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Geleitwort von Ulrich Grillo

Reden wir einmal nicht iiber die Groflen. Die meisten Erfindungen werden heute von
kleinen und mittelstdndischen Unternehmen gemacht. Wenig erstaunlich. Sie sind kre-
ativ, spezialisiert, anpassungsfihig, schnell. Und in einer stindigen Zwickmiihle: Sie
exportieren nur halb so viel Waren und Dienstleistungen wie Grofunternehmen, sind
dadurch in besonderer Weise auf die heimische Nachfrage angewiesen, aber als Zuliefe-
rer der Groflen trotzdem abhédngig vom Weltmarkt. Sie fordern in besonderem Mafle die
Aufmerksamkeit einer Branche, deren Hauptkundenstamm sie sind: der Messewirtschaft.
Denn ihre Innovationsstirke wird mehr denn je zum Treiber einer hoheren Wettbewerbs-
fahigkeit unserer exportorientierten Wirtschaft.

Dies geschieht in einer Welt, die eine neue Ordnung annimmt. Die multipolar und
netzwerkartig agiert, deren Krifte sich verschieben und deren Krisen zeigen, wie vola-
til das Gleichgewicht geworden ist: keine dominierende Region mehr, je nach Blick-
winkel unterschiedliche Akteure und Treiber. Mit den geopolitischen Spannungen in der
Ukraine und im Nahen Osten sowie der zaghaften wirtschaftlichen Entwicklung in der
Eurozone bestehen zwar weiterhin grole Herausforderungen fiir die deutschen Exporte.
Dennoch blicken die exportorientierten Industriebranchen weiterhin iiberwiegend positiv
in die Zukunft.

Diese Aussichten sind umso relevanter fiir die Unternehmen, die auf diese Entwick-
lungen mit der Erhohung von Messemarketing-Etats, verstirkter Marktkommunikation,
Auslandsmesseprisenz oder einer immanenten Nutzung des Auslandsmesseprogramms
von Bund und Land reagieren.

Als Partner der in einem engmaschigen internationalen Wettbewerb stehenden deut-
schen Industrie miissen Messegesellschaften in den relevanten Weltmirkten Plattfor-
men fiir Innovationen schaffen. Und damit die Chance fiir Unternehmen erhdhen, dort
auf regional angepassten Messen fiir ihre Branchen handlungsfihig und wahrnehmbar
zu sein. Dabei kommt der lokalen Marktkenntnis und dem diversifizierten Branchen-
Know-how eine ebenso grofle Bedeutung zu wie dem Wissen um starke Partner. Diese
organisieren Veranstaltungen iiberall aus einer Hand nach deutschen Standards, damit die
wichtigsten Besucher auf die wichtigsten Aussteller treffen. Und damit Geschift generie-
ren. Weil Messemacher als Dienstleister die Kunst beherrschen, Trends aufzuspiiren, sie
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Vi Geleitwort von Ulrich Grillo

zu entwickeln und andere davon profitieren zu lassen. Weil sie schon deshalb im Vorfeld
wissen, was ihre Kunden brauchen. Und weil sie den personlichen Kontakt mit Men-
schen zur Erfolgsmaxime ihrer Messepolitik erklédrt haben. Eine Konstante, die Orientie-
rung gibt — auch in Zeiten zunehmender Digitalisierung.

Mehr Investitionen sind gefragt, nicht nur materiell iiber beispielsweise den Ausbau
der Auslandsmesseforderung, sondern auch ideell. Die stindige Weiterentwicklung und
Verbesserung des Messewesens ist sowohl fiir die ausstellende und besuchende Indus-
trie als auch fiir die Messe- und Kongresswirtschaft von Nutzen — und damit fiir den
Wirtschaftsstandort Deutschland insgesamt. Denn Messen sind fiir die im internationa-
len Wettbewerb stehende deutsche Industrie ein unverzichtbares Marketing- und Kom-
munikationsinstrument und gleichzeitig ein Qualitétssiegel fiir den Innovationsstandort
Deutschland.

Gerade deshalb ist dieses Handbuch in mehrfacher Hinsicht ein Standardwerk: Es
zeigt die Relevanz des Marketinginstruments Messe und seiner Herausforderungen in
einer zunehmend vernetzten, globalisierten und digitalen Welt. Es zeigt die Relevanz der
unternehmerischen Beschéftigung mit dem strategischen und operativen Nutzwert einer
Messebeteiligung. Es ist Wissenspool, indem es Themen der Messewirtschaft umfassend
in einen theoretischen und praktischen Kontext stellt. Und damit im besten Falle das leis-
tet, was fiir uns die Komplexitit der messepolitischen Handlungsfelder reduziert: Es ord-
net, vereinfacht, veranschaulicht.

Ulrich Grillo
BDI Prisident



Foreword by Lopez Valderrama

The second edition of Trade Show Management offers a comprehensive presentation of
the aspects any player in the global exhibition industry must contemplate and manage to
succeed in the new-normal business atmosphere.

For instance, as our industry has changed dramatically in the last decades and we ope-
rate in an increasingly complex, competitive and challenging global market, our leaders
must use revised criteria to deal with the new challenges.

One of these is the need to please, support and work for the success of our clients.
That is, from working on a selling square meters model, the most dynamic exhibition
organizers must become thoughtful leaders that envision the future in a more sophisti-
cated way and constantly investigate their clients to fulfill their needs and requirements.

The book will also present the history of trade shows and how the exhibition industry
has proven to be the best scenario to develop brand presence, network opportunities, find
new leads and sell in real time. Moving ahead in the role of trade shows, “Trade Show
Management” will analyze one of its new functions as a tool in live communication.
Along this line, exhibitions have become real scenarios to experience brands, interact
with them and take this experience to the next level. Visitors were used to see the pro-
ducts in a booth, and now they also have the opportunity to interact with them through
applications, real time demonstrations, games interactive platforms, simulations, and live
a brand experience 24-7-360 days of the year by contacting their brand specialist at live
platforms and communities. Therefore, exhibitions take a new role and are now designed
to be a tool for increasing brand exposure, advice our clients and increase their loyalty.

Through this interesting presentation, our industry leaders would also have a better
understanding on the operative management of a trade fair company; that includes an
analysis of the new tools for exhibitor recruitment, the awareness of how recruiting,
developing and retaining the best quality and talented people is a priority, the use of
CRM systems as a must for any company, the role of pricing strategies in adding value
to our clients and increasing profitability in our business, the robust and sophisticated
offer of virtual services, how to choose the right logistic partner, the use of sales agents
to internationalize trade shows and of course how operational issues can be handled
through an IT-aided planning policy.
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Vil Foreword by Lopez Valderrama

Understanding and interpreting the new dynamics of the global and regional econo-
mies, its new forecasts, economic cycles, and how these ups and downs affect our busi-
ness is another sub-chapter of the book.

Industry players face strategic management challenges that are described and analy-
zed in this remarkable publication. Among these are the importance of having a robust
marketing unit capable of developing unique brand strategies, life cycle products and of
producing detailed research, decisive factor in taking strategic decisions.

The new business model understands that the quantity and quality of visitors is the
new value driver at any trade show, the need to create experience-driven events impacted
by mega trends, sustainable policies and gastronomy preferences, the opportunities and
limitations on expanding shows abroad, the need of trade show organizers of becoming
service network operators, attract younger audiences to our events, take advantage of the
opportunities that technology presents and generate profitable new businesses.

I strongly recommend this publication as the major manual in our daily operations
and as the strategic document that any CEO can rely on to take his company to the next
level. I am convinced that “Trade Show Management” would be the major academic
publication of our industry in the next 5 years. Enjoy the reading!

Lopez Valderrama
UFI Prisident



Vorwort zur zweiten Auflage

Nach vierzehn Jahren mochten wir Thnen das Handbuch Messemanagement in der zweiten,
vollstindig tiberarbeiteten Auflage priasentieren. Es hat uns sehr gefreut, dass sich die erste
Auflage sowohl in der Praxis des Messemanagements wie auch in der Wissenschaft als
Standardwerk etabliert hat. Mit einer englischsprachigen und chinesischen Ausgabe hat es
eine grenziiberschreitende Resonanz ausgelost.

In der vorliegenden zweiten Auflage haben wir bewihrte Beitrége in aktualisierter Form
tibernommen und gleichzeitig weitere Experten aus Praxis und Wissenschaft gebeten, sich
mit neuen Beitrdgen den Zukunftsherausforderungen des Messemanagements anzuneh-
men. Im letzten Jahrzehnt ist die Globalisierung vorangeschritten, die Digitalisierung ver-
dndert in fundamentaler Weise Mirkte, Unternehmen und Branchen. Die Charakterisierung
von Messen als ,,Markt der Mirkte* ldsst erahnen, dass die brancheniibergreifenden Her-
ausforderungen der Globalisierung und Digitalisierung das Messemanagement in beson-
derer Weise beschiftigen. Die Digitalisierung gilt als Treiber einer neuen industriellen
Revolution. Messeveranstalter miissen die damit einhergehende Verdnderungsdynamik der
Branchen abbilden. Gleichzeitig stehen Messen als personliche Begegnungsplattformen
und spezifische Form der Live Communication selbst auf dem ,.digitalen Priifstand. Es
steht auBler Frage, dass vor, wihrend und nach einer Messeveranstaltung digitale Services
und Technologien zunehmend einen integralen Bestandteil der Live Communication bil-
den werden. Aber wird es so weit kommen, dass Messen als Begegnungsplattformen selbst
in den digitalen Raum abwandern? Werden Messeveranstalter in der Zukunft noch eine
physische Infrastruktur bendtigen? Oder werden sich Besucher und Aussteller im ,,Virtual
Space* begegnen und Produkte als Hologramm von auflen und innen betrachten kénnen?
Die Herausgeber teilen mit vielen Experten in dieser neuen Auflage des Handbuchs Messe-
management die Auffassung, dass personliche Begegnungen auf Messen auch im kommen-
den Jahrzehnt ihre Berechtigung erfahren werden. Die multisensuale Kraft von Messen als
Instrument der Live Communication wird trotz oder gerade wegen des Voranschreitens der
Digitalisierung eine komplementire Aufwertung erfahren. Allerdings wird dies mit einem
erheblichen Weiterentwicklungsbedarf der klassischen Messekonzepte einhergehen.

Vor dem Hintergrund dieser tief greifenden Veridnderungsdynamik freuen wir uns,
Ihnen die zweite Auflage des Handbuchs Messemanagement vorstellen zu konnen.
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X Vorwort zur zweiten Auflage

Dabei haben wir die bewihrte entscheidungs- bzw. managementorientierte Grundstruktur
zur Einordnung der Beitrige beibehalten. Das Handbuch liefert dem Leser sowohl einen
Uberblick wie auch vertiefende Einsichten und Handlungsempfehlungen zu allen wich-
tigen Entscheidungsstufen des Messemanagements. In der Einleitung wird der Aufbau
des Handbuchs noch einmal ausfiihrlich dargestellt. Als Herausgeber reprisentieren wir
die Sicht aus Wissenschaft, Praxis und Beratung und spiegelbildlich haben wir zu die-
sen Erkenntnisperspektiven 85 Autoren mit 78 Beitrdgen in dieser neuen Auflage einbe-
ziehen konnen. Aufgrund der ersten Auflage des Handbuchs Messemanagement konnten
wir fiir den Redaktionsprozess auf ein umfassendes Erfahrungswissen zuriickgreifen.

Ohne die Mitwirkung und Geduld der Autorinnen und Autoren wire das Zustande-
kommen dieser neuen Auflage nicht moglich gewesen. Sie haben ihre Erfahrungen und
ihr Know-how im Messemanagement in das Handbuch eingebracht, sodass wir dem
Leser eine perspektivenreiche Kombination von Beitrdgen prasentieren konnen. Deshalb
mochten wir allen Autorinnen und Autoren unseren ganz besonderen Dank aussprechen.
Unser besonderer Dank gilt Herrn Ulrich Grillo und Herrn Lopez Valderrama, die mit
ihren Geleitworten den Stellenwert der Institution Messe im nationalen wie auch globa-
len Kontext in motivierender Weise unterstrichen haben.

Weiterhin mochten wir uns bei unserem Team bedanken, das uns bei dem Publikati-
onsprojekt hilfreich zur Seite gestanden hat. Die Unterstiitzung reichte von der Autorenbe-
treuung und Redigierung von Manuskripten bis hin zu vielfiltigen Lektoratsarbeiten und
Verlagskontakten. Wihrend des Redaktionsprozesses konnten wir auf die hilfreiche Unter-
stiitzung von Frau Nadine Horbas, Frau Katja Rudolph, Frau Dr. Beatrice Ermer und Frau
Dr: Evelyn Kdstner zurlickgreifen. Dass sie sich neben ihren Alltagsaufgaben fiir das Publi-
kationsprojekt engagiert haben, verlangt unsere besondere Anerkennung. Die Durchfiihrung
der vielfiltigen Layout- und Korrekturarbeiten lag in den Hénden von Herrn Bjorn Fried-
rich. Ihm danken wir fiir seine Ausdauer und die angenehme Form der Zusammenarbeit.
Trotz der hohen Zusatzbelastung hat uns Frau Anja Jagmann im Sekretariat des SVI-Stif-
tungslehrstuhls fiir Marketing bei der Koordination und Abwicklung des Gesamtprojekts in
vielféltiger Weise unterstiitzt. Thr gilt ebenfalls unser Dank. Schlieflich danken wir Frau
Barbara Roscher und Frau Birgit Borstelmann, die uns jederzeit als Ansprechpartnerinnen
auf Seiten des Springer-Verlags mit Rat und Tat zur Verfiigung standen.

Wir hoffen, dass Sie als Leser beim Umgang mit diesem Handbuch interessante
Anregungen und Handlungsempfehlungen fiir die praktische oder wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit dem Messemanagement erhalten. Wenn Sie mit uns in Kontakt
treten mochten, bieten wir allen unter der Internetadresse www.handbuch-messema-
nagement.de eine Dialogmoglichkeit an.

Leipzig, Diisseldorf, Miinchen Manfred Kirchgeorg
im Friihjahr 2017 Werner M. Dornscheidt
Norbert Stoeck
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Vorwort zur ersten Auflage

Die Globalisierung, eine sich rasant entwickelnde Medientechnologie und der zuneh-
mende Konkurrenzdruck fiithren zu neuen Herausforderungen im Messewesen und bei
jenen Akteuren, die das Kommunikationsinstrument ,,Messe* als Aussteller oder Besu-
cher aktiv nutzen. Die Messe wird aber als ,,Markt der Mirkte* auch zukiinftig eine
bedeutende Rolle als personliche Kommunikationsplattform und einzigartiger Bran-
chenevent iibernehmen. Dabei schreitet die Verzahnung von Messe-, Kongress- und
Eventmanagement weiter voran. Das Messewesen kann gerade in Deutschland auf eine
beachtliche und weltweit anerkannte Tradition zuriickblicken. Umso mehr schien es
angebracht, das vielfiltige Erfahrungswissen und die Herausforderungen zum Messema-
nagement in Form des vorliegenden Handbuches zusammenzufiihren.

Wenngleich im nationalen und internationalen Umfeld eine uniibersehbare Fiille
von Literatur zum Dienstleistungsmanagement existiert, so erstaunt es, dass umfassen-
dere Beitrige zum Messemanagement nur mit Miithe auszumachen sind. 1956 erschien
erstmalig in Deutschland ein ,Handbuch der Messen und Ausstellungen®, in dem
schwerpunktmif3ig die nationalen und internationalen Messe- und Ausstellungsplitze
beschrieben wurden. Die Messeplitze stellen heute diese Informationen per Internet in
umfangreicher Weise zur Verfiigung; sie brauchen daher nicht mehr in Handbiichern dar-
gelegt werden.

Erst 1992 haben Strothmann und Busche erneut einen Vorsto3 unternommen, mit
dem ,,Handbuch Messemarketing ein umfassenderes Kompendium zum Messewesen
im Gabler Verlag herauszugeben. Im letzten Jahrzehnt ist die Komplexitidt des Messema-
nagements allerdings noch einmal rasant angestiegen. Mit dem vorliegenden Handbuch
mochten wir deshalb einen weiterfiihrenden Schritt unternehmen. Neben den Grundlagen
des Messewesens stehen die komplexen Entscheidungsprobleme des gesamten Messe-
managements sowie Losungsansitze und Handlungsempfehlungen im Mittelpunkt dieses
Werkes.

Vor diesem Hintergrund sollte die Zusammensetzung der Herausgeber sicherstellen,
dass bei der Ausarbeitung der Handbuchkonzeption Kompetenzen zum Messema-
nagement aus der Sicht von Wissenschaft, Praxis und Beratung vereint werden. Aus
diesen drei Erkenntnisperspektiven beschreibt das Handbuch zunéchst fundiert den
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Xl Vorwort zur ersten Auflage

»State of the Art™ des Messemanagements von Messegesellschaften. Hierbei haben wir
der Verkniipfung von Messe-, Kongress- und Eventmanagement in besonderer Weise
Rechnung getragen.

Auch das Management von Messebeteiligungen aus der Aussteller- und Besucherper-
spektive wird in Expertenbeitrigen umfassend behandelt. Bei der Zusammenstellung der
einzelnen Beitrdge wurde eine entscheidungs- bzw. managementorientierte Sichtweise
gewihlt. Das Handbuch liefert dem Leser zu allen wichtigen Entscheidungsstufen des
Messemanagements Handlungsempfehlungen. Ausgehend von den Grundlagen, Infra-
strukturvoraussetzungen und Entwicklungsperspektiven des Messewesens behandeln die
Beitrige zentrale Fragestellungen der strategischen wie auch operativen Planung, Umset-
zung und Kontrolle von Managementaufgaben aus der Sicht von Messegesellschaften.

Die Bandbreite der Themen reicht dabei von der Messemarktforschung iiber Strategi-
sche Grundsatzentscheidungen bis hin zum Projektmanagement und Messe-Controlling.
Angesichts der engen Verzahnung der Messegesellschaften mit dem Kongresswesen und
einer Vielzahl von Serviceunternehmen liefern Beitrige von Servicepartnern Orientie-
rungsansitze. SchlieBlich geben die Beitrige im letzten Kapitel einen dezidierten Ein-
blick in das Messebeteiligungsmanagement von Ausstellern und Besuchern.

Zum Einstieg in das Handbuch empfehlen wir dem Leser die Lektiire des Einfiih-
rungskapitels, in dem wir versucht haben, einen vertiefenden Uberblick iiber den Aufbau
des Kompendiums und die Einordnung der Autorenbeitrige zu geben.

In tiber 80 Aufsitzen leisten namhafte nationale und internationale Autoren einen
umfassenden Beitrag zu allen wichtigen Fragestellungen des Messe-, Kongress- und
Eventmanagements. Ein derartiges Spektrum an Autorenprominenz lie} sich nur durch
das abgestimmte Zusammenwirken der Herausgeber erreichen, die in ihrem Berufsleben
ein umfassendes Netzwerk zu Personlichkeiten des Messewesens aufbauen konnten. Es
handelt sich bei den Autoren einerseits um Experten, die als erfahrene Manager bedeu-
tender Messegesellschaften oder als Berater im Messewesen titig sind.

Auch Fachleute, die als Service- und Netzwerkpartner in die Wertschopfungskette
einer Messe eingebunden sind, bringen ihre Kompetenzen ein. Andererseits wirken
Autoren mit, die aus der Ausstellersicht Konzepte des Messebeteiligungsmanagements
vorstellen. Dartiber hinaus reflektieren Personlichkeiten aus Politik, Verwaltung und Ver-
bidnden die Funktionen und Rahmenbedingungen des Messewesens. Weitere fundierte
Beitrige liefern ausgewiesene Wissenschaftler, die sich im Rahmen ihrer Forschungen
mit Fragestellungen des Messemanagements beschiftigen.

Das Handbuch Messemanagement richtet sich an eine breite Leserzielgruppe.
Es war uns ein Anliegen, den Wissensstand und die Zukunftsperspektiven des
Messemanagements zunédchst fiir jene darzulegen, die als Fiihrungskrdfte sowohl im
Messewesen als auch in messenahen Servicebereichen taglich mit entsprechenden
Fragestellungen konfrontiert werden. Gleichzeitig liefert das Handbuch eine
ideale Informationsgrundlage fiir jene, die sich als Aussteller und Besucher mit
Messebeteiligungen auseinandersetzen oder sich im Umfeld von Politik, Verwaltung
und Verbdnden mit Problemstellungen des Messewesens beschiftigen. Das vorliegende



Vorwort zur ersten Auflage X1

Handbuch Messemanagement ist auch Vertretern der Wissenschaft dienlich, die
ausgehend vom ,State of the Art“ Anregungen fiir die sektorale Vertiefung des
Dienstleistungsmanagements im Messewesen erhalten. Hilfreiche Orientierungen
liefert das Werk auch Lehrenden, die sich im Bereich der Aus- und Weiterbildung
mit dem Messemanagement beschiftigen. Als weitere Zielgruppe mochten wir mit
dem Werk schlieBlich Studenten und Auszubildende mit einer Spezialisierung im
Messewesen ansprechen. Sie erhalten durch die Kombination von wissenschaftlichen
und praxisbezogenen Beitrigen zum Messemanagement einen tief greifenden
und anwendungsorientierten Einblick in die Materie. Damit die unterschiedlichen
Leserzielgruppen einen schnellen Zugang zu Beitrdgen und speziellen Fragen des
Messemanagements bekommen, haben wir ein umfassendes Stichwortverzeichnis erstellt.
Hiermit wollen wir den Charakter des Handbuches als praktisches ,,Nachschlagewerk*
hervorheben. Sicherlich ist es uns selbst mit diesem Kompendium nicht gelungen, alle
Themenstellungen des Messemanagements umfassend abzuhandeln.

Deshalb mochten wir jeden Leser dazu aufrufen, uns weiterfithrende Anregungen
zu messebezogenen Themen mitzuteilen, damit wir in einer Neuauflage vertiefende
Beitrdge aufnehmen konnen. Hierzu bieten wir allen Lesern unter der Internetadresse
www.handbuch-messemanagement.de eine entsprechende Dialogmdoglichkeit an.

An dieser Stelle mochten wir jedem Autor und jeder Autorin unseren aufrichtigen
Dank aussprechen, dass sie ihre Erfahrungen und ihr Know-how im Messemanage-
ment in das Handbuch eingebracht haben. Nur dank ihrer Mitwirkung war es iiber-
haupt moglich, eine interessante und so perspektivenreiche Kombination von Beitrigen
zusammenzustellen.

Das gesamte Publikationsprojekt erforderte grofen Aufwand bei der Autorenbetreu-
ung, der Redigierung von Manuskripten und den vielfiltigen Lektoratsarbeiten, um dem
Verlag schlieBlich ein druckfertiges Manuskript vorlegen zu konnen. Das Werk konnte
nur termingerecht in Druck gehen, weil Dr. Oliver Klante vom Lehrstuhl fiir Marketing-
management der Handelshochschule Leipzig und Frau Silvana Kiirschner sowie Hans
Werner Reinhard von der Leipziger Messe GmbH sowie Frau Dr. Andrea Grenzdorffer
von der Diisseldorfer Messe sehr umsichtig die Koordination der Autorenkontakte iiber-
nommen und sich so engagiert in die konzeptionellen Grundsatzdiskussionen zum Auf-
bau des Buches eingebracht haben. Fiir ihr hervorragendes Engagement fiihlen wir uns
zu einem ganz besonderen Dank verpflichtet.

Die gesamte Durchfiihrung der vielfiltigen und miihevollen Layoutarbeiten konnten
wir in die Hiande von Frau Uta Neumann legen. Ihr gebiihrt ein ganz herzlicher Dank.
Wertvolle Unterstiitzung fiir die Lektoratstitigkeiten konnten wir insbesondere durch
Frau Dr. Anne Hondgen und alle Mitarbeiter des Lehrstuhls fiir Marketingmanagement
erfahren. Trotz der hohen Zusatzbelastung hat uns Frau Claudia Potschke im
Sekretariat des Lehrstuhls fiir Marketingmanagement jederzeit bei der Abwicklung
des Gesamtprojektes in vielféltiger Weise unterstiitzt. Thr gilt ebenfalls unser Dank.
Schlielich danken wir Frau Barbara Roscher, die uns jederzeit als Ansprechpartnerin
auf Seiten des Gabler Verlages mit Rat und Tat zur Verfiigung stand.
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Wir hoffen, dass Sie als Leser beim Umgang mit diesem Handbuch interessante Anre-
gungen und Handlungsempfehlungen fiir die praktische oder wissenschaftliche Ausein-
andersetzung mit dem Messemanagement erhalten.

Leipzig, Diisseldorf, Miinchen Die Herausgeber
im Herbst 2003



Einflihrung in das Handbuch

Im Vergleich zur uniibersehbaren Fiille allgemeiner Managementliteratur wurden Frage-
stellungen des Messemanagements bisher stiefmiitterlich behandelt, obwohl das Messe-
wesen eine nicht zu verkennende gesamtwirtschaftliche Bedeutung erlangt hat. Erst in
den 1990er-Jahren ist eine zunehmende Anzahl an Monografien und Journalbeitrigen
zu verzeichnen, die sich mit ausgewihlten Problemstellungen des Messemanagements
aus wissenschaftlicher und praxisbezogener Sicht beschiftigen. Hiufiger sind Kurzbei-
trige in messespezifischen Fachzeitschriften zu finden, die jedoch nur Ausschnitte des
Messemanagements vor dem Hintergrund tagesaktueller Schlagzeilen oder Probleme
im Messewesen beleuchten. Somit war es ein Anspruch der Herausgeber, auch mit der
zweiten Auflage des Handbuches die zentralen Problemstellungen des Messemanage-
ments in einem gleichermaflen von der Praxis wie von der Wissenschaft akzeptierten
Bezugsrahmen zusammenhingend darzustellen. Eine entscheidungsorientierte Grund-
struktur erweist sich hierbei als besonders dienlich. Deshalb orientieren sich der Auf-
bau des Handbuchs Messemanagement und die Zuordnung der einzelnen Fachbeitrige
im Wesentlichen an der Strukturierung der zentralen Stufen eines Managemententschei-
dungsprozesses. Auf der Grundlage dieser entscheidungs- bzw. managementorientierten
Einordnung der messespezifischen Problemstellungen entstand der in Abb. 1 dargestellte
Aufbau des Handbuchs Messemanagement.

Damit sich der Leser mit dem Messewesen vertraut machen kann, werden im
Teil I zunéchst die historischen Wurzeln und Entwicklungslinien des Messewesens
beleuchtet und Grundlagen zum Verstindnis von Messen und Messeanbietern als Dienst-
leistungsunternehmen gelegt. Die Entwicklungsdynamik der Umfeldbedingungen hat
auf das Messewesen in den letzten Jahrzehnten einen erheblichen Wettbewerbs- und
Anpassungsdruck ausgeiibt. Auch zukiinftig werden die Herausforderungen der globa-
len Makro- und Mikro-Umwelt die Messen als Marketinginstrument und die Messean-
bieter als Institutionen erheblich beeinflussen. Vor diesem Hintergrund beschiftigt sich
Teil IT mit der generellen Entwicklungsdynamik und verschiedenen Zukunftsszenarien
im Messewesen.

Im weiteren Verlauf erfolgt eine Auseinandersetzung mit den Fragestellungen
des Messemanagements auf strategischer und operativer Ebene. Dabei lédsst sich das
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Abb. 1 Inhaltlicher Aufbau des Handbuchs Messemanagement

Messemanagement aus unterschiedlichen Perspektiven analysieren. Einerseits kann man
die Perspektive der Entscheidungstriger von Messegesellschaften als Messeanbieter
einnehmen, die Messeveranstaltungen konzipieren, organisieren und durchfiihren. Alle
Beitrige, die sich aus dieser Perspektive mit messespezifischen Fragestellungen beschiif-
tigen, liefern den origindren Kern des Messemanagements von Messegesellschaften.
Hierbei bildet die Analyse der Ausgangssituation einer Messegesellschaft die Grund-
lage eines systematisch ausgerichteten Messemanagements, auf der die Entscheidungen
tiber die festzulegenden Messeziele und Messestrategien aufbauen (Teil IT und III). Ent-
scheidungen iiber die strategischen Optionen definieren den langfristigen Handlungs-
rahmen, an dem sich die Umsetzung einzelner Messeveranstaltungen orientiert. Dabei
bilden Produkt- bzw. Leistungsstrategien im Zusammenhang mit Markenstrategien den
Profilierungskern von Messegesellschaften (Teil IV). Die Verbindung zu Aussteller- und
Besucherzielgruppen erfolgt iiber Vertriebs- und Kommunikationsstrategien, die in
zunehmendem Maf3e durch digitale Instrumente und Services angereichert werden, die in
Teil V diskutiert werden.
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Im fortgeschrittenen Lebenszyklus einer Messeveranstaltung lassen sich weiterhin
Kooperations- und Internationalisierungsstrategien verorten (Teil VI), die gerade im letz-
ten Jahrzehnt eine besondere Bedeutung erlangt haben.

Abgeleitet von der Festlegung der strategischen Grundausrichtung im Messemanage-
ment geht es im Teil VII um die operative Umsetzung der Strategien. Um Messeprojekte
erfolgreich planen und operativ umsetzen zu konnen, sind vom Messemanagement
geeignete Organisationskonzepte zu implementieren und besonders qualifizierte Fiih-
rungskrifte bzw. Mitarbeiter zu gewinnen (Teil VIII). SchlieBlich ist ein systematischer
Managementprozess durch ein Controlling gekennzeichnet, das Feedback dariiber gibt,
ob die gesteckten Ziele erreicht wurden bzw. erreicht werden und ob Anpassungen der
Messestrategien notwendig sind.

Messeanbieter haben ihre Wertschopfungskette in den letzten Jahren um messebeglei-
tende Kongresse, Events und Services erweitert, sodass wir Beitridge zu dieser Entwick-
lung und zu modernen Konzepten des Kongress-, Event- und Servicemanagements im
Teil IX aufgenommen haben.

Da Messegesellschaften auf allen Stufen eines Managementprozesses mit einer
Vielzahl von Stakeholdern und Servicepartnern in Beziehungen treten, ist die Beriick-
sichtigung der Sichtweisen dieser Zielgruppen im Rahmen eines Handbuchs zum Messe-
management ebenfalls unerldsslich. Bei der Planung, Organisation und Umsetzung von
Messen werden auch auf der Seite der Messenachfrager mehr oder weniger komplexe
Managemententscheidungen getroffen, die im Teil X behandelt werden. Hierbei handelt
es sich um Entscheidungen zur Beteiligung und zur Ausgestaltung eines Messeauftritts.
Dies wird nachfolgend als Messebeteiligungsmanagement bezeichnet.

Die Herausgeber hoffen, dass der Aufbau der einzelnen Teile des Handbuches einen sys-
tematischen Einblick in die zentralen Problemstellungen des Messemanagements gewéhrt.
Ebenso soll der Handbuchcharakter den Quereinstieg zu spezifischen Themen ermoglichen.
Zu diesem Zweck steht dem Leser ein umfassendes Stichwortverzeichnis zur Verfiigung.
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1.1 Historischer Ursprung des Messewesens

Das Messewesen ist als bedeutende Institution des europdischen Warenhandels historisch
bis in das Hochmittelalter zuriickzuverfolgen. Die friihesten Messeplitze, die sich in
der Champagne herausbildeten, begriindeten eine Entwicklung, die kontinuierlich bis in
unsere Gegenwart hineinreicht und das europidische Wirtschaftsleben tiber Jahrhunderte
hinweg mafigeblich mitgestaltet hat.
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Folgt man Gillison (1953, S. 333 ff.), so ist in der Riickschau eine mehrhundertjihrige
Messeentwicklung in aufeinander aufbauenden Entwicklungsetappen deutlich erkenn-
bar. Bis in das 12. Jahrhundert hinein deuten lediglich spérliche Hinweise auf Messen
und grofle Warenmirkte im damaligen Frankischen Reich und den angrenzenden Regi-
onen hin. Okonomische Bedeutung und organisatorische Struktur bleiben dabei weit-
gehend im Unklaren. Im 12. und 13. Jahrhundert entstehen in Westeuropa zahlreiche
Handelszentren und Messeorte mit den sich fiir das Messewesen deutlich abzeichnenden
typischen Organisationsstrukturen. Vom 14. bis zum 18. Jahrhundert werden &ltere Mes-
seplidtze durch neue Handelszentren abgelost, das allgemeine Messewesen erhilt eine
zunehmend wichtige 6konomische Bedeutung und erstreckt sich nun in einem europi-
ischen Netzwerk von Spanien bis Polen bzw. von England bis Siiditalien. Das im geo-
grafischen Zentrum Europas liegende Heilige Romische Reich Deutscher Nation spielt
hierbei eine wichtige handelspolitische Rolle. Ab dem 14. Jahrhundert {ibernimmt es mit
der dlteren Messestadt Frankfurt und in der jliingeren Entwicklung mit der 6stlicher gele-
genen Messestadt Leipzig eine herausragende Stellung, die bis in das frithe 19. Jahrhun-
dert kontinuierlich ausgebaut werden kann. Im 19. und 20. Jahrhundert schlieBlich bilden
sich mit den Muster- und Branchenmessen neue Formen des Messewesens heraus; hinzu
kommt ein weltumspannendes System internationaler Ausstellungen, auf denen die neu-
esten Wirtschaftsentwicklungen présentiert werden.

