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\VOrwort

Messebeteiligungen zwischen Wirkung und Wirtschaftlichkeit

Messebeteiligungen im filhrenden Messeland Deutschland stehen zunehmend
unter dem Einfluss eines dynamischen Marktumfelds. Unternehmen reagieren
darauf nicht mit einem grundsétzlichen Riickzug von Messen, sondern mit einer
bewussteren und differenzierteren Ausgestaltung ihrer Messe-Strategien. Messe-
aktivitaten werden gezielter geplant, starker priorisiert und konsequenter an klar
definierten Zielen ausgerichtet. Vor diesem Hintergrund zeigt sich, dass Messebe-
teiligungen verstarkt auf Wirkung und Wirtschaftlichkeit geprift werden.

Trotz herausfordernder Rahmenbedingungen bleibt das Engagement der Aussteller
stabil. Rund 60 Prozent der befragten Unternehmen halten ihre Messebeteiligungen
konstant, zugleich stehen sich absolute Zuwachse und Riickgdnge weitgehend aus-
gewogen gegeniber. Diese Entwicklung unterstreicht die weiterhin hohe Bedeutung
von Messen im Marketing-Mix, auch in Phasen erhéhter wirtschaftlicher Dynamik.

Zugleich zeigen die Ergebnisse, dass sich die Rahmenbedingungen fiir Messeauftritte
weiter veréandern. Steigende Kosten, ein stérkerer Fokus auf Effizienz und ein damit
einhergehender wachsender Anspruch an messbaren Erfolg pragen die zukiinftige
Ausrichtung. Unternehmen konzentrieren sich haufiger auf weniger, dafiir strategisch
relevante Messebeteiligungen und investieren stérker in die Qualitat ihrer Auftritte.
Technologische Entwicklungen, insbesondere der Einsatz von kiinstlicher Intelligenz,
erleichtern digitale Erweiterungen von Messeauftritten und die systematische Auswer-
tung von Besucher- und Interaktionsdaten vor, nach und wahrend der Messe. Beides
wird zunehmend als integraler Bestandteil moderner Messe-Strategien verstanden.

Vor diesem Hintergrund gewinnen Kennzahlen zur Bewertung von Messeauftrit-
ten weiter an Bedeutung. Die Studie zeigt jedoch ein differenziertes Bild: Wahrend
ein Teil der Unternehmen bereits mit strukturierten KPI-Systemen arbeitet und
Messe-Erfolge systematisch Giber Leads, Pipeline-Entwicklung und Kosten-Nut-
zen-Analysen bewertet, nutzen andere eher pragmatische oder qualitative Ansatze.
Messe-Erfolg wird damit nicht einheitlich gemessen, sondern orientiert sich an
UnternehmensgréBe, Messe-Erfahrung und strategischer Zielsetzung.

Ungeachtet dieser Unterschiede bleibt die grundlegende Bedeutung von Messen
ungebrochen. 97,5 Prozent der ausstellenden Unternehmen sehen Messen als
unverzichtbare Plattform flir Austausch, Innovation und Geschaftsanbahnung.
Damit bestatigt sich auf hohem Niveau die zentrale Rolle von Messen flir Kommu-
nikation, Vertrieb und Marktprasenz.

Der vorliegende AUMA-Aussteller-Ausblick 2026/2027 basiert auf einer Befragung
von 404 ausstellenden Unternehmen aus Deutschland. Die Erhebung wurde im
November 2025 durchgeflihrt. Befragt wurden jeweils die ranghdchsten flir Mar-
keting- und Messe-Entscheidungen verantwortlichen Personen der Unterneh-
men. Im Fokus stand die Frage, ob und in welchem Umfang sich Messebeteiligun-
gen, Budgets, strategische Schwerpunkte und BewertungsmaBstébe im Zeitraum
2026/2027 im Vergleich zu 2024/2025 verandern.

Die Ergebnisse liefern fundierte Einblicke in zentrale Entwicklungen der Messe-
wirtschaft. Sie zeigen, wie Unternehmen ihre Messeaktivitaten strategisch weiter-
entwickeln, welche Trends und Herausforderungen dabei eine Rolle spielen und
wie Messe-Erfolg zunehmend differenziert bewertet wird. Der Bericht bietet damit
eine belastbare Orientierung fiir alle Akteure der Messewirtschaft und verdeut-
licht, wie Messen auch in einem dynamischen Umfeld gezielt genutzt werden, um
Marktprésenz, Kundenbeziehungen und Wettbewerbsfahigkeit zu stéarken.
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Messebeteiligungen
in Deutschland

Die Messebeteiligungen der Aussteller in Deutschland erweisen sich als bemer-
kenswert stabil, insbesondere vor dem Hintergrund von drei Jahren Wirtschafts-
flaute im Inland. Im Durchschnitt ergibt sich fiir den Betrachtungszeitraum ein
leicht negativer Saldo von -0,3 Messebeteiligungen (von 5,4 Beteiligungen
2024/2025, auf prognostizierte 5,1 Beteiligungen in 2026/2027), der auf vorsich-
tige Anpassungen in der Messeplanung hinweist. Dies deutet auf eine selektive
Priorisierung einzelner Messebeteiligungen unter herausfordernden wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen hin. Die Stabilitat der Messeplanung variiert dabei
je nach Unternehmensmerkmalen, Branchenzugehdrigkeit und Messeart.

Zentrale Ergebnisse im Uberblick

— Stabile Mehrheit, aber zunehmende Zuriickhaltung in der Planung: Mit 58,7 Pro-
zent plant weiterhin die Mehrheit der Aussteller eine gleichbleibende Zahl an
Messebeteiligungen. Zugleich beabsichtigt jedoch fast jedes vierte Unterneh-
men (rund 24 Prozent), seine Messeaktivitaten zu reduzieren. Demgegeniiber
stehen etwa 14 Prozent der Unternehmen, die eine Ausweitung planen. Das
Verhéltnis verschiebt sich damit leicht in Richtung Reduktion, was vor allem der
angespannten binnenwirtschaftlichen Lage, biirokratischen Hemmnissen und
strukturellen Transformationsprozessen in Deutschland geschuldet sein diirfte.
Im Ausland sorgen vor allem die geopolitischen Unsicherheiten und Verschie-
bungen fir zunehmende Verunsicherung.

— Negativer Gesamtsaldo als Ausdruck vorsichtiger Anpassungen: Auch der
durchschnittliche Saldo von -0,3 Messebeteiligungen zeigt, dass in Summe
mehr Messeauftritte gestrichen als neu hinzugenommen werden. Dies spricht
weniger flr einen grundsatzlichen Bedeutungsverlust von Messen, sondern
vielmehr fiir selektive Anpassungen angesichts steigender Kosten und erhdhter
Planungsrisiken. Wie im Vorjahreszeitraum bleibt der Durchschnitt der Messe-
beteiligungen stabil bei rund fiinf Messen in zwei Jahren pro Aussteller. -
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— Unterschiede nach UnternehmensgroBe: Messebeteiligungen bleiben tber alle
Umsatzklassen hinweg konstant, allerdings mit erkennbaren Unterschieden im
AusmapB der Stabilitat. Wahrend bei kleineren Unternehmen bis 2,5 Millionen
Euro Umsatz gut die Halfte ihre Messeaktivitdten unverdndert halt (52 Prozent),
liegt der Anteil gleichbleibender Beteiligungen bei Unternehmen mit mittleren
und héheren Umsétzen deutlich hdher (62-65 Prozent). Unternehmen mit mehr
als 50 Millionen Euro Umsatz planen zudem deutlich mehr Messebeteiligungen
als der Durchschnitt (7,5 Messebeteiligungen). Gleichzeitig fallen bei kleineren
Unternehmen die Reduktionen etwas haufiger aus. Dies spricht dafiir, dass gro-
Bere Unternehmen ihre Messeplanung stérker stabilisieren, wahrend kleinere
Unternehmen flexibler auf verdnderte Rahmenbedingungen reagieren missen.

