ap-ewne Mmmm

Institut

2012

[sﬁ_AUMA

der Deutschen
Messewirtschaft

AUMA_MesseTrend

g
PP rrrrrrry g
P rrrrrrrlT |
NNy



oo §=]
225 c
S.m.m m
-t 2
T3 o
S 9 7,
= s
An_

>

— |

<L

SNAONANANAN S
o |

-
N

2012



Bibliografische Information der Deutschen Nationalbibliothek
Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in
der Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische
Daten sind im Internet unter » http://dnb.d-nb.de abrufbar.

ISBN: 978-3-937480-98-5

Schriftenreihe Institut der Deutschen Messewirtschaft
Edition 33

Herausgeber:

AUMA

Ausstellungs- und Messe-Ausschuss
der Deutschen Wirtschaft e.V.

LittenstraRe 9

10179 Berlin

Telefon 030 24000-0
Telefax 030 24000-330
info@auma.de
www.auma.de

Projektleitung und Redaktion:
Dipl.-Kfm. Hendrik Hochheim

Dr. Peter Neven
AUMA-Geschéftsbereich

Institut der Deutschen Messewirtschaft

Projektdurchfiihrung:
TNS Emnid, Bielefeld
Dipl.-Soz. Klaus Wohler

Layout / Satz / Grafiken:
CCL, Berlin

Druck:
Konigsdruck GmbH, Berlin

Titelgrafik:
CCL, Berlin

Berlin, Januar 2012



Edition 33

Inhalt

1. Ziele der Untersuchung 5

2. Entwicklung der Messebeteiligungen 6
Messebeteiligungen im Inland 6
Messebeteiligungen im Ausland 8
Messebeteiligungen im In- und Ausland gesamt 10

3. Entwicklung der Messebudgets 11

4. Auswirkungen von Budgetriickgang bzw. -steigerung 15

auf die Ausgabenstruktur

5. Anteil des Messebudgets am gesamten Kommunikationsetat 16



Inhalt

6. Instrumente im Marketing-Mix und ihre Wichtigkeit

7. Struktur der ausstellenden deutschen Wirtschaft

8. Methode

9. Zusammenfassung

Auswahl der AUMA_Editionen

21

25

27

31



Edition 33

1. Ziele der Untersuchung

Bereits seit 1999 lisst der AUMA einmal jahrlich deutsche Messeaus-
steller befragen. Die Untersuchung ,AUMA_MesseTrend“ erlebt
damit schon die dreizehnte Auflage. Die TNS Emnid Mediaforschung
hat im Auftrag des AUMA wieder 500 reprasentativ ausgewahlte deut-
sche ausstellende Unternehmen zu ihren vergangenen und zukiinfti-
gen Beteiligungen an Fachbesuchermessen befragt. Die Kernfragen
nach Messenutzung und -budget wurden iiber die Jahre beibehalten,
so dass eine Vergleichbarkeit mit den letzten Untersuchungen und
mittelfristige Trendaussagen moglich sind.

Die zentralen Fragen der jihrlichen MesseTrend-Untersuchung gelten
der Prognose des Messeverhaltens deutscher Aussteller fiir die nichsten
beiden Jahre. In jeder Befragungsrunde wird das Messeverhalten sowohl
fir die zuriickliegenden zwei Jahre als auch prognostisch fiir den
zukiinftigen Zwei-Jahres-Zeitraum erfasst, in der vorliegenden Untersu-
chung also fiir die Zeitraume 2010/2011 und 2012/2013. Die Zielgruppe
der Untersuchung sind alle deutschen Unternehmen, die als Aussteller
auf Fachbesuchermessen im In- und Ausland prisent sind.

Die Befragung wurde zwischen dem 19. Oktober und 18. November
2011 durchgefiihrt. Fiir die meisten Unternehmen war die Finanz- und
Wirtschaftskrise des Jahres 2009 abgehakt und es herrschte eine posi-
tive Stimmung in der deutschen Wirtschaft. Allerdings ist zu beachten,
dass in den Betrachtungszeitraum auch Messebeteiligungen des Jah-
res 2010 eingeflossen sind, die noch in der Krise geplant wurden. Die
aktuellen Diskussionen um den Euro kénnen wiederum Auswirkun-
gen auf die Aussagen zu den kiinftigen Messebeteiligungen haben.



Entwicklung der Messebeteiligungen

Im Mittelpunkt des vorliegenden AUMA_MesseTrends 2012 stehen
die folgenden Aspekte:

0 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
am Gesamtbudget fiir Marketing-Kommunikation

0 der Einsatz verschiedener Instrumente im Marketing-Mix
und ihre Wichtigkeit fiir die Unternehmen.