1.2  Entwicklung und Bedeutung des Messebegriffs

Der Begriff ,,Messe* ist in den deutschen Quellen erstmals fiir das Jahr 1329 bezeugt
(vgl. Jarnut 1991, S.2). Die Verwendung des Begriffs verbleibt allerdings in den
deutschsprachigen Quellen des Spitmittelalters und der frithen Neuzeit weitgehend
uneindeutig. Haufig wird die Bezeichnung ,Messe*“ synonym mit ,,Jahrmarkt“ oder
~Markt* verwendet. Erst seit Mitte des 16. Jahrhunderts bildet sich eine eindeutige
Begrifflichkeit heraus. Wurden in den friiheren Quellen die lateinischen Entsprechungen
des Begriffs ,,missa‘ als ,,mercatum®, ,,forum®, ,feriae* und ,,nundinae‘“ hiufig synonym
verwendet, bilden sich in den europdischen Sprachen unterschiedliche Begriffslinien
heraus. Aus ,,forum* und ,.feriae* formt sich in der franzdsischen Sprache der Begriff
,foire*, im Englischen der Terminus ,fair”. Im Deutschen entsteht aus ,,missa* der Ter-
minus ,,Messe“. Bereits im lateinischen Sprachgebrauch umfasste die Begrifflichkeit
bestimmte Merkmale, die auch fiir die spiteren Messen wichtig waren (vgl. Briibach
1994, S. 26 {f.). Besonders charakteristisch fiir Messen ist zunichst einmal die Zent-
rierung des Fernhandels auf einen Hauptort, der in der Regel schon iiber eine lingere
Geschichte als regional bedeutsamer Markt verfiigt. Aus dem anfinglichen Regional-
und Detailhandel entsteht zunehmend ein Fernhandelszentrum mit uneingeschrinktem
und hoheitlich geschiitztem Handel zwischen Fremden mit einer speziellen, fiir alle am
Handel Beteiligten verbindlichen Abgaben- und Taxationsordnung. Messen entwickeln
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sich dabei stets mit Bezug auf ein religioses Fest im Kirchenjahr; sie werden {iber einen
Zeitraum von mehreren Tagen und in groBeren, gegebenenfalls jahrlich wiederkehrenden
zeitlichen Intervallen abgehalten. Ein weiteres wichtiges Merkmal des Messewesens ist
das friihe Vorhandensein eines geordneten Zahlungsverkehrs mit speziellen Organisati-
onsformen. Um unterschiedliche Wirtschaftsraume in Beziehung zu setzen, erfolgt der
Zahlungsverkehr in tiberregionalem Zusammenhang. Den so vernetzten Zahlungsverkehr
organisieren, kontrollieren und sanktionieren die beteiligten Kaufleute eigenstindig. Er
hat fiir alle Beteiligten verbindlichen Charakter. Einzelne Messetermine entwickeln sich
bald zu definierten Zahlungsterminen, auf deren Basis das zunehmend wichtiger wer-
dende Kreditgeschehen aufbaut. Ein weiteres herausragendes Merkmal des Messewe-
sens ist seine herausgehobene rechtliche Stellung, die durch hoheitliche Privilegierungen
abgesichert ist. Dieser rechtliche Sonderstatus der Messe bezieht sich sowohl nach auflen
auf den Konkurrenzausschluss, das Geleitwesen und die Wegesicherung, Sonderkonzes-
sionen beziiglich Zoll- und Abgabenerhebung sowie auf das Miinzwesen als auch nach
innen auf die Selbstorganisation, das Rechtsgeschehen und die Gleichstellung aller am
Handelsverkehr beteiligten Akteure.

1.3  Friihes,Messemodell” der Champagne im 12. Jahrhundert

Mit den Messen in der Champagne, deren innere Struktur bereits vor 1200 grundsitz-
lich ausgebildet war, entsteht in Europa erstmals eine Infrastruktur, die das Fundament
fiir den verldsslichen und effizienten Aufbau des zunehmend wichtiger werdenden
Handelsgeschehens bildet. In den vier herausgehobenen Messeorten Provins, Troyes,
Bar-sur-Aube und Lagny konzentriert sich der westeuropéische Nord-Siid-Handel zwi-
schen den wirtschaftlich hoch entwickelten Regionen Flanderns und Brabants mit der
norditalienischen Stadtlandschaft. Die wichtigsten Produkte, die in Nord-Siid-Richtung
gehandelt werden, sind feine Tuche und textile Luxusgiiter. Auf der Route von Siiden
aus kommend werden insbesondere Orientwaren (etwa Gewiirze) sowie Lederwaren,
Pelze und Edelmetalle eingefiihrt. Als wesentlicher Faktor fiir das Aufbliihen dieser
friihen nordwesteuropdischen Messelandschaft ist vorrangig der wirtschaftliche und
politische Aufschwung dieser Region zu nennen. Die allgemeine Prosperitit fiihrt zur
Nachfrage von begehrten Fernhandels- und Luxuswaren. Hinzu kommen die verkehrs-
geografisch giinstige Lage zwischen den bedeutenden Wirtschaftsrdumen und ein seit
romischer Zeit noch intaktes HandelsstraBensystem mit wichtigen Hauptrouten. Die
Abwicklung des Fernhandels konzentriert sich in jidhrlich wiederkehrenden Abstinden
und Rdumen, in deren Folge auch ein internationaler Zahlungsverkehr mit verbindli-
chen Normen entsteht. Begleitet und gefordert wird diese Entwicklung durch hoheitli-
che MaBnahmen zur rechtlichen Absicherung des Handelsverkehrs mit freiem Zugang
fremder Kaufleute zu den Messen sowie einer gesicherten Miinz- und Abgabenpolitik
des Landesherrn.
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1.4  Entwicklung der Messen bis zur frithen Neuzeit

Dieses friithe ,,Messemodell* kann als Impulsgeber bzw. Prototyp fiir das sich seitdem
in Europa entwickelnde Messewesen betrachtet werden. Nach dem Vorbild der Messen
in der Champagne entstehen neue Messeorte wie z. B. die flandrischen Tuchmirkte in
Ypern, Briigge, Antwerpen oder Bergen op Zoon. Impulse empfangen aber auch weiter
siidlich gelegene franzosische Stddte wie Chalons oder Lyon sowie das Ostlich gele-
gene Frankfurt. Der bis dahin wenig bedeutsame Ost-West-Handel erfihrt durch Frank-
furt eine zunehmend gewichtige Rolle. Seit dem 14. Jahrhundert wird das 6konomisch
bedeutender werdende Reichsgebiet in West-Ost-Richtung in das System des europé-
ischen Handels eingebunden. Neue, Ostlich gelegene Wirtschaftsraume und -mérkte
erfahren hierdurch wesentliche Impulse. Zunidchst Frankfurt und mit Beginn des
15. Jahrhunderts auch das weiter 6stlich gelegene Leipzig ,,beginnen die zunehmend*
wichtige Vermittlerrollen zwischen Oberdeutschland und seinen Handelsbeziehungen
nach Italien, in die siidwestlichen Reichsteile, die Schweiz, in den siidostfranzosischen
Bereich mit dem Messezentrum Lyon sowie zum traditionell bedeutsamen niederlédn-
disch-flimischen Wirtschaftsraum zu spielen. Die Leipziger Messe tibernimmt zudem
die wichtige Rolle der Anbindung der Wirtschaftsriume Ost- und Siidosteuropas bis
nach Griechenland. So entwickelten sich allmihlich umfassende ,,Messesysteme® mit
Hauptrouten, Zentren und Subzentren sowie regionalen Wirtschaftsrdumen.

In der frithen Neuzeit ist Frankfurt am Main wichtigster Messeplatz. Aus einem
bedeutenden Jahrmarkt der mittelrheinischen Wirtschaftsregion ist spétestens seit der
Verleihung des kaiserlichen Geleitsprivilegs durch Friedrich II. von Hohenstaufen im
Jahre 1241 ein wichtiger Messeort geworden. Die Frankfurter Messe hat ihre innere
Struktur nach dem Vorbild der &dlteren Champagne-Messen etwa in der zweiten Hilfte
des 14. Jahrhunderts herausgebildet. Der handelspolitische Aufstieg Frankfurts vollzieht
sich dabei zeitgleich mit dem Niedergang der weiter westlich gelegenen Messeplitze.
Die Frankfurter Messe tibernimmt nun die Anbindung der aufbliihenden Wirtschafts-
raume Ostlich des Rheins an die dlteren westeuropdischen. Die Frankfurter Friihjahrs-
und Herbstmessen sind mit den Brabanter sowie Genfer und Lyoner Messen verbunden.
Aus diesem Netzwerk entsteht die Kernregion des europdischen Handels im Spétmittel-
alter. Die Frankfurter Messe kann auf dieser Basis im 15. Jahrhundert ihre Bedeutung
fiir den Fernhandel, insbesondere im Warenaustausch zwischen den Wirtschaftsraumen
Oberdeutschlands, dem Hanseraum sowie dem fiihrenden Wirtschaftsgebiet Flandern
und Brabant, nochmals ausbauen. Mit Unterstiitzung der kaiserlichen Herrschaft gelingt
es der Stadt, die Entstehung von Konkurrenzmessen zu verhindern und die eigene, recht-
lich herausgehobene Stellung zu stédrken.

Am ostlichen Rand des Frankfurter Messesystems entsteht nun allerdings, wie
erwihnt, die Leipziger Messe, die sich auf die einflussreiche Territorialherrschaft der
sdchsischen Kurfiirsten stiitzen kann. Bereits im 15. Jahrhundert zeichnet sich die Mitt-
lerfunktion der Leipziger Messe im Ost-West-Handel ab. Die Entwicklung der Leipziger
Messe zu einer zweiten handelspolitisch herausragenden Einrichtung im Heiligen Romi-
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schen Reich Deutscher Nation ist als Ergebnis einer kontinuierlichen, sich tiber mehrere
Jahrhunderte erstreckenden Entwicklung zu verstehen, in der der landesherrlichen Politik
eine zentrale Rolle zuzuschreiben ist.

1.5 Ubergang von der Waren- zur Mustermesse im
19. Jahrhundert

Als Markgraf Otto von Meiflen in der zweiten Hilfte des 12. Jahrhunderts Leipzig das
Stadtrecht verleiht, gewéhrt er den bereits bestehenden Leipziger Mirkten Schutz. Damit
wird eine Haltung begriindet, die die wettinischen Landesherren iiber Jahrhunderte hin-
weg einnehmen werden. Als frithes unverzichtbares Forderinstrument ist der Geleitsbrief
Dietrichs von Landsberg aus dem Jahre 1268 zu nennen. Dieser gewihrt allen Kaufleu-
ten, die auf der Leipziger Messe Handel treiben wollen, umfassenden Schutz, sogar in
Kriegszeiten. Eine weitere Forderung erhalten die Leipziger Mirkte durch das Recht
eines dritten Neujahrsmarktes, welches der Stadt 1458 durch Kurfiirst Friedrich II. ver-
liehen wird. In der Folge bemiihen sich die sdchsischen Kurfiirsten um den Schutz der
drei Leipziger Markttermine und erreichen im Jahr 1497 im Ergebnis das umfassende
Privileg des Romischen Konigs Maximilian I. Im Jahr 1507 werden in einem zweiten
Privileg die Festlegungen Maximilians nochmals bestétigt und erweitert. Durch die Bulle
Papst Leos X. wird schlieBlich die herausragende Privilegierung der Leipziger Messe in
Mitteldeutschland auch gegen den Widerstand der geistlichen Fiirstentiimer durchgesetzt.
Die zwischen 1497 und 1514 erlangten Privilegien bleiben fiir mehrere Jahrhunderte hin-
weg die Rechtsgrundlage der sich erfolgreich entwickelnden Leipziger Messen.

Der Aufstieg der Leipziger Messen zu iiberregionaler und internationaler Bedeutung
lasst sich insbesondere an der herausgehobenen Stellung Leipzigs im Ost-West-Handel
erkennen. Leipzig libernimmt nun die zunehmend wichtige Funktion als Umschlagplatz
des Niirnberger Handels mit Polen, Russland und den angrenzenden Wirtschaftsriumen.
Hinzu kommt der Aufschwung des erzgebirgischen Bergbaus seit der zweiten Hilfte
des 16. Jahrhunderts sowie die damit in ursdchlichem Zusammenhang stehende gewerb-
liche Entwicklung Kursachsens und der angrenzenden Regionen. Uber Leipzig gelangt
erzgebirgisches Silber bis nach Koln und Italien. Weitere herausragende Handelsgiiter
sind Kupfer, Eisen und Zinn sowie Pelze, Schwefel, Farbstoffe, Holzer und Wachs, die
gegen Fertigprodukte aus den westlichen Regionen wie feine Tiicher, Gewiirze, Wein,
Leder und Fisch gehandelt werden. Als ein wesentlicher Motor fiir die Entwicklung
Leipzigs erweist sich der Silberhandel. Zudem riickt die Stadt handelsgeografisch seit
dem 16. Jahrhundert allméhlich in das Zentrum Europas. Sie liegt am Knotenpunkt der
Magistralen Via Regia, der Ost-West-Verbindung zwischen Flandern/Brabant und dem
osteuropdischen Wirtschaftsraum sowie der Via Imperii, der Nord-Siid-Verbindung zwi-
schen dem Hanseraum bzw. Skandinavien und der Lombardei bzw. Venedig mit dem
bedeutenden Levante-Handel.
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Nach dem Ende des Dreifigjdhrigen Kriegs erlebt der Handel mit Ost- und Stidosteu-
ropa iiber die Leipziger Messe einen abermaligen Aufschwung. Triger des Warenhandels
mit Polen und Russland sind nun in erster Linie jiidische Kaufleute. Leipzig wird zum
fiihrenden europidischen Umschlagplatz mit dem Osten und avanciert um 1700 zum fiih-
renden deutschen Messeplatz mit internationaler Bedeutung. Die Leipziger Messe bildet
in dieser Zeit moderne Strukturen heraus; sie verfiigt {iber die modernste Handelsgesetz-
gebung, iiber eine Wechselordnung, eine Kaufgerichtsordnung sowie ein tiberaus wichti-
ges Handelsgericht und eine Handelsdeputierten-Ordnung. Begriindet durch die Rolle als
Handelszentrum mit europdischen Verflechtungen wandern Hugenotten nach Leipzig und
Sachsen ein, wodurch der von alters her wichtige Frankreich-Handel neu belebt wird.
Nicht zuletzt durch internationale Impulse avanciert Sachsen allméhlich zum Zentrum
der Manufakturwarenherstellung in Deutschland. Luxuswaren fiir die zahlreichen Fiirs-
tenhofe Mitteldeutschlands, Modeartikel fiir das aufstrebende Biirgertum, die (Wieder-)
Entdeckung des Porzellans und die zunehmende Bedeutung von Verlagswesen und Buch-
handel sind als wesentliche Faktoren fiir die Entwicklung der Leipziger Messe zu einer
Handelseinrichtung von europdischer, nun sogar weltweiter Bedeutung auszumachen.
Auf der Leipziger Messe kommen im 18. Jahrhundert Verkédufer aus Westeuropa — gele-
gentlich auch aus Nordamerika — mit Kunden aus Polen, Russland, dem Balkan sowie
aus Griechenland zusammen. Fiir die Erzeugnisse der exportierenden Gewerberegionen
Sachsens, Schlesiens und Bohmens sind die Leipziger Messen Hauptabsatzmarkt.

Durch flexibles Reagieren auf die Herausforderungen der beginnenden Industriali-
sierung und die Entwicklung des damit notwendig gewordenen Musterhandels wird der
Grundstein dafiir gelegt, dass die Leipziger Messe die einzige unter den deutschen Mes-
sen bleibt, die noch im Zeitalter der Industrialisierung in der zweiten Hilfte des 19. Jahr-
hunderts ihre internationale Bedeutung ausbauen kann. Die Leipziger Warenmesse ist in
der ersten Hilfte des 19. Jahrhunderts einem grof8en Anpassungs- und Veridnderungsdruck
ausgesetzt. Der Riickgang des Warenabsatzes nach Ost- und Siidosteuropa kann zunéchst
durch die Intensivierung des Warenaustausches im Gebiet des Deutschen Zollvereins
ausgeglichen werden. Jedoch erzwingen die fortschreitende Industrialisierung und damit
verbundene Neuerungen in Handel und Verkehr Veridnderungen, die die traditionelle Ins-
titution der Warenmesse auf lange Sicht insgesamt in Frage stellen. Bereits in der Mitte
des 19. Jahrhunderts deutet sich ein tiefgreifender Strukturwandel an. So etablieren sich
z. B. die parallel zur Ostermesse ab 1850 stattfindenden Industrieausstellungen, auf denen
das an Bedeutung zunehmende Metallgewerbe neue Produkte als Warenmuster prisentiert.
Die auf den Industrieausstellungen gezeigten ,,Neuigkeiten™ erregen vermehrt das Inter-
esse der Kundschaft, Presse und allgemeinen Offentlichkeit (vgl. Ludwig 1999, S. 353 ff.).

Vor diesem Hintergrund beginnt die Messe nach und nach, eine neue Gestalt anzu-
nehmen. Die veridnderte Messepraxis macht zunehmend die Produzenten selbst zu Tri-
gern der Messe. Durch das Zusammenwirken der messeinteressierten Unternehmen und
der gegeniiber den Verdnderungen aufgeschlossenen Leipziger Biirgerschaft entwickelt
sich aus einer jahrhundertealten Warenmesse schlieBlich die moderne Leipziger Mus-
termesse. Die Verantwortlichen erkennen, dass die neue Aufgabe darin bestehen muss,
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den Warenverkehr zwischen Produzenten und Abnehmern effizient und damit direkt zu
organisieren. Ab 1895 ist die Leipziger Mustermesse zu einer offiziellen, den modernen
Bediirfnissen entsprechenden Handelseinrichtung geworden. Mit der gegliickten Innova-
tion Mustermesse verbindet sich ein tiefgreifender Aufschwung, der den franzodsischen
Parlamentsprésidenten Edouard Herriot 1912 verleitet, von der Leipziger Messe als der
~Mutter aller Messen® zu sprechen. Fiir ihn ist die Mustermesse ,,das grofite Geschift
mit den geringsten Mitteln in der kiirzesten Zeit und auf dem engsten Raum®. Trotz der
problematischen Entwicklung im 20. Jahrhundert mit zwei Weltkriegen, Verfolgung,
Elend und Zerstérung und der Teilung der Welt in zwei unversohnlich miteinander kon-
kurrierende Gesellschaftsordnungen bleibt die ,,Erfindung der Mustermesse* vor ca. 130
Jahren die tragfihige und erfolgreiche Basis des internationalen Messewesens bis in
unsere Gegenwart hinein (vgl. Rodekamp 1997, S. 353 ff.).

Die altehrwiirdige européische Handelsinstitution Messe hat die Zeitldufe tiberstan-
den. Heute existiert ein globales Netzwerk von Messen und Ausstellungen; neue Orte
und Funktionen sind hinzugekommen. Im Zeitalter einer weltweit umspannenden Kom-
munikation hat die Messe als Ort der Begegnung und des Austauschs zwischen Men-
schen ihre Bedeutung bewahrt. Dynamik, Flexibilitdt und permanenter Wandel sind zu
Charakteristika des heute internationalen Messewesens geworden. Seine Faszination als
Vermittler der Begegnung mit dem ,,Neuen®, als Zentrum des Austauschs von Ideen zwi-
schen Menschen und als Zentrale von Handel und Wirtschaft ist bis in unsere Tage die
tragende Siule eines heute weltumspannenden Messesystems geblieben, dessen erstaun-
liche Karriere vor mehr als acht Jahrhunderten in Nordfrankreich begann.
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2.1 Einleitung

Die Entwicklung und Konzipierung von Fachmessen ist im Kontext der Geschichte des
Messewesens zu verstehen und dort als Ablosung der Mustermessen einzuordnen. Letz-
terer Messe-Typus beherrschte bis in die 1920er-Jahre hinein die groen deutschen Mes-
seplitze. Das weltweite Messewesen wird heute vom Typus der Fachmesse dominiert.
Seinen Ursprung hat diese Verbreitung in Deutschland, insbesondere in der Zeit nach
dem Zweiten Weltkrieg.

Bereits im Jahre 1952 wurde die noch heute bestehende Interessengemeinschaft
Deutscher Fachmessen und Ausstellungsstidte (IDFA) von den Messegesellschaf-
ten Diisseldorf, Essen, Hamburg, Miinchen und Stuttgart gegriindet. Vereinszweck war
ausdriicklich die Durchfiihrung von internationalen wie (iiber-)regionalen Fachmessen
(Stiege 1997, S. 56). Heute gehoren der IDFA die mittelgroen deutschen Messegelidnde
Bremen, Dortmund, Essen, Friedrichshafen, Hamburg, Karlsruhe, Leipzig, Offenbach,
Saarbriicken und Stuttgart an. Zusammen organisieren diese zehn IDFA-Gesellschafter
rund 250 Fachmessen und Ausstellungen (vgl. IDFA 2015). Einer der groflen Messe-
pioniere der Nachkriegszeit, der die Grundlage fiir die Internationalisierung deutscher
Fachmessen geschaffen hatte, war Dr. Herbert Engst, ehemaliger Geschiftsfiihrer der
Leipziger Messe und von 1951 bis zu seinem Tode 1967 Direktor der NOWEA (Nord-
westdeutsche Ausstellungs-Gesellschaft) Diisseldorf.

Die nachfolgenden Ausfiihrungen erfolgen vor dem Hintergrund des Autors Schoop,
der in seiner Amtszeit wesentlich die Internationalisierung des Diisseldorfer Fachmes-
seprogramms hin zu einer Reihe von Leitmessen vorangetrieben sowie den Neubau der
neuen Messegeldnde von Diisseldorf (Erdffnung im Jahre 1971) und Leipzig (Er6ffnung
im Jahre 1996) initiiert hat.

Die zunehmende Globalisierung hat zu verdnderten Handelsstromen gefiihrt. Die
Autoren REINHARD/STUTZINGER widmen sich in Abschn. 2.6 diesen Veridnderungen
und dem damit einhergehenden sukzessiven ,,Export™ erfolgreicher Fachmessekonzepte
nach Asien. Die Stadt Shanghai etabliert sich dabei immer mehr zur Messemetropole
Asiens.

2.2  Die historische Entwicklung hin zur Fachmesse

Seinen Ursprung hat das Messewesen in den altertiimlichen Mérkten Europas, die sich
im Laufe der Jahrhunderte besonders an Kreuzungspunkten von Land- und Wasserstra-
Ben zu Mirkten mit iiberregionaler Bedeutung entwickelten. Wihrend die romanischen
und angelsichsischen Begriffe ,.feria®, ,.fiera”, ,,foire* und ,,fair* sich vom lateinischen
Wort ,,forum* ableiten, hat die deutsche Bezeichnung ,,Messe* ihren Ursprung in der
unheiligen Messe ,,missaprofana®, die im Anschluss an die heilige Messe ,,missasacra‘
abgehalten wurde. Nach dem Kirchgang kamen die Leute auf dem Marktplatz zur
»missaprofana® zusammen und boten Gebrauchsartikel aller Art zum Kauf oder Tausch
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an (vgl. Miiller 1985, S. 7; Selinski 1983, S. 4; Wedel 1977, S. 9; Maurer 1970, S. 69).
Die weltweit erste urkundliche Erwidhnung einer Messe war der Kaufmannstreffpunkt
von St. Denis bei Paris 629 n. Chr. Historisch belegte Kaufmannstreffpunkte auf deut-
schem Boden sind Koln (973 n. Chr.) und Mainz (975 n. Chr.). Im Jahre 1240 n. Chr.
wird Frankfurt am Main erstmals als deutscher Messeplatz erwihnt (vgl. Fischer 1992,
S. 5 ff.; Goschmann 1988, S. 136).

Es ist bezeichnend fiir die Entwicklung des Messewesens, dass die jeweilige Form
und Darbietung einer Messe die dkonomischen Zustinde der jeweiligen Zeit widerspie-
gelten. Waren die ersten Messen noch als Tauschmessen zu verstehen, so entwickelten
sie sich im friihen Mittelalter zu Warenmessen. Aus Tauschgiitern wurden Waren, die
einen Wert erhielten und aus deren Tausch ein Umsatz errechnet werden konnte. Das dar-
aus resultierende Geld- und Preisdenken hatte zur Folge, dass Warenmessen bis ins 19.
Jahrhundert hinein die dominante Messeform darstellten (vgl. Maurer 1973, S. 62).

In seiner historischen Entwicklung erhielt das Messewesen eine zunehmend wichtige
o0konomische Bedeutung und bildete schon bald ein grofles europiisches Netzwerk, das
sich von England bis Siiditalien bzw. von Polen bis Spanien erstreckte. Das im geogra-
fischen Zentrum liegende Heilige Romische Reich Deutscher Nation spielte eine han-
delspolitisch wichtige Rolle und iibernahm ab dem 14. Jahrhundert mit dem Messeplatz
Frankfurt und spiter mit Leipzig eine herausragende Stellung. Frankfurt entwickelte sich
aufgrund seiner Lage im europidischen Handelswegezentrum bis zum 16. Jahrhundert
zum bedeutendsten Messeplatz in Deutschland.

Gesellschaftlich-6konomische Verdnderungen, hervorgerufen durch die beginnende
Industrialisierung, die Revolutionierung des Verkehrswesens und die Aufhebung der
Zollschranken, trugen dazu bei, dass die Warenmesse als dominante Messeform in der
Mitte des 19. Jahrhunderts ernsthaft in Frage gestellt wurde (vgl. Niedergoker 1980,
S. 100; Wedel 1977, S. 10). Die Industrialisierung mit ihrer maschinellen Produktion
loste die bislang vorherrschende Einzel- oder Kleinserienfertigung durch preiswertere,
aber qualitativ gleichwertige Massenfertigung ab (vgl. Groth 1993, S. 8). Im Verkehrs-
wesen trug besonders die Erfindung der Eisenbahn im Jahre 1835 dazu bei, dass der
Giitertransport und Handel in Deutschland merklich anstiegen (vgl. Koch 1994, S. 25;
Sombart 1913, S. 238). Begiinstigt wurde diese Entwicklung noch durch ein starkes
Bevolkerungswachstum, das die Nachfrage erhohte, sowie die groBere Zollfreiheit, wel-
che sich positiv auf den Handel auswirkte.

Diese Verinderungen schafften von nun an direkte Handelswege, Verbindungen zwi-
schen Herstellern und Héndlern. Folglich wurden Messen als Handelsplatz fiir Giiter
wie Wolle, Tabak, Chemikalien und Textilien oft iibergangen. Stattdessen entstand das
Berufsbild des Handelsreisenden in Europa, der von Ort zu Ort fuhr und Produkte als
Einzelmuster dem Kunden vorfiihrte. Diese Entwicklungen hatten auch ihren Einfluss
auf die konzeptionelle Struktur des bestehenden Messewesens insofern, als Giiter auf
Messeplitzen in der Form von Einzelmustern prisentiert werden konnten. Ein Beispiel
hierfiir waren die Industrieausstellungen in Leipzig, welche ab dem Jahr 1850 parallel zu
den Ostermessen in Leipzig stattfanden und erfolgreich Metallprodukte als Warenmuster
prisentierten. Im Jahre 1890 fand in Leipzig die weltweit erste offizielle Mustermesse
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statt, was der Stadt bis zum Beginn des Ersten Weltkrieges zu einer fiihrenden Stellung
in Europa verhalf (vgl. Goschmann 1988, S. 136; Maurer 1973, S. 39).

Obwohl sich die Mustermesse Ende des 19. Jahrhunderts als die dominante Messe-
form durchgesetzt hatten, waren es wieder gesellschaftspolitische Einfliisse, hervorge-
rufen durch den Ersten Weltkrieg, die eine Veridnderung im Messewesen herbeifiihrten.
Diese Verdanderungen fanden in der expansiven Entwicklung des deutschen Messewesens
ihren Ausdruck, die zu einer Dezentralisierung der Messestandorte fiihrte und die Hege-
monie der groBen Messeplitze wie Leipzig, Koln oder Frankfurt bedrohte.

Diese Dezentralisierung der Standorte war mit einer Spezialisierung von Kunden-
bediirfnissen auf bestimmte Produkte und Absatzgebiete verbunden (vgl. Moller 1989,
S. 117 f.). Die Mustermessen waren plotzlich nicht mehr in der Lage, den neuen Markt-
anforderungen in der Form von spezialisierten Produktprisentationen gerecht zu werden.
Es wurde zunehmend Kritik an der Organisation der Mustermessen laut, die in ihrer Pro-
duktvielfalt fiir Kunden als zu uniibersichtlich empfunden wurden.

Aufgrund riickldufiger Aussteller- und Besucherzahlen wurde besonders in Kéln der
Ruf nach einer Reformierung des Messewesens zunehmend lauter. Die bestehenden
Mustermessen stellten in ihrer Produktvielfalt zu viele Giiter aus, die keine Marktreso-
nanz hatten. Eine Reformmalnahme in Koln war es, sich von allen Branchen zu trennen,
die keine ausreichende Marktresonanz erzielen konnten. Das Credo nach 1925 lautete,
dass von wenigen Bereichen der Wirtschaft alles und nicht von vielen Bereichen nur
etwas gezeigt wird, also eine Sortimentseinengung bei gleichzeitiger -vertiefung (vgl.
Koch 1994, S. 49; Heyde 1979, S. 598).

In Leipzig, das nicht so stark von schwindenden Aussteller- oder Besucherzahlen
betroffen war wie Koln oder Frankfurt, basierte die Kritik an den bestehenden Messen
auf dem Argument, dass die Messe aufgrund ihrer Produktvielfalt und GroBe fiir Kunden
uniibersichtlich geworden war. Mit dieser Kritik wurde gleichzeitig der Ruf nach einer
Messe laut, die es Ausstellern ermdglichte, gleiche und verwandte Warengruppen in
einem rdumlich zusammenliegenden Areal zusammenfassend anzubieten. Die Befiirwor-
ter dieses Konzeptes fiihrten an, dass damit das komplexe Angebot einzelner Produkt-
branchen auf einer tiberschaubaren Fliche kompakter angeboten werden kann und somit
bessere Rahmenbedingungen fiir das Vergleichen und Verdichten von Marktinformatio-
nen geschaffen werden (vgl. Seyde 1924, S. 52).

Das neue Messekonzept mit seiner Branchenkonzentration wurde in Leipzig aber
erst in den Jahren 1928/1929 als wirkliche Alternative zu den bestehenden (,,Misch-*)
Mustermessen akzeptiert. Die Ursache dafiir lag darin, dass die Mustermesse in ihrer
Tradition in Leipzig stirker verankert war als an anderen Messeplitzen, was wiederum
die Akzeptanz fiir neue und innovative Ideen erschwerte (vgl. Koch 1994, S. 152).

Die Messen in den Folgejahren dhnelten insofern schon den Fachmessen, da sie von
einer deutlich schmaleren Branchenbasis gepriigt waren, die von den Bereichen Haus- und
Wohnbedarf, Textilien und Mobeln dominiert wurde. Stetig ansteigende Aussteller- und
Besucherzahlen bestitigten die Richtigkeit des neuen Messe-Typus, der sich auch im
schwierigen Umfeld, bedingt durch die Weltwirtschaftskrise, behaupten konnte (vgl. MeB3-
amt Koln 1954, S. 20).
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Die Entwicklung hin zu Messen mit Branchenkonzentration erwies sich fiir die meis-
ten deutschen Messeplitze als profitabel. Fachmessen werden den neuen Rahmenbedin-
gungen auf den Mirkten besser gerecht, da sie die Kaufintentionen der gegenwirtigen
Kunden besser ansprechen, die sich im Wesentlichen auf eine einzige Branche konzent-
rieren wollen. Die Epoche der monopolistisch agierenden allgemeinen Mustermesse mit
ihren ,,Allroundkiufern war damit endgiiltig vorbei.

Obwohl Fachausstellungen noch keine weitreichende internationale Resonanz hatten,
wurden sie fiir fachlich interessierte Kreise zunehmend bedeutungsvoller. Beispiele hier-
fiir waren im Jahre 1938 die Westdeutsche Fachschau fiir das Gaststditten- und Beherber-
gungsgewerbe oder die Neue Baustoffe — Neue Konstruktionen Muster- und Modellschau
in Diisseldorf (vgl. Engst 1949, S. 109).

2.3 Fachmessekonzepte als dominante Messeform der
heutigen Zeit

Trotz des wirtschaftlichen Zusammenbruchs setzte sich dieser Trend nach dem Zweiten
Weltkrieg fort, da der Wiederaufbau Deutschlands nur iiber Devisen aus Exportgeschéf-
ten erfolgen konnte (vgl. Wedel 1977, S. 16 f.). Die Offnung des nationalen Marktes fiir
die ausldandische Konkurrenz trug nicht nur zur Festigung des Fachmessekonzeptes in
den 1950er-Jahren bei, sondern war auch der Beginn der Internationalisierung von Fach-
messethemen (vgl. Groth 1993, S. 9).

Bereits 1946 fand in Leipzig die erste Nachkriegsmesse statt, gefolgt von Miinchen,
Diisseldorf und Hannover im Jahre 1947 (vgl. 0. V. 1997, S. S1).

