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Vorwort |

Vorwort

Den Anstol3 zu dieser Arbeit gab meine berufliche Tatigkeit fur die Ausstellungs- und
Messe GmbH des Bdrsenvereins des deutschen Buchhandels, die mit der Frankfur-
ter Buchmesse die weltweit gréf3te und wichtigste Medienmesse organisiert. Seit Mai
2001 wird der Marktforschungsbereich der Frankfurter Buchmesse von mir geleitet.
Diese umfassende praktische Téatigkeit sowie die wissenschaftliche Beschéaftigung
mit dem Themenfeld Messe- und Ausstellungswirtschaft in meiner Diplomarbeit, hat
mich zu dieser Dissertation motiviert. Dabei ging es v.a. darum, das Themenfeld aus
Sicht eines generalistischen Praktikers zu beleuchten. Die bisher vorgelegten Arbei-
ten sind thematisch meist sehr eng auf den jeweiligen Fachbereich oder ein speziel-
les Thema begrenzt. Fir meine berufliche Praxis ebenso wie fir die Dissertation
haben sich die, im verwandten Themenbereich der Veranstaltungs-, Kongress- und
Tagungswirtschaft, gesammelten Erfahrungen als nitzlich erwiesen. Die 2001 vorge-
legte Diplomarbeit mit dem Titel ,Veranstaltungs- und Mehrzweckhallen im Rahmen
des Event-Tourismus, empirische Analysen zu Kundenzufriedenheit, Einzugsberei-
chen und Eventmarketing, dargestellt anhand der Beispiele Halle Munsterland in
Munster, Stadthalle Bremen und Westfalenhallen in Dortmund“ war der thematische
und berufliche Einstieg in die eng verwandte Messebranche. Die Dimensionen in der
Messewirtschaft sind jedoch ganz Andere. Die deutlich héhere Internationalitat der
Kunden, die héhere Zahl von Besuchern®, das globale Marketing und letztlich die
ungleich héhere Presseresonanz bei Messen und Ausstellungen, machen die Bran-
che so interessant.

Die vorliegende Dissertation beschaftigt sich mit der deutschen Messe- und Ausstel-
lungswirtschaft im Allgemeinen und stellt am Raumbeispiel der Messestadt Frankfurt
am Main spezielle Entwicklungen dar. Die Bedeutung von Messen und Ausstellun-
gen fur die Entwicklung von Raumstrukturen ist bisher in der Geographie nur unzu-
reichend untersucht worden. Weltweit gilt die Teilnahme an den grof3en deutschen
Messen als unverzichtbar. Zwei Drittel aller Leitmessen finden in Deutschland statt.
Insgesamt werden in Deutschland jahrlich ca. 900° Messen und Ausstellungen
durchgefihrt. Die Internationalitat ist hoch: im Durchschnitt kommen 50% der Aus-

steller aus dem Ausland. Damit ist die Messewirtschaft die internationalste Kommu-

! Die Frankfurter Buchmesse wird von rund 300.000 und die IAA (Internationale Automobilausstellung,
alle 2 Jahre in Frankfurt) sogar von rund 1.000.000 Besuchern frequentiert.
% nach AUMA-Messe-Guide Deutschland 2003.
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nikationsbranche in Deutschland. Doch der Messemarkt ist in Bewegung geraten.
Die schwierige Wirtschaftslage drickt auf die Ergebnisse, wichtige Aussteller bleiben
fuhrenden Fachmessen fern oder wandern zu Konkurrenzveranstaltungen ab. Die
Nachwirkungen des 11. Septembers 2001, ein deutlicher Riickgang des Wirtschafts-
wachstums und des Auf3enhandelsvolumens, ein unverandert schlechtes Konsum-
klima, die fortdauernde Krise der New Economy und Kirzungen der Kommunikati-
onsetats in einigen Unternehmen kdnnen als weitere Ursachen fir rucklaufige Ge-
schaftentwicklungen der Messewirtschaft angefiihrt werden. Der Kostendruck in der
ausstellenden Wirtschaft hat sich erhodht. Gleichzeitig ist das Effizienzdenken bei
Ausstellern und Besuchern gestiegen. Die Anspriiche an die Kommunikationsqualitat
der Messe und an die Gelandeinfrastruktur sowie die Aufenthalts- und Servicequalitat
steigen. Gleichzeitig erhohen die meisten Veranstalter ihre Hallenkapazitaten. Dies
fuhrt zu einem steigenden Konkurrenzdruck unter den Veranstaltern auf nationaler
und internationaler Ebene.

