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Ziel der Untersuchung

Die vorliegende Untersuchung liefert Hinweise dartiber, welche Rele-
vanz die Publikumsmesse' als Freizeitangebot fiir die deutsche Bevol-
kerung hat und wie hiufig dieses Angebot in Anspruch genommen
wird. Auflerdem zeigt die Studie, welche Griinde gegen einen Messe-
besuch sprechen und welche Aspekte besonders wichtig sind, damit
die Besucher auf die Messe kommen und sich dort wohlfiihlen. Fiir
das Messemanagement konnen sich dadurch Ansatzpunkte ergeben,
wie sich die Attraktivitdt von Publikumsmessen steigern lisst.

TNS Emnid Mediaforschung hat 2013 im Auftrag des AUMA zum
zweiten Mal nach 2011 reprisentativ die deutsche Bevdlkerung zu
ihrem Besuch von Publikumsmessen befragt.

Die Fragen der ersten Befragungswelle aus dem Jahr 2011 wurden bei-
behalten, damit eine Vergleichbarkeit der aktuellen Befragungsergeb-
nisse mit jenen der ersten Welle moglich ist (» vgl. Kap. 4).

Die zweite Befragungswelle erfolgte im August 2013 in Deutschland.
Die erste Befragungswelle, deren Ergebnisse fiir den Langsschnittver-
gleich herangezogen werden, fand im November 2011 statt.

Im Mittelpunkt beider Befragungen stehen folgende Aspekte:

®»  Wurden bisher und werden zukiinftig in der Freizeit
Publikumsmessen besucht?

®m  Welche Griinde sprechen gegen einen Messebesuch?

m  Welche Faktoren tragen aus Sicht von Messebesuchern
und potenziellen Messebesuchern dazu bei, sich
auf der Messe wohlzufiihlen?

m  Welche Faktoren bestimmen die Atmosphire
auf einer Publikumsmesse?

m  Welche Unterschiede gibt es zwischen Messebesuchern
und Nicht-Besuchern?

! Auch als BtoC (Business-to-Consumer)-Messen bezeichnet. Veranstaltungen, die sich primir an den Endver-
braucher als Besucher richten und formal-rechtlich den Ausstellungen zuzuordnen sind. Sie sind der allge-
meinen Offentlichkeit zugingig (vgl. Kirchgeorg (2003), S. 55f.) und bringen Verkdufer und Kaufer direkt
zusammen. Im Allgemeinen ist der Direktverkauf auf der Messe erlaubt.



Inhalte der Studie

Inhalte der Studie

In diesem Kapitel werden die Befragungsergebnisse zum Besuchsver-
halten in Bezug auf Publikumsmessen vorgestellt. Weiterhin werden
die Griinde aufgezeigt, welche die Befragten davon abhalten, (weitere)
Messen in ihrer Freizeit zu besuchen. Es wird darauf eingegangen, was
es flir Messebesucher bedeutet, sich beim Besuch einer Publikums-
messe wohlzufiihlen und wodurch dieses Wohlgefiihl beeinflusst wird.
Der Atmosphire kommt bei Publikumsmessen eine wichtige Rolle als
Einflussfaktor zu.? Es wird herausgearbeitet, was nach Auffassung der
Besucher und Nicht-Besucher die Atmosphire auf Publikumsmessen
ausmacht. Hiermit werden Ansatzpunkte fiir die Attraktivititssteige-
rung von Messen aufgezeigt.

Bei der Ergebnisdarstellung wird so vorgegangen, dass zunichst auf
das Jahr 2013 eingegangen wird. Anschliefend werden ausgewihlte Er-
gebnisse beider Befragungswellen gegentibergestellt.

| Besuchsverhalten Publikumsmessen

Mit 47,8% gab fast die Hilfte der Befragten an, dass sie Publikumsmes-
sen in ihrer Freizeit besuchen. Das bedeutet, dass annihernd die Hilfte
der deutschen Bevolkerung tiber 14 Jahre zumindest gelegentlich Mes-
sen privat besuchen. Diese Gruppe wird im weiteren Verlauf der Er-
gebnisdarstellung auch als ,Messebesucher” bezeichnet. Der deutlich
grofiere Anteil dieser Messebesucher (42,6%) nimmt das Freizeitange-
bot Messe gelegentlich wahr. Als regelmifige Messebesucher bezeich-
nen sich 5,2%. Hingegen sagen 51,7% und damit etwas mehr als die
Hilfte der Befragten, dass Messen kein adiquates Freizeitangebot fiir
sie sind und nicht besucht werden. Diese Gruppe wird im Folgenden
als ,Nicht-Messebesucher“ bezeichnet.

