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Die Tourismusbranche arbeitet sich
vielleicht nicht unbedingt langer, Je-
doch konkreter am Thema Nachhaltigkeit
ab. Uberlegungen und Standards fiir Ho-
tels waren vor griinen Event-Standards
da, und das Interesse wie der Einfluss der
dffentlichen Hand ist deutlich in den Re-
gularien etwa von Kongresszentren zu

spiiren. Was liegt da nidher, als sich auf

der ITB in Berlin, der gréBten Tourismus-
messe weltweit, die zudem im Kongress-
programm einen ,MICE-Day" offeriert,
einmal umzuschauen. Die Attraktivitit
der Location ist schlieBlich fiir den Erfolg
einer Veranstaltung von einiger Bedeu-
tung. Und alles, was da auf der ITB aus-

selbst zu erfassen und Gber Atmosfair zu
kompensieren. Dieser orientiert sich an
weltweit akzeptierten Vorgaben, bis hin
zur im Entwurf befindlichen DIN-Norm
EN 16258. Zudem bieten die Berliner Ver-
kehrsbetriebe den internationalen Besu-
chern aktiv ihr Messe-Ticket an.

Das dreitdgige Begleitprogramm der ITB
aus Vortrégen, Diskussionen und Aktio-
nen, kurieserweise ,Event Programm” ge-
nannt, setzt auf ,Sustainability & Res-
ponsibility in Tourism”. Keine andere
Messe, die auch nur entfernt etwas mit
der Event-Branche zu tun hat, geht dem
Thema derart umfassend auf den Grund.
CSR [Corporate Social Responsibility)

aber immer noch nicht sind. Sieht man
die Unmenge an hochgldnzendem Wer-
bepapier an den Stdnden, scheint die
Oko-Moderne an der ITB vorbeigegangen
Zu sein, '

Preise werden vergeben fiir die nachhal-
tigste europdische Destination, wie fiir
den besten Film zum Thema Nachhaltig-
keit und Tourismus. In Halle 1 kann der
geneigte Besucher tdglich Baume pflan-
zen, um die neue Oko-Strategie Kolum-
biens zu unterstitzten. Zudem sammelt
die ITB Spenden unter den Besuchern, die
Haiti Care e.V. zugute kommen und
unterzeichnet eine Verpflichtung ,Code
of Conduct End Child Prostitution,
Pornography and Trafficking of Children
for Sexual Purposes”. Beides aktive Be-
lege, dass die Messeveranstalter das The-
ma nicht als reines Lippenbekenntnis
pflegen.

Welcher Markt?

Der ,MICE-Day" weist deutlich und sinn-
voll auf die Verbindungen von Tourismus
und Event hin. Allerdings kommen durch
das verstdndliche Bediirfnis, einen mag-
lichst hohen Anteil des Bruttosozialpro-
duktes fiir sich zu reklamieren, proble-
matische Berechnungen zustande. GCB
(German Convention Bureau e.V.) und
EVWC (Europiischer Verband der Veran-
staltungs-Centren e.V.) flihren alljahr-
lich die verdienstvolle Studie ,Meeting &
EventBarometer” durch. Dort wird haufig
die Tagungswirtschaft mit der allgemei-
nen und groBer zu fassenden Event-
Industrie gleichgesetzt. Meetings stehen
dort fiir Veranstaltungen insgesamt. Das
leuchtet ein, wenn man Geschiftsreisen
als Teil der Tourismusbranche wertet und

~Sieht man die Unmenge an hochglinzendem Werbepapier an den Stinden, scheint die
Oko-Moderne an der ITB vorbeigegangen zu sein.”

stellt, ist irgendwie und natarlich - je
nach Marktbetrachtung - Teil der Wert-
schipfungskette ,Event” und damit auch
- e nach Blickpunkt - legitimer Teil der
Event-Branche.

Verantwortung ansprechen
Vor der Ankunft kommt die Anreise.
Atmosfair als Anbieter von klimabewuss-
tem Reisen stellt in Berlin aus, und auch
die Webseite der Messe Berlin, respektive
der ITB weist auf die Mdglichkeit der
CO2-Kempensation hin. Der VDR (Ver-
band Deutsches Reisemanagement) weist
einen eigenen Standard fiir Geschifts-
reisen aus, der es erlaubt, die Emissicnen
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steht im Vordergrund und wird mit dem
Nachhaltigkeitsthema vermischt. Beides
ist nicht identisch, zeigt aber einen
Trend: Irgendwie etwas Gutes tun, das
muss sein. Fiir alle Bereiche des Touris-
musgeschafts, bis hin zur Elektromobi-
litdt, sind in diversen Hallen auf diversen
Bihnen die Akteure der Nachhaltigkeit
unterwegs und versuchen mit mehr oder
weniger Erfolg, die Fachbesucher fiir sich
zu gewinnen. Zulauf erhalten die The-
men, bei denen es ums Geld geht. Das
Programm gibt es elektronisch, ein Live-
Stream ist méglich, eine App im Angebot.
Alles MaBnahmen, die Papier sparen und
die selbstverstindlich sein sollten, es

Events wiederum in diesen Geschiftsrei-
sebereich einordnet. Der AUMA und der
FAMAB/FME fiir die Bereiche Messe-
wesen und Marketingveranstaltungen
sehen das sicher anders. Kein Wunder bei
dieser Einordnung allerdings, dass den
Events immer noch der Ruch von Freizeit
und Lotterleben anhdngt.

