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6. völlig überarbeitete und erweiterte Auflage 1998 
 
Messen sind konzentrierte Märkte, deren Ursprung weit in die Geschichte zurück reicht.  
 
In der Wirtschaft sind sie unentbehrliche Träger des ökonomischen Fortschritts, der Be-
gegnung, der Kommunikation und der Information sowie des Vergleichs mit dem Wettbe-
werb. 
 
Messen sind Teil des Marketing-Mix eines Unternehmens, jedoch in gewisser Weise ei-
genständig, da verschiedene Elemente (Werbung, PR, Verkaufsförderung) sich hier in ei-
ner besonders günstigen Mischung verdichten. 
 
Menschen, Waren und Dienstleistungen werden an einem Ort in gedrängtem Zeitraum zu-
sammengeführt. Die Vielfalt von Anbietern und Nachfragern gibt dem einzelnen Besucher 
erhöhte Chancen, Informationen zu erhalten. Dem Aussteller ermöglicht die „Markt-
Atmosphäre“ eine breite, interessante Ansprache neuer und alter Kunden.  
 
Diese Chancen gilt es zu nutzen. 
 
Messe-Beteiligungen aber kosten viel Geld und binden in Vorbereitung, Durchführung und 
Nachbereitung viel Kraft. Also ist es wohl ratsam, sich vorher ein praktikables  
Planungs-System aufzubauen.  
 
Hierbei soll der vorliegende Leitfaden Hilfestellung geben.  
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