wir die gesetzten Ziele
und erlebten Ergebnisse betrachten
- und das hierarchielbergreifend.
Daher liegt der Fokus fir Teil | der
Studie auf der Perspektive der Ge-
schéftsfliihrenden, und in Teil Il wird
die Perspektive der Mitarbeitenden
betrachtet.

Die seit Anfang 2025 laufende Studie
wird erstmals auf der Messe IMEX
prasentiert. Kénnen Sie erste Er-
kenntnisse der Studie nennen?

Physische und digitale Barrierefrei-
heit werden neben genderneutraler
Ansprache als wichtige Anforderung
der Kundinnen und Kunden wahrge-
nommen. Dies hdngt sicherlich mit
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dem Ende Juni 2025 in Kraft getre-
tenen Barrierefreiheitsstarkungsge-
setz (BFSG) zusammen. Dabei hinkt
die gesamte Branche im Punkt Inklu-
sion hinterher: Die Befragten gaben
an, dass Inklusion branchenweit eher
gering verfolgt wird. Innerhalb des
eigenen Unternehmens nimmt das
Thema auch einen der letzten Platze
ein. Man sollte bedenken, dass Men-
schen mit dauerhafter oder auch nur
voribergehender Behinderung ein
groBes Potenzial flir die Branche dar-
stellen: einerseits als Zielgruppe von
Events mit entsprechender Kaufkraft
und andererseits als Fachkréfte fir
Unternehmen.

Was hat sich bei den Themen wie Re-
cruiting, New Work, flexible Arbeits-
modelle, Fiihrungskonzepte in der
Veranstaltungswirtschaft in den ver-
gangenen finf Jahren gewandelt?

Seit der Abwanderung von Beschaf-
tigten wahrend der Corona-Pande-
mie hat die Branche an Image sowie
Fach- und Arbeitskraften eingebiifBt.
Recruiting-MaBnahmen sind damit
vielseitiger geworden und missen
gezielt auf den verfolgten Purpose
des Unternehmens anspielen. Mit-
arbeiterbindung ist die tragende
Séule, um Rekrutierungsaufwendun-
gen moglichst sinnvoll und effizient
zu gestalten. Dazu gehdren vermehrt
MaBnahmen wie flexible Arbeits-
zeitmodelle und Fihrungskonzepte,
welche die Mitarbeitenden beteiligen
und Gestaltungsspielraum ermagli-
chen. Es liegt an der Branche, zu zei-
gen, dass sie einen wichtigen Teil zu
einer lebenswerten Zukunft beitra-
gen kann, indem sie sich stetig wei-
terentwickelt und gesellschaftlichen
Mehrwert bietet.

Gut ausgebildete Fachkréfte sind
auch in der Eventbranche gefragt.
Wie gelingt es, die Ausbildungs-
inhalte an die Anforderungen der
Branche anzupassen? Wie schafft
die Branche den Wandel?

Die Kooperation zwischen den Ver-
banden und deren Ausbildungsen-
gagement ist das Kernelement, um
die Vielfalt der Inhalte lGber kollabo-
rative Ausbildung Uberhaupt leisten
zu koénnen. Ein Beispiel hierflr ist
der proaktive AnstoB, den Ausbil-
dungsberuf Veranstaltungskaufleute
nach 20 Jahren zu novellieren. Zwi-
schenzeitlich kénnen Berufsschul-
lehrende durch Input aus der Praxis
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eine sehr sinnstiftende Aufgabe sein,
das Ergebnis der eigenen Arbeit
und die positiven Auswirkungen des
Events durch glickliche Kundinnen
und Kunden sowie Teilnehmerinnen
und Teilnehmer zu sehen. Erganzend
dazu kann die Veranstaltungswirt-
schaft als Teil der Losung ein Treiber
fir nachhaltige, zukunftsorientierte
Formate sein — dadurch kénnen sich
Young Professionals angesprochen

~=S liegt an der Branche, zu zeigen, dass
sie einen wichtigen Teil zu einer lebens-
werten Zukunft beitragen kann.®

unterstitzt werden, wie es bereits
der AUMA in vergangenen Jahren
umsetzte und auch wir als fwd: mit
weiteren Verbanden durch die Ini-
tiative EventCampus. Darlber hinaus
kdnnen Verbande in Kooperation mit
Bildungsanbietern praxisnahe Wei-
terbildungen ins Leben rufen und
dadurch zeitnahe Anpassungen der
Kompetenzlandschaft ermdglichen.
Es braucht das proaktive Engage-
ment von Verbanden im Schulter-
schluss mit Unternehmen, um den
Anforderungen der Branche gerecht
zu werden.

Was macht das Veranstaltungsbusi-
ness fiir junge Menschen interes-
sant? Stars, Glitzer, lange Nachte?

Das Veranstaltungsbusiness bietet
eine dynamische Arbeitsumgebung:
abwechslungsreiche Projekte, kom-
plexe und unvorhersehbare Her-
ausforderungen, fir die Soft Skills
unabdingbar sind, und den Einsatz
modernster Technologien wie bei-
spielsweise Augmented oder Virtual
Reality. Dabei ist die Branche sehr
breit gefachert: Von Kunst und Kultur
bis hin zu Sport-und Business-Events
ist alles dabei. Im Veranstaltungs-
business geht es um Co-Creation am
Puls der Zeit, um einzigartige Erleb-
nisse zu schaffen. Zudem kann es

fihlen und aktiv werden. Von der
Planung von Veranstaltungen oder
Messesténden bis hin zu Marketing-
konzepten gibt es zahlreiche Még-
lichkeiten, kreativ zu sein und sich
einzubringen. Wer persdnliche und
berufliche Weiterentwicklung mit viel
Abwechslung sucht, wird sich hier
wiederfinden; schlieBlich gleicht kein
Projekt dem anderen.

