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Spektrum  Zufriedenheitsbefragungen an Ausstellungen

Mythen, Fakten  
und Prognosen zum 
Ausstellerverhalten

Dieser Beitrag setzt sich mit Mythen und Fakten rund um die Zufrieden­
heitsbefragungen an Ausstellungen auseinander. Wir zeigen auf, wie über 
aktuelle Methoden der Modellierung mit wenig Aufwand Wiederaussteller­
verhalten prognostiziert und daraus neue Perspektiven für die Kunden­
interaktion für Live Communication gewonnen werden können.

Dr. Michael Reinhold
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N eue Technologien und soziale Medien eröffnen Un-
ternehmen unzählige Möglichkeiten der Kundenin-
teraktion. Nach wie vor stellen persönliche und in-

teraktive Erlebnisse mit einer Marke in der realen Welt 
jedoch eine emotional ansprechende Möglichkeit dar, sich 
positiv zu profilieren und differenzieren (Kirchgeorg et al. 
2009). Live Communication als Offline-Medium in der Form 
von Messen und Ausstellungen, Events, Roadshows oder 
Brandlands ist dafür hervorragend geeignet. Nach dem Eng-
lischen bezeichnen wir die Gesamtheit dieser Erscheinungs-
formen als Events.

Um sich nachhaltig gegenüber der Online-Communica-
tion zu behaupten, müssen sich die Veranstalter von Live-
Communication-Events intensiv mit den Voraussetzungen, 
Wirkungsmechanismen und dem Management der Offline-
Kundenerlebnisse auseinandersetzen. Umfragen zur Zufrie-
denheit der Aussteller an einer Ausstellung sind in diesem 
Kontext seit Längerem ein etabliertes Instrument der Veran-
stalter, um handlungsleitende Hinweise für einen gezielten 
Einsatz der Marketingmittel zu gewinnen und Aussteller 
längerfristig zu binden. Die Erfolgsbilanz dieser Instrumen-
te ist in der Praxis jedoch zweigeteilt. 

In diesem Beitrag stellen wir die Erkenntnisse aus einer 
mehrjährigen Zusammenarbeit mit dem Verband Expo-
Event.Live Communication Schweiz vor. Neun Mythen prä-
gen die Herangehensweise der Praktiker in unserem Unter-
suchungskontext. Wir spiegeln diese mit Fakten, die wir 
gemeinsam mit unseren Praxispartnern in einer Reihe von 
Forschungsprojekten gewonnen haben. Wir zeigen weiter 
auf, wie anhand von aktuellen Methoden zur Modellierung 
des Kundenverhaltens aus der Marketingforschung mit we-
nig Aufwand das individuelle Wiederausstellerverhalten 
prognostiziert werden kann. Daraus ergeben sich neue Pers-
pektiven in der Kundeninteraktion. Wir leisten damit einen 
Beitrag zum besseren und differenzierteren Verständnis für 
den Einsatz von Zufriedenheitsumfragen in der Praxis der 
Organisation von Ausstellungen und Messen.

1. Zufriedenheitsmessung in der Praxis und  
die Suche nach besserer Kundeninteraktion 

Mit jährlich über 31 000 Events, auf total 124 Mio. m² ver-
kaufter Ausstellungsfläche, mit 4,4 Mio. Ausstellern und 
260 Mio. Besuchern stellt die Organisation und Durchfüh-
rung von Messen und Ausstellungen eine wichtige Dienst-
leistungsbranche dar (UFI, 2014). Diese Dimensionen er-
klären die wirtschaftliche Bedeutung von Messen und Aus-
stellungen. 

Dr. Michael Reinhold
Leiter Kompetenzzentrum 
Marketing für Messen und  
Events, Institut für Marketing, 
Universität St.Gallen.
michael.reinhold@unisg.ch 

Die Zufriedenheit mit diesen Events und den stattfinden-
den Interaktionen ist relevant für den Entschluss eines Aus-
stellers, bei der nächsten Durchführung erneut teilzuneh-
men. Die meisten Veranstalter erheben daher für gewöhnlich 
die Ausstellerzufriedenheit mittels eines Multi-Item-Frage-
bogens am Ende eines jeden Anlasses. Zudem befragen sie 
die aktuellen Aussteller explizit nach der Absicht, bei der 
nächsten Messe oder Ausstellung ein weiteres Mal auszu-
stellen. Die Veranstalter werten diese Daten mit einfachen 
statistischen Methoden aus und publizieren die Ergebnisse 
als Erfolgsausweis in den Medien. 

Insgesamt sind die Zufriedenheitserhebungen in unse-
rem Untersuchungskontext zwar ein wichtiger Touchpoint 
mit dem Aussteller, jedoch werden sie nur selten zur Verbes-
serung der Kundeninteraktion im Leistungserstellungspro-
zess für das Event genutzt. Das liegt unter anderem daran, 
dass die Veranstalter die im Rahmen der Erhebungen ge-
wonnenen Zufriedenheitsdaten nur zu einem geringen 
Bruchteil auswerten. Es stellte sich weiter heraus, dass die 
meisten Organisatoren begrenzt Ahnung haben, welche in-
neren und äußeren Faktoren für die Zufriedenheit maßge-
bend sind. Zudem wünschen sich die Messe- und Ausstel-
lungsorganisatoren Ausstellerbegeisterung an Stelle von 
reiner Zufriedenheit, um sich zukünftig besser von Online-
Medien abzugrenzen. 

