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Herausforderungen an deutsche Messen

Horst Penzkofer, Manuel Birnbrich und Uwe Chr. Tager

Das ifo Institut beschaftigt sich bereits seit einigen Jahren intensiv mit den Entwicklungen in der
deutschen und internationalen Messelandschaft. Standen zunidchst mehr einzelne Messeplatze
im Vordergrund der Forschungsaktivitaten, so bilden mehr und mehr die makro- und mikroékono-
mischen Faktoren fiir die Entwicklung der Aktivitaten der verschiedenen Messeakteure den Ana-
lyseschwerpunkt.!’ Deutschland ist weltweit der filhrende Messestandort. Vier der fiinf groBten
Messeplatze (nach Ausstellungsflache gerechnet) liegen in Deutschland, und unter den fiinf groB-
ten Messeveranstaltern der Welt (nach Umsatz) befinden sich - um messeturnusbedingte Schwan-
kungen bereinigt - drei deutsche Messegesellschaften. Die marktfiihrenden Messen in Deutsch-
land bilden fiir viele Unternehmen aus dem In- und Ausland eine auBerordentlich wichtige Platt-
form fiir technologische und marktrelevante Neuheiten.

Nachdem die deutsche Messewirtschaft in den neunziger Jahren insgesamt positive Zahlen vor-
legen konnte, hatte sie mit Beginn des Jahres 2001 erstmals riicklaufige Entwicklungen zu ver-
zeichnen. In einer empirisch ausgerichteten Untersuchung ging das ifo Institut der Frage nach, ob
diese riicklaufigen Entwicklungen iiberwiegend auf konjunkturelle Griinde zuriickgefiihrt werden
kénnen oder ob man von grundsatzlichen strukturellen Herausforderungen an das deutsche Mes-
sesystem sprechen kann. Die hier vorgestellten Ergebnisse basieren neben der Auswertung von
Fachstatistiken auch auf umfangreichen Erhebungen im Unternehmenspanel des ifo Instituts so-
wie zahlreichen Gesprachen mit Unternehmensvertretern (sowohl Aussteller auf Messen als auch
Nicht-mehr-Aussteller) und Messeexperten im In- und Ausland.?

Riicklaufige Entwicklung bei
Besucher- und Ausstellerzahlen
sowie der vermieteten Flache im
Zeitraum 2001 bis 2004

Flr den Zeitraum 1990 bis 2004 wurde
die Frage nach der Wirkungsintensitat der
konjunkturellen Entwicklung auf den Mes-
sebesuch und die Messebeteiligung un-
tersucht. Als entscheidende KenngréB3e
fur die wirtschaftliche Entwicklung erwies
sich das Bruttoinlandsprodukt Deutsch-
lands, denn knapp die Halfte der Ausstel-
ler stammt aus Deutschland und ein wei-
teres Drittel aus Europa, also einem Ein-
zugsgebiet, das wesentlich von der wirt-
schaftlichen Entwicklung Deutschlands
beeinflusst wird. Die Zahlen fur die Mes-

1 Vgl. hierzu beispielsweise Tager und Ziegler (1984),
Tager und Weitzel (1992), Weitzel (1998), Span-
nagel et al. (1999), Penzkofer (2003; 2004; 2005)
sowie Tager und Penzkofer (2005).

Die Sondererhebung zu den Messeaktivitaten deut-
scher Unternehmen im Herbst 2005 beantworte-
ten Uber 3 400 Teilnehmer des ifo-Unternehmens-
panels. Zusatzlich wurden im dritten und viertel
Quartal 2005 rund 50 Interviews gefiihrt, darunter
etwa 40 mit Unternehmensvertretern aus der In-
dustrie und dem Handel sowie rund zehn mit in-
und auslandischen Messeexperten. Bei den Un-
ternehmen handelte es sich sowohl um kleine und
mittelstandische Unternehmen als auch um inter-

N

national agierende GroBunternehmen.
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sebesucher dokumentieren den Einfluss
der deutschen Wirtschaft noch starker: Zu
den rund 80% Besuchern aus Deutsch-
land kommen nochmals rund 15% Besu-
cher aus Europa hinzu.

Die wirtschaftliche Entwicklung Deutsch-
lands im Beobachtungszeitraum war ge-
prédgt durch den Vereinigungsboom
1990/91, die Rezession 1993, einen mo-
deraten wirtschaftlichen Aufschwung, der
im Jahr 2000 mit einem relativ starken
Wachstum endete, einer Abschwungsbe-
wegung ab 2001 mit anschlieBender Stag-
nationsphase und leichter konjunktureller
Erholung im Jahr 2004. Im Vergleich zu
Deutschland hat die Weltkonjunktur seit
dem Jahr 1992 einen deutlich gtinstige-
ren Verlauf genommen. Das im interna-
tionalen Vergleich unterdurchschnittliche
Wachstum in Europa und vor allem in
Deutschland ging einher mit einem zum
Teil deutlichen Abschmelzungsprozess bei
der Zahl der Unternehmen im GroB- und
Einzelhandel sowie in der Industrie.

