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1. Ziele der Untersuchung

Die Untersuchung ,AUMA_MesseTrend“ wurde im Herbst 2010
bereits zum zwoélften Mal durchgefiihrt. TNS Emnid Mediaforschung
hat im Auftrag des AUMA wieder 500 reprisentativ ausgewihlte deut-
sche ausstellende Unternehmen zu ihren vergangenen und zukiinfti-
gen Beteiligungen an Fachmessen befragt. Auch diesmal wurden wie-
der einige Fragen erginzt, um neue Aspekte erfassen zu konnen. Die
Kernfragen nach Messenutzung und -budget wurden aber beibehalten,
so dass eine Vergleichbarkeit mit den letzten Untersuchungen und
mittelfristige Trendaussagen moglich sind.

Die zentralen Fragen der jahrlichen MesseTrend-Untersuchung gelten
der Prognose des Messeverhaltens deutscher Aussteller fiir die nich-
sten zwei Jahre. In jeder Befragungsrunde wird das Messeverhalten
sowohl fiir die zuriickliegenden zwei Jahre als auch prognostisch fiir
den zukiinftigen Zwei-Jahres-Zeitraum erfasst, in der vorliegenden
Untersuchung also fiir die Zeitrdume 2009/2010 und 2011/2012. Die
Zielgruppe der Untersuchung sind alle deutschen Unternehmen, die
als Aussteller auf Fachmessen im In- und Ausland prisent sind.

Die Befragung wurde zwischen dem 11. Oktober und 9. November
2010 durchgefiihrt. Sie fand damit nach der Hauptphase der Finanz-
und Wirtschaftskrise statt, in einer Zeit, die einerseits durch eine wie-
der positive Stimmung in der deutschen Wirtschaft gepragt war, aber
auch durch Unsicherheit im Hinblick auf die mittel- und langfristige
Entwicklung.



Entwicklung der Messebeteiligungen

Im Mittelpunkt des vorliegenden AUMA_MesseTrends 2011 stehen
die folgenden Aspekte:

O die Anzahl der Messebeteiligungen, differenziert
nach In- und Ausland
0 die Ausgaben fiir Messen, getrennt nach In- und Ausland
O etwaige Verschiebungen der Anteile des Messebudgets
fiir Marketing-Kommunikation
0 der Einsatz verschiedener Instrumente im Marketing-Mix
und ihre Wichtigkeit fiir das Unternehmen
o die zukiinftige Bedeutung von Messebeteiligungen
im Marketing-Mix des Unternehmens und
o die Frage, wer im Unternehmen strategisch iiber
die Messebeteiligungen entscheidet.

2. Entwicklung der Messebeteiligungen

m Frage: Aufwie vielen Messen, die iiberwiegend Fachbesucher ansprechen, hat
Ihr Unternehmen in den Jahren 2009 /2010 ausgestellt? Hat Ihr Unternehmen
in diesem Zeitraum auf einer Messe mehrfach ausgestellt, d.h. wird diese Messe
Jjéhrlich oder halbjihrlich durchgefiihrt, so zdhlen Sie bitte alle Beteiligungen.

m Frage: Auf wie vielen Messen planen Sie eine Beteiligung im Zweijahreszei-
traum 2011/20127

Messebeteiligungen im Inland

Die Anzahl der Messebeteiligungen deutscher Aussteller im Inland
wird leicht zurtickgehen. In den Jahren 2011/2012 Wollen die befragten
Unternehmen im Durchschnitt auf 5,3 Fachmessen in Deutschland
ausstellen. In den beiden vorangegangenen Jahren 2009/2010 waren
sie auf 5,6 Messen prasent. Angesichts der Wirtschaftskrise hatten sich
viele Aussteller auf den deutschen Markt konzentriert und das Aus-
landsengagement tendenziell zuriickgefahren. Vergleicht man diese
Zahlen mit den Untersuchungen der letzten Jahre, bewegen sich beide
Werte im Mittelfeld.
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Messebeteiligungen im In- und Ausland

Realisierte Geplante
Messebeteiligungen ~ Messebeteiligungen
2009/2010 201II/2012

in Deutschland 5,6 5,3

im Ausland (gesamt) 3,2 3,1

in Europa ohne Deutschland 2,1 2,0

— davon in der EU 1,6 L5

— davon im restlichen Europa 0,5 0,5

auferhalb Europas LI LI

Gesamt 8,8 8,4

Tabelle 1: n=500 Unternehmen

47% aller befragten Unternehmen wollen sich in den nichsten beiden
Jahren an ein bis zwei Messen in Deutschland beteiligen (zum Ver-
gleich 2009/2010: 48%), 21% an drei bis vier Messen (19%), 18% an
fiinf bis zehn (20%) und 10% an elf und mehr Messen (10%).

Der Anteil der Firmen, die kiinftig auf mehr Messen ausstellen wollen,
liegt bei 18%, ebenso viele Unternehmen werden mindestens eine
Messebeteiligung streichen. Der weitaus grofite Teil, nimlich 64%
aller Befragten, werden den Umfang ihrer Beteiligungen auf deut-
schen Messen beibehalten. Uber vier Fiinftel aller Unternehmen wer-
den also in den Jahren 2011/2012 auf mehr oder gleich vielen deut-
schen Messen prisent sein. Im Vergleich zu den vergangenen
Untersuchungen zeigen sich hier kaum Veranderungen.

Betrachtet man die einzelnen Branchen, zeigen sich leichte Unter-
schiede. Am positivsten sind die Unternehmen des verarbeitenden
Gewerbes eingestellt, von denen 21% haufiger und 18% seltener aus-
stellen wollen, wihrend 20% der Dienstleistungsunternehmen in den
nichsten beiden Jahren ihre Beteiligungen auf deutschen Messen
reduzieren und nur 16% diese verstirken wollen. In jeder einzelnen
Branche werden aber mindestens 80% der Befragten auf gleich viele
oder mehr Messen gehen.



