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Referat:

Diese Bachelorarbeit erortert die Zukunftsfahigkeit des Marketinginstruments
Messe am Beispiel touristischer Publikumsmessen in Sachsen. Verdnderungen
des Konsumverhaltens der Nachfrager, die Bedeutungszunahme der onlineba-
sierten Vertriebswege und die demografischen Entwicklungen sind nur einige
der zahlreichen Veranderungen des Wandels, von welchem die Tourismus- und
Messewirtschaft betroffen ist. Im Rahmen dieser Arbeit, werden zielfihrende
Analysen zu Markt- und Umweltentwicklungen, an den zwei bedeutendsten Tou-
rismusmessen in Sachsen, dem Dresdner ReiseMarkt und der Touristik & Cara-
vaning International durchgefihrt. Diese werden durch die Bestimmung beein-
flussender Faktoren beider Branchen ergénzt.

Das Ziel dieser Arbeit ist, wahrnehmbare Entwicklungen der Messe- und Tou-
rismusbrache zu aggregiert, um Implikationen und Empfehlungen fir zuklnftige
touristische Publikumsmessen, unter Berlcksichtigung der zu erwartenden
Markt- und Umweltsituation aufzuzeigen. Der Fokus liegt dabei auf dem Messe-
besucher und dessen, basierend auf Markt- und Umweltveranderungen, ange-
passtem Konsumverhalten.
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Vorwort X

Vorwort

Eine Reise um die Welt oder auch quer durch die Tourismusbranche das erwarteten
Besucher auf der ITB 2013 in Berlin. Ein Praktikum bei einer Tourismusmarketing Ge-
sellschaft ermdglichte es meiner Person diese ,Reise” hautnah aus der Perspektive
eines Ausstellers mitzuerleben. Die Fachbesuchertage glichen einer Inszenierung par
excellence. Die darauf folgenden Publikumstage lieBen das Bild mehr und mehr ver-
blasen. Viele Aussteller, selbst das Partnerland, waren an diesen Tagen ohne Beset-
zung. Der breiten Offentlichkeit prasentierten sich Messestande ohne Ansprechpartner,
ohne Beratung und ohne Rahmenprogramme. Lediglich Kataloge mit austauschbaren
Bildern und Texten wurden bereitgestellt. Dieser zum Teil sehr unterschiedliche Um-
gang mit den verschiedenen Besucherzielgruppen generierte folgende Fragen: Wel-
chen Erfolg bringen Publikumstage fur Aussteller? Sind touristische Publikumsmessen
gegenwartig noch lohnenswert fir Aussteller und Besucher? Welche Erwartungen ha-
ben Besucher und Aussteller an einer Messeteilnahme? Sind touristische Publikums-
messen zeitgeman und wenn ja fur welche Aussteller- und Besucherzielgruppe?

Die Brisanz des Themas wurde mittels erster Recherchen im Nachgang durch ein Ge-
richtsverfahren im Jahr 2010 gesteigert. Der Beklagte des Verfahrens war dabei der
Messeveranstalter, u.a. der Tourismusmessen ,Chemnitzer ReiseMarkt“ und ,,Dresdner
ReiseMarkt®. Dem Veranstalter wurde dabei vorgeworfen vorsatzlich falsche Besucher-
und Ausstellerzahlen angegeben zu haben, um Wettbewerbsvorteile zu erlangen. Das
Gericht entschied dabei zugunsten des Klagers." Dieses Gerichtsverfahren verdeutlicht
den stark gewachsenen Wettbewerbsdruck der Messeveranstalter und Messestandorte
untereinander.

Die beiden dargestellten Begebenheiten sind somit die Quelle des Interesses am The-
ma.

Gerne mdchte ich mich anschlieBend, auf diesem Wege fur die Annahme der Erstkor-
rektur durch Herrn Prof. phil. M.A. Altendorfer und die des Zweitprifers Herrn Dipl.-
Betriebswirt. Waldheim bedanken. Vielen Dank, dass Sie sich fur Anmerkungen und
Hinweise im Entstehungsverlauf dieser Arbeit Zeit genommen und mein Interesse an
diesem Thema unterstutzt haben.

! Vgl. Oberlandesgericht Dresden, Urteil vom 12.01.2010, AZ: 14 U 1324/09, 14 U 1325/09
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AbschlieBend mdchte ich mich auch mit dieser Arbeit bei meiner Familie, insbesondere
bei meinen Eltern bedanken, welche dieses Studium flr mich als Business Angel reali-
sierten und mir stets den Riicken frei hielten. Danke.



EinfUhrung 1

1 Einfuhrung

1.1 Ausgangssituation und Zielsetzung der wissenschaftli-
chen Arbeit

Die gegenwartige Situation in der Tourismusbranche, wie auch im Messewesen ist
gepragt durch den Begriff Wandel. Beide sind konfrontiert mit der zunehmenden Glo-
balisierung, der Digitalisierung, den Konsumtrends ihrer Zielgruppen sowie der kon-
junkturellen Volatilitat. Diese Veranderungen im Marktumfeld stellt Unternehmen beider
Branchen vor neuen Herausforderungen, u.a. im Marketing.? Fiir das Messewesen
bedeutet dies, dass ausstellende Unternehmen den Messeerfolg ihrer Messebeteili-
gungen in Relation zu den Messeaufwendungen kritischer Gberprifen sollten. Folgen
des Controllings sind einerseits fir Unternehmen die ,Konzentration auf wirklich wichti-
ge Veranstaltungen*® und anderseits fiir die Messeveranstalter eine ,[w]eitere Speziali-
sierung der Messen und Ausstellungen [sowie] [g]r6Bere zeitliche Intervalle zwischen
den Veranstaltungen*. Ein weiterer wettbewerbsintensivierender Faktor ist der inter-
mediale Wettbewerb durch ,messeédhnliche Veranstaltungen und alternative Kommuni-
kations- und Vertriebswege*, beispielsweise (iber das Internet.® Eine Studie der HHL
Leipzig Graduate School of Management in Kooperation mit Uniplan International
GmbH & Co. KG zeigte, dass die befragten Unternehmen dem Marketinginstrument
Event mittelfristig einen enormen Bedeutungszuwachs (+30,5%) in der persdnlichen
Begegnung einrdumen, hingegen dem Messeinstrument (-4%) einen Bedeutungsver-
lust.”

Grande fur den Bedeutungsgewinn von Events sehen die Befragten darin, dass ,die
personlichen Kundenkontakte aufgebaut und gepflegt werden kdnnen, spezifische
Zielgruppen im B2B-Bereich gezielter erreicht werden kénnen und auch eine Leis-
tungsdarstellung mit Erlebnischarakter vorgenommen werden kann". Das negative
Abschneiden von Messen beruht dagegen auf ein schlechteres Kosten-Nutzen-
Verhéltnis, im Vergleich zu anderen KommunikationsmaBnahmen.® Bei kleinen und
mittelstandischen Unternehmen machen sich diese hohen Budgetaufwendungen be-

2 Vgl. Troll K. F. 2003, S. 33

¥ Nach Arnold 2000, S. 13

* Nach ebd.

® Nach Fuchslocher 2000, S. 72}

¢ Vgl. Stoeck N./ Schraudy K. 2003, S. 229 und Jung 2010, S. V
7 Vgl. Kirchgeorg M./ Klante O. 2003b, S. 25

® Nach ebd.

% Vgl. Kirchgeorg M./ Klante O. 2003b, S. 26
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merkbarer. Laut einer Studie des Lehrstuhls fir Marketing und Handelsbetriebslehre
der TU Chemnitz, sind im Durchschnitt lediglich 53% der KMUs auf Messen vertre-
ten.”® Der Messetypus Publikumsmesse ist dabei mit 34% fiir KMUs nochmals unat-
traktiver."" Betrachtet man Publikumsmessen im Allgemeinen, ist ein negativer Trend-
verlauf zu beobachten. Die Anzahl der Publikumsmessen deutschlandweit ist tenden-
ziell racklaufig. Waren es im Jahr 2000 noch 196 Publikumsveranstaltungen sind es
2011 nur noch 154. Der Bedeutungsverlust wird ebenfalls demonstriert bei der Analyse
der FKM Besucherzahlen, welche innerhalb der Jahre 2000 bis 2011 um 1/3 eingebro-
chen sind. Die Verbande der Messewirtschaft AUMA, FAMAB und IDFA haben den
Bedeutungsverlust von Publikumsmessen ebenso erkannt. Zur Schaffung neuer Per-
spektiven und Potenziale des Messetypus Publikumsmesse, erschien im Auftrag der
genannten Verbande, in Kooperation mit der HHL Leipzig, die ,B2C-Trendstudie®
(2012).

Der Wandel der Tourismusbranche ist schwerpunktmaBig im Zusammenhang mit ei-
nem veranderten Konsumverhalten der Zielgruppen zu sehen. Neue Kommunikations-
und Vertriebswege zur adaquaten Zielgruppenansprache stellen die Herausforderung
dar. Die jahrlich stattfindende Studie ,Reisemonitor® des ADACs zeigt dabei auf, dass
das Medium Internet im Bezug zur Urlaubsplanung von 28,6% fur die Ideensammlung
im Vorfeld und von 30,2% zur konkreten Reisevorbereitung genutzt wird. Hingegen das
Medium Messe bei dieser Analyse abgeschlagen auf dem letzten Rang aller Medien,
nur von 12,2% zur ldeensammlung und von 2,1% zur konkreten Reiseplanung einbe-
zogen wird." Eine weitere aktuelle Untersuchung der GfK kommt zu dem Ergebnis,
dass innerhalb eines Jahres (2011/2012) der Anteil der Online-Buchungen um 22%
angestiegen ist. Insbesondere die Zielgruppe der Best Ager'® steigerte ihre Onlineakti-
vitét Gberdurchschnittlich. Steigende Buchungszahlen sind zudem Utber mobile Gerate,
wie Smartphones oder Tablets festzustellen. Im Jahr 2012 wurden bereits 1,1 Mio.
Reisebuchungen ausgefiihrt."* Dieser Trend hat vor allem Auswirkung auf die Reiseor-
ganisation der Zielgruppen. So werden Reisen haufiger individuell durchgeflhrt, da
viele touristische Leistungstrager ihre Leistungen eigenstandig tber ihre Homepage
anbieten.'® Im Reisemonitor des ADACs wird dieser Trend bestétigt. Im Endergebnis
organisieren 61,3% ihre Reise selbst, 29,4% buchen ihren Urlaub als Pauschalreise'®

19vgl. Zanger C. 2012, S. 48

" vgl. Zanger C. 2012, S. 49

12 Vgl. Krause C., Reisemonitor 2010, [Stand: 24.05.2013]

'3 Bezeichnet die Zielgruppe der Uber 60-Jahrigen.

" Vgl. GfK, Online-Buchungen weiter auf dem Vormarsch, [Stand: 10.05.2013]

'3 Vgl. Adjouri 2008, S. 27

'® Unter dem Begriff Pauschalreise wird nach §651a BGB eine "Gesamtheit von Reiseleistungen [...][mit]
vereinbarten Reisepreis" (nach Burgerliches Gesetzbuch 2012, S. 172) verstanden. Eine Gesamtheit
entspricht dabei einer Mindestanzahl von 2 Reiseleistungen. Die Pauschalreise kann beispielhaft aus
einem Flug und einer Hotellibernachtung bestehen.
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und 9,3% organisieren ihre Reise teilweise selbst.” Es ist zu verzeichnen, dass wie

auch in anderen Branchen im Tourismus eine Individualisierung des Konsums stattfin-
det. Zusatzliche Herausforderungen im Tourismus sind das 6kologische Bewusstsein
der Gesellschaft sowie die Verunsicherung durch Naturkatastrophen, politische Unru-
hen und terroristische Anschlage. Beispiele dafiir sind die politischen Unruhen in Agyp-
ten und in weiteren afrikanischen Landern sowie die terroristische Anschlage in New
York am 11.09.2001, Madrid am 11.03.2004, London am 07.07.2005 und beim Bosten
Marathon am 15.04.2013.

Das Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit ist es, messe- und tourismusspezifische
Auswirkungen des Wandels zu aggregieren, um die Zukunftsfahigkeit des Marketingin-
strumentes Publikumsmessen zu prognostizieren. Der Fokus liegt dabei auf dem Mes-
sebesucher und dessen, basierend auf Markt- und Umweltveranderungen, angepass-
tem Konsumverhalten. Marketingpolitische Implikationen fir ausstellende Unterneh-
men und Messeveranstalter werden abschlieBend deriviert.

Folgende thematische Eingrenzungen werden vorgenommen.

1. Der Begriff Zukunftsfahigkeit stellt innerhalb dieser Arbeit einen Zeitverlauf von
funf Jahren dar. Der Prognosezeitraum wurde mittelfristig festgelegt, da eine
Prognose an Genauigkeit verliert, je gréBer der Zeitraum gewahlt wird.'

2. Bei den zu untersuchenden Messeveranstaltungen handelt es sich um B2C-
Veranstaltungen, sogenannte Publikumsmessen.

3. Entwicklungspotenziale und -defizite von Publikumsmessen werden anhand
von Messeveranstaltungen der Tourismusbranche vorgenommen.

4. Es werden ausschlieBlich touristische Publikumsmessen'® des Bundeslandes
Sachsen betrachtet.

Ein zentrales Element dieser Arbeit stellt der Bereich Marktforschung dar. Die Betrach-
tung von unternehmensexternen Faktoren steht im Mittelpunkt. Unternehmensinterne
Faktoren werden nicht bertcksichtigt. Demnach erfolgen keine Marketingentscheidun-
gen? hinsichtlich einer Messeteilnahme.

Die Problematik der Untersuchung ist der Gegebenheit geschuldet, dass einzelne
Messearten nicht oder nur oberflachlich analysiert werden. Messen werden daher zu-

7 Vgl. Witt U. 2012, S. 27

'8 Vgl. Hatton 2002, S. 232

19 Begriffsdefinition touristische Publikumsmesse siehe Kapitel 2.2.2

20 Jede Marketingentscheidung hangt grundséatzlich von der eigenen Lage, der Beurteilung der Marki-
und Umweltsituation sowie der eigenen Ressourcen und Kernkompetenzen ab, tber die das Unter-
nehmen verfugt‘ (nach Meffert 2008, S. 231).
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meist allgemein behandelt. Folglich werden nur messespezifische Einflussfaktoren
betrachtet oder verschiedene Einflussfaktoren unterschiedlicher Branchen vermischt.
Der Tourismusbranche liegt zur Problematik lediglich die Publikation ,Messen im Tou-
rismus® (1997) vor. Aufgrund des alteren Erscheinungsjahres, fehlt dem Werk ein ho-
hes MaB an Aktualitédt. Ein weiterer erschwerender Faktor ist, dass das Produkt- und
Dienstleistungsangebot der Messeveranstaltungen nicht direkt mit dem Nachfragever-
halten der séachsischen Bevoélkerung verglichen werden kann. Diese Tatsache beruht
darauf, dass das Amt fur Statistik in Sachsen sowie weitere Tourismusanalysen ver-
schiedener Organisationen, keine prazisen Angaben zum sachsischen Konsumverhal-
ten im Bereich Tourismus erheben.

Diese Arbeit richtet sich im speziellen an Interessierte der B2C-Kommunikation, sowohl
an Studenten wie auch Marketingentscheidern von Unternehmen mit der Teilnahme-
absicht an Publikumsmessen.

1.2 Methodische Vorgehensweise
Die vorliegende Arbeit untergliedert sich in sieben Kapitel.

Kapitel 1 beinhaltet die Einfihrung in das Thema. Hierbei werden erste Studien zum
Thema vorgestellt, wie auch auf verschiedene Marki- und Umweltveranderungen der
Tourismus- und Messebranche hingewiesen. Unter dem Paragrafen 1.1 wird zudem
das Ziel der wissenschaftlichen Arbeit aufgefihrt, einschlieBlich thematischer Eingren-
zung und Problematik. Im Absatz 1.2 erfolgt anschlieBend ein Uberblick mit Erlaute-
rungen zum Inhalt der einzelnen Kapitel dieser Arbeit.

Einleitende Hintergrundinformationen, inbegriffen der Definition thematischer Begriff-
lichkeiten, folgen im Kapitel 2. Komplettiert werden diese Definitionen durch Informati-
onen, welche einem besseren Grundverstandnis dienen. Die Herleitung der thema-
tisch relevanten touristischen Publikumsmesse erfolgt im Anschluss. Erganzt wird die-
se Rubrik durch die Einordnung des Marketinginstruments Messe in den Marketing-Mix
von Unternehmen.

Das darauf folgende Kapitel 3 vermittelt einen Uberblick, tber die Entwicklung touristi-
scher Publikumsmessen in Sachsen, ab dem Jahr 2000 bis 2011. Des Weiteren wer-
den die zu analysierenden Messen vorgestellt. Es handelt sich dabei um den Dresdner
ReiseMarkt und den Touristik & Caravaning International in Leipzig. Der Messeveran-
stalter TMS Messen-Kongresse-Ausstellungen GmbH wird im Kapitel abschlieBenden
Gliederungspunkt 3.2 portratiert.

Kapitel 4 stellt den Schwerpunkt der Arbeit dar, in welchem zielfiihrende Analysen zur
Thematik durchgefihrt werden. Diese werden an den préasentierten Messen im Kapitel
3 realisiert.
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Hierbei werden Markt- und Umwelteinflisse aufgezeigt, anhand folgender Analysen:

- des Messestandorts und der Messegelande in Dresden und Leipzig,
- der Produktgruppen,

- der Messeindikatoren und

- des Dienstleistungsangebots der jeweiligen Messe.

Das Kapitel 4.6 schlieBt mit einer Zusammenfassung der vorangegangenen Analysen,
dem sogenannten Zwischenergebnis ab. Hierbei werden Schwéachen und Starken der
analysierten Messen identifiziert.