Basierend auf dieser Ausgangslage, initiierten wir ge-
meinsam mit Ausstellungsorganisatoren ein mehrjähriges 
Projekt zum besseren Verständnis der Faktoren, die Kunden-
zufriedenheit und -begeisterung erzeugen (vgl. Kasten „Über 
unsere Forschung“). Projektziele waren: 1. das Aufstellen 
eines wissenschaftlich abgesicherten, gehaltvollen Fragebo-
gens zur Ausstellerzufriedenheit und 2. eine umfassende 
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Über unsere Forschung

Auswertung derjenigen Faktoren, die für die Kundenzufrie-
denheit maßgeblich sind. Hinzu kamen 3. die Analyse der 
für den Wiederkauf entscheidungsrelevanten Faktoren sowie 
4. die praktische Anwendung von Algorithmen zur Prognose 
zukünftigen Kaufverhaltens.

Projektziele 1 und 2 addressierten wir mithilfe des 
Vavra’s Importance Grid, indem wir sowohl für Messen als 
auch für Ausstellungen eine Klassifikation der Aussteller-
zufriedenheit in Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfak-
toren vornahmen (vgl. Reinhold, M., Reinhold, S. & 
Schmitz, Ch., 2010 und 2017, sowie Reinhold, M. & Ross, 
Ch. 2014). Die Herausforderungen und Ergebnisse, die mit 
den Zielen 3 und 4 verbunden sind, stellen wir in den fol-
genden Abschnitten vor.

2. Mythen, Fakten und Prognosen  
zum Ausstellerverhalten

Eine ganze Reihe von Mythen rankt sich um die für das  
Wiederausstellen relevanten Faktoren und die Prognose von 
künftigem Ausstellerverhalten. Sie waren in unserem Unter-
suchungskontext handlungsleitend für die Veranstalterpraxis. 
Im Folgenden spiegeln wir neun zentrale Mythen, die wir mit 
unseren Praxispartnern identifiziert und bearbeitet haben, 
mit Fakten aus dem Forschungsprojekt und leiten daraus Hin-
weise für ein zielgerichteteres Ausstellungsmarketing ab.

Mythos 1: Das Wiederausstellverhalten eines Ausstel-
lers kann durch die Fragebogenvariable „Planen Sie im 
nächsten Jahr wieder auszustellen?“ zuverlässig prognosti-
ziert werden.

Fakten 1: Unsere Untersuchung zeigt, dass die geäußer-
te Absicht wieder auszustellen keine zuverlässige Voraussa-
gevariable (in der Wissenschaft kurz als Proxy bezeichnet) 
für das tatsächliche Verhalten ist. Abbildung 1 verdeutlicht 
stellvertretend die Situation für die Ausstellung „BEA/
Pferd“: Von 66 Prozent der befragten Aussteller, die 2012 die 
Meinung äußern, sie würden im folgenden Jahr wieder aus-
stellen, kamen 2013 51 Prozent tatsächlich zurück, 15 Pro-
zent bleiben fern. 34 Prozent der Aussteller, die sich nicht 

Der Projektrahmen zur Klärung der 
Fragestellungen war folgenderma­
ßen abgesteckt: Von 2005 bis 2014 
existierte eine Kooperation 
zwischen dem Verband „Expo-
Event.Live Communication 
Schweiz“ und dem Institut für 
Marketing der Universität St.Gallen. 
Im Vordergrund der Zusammenar­
beit standen Verbandsziele wie die 
Weiterentwicklung des Schweizer 
Messe- und Eventwesens, die 
Ausbildung von Studierenden 
sowie die Schulung und Weiter­
bildung von leitenden Messe­
mitarbeiterinnen und Mitarbeitern 
im Marketing. 
In diesem Beitrag stellen wir 
wissenschaftlich fundierte und 

praxisrelevante Erkenntnisse 
dieser Kooperation als Sekundär­
datenauswertung vor. Nach einer 
Erhebung im Jahr 2008 zum 
Ausstellerverhalten an Messen 
und Ausstellungen in der ganzen 
Schweiz beziehen wir uns hier auf 
zwei Einzelprojekte mit Verbands­
mitgliedern und der Analyse derer 
Daten zur Zufriedenheit und zum 
Wiederkaufsverhalten von 
Ausstellern. Die Befragungen 
wurden mit gleichen Fragebogen 
in Form von Längs- und Quer­
schnittstudien an zwei großen 
Schweizer Messeplätzen (OLMA-
Messen in St.Gallen mit 40 000 m² 
und Bernexpo AG in Bern mit 
43 540 m² Hallenfläche) durchge­

führt. Untersuchungsgegenstand 
waren die beiden jährlich 
stattfindenden, größten und 
überregional bedeutenden 
Publikumsausstellungen der 
Schweiz: Die OLMA in St.Gallen 
und die BEA/Pferd in Bern mit je 
etwa 700 bis 900 Ausstellern 
sowie zwischen 340 000 und 
380 000 Besuchern. An beiden 
Ausstellungen sind mehr als 20 
Wirtschaftszweige mit Gütern 
und Dienstleistungen für den 
Endkonsumenten vertreten. Die 
ausstellenden Unternehmen, 
überwiegend Klein- und Kleinst­
unternehmen, rekrutieren aus  
der ganzen Schweiz und dem 
angrenzenden Ausland. 