Entwicklung der Messebeteiligungen

Entwicklung der Messebeteiligungen im Inland

Beteiligung an Messen 2007/08 2008/09 2009/10 20I0/II  20II/I2
zukiinftig...

... zunehmend 14% 18% 16% 20% 18%
... gleichbleibend 64% 61% 65% 57% 64%
... abnehmend 19% 18% 18% 20% 18%

Tabelle 2: jeweils n=500 Unternehmen, fehlende Prozente: k.A.

Messebeteiligungen im Ausland

Der Anteil der Unternehmen, die auch auf auslidndischen Messen aus-
stellten, ist in den letzten beiden Jahren seit langem wieder riickliufig
und wird auch 2011/2012 noch einmal ganz leicht zuriickgehen. Die
Griinde liegen sicher in der Wirtschaftskrise, die die Unternehmen zu
Einsparungen, gerade auch im Ausland, gezwungen hat.

Mindestens 44% der befragten Unternehmen waren 2009/2010 auf
auslindischen Messen vertreten. Das ist ein Riickgang um drei Pro-
zentpunkte gegeniiber 2008/2009. In den nichsten beiden Jahren pla-
nen 43% eine Auslandsbeteiligung.

Wie zu erwarten, sind die grofleren Unternehmen stirker im Ausland
prasent als die klein- und mittelstindischen Unternehmen. So haben
2009/2010 knapp zwei Drittel der Firmen mit mehr als 50 Mio. € Jah-
resumsatz im Ausland ausgestellt (64%), wihrend es bei den kleineren
Unternehmen 38% waren. In den nichsten beiden Jahren entwickeln
sich beide Gruppen unterschiedlich. Von den KMU planen in den nich-
sten beiden Jahren noch 36% Messestinde im Ausland, was einen wei-
teren Riickgang bedeutet, wihrend die grofleren Firmen wieder stirker
im Ausland Prisenz zeigen. 65% von ihnen werden 2o11/2012 ihre
Messestinde auch auflerhalb Deutschlands aufbauen. Im Messeverhal-
ten zeigt sich deutlich die Exportorientierung der deutschen Wirtschaft.

Die Anzahl der Messebeteiligungen im Ausland wird in den Jahren
2011/2012 weniger als auf deutschen Messen abnehmen. Im Durch-
schnitt planen die Unternehmen, sich auf 3,1 Auslandsmessen zu pri-
sentieren. In den Jahren 2009/2010 wurden 3,2 Messen beschickt. Die
Verinderungen sind also marginal und deuten darauf hin, dass die
deutschen Unternehmen wieder stirker exportieren.

Auch bei der Anzahl der Messebeteiligungen gibt es erhebliche Unter-
schiede zwischen kleineren und groferen Ausstellern. Unternehmen
mit mehr als 50 Mio. € Jahresumsatz stellen acht Mal in zwei Jahren
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auf Auslandsmessen aus. Dagegen sind es bei den kleineren Firmen im
Schnitt 1,5 Beteiligungen. Die groferen Unternehmen sind damit fast
genauso hiufig auf Auslandsmessen zu finden wie auf deutschen Mes-
sen (9 Beteiligungen), wihrend die KMU eher auf den Heimatmarkt
setzen und auf durchschnittlich vier bis finf Messen in Deutschland
ihre Stande aufbauen.

Die Hauptgriinde sind sicher, dass die groferen Unternehmen bereits
grofiere Absatzmirkte im Ausland haben und iiber hohere Budgets ver-
fiigen, so dass sie eine stirkere internationale Ausrichtung betreiben
konnen. Andererseits konnte mit durchschnittlich neun Beteiligungen
der deutsche Markt schon sehr gut abgedeckt sein. Die kleineren Unter-
nehmen wiederum haben auf den internationalen deutschen Messen
sehr gute Chancen, ihren Export anzukurbeln, da jedes Jahr im Schnitt
mebhr als zwei Millionen internationale Besucher auf deutsche Messen
kommen.

Die allermeisten Befragten, die im Ausland ausstellten, planen genauso
viele Auslandsmessebeteiligungen wie bisher (76%), wihrend sich
jeweils 129 hiufiger oder seltener beteiligen wollen.

AUMA_MesseTrend 2011 g4 auma

Beteiligung an Messen im Ausland*
...% der deutschen ausstellenden Unternehmen
sind auch im Ausland prdsent

1998/1999 23%

2009/2010 39%

12%

Europa

Ubersee
19%

Europa 2,1

Zahl der Beteiligungen 2009/2010: Ubersee 1.1

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2010;
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Entwicklung der Messebeteiligungen

Dabei werden die europdischen Messeplitze kaum einbiiflen, wihrend
Asien etwas stirker verliert. So zog es 39% der Unternehmen in den
letzten beiden Jahren auf Messen in Europa; 2011/2012 wird dieser
Wert auf 38% zuriickgehen. Dabei wurden durchschnittlich 2,1 Messe-
beteiligungen in den Jahren 2009/2010 durchgefiihrt. Fiir die nich-
sten beiden Jahre werden je Unternehmen 2,0 Beteiligungen geplant.

Demgegeniiber stellten 19% aller befragten Unternehmen auf Messen
auflerhalb Europas aus und nur noch 17% planen dies auch im folgen-
den Turnus 2011/2012. Zum Vergleich: 2008/2009 waren noch 21%
aller Unternehmen auflerhalb Europas auf Messen prisent. Die
Anzahl der Messebeteiligungen bleibt in den nichsten beiden Jahren
stabil bei 1,1. Der Schwerpunkt liegt nach wie vor in Asien, wo 17% aller
Unternehmen in den Jahren 2009/2010 messeprisent waren. Dieser
Anteil geht in den nichsten beiden Jahren auf 14% zuriick. Fiir Nord-
amerika steigt der Anteil von 11% auf 12%. Die durchschnittlichen
Beteiligungen in Asien und Nordamerika lagen 2009/2010 bei 0,6
und 0,3 je Unternehmen und verdndern sich auch 2011/2012 nicht.