2 Vgl. Ermer et al. 2014, S. 90ff. Weitere fiir die zukiinftige Entwicklung von Publikumsmessen relevante Ein-
flussfaktoren, die in verdichteter Form Perspektiven und Potenziale fiir dieses Freizeitangebot aufzeigen, sind
in der B2C-Trendstudie erliutert; vgl. Kirchgeorg et al. 2012, S. 9 ff.
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Publikumsmessen als H;ﬁ_AUMA
Freizeitangebot

Messebesuche der deutschen Bevilkerung
in der Freizeit 2013*

Ja, regelmdRig
(5,2%)

Ja, gelegentlich
(&2,6%)

Nein, nie

(51,7%)

keine Angabe
(0,5%)

* reprasentative Bevolkerungsumfrage von TNS Emnid; n=1013

Gegeniiber dem Jahr 2011 ist die Gruppe der Nicht-Messebesucher gro-
Rer geworden (A: +4,1 Prozentpunkte (PP)), allerdings auch jener An-
teil bei den Messebesuchern, die angeben, regelmiflig Messen in der
Freizeit zu besuchen (A: +1,3 PP). Die Anzahl derer, die Messen in der
Freizeit gelegentlich besuchen, ist zuriickgegangen (A: -5,6 PP). Insge-
samt ist festzuhalten, dass der Besuch von Publikumsmessen als Frei-
zeitangebot in den letzten zwei Jahren riickldufig war. Zu beachten ist
dabei aber, dass es methodenbedingte Abweichungen geben kann. So
wurde nicht mit einem Panel gearbeitet, sondern in beiden Befragungs-
wellen wurden Zufallsstichproben mit jeweils anderen Befragten gezo-
gen. Die Vergleiche kénnen deshalb lediglich als Tendenzaussagen
gewertet werden.

Grafik 1

Messebesuche

der deutschen Bevdlkerung
in der Freizeit 2013



Besuchsverhalten Publikumsmessen

Grafik 2
Messebesuch in der Freizeit
Vergleich 2013 / 2011

Publikumsmessen als [sﬁ_AUMA
Freizeitangebot

Messebesuch in der Freizeit
Vergleich 2013% /] 2011**

Ja, regelmaBig Ja, gelegentlich Nein, nie

5

Ja, regelmaBig Ja, gelegentlich Nein, nie

L

reprasentative Bevolkerungsumfrage von TNS Emnid; m 2013
*n=1013, Angabenin % ** n=1005, Angaben in % m 2011

Relativ deutliche Unterschiede beim Messebesuch gibt es in den Al-
tersgruppen, zwischen den Geschlechtern und in Abhingigkeit vom
Einkommen. So geben im Jahr 2013 in der Altersgruppe der 14-29jih-
rigen 59% an, in ihrer Freizeit nie auf Messen zu gehen, wihrend es
bei den 40-59jdhrigen lediglich 46% sind. Auflerdem gehen Manner
hiufiger auf Messen. 51% von ihnen sind Messebesucher, wihrend es
bei den Frauen 45% sind.

Auch mit steigendem Haushaltseinkommen nimmt die Besuchshiu-
tigkeit zu. Wahrend nur 36% derjenigen, die weniger als 1.000 Euro im
Monat zur Verfiigung haben, Messen besuchen, sind es bei Einkom-
men von mehr als 2.500 Euro immerhin 62%.