Die Betrachtung der Entwicklung zentra-
ler Messeindikatoren (Zahl der Aussteller
und Besucher, vermietete Standflache)
zeigt, dass sich zwischen 1990 bis 2004
merkbare Veranderungen ergeben haben
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rickgang (6,2%, 3,1%, 0,3% und 1993: -
6,2%) begleitet. Ahnlich der Verlauf zwischen
2000 und 2003: Das Wirtschaftswachstum
fallt von 3,2 auf — 0,2%, die Besucherzahlen

Entwicklungen auf dem Messeplatz Deutschland
Uberregionale Messen; durchschnittliche Wachstumsrate in % —
Entwicklung zu den Vorveranstaltungen

1990/2000 2001/2004 von 1,5 auf—3,7% (bzw. in 2002: — 6%). Stei-
Aussteller 4,3 -1,2 gerungen des Wirtschaftswachstums werden
— auslandische Aussteller 6,6 2.6 dagegen in der Regel nur von moderaten Be-
_ deutsche Aussteller 23 _5.0 sucherzuwéachsen begleitet.
Besucher” O = Ehif Die Entwicklung der vermieteten Standfla-
- auslandische Besucher” + + che folgt Anfang der neunziger Jahre dem
— deutsche Besucher” + - Verlauf des Wirtschaftswachstums (vgl.
ermiEEe e 3.2 -32 Abb. 2). In den Jahren 1993 und 1994 zeigt
3 Ab 2001 neues Verfahren zur Besucherzahlung; Bezugszeit- S|.Ch em? kolntrare Entwicklung, die dann ab(?r
raum ist daher 2002/2004. — * Da getrennt fir in- und ausléandi- wieder in einen nahezu parallelen Verlauf in
sche Besucher keine Ergebnisse zu den Vorveranstaltungen den Jahren bis 2000 mtndet. Ab 2001 geht
vorliegen, wurden mittels Schéatzansatz die Wachstumsraten eine wirtschaftliche Stagnation einher mit ei-
e"rreghnet. Qig Ergebnisse §ind in dgr Tabelle mit »+« bzw. »—« nem starken Riickgang bei der vermieteten
fur eine positive bzw. negative Entwicklung dargestellt.

Flache. Ein vergleichbares Verlaufsmuster

Quelle: AUMA (verschiedene Jahrgange), Berechnungen des ifo nimmt die Messebeteiligung (vgl. Abb. 3).

Instituts fir Wirtschaftsforschung.

(vgl. Tabelle): Wahrend bis zum Jahr 2000 bei allen Indika-
toren mehr oder weniger groBe Zuwachse zu beobachten
waren, bei den Ausstellern beispielsweise im Durchschnitt
jahrliche Wachstumsraten von Uber 4%, drehten sich pa-
rallel zur nachlassenden gesamtwirtschaftlichen Entwick-
lung ab 2001 — mit Ausnahme bei der Entwicklung auslan-
discher Besucher und Aussteller — die Vorzeichen: So ging
im Durchschnitt die Zahl der deutschen Aussteller jahrlich
um 5% zurdlck, die vermietete Flache sank um Gber 3% per
anno, und die Besucherzahlen insgesamt verminderten sich
jéhrlich um nahezu 4%.3

Fur die Messeindikatoren ergeben sich im Einzelnen fol-
gende Verlaufsmuster:

Die Entwicklung der Messebesuchszahlen
folgt Uber den gesamten Beobachtungszeit-
raum nahezu dem Wirtschaftswachstum, wo-
bei die Ausschlage nach unten deutlicher aus-

Abb. 1

Ausliandische Aussteller und Messebesucher
federn den Riickgang ab

Im Gegensatz zur Entwicklung der Aussteller und Besu-
cher aus Deutschland gab es zwischen 2001 und 2004 fir
die deutschen Messeplatze weiterhin positive Impulse aus
dem Ausland: Sowohl bei Besuchern als auch Ausstellern
konnten Zuwachse verzeichnet werden. Die Zahl der aus-
l&ndischen Aussteller wuchs um immerhin 2,6% pro Jahr
(vgl. Tabelle).

Die Gegenuberstellung des Entwicklungsverlaufs der aus-
l&ndischen Aussteller mit dem der weltwirtschaftlichen Ent-
wicklung zeigt, dass das vergleichsweise permanent hohe

Konjunkturelle Entwicklung und Besucher

fallen (vgl. Abb. 1): Die Abflachung des Wirt- in %
schaftswachstums von 1990 (5,7%) bis 1993 12

(- 0,8%) wird von einem hoheren Besucher- 10
8
6
4
3 Flr 2005 liegen erste vorlaufige Werte des AUMA (Aus-
stellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirt- 2
schaft) vor. Danach geht der AUMA bei den Ausstel- 0
lern von einer Zunahme in Hohe von rund 2,5% aus,
die allerdings ausschlieBlich von auslandischen Aus- 2
stellern (+ 4,5%) getragen wird. Die vermietete Fl&- 4

che durfte nach Angaben des AUMA um 0,5% ge-
wachsen sein; bei den Besucherzahlen insgesamt wird -6
ein weiterer Riickgang um 1% erwartet (AUMA 2005a). -8
Fur 2006 prognostiziert der AUMA einen Zuwachs in
Hohe von 2% bei den Ausstellern, um 1% bei der
vermieteten Flache und eine Stagnation bei den Be-
sucherzahlen (AUMA 2006).

Veranderung im Vergleich zum Vorjahr/zu den Vorveranstaltungen

Besucher EBIP (D)

I _ Jaanapada__ 3

=

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Besucher in 2001: kein Wert, da neues Zahlverfahren.