Beeinflussende Faktoren touristischer Publikumsmessen werden nachfolgend im Kapi-
tel 5, anhand von Entwicklungen der Messe- und Tourismusbranche aufgezeigt. Aktu-
elle und relevante Konsumveranderungen sind darin inkludiert.

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse des Zwischenfazits und wahrnehmbare
Entwicklungen der Messe- und Tourismusbrache aggregiert. Implikationen und Emp-
fehlungen fir zukinftige touristische Publikumsmessen werden unter Berlicksichtigung
der zu erwartenden Markt- und Umweltsituation aufgezeigt.

Diese wissenschaftliche Arbeit schlieBt mit dem Kapitel 7 ab. Das Fazit wird dabei ent-
scheidende Erkenntnisse innerhalb der Arbeit zusammenfassen und einen Ausblick
der Problematik skizzieren.
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1 Einfiihrung

Ausgangssituation und Zielsetzung der

Methodische Vorgehensweise
wissenschaftlichen Arbeit 9

2 Einleitende Hintergundinformationen 3 Uberblick der touristischen
Publikumsmessen in Sachsen

Definition des x )
Messebegriffs sowie Prasentation der zu Angaben zum

Definition des Begriffs ¢
dessen Bedeutung analysierenden Messen Messeveranstalter TMS

Tourismus

N7

- Standortanalyse der jeweiligen Messestandorte und Messegelande

- Produktgruppenanalyse der zu betrachtenden Publikumsmessen

- Analyse der Messeindikatoren

- Betrachtung des Dienstleistungsangebots der zu analysierenden Messen

4 Analyse mit Zwischenfazit

Zwischenfazit

N

5 Beeinflussende Faktoren touristischer Publikumsmessen

Trends der Tourismuswirtschaft Entwicklungen im Messewesen

N/

6 Zukunftsfahigkeit touristischer Publikumsmessen

N

7 Fazit

Abbildung 1: Methodische Vorgehensweise (Quelle: eigene Darstellung)
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2 Einleitende Hintergrundinformationen

2.1 Definition des Begriffs Tourismus

Im Allgemeinen beschéftigt sich die Tourismuslehre ,mit dem Phanomen der voruber-
gehenden Ortsveranderung von Personen*?'. Bis zum gegenwartigen Zeitpunkt wird
der Begriff Tourismus in der Literatur nur sehr abstrakt beschrieben, um alle Touris-
musformen und -arten zu inkludieren, welche durch verschiedene Auspragungen cha-
rakterisiert werden.? Ausschlaggebende Kriterien sind:

- die Entfernung zum Heimatort
- die zeitliche Dimension und
- das Motiv.?®

Die benannten Kriterien fihren zu einer Vielzahl von touristischen Erscheinungsfor-
men. Diese Formen lassen sich dabei in drei Bereiche untergliedern. Einerseits in den
touristischen Kernbereich und Randbereich und andererseits dem nicht-touristischen
Bereich. Zur Unterscheidung wird im Folgenden exemplarisch jeder Bereich mit Bei-
spielen unterlegt. Der Kernbereich versteht sich hierbei als die Grundform des Reisens,
der sogenannten Urlaubsreise. Tagesausflige, kurzfristige Ortsveranderungen sowie
Geschaftsreisen, sind dem touristischen Randbereich zuzuordnen. Dem dritten nicht-
touristischen Bereich sind alle Veranderungen des Ortes zu zurechnen, bei welchen
die betreffenden Personen ihrem gewohnten Alltag nachkommen oder ihren Heimatort
auf unbefristete Zeit verlassen. Beispiele hierfir sind der Beginn eines Auslandsstudi-
ums, Pendler und Auswanderer.**

Basierend auf der bestehenden Uneinigkeit, Uber eine genaue Definition des Begriffs
Tourismus, werden nachfolgend verschiedene Definitionen anerkannter Wissenschaft-
ler aufgeflhrt.

" Nach Freyer 2011, S. 3
?2 Vgl. Pompl 1997, S. 1
28 Vgl. Freyer 2011, S. 3f
24 vgl. Freyer 2009, S. 3
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Quelle Tourismusdefinition

~Fremdenverkehr oder Tourismus (ist) die Gesamtheit der Beziehungen und
Erscheinungen, die sich aus der Reise und dem Aufenthalt von Personen
ergeben, fur die der Aufenthaltsort weder hauptsachlicher und dauernder
Wohn- noch Arbeitsort ist.“*®

Pompl, Wilhelm

Freyer, Walter | ,Tourismus umfasst alle Erscheinungen, die mit dem Verlassen des gewdhn-
lichen Aufenthaltsortes und dem Aufenthalt an einem anderen Ort verbunden
sind.“®®

"Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen [.], die sich aus der Orts-
veranderung und dem Aufenthalt von Personen ergeben, fir die der Aufent-
haltsort weder hauptsachlicher und dauernder Wohn- noch Aufenthaltsort
iSt."27

Kasper, Claude

Tabelle 1: Tourismusdefinitionen im Uberblick (Quelle: eigene Darstellung)

Bilanziert bilden die aufgelisteten Definitionen einen Konsens bei der Nennung der
Ortsveranderung, welche das Kernelement im Tourismus darstellt.

Fir die in Kapitel 4 folgenden Analysen sind des Weiteren die Leistungstrager inner-
halb der Tourismusbranche von Bedeutung. Zur Identifikation der zugehdrigen Unter-
nehmungen ist eine Abgrenzung der Branche notwendig.

Definition Tourismuswirtschatft:

"Die Tourismuswirtschaft umfasst alle Unternehmungen, die mit der Erstellung von
touristischen Leistungen befasst sind. Diese kdnnen im Zusammenhang mit der Reise-
planung, der Reisevermittlung, der Reiseorganisation, der Beférderung oder der Unter-
bringung stehen."*®

Im Allgemeinen ist hinzuzufligen, dass auch die Tourismusbranche von den Verande-
rungen des Anbieter- und Nachfragemarktes bestimmt wird. Diese werden vor allem
gepragt durch verschiedene Umwelteinfliisse u.a. der Gesellschaft, Technologie, Oko-
logie, Okonomie, Politik und vom Individuum selbst.?

®® Nach Pompl 1997, S. 1
% Nach Freyer 2009, S. 4
#” Nach Kaspar 1996, S. 16
%8 Nach Adjouri 2008, S. 24
9 vgl. Freyer 2009, S. 47
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AbschlieBend ist zu erwahnen, dass gesetzliche Rechte und Verpflichtungen fir die
Tourismusbranche im Birgerlichen Gesetzbuch ab dem Paragrafen 651a (Stand
05/2013) geregelt sind.

2.2 Definition des Begriffs Messe und weitere Merkmale
Definition

Der Begriff der Messe hat im deutschen Sprachgebrauch vielféltige Bedeutungen, an-
gefangen von einem katholischen Gottesdienst, Uber musikalische Kompositionen bis
hin zum Synonym fir den Jahrmarkt. Der Marktbegriff kommt dabei der Bedeutung der
Messe in Bezug auf die Messewirtschaft am néchsten. Oftmals wird in der Literatur die
Messe als ein Spiegelbild oder Abbild des Marktes beschrieben.®® Laut Legaldefinition
der Gewerbeordnung gelten folgende Begriffsbestimmungen:

§ 64 Messe

»(1) Eine Messe ist eine zeitlich begrenzte, im allgemeinen regelmaRig wiederkehrende
Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von Ausstellern das wesentliche Angebot eines
oder mehrerer Wirtschaftszweige ausstellt und Uberwiegend nach Muster an gewerbli-
che Wiederverkaufer, gewerbliche Verbraucher oder GroBabnehmer vertreibt.

(2) Der Veranstalter kann in beschranktem Umfang an einzelnen Tagen wahrend be-
stimmter Offnungszeiten Letztverbraucher zum Kauf zulassen.“*'

Die Ausstellung ist ein weiterer bedeutungsverwandter Begriff, welcher wie folgt defi-
niert wird.

§ 65 Ausstellung

,Eine Ausstellung ist eine zeitlich begrenzte Veranstaltung, auf der eine Vielzahl von
Ausstellern ein reprasentatives Angebot eines oder mehrerer Wirtschaftszweige oder
Wirtschaftsgebiete ausstellt und vertreibt oder Uber dieses Angebot zum Zweck der
Absatzférderung informiert.“*

Betrachtet man beide Begriffe, so werden Messe- und Ausstellungsbeteiligungen als
MaBnahme zur Erlangung betriebswirtschaftlichen Erfolgs gesehen. Kernfunktion einer
Ausstellung ist dabei die Informationsvermittiung.®® Ein Unterscheidungsmerkmal bei-
der Begriffe stellt das allgemeine Publikum dar. Nach Begriffsdefinition ist dieses auf

%0 vgl. Fuchslocher 2000, S. 6 und Bong-Seok 2003, S. 57
¥ Nach Gewerbeordnung, S. 44

% Nach ebd.

% vgl. Dionisius 2005, S. 34
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Messen nur sehr beschrénkt bzw. nicht zu erwarten. Basierend auf Funktionsiber-
schneidungen von Ausstellungen und Messen sowie die umgangssprachliche Vermi-
schung der Begriffe, beispielsweise der Publikumsmesse, werden im Rahmen dieser
Arbeit beide Begriffe Synonym verwendet.>*

Messearten

Eine Kategorisierung der unterschiedlichen Messearten dient dem Zweck der Transpa-
renzbildung, wodurch im Kapitel 4 eine Vergleichbarkeit der Messen erzielt wird.* Die
Typologisierung nach Aussteller- und Besucherreichweite gehért zu den favorisierten
Unterscheidungskriterien, welche auch der Verband der AUMA bevorzugt. Es ergeben
sich folgende Messearten: regionale, Uberregionale, nationale und internationale Mes-
sen.

Weitere Unterscheidungskriterien sind:

= die Angebotsbreite (z.B. Universal-/Spezialmessen)

= die Standortwahl (z.B. Inlands-/Auslandsmessen)

= die Zielgruppe (z.B. Fachbesucher-/Publikumsmessen)

= die Guterklasse (z.B. Dienstleistungs-/Konsumgitermessen)
= die Branchen (z.B. Tourismus-/Industriemessen)

= die Bedeutung (z.B. Leit-/Nebenmessen) und

= der mediale Auftritt (z.B. physische/ virtuelle Messen).*

Die Zuordnung einer Messe ist zumeist nicht Gberschneidungsfrei méglich, da oftmals
Mischformen vorliegen.*”

Hilfreich fur eine erste Identifikation von messespezifischen Charakteristika ist die Ein-
ordnung der Messewirtschaft in den Wirtschaftssektor. Messen lassen sich dabei dem
tertidren Sektor, dem sogenannten Dienstleistungssektor zuordnen.® Daraus ergeben
sich dienstleistungsspezifische Besonderheiten der Messe, welche bei der Messepla-
nung, -durchfiihrung und -nachbereitung zu berlcksichtigen sind. Besonderheiten sind
folglich die ,Integration des externen Faktors [...], Immaterialitét [...], [m]angelnde La-
gerféhigkeit [...] [und die] Gleichzeitigkeit von Erstellung und Verbrauch**® (Hervorhe-
bung im Original). Der Einfluss des externen Faktors stellt dabei fir Messen eine be-
sondere Herausforderung, aufgrund ihrer ,dualen Positionierung“®°, dar.

% vgl. Bong-Seok 2003, S. 7

% vgl. Arzt 2007, S. 26 sowie Kirchgeorg 2003a, S. 70
% vgl. Kirchgeorg 2003a, S. 66 und Meffert 2008, S. 678
87 vgl. Mdllenberg 2000, S. 3

% vgl. Kirchgeorg 2003a, S. 53

% Nach Arzt 2007, S. 29ff

% Nach Kirchgeorg 2003b, S. 371
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Zu Beginn dieses Gliederungspunktes wurde auf die Darstellung der Messe als Abbild
des Marktes verwiesen. Die Herausforderung ergibt sich hierbei bei der Zusammenfih-
rung von Ausstellern (Angebot) und Besuchern (Nachfrage). Der Erfolg einer Messe
wird infolgedessen maBgeblich von der Qualitat der teilnehmenden Aussteller und Be-
sucher beeinflusst. Kommt es zum Fehlen von meinungsfihrenden Unternehmen, wird
die Spiegelfunktion der Messe geschwécht.* Kontrér ist dieser Sachverhalt zu be-
obachten, wenn Aussteller unzureichende Kontakte mit ihren potenziellen Zielgruppen
verzeichnen.

Die Aussteller- und Besucherqualitat ist gleichfalls ein wesentlicher Bestandteil der
Herausbildung einer Messemarke.

Definition Messemarke

"[E]in Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen (insb. einer hohen Aussteller-
und Besucherqualitat), die zu einem iiberdurchschnittlich differenzierten Vorstel-
lungsbild im Kopf der relevanten Zielgruppe und somit einem tiberdurchschnitt-
lich wahrgenommenen Gesamtnutzen fiihren, der wiederum in einem Erfolg am
Markt in Form einer dauerhaft hohen Anziehungskraft auf Aussteller und Besu-
cher zum Tragen kommt." ** (Hervorhebung im Original)

Der Fokus von Messeveranstaltern®® sollte somit stets auf einer adaquaten Zielgrup-
penansprache (Aussteller/Besucher) gerichtet sein, um die Messemarke zu starken
und den Aussteller- und Besuchererwartungen gerecht zu werden.

AbschlieBend werden die Hauptzielgruppen von Messeveranstaltungen definiert, nach
Bestimmung der FKM* Gesellschaft, da im Kapitel 4 oftmals Angaben dieser Gesell-
schaft verwendet werden.

Definition Aussteller

~2Aussteller bezeichnet eine Institution (Unternehmen, Einzelperson oder Organisation),
die vom Messeveranstalter [...] auf einer Aussteller-Standflache [...] zugelassen ist und

*1Vgl. Fuchslocher 2000, S. 14

2 Nach Jung 2010, S. 26

43 ,Uunter Messeveranstalter ist derjenige zu verstehen, der eine Messe eigenverantwortlich, also im eigen-
en Namen und auf eigene Rechnung plant, organisiert und durchfiihrt“( nach Uhlendorf M. 2006, S. 9).

# nZweck der FKM ist die Foérderung der Transparenz im Messewesen, insbesondere die Sicherstellung
von Klarheit und Wahrheit der im Zusammenhang mit Messen und Ausstellungen von den Gesellschaft-
ern veroffentlichten Angaben" (nach FKM 2009, S. 3).



Einleitende Hintergrundinformationen 12

dort mit anwesendem Personal Produkte, Dienstleistungen und/oder Rechte prasen-

tiert bzw. verbreitet“®.

Definition Messbesucher

,Messebesucher bezeichnet eine Person, die an einer Messe bzw. Ausstellung [...]
wahrend der offiziellen (")ffnungszeiten far Besucher teilnimmt mit der Absicht, Informa-

tionen zu generieren und/oder Aussteller [...] zu kontaktieren“*®.

2.2.1 Einordung des Marketinginstruments Messe in den Marketing-
Mix

Die Marketing-Mix-Instrumente dienen dem Zweck, strategische Marketingziele mithilfe
operativer MaBnahmen umzusetzen. Das Marketing-Mix-Instrumentarium I&sst sich
dabei in folgende vier Marketingbereiche untergliedern: Leistungs-, Preis-, Distributi-
ons- und Kommunikationspolitik.

Far eine Einordnung des Marketinginstruments Messe in den Marketing-Mix ist es
sinnvoll, Funktionen einer Messebeteiligung aufzuzeigen. Laut einer Befragung von
TNS Emnid, im Auftrag der AUMA, beabsichtigen Unternehmen fur das Jahr 2013 fol-
gende Messebeteiligungsziele:

- die Bekanntheit steigern (96%)

- die Stammkundenpflege (95%)

- die Neukundengewinnung (93%)

- die Imageverbesserung des Unternehmens/ der Marken (91%)

- die Prasentation neuer Produkte/ Leistungen (87%)

- die ErschlieBung neuer Mérkte (79%)

- die Gewinnung neuer Kooperationspartner (74%) und

- die Verkaufs- /Vertragsabschliisse wahrend u. nach der Messe (73%).*’

Die Beteiligungsziele lassen erkennen, dass vor allem kommunikationspolitische Ziele
im Mittelpunkt des Messeauftritts stehen (z.B. Bekanntheitssteigerung, Imageverbesse-
rung). Festzustellen ist anderseits, dass Messebeteiligungen auch weitere Marketing-
Mix Bereiche tangieren. Instrumente der Leistungspolitik kénnen Anwendung bei-
spielsweise bei der Présentation neuer Produkte finden. Transaktionskosteneffekte im
Hinblick auf die Bindelung der Nachfrage erwecken Verkaufsabsichten, welche distri-
butionspolitische MaBnahmen erfordern. Das allgegenwartige Thema der Gegenwarts-

4 Nach FKM 2012, S. 15
46 Nach FKM 2012, S. 18
*"vgl. AUMA 2013, S. 21
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literatur, ist der Messewandel von der Order- zur Informationsveranstaltung.*® Diese
evidente Trendbewegung zeigt auf, dass die bereits liberwiegend kommunikationspoli-
tische Funktion, kontinuierlich an Bedeutung dazu gewinnt. Diese Arbeit versteht somit
die Messe als Kommunikationsinstrument.

Die Kommunikationsinstrumente untergliedern sich in drei Kategorien: klassische
Kommunikation (Radio, TV, Print), Live Communication (Events, Messen, Roadshows)
und virtuelle Kommunikation (Social Media). Nachfolgende Merkmalsauspragungen
ermdglichen die Vergleichbarkeit und eine Abgrenzung.

