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Vorwort

Messen sind ein zentrales Marketing- und Vertriebsinstrument, das in der betriebswirtschaftlichen
Forschung an Hochschulen und Universitdten kaum reflektiert wird. Die wichtigsten
Forschungsarbeiten werden auf Verbandsebene vom AUMA, dem Ausstellungs- und Messe-
Ausschuss der Deutschen Wirtschaft mit einem bundesweiten Fokus durchgefuhrt.

Die Hochschule Wismar hat 2009 in Zusammenarbeit mit der Landesregierung und den IHKs und
HWKs mit der Untersuchung ,,Empirische Studie zum Messeverhalten von Unternehmen der
Industrie und Handelskammern und der Handwerkskammern in Mecklenburg-Vorpommern® das
Messeverhalten speziell fur das Bundesland Mecklenburg-Vorpommern analysiert. Dabei wurde
insbesondere das Verhalten von Nichtausstellenden Unternehmen thematisiert.

Die vorliegenden ,,Empirische Studie zum Messeverhalten von kleinen und mittleren Unternehmen
in Mecklenburg-Vorpommern* orientiert sich an der Messestudie 2009. Eine Vergleichbarkeit der
beiden Studien ist aber nur eingeschrankt moglich, da einzelne Fragen verandert wurden und die
Bereitschaft der Unternehmen zur Teilnahme sehr begrenzt war. Trotz der Einschrankungen in Bezug
auf Vergleichbarkeit und Reprasentativitat gibt die Studie Hinweise zur Entwicklung des
Messeverhaltens in Mecklenburg-Vorpommern.

Unser besonderer Dank gilt der Landesregierung sowie den IHKs und HWKs des Landes
Mecklenburg-Vorpommern, die uns maligebend bei der Weiterentwicklung des Fragebogens, der
Festlegung der Stichprobe sowie bei der Durchfuhrung der Befragung unterstitzt haben.

Wismar, August 2018
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1. Einleitung
1.1 Ausgangslage und Zielsetzung

Messen sind eines der wichtigsten Marketinginstrumente. Auf Messen werden nicht nur Geschafte
vorbereitet und abgeschlossen, sie sind auch ein zentraler Ort des Wissensaustausches und der
Kommunikation. Entscheider aus dem Bereich Einkauf und Beschaffung nutzen insbesondere
Messen zur Informationsgewinnung.! AuRerdem ist festzustellen, dass wie zu erwarten, die
Onlinenutzung an Bedeutung stark zunimmt, dies aber nicht zulasten von Messebesuchen bei
Entscheidungstragern fiihrt.2 Im Beschaffungsprozess von Unternehmen sind Verlasslichkeit und
Kompetenz einerseits und personlicher Kontakt fiir Entscheider von zentraler Bedeutung.® Gerade
diese Merkmale werden in besonderer Weise durch das Austellerverhalten auf Messen
widergespiegelt. AuBerdem ist festzustellen, dass viele internationale Leitmessen in Deutschland
stattfinden, daher haben Messen in Deutschland fur die Exportférderung eine bedeutende Funktion.
Vor diesem Hintergrund hat das Messeverhalten von Unternehmen fir deren wirtschaftliche
Entwicklung eine zentrale Bedeutung. Sowohl die Landesregierung des Landes Mecklenburg-
Vorpommern als auch die IHKs und HWKSs des Landes Mecklenburg-Vorpommern unterstiitzen
daher mit wirtschaftspolitischen Férderprogrammen und verbandspolitischen MaRnahmen die aktive
Messebeteiligung der Unternehmen in Mecklenburg-Vorpommern.

Die vorliegende Studie, die sich an der Messestudie 2009* orientiert, wurde ebenfalls von der
Hochschule Wismar durchgefuhrt. An der aktuellen Studie haben insgesamt 456 Unternehmen
teilgenommen, dabei wurde die Befragung getrennt nach IHK- und HWK-Mitgliedschaft in den
jeweiligen Kammergebieten durchgefihrt.

Das Ziel der vorliegenden Studie besteht darin, die Motive der Unternehmen zu analysieren, die zu
einer Teilnahme und Nichtteilnahme an Messen als Aussteller fuhren. Die Analyse der
nichtausstellenden Unternehmen ist ein zentrales Problem der messewissenschaftlichen Analysen. Es
liegt auBer der Messestudie MV aus dem Jahr 2009 erst eine weitere empirische Studie vor, die der
AUMA im Herbst 2017 ver6ffentlicht hat.® Darliber hinaus wurde gepriift, ob sich das
Messeverhalten seit 2009 signifikant verandert hat. Um einen derartigen Vergleich der Messestudien
2009 und 2017 zu ermdglichen, wurden der Aufbau der Studie und die Struktur des Fragebogens im
Wesentlichen beibehalten.

Lvgl.: AUMA (Hrsg.): Informations- und Beschaffungsverhalten von Entscheidern, Schriftenreihe Institut der
Deutschen Messewirtschaft Edition 43; Berlin 2015, S. 15.

2 ebenda, S. 16.

3 ebenda, S. 17ff.

4 Ministerium flr Wirtschaft, Arbeit und Tourismus, der Arbeitsgemeinschaft der Handwerkskammern in Mecklenburg-
Vorpommern; Landesarbeitsgemeinschaft der Industrie- und Handelskammern in Mecklenburg-Vorpommern
Neubrandenburg, Rostock, Schwerin (Hrsg.): (Messestudie 2009) Empirische Studie zum Messeverhalten von
Unternehmender Industrie- und Handelskammern und der Handwerkskammern in Mecklenburg-VVorpommern;
Schwerin 2009.

5 AUMA (Hrsg.): Potenzielle Messe-Aussteller — Eine Untersuchung des Marktverhaltens nicht-ausstellender KMU,
Schriftenreihe Institut der Deutschen Messewirtschaft Edition 47; Berlin 2017.
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1.2 Methodisches Vorgehen

Die Entwicklung des Messeverhaltens wurde in Form einer Primarerhebung durchgefuhrt. Dabeli
wurde das Messinstrument, der Fragebogen, in Umfang und Form entsprechend der Messestudie
2009 beibehalten und nur im Detail erweitert und angepasst. Die Anpassung des Fragebogens erfolgte
in Abstimmung mit den Wirtschaftskammern des Landes Mecklenburg-Vorpommern. So wurde die
Befragung der Unternehmen nach Bedeutung und ihrer Zufriedenheit mit verschiedenen Zielen mit
einer Vierer-Skala befragt. Der Ubergang von einer Dreier-Skala der Studie 2009 zu einer Vierer-
Skala ist damit begrundet, eine hohe Affinitat zu Antworten in der Mitte zu vermeiden. Um dennoch
eine Vergleichbarkeit der Studie zu gewahrleisten wurde ein Scoring-Modell verwendet, indem die
Antworten mit Punktwerten gewichtet wurden. Dieses Vorgehen ermdglicht vergleichbare
Rangfolgen der Wichtigkeit und Zufriedenheit verschiedener Ziele.

Die Grundgesamtheit der Befragung umfasst, so wie in der Messestudie 2009 (Messestudie 2009, S.
8), die Unternehmen der IHK- und HWK-Bezirke in Mecklenburg-Vorpommern. Die folgende
Abbildung zeigten Aufbau der Grundgesamtheit und Stichproben.

Anzahl der .
i Kontaktierte .
Kammer Unternehmen im Rucklaufquote
. Unternehmen

Kammergebiet
HWKs
Ost Mecklenburg-

"9 | 12,401 1.867

Vorpommern
Schwerin 7.621 650
hX 20.022 2.517 111; 4,4%
IHKs
Schwerin 23.264 1.712
Neubrandenburg 23.569 867
Rostock 35.435 2411
z 82.268 4.990 345; 6,9%

Tabelle 1: Grundgesamtheit, Stichprobe und Riicklaufquote

Die Auswertungen wurden in der Studie 2017 entsprechend der Messestudie 2009 nach IHK- und
HWK-Unternehmen getrennt und separat bearbeitet.

Bei der Auswahl der Stichproben durch die Kammern wurden die Wirtschaftszweige ausgewahlt, bei
denen nach bisheriger Erfahrung eine Messeteilnahme erwartbar ist. Kleingewerbetreibende und
Unternehmen ohne Betriebsstatten im Kammergebiet wurden ausgeklammert. Die an der Befragung
teilnehmenden Unternehmen wurden von den jeweiligen Kammern angeschrieben und um Teilnahme
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an der Befragung uber die entsprechend eingerichteten Onlineportale gebeten. Fir die Industrie- und
Handelskammern wurde das IHK-Portal www.umfragen.ihk.de genutzt. Die Handwerkskammern
verwendeten das Portal SoSci Survey. Die Industrie- und Handelskammern fiihrten die Befragung
in dem Zeitraum zwischen dem 21.02.2017 und dem 13.03.2017 durch, die Handwerkskammern in
dem Zeitraum vom 03.01.2017 bis zum 31.01.2017. Daruber hinaus wurden aufgrund der geringen
Rucklaufquote Nachfassaktionen von der Handwerkskammer Ostmecklenburg-VVorpommern
zwischen dem 07.03.2017 und dem 15.03.2017 durchgefuhrt. Die Handwerkskammer Schwerin
flihrte eine Nachfassaktion zwischen dem 14.02.2017 und dem 15.03.2017 durch.

Der beabsichtigte Vergleich der Ergebnisse zwischen den Studien 2009 und 2017 ist durch die
Auswahl der Stichprobe eingeschrankt. Es ist davon auszugehen, dass die Stichproben nicht identisch
sind. Auflerdem ist darauf hinzuweisen, dass die Stichproben im statistischen Sinn nicht als
reprasentativ einzustufen sind. Daher beziehen sich die Aussagen nur auf die teilnehmenden
Unternehmen.

Wie bei fast allen groRzahligen Untersuchungen trat auch in der vorliegenden Studie in Teilen das
Problem des Item-Nonresponse auf, d.h. das Auslassen bzw. Nichtantworten bei einzelnen Fragen.®
Bei der Nonresponse-Analyse stellt sich immer die Frage, ob alle Datensatze, die fehlende Werte
beinhalten ausgesondert und verworfen werden, so wie bei der Complete Case Analysis tblich oder
ob es vertretbar ist, alle verfligbaren Daten, also auch die nur teilweise ausgefiillten Fragebdgen zu
beriicksichtigen (Available Case Analysis).” In der vorliegenden Studie wurde das Verfahren der
Available Case Analysis durchgefihrt, d.h. alle verfiigharen Daten wurden beriicksichtigt und auf die
Nonresponse-Reaktionen im Text explizit hingewiesen.

Trotz dieser Einschrankungen wurde ein Vergleich der Ergebnisse im laufenden Text vorgenommen.
Die Ergebnisse der Stichproben lassen zwar keinen statistisch gesicherten Ruckschluss auf die
Grundgesamtheit zu und ein Vergleich zur Messestudie 2009 ist nur bedingt mdglich, dennoch
ermoglichen die Ergebnisse, die sich auf Gber 450 Unternehmen stutzen, fundierte Hinweise auf das
Messeverhalten in Mecklenburg-Vorpommern.

& Vgl.: Gothlich, S., E.: Zum Umgang mit fehlenden Daten in groRzahligen empirischen Erhebungen, in: Albers, S.;
Klapper, D.; Konradt, U.; Walter, A.; Wolf, J. (Hrsg.): Methodik der empirischen Forschung, 3. tberarb. u. erw. Aufl.,
Wiesbaden 2009 (Gabler), S.133-150, S.133f.

"Vgl.: ebenda S. 137f.
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2. Zentrale Ergebnisse

Insgesamt ist festzustellen, dass die Ergebnisse der Messestudie 2017 keine gravierenden
Unterschiede zu den Ergebnissen der Messestudie 2009 aufweisen. Es ist aber festzustellen, dass bei
den Unternehmen insgesamt eine Erhéhung der Messeprofessionalitét festzustellen ist und dass sich
die Zufriedenheit mit der Messeforderung deutlich erhoht hat. Aufféllig ist auch im Vergleich zur
Studie 2009, dass den Handwerkskammern eine sehr hohe Bedeutung als Messefaktor zuerkannt

wird.

Die IHK-Unternehmen

Es haben sich 345 Unternehmen an der Studie beteiligt. Die Unternehmen gehoren
uberwiegend zu den Klein- und Kleinstunternehmen, mit geringem Exportanteil. Rund die
Halfte der teilnehmenden Unternehmen ist als Aussteller auf Messen aktiv.