Messebeteiligungen im In- und Ausland gesamt

Insgesamt beteiligte sich jedes befragte Unternehmen in den Jahren
2009/2010 an durchschnittlich 8,8 Messen weltweit. Fiir den Zei-
traum 2011/2012 Werden nur noch 8,4 Messeteilnahmen geplant. Wie
schon erwdhnt, gehen die Riickgidnge im Gegensatz zum Vorjahr dies-
mal vor allem auf Kosten der deutschen Messen.

Uberdurchschnittlich messeaktiv, sowohl im In- als auch im Ausland,
waren weiterhin die gréfieren Unternehmen mit mehr als 50 Mio. €
Jahresumsatz und gegenwirtig 17 Beteiligungen in zwei Jahren sowie
die Aussteller aus dem verarbeitenden Gewerbe (10 Beteiligungen).
Beide Gruppen halten auch 2011/2012 ihre Messebeteiligungen stabil.
Die KMU planen dagegen mit 5,8 Beteiligungen etwas weniger als
zuletzt (6,3).

Fast zwei Drittel aller Unternehmen (63%) stellen gegenwirtig mehr
als einmal im Jahr auf Messen aus, bei den Unternehmen mit minde-
stens 50 Mio. € Umsatz sind es sogar 77%.
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AUMA_MesseTrend 2011 441 auma

Entwicklung der Messebeteiligungen*
...% der deutschen ausstellenden Unternehmen planen
im Zeitraum 2011/2012 im Vergleich zu 2009/2010:

0,

Beteiligungen 12%

o,
gleich viele LI 6

Beteiligungen

weniger

Beteiligungen 12%

76%

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2010; an 100 fehlende Prozente: k.A.

3. Entwicklung der Messebudgets

m Frage: Wie hoch waren die Gesamtkosten in Ihrem Unternehmen fiir in-
und ausldndische Messebeteiligungen im Zweijahreszeitraum 2009/2010 und
wie hoch werden diese Kosten voraussichtlich im Zeitraum 2011/2012 sein?

Bei den Budgets zeigt sich noch stirker als bei der Anzahl der Messe-
beteiligungen, dass die Unternehmen auch in den nichsten beiden
Jahren immer noch sehr vorsichtig agieren, was eine Folge der Wirt-
schaftskrise sein diirfte. Ein Indiz ist, dass 16% der Befragten noch
keine konkreten Angaben zu ihren zukiinftigen Budgets machen kon-
nen. Auflerdem reagieren Messebeteiligungen aufgrund der langen
Planungsphasen immer zeitverzogert auf konjunkturelle Schwankun-
gen. Daraus ergibt sich in der vorliegenden Befragung ein Riickgang
bei den durchschnittlichen Ausgaben fiir Messebeteiligungen fiir
20II/2012.

n
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Entwicklung der Messebudgets

Die Messebudgets, die alle Ausgaben fiir Standmiete, Standbau, Per-
sonal- inklusive Reisekosten, Transport und Kommunikation enthal-
ten, werden je Unternehmen in den Jahren 2011/2012 durchschnitt-
lich bei 346.400 € liegen; 2009 /2010 waren es 367.700 €. Einerseits
zeigt das die immer noch vorhandene Unsicherheit auf Unterneh-
mensseite. Andererseits ziehen einige wenige Aussteller mit sehr gro-
3en Budgets und starken Einsparungen den Durchschnitt (arithmeti-
sches Mittel) nach unten. Betrachtet man dagegen den Median
(Mittelwert), so ergibt sich sogar eine leichte Steigerung in den nich-
sten beiden Jahren.

Wie bei Durchschnittswerten oft der Fall, ist auflerdem die Spanne der
Ausgaben sehr grofl. Kommen 17% der Aussteller mit Budgets von
weniger als 25.000 € in zwei Jahren aus, geben 10% der Unternehmen
mehr als 500.000 € aus. Fast zwei Fiinftel (39%) der ausstellenden
Unternehmen investierte in den Jahren 2009/2010 bis zu 50.000 €
in Messen (Prognose 2011/2012: 37%). Erwartungsgemaf korrespon-
diert das Messebudget sehr stark mit der Unternehmensgrofie: 27% der
grofleren Firmen (iiber 50 Mio. € Umsatz) haben einen Messe-Etat von
iiber 500.000 € in zwei Jahren. In der letzten Befragung waren es noch
39%. Durch diesen Riickgang erklart sich ein Grof3teil der Riickginge
bei den gesamten durchschnittlichen Budgets. Bei den KMU investieren
nur 5% solche Summen und 21% geben maximal 25.000 € aus.

Durchschnittliches Messebudget und Messebeteiligungen pro Unternehmen

Geplantes Geplante Realisiertes Realisierte
Messebudget Messe- Messebudget Messe-
(in €) beteiligungen (in €) beteiligungen
In-u. Ausland In- und Ausland
(Anzahl) (Anzahl)
2006/2007 281.600 8,4 376.500 10,0
2007/2008 270.100 7,9 383.700 8,9
2008/2009 399.200 10,0 345.200 8,9
2009/2010 386.400 8,6 367.700 8,8
20I0/20II  345.700 83
2011/2012  346.400 8,4

Tabelle 3: jeweils n=500 Unternehmen;
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Betrachtet man die Kosten pro Messebeteiligung und Unternehmen,
muss das Vorurteil, dass Messebeteiligungen immer teuer sind, wider-
legt werden. Immerhin 21% aller Unternehmen kommen im Durch-
schnitt bei einer Messebeteiligung mit weniger als 10.000 € aus, 8%
sogar mit 5.000 €. Insgesamt geben 677% der Aussteller fiir eine Messe-
beteiligung weniger als 50.000 € aus. Nur 4% der Befragten investie-
ren in einen Messeauftritt tiber 200.000 €. Besonders sparsam sind
die Aussteller auf Konsumgiitermessen, von denen 28% weniger als
10.000 € fiir eine eigene Prisenz auf der Messe ausgeben.

