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Gesamtwirtschaftliche Bedeutung
der Messewirtschaft

Die Messewirtschaft gehort zu den Dienst-
leistungsbranchen der deutschen Wirtschaft,
die sich durch besonders hohe internationale
Ausstrahlung und Innovationskraft aus-
zeichnen. Aussteller und Besucher investie-
ren pro Jahr rund 10 Mrd. € in ihr Messe-
Engagement in Deutschland (Aussteller

6,5 Mrd. €, Besucher 3,5 Mrd. €); davon
entfallen ca. 2,5 Mrd. € auf Interessenten aus
dem Ausland.

Die gesamtwirtschaftlichen Produktionsef-
fekte erreichten 2001 rund 23 Mrd. €; rund
250.000 Arbeitsplatze werden durch die
Veranstaltung von Messen gesichert.

Rund zwei Drittel der weltweit fiihrenden
Messen finden in Deutschland statt. Die
deutschen Messen sind damit zentrale Han-
dels- und Kommunikationsplétze fiir die
deutsche und die internationale Wirtschaft.
Dadurch leisten sie einen wesentlichen Bei-
trag zu Wachstum und Beschéftigung in
Deutschland und zur Intensivierung des
internationalen Handels.

Dementsprechend liegt der deutschen Mes-
sewirtschaft in besonderer Weise an einem
von Beschriankungen freien Welthandel,
insbesondere an einem weiteren Abbau von
Zo6llen. Sie begriiflt ausdriicklich die geplan-
te Osterweiterung der Europédischen Union.
Schon jetzt leistet das stark steigende

Die deutsche Messewirtschaft
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gesellschaften

Beteiligungsinteresse aus den Landern Mit-
tel- und Osteuropas einen wichtigen Beitrag
zum Wachstum der deutschen Messewirt-
schaft.

Die deutschen Messeveranstalter haben ei-
nen Jahresumsatz von insgesamt rund

2,5 Mrd. €. Fiinf der zehn umsatzmafBig
groBten Messegesellschaften der Welt haben
ihren Sitz in Deutschland.

EinschlieBlich des Personals der Veranstal-
ter, der Messedienstleister und der Messe-
Experten in den ausstellenden Unternehmen
sind rund 100.000 Menschen ganz oder
iiberwiegend mit Messen beschaftigt.

Stellenwert der deutschen Messen
flir Aussteller und Besucher aus
dem In- und Ausland

Messen gehdren zu den wichtigsten Kom-
munikationsinstrumenten der Wirtschaft.
Ein wesentlicher Grund dafiir ist ihre Multi-
funktionalitit. Messen dienen dazu, Innova-
tionen zu présentieren, den Bekanntheitsgrad
des eigenen Unternehmens zu erhdhen, die
Wettbewerbssituation zu analysieren, Kon-
takte zu alten und neuen Kunden herzustel-
len sowie dazu, den Absatz von Produkten
und Dienstleistungen vorzubereiten. Mit
einer Messebeteiligung, insbesondere auf
einer fiihrenden Veranstaltung, demonstriert
ein Unternehmen seine Branchenzugehorig-
keit. Fiir die deutsche Wirtschaft haben
Messebeteiligungen einen besonders hohen
Stellenwert im Kommunikationsmix. So
flieen etwa in der Investitionsgiiterindustrie
rund ein Drittel der Ausgaben fiir Markt-
kommunikation in Messebeteiligungen.

Hauptgriinde fiir die besondere Wertschit-
zung der deutschen Messen sind die folgen-
den Qualitdtsfaktoren:

=  hohe Professionalitit der Veranstalter

= globales Aussteller- und Besucher-
marketing

= weltweit groBter Anteil auslédndischer
Teilnehmer
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= langfristige, mit der Wirtschaft abge-
stimmte Konzepte

= fithrender Standard bei Technik und
Service

Dementsprechend werden jahrlich etwa 130-
150 iiberregionale Messen und Ausstellun-
gen mit rund 170.000 Ausstellern auf {iber

7 Mio. m? Standfldche und 10 Mio. Besu-
chern durchgefiihrt. Fast 50 % der Aussteller
kommen aus dem Ausland, davon ein Drittel
aus Landern auBerhalb Europas. Von den
Besuchern reist knapp ein Fiinftel aus dem
Ausland an, davon wiederum rund 20 % aus
Ubersee. Kein anderes Messeland erreicht
vergleichbare GroBenordnungen.