Zusammenfassung

Dieser Beitrag setzt sich mit Mythen und Fakten rund 
um die Zufriedenheitsbefragungen an Ausstellungen 
auseinander. Wir zeigen auf, wie über aktuelle  
Methoden der Modellierung mit wenig Aufwand 
Wiederausstellerverhalten prognostiziert und daraus 
neue Perspektiven für die Kundeninteraktion für Live 
Communication gewonnen werden können.
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sicher waren oder die Absicht verneinten, hielten sich 2013 
18 Prozent an ihre Aussage, 16 Prozent bleiben tatsächlich 
fern. Total kehrten 67 Prozent aller Aussteller zurück. Das 
Problem der Annahme aus Mythos 1 ist, dass man nicht a 
priori feststellen kann, welcher Kunde sich wie entscheiden 
wird. Damit sind diese Informationen auch für ein auf den 
einzelnen Kunden ausgerichtetes Marketing wenig geeignet.

  Dieses Verhalten ist nicht einmalig wie ein Querschnitt 
über vier Jahre in Abbildung 2 zeigt. Man sieht auch, dass die 
Aussteller recht loyale Kunden sind. Die Feststellung, dass im 
Schnitt zwei Drittel aller Aussteller wiederkehren, wurde in 
Interviews mit Veranstaltern gleicher Ausstellungen an ande-
ren Messeplätzen der Schweiz bestätigt. Eine 2012 bis 2014 
durchgeführte Querschnittstudie mit fünf thematisch unter-
schiedlichen Ausstellungen auf dem Messeplatz St.Gallen 
ergab ebenso, dass zwischen 67 Prozent und 73 Prozent der 
Aussteller im Folgejahr wiederkommen. Der Split über die 
Kategorien an verschiedenen Messeplätzen ist ähnlich, was 
auch auf die schlechte Qualität der geäußerten Absicht als 
Proxy zutrifft. 

Interessanterweise stützen die meisten Ausstellungsor-
ganisatoren aus unserem Untersuchungskontext trotz My-
thos 1 ihre Absatz- und Vertriebsplanung auf vielfältigere 
Indikatoren als nur die deklarierte Wiederausstellabsicht. 
Zumindest implizit schienen sie sich der Probleme mit der 
Vorhersagegenauigkeit dieser Variable bewusst zu sein.

Quelle: Ausstellerbefragung BEA/Pferd 2012, Stichprobengröße 590, Verhalten gemäß 
Ausstellerverzeichnis BEA/Pferd 2013. 

Abb. 1: Befragung – Ankündigung –  
Ausstellerverhalten

Auf den beiden Messeplätzen gab es 
schon immer Ausstellerfragebogen, die 
ausgewertet und periodisch ergänzt 
wurden. Bis auf wenige Fragen zur 
Ausstellerzufriedenheit, wie Gesamtzu­
friedenheit, Wiederkaufs- und Weiter­
empfehlungsabsicht, beruhten die 
Skalen nicht auf der Grundlage 
wissenschaftlicher Erkenntnis. Auf der 
Basis der vorhandenen wissenschaftli­
chen Literatur sowie nach Diskussionen 
mit Ausstellungsexperten entwickelten 
wir einen neuen Fragebogen, der mehr 
als 40 Zufriedenheitsskalen in fünf als 
relevant eingeschätzten Zufrieden­
heitsdimensionen enthielt. Dieses 
explorative Vorgehen war notwendig, 
weil sich die Zufriedenheitsskalen in der 
vorhandenen Literatur auf Messen und 

nicht auf Ausstellungen beziehen. Die 
im Text erwähnten Mythen wurden 
folgendermaßen identifiziert: Wir 
formulierten im Fragebogen Skalen zu 
Themen, zu denen 1. die Ausstellungs­
experten im Verband keine durchwegs 
klaren Antworten hatten, und die 2.  
in der Literatur bisher nicht adressiert 
wurden. Ein Beispiel dafür ist die Frage, 
ob eine große Wichtigkeit des Nachaus­
stellungsgeschäfts die Wiederausstell-
absicht eines Ausstellers erhöht oder 
mindert. Im dargestellten Rahmenmo­
dell zum Wiederaustellverhalten sind 
diese Items die Kovariaten und 
Moderatoren eines Struktur­
gleichungsmodells.
Sämtliche Aussteller wurden zwei 
Wochen nach Abschluss der Messe zum 

elektronischen Ausfüllen des Frage­
bogens aufgefordert. Der Rücklauf lag 
zwischen 50 Prozent und 65 Prozent. 
Die Befragungen bei den OLMA-Mes­
sen fanden im Jahr 2013 als Querschnitt­
studie für sechs verschiedene Publi­
kumsausstellungen (OLMA als größte, 
OFFA als zweitgrößte sowie vier 
kleinere Ausstellungen, meist mit 
thematischem Fokus) statt. Das 
Wiederkaufsverhalten aller Aussteller 
wurde 2014 überprüft. Die Befragungen 
zur Längsschnittstudie an der BEA/
Pferd-Ausstellung in Bern werden seit 
2011 alljährlich bis heute durchgeführt 
und ausgewertet.
Aus der inferenzstatistischen Analyse 
dieser Daten leiten wir die unten ge- 
nannten Fakten und die Prognosen her.

