
Von Reinhard Lückmann

Der Eingangsbereich Süd auf dem Ge-
lände der Koelnmesse war kaum wieder-
zuerkennen. Der Einsatz von Dekoration
und Licht hatte den sonst nüchtern wir-
kenden Kubus in eine Gala-Atmosphäre
verwandelt. Unter dem Motto „Die
Kunst, voraus zu sein“ präsentierte Audi
im vorigen Jahr den 350 VIP-Gästen den
neuen A8 inmitten von Kunstobjekten
und Autos. „Audi hat von Anfang an klar-
gemacht, dass sie ihr Flaggschiff nicht
einfach in einer Messehalle präsentieren
wollen“, sagt Sandra Orth, Geschäftsfüh-
rerin der Koelnmesse Ausstellung GmbH
(Kma). „Für uns war gerade das An-
sporn, um mit Kreativität und einer per-
fekt abgestimmten Konzeption Audi von
unserem Gelände zu überzeugen.“

Die für besondere Anlässe zuständige
Tochtergesellschaft der Koelnmesse hat
die Veranstaltung geplant und organi-
siert. „Die Kunst bei einem solchen
Event ist es, den Unternehmen im Vor-

feld die Stärke unseres Geländes klarzu-
machen. Wir kreieren dabei ganz neue
Raumideen,“ sagt die Kma-Chefin. Gera-
de ein im ersten Moment nüchtern wir-
kender Eingangsbereich oder eine Passa-
ge könne durch ein durchdachtes Kon-
zept zum Veranstaltungsort eines Film-
preises, eines Boxkampfes oder glamou-
rösen Tanzabends werden. „Wir beglei-
ten individuell jedes Event und bieten da-
rüberhinaus kreative und konzeptionelle
Unterstützung an“, betont Orth.

Der aus dem Special-Event-Bereich ge-
nerierte Umsatz liege im einstelligen Mil-
lionenbereich und stelle, gemessen an
den Gesamterlösen der Koelnmesse (220
Millionen Euro in 2010), zwar noch einen
relativ geringen Anteil dar, sei aber „auf
Wachstum programmiert“. Die Ziele der
Fünfjahresplanung von 6,5 Millionen Eu-

ro positiver Effekte auf den Konzernum-
satz werde man mindestens erreichen,
wahrscheinlich sogar übertreffen, glaubt
Sandra Orth.

Nicht nur für die Koelnmesse sind Fir-
menveranstaltungen ein willkommenes
Zubrot. Auch andere deutsche Messeplät-
ze setzen auf entsprechende Zusatzein-
nahmen. So finden auf dem Gelände der
Deutschen Messe AG in Hannover nicht
nur große Bundesparteitage statt, son-
dern auch Firmenjubiläen wie „30 Jahre
Media Markt“. Hinzu kommen Veranstal-
tungen wie der Service Gipfel von Merce-
des-Benz oder die Mitarbeiterversamm-
lung von Edeka und nicht zuletzt Musik-
ereignisse wie das Open-Air-Konzert
von AC/DC im Mai 2010 mit 80 000 Besu-
chern. „Wir fassen diesen Teil unseres Ge-
schäfts unter dem Namen MICE zusam-
men – Meetings, Incentives, Conventi-
ons, Events“, erklärt Messesprecher
Hartwig von Saß. „Gleichzeitig nutzen
wir das Gelände für Sonderformate wie
Hausmessen und Roadshows.“

Auch in Nürnberg wachse die Bedeu-
tung des Themas Corporate Business, be-
tont Messesprecher Peter Ottmann. Der-
zeit habe man Veranstaltungen wie die
Leoni-Hauptversammlung, die Jahresta-
gungen von REWE und GfK sowie die
EDEKA Börse im Programm. Gemessen
am Gesamtumsatz der NürnbergMesse
Group von zuletzt mehr als 200 Millio-
nen Euro liege der Erlös aus Corporate-
und Event-Veranstaltungen allerdings
noch bei unter fünf Prozent. In Hannover
hält man sich mit Umsatzangaben dage-
gen bedeckt: „Wir veröffentlichen keine
Zahlen zu einzelnen Geschäftsfeldern
des Unternehmens“, sagt Hartwig von
Saß. Allerdings sei der Anteil des MICE-
Geschäfts am Unternehmensergebnis in
den vergangenen fünf Jahren überpro-
portional gewachsen.