Klassische Kommunikation Live Communication Virtuelle Kommunikation
Reichweite eee . eee
Ortsgebundenheit . eoe °
Zeitgebundenheit . ese .
Kontaktintensitat . sse .
Personlicher Kontakt . sse .
Kontrolle des Rezipientenumfeldes . . 0
Kontaktkosten ' sse ®
Interaktion . ese see
Erfahrbarkeit . e .
Multisensualitét . sse .

» schwach ausgepragt e stark ausgepragt eee sehrstark ausgepragt

Abbildung 2: Arten der Kommunikationsinstrumente (Quelle: nach Kirchgeorg, S. 9)

Die Starken des Kommunikationsinstruments Messe liegen vergleichsweise im person-
lichen Kontakt, der Multisensualitat, Kontaktintensitat und Interaktion. Schwéachen hin-
gegen sind erkennbar in der geringen Reichweite, Orts- und Zeitgebundenheit und
einer sehr hohen Kostenaufwendung fir die Beteiligten.

2.2.2 Abgrenzung des Begriffs touristische Publikumsmesse

Gekennzeichnet wird eine Messe durch den Veranstaltertypus und einer thematischen
Schwerpunktsetzung.*® Im vorliegenden Fall ist der Messetypus bestimmt durch den
Begriff Publikum. Eine Eingrenzung des Themas findet anhand des Adjektivs touris-
tisch statt. Folglich handelt es sich um eine endverbraucherorientierte Messeveranstal-
tung, mit dem thematischen Schwerpunkt Tourismus.

“8 Vgl. Uhlendorf M. 2006, S. 41, Dionisius 2005, S. 64 und Fuchslocher 2000, S. 14
* vgl. Kalka R. 2003, S. 395
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Hinsichtlich der Schwerpunkisetzung ergeben sich folgende relevante Zielgruppen

(Aussteller/Besucher).
potenzielle Gaste
Offentlichkeit

touristischer
Kernbereich

touristischer
Randbereich

. Fachbesucher
Zielgruppen
Medien

Bereich .
Journalisten

Abbildung 3: Eingrenzung potenzieller Unternehmen und Besucherzielgruppen (Quelle: eigene Darstel-
lung)

Auf Seite der potenziellen Aussteller prasentieren sich lberwiegend Unternehmen,
welche dem touristischen Kernbereich angehéren. Die Hauptzielgruppe der Messebe-
sucher ist der potenzielle Gast, der touristischen Unternehmen des Kernbereichs.

nicht-
touristischer

Zu bemerken ist, dass fir die Besucherzielgruppe jedes andere Konsumgut (Konsum-
messe) in Konkurrenz u.a. zur Urlaubsreise (Tourismusmesse) steht.® Das Hauptpro-
dukt der Tourismusmesse, die sogenannte Urlaubsreise, entspricht einem Konsumgut,
welches aufgrund seiner Vielfaltigkeit erklarungsbediirftig ist, teils hohe Ausgaben aus-
I6st und demzufolge haufig einen komplexen Entscheidungsverlauf beim Kunden her-
vorruft.

Definition touristische Publikumsmesse

Zeitlich befristete, dem Informationszweck dienende Veranstaltung mit nachgelagerter
Verkaufsabsicht. Die zentrale Funktion besteht in der Zusammenfihrung anwenderori-
entierter Branchensegmente des touristischen Kernbereichs und Randbereichs (Mobili-
tat-/ Tourismusdienstleistungsbranche) und dem thematisch interessierten Endver-
braucher (potenzieller Gast).”’

%0 vgl. Fuchslocher 2000, S. 25
%" vgl. Kirchgeorg M./ Klante O. 2003a, S. 388
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3 Uberblick zu den touristischen Publikums-

messen in Sachsen

Im Zeitraum der vergangenen 13 Jahre fanden im Bundesland Sachsen 15 verschie-
dene Tourismusmessen, darunter 14 Publikumsmessen, statt. Die Anzahl der Messe-
veranstaltungen unterlag innerhalb der Jahre einer teils starken Volatilitat, siehe Dar-
stellung auf Seite A-l. Das Jahr 2001 ragt mit 11 touristischen Publikumsmessen im
Vergleich zu den Jahren 2007/2008 mit jeweils 5 Messeveranstaltungen heraus. Nach
den messeschwachen Jahren hat sich der touristische Messemarkt mit jéhrlich 7 bis 9
Veranstaltungen gefestigt. Héhepunkte fir die Tourismuswirtschaft stellen die Veran-
staltungsjahre der GTM in Sachsen dar, in den Jahren 2003 (Chemnitz) und 2012
(Leipzig). Die GTM erméglicht deutschen Leistungstréagern im Tourismus jahrlich das
Zusammentreffen mit qualifizierten nationalen und internationalen Entscheidungstra-
gern und Journalisten der Branche, mit dem Ziel der Bekanntheitssteigerung und Er-
schlieBen neuer Distributionswege.* Veranstalter der GTM ist die DZT. Hervorzuhe-
ben ist, dass im Nachgang dieser Veranstaltungen oftmals positive regionalékonomi-
sche Auswirkungen flr die touristischen Leistungstrager der Austragungsorte entste-
hen.*

Rlckblickend auf die verschiedenen touristischen Publikumsmessen in Sachsen haben
sich seit dem Jahr 2010 fanf Veranstaltungen manifestiert, mit einer Messeresonanz
von 111.910 Besuchern (2010). Es handelt sich dabei um die Touristik & Caravaning
International in Leipzig, den Dresdner ReiseMarkt, die Reise & Freizeit Messe in
Zwickau, den Chemnitzer ReiseMarkt und die Veranstaltungen der RTM GmbH in
Leipzig, Chemnitz und Dresden. Die Besonderheiten der Reisebérsen des RTMs sind,
dass diese in ausgewahlten Einkaufzentren der jeweiligen Stadte ausgetragen werden
und fiir den Messebesucher kostenfrei sind.>* Genaue Messebesucherzahlen kénnen
bei diesem Veranstaltertypus nicht erhoben werden, da eine Einordnung der Besucher
in Besucher des Einkaufszentrums und Messebesucher nicht realisierbar ist. Die Ab-
bildung 4 illustriert die Besucheranteile der einzelnen Veranstaltungen, ausgenommen
der Reisebdrsen.

52 Vgl. DZT e.V., GTM Germany Travel Mart™, [Stand: 05.06.2013]
%8 Vgl. FVW, Germany Travel Mart 2003 in Chemnitz, [Stand: 05.06.2013]
** vgl. RTM GmbH, Wir tiber uns, [Stand: 05.06.2013]
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Abbildung 4: Besucheranteile der Touristikmessen in Sachsen im Jahr 2011 (Quelle: FKM 2012, S. 34,
FKM 2012, S. 76, SACHSEN FERNSEHEN GmbH, Reisemarkt 2011 zieht Bilanz, [Stand: 16.07.2013],
Radio Gérlitz GmbH, 10.800 Besucher zur Reisemesse in der Zwickauer Stadthalle, [Stand: 16.07.2013];
eigene Darstellung)

Erkennbar ist, dass 80,5% der touristisch interessierten Messebesucher die Messever-
anstaltung des Dresdner ReiseMarktes (25,4%) und der Touristik & Caravaning Inter-
national (55,1%) besuchen. Hinsichtlich der Messebesucher rangieren Zwickau und
Chemnitz abgeschlagen. Aus diesem Aspekt werden im Anschluss die beiden messe-
fihrenden Veranstaltungen vorgestellt sowie der Veranstalter beider Messen, TMS
Messen-Kongresse-Ausstellungen GmbH.

3.1 Prasentation der zu analysierenden Publikumsmessen

3.1.1 Dresdner ReiseMarkt

Der Dresdner ReiseMarkt stellt die zweiterfolgreichste Tourismusmesse in Sachsen
dar, mit einer durchschnittlichen®® Besucherzahl von 28.386 Personen. Es prasentieren
sich dabei Aussteller Uberwiegend aus den Bereichen Reiseveranstalter, Caravaning
und Camping sowie Beherbergung. Vielfaltige Rahmenprogramme, wie Testparcours,
Urlaubskinos, regionale Kulinarik und Auftritte bekannter Musiker, Sportler und 6&ffent-
lichkeitsnahen Personen, begtinstigen dabei die multisensuale Wahrnehmung der Be-
sucher wahrend der Messeveranstaltung. Weitere Charakteristika des Dresdner Rei-
seMarktes sind in der Tabelle 2, auf der nachfolgenden Seite zusammengefasst.

*® Durchschnitt entspricht dem Mittelwert aller Besucherzahlen der Jahre 2001 bis 2011, nach Angabe der
FKM Zertifizierungen.
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Charakteristika Dresdner ReiseMarkt

erste Veranstaltung 1995

Turnus/Datum jahrlich, Ende Januar/Anfang Februar
Dauer 3 Tage (Freitag-Sonntag)

Nettoflache 10.504m? (2011)

Messeveranstalter TMS GmbH

Messestandort Messe Dresden

Internetpréasenz

http://www.dresdner-reisemarkt.de/index.php/startseite.html
Soziale Netzwerke: Facebook

Reichweite regional®

Medienresonanz regionale Medien:

- Séchsische Zeitung

- Freie Presse

- Lausitzer Rundschau
- Leipziger Volkszeitung

Preise Standgebuhr fir Aussteller:
- ohne Standbau bis 44m?; 98,00€

Besucher:
- Eintrittspreise (2012)
- Erwachsener: 7,00€

- ErméBigt: 5,50€
- Familienkarte: 5,00€ pro Person
- Senioren: 5,00€/Seniorentag

Tabelle 2: Charakteristika des Dresdner ReiseMarktes (Quelle: TMS GmbH, Standanmeldung, [Stand:
07.06.2013],TMS GmbH, Startseite - Dresdner ReiseMarkt, [Stand: 07.06.2013]; TMS GmbH 2011, S. 2;
TMS GmbH, Unsere Touristikmessen, [Stand: 16.07.2013] und FKM 2012, S. 11, eigene Darstellung)

% "Regionale Messen und Ausstellungen weisen ein vorwiegend regionales Besuchereinzugsgebiet auf.
In der Regel kommen deutlich Uber 50% der Besucher aus unter 100 km Entfernung. Die Mindest-
groBe liegt in der Regel bei 500 m? Nettoflache" (nach AUMA, AUMA - Klassifizierung von Messen und
Ausstellungen in Deutschland, [Stand: 10.05.2013]).
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3.1.2 Touristik & Caravaning International

Die Touristik & Caravaning International ist die gréBte sédchsische Tourismusmesse
und die zweitgréBte in Ostdeutschland nach der ITB. Diese Messe findet seit 9 Jahren
in Verbindung mit der Radmesse ,abgefahren - die Messe rund ums Rad“*’ statt. Die
durchschnittliche® Besucherzahl betragt bei dieser Veranstaltung 73.548 Personen.
Flr eine multisensuale Erfahrbarkeit werden jahrlich vielfaltige aktive, informierende
und unterhaltende Rahmenprogramme durchgefihrt. Zur Steigerung der internationa-
len Aufmerksamkeit der Messeveranstaltung werden MarketingmaBnahmen in den
Nachbarlandern Tschechien und Polen umgesetzt.*® Es préasentieren sich jahrlich auf
der Touristikmesse Aussteller der Bereiche Touristik, Caravaning, Camping und Leis-
tungstrager touristischer Attraktionen sowie Zielgebietsorganisationen.

%" Bis 2009 nannte sich diese Messe Fahrrad.Markt.Zukunft.

%8 Durchschnitt entspricht dem Mittelwert aller Besucherzahlen der Jahre 2001 bis 2011, nach Angaben
der FKM Zertifizierungen.

%% Vgl. TMS GmbH, Unsere Touristikmessen, [Stand: 16.07.2013]
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Charakteristika

Touristik & Caravaning International

erste Veranstaltung

1990

Turnus/Datum jahrlich, Ende November

Dauer 5 Tage (Mittwoch-Sonntag)

Nettoflache 31.356m2 (2011)

Messeveranstalter TMS GmbH

Messestandort Leipziger Messe

Internetprasenz http://www.touristikundcaravaning.de/
Soziale Netzwerke: Facebook

Reichweite dberregional

Medienresonanz

- 209 Journalisten aus 7 Landern
- ca. 1.000 Artikel in Print- und Onlinemedien

Preis/Eintritt

Standgebuhr fir Aussteller:

- ohne Standbau bis 44m2: 103,00€
Besucher:

- Eintrittspreise (2012)
Tageskarte: 8,50€
ermaBigte Tageskarte: 7,50€
Zweitagekarte (Erw.): 13,00€
Abendkarte (ab 15Uhr): 6,00€
Familienkarte: 4,50€/pro Person

Tabelle 3: Charakteristika der Touristik & Caravaning International (Quelle: vgl. TMS GmbH, Standanmel-
dung, [Stand: 07.06.2013]; TMS GmbH, Unsere Touristikmessen, [Stand: 16.07.2013]; TMS GmbH 2012,
S. 2; TMS GmbH, Touristik & Caravaning International, [Stand: 06.06.2013] und FKM 2012, S. 14; eigene

Darstellung)
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3.2 Angaben zum Messeveranstalter TMS GmbH

Wie bereits erwahnt, sind beide vorgestellten touristischen Publikumsmessen, Dresd-
ner ReiseMarkt und Touristik & Caravaning International, Messeveranstaltungen des
Messeveranstalters TMS GmbH. Gegrindet wurde das Unternehmen TMS Messen-
Kongresse-Ausstellungen GmbH 1980 in Heppenheim und beschéftigt derzeit 50 Mit-
arbeiter.”® Die Geschéftsfiihrerin der Unternehmung ist Anne Frank. Das Messeportfo-
lio der TMS GmbH umfasst eine Angebotsbreite von 19 Messen mit 6 thematischen
Schwerpunkten. Eine Spezialisierung erfolgte im Bereich touristischer Messen. Hierbei
werden 3 Messen im Bundesland Sachsen durchgefliihrt sowie weitere in Berlin,
Mannheim und Salzburg. Die Tochtergesellschaft TMS Event GmbH unterstiitzt zu-
satzlich die Umsetzung des Messeportfolios der Muttergesellschaft. Die Zielgruppe der
Messen ist das allgemeine Publikum. Fortfihrend ist zu benennen, dass es sich bei der
TMS GmbH um einen Messeveranstalter ohne Messegelande handelt. Diese Art der
Messeveranstalter wird als eine reine Betriebsgesellschaft bezeichnet, welche aus-
schlieBlich die Planung, Organisation und Durchfihrung von Messen auf angemieteten
Messegelanden als ihre Aufgabe versteht.®’ Der Vorteil dieses Messeveranstaltertypus
ist, dass keine Ortsgebundenheit vorliegt. Erfolgreiche Messekonzepte kénnen somit
auch an verschiedenen Standorten umgesetzt werden.®® TMS GmbH nutzt diese Flexi-
bilitat, um ihre touristische Branchenkenntnis anhand der Standortmultiplikationsstrate-
gie®® an verschiedenen Standorten in Deutschland und im Ausland umzusetzen. Fiir
die Umsetzung von erfolgreichen Konzepten im Ausland findet oftmals auch der Begriff
der institutionellen Internationalisierung Verwendung.

% vgl. TMS GmbH, Fakten zum Unternehmen, [Stand: 08.06.2013]

®' vgl. Kirchgeorg 2003a, S. 61

62 vgl. Kirchgeorg M./ Springer C. 2005, S. 37

% Hierbei wird ein erfolgreiches Messekonzept an verschiedenen inlandischen und/oder auslandischen
Messestandorten als Gastveranstaltung durchgefuhrt" (nach Kirchgeorg M./ Klante O. 2003a, S. 388).
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4 Analyse des touristischen Messemarktes in

Sachsen mit Zwischenfazit

Das folgende Kapitel beinhaltet eine Situationsanalyse der relevanten touristischen
Messen des Freistaates Sachsen, zur Eruierung der Ausgangsituation. Der Fokus der
Betrachtung liegt auf der unternehmensexternen Komponente Markt, vorwiegend dem
Messemarkt. Die zu analysierenden Messeerfolgsdeterminanten verschiedener Publi-
kationen, lassen sich dabei stets in drei Bereiche untergliedern:

- das Leistungspotenzial,
- den Prozess und
- das Ergebnis einer Messe.*

Das Leistungspotenzial einer Messe, bezeichnet die Infrastruktur des Standortes und
Messegelandes, die sogenannte Messe-Hardware. Erhebungen dazu sind unter dem
Gliederungspunkt 4.1 aufgefihrt. Die Analyse der Prozessdeterminante findet im Kapi-
tel 4.4 statt. Im Speziellen wird hierbei die Verfigbarkeit von Serviceleistungen der
jeweiligen Messe untersucht, beispielsweise die Disponibilitat des onlinebasierten Ti-
cketvorverkaufs. Das Messeergebnis wird mithilfe verschiedener Kennzahlen, den
Messeindikatoren vorgestellt.

Die Zielintension in den nachfolgenden Kapiteln der Arbeit ist, die Analyseergebnisse
als Basis (Ist-Zustand) fir die abschlieBende Prognose zu bericksichtigen.