 Ja   Nein  Ja   Nein
tp  –  fp

 Ja   Nein
fn  –  tn

Befragung:
„Werden Sie an der 
nächsten Durch­
führung 2013  
wieder teilnehmen?“

66%

51%

18%16%

15%

34%2012

Befragung Ankündigung 
„Meinung“ 

N = 590
Verhalten 

„ausgestellt?“

2013

Legende: 
tp – richtig + positiv, fp – falsch + positiv,  
tn – richtig + negativ, fn – falsch + negativ. 

93 Marketing Review St. Gallen    1 | 2017



Spektrum  Zufriedenheitsbefragungen an Ausstellungen

Mythos 2: Das Wiederausstellverhalten eines Ausstel-
lers kann bereits alleine durch die Fragebogenvariable „Wie 
groß ist Ihre Gesamtzufriedenheit mit der vergangenen Aus-
stellung?“ zuverlässig prognostiziert werden.

Fakten 2: Gemäß unseren Untersuchungen können rund 
70 Prozent des tatsächlichen Wiederausstellverhaltens durch 
die Kausalkette „Ausstellerzufriedenheit führt zu Wieder-
kauf“ erklärt werden. Interpretiert und misst man die Varia-
ble „Ausstellerzufriedenheit“ jedoch einfach als „Gesamtzu-
friedenheit“, wie viele Organisatoren dies in ihren Fragebo-
gen pflegten, so ist dieser einzelne Wert zu wenig aussage-
kräftig. Die Gesamtzufriedenheit eines Ausstellers hängt 

von vielen Einflüssen ab, die teilweise nur einen geringen 
Bezug zur Ausstellung haben oder vom Veranstalter kaum 
beeinflusst werden können. Das Wiederkaufverhalten lässt 
sich daraus nicht kausal begründen und für den einzelnen 
Aussteller nicht prognostizieren. 

Diese Tatsache ist in der wissenschaftlichen Literatur viel-
fach belegt. Wir haben deshalb einen dekompositionellen An-
satz der Dimension „Ausstellerzufriedenheit“ angewendet. 
Dieses Vorgehen resultierte im Gesamtmodell in Abbildung 3. 
Es erklärt den Zusammenhang zwischen der latenten Variab-
le Ausstellerzufriedenheit und dem tatsächlichen Entscheid 
wieder auszustellen unter Berücksichtigung weiterer Variab-
len (Kovariaten und Moderatoren). Rund 71 Prozent des be-
obachteten Verhaltens können erklärt werden; etwa 50 Pro-
zent davon sind allein auf den Pfad „Ausstellerzufriedenheit 
führt zum Entscheid wieder auszustellen“ zurückzuführen. 
Mehr Details zum wissenschafltichen Vorgehen und den ein-
zelnen Variablen sind im Kasten „Erläuterung des Rahmen-
modells“ zusammengefasst.

Mithilfe des Modells und eines Fragebogens kann das 
Verhalten von rund 71 Prozent der befragten Aussteller kor-
rekt prognostiziert werden. Dafür ist die Erhebung der oben 
genannten 15 Indikatoren auf einer 6er Likert-Skala ausrei-
chend. Details dazu sind in Abbildung 4 zusammengestellt.

Warum ist dieses Ergebnis wertvoll, zumal doch schon 
vorher bekannt war, dass rund 70 Prozent aller Aussteller 
wiederkehren werden? Der Unterschied der Ergebnisse liegt 
in der individuellen Wahrscheinlichkeit des Wiederausstel-
lens: Bei den bisherigen Modellen und Auswertungen war 
zwar bekannt, dass rund 70 Prozent aller Aussteller wieder 
ausstellen; bezogen auf einzelne Aussteller war die Wahr-

Größe der Stichproben: 430 < N < 490.  
Quelle: Ausstellerbefragungen sowie Ausstellerverzeichnisse. 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hansen, 2004 sowie Kang & Schrier, 2011.

Abb. 2: Angekündigtes und tatsächliches 
Ausstellerverhalten BEA/Pferd 2009–2012 

Abb. 3: Konzeptionelles Rahmenmodell

16%
17% 16% 15%

18%
15% 14% 18%

19% 14% 17% 16%

0%
10%
20%
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BEA/Pferd Ausstellerbefragung – Ankündigung / Verhalten

 tp   tn   fn   fp

(s), (m): Single- bzw. Multi-Item-Variable

Vergleich Modellprognose – aktuelles Verhalten (n=313).  
Die Genauigkeit der Vorhersage beträgt: 222/313 = 71%. 

Abb. 4: Confusion Matrix für das Modell 
aus Abbildung 3

Vorhersage
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scheinlichkeit einer richtigen Prognose jedoch lediglich bei 
50 Prozent analog zum Münzwurf (d.h. 70 Prozent für die 
richtige Teilmenge multipliziert mit 70 Prozent für die indi-
viduelle Wahrscheinlichkeit). Das neue Rahmenmodell stellt 
demgegenüber eine 22-prozentige Verbesserung dar.

