








8 IFA 2011

Fernseher sind zunehmend län-
ger eingeschaltet, es werden

mehr Geräte verkauft und der
Trend geht hin zu größeren Bild-
schirmen. Genug Gründe für die
Europäische Kommission, dem
steigenden Stromverbrauch mit
Hilfe eines neuen EU-weiten Ener-
gielabels für Fernseher zu begeg-
nen. Für die Konsumenten lohnt 
es sich laut Analysen der Gesell-
schaft für Konsumforschung (GfK),
Fachbereich Retail and Techno-
logy, durchaus, beim Kauf eines
neuen Fernsehers nicht nur auf den
Preis, sondern auch auf den Strom-
verbrauch zu achten.

Im Dezember dieses Jahres wird
das neue Energielabel für Fern-
sehgeräte verpflichtend in allen eu-
ropäischen Ländern eingeführt.
Die Europäische Kommission er-
hofft sich durch die Einteilung in
die Klassen A (niedriger Verbrauch)
bis G (hoher Verbrauch) mehr
Transparenz für die Bürger und Im-
pulse für einen grüneren TV-Markt. 
Mehrere Faktoren ließen den An-
teil der Fernsehgeräte am privaten
Stromverbrauch in den vergange-
nen Jahren stetig wachsen. Die
Zeit, in denen Fernseher einge-

schaltet sind, steigt an. Zum einen
trägt hierzu die wachsende durch-
schnittliche Sehdauer bei. Zum
anderen wird der Fernseher nicht
nur genutzt, um TV-Sendungen zu
verfolgen, sondern auch um bei-
spielsweise Filme auf DVD und
Blu-ray anzusehen, Konsolenspie-
le zu nutzen oder sogar im Inter-
net zu surfen. Hinzu kommt, dass
immer mehr Geräte in Betrieb
sind. Selbst wenn davon ausge-
gangen wird, dass nach fünf Jahren
ein neuer Fernseher angeschafft
wird, sind derzeit mehr als 213
Millionen Geräte in Europa in Ge-
brauch.

Der TV-Markt verzeichnet zudem
mit einer durchschnittlichen jähr-
lichen Wachstumsrate von rund 
10 Prozent in den vergangenen
fünf Jahren einen konstanten 
Aufwärtstrend. Außerdem geht 
in allen betrachteten Ländern 
die Entwicklung hin zu größeren
Bildschirmdiagonalen. Hatten Fern-
seher mit einem Durchmesser
von 40-Zoll und mehr im Jahr
2006 noch einen Anteil von 17
Prozent an allen verkauften Gerä-
ten, so lag dieser im Jahr 2010 be-
reits bei 27 Prozent. Hinsichtlich

der Energieeffizienz jedoch lässt
seit zwei Jahren eine Trendwende
beobachten. Der Energiebedarf
aller verkauften Fernseher geht
zurück, obwohl insgesamt nicht
nur mehr Geräte, sondern auch
Fernseher mit größeren Bildschir-
men über die Ladentheke gingen. 
In der Anfangszeit der Flachbildä-
ra verbrauchten die Geräte ver-

gleichsweise viel Strom. Seit dem
Jahr 2009 sinkt die durchschnittli-
che Leistungsaufnahme pro Gerät.
Im Jahr 2008 lag sie noch bei 141
Watt und ging im vergangenen Jahr
auf 118 Watt zurück. Die Ent-
wicklung zeigt sich bei allen Grö-
ßenklassen, dennoch sind manch
größere Fernseher nach wie vor
wahre Stromfresser. Genau hier

