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Die Untersuchung, deren Ergebnisse hiermit vorgestellt werden, ist auf Initiative des FAMA e.V.
und unterstutzt durch AUMA und IDFA durchgefuhrt worden.

Trotz der Pandemie-bedingten Schwierigkeiten, haben sich tber 30 Fachleute fur

Experteninterviews zur Verfugung gestellt und ausfuhrlich Auskunft gegeben. Auf der Basis
dieser Einsichten wurde ein umfassendes Frageprogramm entwickelt und abgestimmt,

das uber 200 Akteure des Messewesens beantwortet haben.

Allen Beteiligten sei an dieser Stelle, auch im Namen der Branche, herzlich gedankt.

Prof. Dr. Sven M. Pruser



PRAAMBEL

Die Folgen der Pandemie und des Pandemie-Managements sind bis heute fur viele Beteiligte der
deutschen Messebranche schwerwiegend, teilweise sogar existenzgefahrdend.

Dennoch gilt es, den hoffentlich bald moglichen Neustart des Messewesens optimal vorzubereiten.
Dabei steht die Frage im Raum, welche kurz-, mittel- und langfristigen Konsequenzen die unerwartet
lange Zwangspause bewirkte und wie die Veranstalter und deren Partner sich optimal darauf
vorbereiten konnen, mit diesen Konsequenzen umzugehen. Der vorliegende Forschungsbericht

gibt dartber Auskunft.









Abb. 1.1
Konsequenzen
der Messe-Zwangspause
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und negative...

68% ... eher negative Konsequenzen

olg von Messen basiert auf einem Okosystem, in dem Veranstalter, Aussteller, Besucher, Dienstleister,
)Journalisten und einige weitere Akteure durch Interaktion vielschichtige Nutzen fur alle Beteiligten

en. Insider wissen, dass dieses System bei erfolgreichen Veranstaltungen sehr leistungsfahig ist, dass
leich aber auch sensibel auf Stérungen reagieren kann. Entsprechend besorgt ist die Branche daruber,
[ der Flurschaden nach den einschneidenden regulatorischen Eingriffen von 2020 und 2021sein wird.
ondere stellt sich die Frage, ob es wieder gelingen wird, dieses sensible Okosystem zu reanimieren.

em Zusammenhang ist es wichtig zu wissen, dass die Befragten — genauso wie die Experten — die
guenzen der Zwangspause fur Prasenz-Messen Uberwiegend negativ sehen, so dass mit einem hohen
olbedarf zu rechnen ist, der den Neustart des Messewesens deutlich begunstigen wird (siehe Abb. 1.1).




Besuch von Verbraucher- und Special Interest-Messen
B Zukunftig wiederbesuchen
B Fruher besucht

Verbrauchermessen

81% Abb. 1.2:
Verbraucher- und Special
Interest-Messen vor

Special Interest Messen und nach Corona

lelt nach den Messen gefragt, die speziell auf Endverbraucher ausgerichtet sind, ergibt sich ein ebenfalls

Isches Bild; denn trotz einer zurickgehenden Nachfrage bleibt das Interesse hoch. So planen 67% der Befragten
g, wieder Special Interest-Messen und 66% breiter aufgestellte allgemeine Verbrauchermessen zu besuchen

in der Vergangenheit 81% bzw. 84%). Das etwas abkuhlende Interesse wurde bereits in den Expertengesprachen,
Befragung vorausgingen, vorhergesagt, aber zugleich nicht als Folge der Pandemie, sondern als Fortsetzung eines
anger wirkenden Trends gesehen (siehe Abb. 1.2).



ie Konsequenzen der Zwangspause so deutlich negativ eingeschatzt werden, darf als
ugendes Indiz dafiir gedeutet werden, dass das Okosystem Messe sehr gute Chancen hat,

iert zu werden.

Iche Aspekte beim Neustart besonderer Wert gelegt werden kann und sollte, wird im
den thematisiert. Dazu werden zunachst die besonders positiven Eigenschaften der

z-Messen herausgearbeitet.
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: Sind Sie in der Vergangenheit schon einmal durch eine Messe zu einer Abb. 2.1
fur eine Innovation gebracht worden? Messen als Quelle von Anregungen,
Idee zu einer Innovation auf Messen zu erhalten ... die zu innovativen Ideen fiihren.

... Ist mir schon passiert.