— Branchenspezifische und messeartspezifische Unterschiede: Dienstleister
sowie Aussteller auf Konsumgltermessen planen ihre Messebeteiligungen
auBerst stabil. Handel sowie Unternehmen aus Herstellung und Produktion ver-
zeichnen haufiger und teils starkere Reduktionen. Besonders ausgepragt sind
Rickgénge bei Investitionsglitermessen, wahrend Konsumgutermessen stabil
bleiben. Dies deutet auf eine hdhere Sensibilitat investitionsnaher Messeformate
gegenuber konjunkturellen Unsicherheiten hin.

AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Entwicklung Anzahl der Messebeteiligungen

in Deutschland

2026/2027 im Vergleich zu 2024./2025 (deutsche Aussteller, Prognose, in Prozent)

Gesamt
(n=404)

Handel
(n=85)

Herstellung/Produktion
(n=198)

Dienstleistungen
(n=101)

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen.

Fehlende Prozent zu 100 =
»keine Angabe“

58,7

55,3

64,4

I Stabilitat Anstieg Reduktion
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Messebeteiligungen
im Ausland

Die internationalen Messeaktivitaten deutscher Aussteller entwickeln sich stabi-
ler als im Inland, allerdings auf einem wesentlich niedrigeren Niveau. Auslandsbe-
teiligungen dienen den meisten Unternehmen als gezielte Ergdnzung zur starken
Messepréasenz in Deutschland und der EU und werden entsprechend selektiv
geplant. In nahezu allen Weltregionen dominiert eine sehr hohe Stabilitat der
Beteiligungen, allerdings auch wenig Wachstum. Eine Ausnahme bildet die EU,
wo, dhnlich wie im deutschen Markt, noch selektive Anpassungen stattfinden und
leichte Riickgange Uberwiegen.

— Hohe Stabilitat bei weniger Messebeteiligungen: In Nordamerika, Asien sowie
in Sid- und Mittelamerika, Afrika und Ozeanien planen jeweils rund 88 bis
Uber 93 Prozent der dort aktiven Aussteller eine unveranderte Zahl an Messe-
beteiligungen. Die hohe Stabilitéat erklart sich vor allem dadurch, dass deut-
sche Unternehmen international zwar breit engagiert sind, auBerhalb Europas
jedoch meist nur an wenigen Messen pro Region teilnehmen und diese Beteili-
gungen konstant halten.

— EU als dynamischster Auslandsmarkt: Innerhalb der EU zeigen sich die deut-
lichsten Veranderungen bei den Auslandsbeteiligungen. Nur gut 52 Prozent der
Aussteller halten ihre Messeprasenz konstant. Der Gesamtsaldo liegt mit 0,4 im
leicht negativen Bereich und signalisiert damit eine dhnliche Zurlickhaltung wie
bei Messebeteiligungen in Deutschland.

— Restliches Europa mit ausgepréagter Bestandigkeit: AuBerhalb der EU bleibt das
europaische Ausland sehr stabil. Knapp 88 Prozent der Unternehmen planen
keine Veranderungen ihrer Messebeteiligungen, der Saldo liegt bei O,1. GréBere
Anpassungen sind hier die Ausnahme und betreffen nur einzelne Unternehmen.

— Unterschiede nach UnternehmensgroéBe bei Auslandsmessebeteiligungen: Bei
Auslandsmessebeteiligungen zeigen sich Unterschiede nach Unternehmens-
gréBe, die vor dem jeweiligen Ausgangsniveau zu interpretieren sind. Kleinere
Unternehmen mit ohnehin geringer Auslandsaktivitat halten ihre Messebetei-
ligungen eher konstant (Saldo +0,2). Mit zunehmender UnternehmensgréBe
nehmen die Anpassungen zu: Unternehmen ab 50 Millionen Euro Umsatz ver-
zeichnen leichte, sehr groBe Unternehmen ab 250 Millionen Euro deutlichere
Riickgénge (Saldo -1,4). Dies spricht fiir eine selektivere Priorisierung interna-
tionaler Messeauftritte auf hdherem Aktivitatsniveau.
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AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Messebeteiligungen deutscher
Unternehmen im In- und Ausland

Anteil der deutschen Unternehmen mit Messebeteiligungen
in der jeweiligen Region, in Prozent

Deutschiand [ ————— 000
: 14,9
: 134

Nordamerika _ 134

Mittelamerika,
Afrika, Ozeanien

D0
©0w©

I 2026/2027* W 2024/2025

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen

*Prognose
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Entwicklung des
Messebudgets

1 755~

f &

Im Vergleich zum Vorjahr zeigt sich bei den Messebudgets eine deutlich hdhere
Dynamik. Wahrend im vergangenen Befragungszeitraum noch eine weitgehend
robuste und ausgewogene Entwicklung zwischen stabilen, steigenden und sin-
kenden Budgets zu beobachten war, planen nun mehr Unternehmen Budget-Er-
héhungen als -Kiirzungen. Gleichzeitig bleibt der Anteil stabiler Budgets hoch. Es
deutet sich damit eine starkere Differenzierung zwischen Unternehmen an, die ihre
Messeinvestitionen ausbauen, und solchen, die ihre Ausgaben gezielt reduzieren.

— Steigende Budgets liberwiegen starker als im Vorjahr: 40,4 Prozent der Aus-
steller planen héhere Messebudgets, davon 26 Prozent mit Zuwéachsen von
mehr als zehn Prozent. Dem stehen rund 20 Prozent mit geplanten Budgetkiir-
zungen gegenuber. Im Vergleich zum Vorjahr fallt das Verhaltnis damit klarer
zugunsten steigender Budgets aus.

— Stabile Budgets bleiben ein zentrales Planungselement: Mit 38,1 Prozent halt
weiterhin ein groBer Teil der Unternehmen an konstanten Messebudgets fest.
Messen behalten damit flir viele Aussteller ihre Rolle als verlasslicher und fest
eingeplanter Bestandteil des Marketingmixes. -
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— GroBere Unternehmen priorisieren ihre Messeinvestitionen starker: Unterneh-
men ab 50 Millionen Euro Umsatz zeigen eine ausgepragtere Budgetdynamik,
insbesondere bei Unternehmen zwischen 50 und 250 Millionen Euro Umsatz, mit
sowohl tiberdurchschnittlich haufigen Budgetsteigerungen als auch starkeren
Kirzungen. Sehr groBe Unternehmen zeigen dagegen haufiger stabile Budgets.

— Konsumgiitermessen mit héherer Investitionsbereitschaft: Aussteller auf Kon-
sumgltermessen planen haufiger steigende Messebudgets als Aussteller auf
Investitionsgltermessen. Insbesondere Budgetzuwéachse von mehr als zehn
Prozent treten in diesem Segment liberdurchschnittlich haufig auf.

AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Entwicklungen des Messebudgets bei Unternehmen
in Deutschland 2024 /2025 bis 2026/2027

40,4 % Steigerung

38,1% Stabilitat

40 %

planen héhere
Budgets

20,0% Senkung

1,5% Keine Angabe

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen
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Anteil des Messebudgets
am Marketingbudget

Das Messebudget im gesamten Marketingtopf zeigt sich im Vergleich zu vorheri-
gen Befragungen stabil mit einer leicht riicklaufigen Tendenz. Nachdem der Mes-
sebudgetanteil in den Vorjahren deutlich gestiegen und wieder ein hohes Niveau
erreicht hatte, deuten die aktuellen Planungen fiir 2024/2025 bis 2026/2027 auf
vorsichtige Anpassungen hin. Fiir einen bedeutenden Teil der Unternehmen

(89,5 Prozent) bleibt der Messeanteil jedoch unverindert. Uber alle Unternehmen
hinweg liegt der durchschnittliche Veranderungswert bei -2,6 Prozent Budgetan-
teil. Unterschiede zeigen sich insbesondere nach UnternehmensgréBe, Messeart
und Zahl der Messebeteiligungen. Die Ergebnisse bestatigen, dass Messen ein
fester Bestandteil der Marketingbudgetplanung bleiben, auch wenn die Feinjustie-
rung der Budgetanteile zunimmt.

- Uberwiegend stabile Budgetanteile bei vielen Unternehmen: 46 Prozent der
Unternehmen planen, den Anteil des Messebudgets am Marketingbudget
konstant zu halten. Besonders hoch ist die Stabilitat bei Unternehmen mit ein
bis zwei Messebeteiligungen (52,6 Prozent) sowie bei Unternehmen aus der
Produktion (49,4 Prozent). Dies spricht flir eine weiterhin feste Verankerung von
Messen im Marketingmix.

— Leichte Riickgéange liberwiegen, punktuelle Zuwachse bleiben sichtbar: Mo-
derate Rlickgange liberwiegen, 13,7 Prozent der Unternehmen reduzieren ihr
Messebudget, zugleich planen 9,4 Prozent leichte Zuwéachse von bis zu flnf
Prozent. Diese positiven Impulse treten vor allem bei Unternehmen mit einem
Umsatz zwischen 50 und 250 Millionen Euro (18 Prozent) auf.

— Kleine Unternehmen mit starkeren Einschnitten: Unternehmen mit einem
Umesatz bis 2,5 Millionen Euro verzeichnen Uiberdurchschnittlich haufig deut-
liche Rickgéange: 13 Prozent reduzieren ihren Messebudgetanteil um mehr als
flnf Prozent. Mit einem durchschnittlichen Saldo von -4,7 Prozent weisen sie
den starksten Riickgang aller Umsatzklassen auf, was auf begrenzte Budget-
spielrdume im unteren Marktsegment hindeutet. Bei gréBeren Unternehmen
ab 250 Millionen Euro Umsatz sowie Dienstleister sinkt der Anteil nur moderat
(-0,3 Prozent).

— Investitionsgiitermessen zeigen eine hohere Stabilitét: Aussteller auf Investitions-
gltermessen agieren etwas stabiler als Konsumguteraussteller. 46,6 Prozent
halten ihren Messebudgetanteil konstant und 10,7 Prozent planen Zuwéchse
(Saldo -2,7 Prozent). Bei Konsumguitermessen liegt der Anteil stabiler Angaben
bei 44 Prozent, Zuwéachse liegen mit 9,6 Prozent auf einem &hnlich hohen Niveau.
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AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Entwicklung des Messebudgetanteils

Anteil des Messebudgets am gesamten Marketingbudget

2022/2023 376 %

2023/2024 454 %

2024/2025 42,0 %

2026/2027* 395%

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen

*Prognose
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Wichtigkeit von Messen
im Marketing-Mix

Die Ergebnisse bestétigen die anhaltend hohe Bedeutung von Messen im Marke-
ting-Mix der Unternehmen. Wie bereits im Vorjahr zahlen Messebeteiligungen zu
den am stérksten priorisierten Marketinginstrumenten und werden tiber nahezu
alle UnternehmensgréBen, Branchen und Ausrichtungen hinweg als wichtig oder
sehr wichtig bewertet. Unterschiede zeigen sich vor allem dort, wo persénliche
Interaktion, erklarungsbedirftige Produkte und direkte Kundengespréche eine
zentrale Rolle spielen. Die Befunde verdeutlichen, dass Messen fiir die groBe
Mehrheit der Unternehmen ein unverzichtbarer Bestandteil der Marketingstrate-
gie bleiben.

— Messen zahlen weiterhin zu den wichtigsten Marketinginstrumenten: Mit
775 Prozent Top-Two-Nennungen gehdren Messebeteiligungen zu den am
héchsten bewerteten MaBnahmen im Marketing-Mix. Sie liegen damit auf
einem vergleichbaren Niveau wie der persénliche Verkauf und deutlich vor
vielen digitalen oder klassischen Werbeformaten.

— Besonders hohe Relevanz in Branchen mit komplexer Fachkommunikation:
Unternehmen aus der Produktion bewerten Messen mit 84,3 Prozent besonders
haufig als wichtig oder sehr wichtig. Im Handel (72,9 Prozent) und bei Dienst-
leistungsunternehmen (66,3 Prozent) féllt die Bewertung niedriger aus, bleibt
jedoch auch hier auf hohem Niveau. Dies unterstreicht die besondere Bedeutung
personlicher Begegnung und des direkten Austauschs auf Messen, insbesondere
bei erklarungsintensiven Produkten und komplexen Lésungen. -
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— Investitionsgiitermessen weisen die héchste Wichtigkeit auf: Aussteller auf In-
vestitionsgltermessen erreichen mit 85,4 Prozent den hdchsten Relevanzwert
aller betrachteten Subgruppen. Konsumgiitermessen liegen mit 76,8 Prozent
etwas darunter, werden aber ebenfalls als zentraler Bestandteil des Marketing-
Mix eingeschatzt.

— Hohe Bedeutung iiber alle UnternehmensgréBen hinweg: Messen sind unab-
héngig von der UnternehmensgréBe relevant. GroBe Unternehmen mit mehr
als 250 Mitarbeitenden weisen Messen mit 79,4 Prozent eine leicht Giberdurch-
schnittliche Bedeutung zu, wahrend kleinere Unternehmen bis 249 Mitarbeiten-
de mit 76,9 Prozent kaum darunter liegen. Messen sind damit flr alle Firmen-
gréBen ein zentrales Marketinginstrument.

AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Wichtigkeit der Instrumente
im Marketing-Mix (Top Two)

Homepage des eigenen Unternehmens . 90,1 %
Persdnlicher Verkauf: AuBendienst, Vertreter I 77,7 %
Messen/Messebeteiligungen NN 77,5 %
Online-Marketing, Banner, Suchmaschinenmarketing (SEO, SEA) e 634 %
Social Selling/Social Media . 609 %
Direct-Mailing digital I 458 %
Public Relations I 453 %
Events: Hausmessen, Roadshows etc. I 44.3 %
Prasentationen auf Kongressen R 309 %
E-Commerce, Verkauf Glber Online-Shops Iy 28,5 %
Werbung in Fachzeitschriften s 24,8 %
Direct-Mailing print s 248 %
AuBenwerbung/Out of home N 20,3 %
SponsoringmaBnahmen s 15,8 %
Prasenz auf virtuellen B2B-Messen I 10,1 % Skala von 1= véllig unwichtig bis 5 = sehr wichtig,
Telefonmarketing, Call Center B 99 % dargestellt als Top-Two-Box (4+5)

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen
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Relevanz von Messebeteili-
gungen im Marketing-Mix
(5-Jahres-Perspektive)

Die Einschatzungen zur kiinftigen Relevanz von Messebeteiligungen fallen stabil
aus. Eine deutliche Mehrheit der Unternehmen geht davon aus, dass Messen
auch in den kommenden flinf Jahren eine dhnlich wichtige Rolle im Marketing-Mix
einnehmen werden wie heute. In einzelnen Unternehmenssegmenten, insbeson-
dere bei Produktionsunternehmen, Ausstellern im Investitionsguterbereich sowie
Unternehmen mit vielen Messebeteiligungen, wird jedoch tUberdurchschnittlich
haufig eine steigende Bedeutung erwartet. Riickgdnge werden punktuell erwartet
und konzentrieren sich vor allem auf kleinere Unternehmen und den Handel. Die
Ergebnisse verdeutlichen, dass Messebeteiligungen langfristig ein tragender Be-
standteil der Marketingstrategie bleiben, ergéanzt durch vereinzelte Wachstums-
impulse.