Steigerung der Unternehmensbekanntheit und Neukundengewinnung sind unveréndert zu der
Studie 2009 die wichtigsten Ziele. Im Vergleich zu 2009 hat das Ziel des
Informationsaustausches und —sammlung deutlich an Bedeutung zugenommen.

Insgesamt unterscheidet sich der Grad der Zufriedenheit mit der Zielerreichung nicht
wesentlich zur Studie 2009. Eine Verbesserung ist jedoch bei der Zufriedenheit mit dem Ziel
der Neukundengewinnung festzustellen, dieses kann als Indiz fir einen professionelleren
Einsatz von Messen als Akquisitionsinstrument gewertet werden.

Die zentralen Messefaktoren der Messebeteiligung, die Erreichung der Zielgruppe und die
Messevorbereitung im Unternehmen sind auch die Faktoren mit dem hdochsten
Zufriedenheitsgrad.

Die wirtschaftspolitischen Instrumente zu den WeiterbildungsmalRnahmen und zur
Messeforderung haben sich offensichtlich als erfolgreich erwiesen. Die Zufriedenheit im
Verhaltnis zur Wichtigkeit mit der staatlichen Férderung hat sich deutlich verbessert.

Die Haupthinderungsgriinde, sich als Aussteller an Messen zu beteiligen, sind der hohe
personelle und organisatorische Aufwand, die UnternehmensgroRe und die
Beteiligungskosten. Ebenfalls auffallig ist, dass Unternehmen ihre Produkte und
Marktleistungen grundsétzlich nicht fiir geeignet halten, um sich an einer Messe als Aussteller
zu beteiligen.

Die beabsichtigte Messeabstinenz ist signifikant hoher als im Bundesdurchschnitt, was sich
offensichtlich aus der Wirtschaftsstruktur in Mecklenburg-Vorpommern ergibt, die im
Verhéltnis zum  Bundesdurchschnitt  Uberproportional stark durch  Klein- und
Kleinstunternehmen gepragt ist. Aus diesem Grund sind die staatliche Messeférderung und
der Ausbau des Angebotes fur Firmengemeinschaftsstande als besonders wichtig einzustufen.
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Die HWK-Unternehmen
e An der Befragung haben sich 111 HWK-Unternehmen beteiligt.

e In Bezug auf die Messeaktivitaten zeigt sich, dass sich die befragten Unternehmen zu 58 %
bereits auf Messen ausgestellt haben. In der Studie 2009 waren es nur 22 %.

e Der Anteil der Unternehmen, die international ausstellen, ist mit Giber 20 % relativ hoch.

e Die meisten Ziele, die von den Unternehmen als wichtig eingestuft werden, erreichen auch
hohe Zufriedenheitswerte. Besonders positiv ist hervorzuheben, dass sich die Zufriedenheit
mit dem wichtigsten Ziel der Neukundengewinnung deutlich verbessert hat.

e Bezuglich der Messefaktoren ist festzustellen, dass die Unterstutzung durch die Kammern als
der wichtigste Messefaktor wahrgenommen wird.

e Bei dem Messeziel ,,hohe Anzahl an Fachbesuchern/Erreichung der Zielgruppe® féllt auf, das
die Differenz von Wichtigkeit und Zufriedenheit deutlich abgenommen hat. Daraus lasst sich
schliel3en, dass die Professionalisierung bei der Messeauswahl deutlich zugenommen hat.

e Die Schulung des Messepersonals wird sowohl in Bezug auf die Wichtigkeit als auch in Bezug
auf die Zufriedenheit relativ gering eingeschatzt. Es erscheint sinnvoll, die Bedeutung der
Schulung des Personals fur den nachhaltigen Messeerfolg in den Unternehmen zu
thematisieren. Die Angebote zur Messeschulung und zur Messeférderung sind nicht
hinreichend bekannt.

e Die Forderprogramme des Landes Mecklenburg-Vorpommern sind bekannter, als die des
Bundes. Die Forderprogramme von Mecklenburg-Vorpommern sind 72 % der Unternehmen
nicht bekannt. Die beiden Foérderprogramme des Bundes sind 89 % und 95 % der
Unternehmen nicht bekannt. Ebenso ist das Angebot der Messeschulung relativ unbekannt.

e Im Vergleich zur Studie 2009 ist eine deutliche Erhdhung des Sektors Handwerks zu
erkennen. Der Uberproportionale Anteil des Sektors Dienstleistungen war bei der Studie 2009
durch die Vorauswahl zustande gekommen. Insgesamt handelt es sich bei den Unternehmen
in der Hauptsache um Klein- und Kleinstunternehmen.

3. Auswertung der Daten der IHK- Unternehmen

In diesem Abschnitt werden die auf die einzelnen Fragen des Fragebogens erhaltenen Antworten der
IHK-Unternehmen analysiert und die erzielten Ergebnisse jeweils grafisch dargestellt. Dazu werden
vorrangig Haufigkeitsverteilungen der vorliegenden uni- sowie bivariaten Datensétze sowie die
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Zufriedenheitsanalyse verwendet. Die univariate Datenanalyse betrachtet jeweils nur ein zu
untersuchendes Merkmal, die bivariate Datenanalyse untersucht dagegen die gemeinsame Verteilung
sowie Zusammenhange zwischen mehreren Merkmalen. Ferner werden regelméaiig Vergleiche zur
Vorstudie aus dem Jahr 2009 gezogen (Messestudie 2009), um in den vergangenen 8 Jahren
stattgefundene Veranderungen herauszustellen.

3.1 Analysen univariater Haufigkeitsverteilungen

Die in diesem Abschnitt dargestellten Ergebnisse beziehen sich jeweils auf diejenigen Unternehmen,
welche an der vorliegenden Studie teilgenommen haben.

3.1.1 Struktur der befragten Unternehmen

Es werden zunéchst die Fragen ausgewertet, welche Aufschluss Uber die Zusammensetzung der
antwortenden Unternehmen geben.

Frage 1: In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tatig?

In Frage 1 des Fragebogens sollten die Unternehmen sich entweder einer der 11 vorgegebenen
Branchen zuordnen oder in einem Freifeld ihre Branche selbst angeben. Diese Freifeldantworten
wurden, sofern moglich, komprimiert. Einzelnennungen sowie diejenigen Unternehmen, welche
angegeben haben, einer anderen Branche zuzugehdren, diese jedoch nicht benannt haben, sind in der
Gruppe Andere zusammengefasst.
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Abbildung 1: Branchen (IHK)

Insgesamt beantworteten 345 IHK-Unternehmen diese Frage. Die am starksten vertretene Branche
ist dabei das Handwerk mit 47 Unternehmen, dies entspricht einem Anteil von ca. 14 %. Dieser hohe
Anteil an Zugehorigkeit zur Branche Handwerk basiert auf Doppelmitgliedschaft der jeweiligen
Unternehmen in IHK und HWK. Es fallt auf, dass die Unternehmen, welche den Fragebogen
beantwortet haben, eine inhomogene, breit gestreute Gruppe der IHK-Unternehmen bilden und somit
die Ergebnisse einen besseren Rickschluss auf die Grundgesamtheit zulassen als die Messestudie
2009.8

Frage 2: In welche Kategorie lasst sich Ihr Unternehmen einstufen?

VVon den 343 IHK-Unternehmen, welche die Frage 2 nach der Kategorie beantwortet haben, in welche
sich das jeweilige Unternehmen einstufen lasst, geben 57% an, dem Dienstleistungsbereich
anzugehdren. Den zweitgrofiten Sektor bildet die Produktion mit 23%, wohingegen die Sektoren
Handwerk (9%) und Handel (11 %) nahezu gleichstark in der Gruppe der antwortenden Unternehmen
vertreten sind. Die Verschiebungen im Vergleich zur Vorstudie (Dienstleistung 58%, Produktion
38%, Handel 4%, 328 Antworten) lassen sich im Sektor Produktion damit erklaren, dass nunmehr der

& Die damalige Studie konzentrierte sich auf Unternehmen des verarbeitenden Gewerbes sowie der

Dienstleistungsbranche (Messestudie 2009, S. 10f.), insofern sind die Ergebnisse nur bedingt mit denjenigen aus dem
Jahre 2009 vergleichbar.
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Sektor Handwerk separat abgefragt wurde, die Unternehmen dieser Kategorie haben sich in der
Vorstudie sehr wahrscheinlich der Produktion zugeordnet.

Produktion
23%

Handwerk

9% Dienstleistung

57%

Handel
11%

Abbildung 2: Kategorien (IHK)

Frage 3: Wie viele Mitarbeiter sind in IThrem Unternehmen tatig?
Frage 3 nach der Anzahl ihrer Mitarbeiter beantworteten insgesamt 342 IHK-Unternehmen.
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Anzahl der Mitarbeiter x

Abbildung 3: Mitarbeiteranzahl (IHK)

Die meistens dieser 342 Unternehmen, ndmlich 114 der antwortenden Unternehmen beschéftigen
zwischen 6 und 20 Mitarbeiter, dies entspricht einem Drittel aller antwortenden Unternehmen.
Nahezu genauso viele der antwortenden Unternehmen, 105, beschéftigen nicht mehr als 5 Mitarbeiter,
dies entspricht ca. 31% der antwortenden Unternehmen. Nur 60 teilnehmende Unternehmen (ca.
18%) beschéaftigen mehr als 50 Mitarbeiter, sodass die teilnehmenden Unternehmen im Wesentlichen
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der Gruppe der Kleinst- und Kleinunternehmen zuzuordnen sind. Das arithmetische Mittel ergibt eine
durchschnittliche Mitarbeiterzahl von gerundet 55 Mitarbeitern (unter Verwendung der
Klassenmitten sowie einer Klassenobergrenze der letzten Klasse in Hohe von 1.000), wohingegen
der Median bei gerundet 14 Mitarbeitern liegt (unter denselben Annahmen).®

Frage 4: In welche Umsatz-Grolienklasse pro Jahr lasst sich Ihr Unternehmen einordnen?
Analog zur Mitarbeiterzahl wurde die Umsatzgréienklasse der Unternehmen erfragt. Auf diese Frage
4 haben 325 der IHK-Unternehmen geantwortet. In Abbildung 4 sind die relativen Haufigkeiten
angegeben, um eine Vergleichbarkeit mit der Studie aus dem Jahre 2009 herzustellen. Es haben 85
Unternehmen angegeben, dass sie einen Umsatz von unter 250 T€ haben, dies entspricht einem Anteil
von ca. 26%. Die zweitstarkste Gruppe bilden diejenigen Unternehmen mit einem Umsatz zwischen
1 Mio. € und 2,5 Mio. € mit einem Anteil von 23,08 %. Diese beiden Gruppen bilden ungefahr die
Halfte aller antwortenden Unternehmen, die tbrige Hélfte verteilt sich relativ gleichmé&Rig auf die
ibrigen Klassen. Die Klasse tiber 50 Mio. € wurde in der Studie 2009 nicht gesondert abgefragt und
bildet auch aktuell mit knapp 3 % die Kkleinste Gruppe. Offensichtlich ist die Stichprobe in der
aktuellen Studie eine andere als 2009, damals bildeten die Unternehmen mit einem Umsatz von tber
5 Mio. € die starkste Klasse (Messestudie 2009, S. 12.).
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Abbildung 4: UmsatzgroRenklassen (IHK)

Gemessen am Umesatz sind die antwortenden Unternehmen ebenfalls tiberwiegend den Kleinst- und
Kleinunternehmen zuzuordnen.

° Die Verteilung ist somit stark linkssteil, d.h. tGberproportional viele Unternehmen verfiigen Uber eine geringe
Mitarbeiterzahl, wéhrend sehr gro3e Mitarbeiterzahlen nur in Ausnahmefallen auftreten.
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Frage 5: Wo Uben Sie Gberwiegend Ihre Geschaftstatigkeit aus?
In Frage 5 wurden die Unternehmen danach befragt, in welchem Gebiet sie ihre Geschaftstatigkeit
uberwiegend ausiiben. Diese Frage haben 341 der IHK-Unternehmen beantwortet.

Es zeigt sich, dass Uber 93 % der antwortenden Unternehmen ihre Geschéftstatigkeit berwiegend in
Mecklenburg-VVorpommern oder Deutschland ausiiben. Eine kleine Mehrheit von 169 Unternehmen
(ca. 50 %) ist dabei Uberwiegend in Mecklenburg-Vorpommern tatig. 23 der antwortenden
Unternehmen gaben an, vorwiegend im Ausland tétig zu sein. Diese Zahlen lassen vermuten, dass
regionale und nationale Messen fur die Uberwiegende Zahl der Unternehmen von groRem Interesse
ist.

