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1. Ziele und Methode der Untersuchung

Seit 1999 befragt TNS Emnid Mediaforschung im Auftrag des AUMA
jahrlich deutsche ausstellende Unternehmen zu ihren vergangenen und
zukiinftigen Beteiligungen an Fachmessen’. In diesen Messetrend-Befra-
gungen wurden bislang deutsche Unternehmen, die das Marketinginstru-
ment ,Messe“ nicht nutzen, obwohl ihre Gréf3e und ihr Umsatz das erlau-
ben, in wissenschaftlicher Hinsicht nicht niher beleuchtet. Diese fehlende
Betrachtung der Nicht-Aussteller soll mit der vorliegenden Untersuchung
nachgeholt werden. Dazu wurde aus der Grundgesamtheit der ausstellen-
den Unternehmen und der Anzahl aller Unternehmen in Deutschland die
Menge der messeabstinenten Unternehmen abgeleitet. Die Fragen wurden
auf diese Zielgruppe zugeschnitten und, wenn sinnvoll, analog zu denen
der Messetrend-Befragungen gestellt. So wird eine Vergleichbarkeit der
Daten zwischen Ausstellern und Nicht-Ausstellern erméglicht.

Die vorliegende Studie hat das Ziel, das Aussteller-Potenzial fiir Messen zu
bestimmen und Griinde zu eruieren, aufgrund derer sich Unternehmen
(noch) gegen eine Messebeteiligung entscheiden.

Im Mittelpunkt der Untersuchung stehen daher vor allem die folgenden
Fragen:

O Welche Marketing-Instrumente setzen nichtausstellende
Unternehmen ein?

O Wie hoch ist der Gesamtetat fiir Marketing?

O Welche Griinde sprechen gegen eine Messebeteiligung?

O Welche Kenntnisse iiber das Marketinginstrument , Messe*
sind vorhanden?

O Gibt es unter den Unternehmen potenzielle Aussteller?

O Unter welchen Bedingungen kommt eine Messeteilnahme
fiir diese Unternehmen in Frage?

1) Vgl. u. a. AUMA_Edition 20 ,AUMA_MesseTrend 2005*

Nicht-Aussteller zum
Thema Messe befragt

Kernfragen




Ziele und Methode der Untersuchung

500 befragte Unternehmen

356.000 Unternehmen
werden reprdsentiert

Ergebnisse fiir drei Gruppen
ausgewiesen

Grundgesamtheit

Parallel zum AUMA_MesseTrend wurden in der vorliegenden Untersu-
chung 500 Nicht-Aussteller befragt. DefinitionsgemifS sind das Unterneh-
men, die in den letzten fiinf Jahren an keiner Messe als Aussteller teilge-
nommen haben und nicht ausschliefllich an Endverbraucher verkaufen.

Die Grofle der Grundgesamtheit ,nichtausstellende Unternehmen® wurde
mittels der Daten des Statistischen Bundesamtes (Umsatzsteuerstatistik)
und der Grundgesamtheit des AUMA_MesseTrend ermittelt. Nicht be-
riicksichtigt sind z. B. Einzelhandel, Gastgewerbe und Reparatur sowie
natiirlich die Aussteller (56.000 Unternehmen, > AUMA_MesseTrend
2005). Nach dem Stand der Forschung haben sich rund 356.000 deutsche
Unternehmen mit einem Jahresumsatz von mehr als 500.000 € seit min-
destens fuinf Jahren nicht an einer Fachmesse oder -ausstellung in
Deutschland beteiligt. Diese Nettoanzahl wurde in der ersten Hilfte des
Jahres 2004 ermittelt.

Fiir die Untersuchung wurde ein disproportionaler Quotenansatz gewihlt.
Quotenmerkmale sind die Branchenzugehorigkeit und die Betriebsgrofie
nach Umsatz. Weil diese Variablen in der Groéfenordnung einerseits
durch die Basisuntersuchung des AUMA_MesseTrend 2005 und weiter
durch die Umsatzsteuerstatistik bekannt sind, konnte im Stadium der
Datenverarbeitung die Stichprobe proportionalisiert werden, also in das
mengenmaiflig richtige Verhaltnis zueinander gebracht werden. Dadurch
reprasentiert diese Stichprobenerhebung die Grundgesamtheit der deut-
schen Unternehmen mit einem Jahresumsatz von tiber 500.000 €, die in
den vergangenen fiinf Jahren nicht auf einer Fachmesse ausgestellt haben.

Das Studiendesign orientierte sich am AUMA_MesseTrend: Wie dort wur-
den 500 deutsche Unternehmen befragt. Interviewt wurde im Unterneh-
men die ranghéochste fiir Marketingentscheidungen zustindige Person. Es
handelte sich dabei in mehr als der Hilfte der Fille um die Geschiftsfiih-
rung, knapp 30% waren Marketing-, Werbe- oder Vertriebsleiter. Die Inter-
views wurden telefonisch mittels C.A.T.I.” in der Zeit vom 25. Oktober bis
zum 22. November 2004 durchgefiihrt.

Zwar kann man grundsitzlich jedes nichtausstellende Unternehmen als
potenziellen Aussteller betrachten. Die Ergebnisse der Studie machen
allerdings einen anderen Ansatz erforderlich.

Im Folgenden werden deshalb jeweils die Werte mindestens dreier Grup-

pen ausgewiesen: der befragten Unternehmen gesamt (n = 500), des soge-
nannten Potenzials (n = 113 [ungewichtet], 62 [gewichtet]) und der Unter-

2) C.A.T.I. - Computer Assisted Telephone Interview
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nehmen, die auch in Zukunft keine Messebeteiligung planen, also der
Unternehmen ohne Potenzial (n = 387 [ungewichtet], 438 [gewichtet])
(> Kap. 2.2).

So gehoren der Potenzialgruppe nur diejenigen Unternehmen an, die laut
Befragung ,sehr ernsthaft in Erwdgung gezogen“ haben, auf einer Fach-
messe in Deutschland auszustellen und dieser Erwigung eine gewisse
Wahrscheinlichkeit attestieren. Die Unternehmen werden deshalb im Fol-
genden als potenzielle Aussteller oder als ,Potenzial“ bezeichnet, im Ver-
gleich zu den Unternehmen, die das Ausstellen nicht in Erwdgung ziehen
und deshalb als Gruppe ,ohne Potenzial“ bezeichnet werden. Das heifdt
nicht, das Letztere nie als Aussteller auf Messen in Frage kommen; sie
miissen nach den Ergebnissen aber gegenwirtig als messedistanzierte
Unternehmen betrachtet werden.

Die Kernaussagen zu den folgenden Ergebnissen vergleichen in der Regel
das Verhalten der potenziellen Aussteller mit dem der vorerst messedis-
tanzierten Nicht-Aussteller, weil untersucht werden soll, ob sich die Profile
von potenziell ausstellenden und nichtausstellenden Unternehmen unter-
scheiden.