Im Zuge der immer stirkeren fachlichen Differenzierung nach Wirtschaftsbereichen,
Branchen, Produkten und Themen hat sich das europidische Messewesen in den folgen-
den Jahrzehnten zur weltweit filhrenden Messeregion entwickelt (vgl. Reinhard 2000,
S. 30). Rund zwei Drittel aller Leitmessen (vgl. Abschn. 2.5) finden allein in Deutsch-
land statt (vgl. Reinhard 2000, S. 30; Jacobi 1999, S. 9). In erster Linie ist es den gro3en
deutschen Messegesellschaften gelungen, durch ein gut verzweigtes Reprisentanz-Netz-
werk Besucher und Aussteller aus aller Welt zu ihren Veranstaltungen nach Deutschland
zu holen und damit die Internationalisierung voranzutreiben.

Doch auch die Globalisierung der Mirkte macht nicht vor dem Messewesen halt.
Moderne Transport- und Kommunikationstechniken ermoglichen es den Unternehmen
aller Branchen, iiber die angestammten Mirkte hinaus rund um den Globus prisent zu
sein. Politische und wirtschaftliche Umbriiche in vielen Teilen der Welt, die zur Bildung
neuer Wirtschaftsrdume gefiihrt haben, kommen unterstiitzend hinzu. Besonders der asi-
atische und osteuropidische Raum verfiigen iiber ein beachtliches Marktpotenzial, das
durch den schrittweisen Wegfall von Importrestriktionen den Unternehmen fiihrender
Industrienationen Wachstumschancen verspricht (vgl. Reinhard 1997, S. 2).

Durch die zunehmende globale Orientierung der Unternehmen ist es zu einem stei-
genden Messebedarf im Ausland gekommen. Wihrend der europidische Messemarkt
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aufgrund des verschirften Wettbewerbes unter den Messeanbietern erste Anzeichen einer
Ubersiittigung aufweist, boomt das Messegeschift in den aufstrebenden Wachstumsre-
gionen der Welt. Da Messeveranstalter sich traditionell als zentrale Vertriebsschiene der
Wirtschaft verstehen, haben die GrofSen der Messebranche damit begonnen, diesen Ver-
dnderungen durch ein verstérktes globales Engagement Rechnung zu tragen. Aber auch
hier sind es speziell auf die regionalen Markterfordernisse ausgerichtete Fachmessekon-
zepte, die sich sukzessive etablieren (vgl. Reinhard 1997, S. 2).

Die Abb. 2.1 zeigt fiir den Referenzzeitraum zwischen den Jahren 1970 und 2015
eine Verdreifachung der iiberregionalen/internationalen Messen in Deutschland auf.

Abb. 2.1 Kennziffern der iiberregionalen/internationalen deutschen Messen 1970 bis 2015.
(Quelle: Berechnungen des AUMA_ Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft
e. V., 2016)

Jahr| Messen|Aussteller| Inland | Ausland |[Anteil Ausland| Besucher | Vermietete
in % Flache
in m2
1970 43 48.196 31.204 16.992 35,3 4.446.582 2.526.602
1971 48 47.311 31.049 16.262 34,4 4.317.330 2.695.544
1972 50 48.094 30.967 17.127 35,6 4,525,955 2.674.956
1973 47 51.774 33.738 18.036 34,8 5.298.221 2.140.251
1974 58 52.928 33.919 19.009 35,9 4.575.797 3.062.815
1975 54 54.754 34.300 20.454 37,4 5.286.003 3.238.326
1976 59 56.151 35.290 20.861 37,2 4.949.418 3.194.149
1977 65 64.163 39.943 24.220 37,7 6.743.350 3.711.842
1978 83 86.074 42.769 25.305 37,2 6.138.864 3.610.638
1979 85 72.312 46.423 25.889 35,8 7.883.178 3.673.345
1980 94 76.436 48.400 28.036 36,7 6.700.051 3.824.443
1981 82 75.693 45.411 30.282 40,0 6.930.680 3.859.193
1982 101 80.775 49.729 31.046 38,4 6.813.747 4.002.852
1983 87 81.638 49.045 32.593 39,9 7.536.892 4.073.853
1984 102 86.611 52.224 34.387 39,7 7.026.619 4.190.958
1985 90 88.204 51.774 36.430 41,3 7.870.260 4.379.287
1986 100 94.442 57.888 36.554 38,7 7.632.064 4.747.480
1987 91 91.890 52.723 39.167 42,6 8.208.931 4.447.551
1988 102 99.917 58.877 41.040 41,1 7.863.061 4.682.746
1989 101 109.380 61.669 47.711 436 9.994.054 5.268.062
1990 103 110.966 64.315 46.651 42,0 8.196.474 5.074.010
1991 101 120.619 67.766 52.853 438 9.543.516 5.668.260

(Fortsetzung)
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Abb. 2.1 (Fortsetzung)

1992 115 130.802 76.561 54.241 41,5 9.009.047 6.038.548
1993 103 131.007 73.343 57.664 44,0 8.968.482 5.865.497
1994 118 132.728 75.164 57.564 43,4 8.934.347 5.796.214
1995 114 141.721 76.996 64.134 45,3 10.354.565 6.308.608
1996 128 144.730 80.395 65.335 45,1 8.996.413 6.066.172
1997 128 151.402 81.262 70.140 46,3 9.754.928 6.336.565
1998 130 154.391 82.617 71.774 46,5 9.355.467 6.497.135
1999 132 161.158 83.975 77.183 47,9 10.098.385 6.595.416
2000 148 174.612 93.055 81.557 46,7 10.259.115 7.195.556
2001 132 167.980 84.306 83.674 49,8 10.691.527 7.104.295
2002 145 165.859 83.124 82.735 49,9 9.218.276 6.639.294
2003 142 160.238 76.659 83.579 52,2 9.547.291 6.118.937
2004 154 166.977 78.867 88.110 52,8 9.675.845 6.617.683
2005 141 158.060 74.058 84.002 53,1 9.593.075 6.237.854
2006 159 171.497 82.444 89.053 51,9 9.724.710 6.536.499
2007 139 156.757 75.944 89.813 54,2 10.579.410 6.727.995
2008 153 176.485 83.322 93.163 52,8 10.278.165 7.035.359
2009 135 154.155 72.285 81.870 53,1 8.916.693 5.781.738
2010 157 173.421 81.167 92.254 53,2 10.074.724 6.832.836
2011 134 159.945 70.759 88.608 55,4 9.526.246 6.200.359
2012 160 180.823 81.897 98.926 54,7 10.071.036 7.122.411
2013 139 166.444 71.563 94.881 57,0 10.065.153 6.696.994
2014 176 179.645 76.980 102.665 57,1 9.717.323 6.823.894
2015 164 172.878 70.987 101.891 58,9 9.771.954 6.257.868

Es handelt sich bei diesen Zahlen im Wesentlichen um Fachmessen, wobei auch publi-
kumsoffene Fachveranstaltungen wie z. B. eine boot Diisseldorf hierin ihre Berticksich-
tigung finden. Im gleichen Referenzzeitraum haben sich die Ausstellerzahlen um einen
dhnlichen Faktor erhoht, die Zahl der ausldndischen Aussteller hat sich sogar versechs-
facht.

Diese eindrucksvollen Zahlen belegen den Marktbedarf nach speziellen Fachmes-
sekonzepten und die langjidhrige Kompetenz deutscher Messeveranstalter auf diesem
Gebiet.
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24  Entwicklung des Fachmesseportfolios am Beispiel der
Messe Diisseldorf

Der Messeplatz Diisseldorf spielt bei der Entwicklung und Etablierung von Fachmessen
eine besonders erwihnenswerte Rolle. Mit der Deutschen-Presse-Ausstellung vom 1. bis
30. November 1947, veranstaltet von der Nordwestdeutschen Ausstellungs-Gesellschaft
mbH (NOWEA), wurde das erste erfolgreiche Kapitel der neuen Diisseldorfer Ausstel-
lungsgeschichte nach Kriegsende in puncto Fachmessen geschrieben (vgl. Diisseldorfer
Messegesellschaft mbH — Nowea 1997, S. 55; Doring 1956, S. 84).

Das Verlangen nach mehr Fachmessen in Deutschland wurde auch in anderen Bran-
chen, z. B. der Modebranche, laut. Die Modebranche stand nach dem Zweiten Weltkrieg
mit der volligen Zerstorung des Berliner Konfektionsviertels wieder vor dem Neubeginn
und brauchte einen neuen Messeplatz bzw. eine Messeorganisation. Namhafte Fabrikan-
ten der Damenoberbekleidung aus der Nachkriegs-Trizone stimmten fiir Diisseldorf als
neuen Sitz der Interessengemeinschaft fiir Damenoberbekleidung (IGEDO), welche vom
7. bis 12. Mirz 1949 erstmals die Igedo-Verkaufswoche veranstaltete. Diisseldorf préisen-
tierte sich aufgrund seiner Lage im kaufkréftigsten Absatzgebiet Deutschlands und der
giinstigen Verbindung zu den naheliegenden linksrheinischen und bergisch-markischen
Textilindustrien als pridestinierter Ort fiir diese Veranstaltung (vgl. Doring 1956, S. 86;
Engst 1949, S. 115).

Die Griindung der Ausstellungsgesellschaft NOWEA am 7. Januar 1947 fiihrte zur
Reaktivierung der Diisseldorfer Ausstellungstradition und leitete den Umstieg ins Fach-
messewesen ein. Da Leipzig durch die Teilung Deutschlands seine fiihrende Rolle als
deutsche Messestadt verloren hatte, konnte sich Diisseldorf sehr rasch zu einem der
bedeutendsten Messeplitze der Welt etablieren. Bereits im Jahre 1950 diente Diisseldorf
als Austragungsort fiir 26 Ausstellungen und Fachmessen (vgl. Diisseldorfer Messege-
sellschaft mbH — Nowea 1997, S. 13 f,, S. 59).

Der erwiinschten Offnung in Richtung internationale Mirkte wurde im Jahr 1950 mit
der ersten internationalen Grof3veranstaltung, der Internationalen Wiischerei- und Firberei-
Ausstellung, Rechnung getragen. Die Entwicklung und Etablierung von Fachmessethemen
mit internationaler Komponente in Diisseldorf ist eng mit dem Namen Dr. Herbert Engst
verbunden, der als Direktor der NOWEA von 1951 bis 1967 das Fachmessekonzept Diissel-
dorfs als Alternative zur Universal- und Mehrbranchenmesse festigte. Diese Unternehmens-
strategie hat bis zum heutigen Tag noch Giiltigkeit und trug dazu bei, dass die Diisseldorfer
Messe eine hohe Fachkompetenz in den verschiedensten Branchen erringen konnte.

Es zeigte sich sehr friih, dass die Fachmessen in Diisseldorf sehr gut die wirtschaftli-
chen und kulturellen Entwicklungen der Zeit widerspiegelten. Folgender Auszug aus der
Festschrift zum 50-jdhrigen Bestehen der Messe Diisseldorf belegt dies in eindrucksvol-
ler Weise (Diisseldorfer Messegesellschaft mbH — Nowea 1997, S. 59 ff.):

In den fiinfziger Jahren schlug die Geburtsstunde wichtiger noch heute zum Programm
der Messe Diisseldorf gehdrender Fachmessen (mit Ausnahme der INTERKAMA), die
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innovative Produkte auf den Markt brachten. Die Kunststoffmesse K (erstmals 1952) formte
und begleitete die Entwicklung dieses neuen Werkstoffes. Arbeitsschutz und Arbeitsmedizin
A+A (1954) wurde nicht nur fiir die Nachkriegszeit zum wichtigen Thema.

Die GIFA (1956), GieBereifachmesse, erschloss durch neue Form- und GieBverfah-
ren und mit Hilfe der Automatisierung vollig neue Bediirfnisbereiche. Die INTERKAMA
(1956), Internationale Messe fiir Automation und Messtechnik, zeigte die Entwicklungsten-
denzen fiir die Verfeinerung und Stirkung der Produktion, aber auch fiir die Erleichterung
der menschlichen Arbeit in vielen Produktionsvorgingen auf. Die INTERPACK (1958),
Internationale Messe fiir Verpackungswirtschaft, beschiftigte sich mit einem vor dem
Zweiten Weltkrieg noch fast gidnzlich unbekannten Gebiet, das am Beginn eines Umschich-
tungsprozesses der gesamten Verkaufstechnik stand. Und nicht zuletzt entstand die Grof3e
Deutsche Schuhmusterschau, heute weltweit unter GDS bekannt (1956), die in den fiir Diis-
seldorf so bedeutenden Bereich der Mode fillt. Ab Mitte der sechziger Jahre gab es wie-
derum eine Reihe von Veranstaltungspremieren: Die EUROSHOP offnete ihre Tore, die
Fachmesse fiir Investitionsgiiter des Handels (1966), die den fiir die damaligen Verhiltnisse
kiihnen Bogen von den Tante-Emma-Léden zu den Selbstbedienungsformen des Verkaufens
schlug. Die BOOT (1969), die zunéchst von denen beldchelt wurde, die einer Wasserspor-
tausstellung im Binnenland Nordrhein-Westfalen keine Chancen einrdumten, entwickelte
sich im Laufe der Zeit zum weltweit grofiten Treffpunkt des Wassersportes. Weitere Mei-
lensteine waren die GLASSTEC (1970), die IMPRINTA (1970) und die MEDICA (1970).

Mit dem Ausbau der neuen Messe wuchs der Erfolg. Wihrend die Diisseldorfer Mes-
segesellschaft 1971 insgesamt 16 Messen ausrichtete (Diisseldorfer Messegesellschaft
mbH — Nowea 1997, S. 60), finden sich heute rund 50 Veranstaltungen im Messepro-
gramm. 24 davon zidhlen zu den Leitmessen, den weltweit bedeutendsten Veranstal-
tungen der jeweiligen Branche (vgl. Messe Diisseldorf 2015). Weiter heifit es in der
Festschrift (Diisseldorfer Messegesellschaft mbH — Nowea 1997, S. 60 f.):

Die siebziger Jahre brachten dann weiteren innovativen Schwung in das Messeprogramm
Diisseldorfs: So wurde 1973, sehr friih, mit dem Blick auf die Entwicklung des Umwelt-
schutzgedankens in Deutschland, die ENVITEC, eine Fachmesse fiir Umweltschutztech-
nologien, ins Leben gerufen, ein Jahr spiter begannen die THERMPROCESS, Fachmesse
fiir wiarmetechnische Produktionsverfahren, und die HOGATEC, Messe fiir Hotellerie und
Gastronomie. Das Forum fiir behinderte Menschen, die REHA, komplettierte 1977 das Pro-
grammsegment der Fachmessen fiir Medizin und Gesundheit.

Auch in den achtziger und neunziger Jahren expandierte das Programm der Messeve-
ranstaltungen. Lingst ist Diisseldorf nicht mehr nur gefragter Standort fiir Messen der
Investitionsgiiter- und der Modebranche. Diisseldorf hat sich auch zum weltweiten Treft-
punkt der Freizeitindustrie rund um die Messen BOOT und CARAVAN entwickelt. Das
umfangreiche Medizin- und Gesundheitsprogramm wird getragen von den Veranstaltungen
MEDICA, A+A und REHA. Und in den letzten Jahren kamen mit der INTERMOPRO, der
INTERCOOL, der PROWEIN und der INTERMEAT bedeutende Messen aus dem Nah-
rungsmittelbereich hinzu: allesamt Beispiele fiir die sich stindig erneuernde Aktualitit des
Messeplatzes Diisseldorf und zugleich ein Spiegel der wirtschaftlichen und kulturellen Ent-
wicklungstrends der Zeit.

Dominierten in den fiinfziger Jahren Maschinen und Ausriistungsgiiter die Messe, so fie-
len in den sechziger Jahren neue Angebote aus dem Bereich der Freizeit ins Auge. Die Spe-
zialisierung und Differenzierung der Branchen und ihrer Angebote in den siebziger Jahren
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spiegelte die vermehrten und verfeinerten Anspriiche einer Gesellschaft des Massenkonsums
und des Wohlstandes wider. All dies kulminierte in den achtziger Jahren.

Neue Medien, Kommunikation und Internet stehen fiir die Trends der ausgehenden neun-
ziger Jahre, die zugleich geprigt sind durch das Face-to-Face-Konzept der Messegesell-
schaft, das den Menschen und sein Bediirfnis nach Individualitdt in den Mittelpunkt stellt.

Neben der Entwicklung und Etablierung neuer Fachmessen war das Diisseldorfer Messe-
geschehen in den 1970er-Jahren von dem Ausbau der neuen Messe gekennzeichnet, wel-
cher mafigeblich vom Verfasser dieses Artikels gepriagt war. Der neue Messeplatz, auch die
,QGriine Wiese* genannt, erwies sich als richtungsweisend in seiner Funktionalitit fiir die
Zukunft und wurde am 16. September 1971 mit der K — Internationale Messe Kunststoff +
Kautschuk in Betrieb genommen. Nach mehreren Ausbaustufen steht heute eine Bruttoge-
samtfliche von iiber 260.000 m? in 19 Hallen zur Verfiigung (vgl. Messe Diisseldorf 2010).

2.5 Leitmessen als Aushangeschild des Messeplatzes
Deutschland

Nach Reinhard werden Leitmessen als solche Fachmessen eingestuft, die weltweit
beziiglich der Besucher- und Ausstellerzahlen, beziiglich der Vollstindigkeit des Ange-
botes sowie beziiglich des Internationalitdtsgrades die grof3ten ihrer Art zu einem Mes-
sethema bzw. Marktsegment sind (vgl. Reinhard 1997, S. 20).

Eine Leitmesse wird gemd dem AUMA als ,,[...] die jeweils fithrende Messe einer
Branche bezeichnet — zunichst unabhingig vom Einzugsgebiet der Veranstaltung. Einen
konkreten Sinn bekommt der Begriff ,Leitmesse‘ also erst durch einen regionalen Bezug
wie ,Weltleitmesse®, ,Europédische Leitmesse® o. 4. (AUMA 2015). Sie gilt als einzig-
artiger Branchenwegweiser und zeigt Trends eines Wirtschaftszweiges auf, wobei das
international relevante Angebot einer internationalen Nachfrage gegeniibersteht. Der
AUMA geht davon aus, dass von den weltweit rund 150 Leitmessen ca. zwei Drittel auf
deutschen Messeplitzen durchgefiihrt werden.

Da Leitmessen im wirtschaftlichen Umfeld eine gewichtige Rolle spielen, verdienen
sie auch gebiihrende Beachtung. Sie gelten als Spiegelbild fiir konjunkturelle Entwick-
lungen in einer Wirtschaftsbranche und dienen dariiber hinaus auch als Aushidngeschild
fiir die ausrichtenden Lénder und deren Stidte.

Es besteht zweifelsohne eine Interdependenz zwischen Fachmessen und Leitmessen,
da die Entwicklung von Fachmessen auch bestehende Leitmessen beeinflussen kann.
Leitmessen sind auf neue Produktkonzepte angewiesen, die bei Fachmessen eingefiihrt
werden. Im Klartext: Mit jeder neu entstehenden Branche werden auch potenzielle neue
Fachmessen ins Leben gerufen, die entweder eine bestehende Leitmesse als neues Teil-
segment im Gesamtkonzept stirken oder sich zu einer eigenstindigen Leitmesse mit
weltweitem Alleinstellungscharakter entwickeln kdnnen.
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2.6 Erfolgsfaktor Fachmessekonzept - Wie Shanghai sich zur
fithrenden Messemetropole Asiens entwickelt

Shanghai ist die bedeutendste Industriestadt der Volksrepublik China und eine der grof3-
ten Stddte der Welt. Mit 170 Fachmessen am Standort Shanghai im Jahr 2016 zihlt diese
Messestadt zudem zu einer der stirksten Messe-Metropole in ganz Asien.! Analog zu der
in Abschn. 2.3 dieses Artikels ausgefiihrten Entwicklung des Messewesens als Spiegel
der okonomischen Zustinde der jeweiligen Zeit kann der Aufstieg des Messestandortes
Shanghai insbesondere anhand der Gesellschaftlich-Okonomischen Verinderungen
innerhalb der Volksrepublik China und der u. a. daraus resultierenden Verlagerung globa-
ler Handelsstrome nach Asien skizziert werden.

Die Wirtschaftspolitik der unter Mao Zedong im Jahr 1949 gegriindeten Volksrepublik
China setzte zunidchst auf eine Planwirtschaft mit hohen Wachstumsraten und den
Umbau vom Agrarstaat zur Industrienation. Unter Deng Xiaoping wurden ab 1979 unter
dem Schlagwort ,,Ein Land — zwei Systeme* erste Sonderwirtschaftszonen eingerichtet.
Diese Zonen sollten u. a. durch eine liberalere Wirtschaftspolitik ausldndische Investitio-
nen und Know-How anziehen. Resultierend aus dem Erfolg der Sonderwirtschaftszonen
wurden die Konzepte auf weitere Stidte ausgeweitet. Im Jahr 1984 erhielten 14 Kiisten-
stidte, darunter Shanghai, als ,.offene Stidte* #hnliche Privilegien.?

Diese Verinderungen insbesondere die konsequente Offnung der Volksrepublik China
sorgten fiir eine anhaltend positive Wirtschaftsentwicklung. So hat sich zum Beispiel das
Bruttoinlandsprodukt (BIP) pro Einwohner (,,GDP per Capita“) von 1.498,17 US$ im
Jahr 2004 auf 7.924,65 US$ im Jahr 2015 rasant entwickelt.® Auch die jahrlichen Wachs-
tumsraten des Bruttoinlandsprodukts liegen im Zeitraum von 1991 bis 2014 (teilweise
deutlich) tiber 7,0 %.*

Die Auswirkungen der Politik fiihren neben der positiven Entwicklung der Binnen-
wirtschaft auch zu einer deutlichen Verdnderung der globalen Handelsstrome. Wie aus
der folgenden Grafik ersichtlich ist hat sich Asien, gemessen am Exportvolumen von
2004 bis 2014 deutlich dynamischer entwickelt als Europa und die Vereinigten Staaten
von Amerika. Auch der Intra-Regionale Handel innerhalb Asiens hat deutlich an Dyna-
mik zugenommen (Vgl. Abb. 2.2 und 2.3).

1Vgl. m + a Internationale Messemedien, EXPODATA-DISC, Deutscher Fachverlag GmbH,
Frankfurt am Main 2016.

2Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Wirtschaftsgeschichte_der_Volksrepublik_China, zugegriffen
am 25.09.2016.

3Vgl. http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.CD?locations=CN, zugegriffen ~am
25.09.2016.

4Vgl. http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.KD.ZGlocations=CN, zugegriffen am
25.09.2016.
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« Intra-Regionaler Handel
I Inter-Regional Handel
Zahlenangaben: Exportvolumen in Mrd. US$ 2004

Abb. 2.2 Trends der Weltwirtschaft — Globalisierung und Traidisierung: Europa ist der zentrale
Handelsplatz Prognose — Verlagerung nach Asien

« Intra-Regionaler Handel

I Inter-Regional Handel

Zahlenangaben: Exportvolumen in Mrd. US$ 2014

Abb. 2.3 Trends der Weltwirtschaft — Globalisierung und Traidisierung: Europa bleibt der zent-
rale Handelsplatz
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Im beschriebenen Zeitraum hat sich die Zahl der Messen in der Volksrepublik China —
getragen von der skizzierten wirtschaftlichen Entwicklung — auf die respektable Zahl von
3011 gesteigert.> Allem voran konnte sich der Messestandort Shanghai hier mit einem
Anteil an 170 Fachmessen im Jahr 2016 als fiihrender Messeplatz in China durchsetzen.®

Die Hintergriinde des Aufstiegs von Shanghai zur fiihrenden Messe-Metropole sind
vielfaltig. Bereits seit Beginn der 1990er Jahre wurde von der chinesischen Regierung
unter Jiang Zemin viel in die Stadt Shanghai investiert. Ziel war es, ein neues Wirt-
schaftszentrum in Ostasien zu griinden. Seit 1991 ist das Wirtschaftswachstum in Shang-
hai zweistellig. Damit ist die Metropole die einzige Region in China, die dies erreicht.
Das Bruttoinlandsprodukt, allein der Stadt Shanghai, betrug im Jahr 2006
128,8 Mrd. US$.”

Zu Shanghai gehoren aufler der Innenstadt zahlreiche umliegende Stadtbezirke mit
insgesamt 23 Mio. Einwohnern. Sie ist eine regierungsunmittelbare Stadt, das heifit, sie
ist direkt der Zentralregierung unterstellt, und ihr Status entspricht dem einer Provinz.
Der Hafen von Shanghai ist mit 31,74 Mio. TEU pro Jahr® der groBte Containerhafen der
Welt (Stand: 2011). Die Stadt ist bedeutender Verkehrsknotenpunkt und ein wichtiges
Kultur- und Bildungszentrum mit zahlreichen Universitidten, Hochschulen, Forschungs-
einrichtungen, Theatern und Museen.’

Durch diese Politik und Wirtschaftsdynamik gestiitzt konnte sich Shanghai in einem
enormen Tempo zu einem bedeutenden Messeplatz entwickeln. Mit dem Auf- und Aus-
bau des Messegeldndes ,,Shanghai New International Expo Centre* (SNIEC) verstérke
sich die Entwicklung. Ab Zeitpunkt der Fertigstellung stand ein professionelles Messe-
gelidnde zur Verfiigung, welches Ausstellern und Besuchern durch eine — im Vergleich
zu bestehenden Geldnden — fortschrittliche Infrastruktur deutliche Vorteile bieten konnte
(insbesondere die fiir Maschinen- und Anlagenmessen notwendigen technischen Vor-
aussetzungen auf Ausstellerseite). Die Eroffnung des Gelidndes fand im November 2001
statt. Anfangs nur aus vier Hallen bestehend, wurde das Geldnde iiber die Jahre vergro-
Bert. Ende 2011 wurde die letzte Ausbaustufe in Betrieb genommen (Ausweitung von
126.500 m? auf 200.000 m? Hallenfliiche). Das SNIEC liegt in Shanghai im Stadtbezirk
Pudong und besteht heute aus siebzehn Hallen mit insgesamt 200.000 m?> Innenausstel-
lungsfliche und 100.000 m? AuBenfliche. Mit iiber 100 Veranstaltungen pro Jahr und
einer Umschlagshdufigkeit von 27 (2015) ist das SNIEC das am besten ausgelastete
Messegeldnde in China und zihlt damit zu den erfolgreichsten Ausstellungszentren welt-
weit. So konnte die Zahl der vermieteten Flichen von 2010 bis 2011 von 3,7 Mio. m? auf
4,8 Mio. m? massiv gesteigert werden.

SCCPIT, www.auma.de/Der Messemarkt/Messemirkte Ausland/China, Stand 1/2016.

%Vgl. m + a Internationale Messemedien, EXPODATA-DISC, Deutscher Fachverlag GmbH,
Frankfurt am Main 2016.

"Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Shanghai#cite_note-VZ-1, zugegriffen am 25. September 2016.
8Twenty-foot Equivalent Unit (Abkiirzung TEU, deutsch: Standardcontainer).
9Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Shanghai#cite_note-VZ-1, zugegriffen am 25. September 2016.
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Die dynamische Entwicklung des ,,Messemarktes Shanghai* — ablesbar nicht zuletzt
durch die Auslastung des SNIEC — hat nach Ansicht der Autoren auch zum Neubau des
Messegelindes ,,National Exhibition and Convention Center (NECC)!? in direkter Nihe
zum Inlandsflughafen Shanghai-Honggiao gefiihrt. Mit einem Investment von RMB
6 Mrd. wurde das NECC als eines der weltgrofiten Messegeldnde im September 2014
eroffnet. Das NECC verfiigt iiber 16 Hallen mit einer Bruttohallenfliiche von 400.000 m?
sowie einer AuBenfliche von 100.000 m?2.!!

In Bezugnahme auf die qualitative Dimension der Entwicklung in China, konnte der
innerhalb dieses Artikels in Abschn. 2.2 skizzierte Entwicklungszyklus von Mustermesse
zur Fachmesse in der Volksrepublik laut Meinung der Autoren in einem deutlich schnelle-
ren Tempo vollzogen werden als in Europa. Analog zur Offnung des nationalen Marktes
fiir ausldndische Anbieter nach dem zweiten Weltkrieg in Deutschland trug die sukzessive
Offnung der Chinesischen Wirtschaft zur Festigung des Fachmessekonzeptes bei. Waren
die ersten Messen Chinas noch als Mischform aus Muster- und Fachmesse organisiert, hat
die Entwicklung in Anlehnung an die ,,westlichen Konzepte* der bedeutendsten Messe-
plitze auBlerhalb Chinas als Fachmessekonzept eine schnelle Verbreitung gefunden. Histo-
risch betrachtet findet die ,,Kanton-Messe* so seit dem Friihjahr 1957 statt und war bis weit
in die 1970er Jahre die einzige Messe in China, auf der ausldndische Wirtschaftskontakte
gekniipft werden konnten. Die vom Foreign Trade Centre, einer Abteilung des Handelsmi-
nisteriums der Volksrepublik China, organisierte Mehrbranchen-Messe ist bis heute mit
iiber 15.000 Ausstellern die groBte Import- und Exportwarenmesse Chinas.!? Sie findet seit
dem Friihjahr 2009 zweimal im Jahr drei-schichtig statt. Das heif3it, dass aufgrund des
erhohten Platzbedarfs, die Messe in drei Messen mit konkreten Ausstellungssegmenten
unterteilt wurde und diese Teilmessen direkt hintereinander stattfinden.

Getragen durch die in den vorangegangenen Abschnitten skizzierte Entwicklung der
Chinesischen Wirtschaft und insbesondere der Entwicklung der Stadt Shanghai als
,offene Stadt* so wie die Investitionen von sowohl Staatsfiihrung als auch auslidndischen
Investoren (Stichwort Messegelinde SNIEC und NECC) haben sich in Schanghai zuneh-
mend angelsdchsischen und deutsche Messeveranstalter angesiedelt. Gerade die Deut-
schen Messeveranstalter suchten schon friih den Einstieg in den chinesischen Markt

OInvestor und Betreibergesellschaft ist die Shanghai Expo Co., Ltd (SEC), ein 2011 gegriinde-
tes Joint-Venture der China Foreign Trade Center (Group) mit der Shanghai Eastbest International
(Group) Co., Ltd.; vgl. http://en.cecsh.com/exhibition.aspx, zugegriffen am 25.09.2016.

Vgl. http://en.cecsh.com/about_us.aspx, zugegriffen am 25.09.2016.

12Vgl. http://www.cantonfair.org.cn/german/index.shtml, Chinesische Import- und Exportwaren-
messe. China Foreign Trade Centre, zugegriffen am 25. September 2016.
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durch Griindung eigener Tochtergesellschaften (Messe Diisseldorf im Jahr 1999, Deut-
schen Messe im Jahr 1999'3, Messe Miinchen im Jahr 2002'4).

Ahnlich der Entwicklung in Deutschland waren die Messetypen in der Volksrepublik
China bzw. Shanghai ebenfalls von einer Branchenbasis geprigt, die von den Wirtschafts-
bereichen beeinflusst wurden, in denen die Volksrepublik China ein entsprechendes
Angebot bzw. eine Nachfrage verzeichnete. Ebenfalls wurden hier deutlich mehr Fach-
messekonzepte angesiedelt, um von der Dynamik des Wirtschaftsraumes zu profitieren.

Beispielsweise die Fachmesse ,,CHINAPLAS — International Exhibition on Plastics
and Rubber Industries®, organisiert von Adsale Exhibition Services Ltd. in Zusammenar-
beit mit der Messe Diisseldorf China Ltd., die inzwischen die grofite und einflussreichste
Kunststoff- und Kautschukmesse in Asien ist. Gegriindet im Jahr 1983 wird die Veranstal-
tung heute von der Industrie als die zweit-einflussreichste Fachmesse der Welt angese-
hen. Thre Bedeutung wird nur von der Leitmesse K in Diisseldorf, der weltweit fithrende
Kunststoff- und Kautschukmesse, iibertroffen. Die Netto-Ausstellungsflache der CHINA-
PLAS lag in 2016 bei rund 134.000 m? mit 148.575 Fachbesuchern.

Als ein weiteres Beispiel kann die publikumsoffene Fachmesse ,,Auto Shanghai —
Shanghai International Automobile Industry Exhibition* als eine der wichtigsten Auto-
mobilausstellungen in der Volksrepublik China herangezogen werden. Sie findet seit
1985 alle zwei Jahre (im Wechsel mit der Auto China in Peking) zunichst auf dem
Messegelidnde des Shanghai New International Expo Centre (SNIEC) in Shanghai statt.
Ab 2015 erfolgte der Umzug auf das neue Gelinde NECC in Honggiau. Die Fachmesse
hat eine Brutto-Fliche von 350.000 m? bei 928.000 Besuchern.!?

Ein jlingeres Beispiel ist die Fachmesse ,,bauma China — International Trade Fair for
Construction Machinery, Building Material & Machines, Construction Vehicles and
Equipment* als internationale Fachmesse fiir Baumaschinen, Baustoffmaschinen, Bau-
fahrzeuge und Baugerite, die seit 2002 alle zwei Jahre in Shanghai durchgefiihrt wird.
Die Fachmesse findet auf dem Shanghai New International Expo Centre (SNIEC) statt.
Die Netto-Ausstellungsfliche lag in 2014 bei rund 178.000 m? mit 189.732 Besuchern.
Der Anteil der Besucher aus dem Ausland liegt mit rund 15 %'° hier deutlich geringer als
das bei den Leitveranstaltungen in Deutschland der Fall ist (am Messeplatz Diisseldorf
liegt der durchschnittliche Besucher-Auslandsanteil bei iiber 50 %). Laut dem Veranstal-
ter, der Messe Miinchen GmbH/MMI (Shanghai) Co., Ltd. ist die bauma China ,,the lea-
ding platform for construction machinery, building material machines, mining machines

13Vgl. Geschichte der Deutschen Messe — www.files.messe.de/cmsdb/000/3345.pdf, zugegriffen
am 25.09.2016.