0
4% ... ist gut méglich.
‘ T ... ist moglich.

3% ... ist wenig wahrscheinlich.

... ist ausgeschlossen.

xperten waren sich fast einstimmig daruber einig, dass einer der gro3en Vorteile von Prasenz-Messen darin liegt, dass
suchern und Ausstellern die Moglichkeit bieten, unerwartet und spontan Anregungen zu erfahren, die dann zu innovativen
kten oder Prozessen werden (SERENDIPITAT).

er Befragten bestatigen diese Einschatzung insofern, dass Sie solche Innovationsimpulse auf Messen fur ,moglich® (25%)
,gut moglich® (34%) halten oder aber sogar selbst schon einmal von diesem Effekt profitierten (35%) (siehe Abb. 2.1).



/0 Ja, einige der auf Messen zufallig geknupften
Kte haben sich fur mich als nutzlich erwiesen.

/0 Ja, ich habe schon zufallige Kontakte auf Messen ' Niitzliche Kontakte

pft, davon waren wenige nutzlich. durch Prasenz-

Messen

/0 Ja, ich habe schon Zufallskontakte auf Messen
pit, diese waren in der Regel aber nicht nutzlich.

/0 Nein, ich habe bislang keine Abb. 2.3

gen Kontakte auf Messen geknupft. Zufallig sich ergebende niitzliche informelle
Kontakte durch Prasenz-Messen

eschaftsleben gehoren auch informelle Kontakte. Oft erweisen sich diese als produktiv. Die Experten meinen, dass
z-Messen fur das zufallige, informelle Entstehen von nitzlichen Kontakten besonders geeignet sind, da sich auf
z-Messen Menschen zeitlich und raumlich konzentrieren, die ein gemeinsames Interesse an einem bestimmten

-) Themenfeld haben. Die Befragten bestatigen diese Experteneinschatzung. Insgesamt haben 84% der Befragten
senz-Messen schon einmal informelle Kontakte geknupft; 58% bestatigen, dass sich einige dieser Kontakte als
erwiesen haben (siehe Abb. 2.3).



le personliche Begegnung die
uensbildung wesentlich erleichtert,

ntlich sogar Uberhaupt erst ermoglicht, ist
schaftlich belegt, so dass es nicht

ndert, dass die Experten das personliche
mentreffen von Menschen als einen der
sten Vorteile der Prasenz-Messen sehen.

die Blockade personlicher Kontakte ist aber
iner breiteren Offentlichkeit deutlich

den, welchen hohen Stellenwert das

liche Treffen hat. Entsprechend geben 77%
fragten an, dass sie nach den Lockdown-
ungen zukunftig die personliche Begegnung,
gleich zu der Zeit vor der Pandemie, als

ller empfinden (siehe Abb. 2.4).

Im Vergleich zu friher schatze ich
personliche Kontakte als wertvoller ein.

23%

0 Keine Zustimmung
1%

Zustimmung

Abb. 2.4
Einschatzung des Werts personlicher Begegnung
im Vergleich zur Zeit vor der Pandemie



mit der Chance, ungeplante

ngen zu Innovationen zu erhalten,

ie Basis fur das, was die Experten als
rende Atmosphare der Prasenz-
beschreiben.

htig dieser Aspekt fur Messen ist, zeigt
ch daran, dass es die fehlende

lon der Prasenz-Messen ist, die am
wahrend der Messe-Zwangspause

t wurde. 92% der Befragten auldern
sprechend (siehe Abb. 2.5).

Hintergrund dieses Wertes wirken
indruckenden fast zwei Drittel der

en (65%), die daruber hinaus auch die
me an Tagungen vermissten, eher
iden.

Abb. 2.5 Lockdown-bedingte Defizite

Se
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Inspiration auf Messen Teilnahme an Tagungen
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ergeben sich vier wesentliche Aspekte, die klare Wettbewerbsvorteile fur die Prasenz-Messen sind, und zugleich
zpunkte darstellen, die Wettbewerbsfahigkeit zuklnftig weiter auszubauen:

ssen sind eine wirksame Quelle fur innovative Ideen — Je starker diese Impulsfunktion, desto attraktiver die Messe.

f Messen werden produktive informelle Kontakte geknipft — Je groRer der Raum fur den ,forcierten Zufall’, desto
er der Messe-Nutzen fur alle Beteiligten.