Quelle: AUMA; Statistisches Bundesamt.
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Abb. 2
Konjunkturelle Entwicklung und vermietete Flache

hinsichtlich der Zahl der auslandischen Aus-
steller auf Position 4 und lag erstmals vor

in % Veranderung im Vergleich zum Vorjahr/zu den Vorveranstaltungen

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Quelle: AUMA; Statistisches Bundesamt.

Abb. 3
Konjunkturelle Entwicklung und Aussteller

I.IIIIIIIO°/.._

den USA.

vermietete Flache HEBIP (D)

Der Messebesuch ist stark von der
konjunkturellen Entwicklung
abhéngig ...

I Die dargestellten Wachstumsverlaufe der
Messeindikatoren scheinen auf den ersten
Blick auf einen Einfluss der konjunkturellen
Situation auf das Messeengagement der Un-
ternehmen hinzudeuten. Zur Klarung des ver-
muteten Zusammenhangs wurden Regres-
sionsschéatzungen durchgeflhrt. Seitens der
Messeindikatoren fanden die Messebeteili-
gung, der Messebesuch und die vermietete
Standflache als zu erklarende Variablen Be-
rcksichtigung.

Als aussagekraftigster Indikator fur die kon-

in % Verénderung im Vergleich zum Vorjahr/zu den Vorveranstaltungen junkturelle Situation zeigte sich — aus bereits
12 genannten Griinden — bei den Schatzungen
10 Aussteller ~ HBIP (D) das Wachstum des Bruttoinlandsprodukts

o & A NV o N B O ®

Deutschlands. Untersucht wurde dartber
hinaus, ob ab 2000 bzw. 2001 zuséatzlich
Sondereffekte* wirken, die das Messeverhal-
ten beeinflusst haben konnten.

Die Berechnungen hinsichtlich der Variable
»Besucher« ergaben, dass durch Verwen-
dung der konjunkturellen Entwicklung im
Regressionsansatz das Besuchsverhalten
zu rund 80% erklart wird. Die Einbeziehung

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Quelle: AUMA; Statistisches Bundesamt.

Wachstum der Weltwirtschaft zwar kontinuierlich zu einer stei-
genden Beteiligung ausléandischer Unternehmen an Messen
in Deutschland geflihrt hat, von einem ahnlichen Verlaufsmus-
ter aber nicht gesprochen werden kann: Wahrend bis zum
Jahr 2002 die Zuwéchse auslandischer Aussteller deutlich
Uber dem Weltwirtschaftswachstum lagen, konnten die Stei-
gerungsraten bezliglich der Messebeteiligung auslandischer
Unternehmen seit diesem Zeitpunkt bei weitem nicht mehr
mit den Zuwachsraten der Weltproduktion mithalten.

Generell ist zudem zu berlcksichtigen, dass der positive
Trend bei den auslandischen Ausstellern von wenigen, ins-
besondere suid-/ostasiatischen Landern getragen wurde.
So hat sich zum Beispiel zwischen 1999 und 2004 allein
die Zahl der chinesischen Aussteller auf den Messeplatzen
Frankfurt, Kéln, Dusseldorf, MUnchen und Hannover ver-
dreifacht (m+a report 2005). Bereits 2003 rangierte China

ifo Schnelldienst 7/2006 - 59. Jahrgang

einer Strukturkomponente in den Regressi-
onsansatz erhohte den Erklarungswert
nicht.

FUr die Indikatoren »vermietete Standfldche« und »Messe-
aussteller« zeigten die Berechnungen andere Befunde: Die
Konjunktur behalt Uber den gesamten Beobachtungszeit-
raum einen signifikanten Einfluss, der Erklarungswert des
Regressionsansatzes erreicht aber nur rund 40%. Unter Ein-
beziehung des Struktureffekts verbessert sich der Regres-
sionsansatz deutlich: Durch Konjunktur und Struktureffekt
wird das Messebeteiligungsverhalten sowie der Wachstums-
verlauf der vermieteten Flache zu rund 80 bzw. zu rund 70%
erklart. Sowohl Konjunktur als auch Strukturkomponente
sind als Einflussfaktoren fur das Messeverhalten hochsigni-
fikant gesichert.

4 Es wurde getestet, ob 2000 bzw. 2001 ein Strukturbruch vorliegt; d.h., ob,
beginnend mit den Jahren 2000 bzw. 2001, neben dem Konjunktureffekt
zusétzliche Faktoren auf das Messeverhalten der Unternehmen wirken.
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... Entscheidungen iiber Messebeteiligungen
werden in deutlichem Umfang von strukturellen
Aspekten mit beeinflusst

Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass die gesamt-
wirtschaftliche Entwicklung fir das Messeverhalten der Un-
ternehmen von groBer Bedeutung ist. Die konjunkturelle Ent-
wicklung erklart weitgehend das Messebesuchsverhalten,
wohingegen fur die Messebeteiligung von Unternehmen
die Konjunktur allein als Erklarungsfaktor nicht ausreicht.
Es scheinen mit dem Jahr 2000 und verstérkt mit dem Jahr
2001 zusétzliche, strukturelle Faktoren an Bedeutung ge-
wonnen zu haben, die primér auf das Messebeteiligungs-
verhalten Einfluss genommen haben.