14Vgl. Future Strategy of Messe Miinchen in China, Klaus Dittrich, Chairman and CEO, Shanghai
2016.

5Vgl.  http://www.auma.de/en/Messedatenbank/Seiten/MesseDetailSeite.aspx ?tf=131635&title=
AutoShanghai&goto=W, zugegriffen am 25.09.2016.

16Vgl. http://www.auma.de/en/Messedatenbank/Seiten/MesseDetailSeite.aspx ?tf=124937&title=b
aumaChina&goto=W, zugegriffen am 25.09.2016.
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and construction vehicles in Asia®, also die fithrende Veranstaltung fiir den asiatischen
Markt."” Diese Betonung unterstreicht die Bedeutung des Messeplatzes Shanghai und
Ausbau als ,,Messe-Hub* fiir den Asiatischen Raum.

Wie im vorangegangen Abschnitt angefiihrt, ist ein weiterer Treiber bei der Entwick-
lung von Shanghai als fithrende Messestadt bzw. Entwicklung zum ,,Messe-Hub* fiir
den Asiatischen Raum die geografisch vorteilhafte Lage der Stadt sowie die exzellente
Anbindung durch zwei Flughifen (Inlandsflughafen Shanghai-Honggiao sowie interna-
tionaler Flughafen Shanghai-Pudong). So kann Schanghai innerhalb nur weniger Flug-
stunden von den diversen asiatischen Industrie-, Wachstums- und Schwellenlindern
erreicht werden: Neben Russland (Nordasien), aus den Industrienationen Japan, Sin-
gapur, Siidkorea und Malaysia. Als auch von den aufstrebenden Entwicklungslindern
Indonesien, Philippinen Vietnam, Kambodscha, Laos, Myanmar, Bangladesch, Bhutan,
Nepal, Pakistan, Afghanistan und Indien.

Auch im Wachstum hinsichtlich weiterer qualitativen Dimensionen der Veranstaltun-
gen (u. a. Messegeldnde, Hallenplanung, Investitionen in Besuchermarketing, Investiti-
onen der Aussteller in Standbau und Technik etc.) ist nach Beobachtung der Autoren in
den letzten Jahren in China ebenfalls eine Entwicklung hin zu mehr Qualitit erkennbar.
Nach Ansicht der Autoren wird dieser Trend auch unterstiitzt durch den konsequenten
Ausbau der lokalen Aktivititen auslidndischer Messegesellschaften, die die Chinesische
Messelandschaft in unterschiedlichen Partnerschaftskonstrukten mit lokalen Multiplika-
toren pragen.

Der Trend hin zu mehr Qualitét ist auch von den chinesischen Behorden bewusst
gewollt und gefordert. Diese Entwicklung ist auch aus den Zielvorgaben des ,,15" Docu-
ment of the State Council®, veroffentlicht am 29.03.2015, ablesbar. In diesem Dokument
gibt das State Council diverse Zielvorgaben fiir die Entwicklung des Chinesischen Mes-
sewesens bekannt. Entwicklungsziele bis zum Jahr 2020 sind unter anderem:

e Optimierung der Branche durch Unterstiitzung der vorhandenen Messegeldnde sowie
Unterstiitzung der Projektierung neuer ,,state-of-the-art™ Messegelidnde und -Stidte

e Unterstiitzung und Launch neuer Fachmessekonzepte, die zu Markenfiihrern der
Branche ausgebaut werden sollen

e Verbessern des Marktumfeldes durch Einfiihren und Verbessern der Ausstellungsstan-
dards und Verbesserung des gewerblichen Rechtsschutzes (,,intellectual property pro-
tection)

e Verbessern von Bank- und Versicherungsdienstleistungen fiir das Messewesen

e Verbessern der Einfuhr- und Zollbestimmungen fiir Exponate (,,trade facilitation and
efficiency of exhibits clearance®). '8

17Vgl. http://www.bauma-china.com, zugegriffen am 25.09.2016.
Bhttp://www.gov.cn/zhengce/content/2015-04/19/content_9621.htm.
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Fazit: Die Messestadt Schanghai hat sich in den letzten Jahren zum Nr. I Standort in
China entwickelt. Insgesamt 755 Messen und Ausstellungen, davon 170 Fachmessen,
fanden in 2014 in der Messemetropole Shanghai statt (Vgl. CHEN 2014, S. 9). Deutsch-
land zihlte im Vergleich 364 Fachmessen in 2014."°

Getragen von der wirtschaftlichen Entwicklung Chinas und der weiteren Verdn-
derung globaler Handelsstrome sowie gestiitzt durch den Bau zweier neuer Mes-
segeldnde in Shanghai (,,Shanghai New International Expo Centre” (SNIEC) mit
200.000 m? Hallenfliche und Neubau des Messegelindes ,.National Exhibition and
Convention Center (NECC) in Honggiao mit 400.000 m?> Hallenfliiche) wird sich
Shanghai aus Sicht der Autoren sukzessive als der Nr. I Messestandort in ganz Asien
etablieren.

Deutschland ist nach wie vor das Nr. I Messeland — das ,,Mutterland aller Messen®.
Dies wird insbesondere deutlich gemessen an der Anzahl der (Welt-) Leitmessen die auf
Deutschen Boden stattfinden (vgl. Abschn. 2.5).

Zwar ist die Anzahl der Welt-Leitmessen (Definition vgl. Abschn. 2.5) in China noch
nicht sehr ausgeprigt, jedoch sind die Messen — gerade auch am Standort Schanghai —
den Deutschen Leitmessen dicht auf den Fersen (z. B. bauma China und CHINAPLAS).
Nach Ansicht der Autoren kann daher davon ausgegangen werden, dass vermehrt Mes-
sen, die am Messeplatz Shanghai veranstaltet werden, in den nidchsten Jahren in die
Internationale Spitzengruppe aufschlieen und ggf. sogar Deutsche Leitmessen ,,entthro-
nen* und sich zur eigenstindigen Leitmesse mit weltweitem Alleinstellungscharakter
ausbilden konnen. Mit der SNEC Power Expo, Fachmesse fiir Photovoltaik/International
Photovoltaic Power Generation Expo, ist dies bereits gelungen. Damit hat der Standort
Shanghai seit 2013 die weltweit groBte Veranstaltung zu diesem Themengebiet.?”

2.7 Ausblick

Je schneller sich das Wirtschaftsleben dreht, umso schneller miissen sich die Mes-
segesellschaften diesen Verinderungen anpassen. Die neuen Medien haben den
unpersonlichen Informationsaustausch beschleunigt, und die Geschwindigkeit von
Geschiftsabwicklungen hat rasant zugenommen. In der Konsequenz haben potenzielle
Messebesucher immer weniger Zeit und suchen konkrete Losungen fiir ihre Problemstel-
lungen. Messen miissen deshalb den Zeitgeist von Unternehmen verstehen und ihr Servi-
ceangebot daran ausrichten (vgl. Schmieder 2002, S. 10).

Die Zukunft bzw. Lebenserwartung des Messewesens betreffend gibt es aktuell unter
Marketingfachleuten sehr kontroverse Diskussionen (vgl. u. a. Kirchgeorg et al. 2012).
Die Verfasser dieses Artikels haben, basierend auf ihrer langjihrigen Messeerfahrung,
folgende grundlegenden Thesen hierfiir aufgestellt:

http://www.auma.de/en/Messedatenbank.

2Ohttp://www.auma.de/en/Messedatenbank; http://www.snec.org.cn/Default.aspx?lang=en.
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> These 1: Messen sind eines der diltesten Gewerbe der Welt

Messen sind eines der dltesten Gewerbe der Welt. Es wird auch in Zukunft Hohen und
Tiefen erleben und von Strukturveridnderungen betroffen sein, aber es wird nie seine
Daseinsberechtigung verlieren. Messen werden ein neues, in vielen Fillen sogar aufre-
genderes Gesicht erhalten.

P> These 2: Messen bleiben Spiegelbild der Wirtschaft

Technischer Fortschritt und Verdnderungen im sozialen, wirtschaftlichen und politischen
Leben produzieren auch in Zukunft immer neue Fachmessen (vgl. Stiege 1997, S. 60),
denn neue Frage- bzw. Problemstellungen erfordern eine konzentrierte Angebotsvielfalt
an Losungen. Diese konnen nur Fachmessen erfiillen.

> These 3: Messen bilden die Entwicklung globaler Handelsstréme ab

Messen sind und bleiben Spiegelbild der Mirkte. Am Beispiel der in Abschn. 2.6 auf-
gezeigten Entwicklung des Messelandes China mit Schanghai als fiihrender Messe-
metropole wurde aufgezeigt, dass Messeplitze auch heute noch dort entstehen, wo
internationale Knotenpunkte des Welthandels zu finden sind. Aufgrund der gestiegenen
wirtschaftlichen Bedeutung der Stadt Schanghai hat sich dort ein dynamisches Messe-
zentrum entwickelt welches in den nichsten Jahren zum unangefochtenen Nr. 1 Messes-
tandort in ganz Asien aufsteigen kann.

P> These 4: Messen sind Treibhduser fiir Optimismus

Im Mittelpunkt wird fiir Messen wie in der Vergangenheit das ,,Mensch zu Mensch* ste-
hen. Ein personlicher Dialog iibertrifft die Anonymitét anderer Medien. Das Erleben von
Exponaten, Menschen oder Ereignissen iiber die fiinf Sinne schafft Vertrauen und Opti-
mismus. Messen haben schon oft antizyklisch auf einen Wirtschaftsabschwung in einer
Branche Finfluss nehmen konnen, weil Menschen aus zufilligen personlichen Begeg-
nungen ungeahnt kreative Ideen und Projekte in Gang setzen konnten.
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3.1 Einleitung

Messen und Messegesellschaften werden dem Dienstleistungssektor zugeordnet.
Beschiftigt man sich mit der weiterfilhrenden Kennzeichnung, Einordnung und Sys-
tematisierung von Messen, so ist zu beriicksichtigen, dass je nach Betrachtungsweise
unterschiedliche Funktionen, Merkmale und Problemstellungen von Messen in den Vor-
dergrund geriickt werden konnen. Vor allem folgende Gruppen und Institutionen setzen
sich mit dem Messewesen auseinander:

e Messeanbieter: Sie beschéftigen sich mit der Planung, Organisation, Umsetzung und
Kontrolle von Messen.

e Messenachfrager: Sie fragen Messedienstleistungen als Aussteller oder Besucher nach
und treffen eine Entscheidung iiber ihre Messebeteiligung.

e Offentliche Hand: Kommunen und Linder fordern vielfach als Anteilseigner den Aus-
bau von Messegesellschaften und Messeinfrastruktur zum Zwecke der Wirtschafts-
und Regionalforderung.

Es ist offensichtlich, dass Aussagen iiber Ziele und Aufgaben von Messen davon abhin-
gen, welche dieser drei Perspektiven eingenommen wird. Deshalb erfordert die funk-
tionale (Funktionen der Messe), instrumentale (Messe als Marketinginstrument) und
managementorientierte (Management von Messen) Analyse und Kennzeichnung einer
Messe immer die Kenntnis der eingenommenen Perspektive. In der Messeliteratur domi-
nieren Beitrige, die Messen als Kommunikationsinstrumente aus Ausstellersicht analysie-
ren und sich mit Fragestellungen des Messebeteiligungsmanagements beschiftigen (z. B.
Schwermann 1976; Strothmann und Busche 1992; Meffert 1993; Ueding 1998; Priiser
1997). Mit der zunehmenden Komplexitit der Managementaufgaben von Messegesell-
schaften ist in der Literatur auch ein wachsendes Interesse an der Auseinandersetzung mit
Messemanagementproblemen festzustellen (z. B. Taeger 1993; Robertz 1999; Nittbaur
2001; Kirchgeorg et al. 2003). Unabhingig von der jeweiligen Perspektive lassen sich
Messen institutionell analysieren. Hierbei geht es insbesondere um die Frage, durch wel-
che institutionellen Arrangements und Wettbewerbsstrukturen die Messedienstleistungen
angeboten werden: Welche Rechts- und Organisationsformen zeichnen Messeveranstalter
aus und welche soziookonomischen Wirkungen entfalten Messen in einer Region?

In den letzten Jahrzehnten sind immer wieder Bemiihungen unternommen worden,
das vielfiltige Spektrum an Messeveranstaltungen gegeniiber anderen Veranstaltungsarten
abzugrenzen und nach bestimmten Merkmalen zusammenzufassen bzw. zu typologisie-
ren. Messen konnen insgesamt in die Kategorie der Instrumente der Live Communication
eingeordnet werden, die eine multisensuale Begegnungsplattform zwischen Anbieter und
Nachfrager schaffen (Kirchgeorg etal. 2009, S. 97 ff.). Betrachtet man das Instrument
der Messen, so kommt der Unterscheidung verschiedener Messeformen und -typen in der
wissenschaftlichen Diskussion wie auch in der Messepraxis eine grole Bedeutung zu.
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Letzteres wird durch die bereits im Jahre 1996 vom Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der
Deutschen Wirtschaft e. V. (AUMA) verabschiedeten ,,Leitsdtze zur Typologie von Mes-
sen und Ausstellungen® unterstrichen. In diesem Zusammenhang betont der AUMA, dass
die Leitsitze beitragen ,,... zur Wahrheit und Klarheit bei der Verwendung von Veranstal-
tungsbezeichnungen im Messewesen und (sie) dienen als Branchenkonvention* (AUMA
1996). Eine klare Abgrenzung von Messen und die Zusammenfassung einer Vielzahl von
Messeveranstaltungen zu Messetypen dienen also der besseren Transparenz und der For-
derung einer brancheneinheitlichen Einordnung und Abgrenzung von Veranstaltungen.

Ausgehend von der begrifflichen Abgrenzung der Messen und ihrer Einordnung als
Dienstleistung kennzeichnet dieser Beitrag verschiedene Messeformen und -typen im
Uberblick. Gemif den einzelnen Veranstaltungstypen lassen sich dann spezifische Ziele
und Aufgaben fiir das Messemanagement ableiten.

3.2  Funktionelle und institutionelle Kennzeichnung von
Messen

3.2.1 Begriffliche Abgrenzung von Messen und Ausstellungen

Es gibt in der messespezifischen Literatur eine umfassende Diskussion iiber die Defini-
tion von Messen und Ausstellungen. Fiir die begriffliche Abgrenzung von Messen und
Ausstellungen kann einerseits auf die Legaldefinition der deutschen Gewerbeordnung
zuriickgegriffen werden. Andererseits ldsst sich die vom AUMA verabschiedete Begriffs-
konvention heranziehen. Beide Definitionen werden in Abb. 3.1 einander gegeniiberge-
stellt und weisen eine hohe Ubereinstimmung auf.

Gemeinsamkeiten von Messen und Ausstellungen sind zunichst in dem zeitlich
begrenzten Veranstaltungscharakter und in ihrer Absatzforderungsfunktion auszumachen.
Wihrend bei den Messen jedoch die gewerbliche Transaktionsfunktion dominiert, so
zeichnen sich Ausstellungen eher durch eine reine Informationsfunktion aus. Besucher
nehmen auf Ausstellungen in der Regel eine passive Rolle ein. Hingegen ist der Mes-
sebesucher in wesentlich groferem Umfang in das Messegeschehen eingebunden, denn
tiber die Gewinnung von Informationen hinaus verbinden sie mit dem Messebesuch in
der Regel eine Anbahnung und Abwicklung von Geschiftsabschliissen (Wochnowski
1996, S. 57; Robertz 1999, S. 12 f.). Dies ist unabhingig von der Frage zu sehen, ob
withrend der Messeveranstaltung Vertrige unterzeichnet werden oder ob dort nur Gespri-
che und Verhandlungen zur Vertragsvorbereitung stattfinden.

Die intensive, der Geschiftsanbahnung dienende Form der Interaktion zwischen Mes-
seteilnehmern ist nur dann moglich, wenn die Messe auf einen genau definierten Zeit-
raum begrenzt ist. Ein zu lang gewihlter Messezeitraum wiirde dazu fiihren, dass die
relevanten Entscheider ihr Zusammentreffen auf der Messe nur schwer synchronisieren
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Abgrenzung laut Abgrenzung laut Konvention des
Gewerbeordnung von 1994 AUMA von 1996
§ 64 Messen
Messen (1) Eine Messe ist eine zeitlich begrenzte, im Messen sind zeitlich begrenzte, wiederkehrende

allgemeinen regelmiBi wiederkehrende Veranstaltung, | Marktveranstaltungen, auf denen — bei
auf der eine Vielzahl von Ausstellern das wesent- vorrangiger Ansprache von Fachbesuchern — eine
liche Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige Vielzahl von Unternehmen das wesentliche
ausstellt und tiberwiegend nach Muster an gewerbliche | Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweig
Wiederverkiufer, gewerbliche Verbraucher oder ausstellt und tiberwiegend nach Muster an
Grof3abnehmer vertreibt. gewerbliche Abnehmer vertreibt.
(2) Der Veranstalter kann in beschrinktem Umfang an
einzelnen Tagen wihrend bestimmter Offnungszeiten
Letztverbraucher zum Kauf zulassen.
§ 65 Ausstellungen
Eine Ausstellung ist eine zeitlich begrenzte Ausstellungen sind zeitlich begrenzte

Ausstellungen | Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von Ausstellern Marktveranstaltungen, auf denen eine Vielzahl
ein reprisentatives Angebot eines oder mehrerer von Unternehmen — bei vorrangiger Ansprache
Wirtschaftszweigs oder Wirtschaftsgebiete ausstellt des allgemeinen Publikums — das
und vertreibt oder iiber dieses Angebot zum Zweck der | reprisentative Angebot eines oder mehrerer
Absatzforderung informiert. Wirtschaftszweige ausstellt und vertreibt oder

iiber dieses Angebot zum Zwecke der
Absatzforderung informiert.

Abb. 3.1 Begriffliche Abgrenzung von Messen und Ausstellungen aufgrund der Legaldefinition
der Gewerbeordnung und der AUMA Konvention. (Quelle: Gewerbeordnung 1994; AUMA 1996)

konnten. Ein zu kurzer Zeitraum hingegen wiirde keine ausreichende Interaktionstiefe
gewihrleisten. Die zeitliche Befristung der Messe ist somit ein wesentliches Kriterium
zur Abgrenzung der Messe von anderen Instrumenten der Absatzférderung.

Gemail den Definitionen der Gewerbeordnung und des AUMA liegt ein weiteres Dif-
ferenzierungsmerkmal zwischen Messe und Ausstellung darin, dass Messen primir den
Fachbesuchern (,,gewerbliche Wiederverkédufer®) vorbehalten sind, wihrend sich Aus-
stellungen in der Regel an die allgemeine Offentlichkeit und Privatpersonen wenden.
Auch im geforderten Angebotsumfang zeigen sich Unterschiede. Wihrend eine Messe
das ,,wesentliche* Angebot eines Wirtschaftszweiges prisentieren muss, geniigt bei
einer Ausstellung ein ,;repriasentatives® Angebot (Strothmann und Roloff 1993, S. 714).
Um das wesentliche Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige zu présentieren,
erscheint es zwangsldufig notwendig, dass an Messen eine Vielzahl von Ausstellern
teilnimmt. Von einer ,,Vielzahl* ist dann auszugehen, wenn auf der Messe mehr als die
Hilfte der Unternehmen eines Wirtschaftszweiges ihre Leistungen ausstellen (Taeger
1993, S. 24). Auflerdem miissen die Angebote iiberwiegend als Muster prasentiert und
vertrieben werden. Die Besucher erhalten damit die Moglichkeit, die Produkte an Ort
und Stelle zu besichtigen.
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SchlieBlich wird gegeniiber den Ausstellungen der wiederkehrende Veranstaltungs-
charakter von Messen hervorgehoben. Dadurch, dass sie im regelmifligen Turnus ver-
anstaltet werden, ist erst die Voraussetzung dafiir geschaffen, dass Entscheider aus der
ausstellenden und besuchenden Wirtschaft die Messe als institutionalisierten Ort des
Austauschs wahrnehmen konnen. Ausstellungen konnen, miissen jedoch keine wieder-
kehrenden Veranstaltungen sein.

Vor dem Hintergrund der vielfiltigen Uberschneidungen in den realen Erscheinungs-
formen wire eine begriffliche Unterscheidung von Messen und Ausstellungen obsolet,
wenn sie nur im Sinne einer Abgrenzung von Idealtypen verstanden wiirde. Fiir die Pra-
xis viel wichtiger ist, dass eine erfolgreiche Durchfiihrung der beiden Veranstaltungsar-
ten grundsitzlich unterschiedliche Anforderungen stellt. So erfordert das Management
einer Messe die umfassende Unterstiitzung einer Branche und deren Bereitschaft, die
Messe als Forum fiir den Aufbau und die Pflege von Geschéftsbeziehungen anzunehmen.
Diese Anforderung wird im Falle von Ausstellungen nicht gestellt, bei denen allein die
werbende und aufklidrende Funktion gegeniiber speziellen Kundensegmenten oder brei-
ten Absatzmérkten im Mittelpunkt der Veranstaltung steht.

Allerdings ist nicht zu verkennen, dass angesichts der dynamischen Entwicklungen
im Messewesen die Grenzen zwischen Messen und Ausstellungen verwischen (Peters
1992, S. 16). Zunehmend werden auch Fachmessen fiir die Allgemeinheit gedffnet. Der
Begriff Publikumsmesse signalisiert, dass der Messebegriff hdufig auch bei Ansprache
der allgemeinen Offentlichkeit Verwendung findet, wenngleich nach der oben diskutier-
ten definitorischen Abgrenzung der Ausstellungsbegriff zutreffend wire. Somit werden
in der Realitdt Veranstaltungen vielfach kaum in idealtypischer Weise als Messe oder
Ausstellung eingeordnet werden konnen.

Durch das Entstehen sogenannter virtueller Messen wird ein weiterer Abgrenzungs-
bedarf deutlich, weil sich die Frage stellt, inwieweit eine internetgestiitzte Begegnungs-
plattform fiir Aussteller und Besucher, die kein physisches Zusammentreffen ermoglicht,
der klassischen Definition einer Messe gerecht wird und inwieweit die formale Messe-
definition zu erweitern ist. Grundsitzlich kann festgehalten werden, dass virtuelle und
reale Messen sich dadurch unterscheiden, dass ein physisches Zusammentreffen und eine
Aktivierung aller Wahrnehmungssinne virtuell (noch) nicht moglich ist (Kirchgeorg et al.
20009, S. 104 ft.), sodass sich funktionale Differenzierungen zwischen realen und virtuel-
len Messen offenbaren. Andererseits konnen Messen vor-, wiahrend und auch nach einer
Veranstaltung mit virtuellen Instrumenten angereichert werden, sodass auch bei physi-
schen Begegnungsplattformen ein mehr oder weniger starker Virtualisierungsgrad unter-
schieden werden kann (Robertz 2008), wenngleich die physische Begegnung weiterhin
bestehen bleibt. Grundsitzlich ist zu erwarten, dass rein virtuelle Messen und reale Mes-
sen in Zukunft in einigen Branchen in einer Substitutionskonkurrenz zueinander stehen
werden, insbesondere wenn es sich um virtuelle Produkte handelt, die Aussteller anbie-
ten. Allerdings wird eine virtuelle Begegnungsplattform die multisensualen Wahrneh-
mungserlebnisse in naher Zukunft nicht vollstindig abbilden konnen.
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Ausgehend von der begrifflichen Abgrenzung wird im Folgenden eine weiterge-
hende Kennzeichnung von Messen aus einer funktionellen und institutionellen Pers-
pektive vorgenommen werden. Die funktionelle Perspektive stellt auf eine umfassende
Auseinandersetzung mit den Funktionen ab, die eine Messe als ortliche Konzentration
von Angebot und Nachfrage fiir die beteiligten Zielgruppen erfiillt (z. B. Huber 1994,
S. 39 ff.). Bei der institutionellen Perspektive steht die Messegesellschaft als Unterneh-
mung bzw. wirtschaftliche Institution im Vordergrund.

3.2.2 Messespezifische Funktionen

Die oben voneinander abgegrenzten Messearten erfiillen verschiedene gesamt- und ein-
zelwirtschaftliche Funktionen. Je nachdem, welche Zielgruppe betrachtet wird, lassen
sich die Funktionen einer Messe unterschiedlich gewichten. Aussteller und Besucher
werden andere Funktionen einer Messe in den Vordergrund stellen als die Messegesell-
schaft oder die offentlichen Vertreter am Messestandort. Traditionell werden iiberwirt-
schaftliche, gesamtwirtschaftliche und einzelwirtschaftliche Funktionskategorien einer
Messe unterschieden (Tietz 1960, S. 160 f.; Kerin und Cron 1987). In Abb. 3.2 sind die
einzelnen Messefunktionen sowie daraus abzuleitende Ziele aus der Sicht der jeweiligen
Akteure im Uberblick aufgefiihrt.

Zu den iiberwirtschaftlichen Funktionen der Messen zihlen insbesondere die Innova-
tions-, Aufmerksamkeits-, Informations- und Politikfunktion. Letztere bezieht sich auf
den Sachverhalt, dass Messen internationale Kommunikationsplattformen bilden, die
einerseits der Volkerverstindigung dienen und aufgrund ihres hohen medialen Aufmerk-
samkeitsgrades auch von Multiplikatoren und politischen Vertretern fiir Ankiindigungen
unterschiedlicher Art genutzt werden.

Im Mittelpunkt der gesamtwirtschaftlichen Funktionen steht zunichst die konzen-
trierte Zusammenfiihrung von Angebot und Nachfrage fiir einen begrenzten Zeitraum.
Damit kommt den Messen zunichst eine marktpflegende Funktion zu, weil sie Markt-
teilnehmern eine Interaktionsplattform bieten und damit einen Beitrag zur Belebung und
Entwicklung der Mirkte leisten. Uber die marktpflegende Funktion hinaus nehmen Mes-
sen in zunehmendem Male marktbildende Funktionen wahr. Peters verweist in diesem
Zusammenhang treffend auf ein Zitat von Heyde, der die Rolle von Messen folgender-
malen beschreibt: ,,Messen sind ... nicht mehr nur Spiegel des Marktes. Sie koordinie-
ren die Interessen von Industrie und Handel im Rahmen eines Messemarketings, das das
Marketing der Wirtschaft ergénzt. Sie sind Barometer nicht nur der wirtschaftlichen Situ-
ation, sondern auch der konjunkturellen und handelspolitischen Tendenzen. Als neutra-
les Regulativ liegt bei ihnen Initiative und Kompetenz, Mérkte zu schaffen — zu agieren,
statt zu reagieren* (Heyde 1972, zitiert nach Peters 1992, S. 17). Im Sinne ihrer markt-
bildenden Funktion iibernehmen Messen somit die Rolle von Treibern des Wandels von
Mirkten.
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Aus der Perspektive der ...

Messefunktionen

Ausgewihlte spezifische Ziele

Innovationsfunktion
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Import und Export
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Ertragsfunktion

Umsatz-/Gewinn-/Renditeziele

Profilierungsfunktion

Wettbewerbsdifferenzierung
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Abb. 3.2 Funktionen von Messen aus unterschiedlichen Perspektiven. (Quelle: Kirchgeorg 2003,

S. 58)

Die marktbildende Funktion umfasst auch den Sachverhalt, wenn eine Messegesell-
schaft durch neue Messeveranstaltungen verschiedene Wirtschaftszweige zusammenfiihrt
und hiervon Impulse fiir die Vernetzung von Branchen ausgehen.
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Messen erfiillen auch aufgrund ihres regelmifligen Turnus eine marktpflegende Funk-
tion, die durch das Bemiihen der Messegesellschaften unterstiitzt wird, veridnderte Bran-
chenkonstellationen auf den Messeveranstaltungen durch entsprechende Aussteller- und
Besucherakquisition sicherzustellen. Weiterhin fordern Messen die Handelsaktivititen
im nationalen und internationalen Kontext und fiihren sowohl auf der Aussteller- als
auch auf der Besucherseite zu einer verstirkten Transparenz des Marktangebotes.

Aus einzelwirtschaftlicher Sicht iibernimmt die Messe als Instrument des Absatz- und
Beschaffungsmarketings fiir die Aussteller und Besucher eine Reihe wichtiger Funktio-
nen. Sowohl Aussteller als auch Besucher nutzen die Messe zur umfassenden Informa-
tion iliber das prisentierte Leistungsangebot, den Wettbewerb, das Stimmungsbild in der
Branche und die Entwicklungsdynamik des Marktes. Dabei konnen Besucher als Nach-
frager ihr Informationsbediirfnis zur Fundierung einer Einkaufsentscheidung befriedigen.
Mit zunehmender Technologieintegration steigt auch der Erkldarungsbedarf von Produk-
tinnovationen; der personliche Kontakt zwischen Anbietern und Abnehmern auf einer
Messe ermoglicht in diesem Zusammenhang Systemdemonstrationen und einen intensi-
ven Erfahrungsaustausch. Uber die Vielzahl der Kundengespriche koénnen die Aussteller
die Messe als ideales Marktforschungsinstrument einsetzen, um Erwartungen und Ein-
schétzungen der Standbesucher zu erfahren. Dariiber hinaus erlaubt eine Messe auch die
Sammlung von Informationen iiber die Konkurrenz, weil insbesondere bei bedeutenden
Messeveranstaltungen alle relevanten Wettbewerber vertreten sind. SchlieBlich werden
Messen heute zunehmend durch Kongress- und Rahmenprogramme erginzt, sodass hie-
riiber den spezifischen Informations- und Vernetzungsbediirfnisse verschiedener Messe-
zielgruppen entsprochen werden kann.

Eng verbunden mit der Informationsfunktion ist die Beeinflussungsfunktion. Die
Aussteller konnen mit den Standbesuchern in personlichen Kontakt treten und durch
eine ansprechende Unternehmens- und Produktprisentation ihren Bekanntheitsgrad und
ihr Image verbessern. Messen dienen damit sowohl der Kundenakquisition wie auch
der Kundenbindung und lassen sich als Verkaufsinstrument zur Anbahnung und zum
Abschluss von Kaufvertrdgen nutzen. Messen ermdglichen eine physische Begegnung
und dadurch kommt es zu einem multisensualen Leistungserlebnis, bei dem sowohl beim
Besucher wie auch beim Aussteller alle Sinne angesprochen werden. Hierdurch kdnnen
Vertrauens-, Differenzierung und Kundenbindungsziele gefordert werden (Kirchgeorg
et al. 2009, S. 116).

SchlieBlich wird in der Literatur auf die Motivationsfunktion von Messen fiir die Mit-
arbeiter des ausstellenden Unternehmens hingewiesen. Umgeben von einem représentati-
ven Messestand fiihlen sich Mitarbeiter oft in besonderer Weise motiviert, mit Kunden in
Kontakt zu treten und das Konkurrenzumfeld zu sondieren. Auch ist eine hohere Motiva-
tion zur Auseinandersetzung mit Themen und Produkten auf der Besucherseite zu erwar-
ten, wenn die Besucher durch interessante Standgestaltungen und Events angesprochen
werden konnen.
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AuBlerdem erfiillt die Messe fiir eine Messegesellschaft als Dienstleistungsunterneh-
men eine Reihe einzelwirtschaftlicher Funktionen, die ihren Unternehmenszweck betref-
fen. Die einzelnen Messeveranstaltungen stellen die Produkte einer Messegesellschaft
dar. Mit der Durchfiihrung von Messen gelingt es der Messegesellschaft, bestimmte Leis-
tungsziele zu erreichen, die dann auch eine Ertragsfunktion erfiillen: Durch eine hohe
Anzahl an Ausstellern und Besuchern werden Umsatz-, Gewinn- und Renditeziele reali-
siert. Messeveranstaltungen erlauben der Messegesellschaft schlieBlich auch eine Profi-
lierung gegeniiber anderen Messestandorten.

Messen konnen mithin eine Vielzahl von Funktionen und damit auch Wirkungen ent-
falten. Dies unterstreicht ihre gesamtwirtschaftliche Bedeutung.

3.2.3 Messespezifische Institutionen

Die Organisation von Messen und Ausstellungen obliegt einem Veranstalter, der das
wirtschaftliche Risiko der Veranstaltung und die Verantwortung fiir die Zusammenfiih-
rung der Marktpartner trdgt. Insofern konnen Messen und Ausstellungen als spezifische
Dienstleistungen betrachtet werden, die Aussteller und Besucher eines Wirtschaftszwei-
ges bei einem Veranstalter nachfragen.

Eine grundsitzliche Unterscheidung von Messeveranstaltern lédsst sich nach den ver-
fiigharen Ressourcen bzw. der Verteilung der so genannten Property Rights vornehmen.
Wie Abb. 3.3 zeigt, sind zundchst Messeveranstalter mit und ohne Messegelinde zu
unterscheiden.