Es ist aber auBerdem davon auszugehen, dass die Unternehmen die vorwiegend bundesweit tétig sind
auch uber Exportpotential verfiigen. Da der tberwiegende Teil der internationalen Leitmessen in
Deutschland stattfindet, konnen diese Unternehmen, die in Deutschland stattfindenden Messen
gezielt zur Evaluation ihrer internationalen Wettbewerbsféhigkeit nutzen.

180
160
140
120
100
80
60
40
20

23
in MV in Deutschland im Ausland
Geschéftstatigkeit

Abbildung 5: Reichweite der Geschaftstatigkeit (IHK)

Frage 6: Wie viel Prozent am Umsatz werden in lhrem Unternehmen durch Export realisiert?
Fir die Einschéatzung der Frage, in welcher Reichweite Messen fiir die antwortenden Unternehmen
wichtig sind, ist die Information, wie viel Prozent des Umsatzes durch Export erzielt werden, ein
wichtiges Indiz. Diese Frage 6 haben 326 der antwortenden IHK-Unternehmen beantwortet. Von
diesen geben 218 und damit ca. 67 % an, dass dieser Anteil weniger als 1 % des Gesamtumsatzes
betragt. Diese Zahl verdeutlicht, dass in der Gruppe der antwortenden Unternehmen regionale bzw.
nationale Angebote im Bereich Messe eine groRere Rolle spielen dirften als internationale Angebote.
Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass 149 (44%) Unternehmen Deutschlandweit tatig sind und 35
(11%) einen Exportanteil zwischen 10 und 50 % aufweisen. Grundsétzlich kann davon ausgegangen
werden, dass Unternehmen die deutschlandweit tétig sind Gber Exportpotentiale verfligen. Fir die
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gezielte Exportforderung sollten die Unternehmen, die deutschlandweit tatig sind und einen
Exportanteil zwischen 1 und 25% aufweisen, gewonnen werden.
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Abbildung 6: Exportumsatzanteil (IHK)

Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?
Nach diesen grundlegenden Informationen wird in Frage 7 abgefragt, wie viele Unternehmen bereits
auf Messen ausgestellt haben.

Nein

Ja
49%

51%

Abbildung 7: Ausstellerverhalten (IHK)

Von den 337 IHK-Unternehmen, welche diese Frage beantwortet haben, geben 171 und damit ca. 51
% an, bereits auf Messen ausgestellt zu haben. Hier zeigt sich ein leichter Rickgang im Vergleich
zur Studie aus 2009 (ja 55 %) (Messestudie 2009, S. 14.). Es ist jedoch darauf hinzuweisen, dass der
Unterschied aufgrund der GroRe und Struktur der Stichproben keinen signifikanten Unterschied
darstellt.
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3.1.2 Das Messeverhalten ausstellender Unternehmen

Die nachfolgenden Fragen 8 bis 11 sollten nur von denjenigen Unternehmen beantwortet werden, die
bereits auf Messen ausgestellt haben. Daher wurden bei diesen Fragen die Antworten von
Unternehmen, welche Frage 7 mit nein beantwortet haben, nicht beriicksichtigt.

Frage 8: Auf welchen Messen hat lhr Unternehmen in den letzten 2 Jahren ausgestellt
(Art/Anzahl)?

Frage 8 erfragt die Art und Anzahl der Messen, an denen das Unternehmen teilgenommen hat. Hierbei
waren Mehrfachnennungen maglich.
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Abbildung 8: Messetyp (IHK)

Eine groRe Mehrheit der ausstellenden IHK-Unternehmen stellt Gberwiegend in Mecklenburg-
Vorpommern oder Deutschland aus. Ca. 14 % bezogen auf die Gesamtzahl der Antworten, der
ausstellenden IHK-Unternehmen ist auch international auf Fachmessen prasent. Dabei ist jedoch zu
beriicksichtigen, dass eine Vielzahl der internationalen Leitmessen in Deutschland stattfindet.

Die Haufigkeit des Ausstellens innerhalb der letzten zwei Jahre ist in den Abbildungen 9 bis 11
angegeben.
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Abbildung 9: Anzahl der Ausstellungen regional (IHK)

Die meisten Unternehmen stellten sowohl regional als auch national ein- bis zweimal aus, insgesamt
werden bis zu 51 Ausstellungen auf regionalen Messen und bis zu 25 Ausstellungen auf nationalen
Messen erreicht.
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Abbildung 10: Anzahl der Ausstellungen national (IHK)

Auch die Unternehmen, die international auf Fachmessen présent sind, haben in den vergangenen

zwei Jahren in der Mehrzahl einmalig international ausgestellt, die Zahl fiir einzelne Unternehmen
betragt allerdings bis zu 60 Ausstellungen.
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Abbildung 11: Anzahl der Ausstellungen international (IHK)

Frage 9: Plant Ihr Unternehmen in den nachsten 2 Jahren weiterhin auf Messen auszustellen?
In Frage 9 wurde abgefragt, ob die Unternehmen fir die nachsten zwei Jahre planen, auf Messen
auszustellen. Auch hier wurde — analog zu Frage 8 — nach dem Messetyp gemaR dem Standort und
nach der Anzahl der geplanten Messen gefragt. Hierbei waren Mehrfachantworten moglich.
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Abbildung 12: Planung Messetyp (IHK)

Die meisten Unternehmen planen auch fiir die nachsten zwei Jahre vorrangig Messeteilnahmen auf
nationaler Ebene. Fur die 71 IHK-Unternehmen, welche in den nachsten zwei Jahren regionale
Messeausstellungen in Mecklenburg-Vorpommern planen, gibt Abbildung 13 an, wie viele regionale
Messeausstellungen die Unternehmen planen. Die meisten Unternehmen, ndmlich 45, planen ein bis
zwei Ausstellungen, ein Unternehmen dagegen sogar 51 Ausstellungen.



22 | Schmallowsky; Feuerhake / Messestudie MV

w
o
N
Qo

N
(&) ]
1

N
o
1

17

10

H
o
1

absolute Haufigkeit
H
(6)]

(€3]
1

o
]

T T T T T

5 6 8 51 k. A
Messen geplant regional (MV)

,
Is 3
1 11
NN.N-.--
2 3 4

Abbildung 13: Messetyp Planung regional (IHK)

Fur die 83 IHK-Unternehmen, welche in den nachsten zwei Jahren Messeausstellungen auf nationaler
Ebene, also in Deutschland planen, gibt Abbildung 14 an, wie viele Ausstellungen die Unternehmen
planen.
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Abbildung 14: Messetyp Planung national (IHK)

Die meisten Unternehmen, ndmlich 44, planen ein bis zwei Ausstellungen, die wenigsten dagegen
mehr als vier. Fur die 36 IHK-Unternehmen, welche in den ndchsten zwei Jahren Messeausstellungen
auf internationaler Ebene planen, gibt Abbildung 15 an, wie viele Ausstellungen die Unternehmen
planen. Die meisten Unternehmen, ndmlich 23, planen ein bis zwei Ausstellungen, eines sogar 60.



Schmallowsky; Feuerhake / Messestudie MV / 23

16

~
]

e el
N
]

o
]

absolute Haufigkeit

O N A O
|

1 2 3 4 5 6 10 13 40 60 k.A.
Messen geplant international (Ausland)

Abbildung 15: Messetyp Planung international (IHK)

Von 171 IHK-Unternehmen, welche in der Vergangenheit auf Messen ausgestellt haben, geben 30
Unternehmen an, in den nédchsten zwei Jahren keine Ausstellung zu planen. Auf Grund der
Darstellung des Fragebogens und der Antworten auf die Frage ,,Warum nicht?* ist anzunehmen, dass
nicht alle Unternehmen, die nicht wieder ausstellen méchten, das Feld 24 des Fragebogens angekreuzt
haben. Bei der Beantwortung der Frage nach den Griinden einer Nichtausstellung waren
Mehrfachnennungen moglich. Die Gesamtzahl dieser Antworten wird bei der Auswertung zu Grunde
gelegt.
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Abbildung 16: Hinderungsgrinde bisheriger Aussteller (IHK)
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Die hohen Kosten einer Messebeteiligung stellen den Haupthinderungsgrund fur die antwortenden
IHK-Unternehmen dar. Auch das Nichterreichen der gesetzten Ziele sowie der Aufwand, eine
Messebeteiligung vorzubereiten und durchzufihren, stellen mit jeweils Uber 20 %, bezogen auf die
Gesamtzahl der Antworten, einen wesentlichen Hinderungsgrund fir zukiinftige Messeteilnahmen
dar. Als weitere genutzte Marketinginstrumente wird vor allem das Internet mit flinf Nennungen
aufgefiihrt. Die Nutzung von Katalogen, Farming und Mail geht dagegen nur durch Einzelnennungen
in die Auswertung ein. Andere Grunde fur das Nichtausstellen liegen mit jeweils einer Nennung
darin, dass keine relevanten Messen vorhanden sind, keine eigene Produktion stattfindet, die
Zielgruppe nicht erreicht wird, das Kosten-Nutzen-Verhaltnis zu klein ist, Auftrage stets Uber eigene
Angebote bzw. Ausschreibungen akquiriert werden oder das Marketing Uber Kooperationen auf
Messen erfolgt.

Frage 10: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit folgender Ziele fir eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

Die ausstellenden Unternehmen wurden schlieBlich nach der Bedeutung sowie nach ihrer
Zufriedenheit mit verschiedenen Zielen befragt, die sie mit einer Messeteilnahme verfolgen. Die
Antworten erfolgten in einer Vierer-Skala. Der Ubergang von der Dreier-Skala aus der Studie 2009
(Messestudie 2009, S. 17ff.) zur vorliegenden Vierer-Skala ist damit zu begriinden, dass bei einer
Dreier-Skala eine hohe Affinitat zur mittleren Antwort besteht und eine echte Gewichtung haufig
nicht vorgenommen wird. Um dennoch eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu erreichen, wird auch
vorliegend das Scoring-Modell verwendet. Dazu werden den Antwortmdglichkeiten Punktzahlen
zugeordnet. Die Antwort sehr wichtig wird mit der Punktzahl 4 bewertet, wichtig mit einer Punktzahl
von 3, weniger wichtig mit einer Punktzahl von 2 und die Antwort unwichtig wird einfach gewertet.
Die nachfolgende Tabelle gibt das Ergebnis der Rangfolgenermittlung an.
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Anzahl der | Anzahl der Anzahl der Anzahl der
,,sehr  chtio® ,weniger ,unwichtig
Messeziele wichtige | »W'ME wichtig" “ Summe | Rang
Antworten | Antworten Antworten Antworten
*4 *3 *2 *1
Steigerung der
Unternehmensbekann 404 156 16 1 577 1
theit
gNeukundengewmnun 428 117 26 5 573 5
Informationsaustausc 239 231 40 4 507 3
h/-sammlung
Auffrischung
bestehender 272 171 54 9 506 4
Kundenkontakte
Steigerung der
Produktbekanntheit 260 L7 o4 8 493 5
ErschlieRung neuer
Markte 196 180 74 13 463 6
Einflihrung/Vorstellu
ng 192 129 106 14 441 7
neuer Produkte
verkaufs- 112 120 134 25 391 8
/Vertragsabschliisse
Sonstiges/
. 16 0 0 0 16 9
Personalgewinnung
Sonstiges/
Familienfreundlichke 4 0 0 0 4 10
it, Parkgebihren
Think Tank 0 3 0 0 3 11

Tabelle 2: Rangfolge Wichtigkeit Messeziele (IHK)

Als wichtigstes Ziel stellt sich fir die antwortenden Unternehmen die Steigerung der
Unternehmensbekanntheit heraus. Fast gleichauf liegt das Ziel der Neukundengewinnung. Diese
beiden Ziele waren in 2009 ebenfalls die wichtigsten. Am unwichtigsten von den vorgegebenen
Zielen ist fir die Unternehmen das AbschlieBen von Vertrags- bzw. Verkaufsabschliissen. Mehrere
Unternehmen haben unter Sonstiges die Gewinnung von Personal genannt. Familienfreundlichkeit
und Parkgebuhren gehdren vermutlich eher zu den in der n&chsten Frage abgefragten Messefaktoren
und spielen hier deshalb eine untergeordnete Rolle.