Auf die Frage, wie viele Messebesuche im Jahr 2014 geplant sind,
geben fast 60% aller Befragten an, mindestens eine Messe besuchen
zu wollen.
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Publikumsmessen als Hitl_AUMA
Freizeitangebot

Messebesuch in der Freizeit nach Altersgruppen
Vergleich 2013% ] 2011**

Ja, regelmaBig Ja, gelegentlich Nein, nie
3,1 37,7
a
14-29
I——
1,5 40,9
6,0 48,1
I
30-59
a
3,8 52,4
5,3 39,4
T
60+
E—
6,0 47,0
m 2013
*n=1013, Angaben in % ** n=1005, Angaben in % m 2011
Publikumsmessen als %_AUMA
Freizeitangebot

Geplante Messebesuche der deutschen
Bevolkerung in der Freizeit 2014*

mindestens

eine Messe
keine (59%)
(41%)

* reprasentative Bevdlkerungsumfrage von TNS Emnid; n=1013

Grafik 3
Messebesuche in der Freizeit
nach Altersgruppen

Grafik &

Geplante Messebesuche
der deutschen Bevdlkerung
in der Freizeit 2014



Besuchsverhalten Publikumsmessen

Grafik 5

Messebesuch in der Freizeit
mit Familienmitgliedern
oder Freunden

Hatten vor zwei Jahren noch etwas mehr Befragte mindestens einen
Messebesuch fiir das Jahr nach der Befragung geplant, sind es in die-
sem Jahr weniger(A: -4,8 PP). Dementsprechend ist der Anteil derjeni-
gen, die keine Messen besuchen wollen um fast fiinf Prozentpunkte
gestiegen. Gegentiber der Befragung aus dem Jahr 2011 planen weniger
Personen einen Messebesuch in der Freizeit (fiir mogliche Griinde vgl.
Kap. 2.2).

Publikumsmessen als %ﬁ_AUMA
Freizeitangebot

Messebesuch in der Freizeit mit
Familienmitgliedern oder Freunden*

allein mit Familien-
(12%) mitgliedern /
Freunden
(88%)

* reprasentative Bevdlkerungsumfrage von TNS Emnid; n=1013

Die Messebesucher wurden zudem gefragt, ob sie die Messen allein
oder gemeinsam mit anderen Familienmitgliedern oder Freunden be-
suchen. Die Ergebnisse sind eindeutig und zeigen, dass mehr als vier
Fiinftel (88%) eine Publikumsmesse nicht allein besuchen, sondern Fa-
milienmitglieder oder Freunde mitnehmen. Nur etwa jeder Achte
nimmt das Freizeitangebot lieber allein wahr.

Was Messebesucher und Nicht-Messebesucher davon abhilt, eine bzw.

weitere Publikumsmessen in der Freizeit zu besuchen, wird im nichs-
ten Kapitel erldutert.

10
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Hinderungsgriinde
fir (weitere) Messebesuche

Bei den Griinden, die gegen zusitzliche Messebesuche oder tiberhaupt
gegen Messebesuche sprechen, unterscheiden sich Messebesucher und
Nicht-Besucher zum Teil erheblich. Erfahrungen mit Messebesuchen
spielen offensichtlich eine wichtige Rolle.

So geben Messebesucher als Hinderungsgriinde fiir weitere Messebe-
suche in der Freizeit an erster Stelle die als zu hoch empfundenen Preise
z.B. fiir Eintritte, das Parken oder die Anfahrt an (58%). An zweiter Stelle
der Nennungen folgt mit 53% das Gedringe in den Messehallen. Im
Vergleich zu 2011 hat dieser Grund an Bedeutung gewonnen und wird
deutlich hiufiger genannt (A: +7,5 PP). Personen, die Messen gelegent-
lich oder auch regelmifiig besuchen, empfinden diesen Zustand zuneh-
mend als stérender.

Etwas mehr als die Hilfte der befragten Messebesucher gibt alternative
Freizeitangebote als einen weiteren wesentlichen Hinderungsgrund an.
Dies war auch schon vor zwei Jahren so. Eine erhebliche Anzahl an Be-
fragten findet das Einkaufen in der Innenstadt (39%) oder in Einkaufs-
zentren (34%) attraktiver.

Immerhin 35% geben an, dass es keine weitere passende Messe in ihrer
Region gibt und deshalb keine zusitzlichen Messen besucht werden. Fiir
ein Viertel der Befragten sind weitere Messebesuche zu anstrengend und
24% stort die als einténig wahrgenommene Atmosphire in den Messe-
hallen. Weitere 18% sagen, dass das Surfen im Internet dem Messebe-
such zumindest teilweise als Freizeitbeschiftigung vorgezogen wird.

Die Nicht-Messebesucher haben zum Teil andere Griinde, die sie von
Messebesuchen abhalten. Fiir drei Viertel der Befragten stehen an ers-
ter Stelle alternative Freizeitangebote, die offensichtlich attraktiver als
ein Messebesuch sind. Verglichen mit den Ergebnissen der ersten Be-
fragungswelle hat die Bedeutung dieses Grundes aber abgenommen.

