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Auszug. Messen und Ausstellungen in der Tourismuswirtschaft sind zu einem festen Bestandteil im Rahmen der
Marketingpolitik geworden. Dabei sind Messen und Ausstellungen fiir die Tourismuswirtschaft nicht nur ein
Marketinginstrument, um die technologischen Innovationen der Branche zu prisentieren, Messepolitik hat sich zu einem
eigenstandigen Marketinginstrument entwickelt, mit dessen Hilfe technologische, soziale wie kommunikative Innovationen
mit wichtigen Zielgruppen zu erarbeiten sind. Der vorliegende Aufstaz beschreibt die Bedeutung dieses Marketinginstrumentes
und den Umgang mit diesem.
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Abstract. Fairs and exhibitions have become a fixed part in tourist industry in the field of marketing policies. Not only that
fairs and exhibitions are a market instrument for the tourist industry to present technological innovations of the branch. Fair
policy has also developed into an independent marketing instrument by means of which technological, social and communi-
cative innovations with important target groups are to be worked out. The available essay describes the importance of that
kind of marketing instrument and the dealing with it.
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1. Einfithrung

,»The same procedure than every year”! Das eingidngige
Motto fiir viele Messe-Entscheider ... Die Organisation und
Préasentation auf den ,,Jahrmérkten fiir Urlaub und Reisen
ist Routine; optisch und personell bleibt alles beim alten
und bewéhrten. Dabei sein, Flagge zeigen, représentieren,
so lautet nicht selten die Begriindung fiir das aufwendige,

stressige und nicht gerade preiswerte Engagement in den
Hallen von Leipzig, Stuttgart iiber Berlin bis Miinchen, von
Briissel, Goteborg oder Utrecht. Doch steht der Aufwand
noch im Verhiltnis zum gesetzten Ziel, zum erwarteten
Ergebnis?

Die Teilnahme an Touristikmessen ist trotz Internet, CD-
Rom und sonstiger elektronischer Kommunikationsmedien
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fiir die meisten in - wie ausldandischen Tourismusorte und -
regionen genauso ein Muss wie fiir viele Reiseveranstalter
und Hotels. Nirgendwo sonst kann das touristische Angebot
in der Kommunikation mit dem potentiellen Kunden mit
soviel Atmosphire dargeboten werden wie auf einer Messe.
Nirgendwo sonst kann das Nichtgreifbare des touristischen
Leistungsbiindels so greifbar prasentiert werden. Und
nirgendwo sonst bietet sich die Chance, den Interessenten
profund tiber Besonderheiten oder Highlights des
Angebotes von Angesicht zu Angesicht zu informieren und
zudem selbst von ehemaligen Gésten Lob, Kritik und
Anregung zu erfahren.

Andererseits ist aufgrund der allgemeinen Reizvielfalt
die menschliche Aufmerksamkeit auch zu einem knappen
Gut geworden. Sie in den per se extrem reiziiberfluteten
Messehallen fiir sich zu gewinnen, dazu bedarf es immer
wieder neuer und auflergewohnlicher Inszenierungen und
Aulftritte.

Sich abzuheben vom Einerlei der Priasentation im
unmittelbaren Umfeld, unterschiedliche Rdume mit
eigenstindigem Profil und sinnlich wahrnehmbare
Kompetenz und Andersartigkeit zu gestalten, ist heute ein
absolutes Muss. Aulergewohnliche Formen und Farben,
Plakate und Poster, Marktschreier und Musiker, Folkloristi-
sches und Handwerkliches, Kleinkunst und Tierisches - alle
Register werden denn auch gezogen, um die Aufmerks-
amkeit der Messebesucher fiir wenige Augenblicke auf sich
zu ziehen, sie zu binden und wenn moglich das Interesse
nach ,,Mehr* zu wecken. Wem es hier nicht gelingt, mit
seinem Auftritt aus dem tiberbordenden Reizangebot
herauszustechen, hat schon verloren - und zwar Zeit und
Miihen, aber auch Géste und Geld.

Der Messezauber darf nicht zum Selbstzweck werden.
Gefragt ist nach wie vor gutes Infotainment im besten Sinne,
bei dem die Unterhaltung Aufmerksamkeit fiir die
Hauptbotschaft schafft. An ehrlicher Produktinformation -
mit grofer Uberzeugung und Emphatie dargeboten - fiihrt
aber auch hier kein Weg vorbei [1, S. 123 f.].