Im Vergleich zu 2009 (Messestudie 2009, S. 18) fallt auf, dass die Bedeutung des Zieles
Informationsaustausch/-sammlung in der Wichtigkeit zugenommen hat. So belegt dieses Ziel nach
Rang 9 in 2009 nun den Rang 3 der Messeziele. Frage 10 beinhaltete ferner die Bewertung der
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Messeziele danach, wie zufrieden die Unternehmen mit der Erreichung dieser Ziele sind. Die analoge
Anwendung des Scoring-Modells zeigt die in der nachfolgenden Tabelle angegebene Rangfolge.

Anzahl der | Anzahl der | Anzahl der | Anzahl der
,,sehr frieden® Hteilweise frieden®

Messeziele zufrieden” |72 | Zufriedent | MMM | Summe | Rang

Antworten | Antworten | Antworten | Antworten

*4 *3 *2 *1

Informationsaustausch/- 9% 243 48 3 390 1
Sammlung
Steigerung der _ 80 240 62 5 387 | 2
Unternehmensbekanntheit
Auffrischung bestehender 96 231 50 6 383 3
Kundenkontakte
Steigerung der 32 219 76 8 335 | 4
Produktbekanntheit
Neukundengewinnung 52 135 116 19 322 5
Einflhrung/Vorstellung 44 186 76 13 319 6
neuer Produkte
Verkaufs- 24 135 08 27 284 | 7
/Vertragsabschlusse
ErschlieBung neuer Markte 24 123 118 18 283 8
Sonstiges/ _ 0 3 0 5 5 9
Personalgewinnung
Sopstlges/ 0 3 0 0 3 10
Think Tank
Sonstiges/
Familienfreundlichkeit, 0 0 0 1 1 11
Parkgebihren

Tabelle 3: Rangfolge Zufriedenheit Messeziele (IHK)

Es fallt auf, dass jeweils zwischen 35 und 47 der ausstellenden IHK-Unternehmen die Zufriedenheit
nicht bewertet haben, wohingegen dieses no-Show-Ergebnis in Bezug auf die Bedeutung der
Messeziele nur bei jeweils zwischen 9 und 13 Unternehmen eintrat. Es ist daher anzunehmen, dass

einige Unternehmen die Teilung der Frage nicht hinreichend wahrgenommen haben.

Im Wesentlichen sind die Unternehmen mit den Zielen, die als wichtig eingestuft werden, auch
besonders zufrieden, die Rangfolge der Bedeutung unterscheidet sich nicht wesentlich von derjenigen
der Zufriedenheit. Die Neukundengewinnung ist das einzige Ziel, welches eine groi3ere
Rangdifferenz ausweist. So liegt dieses Ziel in der Bedeutung auf Rang 2, rangiert jedoch, was die
Zufriedenheit angeht, nur auf Rang 5. Dies ist allerdings bereits eine deutliche Verbesserung im
Vergleich zur Studie aus dem Jahre 2009, als der Zufriedenheitsrang dieses Zieles noch der neunte
war (Messestudie 2009, S. 18.).
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Frage 11: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit der folgenden Faktoren fur eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

In Frage 11 wurden die Bedeutung von sowie die Zufriedenheit mit bestimmten Messefaktoren
erfragt. Fir die IHK-Unternehmen ist die Erreichbarkeit der Zielgruppe der wichtigste Faktor in
Bezug auf eine Messeausstellung, dicht gefolgt von der Messevorbereitung im Unternehmen.

Die Unterstltzung und Beratung durch die Kammern wird dagegen als eher unwichtig eingestuft.
Dieses kann einerseits mit mangelnder Kenntnis des Angebots der Kammern erklart werden oder mit
dem erhohte Professionalisierungsgrad der Unternehmen, durch den sich die Notwendigkeit der
Unterstutzung durch die Kammern verringert. Es féllt analog zu Frage 10 auf, dass die Bedeutung
von jeweils 22 bis 29 der 171 ausstellenden IHK-Unternehmen nicht bewertet wurde, wohingegen
die Zufriedenheit jeweils von 45 bis 64 Unternehmen nicht bewertet wurde. Auch hier lasst sich die
Ursache in der Wahrnehmung der Frage vermuten.

Anzahl der Anzahl der | Anzahl der
,,sehr Anzahl der | ,,weniger | ,unwichtig | Summ
Messefaktoren wichtig® | ,,wichtig | wichtig” “ e Ran
Antworten | Antworten | Antworten | Antworten g
*4 *3 *2 *]1
Hohe Anzahl an
Fachbesuchern/Erreichung 364 147 12 3 526 1
der Zielgruppe
Messevorbereitung im
Unternehmen 308 183 18 0 509 2
Schulung des
Messepersonals 136 192 72 11 411 3
Kontakt zu anderen
Ausstellern 120 180 92 11 403 4
Staatl. Fordergelder fiir die
Teilnahme 156 117 78 29 380 5
Teilnahme an Firmen-
gemeinschaftsstdnden 100 123 108 26 357 6
Unterstutzung/Beratung
durch die Kammern 36 117 136 26 315 7

Tabelle 4: Rangfolge Wichtigkeit Messefaktoren (IHK)

Der wichtigsten  Faktoren ,,Hohe Anzahl an Fachbesuchern/Erreichen der Zielgruppe" und
»Messevorbereitung im Unternehmen® sind auch derjenigen, bei welchem die IHK-Unternehmen
eine hohe Zufriedenheit ausdricken.'® Grundsatzlich werden interne, von den Unternehmen
beeinflussbare Faktoren, verstdndlicher Weise wichtiger bewertet als externe Faktoren. Der Faktor
staatliche Forderung hatte 2009 eine deutlich hohere Wichtigkeit und die geringste Bewertung bei
der Zufriedenheit. Die Zufriedenheit ist relativ, deutlich gestiegen und die Wichtigkeit hat
abgenommen, was als Erfolg der wirtschaftspolitischen MaRnahmen gewertet werden kann.

10vgl. Anhang VI1I: Gesamtzufriedenheitsindex Faktoren IHK, S.110.
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Anzahl der | Anzahl der | Anzahl der Anzahl der
»sehr zufrieden® meilweise unzufrieden®
Messefaktoren zufrieden® | ” zufrieden™ |7 Summe | Rang
Antworten | Antworten Antworten Antworten
*4 *3 *2 *1
Messevorbereitung im 156 299 26 0 404 1
Unternehmen
Kontakt zu anderen 68 246 40 5 360 2
Ausstellern
Hohe Anzahl an Fach-
besuchern/Erreichung 64 204 76 4 348 3
der Zielgruppe
Schulung des 68 234 40 2 344 4
Messepersonals
Teilnahme an Firmen-
gemeinschaftsstanden 40 183 60 J 292 S
S_taatl._FordergeIder far 32 114 82 28 956 5
die Teilnahme
Unterstl_Jtzung/Beratung 20 156 54 23 953 7
durch die Kammern

Tabelle 5: Rangfolge Zufriedenheit Messefaktoren (IHK)

3.1.3 Nichtausstellende Unternehmen

Die Befragung der nicht ausstellenden Unternehmen hat zum Ziel zu untersuchen, aus welchen
Grinden die Unternehmen auf eine Messeteilnahme verzichten und gegebenenfalls Instrumente zu
entwickeln bzw. zu verbessern, um die Zahl der Messeteilnahmen zu erhhen.

Frage 12: Was hinderte Ihr Unternehmen bisher auf Messen auszustellen?

Frage 12 untersucht diese Hinderungsgriinde fir regionale, nationale und internationale Messen.
Dabei waren Mehrfachantworten moéglich. Die Reihenfolge innerhalb des Diagrammes ergibt sich als
Summe der Haufigkeiten der einzelnen Hinderungsgriinde fiir die drei Messetypen regional, national
und international. Die Gesamtzahl der Antworten variiert innerhalb der Hinderungsgriinde.

Der Haupthinderungsgrund fiir die 165 IHK-Unternehmen, die noch nicht auf einer Messe ausgestellt
haben, ist ,,zu hoher Aufwand®, bezogen auf Organisation und Personal. Ca. 13 % nennen diesen
Grund als Hinderungsgrund fiir regionale und internationale Messen, 14 % als Hinderungsgrund fur
nationale Messen.
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mregionale Messen M Nationale Messen M internationale Messen

Zu hoher Aufwand (Org. und Personal)

Unsere Unternehmensgréie 109%

11,61%
11,85%

Unsere Angebote/Produkte sind fir Messen nicht geeignet e
| (]

11,61%
1,36%

Zu hohe Beteiligungskosten
1,35%

P

- 10,71%
Andere Vertriebsinstrumente

Zu geringe Erfahrungen als Aussteller

Zu grof3e Entfernung zum Messeort

Zu geringe Messeergebnisse (Umsatz/\Vertrége)

Keine geeignete Messe fur unser Angebot

Hinderungsgriinde Nichtaussteller

Kein geeignetes Personal im Unternehmen

Zu geringe staatliche Férderung

Zu geringe organisatorische Unterstiitzung

Sonstige

Unzureichende Sprachkenntnisse

Kein Kennenlernen der Wettbewerber méglich

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%
relative Haufigkeit

Abbildung 17: Hinderungsgrtinde Nichtaussteller (IHK)

Mit jeweils ca. 13 % als Hinderungsgrund fur alle drei Messetypen rangiert die UnternehmensgroRe
nur knapp dahinter. Weitere wesentliche Hinderungsgriinde sind die Tatsache, dass die Angebote
bzw. Produkte der Unternehmen nicht fir Messen geeignet sind sowie zu hohe Beteiligungskosten.
Zu den anderen Vertriebsinstrumenten zahlen insbesondere das Direktmarketing sowie das Internet,
jeweils mit 15 Nennungen. Die weiteren sonstigen Vertriebsinstrumente sind in Anhang | aufgefiihrt.

Zu den sonstigen Hinderungsgriinden z&hlt vor allem, dass Messen fiir die Unternehmen keinen
Markt darstellen (4 Nennungen) und, &hnlich gelagert, dass keine Notwendigkeit gesehen wird, auf
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Messen auszustellen (3 Nennungen). Die weiteren sonstigen Hinderungsgrinde sind in Anhang 11
aufgefiihrt.

Frage 13: Wie ernsthaft zieht Ihr Unternehmen in Erwagung in den nachsten 2 Jahren auf
Messen auszustellen?

Die nachfolgende Frage 13 untersucht das zukinftige Messeverhalten der Nichtaussteller. Dazu
wurden die Angaben zum jeweiligen Messetyp getrennt bewertet. Zwischen 74 % (regionale Messen)
und 93 % (internationale Messen) IHK-Unternehmen, welche bislang nicht ausstellten, planen diese
auch fir die Zukunft nicht. Ernsthaft in Erwagung ziehen eine Messe dagegen ca. 6 % in Bezug auf
regionale sowie nationale Messen und ca. 1 % fur internationale Messen. Die beabsichtigte
Messeabstinenz ist hoher als im Bundesdurchschnitt (AUMA: Potentielle Messebesucher, S. 10f.).
Dieses ist offensichtlich darauf zurlickzufiihren, dass der Anteil an Klein- und Kleinstunternehmen
in Mecklenburg-Vorpommern deutlich hoher ist und der Anteil an GrolRunternehmen deutlich
niedriger ist als im Bundesdurchschnitt. Aus diesem Grund sind die staatliche Messeforderung und
der Ausbau des Angebotes fur Firmengemeinschaftsstande als besonders wichtig einzustufen. Diese
Instrumente sind besonders sinnvoll, um Unternehmen friihzeitig in ihrer Entwicklung, an das
insgesamt als anspruchsvoll einzustufende Vermarktungsinstrument Messe heranzufihren.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Verteilung gemaR den unterschiedlichen Messetypen. Ein
Vergleich dieser Werte mit denen aus 2009 zeigt keine wesentlichen Veranderungen (Messestudie
2009, S. 22.).