Mythos 3: Die Anwesenheit führender Unternehmen 
und Marken an der Ausstellung beeinflusst das Wiederaus-
stellverhalten positiv.

Fakten 3: Überraschenderweise lässt sich dieser Zusam-
menhang durch unsere Untersuchung nicht stützen. Im Gegen-
teil: Verwendet man diese Variable „Anwesenheit führender 
Unternehmen und Marken“ als Kovariate im obigen Modell, 
zeigt sich ein signifikant negativer Einfluss auf das Wieder-
ausstellverhalten. Anders sieht dies aus Sicht der Besucher aus, 
wie aus Besucherbefragungen abgeleitet werden kann. Besu-
cher sehen dies als Vorteil, da sie an einer Ausstellung Kon-
kurrenzangebote miteinander vergleichen können. Der Aus-

stellungsorganisator ist angesichts dieser gegenseitigen Hal-
tungen gefordert, beiden Wünschen Rechnung zu tragen.

Mythos 4: Eine hohe Zufriedenheit mit dem Preis-Leis-
tungs-Verhältnis der Ausstellung beeinflusst das Wiederaus-
stellverhalten nur wenig. 

Fakten 4: Die Begründung der Veranstalter ist gut nach-
vollziehbar. Der Ausstellungsorganisator verursacht selbst 
nur einen Anteil von rund 20 Prozent der Gesamtkosten der 
Ausstellungsteilnahme für den einzelnen Aussteller. Die 
restlichen 80 Prozent fallen für  Standbau, Personal, Unter-
kunft und Verpflegung, Reise, Bewirtung usw. an. Die Kos-
ten der Ausstellungsorganisation haben somit nur ein gerin-
ges Gewicht. Das Modell unserer Untersuchung zeigt je-
doch, dass eine hohe Zufriedenheit mit dem Preis-Leistungs-
Verhältnis das Wiederausstellverhalten stark positiv 
beeinflusst. Das Preis-Leistungs-Verhältnis ist Kovariate im 
Modell. Für den Veranstalter stellt sich daher die Frage, wie 

Erläuterung des Rahmenmodells

Zusammen mit den Messe-Experten 
haben wir einen neuen Fragebogen mit 
vorerst fünf Dimensionen entwickelt. 
Dabei griffen wir auf die Fragebogen und 
Ergebnisse von Hansen, 2004 und Kang 
& Schrier, 2011 zurück. Beide Autoren 
haben ähnliche Modelle der Zufrieden­
heitsforschung für Industriemessen 
entwickelt und ausgewertet. Sie 
unterscheiden sich von unserem 
Vorgehen darin, dass beide Male das 
angekündigte Wiederausstellverhalten 
und nicht das tatsächliche Verhalten 
gemessen wurde. Von den ursprünglich 
vermuteten und befragten fünf Dimensi­
onen sind nach einer explorativen und 
konfirmatorischen Faktoranalyse im 
Strukturgleichungs-modell drei Dimensi­
onen übrig geblieben, aus denen wir die 
neue, latente Variable „Ausstellerzufrie­
denheit“ hergeleitet haben. Sie setzt sich 
aus den Komponenten „Verkauf“ (zu 
42%), „Informationssammlung und 
-vermittlung“ (zu 41%) sowie „Dienstleis­
tungen der Aussteller-organisation“ (zu 
17%) zusammen. Sie erklärt kausal zu 
etwa 50 Prozent das beobachtete 
Wiederausstellverhalten. Die Grafik des 

Modells findet man oben in Abbildung 3. 
Das Rahmenmodell wurde bezüglich des 
Haupteffekts zuerst als Strukturglei­
chungsmodell aufgesetzt und dazu eine 
statistisch und inhaltlich befriedigende 
Lösung gefunden. Das Modell wurde an 
Hand der Daten der Ausstellbefragung 
der OLMA-Ausstellung im Herbst 2012 
entwickelt (Stichprobe N=313) und mit 
den Daten der ähnlichen, aber kleineren 
OFFA-Ausstellung im Frühling 2013 
(Stichprobe N= 181) erneut getestet. Die 
Übereinstimmung erfüllt alle Gütekriteri­
en (p < 0.05). Anschließend wurde das 
gesamte Modell in eine logistische 
Regression gegossen, welche die 
Kovariaten und moderierenden Variablen 
mit einschloss. Die Moderatoreffekte 
entnahmen wir dem Gesamt-modell. Die 
angegebenen Prozentzahlen zu den 
Zufriedenheitsdimensionen konnten wir 
dem Strukturgleichungs-modell für den 
Haupteffekt entnehmen. Die Indikatoren 
der drei latenten Variablen setzen sich 
wie folgt zusammen: 

„Verkauf“: „Verkäufe an der Ausstellung“, 
„Angebahnte Verkäufe an der Ausstel­

lung“, „Die Kunden von unseren Werten 
überzeugen“.

„Informationssammlung und -vermitt-
lung“: „Zufriedenheit mit der Marktein­
führung neuer Produkte und Dienstleis­
tungen“, „Test neuer Produkte und 
Dienstleistungen sowie neuer Marktseg­
mente“, „Informationssammlung über 
Produkte“, „Preise und Strategien der 
Konkurrenz“.