Auflerdem werden gegebenenfalls weitere Untergruppen (z. B. nach
Umsatzgréflenklassen) ausgewiesen, wenn sie beziiglich der Fragestellung
interessante Werte aufweisen. Bei den Fragen, die identisch im
AUMA_MesseTrend 2005 gestellt wurden, werden die entsprechenden
Aussteller-Werte zum Vergleich dargestellt und kommentiert.

Definition
»potenzielle Aussteller”
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Mehrstufiger Fragenkatalog

Fast die Halfte kennt
relevante Fachmessen

2. Ausstellerpotenzial unter bisher
nichtausstellenden Unternehmen

Um herauszufinden, ob und welche Potenziale in der Gruppe der (bisher)
nichtausstellenden Unternehmen vorhanden sind, wurden den Befragten
verschiedene Fragen zu Messen vorgelegt. In einem mehrstufigen Fragen-
katalog sollten sie Auskunft geben, wie sie tiber Messen informiert sind bis
hin zur Frage, ob eine Messebeteiligung fiir das Unternehmen denkbar
oder bereits geplant ist. In einem ersten Schritt wurde deshalb danach
gefragt, welche Messen {iberhaupt bekannt sind.

2.1 Bekanntheit von Messen

W Frage: Wie viele Messen flir Fachbesucher, die fiir Ihr Unternehmen als Aus-
steller relevant sein konnten, gibt es Ihres Wissens im In- und Ausland?

Fast die Halfte aller Befragten (49%) kann mindestens eine Fachmesse im
In- oder Ausland nennen, die fiir ihr Unternehmen als Aussteller relevant
sein konnte; 21% kennen eine relevante Messe, 18% zwei bis vier Messen
und immerhin 10% fiinf oder mehr Messen. Lediglich 16% nennen keine
derartige Messe, ein reichliches Drittel macht keine Angaben. In Anbe-
tracht der Tatsache, dass die Befragten Marketingfachleute in ihren Unter-
nehmen sind, kann ihnen Kompetenz in Bezug auf das Wissen um rele-
vante Messen unterstellt werden. Deshalb kann man davon ausgehen, dass
es fiir die 16% der Befragten, die angeben, es gebe keine Fachmessen in
Deutschland, auf denen eine Teilnahme relevant sein koénnte, auch tat-
sachlich keine Messen gibt oder die vorhandenen Messen nicht auf die
Ziele des Unternehmens zugeschnitten sind. Bei der Gruppe derjenigen,
die keine Angaben macht, scheinen zu geringe Informationen {iiber
Messen vorzuliegen, was auch die nachfolgenden Antworten in der Studie
nahe legen.
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Mehr als ein Drittel derjenigen, die sich noch nicht mit dem Thema Messe
beschiftigt haben (,ohne Potenzial“) macht dementsprechend keine Aus-
sagen; bei den potenziellen Ausstellern ist dies weniger als ein Viertel. Der
weit tiberwiegende Teil der Potenzialgruppe kennt mindestens eine rele-
vante Messe.

Belanmtheit relevanter Messen

Ol
Gesamt  Potenzial  Potenzial
Mindeslens eine Messe bekannl 49 77 43
Keine Megse bekannt G o I
k A 35 23 37

Abbildung 1: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: 113 (ungewichtet)/
62 (gewichtet), ohne Potenzial: 387 (ungew.)/438 (gew.)

Im Schnitt kennen die Befragten 2,5 Fachmessen im Inland und sogar 3,2
im Ausland, die fiir ihr Unternehmen als Aussteller relevant sein kénnten.
Bei den potenziellen Ausstellern liegt der Schnitt noch hoher: Sie kennen
in Deutschland 3,9 und im Ausland fast 11 relevante Messen. Das heifst fiir
die Messegesellschaften: Die ,richtigen Messen sind tiberwiegend vor-
handen und der Bedarf, auszustellen, ist da.

2.2 Bereitschaft zur Beteiligung an Messen

W Frage: Haben Sie in Ihrem Unternehmen schon einmal in Erwdgung gezo-
gen, auf einer Messe fiir Fachbesucher in Deutschland auszustellen?

Aus dieser und den beiden folgenden Fragen wurde der Anteil der poten-
ziellen Aussteller errechnet. Dabei werden in den vorliegenden Ausfiih-
rungen nur diejenigen als potenzielle Aussteller oder kurz ,Potenzial®
bezeichnet, die eine Fachmessebeteiligung ,sehr ernsthaft in Erwigung
gezogen“ haben. Das sind immerhin 12,4% aller befragten Unternehmen;
bei Unternehmen mit mehr als 50 Mio. € Jahresumsatz liegt der Anteil
sogar bei knapp einem Viertel.

Die Auswertung der Frage zeigt, dass 56% aller derzeitigen Nicht-Ausstel-
ler fiir die Messegesellschaften wohl kaum erreichbar sind: Sie haben eine
Messebeteiligung ,noch gar nicht in Erwdgung gezogen*“. Auch bei den fol-
genden Fragen zeigt sich, dass diese Gruppe in jeder Beziehung sehr weit
vom Medium Messe entfernt ist.

Potenzielle Aussteller besser
iiber Messen informiert

12,4% sind potenzielle
Aussteller
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2,6% planen Messe-
beteiligung 2005/2006

1,1% werden Erstaussteller
2005/2006

31% ziehen eine Messebeteiligung nur ,am Rande in Erwigung®. Daher
wird auch diese Gruppe in den folgenden Ausfithrungen nicht zum enge-
ren Potenzial gezihlt, sondern in der Gruppe ,ohne Potenzial“ aufgefiihrt.
Unternehmen mit einem Jahresumsatz von mehr als 50 Mio. € sind stir-
ker an Messen interessiert als solche mit geringerem Umsatz, was sicher
auch mit den hoheren finanziellen Moglichkeiten begriindet werden kann.

Beteiligung als Aussteller aul Messen
<o Mio, € = go Mio, €

Caesarms Umsatz Umzatz
Sehr emathaft T2 12 24
in irwagung gezogen
— potenzicile Anssteller
(Potenzial) -
Mur am Rande in Ereigung 31 31 24
DEFOTET
Moch gar nicht in ErwEgung 50 37 4l
BE0ECTL

Abbildung 2: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, < 50 Mio. Umsatz: n = 384/478,
> 50 Mio. Umsatz: n = 116/22, Werte addieren nicht auf 100% aufgrund von Run-
dungsungenauigkeiten/k. A.

Danach sollten die Befragten konkrete Messen in Deutschland nennen, die
sie in einer Vorauswahl bestimmt haben und auf denen sie eine Beteili-
gung planen. Insgesamt 2,6% aller Nicht-Aussteller haben eine Messebe-
teiligung in den nichsten beiden Jahren (2005/20006) definitiv im Blick.
Da aus Erfahrungswerten bekannt ist, dass auch fest eingeplante Beteili-
gungen nicht immer umgesetzt werden, wurde noch eine Frage nach der
Wahrscheinlichkeit der Umsetzung gestellt.