Messeveranstalter mit eigenem Geldnde unterscheiden sich dadurch, ob sie Eigentii-
mer eines Messegelindes sind oder lediglich tiber Nutzungsrechte eines Geldndes verfii-
gen. In Deutschland ist die Verbindung von Besitz- und Betriebsgesellschaft bei vielen

Institutionelle Formen von
Messeveranstaltern

Messeveranstalter mit Gelande Messeveranstalter ohne Gelande
T
[ I 1 e —
Besitz- und Besitzge- Betriebsge- Reine Betriebs- Verbénde,
Betriebs- sellschaften | sellschaften gesellschaften Organisationen
gesellschaften « Eigentum « Konzipierung
« Unterhalt * Planung
« Betrieb « Durchfiihrung
* Nachbereitung

Abb. 3.3 Institutionelle Formen von Messeveranstaltern. (Quelle: In Anlehnung an Groth 1993,
S. 160)
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groBen Messegesellschaften vorzufinden, wobei sie ganz oder teilweise in Landes- oder
Gemeindeeigentum sind.

Im zweiten Fall treten Messeveranstalter mit eigenem Geldnde nur als Betriebs- oder
Besitzgesellschaft auf und erteilen anderen Veranstaltern bzw. Messegesellschaften die
Betriebsrechte fiir Gast- und Fremdveranstaltungen. Entsprechende Institutionalisie-
rungsformen finden sich insbesondere in Frankreich, Italien oder auch England.

Sind sie reine Betriebsgesellschaften, konzentrieren sich Messegesellschaften aus-
schlieBlich auf die Planung, Organisation und Durchfiihrung von Messen auf fremden
Messegeldnden. Fiir den jeweiligen Veranstaltungszeitraum wird die komplette Messe-
und Kongressinfrastruktur angemietet. Betriebsgesellschaften sind auf der einen Seite
von der Verfiigbarkeit entsprechender Geldndekapazititen abhingig. Dafiir tragen sie
andererseits nicht das Risiko der hohen Fixkostenbelastung fiir die Vorhaltung einer eige-
nen Messeinfrastruktur. Aufgrund ihrer Standortungebundenheit konnen Betriebsgesell-
schaften auch im internationalen Messegeschift mit der erfolgreichen Multiplikation von
Gastveranstaltungen agieren, ohne sich mit Auslastungsproblemen am eigenen Messe-
standort beschiftigen zu miissen.

Zu den messespezifischen Institutionen zihlt weiterhin eine Vielzahl von Verbdnden
auf nationaler und internationaler Ebene, die Messeveranstaltungen initiieren, planen und
auch verantwortlich durchfiihren. Vielfach geschieht dies in enger Zusammenarbeit mit
Messegesellschaften, sodass entsprechenden Messeveranstaltungen kooperative Arrange-
ments zu Grunde liegen.

Hinsichtlich der Rechtsformen der Messegesellschaften dominieren in Deutschland
die Gesellschaftsformen der GmbH und der Aktiengesellschaft. Ebenfalls typisch fiir
die deutschen Messegesellschaften ist die Rolle der offentlichen Hand als Anteilseigner.
Hiufig werden Tochterunternehmen fiir spezifische Landermarkte oder Serviceleistungen
(Gastronomie, Facility Management etc.) ausgegriindet, die sich vollstindig oder anteilig
im Eigentum der Messegesellschaft befinden. Dariiber hinaus werden im Rahmen des
Auslandsengagements auch Kooperationen in Form von Joint Ventures eingegangen. Ein
Beispiel ist das Engagement deutscher Messegesellschaften (Miinchen, Hannover, Diis-
seldorf), die iiber die gemeinsame Beteiligungsgesellschaft GEC (German Exposition
Corporation International GmbH) gemeinsam mit einem Chinesischen Partnerunterneh-
men das Shanghai New International Expo Centre (SNIEC) besitzen und betreiben.

Bezieht man virtuelle Messekonzepte als neue Institutionalisierungsform in die
Betrachtungen ein, bei der nur ein virtueller ,,Space® zur Verfiigung stehen muss, so kon-
nen bestehende Messeanbieter (siche Abb. 3.3) ebenfalls diese Messekonzepte anbieten.
Es ist aber auch zu erwarten, dass branchenfremde Anbieter tiber virtuelle Messen in
einen Wettbewerb zu klassischen etablierten Messegesellschaften treten.

Betrachtet man die Organisationsstrukturen von Messegesellschaften hinsichtlich
ihrer Aufbau- und Ablauforganisation, so finden sich tiberwiegend funktionale und mat-
rixdhnliche Organisationsstrukturen. Affine Produkte bzw. Messeveranstaltungen werden
vielfach in einem Verantwortungsbereich (Bereichsleitung) zusammengefasst. Die Pla-
nung und Durchfithrung einzelner Messen obliegt einzelnen Projektteams. Funktionale
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Querschnittsabteilungen (Protokoll, Marketing, Kommunikation, Beiratsmanagement
etc.) konnen den Projektteams spezifische Fachkompetenz zur Verfiigung stellen.

Eine Reihe von Beitrigen in diesem Handbuch setzt sich damit auseinander, wie
Messegesellschaften ihre komplexen Organisationsaufgaben mit Hilfe von Netzwer-
ken bewiltigen konnen. Die messespezifischen Besonderheiten erdffnen gerade fiir eine
Netzwerkorganisation eine Reihe von Vorteilen:

e Aufgrund des zeitlich begrenzten Veranstaltungscharakters sind die messebezogenen
Dienstleistungskapazititen sehr unterschiedlich ausgelastet. Vor diesem Hintergrund
bietet die Einbindung von Servicedienstleistern mit spezifischen Kernkompetenzen
eine hohere Flexibilitdt bei geringeren Vorhaltungskosten

e Bei wechselnden Veranstaltungsthemen sind vielfach branchenspezifische Kenntnisse
und Servicedienstleistungen gefordert, die iiber die Einbindung externer Anbieter mit
entsprechenden Kernkompetenzen giinstiger erfolgen konnen, als wenn die Messe-
plédtze die Ressourcen selber vorhalten miissen.

Im letzten Jahrzehnt war angesichts des intensiven Wettbewerbs eine beschleunigte Ent-
wicklung von Organisationsformen im Messewesen zu beobachten. Selbst netzwerkar-
tige Organisationskonzepte werden in zunehmendem Malle von Messegesellschaften
professionell umgesetzt.

3.2.4 Messen als Dienstleister

Messegesellschaften werden dem Dienstleistungssektor zugeordnet. Dementsprechend
kann auch das Messemanagement als spezifische Form des Dienstleistungsmanagements
verstanden werden. Somit ist es moglich, die in Wissenschaft und Praxis weit vorange-
schrittenen Erkenntnisse zum Dienstleistungsmanagement auf die Fragestellungen des
Messemanagements zu iibertragen (z. B. Steuerung der Dienstleistungsqualitit). Entspre-
chend den allgemeinen Merkmalen einer Dienstleistung lédsst sich eine Messe durch ein
Dienstleistungspotenzial, einen Dienstleistungsprozess und ein Dienstleistungsergebnis
charakterisieren (vgl. Abb. 3.4; zur allgemeinen Unterscheidung dieser Dienstleistungs-
merkmale siehe Donabedian 1980, spezifisch fiir Messen Stoeck 1999, S. 26 ff.).

Das Dienstleistungspotenzial einer Messe umfasst alle fiir die Durchfiihrung einer
Messeveranstaltung erforderlichen Ressourcen, die nach Hardware- und Software-
Elementen differenziert werden konnen. Zur Messe-Hardware zihlt in erster Linie das
Messegelidnde, dessen Grofie, Beschaffenheit und Funktionalitét erheblichen Einfluss auf
das Dienstleistungspotenzial hat. Uber das Messegelinde hinaus kommt der Infrastruk-
tur in Form von Verkehrsanbindungen und Hotelkapazititen eine wichtige Bedeutung
zu. Schlieflich konnen auch die Stinde der Aussteller den Hardware-Bestandteilen des
Dienstleistungspotenzials zugeordnet werden.
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Abb. 3.4 Kennzeichnung des messespezifischen Dienstleistungspotenzials, Dienstleistungspro-
zess und Dienstleistungsergebnisses. (Quelle: In Anlehnung an Robertz 1999, S. 15)

Die konzeptionelle Gestaltung der Messe gehort zu den Software-Elementen des
Dienstleistungspotenzials. Hierzu zihlen in erster Linie Marktabgrenzungen in raumli-
cher und sachlicher Hinsicht. Dariiber hinaus sind der Messeturnus, der Messetermin, die
Veranstaltungslaufzeit, die der Messe zu Grunde liegende Nomenklatur sowie die Betei-
ligungspreise fiir Aussteller und Besucher von Bedeutung. Neben diesen Bestandteilen
der Messekonzeption zihlt auch die Messeatmosphire zu den Softelementen. Sie ergibt
sich aus einer Vielzahl von Einzelkomponenten wie der Atmosphire auf dem Messege-
lande und in der Messestadt sowie der Servicebereitschaft des Messepersonals (Robertz
1999, S. 16).

Die Koordination der Bereitstellung des Dienstleistungspotenzials obliegt dem Mes-
severanstalter, der gegeniiber Ausstellern und Besuchern als Dienstleistungsanbieter
auftritt. Die Aussteller spielen hingegen eine Doppelrolle. Sie treten gegeniiber dem
Messeveranstalter einerseits als Dienstleistungsnachfrager auf. Andererseits wird eine
Messeveranstaltung maBgeblich durch die Anzahl, Groe und Ausstattung der Ausstel-
lerstinde geprigt. Diese vom Aussteller bereitgestellten Elemente sind als Teil des Mes-
sepotenzials zu interpretieren. Uber den Messeveranstalter und die Aussteller hinaus
konnen weitere Partner Ressourcen zum Dienstleistungspotenzial von Messen beitragen.
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Grundsitzlich gibt das Dienstleistungspotenzial einer Messegesellschaft dariiber Aus-
kunft, inwieweit die Voraussetzungen fiir die Durchfiihrung einer qualitativ hochwertigen
Messeveranstaltung gewihrleistet erscheinen.

Der Messeprozess umfasst die Vorbereitung, Durchfiihrung und Nachbereitung einer
Messeveranstaltung, wobei Messeaussteller und -besucher als Dienstleistungsnachfrager
in den Messeprozess als so genannte externe Faktoren integriert werden. Die Vormesse-
phase ist fiir Aussteller und Besucher durch die Messeplanung bestimmt. Darunter fal-
len Aktivitidten wie die Beschaffung und Aufarbeitung notwendiger Informationen sowie
die Planung und Vorbereitung des Messeauftritts auf Ausstellerseite bzw. die Messebe-
suchsplanung auf Besucherseite. Fremdfaktoren, die einzubringen sind, sind die einge-
setzten Arbeitsstunden sowie die erforderlichen Finanz- und Sachaufwendungen fiir die
Eigenerstellung und Fremdbeschaffung der zur Messevorbereitung notwendigen Giiter
und Dienstleistungen. Die unmittelbare Interaktion zwischen Vertretern ausstellender
und besuchender Unternehmen bedingt, dass in der Messephase die Verfiigbarkeit einer
ausreichenden Kontaktzeit von grofler Bedeutung ist. Zusétzlich lassen sich die durch
die Messeteilnahme anfallenden Spesen sowie die Kosten fiir Exponate und Verbrauchs-
materialien als Fremdfaktoren im Dienstleistungsprozess identifizieren. Zu guter Letzt
zdhlen in der Nachmessephase die Aufwendungen fiir das Nachmessemarketing sowie
fiir die Aufarbeitung der Messekontakte zu den Fremdfaktoren, die von Ausstellern und
Besuchern in den Dienstleistungsprozess eingebracht werden.

SchlieBlich sind Messedienstleistungen durch ein immaterielles wie auch materielles
Leistungsergebnis gekennzeichnet. Das Ergebnis der Messeteilnahme kann fiir Ausstel-
ler und Besucher durchaus auch materiellen Charakter haben, wenn man die zwischen
ihnen ausgetauschten Giiter in die Betrachtung einbezieht. Dennoch ist die Interaktion
zwischen den Messeteilnehmern als primires Merkmal der Dienstleistung Messe imma-
teriell. Aus Sicht der ausstellenden und besuchenden Wirtschaft lassen sich Informa-
tions-, Motivations-, Beeinflussungs- und Verkaufs- bzw. Beschaffungsergebnisse der
Messeteilnahme unterscheiden. Informationsergebnisse konnen in der Erhebung konkre-
ter Daten sowie allgemeiner Eindriicke tiber neue Mirkte, Wettbewerber oder Produkte
liegen.

Dariiber hinaus konnen auch die Erkenntnisse iiber neue Trends sowie gewonnene
Erfahrungen bei der Uberpriifung der Marktreife eigener Produkte und Leistungen
zu dieser Kategorie zdhlen. Zu den Motivationsergebnissen ldsst sich die erhohte Bin-
dungsintensitit von Mitarbeitern und Systempartnern an das Unternehmen zidhlen. Hinzu
kommt, dass Unternehmensangehorige aus dem Abgleich des eigenen Leistungsspekt-
rums mit dem der Konkurrenten Anregungen fiir die weitere Arbeit aufnehmen kénnen.
Beeinflussungsergebnisse sind einerseits an einer allgemeinen Erhohung des Bekannt-
heitsgrades eines Unternehmens sowie seiner Produkte und Leistungen zu messen.
Andererseits konnen Beeinflussungsergebnisse auch danach beurteilt werden, ob eine
gezielte Aufwertung eigener Positionen bei Geschiftspartnern oder wichtigen Instituti-
onen zu beobachten ist. Verkaufsergebnisse lassen sich seitens der Aussteller anhand der
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abgeschlossenen Vertrige messen. Hinzu kommt die Bewertung der angebahnten Ver-
kaufsverhandlungen. Umgekehrt sind die Beschaffungsergebnisse der Besucher daran
festzumachen, in welchem Mafe die angestrebten Problemlosungen durch Auftragsver-
gaben bzw. durch Vorbereitungen von Auftragsvergaben erzielt werden konnten.

3.3 Formen und Typen von Messen

3.3.1 Funktionen der Kategorisierung und Typologisierung von
Messen

Die generelle Abgrenzung, Beschreibung und dienstleistungsspezifische Einordnung
von Messen und Messegesellschaften gibt keine weiterfiihrenden Hinweise darauf, wel-
che unterschiedlichen Formen und Typen von Messen in der Praxis existieren und in der
Literatur unterschieden werden. Hier setzen Bemiihungen an, das breite Spektrum an
Messeveranstaltungen mit Hilfe bestimmter Kriterien zu systematisieren und Typen mit
dhnlichen Merkmalsausprigungen zu identifizieren. Diese Systematisierungsaufgabe ist
keineswegs nur eine akademische Ubung; sie kann fiir die Messepraxis entscheidende
Hilfestellungen bieten. Messetypologien konnen folgende Aufgaben bzw. Funktionen
erfiillen:

o Systematisierungsfunktion
Angesichts der zunehmenden Vielfalt von Messen dient die Typologisierung der Sys-
tematisierung und Zusammenfassung von Messeveranstaltungen mit dhnlichen Merk-
malen. Da im Zeitverlauf immer neue Ausgestaltungsformen von Messen entstehen,
sind die Messetypologien weiterzuentwickeln. Auch die Systematisierungskriterien
sind gegebenenfalls zu modifizieren bzw. zu erginzen. Neben der eindimensionalen
Unterscheidung von Messen sind in der wissenschaftlichen Diskussion Messetypolo-
gien entstanden, die auf einer mehrdimensionalen Zuordnung basieren.

o Transparenzfunktion
Eine klare Abgrenzung von Messen und verschiedenen Messetypen schafft fiir Besu-
cher und insbesondere fiir Aussteller mehr Transparenz im Messewesen. Vielfach
nehmen die Statistiken von Verbinden auf die einzelnen Messetypen Bezug. Die
Transparenz wird so durch eine bessere Vergleichbarkeit der Daten gefordert.

e Beurteilungsfunktion
Die Begriffsbestimmung von Messen (z. B. Abgrenzung von Messen gegeniiber Aus-
stellungen oder anderen Absatzforderungsinstrumenten) und die Unterscheidung zwi-
schen bestimmten Messetypen (etwa internationale versus nationale Messen) sind als
Branchenkonventionen in den vom AUMA verabschiedeten Leitsdtzen zur Messetypo-
logie festgelegt worden. Veranstalter, die im Rahmen ihrer Kommunikation mit dem
Messebegriff und spezifischen Messetypenbezeichnungen an die Offentlichkeit treten,
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miissen die definierten Anforderungen an den jeweiligen Messetyp erfiillen. Halten
sie die Anforderungen nicht ein, so behilt sich der AUMA vor, Veranstalter zur Unter-
lassung aufzufordern bzw. den Sachverhalt der Zentrale zur Bekdmpfug unlauteren
Wettbewerbs weiterzuleiten.
e Orientierungsfunktion

SchlieBlich lassen sich aus Typologisierungen auch Orientierungen fiir das Messema-
nagement ableiten, weil Messen, die einem bestimmten Messetyp zugeordnet werden
konnen, vielfach auch dhnliche Problemstellungen bei ihrer Vorbereitung, Durchfiih-
rung und Nachbereitung aufweisen. Von daher konnen typenspezifische Erfahrungen
und Erfolgsfaktoren fiir die Aus- und Weiterbildung im Messewesen einen wichtigen
Beitrag leisten.

3.3.2 Kriterien zur Abgrenzung verschiedener Messeformen

Die bestehenden Strukturierungsansitze fiir Messen versuchen, die Veranstaltungen nach
den folgenden Kriterien zu unterteilen. Einfache Unterscheidungen von Messeformen
beruhen auf einem Kriterium, wihrend Messetypologien vielfach die Einordnung von
Messen anhand mehrerer Kriterien vornehmen. Anhand der folgenden Kriterien kon-
nen einfache Unterscheidungen verschiedener Messeformen getroffen werden (vgl. auch
Strothmann und Roloff 1993, S. 715):

e Geografische Herkunft der Messebeteiligten
(regionale, iiberregionale, nationale und internationale Messen)

e Breite des Angebotes
(Universal-/Mehrbranchenmessen, Solo- bzw. Monomessen, Spezialmessen, Bran-
chenmessen, Fachmessen, Verbundmessen)

e Angebotene Giiterklassen (Konsumgiiter-, Investitionsgiiter-, Dienstleistungsmessen)

e Beteiligte Branchen und Wirtschaftsstufen (z. B. Landwirtschaftsmessen, Handels-
messen, Industriemessen, Handwerkermessen, Publikumsmessen)

e Hauptrichtung des Absatzes (Export- und Importmessen)

o Funktion einer Veranstaltung (Informations- und Ordermessen)

e Virtualisierungsgrad (reale Messen, virtuelle Messen)

e Verfiigbarkeit von Rahmenprogrammen (Messen mit (Kongressmessen) und ohne
Kongressprogramm)

e Branchenbedeutung der Messe (Leitmesse, Zweitmesse, Nebenmesse).

Nach der geografischen Aussteller- und Besucherreichweite konnen Messen in regionale,
tiberregionale und internationale Veranstaltungen unterteilt werden. Im Sinne einer Ope-
rationalisierung dieser Kategorien hat der AUMA in seiner Verfahrensordnung die Tren-
nung ausschlieBlich besucherseitig vollzogen. So sind iiberregionale Messen dadurch
gekennzeichnet, dass sie besucherseitig ein Einzugsgebiet aufweisen, welches iiber die
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jeweilige Region deutlich hinausgeht (AUMA 1996). Internationale Messen miissen
regelmifBig mindestens 10 % an ausldndischen Ausstellern und mindestens 5 % an aus-
landischen Fachbesuchern aufweisen (siehe auch v. Grega 2013, S. 37f.). Insbesondere
fiir die Kategorien der Import- und Exportmessen ist zu erwarten, dass sie in hohem
Malfe internationale Messeveranstaltungen sind. Zu Recht wird allerdings die mangelnde
Vergleichbarkeit verschiedener Umfeldbedingungen angemerkt. So gibt es Messeplitze
in Deutschland, ,,zu denen ausldndische Besucher mit der S-Bahn oder mit der Fihre
anreisen konnen* (Goschmann 1996). Gleichwohl stellen die Abgrenzungen den Versuch
dar, durch begriffliche Préizisierung mehr Messetransparenz zu schaffen.

Hinsichtlich der Breite des Angebots lassen sich die Ausprigungen Universalmesse,
Mehrbranchenmesse, Branchenmesse, Fachmesse und Verbundmesse unterscheiden.
Universalmessen setzen grundsitzlich keine thematischen Schwerpunkte. Fiir viele Aus-
steller fungiert die Universalmesse nicht nur als Absatz-, sondern auch als Beschaffungs-
instrument. Sie ist darauf ausgelegt, einen moglichst umfassenden Uberblick iiber das
Leistungspotenzial einer Volkswirtschaft zu geben. Universalmessen klassischer Prigung
sind faktisch nicht mehr anzutreffen. Vielfach iiberfordert das umfassende Produktange-
bot die Besucher einer Universalmesse, so dass sich mehr und mehr spezielle Messe-
formen herausgebildet haben. Branchenmessen bzw. Mehrbranchenmessen nehmen das
Angebot eines respektive mehrerer Wirtschaftszweige zum Ausgangspunkt ihrer konzep-
tionellen Abgrenzung. Charakteristisch fiir die Mehrbranchenmesse ist dabei die klare
Abgrenzung der einzelnen Branchen innerhalb der Gesamtveranstaltung.

In den 1980er-Jahren hat sich die Fachmesse zum dominanten Messetyp entwickelt
(Groth 1983, S.57 ff.; Roloff 1992, S.9 ff.; Taeger 1993, S.30). Kennzeichnendes
Merkmal ist die grole Angebotstiefe bei gleichzeitig geringer Angebotsbreite. Hierfiir
findet sich teilweise auch der Begriff Solo-, Mono- oder Spezialmesse in der Litera-
tur. Die Konzeption der Fachmesse ist durch konsequente Themenorientierung geprigt.
Den Kern des Messeprogramms bilden daher spezifische Anwendungsprobleme und
ein Uberblick iiber mogliche Problemlosungskonzepte (Huber 1994, S. 22). Unter einer
Verbundmesse versteht man die Zusammenfassung thematisch verwandter Fachmessen
(Groth 1983, S. 58; Meffert 1997, S. 53). Durch die Nutzung von Synergieeffekten wird
mit diesem Messetyp der Problematik Rechnung getragen, dass spezialisierte Fachmes-
sen oft nur geringe Aussteller- und Besucherzahlen haben.

Nach dem Virtualisierungsgrad der Messe vor, wihrend und nach einer Messe kann
zwischen der traditionellen realen Messe und einer vollstindig virtuellen Messe eine Dif-
ferenzierung vorgenommen werden (Robertz 2008).

Beziiglich des Angebotsschwerpunktes von Messen lassen sich klassischerweise
Investitionsgiiter und Konsumgiiter unterscheiden (Meffert 1988, S. 10). Weiterhin wird
als dritter Angebotsschwerpunkt die Dienstleistung genannt (Strothmann und Roloff
1993, S.717). Dabei iiberschneiden sich die Ausprigungen oftmals. So konnen etwa
Automobile gleichermallen Konsum- oder Investitionsgiiter sein. Folglich ist auch eine
Zuordnung von Automobilmessen zu einem Angebotsschwerpunkt nicht iiberschnei-
dungsfrei moglich.
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Einige Messeformen versuchen, auch die schwerpunktméBige Funktion einer Messe
zu beriicksichtigen. Dabei werden insbesondere die Informations- und die Verkaufs-
funktion von Messen einbezogen. Bei Ordermessen steht explizit der Verkaufs- bzw. der
Auftragscharakter einer Messe im Vordergrund. Die Auftrige werden unmittelbar auf
der Messeveranstaltung vergeben. Seit geraumer Zeit wird in diesem Zusammenhang
auf eine Verdringung von Ordermessen zugunsten von Informationsmessen hingewie-
sen (Meffert 1993, S. 77). Grundlegend fiir diese These ist die Beobachtung, dass auf
Messen verstirkt Vorbereitungen fiir Geschiftsabschliisse getroffen werden, diese aber
erst im Zuge des Nachmessegeschiftes zum Abschluss kommen. Im Sinne eines inter-
aktionsorientierten Verstindnisses von Messen ist jedoch zu bedenken, dass eine Messe
immer auf die Anbahnung und den Abschluss von Vertrigen zielt. Die Verlagerung der
Vertragsunterzeichnung auf Zeitraume nach Beendigung der Messe dndert grundsétzlich
nicht den Charakter einer Messe, wenn auf dieser die Inhalte der Vertriage zur Diskussion
stehen.

Messeveranstaltungen unterscheiden sich auch immer danach, in welchem Umfang
fachliche Rahmenprogramme und Kongressveranstaltungen Ausstellern und Besu-
chern einen Zusatznutzen bieten — wobei diese Unterscheidung noch nicht Eingang in
die Literatur gefunden hat. Schlieflich werden Messen nach ihrer Branchenbedeutung
eingestuft. So genannte Leitmessen iibernehmen beziiglich der Aussteller- und Besu-
cherbeteiligung zur Abbildung des vollstindigen Angebotes eine internationale Fiih-
rungsposition. Zu Leitmessen zidhlen beispielsweise die IAA in Frankfurt oder die CeBIT
in Hannover. Insgesamt beherbergt Deutschland weltweit die meisten Leitmessen. Im
Vergleich zu den Leitmessen nehmen andere Messen, deren Bedeutung nicht entspre-
chend ausgeprigt ist, eine Zweit- oder Nebenplatzierung ein.

3.3.3 Mehrdimensionale Messetypologien

Durch die Kombination verschiedener Systematisierungskriterien sind in der Literatur
mehrdimensionale Messetypologien entwickelt worden. Bereits im Jahr 1960 hat Tietz
sich mit einer eigenstidndigen wissenschaftlichen Arbeit dem Problem der Typenbildung
im Messewesen gewidmet (Tietz 1960).

Auf der Grundlage mehrerer Abgrenzungsmerkmale hat Robertz versucht, das Spek-
trum der Messeveranstaltungen anhand der in Abb. 3.5 dargestellten Systematik zu
strukturieren. Dabei wurden die Merkmale Messefunktion, Breite des Angebots, Ange-
botsschwerpunkt sowie Aussteller- und Besucherreichweite zur Typologisierung heran-
gezogen.

Strothmann und Roloff haben durch die Zusammenfiihrung verschiedener Merkmals-
kategorien ein noch weiter gehendes Kategorisierungssystem fiir Messen erstellt (Stro-
thmann und Roloff 1993, S. 717 ff.). Allerdings finden in der Messepraxis liberwiegend
ein- oder zweidimensional abgegrenzte Messetypen Anwendung, wihrend komplexere
Messetypologien eher in wissenschaftliche Untersuchungen Eingang finden.
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Breite des Leistungsspektrums
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Abb. 3.5 Typologisierung von Messen. (Quelle: Robertz 1999, S. 23)

3.4 Fazit: Implikationen fiir das Messemanagement

Die in diesem Beitrag vorgestellten Messeformen und Messetypen kennzeichnen das
breite Spektrum von Messeveranstaltungen, zwischen denen Messeveranstalter, Ausstel-
ler und Besucher wihlen konnen. Welche Messetypen sich als besonders erfolgreich eta-
blieren lassen, hingt letztlich davon ab, inwieweit sie die Bediirfnisse der an der Messe
beteiligten Zielgruppen erfiillen. Aus jeder Perspektive werden die dargestellten Messe-
funktionen anders gewichtet und beurteilt; von daher ist es fiir das Messemanagement
besonders wichtig, jene Messetypen zu identifizieren, die fiir ihren Aussteller- und Besu-
cherkontext den hochsten Nutzen generieren.

Die Unterscheidung verschiedener Messeformen und -typen ist, wie bereits erwihnt,
nicht nur aus wissenschaftlicher Sicht von Interesse, sondern sie dient auch der Schaf-
fung von Transparenz und Verldsslichkeit innerhalb des Messewesens. Nicht zuletzt
aus diesem Grund hat der AUMA mit seinen Leitsédtzen zur Typologie von Messen und
Ausstellungen eine Konvention geschaffen. Neben dem Transparenzaspekt sind Mes-
setypologien aus der Sicht des Messemanagements dann besonders hilfreich, wenn
typenspezifisches Management-Know-how generiert wird und auch auf vergleichbare
Veranstaltungen {iibertragen werden kann. Messetypologien liefern damit auch einen
Ansatz zur Synergienutzung.
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4.1 Einfliihrung

Seit Jahrzehnten sind sie fester Bestandteil im Kommunikations-Mix von Unternehmen —
Messen. Doch auch sie unterliegen einem permanenten Bewédhrungsdruck. Als Marketing-
und Kommunikationsinstrument der Aussteller sind sie im Hinblick auf ihre Bedeutung
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tiber viele Jahre hinweg kaum bzw. gar nicht hinterfragt worden, und das trotz ihrer pro-
minenten Position im Kommunikations-Mix. Diese Situation hat sich gewandelt. Die Ent-
wicklung, die Messen vollzogen haben, kommt in der provokanten Fragestellung ,,Meiden
Marken Messen?*“ (Schmieder 2002, S. 8 f.) nur allzu deutlich zum Ausdruck. So miis-
sen Leitmessen heute auch schon einmal ohne die Branchenfiihrer auskommen oder mit
einem wesentlich geringeren Messeengagement rechnen. Wihrend der letzten Dekade
standen die ,,multifunktionalen Plattformen™ (vgl. Jung 2010, S.1; Kirchgeorg et al.
2009a, S. 100) immer wieder auf dem Priifstand eines Kosten-Nutzen-Kalkiils. Aber auch
wegen der wachsenden Bandbreite an verfiigbaren alternativen Kommunikationsinstru-
menten, hier sind insbesondere die stark verbesserten Moglichkeiten der mobilen Interak-
tion und des Video Conferencing zu nennen, werden Messen heute intensiver beobachtet.
Stark betroffen ist in diesem Zusammenhang auch die klassische Werbung, deren Funk-
tionen zunehmend von virtuellen Kommunikationsinstrumenten iibernommen werden
und deren ,.Leitmedienbastion” in der Marken- und Unternehmenskommunikation lang-
sam erodiert. Im Zeitalter der ,,totalen Kommunikation* (Europédische Kommission 2002,
S. 8), in dem Phidnomene wie Informationsflut und Reiziiberflutung durch das vielfiltige
Medienangebot auftreten, ergeben sich fiir die Marken- und Unternehmenskommunika-
tion vielfiltige neue Herausforderungen.

Eine davon lautet: Wie erreichen Unternehmen noch ihre Kunden — und das mit zum
Teil beachtlich gekiirzten Mitteln?

4.2 Relevanz der Live Communication

Aus einer von der HHL Leipzig Graduate School of Management und der Uniplan
GmbH & Co. KG gemeinsam durchgefiihrten Befragung von mehr als 400 Entschei-
dungstrigern im Bereich Kommunikation und Marketing geht hervor, dass wechselsei-
tiger Dialog und vertrauensorientierte Kommunikationsziele sowie die wohliiberlegte
Verkniipfung von personlicher und virtueller Kommunikation einen hohen Stellenwert
zur Markenprofilierung erlangen werden (vgl. Kirchgeorg et al. 2009a, S. 3). Aus dem
Paradigmenwechsel in der Kommunikationslandschaft, der durch die Wirtschaftskrise
im Jahr 2009 einen zusitzlichen Schub erfahren hat, resultieren in den Unternehmen
neue Zielsetzungen. Auch zeichnet sich infolge des Wandels ein verdnderter Einsatz der
Kommunikationsinstrumente ab. Die Ergebnisse der Befragung LiveTrends 2009/2010
unterstreichen, dass die klassische Einwegkommunikation ausgedient hat und sich statt-
dessen eine digitalisierte Mehrwegkommunikation mit ihren vielfiltigen Moglichkeiten
zur interaktiven und weltweiten Vernetzung der Konsumenten immer stéirker durchsetzen
wird. Mit der zunehmend wachsenden Technologisierung und Digitalisierung des All-
tags wichst zugleich das Bediirfnis nach personlicher Kommunikation (vgl. Kirchgeorg
etal. 2012, S. 24 ff.; 2009a, S. 9 ff.). Hierfiir bietet insbesondere die Live Communica-
tion erhebliche Chancen. Es gilt, ihren Stellenwert zu erkennen und die mit ihr verbunde-
nen Potenziale zu nutzen. Zukiinftig wird somit die intelligente Symbiose von virtueller
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und realer, personlicher Kommunikation immer wichtiger werden (vgl. Hartmann 2014,
S. 10 ff.).

Zentrales Element der Live Communication, die neben Messen auch Events, Roads-
hows, Showrooms und Promotions umfasst (vgl. Homburg und Kromer 2009, S. 797 {f.;
Kirchgeorg et al. 2009a, S. 96 ff.; Meffert et al. 2012, S. 693 ff.), ist das Kommunizieren
von Markenbotschaften im direkten Dialog mit dem Kunden. Authentische Erlebniswel-
ten, in denen sich Mensch und Marke begegnen, dienen als Vehikel, um die Werte von
Produkten oder Unternehmen iiberzeugend zu transportieren und die Markenversprechen
live und konkret fiir den Einzelnen greifbar zu machen. Dies erfordert einen Rahmen, der
die Kultur der Zielgruppe aufgreift. Die Konsequenz fiir die Marke: Sie integriert sich
glaubwiirdig in die subjektive Lebenswirklichkeit und die Gefiihlswelt der Zielgruppe.