„Service“ (des Organisators): „Freund­
lichkeit der Ausstellungsleitung und des 
Personals“, „Branchenverständnis der 
Ausstellungsleitung und des Personals“, 
„Professionelle Beratung zu verfügbaren 
Dienstleistungen an der Ausstellung“, 
„Umfang der Informationen über die 
Ausstellung“, „Umfang der verfügbaren 
Dienstleistungen an der Ausstellung“, 
„Qualität und Ausführung der bestellten 
Dienstleistungen“, „Menge und Qualität 
der verfügbaren Messeinfrastruktur“. 

Wie schon Hansen, 2004 festgestellt 
hat, kann es notwendig sein, die 
Fragebogen-Items für unterschiedliche 
Messen desselben Typs anzupassen. 
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mit der fehlenden Kontrolle über die anfallenden Kosten um-
gegangen werden kann. 

Mythos 5: Beurteilen die Aussteller ihre Chancen für 
das Nachausstellungsgeschäft positiv, dann steigt die Wahr-
scheinlichkeit des Wiederausstellens. 

Fakten 5: Das Nachausstellungsgeschäft hat für die hier 
untersuchte Ausstellung einen negativen Einfluss auf die 
Wahrscheinlichkeit des Wiederausstellens. Die Variable 
„Wichtigkeit des Nachausstellungsgeschäfts“ ist eine Kova-
riate im Modell. Die Messeexperten waren sich bereits im 
Vorfeld des Projekts uneins hinsichtlich dieses Mythos. Je 
nachdem wie die Geschäftsart und Struktur der Verkaufska-
näle der Aussteller aussieht und worauf das Marketing an der 
Ausstellung abzielt, sind beide Ansichten vertretbar. Die ge-
wonnenen Erkenntnisse für die obige Aussage gelten daher 
spezifisch. Es ist denkbar, dass die Vielzahl der Kleinstun-
ternehmen, die im Rahmen der Befragung als Aussteller ein-
bezogen wurden, die Ausstellung zum Verkauf ihrer Produk-
te nutzen, sodass diese Unternehmen mit dem Ausstellungs-
besuch konkrete Verkaufsziele verbinden. Vielfach erfüllen 
diese Unternehmen gar nicht die Voraussetzungen, aktiv ein 
Nachausstellungsgeschäft zu führen (z.T. kein Online-Ver-
trieb), weil sie ausschließlich Ausstellungen und temporäre 
Märkte als Verkaufskanal nutzen. Größere Unternehmen und 
Dienstleister hingegen, deren Geschäftstätigkeit auf die Ab-
wicklung umfangreicher Projekte im Privatkundenbereich 
ausgerichtet ist, werden Verkaufsabschlüsse eher im Nach-
ausstellergeschäft abwickeln als direkt auf dem Stand. 

Mythos 6: Eine positive Einschätzung des eigenen Auf-
tritts an der Ausstellung führt zu einer höheren Wahrschein-
lichkeit des Wiederausstellens.

Fakten 6: Eine positive Einschätzung des eigenen Auf-
tritts an der Ausstellung führt nur bei gleichzeitig hoher Zu-
friedenheit mit der Messe zu einer höheren Wahrscheinlich-
keit des Wiederausstellens. Man kennt das aus der Theorie 
des Konsumentenverhaltens: Die positiven Aspekte der Aus-
stellung werden dadurch verstärkt, negative verdrängt. Bei-
des dient der Vermeidung kognitiver Dissonanz. Die positive 
Einschätzung des eigenen Auftritts ist Moderator im Modell. 

Mythos 7: Die Platzierung des Ausstellungsstandes hat kei-
nen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit des Wiederausstellens. 

Fakten 7: Dies war in den Expertengesprächen der mit 
Abstand am meisten und sehr kontrovers diskutierte Punkt. 
Die Ausstellungsorganisatoren räumen zwar ein, dass es 
durchaus gute und bessere Standorte in ihren Hallen gibt, 
betonen jedoch gegenüber den Ausstellern, sie hätten nur gu-
te Standorte für die Stände. Dies ist der Tatsache geschuldet, 
dass ein konflikt- und diskriminierungsfreier Hallenplan auf-
grund zu vieler Randbedingungen unmöglich ist. Unzufrie-
dene Aussteller hingegen suchen den Grund für ihren Miss-
erfolg auch in der ungünstigen Platzierung des Standes. Die 
Untersuchung und das Modell zeigen, dass nur bei gleichzei-
tig geringer Ausstellerzufriedenheit ein positiver Effekt der 
Platzierung des Standes auf die Wahrscheinlichkeit des Wie-
derausstellens zu beobachten ist. Die Variable „Zufriedenheit 
mit der Platzierung des Standes“ ist ein Moderator im Modell. 

Mythos 8: Je weiter weg sich die Niederlassung eines 
Ausstellers vom Standort der Ausstellung befindet, desto 
eher entscheidet er sich gegen das Wiederausstellen. 

Fakten 8: Der Ursprung dieser Behauptung, die kontro-
vers diskutiert wurde, lag in der Vermutung, dass die zu über-
windende Distanz zwischen Ausstellungsort und Wohnsitz 
des Ausstellers mit ein Faktor für oder gegen den Entscheid 
des Wiederausstellens sein könnte. Bis zu einer maximalen 
Distanz von 400 Straßenkilometern konnte jedoch kein Ef-
fekt nachgewiesen werden. Weitere Distanzen konnten auf-
grund des untersuchten Kontexts nicht berücksichtig werden.

