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Die Vorfiihrungen in der Arena sind fester Bestandteil der Olma.

Das Geheimnis der Olma

Weder die wirtschaftliche Krise noch die alltiberall spriessenden Einkaufszentren kénnen ihr

etwas anhaben. Sie scheint unverwdstlich zu sein — morgen geht die 67.

Volle Hallen, pralle Einkaufsta-
schen, Begeisterung beim S&uli-
 rennen und beim Abendschop-
! pen ein Stimmengewirr, als ob
| tausend Rapper auf einmal losleg-
_ten ~- die Olma verliuft einmal
. mehr im vertrauten, das heisst im
: erfolgreichen Rahmen.
i Was ist es, das sie so attraktiv

damals kamen ihm die alljihr-
lichen Besucherscharen wie ein
kleines Wunder vor: «Was eigent-
lich will der einheimische und der
fremde Besucher an der Olma
sehen?» Um das herauszufinden,
heftet er sich den Gisten an die
Ferse, kommt aber zu einem recht
diffusen Ergebnis: «Man kommt

i macht? Bei Anbietern erhiilt man zum Schluss, dass der durch-

. Antworten wie «die Messe ist un-
i heimlich gut besucht», «die Leute
i sind aufgestellt», «die Besucher
i wollen sich etwas géinnens. Man-
che Aussteller haben ihre Kunden
eigens angeschrieben, die Olma
wird zum Jahrestreffen: Nichstes
Jahr, gleicher Ort, gleiche Zeit.
Ausstellen, Vorstellen, Darstel-
' len, dies ist der Part der Aussteller;
im Stéibern, Schnuppern, Degus-
tieren besteht die Rolle des Besu-
i chers, Doch warum list er ein Bil-
! lett, nur um in den Hallen auf jene
Produkte zu stossen, die er auch
: im Einkaufszentrum oder im In-
i ternet finden konnte?

‘Was suchen die Besucher?»

Die Frage hat schon vor 40 Jah-
ren den Olma-Berichterstatter
es Tagblatts beschiiftigt. Schon

schnittliche Besucher bei diesem
Schweifen nichts Bestimmtes im
Sinne hat. Er besucht die Olma
einfach so — weil es zur Tradition
gehiirt, und weil sie so etwas wie
ein Volksfest ist, dessen Atmo-
sphiire und Strahlungskraft man
sich unbeschwert hingibt.»

Erfolg nicht von ungefihr
«Einfach so»? — Hinter der so
eigenen Atmosphére muss wohl
doch etwas Besonderes stecken.
Der Erfolg kommt némlich nicht
von ungefihr. Die Olma pflegt drei
Eigenschaften, die ihn zumindest
teilweise erkldren: Erstens ist die
Messe auf die Bediirfnisse des
Menschen ausgerichtet; zweitens
hiitet sie sich davor, im Massstab
zu tiberborden und drittens wird
das Messeerlebnis nicht krampf-

haft organisiert, sondern man
ldsst es spontan geschehen,

e Weil die Olma sich so sehr an
den menschlichen Bediirfnissen —
auch den alltéglichen - orientiert,
hat sie die Akzentverschiebung
von der landwirtschaftlichen zur
konsumbezogenen Orientierung
ohne weiteres geschafft. i

. Die Messe ist urspriinglich ein
Kind der Anbauschlacht. Als sie
withrend des Zweiten Weltkriegs
gegriindet wurde, beschiiftigte die
Sorge um das téigliche Brot. Heute
geht es um die Frage, wie man mit
den im Uberfluss vorhandenen
Produkten sinnvoll umgehen
kann. Marktorientiert hat die
Messe diesen Wechsel in der Fra-
gestellung ohne weiteres mitvoll-
zogen.

e Derzweite Grund fiir den Erfolg
liegt darin, dass weder Aussteller
noch die Messe selbst je das
Augenmass verloren haben. Viele
Stiinde wirken auffallend klein-
massstiblich. Im Vordergrund
steht nicht die Show, sondern das
Gesprich am Stand. Man fithlt
sich nicht wie in einer Mall oder
einem Supermarkt. Der Gang
durch die Hallen ist wie das
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Olma zu Ende.

Schlendern durch eine mittelal-
terliche Gasse.

e Das fiihrt zum dritten Plus-
punkt: Zum Ereignis wird der
Messebesuch durch das iiberra-
schende und oft auch zufillige
Nebeneinander der Angebote:
Hier werden die Schuhe geputzt,
dort ein Fenster gereinigt und an
den benachbarten Stinden der
Riicken massiert, der Magen ge-
filllt, der Gesundheitstee degus-
tiert oder ein Ratgeber konsultiert.

Nach der Messe zur Messe

Mit der 67. Durchfithrung
scheint die Olma ein ansehnliches
Alter erreicht zu haben. In Wirk-
lichkeit ist sie auffallend jung.
Denn Messen gibt es seit dem
13. Jahrhundert. Angegliedert an
ein Heiligenfest stillten sie nach
der Messe im Dom die irdischeren
Bediirfnisse der Menschen. Ricar-
da Huch nannte sie die «irdisch,
nihrende Quelles,

Messen sind seit je das Erfolgs-
modell des Marktes. Fach- und
Supermarkt suchen etwas von ih-
rer Atmosphire nachzubilden.
Das Original werden sie nie errei-
chen. JosefOsterwalder



Das Geheimnis der Olma

von Josef Osterwalder, publiziert am Samstag, 17. Oktober 2009, im St.Galler Tagblatt

Weder die wirtschaftliche Krise noch die alliberall spriessenden Einkaufszentren
kénnen ihr etwas anhaben. Sie scheint unverwustlich zu sein — morgen geht die 67.
Olma zu Ende.