Gegeniiber klassischen Werbemedien lassen sich die Instrumente der Live Communi-
cation durch die in Abb. 4.1 dargestellten Merkmale abgrenzen. Dominiert bei der klassi-
schen Kommunikation die unpersonliche Einwegkommunikation, bei der die Zielgruppe
nicht aktiv einbezogen wird und auch die Interaktionsmoglichkeiten mit der Marke bzw.
dem Unternehmen begrenzt sind, stellen die Instrumente der Live Communication die per-
sonliche Begegnung und das aktive Erlebnis der Zielgruppe mit dem Unternehmen und sei-
ner Marke in einem inszenierten und emotional ansprechenden Umfeld in den Mittelpunkt.
Die direkte und personliche Interaktion zwischen Unternehmen und Zielgruppe leistet
dabei einen zentralen Beitrag zur Erzeugung einzigartiger und nachhaltiger Erinnerungen.

Aufgrund der personlichen Interaktion mit Kunden und Nichtkunden, die die Live
Communication ermdglicht, kann die Kommunikation in hohem Male individualisiert

Klassische Kommunikation Live Communication
(Above-the-line) (Below-the-line)
Monolog <= Kommunikati t = Dialog
unpersonlich —— Begegnungsform —— personlich
passiv <= Kundenintegration — aktiv
gering < Erfahrbarkeit > hoch
mittel T Emotionalisierung —_— hoch
. €—t— —_— hoch
gering Kundenvernetzung
. P — . e —_— hoch
gering Multisensualitit
kurzfristig - Zeitlicher Horizont - langfristig

Abb. 4.1 Abgrenzung von klassischer Kommunikation und Live Communication. (Quelle: In
Anlehnung an Lischka, S. 14)
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erfolgen (vgl. Neven 2014, S. 7 £.). Uberdies zeichnet die Live Communication aus, dass
sie im Vergleich zu Print-, TV- oder Horfunkmedien multisensorisch ausgerichtet ist,
d. h., es werden alle Sinnesorgane der Zielgruppe gleichzeitig angesprochen. Auf diese
Weise wird die Verankerung einzigartiger Erinnerungen und Markenerlebnisse gefor-
dert und die Erinnerungsleistung und Abrufbarkeit gespeicherter Informationen erhoht
(vgl. Krishna 2009, S. 127 ff.; Pine II und Gilmore 1999, S. 59; Springer 2008, S. 44).
Multisensual aufeinander abgestimmte Reize erzeugen Aufmerksamkeit, wirken impli-
zit und werden nachhaltiger gespeichert (vgl. Munzinger und Musiol 2008, S. 58 ff.).
Dieser Aspekt der multisensorischen Beeinflussung, ein Alleinstellungsmerkmal der
Live Communication, wird zukiinftig eine noch wichtigere Rolle als bisher spielen (vgl.
Esch 2010, S. 314 ff.; Kirchgeorg et al. 2009a, S. 22, 259 ff.; Kroeber-Riel et al. 2008,
S. 147 ff.; Springer 2008, S. 6 ff.). Multisensualitét kann als die Ansprache sowohl inter-
ner als auch externer Zielgruppen iiber mindestens drei Sinne verstanden werden (vgl.
Fosken 2006, S. 72 ff.; Wolf 2005, S. 32). Um eine kommunikative Wirkung zu erzielen,
sind aus der Bandbreite der Gestaltungsmoglichkeiten stets die Summation verschiede-
ner Sinneseindriicke und die Integration der Sinnessysteme in den Wahrnehmungspro-
zess anzustreben. Eine harmonische Ausgestaltung verbessert das Zusammenspiel der
Eindriicke (vgl. Kirchgeorg et al. 2009a, S. 262).

Der ,,Live Communication‘ lassen sich eine Reihe von Kommunikationsinstrumenten
zuordnen, die sich durch die in Abb. 4.1 dargestellten Charakteristika auszeichnen. Dem
Anspruch an Live Communication wird das Instrument Messe in hohem Mafle gerecht,
sofern der Messeauftritt strategisch ausgerichtet wird. Verglichen mit dem Jahr 2004
wurden Messen im Jahr 2008 alle deutlich effizienter beurteilt und konnten ihre Position
gegeniiber anderen Kommunikationsinstrumenten deutlich verbessern. Das belegen die
Ergebnisse der LiveTrends-Studien. Im Durchschnitt investieren Unternehmen 19,8 %
ihres Kommunikationsbudgets in Messebeteiligungen (vgl. Kirchgeorg etal. 2009a,
S. 89; Kirchgeorg et al. 2008, S. 8). Demnach sind Messen eines der wichtigsten Instru-
mente im Kommunikations-Mix von Unternehmen, wobei es branchenspezifische Unter-
schiede gibt (vgl. Kirchgeorg et al. 2007, S. 22 f.).

Die mit dem Einsatz von Live-Communication-Instrumenten verfolgten Marke-
tingziele sind zum einen im Bereich der Kundenbindung zu sehen, in dem die gezielte
Ansprache eines bestehenden Kundenstamms ohne Streuverluste im Vordergrund steht.
Die Pflege des Kundenimages und der Ausbau des Kundenvertrauens sind als wesent-
liche psychographische Ziele der Kundenbindung zu erachten. Gleichwohl kann Live
Communication aufgrund der Aufmerksamkeitswirkung und Individualitit auch zur
gezielten Neukundenakquise eingesetzt werden. Die Steigerung des Bekanntheitsgrads
und der Aufbau eines einzigartigen Markenimages sind in der Akquisephase wesentli-
che Ziele von Live Communication (vgl. Abb. 4.2). Entsprechende Konzepte lassen sich
jedoch nicht nur auf den Kunden ausrichten, vielmehr wird Live Communication auch
zum Zweck der Information, Bindung und Motivation interner Zielgruppen (z. B. Mitar-
beiter) oder Multiplikatoren (z. B. Journalisten) eingesetzt.
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Eigenschaften Zielsetzung

Reichweite oo Erhéhung der Markenbekanntheit

Ortsgebundenheit oo Aufbau des Markenimages

Zeitgebundenheit oo Aufbauvon Markenvertrauen

Kontaktintensité&t ooe Demonstration der Markenqualitéat

Erfahrbarkeit .o Erleben der Markenwelt oo
Emotionalitat .o Differenzierung im Wettbewerb [X3
Multisensualitat ooe Direkte Erhdhung des Abverkaufs

Personlicher Kontakt ooe Steigerung der Markenloyalitét

Kontrolle des Rezipientenumfeldes oo Erh6hung der Kundenbindung

Interaktion oo

Kontaktkosten .o

* schwache Auspragung < e mittlere Auspragung << e starke Auspragung

Abb. 4.2 Eigenschaften und Wirkungsdimensionen von Messen und Ausstellungen. (Quelle:

Kirchgeorg et al. 2009a, S. 116)

4.3  Treiber von Live Communication-Strategien

Die Bedeutung von Live Communication wichst in einem Zeitalter, in dem der Einsatz
und die Nutzung vielfiltiger elektronischer und digitaler Kommunikationsmedien wie
nie zuvor priagend sind. Dies hat unterschiedliche Griinde. Folgenden Thesen lassen sich

anfiihren (vgl. Kirchgeorg et al. 2009a, S. 8 ff.):

o Individualisierungs-These

Wenngleich in die Jahre gekommen, so hat diese These an Aktualitit nichts einge-
biiBt. Individualisierungsbestrebungen in der deutschen Bevolkerung sowie in anderen
Industriestaaten sind nach wie vor umfangreich vorhanden (vgl. Meffert et al. 2012;
Opaschowski 2000). Getrieben von sozialen, wirtschaftlichen, kulturellen, demogra-
phischen und technologischen Entwicklungen manifestiert sich die Individualisierung
in allen Aspekten des Lebens und des Geschiftsbetriebs. An der Spitze der Wohl-
standspyramide erlangen Selbstverwirklichungswiinsche, Bediirfnisse nach sensua-
ler Anregung und Erlebnisorientierung eine besondere Auspriagung. In personlichen
Dialogen und Interaktionen lassen sich individualisierte Anforderungen der Kunden
besser wahr- und aufnehmen, interpretieren und schlieBlich in Dienst- und Produkt-
leistungen tiberfiihren.

e Produkthomogenitdts-These

Neben steigenden Produktions- und Entwicklungskosten tragen immer kiirzere Pro-
duktlebenszyklen zu einer Homogenisierung und dadurch bedingten Austauschbarkeit
von Produkten bei (vgl. Wolm 1998, S. 25 ff.). Fiir die Kundenbindung ist dies nur
eingeschrinkt bzw. gar nicht forderlich und fiihrt zu einer stark abnehmenden Loyali-
tdt in gesattigten Mérkten. Zur Differenzierung beruft sich der Kunde stattdessen ver-
starkt auf Merkmale personlicher Geschéftsbeziehungen (vgl. Meffert 2012, S. 1 ff.).
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Positive personliche Erlebnisse und Beziehungen mit Unternehmensvertretern, Mar-
ken und Produkten foérdern eine sensiblere Wahrnehmung trotz hoher sachlicher Ver-
gleichbarkeit. In dieser Hinsicht konnen Instrumente der Live Communication nicht
nur zur emotionalen Differenzierung, sondern auch zu einer erlebnisorientierten Kom-
munikation echter Leistungsunterschiede einen wichtigen Beitrag leisten.
Multisensualitits-These

Erkenntnisse aus der Kiuferverhaltensforschung belegen, dass im Gedéchtnis
gespeicherte Informationen dann besonders gut erinnert werden, wenn sie durch die
gleichzeitige Ansprache mehrerer Sinne vermittelt und wahrgenommen werden (vgl.
Krishna 2009, S. 127; Kroeber-Riel et al. 2008, S. 147 ff.; Pinell und Gilmore 1999,
S. 59; Springer 2008, S. 6 ff.). Zwischenmenschliche, personliche Begegnungen bie-
ten die Moglichkeit der Aktivierung aller Sinne und kénnen so zu besonders prigen-
den und gefiihlsbetonten Eindriicken fiihren. Durch ihre multimediale und personliche
Ausrichtung erhohen die Instrumente der Live Communication die Erinnerungsleis-
tung der Zielgruppe an Unternehmen, Marke oder Produkte signifikant, sofern die
Reizdarbietung konsistent erfolgt (vgl. Bruhn 2005, S. 474).

Emotions-These

Eine interdisziplindre Betrachtung verdeutlicht, dass Emotionen als verhaltenssteu-
erndem Einflussfaktor in der Gehirnforschung eine hohe Bedeutung beigemessen
wird (vgl. Hausel 2002, S. 34). Emotionen werden mit spezifischen Ereignissen oder
Stimuli verbunden und sind stark genug, um Denkprozesse zum Erliegen zu brin-
gen (vgl. Zajonc 1998, S. 591 ff.). Jeder vom Individuum aufgenommene Reiz wird
emotional interpretiert. Der dabei entstandene Impuls erreicht das Gehirn doppelt
so schnell, wie die kognitive Interpretation des Reizes erfolgt (vgl. Kirchgeorg und
Klante 2003, S. 8). Um einer Zielgruppe einzigartige gefiihlsbetonte Erlebnisse durch
Live Communication-Instrumente zu vermitteln, genief3t eine emotionale Ansprache
in der Kommunikationspolitik einen hohen Stellenwert.

High-Touch- versus High-Tech-These

Infolge des deutlich gestiegenen Informationsaustausches iiber elektronische Kommu-
nikationsmedien kommt es verstdrkt zu einer Informationstiberflutung (vgl. Kroeber-
Riel et al. 2008, S. 657). Beschrinkte Zeitressourcen und biologische Grenzen des
Menschen lassen nur eine begrenzte und selektive Aufnahme sowie Verarbeitung von
Informationen zu (vgl. Hiusel 2004, S. 84). Somit kann davon ausgegangen werden,
dass personlich erlebte Kontakte und Beziehungen eine deutliche Aufwertung erfahren
werden (vgl. Blackston 1992, S. 79 ff.; Park 1986, S. 907 ff.). Neben der rasant wach-
senden High-Tech-Kommunikation spielt die High-Touch- bzw. Live Communication
deshalb eine wichtige Rolle und stellt eine zunehmend geschitzte Ergdnzung dar.
Unsicherheitsthese

Terroristische Anschldge, Umweltschutzprobleme und die Finanzkrise aus dem Jahr
2009 haben weltweit zu einem erhdhten Unsicherheitsempfinden in der Bevolkerung
beigetragen. Dariiber hinaus haben offentlichkeitswirksame Krisenereignisse, wie
Unternehmensskandale, mit aller Kraft aufgebauten Markenwert zerstort und zu einer
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intensiveren Priifung von Vertrauenswiirdigkeit und Zuverldssigkeit beim Aufbau
neuer Geschiftsbeziehungen gefiihrt. Eine emotionale und gefiihlsbetonte Anspra-
che tritt neben der Suche nach Geborgenheit und Sicherheit in den Vordergrund
(vgl. Rodenhéuser et al. 2005, S. 118 ff.). ,,First Hand Experiences” (Weiss 1979,
S. 206 ff.) durch personliche Begegnungen mit Personen, Unternehmen und Marken
fiihren gegeniiber massenmedial vermittelten Sachverhalten nachweislich zu einer
glaubwiirdigeren Wahrnehmung (vgl. Lorbeer 2003, S. 86 ff.).
o [Effizienz-These

Einleitend wurde die kritische Diskussion um die Effizienz der klassischen Kom-
munikationsinstrumente angerissen. In wettbewerbsintensiven Mirkten mit hohem
Verdriangungswettbewerb kommt der Bindung des bestehenden Kundenstamms ein
besonderer Stellenwert zu. Durch eine glaubwiirdige Wahrnehmung, hohe Erinne-
rungsleistungen und geringe Streuverluste weisen personliche Dialoge im Vergleich
zu anderen Kommunikationsmedien eine deutlich attraktivere Kosten-Ertrags-Bilanz
auf. Gleichwohl sind bei der Integration der Instrumente in den Kommunikations-Mix
ihre jeweiligen Charakteristika zu beriicksichtigen.

Ein Vergleich verschiedener Kommunikationsinstrumente aus dem Jahr 2009 unter-
streicht mit Blick auf den Effizienzaspekt die fiihrende Stellung der Live Communica-
tion, insbesondere der Messen (vgl. Abb. 4.3). Im Vergleich zum Jahr 2004 konnten sie
sich in Bezug auf Effizienz und Effektivitit deutlich gegeniiber der klassischen Werbung
verbessern. Dies lédsst sich mit der von vielen Unternehmen zwischenzeitlich vorgenom-
menen Optimierung ihrer Messeportfolios begriinden (vgl. Kirchgeorg et al. 2009b,
S. 8 ff.).

Mit Blick auf die vorangegangenen Ausfiihrungen stellt sich die Frage, warum Mes-
sen als Marketinginstrument — trotz der wachsenden Bedeutung von Live Communica-
tion — bei vielen Unternehmen unveridndert auf dem Priifstand stehen. Aufschluss gibt die
in der wissenschaftlichen LiveTrends-Studie untersuchte Bedeutungsentwicklung fiir das
Jahr 2009, in der die vier Live-Communication-Instrumente Messen, Events, Promotions
und Sponsoring (vgl. Abb. 4.4) unter die Lupe genommen wurden. Zu erkennen ist, dass
alle vier Instrumente zu mehr als 25 % an Bedeutung verloren haben, ihre Bedeutung
andererseits mit jeweils ca. 60 % als gleichbleibend eingestuft wurde.

In der Summe hat sich so bis zum Jahr 2009 ein deutlicher Bedeutungsverlust fiir
Messen und Sponsoring ergeben. Vor allem bei Messen kann dies mit einem schlech-
ten Abschneiden gegeniiber den iibrigen Instrumenten unter den Kostengesichtspunkten
einer Effizienzpriifung begriindet werden. Und das, obwohl dieses Instrument den Aus-
bau personlicher Kontakte, die ErschlieBung neuer Mirkte und die Einfiihrung neuer Pro-
dukte ermdglicht. Somit lastet auf Messen ein besonderer Effizienzdruck. Unternehmen
vergleichen verstirkt die Kosten-Nutzen-Relation eines Messeengagements mit anderen
Formen der Live Communication. In den USA kann bereits seit Jahren beobachtet wer-
den, dass selbst fiir mittelstindische Unternehmer die Hausmessen am Firmenstandort
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Messen haben an Effektivitdt und Effizienz gewonnen

,Bitte bewerten Sie die folgenden Instrumente in Bezug auf ihre Effektivitat (Wirksamkeit) und Effizienz (Wirtschaftlichkeit).”

Effektivitat
(Wirksamkeit) Rot = 2009 Grau = 2004

2,0
23,03 . Internet

O Public Relations

°8
24 / [ Messebeteiligungen
do

Il Events

r A Klassische Werbung
O-&" A
A Direct Mailing

/ 02,92 0 Sponsoring
32 A Social Media
o M

Effizienz
(Wirtschaftlichkeit)

3,6
3,8 3,6 34 3.2 3,0 2,8 2,6 2,4 2,2

Bewertung anhand von Schulnoten: 1 = sehr hohe Effektivitat bzw. Effizienz ... 6 = sehr geringe Effektivitat bzw. Effizienz n M3 = 387

Abb. 4.3 Effektivitits-Effizienzvergleich ausgewihlter Kommunikationsinstrumente 2009. (Quelle:
Kirchgeorg et al. 2009b, S. 8)

Frage 11: Welche Bedeutung haben die folgenden Kommunikationsinstrumente im Jahr
2009? Wird ihre Bedeutung gemessen am Budgeteinsatz zunehmen, gleich
bleiben oder abnehmen? (2009, nm=366 )

Angaben in % [] zunehmend

B gleichbleibend
[l abnehmend

Messen Events Promotion Sponsoring

Abb. 4.4 Bedeutungsentwicklung von Messen, Events, Sponsoring- und Promotionaktivititen
2009. (Quelle: Kirchgeorg et al. 2009b)
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hoch attraktiv sind und Events und Promotions, die ohne Umwege auf die eigene Marke
einzahlen, im Wettbewerb mit dem klassischen Messe-Engagement stehen.

Wenn Messen auch weiterhin ihre Stellung als prominentes Instrument der Live Com-
munication behaupten wollen, wird es erforderlich sein, die mit der Live Communication
verbundenen GesetzmifBigkeiten zu beriicksichtigen. Im Umgang mit Ausstellern und
Besuchern ist sichtlich Aufholbedarf bei der gebotenen Servicequalitidt zur Messepla-
nung und -durchfithrung sowie der individuellen Nihe zum Kunden erforderlich. Diese
Aspekte beeinflussen, ob sich der Wachstumsverlauf der deutschen Messen zukiinftig
positiv entwickelt.

Aussteller werden ihr Messeengagement sehr genau mit alternativen Kommunikati-
onsmedien abstimmen miissen. Sie sind angehalten, Konzepte zu erarbeiten, die den
unterschiedlichen Anforderungen an ein solches Engagement gerecht werden. Dariiber
hinaus sind Messen als integraler Bestandteil einer Live Communication-Strategie zu
verstehen und einer systematischen Effizienzkontrolle zu unterziehen. Auf diese Weise
lasst sich Transparenz {iber das Kosten-Nutzen-Verhéltnis schaffen. Dies hat sich in noch
immer nicht ausreichendem Maf3e durchgesetzt. Stattdessen werden Aussagen nach wie
vor viel zu hiufig ,,aus dem Bauch heraus* getroffen.

4.4 Managementprozess fiir den optimalen Einsatz von Live-
Communication-Instrumenten

Kreativitit allein ist nicht automatisch ausschlaggebend fiir Erfolg. Ergebniserzielung
bedarf einer konsistenten, wohliiberlegten Strategie. Doch was zeichnet eine wirkungs-
volle, konsistente Live Communication-Strategie aus?

Sie berticksichtigt vielfiltige Anforderungen. Der Auswahl einzelner Live Communi-
cation-Instrumente ist die Definition eines ldngerfristigen Verhaltensplans vorgeschaltet,
der die grundsitzliche Ausrichtung der Instrumentenwahl und der Kommunikationsbot-
schaft bestimmt (vgl. Kirchgeorg et al. 2009a, S. 80). Dafiir ist es erforderlich, Entschei-
dungen in den folgenden sieben strategischen Dimensionen zu treffen: Zielgruppen-,
Internationalisierungs-, Lokalisierungs-, Kundenintegrations-, Content-, Beteiligungs-
und Intensititsdimension. Wie die Schwerpunkte auf die einzelnen Dimensionen gesetzt
werden, ist abhéngig von der Analyse und Bewertung verschiedener strategischer Optio-
nen (vgl. Abb. 4.5). Charakteristisch fiir eine einmal festgelegte Live Communication-
Strategie sind die Definition der zu verfolgenden Optionen je Dimension und deren
Verkniipfung.! Das so konkretisierte Strategieprofil bildet die Grundlage zur Auswahl
einzelner Live-Communication-Instrumente.

Detaillierte Ausfiihrungen zu den einzelnen Dimensionen finden sich in Kirchgeorg et al. (2009a,
S. 80 ff.).
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Live Communication
Strategiedimension

Optionen fiir strategische Schwerpunktsetzungen

1. Zielgruppendimension

Nichtkunden
(Kontaktanbahnung)

Bestehende Kunden
(Beziehungspflege)

Andere Stakeholder

2. Inter

International standardisiert
(globale Live Com)

International differ

(multinationale Live Com)

enziert

3. Lokalisierungsdimension

Zielgruppennahe Live Com-
Plattformen (stationar &
mobil)

Dritt-Ort-Veranstaltung (stationar)

Firmenstandortbezogene
Plattformen

1sion

Passive Beteiligungen

Aktive Beteiligung

5. Contentdimension

Informationsdominant
(,Aufnahme*)

Edutainment

Erlebnisdominant
(,Eintauchen*)

6. Beteiligungsdimension

Fremdveranstaltung

Mischstrategie

Eigenveranstaltung

7. Intensitatsdimension

Hohe Veranstaltungsintensitat

mittlere Veranstaltungsintensitat

geringe Veranstaltungsintensitat

Abb. 4.5 Dimensionen der Live Communication-Strategie. (Quelle: Kirchgeorg et al. 2009a,
S. 83)

Eine konsistente Live Communication-Strategie muss dariiber hinaus zur Marken-
positionierung und der gesamten Kommunikationsstrategie passen, gleichzeitig die
Umfeld- und Marktentwicklung beriicksichtigen, Zielgruppen und Ziele der geplanten
MafBnahmen sowie die Kriterien fiir eine spétere Erfolgsmessung definieren. Daraus
ergibt sich ein in die vier Phasen Analyse, Konzeption, Umsetzung und Erfolgsanalyse
unterteilbarer Managementprozess (vgl. Abb. 4.6). Eine professionelle Live Communica-
tion-Strategie ist innerhalb des Kommunikationsportfolios schlie3lich mit anderen Maf3-
nahmen zu verzahnen (vgl. Bruhn 2007, S. 85 ff.; Kirchgeorg et al. 2012, S. 11 ff.), um
auf diese Weise der Forderung nach integrierter Kommunikation, nach Effizienzsteige-
rung und Synergienutzung gerecht zu werden.

4.4.1 Analyse

Im Idealfall beginnt eine Zusammenarbeit zwischen Kunde und Live-Communication-
Agenturen mit Workshops. Dieses Vorgehen hilft der Agentur, ihre Kunden umfassend
kennenzulernen. Ferner bietet dies die Moglichkeit, gemeinsam die Grundlagen sdmtli-
cher Maflnahmen zu erarbeiten sowie Markenpositionierungs- und Benchmarkanalysen
vorzunehmen. In Form eines Briefings werden neben den Zielen, die mit dem Einsatz

DT S

Abb. 4.6 Live-Communications-Managementprozess
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eines Live Communication-Instruments angestrebt werden, auch Zielgruppen und Mal-
nahmen fiir den Markenauftritt definiert und damit die Aufgabenstellung, die es dem
Auftragnehmer ermoglicht, das vom Kunden gewiinschte Ergebnis zu erbringen (vgl.
Kirchgeorg et al. 2009a, S. 212). Ein intensives Verstindnis von Aufgabe, Unternehmen
und Marke sowie allen relevanten Parametern zu erlangen, ist von essenzieller Bedeu-
tung. Zu den relevanten Parametern zdhlen: die Diskussion der Markenpositionierung
und der Marketingziele, das Festlegen der Zielgruppen, eine Ist-Analyse der bestehenden
Live Communication-Maflnahmen mit Best-Practice-Beispielen sowie das Erarbeiten
von Faktoren fiir eine kontinuierliche Erfolgsmessung.

Das bedeutet konkret: Ein Unternehmen und die von ihm gewihlte Live Communica-
tion-Agentur stellen zunéchst in einem Workshop ein bestehendes Live Communication-
Mafnahmen-Set auf den Priifstand. Dabei werden folgende Fragen berticksichtigt:

e Wie stark spiegeln sich die Marketingziele des Unternehmens in den Live Communi-
cation-Aktivititen wider?

e Wie unterstiitzen Live Communication-Aktivititen die Markenpositionierung?

e Wie spezifisch sind die Live Communication-Aktivititen auf die Zielgruppen ausge-
richtet?

o Inwieweit unterstiitzen die Live Communication-Aktivititen den Verkauf und die
Marketingziele?

4.4.2 Konzeption

Aus den mit dem Auftraggeber festgelegten Marketingzielen, zu untergliedern in Haupt-
und Nebenziele, leiten sich die professionelle Planung und Realisierung eines Live
Communication-Projekts ab. Je nach Aufgabenstellung, Zielsetzung und zu beriicksich-
tigenden Budgetrestriktionen definiert die Live Communication-Agentur gemeinsam mit
dem Aussteller das Live-Communication-MaBnahmen-Set und schafft damit die Voraus-
setzungen fiir das Erreichen der gemeinsam festgelegten Ziele unter effizientem Einsatz
der Mittel. Ob Messe, Event, Roadshow, Promotion oder eine Kombination aus allen Ins-
trumenten — die Agentur erarbeitet im Anschluss an das Kreativ-Briefing ein sich an den
Ergebnissen der Analyse orientierendes Kommunikations- und Kreativkonzept, das den
Anforderungen an Einzigartigkeit, Multisensualitdt und Markenfit gerecht werden muss.
Dabei behilt die Agentur die Kommunikationsziele des Unternehmens fest im Visier.
Der erarbeitete Losungsvorschlag soll dem Kunden messbare Ergebnisse liefern.

4.4.3 Umsetzung

Um eine reibungslose Umsetzung des gewihlten Konzepts innerhalb der zeitlichen und
qualitativen Vorgaben zu gewihrleisten, kommen Berater, Konzeptioner, Architekten,
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Designer, Multimediaspezialisten, Projektmanager und Techniker innerhalb der Agentur
zum Einsatz. Die enge Vernetzung von Konzeption, Kreation, Projektmanagement und
Technik biirgt fiir eine hohe Effizienz und hilft, unnotige Reibungsverluste zu vermeiden.
Dies ist nicht nur Voraussetzung fiir hohe Qualitit, sondern auch fiir ein optimales Preis-
Leistungs-Verhiltnis. So wird aus der Markenbotschaft des Unternehmens ein nachhalti-
ges Erlebnis fiir die Besucher geschaffen.

444 Erfolgsanalyse

Viele Unternehmen verschenken nach wie vor nach einer erfolgreich abgeschlossenen
Messe ihren eigentlichen Gewinn: die zahlreich aufgenommenen Messekontakte. Grund
hierfiir ist, dass das Messegelinde zwar mit groen Versprechungen verlassen wird,
diese jedoch — zuriick im Alltag — nur allzu oft in Vergessenheit geraten oder verspitet
eingeldst werden. Dabei ist der Nutzen von am Stand gewonnenen Informationen nur
von begrenzter Dauer. Das mit dem Besucher gefiihrte Gesprich muss daher inhalt-
lich unmittelbar nach der Messe fortgesetzt werden, damit sich dieser nicht nur daran
erinnert, sondern sich vom Aussteller gewissenhaft betreut fiihlt. Das schnelle Nach-
fassen der Kontakte, verbunden mit der gezielten Kontaktaufnahme durch den entspre-
chenden Experten ist das, was der Besucher erwartet (vgl. Hochheim und Neven 2008,
S. 24 ff.; Zimmermann 2008, S. 6). Aulerdem trigt ein zeitnahes Nachfassen dazu bei,
ein vielfach vernachlissigtes Verkaufspotenzial zu sichern, das manchmal erst Jahre spi-
ter gehoben werden kann (vgl. Huggler 2009, S. 2). Einem Benchmarking-Projekt des
Industrieanzeigers zufolge definieren nur 55 % der teilnehmenden Unternehmen von
vornherein eine verbindliche Zeitachse fiir die Nachmessephase (vgl. Clausen 2003,
S. 20 f.), nur zwei von drei Ausstellern entwickeln dafiir gar ein Konzept. Bis zu sechs
Monate vergehen bei 46 % der Unternehmen, die auf einer Messe waren, bis die Aus-
wertung der Messeberichte abgeschlossen ist. Trotz des hohen Kosten- und Effizienz-
drucks, der auf den Unternehmen lastet, erstaunt die Tatsache, dass die Instrumente der
Live Communication wiederholt ohne regelmiflige Erfolgsmessungen eingesetzt wer-
den. Eine gewisse Scheu im Zusammenhang mit dieser Thematik ldsst sich nicht leugnen
(vgl. Ehrmann 2004, S. 349). Aus den LiveTrends-Studien geht hervor, dass 55,7 % der
Unternehmen regelmiBige Erfolgsmessungen bei Messen durchfiihren. Das ist gerade
einmal jedes zweite Unternehmen. Bei Events sind es 49,4 %, bei Promotionaktivititen
47,8 % und bei Sponsoringaktivitdten nur 28,7 % der Unternehmen (vgl. Kirchgeorg und
Springer 2005, S. 26 f.).

Diese Ausfiihrungen verdeutlichen den Nachholbedarf beim Instrumente-Controlling.
Da der Einsatz von Live Communication-Instrumenten sehr komplex ist und in der Pla-
nungs- und Umsetzungsphase vielfach zwei bis drei Abteilungen involviert sind, ist der
Abstimmung der Aktivititen ein hoher Stellenwert beizumessen. Eine Erfolgsanalyse
ist im gesamten Live Communication-Prozess unabdingbar. Bereits zu Beginn soll-
ten Messgrofien bzw. Kennzahlen festgelegt sowie Erhebungsdesign und -prozesse zur
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Informationsgewinnung definiert werden. Fehler bei der Vorbereitung und Abstimmung
von Controlling-MaBnahmen koénnen im Endeffekt negative Beeintrdchtigungen in der
Wirkung und fiir das Image nach sich ziehen. Fiir jede Stufe des Live Communication-
Prozesses stehen im Idealfall Tools zur Verfiigung, mit denen eine Passgenauigkeit zur
Strategie sichergestellt und die Effizienz der Maflnahmen optimiert werden konnen.
Nach Abschluss des Projektes ist durch das Heranziehen definierter Messkriterien zu
priifen, ob die gesetzten Ziele tatsdchlich erreicht wurden. Vordergriindig werden dazu
die Effektivitdt und Effizienz der eingesetzten Instrumente bewertet. Auf diese Weise las-
sen sich wertvolle Erkenntnisse gewinnen und aus diesen Handlungsempfehlungen fiir
die Zukunft ableiten. Insgesamt kann festgehalten werden, dass der Einsatz und die Wir-
kung von Live Communication in allen Prozessphasen, d. h. von der Konzeptentwick-
lung bis zum Projektabschluss, in ein kontinuierliches Erfolgsmonitoring eingebettet und
gemessen werden miissen. Gegebenenfalls ist in einem Workshop eine fiir die Erfolgs-
messung geeignete Struktur an Schliissel-Indikatoren zu erarbeiten.

4.5 Zusammenfassung

Die zunehmende Digitalisierung der Kommunikation, die dem Kunden eine interak-
tive Einbindung und weltweite Vernetzung ermdglicht, treibt die Diskussion an, wel-
che Medien sich im Wettbewerb um die Position des Leitmediums durchsetzen und als
Gewinner hervorgehen werden. Viele Signale deuten darauf hin, dass die Live Commu-
nication, d. h. die personliche, direkte und interaktive Kommunikation, auf den vorderen
Réngen wiederzufinden sein wird. Denn infolge des steigenden Informationsaustausches
tiber die sich schneller und weiter verbreitenden digitalen Medien erfiahrt der Bedarf
nach personlicher Kommunikation und realen Kontakten einen merklichen Bedeutungs-
zuwachs (vgl. Kirchgeorg et al. 2007, S. 18 ff.). Trotz dieser positiven Entwicklung
haben Messen insgesamt einen Bedeutungsverlust hinnehmen miissen. Dennoch ist
davon auszugehen, dass sie ihre Position als prominentes Instrument im Kommunika-
tions-Mix stirken konnen, wenn sie den neuen Anforderungen gerecht werden. Mehr
denn je werden Messen gefordert sein, ihre Wirtschaftlichkeit unter Beweis zu stellen.
Dies gilt insbesondere vor dem Hintergrund eines sich verstirkenden Wettbewerbs mit
zur Live Communication alternativen Instrumenten. Fiir die Neukundenansprache und
Kundenbindung sowie zur Produkteinfiihrung und ErschlieBung neuer Mirkte werden
sie ein wichtiges und unumgingliches Instrument bleiben. Eine der grolen Herausfor-
derungen wird in der zielorientierten Erginzung zum Internet, das in den letzten Jahren
enorme Aufwertung erfahren hat und eine immer wichtigere Rolle spielt, und den soge-
nannten Social-Media-Instrumenten bestehen. Die Auslotung des richtigen Verhiltnisses
aus Realitdt und Virtualitit wird in entscheidendem MaBle die Zukunft des Messewesens
mitbestimmen (vgl. Kirchgeorg et al. 2012, S. 11 ff.).
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Die Live Communication hat sich bis heute zu einer wichtigen Marketingdisziplin
entwickelt, die ein breites Spektrum an Interaktionsmoglichkeiten zwischen Kunden,
Stakeholdern und Unternehmen bietet. Um den Professionalisierungsgrad weiter zu
erhohen, sind Agenturen angehalten, noch strategischer zu arbeiten und ganzheitliche
Live Communication-Konzepte zu entwickeln, die an den iibergeordneten Marketing-
und Kommunikationszielen des Unternehmens ausgerichtet sind. Uber die Verwirkli-
chung authentischer, zielorientierter Erlebniswelten, die bei den Besuchern nachhaltige
Eindriicke hinterlassen, werden Unternehmen und ihre Marken erlebbar. Klassische
Messebauunternehmen und Eventagenturen werden dadurch vor neue Herausforderun-
gen gestellt. Mit konzeptionellem Marketing-Know-how, das einen entscheidenden
Erfolgsfaktor im Wettbewerb darstellt, gilt es, diese Herausforderungen anzugehen.
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5.1 Einleitung

Globalisierung, Marktverschiebungen, verschérfter Wettbewerb, kiirzere Produktle-
benszyklen und das Neujustieren geschiftlicher Beziehungen im Internetzeitalter: Wirt-
schaftliche, kulturelle und soziale Einfliisse verdndern das Messegeschift. Sie fordern
zum Neudenken heraus und treiben den Aus- oder Umbau bislang erfolgreicher Umsatz-
modelle an.