Danach werden die Einkaufsméglichkeiten in der Innenstadt und in
Einkaufszentren als Hinderungsgriinde genannt. Fiir 70% bzw. 67%
der Befragten sind sie attraktiver als das Einkaufen im Rahmen einer
Publikumsmesse. Jeweils 62% der Nicht-Messebesucher denken, das
Messebesuche zu anstrengend und zeitaufwindig sind.

11




Hinderungsgriinde fiir (weitere) Messebesuche

Tabelle 1
Hinderungsgriinde

fiir (weitere) Messebesuche,
Angaben in Prozent

Messebesucher Nicht-Messebesucher

2013 2011 2013 2011
Hohe Preise (Eintritt etc.) 57,5 68,1 60,9 66,6
Alternative Freizeit- 51,9 51,8 74,5 84,6
angebote interessanter
Gedrange in den Hallen 52,7 45,2 58,8 61,8
Einkaufen in der Innenstadt 39,1 48,5 69,6 80,3
attraktiver als Messebesuch
Messebesuche 35,1 35,3 62,0 71,1
zu zeitaufwandig
keine passende Messe 34,9 35,8 44,9 50,0
in Region
Einkaufen in Einkaufszentren 33,7 42,0 67,1 4.4
attraktiver als Messebesuch
Messebesuche 24,6 25,5 62,2 60,6
zu anstrengend
Eintonige Atmosphdre 24,1 18,3 28,6 38,7
in den Messehallen
Events von Handlern 21,5 24,0 31,4 43,8
bzw. Unternehmen ersetzen
den Messebesuch
Surfen im Internet 18,0 18,8 38,7 36.5
ersetzt den Messebesuch
Storende Ansprache 17,0 21,4 28,2 34.9
durch das Standpersonal
Messen sind nicht niveauvoll 10,4 11,9 13,7 14.7

Obwohl es in Deutschland ein dichtes Netz an Messen gibt, geben 45%
an, dass es keine passende Messe in ihrer Region gibt und sie deshalb
keine Messen besuchen. Interessant wire zu erfahren, ob es tatsdchlich
keine Messen gibt oder ob diese den Befragten nur nicht bekannt sind.
Fast vier von zehn Nicht-Besuchern (39%) ziehen das Surfen im Internet
einem Messebesuch vor. Auch halten sie das Gedringe in den Messe-
hallen (59%) und die vermutete einténige Atmosphdare in den Messe-
hallen vom Messebesuch ab (29%). Das konnen auch Vorurteile sein,
da die Befragten angaben, nicht auf Messen zu gehen. In jedem Fall ist
die Atmosphire ein wichtiges Entscheidungskriterium fiir oder gegen
einen Messebesuch in der Freizeit. Atmosphire und Wohlfiihlen auf
der Messe fangen beim Gedringe in den Hallen an, horen dort aber
noch lange nicht auf. Welche Bedeutung dem Wohlfiihlen auf Messen
beigemessen wird, zeigen die im folgenden Kapitel dargestellten Ergeb-
nisse.

12
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Bedeutung verschiedener Aspekte

fur den Messebesuch

Auf die Frage, was besonders wichtig ist, um auf eine Messeveranstal-

tung zu gehen und sich dort richtig wohlzufiihlen, geben mehr als die
Hilfte aller Befragten (55%) das Angebot bzw. Thema der Veranstal-
tung an. Mit 31% wird an zweiter Stelle die Atmosphire als Wohlfiihl-

kriterium benannt. Wichtig ist fiir ein Flnftel der Befragten ebenfalls

die vorhandene Infrastruktur und Organisation vor Ort. Diese Top-drei-
Griinde haben im Lingsschnittvergleich an Bedeutung verloren, vor
allem das Kriterium Infrastruktur und Organisation am Veranstal-
tungsort mit einem Riickgang gegentiber 2011 um fast 10 Prozent-

punkte.

Publikumsmessen als
Freizeitangebot

Beim Besuch von Publikumsmessen
ist wichtig...*

Atmosphare

Infrastruktur /
Organisation

Information /
Beratung

Gastronomie - 10,5%

Personliche
Aspekte

* reprdsentative Bevdlkerungsumfrage von TNS Emnid; n=1013

%_AUMA

13

Grafik 6

Beim Besuch

von Publikumsmessen
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Bedeutung verschiedener Aspekte fiir den Messebesuch

Grafik 7

Beim Besuch

von Publikumsmessen
ist wichtig...