Nach den Ergebnissen ergdnzender Unternehmens- und
Experteninterviews handelt es sich dabei vor allem um fol-
gende Faktoren:

— verstéarkte Tendenzen der Globalisierung,

— Veranderungen in den Unternehmen (z.B. Fusionen, Ko-
operationen, das Outsourcing von Unternehmensberei-
chen, aber auch veranderte Beschaffungsprozesse)
sowie

— Konkurrenz zu anderen Kommunikationsmedien.

Das weltwirtschaftliche Wachstum spielt sich zunehmend
im asiatischen Raum ab. Einige asiatische Lander, darunter
vor allem China, rlicken damit in den Absatzstrategien deut-
scher und européischer Unternehmen stérker in den Vor-
dergrund. Bezogen auf die Messeaktivitaten ergibt sich hier-
aus ein geringeres Marketing- und Messebudget deutscher
Unternehmer fUr den deutschen und europaischen Markt.

Im Gegensatz hierzu wird fur Unternehmen aus den neuen
Wachstumsregionen Deutschland als wichtiger Absatzmarkt
interessant. Eine zunehmende Zahl von asiatischen Produ-
zenten und Handelsagenten forcieren inre Marketing- und
damit auch ihre Messeaktivitaten in den fur sie duBerst wich-
tigen Absatzmarkten in Europa und insbesondere auf den
deutschen Konsumguterméarkten als ausschlaggebendem
europaischen Testmarkt flr die Marktakzeptanz ihrer Giter.

Die letzten Jahre sind zudem von umfassenden Restruktu-
rierungsmalBnahmen in Unternehmen gepragt. Unterneh-
mensfusionen und -kooperationen, aber auch das Outsour-
cing von Unternehmensbereichen und die Verselbstandi-
gung einzelner Unternehmensteile im Konzernverbund Uben
einen erheblichen Einfluss auf der Nachfragerseite nach Mes-
sedienstleistungen aus. In Unternehmen aller GréBenord-
nungen und Branchenherkunft in Deutschland ist eine ver-
scharfte Aktivitat der Kostenrationalisierung feststellbar, um
so mit einem spUrbar niedrigeren Kostenniveau eine verbes-
serte Wettbewerbsfahigkeit auf den internationalen Méarkten
zu erreichen. Deshalb konzentrierten sich die Unternehmen

zunehmend auf die fUr sie wichtigsten Messen und reduzier-
ten zum Teil die Aufwendungen fUr einzelne Messen (z.B. in
Form kleinerer Messestande und weniger Standpersonal).

DarUber hinaus verfolgten bzw. verfolgen einzelne Unterneh-
men mit bekannten und hochwertigen Markenprodukten
verstérkt die Strategie, im Rahmen einer »forward-integra-
tion« mehr und mehr die distributionswirtschaftliche Wert-
schopfung gegentiber nachfragestarken Handelsunterneh-
men zurlickzugewinnen. Dies geschieht z.B. in Form der
GrUndung von herstellergesteuerten Filialsystemen auf der
Einzelhandelsstufe, vor allem mit Standorten in frequenz-
starken Lagen in Metropolen bzw. auch in Ober- und Mit-
telzentren, um mdéglichst viele Kunden mit den entsprechen-
den firmenspezifischen Markenprodukten direkt anzuspre-
chen.

Im Zuge des verschérften Distributionswettbewerbs, ins-
besondere auf den Mérkten fur Konsumguter, haben Mar-
kenhersteller in der Européischen Union umfangreiche Mar-
ketinginvestitionen getéatigt, um die direkte Kommunikation
mit den Konsumenten zu intensivieren und auf diesem We-
ge eine festere Kundenbindung als bisher aufzubauen. Dies
hat auch die Zusammenarbeit mit den Handelsunternehmen
verandert, indem die Messen verstarkt zu einer Plattform der
Kommunikation ausgebaut wurden.

Beim Stichwort neue Kommunikationsmedien wird in ers-
ter Linie an das Internet gedacht. Im Hinblick auf die Messe-
aktivitdten der Unternehmen zeigte es sich jedoch, dass das
Internet aus Sicht der Unternehmen primér als Erganzung
der Kundenansprache betrachtet wird, eine Messebeteili-
gung kann dadurch nicht ersetzt werden.

Nach Aussage der Mehrzahl der Interviewpartner gewin-
nen vor allem bei gréBeren Unternehmen infolge der schér-
fer kalkulierten Marketinginvestitionen solche Kommunika-
tionsmedien an Bedeutung, mit denen Zielgruppen ohne
groBe Streuverluste und hoher Wirkungsintensitat angespro-
chen werden kdnnen. Eingesetzt werden unter anderem
Event-Veranstaltungen (Seminare und Workshops inklusive
Kulturprogramm), Showrooms am Ort des Herstellers oder
in groBen Ballungszentren, selbst organisierte Hausmes-
sen und auch Roadshows.® Derartige Formen der Kom-
munikation haben nach Auffassung der befragten Unterneh-
men dann einen erheblichen Vorteil, wenn mit Produktneu-

5 Kirchgeorg und Springer (2005) kommen zu vergleichbaren Resultaten
auf Basis von knapp 400 Telefoninterviews bei Marketing-Managern. Dem-
nach werden im Kommunikationsmix der Unternehmen verstérkt Instru-
mente der Live Communication eingesetzt, hierzu zahlen Messen, Show-
rooms, Events, Roadshows und spezifische Promotionaktivitaten. Die
Untersuchung kommt zu dem Ergebnis, dass innerhalb der Live Commu-
nications-Medien »Messeengagements verstérkt auf Leitmessen fokussiert
werden und firmeneigene Events sowie Hausmessen in Konkurrenz zur
klassischen Messebeteiligung treten«.