,Messegesellschaften und Messeveranstalter werden sich, ihre Mirkte und ihre Stra-
tegien Jahr fiir Jahr, Tag fiir Tag neu definieren miissen. Messekunden werden ihre Chan-
cen mit Messen mit denen vergleichen, die sich bei der Nutzung anderer Wege ohne
Messen ergeben® (Fuchslocher und Hochheimer 2000, S. 14).

Als einer der iltesten Handelsplidtze der Welt erlebte die Leipziger Messe iiber die
wechselhaften Zeitldaufe hinweg mehrfach den Wandel des Messewesens. Als die indus-
trielle Revolution Produktion und Handel grundlegend veréinderte, ldutete sie das Ende
der herkommlichen Warenmesse ein. Die Serienproduktion mit groflen Stiickzahlen bei
gleichbleibender Qualitdt machte es nicht mehr notig, ganze Warenlager gen Leipzig in
Bewegung zu setzen. Ein Muster zur Begutachtung geniigte. Leipzig erkannte diesen
Trend — und erfand Ende des 19. Jahrhunderts die Mustermesse. Sie ermoglichte ,,das
groffte Geschift mit den geringsten Mitteln, in der kiirzesten Zeit und auf dem engsten
Raum* (zitiert in Kiihling 1997, S. 333), wie Edouard Herriot befand, 1912 franzosischer
Parlamentsprésident.

Danach musste sich die Leipziger Messe noch mehrfach neu erfinden. So waren nach
der deutschen Einheit die im Friihjahr und Herbst stattfindenden Universalmessen als
Drehscheiben des Ost-West-Handels nicht mehr gefragt. Mit der Entwicklung von Bran-
chen- und Themenmessen gelang der Neustart. Heute finden auf dem 1996 eingeweihten
neuen Messegelinde, der KONGRESSHALLE am Zoo Leipzig sowie weiteren natio-
nalen und internationalen Standorten jahrlich rund 40 Fach- und Publikumsmessen und
mehr als 180 Kongresse, Kongressmessen sowie Events in den Bereichen Business, Poli-
tik, Sport und Unterhaltung statt.

Der Anteil der Messen am Marketingbudget ausstellender Unternehmen liegt laut
AUMA_MesseTrend 2013 seit Jahren stabil bei rund 40 % (vgl. AUMA 2013, S. 15)
und stieg sogar innerhalb der letzten zwei Jahre auf rund 45% an (vgl. AUMA 2015, S.
14). Auch die Position des Instruments Messe im Marketing-Mix hélt sich auf hohem
Niveau: Fiir 81 Prozent der deutschen Aussteller sind Messebeteiligungen heute wich-
tig oder sehr wichtig (vgl. AUMA 2015, S. 17). Ein Viertel meint dieser Untersuchung
zufolge, dass Messebeteiligungen in ihrem Unternehmen zukiinftig an Bedeutung verlie-
ren werden (vgl. AUMA 2015, S. 20).

Budgetverschiebungen bei ausstellenden Unternehmen, konkurrierende Formate wie
Road Shows und Brand Lands — Marken-Erlebniszentren — sowie starke Mitbewerber,
die aus anderen Branchen wie dem Medien- und Verlagssektor in den Markt dridngen,
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zwingen Messegesellschaften zu stindiger Innovation. Die Anspriiche der Zielgruppe,
der Aussteller und Besucher steigen gleichermallen. Messen entwickeln sich zu ,,Mehr-
wert-Messen®. Und dieser ,,Mehrwert wird nicht mehr auf der Ebene des Quadratmeters
zu suchen sein“ (Huckemann et al. 2005, S. 3).

Inzwischen muss eine Publikumsmesse gleichzeitig eine Erlebniswelt bieten und kon-
kurriert mit vielen anderen Veranstaltungsformaten in einer Region. Die Leipziger Buch-
messe zum Beispiel lebt durch das Lesefestival Leipzig liest, welches an hunderten Orten
in der ganzen Stadt stattfindet. Die Wassersportmesse Beach & Boat trigt temporeiche
Wassersportwettkdmpfe auf dem Indoor-Pool aus. Events flankieren heutzutage nahezu
jede Publikumsveranstaltung und laden sie emotional auf.

Fachmessen miissen — neben der Information zu Produkten und Dienstleistungen —
vielfiltige Kontakte schaffen und den Rahmen fiir konkrete Geschiftsanbahnungen
sowie Weiterbildungsmoglichkeiten bieten. Ein Fachkongress bedarf zunehmend einer
begleitenden Ausstellung zur Finanzierung des hochkaritigen Programmes.

Die Realisierung dieser vielféltigen Veranstaltungsformen und -formate bedingt
umfangreiche und flexible Dienstleistungen. Fiir die Geschiftstitigkeit einer Messe-
gesellschaft zeichnet sich ab, ,,dass im nidchsten Jahrzehnt ein deutlicher Anstieg des
Dienstleistungswettbewerbs zu erwarten ist und Profilierungsbemiihungen durch entspre-
chende Serviceangebote vorangetrieben werden* (Kirchgeorg et al. 2012, S. 19).

Die Leipziger Messe hat Mitte der 1990er-Jahre das Wachstumspotenzial durch diese
Dienstleistungen identifiziert. Die inhaltliche Anreicherung einer Veranstaltung hebt
deren Wertigkeit und kann zugleich hohere Erlose durch zusitzliche Leistungen fiir den
Aussteller erwirtschaften. Allerdings erfordert diese umfassendes Know-how fiir The-
men, Veranstaltungsformate und -management sowie Servicekompetenz. Die daraus
generierten Erfahrungen lassen sich auch auflerhalb des eigentlichen Kerngeschifts nut-
zen und sind nicht mehr nur an den angestammten und etablierten Standort gebunden. So
begleitet die Leipziger Messe-Unternehmensgruppe mit der erarbeiteten Expertise Kun-
den in die ganze Welt. Seit rund einem Jahrzehnt verstérkt sie ihr Engagement fiir die
Integration aller Servicedienstleistungen, sieht ,,One-Stop-Shopping™ als entscheidenden
Wettbewerbsvorteil.

5.2  Mit Servicedienstleistungen die komplette
Wertschopfungskette bedienen

»Mehr Service bieten heifit ein Trend bei deutschen Messegesellschaften. Sie sind ,,zuneh-
mend auf dem Weg, Full-Service-Provider zu werden* (Jung 2010, S. 33). Riickblickend
wurde der GroBteil ihrer Erlose durch die Vermietung der Ausstellungsflichen sowie Ein-
trittsgelder erzielt. Nun geht es bereits seit einiger Zeit darum, weitere Dienstleistungen
anzubieten — vom Veranstaltungs- und Standkonzept iiber Standbau, Hospitality-Leistungen
bis zum Catering. Einerseits, um aus diesem Bereich hohere Umsitze und Ertrige zu gene-
rieren und die Geschiftsfelder zu erweitern, andererseits, um sich vom Wettbewerb abzuhe-
ben und die vorhandenen Kundenbeziehungen zu intensivieren.
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Denn laut AUMA_MesseTrend 2013 ist bei der Zahl der Messebeteiligungen deut-
scher Aussteller im Inland zwar mit Riickgiingen zu rechnen (vgl. AUMA 2015, S. 7).
Die Budgets bewegen sich nach AUMA-Angaben jedoch in die entgegengesetzte Rich-
tung, was ,,hohere Ausgaben fiir die einzelnen Messen, also eine Erhohung der Qualitit
und der Standgréfen” (AUMA 2015, S. 12ff.) bedeutet.

Fiir die Aussteller betrdgt die Stand- beziehungsweise Flichenmiete rund 20 % ihres
gesamten Messeetats. Bei dem umfangreichen ,,Rest” der Ausstellerausgaben liegt fiir
die Messegesellschaften zusitzliches Umsatz- und Ertragspotenzial. Der Weg dorthin ist
durch die vorhandene Kunden- und Vertrauensbeziehung bereits geebnet. Mit entspre-
chenden hochqualitativen Offerten sollte es einem Messeveranstalter deshalb moglich
sein, zusitzliche Anteile des gesamten Ausstellerbudgets zu akquirieren. Damit wird die
Wertschopfung an einem Kunden deutlich hoher und die vorhandene Bindung vertieft
sich mit der erfolgreichen Zusammenarbeit erneut. Enthilt dieses Dienstleistungsportfo-
lio Leistungen wie Standkonzeption, Standbau oder Gastronomie, die nicht messeplatz-
spezifisch sind, ist es durchaus realistisch, dass der Vertragspartner auch bei anderen
Veranstaltungen an anderen Orten darauf zuriickgreift. Eine derartige Wechselwirkung
ist entscheidend.

Diese Leistungs- und zugleich Risikodiversifizierung macht Messegesellschaften
widerstandsfiahiger gegeniiber Marktschwankungen als die Fokussierung auf das traditio-
nelle Flichenvermietgeschift. Dariiber hinaus lassen sich mit einem erweiterten Portfolio
Dienstleistungen mit hoherer und geringerer Ertragskraft verkniipfen. Das hat den Vor-
teil, einem Kunden gewiinschte, aber weniger eintrédgliche Services in Verbindung mit
anderen — profitableren — zu bieten und damit das Gesamtprojekt betriebswirtschaftlich
erfolgreich zu gestalten. Steht einem Gastveranstalter beispielsweise ein limitiertes Bud-
get fiir die Hallenanmietung zur Verfiigung, kann dieses iiber eine Mischkalkulation mit
Catering- und Ausstattungsleistungen ausgeglichen werden.

5.2.1 Modelle zur Erbringung von Serviceleistungen

Messegesellschaften konnen verschiedene Modelle der Servicestruktur verfolgen, die
unterschiedliche Risiken nach sich ziehen und sich in differenzierten Umgangsformen
gegeniiber dem Aussteller, zum Beispiel bei der Rechnungslegung, ausdriicken. Zwi-
schen zahlreichen Einzelrechnungen von mehreren Dienstleistern mit einem geringeren
Gesamtrisiko fiir die Messegesellschaft bis zur gesamten Leistungsberechnung iiber die
Messegesellschaft, die damit das vollstandige Ausfallrisiko trégt, ist alles denkbar.

Durch vertragliche Vereinbarungen mit Servicepartnern, durch Firmenbeteiligun-
gen oder Tochtergesellschaften ldsst sich in unterschiedlichem MaBe Einfluss auf die
gesamte Dienstleistungsqualitdt nehmen. Aus diesen Ansétzen ergeben sich unterschied-
liche Modelle mit Chancen und Risiken. Mogliche Varianten werden im Folgenden kurz
angerissen.
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5.2.1.1 Messegeschift - ohne erweiterte Dienstleistungen

Die Messegesellschaft bleibt bei ihrem Kerngeschift, der Vermietung von Flidchenkapa-
zitdten plus Ticketerlose. Es gibt keine oder nur wenige feste Servicepartner — gegebe-
nenfalls fiir technische Dienste oder Gastronomiepichter.

Bei diesem Modell werden tiber das origindre Geschift hinaus keine Erlose erzielt.
Ein erweitertes Haftungs- und Ausfallrisiko ist fiir die Messegesellschaft nicht vorhan-
den. Chancen zur Ausweitung des eigenen Portfolios und zur Diversifizierung in andere
Servicebereiche bleiben ungenutzt.

5.2.1.2 Loses Servicenetzwerk - Service vermitteln

Servicedienstleistungen werden an mehr oder weniger stark gebundene Partner der
jeweiligen Messegesellschaft vermittelt, die im Allgemeinen auf eigene Rechnung arbei-
ten. Jeder Partner trégt fiir seinen Bereich das Haftungs- und Ausfallrisiko. Der Verwal-
tungs- und Managementaufwand ist verhéltnisméBig gering, da die Dienstleistungen von
den Firmen eigenverantwortlich und im Wesentlichen unabhiingig voneinander erbracht
werden. Es werden keine echten Servicepakete konfektioniert und angeboten. Dem Aus-
steller erleichtern Bestellblocke oder Kataloge mit vorselektierten Dienstleistern die Aus-
wahl oder es werden Servicecenter eingerichtet, in denen die Firmen ihre Produkte und
Leistungen anbieten. Es gibt jedoch keinen tibergeordneten Key Account Manager mit
Durchgriffsmoglichkeiten und -rechten.

Auf die konkrete Ausgestaltung der Dienstleistungen kann seitens der Messegesell-
schaft nur wenig Einfluss genommen werden — lediglich in Form spezieller Mindestan-
forderungen, die in Rahmenvertrigen formuliert sein konnen. In ihrer Geschiftsstrategie
sind die Dienstleister frei. Es erfolgt nur geringer Wissenstransfer an die Messegesell-
schaft, es fehlt an Raum fiir gemeinsame kreative Uberlegungen. Dariiber hinaus findet
wenig Identifikation der Dienstleistungsfirmen mit dem Gesamtprojekt ,,Messe® statt.
Marktfeedback ist nicht dienstleisteriibergreifend und erreicht im Allgemeinen nur die
Einzelfirmen. Erlose werden durch Provisionsmodelle generiert. Fiir den Aussteller ist
die Messegesellschaft kein zentraler Partner.

5.2.1.3 Abteilungen einrichten - Verantwortungsbereiche Inhouse
schaffen
Bei dieser Variante liegt der Fokus fiir die zusitzlichen Servicedienstleistungen aus-
schlieBlich auf dem jeweiligen Messeplatz. Dafiir werden Inhouse spezialisierte Abtei-
lungen gegriindet (z. B. fiir Gastronomie oder Standbau), die entsprechende Auftrige an
Subunternehmen vergeben. Der Kunde erhilt Service aus einer Hand, die Messegesell-
schaft kann das Management zu 100 % bestimmen und generiert Zusatzumsitze. Gleich-
zeitig ist sie durchgédngig mit allen Risiken in der Realisierungsverantwortung.

Mit einer solchen Ausrichtung kénnen Messegesellschaften kaum an anderen Messe-
plitzen titig werden, da in der Wahrnehmung der Kunden die Dienstleistungen nur fiir
den Heimatstandort zur Verfiigung stehen. Kreativer Input durch messeplatzunabhén-
gigen Wettbewerb und ein sich daraus ergebender iiberregionaler Know-how-Transfer
finden nicht statt.
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5.2.1.4 Eigenstindige Gesellschaften - auch fiir Drittmarkte

Diese Variante ist eine Weiterentwicklung des unter Abschn. 5.2.1.3 beschriebenen
Modells. Um Servicedienstleistungen wie Catering, Standbau oder Eventorganisation am
jeweiligen Messeplatz und iiber den eigenen Standort hinaus auf Drittmérkten anzubie-
ten, empfehlen sich Mehrheitsbeteiligungen an entsprechenden Unternehmen oder die
Griindung von Tochtergesellschaften.

Mit skalierbaren Servicepaketen vermag die dadurch entstehende Unternehmens-
gruppe als Einheit zu agieren — nach dem Prinzip ,,One Face to the Customer®. Jede der
Beteiligungsgesellschaften kann dabei die Rolle des Key Account Managers innerhalb
der Unternehmensgruppe tibernehmen. Dieser handelt gleich einem Generalunternehmer,
der nachgeordnete Dienstleistungen weiterverteilt und gegeniiber dem Auftraggeber fiir
die Erfiillung einsteht. Weiterhin ist er im Verhéltnis zu Subunternehmen fiir die Ver-
tragstreue verantwortlich. Dariiber hinaus Idsst sich mit dieser Konstruktion das Geschift
auf neue Felder optimal ausweiten. Das geschieht durch ErschlieBung zusitzlicher Auf-
trige und neuer Kunden, losgelost vom heimischen Messeplatz.

Das gesamte unternehmerische Risiko liegt zwar bei diesem Modell in der Unter-
nehmensgruppe, aber durch die Leistungsvielfalt wird der mit der Messegesellschaft
agierende Unternehmensverbund wirtschaftlich resilienter. Das stirkt ihn im volatilen
Veranstaltungsmarkt.

Eine entsprechende Managementkultur vorausgesetzt, sehen die einzelnen Projekt-
manager innerhalb dieser Struktur nicht nur ihre direkt zu erbringende Einzelleistung,
sondern identifizieren sich mit dem gesamten Dienstleistungsportfolio der Unterneh-
mensgruppe. Qualitidt kann so bestmoglich gesteuert und Preis-Leistung im optimalen
Verhiltnis angeboten werden. Bei aktiver tiberregionaler Marktprasenz wachsen Art und
Umfang der angebotenen Leistungen durch die an anderen Veranstaltungsplidtzen gesam-
melten Erfahrungen. Dies kommt wiederum dem Geschift am eigenen Standort zugute
und stirkt die Kundenbindung.

5.3 Im Wettbewerb: das Servicenetzwerk der Leipziger Messe

Die Leipziger Messe hat sich fiir den Aufbau starker Tochtergesellschaften entschieden.
Im Verbund mit dem unternehmenseigenen Congress Center Leipzig (CCL) bilden sie ein
schlagkriftiges Dienstleistungsnetzwerk und agieren als integrierter Messeveranstalter.

Das heilit, Mutter- und Tochtergesellschaften konnen dabei auf alle Dienstleistun-
gen der Gruppe zugreifen. Gemeinsam ermdglichen sie einen auflergewohnlich dichten
Service fiir Messen, Kongresse und Events und decken damit das gesamte Leistungs-
spektrum der Veranstaltungsbranche ab. Dies beginnt bei der Planung und umfasst die
professionelle Organisation und Umsetzung von Veranstaltungen inklusive Mietkosten,
Technik und Logistik, Standbau, Hospitality und Gastronomie. Ebenso gehoren kunden-
spezifische Kommunikationsleistungen zum Angebotsportfolio (Abb. 5.1).
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Abb. 5.1 Integrierte Messeveranstalter

Diese Leistungen sind in einem individuell konfigurierbaren Paket oder als einzelne
Bausteine buchbar. Je nach Anforderung bilden sich innerhalb des Servicenetzwerks
projektspezifische Arbeitsgruppen. Der zentrale Ansprechpartner sorgt dafiir, dass alle
Beteiligten im Kundeninteresse nahtlos zusammenarbeiten. Die Kunden beschreiben die
Ziele ihrer Veranstaltung, schildern ihre Intention und erhalten ein passgenaues Ange-
bot inklusive aller Leistungen. Der Vorteil ist, dass der Kunde sich auf die Inhalte seines
jeweiligen Kerngeschifts konzentrieren kann.

Wesentlich ist, dass das Vorhaben des Kunden in allen Facetten konzeptionell durch-
dacht wird. Dies gilt nicht nur fiir den Messeplatz Leipzig, sondern unter Beriicksich-
tigung standortspezifischer Gegebenheiten deutschland-, europa- oder weltweit. Damit
agieren die Tochterunternehmen der Leipziger Messe auf Mirkten auflerhalb Leipzigs
und im direkten Wettbewerb mit anderen Marktteilnehmern. Dadurch erweitern sie auch
ihr Branchen-, Qualitits- und Preiswissen.

Die gewonnenen Kenntnisse flieBen in zukiinftige Gesamtangebote eines integrierten
Messeveranstalters ein. Davon profitiert wiederum die Geschiftstitigkeit am Standort
Leipzig. Dariiber hinaus entwickelt sich eine Qualititskontrolle iiber die eigenen Leis-
tungen.

Allerdings ist es nicht von der Hand zu weisen, dass der Aufbau einer Serviceinfra-
struktur nicht zu vernachldssigende Kosten verursacht. Letztlich kénnen Kosten, ,,die bei
der Bereitstellung von Serviceleistungen entstehen, [...] zum Teil wieder durch eine Sen-
kung der Akquisitionskosten kompensiert werden, wenn auf der Basis des verfiigbaren
Dienstleistungsangebotes eine dauerhafte Kundenbindung erreicht werden kann* (Nitt-
baur 2001, S. 131).

Fir die Leipziger Messe ist die Ausweitung der Dienstleistungskompetenz ein
zukunftsfahiger Weg: erstens, um bestehende Geschiftsbeziehungen z. B. zu Ausstellern
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auszubauen, mit erweiterten Services aufzuladen und die Wertschopfung pro Kunde zu
erhohen; zweitens, um weitere Veranstalter von Firmen- oder Publikumsevents zu gewin-
nen; und drittens, um Mérkte in neuen Regionen erschlieen zu kénnen.

Innerhalb der Unternehmensgruppe darf die Tétigkeit der Tochter nicht ausschlieBlich
separiert begriffen werden. Es muss das Verstindnis fiir das gemeinsame Ziel, integrierte
Leistungen in Leipzig und weit dariiber hinaus anzubieten, vorhanden sein. Insgesamt
ist dies eine gewichtige Grundlage dafiir, dass das Ganze tatsdchlich mehr wird als die
Summe seiner Teile.

5.4 Integrierter Messeveranstalter - Managementkultur und
Leistungsmodell

Die Zusammenfiihrung aller Leistungen in einem Gesamtkonzept kennzeichnet den inte-
grierten Messeveranstalter. Dieses Modell ist ohne unterstiitzende Unternehmensstruktur
und -kultur nicht denkbar. Die dahinterstehende Firmenphilosophie muss in allen Berei-
chen der Unternehmensgruppe aktiv gelebt werden. Dahingehend handelt es sich um
einen Managementansatz, der die Realisierung der Leistungsangebote erst ermoglicht.

Die Positionierung als integrierter Messeveranstalter ist ein fortlaufender Prozess.
An dessen Beginn steht das Bekenntnis der Messegesellschaft, in relevantem Umfang
Leistungen iiber die Flichenvermietung hinaus erbringen zu wollen. Darauf folgen
die Einrichtung entsprechender rechtlicher Strukturen sowie die Griindung von Toch-
tergesellschaften, die sich am Markt etablieren miissen. Weiterfithrend geht es um das
Schaffen von Akzeptanz in der Unternehmensgruppe und einer daraus folgenden iiber-
greifenden Unternehmenskultur, die die Einfiihrung und Integration entsprechender
Workflow-Prozesse nach sich zieht.

Bis sich interne Abldufe und Wissensfliisse etabliert haben, braucht es Zeit — wie
Aloys Gilweiler, Management-Praktiker und zugleich Wissenschaftler, einst sagte: ,,Es
ist eine der groften Fehlerquellen, die man immer wieder entdeckt, daf3 jemand — ich
darf’s mal hart formulieren — 20 Jahre alt werden will, ohne zu wissen, dal man dazu
vorher 19 Jahre gelebt haben muf3* (Gélweiler 1979, S. 212).

5.4.1 Managementkultur

Eine Firmengruppe, die am Markt als integrierter Messeveranstalter titig ist, bendtigt
zwingend eine Managementkultur, die eigenverantwortliches Handeln der Beschiftigten
fordert. Das Top-down-Prinzip der Unternehmensfiihrung muss durch die Bottom-up-
Kultur erginzt werden. Zusitzlich zu den Handlungsspielrdumen der einzelnen Projekt-
teams und Tochtergesellschaften im Messegeschift muss Vertrauen in die Stirke des
Gesamtkonstrukts bestehen.
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Die Tochterfirmen benétigen dariiber hinaus eine spezifische Identitit und miissen
sich dennoch als Einheit mit den anderen Bestandteilen der Unternehmensgruppe ver-
stehen. Damit diese Verzahnung im Bewusstsein der Mitarbeiter stattfindet, muss die
Unternehmensstruktur den internen Austausch von Know-how und die Freude an der
tibergreifenden Projektarbeit beférdern. Angst, MittelméBigkeit und Abgrenzung begiins-
tigen solch einen Prozess nicht. Auf der Ausbildung von ,,individuellen und organisatio-
nalen Fihigkeiten® (Delfmann und Arzt 2005, S. 135) sollte ein besonderes Augenmerk
liegen — denn diese sind ,,nur schwerlich bis gar nicht imitierbar* (ebd.), wie Werner
Delfmann und Rowena Arzt darlegen.

Bei dem Prinzip ,,One Face to the Customer®, das letztlich dahinterliegt, nimmt die
Unternehmensgruppe zudem das gesamte wirtschaftliche Risiko — dazu gehort das Haf-
tungs- und Ausfallrisiko — auf sich. Dies kann nicht, wie bei einem losen Netzwerk, auf
externe Dienstleister verlagert werden. Wenn fiir die Umsetzung der Leistungen externe
Firmen beauftragt werden, liegt die zentrale Koordinations- und Fiihrungsposition bei
der Unternehmensgruppe der Messegesellschaft. Es muss klar sein, wer den Kunden
fiihrt — das kann die Muttergesellschaft oder eine der Tochtergesellschaften sein.

Alle in dem Modell integrierter Messeveranstalter ruhenden Geschiftschancen zu nut-
zen, ist eine maf3gebliche Management- und Steuerungsaufgabe.

5.4.2 Leistungsmodell

,Echte Systemleistungen im Sinne einer intelligenten Integration von Leistungsbeitrigen
entstehen nur aus [...] ,Innenkenntnis‘ der Problemlagen der Kunden in der Wertschop-
fungskette®, schreibt Bernd Kriegesmann (2007, S. 104) in einem Beitrag zur Zukunft
der Messewirtschaft. Demnach lieen sich ,,Chancen der kreativen Neupositionierung
in Wertschopfungsketten [...] erschliefen, wenn sich Unternehmen diese Innenkenntnis
iiber die Kundenprobleme von morgen verschaffen, um dann zu hinterfragen, wie diese
Kundenprobleme in Zukunft gelost werden konnen und welche Kompetenzen zur Bear-
beitung dieser neuen Felder erforderlich sind* (Kriegesmann 2007, S. 104).

Ein Gesamtprodukt, das einen grofSeren Mehrwert bietet als die Addition von Einzelleis-
tungen, setzt folglich Branchenkenntnis und intensive Vorbeschiftigung mit den Projekten
der Kunden voraus. Ein integrierter Messeveranstalter muss sich sehr tief in deren Denk-
struktur hineinbegeben, um Wiinsche und Ziele zu identifizieren. Dies bedeutet, eine Agen-
tur- und Consultingfunktion zu iibernehmen und ein Projekt oder eine Veranstaltung zu
betrachten, wie es die Marketing- oder Kommunikationsabteilung des Kunden tun wiirde.

Ansprechpartner des Kunden ist sein Key Account Manager, der alle Services fiir
den Aussteller zuverléssig und flexibel im Unternehmensverbund der Messegesellschaft
koordiniert — unabhingig davon, wer die Leistungen erbringt. Dabei konnen je nach Pro-
jektlage Mitarbeiter der Mutter- oder Tochterunternehmen federfiihrend sein, denen sich
die anderen Bereiche der Unternehmensgruppe unterordnen. Unerldsslich ist die nahtlose
Know-how-Weitergabe z. B. iiber Standbuchungen des Kunden, seine Produkte und Ziel-
markte, seine Zielgruppen und den Schwerpunkt seiner Prasentation. Dieses Wissen ist
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die Grundlage fiir die Ausweitung der Wertschopfung. Nur so lassen sich dem Kunden
qualifizierte Vorschlige von StandgréBe und -design iiber die Entwicklung eines Kam-
pagnenansatzes oder die passende Eventlocation bis zur Begleitung in Auslandsmirkte
unterbreiten.

Das fiir verschiedene Kundenanforderungen funktionierende Baukastensystem mit
konzeptionellen, planerischen, technischen, operativen oder kommunikativen Leistun-
gen ist fiir den betreffenden Messeplatz ein Wettbewerbsvorteil. Nicht zuletzt entsteht so
innerhalb der Unternehmensgruppe grofles Fachwissen fiir Veranstaltungsmanagement
und -themen, also eine brancheniibergreifende Eventkompetenz.

5.4.3 Leistungsbeispiel: WorldSkills Leipzig 2013

Bei Grofereignissen wie den 42. WorldSkills in Leipzig 2013, der Weltmeisterschaft der
Berufe, kommen die Dienstleistungskompetenz sowie das erprobte Schnittstellenmana-
gement eines integrierten Messeveranstalters vollstandig zur Geltung. Die Veranstaltung
war eine der komplexesten Veranstaltungen seit Eroffnung des neuen Messegeldndes
1996. Mehr als 1000 Auszubildende und junge Fachkrifte aus 53 Liandern ermittelten in
46 Berufen ihre Besten. Dabei reichten die Wettkampfdisziplinen von Schneidern iiber
Landschaftsgirtnerei, Fliesen verlegen oder Offset-Drucken bis zum Programmieren von
Steuerungsmodulen.

Uber 200.000 Menschen besuchten die WorldSkills Leipzig 2013 auf dem Messe-
gelidnde und bei den offiziellen Veranstaltungen in der Stadt. Fiir die Organisation war
die Projektgesellschaft WorldSkills Leipzig 2013 GmbH verantwortlich. Der mit der
Groliveranstaltung verbundene umfangreiche Dienstleistungsbedarf wurde von fach-
und bereichsiibergreifenden Teams der Leipziger Messe Unternehmensgruppe geplant,
koordiniert und realisiert. Das Raumkonzept der Weltmeisterschaft und der angeschlos-
senen Kongresse belegte als weltweites Bildungsevent das gesamte Messegelidnde, das
Congress Center Leipzig und die Freiflachen. Somit waren die Leipziger Messe und ihre
Tochtergesellschaften mafBgebliche Sparringspartner fiir den Veranstalter WorldSkills
Leipzig 2013 GmbH und seine nationalen und internationalen Tragerverbinde.

Zu den WorldSkills Leipzig 2013 plante beispielsweise die Tochtergesellschaft FAIR-
NET nicht nur sdmtliche Bereiche der 46 Wettkampfdisziplinen mit iiber 900 Arbeits-
stationen, sondern baute und méblierte auch 50.000 m? Fliche nach den Anforderungen
des jeweiligen Berufs in den Hallen und stattete 100 Biirordume aus. Daneben wurden
temporire Bauten von insgesamt 10.000 m? auf den Freiflichen errichtet und ausgestat-
tet. Auch fiir die Catering-Tochter fairgourmet waren die WorldSkills Leipzig 2013 ein
auBerordentliches Projekt: Insgesamt wurden 62.000 Essen wihrend des gesamten Ver-
anstaltungszeitraums fiir die Teilnehmer und Géste zubereitet. Dazu gehdrten die gast-
ronomische Versorgung der Wettkdmpfer und Delegierten im Cateringzelt, das Essen fiir
die Konferenzteilnehmer sowie die VIP-Giste und Sponsoren in den Messerestaurants.
Hinzu kam das Public Catering fiir Besucher.
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Dariiber hinaus agierte die Leipziger Messe als Hospitality-Partner. Fiir mehr als 3500
internationale Teilnehmer und Experten wurden 40 verschiedene Arten von Betreuungs-
paketen geschniirt, die Transferleistungen, Hotelbuchungen, das Catering und individu-
elle Exkursionen beinhalteten.

Die fehlerfreie Leistungserbringung konnte nur durch bereichsiibergreifende Arbeits-
strukturen, die im gesamten Messeunternehmensverbund verankert waren, realisiert werden.

Diese von den WorldSkill Leipzig 2013 iibertragbare Herangehensweise bewéhrt sich
auch im nationalen und internationalen Veranstaltungsgeschift der Leipziger Messe.
Solche Engagements sind fiir die Unternehmensgruppe nicht nur wirtschaftlich von
Relevanz, sondern stirken auch das Geschift am Standort Leipzig durch hohere Kunden-
bindung und das Erschlieen neuer Besucher- und Ausstellergruppen.