Schaut man sich die Ergebnisse getrennt nach Minnern und Frauen
an, wird deutlich, dass Mannern das Angebot und die Themenstellung
der Veranstaltung noch wichtiger sind als Frauen (Minner: 60%,
Frauen: 50%). Bei der Atmosphire gehen die Meinungen ebenfalls aus-
einander. Etwa ein Viertel der Médnner gibt an, dass fiir den Messebe-
such und das Wohlfithlen die Atmosphire entscheidend ist. Bei den
Frauen sind 38% dieser Meinung und damit deutlich mehr als bei den
Minnern. Auch Infrastruktur und Organisation auf dem Veranstal-
tungsgelinde sind fiir Frauen etwas wichtiger als fir Manner (Frauen
23%, Midnner 19%).

Publikumsmessen als %ﬁ_AUMA
Freizeitangebot

Beim Besuch von Publikumsmessen
ist wichtig...*

I 50.0%
I 60,0%

I 37.5%
I 24,6%

Infrastruktur / I 22,9%
Organisation B 18,6%

Information / I 21,2%

Angebot / Thema

Atmosphadre

Beratung I 18.9%
. B 13.3%
Gastronomie e
B 7.6%
Personliche Hl 8.1%
Aspekte B 3.5%
® Frauen
* reprasentative Bevdlkerungsumfrage von TNS Emnid; n=1013 m Mdnner

Ob sich das Publikum auf einer Messe wohlfiihlt, hingt neben dem
Thema in hohem Mafe von der wahrgenommenen Atmosphire am
Veranstaltungsort ab. Was diese Atmosphire ausmacht und was Mes-
sebesucher und potenzielle Messebesucher darunter verstehen, wird
im nichsten Kapitel erldutert.

14
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Publikumsmessen als @ﬁ_AUMA
Freizeitangebot

Beim Besuch von Publikumsmessen ist wichtig...*
Top 6-Nennungen Messebesucher / Nicht-Messebesucher

I, 72,5%
I 38,9%

I 36,0%
I 27,0%

Infrastruktur / I 26,7%
Organisation B 15,5%

Information / I 28.3%

Angebot / Thema

Atmosphare

Beratung B 12,2%

0,

Gastronomie --570/:1'5'8/0
(7o
Personliche B 7.0%
Aspekte B 4,9%

B Messebesucher
* reprasentative Bevdlkerungsumfrage von TNS Emnid; n=1013  m Nicht-Messebesucher

Zusammensetzung

Grafik 8

Beim Besuch

von Publikumsmessen
ist wichtig...

des Einflussfaktors Atmosphare

Atmosphire umfasst ein ganzes Biindel an Faktoren. Fiir die Gruppe
der Nicht-Messebesucher heifdt das in erster Linie, ausreichend Platz
zu haben. Mit 14,8 % steht dieser Punkt an erster Stelle ihrer Nennun-
gen. Verglichen mit den Ergebnissen der ersten Befragungswelle von
vor zwei Jahren hat die Bedeutung dieses Kriteriums abgenommen.

Fiir die Gruppe der Messebesucher ist eine angenehme Stimmung am
Veranstaltungsort wichtiger als das Platzangebot. Diese Einschitzung
(11,8%) hat sich im Langsschnittvergleich nicht verdndert und steht
mittlerweile an erster Stelle der Nennungen. Danach werden ausrei-
chend Platz und ansprechende Produktprasentationen genannt.

15




Zusammensetzung des Einflussfaktors Atmosphare

Bei den Nicht-Messebesuchern steht die angenehme Stimmung an
zweiter Stelle. Jedoch ist sie mit 5,5% der Nennungen nicht halb so be-
deutend wie das Platzangebot und weniger bedeutsam als noch vor
zwei Jahren (6,3%).