Hier gingen diejenigen, die die Planung einer Messebeteiligung in den
niachsten zwei Jahren ,mit Sicherheit realisieren und ausstellen”, mit
einem Gewicht von 0,8 in die Wertung ein, d. h. selbst bei dieser Gruppe
rechnen Statistikexperten aufgrund von Erfahrungswerten damit, dass
20% doch (noch) nicht in den nichsten zwei Jahren ausstellen werden.
Jene, die ,sehr wahrscheinlich ausstellen, erhielten die Wertung 0,4 und
diejenigen die ,eventuell ausstellen, gingen mit dem Faktor 0,05 in die
Wertung ein.

Daraus ergibt sich, dass 1,1% aller Nicht-Aussteller in den nichsten beiden
Jahren sicher als Erstaussteller auf mindestens einer Messe in Deutsch-
land teilnehmen werden.
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Wie schon oben bei der Definition der potenziellen Aussteller wurde also
auch hier wieder eine sehr vorsichtige Gewichtung vorgenommen, um die
Gruppe der Unternehmen herauszufiltern, die als Neuaussteller in den
nichsten beiden Jahren auf Messen vertreten sein konnten.

Ausstellerpotenzial

Relevante Mosse J
BakannE | A%

poten H elile fusstaliar

iPotenziall j Es

Hespebetedligung 1 6%
geplant 2oasizanE :

Frgtaurstellar

1,1%
20OSIIOnG

Abbildung 3: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen

W Frage: Aus welchem hauptsichlichen Grund werden Sie Ihre konkrete Messe-
planung nicht umsetzen?

Die Befragten, die angaben, dass ihre Messeplanung in den nichsten zwei
Jahren noch nicht umgesetzt wird, wurden nach den Griinden dafiir
gefragt. 81% von ihnen nennen hier die zu hohen Kosten; 66% haben fiir
eine Messebeteiligung kein Personal oder keine Zeit. Erwartungsgemaifd
wird das Kostenargument vor allem von den Unternehmen mit geringe-
rem Jahresumsatz genannt; sie haben auch deutlich eher ein Personal- und
Zeitproblem als die Unternehmen mit iiber 50 Mio. € Jahresumsatz.
Umsatzstirkere Unternehmen nennen als Begriindung fiir ihre Nichtteil-
nahme neben den Kosten vor allem die geringe Effizienz. Erwartungsge-
mifd korrespondieren die Griinde sehr stark mit den genannten Nachtei-
len von Messen und den allgemeinen Griinden fiir eine Nicht-Teilnahme
(> Kap. 4.3). Hier muss also die Argumentation fiir die Vorteile von
Messen ansetzen.

2.3 Besuch von Fachmessen

W Frage: Besuchen Sie personlich Fachmessen im In- oder Ausland zur Markt-
beobachtung?

Gefragt wurde auch, ob die Interviewten Messen besuchen, ihnen das
Medium also zumindest von dieser Seite her vertraut ist. Zu beachten ist,
dass keine Einkidufer befragt wurden, da es sich bei der Zielgruppe um die
Marketingverantwortlichen handelte.

Griinde fiir Nichtumsetzung
der Messebeteiligung

1
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Ausstellerpotenzial unter bisher nichtausstellenden Unternehmen

Fast alle potenziellen
Aussteller besuchen Messen

Hier zeigt sich, dass die Befragten die fiir sie relevanten Fachmessen sehr
wohl nutzen, wenn auch (noch) nicht als Aussteller: 72% von ihnen besu-
chen Messen fiir Fachbesucher im In- oder Ausland mit dem Zweck der
Marktbeobachtung. Bei der Gruppe der potenziellen Aussteller liegt der
Anteil der Messebesucher bei nahezu 100% (Unternehmen ohne Poten-
zial: 69%). Unternehmen mit einem Jahresumsatz von mehr als 50 Mio. €
sind etwas hiufiger auf Fachmessen anzutreffen als solche mit geringerem
Umsatzvolumen.

Besuch von Fachmessen
Chne <g0 Mio.€ =50 Mio. €
Cesammt  Potensial  Potenzial msate Umsatz
Ia w2 g7 g 72 i
Neoin 28 3 1l 28 23

Abbildung 4: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, < 50 Mio. Umsatz: n = 384/478, > 50 Mio. Umsatz: n = 116/22

Die Antworten zeigen deutlich, dass sich die potenziellen Aussteller nicht
nur intensiver mit dem Thema Messe beschiftigt haben, sondern dass sie
Messen auch aus eigenen Besuchen kennen.
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3. Marketing nichtausstellender Unternehmen

3.1 Gesamtetat Marketing

Fur ihr Marketing geben alle befragten Unternehmen im Schnitt etwas
mehr als 8o0.000 € pro Jahr aus. Potenzielle Aussteller stellen dafiir im
Durchschnitt etwa 107.000 € zur Verfiigung; das sind 30.000 € mehr als
die Unternehmen, die auch in Zukunft kein Interesse an Messen zeigen.

Ein Vergleich mit den Werten des AUMA_MesseTrend 2005 zeigt, dass
diese Summen eher gering sind: Den befragten Ausstellern standen dort
im Schnitt 130.000 € allein fiir Messeaktivititen zur Verfiigung, der
Gesamtetat fiir Marketing betrug 325.000 € pro Jahr.

Cesamielal [lir Markeling

Chne
Gesamt  Potenzial Potenzial  Avssteller®

his unter 1oo.cno € i (5123 71 25

LD Do ]J]H 'Ilﬂt-i":T

so0.c00 € 16 21 16 24
so0.000 € und mehr I 4 I I7
Durchschnin

in ‘I'=d. €/Jahr Az 1077 1o 325

Abbildung 5: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005); Werte
addieren nicht auf 100% aufgrund von Rundungsungenauigkeiten/k. A.

Marketing-Etat
bei Nicht-Ausstellern
deutlich niedriger

13
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Marketing nichtausstellender Unternehmen

Erwartungsgemafd steht nichtausstellenden Unternehmen mit {iber 50
Mibo. € Jahresumsatz deutlich mehr Geld fiir Marketing-Ausgaben zur Ver-
fugung: im Schnitt iiber 480.000 €. Kleinere Unternehmen mit einem
Umsatz von weniger als 50 Mio. € geben durchschnittlich 69.000 € im
Jahr fir Kommunikationsmafdnahmen aus.

< yoMio. € =50 Mio €
Cregamt Limzatz mizaty
biz untet 100 000 € 71 73 30
roo.po0 bis unter soc.ono £ T T 23
soo.o00 € und mohr 1 1 4
Durchechnitt in Tsd. € 81 Go athg

Abbildung 6: Gesamt: n = 500 Unternehmen, < 50 Mio. Umsatz: n = 384/478, > 50
Mio. Umsatz: n = 116/22; Werte addieren nicht auf 100% aufgrund von Rundungsun-
genauigkeiten/k. A.