Wertschatzung fur personliche Begegnungen nimmt zu — Je mehr Peer-to-Peer Austausch moglich gemacht wird,
to hoher der Wert der Messe fur die Kunden.

am meisten vermisste Eigenschaft der Messe ist ihre Funktion als Quelle fur Inspiration — Je mehr Inspirierendes
e Messe bietet, desto starker wird ihre Wettbewerbsposition.

wenn die Menschen vieles Gewohntes vermissten, blieben Sie nicht untatig. Insbesondere haben viele

menten und Unternehmen ausprobiert, ob mit digitalen Angeboten die Lockdown-bedingten Defizite zumindest
Il ausgeglichen werden kdonnen. Die dabei gemachten Erfahrungen haben das Potential, das Verhalten
sondere der Besucher und Aussteller nachhaltig zu verandern.

r gilt es, sowohl eine Bestandsaufnahme der neuen Erfahrungen zu machen als auch deren Potential fur eine
altige Veranderung der Marktstrukturen zu eruieren.
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Ob Unternehmen oder private Verbraucher, ob Beschaffung oder Absatz, die

Reisebeschrankungen, Lockdowns etc. haben die Menschen dazu gebracht, sich der digitalen
Kommunikation verstarkt zuzuwenden.

Damit verandert sich die Ausgangsbasis fur das Messewesen; denn die Menschen haben gelernt,
mit digitalen Alternativen umzugehen.

Welche Erfahrungen mit den digitalen Alternativen gemacht wurden und wie sie im Vergleich zu
,analogen’ Moglichkeiten bewertet werden, wird im Folgenden gezeigt.



Ahnlich der Tourismusindustrie stellt sich auch fiir das Messewesen die Frage, ob der intensive Umgang mit
digitaler Kommunikationstechnik dazu fiUhren wird, dass ein Teil der Kommunikation, die bis 2019 in personlicher
Form stattfand, zumindest mittelfristig auf digitale Kanale verlegt wird. Bereits in den Expertengesprachen wurde
deutlich, dass in allen Wirtschaftszweigen damit gerechnet wird, dass bspw. kurze Abstimmungen, ein Teil der
regelmaliigen Sitzungen etc. zukunftig als online,- insb. als Video-Konferenzen, stattfinden werden.

Auch die Recherche nach Informationen fand wahrend des Lockdowns — in Ermangelung von Alternativen —
zunehmend im Internet statt, so dass auch die Informationssuche als Reiseanlass an Zugkraft verloren haben
durfte.

Hinzu kommt, dass Okologische Bedenken zunehmend auch gegen die Mobilitat ins Feld gefuhrt werden.

Entsprechend rechtfertigen die Befragten die Bedenken, denn im Durchschnitt wird die Einschatzung, dass Reisen
zukunftig seltener sein werden, mit 82 von 100 Punkten bestatigt (siehe Abb. 3.1).

Parallel dazu steigt aber auch die Wertschatzung gegenuber den (seltener werdenden) personlichen Begegnungen.
Wie bereits dargestellt, sagt eine deutliche Mehrheit der Befragten Uber sich selbst aus, dass sie zukUnftig
personliche Begegnung als wertvoller empfinden wird (siehe Abb. 2.4). Die Einschatzung, dass das auch fur die
Gesamtbevolkerung gilt, wird mit 57 von 100 Punkten bestatigt.



Schon seit Jahrzehnten werden
Sitzungen, Kongresse und selbst Messen
veranstaltet, die ausschlief3lich im
virtuellen Raum stattfinden. Es zeigt sich
aber, dass mit Ausnahme der
Videokonferenz, die 36% der Befragten
vor 2020 schon genutzt haben, solche
Formate in der Vergangenheit ein
Schattendasein fuhrten. Reine Online-
Messen kannten 6% und reine Online-
Kongresse 7% der Befragten vor Corona.

Diese Situation hat sich vollkommen
geandert. Mit online Messen und
Kongressen haben nun 53% bzw. 38% der
Befragten Erfahrungen.