Die Fragen stellte Anne Bohl,
Managerin Media im AUMA.

Julia Jost (Jahrgang 1996), studierte
Padagogik am Karlsruher Institut flr
Technologie (KIT). Ihre Abschlussar-
beit zum Thema ,,Diversity Manage-
ment und Mitarbeiterbindung® wurde
2024 veroffentlicht. Seit Januar 2024
ist sie Referentin People bei der fwd:
Bundesvereinigung Veranstaltungs-
wirtschaft e. V.


https://www.igvw.org/eventcampus/
https://www.igvw.org/eventcampus/
https://trends.auma.de/2526/interview-mit-julia-jost/
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Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung

Nessen sind Schaufenster —
NICht Nur fur technische,
sondern auch fur soziale
InNovationen®

Das AUMA-Mitglied RX Germany gehort zum Messekonzern RX,
der den Sustainability Award des Weltmesseverbands UF|I
gewonnen hat. Welche MaBnahmen fur sozialen Wandel im
Unternehmen die Jury — zu der auch der AUMA gehort -
uberzeugt haben, erklart Michael Kohler, Geschaftsfihrer der
Deutschland-Tochter des globalen Unternehmens.

Michael Kohler leitet RX Germany,

zu deren Portfolio unter anderem die
internationale Leitmesse fiir Fitness,
Wellness und Gesundheit Fibo gehért.

© RX | Felix R Braune

Wir gratulieren zum Preis fiir das bes-
te Nachhaltigkeitskonzept! Welche
MaBnahmen hat der Preis gewiirdigt?

Der UFI Sustainability Award 2025
stand unter dem Motto ,Best Inclu-
sion Initiative” und hat unsere zahlrei-
chen Initiativen zur Inklusion gewiir-

digt - flr Mitarbeitende genauso wie
fir unsere Kundinnen und Kunden auf
unseren Veranstaltungen.

2021 hat sich RX auf den Weg ge-
macht, eine integrativere Kultur zu
schaffen, in der sich alle Mitarbeiten-
den in einem sicheren, positiven und
unterstiitzenden Arbeitsumfeld ent-
falten kénnen. Dazu gehérten unter
anderem die Einfihrung von Uncon-
scious-Bias-Awareness-Schulungen
flr alle Fihrungskrafte, um vorurteils-
freie Entscheidungen treffen zu kén-
nen, aber auch Schulungen zu inklu-
siver Flihrung fiir leitende Angestellte,
Workshops zur psychologischen Si-
cherheit, die Einflihrung von Mitarbei-
ter-Ressourcengruppenin denlokalen
Niederlassungen sowie die eines glo-
balen Integrationsausschusses. Jedes
Land, in dem wir tatig sind, wird im RX-
weiten Inclusion Council von einem In-
klusions-Champion vertreten, der den
lokalen kulturellen Kontext in all unse-
re Integrationsprogramme einbringt.

Fir unsere Veranstaltungen haben
wir einen Leitfaden entwickelt. Unser
»Guide to Inclusive Events” dient je-
dem unserer weltweiten Messeteams
als Inspirationsquelle, um unsere Ver-
anstaltungen unter integrativen Ge-
sichtspunkten zu denken und zu pla-
nen, damit sich alle Teilnehmenden
bei unseren Veranstaltungen willkom-
men, gesehen und sicher fiihlen. Das
beginnt bei Angeboten wie einer bar-
rierefreien Registrierung und reicht
Uber eine inklusive Besucheranspra-
che im Marketing bis zu Leitsystemen
fir Menschen mit Sehbehinderung
und Riickzugsraume fiir neurodiverse
Besuchende.

Welche Ziele verfolgt RX mit diesen
MaBnahmen fiir mehr Inklusion?

In erster Linie wollen wir eine gleich-
berechtigte Teilhabe an unseren
Veranstaltungen sicherstellen und
Menschen mit unterschiedlichstem
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Hintergrund unvoreingenommen ein-
binden - unabhangig davon, ob es
sich um Menschen mit Behinderun-
gen, neurodiverse Teilnehmende oder
Gaste unterschiedlicher kultureller
und sprachlicher Herkunft handelt.
Messen sind Schaufenster — nicht nur
flr technische, sondern auch fiir so-
ziale Innovationen. Und wir méchten
die Chance nutzen, mit unseren MafB-
nahmen Respekt und Diversitéat sicht-
bar zu férdern.

Eine der MaBnahmen zielt auf groBe-
re Sicherheit bei Messeveranstaltun-
gen. Was ist damit gemeint?

Das ganzheitliche Sicherheitsange-
bot fir Messebesucherinnen und
-besucher setzt auf ein umfassendes
Konzept, das Uber reine physische
SchutzmaBnahmen hinausgeht und
auch emotionale Sicherheit sowie
personliches Wohlbefinden in den
Mittelpunkt stellt.

Ein zentraler Bestandteil ist das Sa-
fety-&-Support-Angebot, das Rick-
zugsrdaume flr neurodiverse Men-
schen umfasst. Diese bieten die
Maoglichkeit, Stress abzubauen und
sich in einer reizarmen Umgebung
zu erholen. Ergédnzend dazu werden
sogenannte Sunflower-Lanyards be-
reitgestellt — diskrete Erkennungs-
zeichen fiir Menschen mit unsichtba-
ren Behinderungen, die signalisieren,
dass sie gegebenenfalls mehr Zeit
oder Unterstiitzung bendétigen.