Mythos 9: Kleinst-, Klein-, Mittel- und Großunterneh-
men unterscheiden sich als Gruppen in ihrem Wiederaus-
stellverhalten.

Fakt 9: Bei unserer Stichprobe von 313 Ausstellern, be-
stehend aus 75 Prozent Kleinst- und Kleinunternehmen, konn-
te kein unterschiedliches Wiederaustellverhalten, weder unter-
einander noch gegenüber den 25 Prozent mittleren und großen 

Handlungsempfehlungen

1.	� Aus Befragungen zur Ausstellerzufriedenheit an Ausstellungen 
und Messen können auch wertvolle Informationen über das 
zukünftige Verhalten gewonnen werden.

2.	�Wenn ein wissenschaftlich validiertes Verhaltensmodell und ein 
daran gekoppelter Fragebogen zur Kundenzufriedenheit 
vorliegen, dann kann eine hohe Prognosegüte der Wiederaus­
stellwahrscheinlichkeit erwartet werden.

3.	� Die Prognosen zum Verhalten einzelner Aussteller können 
danach für die Kundensegmentierung und gezielte Markt- 
bearbeitung nutzenstiftend eingesetzt  werden. 

4.	�Prädiktor Algorithmen können diese Analysen sinnvoll ergänzen.

5.	� Die Stichhaltigkeit von Fakten und Mythen in der Branche lässt 
sich mittels Fragebogen klären. 
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gen im einstelligen Prozentbereich, weil unterschiedliche 
parametrische oder nicht parametrische Methoden und 
Algorithmen zur Optimierung zum Einsatz gelangen. 

2. �Die Predictive Algorithmen geben alle eine geordnete Lis-
te derjenigen Variablen aus, die zur Vorhersage beitragen. 
Das kann dazu verführen, weitere Variable willkürlich in 
die Analyse einzuschließen, ohne deren Kausalität an 
Hand eines wissenschaftlichen Modells zu überprüfen. 
Das liefert nur scheinbar bessere Ergebnisse als ein explo-
ratorisch und konfirmatorisch geprüftes Strukturmodell. 

3. �An den BEA/Pferd-Ausstellerzufriedenheitsdaten für 
die Jahre 2011 bis 2016 konnten wir die Qualität der 
Predictive-Modeling-Algorithmen nachprüfen. Über die 
Jahre findet fortschreitend eine kleine Verbesserung der 
Modellgüte statt. Sie beruht hauptsächlich auf der grö-
ßeren Menge an verfügbaren Trainingsdaten für den 
Prädiktor. Die hohe Stabilität der Voraussagen rechtfer-
tigt den praktischen Einsatz dieser Werkzeuge. 

Trotz dieser positiven Ergebnisse gilt, dass auch die erfolg-
reiche Verwendung von zugekauften Predictive-Modeling- 
Software-Paketen viel Expertenwissen voraussetzt. 

3. Zusammenfassung aus Sicht der 
Marketingforschung

1. �Weder die von den Ausstellern geäußerte Absicht wieder 
auszustellen noch die geäußerte Gesamtzufriedenheit 
mit der Ausstellung sind zuverlässige Indikatoren für 
das tatsächlich resultierende Verhalten. 

2. �Ein geeigneter Indikator für das tatsächliche Verhalten 
bildet die Kausalkette „Kundenzufriedenheit führt zu 

Unternehmen, nachgewiesen werden. Statistisch gesehen sind 
die Gruppengrößen der mittleren und großen Unternehmen 
jedoch zu klein, um genauere Aussagen zu treffen. 

Der Einsatz von Strukturgleichungs- und Regressionsmodel-
len in der täglichen Auswertung von Zufriedenheitsbefragun-
gen ist wenig denkbar, denn es bedingt Expertenwissen in der 
Modellierung und die Beherrschung der notwendigen Anwen-
derprogramme. Prinzipiell sind die sogenannten Predictive 
Models, die heute bei vielen CRM-Tools als Standardmetho-
dik angeboten und benutzt werden, ebenso geeignet, um der-
artige Analysen anzufertigen und Wahrscheinlichkeitsvoraus-
sagen zu machen. Der Verbreitungsgrad dieser CRM-Tools ist 
bei Messen mittlerer Unternehmensgröße noch nicht so um-
fassend wie in anderen Branchen, bspw. im Internethandel. 
Wir haben daher unsere Datensätze nach der Modellbildung 
auch mit verschiedenen Predictive-Modeling-Algorithmen 
untersucht und sind zu folgenden Ergebnissen gelangt: 

1. �Predictive Modeling liefert fast die gleichen Ergebnisse 
wie in Abb. 4. Je nach Algorithmus gibt es Abweichun-

Messe- und Ausstellungs
organisatoren wünschen sich 

Ausstellerbegeisterung an Stelle 
von reiner Zufriedenheit,  

um sich zukünftig besser von 
Online-Medien abzugrenzen. 
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Wiederkauf“. Die latente Variable Kundenzufriedenheit 
wird nicht als Single-Item-Variable gemessen, sondern 
sie setzt sich aus mindestens drei relevanten latenten Di-
mensionen zusammen, die ihrerseits mithilfe von Indi-
katoren gemessen werden. 