Messen, bei denen Online- und Prasenz-
Elemente gemischt werden, weisen ein
ahnliches Wachstum wie Kongresse auf
(5% zu 35%). (siehe Abb. 3.2)

Nutzung ausgewahlter Online-Angebote
vor und wahrend der Pandemie

Hybride Messen Virtuelle Kongresse

5% 39% 7% 38%

Reine Online-Messen Videokonferenzen

6% 530& 36% 76 O/O

Bl vor 2020 genutzt
Bl Ab 2020 genutzt

Abb. 3.2 Pandemie-bedingtes Wachstum digitalen Know-hows



Der Erfahrungsschatz mit online Formaten ist erheblich gewachsen. Umso mehr lohnt es sich, die
Qualitat der digitalen Alternativen bzw. Erganzungen mit der von Prasenz-Messen vergleichen zu
lassen.

Dabei zeigt sich, dass es lediglich einen Aspekt gibt, bei dem reine online Formate als Uberlegen
eingestuft werden. 39% der Befragten sehen die reine online Messe bei der Reichweite vorne;
wobei der Vorsprung auch in dieser Beziehung nicht Uberzeugend ist; denn 38% meinen, dass die
Prasenz-Messen auf diesem Gebiet besser als reine Online-Formate sind.

Die Reichweite der hybriden Messen, die ja eine Kombination von Prasenz- und Online-Elementen
sind, werden dagegen deutlich besser als die reine Prasenz-Messe beurteilt. 48% der Befragten
sehen eine Uberlegenheit der hybriden Formate. Das bestétigt die mehrheitliche
Expertenempfehlung, nach der es sich lohnt, die Prasenz-Messen vor allem um solche digitalen
Angebote anzureichern, die die Reichweite erhohen, wozu insbesondere fachliche Inhalte
(Vortragsformate etc.) gehoren (siehe Abb. 3.3).



Produktdarstellung

dengewinnung

% 35% 34%

% 70% 69%
Bestandskundenpflege

30% 29%
94% 44%

Niveau Aussteller Niveau Besucher

Reichweite

Abb. 3.3:
Prasenz-Messen sind besser als
reine online / hybride Formate bei ...

30%
61%

Markenwirkung

B Hybride Messen
B Reine Online-Messen



Beim Vergleich der reinen online bzw.
hybriden Formate auf der einen und den
Prasenz-Messen auf der anderen Seite wird
eine weitere, Uberraschende
Experteneinschatzung bestatigt. Flichtige
Beobachter glauben oft, dass online
Formate unter dem Gesichtspunkt Kosten-
Nutzen-Relation sehr deutlich im Vorteil
sind.

Die Experten warnen hingegen davor, den
Aufwand von Online-Formaten zu
unterschatzen und sehen in dieser Hinsicht
einen Vorsprung der Prasenz-Messen. Bei
der Befragung zeigt sich entsprechend,
dass die Kosten-Nutzen-Relation der
Prasenz-Messen mit knappem Vorsprung
vor den reinen Online-Messen als besser
eingeschatzt werden (34% zu 31%) und mit
deutlichem Vorsprung vor den hybriden
Formaten (31% zu 19%). Letzteres ist damit
zu erklaren, dass hybride Formate
tendenziell doppelten Aufwand bedeuten
(siehe Abb. 3.4).

3.4 Kosten-Nutzen-Relation im Vergleich

34(%) besser
31 OA) schlechter

Prasenz-Messen
gegenuber reinen
Online-Messen

31 0/0 besser
190/0 schlechter

Prasenz-Messen
gegenuber
hybriden Messen



hybride Formate

reine Online-Formate

Abb. 3.5

Ausmal Zustimmung, dass zufallige
Kontakte auf diesen Formaten
entstehen konnen

Die Befragten hatten die Mdglichkeit,
durch Punktvergabe das Ausmal} ihrer
Zustimmung / Ablehnung zu zeigen.

Dass Prasenz-Messen nutzliche informelle Kontakte forcieren, konnte bereits gezeigt werden (siehe Abb. 2.3).

Zur Klarung der Frage, inwieweit dieses Asset zugleich auch ein Wettbewerbsvorteil der Prasenz ist, wurden die Befragten
gebeten, ihre Zustimmung zu der These zu aullern, dass informelle Kontakte auch auf reinen online bzw. hybriden

Formaten entstehen konnen.