AUMA_MesseTrend 2011 g4 auma

Investitionen in Messebeteiligungen*
...% der deutschen ausstellenden Unternehmen planen
weltweit im Zeitraum 2011/2012 im Vergleich zu 2009/2010:

hohere konstante geringere Investitionen
27% 56% 16%

Messebudget pro Unternehmen: 2011 + 2012: 346.400,- €

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2010; an 100 fehlende Prozente: k.A.

27% der deutschen Aussteller wollen ihre Aufwendungen fiir das
Marketing-Instrument Messe in den nichsten zwei Jahren steigern.
Mehr als die Hilfte (56%) will sie gleich halten und nur 16% planen
Ausgabenkiirzungen. Damit liegt der Anteil derjenigen Firmen, die
gleich viel oder mehr fiir Messebeteiligungen ausgeben wollen, bei
tiber 80%.

13
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Entwicklung der Messebudgets

Hier scheint es einen Widerspruch zum Riickgang der absoluten Bud-
gets zu geben. Allerdings fallen die absoluten Erhchungen der Messe-
budgets geringer aus als die Einsparungen. Einige gréflere Unterneh-
men wollen ihre Budgets deutlich kiirzen, was den Durchschnitt nach
unten zieht (s. 0.). Auch hier passen die Aussagen eher mit dem Medi-
an zusammen als mit dem Durchschnitt (arithmetisches Mittel).

Im Gegensatz zur Vorjahresuntersuchung wollen vor allem die grofie-
ren Unternehmen mehr in Messebeteiligungen investieren: 33% wol-
len die Budgets erhohen und 11% diese senken. Die klein- und mittel-
stindischen Firmen sind etwas zuriickhaltender, aber ebenfalls mit
deutlich positivem Trend. Aus dieser Gruppe wollen 25% mehr fiir
Messen ausgeben gegeniiber 18%, die kiirzen wollen. Aulerdem pla-
nen 33% der Unternehmen aus dem verarbeitenden Gewerbe hohere
Messebudgets, wihrend 15% der Befragten dieser Gruppe Kiirzungen
prognostizieren.

Verinderung des Messebudgets

Messebudget 2007/2008 2008/2009 2009/20I0 20I0/20II  20II/20I2
wird ...

... Steigen 33% 38% 34% 27% 27%

... gleich bleiben ~ 50% 46% 46% 51% 56%

... zuriick gehen  17% 14% 19% 19% 16%

Tabelle 4: jeweils n=500 Unternehmen, fehlende Prozente: k.A.

Im Zeitraum 2009/2010 haben die Unternehmen 84% ihrer Messe-
budgets fiir Beteiligungen in Deutschland ausgegeben. In den nich-
sten beiden Jahren werden es 83% sein.

Wenig iiberraschend ist, dass KMU 88% ihrer Messe-Budgets auf
deutschen Messen investieren, wihrend die grofleren Unternehmen
immerhin 29% fiir Auslandsmessen ausgeben.

Insgesamt geben die Unternehmen nach wie vor sowohl absolut als
auch relativ am meisten fiir Messen in Deutschland aus. Durch-
schnittlich beteiligten sich die Unternehmen an 8,8 Messen, davon an
5,6 in Deutschland und 3,2 im Ausland. Das heifdt, dass die Unterneh-
men tiber vier Fiinftel ihres Messe-Etats fiir etwas iiber drei Fiinftel
aller Messebeteiligungen, niamlich fiir die in Deutschland, ausgeben.
Zu beachten ist dabei aber auch, dass die Finanzierung von Auslands-
beteiligungen teilweise iiber Tochtergesellschaften oder Vertriebspart-
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ner vor Ort abgewickelt wird. Trotzdem spielen deutsche Messen nach
wie vor eine bedeutende Rolle im Marketing der Unternehmen, sicher
auch, weil sie oft Leitmessen ihrer Branche sind und damit neben dem
Binnenmarkt auch den Zugang zum Weltmarkt bieten.

4. Auswirkungen von Budgetriickgang
bzw. -steigerung auf die Ausgabenstruktur

m Frage: Welche Kostenblocke werden durch die Einsparung am stirksten
vom Budgetriickgang betroffen sein, differenziert nach StandgrifSe, Stand-
bau, Personal-, Hotel-, Reise- und Transportkosten sowie Kosten fiir Stand-
service und Kommunikation oder Wegfall einer Messebeteiligung?

m Frage: Welche Kostenblocke werden von einer Budgetsteigerung am stirk-
sten profitieren?

Sparen die Unternehmen bei den Messe-Etats, dann tun sie dies zual-
lererst bei der Anzahl der Messebeteiligungen: 63% der Befragten,
deren Budget in den kommenden zwei Jahren niedriger sein wird als
2009/2010, sparen, indem sie eine oder mehrere Messeteilnahmen
streichen; 34% wollen die Standgréfie reduzieren. Weiteres Einspar-
potenzial wird bei den Kosten fiir Standservice und Kommunikation
(23%) sowie den Hotelkosten (19%) gesehen. Die Diskussion, ob die
teilweise sehr hohen Hotelpreise zu Messezeiten die Aussteller und
Besucher abschrecken, wird also weiter gehen. Fiir die Standbaubran-
che sieht es eher positiv aus, denn lediglich 14% der Befragten, die
kiinftig weniger Geld in ihre Messeauftritte stecken werden, wollen am
Standbau sparen. Offenbar verzichten die Unternehmen eher auf eine
Beteiligung als an der Qualitit des Auftritts zu sparen.

Bei der Interpretation der Zahlen ist aber zu beachten, dass nur 16%
aller Unternehmen {iiberhaupt Einsparungen vornehmen wollen, wie
in Kapitel 3 beschrieben. Nur auf diese Gruppe beziehen sich die hier
gemachten Angaben.

Betrachtet man die Antworten der Unternehmen, die 2011/2012 ihre
Messebudgets erhchen, ergibt sich eine etwas andere Reihenfolge.
Auch hier kann sich die Standbaubranche freuen, fliefden die hoheren
Ausgaben doch zuerst in grofiere Stinde (48%) und in den Standbau
(41%). Danach folgen mit 26% der Nennungen zusitzliche Messebe-
teiligungen.