— Messen bleiben langfristig stabil im Marketing-Mix verankert: 64.6 Prozent

der Unternehmen erwarten, dass Messebeteiligungen in den kommenden funf
Jahren die gleiche Bedeutung haben werden wie heute. Dies unterstreicht eine
hohe Planungssicherheit und spricht fiir die nachhaltige Verankerung von Mes-
seformaten im Marketing-Mix.

Kleinere Unternehmen zeigen eine kritischere Einschatzung: Unternehmen

mit einem Umsatz bis 2,5 Millionen Euro duBern liberdurchschnittlich haufig
Erwartungen einer sinkenden Bedeutung von Messebeteiligungen (33 Prozent).
Zudem weist diese Gruppe mit 4,3 Prozent den héchsten Anteil an Unterneh-
men auf, die kiinftig vollstédndig auf Messebeteiligungen verzichten wollen oder
aus Budgetgriinden verzichten miissen.

Produktionsunternehmen mit stabilen und positiven Erwartungen: Unterneh-
men aus der Herstellung und Produktion berichten vergleichsweise haufig von
stabilen oder steigenden Bedeutungszuschreibungen (69,7 Prozent gleich-
bleibend, 71 Prozent steigend). Dies verdeutlicht die anhaltende Relevanz von
Messebeteiligungen fir technisch gepragte Branchen.

Riickgange begrenzt und segmentabhéangig: Zwar erwarten 25,2 Prozent der
Unternehmen eine geringere Bedeutung von Messebeteiligungen, dieser An-
teil bleibt jedoch in den meisten Segmenten unter 30 Prozent. Hohere Werte

zeigen sich vor allem bei kleineren Unternehmen sowie in einzelnen Handels-
unternehmen (bis zu 31,8 Prozent).

Nahezu keine Abkehr von Messebeteiligungen: Nur 2,5 Prozent der Unter-
nehmen planen, kiinftig vollstandig auf Messebeteiligungen zu verzichten.

In mehreren Segmenten, etwa bei Unternehmen mit einem Umsatz von tber
250 Millionen Euro oder mit mehr als 250 Beschéftigten, liegt dieser Anteil bei
0 Prozent. Dies unterstreicht die strukturelle Bedeutung von Messebeteiligun-
gen im B2B-Marketing.
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Herausforderungen zukunftiger
Messebeteiligungen

Steigende Kosten und wirtschaftliche Unsicherheiten werden auch in den kom-
menden zwei Jahren die zentralen Herausforderungen fiir Messebeteiligungen
bleiben. Damit bestatigen sich die Muster des Vorjahres, allerdings mit teils
verschéarften Auspragungen. Dariiber hinaus gewinnen weitere Themen an Be-
deutung: die wirksame Besucheraktivierung, geopolitische Unsicherheiten sowie
die interne Rechtfertigung von Messebeteiligungen gegeniber digitalen Marke-
tinginstrumenten. Je nach Branche, UnternehmensgréBe und Anzahl der Messe-
beteiligungen unterscheiden sich die Herausforderungen jedoch deutlich. Neue
Themen wie Nachhaltigkeit und der Einsatz von kiinstlicher Intelligenz treten
erganzend hinzu, betreffen bislang aber vor allem einzelne Segmente.

— Kostensteigerungen bleiben die wichtigste Herausforderung: Steigende Kosten
werden mit 64,1 Prozent am haufigsten als Herausforderung genannt und liegen
damit noch deutlicher als im Vorjahr an erster Stelle. Besonders stark betroffen
sind sehr umsatzstarke Unternehmen ab 250 Millionen Euro Umsatz (87,5 Prozent)
sowie Aussteller mit vielen Messebeteiligungen.

— Wirtschaftlicher Budgetdruck nimmt weiter zu: Mehr als die Halfte der Unter-
nehmen (54,5 Prozent) sieht sich durch die angespannte wirtschaftliche Lage,
vor allem in Deutschland, unter erhdhtem Budgetdruck. Dieser Effekt ist be-
sonders ausgepragt bei Unternehmen mit einem Umsatz zwischen 50 und 250
Millionen Euro (66 Prozent).

— Besucheraktivierung bleibt ein zentrales Thema: 44,1 Prozent der Unternehmen
nennen die Gewinnung und Aktivierung von Besuchern als wesentliche Heraus-
forderung. Besonders haufig betrifft dies Handelsunternehmen (56,5 Prozent)
sowie Aussteller mit vielen Messebeteiligungen. Dies weist auf einen zuneh-
menden Wettbewerb um Aufmerksamkeit auf der Messeflache hin.

— Geopolitische Unsicherheiten wirken breit, aber unterschiedlich stark:
36,4 Prozent der Unternehmen bewerten geopolitische Krisen als relevante
Herausforderung fir zuklinftige Messebeteiligungen. Produktionsunterneh-
men (42,9 Prozent) sowie Unternehmen auf Investitionsglitermessen
(38,2 Prozent) sehen hier Giberdurchschnittliche Risiken.

- Interne Rechtfertigung gegeniiber digitalen Kanilen gewinnt an Bedeutung:
Mehr als ein Viertel der Unternehmen (27,7 Prozent) sieht sich zunehmend
damit konfrontiert, Messebeteiligungen intern gegentber digitalen Marketing-
instrumenten zu begriinden. Besonders betroffen sind kleinere Unternehmen
bis 2,5 Millionen Euro Umsatz (33,9 Prozent) sowie der Handel (37,6 Prozent).
Aussteller auf Investitionsgltermessen sind hingegen eher weniger davon be-
troffen (23 Prozent).

— Nachhaltigkeit und Kl als ergdnzende, segmentabhéngige Themen: Nachhaltig-
keitsaspekte spielen fur 12,4 Prozent der Unternehmen eine Rolle, mit héheren
Werten bei Unternehmen mit mehr als 50 Millionen Euro Umsatz (16 Prozent)
und bei sehr messeaktiven Ausstellern. Der Einsatz von Kl in Messeprozessen
wird von 18,1 Prozent als Herausforderung bzw. Entwicklungsthema gesehen,
insbesondere von groBen Unternehmen ab 250 Millionen Euro Umsatz (25 Pro-
zent) sowie von Dienstleistern (28,7 Prozent).
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Herausforderungen bei Messeteilnahmen
in den nachsten zwei Jahren

steigende Kosten - [ 641%
Budgets stehen unter Druck durch 54.5%
eI oS | | EEEE
Mehr Besucher zum Standbesuch motivieren [ 441%
Unsichere Gesamtlage durch geopolitische Krisen [ 36,4 %
Messebeteiligungen miissen sich intern gegeniiber _ 077 %
digitalen Marketing-Instrumenten behaupten R
Integration von KI-Anwendungen in den Messeprozess [N 181%
Umsetzung von Nachhaltigkeitsthemen 3
. Stheme MMM 4%
bei unseren Messebeteiligungen

Visa-Erteilung fiir ausléndische Messebesucher [l 50 %

Sonstiges [ 30%

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen
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Relevante Messeregionen fir
die nachsten zwei Jahre

Bei der Frage nach den relevantesten Messeregionen zeigt sich ein klares und
konsistentes Bild: Deutschland bleibt fiir nahezu alle Unternehmen die zentrale
Messeregion und bildet weiterhin das Fundament der Messeaktivitaten. Gleich-
zeitig behalten internationale Mérkte eine wichtige Ergdnzungsfunktion, deren
Relevanz jedoch stark von Unternehmensgrée, Branche und Messeerfahrung
abhangt. Vor allem grofBe, exportorientierte Unternehmen sowie Produktions-
betriebe weisen eine deutlich starkere internationale Ausrichtung auf. Kleinere
Unternehmen und Dienstleister konzentrieren ihre Messeaktivitdéten dagegen
auf den Heimatmarkt. Insgesamt ergibt sich ein ausgewogenes Profil, bei dem
Deutschland die Basis bildet und internationale Messeregionen je nach Strategie
und Ressourcen selektiv hinzukommen.