Danken méchte ich meinem Arbeitgeber, der Ausstellungs- und Messe GmbH, da mir
die dortige Tatigkeit Anregungen und Motivation zu dieser Arbeit gegeben hat und
sich zwischen der Dissertation und der praktischen Tatigkeit immer wertvolle Syner-
gien ergeben haben. Weiterhin méchte ich der Deutschen Messebibliothek in Berlin
fur die Bereitstellung von Literatur danken. AulRerdem danke ich Herrn Prof. Dr.
Heinz Heineberg sowohl fiir die Betreuung als auch fir die Korrektur meiner Arbeit.
Nicht zuletzt mochte ich meiner Lebensgefahrtin Simone Lagies danken, die in der
nicht immer einfachen Phase der Doppelbelastung durch Beruf und Dissertation zu
mir gehalten hat. Nicht zuletzt fir das Korrekturlesen der Arbeit und die diversen

Entbehrungen méchte ich mich bei Ihr bedanken.
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Kap.1: Einfihrung und methodisches Vorgehen 1

1. Einfihrung und methodisches Vorgehen

1.1. Problemstellung und Zielsetzung der Untersuchung

Die deutsche Messewirtschaft ist weltweit fihrend. 23 Messeplatze verfligen zusammen
uiber eine Hallenflache von uiber 2,5 Mio. Quadratmetern®. Jahrlich veranstalten sie rund 140
Uberregionale Messen und Ausstellungen mit mehr als 170.000 Ausstellern und Gber 10 Mio.
Besuchern. Zwei Drittel der global wichtigen Leitmessen finden auf deutschem Boden statt,
drei der vier groRten Messegeldnde der Welt liegen in Deutschland und sechs der zehn
umsatzstarksten Messegelande der Welt haben hier ihren Sitz. Jedes Jahr sorgen die Aus-
steller und Besucher mit ihren Investitionen in die Messeprasenz allein in Deutschland fur
einen Umsatz von uber 10 Milliarden Euro.

Der deutsche Messemarkt ist seit dem Jahr 2001 erheblich unter Druck geraten. Nicht nur
die Wettbewerber, wie global agierende Messeorganisationen, die den lukrativen européi-
schen Markt selbst fur sich gewinnen mdchten, sondern auch die schwache Konjunktur
verhindert wesentliche Belebungsimpulse der internationalen Fachmessen in Deutschland.
Eine Entwicklung, der die deutschen Grofimessen aktiv begegnen missen, wollen sie nicht
wesentliche Anteile an aggressive, flexible und dynamisch operierende ,auf3erdeutsche”
Veranstalter verlieren. Zudem wirkt sich die Globalisierung in einer Intensivierung des Wett-
bewerbs der Messe- und Kongressveranstalter um neue ebenso wie um themengleiche
Veranstaltungen aus (nach: Zoller, 1990, S. 42). Auf der einen Seite miissen sie sich gegen
andere Kommunikationskanale behaupten, auf der anderen Seite konkurriert eine Vielzahl
von Veranstaltungen und Messegesellschaften untereinander. Und letztendlich kampfen alle
um die knappe Aufmerksamkeit, das nachlassende Interesse und die Budgets ihrer Kunden
(sowohl der Aussteller als auch der Besucher). Samtliche Budgets der Unternehmen stehen
zur Disposition. Selten wurden diese so konsequent hinsichtlich ihrer Notwendigkeit und
Hohe Uberprift wie in der jetzigen Zeit der schwachen Konjunktur. Dies gilt v.a. fir Ausga-
ben, die kurzfristig reduzierbar sind oder gestrichen werden kénnen. Im Fokus der Diskussi-
on stehen dabei nicht selten die Ausgaben fir Vertriebs- und Marketingaktivitdaten, die im
Zusammenhang mit Messen stehen. Verstarkt wurde diese Tendenz noch durch die Ereig-
nisse des 11. September 2001. Etliche Unternehmen aus dem Ausland haben ihre Aktivita-
ten im Bereich der Messen und Ausstellungen mit der Begriindung reduziert, die Mitarbeiter
nicht unnoétig durch verstarkte Reiseaktivitaten gefahrden zu wollen. Darlber hinaus wurde
die Tendenz auch durch Diskussionen uber die Sinnhaftigkeit von Messen im Allgemeinen
unterstiitzt. Obwohl in Fachkreisen ein Konsens dariber besteht, dass elektronische Medien
reale Messen und Kongresse nicht ersetzen kdnnen, ist den perspektivischen Mdglichkeiten

des Internets hinsichtlich eines verbesserten Serviceangebots fur Messekunden, und der