Kurioserweise werden am selben Tag
nur einhundert Meter entfernt in einem
anderen Tagungsbereich alle diese Be-
sonderheiten einer durchaus eigenstén-
digen Branche groBziigig in die ,Freizeit-
Industrie” eingemeindet. Da kommen
dann recht plotzlich und unerwartet et-
wa noch ,Medien®, ,Kommunikation®,



.Bildung" oder ,Mabilitdt" hinzu. So ein-
fach strickt man sich eine weltbeherr-
schende Industrie, die unbedingt ge-
schiitzt und subventioniert werden muss.
Das Messe-Thema ,CSR und Nachhaltig-
keit" ist auf dem MICE-Day" akademisch
vertreten. Die Universitit Leeds stellt die
ersten Ergebnisse einer im Auftrag von
MPI (Meeting Professionals Internatio-

nal) weltweit durchgefithrten Studie vor,
die sich dem Thema CSR widmete. Auch

diese setzt CSR mit Nachhaltigkeit
gleich, was unscharfe Ergebnisse und
Verwirrung erzeugt. Da die Begriffe nicht
gekldrt wurden, kann behauptet werden,
dass 9 von 10 Akteuren, etwas (aber
was?) tun. Kulturelle Differenzen werden
deutlich, wenn es zunéchst generalisie-
rend heiBt, dass 4 von 5 Akteuren ihre
+Lommunity” unterstiitzen. Nicht aus
Profitgriinden, sondern da es die Kunden
erwarten. Diese Aussage unterschreiben
aber 86 % der Befragten in den USA und
nur 27 % in Deutschland. Dass Nehmen
und Geben untrennbar zusammengehd-
ren, dass auch Erwartungen geweckt
werden, dessen scheint man sich in
Deutschland nicht so bewusst zu sein
(siche stellvertretend Ex-Bundesprisi-
dent Wulff). Die sicher interessante Fra-
ge, inwieweit ein Nachhaltigkeitskonzept
und dessen Umsetzung die Wahl der Lo-
cation positiv beeinflussen, konnte die
Studie nicht beantworten.

Standbau und Event-Design

So planeten-blau sich die Webseite pra-
sentiert, so erden-griin und wasser-blau
die Plakate und Fotos schillern, so griin
und blau und zusatzlich wei kommen
die Hallen daher. Einige Hallen der Berli-
ner Messegesellschaft wirken dennoch

etwas betagt und ausge-
mergelt, da hilft auch der
farbenfrohe Tourismus-
auftrieb nicht. Die deut-
schen Teilnehmer glédnzen
mit ausgefeilten Stand-

Auf der ITB allgegenwir-
tig: die gemeine Veran-
staltungspflanze ,Ficus
Eventiis” - halbhoch, im
Topf

konzepten, mit einladenden Messe-
landschaften, die internationalen
Teilnehmer eher mit praktikablen, qua-
dratischen System-Losungen. Letzteres
sollte, in puncto Wiederverwendbarkeit
und Nachhaltigkeit bewertet, durchaus
Gewicht haben.

In Halle 4, in Stockwerk 1, dem Bereich
der expliziten Oko-Anbieter, wurde ei-
gens die ,ITB Eco & Adventure Stage”
ausgewiesen. Oko und Abenteuer zu-
sammenzupacken, scheint eine etwas
kuriose Mischung. Sie mag dem spezifi-
schen Branchenumfeld geschuldet sein.
Die Sténde sind, bis auf den Outdoor-
Ausrlster Globetrotter, der mit einem
Hallenklettergarten antritt, bescheiden,
aber kaum anders als die in den anderen
Hallen. Ein Unterschied sticht jedoch ins
Auge: Der Anteil an Veranstaltungspflan-
zen ist deutlich hoher. Urwilder werden
mittels Plastikpflanzengewirr designt.
Nicht-designte Ecken werden mittels der
gemeinen Veranstaltungspflanze (Ficus
Eventiis - halbhoch, im Topf) verschént.
Metallisch schimmernde Traversen wer-
den hinter Veranstaltungspflanzen ver-
steckt. Die Natur erobert hier langsam
die Messehalle zuriick.

Firme-Marken-0Orte

Ein weiter anhaltender Trend, der auch
die Event-Branche betrifft, soll nicht ver-
schwiegen werden: 1) Firmen begreifen
sich vermehrt als Destinationen, 6ffnen

sich (nicht nur in sozialen Netzen) zum
Publikum, respektive Kunden hin, lassen
diesen hinein. Und 2) Firmen werden von
den sie umgebenden Orten vermehrt als
touristischer Anreiz entdeckt. Auf der ITB
prasentieren sich etwa Autostadt und
Audi mit eigenen Stinden im Kontext
ihrer Bundesldnder. Und Wolfsburg, die
Heimat der Autostadt, respektive die
Autostadt per se, positioniert sich als Er-
lebnisstadt in einer Erlebnisregion mit
Pheeno, Volkswagenwerk und eben Auto-
stadt, die wiederum Kulturereignisse
(Public Events) wie das Tanzfestival ,Mo-
vimentos" jahrlich kreiert. Tourismus und
Event sind im 6ffentlichen Bereich lingst
zusammengewachsen.

Wie attraktiv das Thema ,Event” fiir die
Besucher und vor allem junge Besucher,
ist, zeigte der Vortrag von Matthias Kind-
ler wahrend des ,MICE Day". Der platzte
aus allen Nahten. ,Erlebnisse managen”,
lautete eine seiner Maximen. Dies haben
sich die Touristiker bereits seit Beginn
des Pauschaltourismus mit Thomas Cook
zur Weltausstellung London 1851 auf die
Fahnen geschrieben. Was wiederum
zeigt: Ohne Event geht auch im Touris-
mus nichts.

Text und Fotos: Ulrich Wiinsch
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