An dritter Stelle der Nennungen steht bei beiden Besuchergruppen eine
ansprechende Produktprisentation. Mit 7,4% ist dieser Aspekt bei den
Messebesuchern heute jedoch weniger bedeutsam im Zusammenhang
mit Atmosphire und Wohlfiihlen als noch vor zwei Jahren (10,7%). Bei
den Nicht-Messebesuchern sind es aktuell 4,9%, die die Produktpri-
sentation als wesentlich fiir die Atmosphire erachten. Im Lingsschnitt-
vergleich ist dieser Wert etwas grofeer geworden (A: +1,9 PP).

Publikumsmessen als E%ﬁ_AUMA
Freizeitangebot

Atmosphadre auf Publikumsmessen
Was ist wichtig, um sich richtig wohl zu fiihlen...*

Angenehme [ 11,5%
stimmung — O

I 10,5%
I 1:,8%

Attraktive Produkt- [N 7,4%
prasentation I 9%

Angenehmes I 5.5

Ausreichend Platz

Publikum B 1,7%
Rahmen- B 3.4%
programm B 1,0%
Ruhe- B 2.6%

moglichkeiten B 3.2%
Gute Location / Hl 2.2%

Halle B 0,9%
Klimatisierung / B 21%
Beliiftung B 3.1%
B 1,9%
Nicht zu groR !
; 1%
Angebote B 1,3%
fiir Kinder B 1,5%
Grafik 9
Atmosphare
auf Publikumsmessen * reprdsentative Bevdlkerungsumfrage = Messebesucher n=509
Was ist wichig, von TNS Emnid m Nicht-Messebesucher n=502
um sich richtig wohl
zu fithlen...
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Zusammenfassung und Ausblick

Um besser zu verstehen, welche Bedeutung Publikumsmessen als
Freizeitangebot in der deutschen Bevolkerung haben, hat der
AUMA_Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirt-
schaft e.V. zum zweiten Mal eine empirische Erhebung in Auftrag ge-
geben. Ausgangspunkt ist zum einen, dass Publikumsmessen heute
vor neuen Herausforderungen stehen,® die u.a. durch den Wandel in
der Kommunikationslandschaft begriindet sind, aber auch durch sozio-
demographische Verinderungen. Dariiber hinaus miissen sich Publi-
kumsmessen in einem stirker werdenden Wettbewerb zwischen den
vielfiltigen Freizeitangeboten behaupten. Hierfiir kann es hilfreich sein,
einige der Stellhebel zur Steigerung der Attraktivitit dieses Angebots zu
kennen. Zum anderen finden die Publikumsmessen in wissenschaftli-
chen Untersuchungen selten Beachtung, was angesichts der wachsen-
den Anzahl insbesondere regionaler Messeveranstaltungen in der ersten
Dekade dieses Jahrtausends verwundert.*

Die wichtigsten Erkenntnisse sind in den nachfolgenden Stichpunkten
kurz zusammengefasst:

m Knapp die Hilfte der Befragten (48%) und damit fast jeder zweite
Deutsche tiber 14 Jahren besucht in seiner Freizeit Publikumsmes-
sen, der iiberwiegende Teil gelegentlich; 5% bezeichnen sich als re-
gelmaflige Messebesucher.

» Im Jahr nach der Befragung will mehr als die Hilfte der Befragten
(59%) mindestens eine Publikumsmesse besuchen.

» Im vielfiltigen Angebot der Freizeitmoglichkeiten stehen Publi-
kumsmessen vor der Herausforderung, sich als ein attraktives Frei-
zeitangebot zu behaupten.

» Die zahlreichen anderen Angebote zur Freizeitgestaltung sind fiir
einen groflen Teil der Messebesucher so attraktiv, dass keine zu-
sdtzlichen Messen tiber das geplante Pensum hinaus besucht wer-
den. Neben der Vielfalt, Freizeit zu gestalten, halten als hoch
wahrgenommene Eintritts- und Parkpreise sowie ein empfundenes
Gedringe in den Messehallen von weiteren Messebesuchen ab.

® Jene Befragte, die keine Messen in der Freizeit besuchen, bevorzu-
gen alternative Freizeitangebote und den Einkaufin den Innenstid-
ten oder in Einkaufszentren. Sie bewerten diese Moglichkeiten
gegeniiber einem Messebesuch als attraktiver.

* Vgl. Kirchgeorg et al. (2012), S. 9.
* Vgl. Kirchgeorg et al. (2012), S. 1

,S.
,S.15.
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Publikumsmessen sind ein gemeinsam mit der Familie oder Freun-
den wahrgenommenes Freizeitangebot (88 %). Allein gehen die
Wenigsten (12%).