Hier zeigt sich, dass die Befragten der hybriden Messe, die sich durch Prasenz-Elemente auszeichnet, in dieser Hinsicht
ein hohes Potential attestieren. Diese Einschatzung wird mit 74 von 100 Punkten bestatigt. Dagegen erreicht die reine

online Messe lediglich 42 von 100 Punkten (siehe Abb. 3.5)



wohl die Qualitat hinsichtlich der
chtigsten Kriterien teils deutlich niedriger
geschatzt wird, gehen die Befragten

von aus, dass sie die digitalen Formate
ch nach dem Ende der Pandemie-
dingten Beschrankungen im wachsenden
Re nutzen werden.

r Siegeszug der Videokonferenz
eindruckt dabei besonders, denn zwei
ittel der 89% Befragten, die eine starkere
tzung erwarten, gehen sogar von einer
utlich® hoheren Nutzung aus.

e Ausnahme unter den
olgsgeschichten ist das 2020 popular
wordene Club House. Zwar sehen 17%
ch eine zunehmende Nutzung, dem
hen aber 45% gegenuber, die weniger
er gar nicht mehr teilnehmen werden
ehe Abb. 3.6).

89%

Zukunftig mehr Nutzung erwartet

Abb. 3.6 Zukunftige
Nutzung digitaler Formate

B Videokonferenzen
B Hybride Messen

B Virtuelle Kongresse
MW Reine Online-Messen
B Club House



Seit online Messen vor Uber 20 Jahren
die ersten Gehversuche machten, wird
daruber diskutiert, ob versucht werden
soll, die reale Messe so detailgetreu wie
moglich nachzubilden, oder ob auf
Features wie Messehallen, Messe-
Stande, Animationen von Besuchern und
Standpersonal (Avatare), 3D-Darstellung
der Produkte usw. verzichten werden
soll. Das gewachsene Know-how kann
auch in dieser Beziehung zur Klarung der
Fragen genutzt werden.

Hier zeigt sich, dass lediglich die
animierte Produktdarstellung mehrheitlich
als sinnvolles Feature eingeschatzt wird
(beeindruckende 64%). Mit etwas
Abstand werden noch dreidimensionale
Messestande (44%) und Messehallen
(39%) positiv beurteilt, hingegen fallen
Animationen der Besucher und
Standbesatzungen durch. Aussteller-
Avatare erreichen 17%, Besucher-
Avatare sogar nur 13% Zustimmung
(siehe Abb. 3.7).

Welche Features digitaler Formate
sind sinnvoll / sehr sinnvoll

%
64 O Animierte Exponate
440A) 3D-Messestande

39 % 3D Messehallen

1 7% Aussteller-Avatare

1 3% Besucher-Avatare

Abb. 3.7
Beurteilung der Sinnhaftigkeit
ausgewahlter Features digitaler Formate



480/0 Erhohte Aufmerksamkeit
24% In 2 Jahren alles normal

1 90/0 Dauerhafte Anderung

Erwartungen Uber
zukunftige Hygiene-
Vorsichtsmalnahmen

Abb. 3.8

0
8 A) Sofort alles normal Erwartungen zur
Entwicklung

des Hygiene-Bewusstseins

Zum Abschluss der Betrachtung der veranderten Marktbedingungen, sei noch das Hygiene-Bewusstsein

thematisiert. Eine der Befurchtungen ist, dass die Erfahrung mit einer Pandemie auch langfristig eine (Uber-)kritische
Einstellung gegenuber Ansteckungsgefahren bewirken konnte.

Schon die Expertengesprache ergaben in dieser Hinsicht eine Entwarnung, die sich in der breiten Befragung
bestatigt. Lediglich 8% der Befragten glauben an eine dauerhafte Verhaltensanderung. Allerdings sieht fast die
Halfte der Befragen (48%) zwar eine Entspannung, zugleich aber auch eine dauerhaft erhohte Sensibilitat

gegenuber Ansteckungsgefahren, so dass Messeveranstalter gut beraten sind, auf ahnliche Situationen vorbereitet
zu bleiben (siehe Abb. 3.8).
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Zusammenfassend lasst sich Uber die veranderte Ausgangslage sagen, dass die Prasenz ihre Uberlegenheit behalt.
Selbst gesundheitliche Bedenken spielen nur insofern eine Rolle, dass zukunftig mit einer hdheren Sensibilitat zu rechnen
ist.

Diese ,Entwarnung’ darf aber nicht missverstanden werden; denn wer darauf hofft, dass alles wieder so wird, wie es
Anfang 2020 war, liegt grindlich falsch.

