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Abwartstrend gestoppt! 2006 verzeichneten die 163
internationalen Messen in Deutschland erstmals seit flinf
Jahren wieder ein Besucherplus. Flr 81 Prozent der
Unternehmen ist dabei die Aussicht auf personliche
Kontakte im B-to-B-Geschaft entscheidend. Zunehmend
gibt es auch Kooperationen zwischen nationalen
Veranstaltern und auslandischen Messeplatzen.
Wichtigster Wachstumsmarkt auch hier: Asien. Einen
Uberblick Giber das nationale und internationale
Messegeschéft bietet der nachfolgende Artikel im TUV
SUD Journal.
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ie Fachmessen im In- und Ausland waren fiir
@Industrie und Handel schon immer ein Gradmes-
ser des wirtschaftlichen Erfolgs. Mit Sorge schaute die
Branche deshalb auf die seit 2001 riicklaufigen Besu-
cherzahlen und die damit einhergehenden schrumpfen-
den Messeetats der Aussteller und Messebeschicker.
Doch der Abwartstrend scheint — vorerst — durchbro-
chen: 2006 verzeichneten die 163 internationalen Mes-
sen in Deutschland erstmals seit finf Jahren wieder ein
Besucherplus. Auch die Kennzahlen fur Flachen und
Ausstellerzahl lagen Uber Vorjahresniveau.

Boomende Wirtschaft — prosperierende Messen

Und dieser Trend macht an den deutschen Grenzen
offenbar nicht halt: Immerhin 40 Prozent der in
Deutschland aktiven Messeaussteller sind auch im
Ausland auf Messen vertreten. Hersteller der Investi-

Messegeschaft im Aufwind

»Die klassische Messe stirbt aus, die Geschaftswelt trifft sich im Internet.« Stimmt nicht! Natio-

nale und internationale Messen erfahren wieder mehr Zustrom von Ausstellern und Besuchern.

tionsgliter-Branche rangieren dabei mit fast 50 Prozent
Anteil deutlich vor Unternehmen, die Konsumguter
herstellen (34 Prozent).

Und was treibt Unternehmen als Aussteller auf die
Messen? Darauf hat der AUMA-Messe-Trend 2006 eine
einfache Antwort: Fiir 81 Prozent der Unternehmen ist
es die Aussicht auf personliche Kontakte im B-to-B-
Geschaft, die eine Teilnahme als Messeaussteller so
attraktiv macht. Damit rangiert das Messe-Engagement
deutlich vor anderen KommunikationsmaBnahmen wie
Direkt Mailing (58 Prozent) oder Werbung in Fachzeit-
schriften (50 Prozent). Noch wichtiger als reine Besu-
cherzahlen ist fir Messeaussteller die Anwesenheit von
relevanten Zielgruppen, und hier schneiden insbeson-
dere die deutschen Messeplatze (iberdurchschnittlich
ab: Nach einer aktuellen Studie haben 61 Prozent der
inlandischen und 75 Prozent der auslandischen Besu-
cher deutscher Messen ausschlaggebenden oder mit-



Die CeBit in Hannover ist ein Aushangeschild im deutschen Messege-
schaft (links). Auch die Moskauer Buchmesse im All-Russia Exhibition

Centre (rechts) ist ein Beispiel fiir erfolgreiche europdische Messen.

Story | Messegeschaft

entscheidenden Einkaufseinfluss — ein Spitzenwert,
auch im internationalen Vergleich!

Weltweiter Aufwind fiir das Messegeschaft

Auch im Bundesministerium fir Wirtschaft und Techno-
logie beobachtet man den neuen Trend sehr aufmerk-
sam und will auf insgesamt 259 Auslandsmessen spe-
zielle »Exportplattformen« fiir deutsche Unternehmen
bereitstellen — immerhin 36 Millionen Euro sind fiir die-
sen Zweck im Bundeshaushalt 2007 veranschlagt. Dass
die Bedeutung der internationalen Messen auch in
Zukunft steigen wird, davon sind auch die Experten des
Weltverbandes der Messeaussteller UFI in Paris (iber-
zeugt: »Wir erwarten in den nachsten zehn Jahren
einen Anstieg der Bedeutung der internationalen Mes-
sen«, sagt Berislav Cizmek, Vorsitzender des UFI Marke-
ting Kommittee und Leiter der Zagreb Messe.

Ahnliche Prognosen sind an den internationalen
Messeplatzen zu hdren. Sogar bislang »exotische« Mes-
sezentren blicken erwartungsvoll in die Zukunft. So wurde

erst Anfang Januar 2007 bei einer Pressekonferenz im
Dubai World Trade Center eine Studie verdffentlicht,
die belegt, dass 2006 in den Golfanrainerstaaten 289
internationale Messen an 16 Standorten ihre Pforten
eroffnet haben. 2007 kommen 16 neue internationale
Messen hinzu und ein Ende des Booms ist nicht in Sicht.