wird das neue Energielabel für
die Konsumenten in Zukunft inter-
essant, da sparsame Fernseher
nicht nur gut für das grüne Ge-
wissen sind, sondern auch finan-
zielle Vorteile bieten. Für einen 42-
Zoll-Fernseher schlagen die Ener-
giekosten über einen Zeitraum
von sieben Jahren bei rund vier
Stunden Betrieb täglich mit rund
30 Prozent der Gesamtkosten zu
Buche. Zwar beziehen sich diese
Zahlen auf Deutschland, liegen in
den anderen europäischen Ländern
aber auf einem ähnlichen Niveau.
In einer Analyse der zehn meist-
verkauften 42-Zoll-Geräte hierzu-
lande im Dezember 2010 zeigten
sich konkrete Einsparpotenziale
für die Konsumenten. So kostete
ein energieeffizientes Modell im
Geschäft 50 Euro mehr als ein
Fernseher mit höherem Verbrauch.
Trotzdem ergab sich nach sieben
Jahren für das sparsamere Modell
eine rechnerische Einsparung von
rund 200 Euro – allein dank des 
geringeren Energieverbrauchs. Das
heißt, dass es sich durchaus lohnt,
auf den Stromverbrauch zu achten
und dass dies mit Hilfe des neuen
Energielabels in Zukunft deutlich
einfacher wird.

Keine Sorge mehr vor horrenden Stromrechnungen: Die neue Generation Fernseher sorgt für ein rundum entspanntes TV-Erlebnis.

Das freut Umwelt und Geldbeutel 
Energieeffiziente Fernseher entlasten den Stromverbrauch und senken Kosten

Neue Geräte helfen Energie und Kosten zu sparen.
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New research from the British
Office of Communication (Of-

com) reveals the extent to which
the UK has become addicted to
smartphones, with people con-
fessing to using them everywhere
from the dining table to the bath-
room and bedroom.

Over a quarter of adults (27 per
cent) and almost half of teenagers
(47 per cent) now own a smart-
phone, according to Ofcom’s lat-
est Communications Market Re-
port. Most (59 per cent) have ac-
quired their smartphone over the
past year. Users make significant-
ly more calls and send more texts
than regular mobile users (81 per
cent of smartphone users make
calls every day compared with 53
per cent of ‘regular’ users).
Teenagers especially are ditching
more traditional activities in favour
of their smartphone, with 23 per
cent claiming to watch less TV and

15 per cent admitting they read
fewer books. And when asked
about the use of these devices, 37

per cent of adults and 60 per cent
of teens admit they are ‘highly ad-
dicted’. The rapid growth in the

use of smartphones – which offer
internet access, email and a vari-
ety of internet-based applications
– is changing the way many of us,
particularly teenagers, act in social
situations. The vast majority of
smartphone users (81 per cent)
have their mobile switched on all
of the time, even when they are in
bed, with four in ten adults (38 per
cent) and teens (40 per cent) ad-
mitting using their smartphone
after it woke them.

Over half (51 per cent) of adults
and two thirds (65 per cent) of
teenagers say they have used their
smartphone while socialising with
others, nearly a quarter (23 per
cent) of adults and a third (34 per
cent) of teenagers have used them
during mealtimes and over a fifth
(22 per cent) of adult and nearly
half (47 per cent) of teenage smart-
phone users admitted using or an-
swering their handset in the bath-

room or toilet. Teenagers are also
more likely to use their smart-
phone in places they’ve been
asked to switch their phone off
such as the cinema or library,
with 27 per cent admitting doing
so, compared with 18 per cent of

adults. Ofcom’s Director of Re-
search, James Thickett, said: “Of-
com’s 2011 Communications Mar-
ket Report shows the influence that
communications technology now
has on our daily lives and reveals
how quickly people become reliant
on new technology, to the point of
feeling ‘addicted’ to it.”

UK addicted to smartphones 
New Ofcom research reveals how cellphones influence everyday life

Owners of smartphones use their mobile devices
more frequently than their regular counterparts.