Für die Messe Frankfurt ist das Corpo-
rate Business zu einem wichtigen Stand-
bein neben den Messen geworden, sagt
Wolfgang Marzin, Vorsitzender der Ge-
schäftsführung der Messe Frankfurt.
Durch Baumaßnahmen in den vergange-
nen Jahren habe man sehr gute Voraus-

setzungen für Events und Firmenveran-
staltungen geschaffen, um auch kurzfris-
tig auf Anfragen von Veranstaltern re-
agieren zu können. Als ein Beispiel hier-
für nennt Marzin die Veranstaltung Sap-
phire Now der Firma SAP vergangenes
Jahr in Messehalle 3, zu der etwa 6000
Teilnehmer begrüßt wurden. „Und in die-
sem Jahr ist die Messe Frankfurt Gastge-
ber für eine Reihe von Corporate Events
von Unternehmen aus der Automobilin-
dustrie“, ergänzt Marzin.

Dass für viele Unternehmenspräsenta-
tionen Messehallen geradezu prädesti-
niert sind, zeigt das Beispiel SAP. Der
Software-Riese organisiert regelmäßig
Kundenveranstaltungen im großen Maß-
stab. „Wir werden dafür auch künftig

Messehallen nutzen, weil das in der Re-
gel recht große Veranstaltungen sind und
man die Teilnehmer woanders gar nicht
unterbringen kann“, sagt Unternehmens-
sprecher Günter Gaugler.

Den Messegesellschaften kann das In-
teresse der Unternehmen nur recht sein.
In der Branche gibt es erhebliche Überka-
pazitäten. Zusätzliche Einnahmen aus
dem Corporate Business sind da höchst
willkommen, selbst wenn sie sich nicht
immer gleich gut rechnen. So weisen Ex-
perten darauf hin, dass mit zusätzlichen
Veranstaltungen nicht automatisch auch
mehr Gewinne eingefahren werden. „Ab-

hängig von den jeweiligen Gegebenhei-
ten erfordern aufwendige Ein- und Um-
bauten, beispielsweise Bühnenkonstruk-
tionen und Zuschauertribünen, nicht nur
ein finanzielles, sondern auch ein erhöh-
tes zeitliches Engagement“, erläutert Ste-
fan Luppold, Leiter des Studiengangs
Messe-, Kongress- und Event-Manage-
ment an der Karlshochschule Internatio-
nal University in Karlsruhe.

Flächen oder Hallen würden länger
blockiert, als dies dort erforderlich ist,
wo die Gebäudeinfrastruktur bereits auf
solche Anforderungen vorbereitet sei.
„Aber wenn solche Veranstaltungen
Leerstände zwischen Messen füllen,
dann liefern sie grundsätzlich positive
Deckungsbeiträge“, sagt Luppold.

Auch Frankfurts Messechef Marzin
räumt ein: Aus rein betriebswirtschaftli-
cher Sicht seien die absoluten Margen
für den Geländebetreiber bei Kongres-
sen, Events und Corporate-Business-Ver-
anstaltungen geringer als bei großen Mes-
sen. „Allerdings sind solche Ereignisse
aufgrund der Umwegrendite, zum Bei-
spiel hinsichtlich Hotelbuchungen, Lo-
gistik sowie Gastronomie, hochattraktiv
für den Standort – und damit auch für
die Messe Frankfurt.“ Schließlich beste-
he der wichtigste Auftrag der Messe in
der Wirtschafts- und Standortförde-
rung.