3.2 Einsatz und Wichtigkeit von Instrumenten im Marketing-Mix

W Frage: Welche folgenden Instrumente des Marketing-Mix sind in Ihrem
Unternehmen in Richtung Ihrer Zielgruppe in den letzten zwei Jahren einge-
setzt worden?

W Frage: Und welche dieser Instrumente werden Sie voraussichtlich in den
nichsten beiden Jahren einsetzen?

W Frage: Und wie wichtig sind diese Instrumente im Kommunikations-Mix
Ihres Unternehmens? Zur Bewertung steht Ihnen eine Skala von 1 = sehr wich-
tig bis 5 = vollig unwichtig zur Verfiigung. Mit den Werten dazwischen kénnen
Sie Thre Meinung abstufen.

Es zeigt sich, dass die Nutzung der Marketing-Instrumente bei der Gruppe
der potenziellen Aussteller deutlich anders ausgeprigt ist als bei den
Unternehmen ohne Potenzial. So nutzte die Potenzial-Gruppe in den letz-
ten beiden Jahren hauptsichlich Direct-Mailing-Instrumente, den person-
lichen Verkauf (also Auflendienst und Vertreter) und schaltete Werbung in
Fachzeitschriften und in Publikumszeitschriften und Zeitungen. Auch
Sponsoringmafinahmen waren haufig genutzte Instrumente. Damit liegt
die Nutzung dieser Instrumente klar vor der entsprechenden Nutzung der
Gegengruppe, die in wesentlich geringerem Umfang Direct-Mailing-
Instrumente, den personlichen Verkauf und Werbung in Publikumszeit-
schriften einsetzt.
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Wutmmg inden
oo leteEen i ]':H'lrt-n _..ndAch=ien !wt'd]'.ilh'r'l.::n
hne Ohne

Gesumt Potenciz] Poleosial Gesuret Potenciz] Polepesl

Fachzeitachriften 37 57 34 43 39 19

liber Inbernet a1 I a3 14 g a0

Werbang in Fublioms-
meitachritten, Feihmeen 42 Fh s 5 &1 32

'W:rbmtg in der

Wirlschalspresse rF 1y Ty EL 1 2
Werlung in 2rdecen lnba-

neaufrbien {2 8, Baanet) 14 & 15 2z 41 e

1% Herfunk-Werbung 4 5 4 3 3 =

Abbildung 7: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 13/62, ohne
Potenzial: n = 387/438
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Marketing nichtausstellender Unternehmen

Salda der Mutzung
{letsle awel | nichsle swel Jahre)

Drirect-Mailing: Print,
E-Mail, Prospekte ..

Perstinlicher Verkauf
AuBendienst 14 ar I

Events: Hausmessen,
Roadshows ctc. o I4 0

I'riizentationen auf Kongressen

Tarkf: Call Center . 33 4

Abbildung 8: Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne Potenzial:
n = 387/438

Vor allem der Anteil des Verkaufs iiber das und die Werbung im Internet,
Telefonmarketing und der persénliche Verkauf werden in der Potenzial-
Gruppe in den nichsten beiden Jahren stark zulegen. Die auch in Zukunft
nichtausstellenden Unternehmen werden in erster Linie ihre Sponsoring-
mafdnahmen, den personlichen Verkauf und die Werbung in der Wirt-
schaftspresse verstirken.
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Nutzung der Instrumente in den letzten zwei Jahren
Okmne
Gesarnt  Potenziz]l  Potenrial  Awossteller®

Direct-Kailing: Prink,

E-Mail, Prospokte... &3 85 A8 Ba
Werbung in

Farhzeischrifien 17 &7 34 74
Persdnlicher Verkauf:

Aufendisnst 45 el 4 5
Pulilic: Relalionsg 12 13 54 b
Lyvends= awsmessen,

Roadshows v, Al 15 A3 30
Verkauf und Yertriel

iihet Internel 21 g 2% 44
Pragentabionen gl

Kangressen i 8 7 4
Werbung in Publikuma-

zestschriften, Zeitungen 42 45 31 40
Aufenwerbung a3 13 ¥ 5
Werbung in der

Wirtachaltspresae L 7 T7 35
Sponzoringmalinahmen g 49 38 13
Werbung in anderen Inter-

natailivitken (7.B. Banner] 4 0 15 10
Teletonmarketing,

Call Center 5 £ fird 23
TV-/ Horfunk-Werbung 4 5 4 =
Sunune cingeactzle

Instrunente Anzahl) T 4.3 4.1 0,0

Abbildung 9: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

Die Gruppe der potenziellen Aussteller und die der tatsdchlich ausstellen-
den Unternehmen dhneln sich in den Werten der am haufigsten genutz-
ten Marketing-Instrumente: Vor allem Direct-Mailings, der personliche
Verkauf tiber den Auflendienst und die Werbung in Fachzeitschriften wur-
den von beiden Gruppen in den letzten beiden Jahren eingesetzt. Entspre-
chend ihrer starken Nutzung wird auch die Wichtigkeit dieser Instrumente
von beiden Gruppen als besonders hoch eingeschitzt. Hier steht der
Auflendienst allerdings noch deutlich vor den anderen Instrumenten. Ins-
gesamt nutzen die Aussteller deutlich mehr unterschiedliche Marketing-
Instrumente als die Nicht-Aussteller.

Aussteller nutzen mehr
Instrumente

17



Marketing nichtausstellender Unternehmen

Wichtighkeit der Tnstrumente im Marketing-Mix

Cihne
Gesamnt Potenzial Potenzial  Aassteller®

Diirect-Mailing: Print,

E-Mail, Prospekte ... 42 52 41 Ga
Werbury in

Tachevitschritten 12 50 10 30
Persiinlicher Yerkaof:

Aufendienst (v o 35 73
Public Relations 21 =] 5 41
Events: Hausmessen,

Roadshows et 31 10 14 19
Verkaol und Vertrieh

ither Intornet 1 48 17 19
Frisentationen zuf

Keongressen 5 1 5 34
Werbung in Pullikurms

zeilschriften, Zeltungen =8 2g 28 23
Aufierrwerbumg 41 1 Al 1)
Werbung in der

Wirtschaftspresse 1 =) 22 o
Sponsomingmatinahmen 2z a1 an I3
Werbing in anderen

Inleznetaullzillen

{z. B, Banner) I7 40 1 i
Telefonmarkebing,

Call Center 1] 3 14 I7
TV Harfunk- Werbung A 2 2 5

Abbildung 10: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

3.3 Eigene Marketingabteilung im Unternehmen
W Frage: Hat Ihr Unternehmen eine eigene Marketingabteilung?

Aussteller haben ~ Die Anzahl der Unternehmen mit einer eigenen Marketingabteilung liegt
doppelt so hdufig eigene  bei den im AUMA_MesseTrend befragten Ausstellern mit §3% mit
Marketingabteilung ~ Abstand am hochsten. In der vorliegenden Untersuchung haben weniger

als 30% der Befragten eine eigene Marketingabteilung.
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Eigene Marketingabteilung im Unternehmen