59. Jahrgang - ifo Schnelldienst 7/2006
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heiten auch neue Technologien verbunden sind, die den Ziel-
personen in den Unternehmen in einer entsprechenden Um-
gebung erlautert werden sollen.

FUr die Mehrheit der interviewten kleinen und mittelstéandischen
Aussteller steht das Kommunikationsmedium »Messe« — so-
fern die Kosten-Nutzen(Umsatz)-Rechnung »stimmt« — auBer
Frage. Die auf Messen abgeschlossenen Auftrage tragen zum
Teil zu 20% und mehr zum Umsatz einzelner Unternehmen bei.

Primares Messeziel: Prasentation von Neuheiten

Nahezu alle Erhebungen sowohl auf Besucher- als auch
auf Ausstellerseite kommen zu dem Ergebnis, dass die At-
traktivitdt von Messen in zentralem Ausmal3 von der Prasen-
tation von Neuheiten bestimmt wird.6 Die Information Uber
technische Neuheiten (Produkt- und Prozessinnovationen)
ist ein wesentlicher Aspekt eines Messebesuchs fur Unter-
nehmen. Auch in den vom ifo Institut durchgefthrten Un-
ternehmensgesprachen und Erhebungen nahm die Prasen-
tation von Produktneuheiten eine zentrale Stelle ein. Dabei
versuchen international agierende Unternehmen, bei de-
nen die Entscheidung Uber die Beteiligung an internationa-
len Leitmessen verstéarkt in den zentralen Marketing- und
Vertriebsentscheidungen getroffen wird, marktentscheiden-
de Messeveranstaltungen intensiver fUr das Image des Un-
ternehmens zu nutzen. Messen dienen fur diese Unterneh-
men immer starker dazu, das gesamte Leistungs-, Produkt-
und Technologieimage der Unternehmensgruppe dem (po-
tentiellen) Kunden zu prasentieren; dabei spielen zunehmend
die Massen- und Fachmedien eine ausschlagende Rolle.

Deutsche Unternehmen: Hohes Interesse an
auslandischen Fachmessen - Auslandische
Unternehmen: Hohe Sogwirkung von
deutschen Fachmessen

Abb. 4

Im Rahmen der Unternehmensgesprache

auftragte Befragung unter deutschen Ausstellern sieht bzgl.
der Wichtigkeit von Marketinginstrumenten Messen/Aus-
stellung knapp vor dem personlichen Verkauf und der Di-
rektwerbung (AUMA 2005b).

Befragt nach der kinftigen absatzpolitischen Bedeutung von
Messen zeigt sich, dass in Zukunft deutsche Unterneh-
men internationalen Fachmessen im Ausland ein hoheres
Gewicht beimessen, Fachmessen in Deutschland wurden
von den Gesprachspartnern aus den Unternehmen zwar
nach wie vor nach dem personlichen Verkauf auf Platz 2 und
vor Messebeteiligungen im Ausland geflihrt, werden aber
nach Einschatzung der Unternehmen in den nachsten Jah-
ren in Relation zu den genannten Marketinginstrumenten et-
was verlieren.

Dagegen beurteilen ausléndische Unternehmen nach Aus-
sagen der Uberwiegenden Mehrheit der Interviewpartner die
kiUnftige Stellung deutscher Fachmessen sehr positiv, d.h.,
aus ihrer Sicht gewinnen Fachmessen in Deutschland deut-
lich an Relevanz. Insbesondere auBereuropéische Unterneh-
men des Konsumguterbereichs versuchen, mittels Messe-
beteiligungen auf dem deutschen — mit Blick auf den euro-
paischen — Markt zu retssieren. Die direkte Kundenanspra-
che, das ErschlieBen neuer Méarkte sowie der Aufbau von
Vertriebswegen, flr deutsche Hersteller als Motivation flir ei-
nen Messebesuch wegen weitgehender Kenntnis des Mark-
tes nicht mehr so von aktueller Bedeutung, sind fur auslan-
dische Aussteller zentrale Zielsetzungen, die durch den
Messeaulftritt in Deutschland erreicht werden sollen.