15



Anteil des Messebudgets am gesamten Kommunikationsetat

5. Anteil des Messebudgets am gesamten
Kommunikationsetat

16

Messebeteiligungen konnten in der diesjihrigen Befragung ihre Spit-
zenstellung innerhalb des Marketings der Unternehmen behaupten.
Das zeigt sich auch am Anteil der Messeaufwendungen am gesamten
Kommunikationsbudget. Dieser Anteil lag seit Jahren stabil um die
40%. In den Jahren 2009/2010 lag dieser Anteil erneut bei 44% und
damit nach 2008/2009 zum zweiten Mal hintereinander auf einem
Rekordhoch. Bei anderen Kommunikationsinstrumenten haben die
Unternehmen ihre Budgets seit 2008 offensichtlich stirker gekiirzt.
Auch in den nichsten zwei Jahren soll der Anteil bei 43% liegen. Die
Beteiligung an Messen spielt in den Unternehmen also unverdndert
eine zentrale Rolle, auch wenn Budgets kritisch gepriift werden.

Relativ gesehen, geben die kleineren Unternehmen mit weniger als 50
Mio. € Umsatz mehr fiir ihre Messebeteiligungen aus als gréfRere Unter-
nehmen: Sie stecken fast die Hilfte (46%) ihrer gesamten Marketing-
Kommunikationsbudgets in Messebeteiligungen. Allerdings ist auch bei
den groferen Firmen der Anteil deutlich von zuletzt 30% auf aktuell
40% gestiegen. Damit bestitigen sich Angaben, dass andere Marketing-
instrumente in der Krise deutlich stirker als Messen verloren haben.

Anteil des Messebudgets am Gesamt-Kommunikationsetat

Prognose Realisierter Anteil

2002/2003 40% 39%
2003/2004 37% 39%
2004/2005 38% 40%
2005/2006 37% 42%
2006/2007 39% 39%
2007/2008 41% 40%
2008/2009 40% 44%
2009/2010 40% 44%
2010/20I1I 43%

201II/2012 43%

Tabelle 5: jeweils n=500 Unternehmen
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6. Instrumente im Marketing-Mix
und ihre Wichtigkeit

m Frage: Welche der folgenden Instrumente des Marketing-Mix sind neben
Fachmessen in Ihrem Unternehmen in den letzten zwei Jahren eingesetzt
worden?

m Frage: Und wie wichtig sind diese Instrumente im Marketing-Mix Ihres
Unternehmens? Zur Bewertung steht Ihnen eine Skala von 1 = sehr wichtig
bis 5 = vollig unwichtig zur Verfiigung.

Fast alle Unternehmen nutzen eine grofle Bandbreite verschiedener
Marketing-Instrumente. Mit den vorliegenden Fragen soll die Stellung
der Messe im Vergleich zu diesen Instrumenten untersucht werden.
Dabei wurde differenziert nach dem tatsichlichen Einsatz der Instru-
mente (Nutzung) und der Bewertung ihrer Wichtigkeit. Erstmals
wurde in diesem Jahr nach Social Media-Instrumenten wie z.B. Face-
book, XING, Twitter gefragt.

Ein Ergebnis ist, dass ausstellende Unternehmen insgesamt sehr
kommunikationsstark sind. Im Durchschnitt setzen sie zwischen sie-
ben und acht verschiedene Instrumente ein, um ihre Zielgruppen zu
erreichen.

Neben Messen und der eigenen Homepage nutzen die Unternehmen
fir ihr Marketing verstirkt Direct-Mailing und den Auflendienst.
Danach werden die Werbung in Fachzeitschriften und PR-Mafinah-
men genutzt, beide allerdings mit sinkender Tendenz. Einzig der Ver-
kauf und Vertrieb tiber das Internet kann noch zulegen, alle anderen
Instrumente werden seltener eingesetzt.

Investitionsgiiteraussteller und Konsumgiiteraussteller unterscheiden
sich deutlich in der Nutzung der Marketing-Instrumente auflerhalb von
Messen: So nutzen Firmen aus dem Investitionsgiiterbereich vor allem
den Auflendienst (91%), Direct-Mailing (90%) und Werbung in Fach-
zeitschriften 76%, setzen jedoch nur relativ wenig auf Vertrieb und Ver-
kauf per Internet (45%). Von den Konsumgiiterausstellern nutzen 87 %
das Instrument Direct-Mailing, 75% den Auflendienst, 65 % Werbung
in Fachzeitschriften und immerhin 64 % den Verkauf und Vertrieb
iiber das Internet. Bei der Nutzung von Social Media unterscheiden
sich die Sektoren eher wenig: 18% der Konsumgiiteraussteller und
15% der Investitionsgiiteraussteller sind auf XING, Facebook oder
Twitter unterwegs.
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Instrumente im Marketing-Mix und ihre Wichtigkeit

Betrachtet man die Einschitzungen der Wichtigkeit der Marketing-
Instrumente, so korrespondieren sie in der Rangfolge der Nennungen
nur teilweise mit ihrer Nutzung. Der grofite Teil der Instrumente wird
als weniger wichtig eingeschitzt, als es ihre tatsichliche Nutzung ver-
muten lasst.

Bemerkenswert ist, dass nur Messen und der Auflendienst in der Ein-
schitzung der Wichtigkeit zulegen konnen. Alle anderen Instrumente
stagnieren oder verlieren, zum Teil sehr deutlich. Fast schon drama-
tisch ist die Entwicklung bei der klassischen Anzeigenwerbung. Anzei-
gen in Fachzeitschriften und in der Wirtschaftspresse verlieren deut-
lich mit dreizehn und acht Prozentpunkten im Vergleich zum Vorjahr.

Messen konnen ihre relative Position verbessern und gehen gestirkt
aus der Wirtschaftskrise hervor. Fiir 84% der Aussteller (vor einem
Jahr 83%, vor zwei Jahren 81%) sind Messebeteiligungen wichtig oder
sehr wichtig. Vor dem Instrument Messe steht nur die im Grunde
selbstverstindliche Prisenz im Internet (89%). Dahinter folgt wie
schon seit Jahren der personliche Verkauf.