Messeplatz Deutschland

Entwicklung 1997 - 2001 %

Uberregionale Veranstaltungen
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Fiir die Durchfiihrung tiberregionaler Mes-
sen und Ausstellungen stehen auf 23 deut-
schen Messeplétzen iiber 2,5 Mio. m? Hal-
lenflache zur Verfiigung. Neun Geldnde
verfligen tiber mehr als 100.000 m? Hallen-
kapazitit, vier iiber mehr als 50.000 m?.
Neun weitere haben eine Kapazitét bis zu
50.000 m? Hallenfldche. Drei der vier groB3-
ten Messegeldnde der Welt liegen in
Deutschland.

Dazu kommt ein dichtes Netz regionaler
Fach- und Verbraucherausstellungen, die zu
den internationalen Messen eine wichtige
Ergénzung bilden. Auf diesen Veranstaltun-
gen treffen sich jahrlich rund 60.000 Aus-
steller und 9 Mio. Besucher auf einer Stand-
flache von rund 1,8 Mio. m?.

Texte zur Entwicklung der Messewirtschaft

Insgesamt werden die deutschen Messen und
Ausstellungen jahrlich von knapp 20 Mio.
Besuchern und fast 230.000 Ausstellern auf
einer Standflache von 9 Mio. m? genutzt.

Bedeutung der deutschen Messen
fur die jeweilige regionale Wirt-
schaft

Die Durchfiihrung von Messen niitzt nicht
nur den jeweils beteiligten Ausstellern und
Besuchern, sondern in erheblichem Umfang
auch der regionalen Wirtschaft im Einzugs-
gebiet der Messestadt. Insbesondere profitie-
ren davon Hotellerie und Gastronomie, Ver-
kehrsunternehmen sowie Firmen, die Messe-
Dienstleistungen fiir Veranstalter und Aus-
steller erbringen, wie Messebau, Dolmet-
scher- und Hostessendienste u.a..

Je mehr Aussteller und Besucher nicht nur
aus der unmittelbaren Umgebung der Mes-
sestadt kommen, sondern z.B. anldsslich der
Messe libernachten, umso grofer ist dieser
Effekt. Diese regionalwirtschaftlichen
Effekte umfassen bei stark international
ausgerichteten Messepldtzen das Fiinf- bis
Sechsfache des dort erzielten
Veranstalterumsatzes. Dariiber hinaus
entstehen dadurch erhebliche zusétzliche
Steuereinnahmen fiir Stadte, Bundeslander
und Bund.

Auflerdem hat gerade die Durchfiihrung
internationaler Messen erhebliche positive
Imagewirkungen fiir die Stadt im In- und
Ausland.

Diese Leistungen erbringen jedoch nur sol-
che Messen, die den Bediirfnissen internati-
onaler oder regionaler Mérkte entsprechen.
Die Griindung neuer Messen und Messeplat-
ze hat also stets marktorientiert zu erfolgen.

Auslandsmesseforderung fiir den
Export in schwierige Markte

Neben den Inlandsmessen nutzt die deutsche
Wirtschaft in erheblichem Umfang auslidndi-
sche Messen fiir ihr Exportmarketing.
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Gerade auch fiir kleine und mittlere Unter-
nehmen eignen sich Auslandsmessebeteili-
gungen als erste Schritte in neue Wachs-
tumsmérkte. Rund 20 % der Exporte sind
direkte Folge der Beteiligungen deutscher
Unternehmen an Auslandsmessen. Die Aus-
landsmesseforderung ist deshalb fiir die
deutsche Exportwirtschaft eine unverzicht-
bare Unterstiitzung bei der erfolgreichen
ErschlieBung ausléandischer Markte. Auf den
jéhrlich rund 200 geforderten Beteiligungen
des Bundes mit Schwerpunkt Asien und
Osteuropa sind fast 5.000 Unternehmen
préisent.

Das Auswahlverfahren fiir Auslandsmesse-
beteiligungen zwischen dem Bundeswirt-
schaftsministerium und der Wirtschaft, ins-
besondere die effiziente Koordination durch
den AUMA, hat sich nach Auffassung aller
Beteiligten bewéhrt und ist ein Beispiel fiir
funktionierende Subsidiaritat.

Entscheidend fiir die erfolgreiche weitere
Arbeit sind Sicherung und kontinuierlicher
Ausbau des bislang im wesentlichen ange-
messenen Etatrahmens der Auslandsmesse-
forderung. Dieser sollte auch kiinftig so
gestaltet werden, dass er den wachsenden
Anforderungen an die globale Priasenz deut-
scher Unternehmen im Ausland Rechnung
tragt.

Diese Unterstiitzung, die eine Hilfe zur
Selbsthilfe darstellt, muss in den nidchsten
Jahren ausgebaut werden. Die in der mittel-
fristigen Finanzplanung der Bundesregie-
rung vorgesehenen Kiirzungen wiirden Ex-
portchancen zerstoren. Die Sicherstellung
der notwendigen Mittel auch fiir die Zukunft
ist damit ein entscheidender Faktor fiir den
weiteren Erfolg der Auslandsmessetétigkeit
deutscher Unternehmen, gerade auch des
Mittelstandes.