4.1 Standortanalyse der jeweiligen Messestandorte und
Messegelande

Die Notwendigkeit der Analyse des Standorts und Messegelandes ergibt sich aus der
Konstellation, dass der Messebesucher (Nachfrager) zum Angebot der jeweiligen Mes-
se kommen muss.®® Dieser Umstand ist fiir den Kunden mit einer Zeit- und Kostenauf-
wendung verbunden. Mikro- und Makroumwelt der Infrastruktur missen daher auf die
Bediirfnisse der Zielgruppen flexibel abgestimmt sein.®® Der Makrostandort deskribiert
diesbeziglich die regionale Infrastruktur im Umfeld der Messe (Verkehrsinfrastruktur).
Die Infrastruktur und Ausstattung des Messegeldndes wird dahingegen als Mikro-

% vgl. Kirchgeorg M./ Klante O. 2003a, S. 377f , Arnold 2000, S. 48 und Uhlendorf M. 2006, S. 46
6% vgl. Uhlendorf M. 2006, S. 67
% vgl. Fuchslocher 2000, S. 20
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standort beschrieben. Dies betrifft vor allem infrastrukturelle MaBnahmen, zur Schaf-
fung einer langen Verweildauer der Zielgruppen (Verweilinfrastruktur).®” Nachfolgend
werden entsprechende Analysen zur Dresdner Messe und Dresden sowie zur Leipzi-
ger Messe und Leipzig aufgezeigt.

4.1.1 Messestandort Dresden und Messe Dresden GmbH

Messestandort Dresden

Die Stadt Dresden ist die Landeshauptstadt des Freistaates Sachsen und befindet sich
geografisch im Sltdosten des Bundeslandes. Beurteilend nach der Entfernung, liegt
Dresden zentral zur Hauptstadt Berlin (200km) und zu den Nachbarlandern Polen
(110km) und Tschechien (40km). Die Flache der Stadt betragt 328km2 und gehdrt fla-
chenbezogen zu den vier gréBten Stadten Deutschlands.®® Das Stadtbild ist geprégt
durch einen Uberdurchschnittlich hohen Anteil (62%) an Wald- und Grinflachen, bei-
spielsweise dem GroBen Garten, der Dresdner Heide und dem Elbtal.?® Die Einwoh-
nerzahl stieg kontinuierlich auf gegenwartig 537.194 an, davon sind 4,5% Migranten.”
Die wirtschaftliche Leistung, welche im BIP messbar und vergleichbar ist, betragt ca.
15 Mrd. € (Stand: 2009)"'. ,Dresden ist heute einer der modernsten High-Tech-
Standorte in Europa mit besonderen Kompetenzen in der Mikroelektronik, Informa-
tions- und Kommunikationstechnik, Biotechnologie, Nanotechnologie, Photovoltaik und
der Erforschung und Herstellung neuer Werkstoffe*’?. Bildungspolitisch tragt Dresden
zur Ausbildung von Fachkraften mit 10 Hochschulen, 2 Studienakademien und 12 Be-
rufsschulzentren bei.”

Verkehrsinfrastrukturell ist zu vermerken, dass etwa 9km nérdlich des Stadtzentrums
der Dresdner Flughafen lokalisiert ist, welcher vorwiegend Destinationen in Mittel-,
Sid- und Osteuropa bedient. Die Bilanz des Jahres 2011, datiert ein Passagierauf-
kommen von rund 1.9 Mio. und 35.000 Flugbewegungen.’* Direktverbindungen beste-
hen u.a. nach Minchen, Dusseldorf, London, Palma de Mallorca, Moskau und
Barcelona.” Ein weiterer infrastruktureller Knotenpunkt, stellt der Dresdner Haupt-
bahnhof dar, mit tadglichen Verbindungen zu den bedeutendsten deutschen und euro-
paischen Stadten. Das deutsche Autobahnnetz ermdéglicht eine Anreise nach Dresden

§7 Vgl. Uhlendorf M. 2006, S. 67

68 Vgl. Landeshauptstadt Dresden, Lage, Flache, Geographische Daten, [Stand: 17.07.2013]
% vgl. Landeshauptstadt Dresden, Griine Stadt Dresden, [Stand: 17.07.2013]

7 Vgl. Landeshauptstadt Dresden, Bevélkerung und Haushalte, [Stand: 17.07.2013]

" Vgl. Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen 2011, S. 4

2 Nach Landeshauptstadt Dresden 2012, S. 12

78 Vgl. Landeshauptstadt Dresden, Studieren in Dresden, [Stand: 17.07.2013]

™ Vgl. Landeshauptstadt Dresden 2012, S. 25

"® Vgl. Flughafen Dresden GmbH, Flugziele im Uberblick, [Stand: 17.07.2013]
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Uber die A4, A13 und A17. Fir den Guterverkehr besteht andererseits die Moglichkeit
{iber den Alberthafen in Dresden Friedrichsstadt Giiter zu im- oder exportieren.”

Fir die angereisten privaten und geschéftlichen Géaste Dresdens, ist zur Beherbergung
eine Ubernachtungskapazitat von 22.352 Betten verfiigbar (exklusive Campingplat-
ze).”” Einer Wertschépfungsanalyse, im Auftrag der Dresden Marketing GmbH 2012
zufolge, ist Sightseeing fiir Ubernachtungsgéste und Shopping fiir private Tagesrei-
sende das zentrale Motiv des Besuchs.”® Die Kulturstadt Dresden bietet dem Reisen-
den Sehenswirdigkeiten der vielfaltigsten Art, darunter 44 Museen, 56 Galerien, 13000
Kulturdenkmaéler sowie 34 Theater und Spielstatten.”

Messe Dresden GmbH

Die Messe Dresden GmbH wurde 1994 gegrindet, unter dem Namen ,Dresdner Aus-
stellungsgesellschaft mbH* und 2003 auf den heutigen Namen umfirmiert. Die Unter-
nehmung beschaftigt gegenwartig ca. 20 Mitarbeiter. Das Messegelande befindet sich
seit 1999 im Ostragehege, nahe der Elbe und grenzt an das Stadtzentrum (Altstadt)
an.?® Das Gelande ist unterteilt in 4 Hallen, mit einer Hallenflache von 16.486m?2 (netto),
einem Freigelande von 12.682m2 (brutto) und einer Open-Air-Flache von

Abbildung 5: Messegeldnde der Messe Dresden GmbH (Quelle: nach Messe Dresden
GmbH, Geldndedbersicht, [Stand: 15.06.2013])

"8 Vgl. Landeshauptstadt Dresden 2012, S. 26

" Berechnet nach Angaben der Landeshauptstadt Dresden, Tourismus 2011, [Stand: 17.07.2013
"8 Vgl. Schmiicker D. 2012, S. 15

7 Vgl. Landeshauptstadt Dresden 2012, S. 14f

8 vgl. Messe Dresden GmbH, Geschichte der MESSE DRESDEN, [Stand: 17.07.2013]
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85.800m? (brutto). Dem Messebesucher stehen je nach Verwendung des Freigelandes
846 Parkplatze zur Verfiigung.®' Bei trockenem Wetter kann die Flutrinne (P7) als zu-
satzliche Parkmdglichkeit genutzt werden. Eine Anreise mit dem OPNV zur Messe
Dresden, ist mit der StraBenbahnlinie 10 und der Buslinie 75 mdglich. Der StraBen-
bahnhaltepunkt befindet sich direkt vor dem Hauptfoyer. Eine Direktverbindung zum
Dresdner Flughafen ist nicht vorhanden. Die Fahrtdauer betréagt inklusive Umsteigezeit
29 Minuten. Der Hauptbahnhof ist innerhalb von 12 Minuten, mit einer Direktverbin-
dung erreichbar.

Die Messe Dresden flihrte im Jahr 2011 sieben Eigenmessen und 135 Fremdveran-
staltungen durch.®? Neben Messeveranstaltungen filhrt der Messebetreiber auch fol-
gende Veranstaltungsformate: ,Firmenveranstaltungen, Kongresse, Tagungen, Kon-
zerte, Shows, Sportveranstaltungen, Familienfeiern und diverse Sonderveranstaltun-
gen®. Kongresse und Tagungen bis zu einer Teilnehmerzahl von ca. 1.700 finden
Uberwiegend in der Borse Dresden, dem Messegeldnde angrenzenden Tagungszent-
rum, statt.

Der Mikrostandort, das Messegeléande der Messe Dresden, besitzt im Eingangsbereich
zwei Kassen- und Infotresen zur Abwicklung des Einlasses und der ersten Orientierung
des Messebesuchers. Der Zugang zu den Hallen 3 und 4 sowie zu den Garderoben,
erfolgt Uber den Eingangsbereich. Die Halle 2 ist Gber Halle 3, Halle 4, dem Meeting
Point und den Verbindungsgéangen Mobile 3 und Mobile 4 erreichbar. Die Halle 1 ist fir
den Besucher Uber Halle 2 zugénglich. Messeausstellern steht zur Belieferung ihres
Messestandes ein Tor fur Halle 3, 4 Tore fur Halle 4, 8 Tore fur Halle 1 und kein direk-
tes fur Halle 2 zur Verfigung. Halle 2 muss Uber Halle 1 beliefert werden. Der Zugang
zum Tagungszentrum Borse, findet Gber Halle 2 und Halle 3 statt. Zur Versorgung der
Messebesucher und -aussteller, befindet sich im Innenhof des Messegeléndes ein Bist-
ro mit Selbstbedienung.?* Problemfelder des Messegeladndes sind neben den oftmals
ungeniigenden Parkplatzen, ein Mangel an Lager- und Ausstellungsflachen.®®

4.1.2 Messestandort Leipzig und Leipziger Messe GmbH

Messestandort Leipzig

Die Stadt Leipzig ist mit 531.809% Einwohnern, die zweitgrdBte Stadt Sachsens und im
geografischen Nordwesten des Freistaats gelegen, unweit zu den Bundeslandern

8 Vgl. Messe Dresden GmbH, Technische Daten der Veranstaltungsflachen, [Stand: 14.06.2013]
8 Vgl. Bundesministerium fur Justiz 2012, o. A.

8 Nach Messe Dresden GmbH, Uber das Unternehmen, [Stand: 14.06.2013]

8 Vgl. Messe Dresden GmbH, Hallenplane, [Stand: 20.07.2013]

8 vgl. Bundesministerium fiir Justiz 2012, 0. A.

8 vgl. Stadt Leipzig 2012, S. 17
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Sachsen-Anhalt (20km) und Thiringen (40km). Die Flache des Stadtgebietes betragt
297km?, inklusive des Leipziger Umlandes, welches vor allem durch das neu entstan-
dene Leipziger Neuseenland als Freizeitregion und Naherholungsgebiet an Attraktivitat
gewonnen hat. Beurteilend nach dem BIP mit 13,6 Mrd. € (Stand: 2009), ist im regiona-
len Stadtevergleich der Bundeslander Thiringen, Sachsen-Anhalt und Sachsen,
Leipzig der zweit bedeutendste Wirtschaftsstandort nach Dresden.®” Gegenwartig er-
fahrt Leipzig eine neue Grunderzeit. Vorzugsweise Start-up-Unternehmer, Studenten
und Kreative bescheren der Stadt einen positiven Zuwanderungstrend.®® Indes liegt die
Arbeitslosenquote mit 14% (Stand: 2010)%, deutlich (iber dem Bundesdurchschnitt des
Jahres (7,7%)%. Zur Ausbildung neuer Fachkréfte werben jéhrlich 11 Hoch- und Fach-
schulen, um Abiturienten und Weiterbildungsinteressierte.”'

Ein weiterer Aspekt der Betrachtung stellt die Analyse der Verkehrsinfrastruktur des
Standortes dar. Leipzig verfligt Uber einen Flughafen im Nordwesten der Stadt. Das
Passagieraufkommen betrug im Jahr 2011 2.266.743 Personen und die umgeschlage-
ne Luftfracht entsprach 760.344,6t.** Das Stadtzentrum ist direkt und innerhalb von 15
Minuten, mit einer Bahnverbindung, zweimal stiindlich erreichbar. Die Bahnverbindung
endet im Leipziger Hauptbahnhof, dem gréBten Kopfbahnhof Europas. Dieser ermdg-
licht ICE- und IC-Direktverbindungen zu den bundesweit bedeutendsten Stadten, wie
Berlin, Hamburg, Frankfurt am Main und Minchen. Im Laufe des Jahres 2013 ist ferner
eine Erweiterung des mitteldeutschen S-Bahn-Netzes mit 6 Linien geplant. Diese Neu-
erung dient der Starkung des Wirtschaftsraumes Mitteldeutschlands, mit dem Schwer-
punkt Leipzig. Unter den neuen Linien befindet sich eine Direktlinie, vom Stadtzentrum
zum Flughafen und zum Messegelande.*® Des Weiteren wird der &ffentliche Nahver-
kehr durch 13 StraBenbahnlinien und 61 Buslinien erganzt. Die Autobahnen A9 und
A14 stellen eine weitere Mdglichkeit zur Anreise dar.** Leipzig bietet seinen Gasten
eine Ubernachtungskapazitat von 13.339 Betten in 106 Hotels und Pensionen an, wel-
che im Durchschnitt zu 45,3% ausgelastet sind (Stand: 2011).%°

8 Vgl. Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen 2011, S. 4

8 vgl. Popp 2012, S. 43

8 vgl. Stadt Leipzig, Leipzig-Informationssystem, [Stand: 14.06.2013]

% vgl. Bundesagentur fir Arbeit Statistik 2011, S. Titelblatt

%" Vgl. Stadt Leipzig, Leipzigs Hochschulen, [Stand: 15.06.2013]

% Vgl. Stadt Leipzig 2012, S. 163

% Vgl. Freistaat Sachsen et al., City-Tunnel Leipzig, [Stand: 15.06.2013]
% Vgl. Stadt Leipzig, Lage und Verkehrsanbindung, [Stand: 15.06.2013]
% Vgl. Stadt Leipzig 2012, S. 135
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Leipziger Messe Gesellschaft mbH

Bereits vor Uber 850 Jahren, wurden in Leipzig die ersten Messeveranstaltungen
durchgefiihrt. Gegenwartig zahlt die Leipziger Messe, mit einer Hallenflache von
111.300m? und einer Freigelandeflache von 70.000m?, zu den zehn gréBten Messege-
sellschaften der Bundesrepublik Deutschland. Der Unternehmenskonzern umfasst ne-
ben dem Mutterunternehmen sechs weitere Tochtergesellschaften, welche mit der
Spezialisierung u.a. der Flachenvermarktung oder Organisation von Messebeteiligun-
gen im Ausland ausgestattet sind. Die Kernkompetenzen der Leipziger Messe liegen in
den Bereichen Medizin, Lifestyle und Gastronomie, Buch, Druck und Bildung, Freizeit,
Hobby und Wohnen, Bau, Energie und Umwelt sowie Automobil, Maschinenbau und
Logistik.”* Fir das Jahr 2013 sind auf dem Messegeldnde 31 Eigenveranstaltungen
und 16 Gastveranstaltungen vorgesehen.®’

Das Messegeldnde gliedert sich in finf Messehallen, einer Eingangshalle West und
Ost und dem angeschlossenen Congress Center Leipzig. Vor den Eingangshallen be-
finden sich zahlreiche PKW-Parkplatze fur die An-/Abreise, eine StraBenbahnhaltestel-
le, Bushaltestelle, Taxihalteplatz und der Bahnhof Messe. Uber diesen ist stiindlich
eine Verbindung zum Flughafen, mit einer Fahrtdauer von 7 Minuten verfigbar. Das
Stadtzentrum ist mit der StraBenbahn viertelstiindig, innerhalb von 26 Minuten und ab
dem Bahnhof Messe innerhalb von 9 Minuten regelmaBig zu erreichen. Die Anreise
dber die Autobahn A14 ist direkt Uber die Autobahnausfahrt Messegelande mdglich.
Auf dem Messegelande befinden sich gesonderte Eingange fir LKWs und Pressever-
treter sowie ein Hubschrauberlandeplatz. Die Belieferung der einzelnen Ausstellungs-
hallen erfolgt Gber die Tore Nord 1 und 2, wie auch Uber die Tore Siid 1, 2 und 3. Eine
besucherfreundliche Verweilinfrastruktur wird mit folgenden Elementen erzeugt: der
AuBenanlagen Messepark, dem Pocketpark und dem Merkurbrunnen sowie den gast-
ronomischen Einrichtungen. Darunter befinden sich funf Restaurants zwischen den
Hallen, mehreren Cafés in der Glashalle und der Eingangshalle Ost sowie verschiede-
nen Snackbars in den einzelnen Hallen. Das Messegelénde ist barrierefrei.

% vgl. Leipziger Messe GmbH, PROFIL, [Stand: 15.06.2013]
7 Vgl. Leipziger Messe GmbH, Messekalender, [Stand: 17.07.2013]
% Vgl. Leipziger Messe GmbH, Messegelande, [Stand: 15.06.2013]
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GEWERBEGERIET

Messehaus International Business Lounge IE! Hubschrauberlandeplatz Haltestelle Linie 16

m Konferenzraume: -1 Ebene @ Gastronomie, Café “ Parkplatze StraBenbahn, Bus

m Konferenzraume: 0 Ebene EC-Automat n LKW-Meldekopf MaxicoM (Euro-Asia Business Center)
m Pressezentrum li‘ Sanitatsstelle EI Einfahrten Messegeldnde Hotel

m m Eingange, nicht standig gedffnet & [E Einfahrten Parkplatze

Messe-Shop EI Zoll, Spedition m Taxihalteplatz

Abbildung 6: Messegeldnde Leipziger Messe GmbH (Quelle: nach Leipziger Messe GmbH, Geldndeplan,
[Stand: 17.07.2013])

4.2 Analyse der Messeindikatoren

Fur eine Darstellung der Entwicklung der Messeveranstaltungen, Touristik & Carava-
ning International und Dresdner ReiseMarkt, sind objektive Kriterien im Zeitverlauf zu
betrachten. Elementar ist innerhalb der Analyse der Entwicklungsverlauf der Besucher-
und Ausstellerzahlen. Weitere Kriterien sind:

- die Besucherdichte (= Besucher/Aussteller)
- die Internationalitat (= auslandische Aussteller/Aussteller insgesamt) und
- die demografischen Angaben der Messebesucher.*

% vgl. Uhlendorf M. 2006, S. 23
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Ausstellerentwicklung
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Abbildung 7: Entwicklung der Ausstellerzahlen (Quelle: zusammengestellt auf Basis der Daten der FKM
Zertifizierungen 2001 bis 2011; eigene Darstellung)

Grundlegend ist erkennbar, dass in Leipzig die Ausstelleranzahl teilweise von doppel-
tem Umfang, im Vergleich zur Dresdner Messe ist. Im Detail I&sst die Entwicklung der
Ausstellerzahlen erkennen, dass auf der TC Leipzig im Jahr 2004 ein starker Anstieg
der Ausstellerzahlen stattgefunden hat, welcher sich anhand eines starkeren Rick-
gangs 2009 wieder auf das Niveau von 2003 eingepegelt hat. Auf dem Dresdner Rei-
seMarkt weist die Anzahl der Aussteller nur eine leichte Volatilitat auf.