Im Rahmen der Interviews wurde mehrheitlich die Einschat-
zung bereits ausstellender Unternehmen erfragt. Um die Be-
funde — bezogen auf das Messeengagement deutscher In-
dustrieunternehmen — auf eine reprédsentative Basis zu stel-
len, wurden Sonderfragen im Unternehmenspanel des ifo

. Bedeutung internationaler Fachmessen in den nachsten Jahren

wurde die Bedeutung verschiedener Mar-
ketinginstrumente aus Sicht von Ausstellern
und Nicht-mehr-Ausstellern thematisiert. Da-
nach rangiert die Beteiligung an Fachmes-
sen in Deutschland nach dem personlichen
Verkauf an zweiter Position. Mit deutlichem
Abstand folgen Fachmessen im Ausland, Di-
rektwerbung, regionale Messen sowie
Events. Zum Vergleich: Eine vom AUMA be-

Deutschland /
Frankreich /
GroRbritannien /
Italien

sonstigen
Europa

Stid-, Ostasien

sonstigen
6 Eine vom AUMA in Auftrag gegebene Befragung Ausland
kommt beispielsweise zu dem Ergebnis, dass 90% der
Aussteller als Ziel der Messebeteiligung die Prasenta-
tion von Produkten/Leistungen verfolgen (AUMA
2005b).
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Instituts gestellt, das auch Unternehmen um- Abb. 5

fasst, die nicht oder nicht mehr auf Messen

Beteiligung der deutschen Industrie an internationalen Fachmessen

ausstellen. Als zentrales Ergebnis dieser Um-
frage lasst sich festhalten, dass deutsche In-
dustrieunternehmen internationalen Fach-

gegenwartig und geplant in den nachsten beiden Jahren
deutsche Industrie, ab 500 000 € Jahresumsatz, absolut

messen in Deutschland wie auch in Frank-
reich/Italien/GroBbritannien als weiteren
wichtigen Messelandern in Europa eine leicht

insgesamt

abnehmende Bedeutung attestieren (vgl.
Abb. 4). DemgegenUber werden in Zukunft
Messen in Std-/Ostasien — aber auch im
»sonstigen« Europa — deutlich an Bedeutung

in Deutschland

gewinnen.

im Ausland
Auf Basis der ifo-Erhebungen war es zudem
maoglich, die Hohe der fur die nachsten bei-
den Jahre zu erwartenden deutschen Aus- 0
steller auf in- und auslandischen Fachmes-
sen zu quantifizieren.” Fur dieses und
nachstes Jahr errechnet sich aus der Befragung des ifo
Instituts eine leicht rlcklaufige Zahl an ausstellenden In-
dustrieunternehmen aus Deutschland in einer GréBenord-
nung von rund 1,5% (vgl. Abb. 5).8 Hierbei ist zu beach-
ten, dass das Ergebnis aus den ifo-Erhebungen den Sal-
do von Zu- und Abgangen darstellt. Auf der einen Seite
werden etliche Unternehmen als Einsteiger erstmals bzw.
erneut auf Messen ausstellen, auf der anderen Seite wer-
den einige Unternehmen nicht mehr auf deutschen Mes-
sen vertreten sein. Aber nicht ganzlich alle diese Unterneh-
men wenden sich vom Instrument Messe ab, Uberwiegend
prasentieren sie sich auf Messen im Ausland. Da in den
nachsten beiden Jahren etliche Unternehmen neben dem
Messeengagement in Deutschland auch einen Messeauf-
tritt im Ausland planen, wird sich die Zahl deutscher Un-
ternehmen auf auslandischen Fachmessen deutlich erho-
hen. Darlber hinaus ergab die ifo-Erhebung, dass einige
Unternehmen beabsichtigen, sich als »Neueinsteiger« gleich
auf auslandischen Fachmessen zu prasentieren. Insgesamt
durfte sich damit die Zahl deutscher Industrieunternehmen
auf in- und auslandischen Fachmessen insgesamt um
knapp 2% erhdhen.

7 Im ersten Schritt erfolgte eine Berechnung der aktuellen deutschen Aus-
stellerzahl fiir die Bereiche Industrie und Handel (Basis: 2005): Demnach
stellten in 2005 rund 35 500 Industrieunternehmen mit einem Jahresum-
satz ab 500 000 € auf internationalen Fachmessen in Deutschland aus.
Die Zahl der Aussteller aus dem Handel betrug rund 5 400. Zu vergleich-
baren Ergebnissen kommt eine im Auftrag des AUMA durchgefihrte Be-
fragung (AUMA 2005b): Danach stellen rund 56 000 deutsche Unterneh-
men auf internationalen Messen oder Messen mit regionaler Ausrichtung
fr Fachbesucher aus; davon sind 65,1% (rund 36 450) der Unterneh-
men dem verarbeitenden Gewerbe und 9,2% (rund 5 150) dem Handel
zuzuordnen.

Nach einer im Herbst 2004 im Auftrag des AUMA durchgefuhrten Befra-
gung zum Aussteller-Potential in Deutschland insgesamt (alle Wirtschafts-
zweige exkl. Einzelhandel, Gastgewerbe und Reparatur) planten zum Be-
fragungszeitpunkt rund 1 100 bisher nicht ausstellende Unternehmen in
den né&chsten beiden Jahren konkret eine Messebeteiligung (AUMA 2005c).

[

[l gegenwartig
W kunftig

10 000 20000 30 000 40 000

Quelle: Erhebung im ifo Konjunkturtest, 2005.

Von Messen erwartet man die Prasentation
von Neuheiten aller international relevanten
Unternehmen einer Branche

Vor dem Hintergrund der konjunkturellen und strukturellen
Wirkungen hinsichtlich der Messeaktivitdten von Unterneh-
men wurde auch der Frage nachgegangen, welche Erwar-
tungen Unternehmen, sowohl aus Sicht eines Ausstellers
als auch aus Sicht eines Messebesuchers, kiinftig an Mes-
sen stellen. Die Grundlage der folgenden Ergebnisse bilden
die Unternehmens- und Experteninterviews.