Das Sicherheitskonzept beinhaltet
zudem gut ausgeschilderte Erste-
Hilfe-Stationen, sichtbar prasente Si-
cherheitsteams als erste Anlaufstelle
sowie weitere klar gekennzeichnete
Rickzugsorte. All diese MaBnahmen
sorgen daflir, dass sich alle Menschen
sicher, respektiert und willkommen
fihlen kénnen — unabhéngig von ihren
individuellen Bedrfnissen.

Welche Erfahrungen hat RX mit
dem internen MaBnahmencluster
gemacht?

Wir haben mit all unseren Aktivita-
ten durchweg positive Erfahrungen

gemacht. Die klare Ausrichtung wur-
de von unseren Mitarbeitenden und
Partnern sehr gut angenommen, was
sich auch in einer splrbar gestiege-
nen Zufriedenheit und Wertschat-
zung bei Besuchenden und Ausstel-
lenden zeigt. Auch die Reichweite der
Veranstaltungen hat zugenommen -
insbesondere durch die starkere An-
sprache diverser Zielgruppen.

Zudem dienen die Inhalte des MaB-
nahmen-Guides bereits vielen Part-
nern als Best-Practice-Beispiel. Die

Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung

Fibo und der Pferdesportmesse Equi-
tana setzen wir auf ein respektvolles
Miteinander — etwa durch einen Ver-
haltenskodex, der allen Teilnehmen-
den Orientierung und Schutz bietet.
Ein besonderes Highlight ist unser
Engagement im Bereich Female Emp-
owerment: Mit dem RX Female Award
zeichnen wir auf Messen wie der Fibo
oder der Materialmesse Aluminium
Frauen aus, die mit ihrem Einsatz und
ihrer Vorbildfunktion andere inspirie-
ren. So wie Messen Menschen und

~<Auch die Reichweite der VVeranstal-
tungen hat zugenommen - insbeson-
dere durch die starkere Ansprache
diverser Zielgruppen.”

Auszeichnung mit dem UFI-Award
unterstreicht den Erfolg des Kon-
zepts und wurdigt die bewusste stra-
tegische Verankerung von Inklusion
in allen globalen Messeaktivitaten
von RX. Fir uns ist dies nicht nur An-
erkennung, sondern auch ein zusatz-
licher Ansporn, inklusive MaBnahmen
weiter voranzutreiben. In erster Linie
wollen wir eine gleichberechtigte Teil-
habe an unseren Veranstaltungen
sicherstellen und Menschen mit un-
terschiedlichstem Hintergrund unvor-
eingenommen einbinden.

Welche Punkte dieser Transforma-
tion sind fiir euer Unternehmen in
Deutschland wichtig?

Inklusion und Teilhabe sind fest in
der Kultur von RX Deutschland ver-
ankert. Hier férdern wir diese Werte
unter anderem mit einer Mitarbeiter-
Ressourcengruppe, die sich um die
personlichen und zwischenmenschli-
chen Bediirfnisse der Mitarbeitenden
kiimmert und hilft, das Arbeitsumfeld
und unsere Messen so zu gestalten,
dass alle Menschen sich willkommen
und wertgeschatzt flhlen. Auf unse-
ren Messen wie der Fitnessmesse

Ideen verbinden, schaffen auch unse-
re Initiativen Raum fir Begegnung,
Dialog und Vielfalt.

Die Fragen stellte Anne Béhl,
Managerin Media im AUMA.

Michael Kéhler (Jahrgang 1979) ist
seit 2024 Geschaftsfihrer der RX
Deutschland GmbH. Er trat 2008

in das Unternehmen mit Sitz in
Dusseldorf ein und war einer der
Kbpfe der Materialmessen Alumi-
nium und Composites Europe. 2015
Ubernahm Michael Kéhler als Vice
President Reed Exhibitions USA die
Verantwortung fiir den Aufbau und
die Weiterentwicklung des Industrie-
messen-Portfolios in Nordamerika.
Ab 2020 verantwortet er als Chief
Sales Officer den Vertrieb von RX in
Deutschland und Osterreich.


https://trends.auma.de/2526/interview-mit-michael-koehler/
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,Das Auslandsmessege-

schaft zahlt mittlerwelle zu
den unverzichtioaren strate-
gischen Geschaftspfaden”

Die Prasenz im Ausland wird fUr die deutsche Messewirtschaft
immer wichtiger. Im Interview erklart Professor Dr. Thomas Bauer,
welche Faktoren und Strategien das internationale Engagement
maBgeblich beeinflussen.

Professor Dr. Thomas Bauer leitet
den Studiengang fiir BWL - Messe-,
Kongress- und Eventmanagement
an der DHBW Ravensburg.

© DHBW Ravensburg

Deutsche Messegesellschaften ha-
ben neben ihren starken Messen in
Deutschland seit vielen Jahrzehnten
ein reges Auslandsmessegeschift.
Was sind die Griinde dafiir?