Eine Reflexion der Ausstellerzahlen mit der sachsischen Wirtschaftslage und den Ent-
wicklungen im Tourismus, am Beispiel der Ubernachtungszahlen'® von Inlandern in
Deutschland, lasst eine schwache Korrelation der TC Leipzig mit der wirtschaftlichen
Konjunktur erkennen. In den Jahren 2004 bis 2007 ist eine verhaltnismaBig hohe Aus-
stellerzahl zu konstatieren. Dies entspricht dem Zeitraum des konjunkturellen Auf-
schwungs und tangiert die konjunkturelle Hochlage bis 2008 in Sachsen. Eine Konjunk-
turkrise herrschte in den Jahren von 2001 bis 2003, aufgrund der Terroranschléage in
New York sowie infolge der Lehman Brother Insolvenz 2009. Wahrnehmbar sind diese
wirtschaftlichen Krisenzeiten bei der TC in Leipzig im Jahr 2003 und 2009 sowie 2001
bei beiden Messen, anhand einer unterdurchschnittlichen Anzahl von Ausstellern. Der
positive Trendverlauf der Ubernachtungszahlen und der Konjunktur, ist hingegen bei
beiden Messen ab dem Jahr 2010 nicht zu konstatieren.

Eine weitere wichtige Determinante der Ausstelleranalyse ist die Internationalitat, wel-
che im Speziellen das Messeimage und die Anziehungskraft von in- und auslandischen
Fachbesuchern beeinflusst.

190 gtatistiken zum Vergleich siehe A-Il und A-lII.
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Abbildung 8: Internationalitidt der Messeaussteller beider Messen im Zeitverlauf (Quelle: eigene Berech-
nung auf Basis der Daten der FKM Zertifizierungen 2001 bis 2011, eigene Darstellung)

Bei einer detaillierteren Betrachtung der Internationalitét ist auffallig, dass beide Mes-
sen einen abweichenden Verlauf genommen haben. Die Internationalitat der Touristik
& Caravaning Aussteller, ist von einem nahezu konstanten Negativtrend begleitet. Die-
ser auBert sich in einem strategischen Rickgang der auslandischen Aussteller von
14%, innerhalb der letzten 10 Jahre. Die Ausstellerflache der auslandischen Aussteller,
ist dabei um ein 1/3 eingebrochen. Grund daflrr kann die wirtschaftliche Instabilitat vie-
ler europaischer Staaten sein, deren Situation bis zur Gegenwart unverandert ist. Im
Vergleich ist die Anzahl der inlandischen Aussteller bis 2005 auf der Touristik & Cara-
vaning Messe stark gestiegen und seither konstant auf verhaltnismaBig hohem Niveau.

Strategisch gestiegen ist auch die Internationalitat der Aussteller des Dresdner Reise-
Marktes. Ein starker Anstieg hat dabei im Jahr 2002 stattgefunden und variiert nun im
Zweijahresrhythmus um rund 5%, ausgenommen das Jahr 2011. Die Ausstellerflache
und Anzahl der auslédndischen und inlandischen Aussteller ist somit im Allgemeinen
seit 2002 gleichbleibend. Lediglich die Ausstellerflache der Inlander hat im Jahr 2011
eine deutliche Zunahme erfahren. Ein fortlaufender Trend der gréBeren Standflache ist
jedoch noch nicht beurteilbar.

Die Analyse der Messeindikatoren wird mit der Entwicklung der Besucherzahlen und
deren Charakteristika fortgesetzt.
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Abbildung 9: Entwicklung der Besucherzahlen (Quelle: auf Basis der Daten der FKM Zetrtifizierungen 2001
bis 2011; eigene Darstellung)

Die Besucherzahlen lassen erkennen, dass ein kontinuierlicher Besucherrlickgang der
Leipziger Messeveranstaltung seit 2003 eingesetzt hat. Die Messeinteressierten in
Dresden bleiben seit 2004 stagnierend, mit Ausnahme des Jahres 2010.

Werden Besucher- und Ausstellerentwicklungen simultan betrachtet, kann die Nach-
fragefrequenz anhand der Besucherdichte beider Messen ermittelt und verglichen wer-
den. Diese Analyse offenbart einen sukzessiven Abwartstrend, der besonders markant
bei der TC in Leipzig zu beobachten ist. Basierend auf dem Besucherzuwachs im Jahr
2011, konnte dieser Abwartstrend in Dresden unterbrochen werden und erlangte knapp
den Hoéchstwert von 2005 und 2006.

Nachfolgend werden die Besucher mithilfe der Herkunft, der Altersstruktur und dem
Zeitpunkt des Erstkontaktes genauer definiert.



Analyse des touristischen Messemarktes in Sachsen mit Zwischenfazit 31

70

60

50 -
E:i 40 - M bis 50km
< B iiber 50km bis 100km
N 30 -
< Uber 100km bis 300km

20 -

M (iber 300km
10 - —
o .
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Jahr

Abbildung 10: Herkunft der Messebesucher der Touristik & Caravaning International (Quelle: zusammen-
gestellt auf Basis der Daten der FKM Zertifizierungen 2001 bis 2011, eigene Darstellung)

Die Analyse zur Erhebung der Besucherherkunft wird seit 2005 in dem angegebenen
MaBstab, im Auftrag der FKM erhoben. Erhebungen vor 2004 werden aufgrund des
abweichenden MaBstabs nicht berlicksichtigt.

Die Statistik zeigt auf, dass innerhalb des Erhebungszeitraums lediglich eine geringe
Volatilitat der regionalen Herkunft der Messebesucher vorliegt. Besucher, welche orts-
ansassig und bis 50km entfernt wohnhaft sind, machen jahrlich den Hauptanteil von
mindestens 50% aus. Eine Entfernung von 50km bis 300km legen durchschnittlich
43,6% der Besucher zurlick. Die Anzahl der Personen, welche tber 300km zur TC
anreisen, ist seit 2009 auf rund 5% angestiegen. Insgesamt zeigt sich ein relativ aus-
gewogenes Publikum, welches zur Halfte regionaler Herkunft und zu 50% Uberregional
wohnhatft ist. Eine Trendbewegung ist nicht erkennbar.
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Abbildung 11: Herkunft der Messebesucher des Dresdner ReiseMarktes (Quelle: auf Basis der Daten der
FKM Zertifizierungen 2001 bis 2011; eigene Darstellung)

Die Herkunft der Messebesucher des Dresdner ReiseMarktes ist unverkennbar regio-
nal gepragt. Deutlich Gber 80% der Besucher sind in Dresden und der unmittelbaren
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Umgebung wohnhaft. Besucher mit einem weiteren Anfahrtsweg als 50km entsprechen
im Mittel nur leicht Gber 10%. Die Herkunft der Besucher ist seit Jahren stagnierend
und ohne merkliche Gegenbewegungen.

Zur Herkunft der Besucher beider Messen ist hinzuzufiigen, dass wie bereits die geo-
grafische Verteilung des Wohnsitzes vermuten lasst, auf beiden Messen stets Uber
97% der Besucher die deutsche Staatsbilrgerschaft besitzen. Die Quote der Fachbe-
sucher weist abweichende Bewegungen bei beiden Messen auf. Im Jahr 2004 wurden
auf der TC 10% der Besucher als Fachbesucher akkreditiert, 2011 hingegen nur noch
5%. Auf dem Dresdner ReiseMarkt ist die Situation kontrar zu beobachten. Statistisch
erfasst wurden Fachbesucher im Jahr 2004 mit 1%. 7 Jahre spéter waren es 5%.

Das nachste Charakteristikum illustriert die Altersstruktur der Messebesucher. Diese
dient dem Zweck, die Zielgruppe der Messe genauer zu definieren. Eine Definition der
Altersstruktur ist vor allem entscheidend, um ein geeignetes Ausstellerportfolio abzulei-
ten und kontrér die von den Ausstellern gewlinschten Zielgruppen (Besucherqualitat)
zu erreichen.
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Abbildung 12: Altersstruktur der Messebesucher der Touristik & Caravaning International (Quelle: zusam-
mengestellt auf Basis der Daten der FKM Zertifizierungen 2001 bis 2011; eigene Darstellung)

Die Untersuchung der Altersstruktur der Messebesucher der TC im Jahr 2005 und
2011 veranschaulicht, dass die Zielgruppe 70 plus eine Verdreifachung erfahren hat.
Das Wachstum der Zielgruppe bis 20 Jahre ist dahingegen nur schwach ausgepragt.
Erkannt wurde die Problematik des Fehlens der jliingeren Zielgruppe auch von der
TMS GmbH. Anlésslich des 20. jahrigen Bestehens der TC, sollte die preispolitische
MaBnahme des freien Eintritts fir 20-d&hrige zur Akquirierung dieser Zielgruppe bei-
tragen.'®' Eine schwache bis mittlere Regression hat stattdessen bei den Zielgruppen-
segmenten von uber 20, bis Gber 50 Jahre eingesetzt. Das durchschnittliche Alter der
Zielgruppe der TC Besucher ist somit in den letzten sechs Jahren angestiegen.

%1 vgl. 0.V., Messe-Splitter, [Stand: 01.07.2013]
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Abbildung 13: Altersstruktur der Messebesucher des Dresdner ReiseMarktes (Quelle: basierend der Daten
der FKM Zertifizierungen 2001 bis 2011; eigene Darstellung)

Die Entwicklungen der Altersstruktur auf der Dresdner Reisemesse sind von erhebli-
cherem Umfang als in Leipzig. Die Zielgruppensegmente der 20-Jahrigen bis 40-
Jahrigen ist hierbei insgesamt um 21% eingebrochen. Ein Wachstum hat dahingegen
bei den restlichen Zielgruppen von bis zu 7%, bei den Uber 60- bis 70-Jahrigen stattge-
funden. Das Durchschnittsalter der Zielgruppe ist demzufolge sehr stark angestiegen.

Die Analyse der Indikatoren schlieBt folgend mit der Untersuchung des Erstkontaktes
ab.

Vorveranstaltung frihere Veranstaltungen erstmaliger Besuch

Erstkontakt
M Touristik & Caravaning_ 2011 M Dresdner ReiseMarkt_2011

Abbildung 14: Erstkontakt der Messebesucher (Quelle: auf Basis der Daten der FKM Zertifizierungen
2001 bis 2011, eigene Darstellung)

Bei dieser Analyse steht im Vordergrund, wie erfolgreich im Jahr 2011 die Neukunden-
gewinnung der TMS GmbH fir beide Messeveranstaltungen verlief. Erkennbar ist,
dass die Besucher beider Messen diese Veranstaltung regelmaBige frequentieren. Die
Neuakquise von Messebesuchern war im Jahr 2011 fir die Touristik & Caravaning
Messe in Leipzig mit 22% von gréBerem Erfolg, als fir den Dresdner ReiseMarkt mit
16%. Im Zeitverlauf betrachtet, ist die Neuakquise von Messebesuchern der Dresdner
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Reisemesse seit einer starken Abnahme im Jahr 2006 (-11%), mit durchschnittlich 14%
stagnierend. Einen positiven Verlauf nahm dagegen die Neuakquise in Leipzig, welche
bis 2010 bei durchschnittlich 12% lag und 2011 einen Zuwachs von 10% verzeichnete.

4.3 Produktgruppenanalyse der zu betrachtenden Publi-
kumsmessen

Die Analyse der Produktgruppen ist fokussiert auf die Intention einer Messe, wie unter
Gliederungspunkt 2.2 beschrieben, die sogenannte Spiegelfunktion des Marktes. Die
Schwerpunktsetzung liegt auf der nachfrageorientierten Dynamik und Attraktivitat einer
Messe. Unter Dynamik ist zu verstehen, dass Messen Branchenveranderungen im
Ausstellerspektrum beriicksichtigen, um ihre Zukunftsfahigkeit zu bewahren.'® Ein
»=ausgewogenes Angebot aller Marktpartner und Produktbereiche der Branche [sollten]
vertreten sein“'®. Die Prasenz von Marktfiihrern einer Branche ist entscheidend fiir die
Attraktivitdt einer Messe. Fehlen diese, ist das Spiegelbild des Marktes unzu-
reichend.'®

Die Schwierigkeit der Analyse besteht in der Zuordnung der Aussteller in ein touris-
musspezifisches Segment, da die Tourismusbranche mehrere Wirtschaftszweige tan-
giert, u.a. den Automobilsektor bei der Produktion von Wohnmobilen.'® Als geeignete
Grundlage zur Untergliederung, wird in dieser Publikation das Tourismus-
Satellitenkonto der UNWTO angesehen. Es handelt sich hierbei, um ein allgemeingul-
tiges tourismusspezifisches System, welches fiir Erhebungszwecke konzipiert ist.'%
Die einzelnen Segmente entstehen mithilfe der Ausgabenerfassung von Touristen, vor
und wéhrend einer Reise. Als touristische Ausgaben werden jene angesehen, welche
einerseits innerhalb des Reisebudgets einen erheblichen Anteil einnehmen (Flugver-
kehr) oder ein Produkt existenziell an touristische Nachfrager (Reiseliteratur) gebunden
ist.'%”

192 \gl. Fuchslocher 2003, S. 341

198 Nach Fuchslocher 2003, S. 342

194 vgl. Fuchslocher 2003, S. 345

195 vgl. Freyer 2009, S. 126

196 \gl. UNWTO, Statistics and Tourism Satellite Account, [Stand: 21.06.2013]
197 vgl. UNSD/Eurostat/OECD/UNWTO 2008, S. 16
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In Anlehnung an dieses System, werden innerhalb dieser Produktgruppenanalyse fol-
gende Segmente unterschieden:

A

Internationale Tourismusprodukte:

Beherbergungsleistungen/inkl. Campingplatze

Gaststattenleistungen
Beférderung/Transport

Leistungen fir Mietfahrzeuge
Reisebiros & -veranstalter

Sport, Erholung, Freizeit und Kultur
Tourismusorganisationen

Landerspezifische Tourismusprodukte:

Vorsorge- und Rehakliniken
Lebensmittel
Fahrzeugbau/Wohnmobile & Camping
Reiseausruster

Literatur

Restliche Konsumguter und Dienstleistungen:

restliche Guter
restliche Dienstleistungen.'®®

1%8 v/gl. Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie 2012, S. 26



Analyse des touristischen Messemarktes in Sachsen mit Zwischenfazit 36

Produktgruppenanalyse

Zu Analysebeginn werden alle ausstellenden Unternehmen des Dresdner ReiseMark-
tes und der Touristik und Caravaning International den benannten Tourismussegmen-
ten zugeordnet.
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Abbildung 15: Tourismussegmente der Messen (Quelle: nach TMS GmbH 2011, S. 63ff und TMS GmbH
2012, S. 156ff ; eigene Darstellung)

Die Darstellung zeigt auf, dass die Schwerpunkte beider Messen im touristischen
Kernbereich liegen. Darunter fallen folgende Segmente: Beherbergung, Gastronomie,
Beférderung, Leistungen fur Mietfahrzeuge, Reisebiros & -veranstalter, Freizeit- und
Kultureinrichtungen sowie touristische Organisationen. Fir die TC Leipzig stellt dieser
Kernbereich insgesamt 64,8% dar und fur den Dresdner ReiseMarkt 83,5%. Der tou-
ristische Randbereich entspricht auf der TC einem prozentualen Anteil von 26,8% und
auf dem Dresdener ReiseMarkt 9,8%. Der nicht-touristische Bereich betragt auf der TC
8,4% und 6,7% auf dem Reisemarkt. Im touristischen Randbereich beider Messen liegt
der Blickpunkt auf dem Segment Wohnmobile, Camping und Caravaning. Der touristi-
sche Randbereich auf der TC in Leipzig ist zudem kenntlich starker vertreten als in
Dresden. Dies basiert auf dem thematischen Schwerpunkt Caravaning und den ange-
gliederten Reiseausriistern des Segments. Einen wesentlichen Anteil nimmt abgese-
hen vom touristischen Kernbereich, dem Caravaning und Camping, das Segment der
Lebensmittel mit 7,9% ein. Der verhéltnismaBig hohe Anteil der Lebensmittel, ist mit 25
Ausstellern von 37 Ausstellern des Segments, der Sonderschau ,die Welt genieRen®
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2012 geschuldet. Die verbleibenden Aussteller des Lebensmittelsegments entsprechen
dem prozentualen Anteil des Dresdner ReiseMarktes.