140
129
120 113 118 -
100 —
B Sehr ernsthaft in
80 [ Erwégung gezogen
Nur am Rande in
60 | Erwagung gezogen
Noch gar nicht in
Erwagung gezogen
40 31 —
20 - 18 [
9 9 8
[ [ 2
O . I
regional national international

Abbildung 18: zukiinftiges Verhalten Nichtaussteller (IHK)

Frage 14: Falls ernsthaft in Erwagung gezogen: Hat Ihr Unternehmen in einer Vorauswahl
schon Messen bestimmt, die fur Sie als Aussteller infrage kommen?
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Diejenigen Unternehmen, welche in den letzten zwei Jahren nicht ausgestellt haben, eine Ausstellung
innerhalb der néchsten zwei Jahre jedoch ernsthaft in Erwagung ziehen, wurden in Frage 14 dazu
befragt, ob und falls ja, welche Messen sie in einer Vorauswahl als mogliche Ausstellungsorte
ausgewahlt haben.

Diese Frage zielte insbesondere auf die in der Vergangenheit nicht auf Messen préasenten
Unternehmen ab. Daher wurden die Meldungen zu Frage 14, welche von bereits ausstellenden
Unternehmen abgegeben wurden, bei der Auswertung nicht berticksichtigt.

Die nachfolgende Tabelle gibt die genannten Messen an, wobei die Messen bis auf zwei jeweils
einmal benannt wurden. Doppelte Nennungen gab es fir die Inno Trans Berlin und die SMM
Hamburg.

Messe Haufigkeit der Nennung
Inno Trans berlin
SMM Hamburg
BioFach
DKOU Berlin
Elektroplaner / Architektenkammer
GET NORD HH
Hochzeitsmesse
IDS
Rohbau
Sensor & Test
US Offshore Wind 2017
Wind Maritim 2017 1
Tabelle 6: Vorauswahl von Messen Nichtaussteller (IHK)

Rl R R R R R R R R NN

3.1.4 Allgemeine Fragen

Frage 15: Kennen Sie die Messeforderung des Landes MV und des Bundes?

Alle weiteren Fragen sollten von ausstellenden und nichtausstellenden Unternehmen beantwortet
werden. Frage 15 erfragt fur vier Forderprogramme die Bekanntheit unter den Unternehmen. Dabei
zeigt sich, dass die Programme des Landes Mecklenburg-Vorpommern bekannter sind als jene des
Bundes. Dennoch sind die Forderprogramme jeweils mindestens dreiviertel der Unternehmen
unbekannt. Die Messeférderung fir junge und innovative Unternehmen des Bundes ist sogar nur ca.
6 % der Unternehmen bekannt. Hier besteht offenbar grofRes Potential, Unternehmen fir
Messeausstellungen zu gewinnen, da der Hinderungsgrund ,,zu hohe Kosten mit Hilfe einer
Informationskampagne und anschlieRender Férderung zumindest teilweise zu beheben ist.
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Einzelbetriebliche Forderungvon Auslandsmesseprogramm Messeférderung Bund fur
Messeforderung Land MV Firmengemeinschaftsstanden Bund junge und innovative
Land MV Unternehmen
Forderprogramme

Abbildung 19: Kenntnisse Férderprogramme (IHK)

Frage 16: Kennen Sie die Moglichkeit der Teilnahme an Messeschulungen?

Die anschliefende Frage 16 dient der Information, inwieweit die Unternehmen das Angebot der
Messeschulung kennen und nutzen. Auch hier zeigt sich, dass die Unternehmen gerade Uber
diejenigen Faktoren, die sie als wichtig einstufen, schlecht informiert sind. So belegte der Faktor
»Schulung des Messepersonals® Rang 3, ca. 77 % der antwortenden IHK-Unternehmen wissen jedoch
gar nicht, dass es die Méglichkeit gibt, an Messeschulungen teilzunehmen. Dementsprechend nehmen
auch nur ca. 6 % der antwortenden IHK-Unternehmen tiberhaupt an Messeschulungen teil. Hier wére
es sicher sinnvoll, mit Hilfe eines Marketingkonzeptes die Anzahl der Teilnehmer an
Messeschulungen zu erhéhen. Dies wirde langfristig auch den Aufwand, eine Messe vorzubereiten,
immerhin Rang 1 der Hinderungsgriinde, reduzieren und somit mehr Messeteilnahmen ermdglichen.
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Abbildung 20: Bekanntheit von Messeschulungen (IHK)

76,87%

23,13%

Frage 17: Wo informiert sich Ihr Unternehmen tber das Messeangebot im In- und Ausland?
In Frage 17 sollten die Unternehmen angeben, woher sie ihre Informationen tiber das Messeangebot
beziehen. Dabei waren Mehrfachnennungen maglich.

Internet 19,59%

Medien (Fachpresse) ,90%
Netzwerk/\Verbande

Kunden, Lieferanten

Bislang noch keine Informationen eingeholt
Persdnliche Empfehlung
Messegesellschaften

Kammern

Informationsquellen

Soziale Medien
AUMA

Sonstige

0% 5% 10% 15% 20% 25%
relative Haufigkeit

Abbildung 21: Informationsquellen Messeangebot (IHK)
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Das Internet ist mit ca. 20 % die am h&ufigsten genannte Informationsquelle, auch die Medien bzw.
die Fachpresse werden mit ca. 18 % relativ haufig genutzt. Zu unbekannt ist die Messedatenbank
AUMA, diese wird nur von ca. 2% genannt. Zu den sonstigen Informationsquellen zahlen
Krankenkassen, UTG, die Usedom Touristik GmbH, Erfahrung, die Einladung sowie der
Wettbewerb.

Frage 18: Welche Marketing-Instrumente betrachtet Ihr Unternehmen fir den Vertrieb als
wichtig und haben Sie in den letzten 2 Jahren eingesetzt?

Die Unternehmen wurden in Frage 18 zu den Marketing-Instrumenten befragt, welche sie in den
letzten zwei Jahren eingesetzt haben. Fur die Auswertung wird abermals eine Rangfolge erstellt.

Anzahl Anzahl der
Marketing-Instrumente der "sehr | Anzahl der | "weniger | Anzahl der
Bedeutung wichtig” | "wichtig" | wichtig" |["unwichtig"|Summe | Rang
Antworten | Antworten | Antworten | Antworten
*4 *3 *2 *1

Personlicher Verkauf
(AulRendienst) 532 168 72 39 811 1
Vertrieb Uber Internet 336 165 114 62 677 2
Direct Mailing (E-Mail,
Prospekte usw.) 268 234 126 46 674 3
Aulenwerbung 272 237 96 59 664 4
Soziale Medien 240 204 122 62 628 S
Messen und Ausstellungen 204 207 122 77 610 6
Events 180 207 120 71 578 7
Werbung in
Fachzeitschriften 132 192 160 71 555 8
Kongressprasentation 52 135 114 113 414 9

Tabelle 7: Rangfolge Bedeutung Marketing-Instrumente (IHK)

Der personliche Verkauf steht wie in der Studie aus dem Jahre 2009 mit groRem Vorsprung an erster
Stelle (Messestudie 2009, S. 22.). Messen und Ausstellungen, damals auf Rang 3, haben flr die
antwortenden IHK-Unternehmen eine etwas geringere Bedeutung. Es ist davon auszugehen, dass die
gute Auftragslage und die limitierten Kapazitaten der Unternehmen die Bedeutung der Messen
vermindert. Die Kongressprésentation ist nach wie vor abgeschlagen auf dem letzten Rang zu finden.
Als weitere Marketing-Instrumente wurden Kundenempfehlungen und eine hohe Arbeitsqualitat als
wichtig bzw. sehr wichtig wahrgenommen. Einzelne Nennungen erfolgten hier fur eigene
Informationstage im Unternehmen, die Testgeratausgabe an Kunden bzw. Partner sowie personliche
Kontakte. Der Einsatz der genannten Marketing-Instrumente wurde im zweiten Teil der Frage 18
abgefragt.

Es zeigt sich, dass die als wichtig wahrgenommenen Marketing-Instrumente auch von den
Unternehmen genutzt werden. Der personliche Verkauf hat im Vergleich zu 2009 um ca. 9 %
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abgenommen, Abschldge im Vergleich zur Studie aus 2009 finden sich auch beim Direct Mailing und
dem Vertrieb Uber das Internet (Messestudie 2009, S. 23.).

Die AuBenwerbung hat dagegen einen Zuwachs von ca. 8 % zu verzeichnen. Die sozialen Medien
wurden in der Studie aus dem Jahre 2009 nicht abgefragt. Es zeigt sich aktuell, dass ungeféhr die
Halfte der Unternehmen Soziale Medien als Marketing-Instrument einsetzt. Dies sollte bei der
zukunftigen Entwicklung von Messeinformationen dringend beachtet werden.

Eeingesetzt ®nichteingesetzt

Personlicher Verkauf (AulRendienst) %

Vertrieb tber Internet

Direct Mailing (E-Mail, Prospekte usw.)

Aulenwerbung

Soziale Medien

Messen und Ausstellungen

Marketing-Instrumente

Events

Werbung in Fachzeitschriften

Kongressprésentation

7,61%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
relative Haufigkeit

Abbildung 22: Einsatz von Marketing-Instrumenten (IHK)

Frage 19: Besuchen Mitarbeiter lhres Unternehmens Messen im In- und Ausland zur
Marktbeobachtung?

AbschlieBend wurde in Frage 19 ermittelt, ob die Unternehmen Messen im In- und Ausland zur
Marktbeobachtung besuchen.
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Abbildung 23: Messebesuch zur Marktbeobachtung (IHK)

Mehr als die Hélfte der insgesamt antwortenden IHK-Unternehmen nutzt regionale Messen zur
Marktbeobachtung. Bei nationalen Messen nutzen diese Maglichkeit, bezogen auf die Gesamtzahl
der Nennungen sogar ca. 60 % der Unternehmen, international sind dies immerhin noch ca. 20 %,
was die Bedeutung von Messen fur die IHK-Unternehmen in Mecklenburg-Vorpommern
unterstreicht.

3.2 Zufriedenheitsanalyse der ausstellenden Unternehmen

In Frage 10 und 11 wurden die Unternehmen zur Wichtigkeit von und zur Zufriedenheit mit
Messezielen und Messefaktoren befragt. Auf Basis der Antworten werden die zu diesen Fragen
erhobenen Daten verglichen und in eine Rangfolge gebracht. Die Bewertungen der teilnehmenden
Unternehmen werden dazu in Prozentwerte umgerechnet.

Frage 10: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit folgender Ziele fir eine
Messeteilnahme lhres Unternehmens
Die Auspriagungen ,,sehr wichtig® sowie ,,sehr zufrieden* werden dabei auf 100 %, ,,wichtig* bzw.

,,zufrieden‘ auf 66, 6 %, ,weniger wichtig® bzw. ,teilweise zufrieden* auf 33,1_% % und ,,unwichtig*
bzw. ,,unzufrieden* auf 0 % gesetzt. Die Daten sind mit denjenigen aus der Studie 2009 nicht direkt
vergleichbar, da die Antwortmdglichkeiten in 2009 auf einer Dreierskala, aktuell jedoch auf einer
Viererskala anzugeben waren.
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Zu beachten ist bei allen Ergebnissen dieses Abschnittes, dass die Wichtigkeit von mehr
Unternehmen beurteilt wurde als die Zufriedenheit. Im Durchschnitt wurde die Wichtigkeit von 30
Unternehmen mehr beurteilt als die Zufriedenheit. Die Aussagen des vorliegenden Abschnitts
beziehen sich stets nur auf diejenigen Unternehmen, welche an der Studie teilgenommen haben.

Messeziele Wichtigkeit (W) | Zufriedenheit (Z) | Differenz (W-2Z)
Neukundengewinnung 85,30% 46,17% 39,13%
Steigerung der

Unternehmensbekanntheit 85,39% 61,52% 23,87%
Erschliefung neuer Mérkte 63,73% 42,74% 20,99%
Steigerung der Produktbekanntheit 71,28% 54,59% 16,69%
Auffrischung bestehender

Kundenkontakte 71,43% 63,38% 8,04%
Informationsaustausch/-sammlung 72,96% 65,15% 7,80%
Einflhrung/Vorstellung neuer Produkte 59,70% 52,42% 7,29%
Verkaufs-/Vertragsabschliisse 48,13% 41,21% 6,92%

Tabelle 8: Wichtigkeit und Zufriedenheit Messeziele (IHK)

Das Messeziel mit der hgchsten Differenz ist nach wie vor die Neukundengewinnung mit 39 %, im
Vergleich zur Studie aus 2009 (Messestudie 2009 S. 25) ein Riickgang um ca. 2 %. Die Differenz hat
fir das Messeziel Steigerung der Unternehmensbekanntheit um ca. 5 % zugenommen. Die
Bewertungen der Messeziele sind in Abbildung 24 dargestellt.