Die Internationalitdt des Messe-
geschéfts ist gelebte Realitét.
Meine Gesprache mit hochrangi-
gen Akteuren der deutschen Mes-
segesellschaften bestatigen die

grundlegende Erkenntnis, dass das
Auslandsmessegeschaft mittler-
weile zu den unverzichtbaren stra-
tegischen Geschéftspfaden z&hit
und vor dem Hintergrund der Glo-
balisierung ihre Lebensversicherung
darstellt. Die Grinde liegen in den
Marktbedirfnissen der Aussteller
und Fachbesucher, aber auch im
strategischen Interesse der Mes-
segesellschaften und ihrer inlandi-
schen Veranstaltungen.
Ausstellende Unternehmen entwi-
ckelten schon frith die Nachfrage
nach Marktzutritt zur Vermarktung
ihrer Produkte und Leistungen mit-
hilfe internationaler Messen. Da aus-
schlieBlich gewerbliche Fachmessen
internationalisiert werden, erfllt die
Tatigkeit auch das Bedirfnis der
B2B-Abnehmer, nahe ihren Heimat-
markten Treffpunkte und Anlésse
zur Beschaffung und zur Netzwerk-
pflege zu erhalten. Teilweise Uber-
bricken die Auslandsveranstaltun-
gen bis heute Reisehemmnisse.

Die Welt hat sich aber auch gewan-
delt. Erzeuger- und Abnehmermérk-
te haben sich verschoben. Was frih

mit der Textilproduktion begann, die
sich weitgehend vollstdndig nach
Asien verlagerte, findet heute auch
in Hightech-Markten statt. Anders
gesagt, sowohl die Abnehmer als
auch die Anbieter flir Maschinen der
Textilproduktion sind nicht mehr pri-
mar in Europa. Wenn beispielsweise
auch die gréBte Veranstaltung der
Automechanika-Messefamilie nicht
mehr in Frankfurt stattfindet, son-
dern in Shanghai, dann ist das auch
in Markten mit klassisch europai-
scher Kompetenz ein Zeichen. Die
Veranstalter gehen dorthin, wo ihr
Markt stattfindet.

Das ist aber nur der Blick auf den
jeweils lokalen Markt. Die Chance
der Messeveranstalter ist die Markt-
kenntnis der internationalen Aus-
steller, die sich bei groBen Messefa-
milien ergeben. Die Synergien in der
Ausstellerakquise unter einer Dach-
marke sowie die internationale Bran-
chenkompetenz der Messefamilien
werden immer wieder Ubersehen.
Ganz konkret sind der Austausch zu
Marktbedurfnissen, Handlungsspiel-
raum bei Preismodellen und mehrere
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Kontaktpunkte zwischen Veranstal-
ter und Aussteller als Nutzen zu tes-
tieren — die Wege zu den global aus-
stellenden Kunden sind kirzer.

In der Summe sind sowohl Heimat-
messe als auch Auslandsmessen
starker, da weltweit relevanter. Das
Portfolio der Light & Building wéchst
beispielsweise 2025 um drei auf
neun Veranstaltungen insgesamt,
mit hohen Synergien in der Ausstel-
lerteilnahme sowie in differenzierten
Zusammenstellungen der Ausstel-
lungsschwerpunkte im Kompetenz-
bereich Gebaudetechnik der Messe
Frankfurt — Light & Building, Intersec
und ISH -, sprich zugeschnitten auf
die Marktakteure vor Ort. Teilwei-
se werden Themen aber auch rein
marktspezifisch um spezielle Markt-
segmente erweitert, etwa um die
Themen Mining in Stidamerika und
Luftreinhaltung in China im Bau- und
Baumaschinencluster der Messe
Miinchen.

Der Weg, mit etablierten Kunden und
den entstehenden Markten zu inter-
nationalisieren, bleibt die Chance,
Wachstum zu erzielen, die Heimat-
veranstaltungen und Messemarken
hochrelevant zu halten und damit
auch anspruchsvolle Infrastruktur in
Deutschland zu finanzieren und zu
pflegen.

Wie beeinflusst die geopolitische
Lage die Auslandsstrategien der
deutschen Veranstalter?

Das macht allen wirtschaftlichen
Akteuren weltweit Sorge. Tarifare
und nicht tarifare Handelshemmnis-
se sowie Migrationsfragen scheinen
nur indirekt mit der Messebranche
verbunden zu sein. Aber natirlich
mussen Exponate verzollt werden,
Markte trotz Zéllen attraktiv bleiben
und Geschéaftsreisende vor Harten
im Visumsprozess geschitzt sein.

Die gréBten handelspolitischen
Auseinandersetzungen drohen zwi-
schen den USA und China. Hinter
vorgehaltener Hand wird bei Mes-
segesellschaften auch ein Szenario
mitgedacht, in dem sich Aussteller,

gegebenenfalls auch nur temporér,
fir ihre Marktschwerpunkte ent-
scheiden miissen. Sollte dieses Sze-
nario eintreten, will man in mehreren
Regionen der Welt gut aufgestellt
sein, um relevante Marktplatze fir
die starker getrennten Markte zu
bieten.

Wenn ein europaisch-japanischer
GroBaussteller auf seinem 700-Qua-
dratmeter-Stand bei der China Inter-
national Machine Tool Show (CIMT)
in Beijing mit dem Slogan ,Made in
China - for China“ ausstellt, dann
sind dies klare Signale und Marktbe-
kenntnisse. Gerade China hat trotz
relativ abgekiihltem Wirtschafts-
wachstum allein durch die enorme
MarktgréBe fir viele Aussteller gré-
Bere Relevanz als Europa.

Zuletzt stiegen Unternehmen aus
dem Russlandgeschaft aus, China
wird von manchen kritisch gese-
hen. Wird auch das US-Engagement
reduziert?