Da es der Reisewillige schwer hat, aus der Vielzahl und
Vielfalt der Ferienangebote das ihm Entsprechende und
Zusagende zu wihlen, wird er dazu gefiihrt, jede
Maoglichkeit besserer Markttransparenz zu ergreifen. Die
Publikumsmesse gibt ihm diese Gelegenheit, zumal er
Vergleiche zwischen Reisedestinationen durch Gespréche,
durch Werbematerial bis hin zum Videofilm ziehen kann.
Dadurch werden Ferienmessen zu rationellen Instrumenten
der Marktbearbeitung, da sie dem Goodwill und der
Werbung einer Reisedestination optimal dienen. Messen
sind deshalb beste Kommunikationsinstrumente.

Nicht minder wichtig sind Publikums- und Fachmessen
fiir die Anbieter touristischer Leistungen und Destinationen.
Sie ermoglichen ihm, sein Produkt miindlich und schrift-
lich dem interessierten Touristen und Kunde von morgen

anzupreisen und dabei die Stirken und Schwichen seines
Produkts zu erkennen.

Diese Vorteile der Messen kommen dem neuen
Reisekonsumenten insofern entgegen, als er wihlerischer,
anspruchsvoller und begehrlicher geworden ist. Durch seine
Reiseerfahrung ldsst er sich nicht unkritisch eine Reise
aufbinden®, er will aus einem groBeren, vielfdltigeren
Angebot aussuchen konnen [2, S. 1 ff.].

2. Begriff und Zielsetzung

Auf Grund vielféltiger Interpretationen der Definitionen
von Messe und Ausstellung ist es hier notwendig, eine
Abgrenzung der Begriffe vorzunehmen, aber gleichzeitig
auf die Uberschneidungen hinzuweisen:

»Messe*“ aus dem altlateinischen ,,missa*“ bedeutet
Begegnung. Auf die Ferienmesse bezogen: Ort der
Begegnung von interessierten, kaufwilligen, potentiellen
Ferienreisenden und Anbietern von entsprechend nachge-
fragten Leistungen.

Der Zentralausschuss der Werbewirtschaft hat fiir
Messen und Ausstellungen folgende Definition erarbeitet:

,Messen sind Veranstaltungen mit Marktcharakter, die
ein umfassendes Angebot eines oder mehrerer Wirtschafts-
zweige bieten. Sie finden im allgemeinen in regelméBigem
Turnus am gleichen Ort statt. Auf Messen wird aufgrund
von Mustern fiir den Wiederverkauf oder fiir gewerbliche
Verwendung verkauft. Der Zutritt zur Messe ist grund-
sdtzlich dem Fachbesucher vorbehalten. Fachausstellungen
dienen der aufkldarenden und werbenden Darstellung
einzelner Wirtschaftszweige und sprechen neben den
Fachkreisen auch die Allgemeinheit an.

Allgemeine Ausstellungen sind Veranstaltungen, die
sich aufkldrend und werbend fiir bestimmte Wirtschafts-
rdume oder Wirtschaftsprobleme an die Allgemeinheit
wenden. Ausstellungen kdnnen dem Verkauf dienen® [3,
S. 364].

Die deutsche Gewerbeordnung (GewO) fiihrt zur
Begriffsbestimmung Messe und Ausstellungen aus:

§ 64. Messen

,,Eine Messe ist eine zeitlich begrenzte, im allgemeinen
regelmiBig wiederkehrende Veranstaltung, auf der eine
Vielzahl von Ausstellern das wesentliche Angebot eines
oder mehrerer Wirtschaftszweige ausstellt oder iiberwie-
gend nach Muster und iiberwiegend fiir gewerbliche
Wiederverkéufer, gewerbliche Verbraucher oder Grof3ab-
nehmer vertreibt.

§ 65. Ausstellungen

,.Eine Ausstellung ist eine zeitlich begrenzte Veranstal-
tung, auf der eine Vielzahl von Ausstellern ein représen-
tatives Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige oder
Wirtschaftsgebiete ausstellt oder vertreibt oder iiber dieses
Angebot zum Zweck der Absatzforderung informiert®.