2. Entwicklung der Messebeteiligungen

m Frage: Aufwie vielen Messen, die tiberwiegend Fachbesucher ansprechen, hat
Ihr Unternehmen in den Jahren 2010/2011 ausgestellt? Hat Thr Unternehmen
in diesem Zeitraum auf einer Messe mehrfach ausgestellt, d.h. wird diese Messe
jdhrlich oder halbjdhrlich durchgefiihrt, so zdhlen Sie bitte alle Beteiligungen.

m Frage: Aufwie vielen Messen planen Sie eine Beteiligung im Zweijahreszei-
traum 2012/20137

Messebeteiligungen im Inland

Die Anzahl der Messebeteiligungen deutscher Aussteller im Inland
wird nur ganz leicht zuriickgehen. In den Jahren 2012/2013 wollen die
befragten Unternehmen im Durchschnitt auf 5,2 Fachmessen in
Deutschland ausstellen. In den beiden vorangegangenen Jahren
2010/2011 waren sie auf 5,3 Messen prisent. Vergleicht man diese Zah-
len mit den Untersuchungen der letzten Jahre, bewegen sich beide
Werte eher im unteren Drittel. Inlandsmessen werden von den deut-
schen Ausstellern weiterhin hoch geschitzt, aber viele Firmen sind
schon auf allen relevanten Messen in Deutschland vertreten.

46% aller befragten Unternehmen wollen sich in den nichsten beiden
Jahren an ein bis zwei Messen in Deutschland beteiligen (zum Ver-
gleich 2010/2011: 48%), 22% an drei bis vier Messen (19%), 19% an
fiinf bis zehn (20%) und 10% an elf und mehr Messen (10%).
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Messebeteiligungen im In- und Ausland

Realisierte Geplante
Messebeteiligungen  Messebeteiligungen
2010/2011 2012/2013

in Deutschland 5,3 5,2

im Ausland (gesamt) 3,2 3,0

in Europa ohne Deutschland 2,0 1,8

— davon in der EU 1,5 1.4

— davon im restlichen Europa 0,5 0,4

aulerhalb Europas 1,2 1,2

Gesamt 8,5 8,2

Tabelle 1: n=500 Unternehmen

Der Anteil der Firmen, die kiinftig auf mehr Messen ausstellen wollen,
liegt bei 16%, ein Fiinftel der Unternehmen wird mindestens eine
Messebeteiligung streichen. Der weitaus grofite Teil, nimlich 62%
aller Befragten, wird den Umfang ihrer Beteiligungen auf deutschen
Messen beibehalten. Fast vier Fiinftel aller Unternehmen werden also
in den Jahren 2012/2013 auf mehr oder gleich vielen deutschen Mes-
sen prasent sein. Im Vergleich zu den vergangenen Untersuchungen
zeigen sich keine groflen Veranderungen.

Entwicklung der Messebeteiligungen im Inland

Beteiligung an Messen 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13
zukiinftig...

... zunehmend 18% 16% 20% 18% 16%
... gleichbleibend 61% 65% 57% 64% 62%
... abnehmend 18% 18% 20% 18% 20%

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

Im Vergleich der einzelnen Branchen zeigen sich leichte Unterschie-
de. Am stabilsten stehen Messen bei den Handelsunternehmen da, wo
82% in den nichsten beiden Jahren auf mehr oder gleich vielen deut-
schen Messen ausstellen werden. Bei den Dienstleistungsunterneh-
men liegt dieser Wert bei 73%, wobei auch in dieser Gruppe nur 20%
ihre Beteiligungen auf deutschen Messen reduzieren wollen und 7%
noch unschliissig sind.
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Messebeteiligungen im Ausland

Der Anteil der Unternehmen, die auch auf ausldndischen Messen aus-
stellen, wird in den nichsten beiden Jahren leicht zurtickgehen. Betrof-
fen sind vor allem europiische Messen, wihrend die deutschen Unter-
nehmen ihr Engagement auflerhalb Europas stabil halten.

Mindestens 44% der befragten Unternehmen waren 2010/2011 mit
einem Stand auf ausldndischen Messen vertreten. Das ist der gleiche
Wert wie bei der letztjdhrigen Untersuchung. In den nichsten beiden
Jahren planen nur noch 41% eine Auslandsbeteiligung. Das ist der
starkste Riickgang seit Jahren.

Es tiberrascht nicht, dass die gréfieren Unternehmen stirker im Ausland
prasent sind als die klein- und mittelstindischen Unternehmen. So haben
2010/2011 mehr als zwei Drittel der Firmen mit mehr als 50 Mio. €]Jah-
resumsatz im Ausland ausgestellt (68%), wahrend es bei den kleineren
Unternehmen 37% waren. In den nichsten beiden Jahren entwickeln
sich beide Gruppen unterschiedlich. 36% der KMU planen 2012/2013
noch Messestinde im Ausland und veridndern ihr Engagement kaum.
Die grofleren Unternehmen reduzieren ihre Prisenz im Ausland deut-
licher. Nur noch 57% von ihnen werden 2012/2013 ihre Produkte und
Dienstleistungen auch aufderhalb Deutschlands auf Messen zeigen. Ins-
gesamt zeigt sich im Messeverhalten aber deutlich die Exportorientie-
rung der deutschen Wirtschaft.

Die Anzahl der Messebeteiligungen im Ausland wird in den Jahren
2012/2013 etwas stirker als auf deutschen Messen abnehmen. Die Riik-
kginge gehen dabei ausschliefllich auf das Konto der europiischen Mes-
seplitze. Auflerhalb Europas bleiben die Beteiligungen stabil. Im
Durchschnitt planen die Unternehmen, sich auf 3,0 Auslandsmessen
zu prasentieren. In den Jahren 2010/2011 wurden 3,2 Messen beschickt.