— Deutschland bleibt der zentrale Anker fiir Messebeteiligungen: Mit 98,8 Pro-
zent nennen nahezu alle Unternehmen Deutschland als relevante Messeregion
fir die kommenden zwei Jahre, unabhangig von der eigenen Beteiligungsent-
wicklung. Die Werte liegen in sdmtlichen Segmenten zwischen 95,8 und 100
Prozent. Damit bleibt der Heimatmarkt unabhangig von Branche, Unterneh-
mensgroBe oder Anzahl der Messebeteiligungen der unangefochtene Kern des
Messegeschafts.

— EU-Lander sind die wichtigste internationale Messeregion: 38,9 Prozent der
Unternehmen planen Messebeteiligungen in EU-Landern auBerhalb Deutsch-
lands. Besonders hoch ist die Relevanz bei Unternehmen mit einem Umsatz von
50 bis 250 Millionen Euro (52 Prozent), bei Firmen mit mehr als 250 Mitarbei-
tenden (55,9 Prozent) sowie bei Ausstellern auf Investitionsglitermessen (46,6
Prozent). Dies unterstreicht die zentrale Bedeutung des innereuropdischen
Marktes fir Wachstum und Exportaktivitaten.

- Ubriges Europa gewinnt vor allem fiir groBe und produzierende Unternehmen
an Bedeutung: 21 Prozent der Unternehmen nennen das ibrige Europa als rele-
vante Messeregion. Deutlich héhere Werte zeigen sich bei sehr umsatzstarken
Unternehmen ab 250 Millionen Euro Umsatz (45,8 Prozent) sowie bei Produk-
tionsunternehmen (29,8 Prozent). Regionale Méarkte auBerhalb der EU spielen
damit vor allem fiir international erfahrene Unternehmen eine zunehmende
Rolle.

— Nordamerika bleibt ein selektiver, aber wichtiger Zielmarkt: 16,3 Prozent der
Unternehmen planen Messebeteiligungen in Nordamerika. Die Relevanz steigt
jedoch deutlich bei groBen Unternehmen ab 250 Millionen Euro Umsatz (29,2
Prozent), bei Produktionsunternehmen (26,8 Prozent) sowie bei Ausstellernim
Investitionsgiterbereich (24,7 Prozent). Flir innovations- und exportorientierte
Unternehmen bleibt Nordamerika damit trotz politischer Schwierigkeiten ein
zentraler internationaler Zielmarkt.

— Asien gewinnt vor allem bei gréBeren und messeerfahrenen Unternehmen
an Relevanz: 15,1 Prozent der Unternehmen sehen Asien als relevante Messe-
region. Uberdurchschnittliche Werte zeigen sich bei Unternehmen mit einem
Umsatz ab 250 Millionen Euro (29,2 Prozent), bei Ausstellern mit 5-10 Messe-
beteiligungen (22,3 Prozent) sowie im Investitionsgliterbereich (23,6 Prozent).
Besonders groBe Unternehmen identifizieren hier strategische Wachstums-
chancen. -
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— Mittlerer Osten sowie Siid- und Mittelamerika bleiben Nischenmarkte: Der Mitt-

lere Osten wird von 9,7 Prozent der Unternehmen als relevant eingeschétzt, vor
allem von sehr groBen Unternehmen ab 250 Millionen Euro Umsatz (16,7 Pro-
zent) und von Ausstellern mit 5-10 Messebeteiligungen (15,5 Prozent). Stid- und
Mittelamerika erreichen 6,9 Prozent, mit deutlich héheren Anteilen bei Unter-
nehmen ab 250 Millionen Euro Umsatz (20,8 Prozent). Beide Regionen bleiben
selektiv, sind aber flir global ausgerichtete Unternehmen weiterhin relevant.

Afrika und Australien/Ozeanien mit geringer, aber gezielter Bedeutung: Afrika
wird von 5,0 Prozent der Unternehmen genannt, insbesondere von Produktions-
unternehmen (8,6 Prozent). Australien und Ozeanien erreichen 3,7 Prozent, mit
einem Schwerpunkt bei sehr groBen Unternehmen ab 250 Millionen Euro Um-
satz (12,5 Prozent). Diese Regionen spielen eine untergeordnete Rolle, besitzen
jedoch fir einzelne Branchen und stark internationalisierte Unternehmen stra-
tegische Bedeutung.

AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Wichtigste Messeregionen in den
nachsten zwei Jahren

Deutschland

EU-Lander (ohne Deutschland)
Restliche européische Lander
Nordamerika

Asien ohne Mittlerer Osten
Mittlerer Osten

Sitd- und Mittelamerika

Afrika

Australien, Ozeanien

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen

98,8 %
389 %
21,0 %
16,3 %
151%
97 %
6,9 %
50 %
37%
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Entscheidungsfaktoren
flr das Ausstellen in einer
bestimmten Region

Die Ergebnisse zeigen, dass Unternehmen ihre Messeauftritte nach klaren wirt-
schaftlichen und strategischen Kriterien auswahlen. Im Vordergrund steht dabei
die Branchenrelevanz der Messe, das Kosten-Nutzen-Verhéltnis sowie die Néhe
zu bestehenden Kunden. Weitere Faktoren wie der Zugang zu neuen Markten
oder internationale Reichweite spielen ebenfalls eine wichtige Rolle, allerdings
differenziert nach UnternehmensgréBe, Branche und Messeart. Wahrend gréBere
und exportorientierte Unternehmen starker auf globale Sichtbarkeit und Markter-
schlieBung achten, treffen kleinere Unternehmen und Dienstleister ihre Entschei-
dungen haufiger regional und kundennah.

— Branchenrelevanz ist der wichtigste Entscheidungsfaktor: Mit 92,1 Prozent
ist die Branchenrelevanz beziehungsweise GréBe der Messe der mit Abstand
wichtigste Faktor bei der Auswahl einer Messeregion. Besonders hoch ist die-
ser Wert bei Produktionsunternehmen (93,4 Prozent), sowie bei Ausstellern auf
Investitionsglitermessen (93,3 Prozent). Die thematische Passung erweist sich
damit als zentraler Selektionsmechanismus.

— Kosten-Nutzen-Verhaltnis als zentraler wirtschaftlicher Filter: 83,4 Prozent der
Unternehmen bewerten das Kosten-Nutzen-Verhaltnis (Standmiete, Reise- und
Nebenkosten) als entscheidend. Der Einfluss dieses Faktors ist besonders aus-
gepragt bei kleineren Unternehmen bis 2,5 Millionen Euro Umsatz (88,7 Pro-
zent), sowie im Handel (85,9 Prozent).

— Nahe zu bestehenden Kunden bleibt ein wesentlicher Treiber: 79,5 Prozent der
Unternehmen bertlicksichtigen die Nahe zu bestehenden Kunden bei der Wahl
der Messeregion. Hohe Zustimmungswerte zeigen sich bei Unternehmen mit
einem Umsatz von 50 bis 250 Millionen Euro (84 Prozent), bei Produktions-
unternehmen (81,2 Prozent) sowie bei gréBeren Unternehmen mit mehr als 250
Mitarbeitenden (83,8 Prozent). Messebeteiligungen dienen damit weiterhin in
hohem MaBe der Pflege bestehender Kundenbeziehungen.