Asien als Messe-Wachstumsmarkt

Die Blicke der Experten im internationalen Messege-
schaft richten sich aber vor allem nach Asien, wo die
groften Wachstumspotenziale gesehen werden. Auch
die deutschen Messebetreiber wie z. B. die Messe Ber-
lin GmbH haben bereits Plane fiir ein Engagement im
Ausland und speziell auch in Asien: »Im September
2007 exportieren wir unsere Top-Weltmesse Fruit Lo-
gistica nach Bangkoke, erldutert Raimund Hosch, Ge-
schaftsfiihrer der Messe Berlin, sein Vorhaben. »Indem
wir die Messe in die thailandische Hauptstadt bringen,
werden wir auch den Anteil asiatischer Einkaufer bei
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der Fruchthandelsmesse in Berlin erhohen.« Der Vorteil =

Messeplatz Deutschland 2006 —
Die 161 iiberregionalen Messen im Vergleich zu ihren Vorveranstaltungen

171.000 Aussteller A 15%

82.000 Inlandische Aussteller > 0%

89.000 Auslandische Aussteller 2 125%

6.500.000 Vermietete Flache m? 2 %

9.600.000 Besucher

2 L25%

Vorlaufiges Ergebnis, teilweise geschatzt; Stand 11/2006

Auslandsmesseprogramm 2007 — deutsche Beteiligung nach
Angaben des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie
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An internationalen Messe-
platzen wie hier in Schanghai
werden Kooperationen mit
lokalen Anbietern fir deutsche

Messeunternehmen immer

interessanter.

liegt auf der Hand, denn die Kooperation mit lokalen
Messeveranstaltern sorgt fir den sicheren und langfri-
stigen Zugang zu einem bestehenden Markt.

Sorgen um die Zukunft des deutschen Messestandorts
Berlin macht sich Raimund Hosch dagegen nicht:
»Berlin zahlt mit Konkurrenten wie Barcelona, Wien
und Singapur zu den weltweit fiinf groften Kongress-
destinationen. Berlin wird immer ein groRes, leistungs-
fahiges Kongresszentrum habenl«

Internationale Kooperation als Perspektive

Die Win-win-Situationen sind es, die internationale
Kooperationen auch im Messegeschaft so attraktiv
machen. Das haben ldngst auch kleinere Messeveran-
stalter wie die IFWexpo Heidelberg GmbH erkannt.
Deren Geschaftsfiihrein Rita Hopfner verweist auf die

guten Erfahrungen, die man in Heidelberg seit 1992
mit Kooperationspartnern in Russland gesammelt hat:
»Gute personliche Kontakte und gegenseitige Wert-
schatzung der Partner sind der Schliissel, der beide
Seiten dann auch schwierige Situationen wie wirt-
schaftliche Einbriiche erfolgreich Uberstehen lasst.«
Schnelle und vor allem kostengiinstige Hilfe bei der
Organisation von Messeauftritten im Ausland erhalten
deutsche Unternehmen bei den Auslandshandelskam-
mern. Martin Knapp vom Deutschen Industrie- und
Handelskammertag (DIHK) in Berlin: »Im Ausland gelten
im Prinzip dieselben Regeln wie in Deutschland, nur
unter erschwerten Bedingungen. Fast alles, was in den
gangigen Checklisten fiir die Vorbereitung einer Messe-
beteiligung steht, vom Mailing bis zum Dolmetschen,
bietet eine Auslandshandelskammer entweder allein
oder in Kooperation mit einheimischen Profis an.«

Regionale Chancen und Entwicklungen

Der Erfolg der groRen internationalen Messen geht
nach Meinung der UFl auch nicht zulasten der regiona-
len Messen — ganz im Gegenteil: Die iberwéltigende
Mehrzahl der Experten spricht von einer gleichbleiben-
den oder sogar steigenden Bedeutung der kleineren
Messen. Auch in Deutschland sind die Erwartungen an
das Messegeschéaft der Zukunft sehr positiv — Thomas
H. Hagen, Vorsitzender des Ausstellungs- und Messe-
Ausschusses der Deutschen Wirtschaft e.V. (AUMA) in
Berlin: »Der Messeplatz Deutschland ist weltweit die
Nr. 1in der Durchfiihrung internationaler Messen. Von
den global fihrenden Messen der einzelnen Branchen
finden etwa zwei Drittel in Deutschland statt. Wichtigs-
ter Pluspunkt der deutschen Messen ist ihre Internatio-
nalitat: Uber die Halfte der Aussteller kommen aus dem
Ausland, davon ein Drittel aus Ldndern auBerhalb Euro-
pas. Von den Besuchern reist rund ein Fiinftel aus dem
Ausland an, bei den Fachbesuchern sind es sogar fast
30 Prozent.«

Auch TUV SUD hat seine Messeaktivitdten entspre-
chend aufgestellt (s. Seite 19): Insgesamt 25 Fachmes-
sen sind fir 2007 geplant, der neue Messestand mit
GréRen zwischen 60 und 70 gm zeugt davon, dass TUV
SUD die Messeprasenz als wichtiges Element im Kom-
munikationsmix des Unternehmens etabliert hat.