Auch bei der Anzahl der Messebeteiligungen gibt es erhebliche Unter-
schiede zwischen kleineren und gréfleren Ausstellern. Unternehmen
mit mehr als 50 Mio. € Jahresumsatz stellen acht Mal in zwei Jahren
auf Auslandsmessen aus. Dagegen sind es bei den kleineren Firmen im
Schnitt 1,7 Beteiligungen. Die grofleren Unternehmen sind damit
genauso hdufig auf Auslandsmessen zu finden wie auf deutschen Mes-
sen, wihrend die KMU eher auf den Heimatmarkt setzen und auf
durchschnittlich 4,5 Messen in Deutschland ihre Stinde aufbauen.
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Die Hauptgriinde sind sicher, dass die groferen Unternehmen bereits
groflere Absatzmirkte im Ausland haben und tiber hohere Budgets ver-
fiigen, so dass sie eine stirkere internationale Ausrichtung betreiben
konnen. Andererseits konnte mit durchschnittlich acht Messebeteili-
gungen der deutsche Markt schon sehr gut abgedeckt sein. Die kleine-
ren Unternehmen wiederum haben auf den internationalen deutschen
Messen sehr gute Chancen, ihren Export anzukurbeln, da zuletzt pro
Jahr rund zweieinhalb Millionen internationale Besucher auf deutsche
Messen kamen.

Die allermeisten Befragten, die im Ausland ausstellten, planen genauso
viele Auslandsmessebeteiligungen wie bisher (74%), wihrend sich 10%
hiufiger und 16% seltener beteiligen wollen.

AUMA_MesseTrend 2012 44 auma

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

1998/1999 23%
Europa

2010/2011 37%
. 1998/1999 MEPLA
Ubersee

2010/2011 24%

Europa 2,0

Zahl der Beteiligungen 2010/2011: Ubersee 1.2

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

Dabei haben vor allem die europiischen Messeplitze eingebiifdt. So
zog es 37% der Unternehmen in den letzten beiden Jahren auf Messen
in Europa; 2012/2013 wird dieser Wert noch einmal auf 35% zuriik-
kgehen. Zum Vergleich: 2008/2009 hatten noch 41% auf europii-
schen Messen ausgestellt. In den Jahren 2010/2011 wurden je Unter-
nehmen durchschnittlich 2 Messebeteiligungen durchgefiihrt. Fiir die
nichsten beiden Jahre werden 1,8 Beteiligungen geplant.

24% aller befragten Unternehmen stellten auf Messen auf8erhalb Euro-
pas aus und 22% planen dies auch im folgenden Turnus 2012/2013.
Beide Werte liegen deutlich iiber denen der letzten Jahre, die allerdings
auch durch die Wirtschaftskrise gepragt waren. Die Anzahl der Messe-
beteiligungen auf auflereuropiischen Messen bleibt in den nichsten
beiden Jahren stabil bei 1,2. Der Schwerpunkt liegt nach wie vor in
Asien, wo 18% aller Unternehmen in den Jahren 2010/2011 messepra-
sent waren. Dieser Anteil geht in den nichsten beiden Jahren auf 16%
zuriick. Fiir Nordamerika bleibt der Anteil unverdndert bei 11%. Die
durchschnittlichen Messebeteiligungen in Asien und Nordamerika
lagen 2010/2011 bei 0,7 und 0,3 je Unternehmen und verdndern sich
auch 2012/2013 nicht.

Messebeteiligungen im In- und Ausland gesamt

Insgesamt beteiligte sich jedes befragte Unternehmen in den Jahren
2010/2011 an durchschnittlich 8,5 Messen weltweit. Fiir den Zeitraum
2012/2013 werden nur noch 8,2 Messeteilnahmen geplant. Wie schon
erwihnt, gehen die Riickginge im Gegensatz zum Vorjahr diesmal vor
allem auf Kosten der europiischen Messen.

Uberdurchschnittlich messeaktiv, sowohl im In- als auch im Ausland,
waren weiterhin die groferen Unternehmen mit mehr als 50 Mio. €
Jahresumsatz und gegenwirtig 16 Beteiligungen in zwei Jahren sowie
die Aussteller aus dem verarbeitenden Gewerbe (10 Beteiligungen).
Die KMU und die Dienstleistungsunternehmen liegen mit jeweils 6
Beteiligungen unter dem Durchschnitt.

Drei von fiinf Unternehmen (62%) stellen gegenwirtig mehr als ein-
mal im Jahr auf Messen aus, bei den Unternehmen mit mindestens 50
Mio. € Umsatz sind es sogar 70%.
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AUMA_MesseTrend 2012 g4 auma

Entwicklung der Messebeteiligungen*
...% der deutschen ausstellenden Unternehmen planen
im Zeitraum 2012/2013 im Vergleich zu 2010/2011:

mehr m 16%

Beteiligungen - Ausland 10%

0,
gleic_h‘viele 62%
petelieuneen PR
. 20%
weniger

Beteiligungen Ausland 16%

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2011; an 100 fehlende Prozente: k.A.