Nach wissenschaftlichen Untersuchungen
hiangen von der Auslandsmesseférderung
Exportumsétze von mindestens 3,5 Mrd. €
ab; rund 20.000 Arbeitsplitze werden gesi-
chert. Durch die so erzielten Exportumséitze
hat allein der Bund Steuereinnahmen von
mindestens 75 Mio. €, so dass sich die Aus-
landsmesseforderung mehr als selbst finan-
ziert (Quelle: ,,Die Auslandsmesseforderung
des Bundes — Ordnungspolitische Aspekte
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und gesamtwirtschaftliche Wirkungen®,
Studie des Finanzwissenschaftlichen For-
schungsinstituts an der Universitit zu Koln,
AUMA edition Nr. 14, 2002).

Die deutsche Wirtschaft erfiillt durch ihre
Messeprisenz auf Auslandsmessen neben
den genannten wirtschaftlichen Funktionen
auch eine wichtige 6ffentliche Funktion fiir
die politischen und wirtschaftlichen Bezie-
hungen der Bundesrepublik mit dem Aus-
land.

Auslandsmessen deutscher
Veranstalter

Deutsche Veranstalter organisieren aufler-
dem, teilweise im Rahmen von Kooperatio-
nen, pro Jahr mehr als 180 eigene Messen in
wichtigen ausldndischen Wachstumsregio-
nen - insbesondere in Asien, Nord- und Siid-
amerika sowie Osteuropa - gerade auch zum
Nutzen der deutschen Wirtschaft, die ergén-
zend zu ihrem umfangreichen Engagement
auf deutschen Messen zunehmend auch in
schwierigen Auslandsmérkten kompetente
Partner braucht. Dieses Engagement wird in
den nichsten Jahren im Rahmen der Globa-
lisierung weiter wachsen.

Auslandsmesseprogramm 2001

Struktur nach Wirtschaftsregionen *

Beteiligungen des Bundesministeriums fir Wirtschaft
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zu partizipieren und dabei andererseits einen
positiven Imagetransfer und damit eine Stér-
kung der heimischen Leitmessen zu errei-
chen.

Kommunikations-Funktionen
der Messe

Die Gesellschaft der Zukunft wird ihre 6ko-
nomischen und sozialen Potentiale nur nut-
zen kdnnen, wenn sie gleichzeitig alle Mog-
lichkeiten der Information und Kommunika-
tion nutzt. Hierbei werden Messen aufgrund
ihrer herausragenden Clearing- und Kom-
munikations-Funktionen auch zukiinftig eine
bedeutende Rolle spielen.

1. Messen sorgen fiir Marktinformation
und Markttransparenz

Messen schaffen die Voraussetzung fiir
einen Marktiiberblick und damit eine der
Grundvoraussetzungen fiir eine funktio-
nierende Marktwirtschaft. Sie sind durch
das Zusammentreffen von Angebot und
Nachfrage das direkteste Informations-
medium der Wirtschaft. An keinem ande-
ren Ort als auf Messen kann sich der Be-
sucher einen derart umfassenden Uber-
blick iiber das Angebot einer Branche
verschaffen und unmittelbar Vergleiche
anstellen.

2. Messen fordern Innovation durch
Wettbewerb

Die Tatsache, dass sich wihrend der
Messe die Konkurrenten den Besuchern
in unmittelbarer Nachbarschaft prasentie-
ren, schafft eine einzigartige Wettbe-
werbssituation. Die Messebeteiligung
verstirkt die Auseinandersetzung mit der
Qualitit eigener und fremder Produkte
und Dienstleistungen. Die Unternehmen
werden dadurch geradezu gezwungen,
Innovationen in Technik und Design zu
prasentieren.

Durch die hohe Publizitit einer Messe
werden zudem Innovationen kleinerer
Unternehmen wesentlich starker wahrge-
nommen als etwa in einem elektroni-
schen Medium.

Texte zur Entwicklung der Messewirtschaft

Die Messe ist innerhalb einer Branche
das klassische Instrument fiir Bench-
marking unter Wettbewerbern.

. Messen ermdglichen den unmittel-

baren personlichen Dialog

Zwischen Geschéftspartnern bedarf es
immer wieder des personlichen, vertrau-
ensbildenden und vertrauenserhaltenden
Gesprichs. Messen bieten dafiir allen Be-
teiligten — Ausstellern, Besuchern und
begleitenden Medien — eine effiziente
und preisgiinstige Plattform.