Trotz des Booms bei SMS und dem
mobilen Surfen im Internet: Tele-
fonieren ist nach wie vor die wich-
tigste Funktion von Handys. Die
Summe der Handy-Gespräche
stieg in Deutschland im vergan-
genen Jahr um fast 6 Prozent auf
180 Milliarden Minuten. Somit
telefonierte jeder Bundesbürger
2010 im Schnitt gut drei Stunden
im Monat mobil. Seit 2005 hat sich
das Gesprächsvolumen mehr als
verdoppelt. Hingegen sind die Ge-
sprächsminuten im Festnetz in
den vergangenen Jahren bei knapp
200 Milliarden Minuten weitge-
hend konstant geblieben. Das teil-
te der Bundesverband Informa-
tionswirtschaft, Telekommunika-
tion und neue Medien e.V. (BIT-
KOM) auf Basis aktueller Daten der
Bundesnetzagentur mit. In die-
sem Jahr wird die Zahl der Handy-
Minuten voraussichtlich auf rund
192 Milliarden steigen. „Waren
Handytelefonate früher noch die
Ausnahme, sind sie heute auf-
grund der technischen Entwicklung
und des massiven Preisverfalls
eine Selbstverständlichkeit“, sag-
te BITKOM-Präsident Prof. Dr. Au-
gust-Wilhelm Scheer. Verantwort-

lich für den Boom bei den Ge-
sprächsminuten sind insbesonde-
re günstige Flatrates und Volu-
mentarife. Besonders stark ist die
Zahl der abgehenden Gesprächs-
minuten gestiegen, um 8 Prozent
auf 101 Milliarden. Laut Bundes-
netzagentur werden rund zwei
Drittel dieser Minuten nicht extra
abgerechnet, sondern sind in 
Flatrates oder Zeitvolumen inklu-
sive. Dies führt mit dazu, dass 
die Erlöse der Mobilfunkbetrei-
ber mit Sprachdiensten rückläufig
sind: In Deutschland erwartet der
BITKOM nach einem Rückgang
von 2,2 Prozent im Vorjahr ein Mi-
nus von 3,5 Prozent im Jahr 2011
auf 15,8 Milliarden Euro. Nach ei-
ner repräsentativen BITKOM-Um-
frage besitzen 83 Prozent aller
Deutschen ab 14 Jahre mindestens
ein Handy. Damit telefonierte jede
dieser Personen im Schnitt 42,5
Stunden im Jahr mobil, das sind
3,5 Stunden im Monat. 96 Prozent
der Handybesitzer telefonieren
nach eigenen Angaben täglich mit
dem Mobiltelefon. Scheer: „In un-
serer mobilen Gesellschaft sind
Handys für viele Menschen be-
ruflich und privat unverzichtbar.“

Drei Stunden im Monat
Telefonieren weiterhin wichtigste Handyfunktion

Touchscreens are in, although the technol-
ogy still has its price. The little screens con-
tain rare and expensive elements. This is the
reason why researchers at Fraunhofer are
coming up with an alternative display made
of low-priced renewable raw materials
available all over the world.

Just touching it slightly with the tips of your
fingers is enough. You can effortlessly
write, navigate, open menu windows or ro-
tate images on touchscreens. Within frac-
tions of a second your touch is translated
into control commands that a computer un-
derstands. At first glance, this technology
borders on the miraculous, but in real life
this mystery just is a wafer-thin electrode un-
der the glass surface of the display made of
indium-tin-oxide, ITO. This material is
nothing short of ideal for use in touch-
screens because it is excellent at conduct-
ing slight currents and lets the colors of the
display pass through unhindered. But,
there is a little problem: there are very few
deposits of indium anywhere in the world.
In the long term, the manufacturers of elec-
tronic gadgets are afraid that they will be de-
pendent upon the prices set by suppliers.
This is the reason why indium is one of what
people call "strategic metals." The carbon
nanotubes harden on the PET to create a net-
work where the electrically conducting

polymers can be firmly anchored. That
means that this layer is durable in the long
run. Ivica Kolaric, project manager from
Fraunhofer Institute for Manufacturing En-
gineering and Automation IPA, concedes that
”the electrical resistance of our layer is
somewhat greater than that of the ITO, but
it’s easily enough for an application in
electrical systems.” Its merits are unbeat-
able: carbon is not only low-cost and avail-
able all over the world. It is also a renew-
able resource that you can get from organ-
ic matter such as wood.

Just a touch of carbon 
Fraunhofer develops nanotubes based on renewable materials

Touchscreen containing carbon nano-
tubes are very cost efficient.