3. Entwicklung der Messebudgets

m Frage: Wie hoch waren die Gesamtkosten in Ihrem Unternehmen fiir in-
und auslindische Messebeteiligungen im Zweijahreszeitraum 2010/2011 und
wie hoch werden diese Kosten voraussichtlich im Zeitraum 2012/2013 sein?

Bei den Budgets zeigt sich im Gegensatz zur Anzahl der Messebeteili-
gungen ein positiver Trend. Nach einem Riickgang in den Jahren
2010/2011, sicher als Folge der Wirtschaftskrise, sollen die Investitio-
nen in Messebeteiligungen in den nichsten beiden Jahren steigen. Bei
gleichzeitig leicht sinkender Anzahl der Messebeteiligungen, bedeutet
das hohere Ausgaben fiir die einzelnen Messen, also eine Erhohung
der Qualitit und der Standgroflen.

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 2012/2013 durchschnittlich
bei 376.600 € liegen; 2010/2011 waren es 353.400 €. 14% der Befrag-
ten kénnen fiir die nichsten beiden Jahre noch keine exakte Prognose
abgeben.

Wie bei Durchschnittswerten oft der Fall, ist die Spanne der Ausgaben
sehr grofé. So kommen 17% der Aussteller mit Budgets von weniger als
25.000 € in zwei Jahren aus, 9% der Unternehmen geben mehr als
500.000 € aus. Knapp ein Drittel (32%) der ausstellenden Unterneh-
men investierte in den Jahren 2010/2011 bis zu 50.000 € in Messen
(Prognose 2012/2013: 31%). Erwartungsgemifd korrespondiert das
Messebudget sehr stark mit der Unternehmensgrofie: 25% der grofie-
ren Firmen ({iber 50 Mio. € Umsatz) haben einen Messe-Etat von iiber
500.000 € in zwei Jahren. 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)
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
2010/2011 345.700 8,3 353.400 8,5
2011/2012 346.400 8,4
2012/2013 376.600 8,2

Tabelle 3: jeweils n=500 Unternehmen;

Betrachtet man die Kosten pro Messebeteiligung und Unternehmen,
muss das Vorurteil, dass Messebeteiligungen immer teuer sind, wider-
legt werden. Immerhin 18% aller Unternehmen kommen im Durch-
schnitt bei einer Messebeteiligung mit weniger als 10.000 € aus, 7%
sogar mit 5.000 € Insgesamt geben 63% der Aussteller fiir eine Messe-
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beteiligung weniger als 50.000 € aus. 7% der Befragten investieren in
einen Messeauftritt iitber 200.000 €. Besonders sparsam sind die Aus-
steller auf Konsumgiitermessen, von denen 26% weniger als 10.000 €
fiir eine eigene Prisenz auf der Messe ausgeben.

AUMA_MesseTrend 2012 E%fl_AUMA

Investitionen in Messebeteiligungen*
...% der deutschen ausstellenden Unternehmen planen
weltweit im Zeitraum 2012/2013 im Vergleich zu 2010/2011:

hohere konstante geringere Investitionen
30% 55% 15%

Messebudget pro Unternehmen: 2012 + 2013: 376.600,- €

* reprasentative Umfrage von TNS Emnid im Auftrag des AUMA unter
500 Unternehmen, die auf fachbesucherorientierten Messen ausstellen;
Oktober 2011; an 100 fehlende Prozente: k.A.

Fast ein Drittel (30%) der deutschen Aussteller wollen ihre Aufwen-
dungen fiir das Marketing-Instrument Messe in den nichsten zwei
Jahren steigern. Mehr als die Hilfte (55%) will sie gleich halten und
nur 15% planen Ausgabenkiirzungen. Damit liegt der Anteil derjeni-
gen Firmen, die gleich viel oder mehr fiir Messebeteiligungen ausge-
ben wollen, bei 85%.

Bemerkenswert ist, dass gerade groflere Unternehmen und solche
mit vielen Beteiligungen weiterhin stark in Messen investieren wol-
len: Von den Ausstellern mit tiber 50 Mio. Euro Umsatz wollen 38 %
ihre Messe-Etats erhdhen und 10% diese senken. Die klein- und
mittelstindischen Firmen sind etwas zurtickhaltender, aber ebenfalls
mit deutlich positivem Trend. Aus dieser Gruppe planen 27% hohere
Ausgaben gegentiber 17%, die kiirzen wollen. Von den Ausstellern
mit tiber 11 Beteiligungen in zwei Jahren wollen 29 % ihre Etats wei-
ter erhéhen und 55 % konstant halten.

13
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Entwicklung der Messebudgets

Verédnderung des Messebudgets

Messebudget 2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012 2012/2013
wird ...

... steigen 38% 34% 27% 27% 30%
... gleich bleiben 46% 46% 51% 56% 55%
... zuriick gehen  14% 19% 19% 16% 15%

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

Im Zeitraum 2010/2011 haben die Unternehmen 84% ihrer Messe-
budgets fiir Beteiligungen in Deutschland ausgegeben. In den nich-
sten beiden Jahren bleibt dieser Anteil unverandert.