Volle Hallen, pralle Einkaufstaschen, Begeisterung beim Saulirennen und beim
Abendschoppen ein Stimmengewirr, als ob tausend Rapper auf einmal loslegten — die
Olma verlauft einmal mehr im vertrauten, das heisst im erfolgreichen Rahmen.

Was ist es, das sie so attraktiv macht? Bei Anbietern erhélt man Antworten wie «die
Messe ist unheimlich gut besucht», «die Leute sind aufgestellt», «die Besucher wollen
sich etwas gonnen». Manche Aussteller haben ihre Kunden eigens angeschrieben, die
Olma wird zum Jahrestreffen: Nachstes Jahr, gleicher Ort, gleiche Zeit.

Ausstellen, Vorstellen, Darstellen, dies ist der Part der Aussteller; im Stobern,
Schnuppern, Degustieren besteht die Rolle des Besuchers. Doch warum |6st er ein Billett,
nur um in den Hallen auf jene Produkte zu stossen, die er auch im Einkaufszentrum oder
im Internet finden kdnnte?

«Was suchen die Besucher?»
Die Frage hat schon vor 40 Jahren den Olma—Berichterstatter des Tagblatts beschéftigt.

Schon damals kamen ihm die alljahrlichen Besucherscharen wie ein kleines Wunder vor:
«Was eigentlich will der einheimische und der fremde Besucher an der Olma sehen?» Um
das herauszufinden, heftet er sich den Gasten an die Ferse, kommt aber zu einem recht
diffusen Ergebnis: «Man kommt zum Schluss, dass der durchschnittliche Besucher bei
diesem Schweifen nichts Bestimmtes im Sinne hat.

Er besucht die Olma einfach so — weil es zur Tradition gehdort, und weil sie so etwas wie
ein Volksfest ist, dessen Atmosphéare und Strahlungskraft man sich unbeschwert hingibt.»

Erfolg nicht von ungefahr

«Einfach so»? — Hinter der so eigenen Atmosphare muss wohl doch etwas Besonderes
stecken. Der Erfolg kommt namlich nicht von ungeféahr.

Die Olma pflegt drei Eigenschaften, die ihn zumindest teilweise erklaren: Erstens ist die
Messe auf die Bedurfnisse des Menschen ausgerichtet; zweitens hiitet sie sich davor, im
Massstab zu Giberborden und drittens wird das Messeerlebnis nicht krampfhaft organisiert,
sondern man lasst es spontan geschehen.

* Weil die Olma sich so sehr an den menschlichen Bedurfnissen — auch den alltaglichen —
orientiert, hat sie die Akzentverschiebung von der landwirtschaftlichen zur
konsumbezogenen Orientierung ohne weiteres geschafft.

Die Messe ist urspringlich ein Kind der Anbauschlacht. Als sie wahrend des Zweiten
Weltkriegs gegrindet wurde, beschétftigte die Sorge um das téagliche Brot. Heute geht es
um die Frage, wie man mit den im Uberfluss vorhandenen Produkten sinnvoll umgehen
kann. Marktorientiert hat die Messe diesen Wechsel in der Fragestellung ohne weiteres
mitvollzogen.



« Der zweite Grund fir den Erfolg liegt darin, dass weder Aussteller noch die Messe selbst
je das Augenmass verloren haben. Viele Stande wirken auffallend kleinmassstablich. Im
Vordergrund steht nicht die Show, sondern das Gesprach am Stand. Man fihlt sich nicht
wie in einer Mall oder einem Supermarkt. Der Gang durch die Hallen ist wie das
Schlendern durch eine mittelalterliche Gasse.

« Das fiihrt zum dritten Pluspunkt: Zum Ereignis wird der Messebesuch durch das
uberraschende und oft auch zuféllige Nebeneinander der Angebote: Hier werden die
Schuhe geputzt, dort ein Fenster gereinigt und an den benachbarten Standen der Ricken
massiert, der Magen gefillt, der Gesundheitstee degustiert oder ein Ratgeber konsultiert.

Nach der Messe zur Messe

Mit der 67. Durchfiihrung scheint die Olma ein ansehnliches Alter erreicht zu haben. In
Wirklichkeit ist sie auffallend jung.

Denn Messen gibt es seit dem 13. Jahrhundert. Angegliedert an ein Heiligenfest stillten
sie nach der Messe im Dom die irdischeren Bedurfnisse der Menschen. Ricarda Huch
nannte sie die «irdisch, nahrende Quelle».

Messen sind seit je das Erfolgsmodell des Marktes. Fach- und Supermarkt suchen etwas
von ihrer Atmosphéare nachzubilden. Das Original werden sie nie erreichen.