Ohne
esarml Polenezial Poleneiml  Aussteller®
e 27 29 27 53
nein 73 71 ) 47

Abbildung 11: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

3.4 Fazit

Vergleicht man das gesamte Marketingverhalten der Unternehmen, ldsst
sich feststellen, dass die Gruppe der Nicht-Aussteller insgesamt im Ver-
gleich zu den Ausstellern deutlich niedrigere Marketing-Etats hat, weniger
Marketing-Instrumente einsetzt und wesentlich seltener iiber eine Marke-
tingabteilung im Unternehmen verfiigt. Die potenziellen Aussteller liegen
in den jeweiligen Werten etwas iiber der Gruppe der Nicht-Aussteller ohne
Potenzial. Auch dies unterstreicht, dass diese potenziellen Aussteller eher
zu Ausstellern werden konnen, da sie bereit sind, mehr in Marketing zu
investieren.

Nicht-Aussteller sind
kommunikationsschwiicher
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Einstellungen zu Messen

Zwei Drittel der potenziellen
Aussteller nennen Vorteile

L. Einstellungen zu Messen

4.1 Starken und Vorteile von Messen

W Frage: Jetzt geht es um das Marketing-Instrument Messe. Sehen Sie trotz
Ihrer bisherigen Nichtbeteiligung an Messen fiir Fachbesucher auch Vorteile die-
ses Instrumentes fiir Ihr Unternehmen? Welche?

Sehr deutlich ist zu erkennen, dass die Potenzial-Gruppe spontan mehr
Vorteile und Stirken von Messen nennen kann als die Gruppe ohne
Potenzial. Bei beiden Fraktionen stehen vor allem die Neukundengewin-
nung, die Moglichkeiten, das Unternehmen und die Produkte zu prisen-
tieren und die Kundenpflege im Vordergrund. Insgesamt sagen iiber 80%
der Befragten, dass ihnen keine Vorteile und Stirken von Messen einfal-
len, in der Potenzial-Gruppe sind das nur knapp 40% (ohne Potenzial:

88%l).

Etwa zwei Drittel der potenziellen Aussteller sind also dem Instrument
Messe gegeniiber bereits positiv eingestellt und kénnen daher Vorteile und
Stirken von Messen auch ohne Vorgaben nennen, obwohl sie noch nicht
ausstellen. Die knapp 40% jedoch, die zwar bereits am Marketing-Instru-
ment Messe interessiert sind, aber keine Vorteile nennen (kénnen), miis-
sen noch (besser) tiber die Stirken informiert werden, um die Motivation,
selbst auszustellen, zu steigern.
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Stirken und Vorleile ven Messen
foffens Abfrage ohne Antwortvorgaben)
Ohine
Gesamt  Potenzial  Potenzial
Neukundengewinnung 5 14 3
Coute Miglichkeil cur
Prizentalion ] 13 a
Kundernpflege G 13 2
Bekanntheitsgrad steipern g 1% 3
Dirckter, perstnlicher Kontakt
zum Kunden 3 1 I
Dialog nmat Kunden maghch |
Feedback 2 5 !
Keine Vorteile und Stivken 82 18 A8

Abbildung 12: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62,
ohne Potenzial: n = 387/438

4.2 Schwachen und Nachteile von Messen

W Frage: Und was sind die Nachteile und Schwichen von Messen speziell fiir
Ihr Unternehmen im Vergleich zu anderen Kommunikationsinstrumenten?

Bei der Frage nach den Nachteilen und Schwichen von Messen fillt den
Befragten mehr ein: Die Hilfte von ihnen kann hier mindestens einen
Punkt nennen; in erster Linie wird der hohe Kostenaufwand von Messen
und Ausstellungen angefiihrt. Die Befragten der Potenzial-Gruppe konnen
sogar noch mehr Negativ-Punkte auflisten; hier sagt nur ein Viertel, dass
ihnen keine Nachteile und Schwichen einfallen, wihrend iiber die Hilfte
der Gruppe ohne Potenzial keinerlei Nachteile nennen kénnen. Die Gruppe
der potenziellen Aussteller ist also zwar an Messen interessiert, jedoch

Die Hilfte nennt
keine Nachteile
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Hohe Kosten sind
Hauptgrund gegen
Messebeteiligung

auch besonders kritisch gegeniiber diesem Instrument eingestellt. Vor
allem bemingelt sie den hohen Kostenaufwand, den hohen organisatori-
schen Aufwand und die geringe Wahrscheinlichkeit von Geschiftsab-
schliissen.

Schwiichen und Nachteile von Messen
(offene Abfrage chne Anbwortvorgaben)
Obine
Cresamt Potenzial  Potenzial
Hoher Kostenauhsand 14 &7 20

Wahrscheinlichkeit von
Geschiiftsabschlilzsen hat
nachgelassen 1 35

W)
Hoher organisatonischer Auwfward f 35 x

Difterenaterung wwischen Fach-

wnd Laufpublikurn ist schwierig g 2 G
Kosten & Nulzen stehen in

keinem Verhalmes 4 28 1

Hoher zeitlicher Aulwand ! 5 1

Keine Nachtede und Schwachen 3G 24 54

Abbildung 13: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62,
ohne Potenzial: n = 387/438

4.3 Griinde fiir die Nicht-Beteiligung an Messen

W Frage: Aus welchen Griinden hat Thr Unternehmen in der Vergangenheit auf
Beteiligungen auf Messen fiir Fachbesucher verzichtet?
(Offene Abfrage ohne Antwortvorgaben)

Welche der folgenden Griinde ... treffen auf Thr Unternehmen zu?
(Antwortvorgaben)

Die Griinde fiir die bisherige Nichtteilnahme wurden zunichst offen, im
Anschluss daran mit Vorgaben abgefragt.

Die spontan genannten Griinde bei der offenen Abfrage entsprechen weit
gehend den vorher genannten Nachteilen von Messen: In erster Linie wer-
den die zu hohen Kosten der Messeteilnahme genannt. Die Gruppe der
potenziellen Aussteller fithrt noch einen zweiten Hauptgrund an: Der
Erfolg von Messen liefe sich nicht messen, meinen diese Befragten. Hier
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ist der gemeinsame Einsatz der Messeveranstalter und Verbinde gefragt,
die dieser Befiirchtung mit stichhaltigen Argumenten widersprechen miis-
sen — und konnen. Ein Beispiel ist der MesseNutzenCheck, mit dem sich
der Nutzen von Messebeteiligungen im Verhiltnis zu den Kosten kalkulie-
ren lasst (> www.auma-messen.de).