3. �Mittels einer klassischen Regressionsanalyse, basierend auf 
einem etwas erweiterten Modell, können daraus für den 
vorliegenden Praxisfall 71 Prozent des tatsächlichen Ver-

haltens erklärt und Wahrscheinlichkeitsaussagen über das 
zukünftige Verhalten einzelner Aussteller gemacht werden. 

4. �Je nach Praxisfall ist das Modell neu zu berechnen und 
zu bewerten; das schließt die Fragebogen-Items mit ein. 

4. Praxishinweise für Organisatoren  
von Ausstellungen

1. �Aus Befragungen zur Ausstellerzufriedenheit können 
wertvolle Informationen über das zukünftige Verhalten 
– in Form einer Prognosewahrscheinlichkeit für jeden 
einzelnen Aussteller – gewonnen werden. 

2. �Mit einem moderaten Aufwand kann eine hohe Progno-
següte, definiert als Prozentsatz der korrekten Treffer im 
vorliegenden Praxisfall von 71 Prozent, erreicht werden, 
sofern ein Verhaltensmodell und ein daran gekoppelter 
Fragebogen vorliegen. 

3. �Die Fragebogen-Items, die im Modell identifiziert wer-
den, sind wichtige Stellhebel für den Veranstalter, wel-
che die Ausstellerzufriedenheit und somit die Wahr-
scheinlichkeit des Wiederausstellens beeinflussen. 

4. �Dieselbe Prognosegenauigkeit kann mithilfe von Predic-
tive- Modeling-Algorithmen erzielt werden. Gute und 
praxisnahe Hinweise dazu finden sich in den Büchern von 
Kuhn & Johnson, 2013 sowie bei Larose & Larose, 2013. 
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Kernthesen

1.	� Kundenzufriedenheit, als latentes Variablenkonstrukt gemessen, 
ist einer der wichtigsten Treiber des Wiederkaufsverhaltens. 

2.	�Die Analyse eines Strukturgleichungsmodells erschließt die 
relevanten Faktoren für den Wiederkauf von Ausstellern an 
Messen und Ausstellungen. 

3.	� Über das Regressionsmodell „Kundenzufriedenheit führt zu 
Wiederkauf“ lassen sich valide Vorhersagen für die Wiederkaufs­
wahrscheinlichkeit eines jeden Kunden ableiten.

4.	�Quer- und Längsschnittdaten von zwei Schweizer Messeplätzen 
zeigen einen guten Fit des Gesamtmodells. 
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5. �Die Prognosen zu den Ausstellersegmenten (loyaler 
Wiederkäufer bis hin zum Kandidaten auf dem Ab-
sprung) müssen mit einem realistischen Utility-Modell 
zum Einsatz der Marketing- und Verkaufsmittel verbun-
den werden, um den wirtschaftlichen Ausstellungserfolg 
zu steigern. Dazu der folgende Hinweis: Multipliziert 
man die Wiederausstellwahrscheinlichkeit eines jeden 
Ausstellers mit dessen Umsatz, Deckungsbeitrag oder 
Kundenwert, so erhält man entweder 1. ein gutes Bild 
über den zukünftigen Erlös bei gleichem Verkaufsauf-
wand oder 2. eine Steigerung des Erlöses bei gleichem 
Verkaufsaufwand, indem man die Marktbearbeitung der 
Aussteller gemäß ihrem Wert differenziert. Diese Tools 
sind in modernen CRM-Systemen zusammen mit den 
Predictive Models meist schon implementiert.

5. Zusammenfassung

Einleitend haben wir postuliert, dass neue Technologien und 
soziale Medien Unternehmen unzählige Möglichkeiten zur 
Kundeninteraktion eröffnen. Weiterhin unterstützen wir die 
Annahme, dass Kundenbegeisterung, d.h. eine über eine Zu-
friedenheit hi-nausgehende Erfahrung mit einer Marke oder 
einem Unternehmen, eine bedeutende Möglichkeit der Wett-
bewerbsdifferenzierung darstellt. 

In diesem Beitrag konnten wir zeigen, dass mithilfe neu-
er Technologien, wie der des Predictive Modeling, zumindest 
bessere Möglichkeiten der Kundeninteraktion in Marketing 
und Vertrieb möglich sind. Social Media werden in Bezug auf 
das Verständnis des Entscheidungsverhaltens der Kunden 
ebenfalls einen Beitrag leisten, indem sie zusätzliche Daten 
zu einer optimierten Modellierung der Kausalkette „Kunden-
zufriedenheit führt zu Wiederkauf“ liefern können. Es gilt, 
die Messung der Kundenzufriedenheit weiter zu entwickeln, 
denn sie kann nicht nur die üblichen Zufriedenheitsfaktoren 
bewerten, sondern auch Begeisterungsfaktoren aufzeigen. 
Der Wert der Kundeninteraktion wird damit gesteigert. 

Somit leisten wir einen Beitrag zur Marketing-Forschung 
und zur praktischen Weiterentwicklung des Marketings der 
Ausstellungsorganisatoren.�
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