Es iberrascht nicht, dass KMU 87% ihrer Messe-Budgets auf deut-
schen Messen investieren, wihrend es bei den grofleren Unternehmen

74% sind.

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 8,5 Messen, davon an
5,3 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, ndmlich fiir die in Deutschland, ausgeben.
Zu beachten ist dabei aber auch, dass die Finanzierung von Auslands-
beteiligungen teilweise iiber Tochtergesellschaften oder Vertriebspart-
ner vor Ort abgewickelt wird. Trotzdem spielen deutsche Messen nach
wie vor eine bedeutende Rolle im Marketing der Unternehmen, sicher
auch, weil sie oft internationale Leitmessen ihrer Branche sind und
damit neben dem Binnenmarkt auch den Zugang zum Weltmarkt und
damit Exportméglichkeiten bieten.



Edition 33

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

m Frage: Welche Kostenblicke 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?

Wer an den Messekosten sparen will, spart kaum an der Qualitit der
einzelnen Beteiligungen. So sind Standbau und Personal relativ wenig
von Einschrinkungen betroffen. Vielmehr werden ganze Beteiligun-
gen auf den Priifstand gestellt, wenn Budgets reduziert werden. So
wollen rund zwei Drittel (67%) der Firmen, deren Budget in den kom-
menden zwei Jahren niedriger sein wird als 2010/2011, einzelne Betei-
ligungen streichen; 35% wollen die Standgréfle reduzieren. Lediglich
17% der Befragten, die kiinftig weniger Geld in ihre Messeauftritte
stecken werden, wollen am Standbau sparen. Weiteres Einsparpoten-
zial wird bei den Kosten fiir Standservice und Kommunikation sowie
beim Personal gesehen (jeweils 13%).

Bei der Interpretation der Zahlen ist aber zu beachten, dass nur 15%
aller Unternehmen iiberhaupt Einsparungen vornehmen wollen, wie
in Kapitel 3 beschrieben. Nur auf diese Gruppe beziehen sich die hier
gemachten Angaben.

Wer sein Messe-Budget erhoht, will auch in die Attraktivitit und Qua-
litat seines Messestandes investieren: 42% der Firmen mit wachsen-
dem Etat wollen ihre Stinde vergroflern, ebenfalls 42% mehr in den
Standbau investieren und immerhin 21% planen mehr Ausgaben fiir
das Standpersonal. 34% der Befragten planen zusitzliche Messebetei-
ligungen.

15
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5. Anteil des Messebudgets am gesamten
Kommunikationsetat

16

Der Anteil der Messen am Marketingbudget ausstellender Unterneh-
men liegt seit Jahren stabil bei rund 40%, so auch 2010/2011 und
2012/2013. Bemerkenswert ist aber, dass er bei gréfleren Firmen mit
iiber 50 Mio. Euro Umsatz in den letzten Jahren deutlich gestiegen ist.
Der Anteil liegt fiir 2012/2013 bei 39 %; vor fiinf Jahren waren dies
erst 31 %. Die frither relativ groflen Unterschiede zwischen gréfseren
und kleineren Firmen beim Messe-Anteil am Marketingbudget ebnen
sich ein.

Die Beteiligung an Messen spielt in den Unternehmen also unverdndert
eine zentrale Rolle.

Kleinere Unternehmen mit weniger als 50 Mio. € Umsatz geben, rela-
tiv gesehen, nur noch unwesentlich mehr fiir ihre Messebeteiligungen
aus als groflere Unternehmen: Sie stecken 41% ihrer gesamten Marke-
ting-Kommunikationsbudgets in Messebeteiligungen.

Anteil des Messebudgets am Gesamt-Kommunikationsetat

Prognose Realisierter Anteil

2001/2002 34% 37%
2002/2003 4L0% 39%
2003/2004 37% 39%
2004/2005 38% 40%
2005/2006 37% L2%
2006/2007 39% 39%
2007/2008 41% 4L0%
2008/2009 4L0% L4%
2009/2010 L0% L4%
2010/2011 43% 4L0%
2011/2012 43%

2012/2013 40%

Tabelle 5: jeweils n=500 Unternehmen
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Betrachtet man die Werte im Langzeitvergleich (Tabelle s5), fillt auf, dass
die tatsdchlich realisierten Anteile meist sehr nah an den vorher pro-
gnostizierten Werten liegen. Die Messeverantwortlichen sind offen-
sichtlich sehr gut in der Lage, vorab zutreffende Einschitzungen abzu-
geben, was auch andere Aussagen in der Studie untermauert.

Einzelne Abweichungen lassen sich relativ gut erkliren. So liegen in
den Jahren 2008/2009 und 2009/2010 die tatsichlichen Anteile hoher
als vorher prognostiziert. In der Wirtschaftskrise im Jahr 2009, die von
den Befragten nicht in dem Umfang vorhergesehen wurde, sind die
Budgets fiir andere Marketingmafinahmen sehr viel stirker gekiirzt
worden, so dass sich der Anteil der Messebudgets relativ gesehen
erhoht hatte.