Griinde fiir bisherige Nichtteilnahme
{offene Abfrage ohne Antwortvorgaben)

e

Gesamt  Potenezial  Potenzial
71 hahe Kasten 17 54 34
Zielgruppe nicht auf Massen 13 5 T4
Ziclgruppe iat mit anderen
Komrmumnikation:-Instrurmenten
heszer zu erreichen II I 13
Messen sind ungeeignet fiir die
optimale Darstellung des Angebots 11 1 I1
Keine entaprechende Fachmesse
exislent 11 (5} 1y
Fosten-Mutzen-Relation IO 18 [
Kein messharer Erfolg & 50 T
Persdnliche Kontzkte erfolgen
durch Aufendicnst 5 = 5
Zeitmangel 3 4 5

Abbildung 14: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62,
ohne Potenzial: n = 387/438

Bei der Abfrage mit vorgegebenen Griinden werden die Befragten noch
deutlicher: Die Teilgruppe der potenziellen Aussteller gibt an, dass in der
Vergangenheit die hohen Kosten und die bessere Erreichbarkeit der Ziel-
gruppen durch andere Kommunikationsinstrumente der Teilnahme an
Messen im Weg standen. Auflerdem sagen fast 70% aller Unternehmen,
dass ihr Personal in der Firma benétigt wurde.

Die Antworten zeigen auch, dass die Unternehmen auf Messebeteiligun-
gen verzichten, weil sie davon ausgehen, dass ihre Kunden auf Messen
nicht erreichbar sind: Unternehmen ohne Potenzial sagen iiberdurch-
schnittlich hiufig, ihre Zielgruppen seien mit anderen Kommunikations-
Instrumenten besser zu erreichen (92%)), ihre Zielgruppen seien auf

Abfrage mit
Antwortvorgaben
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Einstellungen zu Messen

Messen nicht anzutreffen (61%) oder es gibe keine entsprechende Fach-
messe (54%). Da es sich bei den Befragten um Nicht-Aussteller handelt, die
keine Erfahrungen mit Messebeteiligungen haben, beschreiben diese Ant-
worten also Vorurteile, die gegeniiber Messen bestehen. Durch offensive
Vermarktung der FKM-gepriiften® Strukturdaten der Messen kann den
Unternehmen hier deutlich gemacht werden, welche Zielgruppen auf der
Messe anzutreffen sind.

Griinde filr hisherige Nichtteilnahme — Antwortvorgahen

Ohne

Gezamt Potenzial  Palenzial
Unaere Ziclgruppen sind mit
anderen Kommunikations-
Instrumenten besser zu erceichen Ao Gz 92
Awnsstellen guf Meszen izt mit zu
hohen Kesten verbunden 75 0z 73
Personal wisd indes Firea berditist by a7 g

Flir eine optimale Darstellung
unseres Angebotes sind Messen

nicht geeignot 38 30 50
Unsere Zielgruppen sind auf
Meszen nicht anzutieffen 8 34 (1

Eisher gibt es keine entsprechende
Fachmesse fir unsere Angehaote 30 23 4

Abbildung 15: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62,
ohne Potenzial: n = 387/438

Die Behauptung, die entsprechenden Fachmessen gebe es nicht, wird bei
der offenen Frage von 11% aller befragten Unternehmen genannt. Der
Unterschied zur vorgegebenen Antwort zeigt aber, dass das Argument,
keine entsprechende Fachmesse zu kennen, stirker aufgegriffen wird,
wenn es angeboten wird, offensichtlich also in den Unternehmen unzu-
reichende Informationen iiber die Angebotsstruktur des Messeplatzes
Deutschland vorliegen.

Hier ist Aufklirung von Seiten der Veranstalter, der Verbande, aber auch

des Dachverbandes AUMA iiber das differenzierte iiberregionale und
regionale Angebot des Messeplatzes Deutschland notwendig. Denn der

3) FKM — Gesellschaft zur Freiwilligen Kontrolle von Messe- und Ausstellungszahlen, s. www.fkm.de
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entscheidende Unterschied zwischen einem potenziellen Aussteller und
einem Unternehmen, das sich zurzeit noch nicht vorstellen kann auszu-
stellen, ist u. a. die unterschiedliche Kenntnis des Messeangebots in
Deutschland. Die Tatsache, dass potenzielle Aussteller dennoch bei der
Antwortvorgabe bezweifeln, dass es die entsprechende Fachmesse gibt,
kann nur so erklirt werden, dass die in die Vorauswahl genommene Ver-
anstaltung letzten Endes doch nicht dem Ideal des Ausstellers entspricht.
Aber auch in diesem Fall kann unterstellt werden, dass selbst der poten-
zielle Aussteller, der sich mit der einen oder anderen Veranstaltung befasst
hat, nicht genau weif}, welches Messeangebot in Deutschland dariiber hin-
aus noch besteht.

4.4 Erhohung der Attraktivitat von Messen
fiir potenzielle Aussteller

W Frage: Was wiirde aus Ihrer Sicht die Attraktivitit erhohen, auf einer Messe
fiir Fachbesucher in Deutschland auszustellen?

Um Messen attraktiver zu gestalten, sollten nach den Wiinschen von tiber
der Hilfte der Befragten von den Messeveranstaltern attraktivere Einstiegs-
pakete angeboten werden. Etwas weniger Befragte wiinschen sich eine
besondere Betreuung von Erstausstellern durch die Messeveranstalter.

Erhishumng der Attealktivitit von Messen

Chne
Gesamt Potenzial  Potenzial
Attraktivere Einatiegspakete
der Meszeveranstalter 53 Go 32

Rosomdere Betrowing von

CErstausstellern durch Messa.

weranslalter T 45 10
Staatliche Férderprogramme

fiir Anssteller g 9 12
M iedrigers Kosten 3 & %

Abbildung 16: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 13/62,
ohne Potenzial: n = 387/438

Attraktivere Einstiegspakete
gewiinscht
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Dass in der Beantwortung die Einstiegspakete der Messeveranstalter
genannt werden, ist auf die Antwortvorgabe zuriickzufiihren. Erwihnt
werden sollte jedoch auch, dass es weitere Dienstleister gibt und Messe-
bauunternehmen solche Full-Service-Pakete speziell fiir Erstaussteller
schniiren konnen. Vorrangig diirften aber die Veranstalter die ersten
Ansprechpartner sein und sollten daher in Zusammenarbeit mit der
Standbaubranche Einstiegshilfen bieten.

Zwar werden unter Einstiegspaketen sicher auch glinstigere Standmieten
verstanden, ausschlieflich niedrigere Kosten werden aber tiberraschender-
weise erst als ganz nachrangiges Argument zur Erhchung der Attraktivitit
genannt. Dies zeigt, dass Aussteller eher an organisatorischen Hilfen und
Begleitung beim ersten Messeaulftritt interessiert sind als an reiner Kosten-
senkung.
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5. Exportaktivitaten der Unternehmen

W Frage: Wie hoch ist in Ihrem Unternehmen der Exportanteil am Gesamt-
umsatz in Prozent?