! Stand: 2003.
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damit einhergehenden Veradnderung des Wettbewerbs, zwischen Veranstaltern Beachtung
zu schenken (nach: Stiddeutsche Zeitung, 2000, S. V3/7).

Ziel der vorliegenden Arbeit ist eine wirtschaftsgeographisch gepragte Analyse der deut-
schen Messe- und Ausstellungswirtschaft. Hierzu ist es notig folgende Bereiche nadher zu
erortern:

- die historische Entwicklung von Messen und Ausstellungen

- Analyse des Gesamtmarktes hinsichtlich Angebot und Nachfrage und

- die Wettbewerbssituation (national und international)

1.2. Erfahrungsstand und theoretische Grundlagen

Die Verfiuigharkeit wissenschaftlicher Veroffentlichungen zur Messe- und Ausstellungswirt-
schaft ist gering und statistisches Datenmaterial zu diesem Thema wird nur in unzureichen-
der Weise vertffentlicht. Auf jeden Fall steht die Zahl der Veréffentlichungen in keinem Ver-
haltnis zur groRen wirtschaftlichen Bedeutung dieses Bereichs?®. Die nach wie vor mangelnde
Markttransparenz kann v.a. auf die starke Konkurrenz zurtickgefihrt werden, die unter den
verschiedenen Ausrichtern von Messeveranstaltungen herrscht.

Mit der Einrichtung der Deutschen Messebibliothek beim AUMA 1997 in KéIn® hat sich die
Situation hinsichtlich der Beschaffung von Literatur wesentlich verbessert. Die Nutzung durch
Studenten und Wissenschaftler aus ganz Deutschland — ca. 300 Besucher jahrlich — beweist,
dass die Wahrnehmung der Messe- und Kongresswirtschaft durch Forschung und Lehre
sténdig zunimmt. Die Bibliothek verfugt tber die umfangreichste und aktuellste Sammlung

deutschsprachiger messefachlicher Literatur. Unter www.deutsche-messebibliothek.de ist

eine Onlinerecherche des Prasenzbestandes moglich. Angehende Messemanager werden
bei der Recherche vor Ort, sowie bei der Erstellung wissenschaftlicher Arbeiten durch Fach-
referenten des AUMA unterstiitzt. Das angegliederte Antiquariat umfasst mehr als 400 Ban-
de zur Geschichte des Messewesens. Mehr als 600 Dissertationen und Diplomarbeiten
stehen ebenso zur Verfiigung wie Uber 600 Exemplare messefachlicher Literatur. Die sténdig
wachsende Zeitschriftensammlung bietet mehr als 2.000 verschlagwortete Artikel. Das deut-
sche Messewesen wird vom AUMA sehr umfassend dokumentiert®.

Neben den Befunden von fachbezogenen Publikationen, Untersuchungen der sog. ,grauen
Literatur* (wie z.B. unverdffentlichter Gutachten), selbst durchgefihrten Recherchen sowie
telefonischen/schriftlichen Unternehmensbefragungen werden auch Quellen ohne direkten
Bezug zur Messe- und Ausstellungswirtschaft genutzt. Dies entspricht dem Grundgedanken

der interdisziplindren Vorgehensweise von Geographen.

2Vgl. Kap.5.
% Heute in Berlin.
* Siehe Literaturverzeichnis.
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1.3. Definitorische Grundlagen der Messe- und Ausstellungswirtschaft

Messen und Ausstellungen sind unter dem Oberbegriff der Marktveranstaltungen zusam-
mengefasst, worunter ,organisierte Treffen einer Vielzahl von Anbietern und Nachfragern“ zu
verstehen sind (nach: Berekhoven, 1978, S.25). Im Gegensatz zu anderen Dienstleistungs-
anbietern ist ein Messeveranstalter somit vor die Herausforderung einer zweiseitigen bzw.
dualen Positionierung der Veranstaltungen gestellt (nach: Goehrmann, 1998, S. 1653 f.).
Einerseits muss er potenzielle Aussteller und andererseits potenzielle Besucher fir eine
Teilnahme an einer Messe gewinnen.