— Zugang zu neuen Markten gewinnt selektiv an Bedeutung: 67,8 Prozent der
Unternehmen nennen den Zugang zu neuen Markten als relevanten Entschei-
dungsfaktor. Besonders ausgepragt ist dieser Aspekt bei Unternehmen mit
einem Umsatz zwischen 2,5 und 50 Millionen Euro (72,5 Prozent), bei Produk-
tionsunternehmen (74,2 Prozent) sowie bei Ausstellern auf Investitionsguter-
messen (71,9 Prozent).

— Internationale Reichweite vor allem fiir gréBere Unternehmen strategisch
relevant: 67,3 Prozent der Unternehmen messen der internationalen Reich-
weite einer Messe hohe Bedeutung bei. Deutlich héhere Werte zeigen sich bei
Unternehmen mit einem Umsatz von mehr als 50 Millionen Euro (74 Prozent),
bei Produktionsunternehmen (81,3 Prozent) sowie im Investitionsgliterbereich
(73,6 Prozent). Globale Sichtbarkeit ist damit vor allem fiir exportorientierte
Branchen ein zentraler Entscheidungsfaktor.
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Entscheidungsfaktoren fur das Ausstellen
in einer bestimmten Region

Branchenrelevanz/GréBe der Messe 92,1%

Kosten-Nutzen-Verhaltnis
(Standmiete, Reisekosten etc.)

83,4%

Nahe zu bestehenden Kunden 795 %

Zugang zu neuen Markten 67,8 %

Internationale Reichweite/Sichtbarkeit 67,3 %

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen
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Strategischer Fokus zuklnftiger
Messeaktivitaten

Die strategische Ausrichtung der zukiinftigen Messeaktivitaten zeigt ein ausge-
wogenes Bild. Regionale und internationale Fachmessen bilden gemeinsam den
Kern der Messeplanung, wobei regionale Fachformate leicht starker gewichtet
werden, vor allem von kleineren Unternehmen. Die Schwerpunktsetzung variiert
deutlich nach UnternehmensgréBe, Branche, Messeerfahrung und Messeart.
Produktionsunternehmen und Aussteller im Investitionsgtterbereich orientieren
sich haufiger international, wahrend Dienstleister und kleinere Unternehmen ihre
Messeaktivitaten stérker regional ausrichten.

— Regionale Fachmessen leicht vor internationalen Formaten: Regionale Fach-
messen stellen mit 38,6 Prozent die am haufigsten genannte strategische
Ausrichtung dar und liegen damit knapp vor internationalen Fachmessen (36,1
Prozent). Besonders ausgepragt ist der regionale Fokus bei Dienstleistungs-
unternehmen (48,5 Prozent), bei sehr messeaktiven Ausstellern mit mehr als elf
Messebeteiligungen (50 Prozent). Regionale Nahe, geringere Kosten und eine
hohe Passung zur Zielgruppe spielen hierbei eine zentrale Rolle.

— Internationale Fachmessen bleiben zentral fiir Wachstum und Export:
36,1 Prozent der Unternehmen setzen strategisch auf internationale Fachmes-
sen. Dieser Fokus ist besonders stark bei Produktionsunternehmen (50 Pro-
zent) sowie bei Ausstellern auf Investitionsglitermessen (47,8 Prozent). Inter-
nationale Fachmessen bleiben damit ein wesentlicher Kanal fiir Reichweite,
Exportaktivitaten und Innovationsprasenz.

— Publikumsmessen spielen fiir B2B-Aussteller eher eine erganzende Rolle: Pub-
likumsmessen spielen im Vergleich zu Fachmessen eine untergeordnete Rolle.
Internationale Publikumsmessen werden von 6,2 Prozent der Unternehmen
genannt, mit héheren Anteilen bei sehr groBen Unternehmen ab 250 Millionen
Euro Umsatz (16,7 Prozent). Regionale Publikumsmessen erreichen 14,4 Prozent
und sind insbesondere fiir Handelsunternehmen (24,7 Prozent) sowie flr sehr
messeaktive Aussteller (11+ Beteiligungen: 21,7 Prozent) relevant.

— Unterschiede nach Messeart pragen die strategische Ausrichtung: Aussteller
im Investitionsgiterbereich fokussieren sich deutlich stéarker auf internationale
Fachmessen (47,8 Prozent). Unternehmen mit Schwerpunkt auf Konsumgditer-
messen zeigen dagegen eine starkere Orientierung an regionalen Besucherfor-
maten (24 Prozent). Diese Unterschiede spiegeln die jeweiligen Marktmecha-
nismen und Zielgruppenlogiken der Messearten wider.

— UnternehmensgréBe beeinflusst die Priorisierung von Messeformaten: Die
UnternehmensgréBe wirkt sich deutlich auf die strategische Schwerpunkt-
setzung aus. GréBere Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitenden weisen
héhere Anteile bei internationalen Fachmessen auf (36,8 Prozent), wahrend
kleinere Unternehmen bis 250 Mitarbeitende haufiger regionale Fachformate
bevorzugen (38,6 Prozent). Verfligbare Ressourcen und Marktstrategie bestim-
men damit maBgeblich die Ausrichtung der Messeaktivitaten.
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Grunde fur den Fokus auf
regionale und internationale
Messeformate

Die Griinde flir die Schwerpunktsetzung auf regionale oder internationale Mes-
seformate unterscheiden sich deutlich und folgen klaren strategischen Logiken.
Regionale Messen werden vor allem aufgrund von Kundennéhe, Kostenvorteilen
und strategischer Passgenauigkeit genutzt, wahrend internationale Messebe-
teiligungen primar auf Wachstum, MarkterschlieBung und globale Sichtbarkeit
abzielen. Welche Motive im Vordergrund stehen, hdngt stark von Unternehmens-
groBe, Branche und Messeerfahrung ab. Die Ergebnisse zeigen ein komplemen-
tares Bild: Regionale und internationale Messen erfillen unterschiedliche, sich
erganzende Funktionen innerhalb der Messe- und Marketingstrategie.

— Kundennihe ist der zentrale Treiber regionaler Messebeteiligungen: Regionale
Fach- und Besuchermessen werden vor allem wegen der Néhe zu bestehen-
den Kunden und Partnern priorisiert. Mit 78,0 Prozent ist dies der mit Abstand
wichtigste Grund flir den Fokus auf regionale Formate. Regionale Messen die-
nen damit in erster Linie der Pflege bestehender Kundenbeziehungen und der
direkten Marktbearbeitung vor Ort.

— Neukundengewinnung pragt beide Messeformate, mit unterschiedlicher Aus-
richtung: Sowohl regionale als auch internationale Messen werden als wichtige
Akquisitionsinstrumente genutzt, allerdings mit unterschiedlichem Fokus.
Wahrend regionale Messen vor allem der Gewinnung neuer Kunden im direkten
Umfeld dienen (70,6 Prozent), steht bei internationalen Messebeteiligungen die
ErschlieBung neuer Kunden in globalen Méarkten im Vordergrund (77,2 Prozent).
Internationale Messen werden damit klar als Wachstumstreiber eingesetzt.

— Kosten- und Effizienziiberlegungen sprechen fiir regionale Formate: Geringere
Kosten sind fir 42,1 Prozent der Unternehmen ein wesentlicher Grund fir den
Fokus auf regionale Messen. Besonders kleine Unternehmen und konsumg(i-
terorientierte Aussteller profitieren von einem glinstigeren Kosten-Nutzen-Ver-
héltnis. Internationale Messen hingegen werden trotz héherer Kosten gezielt
dann eingesetzt, wenn strategische Ziele wie Marktzugang oder internationale
Sichtbarkeit im Vordergrund stehen.