Nachfolgend werden Analysen zum touristischen Kernbereich beider Messen prasen-
tiert, da dieser den zentralen Bereich darstellt und verstarkt nachfragegerichtet ist. Ein-
fuhrend werden die Reiseveranstalter nach Produktspezialisierung und anschlieBend
die Reiseziele nach deren Anbieterquantitat, unter Berlicksichtigung der Nachfragepra-
ferenz analysiert.
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Abbildung 16: Produktkategorien der ausstellenden Reiseveranstalter (Quelle: TMS GmbH 2012, S. 170ff
und TMS GmbH 2011, S. 64ff ; eigene Darstellung)

Die Abbildung des Produktportfolios der Reiseveranstalter illustriert die am starksten
vertretenen Produkte nach Urlaubsart. Insgesamt umfasst die Produktpalette auf der
TC Leipzig 28 Produktkategorien (Reiseformen) und 13 auf dem Dresdner ReiseMarkt.
Nennenswert ist dabei, dass der Dresdner ReiseMarkt ein stark verkleinertes Abbild
des Reiseveranstaltermarktes darstellt, oowohl im Verhaltnis mehr Aussteller dem Tou-
rismussegment Reiseveranstalter angehéren. Die Produktprioritat der TC Leipzig liegt
auf Schiffsreisen, Fernreisen und Erlebnisreisen, gefolgt von Kur-, Wander-, und Ge-
sundheitsreisen. Auf dem Dresdner ReiseMarkt hingegen liegt der Schwerpunkt eben-
so auf Schiffsreisen, jedoch gefolgt von Busreisen, Erlebnisreisen und Kurreisen. Pro-
duktkategorien wie Stadtetouren, Kulturreisen, Rundreisen und Familienreisen sind auf
dem Dresdner ReiseMarkt nicht direkt vertreten. Folglich ist eine teils starke Abwei-
chung der Produktprioritdten im Vergleich beider zu prasentierenden Messen vorlie-
gend.
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Nachfragegerichte sind unter den deutschen Urlaubern vor allem Strand-, Familien und
Ausruhurlaube favorisiert. Stagnierende Entwicklungen sind feststellbar bei Aktiv-, Er-
lebnis-, Gesundheits- und Kulturreisen, wohingegen Sightseeing und Rundreisen der-
zeit verstérkt nachgefragt werden.'® Im Vergleich zur aktuellen Nachfragestruktur stellt
das Angebot der TC Leipzig ein marktnaheres Abbild dar, da ausstellende Reiseveran-
stalter das Segment Stadtetouren, Rund- und Familienreisen direkt bewerben. Erleb-
nis-, Aktiv- und Gesundheitsreisen werden ausgehend vom Nachfrageverhalten Gber-
durchschnittlich beworben. Die hohen Marketingaktivitadten fir Schiffsreisen beider
Messen, beruhen auf den Entwicklungen in diesem Tourismussegment. Ein kontinuier-
liches und starkes Wachstum des Umsatzes und der Passagierzahlen ergaben im Jahr
2011, 12,4% des Gesamtumsatzes im Veranstaltermarkt."'® Dies rechtfertigt die Fo-
kussierung beider Messen weitgehend. Der Dresdner ReiseMarkt kann als marktferner
bezeichnet werden, da aktuelle Veranderungen der Urlaubsart nicht erkennbar ange-
wendet werden, mit Ausnahme der Schiffsreisen. Die Fokussierung liegt hier im Be-
reich Kur-, Bus- und Erlebnisreisen. Nach Erhebungen der Stiftung fir Zukunftsfragen,
ist die Schwerpunktsetzung auf dem Dresdner ReiseMarkt in gréBerem Ausmaf an
eine Zielgruppe von 55 plus gerichtet.""

Zur Einschéatzung der Attraktivitat beider Messe, ist eine Betrachtung der Reiseveran-
stalter nach Marktanteilen ratsam. Nach Angaben des DRV ist unter den Reiseveran-
staltern mit 18,3% die TUI Deutschland Marktflhrer, gefolgt von der Touristik der RE-
WE-Group, Thomas Cook, FTI, Alltours, AIDA und Schauinsland.' Feststellbar ist,
dass auf dem Dresdner ReiseMarkt keiner der aufgefihrten Reiseveranstalter direkt
vertreten ist, lediglich ein Reisebliro der Alltours Unternehmung. Auf der TC Leipzig ist
hingegen die TUI Deutschland, Alltours und Schauinsland direkt vertreten, wodurch die
Attraktivitat bezuglich des Veranstaltermarkts dieser Messe teilweise gewahrt ist.

Die abschlieBende Darstellung der Produktgruppenanalyse beinhaltet die Aussteller,
die nach dem Reiseziel kategorisiert werden. Eine Nachfrage gerichtete Bewertung der
ausstellenden Unternehmen schlieBt diesen Gliederungspunkt ab.

%9 ygl. FUR e.V. 2013, S. 5

1o Vgl. DRV e. V., Kreuzfahrtenmarkt wachst weiter, [Stand: 25.06.2013]
" vgl. Reinhardt U. 2013, S. 25

"2 Vgl. DRV e. V. 2013, S. 17
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Abbildung 17: Aussteller nach Reisezielgebiet im Jahr 2012 (Quelle: vgl. TMS GmbH 2011, S. 78ff und
TMS GmbH 2012, S. 200ff; eigene Darstellung)

Die Abbildung 17 illustriert die Verteilung der Aussteller nach Reisezielgebieten. Fir
einen Abgleich des Reisezielportfolios mit der entsprechenden Nachfrage, ist eine
nochmalige Unterteilung in Fernreisen, Europareisen und Deutschlandreisen sinnvoll.
Dies erméglicht einen Vergleich mit den Ergebnissen des ADAC Reise-Monitors. Nach
Angaben des ADACs, entfielen im Jahr 2012 53,9% auf européische Auslandsreisen,
14,6% auf Fernreisen und 34,6% auf den Binnenreiseverkehr.'”® Die Unterteilung der
Messeaussteller nach diesem Muster, generiert auf der TC Leipzig 38% europaische
Aussteller (exklusive Deutschland), 35% Aussteller mit Fernreiseprodukten und 28%
deutsche Aussteller. Der Dresdner ReiseMarkt spiegelt die Aufteilung der TC mit 37%
europdischen Ausstellern, 31% Aussteller mit Fernreiseleistungen und 32% deutschen
Ausstellern anndhernd wieder.

Eine weitere Befragung der ostdeutschen Bevélkerung im Jahr 2009, im Auftrag von
TMS GmbH ermittelte, dass die séchsische Bevélkerung lediglich zu 24% ein deut-
sches Reiseziel aufsucht.'™ Diese statistischen Erhebungen in Relation zum Messe-
angebot lassen erkennen, dass das Angebot nicht deckungsgleich mit der Nachfrage
ist. Der Fernreisetourismus wird hierbei erheblich starker fokussiert, wohingegen der
Europaurlaub leicht unterdurchschnittlich beworben wird. Verantwortlich dafir kénnen
die bereits hohe Nachfrageintensitat der europédischen Destinationen und die ange-
spannte wirtschaftliche Situation der slideuropaischen Staaten sein, welche zu Einspa-
rungen beim Messebudget der ausstellenden Unternehmen fihren kénnen.

"3 vgl. Witt U. 2012, S. 15
"% Vgl. InterExpo, Dresdner Reisemarkt 30.01. bis 01.02.2009, [Stand: 26.06.2013]
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Die beliebtesten Reisedestinationen fir die deutsche Bevdlkerung in Europa, sind nach
Angabe des ADACs, Spanien (10,5%), ltalien (10%), Osterreich (7,1%) und die Tirkei
(4,9%)."" Dieses Ranking lasst sich nach Analysen der Ausstellerportfolios bei beiden
Messen nicht bestatigen. Die TC Leipzig prasentiert vorrangig Aussteller aus Oster-
reich (19), Tschechien (17) und Polen (10). Der Dresdner ReiseMarkt offeriert Oster-
reich (10) hingegen alleinig verstarkt.
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Abbildung 18: Deutsche Aussteller nach Bundesldndern (Quelle: vgl. TMS GmbH 2012, S. 200ff und TMS
GmbH 2011, S. 79ff; eigene Darstellung)

Die Ausstellerquantitat der einzelnen Bundeslander findet in Abbildung 18 eine detail-
lierte Reflexion. Es werden dabei alle Anbieter eines Bundeslandes aggregiert, welche
spezifische Leistungen des jeweiligen Bundeslandes anbieten. Die TC Leipzig fokus-
siert sich bundeslandspezifisch auf Bayern, gefolgt von Mecklenburg-Vorpommern,
Sachsen und Sachsen-Anhalt. Der Dresdner ReiseMarkt hingegen legt den Schwer-
punkt auf das Bundesland Mecklenburg-Vorpommern, mit groBem Abstand vor Bayern.
Nach Befragungen der Gesamtdeutschen Bevdlkerung im Auftrag der FUR e.V. geht
hervor, dass die Bundesblrger vor allem nach Bayern (5,7%), Mecklenburg-
Vorpommern (5,5%), Niedersachsen (4,4%), Schleswig-Holstein (4,3%) und Baden-
Wiirttemberg (3,1%) verreisen.''® Nach Erhebung der TMS im Jahr 2009, ist das séch-
sische Reiseziel Nummer eins die Ostsee.""’

Unter BerUcksichtigung beider Erhebungen ist zu resiimieren, dass bei beiden Messen
die beliebtesten Urlaubsreiseziele Bayern und Mecklenburg-Vorpommern, in gréBerem
Umfang prasentiert werden. Der Dresdner ReiseMarkt entspricht dabei der sachsi-

13 ygl. Witt U. 2012, S. 17
"¢ vgl. FUR e.V. 2013, S. 3
"7 Vgl. InterExpo, Dresdner Reisemarkt 30.01. bis 01.02.2009, [Stand: 26.06.2013]
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schen Bevdlkerung eher, da die Destination Ostsee mit Mecklenburg-Vorpommern aus
dem Ausstellerportfolio hervorsticht. Eine Uberdurchschnittliche Prasentation liegt bei
den Bundeslédndern Sachsen und Sachsen-Anhalt auf der TC in Leipzig vor. Ausstel-
lende Unternehmen sind hierbei vorrangig Tourismusorganisationen, welche die regio-
nalen Messebesucher animieren wollen, touristische Attraktionen in der Region fir
einen Tagesausflug aufzusuchen.

4.4 Betrachtung des Dienstleistungsangebots der zu ana-
lysierenden Messen

Weltweit gleichen sich Messen hinsichtlich ihrem technischen Know-how und ihrer In-
frastruktur immer naher an und eine wachsende Messemonotonie entsteht.''® Differen-
zierungsmerkmale, welche Wettbewerbsvorteile evozieren und sichern gewinnen an
Bedeutung. Die Effizienzsteigerung des Messebesuchs fiir den Kunden steht dabei im
Vordergrund, da dieser einen mittelfristigen Wettbewerbsvorteil generiert."'® Die zentra-
le Positionierung der Messeveranstalter als Intermediar, zwischen u.a. Ausstellern,
Kunden und regionalen Leistungstragern bietet dabei die geeignete Oberflache Ser-
viceleistungen anzubieten, um Netzwerkeffekte auszulésen.

Im Nachfolgenden werden nun Serviceleistungen der beiden Messen tabellarisch auf-
gefuhrt. Diese Gegenlberstellung beinhaltet nur Leistungen, welche direkt vom Mes-
severanstalter TMS GmbH angeboten werden. Von den Messegesellschaften gegebe-
nenfalls angebotene Leistungen sind nicht beriicksichtigt.

"8 ygl. Kirchgeorg M./ Springer C. 2005, S. 38
"9 vgl. Deloitte/ Instituts fir Messewirtschaft - Universitat zu Koin 2008, S. 10
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Serviceleistung

Dresdner ReiseMarkt

Touristik & Caravaning
International

Ticketvorverkauf vorhanden vorhanden
Online Ticketshop vorhanden vorhanden
Ticket mit OPNV- nein teilweise
Fahrberechtigung

Kinderbetreuung vorhanden vorhanden
Internetseite vorhanden vorhanden

Anfahrt/Parken

- Anfahrtsbeschreibungen
- Parkplatzibersichtskarte

- Anfahrtsbeschreibungen

- Parkplatzibersichtskarte

- Direktlink Mitfahrzentrale

- Direktlink zur Buchung von
Bahntickets

- Ubersicht Caravan-
Stellplatze

Hotelservice nein Link zur Hotelsuche
Newsletter nein vorhanden
Abonnement

App vorhanden vorhanden

Tabelle 4: Serviceleistungen fiir Messebesucher (Quelle: vgl. TMS GmbH, Anreise und Parken. Touristik &
Caravaning, [Stand: 30.06.2013] und TMS GmbH, Anreise und Parken. Dresdner ReiseMarkt, [Stand:
30.06.2013]; eigene Darstellung)

Augenfallig beim Serviceportfolio beider Messen ist einfihrend, dass die Leipziger
Messeveranstaltung ein gréBeres Serviceportfolio aufweist. Es ist zu beachten, dass
nicht die Anzahl von angebotenen Leistungen ausschlaggebend ist, sondern die quali-
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tative Wertigkeit der Leistungen.'® In dieser Analyse kann, aufgrund fehlender objekti-
ver Untersuchungen die Qualitat nicht ermittelt werden.

4.5 Zwischenfazit

Den Abschluss der Analysephase bildet das Zwischenfazit. Es werden hierbei zentrale
Ergebnisse zusammenfassend dargestellt und Problemfelder aufgezeigt.

Kriterien Gewichtung | TC Dresdner ReiseMarkt
X | R X |R

Standortinfrastruktur 0,15 5 0,75 5 0,75
Messeinfrastruktur 0,15 5 0,75 3 0,45
Portfolio Serviceleistungen 0,10 4 0,40 3 0,30
Ausstellerentwicklung 0,10 3 0,30 3 0,30
Besucherentwicklung 0,10 2 0,20 3 0,30
Internationalitat Aussteller 0,05 2 0,10 3 0,15
Produktportfolio (Dynamik) 0,15 3 0,45 3 0,45
Produktportfolio (Attraktivitat) 0,15 4 0,60 2 0,30
Neuakquisition 0,05 3 0,15 2 0,10
Ergebnis 100 3,70 3,1

X= Bewertung (sehr hoch = 5, sehr niedrig = 1); R = Erfolgspotenzial je Kriterium

Tabelle 5: Wettbewerbsorientiertes Benchmarking der zu betrachtenden Messen (Quelle: eigene Berech-
nung)

120 vgl. Bong-Seok 2003, S. 140
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Der wettbewerbsorientierte Vergleich fuhrt auf, welche Determinanten Entwicklungsde-
fizite und - potenziale aufweisen.

Das Ergebnis verdeutlicht, dass der Dresdner ReiseMarkt im Zeitverlauf und unter Be-
ricksichtigung aller Kriterien schlechter abschneidet als die TC in Leipzig. Kausal tra-
gen folgende Schwachen zu dem Ergebnis bei:

- die fehlende Prasenz von Marktfthrern,

- die geringe Neuakquisition von Messebesuchern der jingeren Zielgruppe,

- eine mangelhafte Anpassung an Trendbewegungen von Produktkategorien wie
Familienreisen und Rundreisen,

- das Abbild eines kleinen Veranstaltermarktes,

- eine stagnierende Besucher- und Ausstellerentwicklung,

- ein Angebot von standardisierten Serviceleistungen, beispielsweise der Anfahrts-
beschreibung ohne Buchungs- und Informationslinks,

- eine eingeschrankte Erreichbarkeit alle Messehallen flr die Messeaussteller und

- ein teils erheblicher Platzmangel an Parkmdglichkeiten fir Messebesucher.

Die aufgefiihrten Schwachen des Dresdner ReiseMarktes kénnen gleichzeitig als Po-
tenzialtrager identifiziert werden.

Starken des Dresdner ReiseMarktes sind:

- ein leicht abgestimmtes Produktportfolio, der Produktkategorien der Reiseveran-
stalter, entsprechend des durchschnittlichen Zielgruppenalters,

- eine sehr gute Standortinfrastruktur und

- eine leicht steigende Internationalitat der Aussteller.

Die Touristik & Caravaning International konnte im Vergleich mit folgenden Starken ein
besseres Ergebnis erzielen:

- einer sehr guten Erreichbarkeit mit Direktverbindungen zum Leipziger Flughafen,

- ein Messegelande mit modernster Ausstattung und einer smarten Verweilinfra-
struktur,

- dem Messeportfolio des Veranstaltermarktes, welches aktuelle Trends berlck-
sichtigt,

- einer erh6hten Messeattraktivitat aufgrund der Teilnahme von Marktfiihrern und

- den guten Serviceleistungen mit Extras, wie einer Caravan-Stellplatziibersicht.

Potenziale der TC sind unter den analysierten Kriterien erkennbar, im Bereich:

- der Internationalitat der Aussteller,

- der Neuakquisition von Besuchern, im Speziellen der jlingeren Zielgruppe bis 30
Jahre und

- einer nachfrageorientierten Korrektur der Reisezielprésentation.
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AbschlieBend ist zu erwahnen, dass beide Messeveranstaltungen von strategisch und
mittelfristig stagnierenden und negativen Entwicklungen betroffen sind. Hierbei ist es
wichtig entscheidende Signale zu setzen, um einen positiven Trendverlauf mit Zu-
kunftsperspektive auszulésen.

Im nachfolgenden Kapitel gilt es gegebenenfalls, zukunftsfahige Signale zu segmen-
tieren, welche das Fortbestehen von touristischen Publikumsmessen unterstiitzen.
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5 Beeinflussende Faktoren touristischer Publi-

kumsmessen

Far eine mittelfristige Prognose Uber die Zukunftsfahigkeit touristischer Publikumsmes-
sen in Sachsen, sind neben der abgeschlossenen Ist-Analyse, Trendexplorationen der
betreffenden Branchen sowie signifikante Konsumverénderungen der Nachfrager zu
eruieren. Beeinflussende Faktoren sind demnach entsprechende Entwicklungen der
Touristik und Messewirtschaft. Diese Entwicklungen schlieBen Konsumveranderungen
aufgrund der Wechselbeziehung zwischen Nachfrage und Angebot ein.