Zu den Hauptformen der Marktveranstaltungen zahlen:

- Warenmarkte

- Auktionen

- Borsen

- Messen

- Ausstellungen

1.3.1. Definition Messe

Die zentrale Definition des Messebegriffs findet sich in 864 Gewerbeordnung: ,Eine Messe
ist eine zeitlich begrenzte, im allgemeinen regelmafRig wiederkehrende Veranstaltung, auf
der eine Vielzahl von Ausstellern das wesentliche Angebot eines oder mehrerer Wirtschafts-
zweige ausstellt und Gberwiegend nach Muster an gewerbliche Wiederverkaufer, gewerbli-
che Verbraucher oder Grof3abnehmer vertreibt* (aus: Gewerbeordnung der Bundesrepublik
Deutschland, § 64 Abs.1). Messen werden in der Literatur tberwiegend als Marketinginstru-
mente betrachtet (nach: Neglein, 1992, S. 17).

Eine Messe ist charakterisiert durch die konkrete Verkaufsanbahnung, das Abschliel3en von
Geschéftsbeziehungen und das gezielte Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage.
Messen sollen den personlichen Dialog zwischen Ausstellern und Besuchern ermdglichen
und eine Produktschau, verbunden mit sinnlich-emotionaler Wahrnehmung, darstellen. Der
Messebesucher ist intensiv in das Messegeschehen eingebunden, denn lber die Gewinnung
von Informationen hinaus, verbindet er mit dem Messebesuch idR. die Anbahnung und Ab-
wicklung von Geschéaftsabschlissen (nach: Wochnowski, 1996, S.57). Idealerweise ermdgli-
chen Messen den Dialog zwischen Unternehmen, Presse, Wissenschaft und Politik. Sie
dienen als integrativer Bestandteil der Kommunikation zwischen verschiedenen Unterneh-
men sowie zwischen Unternehmen und privaten Konsumenten (nach: Schleswig-
Holsteinischer Landtag, 2001, S.8). Messen sind Branchenplattformen und insbesondere
auch Plattformen fir die internationale Geschéaftsanbahnung. Hierbei helfen sie, Vertriebs-
kosten zu senken, da der AulRendienst eine Vielzahl internationaler Kontakte innerhalb des

Messezeitraums an einem Standort bliindeln kann. Messen lassen sich hinsichtlich Themen-
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bezug, raumlichem Bezug sowie Zielgruppenbezug charakterisieren. Hinsichtlich des raumli-
chen Bedeutungsumfangs wird zwischen Regionalmessen, nationalen Messen und internati-
onalen Messen unterschieden. Hinsichtlich des Standortes unterscheidet man Inlands- und
Auslandsmessen. Es gibt Messekonzepte, die an einen Standort gebunden sind, sogenannte
stationdare Messen, sowie Messekonzepte, die auch auf andere Standorte Ubertragen wer-
den konnen, die mobilen Messen. Thematisch kann man zwischen Universalmessen, die
sich auf eine Vielzahl von Branchen beziehen, und spezialisierten Fachmessen, die bran-
chenorientiert, funktionsorientiert oder themenbezogen sein kdnnen, differenzieren. Messen
lassen sich mit Kongressen zu sogenannten Kongressmessen kombinieren, wobei entweder
die Leitfunktion vom Kongress und dessen Themenstellung ausgeht oder die Messe in ihrem
Begleitprogramm um einen Kongress erweitert wird.