Der Gesamtzufriedenheitsindex gibt an, inwiefern die Wichtigkeit durch die Zufriedenheit erfillt
wird. Die Erfullung wichtiger Ziele geht bei der Berechnung stérker ein als die Erfullung unwichtiger
Ziele.!! Dieser Gesamtzufriedenheitsindex betragt fiir die Messeziele ca. 75 %,'? ein Riickgang um 9
% im Vergleich zur Studie aus 2009. Ein Vergleich zur Studie 2009 ist fur den
Gesamtzufriedenheitsindex ist allerdings nur bedingt méglich, da 2009 zwolf Merkmale untersucht
wurden und aktuell acht Merkmale Berlicksichtigung fanden.

1'vgl. Anhang V: Berechnung des Gesamtzufriedenheitsindexes, S.107f.
2vgl. Anhang VI: Gesamtzufriedenheitsindex Ziele IHK, S. 109.
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Abbildung 24: Wichtigkeit und Zufriedenheit der Messeziele (IHK)

Frage 11: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit der folgenden Faktoren fir eine

Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

In Frage 11 wurde nach der Wichtigkeit von sowie der Zufriedenheit mit Messefaktoren gefragt.
Hierbei war die Zahl der Antworten zur Wichtigkeit durchschnittlich um ca. 28 Antworten hoher als

die Zahl der Antworten zur Zufriedenheit.

Messefaktoren Wichtigkeit (W) | Zufriedenheit (Z) | Differenz (W-2)
Hohe Anzahl an Fachbesuchern/

Erreichung der Zielgruppe 84,34% 58,73% 25,61%
Staatl. FOrdergelder fiir die Teilnahme 53,42% 40,87% 12,55%
Messevorbereitung im Unternehmen 82,09% 73,54% 8,55%
Schulung des Messepersonals 61,15% 64,67% -3,52%
Kontakt zu anderen Ausstellern 58,05% 62,67% -4,62%
Unterstlitzung/Beratung durch die

Kammern 39,77% 45,48% -5,71%
Teilnahme an

Firmengemeinschaftsstdnden 48,51% 55,15% -6,64%

Tabelle 9: Wichtigkeit und Zufriedenheit Messefaktoren (IHK)

Die groRte Differenz ergibt sich fir den Faktor Hohe Anzahl an Fachbesuchern/Erreichung der
Zielgruppe mit ca. 26 %, der Wert entspricht in etwa jenem aus 2009. Die Differenz des Faktors
Staatl. Fordergelder fiir die Teilnahme hat sich dagegen um ca. 18 % reduziert, eine deutliche
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Verbesserung, welche darauf hindeutet, dass die Fordermdglichkeiten bei den ausstellenden
Unternehmen besser bekannt sind. Die Zufriedenheitswerte liegen alle Giber 40 %, bis auf zwei sogar
uber 50 %, was bedeutet, dass jeweils die Halfte der antwortenden Unternehmen mit dem jeweiligen
Faktor zufrieden ist.'®* Besonders hohe Werte erreicht - wie bereits in 2009 - der Faktor
Messevorbereitung im Unternehmen.

Als Gesamtzufriedenheitsindex ergibt sich ein Wert von 87 %,* im Vergleich zu 82% im Jahr 2009,
ein gutes bis sehr gutes Ergebnis, das deutlich besser ist. Aber auch hier ist daraufhinzuweisen, dass
die Ergebnisse nur bedingt vergleichbar sind, da 2009 zehn und aktuell sieben Faktoren berlicksichtigt
wurden. Das nachfolgende Diagramm zeigt die Unterschiede in Bezug auf die Faktoren auf.
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Abbildung 25:Wichtigkeit und Zufriedenheit der Messefaktoren (IHK)

Insgesamt lasst sich feststellen, dass die Wichtigkeitskurve und die Zufriedenheitskurve einen
geringen Abstand aufweisen, was positiv zu bewerten ist.

3.3 Analyse bivariater Haufigkeitsverteilungen

Im Folgenden werden ausgewahlte Zusammenhange zwischen den einzelnen Variablen untersucht.
Ziel ist es dabei zunachst, die Unternehmensstruktur mit der Ausstellertatigkeit in Verbindung zu
setzen und festzustellen, ob die Unternehmensstrukturen einen Einfluss auf die Ausstellertatigkeit der
antwortenden Unternehmen haben. Dazu werden jeweils die bivariaten Haufigkeitsverteilungen in
Form von Kreuztabellen erstellt. Mit Hilfe des Chi-Quadrat-Tests werden sodann jeweils zwei
Merkmale auf Abhangigkeit bzw. Unabhangigkeit untersucht. Der beim Chi-Quadrat-Test ermittelte
Wert sichert mit einer statistischen Sicherheit von 99% eine Abh&ngigkeit ab, wenn er unterhalb des
Signifikanzniveaus von 0,01 liegt. Voraussetzung fur die Anwendbarkeit des Chi-Quadrat-Tests ist,

13 vgl. Anhang VI1I: Gesamtzufriedenheitsindex Faktoren IHK, S.110.
14vgl. Anhang VI1I: Gesamtzufriedenheitsindex Faktoren IHK, S.110.
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dass jede Zelle der Kreuztabelle mit einer Haufigkeit von mindestens 5 besetzt ist. Liegen einzelne
Héaufigkeiten unter 5, so ist die Abhéngigkeit bzw. Unabhéngigkeit statistisch nicht gesichert.

Die in diesem Abschnitt dargestellten Ergebnisse beziehen sich jeweils auf die an der Befragung
teilnehmenden Unternehmen.

3.3.1 Unternehmensstrukturen der ausstellenden und nicht ausstellenden Unternehmen

Fur die Untersuchung, ob die Unternehmensstruktur einen Einfluss auf das Ausstellungsverhalten der
IHK-Unternehmen hat, wird Frage 7, ob die Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt
haben, den Unternehmensfragen gegeniibergestelit.

Frage 1: In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tatig?

Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?

Zuné&chst wurde Uberprift, ob ein Zusammenhang zwischen der Branchenzugehorigkeit und dem
Ausstellungsverhalten besteht. Da hier von den Unternehmen sehr viele Branchen angegeben wurden,
wurde die Untersuchung auf diejenigen Branchen beschrénkt, welche in der Kreuztabelle mit der
Ausstellertétigkeit die Anforderungen des Chi-Quadrat-Tests erfullen. Der Test ergibt einen Wert von
0,46, ein Zusammenhang ist also nicht statistisch gesichert.
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Abbildung 26: Branchen/Messeverhalten (IHK)

Mit 14 Unternehmen ist der Anteil der ausstellenden Unternehmen im Bereich Tourismus am
hdchsten. Auch in den Branchen Maschinenbau, Gesundheitswirtschaft/Medizintechnik und
Erndhrung ist der Anteil der ausstellenden Unternehmen hoéher als jener der nichtausstellenden
Unternehmen. Die Mehrheit der Unternehmen in den Branchen Handwerk, Logistik/Hafen und
Dienstleistungen stellt nicht aus. Fir alle Ubrigen Branchen herrscht nahezu Paritdt zwischen
Ausstellern und Nichtausstellern. Von den 30 Nichtausstellern im Handwerk haben 80 % nicht mehr
als 20 Mitarbeiter. Fur 60 % ist der personliche Verkauf als Marketing-Instrument wichtig oder sehr
wichtig, wohingegen ca. 63 % Messen als Marketing-Instrument als weniger wichtig oder unwichtig
einschatzen.
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Als Hinderungsgriinde nennen fiir regionale Messen 40 % in dieser Gruppe zu hohe
Beteiligungskosten, die Unternehmensgroe und zu hoher organisatorischer und personeller
Aufwand sind fir 30 % bzw. 33 % Griinde fur das Nichtausstellen auf regionalen Messen.

Die Unternehmensgrofe kann hier also als Ursache fur das Nichtausstellen in Frage kommen. Von
den 8 Nichtausstellern in der Branche Tourismus halten alle den Internetvertrieb fur sehr wichtig
sowie soziale Medien fur wichtig (eine Nennung) bzw. sehr wichtig. Dagegen werden Messen und
Ausstellungen nur von 25 % dieser Gruppe als wichtig oder sehr wichtig eingestuft.

Frage 2: In welche Kategorie lasst sich Ihr Unternehmen einstufen?

Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?

Als néchstes wurde der Zusammenhang zwischen der Kategorie und dem Messeverhalten der
teilnehmenden IHK-Unternehmen untersucht. Der Chi-Quadrat-Test liefert hierbei einen Wert von
0,13, die Abhéngigkeit der beiden Merkmale ist somit statistisch nicht gesichert.
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Abbildung 27: Kategorien/Messeverhalten (IHK)

Von den 99 Nichtausstellern aus dem Dienstleistungssektor haben 33 % einen Umsatz von héchstens
250 T€ und 88 % einen Umsatz von hochstens 2,5 Mio €. Als Hinderungsgrund, auf regionalen
Messen auszustellen, nennen ca. 38 % dieser Unternehmen ihre Unternehmensgréfie und 37 % zu
hohen organisatorischen und personellen Aufwand. Auch die Beteiligungskosten werden mit ca. 32
% relativ haufig als Hinderungsgrund fur das Ausstellen auf regionalen Messen genannt.

Ca. 61 % der Nichtaussteller aus dem Dienstleistungssektor fuhren ihre Geschaftstatigkeit
uberwiegend in MV aus. Von diesen halten 60 % die Messe als Vertriebsinstrument flr unwichtig.
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Dagegen halten 40 % dieser Unternehmen den personlichen Verkauf und 42 % die AulRenwerbung
flr wichtig bzw. sehr wichtig.

Von 30 Nichtausstellern in der Kategorie Produktion geben 40 % fir regionale und 50 % flr nationale
und internationale Messen den zu hohen organisatorischen und personellen Aufwand an als
Hinderungsgrund fir eine Messeausstellung an. Die zu hohen Beteiligungskosten werden von 33 %
der Unternehmen als Hinderungsgrund fir Ausstellungen auf regionalen Messen bezeichnet.
Immerhin 30 % geben fiir alle Messetypen an, dass die Produkte des Unternehmens nicht fir eine
Messeausstellung geeignet sind. Ca. 57 % der nichtausstellenden Unternehmen aus der Produktion
halten Messen fur weniger wichtig oder unwichtig, dagegen halten 63 % dieser Gruppe den
personlichen Verkauf fur wichtig bzw. sehr wichtig.

Frage 3: Wie viele Mitarbeiter sind in Ihrem Unternehmen tatig?

Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?

Nun wurde untersucht, ob fir den vorliegenden Datensatz die Mitarbeiterzahl einen Einfluss auf das
Ausstellungsverhalten der teilnehmenden IHK-Unternehmen hat. Der Chi-Quadrat-Test liefert einen
Wert von 2,01*107, eine Abhingigkeit ware somit statistisch gesichert. Allerdings ist die Bedingung
des Chi-Quadrat-Testes, dass alle Felder der gemeinsamen Haufigkeitstabelle eine Haufigkeit von
mindestens 5 aufweisen, vorliegend nicht erfillt.
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Abbildung 28: Mitarbeiterzahl/Messeverhalten (IHK)