— Internationale Messen starken Reichweite, Marke und Exportorientierung:
Internationale Fach- und Publikumsmessen werden vor allem genutzt, um die
internationale Sichtbarkeit und Markenbekanntheit zu erhéhen (69,0 Prozent)
sowie den Zugang zu neuen Mérkten zu erleichtern (51,5 Prozent). Diese Motive
sind besonders ausgepragt bei groBen, exportorientierten Unternehmen, Pro-
duktionsbetrieben und Ausstellern im InvestitionsgUterbereich.

— Strategische Passgenauigkeit entscheidet liber die Wahl des Messeformats:
Sowohl bei regionalen als auch bei internationalen Messen spielt die Passge-
nauigkeit zur Unternehmensstrategie eine relevante Rolle. Regionale Formate
werden haufig als fokussierter und zielgerichteter wahrgenommen, wahrend
internationale Messen dann bevorzugt werden, wenn sie einen klaren stra-
tegischen Mehrwert fir Wachstum, Export oder Marktpositionierung bieten.
Andere Motive spielen nur eine untergeordnete Rolle, was auf klar definierte
Entscheidungslogiken hinweist.
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Einfluss 6kologischer Aspekte
auf Messeauftritte

Die Ergebnisse zeigen, dass 6kologische Aspekte bei Messeauftritten zwar
zunehmend berlicksichtigt werden, fiir die Mehrheit der Unternehmen jedoch
keinen zentralen strategischen Stellenwert einnehmen. Nachhaltigkeit wird haufig
pragmatisch und situativ beriicksichtigt, steht jedoch meist hinter 6konomischen
Kriterien wie Kosten, Nutzen und Reichweite zurtick. Deutliche Unterschiede
zeigen sich nach UnternehmensgréBe, Branche und Messe-Erfahrung: GréBere
Unternehmen sowie einzelne Branchen integrieren ékologische Aspekte starker
strukturiert in ihre Entscheidungsprozesse, wahrend kleinere und weniger
messeerfahrene Unternehmen dem Thema eine geringere Bedeutung beimessen.
Nachhaltigkeit ist présent, aber bislang selten ein leitendes Entscheidungskrite-
rium fir Messebeteiligungen.

— Nachhaltigkeit ist nur fiir eine Minderheit ein strategischer Kernbestandteil:
12,9 Prozent der Unternehmen geben an, dass 6kologische Nachhaltigkeit fest
in ihrer Unternehmensstrategie verankert ist. Uberdurchschnittlich haufig trifft
dies auf groBe Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeitenden (20,6 Prozent),
sehr umsatzstarke Unternehmen ab 250 Millionen Euro Umsatz (20,8 Prozent)
sowie Aussteller auf Investitionsglitermessen (14,6 Prozent) zu.

— Pragmatische Beriicksichtigung 6kologischer Aspekte iiberwiegt: Ein gutes
Drittel der Unternehmen (34,4 Prozent) bertiicksichtigt 6kologische Aspekte si-
tuativ, etwa bei der Wahl von Verkehrsmitteln oder einzelnen organisatorischen
MaBnahmen. Diese pragmatische Herangehensweise ist sowohl bei kleineren
Unternehmen von 2,5 bis 50 Millionen Euro Umsatz (rund 38 Prozent) als auch
bei sehr groBen Unternehmen (41,7 Prozent) sowie bei Dienstleistungsunter-
nehmen (39,6 Prozent) besonders verbreitet.

— Fiir viele Unternehmen bleibt Nachhaltigkeit ein nachgeordnetes Kriterium:
36,9 Prozent der Unternehmen sehen 6kologische Aspekte als nachrangig an
und treffen ihre Messe-Entscheidungen eher auf Basis von Kosten- und Nut-
zenliberlegungen. Hohe Anteile zeigen sich bei Kleinstunternehmen bis 2,5
Millionen Euro Umsatz (40,9 Prozent), im Handel (41,2 Prozent) sowie bei Unter-
nehmen mit vielen Messebeteiligungen (11+ Beteiligungen: 45,7 Prozent).

— Ein kleiner Teil beschaftigt sich nicht aktiv mit dem Thema: 10,9 Prozent der
Unternehmen geben an, sich bislang keine konkreten Gedanken iber 6kolo-
gische Auswirkungen von Messeauftritten zu machen. Besonders haufig tritt
diese Haltung bei Ausstellern auf Konsumgitermessen (12,8 Prozent) sowie
Unternehmen mit nur 1-2 Messebeteiligungen (13,5 Prozent) auf.
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KPIs zur Bewertung von
Messeauftritten

Die Auswertung der offenen Antworten zeigt eine stark heterogene KPI-Land-
schaft. Unternehmen nutzen sehr unterschiedliche Kennzahlen, um den Erfolg
ihrer Messeauftritte zu bewerten, von klassischen Vertriebskennzahlen Gber
Lead- und Besucherzahlen bis hin zu rein qualitativen Einschatzungen. Es wird
deutlich: Messe-Erfolg wird in der Praxis Giberwiegend als Kontakt- und Leadwir-
kung verstanden, wahrend Umsatzkennzahlen haufig nachgelagert zur Bewer-
tung des Messe-Nachgeschéfts herangezogen werden.

Daneben spielen operative MessgréBen wie Standfrequenz oder Besucherzahlen
eine wichtige Rolle, insbesondere dort, wo kein strukturiertes Lead- oder CRM-
Tracking etabliert ist. Gleichzeitig zeigt sich, dass ein relevanter Teil der Unter-
nehmen ohne formales KPI-System arbeitet und den Messe-Erfolg eher intuitiv,
Uber Kundenfeedback, Gesprache und den subjektiven Eindruck bewertet.

Insgesamt lasst sich aus den Antworten eine mehrstufige KPIl-Landschaft mit
unterschiedlichen Reifegraden erkennen, die eng mit Unternehmensgrofe,
Messeart und strategischer Zielsetzung verknipft ist. Messeerfolg wird nicht
einheitlich gemessen, sondern folgt den jeweiligen Ressourcen, Marktlogiken und
Vertriebsstrukturen der Unternehmen.

Drei Reifegrade der Erfolgsmessung

Aus den Nennungen ergibt sich ein klar gegliedertes Bild einer dreistufigen
KPI-Praxis:

1. Strukturierte KPI-Systeme groBer Unternehmen
GroBunternehmen und stark internationalisierte Aussteller arbeiten haufig mit
systematischen Kennzahlensets. Im Fokus stehen Leads, Pipeline-Entwicklung,
Kosten-Nutzen-Analysen sowie CRM- und ERP-basierte Auswertungen tiber
mehrere Monate nach der Messe.

2. Mischformen im Mittelstand
Viele mittelstandische Unternehmen kombinieren klassische ZahlgréBen wie
Besucher, Kontakte und Auftrage mit ersten digitalen Messungen (z. B. Lead-
tracking, Kosten pro Lead). Die Erfolgsmessung ist hier funktional, aber oft
noch nicht vollsténdig integriert.

3. Pragmatische oder intuitive Bewertung bei kleinen Unternehmen
Kleinere Unternehmen messen Messeerfolg haufig Gber Verkaufszahlen,
einzelne Abschliisse, Kundenfeedback oder ein allgemeines ,,gutes Gefiihl“
Formale KPIs spielen hier eine untergeordnete Rolle oder fehlen vollstandig.
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Diese Differenzierung verdeutlicht: Die Bewertung von Messeauftritten ist kein
standardisierter Prozess, sondern stark kontextabhangig.