Der Exportanteil am Gesamtumsatz liegt sowohl bei Ausstellern als auch  Aussteller sind exportstdrker
bei der Gruppe der potenziellen Aussteller im Durchschnitt bei 26%,; bei

den Unternehmen ohne Messe-Potenzial liegt der Anteil bei durchschnitt-

lich lediglich 11%. Fast 70% der Unternehmen, die auch in Zukunft nicht

ausstellen wollen, exportieren auch nicht. Bei den potenziellen Ausstellern

ist das nur gut ein Viertel. Damit dhnelt die Potenzialgruppe beziiglich

ihres Exportumsatzes der Gruppe der Aussteller und beide unterscheiden

sich signifikant von den Nicht-Ausstellern ohne Potenzial.

Exportanteil am Gesamntumsate
Ol
Gesamt  Potonedal  Potenedal  Ausstellor®
Kein Fxpartanteil 03 a7 (611 20
Durchachnitelicher
Exportanteil 13 z2h 11 2h

Abbildung 17: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

27



28

Exportaktivitdten der Unternehmen

Aussteller sind
internationaler orientiert

Knapp ein Fiinftel
haben Auslandskunden

W Frage: Hat Ihr Unternehmen zur Steuerung des Exports Vertriebsniederlas-
sungen und/oder Betriebsstitten im Ausland? Bitte nennen Sie mir jeweils die
Anzahl.

Lediglich 9% der befragten Unternehmen haben Vertriebsniederlassun-
gen im Ausland und 7% ausldndische Betriebsstitten. Bei den Ausstellern
des AUMA_MesseTrend liegen die entsprechenden Werte bei 41% und
25%. Im Durchschnitt haben die Befragten der vorliegenden Unter-
suchung o,4 Vertriebs- und 0,3 Betriebsstitten im Ausland. Die Werte lie-
gen bei den Messetrend-Ausstellern mit durchschnittlich 4,9 auslindi-
schen Vertriebs- und 1,6 Betriebsstitten deutlich héher.

Auch bei dieser Frage zeigt sich die wesentlich stirkere internationale Aus-
richtung der Messeaussteller.

B Frage: Wie viele Geschiftskunden hat ungefihr Ihr Unternehmen 20047
B Frage: Wie viel Prozent davon kommen aus dem Ausland?

Nur ein bzw. zwei Prozent der befragten Unternehmen haben weniger als
zehn Kunden. Jeweils deutlich iiber die Hilfte des Gesamt und der Poten-
zialgruppe hat hundert oder mehr Kunden; etwa ein Fiinftel gibt jeweils
an, sogar mit tiber 1.000 Geschiftskunden zu arbeiten. Aussteller haben
tendenziell mehr Kunden; drei Viertel haben iiber 100 Geschiftskunden
gegeniiber 66% der Nicht-Aussteller.

Die Kunden der Unternehmen kommen im Schnitt zu etwa 18% aus dem
Ausland; der Anteil liegt bei den potenziellen Ausstellern mit 24% hoher,
bei den Unternehmen ohne Messe-Potenzial etwas niedriger (17%). Aus-
steller geben an, dass sie 229% ausliandische Kunden haben, sind also — wie
die Potenzialgruppe — in Bezug auf Umsatz und Kunden stirker interna-
tional orientiert.
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Chne
Gesaml  Polengal  Polenzial  Aussteller®

ebwa zehn
hundert Kunden 29 44 27 T4

aber 1.000 Kunden 1 a1 7 37

Abbildung 18: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

Offensichtlich ist allein die Anzahl der Geschiftskunden kein Indiz dafiir,
ob ein Unternehmen ausstellt oder nicht bzw. dies demnichst beabsich-
tigt. Da mit 46% der potenziellen Aussteller knapp die Hilfte weniger als
100 Kunden hat, bietet sich die Erklirung an, dass diese Firmen auch mit
Hilfe von Messen ihren Kundenkreis vergréfiern wollen.
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Strukturdaten der Unternehmen und Wettbewerbsumfeld

Klein- und mittel-
stindische Struktur

6. Strukturdaten der Unternehmen
und Wettbewerbsumfeld

Zusitzlich zur Einstellung gegeniiber Messen und zum Marketingeinsatz
wurden wirtschaftliche Eckdaten der Unternehmen abgefragt, die auch
dem Vergleich mit den im aktuellen AUMA_MesseTrend 2005 befragten
ausstellenden Unternehmen dienen sollen.

Sowohl bei den Beschiftigtenzahlen als auch bei den Umsatzgréfienklas-
sen spiegelt sich die klein- und mittelstindische Struktur der deutschen
Wirtschaft wider. So machen knapp 96% der Nicht-Aussteller weniger als
50 Mio. € Umsatz/Jahr und fast 98% beschiftigen weniger als 500 Perso-
nen. Vergleicht man die Werte mit denen der ebenfalls mittelstindisch
gepragten deutschen Aussteller, zeigen sich auch hier noch einmal Unter-
schiede. So liegen nur etwas mehr als drei Viertel der Aussteller mit ihrem
Umsatz unter der Grenze von 50 Mio. €; knapp iiber vier Fiinftel haben
weniger als 500 Beschiftigte.

Umsatzgriifonklassen
Ohne
Gesamt  Potenrial  Patenzial  Aussteller®
Unler 2,5 Mio, € 14,2 40,3 LY 41,5
2.5 Mia. hiz
unter 5o Mia, £ 1,4 51,1 2,8 347
5o Mio. € und mehr 4.4 BG 3.5 a3.4

Abbildung 19: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

Die nichtausstellenden Unternehmen haben im Schnitt 82 Beschiftigte
(Potenzial: 88, Unternehmen ohne Potenzial: 81). Die Aussteller aus dem
AUMA_MesseTrend 2005 haben durchschnittlich 214 Angestellte.
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Anzahl det Beschiilliplen
Ohne
Gesamnt Potenzizl  Potenzial  Aussteller®
Rig 40 fz,2 g5 h1,0 Sed
50 his 400 35,0 200 37,0 28,5
soo und mehr z,2 4.5 2,0 5

Abbildung 20: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n=500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

Betrachtet man die Struktur der befragten Unternehmen nach Wirt-
schaftszweigen, fillt vor allem eine Tatsache ins Auge: Potenzielle Ausstel-
ler kommen zum allergrofiten Teil aus dem Bereich des verarbeitenden
Gewerbes. Dies verwundert nicht, stellen die darin zusammengefassten
Wirtschaftszweige doch auch die Mehrzahl der Aussteller auf Messen.

Wirlschaliszweige
Chne
Gresamt  Polenzial  Potenrial  Auvssteller®

Verarheitendes

Goworhe 41.6 T2 b, 35,1
Handel 27.2 13,1 20,2 0.2
Dienstleistungen 20,2 o5 2g,8 29,5
Andera 5,0 2 4.9 2,3

Abbildung 21: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

Wettbewerbsumfeld

W Frage: In welchem Wettbewerbsumfeld steht Thr Unternehmen? Was trifft
auf Ihr Unternehmen zu?