Das Russlandgeschéft ist zum Still-
stand gekommen und wird wohl auf
Sicht nicht wieder interessant. Ka-
sachstan und ASEAN-Markte wer-
den hingegen als Alternativen ge-
nannt.

Uber das Engagement in China habe
ich aus wirtschaftlicher Perspektive
hingegen nichts Kritisches gehdrt.
Die angesprochene CIMT in Bei-
jing ist dank neuer Hallen 2025 auf
310.000 Quadratmeter gewachsen
- sie hat sich gegeniiber 2023 mehr
als verdoppelt. Trotzdem bleibt Chi-
na aufgrund erschwerter Lebensbe-
dingungen fir Européer und der Ab-
hangigkeit von Partnern volatil.

Von einer Reduktion des US-En-
gagements habe ich bislang nichts
gehért, wenngleich die Unsicher-
heit durch woéchentlich wechselnde
Ankiindigungen hinsichtlich Zgllen,
staatlicher Programme und Migra-
tionsthemen dem Messemarkt USA
nicht hilft. Trotzdem wurde mir bei-
spielsweise vonseiten der Nirnberg-
Messe von Projekten berichtet, die
sich von Partnern emanzipieren, neu
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etablieren oder angedacht werden.
Auch hier gilt: Nordamerika ist allein
aufgrund seiner absoluten Marktgro-
Be immer relevant.

Mehrere Messegesellschaften pla-
nen Neuveranstaltungen und Ko-
operationen auf der Arabischen
Halbinsel. Was spricht fiir ein Enga-
gement dort?

Dubai und Riyadh in Saudi-Arabien
bleiben eine relevante Schnittstelle
zwischen Ost und West und Afrika.
Istanbul hat eine ahnliche Marktpo-
sition im arabischen Raum. An allen
drei genannten Standorten wurde
massiv in Messe- und Flughafen-
infrastruktur investiert, weshalb die
Erreichbarkeit durch internationale
Flugverbindungen sowie moder-
ne Hotellerie und Messezentren als
Treffpunkte hochattraktiv sind. Nicht
zufallig eroffnet die Messe Frank-
furt eine Niederlassung, andere wie
die Messe Disseldorf verstarken
Partnerschaften und veranstalten
Messen in Riyadh. Starke Kaufkraft
von Akteuren mit kurzen Entschei-
dungswegen sowie hochrangige Be-
gegnungen werden als Griinde an-
geflhrt.

Die Dynamik dort ist hingegen eine
andere: Statt Exponate auszustel-
len, wird dort Beziehungsgeschaft
gemacht. Kontakte und Vertrauen
werden aufgebaut, Einladungen wer-
den ausgesprochen und Vertriebs-
partnerschaften gepflegt. Messe ist
mehr als ein Produktmarktplatz. Das
People’s Business findet dort mit
kleineren Messestédnden, aber hoch-
rangigen Vertretern statt.

Internationalisierung ade oder Diver-
sifizierung durch Internationalisie-
rung? Wohin geht die Reise? Wie wan-
delt sich die Globalisierung?

Die Globalisierung ist als dynamischer
Prozess mit Verschiebungen und Er-
weiterungen von Mérkten zu verste-
hen. Sie betrifft alle Branchen, aber
in unterschiedlicher Geschwindigkeit
und mit unterschiedlichen Auswir-
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Dubai und Riyadh in Saudi-Arabien bleiben
eine relevante Schnittstelle zwischen Ost
und West und Afrika.

© Deutsche Messe AG

kungen. In manchen Sektoren wie der
Textilindustrie haben sich die Markte
von Maschinenbau und Produktion
nach Asien verlagert, in anderen nur
die Markte erweitert oder Komponen-
ten kommen aus Asien. Indien wird als
»hext China“ benannt, Gber Afrika wird
weiter wenig gesprochen.

Die Internationalisierung wird sich
weiter intensivieren, dabei ist Diversi-
fizierung ein unverzichtbares Thema.
Die Messegesellschaften mdchten
ihre Themen international besetzen,
auch um Wettbewerber aus diesen
Themen fernzuhalten. Aber auch die
Sorge um die Abschottung einzelner
geografischer Raume fiihrt dazu, dass
man an vielen Orten seine Themen
und Veranstaltungen positioniert ha-
ben méchte.

Ferner gibt es weiter die Chance auf
First-Mover-Effekte, gerade in Indi-
en und Slidostasien. Beispielsweise
verlagern sich derzeit Branchen mit
Niedriglohnproduktion von China in
andere Lander. Das betrifft Beschaf-
fungsthemen, aber auch die Logistik,
weshalb die Messe Miinchen eine
neue Veranstaltung, transport logistic
Southeast Asia, in Singapur angesie-
delt hat.

Zwar stimmt das Credo weiter, dass
deutsche Messegesellschaften mit ih-
ren Auslandsmessen den heimischen

I FUTURE
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Industrial Transformation Saudi Arabia (ITSA)

und den européaischen Unternehmen
die Tir zu internationalen Markten
aufhalten, unter anderem mithilfe des
Auslandsmesseprogramms des Bun-
des. Aber es trifft ebenfalls zu, dass
internationale Markte sich emanzi-
pieren. lhre Suche nach Absatzwegen
braucht Messen — in den USA, in Euro-
pa, in Asien und im arabischen Raum.
Wahrend der deutsche Absatzmarkt
weitgehend gesattigt ist, kdnnen
deutsche Messeveranstalter im Aus-
land wachsen und trotzdem die Kern-
marke und -veranstaltung in Deutsch-
land als Weltleitmesse oder, korrekter
gesagt, als Kopf der Weltleitmessefa-
milie hochhalten. Der deutsche Mes-
semarkt bleibt deshalb attraktiv, da
die Akteure Uberall auf der Welt in
ihren Branchen jeweils flihrende Rol-
len anstreben und diese, teilweise in
pragmatischen Kooperationen, vertei-
digen und sogar ausbauen.