Aus Sicht der auf Messen ausstellenden Unternehmen sind
die wichtigsten Griinde fur kinftige Beteiligungen an inter-
nationalen Fachmessen die Gewinnung neuer Kunden, die
ErschlieBung neuer Absatzmarkte und Vertriebswege, die
Prasentation von Neuheiten sowie eine wirkungsvolle Pra-
senz auf Absatzmarkten. Der erstgenannte Punkt impliziert
dabei, dass mdglichst viele fachkompetente Besucher zur
Messe kommen.

Des Weiteren werden an die Organisations- und Marketing-
kompetenz sowie die Branchenkenntnis einer Messegesell-
schaft sehr hohe Anspriiche gestellt. Zusatzlich werden As-
pekte wie die Messeinfrastruktur allgemein (Messehallen und
-gelande), die Serviceleistungen der Messegesellschaften
sowie die Verkehrsanbindung als bedeutend angesehen. Ver-
gleichsweise etwas weniger wichtig ist der konkret auf Mes-
sen getéatigte Umsatz. Der letztgenannte Punkt scheint die
These zu bestatigen, dass sich internationale Leitmessen
verstarkt zu »Informations- und Kommunikationsmessen«
entwickelt haben, die priméar der offentlichkeitswirksamen In-
szenierung von Produktneuheiten dienen.

Aus Sicht der Messebesucher ist der Charakter internatio-
naler Fachmessen als »Innovationsschau« von hdherer Be-
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deutung als fur Aussteller. Das sich Informieren Uber neue
Produkte und Entwicklungen auf dem Markt ist der wich-
tigste Grund fur den Besuch solcher Messen. Dabei ist flr
die Attraktivitat einer Messe entscheidend, dass alle wich-
tigen nationalen und internationalen Aussteller einer Bran-
che auf der entsprechenden Fachmesse vertreten sind.
Zweithdchste Prioritat hat die zeit- und kostensparende Ver-
kehrsanbindung des Messegelandes. Hintergrund dafUr ist,
wie sich aus den Interviews ergab, dass die Besucher aus
Kostengrinden moglichst wenig Zeit fur die An- und Abrei-
se sowie den Aufenthalt am Messeort in Anspruch nehmen
wollen. Eng mit diesem Punkt verbunden ist die hohe Be-
deutung der Messeinfrastruktur. Die Besucher wollen sich,
z.B. durch ein gutes Leitsystem, auf dem Messegelande
schnell zurechtfinden. Als weitere wichtige Faktoren wurden
die Gewinnung neuer sowie die Pflege bestehender Ge-
schaftskontakte genannt. Die Zahl der tatsachlich auf einer
Messe getatigten Geschéftsabschlisse ist anscheinend flir
einen erfolgreichen Messebesuch nicht mehr ganz von so
entscheidender Bedeutung.

Die Auswertung der Unternehmensinterviews ergab, dass
nahezu alle Unternehmen mit der Organisation von interna-
tionalen Fachmessen in Deutschland grundsétzlich sehr zu-
frieden sind. Die anerkannt hohe Professionalitdt und Qua-
litdt der deutschen Messen, die Internationalitat, die Mes-
seinfrastruktur und das Leistungsangebot wei3 man zu
schatzen, sie werden aber auf der anderen Seite inzwischen
als selbstverstandlich vorausgesetzt. Die Befragungsergeb-
nisse lassen auch erkennen, dass die Ansprlche der aus-
stellenden Unternehmen an Messeveranstalter, vor allem
hinsichtlich der Qualitat des Service und der Betreuung, in
den vergangenen Jahren deutlich gewachsen sind, beson-
ders im Hinblick auf die Vermarktung der jeweiligen Messe
in der weltweiten Fachoffentlichkeit.

Zusammenfassung

Jede Branche braucht in regelméaBigen Abstanden eine re-
prasentative internationale Leistungsschau mit der Méglich-
keit von personlichen Gespréachen unter den Marktbeteilig-
ten. FUr viele — insbesondere kleinere und mittelstandische —
Unternehmen sind Messen als Vertriebsweg und Kommuni-
kationsplattform weiterhin unverzichtbar. Kein anderes Medi-
um bietet eine derartig kostengunstige Moglichkeit zur Bin-
delung wichtiger personlicher Geschaftsgesprache an einem
Ort in kurzer Zeit oder die Moglichkeit zur umfassenden »In-
augenscheinnahme« und kompakten Darstellung dessen, wo-
fur ein Unternehmen im Wettbewerb steht, zum Erleben und
Anfassen von Produkten sowie zur gebtndelten Markt- und
Preisbeobachtung. Wichtig fur die Bedeutung von Messen
ist, dass sie den Charakter als »Innovationsschau« und »Tech-
nologieschauplatz« bewahren, um als Marktforum fUr alle Be-
teiligten im Wettbewerb interessant zu bleiben.
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Trotz einer weltweit hohen Anerkennung des Messeplatzes
Deutschland im Allgemeinen und der marktfihrenden Leit-
messen im Investitions- und KonsumgUterbereich im Spe-
ziellen bei in- und auslandischen Messeakteuren hat zwi-
schen 2001 und 2004 die Zahl der Aussteller auf deutschen
Messen um rund 1% pro Jahr abgenommen. Zurtickzuflh-
ren ist dies auf die geringeren Messebeteiligungen deutscher
Unternehmen. Im Beobachtungszeitraum nahm sie im
Durchschnitt um rund 5% pro Jahr ab; demgegenUber er-
hohte sich deutlich die Zahl der Aussteller aus dem Aus-
land — insbesondere aus Sud- und Ostasien, flr deren Un-
ternehmen der deutsche und europdische Absatzmarkt im-
mer interessanter wird. Eine vergleichbare Entwicklung ist
bei den Messebesuchen festzustellen: Einer Abnahme von
Besuchern aus Deutschland steht eine Zunahme von Be-
suchern aus dem Ausland gegenuber.