.Messen sind Veranstaltungen mit Marktfunktion, bei denen die Zeit- und Ortsplanung weit-
gehend durch den Veranstalter bestimmt wird. Sie ermdéglichen Firmen der Angebotsseite
die Prasentation ihrer Produkte und eine begleitende firmen- und produktbezogene Informa-
tion beziehungsweise Kommunikation mit der Nachfrageseite, reprasentiert durch den Mes-
sebesucher. Messen sind Bestandteile des Systems der Marketinginstrumente der Produkte
und Leistungen anbietenden Firmen und Institutionen (aus: Spiegel-Verlag, 1992, S.15). Das
Phanomen ,Messe* kann empirisch in sehr unterschiedlich ausgepragten Erscheinungsfor-
men vorgefunden werden. Systematisierungen versuchen diese Erscheinungsformen z.B.
anhand der folgenden Kriterien zu strukturieren (z.B. Funke, 1986, S.4):

- geographische Herkunft der Messebeteiligten

- Breite des Angebotes

- angebotene Guterklassen

- beteiligte Branchen und Wirtschaftsstufen

- Funktion der Veranstaltung (Informations- oder Ordermesse)

1.3.2. Definition Ausstellung

+Eine Ausstellung ist eine zeitlich begrenzte Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von Ausstel-
lern ein reprasentatives Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige oder Wirtschaftsge-
biete ausstellt und vertreibt oder Uber dieses Angebot zum Zweck der Absatzférderung in-
formiert” (aus: Gewerbeordnung der Bundesrepublik Deutschland, 865). Aus dieser Definiti-
on lassen sich einige grundlegende Unterschiede zwischen Messen und Ausstellungen
ableiten. Zunachst wird deutlich, dass auf Messen der Gedanke des gewerblichen Handels
im Vordergrund steht. Bei Ausstellungen hingegen werden keine Geschéfte getatigt, sondern
eher die Reprasentation von Unternehmen und die Information tber das Angebot betont.
Auch konzentriert sich eine Messe in erster Linie auf Fachbesucher. Ausstellungen sind

grundsatzlich der breiten Offentlichkeit zugéanglich. Bei Messen wird die turnusméaRige Wie-
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derholung explizit betont, Ausstellungen kénnen auch einmalige Veranstaltungen sein. Aller-
dings kommt es auf Messen immer weniger zu direkten Kaufabschlissen. Der Informations-
gedanke tritt immer mehr in den Vordergrund, der tatsachliche Handel findet oft erst im An-
schluss an die Messe statt. Hinsichtlich der Zielgruppe unterscheidet man zwischen Fach-

und Publikumsausstellung.

Abbildung 1: Definition der Begriffe "Messe" und "Ausstellung”

Veranstaltungen

Messe | | Ausstellung |
§ 64 GewO § 65 GewO
Eine Messe ist eine zeitlich begrenzte, im Eine Ausstellung ist eine zeitlich
Allgemeinen regelmaRig wiederkehrende begrenzte Veranstaltung,
Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von auf der eine Vielzahl von Ausstellern
Ausstellern das wesentliche Angebot eines ein reprasentatives Angebot
oder mehrerer Wirtschaftszweige ausstellt eines oder mehrerer Wirtschaftszweige
und tberwiegend nach Mustern an oder Wirtschaftsgebiete ausstellt
gewerbliche Wiederverkaufer, und vertreibt oder (iber dieses Angebot
gewerbliche Verbraucher zum Zweck der Absatzférderung
oder Groflabnehmer vertreibt, informiert.

Der Veranstalter kann in beschranktem
Umfang an einzelnen Tagen wahrend
bestimmter Offnungszeiten
Letztverbraucher zum Kauf zulassen.

» regelmafig wiederkehrende Veranstaltung » einmalige Veranstaltung

» eher verkaufsorientiert » eher informationsorientiert

» gewerbliche Wiederverkaufer » Erlaub von Direktvertrieb

» \ertrieb nach Mustern » Privatbesucher eher zugelassen

Quelle: in Anlehnung an Gewerbeordnung, 1997, S.39
Graphik/Entwurf: M. Uhlendorf

Die Ausstellung unterscheidet sich also von der Messe insbesondere durch die Art des An-
gebots, den Veranstaltungszweck (Informationsfunktion) und die Art der Besucher. Messen
richten sich vorwiegend an gewerbliche Besucher, v.a. an Gro3- und Einzelhandler, Han-
delsvertreter, GroRRabnehmer und Gewerbetreibende. Allerdings ist nicht zu verkennen, dass
angesichts der dynamischen Entwicklungen im Messewesen die Grenzen zwischen Messen
und Ausstellungen verwischen (nach: Peters, 1992, S.16). Zunehmend werden auch Messen
fur die Allgemeinheit geotffnet (nach: Stoeck, 2003, S. 56). Der Begriff Publikumsmesse
signalisiert, dass der Messebegriff haufig auch bei der Ansprache der allgemeinen Offent-
lichkeit Verwendung findet, wenngleich nach der oben diskutierten definitorischen Abgren-
zung der Ausstellungsbegriff zutreffend wére. Somit werden in der Realitat Veranstaltungen
vielfach kaum in idealtypischer Weise als Messe oder Ausstellung einzuordnen sein.