Die Fragen stellte Anne Bohl,
Managerin Media im AUMA.

Professor Dr. Thomas Bauer (Jahr-
gang 1979) ist seit 2014 als Professor
und Studiengangsleiter im Studien-
gang BWL - Messe-, Kongress- und
Eventmanagement der Dualen Hoch-
schule Baden-Wirttemberg (DHBW)
in Ravensburg tatig. Nach seinem
Studium der Betriebswirtschaftsleh-
re promovierte er im Marketing und
sammelte Erfahrung in Leitungsfunk-
tionen im CRM/Kundenmanagement
im E-Commerce und Tourismus bei
der 1&1 Internet AG sowie der hotel.
de AG. Seit 2008 ist er im Veran-
staltungsmanagement in einem
selbst gegriindeten Unternehmen in
Philadelphia, USA, tatig und leitet bis
heute Veranstaltungsprojekte.

Fur das Interview fiihrte er vorab
Gesprache mit Mitgliedern der
Geschaftsfiihrung, Business-De-
velopment-Verantwortlichen und
Projektleitern deutscher Messege-
sellschaften sowie mit Vertretern von
Weltmarktfiihrern als Ausstellenden.


https://trends.auma.de/2526/interview-auslandsmessen/
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MVIirwerden unseren
Nlarkteintritt in den USA
fortsetzen”

Das mittelstandische Unternehmen Ballerina-Klchen nutzt das
Auslandsmesseprogramm, um sich auch auf internationalen
Messen — unter anderem in den USA - zu prasentieren.

Im Interview berichtet Heidrun Brinkmeyer, geschaftsfuhrende
Gesellschafterin, Gber ihre Erfahrungen und Einblicke aus dem
globalen Messegeschaft.

Heidrun Brinkmeyer stemmt bei der
nordrhein-westfilischen Firma
Ballerina-Kiichen mit viel Herzblut
die Messebeteiligungen in Deutsch-
land und im Ausland.

© Ballerina-Klichen

Liebe Heidrun Brinkmeyer, die Bal-
lerina-Kiichen GmbH ist auf vielen
Messen zu sehen - Sie gelten als
messeafines Unternehmen. Wie vie-
le Messebeteiligungen fiihren Sie
pro Jahr durch?

Wenn ich die Messen der Einkaufs-
verbdnde mitrechne, nehmen wir im
Schnitt an finf Messen pro Jahr teil.

Wir héren, Sie haben eine recht hohe
Exportquote. Welche Bedeutung
haben Messen fiir Ihren Geschafts-
erfolg?

Unsere Exportquote liegt bei 37
Prozent. Im Inland wachsen wir der-
zeit starker als im Ausland. Je nach
Land entscheiden wir individuell, ob
eine Messebeteiligung dort sinnvoll
ist, um einen Markt zu erschlieBen.
Die Teilnahme an Messen ist in der
Regel sehr interessant, wir kénnen
dort Kontakte knipfen und viel von
unseren Handelspartnern durch die
direkte Kommunikation erfahren. Mit
der Teilnahme an einer Messe kon-

nen wir relativ schnell und effektiv
feststellen, ob wir fir dieses Land ein
interessantes Produkt haben und ob
wir mit unserer Unternehmensphilo-
sophie in diesem Land Erfolg haben
kdnnen.

Sie nutzen auch das AMP, das Aus-
landsmesseprogramm des Bundes.
Warum?

Wir nutzen das Auslandsmessepro-
gramm, sofern es angeboten wird.
Flr uns hat das den Vorteil, dass wir
nicht den gesamten Messestand or-
ganisieren missen, sondern uns auf
den Aufbau unserer Kiichen konzen-
trieren kénnen und uns nicht auf die
jeweiligen Messebaugegebenheiten
im Zielland einstellen mussen.

Ballerina ist ein mittelstandisches
Unternehmen. Beim Markteintritt
kdnnen wir uns nicht mit einem gro-
Ben Messestand prasentieren. Ein
Deutschland-Pavillon bietet den Vor-
teil, durch den Zusammenschluss
verschiedener Teilnehmer eine ins-
gesamt groBere Prasenz im Messe-
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Ein Deutschland-Pavillon bietet den Vorteil,
durch den Zusammenschluss verschie-
dener Teilnehmer eine insgesamt gréBere
Prasenz im Messegeschehen und -auftritt
zu erreichen.

© Ballerina-Klichen

geschehen und -auftritt zu erreichen.
Durch die finanzielle Unterstiitzung
des Bundes werden die Messekos-
ten reduziert und damit auch die
Hemmschwelle fiir die Entscheidung
zur Teilnahme an einer Messe in ei-
nem neuen Land gesenkt.

Sie stellen als deutsches Unter-
nehmen auch in Las Vegas, USA,
aus. Beeinflusst die Politik der US-
Regierung lhre Exportstrategien?