Das Reisen wird zumindest auf mittlere Sicht seltener, digitale Alternativen zur Prasenz und zum personlichen Austausch
sind nun bekannt und so beliebt, dass sie auch in Zukunft weiter genutzt werden.
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ZESTALTUNGSEMPFEHLUNGEN



r Basis der gezeigten Erkenntnisse konnen eine Reihe von Gestaltungsempfehlungen abgeleitet werden.

beziehen sich einerseits auf die Besucherseite, denn es ist davon auszugehen, dass Fach- und Privatbesucher
ftig anspruchsvoller werden.

seits beziehen sich die Empfehlungen auf die Ausstellerseite, denn diese werden den gesamtgesellschaftlichen
lisierungsschub auch dazu nutzen, ihre Marketing- und Vertriebsaktivitaten starker zu digitalisieren.

CHERSEITE

r Aufwand, Konsumenten (Privatbesucher) und Investitionsbeteiligte (Fachbesucher) zur Mobilitat zu motivieren,
igt.

sprechend ist der Nutzen, den ein Messebesuch bietet, einerseits zu erhdhen und andererseits effektiver zu
mitteln.

Ansatz dazu ist die Vermittlung des Wissens. Unabhangig davon, ob es sich um Ernahrungstipps auf einer
brauchermesse, oder Erkenntnisse Uber technologische Entwicklungen einer Fachmesse handelt, solcher Content, ist
u geeignet, im zeitlichen Vorfeld einer Veranstaltung Aufmerksamkeit und Besuchsinteresse zu wecken. Daher sollte
ntent leicht verfugbar gemacht werden.

nso kann und sollte vor allem solcher Content, der (erst) wahrend der Veranstaltung publik wurde, nach der
anstaltung breit gestreut werden. Damit wird die Nachbereitung der Besucher unterstutzt und der Neid der Nicht-
ucher geschdart.
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TELLERSEITE
Hersteller und Handler von Konsum- und Investitionsgutern gilt gleichermal3en, dass die Kundeninteraktion

h) schneller digitalisiert und automatisiert werden wird.
Unternehmen kommt dabei zugute, dass die Kunden in den letzten beiden Jahren ihr digitales Know-how

blich erweitert haben.
Digitalisierung der Marketing- und Vertriebsaktivitaten wird den Trend zur Reduktion der Mobilitat zusatzlich

tarken.
bedeutet auch, dass personliche Interaktion weiter verknappt wird, so dass die Nachfrage nach wertigem

onlichen Austausch steigt; i.e. wertvoller wird.
die knappere personliche Interaktion auf Messen zu leiten, ist es unabdingbar, auch die digitale

stellerinteraktion in die digitale Messe-kommunikation zu integrieren.
n je fruher und breiter der Aussteller-Content bei Besuchsinteressenten verbreitet wird, desto hoher wird die

jvation, die Messe zu besuchen.
29



Potential der Messen ist unerreicht. Der Corona-
uzierte Digitalisierungsschub bietet die Chance, diese
ition noch weiter auszubauen. Dies wird gelingen und ich
e mich daruber, Zeuge des Durchstartens zu werden.

f. Dr. Sven M. Pruser
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ntersuchung wurde in zwei Phasen durchgefuhrt.

r ersten Phase wurde zunachst auf Basis einer Sekundarrecherche ein Gesprachsleitfaden

ickelt. Dieser diente als Basis fur 3 1 Expertengesprache, die zwischen dem 15. Feb. und 20. April
durchgefuhrt wurden.

asis der Ergebnisse der ersten Phase wurde dann ein Fragebogenprogramm erstellt. Ab dem 31.
021 wurde der Link zur Umfrage Uber Social Media gestreut.

ur SchlieBung der Umfrage am 10. Aug. 2021 nahmen insgesamt 2 1 5 Personen an der
gung teil.
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Prof. Dr. Sven M. Pruser

nd forscht an der Hochschule fur Technik und Wirtschaft (HTW) Berlin. Sein
hungsschwerpunkt sind die Digitalisierung und ihre Auswirkungen auf das Marketing.
esonderer Fokus liegt dabei auf dem Messewesen; denn bis zu seiner Berufung zum
ssor 2009 war Pruser zwanzig Jahre fur verschiedene Messegesellschaften und

cepartner in verantwortlichen Positionen tatig.
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