Werden nur solche Klassen betrachtet, welche die Vorbedingung des Chi-Quadrat-Testes erflllen, so
ergibt sich mit einer statistischen Sicherheit von 99 %, dass eine Abhangigkeit vorliegt, der Wert des
Chi-Quadrat-Testes liegt in diesem Fall bei 0,0001.
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Auffallend ist, dass bei einer Mitarbeiterzahl von bis zu 20 der Anteil der Nichtaussteller grofer ist.
So stellen von 101 Unternehmen, welche bis zu funf Mitarbeiter haben, nur 38 auf Messen aus. Der
wesentliche Hinderungsgrund liegt hierbei in der Unternehmensgrofie, diese hindert 34 Unternehmen
daran, auf regionalen Messen auszustellen und 24 bzw. 25 Unternehmen daran, auf nationalen bzw.
internationalen Messen auszustellen. Die Beteiligungskosten sowie die Tatsache, dass die Angebote
bzw. Produkte nicht fur Messen geeignet sind, stellt fur jeweils 18 Unternehmen ein Hindernis fiir
das Ausstellen auf regionalen Messen dar. Zudem halten 29 dieser 63 Nichtaussteller Messen als
Marketing-Instrument fur weniger wichtig bzw. unwichtig, wohingegen 25 den personlichen Verkauf
und 19 das Direct Mailing fir wichtig bzw. sehr wichtig halten. Dieses Verhaltnis zwischen
Ausstellern und Nichtausstellern ist fir die Klasse der Unternehmen mit bis zu 20 Mitarbeitern
nahezu identisch, es stellen 68 von 112 Unternehmen nicht auf Messen aus. Wesentliche
Hinderungsgrinde sind zu hohe Kosten sowie zu grol3er personeller und organisatorischer Aufwand
mit jeweils 25 Nennungen in Bezug auf regionale Messen. Auch halten 23 Unternehmen ihre
Angebote bzw. Produkte nicht fur Messen geeignet. Weitere Hinderungsgrinde sind die
Unternehmensgrofle mit 17 Nennungen sowie zu geringe Erfahrungen als Aussteller mit 19
Nennungen, jeweils in Bezug auf regionale Messen. Dazu passt, dass 39 Unternehmen Messen als
Marketing-Instrument flr weniger wichtig bzw. unwichtig halten. Dagegen sind der personliche
Verkauf fur 35 sowie Direct Mailing und der Vertrieb Gber das Internet fir jeweils 23 Unternehmen
wichtig oder sehr wichtig. Auch AulRenwerbung spielt eine wichtige Rolle, 29 der 68 Nichtaussteller
mit 5 bis 20 Mitarbeitern halten diese fiir wichtig oder sehr wichtig. Bei Unternehmen mit mehr
Mitarbeitern kehrt sich das Verhéltnis zwischen Ausstellern und Nichtausstellern um, so stellen von
10 Unternehmen, die mehr als 500 Mitarbeiter haben, neun auf Messen aus. Fur die 22 Nichtaussteller
mit 21 bis 50 Mitarbeitern lasst sich kein wesentlicher Hinderungsgrund fiir das Nichtausstellen
herausfiltern. Es fallt allerdings auf, dass alle 22 Unternehmen Messen als Marketing-Instrument fir
weniger wichtig oder unwichtig halten oder hierzu keine Angabe gemacht haben. Fir immerhin 10
dieser 22 Unternehmen ist die AuBenwerbung ein wichtiges oder sehr wichtiges Marketing-
Instrument.

Frage 4: In welche Umsatz-Grolienklasse pro Jahr lasst sich Ihr Unternehmen einordnen?
Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?

Auch fir die Umsatz-GrofRRenklassen wurde untersucht, ob ein Zusammenhang mit dem
Ausstellungsverhalten der Unternehmen festgestellt werden kann.
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Abbildung 29: Umsatz-Grof3enklassen/Messeverhalten (IHK)

Es ist klar erkennbar, dass der Anteil der Nichtaussteller bei einem Umsatz von bis zu 2,5 Mio. €
groRer ist als derjenige der Aussteller. Dieses Verhéltnis kehrt sich ab einem Umsatz von 2,5 Mio. €
um. Von 82 Unternehmen, welche hochstens 250 T€ Umsatz haben, stellen nur 33 auf Messen aus.
Abermals wird als Hauptgrund fir das Nichtausstellen die UnternehmensgréfRe angegeben. Dabeli
geben 23 Unternehmen diesen Grund als Hinderungsgrund fur regionale und jeweils 20 Unternehmen
als Hinderungsgrund fiir nationale bzw. internationale Messen an. Auch der zu hohe personelle sowie
organisatorische Aufwand wird fiir regionale Messen 20-mal als Hinderungsgrund genannt, neben zu
hohen Kosten mit 15 Nennungen fir regionale und nationale Messen sowie 14 Nennungen fir
internationale Messen. Wahrend 26 dieser Nichtaussteller die Messe flir weniger wichtig bzw.
unwichtig halten, ist fur 19 dieser Unternehmen der persénliche Verkauf und fir 16 das Direct
Mailing wichtig oder sehr wichtig. Auch die sozialen Medien sowie der Vertrieb tber das Internet
nehmen mit jeweils 13 Nennungen fir diese Gruppe der Nichtaussteller einen héheren Stellenwert an
als Messen. Bei den Unternehmen, welche mehr als 50 Mio. € Umsatz haben, stellen acht von neun
Unternehmen auf Messen aus.

Der Chi-Quadrat-Test liefert einen Wert von 0,0008, ein Zusammenhang ware somit statistisch zu 99
% abgesichert. Allerdings ist auch hier die Vorbedingung des Chi-Quadrat-Testes nicht erfallt. Wird
in der Auswertung auf die groRte Umsatz-GroRRenklasse verzichtet, so ist die Vorbedingung erfillt
und es ergibt sich ein Wert von 0,0037 fir den Chi-Quadrat-Test, eine Abh&ngigkeit ist somit fiir
diese Daten statistisch zu 99 % gesichert.

Frage 5: Wo Uben Sie Gberwiegend lhre Geschaftstatigkeit aus?
Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?
Abbildung 30 zeigt die Abhéangigkeit der Ausstellungstatigkeit von der Reichweite der
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Geschéaftstatigkeit. Von 167 Unternehmen, die hauptsachlich in MV tétig sind, stellen 99
Unternehmen nicht aus. Dagegen stellen 85 der 148 Unternehmen, welche deutschlandweit tétig sind,
auf Messen aus.
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Abbildung 30: Reichweite Geschaftstatigkeit/Messeverhalten (IHK)

Der Chi-Quadrat-Test ergibt einen Wert von 0,0001, die Abhangigkeit ist somit statistisch zu 99 %
abgesichert. Zwar ist die Vorbedingung des Chi-Quadrat-Tests fur ein Feld nicht erflllt, jedoch
spielen die 22 Uberwiegend im Ausland tatigen Unternehmen eine untergeordnete Rolle, sodass sich
auch bei Weglassen dieser Daten eine Abhangigkeit ergibt.

Von den 63 Unternehmen, welche tberwiegend in Deutschland agieren und nicht ausstellen, haben
33 % hochstens flinf und 73 % hdchstens 20 Mitarbeiter. Ca. 59 % dieser Gruppe haben einen Umsatz
von hochstens 1 Mio. €. Auch halten 54 % dieser Gruppe den personlichen Verkauf fiir wichtig oder
sehr wichtig.

Von den 99 Unternehmen, welche Uberwiegend in MV tétig sind und nicht auf Messen ausstellen,
ordnen sich ca. 61 % der Kategorie Dienstleistung zu. In dieser Gruppe haben wiederum ca. 78 %
hdchstens 20 Mitarbeiter. Insgesamt haben von den 99 Nichtausstellern ca. 82 % hdochstens 20
Mitarbeiter, ein Zusammenhang scheint hier, auch mit Blick auf die bisherigen Auswertungen,
offensichtlich vorzuliegen. Auch die Umsatz-GrolRenklasse spielt eine Rolle, denn ca. 50 % der
nichtausstellenden Unternehmen mit Gberwiegender Geschaftstatigkeit in MV haben einen Umsatz
von hochsten 1 Mio. €.
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Abbildung 31: prozentualer Auslandsumsatz/Messeverhalten (IHK)

Einzig die Unternehmen mit einem Auslandsumsatzanteil von unter 1 % stellen in der Mehrzahl nicht
aus. Von 216 Unternehmen dieser Klasse stellen nur 85 auf Messen aus. Als Hinderungsgriinde
werden flr regionale Messen abermals die Unternehmensgrée mit 47 Nennungen, zu hohe
Beteiligungskosten mit 43 Nennungen sowie zu geringe Erfahrung als Aussteller mit 31 Nennungen
angegeben. Dagegen ist der Anteil der Aussteller in allen tbrigen Klassen hoher. Der Chi-Quadrat-
Test ergibt einen Wert von 5,4*107, wobei die Vorbedingung fiir zwei Felder der Kreuztabelle knapp
nicht erfullt ist, eine Abhangigkeit ist somit anzunehmen, jedoch nicht statistisch sicher.

3.3.2 Aspekte der Zufriedenheit und Wichtigkeit ausstellender Unternehmen

Wichtig fur die Entwicklung zukinftiger Anreizsysteme sind vor allem Erkenntnisse Uber jene
Unternehmen, welche in der Vergangenheit ausgestellt haben und dies in Zukunft nicht mehr planen.
Dies konnte durch die Frage 9, ob in den nachsten zwei Jahren Ausstellungen geplant sind, abgefragt
werden. Die Griinde fur diese Entwicklung sollen im folgenden Abschnitt untersucht werden. Dazu
werden die Messeziele sowie die Messefaktoren, fur welche sich in Abschnitt 2.2 eine Differenz
zwischen Wichtigkeit und Zufriedenheit von Gber 15 % ergeben hat, nédher untersucht. Die Ergebnisse
hierfur liefern die Auswertungen der Fragen 10 und 11, in denen die Unternehmen sowohl die Ziele
als auch die Faktoren auf ihre Wichtigkeit und Zufriedenheit bewerteten.

Frage 10: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit folgender Ziele flr eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens

Frage 9: Plant Ihr Unternehmen in den nachsten 2 Jahren weiterhin auf Messen auszustellen?
Die Neukundengewinnung ist fur die teilnehmenden IHK-Unternehmen — wie auch in der Vorstudie
— das Messeziel mit der grofiten Differenz zwischen Wichtigkeit und Erwartung. Abbildung 32 zeigt
das Zusammentreffen der Zufriedenheit mit diesem Messeziel mit dem zukinftigen
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Ausstellungsverhalten.'® Von 57 Unternehmen, welche mit der Neukundengewinnung sehr zufrieden
oder zufrieden waren, stellen 53 auch in Zukunft wieder aus. Von den vier Unternehmen, welche
zufrieden oder sehr zufrieden waren, jedoch nicht wieder ausstellen mdchten, geben drei zu hohen
Aufwand, zwei zu hohe Kosten und eines das Nichterreichen der gesetzten Ziele an. Fir drei
Unternehmen dieser Gruppe sind Direct Mailing und persoénlicher Verkauf wichtig oder sehr wichtig,
flr drei Unternehmen ist der Vertrieb Gber das Internet sehr wichtig. Dies l&sst vermuten, dass sich
die Vertriebskanéle dieser Unternehmen in den letzten Jahren veréndert haben.

Von den Unternehmen, welche in der Vergangenheit mit der Neukundengewinnung nur teilweise
zufrieden oder sogar unzufrieden waren, planen dennoch 54 auch weiterhin Messeausstellungen. VVon
den 18 Unternehmen, welche eine Messeteilnahme nicht einplanen und sich generell Gber die
Zufriedenheit bezlglich der Neukundengewinnung gedulRert haben, geben jeweils 12 als Grund zu
hohen personellen und organisatorischen Aufwand und 10 das Nichterreichen der gesetzten Ziele an.
Fur 15 dieser 18 Unternehmen sind zu hohe Kosten ausschlaggebend fur das VVerneinen einer weiteren
Messeausstellung. Die meisten dieser 18 Unternehmen sind kleine Betriebe, 10 Unternehmen haben
nicht mehr als 20 Mitarbeiter, 11 sind Gberwiegend in MV tétig. Bei sieben Unternehmen betragt der
Umsatz unter 250 T€.
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Abbildung 32: Neukundengewinnung/zukunftiges Ausstellungsverhalten (IHK)

Der Chi-Quadrat-Test, mit dem Ergebnis 0,0000041 ergibt eine Sicherheit von 99 %, dass zwischen
der Zufriedenheit mit dem Messeziel ,Neukundengewinnung“ und dem zukiinftigen
Ausstellungsverhalten ein Zusammenhang besteht, wobei die bereits erwédhnte VVoraussetzung fur die
Gultigkeit des Tests nicht fir alle Felder erfillt ist, die Abhangigkeit somit statistisch nicht gesichert
ist.

15vgl. Anhang VI: Gesamtzufriedenheitsindex Ziele IHK, S.109.
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Die zweitgroRte Differenz zwischen Wichtigkeit und Zufriedenheit ergab sich fiir das Messeziel
»Steigerung der Unternehmensbekanntheit”. Hier sind immerhin 76 % der Unternehmen mit der
Erreichung dieses Zieles zufrieden oder sogar sehr zufrieden.'® Aus dieser Gruppe planen auch nur
sieben Unternehmen, nicht wieder auszustellen. Von diesen sieben Unternehmen geben jeweils funf
als Grund zu hohe Kosten sowie zu hohen personellen und organisatorischen Aufwand an, immerhin
drei Unternehmen haben die gesetzten Ziele nicht erreicht. Unter Betrachtung der als wichtig oder
sehr wichtig bewerteten Marketing-Instrumente féllt auf, dass fiinf dieser sieben Unternehmen den
personlichen Verkauf und sechs der sieben Unternehmen das Direct Mailing nennen, auch hier
scheint moglicherweise eine Verschiebung der Vertriebskanéle vorzuliegen.