Die Entscheidungen der US-Regie-
rung schmaélern ganz klar unsere
Chancen auf dem amerikanischen
Markt. Wir werden unseren Markt-
eintritt und -aufbau in den USA je-
doch fortsetzen. Allerdings gehen
wir davon aus, dass der urspringlich
geplante schnelle Aufbau eines fla-
chendeckenden Handlernetzes ver-
langsamt wird.

Welcher Wandel zeigt sich derzeitim
Kiichenmébel-Sektor?

Die Konzentration der Kiichenmdbel-
hersteller schreitet weiter fort - ins-
besondere in Deutschland, Europa,
aber auch in China. In vielen anderen
Landernist die Situation der Kiichen-
hersteller noch stark handwerklich

gepragt. Hier werden in nachster
Zeit sicherlich Verédnderungen statt-
finden und die Industrialisierung wird
weiter voranschreiten. Ebenso ist ein
Wandel von der reinen Kichenein-
richtung hin zur Komplettausstat-
tung von Wohnungen festzustellen.

Die Fragen stellte Jorn Holtmeier,
Geschaftsfiihrer des AUMA. Er traf
Heidrun Brinkmeyer auf dem Ge-
meinschaftsstand des Bundeswirt-
schaftsministeriums bei der Kitchen
& Bath Industry Show (KBIS) 2025 in
Las Vegas.

Heidrun Brinkmeyer startete ihre be-
rufliche Laufbahn bei Poggenpohl und
Ubernahm spéater die Marketing- und
Vertriebsleitung bei den Firmen Ra-
tional und AEG/Electrolux sowie die
Alleingeschéftsfihrung der Indesit
Company Deutschland. Seit 2006 ver-
antwortet die Diplom-Oecotrophologin
als geschaftsfihrende Gesellschaf-

Chancen und Herausforderungen

terin der Firma Ballerina-Kiichen im
nordrhein-westfdlischen Rdédinghau-
sen den Bereich Marketing und Ver-
trieb. Das mittelstdndische Unter-
nehmen wurde 1978 von Heinz-Erwin
Ellersiek gegriindet, beschéftigt Uber
40 Mitarbeiter und gehért heute zu den
Trendsettern in der deutschen Kiichen-
branche.


https://trends.auma.de/2526/interview-mit-heidrun-brinkmeyer/
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JFairnamic zeigt, dass auch

Jngewonnliche Allanzen im
Nessewesen zukunftsfanig
sein konnen®

Die Fahrradmesse Eurobike ist im Trend. Im Interview geben Ste-
fan Mittag und Stefan Reisinger, Geschaftsfuhrer der Fairnamic
GmbH, Einblicke in die strategischen Ziele des Joint Ventures der
Messegesellschaften Frankfurt und Friedrichshafen.

Die Messegesellschaften Frankfurt
und Friedrichshafen haben 2021 mit
dem Joint Venture Fairnamic einen
ungewodhnlichen Weg beschritten.
Was war der Ausléser fiir die Koope-
ration zwischen zwei 6ffentlich-recht-
lichen Messegesellschaften?

Stefan Reisinger: Die Griindung der
Fairnamic war eine strategische Ant-
wort auf mehrere Herausforderungen.

Zum einen stieB die Eurobike in Fried-
richshafen an ihre infrastrukturellen
Grenzen, was die Flache und die inter-
nationale Anbindung betraf. Zum an-
deren haben sich die Anforderungen
der Fahrradbranche verédndert: Aus
dem klassischen Sportgeréat ist vor
allem ein urbanes Mobilitatsprodukt
geworden — mit der Notwendigkeit
einer urbanen Kulisse, wachsendem
politischem Anspruch und grdBerer

Mit ihren Kompetenzen in Sport,
Wirtschaft und Finanzen stehen
Stefan Mittag (li) und Stefan
Reisinger an der Spitze des Joint
Ventures.

© Fairnamic GmbH

internationaler Sichtbarkeit. Mit der
Verlagerung der IAA von Frankfurt
nach Minchen bot sich fiir uns die
Méglichkeit, gemeinsam mit der Mes-
se Frankfurt neue Wege einzuschla-
gen - und die Eurobike auf ein inner-
stadtisches und weltweit bestens
angebundenes Geléande zu verlegen.
Beide Partner haben dabei komple-
mentare Starken eingebracht: Wir als
Messe Friedrichshafen eine tber viele
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Jahre gewachsene Branchenkenntnis
und unsere Agilitat, die Messe Frank-
furtihre internationale Reichweite und
Infrastruktur.

Die Fahrradmesse Eurobike findet
unter Regie der Fairnamic schon seit
einigen Jahren erfolgreich in Frank-
furt statt. Was haben Stadt und Bo-
denseeregion als Gesellschafter vom
Standortwechsel dieser wichtigen
internationalen Messe? Was gewinnt
Frankfurt?

Stefan Reisinger: Die Eurobike konnte
in Frankfurt nicht nur rdumlich, son-
dern auch konzeptionell wachsen:
rund 50 Prozent mehr Ausstellungs-
fliche, verbesserte internationale
Anbindung und neue Festivalformate
mit Gber 30.000 Besucherinnen und
Besuchern an den Publikumstagen
und einem Fachpublikum von mehr
auch 35.000 Teilnehmenden aus aller
Welt an den vorgelagerten Eurobike
Business Days. Frankfurt gewinnt da-
mit eine Leitmesse fiir urbane Mobili-
tat mit Strahlkraft weit Gber die Bran-
che hinaus.