5.1 Trends der Tourismuswirtschaft

In den vergangenen Jahren hat sich hinsichtlich der touristischen Nachfrager die An-
nahme manifestiert, welche von einem ,neuen Touristen® ausgeht.121 Charakteristische
Differenzen des ,neuen Touristen“ zum Traditionellen, sind u.a.:

- der hohe Grad an Reiseerfahrung,
- die Bereitschaft zur Nutzung neuer Informationssysteme und
- die Individualisierung des Reisevorhabens.'®

Die touristische Nachfrage konsolidiert dies mittels einer zunehmenden demografi-
schen Alterung der Bevélkerung, einer fortschreitenden Digitalisierung und einer zu-
nehmenden Fragmentierung der Markte, aus denen ein hybrides Kaufverhalten resul-
tiert.'

In Sachsen ist die demografische Alterung der Bevdlkerung innerhalb des Betrach-
tungszeitraums wahrnehmbar. Orientierte sich der Altenquotient'®* im Jahr 2010 bei
41, wird er bis 2015 nach Berechnung des Statistischen Bundesamts voraussichtlich
auf 44 steigen. Sachsen weist bereits 2010 den hdchsten Altenquotienten der Bundes-
republik auf.'® Auswirkungen des demografischen Wandels im Tourismus, wurden im
Auftrag des Bundesministeriums flr Wirtschaft und Technologie ermittelt.

21 vgl. Freyer 2009, S. 92f

122 \ygl. Poon 1994, S. 91f

128 Vgl. Huckemann 2005, S. 77

124 Die Zahl der 65-Jahrigen und Alteren je 100 Personen im Alter von 20 bis unter 65 Jahren“ (nach Sta-
tistisches Bundesamt, 12. Koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung, [Stand: 15.07.2013]).

125 vgl. ebd.
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Zentrale Ergebnisse dieser Erhebung sind:

- ein ,Leichter Anstieg der Nachfrage
- Verschiebung in der Struktur der Nachfrage, dabei wachst die Bedeutung der Se-
nioren im Tourismus rascher als ihr Anteil in der Bevélkerung
- Urlaubsreisen in Begleitung von Kindern nur leicht riicklaufig
- Verschiebungen im Reiseverhalten, fir die vor allem Reisen von Personen der Al-
tersgruppe 60 bis 79 Jahre die Ursache sind, u.a.:
o Mehr Auslands- und weniger Inlandsreisen,
o mehr Flug- und Pkw-Reisen und weniger Bus- und Bahnreisen,
o eine geringere Saisonalitat (weniger Sommerurlaube)
o sowie ein héherer Stellenwert der Bereiche Kultur, Natur und Gesund-
heit bei gleich-

o zeitigem Riickgang der Bade- und Ausruhurlaube“'?,

Der Anteil der meistvertretenen Zielgruppe, stellen auf beiden analysierten Messen die
tber 60-Jahrigen dar. Die aufgefihrten Auswirkungen des demografischen Wandels,
sollten somit auch im Messeportfolio Beriicksichtigung finden.

Der Aspekt der Digitalisierung wurde bereits im Einflhrungskapitel pragnant vorge-
stellt."” Die Funktion des Internets als Informationsplattform dient dem Nachfrager zur
Gewinnung von Transparenz und bietet somit ein geeignetes Forum flir Vergleiche,
u.a. von Angeboten, Destinationen und Leistungstragern. Laut einer Studie der AGOF,
gehort das Produkt Urlaubs- und Last-Minute-Reisen zu den Top 10 Produkten, wo-
rilber 56,7% der Internetnutzer sich informieren.’® Eine stetige Zunahme von Buchun-
gen via Internet und mobile Endgerate resultieren aus dieser Entwicklung. Eine Beson-
derheit dieser Herausbildung stellt die abnehmende Marken- und Handlerloyalitat dar,
wodurch Kaufverhaltensweisen, wie Smart Shopper'® und Variety Seeking'®® entstan-
den. Profiteur der Digitalisierung sind andererseits Unternehmen, welche ,im Internet
prasent [sind] und ihre Giiter und Dienstleistungen (iber das Internet anbieten"'®'. Der
onlinebasierte Verkauf wird als E-Commerce bezeichnet. Hierbei kénnen Vorteile des
Internets, wie die Multimedialitat, die Interaktivitat, die Permanenz, die Globalitat und
die direkte Buchbarkeit von Leistungen genutzt werden.'® Differenzierungspotenzial

'2% Nach Grimm B. et al. 2009, S. 55

127 siehe Seite 2.

28 ygl. AGOF e. V. 2013, S. 18

129 Beschreibt ein Kaufverhalten, wobei das Ziel ist die preiswerteste Bezugsquelle fiir den Kauf einer
Marke herauszufinden. (nach Meffert 2008, S. 493)

130 ~otreben eines Individuums nach Abwechslung bzw. Neuem, unabhangig davon, ob die Person mit
der Leistung des bisherigen Anbieters unzufrieden ist oder nicht” (nach Kilian K.,Variety Seeking,
[Stand: 14.07.2013]).

3" Nach Freyer 2011, S. 547

132 Vgl. Freyer 2011, S. 548
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zur Gewinnung von Wettbewerbsvorteilen stellen fir Unternehmen mit Internetprasenz
folgende Kriterien dar:

- die Angebotsbreite und -tiefe,
- die direkten Anbindungen,
- die Exklusivitat,

- der Content,

- das Dynamic Packaging'®,
- der Preis,

- die Markenbekanntheit,

- die Personalisierung,

- die Multikanalitat,

- die Ertragsmechanik und

- die kritische GroBe."*

Das Produktportfolio der Webprasenz kann dabei neben den eigenen Leistungen, pro-
dukterganzende Leistungen sowie diversifizierte Produkte enthalten. So kann die Usa-
bility fir den Nutzer der Website erhdht werden, indem neben dem Flug auch ein Miet-
wagen oder eine Unterkunft hinzu gebucht werden kann. Beinhaltet das Produktportfo-
lio ein sehr umfassendes Angebot, ist eine Personalisierung der Trefferliste ratsam.
Diese erfolgt zum Beispiel durch die Verwendung von Suchassistenten.'® Des Weite-
ren tragt der Vertrieb Gber das Internet zur Steigerung der Multikanalitat bei, wodurch
eine breite Zielgruppenansprache und mehr Kontakte erreicht werden kdnnen. Diese
kénnen dann direkt Anfragen Uber Kontaktformulare stellen, Buchungen durchflihren
und Produktinformationen (Content) erhalten. Bewertungsportale, welche den Wahr-
heitsgehalt von Produktinformationen beschreiben gewinnen, an Popularitét. Bei ver-
einzelten Reisearten vertrauen bereits ,40 Prozent auf die Beschreibungen in den Ho-
telbewertungsportalen"'*®. Zum anderen erlangen Anbieter ein direktes Feedback des
Kunden, womit Produktinnovationen und -optimierungen beschleunigt werden kénnen.
Eine gewisse Exklusivitat des Angebotes ist flr eine strategische Bindung des Kunden
an die Website erforderlich. Leistungstragern gelingt dies beispielsweise Uber Preisdif-
ferenzierung und Dynamic Packaging Verfahren. Die Preissensibilitdt der Kunden fihrt
so zur Praferenzbildung gegentber der Website. Entscheidend bei dem Aufbau und
dem Erhalt des E-Commerce Vertriebssystems ist es die Rate der Website-Nutzer kon-
tinuierlich zu erhdhen, um die Rentabilitdt zu gewéhrleisten (kritische GréBe)."*” Be-

138 Im Bezug zum touristischen E-Commerce bedeutet Dynamic Packaging die “Eigenkonzeption von
Reisen aus Einzelbausteinen” (nach Gerke 2009, S. 117).

'3* Nach Wohland 2008, S. 309ff

135 ygl. Wohland 2008, S. 341

1% Nach GfK, Deutsche génnen sich mehr Luxus im Urlaub, [Stand: 10.05.2013]

37 vgl. Wohland 2008, S. 349
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glnstigend kann dabei die bestehende offline Markenbekanntheit beitragen, wenn die-
se ins Internet transferiert werden kann.'®®

SchlieBlich ist die zunehmende Fragmentierung ein treibender Faktor der Nachfrage.
Einerseits erfolgt die Fragmentierung anhand der gesteigerten Reiseerfahrung der
Konsumenten, welche daraufhin individueller, erlebnisorientierter und qualitatsbewuss-
ter verreisen. Diese veranderten BedUrfnisse tragen zur Entstehung von einer Vielzahl
von zu besetzenden Marktnischen bei."® Andererseits erfahrt der Tourismusmarkt eine
Fragmentierung, aufgrund der Einkommensungleichheit in der Bundesrepublik
Deutschland.

,.D]ie Entwicklung der Ungleichheit der verfligbaren bedarfsgewichteten Haus-
haltseinkommen [...] nimmt [.] im Ostteil des Landes wegen des weiteren Ausei-
nanderklaffens der Einkommensschere am unteren Rand weiter zu“'*°. Ferner
,nimmt das Armutsrisiko in den neuen Bundeslandern seit 2006 kontinuierlich zu
und erreichte 2010 mit einem Wert von einem Finftel wieder das Rekordniveau
von 2005'*',

Diese Entwicklungen schlagen sich unmittelbar in der Kaufkraft nieder. Der Landkreis
Gorlitz in Sachsen, ist gegenwartig mit durchschnittlich 15.687€ pro Einwohner, die
kaufkraftschwachste Region der Bundesrepublik.'*? Die gegenwaértige Situation der
ungleichen Einkommensverteilung, fihrt zu einer unterschiedlichen Auspragung der
Finanz- und Arbeitsmarktentwicklung bei der deutschen bzw. sachsischen Bevdlke-
rung. Laut GFK gehéren die Zielgruppen der Best Ager und berufstétigen Singles zu
den krisenresistenteren, hingegen sind junge Familien, Berufseinsteiger und Gering-
verdiener starker von der Krise betroffen. Analysen haben manifestiert, dass betroffene
Zielgruppen zur besseren Kostenplanung bei bestehendem Reisevorhaben all-inklusiv
Produkte und Inlandsreisen bevorzugen.'*

Diese vielféltigen touristischen Nachfrageentwicklungen zeigen auf, dass vorhandene
Leistungen kundenspezifisch angepasst werden mussen, um den Tourismusmarkt
vollstandig bedienen zu kénnen.

138 ygl. Wohland 2008, S. 337

%9 vgl. Adjouri 2008, S. 265

%% Nach Grabka M./ Goebel J./ Schupp J. 2012, S. 14

! Nach ebd.

2 vgl. GfK, Kaufkraft 2013, [Stand: 05.07.2013]

8 vgl. GfK, Reiseverhalten in Zeiten der Finanzkrise, [Stand: 10.05.2013]
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5.2 Entwicklungen im Messewesen

Unter Betrachtung der Jahresbilanz 2011 haben Dienstleistungsmessen, insbesondere
aus dem Tourismusbereich, eine vergleichsweise stark unterdurchschnittliche Entwick-
lung im Gegensatz zu anderen Messetypen genommen. Die Ausstellerzahlen und
Standflachen blieben dabei annahernd stagnierend und die Besucherzahlen verliefen
abnehmend.'** Eine Reflektion der Messebranche offenbart, dass sich das Messewe-
sen gegenwartig in der Reifephase des Branchenlebenszyklus befindet. Die branchen-
bezogene Wirtschaftslage ist charakterisiert anhand folgender Prozesse:

- der ,Veranderung der Wettbewerbssituation,

- dem Aufbau von Uberkapazitaten,

- der Angleichung von Qualitat und Know-how,

- der Differenzierung von Kundenwiinschen sowie

- der zunehmenden Internationalisierung der Konkurrenz*'*°.

Diese Prozesse kennzeichnen die fur die Reifephase typischen Merkmale, u.a. die
Zunahme der ,Differenzierung der Abnehmerbediirfnisse*'*® sowie einer ,absoluten
Marktausdehnung“'*’ durch gestiegene Konkurrenz im In- und Ausland. Die beschrie-
benen Prozesse und Merkmale lassen erkennen, dass der Messemarkt als weitgehend
gesattigt angesehen werden kann.'® Neue Messekonzepte sind notwendig, um den
Lebenszyklus weiter auszudehnen.

Neue Messeformate, wie virtuelle Messen'*®, Hausmessen' und Spezialmessen sind
bereits herausgebildet.”® Spezialmessen fiir die Offentlichkeit haben im Vergleich zu
anderen Messetypen, im Jahr 2011, die besten Wachstumsraten aufgezeigt.® Der
Vorteil dieser thematisch stark eingegrenzten Messen, ist die préasentierte Produkttiefe
und das gezielte Zusammentreffen von Angebot und Nachfrage.'*®

Die bereits zu Beginn aufgefihrte ,B2C-Trendstudie“, der HHL Leipzig Graduate
School of Management, hat sich der Problematik spezifischer EinflussgréBen von Pub-
likumsmessen angenommen. Mittels u.a. mehrstufiger Erhebungsverfahren, Work-

% Vgl. AUMA 2012b, S. 15

'%® Nach Gaitanides M./ Westphal J. 1995, S. 99

%8 Nach Meffert 2008, S. 823

'*" Nach ebd.

8 ygl. Gaitanides M./ Westphal J. 1995, S. 99

149 ,Uber die Homepage der virtuellen Messe kann der Besucher auf eine Datenbank zugreifen, auf der
Unternehmensinformationen [...] abgespeichert sind. Gegliedert sind die verschiedenen Unterneh-
menseintrdge nach Produktgruppen oder anderen Kriterien" (nach Kromer von Baerle U. 2003, S. 809).

150 Bezeichnet Messen, welche direkt vom Unternehmen veranstaltet werden.

31 ygl. Dionisius 2005, S. 64

%2 ygl. AUMA 2012b, S. 24

%8 vgl. Kalka R. 2003, S. 395
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shops, reprasentativer Bevodlkerungsbefragung und Ausstellerbefragungen wurden
Einflussfaktoren bzw. Herausforderungen identifiziert.'**

Aktuelle EinflussgréBen, welche bei der Konzeption neuer Messekonzepte Berlcksich-
tigung finden sollten, sind zusammenfassend:

- die steigende Verflgbarkeit von Informations- und Einkaufsalternativen,
- die Attraktivitat des digitalen Vertriebs fir ausstellende Unternehmen,

- der demographische Wandel,

- die zunehmende Ungleichheit des Einkommens und der Bildung,

- die Informationsbelastung des Nachfragers und

- die zunehmende Zeitknappheit der Messebesucher'®°.

Einen weiteren erschwerenden Aspekt, bildet der inlandische Wettbewerb der Messen
untereinander.'® Entscheidend ist vor allem das Kosten-Nutzen-Verhéltnis. Ein ge-
genwartiges Beispiel bietet die Dresdner Messe, aufgrund von hohen Mietpreisen flhrt
der Messeveranstalter TMS GmbH seine Messeveranstaltungen zuklnftig an anderen
Standorten wie Chemnitz durch, mit Ausnahme des Dresdner ReiseMarktes. '’

% vgl. AUMA 20123, S. 11

'%% Nach Informationsdienst Wissenschaft e.V., Neue Studie zur Entwicklung von Publikumsmessen verof-
fentlicht, [Stand: 05.07.2013]

1% Vgl. Dionisius 2005, S. 124

¥7 vgl. Klemm B. 2013, o. A.
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6 Zukunftsfahigkeit touristischer Publikums-

messen in Sachsen

Im folgenden Kapitel werden Trendbewegungen des Messe- und Tourismusmarktes
aggregiert, um marketingpolitische Implikationen fir ausstellende Unternehmen und
Messeveranstalter abzuleiten. Die Funktion der Messe als reprasentatives Spiegelbild
des Marktes sowie die Besucherzufriedenheit stellen priorisierte Ziele dar. Fir eine
Besucherzufriedenheit in hohem MaBe ist die Attraktivitdit der Messe, welche vom
Messebesucher anhand dessen Wahrnehmung des Nutzens bestimmt wird, aus-
schlaggebend. Ein hoher Nutzen ist dann gewahrt, wenn der Besucher seine Erwar-
tungen an die Veranstaltung als erfillt oder Ubertroffen ansieht. Die Schwierigkeit liegt
dabei in der Einschatzung der Besuchererwartungen und deren Anspruchsinflation, um
eine nachhaltige Kundenbindung zu effizieren. Antizipation und Anpassungen an aktu-
elle Entwicklungen sind dabei fiir das Messewessen unabdingbar.’?®

Flr die Ableitung der Implikationen wird die nachstehende Situation, anhand der be-
reits aufgefihrten Analysen und Branchenentwicklungen prognostiziert:

—

eine zunehmende Alterung der sachsischen Bevoélkerung/Messezielgruppe,
eine unterdurchschnittliche Kaufkraft der Zielgruppe im Bundesvergleich,

die Bedeutungszunahme des Internets als Bezugs- und Informationsquelle und
eine stagnierende bis negative Besucher- und Ausstellerentwicklung.