HOT SPOT DES
FACHHANDELS:
IFA Berlin,
Halle 6.1,
Stand 104

www.nivona.com

Neue Lust auf Kaffee.
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DisplaySearch recently released
its Global TV Replacement Study
examining consumer TV replace-
ment cycles around the globe.
The report indicates how TVs are
being used by consumers and
identifies their alternate means
for watching TV content. 

“Through our research to learn
more about TV replacement cycles
around the globe, we found inter-
esting characteristics of consumer
behaviour in TV usage habits, in-
cluding where consumers put their
TVs, how big the TVs are, whether
they are connected to cable, satel-
lite or antenna and what other de-
vices might be used for watching
video,” noted Paul Gagnon, Dis-
playSearch Director of North
America TV Research. “This data
can serve as a valuable tool for
stakeholders across the TV supply

chain.” As expected, the primary
TV in households, regardless of re-
gion, is mostly found in the living
room. This TV is usually the largest
in the home too, reflecting the
communal nature of watching TV.
In addition, the head of household
bedroom, also known as the mas-
ter bedroom in some countries, is
the main location for the second
TV in the home. 

Despite this, in some countries,
such as Italy, India, Turkey and Rus-
sia, there is a fairly high incidence
of TVs in rooms where people tend
to congregate, like kitchens and
dining rooms. This is especially
true of households with higher
numbers of occupants, sometimes
multi-generational, where some
viewers are watching different
programming simultaneously. The
report also provides analysis of

how consumers are watching TV,
finding that it varies greatly by
country. Only the US, Mexico, In-
dia and China had a strong pref-
erence for cable as the source for
TV programming, while antenna
was a preferred source of broad-
casting by consumers in the UK,
Japan, Italy, Indonesia and France.

This is likely due to a lack of af-
fordable or quality cable or satel-
lite services, and also a preference
for free programming. 

Many consumers are starting to
use non-traditional mediums for
viewing TV or video programing,
mostly via the Internet. PCs, both

desktops and notebooks, were
the primary devices used for
watching video content aside from
the TV. This was the case for at
least 40 percent of consumers in
every country, but substantially
higher in some countries, like ur-
ban China, Indonesia, Russia and
Turkey. 

There was also a small, but no-
table, number of consumers using
mobile devices to view content.
Specifically, in the US, about eleven
percent of consumers are using
mobile phones or smart phones to
view video content, which was a
similar incidence in most regions.
Mobile device use in Japan, In-
donesia, India, Brazil and China
was significantly higher, especial-
ly in the case of China. Some
consumers flock to mobile de-
vices for viewing TV content first.

Trotz der stark gestiegenen Nut-
zung von sozialen Netzwer-

ken im Internet erweist sich ein
echter Klassiker als soziales Me-
dium: das Fernsehen.

So sehen 61 Prozent zusammen
mit Anderen fern – entweder zu
Hause, bei Freunden oder in Knei-
pen. Zu diesem Ergebnis kommt
die neue Untersuchung aus der
Studienreihe „MedienRadar“ von
SevenOne Media und dem Markt-
forschungsinstitut mindline media.
Selbst Personen mit einem eher in-
dividualistisch geprägten Lebens-
stil schauen überwiegend ge-
meinsam mit Anderen fern (60
Prozent). Lediglich 39 Prozent sit-
zen überwiegend alleine vor dem
Fernseher. Nach Ansicht der Mehr-
heit hat ihre gemeinsame Fern-
sehnutzung in den vergangenen
zwei Jahren zugenommen: Ein
Viertel (25 Prozent) der Befragten
zwischen 14 und 49 Jahren gibt an,
häufiger in der Gemeinschaft fern-
zusehen. „Das Fernsehen bleibt
auch in der digitalen Welt ein 
soziales Medium über alle Alters-
gruppen hinweg“, so Daniel Ha-
berfeld, Director Research bei 
SevenOne Media. „Der soziale
Aspekt des Fernsehens liegt nicht

nur im gemeinsamen Zuschauen
und Erleben. TV-Erlebnisse sind
sehr oft Thema für eine An-
schlusskommunikation – auf dem
Schulhof, in der Arbeit oder der Fa-
milie.“ So sprechen 56 Prozent der
Befragten häufig über Dinge, die
sie im Fernsehen gesehen haben.
Das liebste TV-Gemeinschaftser-

lebnis sind Filme. 78 Prozent der
Befragten sehen sich Blockbuster
lieber mit Anderen als alleine an.
Bei Sportübertragungen trifft dies
auf 59 Prozent zu.