In der Praxis werden die Begriffe Messen und



T. Hausmann / VERSLAS: TEORIJA IR PRAKTIKA — 2007, VIII t., Nr. 2, 87-93 89

Ausstellungen sowie ihr Bedeutungsinhalt kaum noch
unterschiedlich gesehen. Der Grund dafiir ist, dass die
Veranstaltungen mehr und mehr vermischt am Markt
auftreten.

Der Ausstellungs- und Messeausschuss der Deutschen
Wirtschaft sieht folgende Funktionen der Messe [4, S. 1
ff.]:

* Messen bieten eine Marktkonzentration als

Spiegelbild ausgewihlter Mérkte

*  Messen haben Erlebnischarakter und sprechen alle

menschlichen Sinne an

*  Messen gewihrleisten und vergroBern die Markt-

transparenz

* Messen erschliefen neue Markte

*  Messen ermdglichen einen direkten Vergleich von

Preis und Leistung

e Messen fordern einen intensiven Informations-

austausch.

Busche nennt folgende Ziele, die Aussteller und
Besucher auf Messen zu realisieren versuchen [6, S. 764]:

Ziele Aussteller

Absatzforderung

* Pflege und Anbahnung von Abnehmerbezichungen

» Pflege und Ausbau der Héndlernetze

e Produkt- und Dienstleistungswerbung

* Markteinfithrung neuer Produkte

* Anbahnung von Vertragsabschliissen

Informationsgewinnung

+  Uberpriifung der Marktfihigkeit der Produkte und

Dienstleistungen (Testmarkt)

*  Absatzmarktforschung

*  Wettbewerbsbeobachtung

* Technologiebeobachtung

* Informations- und Erfahrungsaustausch

Imagepolitik und Public Relations

* Pflege und Ausbau der Medienkontakte

* Erhohung der Firmen- und Produktbekanntheit

» Transfer von Corporate Culture, Identitiy und De-

sign

* Demonstration der Leistungsfahigkeit des Unterneh-

mens

Ziele Besucher

Beschaffungspolitik

* Pflege und Anbahnung von Lieferantenbeziehungen

» Identifikation neuer Beschaffungsquellen

Informationsgewinnung

* Beschaffungsmarktforschung

* Technologiebeobachtung

* Informations- und Erfahrungsaustausch

Fiir die gastgebende Stadt sind Messen und Aus-
stellungen ein Instrument der allgemeinen Wirtschafts-
forderung; dazu gehort auch die Tourismusforderung, die
an anderer Stelle erldutert wird.

AUMA_MesseTrend 2005

Messeverhalten junger Unternehmen

% AUMA

Messebeteiligungen sind fiir 2005/2006
geplant

planen mehr Beteiligungen als 2003/2004,
15% weniger

wollen mehr Geld fiir Messen ausgeben,
15% weniger

betrachten Messen als sehr wichtig oder
wichtig in der Business-to-Business-
Kommunikation

* reprdsentative Befrag,ung von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen

ausstellen, davon 10% hichstens vier Jahre alt; Oktober 2004

[5, Folie 38]

Abb. 1. Messenziele junger Unternehmen

Der Ereigniswert einer Messe ist in Abhidngigkeit von
folgenden Faktoren zu sehen:

* internationale Bedeutung

* volkswirtschaftliche bzw. branchenmifige Bedeu-

tung

* Image des Messeplatzes und des Veranstalters

e Struktur der Aussteller

*  Geltung fachlicher und gesellschaftlicher Rahmen-

veranstaltungen

* Innovationsimage der Messe.

Unter Messen versteht man tiberwiegend die Veranstal-
tungen fiir Fachleute, unter Ausstellungen mehr die
Veranstaltungen fiir den Endverbraucher. Hier ist die
Unterscheidung schwierig und die Ubergiinge sind flieBend
[7,S.128].

3. Struktur des Messe- und Ausstel - lungswesens

Reisen zu Messen und Ausstellungen sind ein
wesentlicher Bestandteil des Geschiftsreiseverkehrs,
soweit es Aussteller und Fachbesucher betrifft. Sie stellen
ein wichtiges Marketinginstrument dar. Kein anderes
Medium kann so viele Facetten eines Unternehmens
ausleuchten wie ein gut durchdachter Messestand. Deshalb
besuchen

— 69 % aller Fiihrungskrifte der Wirtschaft mindestens

eine Messe jéhrlich

— 59 % aller Geschéftsreisenden Messen und

Ausstellungen [8, S. 9].