Mit groferem Abstand folgen Direct-Mailings, Events, die Werbung in
Fachzeitschriften und der Online-Verkauf und -Vertrieb.

Die erstmals abgefragten Social Media-Instrumente werden bereits in
17% der Unternehmen eingesetzt. Die Wichtigkeit innerhalb ihres
Marketing-Mix bestitigen jedoch erst 11% der Befragten. Social Media
spielt momentan in der B2B-Kommunikation noch eine Nebenrolle.

Dagegen prisentieren sich die Instrumente mit persénlichem Kontakt
duflerst vital: Unter den wichtigsten fiinf Marketing-Instrumenten
sind drei, in denen der personliche Kontakt im Vordergrund steht und
ein echter Dialog zwischen Menschen moglich wird. Ganz offensicht-
lich ist dies ein entscheidender Faktor, auf den die Unternehmen in
der B-to-B-Kommunikation nicht verzichten konnen oder wollen.
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Nutzung und Wichtigkeit der Instrumente im Marketing-Mix

Eigene Homepage

Messen, Ausstellungen

Personlicher Verkauf: AufRendienst
Direct-Mailing: Print, E-Mail, Prospekte

Events: Hausmessen, Roadshows etc.

Werbung in Fachzeitschriften

Verkauf und Vertrieb tiber Internet

Public Relations

Prisentationen auf Kongressen

Werbung in Publikumszeitschriften, Zeitungen
Auflenwerbung

Werbung in anderen Internetauftritten, z.B. Banner
Werbung in der Wirtschaftspresse
Telefonmarketing, Call Center

Social Media-Instrumente (wie Facebook, XING,
Twitter; neu, kein Vergleich méglich

Sponsoringmafinahmen

TV-/Horfunk-Werbung

Einsatz /
Nutzung

97%
100% (o)
81% (+4)
87% (+3)
51% (-1)
70% (-4)
54% (+5)
56% (-4)
45% (-5)
39% (-6)
33% (-7)
35% (-7)
30% (-7)
14% (-4)

7%

34% (-2)

7% (0)

Wichtigkeit

98% (-1)
84% (+1)
79% (+3)
54% (-3)
41% (0)
40% (-13)
40% (-2)
39% (-5)
31% (-5)
18% (o)
17% (-4)
15% (-5)
15% (-8)
12% (-I)

11%

10% (-2)

7% (1)

Tabelle 6: Rangfolge nach Wichtigkeit; in Klammern Verdnderung zum Vorjahr
in Prozentpunkten, n=500 Unternehmen, Top-Two-Nennungen
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Zukiinftige Bedeutung von Messen im Marketing-Mix

7. Zukiinftige Bedeutung von Messen
im Marketing-Mix

20

m Frage: Wie wird sich die Bedeutung von Messebeteiligungen im Marketing-

Mix Ihres Unternehmens in den nichsten 5 Jahren entwickeln?

Diese Frage wirft, erginzend zur vorherigen Frage nach der gegenwir-
tigen Nutzung und Wichtigkeit, einen Blick auf die zukiinftige Bedeu-
tung von Messebeteiligungen im Marketing-Mix der Unternehmen.
Sie ist insbesondere vor dem Hintergrund des Wettbewerbs zwischen
den Marketing-Instrumenten und der weiteren Entwicklung der vir-

tuellen Medien interessant.

Zukiinftige Bedeutung von Messen*
...% der deutschen ausstellenden Unternehmen
sehen fiir Messen in den nachsten 5 Jahren:

AUMA_MesseTrend 2011 44 Auma

13% 68% 15%

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2010; an 100 fehlende Prozente: k.A.

hohere konstante geringere Bedeutung
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Fiir gut zwei Drittel der Aussteller (68%) haben Messen in fiinf Jahren
die gleiche Bedeutung wie heute. 13% der Befragten gehen von einer
noch hoheren Bedeutung als gegenwirtig aus und 15% sind der Mei-
nung, dass Messebeteiligungen in ihrem Unternehmen zukiinftig an
Bedeutung verlieren werden. Je nach Branche gibt es hier aber deutli-
che Unterschiede. Investitionsgiiteraussteller sehen die Bedeutung
von Messen per Saldo optimistisch, wihrend von den Konsumgiiter-
ausstellern zwar 15% eine steigende Bedeutung sehen, aber ein Viertel
eine geringere.

Insgesamt werden in mehr als vier Fiinftel der Unternehmen Messe-
beteiligungen weiter eine sehr bedeutende Rolle im Marketing-Mix
spielen oder sogar an Bedeutung gewinnen.

8. Messeorganisation in Unternehmen

Vor allem bedingt durch die Wirtschaftskrise, gab es die Befiirchtung,
dass in den Abteilungen, die in den Unternehmen fiir die Messebetei-
ligungen zustindig sind, die Zahl der Beschiftigten zuriickgehen
konnte, was wiederum negative Auswirkungen auf kiinftige Messeauf-
tritte haben kénnte. Deshalb wurde im vorliegenden AUMA_Messe-
Trend nach der Entwicklung der Anzahl der dort beschiftigten Mitar-
beiter gefragt.

m Frage: Wie viele Mitarbeiter sind in Ihrem Unternehmen direkt mit der
Organisation der Messebeteiligung/en beschiftigt, Sie selbst mit eingerechnet?

m Frage: Hat der Umfang dieser Stellen in den letzten beiden Jahren zuge-
nommen, abgenommen oder hat er sich nicht geindert?

m Frage: Wird der Umfang dieser Stellen Ihrer Einschitzung nach in den
nichsten zwei Jahren zunehmen, abnehmen oder gleich bleiben?