Die Messe Essen investiert bis 2014 et-
wa 100 Millionen Euro in das Messegelän-
de. Nach Angaben von Geschäftsführer
Franz Thorwirt erhält die Messe dafür ei-
ne Bürgschaft von der Stadt Essen. Un-
ter anderem sollen zwei nicht mehr zeit-
gemäße Doppelstockhallen abgerissen
und durch einen Neubau ersetzt werden.
Oberbürgermeister Reinhard Paß (SPD)
bescheinigte den bisherigen Hallen
„Flohmarktcharakter“. Mit den Investiti-
onen wolle die Messe ihre Wettbewerbs-
fähigkeit verbessern, sagte Thorwirt bei
der Vorstellung des Konzepts. „Hier kön-
nen keine Schönheitswettbewerbe statt-
finden, wir bauen quadratisch, prak-
tisch, gut.“ Die Messe Essen könne sich
nicht mit Düsseldorf, Hannover oder
München vergleichen, sondern sie spiele
in der zweiten Liga. Um Defizite auszu-
gleichen, erhält die Messe in den kom-
menden vier Jahren zusätzlich 13,5 Milli-
onen Euro von der Stadt. Hinzu kommt
ein einmaliger Zuschuss in Höhe von 2,5
Millionen Euro. Aus dem Aufsichtsrat
heraus wurde kürzlich bekannt, dass die
Messe 200 Millionen Euro benötige. Die
Messe ist derzeit über ein Cross Border
Leasing von der Stadt noch bis zum Jahr
2032 an ein US-Unternehmen vermietet
worden. Daran verdient die Stadt 20 Mil-
lionen Euro.  dpa
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Die Internationale Automobil-Ausstel-
lung (IAA) bleibt bis zum Jahr 2019 in
Frankfurt am Main. Nach Verhandlun-
gen mit der Messe Frankfurt habe der
Verband der Automobilindustrie (VDA)
entschieden, die IAA für Personenkraft-
wagen auch in den Jahren 2013, 2015,
2017 und 2019 auf dem Frankfurter Mes-
segelände auszurichten, gab VDA-Präsi-
dent Matthias Wissmann bekannt. Zu
Vertragsdetails machten Wissmann, Mes-
sechef Wolfgang Marzin und Oberbürger-
meisterin Petra Roth (CDU) indes keine
Angaben. Die IAA gilt als weltweit be-
deutendste Automobilmesse. Sie findet
alle zwei Jahre statt, die nächste steht
vom 15. bis 22. September dieses Jahres
auf dem Frankfurter Messegelände an.

Die intensiven Verhandlungen zwi-
schen den Partnern seien von einem „ge-
genseitigen Geben und Nehmen“ ge-
prägt gewesen, um die Leitmesse für Au-
tomobile am Standort Frankfurt zu hal-
ten, betonte Marzin. Die Messegesell-
schaft habe sich über Jahrzehnte hinweg
das Vertrauen des VDA erworben und
werde in den kommenden Jahren auch
für die IAA im Ausland werben. Vor al-
lem gelte es, die Produzenten in Schwel-
lenländern gezielt anzusprechen. VDA-
Präsident Wissmann betonte, die IAA
wolle sich als Leit- und Innovationsmes-
se behaupten. Unter anderem werde es
bei der diesjährigen Auflage eine Elektro-
mobilausstellung der Hersteller geben.
Zu den Gerüchten, dass der VDA einen
anderen Standort als Frankfurt anvisiert
habe, sagte er: „Es gab keine öffentliche
Ausschreibung für einen neuen Stand-
ort.“ Allerdings hätten viele Städte Inter-
esse an der IAA geäußert.  dapd

Finanzierung der Messe
Essen gesichert

Corporate Business

Die Mehrzweckhallen
Sonderveranstaltungen bescheren den Messegesellschaften zusätzliche Umsätze. Aber sie wollen gut betreut sein

Firmen müssen für den gelungenen Messe-
auftritt mehr bieten als nur einen Stand,
meint Messebauunternehmer Axel von Ha-
gen. Der Messebauunternehmer und Vor-
standsvorsitzende des Verbands für Direk-
te Wirtschaftskommunikation (Famab) be-
rät Firmen, die gerne Neues bei ihrem Auf-
tritt ausprobieren möchten.

SZ: Herr von Hagen, was macht einen
guten Messestand aus?

Hagen: Ich würde eher von einem Mes-
seauftritt sprechen. Denn es spielen dabei
weitaus mehr Bereiche eine Rolle als der
reine Messestand. Die ausstellende Firma
muss sich im Vorfeld einige Fragen stel-
len und Messeziele definieren. Wie errei-
che ich meine Zielgruppe? Was möchte
ich bewirken? Welche Produkte sind für
die Veranstaltung relevant?