Ausschlaggebend fiir die Entscheidung zum Messebesuch ist das
thematische Angebot (55%). Wenn das passt, ist die Wahrschein-
lichkeit, dass sich die Messebesucher wohlfiihlen, sehr hoch. Mdnn-
liche und weibliche Befragte unterscheiden sich in dieser Hinsicht.
Fiir 60% der Manner und 50% der Frauen ist das Messethema ent-
scheidendes Kriterium fiir den Messebesuch.

Weitere wichtige Aspekte, um sich bei einem Messebesuch wohlzu-
fuhlen, sind die Atmosphire in den Hallen sowie infrastrukturelle
und organisatorische Gegebenheiten. Frauen ist die Atmosphire
sehr wichtig (38%), wiahrend 25% der Méanner diesen Aspekt wichtig
finden.

Atmosphire entsteht vor allem, wenn in den Hallen ausreichend
Platz zum Flanieren vorhanden ist, eine angenehme Stimmung
herrscht und die Art, wie die Produkte prisentiert werden, insge-
samt stimmig ist und in das Konzept der Messe passt. Auferdem
hingt die Atmosphire aus Sicht der Befragten auch vom Publikum
ab, dass vor Ort anzutreffen ist.



Edition 39

Methode

Im Auftrag des AUMA_Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deut-
schen Wirtschaft e.V. hat TNS Emnid Mediaforschung in den Jahren
2011 und 2013 je eine telefonische Befragung (CATI®) zu Publikums-
messen in der deutschen Bevolkerung durchgefiihrt. Die Stichprobe
umfasste im Jahr 2013 1.013 Befragte und 1.005 Interviews im Jahr
2011. Hinsichtlich ihrer soziodemographischen Merkmale Geschlecht,
Alter, Berufstitigkeit, Haushaltsgréf3e und Nettohaushaltseinkommen
weisen beide Stichproben eine vergleichbare Verteilung auf. Die Stich-
probe reprisentiert die Grundgesamtheit der deutschen Bevoélkerung
ab 14 Jahren.

Um die Ergebnisse der Befragungswellen miteinander vergleichen zu
konnen (Lingsschnittanalyse), ist das Studiendesign fiir die zweite Be-
fragungswelle unverdndert geblieben.

Den Befragungen lag jeweils der gleiche, standardisierte Fragebogen
mit insgesamt sechs Fragen geschlossenen und offenen Typs zu-
grunde:

Frage 1:

Besuchen Sie in Threr Freizeit Messen? Hiermit sind Veranstaltungen
gemeint, die sich ausschlieflich an Privatpersonen wenden und nicht
an ein Fachpublikum.

Antwortkategorien: 1 —ja, regelmdflig, 2 — ja, gelegentlich, 3 — nein, nie.

Frage 2:

Wenn Sie auf Messen gehen, nehmen Sie dann Familienmitglieder
und/oder Freunde mit?

Antwortkategorien: 1 —ja, 2 — nein.

Frage 3:

Was hindert Sie daran, weitere Messen in Ihrer Freizeit zu besuchen?
Wir nennen Ihnen eine Reihe von Griinden, welche treffen fiir die Sie
am ehesten zu? Bitte geben Sie alles Zutreffende an.

Oder:
Sie haben angegeben dass Sie keine Messen besuchen. Wir nennen

Ihnen eine Reihe von Griinden, welche treffen fiir Sie am ehesten zu?
Bitte geben Sie alles Zutreffende an.

> CATI steht als Abkiirzung fiir Computer-Assisted-Telephone-Interviewing und bezeichnet die Unterstiitzung
des Telefoninterviews mit dem Computer.; vgl. Craig, C.S./Douglas, S. P. (2001), S. 88.
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Frage 4:

Blicken Sie einmal in das nichste Jahr. Wie viele Messen werden Sie
in Threr Freizeit besuchen wollen?

Antwortkategorie: 1 —keine; 2 —eine Messe; 3 —zwei Messen; 4 - drei Messen;
5 —vier Messen; 5 — mehr als vier Messen

Frage 5:

Was ist fiir Sie besonders wichtig, damit Sie auf eine Messeveranstal-
tung gehen und sich richtig wohlfiihlen? Bitte geben Sie alles an, was
Thnen einfillt.
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