Im Durchschnitt arbeiten etwas mehr als 3 Personen an der Organisa-
tion von Messebeteiligungen. Der Umfang dieser Stellen hat nur bei
8% der Befragten abgenommen; in 92% blieb er unverindert oder hat
sich sogar erhoht. In den nichsten beiden Jahren planen nur 5% der
ausstellenden Unternehmen eine Reduzierung der Stellen im Bereich
Messeorganisation. 95% werden die Anzahl der Stellen beibehalten
oder aufstocken.
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Entscheidung iiber Messebeteiligungen

Anzahl der Beschiftigten in der Messeorganisation

In den letzten In den nichsten
zwei Jahren zwei Jahren
Zunahme 19% 13%
keine Anderung 73% 82%
Abnahme 8% 5%

Tabelle 7: n=500 Unternehmen

9. Entscheidung iiber Messebeteiligungen

22

m Frage: In welchem Geschdfisbereich Ihres Unternehmens wird die Ent-
scheidung fiir oder gegen eine bestimmte Messebeteiligung gefillt?

Der iiberwiegende Anteil, nimlich 81% der Entscheidungen dariiber,
ob das Unternehmen an einer Messe teilnimmt, wird im Bereich
,Geschiftsfithrung, Vorstand“ oder vom Inhaber selber gefillt. Eine
geringe Rolle spielen bei der Entscheidungsfindung der Vertrieb (7%)
und das Marketing (69%). Alle anderen Bereiche entscheiden nur sehr
selten, auf welcher Messe ein Unternehmen ausstellt.

Es ist zu beriicksichtigen, dass in der Befragung klein- und mittelstin-
dische Unternehmen iiberwiegen, in denen nicht immer Messe- oder
Marketingabteilungen vorhanden sind.

Dass die Entscheidungen fiir oder gegen Messebeteiligungen auf so
hoher Ebene gefillt werden, unterstreicht die strategische Bedeutung
der Messebeteiligungen in den Unternehmen.
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10. Differenzierungspotenzial der Aussteller
gegeniiber Wettbewerbern

m Frage: Denken Sie bitte einmal an die wichtigste deutsche Messe, auf der
Ihr Unternehmen in diesem oder im letzten Jahr prisent war. Wie haben
Sie sich bei dieser Messebeteiligung von Ihren Mitbewerbern differenziert?
Ich nenne Ihnen im Folgenden einige Faktoren, und Sie sagen mir bitte, ob
diese jeweils ein sehr hohes, ein hohes, ein mittleres, ein geringes oder kein
Differenzierungspotenzial hatten.

Die Befragten sehen fiir ihr Unternehmen durch die Architektur des
Messestandes und eine damit einhergehende konsequente Kommuni-
kation des Corporate Design die beste Moglichkeit, sich im Messetrubel
vom Wettbewerb abzuheben. Auflerdem setzen sie sehr stark auf die
Einfithrung von neuen Produkten auf der Messe. Weniger als die Hilfte
der Unternehmen versucht, sich durch eine mafdgeschneiderte messe-
bezogene Kommunikation und {iber das Standpersonal zu differenzie-
ren. 31% sehen in der gezielten Ansprache aller Sinne auf dem Messe-
stand ein sehr hohes oder hohes Differenzierungspotenzial gegeniiber
der Konkurrenz.

Die Darstellung des Unternehmens oder der Produkte im Rahmen einer
multimedialen Medieninszenierung spielt dagegen bei der Abgrenzung
gegentiiber anderen Ausstellern eine eher geringe Rolle, ebenso das Cate-
ring am Stand.

Differenzierungspotenzial der Aussteller gegeniiber Mitbewerbern

Standarchitektur / Corporate Design 61%
Neuprodukteinfiihrung 50%
Messebezogene Kommunikation nach der Messe 43%
Standpersonal 42%
Messebezogene Kommunikation vor der Messe 42%
Gezielte Ansprache aller Sinne 31%
Catering am Stand 20%
Multimediale Medieninszenierung 15%

Tabelle 8: Differenzierung von Mitbewerbern, n=500 Unternehmen,
Top-Two-Nennungen
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Struktur der ausstellenden deutschen Wirtschaft

11. Struktur der ausstellenden deutschen Wirtschaft
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Entsprechend der Struktur der deutschen Aussteller auf Fachmessen
(Grundgesamtheit) kommt auch in der Stichprobe der Schwerpunkt der
Befragten aus dem verarbeitenden Gewerbe inklusive Landwirtschaft und
Bergbau. Deutlich dahinter liegen der Dienstleistungssektor (Gast-, Ver-
kehrs- und Kreditgewerbe sowie die 6ffentliche Verwaltung und sonstige
Dienstleistungsunternehmen) und der Handel. Nur 4% der Unternehmen
zdhlen sich selber zum Handwerk. Allerdings geben 20% der Befragten an,
dass ihr Unternehmen in die Handwerksrolle eingetragen ist. Formal geho-

ren sie demnach dem Handwerk an, sehen sich aber nicht in dieser Eigen-
schaft.

AUMA_MesseTrend 2011 ey

Wirtschaftszweige*
Struktur der deutschen Aussteller

Verarbeitendes
Gewerbe
51%

Dienstleistungen
24%

Handel
20%

Handwerk

Sonstige

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2010
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Bei der Struktur der deutschen Aussteller nach der Beschiftigtenzahl
dominieren ganz klar die klein- und mittelstindischen Unternehmen.
Immerhin 19% aller Aussteller haben weniger als 10 Beschiftigte und nur
9% mebhr als 1.000 Mitarbeiter.