Interview

Martin Knapp, Leiter des Referats Auslandshandelskammern —

Koordination Bereich International/AHK,

Deutscher Industrie- und Handelskammertag e.V., Berlin

Das internationale Messegeschaft zieht derzeit spiir-
bar an. Ist das ein kurzzeitiger Effekt oder Ausdruck
einer gesamtwirtschaftlichen Entwicklung?

Ob dieser Effekt langer anhélt, muss sich sicher noch
herausstellen. Auf jeden Fall ist er aber vor dem Hinter-
grund der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung zu
sehen. Messen sind ein guter Indikator fir die Stim-
mung bei den Unternehmen. Jede Messebeteiligung
kostet Zeit und Geld, und beides riskiert man nicht,
wenn man nicht Gberzeugt ist, dass es etwas bringt.

Welche Bedeutung hat das Messegeschaft fiir eine
exportorientierte Wirtschaft wie die in Deutschland?
Ich glaube, dass die Bedeutung des Messewesens fir
das deutsche Wirtschaftswunder nach dem 2. Weltkrieg
viel zu selten gewurdigt wird. Man stelle sich nur vor,
dass sich ausgerechnet Deutschland, das sich durch
den Krieg international ins Abseits gestellt hatte, inner-
halb von wenigen Jahren zu einem der bedeutendsten,
wenn nicht zu dem bedeutendsten Messeplatz iber-
haupt entwickeln konnte. Dahinter stand ein klares
Konzept, und dieses Konzept ist aufgegangen. Heute ist
es immer noch sehr wichtig, auf den internationalen
Leitmessen der eigenen Branche prasent zu sein, trotz
Internet. Vor ein paar Jahren glaubte man noch, dass
die Zukunft den virtuellen Messen gehare. Inzwischen
sieht es so aus, als ob eine Kombination aus »echterc
und virtueller Messe das Rennen machen wird.

Neue Messestandorte in aller Welt wie Moskau,
Schanghai, Dubai, Peking oder Tokio melden eine
Rekordbeteiligung nach der anderen. Besteht hier
nicht langfristig Gefahr fiir deutsche Messen — und
wie stellt die deutsche Wirtschaft sich darauf ein?
Eingestellt hat sich darauf vor allem die Messebranche.
Fast alle groRen deutschen Messegesellschaften orga-

nisieren heute Messen an diesen Platzen. Naturlich
wirkt sich das auf den Messeplatz Deutschland aus.
Wenn ich zum Kunden komme, braucht er nicht zu mir
zu kommen. Die Entscheidung zum Auslandsengage-
ment war trotzdem richtig. Wenn es die Deutschen
nicht machen, machen es andere. AuBerdem erschlief$t
man sich im Ausland ja auch neue Kundschaft. Nicht
jeder Ostasiat, der heute eine Messe in Schanghai
besucht, ist friher zu Messen in Deutschland gereist.
Was die ausstellende Wirtschaft angeht, so gehdért die
Messepréasenz an diesen Platzen zu den Investitionen,
die notwendig werden, wenn man sich die Markte in
den entsprechenden Regionen erschliefen will. Daran
flihrt kein Weg vorbei. Gerade wenn man irgendwo
noch nicht so bekannt ist, muss man sich auf den
Messen zeigen.

Die Foderalismusreform in Deutschland verschiebt
das Messerecht vom Bund in die Lander. Wird das
Auswirkungen auf das Messegeschaft haben?

Wir wollen doch stark hoffen, dass sich das Messerecht
in Deutschland jetzt nicht sofort auseinanderentwickelt.
Das waére in der Tat ein Riickschritt. Warum sollen in
Hamburg andere Regeln gelten als in Miinchen? Im
Ubrigen ist das Messewesen in hohem MaRe den
Regeln des Marktes unterworfen, und der funktioniert
berall mehr oder weniger gleich.

Bietet das internationale Messegeschaft nur fiir GroB-
unternehmen neue Chancen oder kdnnen auch kleine
und mittlere Firmen vom Boom profitieren?

Ich wiirde sogar sagen, dass die Messebeteiligung
gerade fir kleinere und mittlere Firmen von Bedeutung
ist, denn ihr Budget fir die Teilnahme am globalen
Wettbewerb ist begrenzt. Sie missen jeden Euro so
effektiv wie moglich einsetzen.
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