Die definitorisch scharfe Trennung zwischen Messe und Ausstellung ist in der Praxis oft nicht

moglich, da diese Veranstaltungen haufig zusammen mit Kongressen, Tagungen, Sympo-
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sien, Workshops, Verbands- und Firmenveranstaltungen durchgefuhrt werden. Die sich
verandernde Praxis hat mittlerweile gezeigt, dass die Begriffsbestimmungen des Gesetzge-
bers nicht mehr haltbar sind (nach: Peters, 1992, S.16). Die Grunde hierfur sind z.B.:

- die Messe-Definition trifft im Grunde nur noch auf Mustermessen zu

- Messen haben nicht mehr ausschliel3lich Marktcharakter, sondern entwickeln sich zuneh-
mend zu Informationsveranstaltungen

- Fachausstellungen bestehen nicht Uberwiegend aus einer Informationsveranstaltung, son-
dern dienen auch dem direkten Verkauf

- der Zugang zu Messen wird teilweise auch der Allgemeinheit erméglicht

Eine Vermischung beider Begrifflichkeiten ist eingetreten.

1.3.3. Weitere Definitionen

Vermietete Standflache

Entsprechend der Definition des AUMA wird die im Rahmen einer Messeveranstaltung ver-
mietete Standflache nach verschiedenen Kriterien bemessen. Die Nettoflache besteht aus
der tatsachlich von den Ausstellern gemieteten und bezahlten Flache sowie der Flache fir
Sonderschauen. Die Bruttoflache besteht aus der Nettoflache sowie den dazugehdrigen
Verkehrs- und Serviceflachen. Die vermietete Flache wird in Hallenflache und Freigelande-

flache untergliedert.

Kongress

Der Begriff Kongress ist aus dem lateinischen Wort congressus = Zusammenkunft abgeleitet,
wird im Veranstaltungswesen jedoch unterschiedlich definiert. Vielfach wird im deutschspra-
chigen Raum ,Kongress* als Sammelbegriff fur Zusammenkinfte jeglicher Art angesehen
und deshalb haufig synonym zu Tagung, Konferenz und Seminar verwendet (nach: Schrei-
ber, 1999, S.5). Eine sehr offene Definition lautet: ,Der Kongress ist eine auf einen Tag oder
mehrere Tage begrenzte, genau definierte Zusammenkunft vorwiegend ortsfremder Perso-
nen zwecks vorwiegend wissenschaftlichem oder fachlichem Informationsaustausch mit

vorausbestimmtem Programm* (nach: Dettmar, 2000, S.3).

Messewirtschaft

Der Begriff Messewirtschaft schlie3t alle mit der Messe beteiligten Interessengruppen ein
und ist sehr umfassend. Neben der Hauptinteressengruppe, bestehend aus Veranstalter
sowie der ausstellenden und besuchenden Wirtschaft, hat sich ein expansives Gewerbe rund
um die Dienstleistung ,Messe" etabliert. Hierzu zahlen Messedienstleister, das lokale Ge-
werbe, Medien, Verbénde, Besitzgesellschaften sowie Messestadte (nach: Taeger, 1993, S.
32-33).
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1.4. Das Messewesen und seine Akteure

Das Messewesen wird in Theorie und Praxis oft auch als Messemarkt oder Messewirtschaft
bezeichnet. Trotz feiner definitorischer Abgrenzungen wird unter diesen Begriffen idR. das
Zusammenspiel von Messeangebot durch die Veranstalter und Messenachfrage durch die

Aussteller und Besucher verstanden (nach: Taeger, 1993, S.32).