AUMA_MesseTrend 2011 g4 auma

Anzahl der Beschiaftigten*
Struktur der deutschen Aussteller

bis 49

50 bis 499
52%

32%

500 und mehr
16%

* reprdsentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2010

Auch bei den Anteilen der Unternehmen nach Umsatzgrofe spiegelt sich
die klein- und mittelstindische Struktur der deutschen Wirtschaft bei den
Messe-Ausstellern wider. Mehr als drei Viertel der deutschen ausstellen-
den Unternehmen gehoren nach ihrem Umsatz zum Klein- und Mittel-
stand. Nicht einmal ein Zehntel erzielt Umsitze von mehr 250 Mio. €.
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Struktur der ausstellenden deutschen Wirtschaft

AUMA_MesseTrend 2011 g4 auma

UmsatzgroBenklassen*
Struktur der deutschen Aussteller

unter
2,5 Mio. €

2,5 Mio. € bis
36,8%

unter 50 Mio. €
39,9%

ﬁﬁg m{,f 50 Mio. € bis
8.1% unter 250 Mio. €
I

15,2%

* reprdasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2010

Auch fiir den vorliegenden AUMA_MesseTrend 2011 wurden wieder die
ranghochsten Personen befragt, die im Unternehmen fiir Messebeteili-

gungen zustindig sind. Bei etwas mehr als einem Viertel sind das die
Geschiftsfithrer oder Inhaber selbst.
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AUMA_MesseTrend 2011 441 auma

Funktionen der befragten Personen im Unternehmen*
Struktur der deutschen Aussteller

Angestellte,
Sachbearbeiter,

Vertriebs-, ' '
Marketing-, Abteilungsleiter
Werbe-, 25,2%
Messeleiter

4L8,4%

Geschdftsfiihrung,
Inhaber, Vorstand,
Direktoren

26,4%

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2011

12. Methode

Nach dem Stand der Forschung beteiligen sich rund 59.000 deutsche
Unternehmen an Fachmessen in Deutschland. Diese Netto-Aussteller-
zahl sowie die Struktur der ausstellenden deutschen Unternehmen
wurde im Jahr 2009 in einer separaten Studie ermittelt (siehe
AUMA_MesseTrend 2010).

Diese Basisuntersuchung erfasst Strukturen der Grundgesamtheit
und ermoglicht damit die Festlegung von Quoten. Gewihlt wurde ein
disproportionaler Quotenansatz. Quotenmerkmale sind die Branchen-
zugehorigkeit, die Betriebsgrofle nach Umsatz sowie die Anzahl der
Beteiligungen. Weil diese Variablen in der Gréflenordnung durch die
Basisuntersuchung bekannt sind, konnte im Stadium der Datenverar-
beitung die Stichprobe proportionalisiert, also in das mengenmiflig
richtige Verhiltnis zueinander gebracht werden. Dadurch reprisen-
tiert diese Stichprobenerhebung die Grundgesamtheit der deutschen
ausstellenden Unternehmen auf Fachmessen.
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Methode

AUMA_MesseTrend 2011 g4 auma

Stichprobenquotierung*
Befragung deutscher Aussteller

> 50 Mio. €
Umsatz

<50 Mio. €
Umsatz

170 169

<10 Messe- > 10 Messe-
beteiligungen beteiligungen

* reprdsentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2010

Um eine Vergleichbarkeit zu gewihrleisten, ist das grundlegende Stu-
diendesign tiber die Jahre konstant geblieben: Wie in den Vorjahren
wurden im Rahmen des Monitoring-Systems 500 reprisentative deut-
sche Unternehmen befragt. Interviewt wurde im Unternehmen die
ranghochste fiir Messe- und Marketingentscheidungen zustindige

Person.

Die Untersuchung wurde telefonisch mittels C.A.T.I. in der Zeit vom

11. Oktober bis zum 9. November 2010 durchgefiihrt.
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13. Zusammenfassung

0 Gegenwirtig beteiligen sich rund 59.000 deutsche Unternehmen
an Fachmessen in Deutschland (siehe AUMA_MesseTrend 2010).

0 Rund die Hilfte der ausstellenden deutschen Unternehmen
kommt aus dem verarbeitenden Gewerbe. Es dominieren ganz klar die
klein- und mittelstindischen Unternehmen. 84% haben weniger als
500 Beschiftigte.

o Die Anzahl der Messebeteiligungen deutscher Unternehmen wird
in den nichsten beiden Jahren etwas zuriickgehen, wobei die Riick-
ginge auf deutschen Messen stirker sind als im Ausland. Jedes Unter-
nehmen plant, 2011/2012 im Durchschnitt auf 8,4 Messen im In- und
Ausland auszustellen (Deutschland: 5,3; Ausland 3,1).

O 43% der deutschen ausstellenden Unternehmen werden auch im
Ausland auf Messen prisent sein. Schwerpunkt bleibt Europa.

o Die Unternehmen werden fiir ihre Messebeteiligungen in den
nichsten beiden Jahren im Schnitt 346.400 € ausgeben. 83% davon
flieRen in Messebeteiligungen in Deutschland.

o 27% der Befragten geben an, dass ihr Messebudget in den nichsten
beiden Jahren steigen wird, nur 16% rechnen mit Riickgdngen, der
Rest ldsst es unverdndert.

0 Der Anteil des Messebudgets am gesamten Kommunikationsetat
liegt je Unternehmen bei 44% und bleibt damit auf dem hochsten
Wert, der jemals im AUMA_MesseTrend ermittelt wurde.

O 84% der Befragten beurteilen Messen als wichtig oder sehr wichtig
im Marketing-Mix ihres Unternehmens. Messen folgen damit an zwei-
ter Stelle direkt nach der eigenen Homepage (89%), die mittlerweile
Standard ist.

0 Unter den fiinf wichtigsten Marketing-Instrumenten werden drei
genannt (Messen, Auflendienst und Events), bei denen der personliche
Kontakt im Vordergrund steht.
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Zusammenfassung

0 Mehr als vier Fiinftel der Unternehmen erwarten, dass Messebetei-
ligungen auch in funf Jahren dieselbe Bedeutung im Marketing-Mix
haben werden wie heute oder sogar an Bedeutung gewinnen.

0 Entscheidungen fiir oder gegen Messebeteiligungen werden meist
auf der hochsten Entscheidungsebene im Unternehmen gefillt. Das
unterstreicht die strategische Bedeutung der Messebeteiligungen in
den Unternehmen.

o Obwohl die Auswirkungen der Wirtschaftskrise auch in der Messe-
wirtschaft zu spliren waren, hat das Marketing-Instrument Messe
seine Stellung in den Unternehmen stirken kénnen.
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