Insgesamt 63 Prozent der befrag-
ten 14- bis 49-jährigen Deutschen
weisen nach den Ergebnissen des

aktuellen MedienRadar eine eher
soziale Prägung auf: Für sie sind
die Pflege enger und befriedigen-
der sozialer Kontakte sowie die
Übernahme von Verantwortung
und die Unterstützung Anderer das
wichtigste Ziel in ihrem Leben. Für
34 Prozent der Befragten stehen
dagegen eher individualistische

Ziele wie die Unabhängigkeit von
Anderen, Selbstbestimmung und
Selbstverwirklichung im Vorder-
grund. Einen eher individualis-
tisch geprägten Lebensstil favori-
sieren stärker Männer  (44 Prozent)
und Jüngere zwischen 14 und 29
Jahren (38 Prozent). Den Einfluss
neuer Medien auf das persönliche
Sozialleben beurteilen Befragte
mit sozialen Lebensvorstellungen
ähnlich wie Befragte mit individu-
alistischer Prägung: Über beide
Gruppen hinweg stimmen 52 Pro-
zent der 14- bis 49-Jährigen zu,
dass digitale Kommunikations-
technologien wie Internet und
Mobiltelefonie die Menschen nä-
her zusammenbringen. Besonde-
re Zustimmung erfährt die Aussa-
ge bei den unter 30-Jährigen 
(61 Prozent) sowie bei individua-
listisch geprägten Personen (57
Prozent). „Mit unserer Studie räu-
men wir mit dem Vorurteil auf,
dass die digitale Welt negativen
Einfluss auf unser Sozialleben hat.
Ganz im Gegenteil – der zwischen-
menschliche Austausch hat durch
die sozialen Netzwerke eher zu-
genommen“, erläutert Dieter Storll,
Geschäftsführer mindline media.
„Das digitale Ich bleibt ein sozia-
les Ich.”

Fernsehen führt Menschen zusammen 
Der Klassiker entpuppt sich als starkes soziales Medium

Ob Sportevent oder große Samstagabendunterhaltung – das Fernsehen verbindet noch
heute viele Menschen und liefert Anschlusskommunikationen.

More people use their smartphones for TV content.

Change is on the horizon 
TV via internet and smartphone on the rise
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Buchtipp

„Soll ich ...
... bezüglich der Messe Social Me-
dia nutzen?“

Der Experte antwortet:

„Allerorten wird getwittert, ge-
bloggt, gexingt. Wie? Noch keinen
facebook-Account als mittelstän-
disches Unternehmen? Ein un-
gläubiger Blick ist die Folge. Nach-
denken ist jedoch angesagt –
gründliches Nachdenken sogar.
Grundsätzlich gilt für Social Media:
wenn, dann richtig und eher in
b2c- als in b2b-Segmenten. Soci-
al Media ist eine strategische Kom-
munikationsaufgabe. Eine Messe
kann ein Anlass sein, sich mit
dem Thema zu beschäftigen, viel-
leicht auch dafür, solche Elemen-
te einzuführen, aber kein Grund.
Der Grund kann nur in einem
substanziellen Beitrag von Social
Media zur gesamten Unterneh-
menskommunikation liegen.