Abbildung 2: Das Messewesen und die externen Einfliisse auf das Messwesen

Messewesen und sein Umfeld

Messestadte
und
Staat

Technologisches Umfeld

Quelle: in Anlehnung an Freyer, W., 2001, S.32
Graphik/Entwurf: M. Uhlendorf

1.4.1. Die Aussteller

Zur Zielgruppe der Aussteller gehdren im Messewesen all jene Unternehmen, Organisatio-
nen oder natlrliche Personen, die Teile von Flachenkapazitaten im Rahmen einer Veranstal-
tung anmieten, um die von ihnen produzierten Guter oder Dienstleistungen vorzustellen und
anzubieten. Sie nehmen pro Teilnehmer eine eigenstandige, von Mitbewerbern abgetrennte,
Flache ein. Als Aussteller wird nach AUMA-Definition gezahlt, wer auf einem raumlich abge-
grenzten, bezahlten Messestand Waren oder Leistungen mit eigenem Personal anbietet.
Diese Aussteller werden auch als ,Direktaussteller* bezeichnet. Zusatzliche Firmen, die
durch einen anderen Aussteller vertreten werden, dirfen nicht zu der Zahl der Aussteller
addiert werden. Gemeinschaftsstdnde bei denen mehrere Unternehmen zusammenge-
schlossen sind, werden nur als ein Aussteller gezahilt.

Eine Messebeteiligung ist fur den Aussteller mit hohen Investitionskosten und einem Risiko

verbunden (nach: Selinski/Sperling, 1995, S.70), denn der Nutzen und Erfolg sind im Voraus
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und im Nachhinein nur schwierig quantifizierbar. Fir den dauerhaften Erfolg eine Messever-
anstaltung ist die Befriedigung der wirtschaftlichen Bedurfnisse der Aussteller das zentrale
Entscheidungskriterium. Die Aussteller streben mit ihrer Beteiligung eine Vielzahl von Zielen
an: die Konsolidierung von bestehenden und den Eintritt in neue Méarkte, unmittelbare Ver-
kaufe, die Installation neuer oder die Verbesserung bestehender Vertriebsnetze, die Erho-
hung der Kundenzahlen sowie Konkurrenzbeobachtungen. Zur ausstellenden Wirtschaft
zahlen praktisch alle produzierenden Unternehmen, aber auch Importeure, Gro3handler und

zahlreiche Dienstleistungsanbieter.

1.4.2. Die Besucher

Der zweite Teil der Primarzielgruppe direkter Nachfrager sind die Besucher als individuelle
Teilnehmer ohne eigene Standflache. Ihr finanzieller Beitrag zu Fachmessen besteht am
Messeplatz Deutschland idR. aus der Entrichtung eines Eintrittsentgeltes. Bei Fachmessen
bestehen die Besucher aus gewerblichen Wiederverkaufern oder anderen Fachpersonen,
die sich bei der Registrierung als solche legitimieren. Lediglich in zeitlich begrenzten Sonder-
fallen (z.B. an Publikumstagen) sind Privatbesucher zugelassen.

Die Besucher sind eine wesentliche Zielgruppe und als konstituierender Faktor oder Produk-
tionsfaktor der Messegesellschaften zu betrachten (nach: Huber, 1994, S.163). Sie lassen

sich, wie in Abb. 3 dargestellt, strukturieren:

Abbildung 3: Messebesuchertypologie

| Messebesuchertypologie ‘
I

Privatbesucher Fachbesucher

Anwender | | Wiederverkaufer |
- privates Interesse .
) - Industrie - institutioneller
- allgemeines Interesse am
_ ) - Handwerk Handel
technologischen Fortschritt - Dienstleistung S mkiionallar
- Abbau von Beriihrungs- - Offentliche Stellen  Handel
angsten gegentiber - sonstige
Innovationen .
- Berufliche Griinde
> Meinungsfiihrer - Rollentrager im Buying Center
Multiplikatoren - Organisatorische Beschaffung
- Information Gber Neuheiten

Quelle: Helmich, H., 1998, S.66
Graphik/Entwurf: M. Uhlendorf

Aussteller werden sich nur an Messen beteiligen, wenn geniigend und ,richtige* Interessen-
ten anwesend sind (nach: Peters, 1992, S.25). Daher zéhlen die Besucher, neben den Aus-
stellern, zu den priméren Bedarfstragern. Sie gelten als wichtige Nachfrager nach dem Mes-

se- und Ausstellungsangebot (nach: Taeger, 1993, S.93). Die Fachbesucher sind aus kom-