5.5  Wirtschaftliche Effekte fiir die Region

,»50 kamen zum Beispiel aus dem Erzgebirge und Vogtland zu jeder Messe Hunderte von
Mainnern mit ihrem Schiebebock oder der holzernen Trage zu Fufl nach Leipzig, 16s-
ten sich fiir wenige Groschen bei der Behorde einen Arbeitsschein, [...] ,So verbreitete
die Leipziger Messe ihren Segen tausendfach bis weit in die Ferne.* Auch die Leipzi-
ger Handwerker fanden durch die Messe und ihren riesigen Verkehr einen besseren Ver-
dienst” (Leipziger Messeamt 1957, S. 41). Diese Beschreibung aus etwa der Mitte des
19. Jahrhunderts belegt: Schon damals spielten die volkswirtschaftlichen Effekte eines
Messeplatzes eine bedeutende Rolle. Bis heute profitieren handwerkliche Gewerke,
Hotellerie, Gastronomie, Verkehrsunternehmen, Einzelhandel und Kultureinrichtungen
von der Messetitigkeit.

Exakt belegt dies die ifo-Studie ,,Wirtschaftliche Effekte eines durchschnittlichen Ver-
anstaltungsjahres der Leipziger Messe GmbH*, deren Kernergebnisse 2015 der Offent-
lichkeit vorgestellt wurden. Den Untersuchungsgegenstand bildeten die wirtschaftlichen
Effekte fiir Kaufkraft, Beschéftigung und Steuern in Leipzig, dem Freistaat Sachsen,
Mitteldeutschland und der Bundesrepublik. Betrachtet wurden ausschlielich Messen
und Kongresse am Standort Leipzig. Laut ifo sichert die Leipziger Messe rund 6600
Arbeitsplitze in der Bundesrepublik, davon allein 4700 im Freistaat Sachsen und 3800
in Leipzig. Beeindruckend sind auch die Kaufkrafteffekte, die von der Leipziger Messe
ausgehen. Bundesweit liegen diese bei liber 656 Millionen Euro, fast die Hilfte entfallen
auf die Stadt Leipzig. Auf Mitteldeutschland gerechnet, ergibt sich ein Kaufkraftvolu-
men von 454 Millionen Euro. Dariiber hinaus bringen die Messen und Kongresse am
Standort Leipzig dem Fiskus Jahr fiir Jahr Einnahmen von mehr als 120 Millionen Euro.
Davon entfallen auf den Freistaat Sachsen rund 37 Millionen Euro und hiervon wiede-
rum rund sieben Millionen auf die Stadt Leipzig.

Die Ergebnisse beweisen deutlich, dass die Leipziger Messe eine Motor-Funktion fiir
die wirtschaftliche Entwicklung der gesamten Region hat.
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Durch das Leistungsvermogen als integrierter Messeveranstalter wird die Leipziger
Messe als ein noch stirkeres Werkzeug der Wirtschaftsforderung wirksam. Dies zeigt
sich beispielsweise durch den Riickgriff auf eine umfangreiche Zahl an Partnerunter-
nehmen, die fiir die Erbringung zusitzlicher Dienstleistungen mit umfangreichen Auf-
trigen gebunden werden. Davon profitieren gerade kleine und mittelstdndische Firmen.
Gemeinsam mit der Unternehmensgruppe der Messegesellschaft erbringen sie Dienst-
leistungen im Rahmen groBerer Projekte an nationalen und internationalen Standorten,
die sonst auBerhalb ihres Wirkungsradius’ ldgen. Das geht einher mit einem qualitativ
hoheren Anspruch an die von den kleinen und mittelstandischen Unternehmen zu erbrin-
genden Leistungen und mit einer Ausweitung des Auftragsvolumens. Das schafft einer-
seits Mehrbedarf an qualifizierten Mitarbeitern und macht andererseits die einzelnen
Unternehmen attraktiver im Wettbewerb um Fachkrifte.

Im Ergebnis bedeutet das Modell des integrierten Messeveranstalters nicht nur wirt-
schaftliche Effekte und Wirtschaftsforderung am Standort, sondern auch die Schaffung
zusitzlicher Auftrige fiir regionale Unternehmen in anderen Mirkten.

5.6 Potenziale heben: integrierter Messeveranstalter als
erweiterbares Konzept

Der Weg des integrierten Messeveranstalters ist kein endlicher: Es wird immer Méglich-
keiten geben, das Konzept auszubauen und zu erweitern.

Fiir Messen konnte es eine wichtige Chance darstellen, ,heute eben nicht mehr zu
sein, was man war, dafiir aber das zu werden, was morgen gebraucht wird [...]. Jedes
Element des Wirtschaftens steht jeden Tag neu auf dem Priifstand* (Fuchslocher und
Hochheimer 2000, S. 5 f.).

Allerdings ist genau zu analysieren, wo erfolgversprechende Potenziale liegen und
wie man diese heben kann. Theoretisch konnte die zusitzliche Geschiftstitigkeit in sehr
viele Richtungen ausgeweitet werden. Aber ab einem bestimmten Grad erhoht sich das
Risiko iiberproportional. Da gilt es, eine gefestigte konservative Haltung zu wahren.
Neue Geschiftsfelder sollten sich nicht allzu weit vom eigentlichen Messegeschift ent-
fernen, um die sich daraus ergebenden Risiken einzugrenzen.

Fazit: Serviceleistungen spielen kiinftig eine bedeutendere Rolle. Mit ihrer Hilfe kon-
nen sich Unternehmen stabiler und breiter aufstellen und die Wertschopfungskette mit den
Kunden verlidngern. Die Moglichkeiten reichen von losen Netzwerkvarianten ohne struk-
turelle Zusammenhinge bis hin zum Modell einer Messegesellschaft als integrierten Mes-
severanstalter mit Tochtergesellschaften. Die hochsten wirtschaftlichen Effekte entstehen
in einer in sich abgestimmten Unternehmensgruppe. Uber den Erfolg entscheidet dabei
nicht nur der Umfang der angebotenen Dienstleistungen, sondern deren Kombination mit
einer gelebten Managementkultur.
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6.1 Der Wandel des Messebetriebs und seine Konsequenzen
fiir das Raum- und Funktionsprogramm

,Handel ist Wandel.” Dieses Sprichwort kennzeichnet sowohl die langfristigen Verédnde-
rungen im Messebetrieb und dessen Bauten als auch die kurzfristigen baulichen Anpas-
sungen infolge verdnderter Anspriiche des aktuellen Marktes.

Auch die Messe hat sich im Laufe der Zeit in ihrem Wesen gewandelt. Urspriinglich
Marktplatz, auf dem an einem zentralen Ort periodisch besondere Waren dem unmittel-
baren Kiufer vorgestellt wurden, weshalb die Messe auch als Warenmesse bezeichnet
wurde, ist aus dieser infolge der industriellen Massenproduktion die Mustermesse gewor-
den, auf der Héndler ein umfangreiches Angebot an Warenmustern betrachten und sich die
Ware dort bestellen konnten. Im Zuge der Entwicklung, dass Warenmuster zunehmend mit
unverzichtbaren Informationserfordernissen verbunden waren, entwickelte sich die seit
einem Jahrhundert praktizierte Mustermesse weiter zur Informationsmesse, die von Semi-
naren und Konferenzen begleitet wird. Neuerdings werden Muster- und Informationsmes-
sen hdufig mit Sonderveranstaltungen kombiniert. Dies konnen reprisentative Events oder
politische, sportliche bzw. kulturelle Massenveranstaltungen sein. Aus solchen Nutzungs-
kombinationen entwickelt sich derzeit der Typ der komplexen Mehrzweckmesse.

Waren,- Muster,- Informations- und Mehrzweckmessen werden je nach Standort im
In- und Ausland in beliebigen Kombinationen veranstaltet, teils gleichzeitig miteinan-
der agierend, teils simultan nebeneinander. Aus diesem Grund wird an flexibel nutzbare
Messeareale die Forderung nach einem Gebdudeensemble gestellt, dessen Einzelbauten
fiir den jeweils besonderen Zweck einzeln, bei Bedarf nebeneinander simultan oder auch
beliebig kombiniert gemeinsam erschlossen und genutzt werden konnen. Die Planung
und der Bau derartig komplexer Messeareale setzen ein betrieblich differenziert durch-
dachtes Raum- und Funktionsprogramm voraus. Hierfiir braucht es einen funktionsge-
mil planenden Architekten mit entsprechender praktischer Erfahrung. Dies gilt nicht nur
bei neuen Anlagen, sondern insbesondere bei der Ergiinzung oder dem Umbau bestehen-
der Messeareale.

Die globale Konkurrenz der Messestandorte im In- und Ausland zeigt, dass zwecks
optimaler Auslastung eines Messeareals komplexe Mehrzweckareale wirtschaftlich an
Bedeutung gewinnen.

6.2 Stadtebauliche Rahmenbedingungen fiir
Standortwahl, VerkehrserschlieBung, Topographie und
Wachstumsreserven

Mit dem Wandel von der Warenmesse hin zur komplexen Mehrzweckmesse bei gleich-
zeitigem Grofenwachstum hat sich der optimale Standort von der urspriinglichen
Innenstadtlage zur Stadtrandlage verschoben. Dies ermdglicht eine ungehinderte Ver-
kehrslogistik und freien Entwicklungsraum fiir das Wachstum des Standorts.
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Vor der Zeit des individuellen und o6ffentlichen Messeverkehrs haben Messen inner-
halb der Stidte gelegen, weil sie zum damaligen Zeitpunkt den Schnittpunkt der Han-
delswege bildeten. Seit der Entwicklung des Massenverkehrs durch die Nutzung von
Auto, Eisenbahn und Flugzeug haben sich die Schnittpunkte dieser Wege aus den Stidd-
ten hinaus verlagert. Das gilt nicht nur fiir den Besuchertransport, sondern insbesondere
fiir die Giiterlogistik der Aussteller. Fast alle neuen Messeareale befinden sich heute in
Stadtrandgebieten, da sich dort fiir die logistisch und innerbetrieblich optimale horizon-
tale Operation auf einer zusammenhingenden Ausstellungsfliche eine moglichst hori-
zontale Topographie bietet.

Da jedes vitale Messeareal eine Wachstumschance fiir Verdnderungen und Ergiinzun-
gen bieten muss, erfordert ein neuer Standort betrichtliche Reserveflichen fiir weitere
Funktions-, Verkehrs- und Markierungsflichen. Diese sind nicht nur fiir die internen
Kernfunktionen des Messebetriebes unverzichtbar, sondern auch fiir externe Zusatzfunk-
tionen, wie z. B. Hotels, Biiros, Werkstitten, Lkw-Pools etc.

6.3  Funktion und Anordnung von baulichen Betriebseinheiten
zu einem multifunktionalen Messeensemble

Fiir folgende Hauptfunktionen ist eine spezifische Bautypologie erforderlich:

e Ausstellungshallen, die moglichst ebenerdig gelegen und mit zugeordneten Folge-
einrichtungen fiir Seminare, Ausstellerbiiros, Gastronomie, Werkstitten, Depots,
Sperrmiill etc. versehen sind. Sie sollten moglichst stiitzenfrei sein (mind. 30 m
Stiitzenfreiheit und eine variable lichte Hohe von acht bis erforderlichenfalls 24 m).
Weiterhin sollten sich die Ausstellungshallen verdunkeln lassen und Unterflurkanile
fiir die Ver- und Entsorgung mit allen Medien fiir ein- bzw. mehrgeschossige Mes-
sestande (im Ausland im Aufplanungsraster von 4 x 4 m) sowie leistungsfihige Liif-
tungs- und Kiihlanlagen bieten.

e Ebenerdige und ausreichend breite Lieferhofe (von 24 bis zu 48 m), die fiir Sattel-
schlepper geeignet sind, alle ca. 30 m ein Hallentor mit mind. 6 m Breite und 5 m
Hohe. Die Hallen sollten fiir einen beschleunigten Auf- und Abbau der Ausstellungs-
stinde mit groferen und kleineren Fahrzeugen durchfahrbar sein.

e Dezentrale Hallengastronomie, die sich im Parterre oder auf Emporen in den Hallen
befindet. Vorzugsweise ist diese so positioniert, dass sie Halleniibergiinge flankiert.

e FEin zentrales Konferenz- und Tagungszentrum mit in der Grofle gestaffelten Ver-
sammlungsraumen. Um ausreichend flexibel zu sein, sind sowohl grofere Sile als
auch kleinere, teilbare Raume anzubieten. Eine flexible Anpassung an das Plenum,
grofere und kleinere Personengruppen sowie unmittelbar angrenzende Konferenz-
ausstellungen, sollen moglich sein. Wihrend Konferenzriume in Verbindung mit
Liften und Rolltreppen gestapelt konstruiert werden konnen, sind zugeordnete
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Konferenzausstellungen vorzugsweise auf Anlieferungsebene optimal. Die zentrale
Konferenzgastronomie erfordert groe Gala-Sile sowie differenzierte kleinere Lokale.

e Fiir Sonderaktionen sollte es eine Eventhalle geben, die mit dem Kongresszentrum
bzw. mit den Ausstellungshallen kombinierbar, ebenerdig belieferbar und mit einer
Eingangshalle kombinierbar ist.

e Weiterhin sollte eine Hoch- und Mehrzweckhalle fiir Massenveranstaltungen mit
folgenden Charakteristika verfiigbar sein: stiitzenfrei, verdunkelbar, mit Depots fiir
transportable und ausziehbare Zuschauertribiinen. Die Abmessung der Veranstaltungs-
flache ist so ausreichend vorzunehmen, dass mindestens alle Hallensportarten durch-
fiihrbar sind. Die Halle sollte weiterhin ein eigenes Publikumsfoyer haben.

e SchlieBlich sollten Messe- und Mietbiiros, Werkstitten, Depots, Fahrzeug- und Geri-
teremisen sowie eine Heiz-, Kilte- und Elektrozentrale vor Ort sein.

Die Anordnung der vorgenannten wichtigsten Funktionseinheiten im Gesamtensemble
muss mehrere Anforderungen erfiillen:

e Externe EinzelerschlieBung fiir Besucher bei separatem Betrieb von Teilbereichen
unter Berticksichtigung eines gleichzeitigen Parallelbetriebs anderer Messebereiche.

e Interne Kombinierbarkeit der unterschiedlichen Flichen zur gemeinsamen Nutzung
wahlweise fiir Ausstellungen, Events, Massenveranstaltungen und Kongresse.

e Externe Umfahrbarkeit der Ausstellungsbereiche im Ringverkehr auflerhalb und
innerhalb eines Messezaunes fiir die Hallenbeschickung auch wihrend des Messebe-
triebes; externer Lkw-Pool auf Abruf.

o Interner kontinuierlicher Messerundgang fiir die Besucher ohne Sackgassen oder
abseitige Ausstellungsflichen, moglichst auf nur einer Ebene, mit optimaler Orientie-
rung, vorzugsweise im Parterre, auf dem auch die Hallenanlieferung erfolgt.

6.4 Haustechnische und ausstellungstechnische Infrastruktur

Die Forderung nach einer flexiblen Nutzungsmoglichkeit der einzelnen Messeberei-
che jeweils fiir sich, simultan parallel oder in beliebiger Kombination, setzt eine ent-
sprechende Disposition von Technik und Catering voraus, fiir die Einzelversorgung
idealerweise dezentral. In Anbetracht grofer Fliachenausdehnung empfiehlt sich die
Beschrinkung auf die zentrale Versorgung mit Wirme, Kélte, Wasser und Strom mittels
redundanter Ringkanalverteilung. Heizung, Kiihlung, Liiftung und Hallengastronomie
sind bedarfsabhingig dezentral zu disponieren. Die Verfiigbarkeit einer gastronomischen
Versorgung an unterschiedlichen Stellen zu unterschiedlicher Zeit setzt sinnvollerweise
entweder eine dezentrale Produktion oder ein dezentrales Catering voraus. Fiir die Ver-
sorgung der Ausstellerstinde mit Telekommunikation, Wasser, Strom und ggf. Druckluft
sowie fiir die Entsorgung von Abwasser haben sich abdeckbare parallele Bodenkanile
im Abstand von ca. 8 m am meisten bewihrt. Die Versorgung dieser Bodenkanile iiber
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begehbare Ringkanile fiir die permanente Sammelinstallation an den Hallenrdndern ist
inzwischen internationaler Standard.

6.5  Architektur und Verweilqualitat fiir Aussteller und
Besucher

Getreu dem Motto ,,.Der Kunde ist Konig* ist angesichts der wachsenden Konkurrenz der
Messeplitze ein besserer Dienst am Kunden gefordert. Ein erster positiver Eindruck kann
sowohl durch die Qualitit der Anfahrt, Vorfahrt oder des angenehmen Parkplatzes sowie
des Empfangs als auch durch einen attraktiven Eingang bzw. Eingénge geschaffen werden.

Ubersichtlichkeit, eine plausible Orientierung, optische Ruhe auBerhalb des Aus-
stellungsbereiches, Gerdumigkeit, Tageslicht und naturnahe Verweilqualitit in ruhiger
Zuriickgezogenheit werten den Messebesuch auf. In dem Malie, wie sich das konkurrie-
rende Messewesen von der Nachfrage auf das Angebot verlagert hat, ist das Wohlgefiihl
des umworbenen Kunden in den Vordergrund geriickt.

Der Ausstellungsbetrieb ist selbst fiir den interessiertesten Besucher optisch und akus-
tisch belastend. Darum wird er Riickzugsmoglichkeiten honorieren, die Ruhe, Geborgen-
heit und Erholung durch die architektonische Inszenierung bieten.

So praktisch zeitweise abgedunkelte Hallen fiir die Kunstlichtprisentation der Aus-
steller und Veranstalter sein mogen, so selbstverstindlich ist das Verlangen der Besucher
nach Tageslicht, frischer Luft, Wetterwechsel, beruhigender Vegetation, Wasser und der
Moglichkeit zum personlichen Riickzug. So wirksam das Ausstellungsgut auch illumi-
niert und die Auf- und Abbauzeiten durch optimierte Logistik verkiirzt werden — eine
angenechme und entspannende Messeatmosphére ermuntert ebenso sehr wie der Ausstel-
ler zur Wiederkehr. Ein solches Milieu, wie zuvor beschrieben, architektonisch attrak-
tiv zu inszenieren, erfordert gute Architekten, die nicht nur messetechnisch versiert sind,
sondern auch wissen, wie ein wohltuendes Ambiente zu gestalten ist.

Abschliefend sollen zwei praktische Beispiele gelungen gestalteter Messegeldnde im
nichsten Abschnitt zur Illustration vorgestellt werden.

6.6  Praktische Beispiele von Messegelanden
6.6.1 Neue Messe Leipzig

Die Neue Messe Leipzig (vgl. Abb. 6.1) liegt am Stadtrand, wo sich Autobahn, Eisenbahn
und Stadtbahn zum Flughafen kreuzen. Sie besteht aus vier Standardhallen mit jeweils
einer Fliche von 20.500 m2, einer stiitzenfreien Mehrzweckhalle mit einer Fliche von
ebenfalls 20.500 m? (Tageslicht und Verdunkelung méglich) sowie einer glisernen Ein-
gangshalle, die als Eventhalle mit fiinf separierbaren Zugéngen fiir simultane Ausstellun-
gen und Konferenzen genutzt werden kann (Abb. 6.2). Ein kiinstlich gegrabenes Tal als
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abgesenkter Messepark fungiert als zentrale Achse zur kreuzungsfreien ErschlieBung der
separaten Ausstellungen in den Ausstellungshallen im Parterre. Weiterhin wird das Mes-
segelidnde gepridgt durch 48 m breite Lieferhofe, Gastronomie-Pavillons zwischen den
Ausstellungshallen und ein Kristallpalastambiente in der {ippig begriinten Messe-Mulde.

Abb. 6.1 Das Geldnde der Neuen Messe Leipzig 1996. (Quelle: Messe Leipzig)

Abb. 6.2 Die gliserne Eingangs- und Eventhalle der Neuen Messe Leipzig 1996. (Quelle: Messe
Leipzig)
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Abb. 6.3 Fiera di Rimini, Italien 2006. Die Messeachse wird flankiert von Auf3enkolonnaden mit
Atrien fiir Freiausstellungen. (Quelle: Messe Rimini)

6.6.2 Fiera di Rimini

Die Fiera di Rimini (vgl. Abb. 6.3) liegt am Stadtrand mit eigener Fernbahnhaltestelle
und besteht aus zwdlf stiitzenfreien Hallen von 6000 m?, die von Tageslicht durchflutet
sind und zum Teil verdunkelt werden kdnnen. Zwischen den Hallen befinden sich Bist-
ros. Es gibt einen mittig gelegenen Haupteingang mit Kuppelhalle, Zentralgastronomie,
Konferenzsilen und eine Verwaltung. Alle Funktionen sind auf einer einzigen Ebene im
Parterre gebiindelt. Die Messeachse wird flankiert von Auflenkolonnaden mit Atrien fiir
Freiausstellungen, deren abgetreppte Fldchen mit Wasser geflutet werden konnen. Die
Lieferhofe zwischen den Hallen sind 24 m breit und die Hallen durchfahrbar. Gepragt
wird die Fiera di Rimini durch ein mediterranes Ambiente im Ortlichen Stil der italieni-
schen Emilia Romagna.

Uber den Autor

Prof. Dr.-Ing. h.c. Volkwin Marg ist Griindungspartner der international renommierten, mehr-
fach ausgezeichneten Architektensozietit gmp — von Gerkan, Marg und Partner, die zahlreiche
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7.1 Einleitung

Messen biindeln Angebot und Nachfrage ganzer Branchen. Voraussetzung fiir eine opti-
male Struktur von Angebots- und Nachfrageseite ist aber, dass auch die Interessen der
jeweiligen Seiten gebiindelt werden. Denn kein Veranstalter kann mit mehreren hundert
oder tausend Ausstellern oder gar zehntausenden Besuchern individuell kommunizie-
ren. Es ist aber in der Regel nicht ausreichend, wenn ein Messeveranstalter mit weni-
gen marktfilhrenden Unternehmen der Aussteller- und Besucherseite Kontakt hilt, denn
deren Interessen entsprechen nicht unbedingt dem Brancheninteresse. Auflerdem braucht
eine Messe die Abdeckung der gesamten Breite der Unternehmen auf Anbieter- und
Nachfragerseite, wenn sie ihre Funktion als Branchenmarktplatz umfassend und dauer-
haft erfiillen soll.

Deshalb sind enge Kontakte zwischen Veranstaltern und Verbdnden der ausstellenden
und besuchenden Branchen eine wichtige Voraussetzung fiir die erfolgreiche Entwick-
lung und Weiterentwicklung von Messen. Idealerweise biindeln Verbidnde fiir den Ver-
anstalter die Messeinteressen ihrer Branchen und bringen sie in Verhandlungen mit dem
Veranstalter ein.

7.2  Die Organisationen der Messepartner
7.2.1 Ausstellende Wirtschaft

Vertragspartner des Veranstalters ist iiblicherweise das individuelle Unternehmen, das
selbstindig iiber seine Messebeteiligung entscheidet. Dariiber hinaus beschiftigen sich
aber in den einzelnen Branchen die Messeinteressenten als Ganzes mit Fragen der Mes-
sewirtschaft.

Die Spitzenverbiande und die groBen Fachverbinde der ausstellenden Wirtschaft
haben spezielle Arbeitskreise, die sich mit Messefragen beschiftigen. Sie dienen dem
Erfahrungsaustausch, aber auch der Formulierung von Standpunkten gegeniiber den Ver-
anstaltern, etwa im Zusammenhang mit neuen Messeprojekten oder Verdnderungen bei
bestehenden Messen. Dabei beachten diese Gremien sehr genau ihre kartellrechtlichen
Grenzen; sie dienen deshalb nicht etwa einer verpflichtenden Festlegung der einzelnen
Mitgliedsunternehmen auf Beteiligungen an speziellen Messen. Auch wird dariiber dis-
kutiert, welche ausldndischen Branchenveranstaltungen sich fiir die Durchfiihrung offi-
zieller Beteiligungen der Bundesrepublik Deutschland eignen. Entsprechend diesem
Aufgabenspektrum haben nahezu alle Verbidnde Messereferenten oder zumindest Mitar-
beiter, die sich auch mit der Messewirtschaft in der jeweiligen Branche beschiftigen.

Spezielle Interessenvertretungen der ausstellenden Wirtschaft als Ganzes existieren in
Deutschland nicht. Vielmehr sind die Spitzenverbinde der Wirtschaft und die Fachver-
binde der messeintensiven Branchen Mitglieder im AUMA und bringen dort die Interes-
sen der ausstellenden Wirtschaft ein.
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In einigen Fillen veranstalten Verbédnde der ausstellenden Wirtschaft auch selbst Mes-
sen und Ausstellungen. Teilweise beauftragen sie Messegesellschaften mit der techni-
schen Durchfiihrung der Messe, teilweise tibernehmen sie diese Aufgabe auch selbst.

7.2.2 Besuchende Wirtschaft

Fiir eine Betrachtung der Besucherseite unter Verbandsaspekten kommen in erster Linie
die Fachbesucher in Frage, also diejenigen, die aus beruflichen oder geschiftlichen
Griinden eine Messe besuchen.

Die Interessen der Fachbesucher aus den einzelnen Branchen sind deutlich weniger
systematisch gebiindelt als auf der Ausstellerseite. Am ehesten ist dies in Verbdnden des
GroB3- und AuBenhandels, des Einzelhandels, der Handelsvertreter und des Handwerks
der Fall. Dort existieren auch — vergleichbar mit der Ausstellerseite — Messeabteilungen
in den Verbidnden bzw. entsprechende Gremien, in denen die messepolitischen Interessen
der Einkéufer formuliert werden.

Die Dachverbinde der Handelsseite und des Handwerks sind ebenfalls Mitglied im
AUMA und vertreten dort die Gesamtinteressen der besuchenden Wirtschaft. In einzelnen
Fillen treten Verbédnde der einkaufenden bzw. beschaffenden Wirtschaft auch als Veran-
stalter und in seltenen Fillen gleichzeitig als Durchfiihrer von Messen auf.

7.2.3 Veranstalter

Organisationen der Veranstalterseite sind in Deutschland die Gemeinschaft deutscher
Grofimessen (GDG), die Interessengemeinschaft deutscher Fachmessen und Ausstel-
lungsstddte (IDFA) und der Fachverband Messen und Ausstellungen (FAMA). Die GDG
existiert in unterschiedlichen Konstellationen bereits seit rund 50 Jahren und ist seit dem
Jahr 2002 ein eingetragener Verein. Ihre Mitglieder sind die Messegesellschaften Berlin,
Diisseldorf, Frankfurt am Main, Hannover, Koln, Miinchen und Niirnberg.

Die IDFA wurde 1952 gegriindet. Thre Mitglieder sind gegenwirtig die mittelgro3en
Messegesellschaften in Bremen, Dortmund, Essen, Friedrichshafen, Hamburg, Karls-
ruhe, Leipzig, Offenbach und Stuttgart.

Der 1951 gegriindete FAMA ist ein Zusammenschluss von Messe- und Ausstellungs-
veranstaltern, die schwerpunktméifig regionale Messen und Ausstellungen, aber auch
einige iiberregionale und internationale Fachmessen durchfiihren. Thm gehoren gegen-
wirtig rund 35 Veranstalter an, iiberwiegend Unternehmen in Privateigentum. Der FAMA
gilt insbesondere als Vertretung der Veranstalter von qualitativ hochstehenden Regional-
ausstellungen.

Gemeinsame Ziele aller drei Organisationen sind die Intensivierung des Erfahrungs-
austausches zwischen den Mitgliedern und die Stirkung des Marketinginstruments
Messe im nationalen und internationalen Wettbewerb.
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Die GDG-Mitglieder, die Mitglieder der IDFA sowie die GDG und die IDFA selbst
sind dariiber hinaus direkte Mitglieder im AUMA Ausstellungs- und Messe-Ausschuss
der Deutschen Wirtschaft, der Spitzenorganisation der gesamten Messebranche. Auch der
FAMA ist Mitglied des AUMA, so dass die FAMA-Veranstalter als indirekte AUMA-Mit-
glieder gelten.

7.2.4 Serviceunternehmen

Der Erfolg einer Messe wird auBler von Veranstaltern, Ausstellern und Besuchern auch
von den Leistungen der Serviceunternehmen bestimmt. Dazu gehoren insbesondere Mes-
sebauunternehmen, Designer, Eventspezialisten und Consultingunternehmen, aber auch
Spediteure, Anbieter von Schulungen fiir das Standpersonal sowie die Gastronomie und
Hotellerie. Die Verbédnde dieser Branchen, die koordinierend titig sind und Qualitétsstan-
dards setzen, sind deshalb wichtige Gesprichs- und Verhandlungspartner innerhalb der
Messewirtschaft. Zu nennen ist insbesondere der FAMAB — Kommunikationsverband. Er
umfasst Spezialisten fiir Messeauftritte und Marketingevents, also Unternehmen aus den
unterschiedlichsten Bereichen der dreidimensionalen Kommunikation, des Live-Mar-
ketings und angrenzender Bereiche. Messelogistiker sind in der deutschen Sektion der
IELA — International Exhibition Logistics Association organisiert. Dariiber hinaus pfle-
gen die Messegesellschaften regelméfigen Kontakt mit den jeweiligen regionalen Inter-
essenvertretungen der Hotel- und Gastronomiebetriebe.

7.3 DieEinbindung der Verbdande der ausstellenden und
besuchenden Wirtschaft in Messeentscheidungen

Erginzend zu den Geschiftsbeziehungen zwischen Ausstellern bzw. Besuchern und
Veranstaltern hat sich eine Vielzahl von Mitwirkungsformen von Dach- und Branchen-
verbdnden und anderen Organisationen auf Veranstaltungs-, Veranstalter- und Branchen-
ebene herausgebildet.

7.3.1 Veranstaltungsebene

Fast alle wichtigen deutschen Messen haben Ausstellerbeirite oder Fachbeirite, in denen
die Aussteller- und Besucherseite vertreten sind. In einzelnen Fillen existieren auch spe-
zielle Gremien nur fiir die Besucherseite. Mitglieder dieser Beirite sind Vertreter der
ausstellenden bzw. besuchenden Unternehmen und der entsprechenden Branchenver-
binde. Diese Gremien dienen insbesondere dazu, Messekonzepte, -termine und zahlrei-
che andere organisatorische und technische Fragen zwischen Veranstalter und beteiligter
Wirtschaft abzustimmen. Die Beteiligung der ausstellenden und besuchenden Wirtschaft
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an konkreten Problemlosungen trigt aber auch erheblich dazu bei, ein Vertrauensverhilt-
nis zwischen den Partnern herzustellen und aufrechtzuerhalten.

Bei zahlreichen Fachmessen treten dariiber hinaus Verbidnde als ideelle Triager oder
Mitveranstalter auf. Dies ist ein nach auflen sichtbares Zeichen, dass sich eine Branche
mit einer Messe identifiziert. Insofern ist die Trigerschaft eine wichtige Orientierungs-
hilfe fiir Aussteller und Besucher; in diesem Rahmen engagiert sich der Verband hiufig
auch bei der Werbung und Pressearbeit fiir die jeweilige Messe. Dies erleichtert dem Ver-
anstalter die Positionierung der Messe und trdgt im Sinne der Wirtschaft zu einem ratio-
nellen Messeangebot bei.

Gegenstand solcher Kooperationen sind dariiber hinaus die Abstimmung des Messe-
konzeptes und der Ausstellungsnomenklatur sowie die Abstimmung von erginzenden
Kongress- und Seminarveranstaltungen, Messeterminen und Veranstaltungsturnus, Off-
nungszeiten, Standmieten und Eintrittskosten.

Zu beriicksichtigen ist aber gleichzeitig, dass der Organisationsgrad der Unternehmen
innerhalb einer Branche sehr unterschiedlich sein kann und deshalb die alleinige Kon-
zentration auf Verbandsunterstiitzung nicht immer eine angemessene Branchenreprisen-
tanz sichert. Aulerdem erwarten die Nachfrager in vielen Branchen ein internationales
Angebot, weil marktfiihrende Unternehmen und wichtige Spezialanbieter, aber auch kos-
tengtinstige Hersteller einfacher Produkte, ihren Sitz im Ausland haben. Diese Firmen
sind aber i. d. R. nicht in einem deutschen Verband organisiert. Deshalb geht das Mitglie-
derspektrum von Beiriten hiufig iiber das Mitgliederspektrum der Verbédnde hinaus.

Vielfach gehoren auch die ortlichen Industrie- und Handelskammern derartigen Bei-
ridten an, um dort als Querschnittsorganisationen die Interessen der regionalen Wirtschaft
einzubringen.

Dariiber hinaus sind die Industrie- und Handelskammern in die gewerberechtlichen
Festsetzungsverfahren eingebunden. Entsprechend der Gewerbeordnung werden Markt-
veranstaltungen gewoOhnlich von den stddtischen Gewerbeidmtern als Messen, Ausstel-
lungen, Spezial- oder Jahrmairkte festgesetzt. Auf diese Weise erlangt der Veranstalter so
genannte Marktprivilegien, etwa Ausnahmeregelungen von der Arbeitszeitordnung oder
dem Verkaufsverbot an Sonntagen.

7.3.2 Veranstalterebene

Neben der veranstaltungsbezogenen Zusammenarbeit sind in einigen Fillen Vertreter
der ausstellenden und besuchenden Wirtschaft auch Mitglieder in Aufsichtsriten von
Messegesellschaften oder aber in speziellen Unternehmensbeirdten. Dies konnen unmit-
telbare Vertreter von Unternehmen, aber auch hochrangige Verbandsvertreter sein. Ziel
ist es, den Sachverstand der beteiligten Wirtschaft und insbesondere deren Branchen-
kenntnis in wichtige Entscheidungen fiir die Weiterentwicklung der Messegesellschaften
einzubringen.