. Messen sind Events der Sinne

Einkdufer werden auch kiinftig Produkt-
qualitéten mit allen Sinnen beurteilen
wollen. Sie wollen Maschinen in Aktion
sehen, Stoffe fiihlen und Nahrungsmittel
schmecken. Gleichzeitig gewinnt im
Marketing die emotionale Ansprache des
Kunden zunehmende Bedeutung.

Diese Multi-Funktionen kann kein ande-
res Kommunikationsinstrument auller
Messen erfiillen. Deshalb werden die
Messen auch im Online-Zeitalter eine
Vorrangstellung auf dem Gebiet der
emotionalen Produktbeziehungen behal-
ten.

. Messen motivieren Mitarbeiter

Messen stellen wegen des unverschiebba-
ren Termins eine logistische und planeri-
sche Herausforderung fiir alle Beteiligten
dar. Sie schaffen damit eine starke Moti-
vation zur Erreichung von Unterneh-
menszielen.

AuBerdem ermoglicht die Messebeteili-
gung Kontakte zu den Wettbewerbern.
Der Besuch bei Kollegen von der Kon-
kurrenz trigt zur Markttransparenz bei
und schafft zusitzliche Motivation.

. Deutsche Messen unterstiitzen lang-

fristige Kundenbeziehungen

In der Wirtschaft tritt das kurzfristig
Denken in Einzelgeschiften zuriick zu-
gunsten des Aufbaus langfristiger Kun-
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denbindungen, die den Charakter von In-
vestitionen haben.

Solche Bindungen im Sinne von Bezie-
hungsmanagement sind besonders gut
durch Messen zu erreichen, mit denen die
Kunden wie bei einem Markenartikel
iiber Jahre kontinuierlich steigende Qua-
litatsstandards verbinden.

Die Messegesellschaften entwickeln sich
dementsprechend zu umfassenden Mar-
keting-Partnern und Kommunikations-
dienstleistern der Wirtschaft. Sie nehmen
eine kontinuierliche Mittlerfunktion ein
zwischen Produzenten und Abnehmern.

Im Zeichen der Globalisierung und des
verstirkten Brandings wird die Bedeu-
tung solcher Branchen-Marktplétze mit
Weltbedeutung in Zukunft weiter zu-
nehmen.

Qualitatssicherung durch
Wettbewerb

Arbeitsplétze werden nur von innovativen
Unternehmen geschaffen, die im Wettbe-
werb bestehen. Die deutsche Messewirt-
schaft hat ihren hohen 6konomischen Stel-
lenwert auch deswegen errungen, weil sie
ungeachtet der Tatsache, dass zahlreiche
grof3e und mittlere Messegesellschaften in
offentlichem Eigentum stehen, ein Teil der
Marktwirtschaft und damit wettbewerbs-
orientiert ist.

Die deutsche Messewirtschaft ist seit Jahr-
zehnten frei von gesetzlichen Regelungen,
etwa hinsichtlich des Marktzugangs fiir Ver-
anstalter oder der Griindung neuer Veran-
staltungen. Die daraus entstandene intensive
Wettbewerbssituation hat entscheidend zu
der international respektierten hohen Quali-
tat der deutschen Messen beigetragen.

Sie hat dariiber hinaus ein Messeangebot
hervorgebracht, das an den langfristigen
Bediirfnissen der Wirtschaft orientiert ist
und in enger Abstimmung mit den beteilig-
ten Branchen weiterentwickelt wird.

Texte zur Entwicklung der Messewirtschaft

Der AUMA - Ausstellungs- und Messe-
Ausschuss der deutschen Wirtschaft - wirkt
als neutrale Clearingstelle daran mit, die
Interessen der Aussteller, Besucher und
Veranstalter hinsichtlich Bezeichnung, No-
menklatur, Standort, Termin, Dauer und
Turnus von Messen zum Ausgleich zu brin-
gen. Dadurch fordert er ein rationelles Mes-
sewesen. Diese Koordinierungsfunktion
nimmt der AUMA im Sinne einer effektiven
Subsidiaritit wahr.

Entsprechend dem Subsidiaritétsprinzip
leistet die Messewirtschaft auch einen wich-
tigen Beitrag zum Umweltschutz. Bereits
1993 hat sie sich im Rahmen des AUMA auf
eine Selbstverpflichtung zur umweltgerech-
ten Durchfiihrung von Messen verstiandigt
mit dem vorrangigen Ziel der Abfallvermei-
dung und der Anwendung des Verursacher-
prinzips.

Die intensive freiwillige Zusammenarbeit
zwischen den Marktpartnern innerhalb der
Branche garantiert auch fiir die Zukunft
marktorientierte und damit erfolgreiche
Messen.
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