Insgesamt belegen diese Daten, dass Messen weder in der Krise noch
durch neue Marketinginstrumente an Bedeutung verloren haben und
die Budgets nicht zulasten der Messen auf andere Marketinginstru-
mente verteilt werden.

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 Thnen eine Skala von 1= sehr wichtig
bis 5 = villig unwichtig zur Verfiigung.

Die Unternehmen nutzen in ihrer B2B-Kommunikation eine grofle
Bandbreite verschiedener Marketing-Instrumente. Mit den vorliegen-
den Fragen soll die Stellung der Messe im Vergleich zu diesen Instru-
menten untersucht werden. Dabei wurde nach dem tatsichlichen Ein-
satz der Instrumente (Nutzung) und der Bewertung ihrer Wichtigkeit
differenziert.

Ein Ergebnis ist, dass ausstellende Unternehmen insgesamt sehr kom-
munikationsstark sind. Im Durchschnitt setzen sie zwischen sieben
und acht verschiedene Instrumente ein, um ihre Zielgruppen zu errei-
chen.

17



18

Instrumente im Marketing-Mix und ihre Wichtigkeit

Neben Messen und der eigenen Homepage nutzen die Unternehmen
fiir ihr Marketing verstirkt Direct-Mailing und die Werbung in Fach-
zeitschriften, die wieder etwas zulegen konnte, nachdem es zuletzt mas-
sive Riickginge gab. Dagegen verliert der Auflendienst und wird nur
noch in 74% der Unternehmen eingesetzt. Mit grofderem Abstand fol-
gen PR-Mafinahmen, der Verkauf und Vertrieb {iber das Internet,
Events und die Prasentation auf Kongressen. Die hochsten Zuwachsra-
ten verzeichnen Social Media-Instrumente wie Facebook, XING, Twit-
ter, die schon in 28% der befragten Unternehmen eingesetzt werden.

Investitionsgiiteraussteller und Konsumgiiteraussteller unterscheiden
sich teilweise in der Nutzung der Marketing-Instrumente aufderhalb
von Messen: So nutzen Firmen aus dem Investitionsgiiterbereich vor
allem die eigene Homepage (100%), Direct-Mailing (88%), die Wer-
bung in Fachzeitschriften (86%) und den Auflendienst (82%) sowie
Prisentationen auf Kongressen (58%). Sie setzen jedoch nur relativ
wenig auf Vertrieb und Verkauf per Internet (45%). Von den Konsum-
giiterausstellern nutzen 92% die eigene Homepage im Marketing,
90% das Instrument Direct-Mailing, 76% den Auflendienst und 64%
werben in Fachzeitschriften. Immerhin 58% verkaufen und vertreiben
ihre Produkte auch iiber das Internet, wihrend sich nur 22% der
Unternehmen auf Kongressen prisentieren. Bei der Nutzung von Soci-
al Media unterscheiden sich die Sektoren eher wenig: 26% der Kon-
sumgiiteraussteller und 22% der Investitionsgiiteraussteller sind auf
XING, Facebook oder Twitter unterwegs.

In einer weiteren Frage sollten die Unternehmen angeben, wie wichtig
ihnen im Marketing die eingesetzten Instrumente sind. Die Rangfolge
der Nennungen korrespondiert nur teilweise mit ihrer Nutzung. Der
grofite Teil der Instrumente wird als weniger wichtig eingeschitzt, als
es ihre tatsichliche Nutzung vermuten ldsst.

Im Vergleich zur Vorjahresuntersuchung werden die meisten Instru-
mente insgesamt als wichtiger angesehen. Nach den Einsparungen in
der Wirtschaftskrise, gerade im Marketing, investieren die Unterneh-
men offenbar wieder stirker in diese Bereiche.
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AUMA_MesseTrend 2007-2012 f}ﬁ_AUMA

Messen im Marketing-Mix*
In der B-to-B-Kommunikation betrachten ...% der deutschen
ausstellenden Unternehmen als sehr wichtig oder wichtig:

920 91
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Messen _79¢.gg—0_‘ 85

w I O .’.\.
o b —— g o
AuBendienst
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Direct Mailing

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

**im MesseTrend 2010 erstmals gefragt

Die Position des Instruments Messe im Marketing-Mix hat sich in den
letzten Jahren noch etwas verbessert: Fiir 85% der Unternehmen sind
Messebeteiligungen heute wichtig oder sehr wichtig. Vor fiinf Jahren
waren dies erst 79%. Die letzte Wirtschaftskrise 2009 und die starke
Zunahme von Online-Medien hat die Bedeutung der Messen offen-
sichtlich nicht beeintrichtigt. Das zweite wichtige face-to-face-Medium,
der Auflendienst, hat in diesem Zeitraum sogar noch etwas verloren
und wird jetzt von 76% als wichtig oder sehr wichtig eingeschitzt, fast
10 Prozentpunkte weniger als beim Instrument Messe.

Vor dem Instrument Messe steht nur die im Grunde selbstverstindli-
che Prisenz im Internet (91%). Dahinter liegt wie schon seit Jahren der
Auflendienst. Mit groflerem Abstand folgen Direct-Mailings, die Wer-
bung in Fachzeitschriften und der Online-Verkauf und —Vertrieb sowie
Events.