Wie Busche hinsichtlich des Kaufkraftzuflusses durch
Messen und Ausstellungen in Berlin aufgrund einer Studie
der Forschungsstelle fiir den Handel Berlin ausfiihrt, gaben
die auswiartigen Besucher der Berliner Veranstaltungen fiir
sich selbst und ihre Begleitpersonen im Durchschnitt 127,86
EUR pro Besuchstag aus. Je nach Herkunft der auswértigen
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Besucher differiert dieser Wert erheblich. Die entspre-
chenden Ergebnisse betragen fiir Deutschland 133,49 EUR
und fiir das Ausland 220,67 EUR. Durch die vorstehenden
Zahlen ist leicht nachzuvollziehen, dass die Besucher von
Messen und Ausstellungen zu einem immensen Kaufkraft-
zufluss in der Region Berlin beitragen. Um den gesamten
Kaufkraftzufluss, der durch Messen und Ausstellungen in

Berlin entsteht, fiir die Region Berlin zu ermitteln, sind
neben den angegebenen Werten auch die Aufwendungen
der Aussteller sowie der auswirtigen Messebeschéftigten
zu betrachten. Die beiden Werte iibertreffen jeweils den
Betrag des Kaufkraftzuflusses durch auswartige Besucher.
Kumuliert man die Werte, ldsst sich Feststellen, dass
Messen und Ausstellungen zu einem Kaufkraftzufluss

Messen und Ausstellungen

in Deutschland:

CMT: Stuttgart: Internationale Ausstellung fiir Caravan, Motor, Technik

CBR Caravan- Boot- Internationaler Reisemarkt; Miinchen: Mit Caravan- und Bootsausstellung kombinierte Publikumsmesse

RDA- Workshop; wechselnde Orte: Workshop fiir Mitglieder des Reiserings Deutscher Autobus-Uniernchmen

Touristika; Frankfurt: Publikumsmesse

ABF; Hannover: Ausstellung fiir Boot. Garten, Touristik. Camping

HOGAKA; Karlsruhe: Hotel- und Gaststiittenfachausstellung

Reisen Hamburg/ Garten Hamburg; Hamburg: Internat. Ausstellung Tourismus. Caravan. Autovision, Gartenfreunde

Freizeit, Garten u. Touristik Niirnberg; verbunden mit Autosalon Niirnberg und Garten Niirnberg

Freizeit; Saarbriicken: Messe fiir Tourismus. Camping. Caravan, Hobby. Pferd, Autos

Freizeit Aktiv; Bremen: Ausstellung fiir Wassersport. Touristik, Camping. Garten, Sport und Hobby

TerraTec; Leipzig: Fachmesse und Forum globaler Umweltmiirkte

CFT; Freiburg: Ausstellung fiir Camping Freizeit, Touristik

ITB Berlin; Berlin: Internationale Tourismusbirse (Incoming- wie Outgoing-Tourismus)

Fortsetzung Messen und Ausstellungen ... in Deutschland

INTERNORGA Hamburg; Hamburg: Internationale Fachausstellung fiir Hotellerie. Gastronomie, Gemeinschaftsverptlegung.

Biickereien. Konditoreien

Hotel- und Gaststiittenausstellung; Niirnberg

Bauen, Wohnen, Umwelt; Strausberg

NATUMA; Offenburg: Fachausstellung fiir ikologische Produkte. erneuerbare Energien. sanfie Technologien. Umwelt und Gesundheit

Anuga; Koln: Fachausstellung Gastgewerbe

Giiste; Leipzig: Fach- und Kommunikationsmesse fiir das Gastgewerbe

ENKON; Niirnberg: Tagung mit Fachausstellung Energie- und Umweltschutzkonzept fiir den Betrieb

Gastra; Stuttgart: Fachausstellung Gastgewerbe

Imega; Miinchen: Int. Fachmesse f. Gastronomie, Gemeinschafisverpflegung und Handel

in den Beneluxstaaten:

BTF - International Brussels Travel Fair: Briissel: Rein professionelle Fachmesse fiir Benelux- Reisebiiros

Vakantie: Utrecht: Tourismusmesse fiir holléindische Reisebiirofachleute und Publikum

in Frankreich:

SMTYV Salonmondial du tourisme et Voyages; Paris: Traditionelle Publikumsmesse mit Workshop fiir franzisische Reisebiiros

Mitcar; Paris: Professionelle Busreise - Fachmesse fiir Frankreich und angrenzende Linder

in Grolibritannien:

WTM World Travel Market; London: Auf GroBbritannien und Ubersee konzentrierte Fachmesse fiir Fachbesucher

in Italien:

BIT Borsa Internationale de Turismo; Mailand: Professionelle Fachmesse fiir Incoming/Outgoing- Tourismus

in Osterreich:

ATB Austrian Travel Business; Salzburg: Fachmesse fiir Fachbesucher (Incoming- Tourismus)

Ferien; Wien: Internationale Touristikmesse fiir Fachleute

in der Schweiz:

STM Swiss Travel Mart; wechselnde Orte: Incoming-Workshop fiir ausgewiihlte intern. Reisebiirofachleute

TTW Travel Trade Workshop; Monteux: Workshop f. Reisebiiroleute der Schweiz mit Schwerpunkt Outgoing-Tourism

EIBTM; Genf: European Incentive and Business Travel Meeting Exhibition; Spezialfachmesse fiir Incoming/Outgoing-Tourismus

in Skandinavien:

TUR; Giteborg: Schwedische Internationale Touristik- und Reisemesse: bedeutendste nordische Fachmesse fiir Fachleute und Publikum

in Spanien:

FITUR Feria International de Turismo; Madrid: Professionelle Fachmesse, ausgerichtet auf Incoming

in Litauen:

VIVATTUR; Vilnius: Tourismus-, Sport- und Freizeitmesse

BALTSHOP, BALTHOTEL, BALTGASTRO; Vilnius: Anlagen fiir Geschiifte. Beherbergungsgewerbe und Gastronomie (Hotels und

Restaurants)

[10, S. 486 ff]

Abb. 2. Ubersicht der verschiedenen europiischen Tourismusmessen
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fiihrt, der nahezu 500 Mio. Euro erreicht [9, S. 768].

Die vorstehende Tabelle erhebt keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit, sondern stellt ausgewéhlte Messen und
Ausstellungen auf dem Gebiet des Tourismus vor. Zu
konstatieren ist jedoch, dass in der Durchfithrung
internationaler Messen der Messeplatz Deutschland
weltweit die Nr. 1 (Benchmark) ist. Von den global
fithrenden Messen der einzelnen Branchen finden rund zwei
Drittel in Deutschland statt [11, Abb. Internationale und
iiberregionale Messen].

4. Organisation und Durchfiihrung

Die fiir Messeanbieter gewichtigen Zahlen fiir Berlin
lassen die Frage nach Kosten und Nutzen aufkommen. Wie
jede Marketingmalnahme muss auch der Entscheid, sich
an Messen und Ausstellungen zu beteiligen, reiflich iberlegt
und die Teilnahme serids geplant werden.

Der Ausstellungs- und Werbeausschuss der Deutschen
Wirtschaft hat folgende Kostenstruktur bei Messebetei-
ligungen im Durchschnitt aller Veranstaltungstypen
ermittelt:

- Standbau (Ausstattung/Gestaltung) 39 %

- Personal- und Reisekosten 21 %

- Grundkosten (Standmiete u.a.) 20 %

- Standservice und Kommunikation 12 %

- Transport und Entsorgung 3%

- andere Kosten 5 %
[12, S. 133]

Abb. 3. Kostenstruktur bei Messebeteiligungen

Nachstehendes Arbeits- und Ablaufschema ermog-
licht einen Uberblick fiir operative Werbeplanung mit
integrierter Messeplanung:

Analyse

Marketing-Plan

Informationssammlung

= Marktdaten
= Produktdaten
=  Wetthewerb

e Ziele

®  Strategien

-

Zielgruppen-Analyse

=

Werbeziele

.