Stefan Mittag: Zugleich bleibt der
Standort Friedrichshafen zentraler
Bestandteil des Modells: Die Fair-
namic hat ihren Sitz am Bodensee,
schafft hier Arbeitsplatze, zahlt Ge-
werbesteuer und nutzt vielfaltige
Services der Messe Friedrichshafen -
etwadas Personalwesen, die Buchhal-
tung, aber auch Kommunikation und
Marketing. Diese Rolle als operativer
Dienstleister sowie die 51-prozentige
Beteiligung sichern der Region wirt-
schaftliche und strukturelle Vorteile.
Nicht zuletzt flihrte der Verkauf von
49 Prozent der Anteile an Frankfurt zu
einem erheblichen Liquiditatszufluss
fir die Messe Friedrichshafen.

Fairnamic hat die Kooperation auf die
Luftfahrtmesse Aero in Friedrichsha-
fen ausgeweitet. Mit welchem Ziel?
Sind schon Effekte erkennbar?

Stefan Mittag: Die Einbeziehung der
Aero war bereits bei der Fairnamic-

Grindung zentraler Bestandteil. Auch
hier lautet eine der Zielsetzungen, die
Internationalisierung der Veranstal-
tung weiter voranzutreiben - unter-
stltzt durch das globale Vertriebs-
netzwerk der Messe Frankfurt. Erste
Erfolge zeigen sich bereits: mehr in-
ternationale Aussteller, neue Kon-
takte etwa in China und die Planung
von Aero-Ablegern in Asien sowie
perspektivisch in weiteren relevan-
ten Markten. Durch die Kooperation
tritt die Aero global gestarkt auf, ohne
ihre Wurzeln in Friedrichshafen zu
verlieren.

In welchem Segment sehen Sie weite-
re Kooperationspotenziale?

Stefan Mittag: Die Messe Friedrichs-
hafen sucht nicht aktiv nach Koope-
rationen. Wenn wir aber wieder in
eine Situation kommen sollten, in der
das sinnvoll flr die Stadt Friedrichs-
hafen und die Region erscheint, sind
wir sicherlich die Ersten, die sagen:
Wir denken dartber nach. Die Fair-
namic war eine mutige, aber durch-
dachte Entscheidung - und sie zeigt,
dass auch ungewéhnliche Allianzen
im Messewesen zukunftsfahig sein
kénnen.

Wandel bei der Messe Friedrichsha-
fen: Welche drei Punkte der Transfor-
mation sind aktuell die wichtigsten?

Stefan Mittag: Zum einen hat die Digi-
talisierung eine zentrale Bedeutung.
Von virtuellen Hallenplanen tber digi-
talbasierte Community-Strategien bis
hin zu neuen Webportalen - die Mes-
se Friedrichshafen transformiert ihre
Kommunikationskanéle und Prozesse
konsequent digital.

Ein groBes Augenmerk liegt dariiber
hinaus auf dem Thema Nachhaltig-
keit. Mit dem Bau der gréBten Photo-
voltaik-Dachanlage der Bodenseere-
gion macht die Messe Friedrichshafen
derzeit einen sichtbaren Schritt, um
nachhaltige Klimaziele voranzubrin-
gen.

Last, but not least sind es strukturell
flache Hierarchien und strategische

Nachhaltigkeit und soziale Verantwortung

Partnerschaften, die auch in Zukunft
unsere Unternehmenskultur pragen.
Der Mut zur Veranderung - sichtbar
in der Grindung der Fairnamic - ist
Teil unseres Selbstverstandnisses
geworden: Wir wollen nicht verwalten,
sondern gestalten.

Die Fragen stellte Anne Bohl,
Managerin Media im AUMA.

Stefan Mittag (Jahrgang 1974) ist seit
2007 als Prokurist verantwortlich fiir
die kaufméannischen Bereiche der
Messe Friedrichshafen GmbH. Der
Diplom-Kaufmann ist Geschafts-
flhrer der Messeimmobilien- und der
Energieprojektgesellschaft Fried-
richshafens und hat 2021 zusatzlich
die Geschéftsfiihrung als Chief Fi-
nancial Officer der Fairnamic GmbH
Ubernommen.

Stefan Reisinger (Jahrgang 1974)
steht seit 2004 an der Spitze der
weltgréBten Fahrrad- und Ecomo-
bility-Messe Eurobike. Seit 2021

ist der diplomierte Sportékonom
Geschaftsfihrer beim Messe-Joint-
Venture Fairnamic GmbH der Messe-
gesellschaften Friedrichshafen und
Frankfurt.


https://trends.auma.de/2526/interview-fairnamic-gmbh/
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Der AUMA ist der Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft eV.,
der Dachverband der deutschen Messewirtschaft. International wie national

vertritt er die Interessen aller groBen und mittleren Messegesellschaften
Deutschlands, internationaler Veranstalter in Deutschland sowie der Verbande,
welche Aussteller, Service-Unternehmen und Besucherinnen und Besucher vertreten.

Durch Messen in Deutschland werden bis zu 230.000 Jobs gesichert. Gleich

70 Messeplatze zwischen Nordsee und Bodensee machen das Messeland weltweit
einmalig. Zwei Drittel aller Leitmessen der Weltwirtschaft finden hierzulande

statt. Internationale, nationale und regionale Messen in Deutschland ziehen in
Spitzenzeiten lGber 235.000 ausstellende Unternehmen und 16 Millionen
Besucherinnen und Besucher an. 65 Prozent der Aussteller und 35 Prozent der
Fachbesucher aller Leitmessen kommen im Schnitt aus dem Ausland.
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