Wihrend Social Media-Instrumente bereits in 28% der Unternehmen
eingesetzt werden, attestieren ihnen 17% der Befragten eine sehr wich-
tige oder wichtige Rolle innerhalb ihres Marketing-Mix. Social Media
spielt momentan in der B2B-Kommunikation noch eine Nebenrolle,
hat aber offensichtlich Potenzial.
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Instrumente im Marketing-Mix und ihre Wichtigkeit

Die Instrumente mit persénlichem Kontakt prisentieren sich unter-
schiedlich. Messen und die Prisentationen auf Kongressen werden
wichtiger, wihrend Events stagnieren und der Auflendienst verliert.
Der personliche Kontakt und ein echter Dialog zwischen Menschen
behalten auch in Zeiten von Online- und Social-Media-Instrumenten
in der B-to-B-Kommunikation ihre Bedeutung.

Nutzung und Wichtigkeit der Instrumente im Marketing-Mix

Einsatz / Wichtigkeit

Nutzung

Eigene Homepage 98% (+1) 91% (+2)
Messen 100% (0) 85% (+1)
Personlicher Verkauf: AuRendienst 4% (-7) 76% (-3)
Direct-Mailing: Print, E-Mail, Prospekte 89% (+2) 61% (+7)
Werbung in Fachzeitschriften 76% (+6) 48% (+8)
Verkauf und Vertrieb iiber Internet 54% (0) 42% (+2)
Events: Hausmessen, Roadshows etc. 47% (-4) 41% (0)

Public Relations 58% (+2) 39% (0)

Prasentationen auf Kongressen 47% (+2) 37% (+6)
Werbung in der Wirtschaftspresse 35% (+5) 20% (+5)
Werbung in Publikumszeitschriften, Zeitungen 42% (+3) 20% (+2)

Werbung in anderen Internetauftritten, z.B. Banner 39% (+4) 17% (+2)

Social Media-Instrumente (Facebook, XING, Twitter) 28% (+11) 17% (+6)

AuRenwerbung 38% (+5) 17% (0)
SponsoringmaRnahmen 41% (+7) 14% (+4)
Telefonmarketing, Call Center 14% (0) 13% (+1)
TV-/Horfunk-Werbung 7% (0) 6% (-1)

Tabelle 6: Rangfolge nach Wichtigkeit; in Klammern Verdnderung zum Vorjahr
in Prozentpunkten, n=500 Unternehmen, Top-Two-Nennungen
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7. Struktur der ausstellenden
deutschen Wirtschaft

Entsprechend der Struktur der deutschen Aussteller auf Fachbesucher-
messen (Grundgesamtheit) kommt auch in der Stichprobe der
Schwerpunkt der Befragten aus dem verarbeitenden Gewerbe inklusi-
ve Landwirtschaft und Bergbau. Deutlich dahinter liegen der Dienst-
leistungssektor (Gast-, Verkehrs- und Kreditgewerbe sowie die 6ffent-
liche Verwaltung und sonstige Dienstleistungsunternehmen) und der
Handel. Nur 2% der Unternehmen zihlen sich selber zum Hand-
werk. Allerdings geben 20% der Befragten an, dass ihr Unternehmen
in die Handwerksrolle eingetragen ist. Formal gehoren sie demnach
dem Handwerk an, sehen sich aber nicht in dieser Eigenschaft.

AUMA_MesseTrend 2012 Eﬁﬁ_AUMA

Wirtschaftszweige*
Struktur der deutschen Aussteller

Verarbeitendes
Gewerbe
49%

Dienstleistungen
33%

Handel
16%
Handwerk

2%

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

AUMA_MesseTrend 2012 g4 auma

Wirtschaftszweige*
Struktur der deutschen Aussteller

Dienstleistungen
33%

Verarbeitendes
Gewerbe
L9%

Handel
16%

Handwerk
2%

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

Bei der Struktur der deutschen Aussteller nach der Beschiftigtenzahl
dominieren ganz klar die klein- und mittelstindischen Unternehmen.
Immerhin 21% aller Aussteller haben weniger als 10 Beschiftigte und
nur 8% mehr als 1.000 Mitarbeiter. Insgesamt beschiftigen zwei Drit-
tel der Unternehmen weniger als 100 Personen.
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AUMA_MesseTrend 2012 g4 auma

Anzahl der Beschaftigten*
Struktur der deutschen Aussteller

bis 49
53%

50 bis 499
32%

500 und mehr
15%

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

Auch bei den Anteilen der Unternehmen nach Umsatzgroéfe spiegelt
sich die klein- und mittelstaindische Struktur der deutschen Wirtschaft
bei den Messe-Ausstellern wider. Mehr als drei Viertel der deutschen
ausstellenden Unternehmen gehéren nach threm Umsatz zum Klein-
und Mittelstand. Weniger als ein Zehntel erzielt Umsitze von mehr als
250 Mio. €.
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Struktur der ausstellenden deutschen Wirtschaft