N

Das zentrale Ziel einer Messeveranstaltung ist die Vermittlung zahlreicher Botschaften
der Aussteller gegentber den Besuchern, unabhangig davon, welche internen Messe-
Zielsetzungen die Aussteller verfolgen. Von besonderer Bedeutung ist, dass die Bot-
schaft richtig interpretiert und erinnerungsfahig ist, um zeitverzégert den Kaufprozess
des Nachfragers auszuldsen.'® Als primére Herausforderung kann die Bedeutungszu-
nahme des Internets und die resultierende Informationsbelastung (information over-
load) der Nachfrager angesehen werden. Als geeignete Marketinginstrumente kdnnen
Messen mithilfe ihrer benannten Starken'® eingesetzt werden. Jedoch ist auf eine ziel-
fihrende Anwendung zu achten, denn Messeteilnahmen als reine Prasenzveranstal-
tung erzielen nachhaltig kaum Erfolg. Aussteller und Veranstalter sollten demnach
Messeteilnahmen zur individuellen Prasentation nutzen, um die Aufmerksamkeit der

138 Vgl. Fuchslocher 2000, S. 25
%9 ygl. Maugé M. 2012, S. 273
180 siehe Seite 13.
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Besucher und Medien auf sich zu ziehen.'®" Zur Erzielung von Aufmerksamkeit ist die
Durchfiihrung von Messeevents'® empfehlenswert. Im Mittelpunkt sollten dabei die
emotionale Ansprache und das Involvement der Zielgruppe stehen.'®® In Betracht der
Messepraxis ist vorrangig feststellbar, dass die Messeveranstaltung selbst als Event
angesehen wird. Das Involvement wird weitgehend vernachlassigt.

Nachstehend sind Handlungsempfehlungen, unter Beriicksichtigung der prognostizier-
ten Situation aufgefiihrt, um zukinftigen Messeerfolg durch Messeevents zu gewahr-
leisten.

A) Die Integration der Zielgruppen, mittels Crowdsourcing'®, Votings und Diskus-
sionen kann beispielsweise mit Hilfe der sozialen Netzwerke erfolgen. Empfeh-
lenswerte thematische Schwerpunkte kdénnen das Messeprogramm und die
messebezogenen Events darstellen.

B) Die Eingliederung der Messeevents in die kulturellen und touristischen Angebo-
te der Stadt, kann eine weitere MaBnahme zur Erreichung von Aufmerksamkeit
und Akquisitionszielen darstellen.’® So kénnte beispielsweise im Kraftwerk Mit-
te, in Dresden, eine Party unter dem Motto ,Stdseefeeling® mit touristischen
Sponsoren stattfinden, bei welchem mit Eintrittskarten der Messe Dresden, Ra-
batte erhéltlich sind. Eine weitere Variante ist die Présentation des Partnerlan-
des als Event, an einer geeigneten Location durchzuflihren. Die Prasentation
des Partnerlandes Finnland, umgangssprachlich das Land der tausend Seen,
kénnte somit représentativ am Schladitzer See, unweit des Leipziger Messege-
landes stattfinden.

C) Die Organisatoren von ausstellerbezogenen Messeevents sollten beachten,
dass nicht nur einzelne Leistungen, sondern vielmehr die Herausstellung der
Unternehmenskompetenz, der entscheidende Prasentationsinhalt zur Erzielung
eines nachhaltigen Erfolgs ist.'®® Die Bewahrung eines konformen Zusammen-
spiels zwischen attraktiven Programmpunkten, Corporate Identity Leitlinien des
Unternehmens und der Bezug zum beworbenen Produkt sollten zwingend be-
riicksichtigt werden.'®’

D) Die Integration aller potenziellen Zielgruppen (Messebesucher und Nicht-
Besucher), wéahrend der Messeevents, mit Hilfe von Livestreams und ins Inter-
net hochgeladener Bildern und Videos. Diese kénnen die Neugier der potenziel-

181 vgl. Bahre H./ Erli J. 1997, S. 76

162 Griinde fiir den Bedeutungszuwachs von Events siehe Seite 1.

188 vgl. Arnold 2000, S. 127

%4 "Inhalte oder Aufgaben werden (iber entsprechende Anwendungen oder Plattformen [...] an die Offent-
lichkeit (crowd) im Internet weitergegeben [.] und durch die freiwillige Mitarbeit der User neuer Content
generiert oder bestehender Content [...] verbessert” (nach Amersdorffer 2010, S. 381).

185 ygl. Deloitte/ Instituts fir Messewirtschaft - Universitat zu Kéin 2008, S. 7

186 vgl. Troll K. F. 2003, S. 46

%7 Vgl. Bong-Seok 2003, S. 142
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len Besucher weiter erhdhen, unentschlossene Besucher aktivieren oder ver-
hinderte Kunden am Messeauftritt teilhaben lassen. Des Weiteren besteht die
Méglichkeit Messebesucher zu animieren, eigene Eindricke zur Messeprasenz
mithilfe von Bildern, Videos und Meinungen, zum Beispiel direkt Uber standinte-
grierte Tablets zu posten.

Ein weiterer Schritt zum Messeerfolg, ist die weitgehende Eliminierung der Schwachen
des Live Communication Instrumentes Messe. Dazu zahlen die geringe Reichweite, die
Ort- und Zeitgebundenheit sowie die hohen Kostenaufwendungen. Diese Defizite tre-
ten auch bei den analysierten touristischen Publikumsmessen auf.

Handlungsempfehlung:

A)

Eine crossmediale Kommunikation und virtuelle Messeformate sind Méglichkei-
ten die vorhandenen Defizite zu reduzieren. Die Nutzung mehrerer Kommunika-
tionsinstrumente erlaubt ebenso die Starken jedes einzelnen vollstandig zu nut-
zen, um den angestrebten Botschaftstransfer auszureizen.'®® Das Vertrauen in
die neuen Medien steigt, wodurch das Internet auch fir interessierte Messebe-
sucher und -aussteller stetig an Bedeutung gewinnt.'®® Zur erfolgreichen Ein-
bindung des Internets bestehen Mdglichkeiten vor, wahrend und nach der Mes-
severanstaltung. Die Kommunikation der Messeveranstaltung Uber die Sozialen
Netzwerke sowie der internetbasierte Verkauf von Tickets, sind Beispiele fir
Aktivitaten vor dem Messeauftritt. Wichtig ist es, dass Interesse mithilfe von
Angaben zu geplanten Programmhighlights und Ausstellerkonzepten zu we-
cken.® Um Nicht-Messebesucher zu integrieren, sind virtuelle Messen sinnvoll.
Sie ermdglichen additional dem Messebesucher im Anschluss an die Messe,
wichtige Produktinformationen und Kontaktdaten zu erhalten. Weitere Vorteile
virtueller Messen sind die orts- und zeitungebundene Disponibilitét, die Aktuali-
tat, die unbegrenzte Messeflache sowie die Personal- und Kosteneinsparung.'”
Die virtuelle Messe kann auch im Messeanschluss Fortbestand haben, auf-
grund der zeitlich unbegrenzten Verfligbarkeit. Gut gestreute Beitrage in klassi-
schen Medien kénnen die getatigten Werbeaktivitaten erganzen, um die Ziel-
gruppe der Best Ager umfassender zu informieren.

Die Erhéhung der Kontaktrate der Messemarke ,Dresdner ReiseMarkt‘ und
»jouristik & Caravaning International® mit der potenziellen Zielgruppe Uber das
Jahr ist zur Steigerung der Neuakquise empfehlenswert. Als geeignete Marke-
tingaktivitét ist das Sponsoring anzusehen. Zum Beispiel kénnten HeiBluftbal-

168 ygl. Maugé M. 2012, S. 275

169 Vgl. TNS Emnid, Klassische Medien punkten in der Informationsgesellschaft 2.0, [Stand: 07.07.2013]
70 ygl. Arnold 2000, S. 124

1 vgl. Kromer von Baerle U. 2003, S. 811f
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lons als Werbetrager genutzt werden, welche mit Namen und Datum der Mes-
severanstaltung bedruckt sind.

Potenziale zur Wettbewerbsdifferenzierung liegen des Weiteren, bei beiden Messen,
im Ausbau und der Anpassung von Serviceleistungen. Die angesprochene Zeitknapp-
heit und Informationsbelastung sind Treiber dieses Potenzials. Das Ziel besteht in der
Sicherung von Wettbewerbsvorteilen und ,in der Erhéhung der Messeeffizienz fir die
Kunden sowie in der Befriedigung von Kundenerwartungen*'’?. Die Messeeffizienz wird
dabei erflillt, indem Serviceleistungen angeboten werden, welche zur Messevorberei-
tung, -durchfihrung und -nachbearbeitung geeignet sind.

Handlungsempfehlung:

A) Die Erweiterung der Serviceleistungen flr eine optimale Messevorbereitung
und einen stressfreien Aufenthalt. Erweiterungsbeispiele sind:'"®

- ein Besucherleitsystem innerhalb der Messehallen z.B. mit Hilfe von
Tablets,

- das Angebot von Ruhezonen,

- der Zugang zum Internet,

- die Moglichkeit zur Parkplatzreservierung,

- das Angebot von Kinderspielplatzen,

- barrierefreie Zugange,

- die Verflgbarkeit eines Shuttle-Services und

- die Bereitstellung von einer App-Anwendung mit Erinnerungsfunktion fir
Programmbhighlights.

B) Die Erfiillung von Begeisterungsansprichen der Zielgruppen mit Serviceange-
boten, welche messenahe Leistungen betreffen, u.a. Hotelzimmervermittlung,
Buchung von OPNV-Tickets oder Ticketshop fiir kulturelle Veranstaltungen der
Messestadt.

C) Die Verbesserung des Service bei der Prasentation des Ausstellerangebotes,
indem der Besucher auf Produkte aufmerksam gemacht wird, welche direkt von
seiner Heimat aus zu erreichen sind. Eine gezielte Bewerbung der Flugziele
des Leipziger und Dresdner Flughafens sind dabei von Bedeutung. Betreffende
Reiseziele kénnen beispielsweise mit Symbolen gekennzeichnet werden.

D) Die Optimierung der Anwenderfreundlichkeit der Serviceleistungen, sodass die
Leistungen effizient vom Kunden genutzt werden kénnen. Attraktiv sind vor al-
lem Servicepakete, wodurch die angebotenen Leistungen ersichtlich werden
und eine Buchung von Serviceleistungen zeitlich optimiert durchgeflihrt werden
kann.'™*

172 \gl. Deloitte/ Instituts fir Messewirtschaft - Universitat zu Kéin 2008, S. 10

'78 weitere Serviceleistungen vgl. Bong-Seok 2003, S. 139f
7% Vgl. Diederichs B. A. 2003, S. 428
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E) Die Verbesserung des Parkplatzmangels am Dresdner Messegeléande ist mit
Hilfe von Eintrittstickets mit OPNV-Fahrtberechtigung l6sbar.

F) Die Anpassung der angebotenen Serviceleistungen an die demografischen
Entwicklungen und die zunehmende Online Affinitdt, um Defizite in der Leis-
tungswahrnehmung zu vermeiden.'”® Serviceleistungen diesbeziiglich kénnen
u.a. der Verleih von Rollatoren sowie die Verflgbarkeit von Messe-Apps sein.

Ein wesentliches Element zur Erfiillung der Ansprliche ist ein nachfrageorientiertes
Ausstellerportfolio. Das Zwischenfazit zeigt hierbei eine starke Abweichung der analy-
sierten Messen auf. Das Ausstellerportfolio in Leipzig ist sehr umfangreich, wodurch
Undbersichtlichkeit leicht hervorgerufen werden kann. Dem Dresdner ReiseMarkt hin-
gegen fehlt die Prasenz von marktfiihrenden Unternehmen. Ebenfalls stimmt die quan-
titative Destinationsverteilung der européischen, deutschen und Fernreiseanbieter,
nicht mit der Nachfrage tberein. Portfoliodefizite sind wahrnehmbar und sollten an das
sachsische Reiseverhalten starker angepasst werden. Die Portfolioanpassung fuhrt
somit auch zur Eingrenzung der angebotenen Leistungen, wodurch Vorteile des Mes-
setypus Spezialmesse Ubertragen werden kénnen. Messebesucher und -aussteller
treffen somit zielgerichteter zusammen, sodass die Besucher- und Ausstellerqualitat
positiv beeinflusst wird.

Empfehlungen

A) Ein kontinuierliches Durchfihren von Erhebungen zum Reiseverhalten der
sachsischen Bevolkerung, mit dem Ziel der zielgruppenadaquaten Angebots-
eingrenzung. Besondere Berlcksichtigung sollten Produkte erfahren, welche
krisenbetroffene Zielgruppen und Best Ager ansprechen.'’® Dies beruht auf
dem Aspekt, dass das Bundesland Sachsen den héchsten Altenquotienten und
die kaufkraftschwachste Region der Bundesrepublik aufweist. Vor allem Publi-
kumsmessen sollten die Charakteristika der potenziellen Besucher verstarkt
einbeziehen.

B) Die Eingrenzung des Angebots mit Hilfe von marktfihrenden Anbietern attraktiv
gestalten und andererseits Nischenanbietern des Segments, zur Wahrung der
Individualisierung einbinden.

C) Die Prasentation regionaler Produkte ist auf der Dresdner Reisemesse eher
geeignet, da die Besucher zu 80% aus Dresden und der ndheren Umgebung
stammen.

7% ygl. Homburg 2012, S. 4
'7® Siehe Ergebnis der Untersuchung ,,Auswirkungen des demografischen Wandels im Tourismus* auf
Seite 47.
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D) Die Abstimmung der potenziellen Zielgruppe der Messeveranstaltung und der
unternehmensrelevanten Zielgruppe der Aussteller. Dieser Prozess wird auch
als Match-Making bezeichnet.'”’

Die Auflistung verschiedener Handlungsempfehlungen zeigt auf, dass die beiden ana-
lysierten touristischen Publikumsmessen zahlreiche Potenziale aufweisen. Bei der An-
passung der Messe sollte stets die Integration der Zielgruppen bis 40 Jahren beachtet
werden. Denn ein Wegbrechen dieser Zielgruppe, flhrt strategisch betrachtet, zu ei-
nem weiteren Besucherrlickgang und zur weiteren Abschwéachung der Messebedeu-
tung.

7 Vgl. Fuchslocher 2000, S. 74, Arzt 2007, S. 61 und Uhlendorf M. 20086, S. 24f
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7 Fazit

Die Zukunftsfahigkeit des Marketinginstrumentes Messe, am Beispiel touristischer Pub-
likumsmessen in Sachsen zeigt auf, dass der zuklnftige Erfolg dieser Messe kritisch
beobachtet werden muss. Die Zielintegration der verschiedenen Teilnahmeabsichten
von Besuchern und Aussteller sollten stets Beachtung vorfinden. Dazu sind kontinuier-
liche Marktforschungstatigkeiten auszulben, welche Besucher und Aussteller gleich-
ermaBen berlcksichtigen. Fur die Entwicklung zielgruppenadaquater Messekonzepte
ist es notwendig, Erkenntnisse Uber die zukinftige Funktion von Publikumsmessen zu
eruieren. Eine weitere Erhebung stellt die Reiseanalyse dar, zur Ermittlung des Reise-
verhaltens der sachsischen Bevdlkerung. Diese findet zum gegenwartigen Zeitpunkt
nur Bundeslander Ubergreifend und nicht reprasentativ fir die sdchsische Bevdlkerung
statt. Das Fehlen einer représentativen Reiseanalyse in Sachsen hatte zur Folge, dass
in dieser wissenschaftlichen Arbeit keine abschlieBende Aussage zur Eingrenzung des
touristischen Messeportfolios beider Messen mdglich .

Zur Bedeutung von touristischen Publikumsmessen ist zu benennen, dass nur ein ge-
ringer Bevélkerungsanteil in Sachsen (2,18%)'"® diesen Messetypus besucht. Dies hat
zur Folge, dass fur ein Fortbestehen der analysierten Messen, vor allem der Nutzen
des Besuchers erkennbar sein muss. Gesteigert werden kann dieser, wie bereits auf-
geftihrt, durch ein klar gegliedertes und zielgruppenadaquates Messeportfolio, welches
Angebote von Serviceleistungen vor, wahrend und nach der Messe aufgreift sowie
einem entsprechendem Messeprogramm, welches aktuelle und interessante Themen
beinhaltet.

Flr ausstellende Unternehmen sind Aufwendungen fir eine Messeteilnahme weitge-
hend gerechtfertigt, wenn die unternehmensrelevante Zielgruppe in hohem MaBe pré-
sent ist, Messeziele festgelegt und kontinuierlich verfolgt werden, eine individuelle und
nachhaltige Prasentation der Unternehmenskompetenz herausgestellt ist und die
Schwéchen des Live Communication Instrumentes Messe, durch crossmediale MaB-
nahmen dezimiert wurden.

AbschlieBend sollte sichergestellt werden, dass es bei den touristischen Publikums-
messen in Sachsen, zu keinen thematischen, zeitlichen und értlichen Uberschneidun-
gen kommt, denn diese schwachen zusatzlich die Attraktivitat der einzelnen Messen.

178 Eigene Berechnung beinhaltet den Dividend - Anzahl der Messebesucher der 4 gréBten touristischen
Publikumsmessen in Sachsen und den Divisor -Bevélkerungszahl des Freistaats Sachsens.
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Das Ziel zuklnftiger Messe sollte sein, die Messemarke mittels einer zunehmenden
Besucher- und Ausstellerqualitat zu starken, denn ,[n]ur ein von der Qualitat der Aus-
stellung und dem Service [...] Gberzeugter Besucher wird [...] zum kostenlosen Werbe-
trager und zum ,Wiederholungstater"'"®.

179 ygl. Kromer von Baerle U./ Miiller B. 2003, S. 784
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Anlagen, Teil 1

Touristische Publikumsmessen in Sachsen im Zeitverlauf | X= Anzahl der Messen pro
Jahr (Quelle: basierend auf das Regionalmesseprogramm der IHK Dresden von 2000-
20183; eigene Darstellung)
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Anlagen, Teil 2

Geschaftslage und Erwartungen der sachsischen Wirtschaft
(Quelle: nach Industrie- und Handelskammer Dresden 2013, S. 3)
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Anlagen, Teil 3

Tourismusentwicklung am Beispiel der Entwicklung der Ubernachtungen von Inléndern
(Quelle: vgl. Statistisches Bundesamt, Ankiinfte und Ubernachtungen, [Stand:
19.07.2013]; eigene Darstellung)
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