Die Untersuchung ergab folgende Befunde: Das Messebe-
suchsverhalten kann Uberwiegend auf den konjunkturellen
Verlauf zurlckgefuhrt werden. Die Entscheidung, auf Mes-
sen auszustellen, wird dagegen nicht nur unter konjunkturel-
len Aspekten getroffen. Zwar hemmte ab 2001 der unguiins-
tige konjunkturelle Verlauf das aktive Beteiligungsverhalten
insbesondere der deutschen Unternehmen, aber in den ver-
gangenen Jahren beeinflussten in bedeutendem Umfang zu-
satzlich strukturelle Faktoren das Messeengagement der Aus-
steller. Zu nennen sind hierbei die Globalisierung, Verande-
rungen in den Unternehmen selbst sowie die Konkurrenz des
Mediums Messe zu anderen Kommunikationsmitteln.

KUnftig zeichnen sich im Hinblick auf das Messebeteiligungs-
und -besucherverhalten in- und auslandischer Unternehmen
folgende Trends ab:

— Wahrend die schwerpunktmaBig auf Investitionsgtiter aus-
gerichteten Messen mittelfristig kaum mit einem Nach-
lassen des Interesses zu rechnen haben, durften fur et-
liche deutsche Unternehmen die inlandischen Konsum-
guterfachmessen in den n&chsten Jahren etwas an Be-
deutung verlieren.

— Das Interesse auslandischer Unternehmen an den deut-
schen Fachmessen sowohl des Investitions- als auch des
Konsumguterbereichs durfte dagegen steigen.

— Einkleiner, aber sehr wettbewerbsaktiver Teil groBer deut-
scher Markenhersteller wird kinftig stéarker als bisher
Hausmessen, exklusive Showrooms in den Absatzzent-
ren sowie Events fUr die Direktansprache von Kunden
einsetzen.

— Zuerwarten ist zudem, dass bei den gro3en Leitmessen
fUr viele Unternehmen zwar nach wie vor die Geschéfts-
abschlUsse (Orderfunktion) im Mittelpunkt stehen, sich
fUr insbesondere gréBere Unternehmen aber zunehmend
Leitmessen hin zu Informations- und Kommunikations-
schauen entwickeln werden, auf denen die ganzheitli-
che Prasentation der Produkte und Leistungen eines Un-
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ternehmens sowie das technologische und kundenori-
entierte Imageprofil von zentraler Bedeutung ist; dabei
dUrfte tendenziell der Typ der Fachmesse an Bedeutung
gewinnen.

Aus den Ergebnissen der Untersuchung lassen sich folgen-
de SchlUsse ziehen: Deutsche Messen mussen zur Star-
kung des internationalen Charakters der Veranstaltungen
auslandische, vor allem asiatische, Aussteller einbinden,
da aus dem Inland weder bei den Besuchern noch bei den
Ausstellern in den n&chsten Jahren nennenswerte Zuwéach-
se zu erwarten sind. Dies ist auch unter dem Aspekt not-
wendig, dass deutsche Leitmessen beanspruchen, das An-
gebot und die Nachfrage auf den jeweiligen Weltmaérkten
abzubilden. Es ist erforderlich, alle wichtigen Firmen einer
relevanten Branche als Aussteller zu gewinnen, um auch
weiterhin als »Besuchermagnet« zu fungieren. Daruber hin-
aus gilt es, das Dienstleistungsangebot fur Aussteller und
Besucher zur Starkung der Kundenbindung kontinuierlich
auszubauen. Einige Gesprachspartner wiesen zudem auf
die teilweise verbesserungsbedurftige Medienprdsenz deut-
scher Messenveranstaltungen hin. Eine stérkere Vermark-
tung der Messen in den Massen- und Fachmedien wirde
aus ihrer Sicht dazu beitragen, dass die von den Ausstel-
lern gewiinschte Qualitat und Quantitét der Besucher wei-
terhin gewahrleistet und ausgebaut wird. Um sich auch kiinf-
tig als der weltweit fUhrende Messeplatz zu positionieren,
sollte dartber hinaus von den deutschen Messeplatzen in
Verbindung mit dem AUMA eine gemeinsame Werbekam-
pagne zum Ausbau der Vermarktung des Messeplatzes
Deutschland im Ausland gestartet werden. Entsprechende
Aktionen kénnten dabei auf bereits existierende Werbeak-
tivitaten des AUMA aufbauen, wie z.B. die Werbekampagne
»Messen made in Germany — World’s leading trade fairs«,
bei der zwischen November 2005 und Januar 2006 Passa-
giere der Fluglinien Lufthansa und British Airways Uber den
Messeplatz Deutschland informiert wurden (AUMA 2005d).
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