AUMA_MesseTrend 2012 Esﬁ_AUMA

UmsatzgroBenklassen*
Struktur der deutschen Aussteller

unter
2,5 Mio. €

2,5 Mio. £ bis
L0%

unter 50 Mio. €
37%

5?]3 mfﬁf 50 Mio. € bis
7% unter 250 Mio. €
° 16%

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

Um aussagefihige Daten zu bekommen, wurden auch fiir den vorlie-
genden AUMA_MesseTrend 2012 wieder die ranghochsten Personen
befragt, die im Unternehmen fiir Messebeteiligungen zustindig sind.
Bei deutlich mehr als einem Viertel sind das die Geschiftsfithrer oder
Inhaber selbst; in etwas mehr als der Halfte der Unternehmen sind das
die Marketing-, Vertriebs-, Werbe- oder Messeleiter.
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AUMA_MesseTrend 2012 441 auma

Funktionen der befragten Personen im Unternehmen*
Struktur der deutschen Aussteller

Angestellte,
Vertriebs-, Sachbearbeiter,
Marketing-, Abteilungsleiter
Werbe-, 20%
Messeleiter
51%
Geschaftsfiihrung,
Inhaber, Vorstand,
Direktoren
29%

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

8. Methode

Nach dem aktuellen Stand der Forschung beteiligen sich rund 59.000
deutsche Unternehmen an Fachbesuchermessen in Deutschland.
Diese Netto-Ausstellerzahl sowie die Struktur der ausstellenden deut-
schen Unternehmen wurde im Jahr 2009 in einer separaten Studie
ermittelt (s. AUMA_MesseTrend 2010).

Diese Basisuntersuchung erfasste die Strukturen der Grundgesamt-
heit und erméglicht damit die Festlegung von Quoten. Gewihlt wurde
ein disproportionaler Quotenansatz. Quotenmerkmale sind die Bran-
chenzugehorigkeit, die Betriebsgréfle nach Umsatz sowie die Anzahl
der Beteiligungen. Weil diese Variablen in der Gréfenordnung durch
die Basisuntersuchung bekannt sind, konnte im Stadium der Daten-
verarbeitung die Stichprobe proportionalisiert, also in das mengenma-
Rig richtige Verhiltnis zueinander gebracht werden. Dadurch repri-
sentiert diese Stichprobenerhebung die Grundgesamtheit der
deutschen ausstellenden Unternehmen auf Fachmessen.
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Methode

AUMA_MesseTrend 2012 Esﬁ_AUMA

Stichprobenquotierung*
Befragung deutscher Aussteller

> 50 Mio. €
Umsatz

<50 Mio. €
Umsatz

170 169

<10 Messe- > 10 Messe-
beteiligungen beteiligungen

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

Um eine Vergleichbarkeit zu gewihrleisten, ist das grundlegende Stu-
diendesign iiber 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 Per-
son.

Die Untersuchung wurde telefonisch mittels C.A.T.I. in der Zeit vom
19. Oktober bis zum 18. November 2011 durchgefiihrt.
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9. Zusammenfassung

0 Gegenwirtig beteiligen sich rund 59.000 deutsche Unternehmen
an Fachbesuchermessen in Deutschland (siehe AUMA_Messe-
Trend 2010).

0 Rund die Hilfte der ausstellenden deutschen Unternehmen
kommt aus dem verarbeitenden Gewerbe. Es dominieren ganz klar
die klein- und mittelstindischen Unternehmen; 85% haben weni-
ger als 500 Beschiftigte.

o Die Anzahl der Messebeteiligungen deutscher Unternehmen
wird in den nichsten beiden Jahren etwas zuriickgehen, wobei
die Riickginge stirker Auslandsbeteiligungen betreffen als deut-
sche Messen. Die Unternehmen planen, 2012/2013 im Durch-
schnitt auf 8,2 Messen im In- und Ausland auszustellen
(Deutschland 5,2 und Ausland 3,0).

O 41% der deutschen ausstellenden Unternehmen wollen auch
2012/2013 im Ausland auf Messen prisent sein. Schwerpunkt
bleibt Europa, wenn auch mit riickliufiger Tendenz.

o Die Unternehmen werden fiir ihre Messebeteiligungen in den
nichsten beiden Jahren im Schnitt 376.600 € ausgeben. 84%
davon flieen in Messebeteiligungen in Deutschland.
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Zusammenfassung

30% der Befragten geben an, dass ihr Messebudget in den nichsten
beiden Jahren steigen wird, nur 15% rechnen mit Riickgidngen. Der
Rest ldsst es unverdndert.

Der Anteil des Messebudgets am gesamten Kommunikationsetat
liegt je Unternehmen stabil bei 40%.

85% der Befragten beurteilen Messen als wichtig oder sehr wichtig
im Marketing-Mix ihres Unternehmens. Messen folgen damit an
zweiter Stelle direkt nach der eigenen Homepage (91%), die mitt-
lerweile Standard ist.

Trotz Wirtschaftskrise und Zunahme von Online-Medien, hat das
Marketing-Instrument Messe seine starke Stellung in den Unter-
nehmen behaupten kénnen.
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