Wenn jedoch solche Aktivitäten ge-
startet werden, dann bietet eine
Messe natürlich erhebliches Po-
tenzial. Wie gesagt: eingebunden
in die gesamte Kommunikations-
linie des Unternehmens. Vorbe-
richterstattung, Live und auch im
Nachgang lassen sich eine ganze
Reihe von Themen und Anlässen
dafür finden. Was kann das konkret
sein? Beispielsweise ließe sich das
Event bei Xing mit dazugehörigem
Einladungsmanagement anlegen,
Wünsche nach Themen oder Ge-
sprächspartnern könnten vorab
erfragt werden, oder gar, soweit
das zur Zielgruppe passt, Anre-
gungen für die Umsetzung von
Messeaktivitäten eingeholt wer-
den. Während der Messe eignen
sich besonders Fotos zur Illustra-
tion. 

Obligatorisch sind Statusmeldun-
gen zum eigenen Geschehen auf
dem Stand. Mehr als fünf Mel-
dungen am Tag sollten es jedoch
nicht sein. Schließlich gilt auch für
Social Media die alte Kommuni-
kationsregel: „Du sollst nicht lang-
weilen.“ 

Raik Packeiser, Geschäftsführer in-
signis Agentur für Kommunikation
GmbH, raik.packeiser@insignis.de

Die Autoren bieten kleinen und mittel-
ständischen Unternehmen einen um-
fassenden Ratgeber mit allen Informa-
tionen für einen gelungenen und effi-
zienten Messeauftritt. Erörtert werden
die zentralen Fragen rund um die Mes-
sebeteiligung: Ist ein Messeauftritt für
mein Unternehmen überhaupt sinn-
voll? Wenn ja, wo präsentiere ich mich;
wie und mit welchem Personal? Was
kostet mich der Messeauftritt? 

Unternehmer gewinnen einen profunden
Überblick und werden in die Lage ver-
setzt, die wesentlichen Stellschrauben
des Messeerfolgs zu erkennen und zu
prüfen, wo es in ihrem Unternehmen
Nachholbedarf gibt. 

Weitere Themen, denen sich die Auto-
ren annehmen, befassen sich mit der
richtigen Auswahl der Messestandorte,
dem Kontaktaufbau zu Messebesuchern
sowie dem erfolgreichen Medien- und
Marketingmanagement. Auch zu Fragen
der Messenachbereitung hält der Rat-
geber Antworten parat: Dazu gehören
Tipps zur Erfolgskontrolle des Messe-
auftritts genauso wie Hinweise darauf,
welche Arbeiten nach dem Messeauftritt
zu erledigen sind. Auch Alternativen zu
Ausstellungen auf Messen sowie hilf-
reiche  Hinweise zu Auftritten auf Mes-
sen im Ausland werden thematisiert. 

Die Autoren David Selbach und Olaf
Wittrock schreiben für überregionale

deutsche Wirtschaftsmedien. Die deut-
sche Messewirtschaft ist ein zentrales
Thema ihrer Tätigkeiten. 

Messetraining für den Mittelstand, Linde
Verlag Wien Ges.m.b.H., Wien 2007,
22 Euro. 

Durften Sie diese Erfahrung auch
schon einmal machen: Sie kommen

erwartungsfroh auf die Messe, betreten
– eventuell sogar auf eine Einladung hin
– einen Anbieterstand, und dann passiert
nichts. Keine freundliche Begrüßung, kei-
ne persönliche Ansprache, niemand,
der Sie nach Ihren Wünschen fragt,
kein Mensch, der sich um Sie kümmert,
niemand, der sich zuständig fühlt. In ei-
ner Zeit, in der das Wort Kundenorien-
tierung in aller Munde geführt wird, soll-
te dies fernab jeder Realität sein. Leider
jedoch geraten Messebesucher immer
wieder in diese oder vergleichbare Si-
tuationen. Gerade jetzt sollten Sie das än-
dern!

Viele Unternehmen locken mit spekta-
kulären Standbauten, innovativen, teil-
weise interaktiven Exponaten, attraktiven
Shows und Messeparties, die ihresglei-
chen suchen. Viel Geld und Material wer-
den investiert, um Interessenten zu ei-
nem Standbesuch zu verführen.  Sind die
Mitarbeiter, die sie dort erwarten, auch
gut genug darauf eingestellt, aus Mes-
segesprächen Aufträge oder mindes-
tens weiterführende Kontakte zu ma-
chen? In Zeiten des Kundenrückgangs
sollten man gerade bei den hohen Kos-
ten für eine Messe darauf achten, dass
sie zum Erfolg wird.