Werbestrategien
(Alternativen)

Entscheidung
Messebeteiligung

-

i

Arbeitsplan
Kommunikation

Messe Konzept
(Messe-Briefing)

i

Media-
Arbeitsplan

Messevorbereitung

- -

A

MabBnahmen-Plan
Durchfiihrung

Messe-Organisation
Messe-Durchfithrung

-

Kontrolle

= Werbeleistung (wirtsch.)

*  Werbewirkung

Messe

Erfolgskontrolle

[13, S. 134]
Abb. 4. Messen als Entscheidungsproblem
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Der deutsche Messemarkt:
Internationale und iiberregionale Messen 2005
Anzahl der Messen 141
Standflache 6,237 Mio. m?
Aussteller 158.060
Davon aus dem Ausland 84.002
Besucherzahl (vorlaufig) 9,593 Mio.
Umsatz der Veranstalter 2,5 Mrd. EUR (Angabe fiir
2004)

[14, Folien 3 ff.]
Abb. 5. Deutscher Messemarkt im Jahr 2005

Aussteller wie iibrigens auch Besucher sollten ihre
Beteiligung in erster Linie davon abhéngig machen, ob die
entsprechende Veranstaltung ihren tatséchlichen Zielset-
zungen bzw. Bediirfnissen entspricht. Aus Prestigegriinden
an einer (touristischen) Fach- und/oder Publikumsmesse
teilzunehmen, ist unwirtschaftlich. Die Beteiligung an einer

Messe muss von jedem Anbieter aufgrund seiner Zielset-
zung und entsprechend der Angebotsstruktur, des
Marktpotentials, der Marktsegmente, der Marktstrategie
entschieden werden.

Standlage, StandgroBe, vorbereitende und messebeglei-
tende Werbung sowie Offentlichkeitsarbeit und nicht zuletzt
personelle Qualifikation der Stand Besetzung sind grofite
Aufmerksamkeit zu schenken.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass die
Teilnahme an einer Messe in drei Phasen unterschieden
werden kann:

» die Messevorbereitung

* der Messeeinsatz

* die Messenachbereitung.

Fiir jede Phase des Messegeschehens werden unter-
schiedliche Schwerpunkte gesetzt, was die nachstehende
Abbildung zusammenfassend darstellt:

Messezielsetzung | Messekonzeption I Messeetat | Messeauswahl | Messeobiekt/~subiekte
Messevorbereitung
Standgestaltung Einladung Personal Vorwerbung Priis.- konzept

t ¢ |

L 1

Aufbau
- Messestand Vorbereiten/ ,
Ehemalige terminieren i
Giiste I
l Messedurchfiihrung/ Lokalfunk fo--
Reiseveran- . Byt
: » B Info-Konzept
stalter B Service Presse |
/'l Aktionen am Stand
Reisemittler B Personal- Organisation Kaufhaus |

A

Reisemittler

W tiglich am Stand
B Auswertung zu
Hause

Erfolgskontrolle

[Gastronomi e

B Adressen, Kontakte
B Ergebnisbericht
B Personalqualitiit

Kunden/
Partner

Absatzanzahl)

Nachbearbeitung/ Analyse

B Materialeinsatz (Prospekt.

Multiplikator
* Dank

HandlungsmaRBnahmen in Bezug auf die
nachste Messevorbereitung

[15, S. 493]

Abb. 6. Messeplanung und -organisation
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TURIZMO MUGIU IR PARODU SVARBA
Tomas Hausmann

Santrauka

Parodos ir mugés tapo neatskiriama turizmo industrijos dalimi tarp rinkodaros priemoniy. Tadiau parodos ir mugés néra vien tik
rinkodaros instrumentas technikos inovacijoms pristatyti turizmo industrijoje. Mugiu politika taip pat iSsivysté i nepriklausoma rinko-
daros priemong, kuri gali padéti idiegti technologines, socialines ir komunikacines inovacijas su svarbiomis tikslinémis auditorijomis.
Siame straipsnyje aprasoma §io rinkodaros instrumento svarba ir naudojimas.

ReikSminiai ZodZiai: mugés, parodos, mugiy paskirtis, tikslai, renginio verté, mugiy ir parody struktiira, svarbi rinkodaros prie-
moneé, perkamosios galios padidéjimas, organizavimas ir vykdymas, sanaudy struktiira, darbo ir vykdymo schema.
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