Fast alle Unternehmen — auch die Aussteller — stehen vor allem unter  Kostendruck dominiert
Kostendruck und/oder im Qualitidtswettbewerb. Eine Alleinstellung haben
insgesamt nur je 8% aller befragten Unternehmen und der Unternehmen
ohne Messe-Potenzial. 6% der potenziellen Aussteller geben an, eine
Alleinstellung zu haben. Bei den im Messetrend befragten Ausstellern liegt
der Anteil der Unternehmen mit Alleinstellung bei nahezu einem Viertel.
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Innovationskraft auf
Messen beweisen

Wetthbewerbsumfeld
Oline
Cresamt  Potenmzial  Patenzizl  Ausstellers
Linser
Unternehmen .., in %

... aleht unter

Innovahonsdmack 50 74 47 bg
oo steht unter

Kostendruck o1 5 g0 a1
. 2tehit im Quali-

tisswetthewerh B 79 A1 5B
... ateht unter

Wachshunsdrock 52 26 54 51
o Sl vpnlee Globealic

sierungsdnick 50 G 48 43
.. hat gine

Alleinstellung & & by 23

Abbildung 22: in %, Gesamt: n = 500 Unternehmen, Potenzial: n = 113/62, ohne
Potenzial: n = 387/438, Aussteller n = 500 (*aus dem AUMA_MesseTrend 2005)

Besonders ist hervorzuheben, dass sich sowohl die Aussteller als auch die
potenziellen Aussteller deutlich stirker unter Innovationsdruck sehen als
die Nicht-Aussteller ohne Potenzial. Dieser Druck stellt aber auch eine
Herausforderung fiir die Unternehmen dar, die innovativer sein miissen,
um zu iiberleben.

Ein méglicher Erklarungsansatz in Bezug auf Messen lautet, dass die Aus-
steller Messen als effizientes Medium ansehen, sich dem Innovationswett-
bewerb zu stellen und dabei ihre Innovationsstirke herauszustellen. Poten-
ziellen Ausstellern, die ebenfalls unter diesem Druck stehen, miisste nun
klargemacht werden, dass Messen tatsdchlich sehr geeignet sind, Innova-
tionsstirke zu demonstrieren.

Das korrespondiert auch mit den Erwartungen von Fachbesuchern an

Messen, die als eines der Hauptziele ihres Besuchs angeben, Neuheiten,
sprich Innovationen, kennen lernen zu wollen?.

4) s. AUMA_Edition 17 , Informationsverhalten von Fachbesuchern auf Messen*.
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7. Zusammenfassung

O Rund 350.000 deutsche Unternehmen mit einem Jahresumsatz von
mebhr als 500.000 € haben sich bisher nicht an einer Fachmesse beteiligt
(Grundgesamtheit Nicht-Aussteller).

O Insgesamt 12,4% (44.000 Unternehmen) davon kénnen als potenzielle
Aussteller (Messe-Potenzial) bezeichnet werden. 2,6% aller Nicht-Ausstel-
ler (9.000) planen konkret eine Messebeteiligung in den nichsten beiden
Jahren und 1,1% (4.000) werden in den nichsten zwei Jahren sicher als
Erstaussteller an mindestens einer Messe in Deutschland teilnehmen.

O Den Unternehmen stehen im Schnitt gut 8o.000 € im Jahr fiir ihr
Marketing zur Verfigung. Der jihrliche Marketing-Etat liegt bei der
Messe-Potenzial-Gruppe um rund 25.000 € hoher. Bei durchschnittlichen
Kosten einer Messebeteiligung von 30.000 € sind solche Unternehmen bei
entsprechenden Umschichtungen also durchaus in der Lage, ein bis zwei
Messebeteiligungen im Jahr zu finanzieren. Aussteller investieren dage-
gen rund 325.000 € in Marketingmafinahmen.

O Neben den deutlich niedrigeren Marketing-Etats setzen Nicht-Ausstel-
ler im Vergleich zu Ausstellern weniger Marketing-Instrumente ein und
verfiigen wesentlich seltener tiber eine Marketingabteilung. Bei Nicht-Aus-
stellern handelt es sich offensichtlich um eher kommunikationsschwichere
Unternehmen.

O Nur knapp 20% der Nicht-Aussteller kénnen spontan Stirken und Vor-
teile von Messen nennen. Bei den potenziellen Ausstellern sind dies
immerhin 63%. Gleichzeitig benennen aber auch nur 50% der Nicht-Aus-
steller Nachteile der Messen.

Dagegen fallen 75% der potenziellen Aussteller spontan Schwichen ein.
Das sind vor allem die hohen Kosten, der hohe organisatorische Aufwand
und die geringe Wahrscheinlichkeit von Geschiftsabschliissen.
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Zusammenfassung

O Potenzielle Aussteller haben sich also schon intensiver mit dem Thema
Messebeteiligung beschiftigt. Sie kennen die Stirken, sind gleichzeitig
aber auch sehr kritisch.

O Bei allen Nicht-Ausstellern sind geringe Informationen iiber Messen
vorhanden. Die Nicht-Aussteller miissen daher erst an das Medium Messe
herangefiihrt werden.

O Uber die Hilfte der Befragten wiinscht sich attraktivere Einstiegsange-
bote. Das Kostenargument steht nicht allein im Vordergrund. Eher wird
Unterstiitzung gewiinscht, vor allem durch die Messeveranstalter, die also
die Chance haben, mit mafigeschneiderten Angeboten und Services neue
Aussteller zu gewinnen.

O Im Schnitt kennen die Befragten 2,5 Fachmessen im Inland und sogar
3,2 im Ausland, die fiir ihr Unternehmen als Aussteller relevant sein kénn-
ten. Die potenziellen Aussteller kennen in Deutschland 3,9 und im Aus-
land fast 11 Messen, also ein Vielfaches.

O Nur 37% der Nicht-Aussteller exportieren, bei den Ausstellern sind es
68%. Der Exportanteil am Gesamtumsatz des Unternehmens liegt bei den
Nicht-Ausstellern bei 13%, bei den Ausstellern bei 26%.

Nicht-Aussteller sind also deutlich weniger exportorientiert als Aussteller.

O Das vorhandene Potenzial neuer Aussteller mit Interesse an einer Mes-
sebeteiligung méchte aktiv angesprochen werden.

Der AUMA wird die Messegesellschaften dabei unterstiitzen, folgende
Kernbotschaften zu vermitteln:

> Die Kosten-Nutzen-Relation von Messen stimmt!
> Der Messe-Erfolg und der Nutzen sind messbar!

> Messen sind keine Konkurrenz zu anderen Marketing-Instrumenten,
sondern sinnvolle Erginzung und Erweiterung des Marketing-Repertoires!
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