Mehrere Studien und empirische Unter-
suchungen in den letzten Jahren haben
deutlich gezeigt, dass in der geeigneten
Ansprache der Besucher und im kom-
munikativen Umgang mit diesen der Er-
folgsfaktor Nr.1 liegt. 

Zu einem gelungenen Gesamtauftritt
gehört also außer Pre-Marketingaktionen
und einem attraktiven, einladenden
Standbild vor allem die professionelle
Vorbereitung des Messeteams. So wie
Sie starten, liegen Sie im Rennen. Der er-
ste Schritt ist mithin auch der wichtigste:

Formulieren Sie klar, kurz und leicht ver-
ständlich Ihre Messeziele. Solche kön-
nen beispielsweise sein: „Wir gewinnen
neue Kunden!“oder „Wir erobern neue
Märkte!“ oder „Wir präsentieren uns als
besonders kundenorientiertes Unter-
nehmen!“ oder „Wir bringen unser neu-
es Megaprodukt X auf den Markt!“ Nur
wer weiß, wohin er will, kann auch den
richtigen Weg bewusst wählen – dies gilt
auch für den Messeauftritt.

Karl Heinz Lorenz, 
www.lorenz-seminare.de

Ein motiviertes Messeteam
schafft begeisterte Besucher
Die gute Vorbereitung des Teams führt zum erfolgreichen Messeauftritt

Für die gelungene Kundenansprache braucht es motivierte Mitarbeiter.

Messetraining für den Mittelstand

Wie Mittelständler ihren Messeauftritt 
erfolgreich gestalten
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Leckereien an der Spree
Nach dem Messebesuch lockt Berlins Gastronomie

Nach einem informativen Messetag gut essen gehen – in Berlin
kommt jeder auf seine Kosten, nicht nur beim Essen und Trinken.

Man findet alles, von den Berliner Spezialitäten wie Currywurst und
Buletten bis hin zu den internationalen Köstlichkeiten. Überzeugen Sie
sich selbst. Hier ist eine kleine Auswahl an Lokalen.

Preisskala:

€ = bis 20 Euro
€€ = bis 30 Euro
€€€ = bis 40 Euro
€€€€ = bis 50 Euro
€€€€€ = mehr als 50 Euro

Bewertet wurden ausschließlich die Preise für

Hauptgerichte ohne Getränke. Menüs können

entsprechend teurer sein.

Deutsche Küche

Funkturm-Restaurant  €
Messedamm 22, 14055 Berlin
Telefon: 030 30382900
www.capital-catering.de
Nähe Messegelände

Dicke Wirtin €

Carmerstraße 9
10623 Berlin / Charlottenburg
Telefon: 030 3124952
http://www.savigny-platz.de
Haltestelle: Savignyplatz
Linie: S42 bis Westkreuz, S 75

Brechts Restaurant €€€

Schiffbauerdamm 6-7
10117 Berlin
www.brechts.de
Telefon: 030 28598585
Haltestelle: Friedrichstraße
Linie: U6, S2

Internationale Küche

Die Eins  €
Wilhelmstraße 67a
10117 Berlin
Telefon: 030 22489888
www.dieeins-restaurant.de
Haltestelle: Mohrenstraße
Linie: U2

Ars Vini €€

Templiner Straße 7
10119 Berlin
www.arsvini.de
Telefon: 030 30609486
Haltestelle: 
Senefelder Platz
Linie: U2

Aigner  €€

Französische Straße 25
10117 Berlin
Telefon: 030 203751850
www.aigner-gendarmenmarkt.de
Haltestelle: Stadtmitte
Linie: U2

Julius  €€

Lützowplatz 17, 10785 Berlin
Telefon: 030 26050
www.hotel-berlin-berlin.de
Haltestelle: Lützowplatz
Linie: S42 bis Westkreuz,
S 75 bis Zoo, Bus 100