— Leads und Kontakte sind der wichtigste BewertungsmaBstab: Rund 49 Prozent
der Unternehmen bewerten den Erfolg ihrer Messeauftritte primar tiber Leads,
Kontakte und Neukundengewinnung. Messen werden damit vor allem als Inst-
rument zur Kontaktanbahnung und Vertriebsunterstiitzung verstanden.

— Besucherzahlen dienen haufig als Ersatzkennzahl: Etwa 20 Prozent der Unter-
nehmen messen ihren Messe-Erfolg Uber Besucherzahlen, Standfrequenz oder
Zahlungen am Stand. Diese KPls kommen insbesondere dort zum Einsatz, wo
kein strukturiertes Lead-Tracking etabliert ist.

— Umsatzkennzahlen sind relevant, aber meist nachgelagert: Rund 17 Prozent der
Unternehmen nennen Umsatz, Auftrage oder Bestellungen explizit als KPI. Die
Bewertung erfolgt haufig im Nachgang der Messe, etwa im Verhaltnis zu den
Messekosten oder im Rahmen von Kosten-Nutzen-Analysen.

— Einrelevanter Anteil arbeitet ohne systematische KPls: Etwa 10 Prozent der
Unternehmen geben an, ihren Messeerfolg gar nicht oder nur sehr rudimentar
zu messen. Begriffe wie ,,Bauchgefihl, ,nicht messbar” oder ,keine Kennzah-
len“ deuten auf eine intuitive Erfolgseinschatzung hin.

— Awareness-KPIs spielen nur eine untergeordnete Rolle: Lediglich rund 4 Pro-
zent der Unternehmen nennen weiche Faktoren wie Bekanntheit, Image oder
Sichtbarkeit als zentrale MessgroBe. Kommunikative Effekte von Messen wer-
den zwar wahrgenommen, aber nur selten systematisch quantifiziert.

Systematik der verwendeten KPls

Die genannten Kennzahlen lassen sich in neun tibergeordnete KPI-Cluster
einordnen:

— Umsatz- und Abschluss-KPls (z. B. Auftrage, Deckungsbeitrag,
Nachmesseumsatz)

— Lead- und Kontakt-KPIs (z. B. Leadanzahl, qualifizierte Leads, Neukunden)
— Besucher- und Frequenz-KPIs (z. B. Standbesucher, Frequenz, Besucherqualitat)
— Gesprachs- und Interaktions-KPIs (z. B. Anzahl und Qualitat von Gesprachen)

— Projekt- und Pipeline-KPlIs (z. B. Projektanbahnungen, Sales-Deals,
Pipeline-Entwicklung)

— Marketing- und Awareness-KPIs (z. B. Sichtbarkeit, Image, Website-Traffic,
Social Media)

— Messeinterne Kennzahlen (z. B. Kosten pro Lead, Budgetkontrolle)
— Kundenerhaltungs-KPIs (z. B. Bestandskundengesprache, Kundenbindung)

— Keine oder rein qualitative KPlIs (z. B. Bauchgefiihl, subjektive Einschatzung)
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Tabelle: Systematik der Messe-KPIs nach Bewertungsdimensionen

KPI-Cluster Zielrichtung Beispielhafte Funktionim

Kennzahlen Messekontext
Lead- & Vertrieblich Anzahl Leads, qualifizierte Zentrale ErfolgsgroBe
Kontakt-KPIs Leads, Neukunden zur Kontaktanbahnung
Besucher- & Operativ Standbesucher, Frequenz, Ersatzkennzahlen bei
Frequenz-KPls Besucherqualitat fehlendem Leadtracking
Umsatz- & Monetar Auftrage, Nachmesseum- Nachgelagerte Bewertung

Abschluss-KPIs

satz, Deckungsbeitrag

des Messeerfolgs

Gesprachs- &
Interaktions-KPls

Beziehungsorientiert

Anzahl Gesprache,
Gesprachsqualitat

Abbildung der
Interaktionsintensitat

Projekt- & Strategisch-vertrieblich  Projektanbahnungen, Briicke zwischen Messe
Pipeline-KPIs Sales-Pipeline und Vertrieb
Marketing- & Kommunikativ Sichtbarkeit, Website- Selten systematisch

Awareness-KPls

Traffic, Social Media

erfasst

Messeinterne

Wirtschaftlich

Kosten pro Lead,

Interne Steuerung und

Effizienz-KPIs Budgeteinhaltung Vergleichbarkeit
Kundenerhaltungs- Beziehungsmanagement Bestandskundenge- Pflege bestehender
KPIs spréache, Kundenbindung Kundenbeziehungen

Quialitative / nicht-
formale KPIs

Subjektiv

Eindruck, Feedback,
»gutes Gefiihl“

Informelle Bewertung
ohne Kennzahlensystem

Diese Systematik verdeutlicht die groBe Bandbreite der Messansatze, von hoch-
gradig datengetrieben bis vollstédndig intuitiv. Die starke Heterogenitat der KPIs
zeigt: Messeerfolg wird nicht ,,einheitlich® gemessen. Vielmehr orientieren sich
Unternehmen an ihren jeweiligen Ressourcen, Vertriebsmodellen und Messe-
zielen. Wahrend einige Aussteller Messen bereits konsequent in datenbasierte
Steuerungslogiken integrieren, nutzen andere Messeauftritte primar als qualitati-
ve Plattform fir Marktprasenz, Kundenkontakt und Beziehungsarbeit.
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Zur Studie

Ziel des AUMA-Aussteller-Ausblicks ist es, einmal jahrlich Informationen Gber
deutsche Unternehmen zu ermitteln, die an Fachmessen in Deutschland und im
Ausland teilnehmen. Im Fokus der Befragung stehen die Zahl der Messebeteili-
gungen, die Gesamtkosten flir Messeauftritte sowie der Anteil dieser Kosten am
gesamten Marketinginvest. Diese und weitere Daten tber geplante Messeaktivi-
taten wurden fiir die Jahre 2026/2027 ermittelt. Vergleichszeitraum waren die
Jahre 2024/2025.

Die Stichprobe bildet die Struktur der ausstellenden Unternehmen auf Messen

in Deutschland ab, das heiBt es sind Giberwiegend kleine und mittelstandische
Unternehmen in der Befragung vertreten. Methodisch basierte die Untersuchung
auf einer telefonischen Befragung (Computer Assisted Telefon Interviewing,
C.ATl), welche vom Forschungsinstitut Bonsai Research (Bremen) durchgefiihrt
wurde. Es wurden 404 Unternehmen im Oktober und November 2025 befragt. Die
Grundgesamtheit bestand aus inldndischen Unternehmen, die in den Jahren 2024
oder 2025 mindestens einmal an einer Fachmesse in Deutschland teilgenommen
haben.

AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Struktur der Stichprobe:
Funktion im Unternehmen

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen

379 % Marketingleitung

23,5% Geschéftsfihrung

12,4 % \Vertriebsleitung

6,9% Messeleitung
52% Betriebsleitung/Direktion
141% Sonstige Funktion
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AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Struktur der Stichprobe:
Umsatz-GroBenklassen

28,5%

450 %

12,4 %

82%
59%

unter 2,5 Mio. € 2,5 Mio. € - 50 Mio. € - 250 Mio. € keine Angabe
50 Mio. € 250 Mio. € und mehr

AUMA-AUSSTELLER-AUSBLICK 2026/2027

Struktur der Stichprobe:
Beschaftigtenzahl

Quelle: AUMA-Aussteller-Ausblick
2026/2027

Befragung im Oktober/November 2025,
n=404 Unternehmen

540% 1bis49

291% 50 bis 249

169% 250+
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