SZ: Worauf kommt es bei einem Messe-
auftritt denn vor allem an?

Hagen: Generell sollte ein Messeauf-
tritt die Ziele und die Corporate-Design-
Richtlinien des Unternehmens widerspie-
geln. Bei einem gelungenen Messeauftritt
ist das Alleinstellungsmerkmal des Unter-
nehmens gut herausgearbeitet. Überra-
schung und Aufmerksamkeit erzeugen,
ist das A und O.

SZ: Wie kann denn eine junge, unbe-
kannte Firma in einer unübersichtlichen
Messehalle auf sich aufmerksam machen?

Hagen: Sie muss viel schreiender kom-
munizieren, ihre Produktneuheit ins Zen-
trum stellen und etwa mediale sowie tech-
nische Möglichkeiten zur Gestaltung nut-
zen. Etwa Präsentationsmedien wie LED-
Wände oder Steglos-Plasma-Bildschir-
me. Bei diesen wie Kacheln aussehenden
Bildschirmen kann man die Größe des Bil-
des nach Anforderung skalieren.

SZ: Auffallen ist das eine. Wie lädt man
Kunden zum Verweilen ein?

Hagen: Es gibt Firmen, die auf ihrem
Messestand auch Bildschirme mit Touch-
display einsetzen. Das eröffnet die Mög-
lichkeit, zahlreiche thematische Inhalte
platzsparend auf dem Messestand zu zei-
gen und den Messebesucher zur Interakti-
on anzuregen. Die Besucher können über
den Bildschirm in eine komplette Pro-
duktwelt eintauchen.

SZ: Das wird für die Firma ein teurer
Auftritt . . .

Hagen: . . . nicht unbedingt. So ein
Touchdisplay kann auch auf den Internet-
auftritt der Firma führen. Firmen sollten
für den Messeauftritt nach Synergien su-
chen. Der Wiedererkennungseffekt von
Farben, Logos oder Werbefilmen wird
vom Kunden honoriert.

SZ: Wie teuer kann so ein Messeauftritt
werden?

Hagen: Die Bandbreite ist groß. Es gibt
Stände für 150 bis 200 Euro pro Quadrat-
meter. Das entspricht dann einem einfa-
chen Standkonzept, wie Sie es etwa bei
den Länderpavillons auf der Cebit sehen
können. Ein individuelles Konzept mit
aufwendiger Medientechnik und LED-
Wänden kann pro Quadratmeter schon
1000 Euro oder mehr kosten.

SZ: Gibt es noch andere Tricks, Kun-
den an den Stand zu locken?

Hagen: Die Firmen brauchen dafür ein
gutes Messepersonal, das speziell in der
Kundenansprache geschult worden ist.
Aber auch Elemente wie Sound, Duft und
ein aufsehenerregendes Lichtkonzept
können Kunden anziehen.

SZ: Welche Materialien kommen bei
einem Messestand zum Einsatz?

Hagen: Die Nachhaltigkeit von Messe-
auftritten rückt bei Ausstellern zuneh-
mend in den Fokus. Inzwischen spielen
leichte Strukturen eine große Rolle, wie
etwa Segelflächen. Diese sind wieder ein-
setzbar und bieten eine große, grafische
Kommunikationsfläche.

Interview: Katharina Wetzel

„Wir kreieren dann
ganz neue Raumideen,“
sagt die Messe-Chefin

IAA Pkw findet bis
2019 in Frankfurt statt

Interview

„Guter Duft und
schönes Licht“

Rennsportatmosphäre in den Hallen der Messe Köln: Deutschlands größtes Autorennen, das 24-Stunden-Rennen am Nürburgring, präsentiert sich.  Foto: oh

ANZEIGE

ANZEIGE

Dienstag, 22. März 2011 / Süddeutsche Zeitung Nr. 67 / Seite 27

MESSEWIRTSCHAFT
Verantwortlich: Werner Schmidt
Redaktion: Friederike Nagel
Anzeigen: Jürgen Maukner

Verschaffen Sie sich Zutritt zur Hightech.
Messe Stuttgart in Europas Innovationsregion Nr. 1.

www.messe-stuttgart.de Besuchen Sie uns mobil unter: 
www.mobil.messe-stuttgart.de/de