Radisson BLU-Hotel  €€€

Karl-Liebknecht-Straße 3
10178 Berlin
Telefon: 030 2382803872
www.radissonblu.com
Haltestelle: Hackescher Markt
Linie: S42 bis Westkreuz, S75

Mariott €€€€

Inge-Beisheim-Platz 1
10785 Berlin
Telefon: 030 220000
www.mariott.de
Haltestelle: 
Rüdesheimer Platz
Linie: S42 bis Heidelberger Platz,
dann U3

Regionale Küche

Kurpfalz-Weinstuben €

Wilmersdorfer Str. 93
10629 Berlin
Telefon: 030 8836664
www.kurpfalz-weinstuben.de
Haltestelle: Adenauerplatz
Linie: Bus X34 bis Wilmersdorfer
Straße, dann U7 

E.T.A. Hoffmann €€

Yorckstraße 83
10965 Berlin/Kreuzberg
Telefon: 030 78098809
www.restaurant-e-t-a-hoffmann.de
Haltestelle: Mehringdamm
Linie: Bus X34 bis Wilmersdorfer
Straße, dann U7 

Mark Brandenburg €€€€

Mohrenstraße 30, 10117 Berlin
Telefon: 030 20234655
www.hilton.de
Haltestelle: Stadtmitte
Linie: U2

Französische Küche

Eiffel €

Kurfürstendamm 105
10711 Berlin
Telefon: 030 8911305
www.eiffel-berlin.de
Haltestelle: Halensee
Linie: S42

Brasserie
am Gendarmenmarkt €€€€

Taubenstraße 30

10117 Berlin
Telefon: 030 20453501
www.brasserieamgendarmen-
markt.de
Haltestelle: Stadtmitte
Linie: U2

Vivaldi €€€€

Brahmsstraße 10
14139 Berlin/Grunewald
Telefon: 030 895840
www.schlosshotelberlin.com
Haltestelle: Grunewald
Linie: von Messe-Süd S75 bis
Westkreuz, dann S7

Die Quadriga €€€€€

Eislebener Straße 14
10789 Berlin
Telefon: 030 21405615
www.brandenburger-hof.com
Haltestelle: Joachimstaler/
Kantstraße
Linie: Bus X34 

Italienische Küche

Malatesta €

Charlottenstraße 59
10117 Berlin
Telefon: 030 20945071
www.ristorante-malatesta.de
Haltestelle: Stadtmitte
Linie: U2

Bocca di Bacco €€

Friedrichstraße 167
10117 Berlin

Telefon: 030 20672828
www.boccadibacco.de
Haltestelle: Stadtmitte
Linie: U2

Griechische Küche

Dionysos €
Schöneberger Ufer 47
10785 Berlin
Telefon: 030 2622333
www.dionysos-restaurant-bar.de
Haltestelle: Potsdamer Platz
Linie: S1

Spanische Küche

Lafil €

Wörther Straße 33
10405 Berlin
Telefon: 030 28599026
www.lafil.de
Haltestelle: Senefelderplatz
Linie: U2

Las Olas €

Karl-Liebknecht-Straße 29
10178 Berlin
Telefon: 030 2415472
www.las-olas.de
Haltestelle: Rosa-Luxemburg-Platz
Linie: U2

Thailändische Küche

Araya Thai €

Kurfürstendamm 131
10711 Berlin

Telefon: 030 44721836
www.arayathai.de
Haltestelle: Halensee
Linie: Bus 104

Indische Küche

Spice India € 

Uhlandstraße 161, 10719 Berlin
www.indisches-restaurant-
berlin.de
Telefon: 030 88707685
Haltestelle: Uhlandstraße
Linie: U3

Japanische Küche

Goko €
Neue Schönhauser Straße 12
10178 Berlin
Telefon: 030 27582549
www.go-ko.com
Haltestelle: Weinmeisterstraße
Linie: U8

Die Hackeschen Höfe sind Deutschlands größtes geschlossenes Hofareal.