Der Chi-Quadrat-Test, mit dem Ergebnis 3,49*10°® ergibt eine Sicherheit von 99 %, dass zwischen
der Zufriedenheit mit dem Messeziel ,,Unternehmensbekanntheit und dem zukiinftigen
Ausstellungsverhalten ein Zusammenhang besteht, wobei abermals die bereits erwéhnte
Voraussetzung fir die Gultigkeit des Tests nicht fur alle Felder erfillt ist, die Abhangigkeit somit
statistisch nicht gesichert ist.
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Abbildung 33: Steigerung Unternehmensbekanntheit/zukinftiges Ausstellungsverhalten
(IHK)

6 vgl. Anhang VI: Gesamtzufriedenheitsindex Ziele IHK, S.109.
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Die ErschlieBung neuer Mérkte war das Messeziel, welches die drittgroRte Differenz zwischen
Wichtigkeit und Zufriedenheit aufwies.
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Abbildung 34: Erschlielung neuer Markte/zukinftiges Ausstellungsverhalten (IHK)

Von nur 46 Unternehmen, welche mit dem Erreichten in Bezug auf dieses Ziel zufrieden oder sehr
zufrieden waren, planen immerhin 43, wieder auszustellen. VVon den drei Unternehmen, welche keine
weitere Ausstellung planen, nennen alle das Direct Mailing als sehr wichtiges oder wichtiges
Marketing-Instrument und jeweils zwei den Vertrieb Uber das Internet sowie den personlichen
Verkauf.

Erfreulich ist die Tatsache, dass immerhin 57 von 74 Unternehmen, welche mit der Zielerreichung
nur teilweise zufrieden oder unzufrieden waren, dennoch wieder ausstellen mdchten. Von den 17
Unternehmen, welche nicht wieder ausstellen, geben 12 zu hohen personellen und organisatorischen
Aufwand und 13 zu hohe Kosten als Grund an. Aus dieser Gruppe haben 10 Unternehmen nicht mehr
als 20 Mitarbeiter.

Der Chi-Quadrat-Test, mit dem Ergebnis 0,0007 ergibt eine Sicherheit von 99 %, dass zwischen der
Zufriedenheit mit dem Messeziel ,ErschlieBung neuer Mairkte“ und dem zukiinftigen
Ausstellungsverhalten ein Zusammenhang besteht, wobei abermals die bereits erwahnte
Voraussetzung fur die Gultigkeit des Tests nicht fiir alle Felder erfullt ist, die Abhdngigkeit somit
statistisch nicht gesichert ist.

Auch das Messeziel ,,Steigerung der Produktbekanntheit™ weist eine Differenz von mehr als 15 %
zwischen Wichtigkeit und Zufriedenheit aus.
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Abbildung 35: Steigerung der Produktbekanntheit/zukinftiges Ausstellungsverhalten (IHK)

Mit einer Quote von ca. 65 % sind die Unternehmen mit der Steigerung der Produktbekanntheit durch
die Teilnahme an einer Fachmesse zufrieden oder sehr zufrieden.!” Nur sieben Unternehmen aus
dieser Gruppe planen zukiinftig keine Messen. VVon diesen sieben Unternehmen halten nur zwei
Messen fiir ein sehr wichtiges oder wichtiges Marketing-Instrument. Dagegen halten jeweils sechs
der sieben Unternehmen den personlichen Verkauf sowie das Direct Mailing fir wichtig bzw. sehr
wichtig. Von den 42 Unternehmen, welche mit der Zielerreichung in Bezug auf die Steigerung der
Produktbekanntheit nur teilweise zufrieden oder unzufrieden sind, planen immerhin 28, wieder
auszustellen. Von den 21 Unternehmen, die keine Ausstellung planen, haben 13 nicht mehr als 20
Mitarbeiter und acht einen Umsatz von unter 250 T€; 11 dieser Unternehmen sind Uberwiegend in
MV tatig.

Der Chi-Quadrat-Test liefert einen Wert von 0,00016 und somit eine 99 %-ige Sicherheit, dass
zwischen der Zufriedenheit mit dem Ziel ,,Steigerung der Produktbekanntheit® und dem zukUnftigen
Ausstellungsverhalten ein Zusammenhang besteht. Auch hier ist die Voraussetzung fiir die Giltigkeit
des Tests nicht fur alle Felder erfiillt ist, die Abhangigkeit somit statistisch nicht gesichert.

17vgl. Anhang VI: Gesamtzufriedenheitsindex Ziele IHK, S.109.
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Frage 11: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit der folgenden Faktoren fir eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

Frage 9: Plant Ihr Unternehmen in den nachsten 2 Jahren weiterhin auf Messen auszustellen?
Auch die Messefaktoren wurden in Abschnitt 2.3 mit Blick auf die Differenz zwischen Wichtigkeit
und Zufriedenheit untersucht. Fiir die Faktoren ,,hohe Anzahl an Fachbesuchern* sowie ,,staatliche
Fordergelder lag dabei die Differenz liber 10 %, daher werden diese beiden Faktoren im Folgenden
néher betrachtet.

Mit der Anzahl an Fachbesuchern sind ca. 58 % der Unternehmen, welche diesen Faktor als wichtig
oder sehr wichtig einstufen, zufrieden oder sehr zufrieden.*® Aus dieser Gruppe planen dennoch finf
Unternehmen, nicht wieder auszustellen. VVon diesen flinf haben vier Unternehmen hdchstens 20
Mitarbeiter. Alle dieser Unternehmen geben als Hinderungsgrund fir weitere Ausstellungen zu hohen
personellen und organisatorischen Aufwand an, fur drei der funf Unternehmen sind die zu hohen
Kosten ein Grund, nicht wieder auszustellen. Der Chi-Quadrat-Test liefert mit einem Wert von 0,0002
eine 99 %-ige Sicherheit, dass zwischen diesen Merkmalen ein Zusammenhang besteht, wobei
wiederum die VVoraussetzung fiir die statistische Sicherheit nicht erfillt ist. Mit der Zielerreichung
nur teilweise zufrieden oder unzufrieden sind 41 Unternehmen. VVon diesen planen 13 keine weitere
Ausstellung, dabei geben 11 als Grund zu hohe Kosten, neun zu hohen personellen sowie
organisatorischen Aufwand und sieben das Nichterreichen der Ziele an. Bemerkenswert ist, dass nur
zwei dieser 13 Unternehmen mit der staatlichen Férderung von Messeteilnahmen zufrieden sind.
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Abbildung 36: Hohe Anzahl an Fachbesuchern/zukinftiges Ausstellungsverhalten (IHK)

18 vgl. Anhang VI1I: Gesamtzufriedenheitsindex Faktoren IHK, S.110.
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Fir den Faktor ,.staatliche Fordergelder stellt sich heraus, dass nur ca. 34 % der Unternehmen,
welche diesen Faktor als sehr wichtig oder wichtig einstufen, mit der Zielerreichung zufrieden oder
sehr zufrieden sind.*® Von diesen 25 Unternehmen planen 23, wieder auszustellen. Fiir die beiden
Unternehmen, welche keine weiteren Ausstellungen planen, sind zu hoher personeller und
organisatorischer Aufwand und jeweils mit einer Nennung das Nichterreichen der gesetzten Ziele
sowie zu hohe Kosten ein Hinderungsgrund. Von den 40 Unternehmen, welche die staatlichen
Fordergelder zwar fur sehr wichtig oder wichtig halten, jedoch nur teilweise zufrieden oder
unzufrieden sind, planen 10 keine weitere Ausstellung. VVon diesen Unternehmen haben sieben nicht
mehr als 20 Mitarbeiter. Fir neun Unternehmen dieser Gruppe sind die Kosten und der personelle
und organisatorische Aufwand zu hoch. Der Chi-Quadrat-Test liefert rechnerisch zwar noch eine 95
%-ige Sicherheit, dass ein Zusammenhang vorliegt, jedoch ist die Vorbedingung des Testes nicht
erflllt, sodass hier nicht sicher von einem Zusammenhang ausgegangen werden kann.
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Abbildung 37: staatliche Férdergelder/zukinftiges Ausstellungsverhalten (IHK)

Es fallt allerdings auf, dass neun der 10 Unternehmen, welche die staatliche Forderung fur wichtig
oder sehr wichtig halten, jedoch nur teilweise zufrieden oder unzufrieden sind, das
Auslandsmesseprogramm Bund nicht kennen. Ebenfalls nicht bekannt ist acht dieser 10 Unternehmen
die Messefdrderung Bund fur junge und innovative Unternehmen und sieben von 10 Unternehmen

19 vgl. Anhang VI1I: Gesamtzufriedenheitsindex Faktoren IHK, S.110.
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3.3.3 Unternehmenskategorie und eingesetzte Vertriebsinstrumente

besteht offensichtlich

SchlieRlich soll in einer letzten Untersuchung Uberprift werden, ob in der Nutzung der
Vertriebsinstrumente Unterschiede zwischen den Kategorien der Unternehmen zu erkennen sind. In
der nachfolgenden Tabelle sind die relativen Haufigkeiten, jeweils bezogen auf die Zahl der
Unternehmen, welche sich der jeweiligen Kategorie zugeordnet haben, angegeben. Dabei haben sich
192 Unternehmen der Dienstleistungskategorie, 37 dem Handel, 32 dem Handwerk und 78 der

- Direct
. Personlicher o . . | Werbung
Einsatz von |Messen und Mailing |Vertrieb . Kongress- .
. Verkauf . . in . Aulien- | Soziale
Vertriebs- Aus- (E-Mail, | uber .. |Events| prasen- .
. (Aulzen- Fachzeit- . werbung| Medien
instrumenten | stellungen . Prospekte | Internet ) tation
dienst) schriften
usw.)
Dienst-
. 33% 40% 41% 37% 30% 31% 16% 43% 34%
leistungen
Handel 43% 59% 51% 30% 38% 30% 8% 46% 32%
Handwerk 16% 38% 25% 28% 19% 13% 3% 41% 16%
Produktion 47% 62% 41% 31% 33% 27% 13% 37% 24%

Produktion zugeordnet.

Tabelle 10: Nutzung von Vertriebsinstrumenten/Kategorie (IHK)

In jeder Kategorie nutzen mehr Unternehmen das Vertriebsinstrument Personlicher Verkauf als
Messen und Ausstellungen. Auch Direct Mailing und AuBenwerbung werden sehr hdufig eingesetzt.
Gerade im Bereich Dienstleistungen sind soziale Medien ein h&ufig genutztes Instrument, ein
weiteres Indiz daftr, dass sich die Vertriebswege der Unternehmen verandert haben.

Entgegen der Ergebnisse der Studie aus dem Jahre 2009 ergibt sich aktuell, dass Nichtaussteller
tatsachlich alle Marketing-Instrumente weniger haufig einsetzen als Aussteller (Messestudie 2009, S.
41). Auch der Chi-Quadrat-Test bestatigt diesen Zusammenhang mit einer Sicherheit von 99 %.
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Abbildung 38: Marketing-Instrumente/Ausstellungsverhalten (IHK)
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4. Auswertung der Daten der HWK-Unternehmen

In diesem Abschnitt werden die auf die einzelnen Fragen des Fragebogens erhaltenen Antworten der
HWK-Unternehmen analysiert und die erzielten Ergebnisse jeweils grafisch dargestellt. Dazu werden
vorrangig Haufigkeitsverteilungen der vorliegenden uni- sowie bivariaten Datensatze sowie die
Zufriedenheitsanalyse verwendet. Die univariate Datenanalyse betrachtet jeweils nur ein zu
untersuchendes Merkmal, die bivariate Datenanalyse untersucht dagegen die gemeinsame Verteilung
sowie Zusammenhénge zwischen mehreren Merkmalen. Ferner werden regelmaRig Vergleiche zur
Vorstudie aus dem Jahr 2009 gezogen, um in den vergangenen 8 Jahren stattgefundene
Veranderungen herauszustellen.

4.1 Analyse univariater Haufigkeitsverteilungen

Die in diesem Abschnitt dargestellten Ergebnisse beziehen sich jeweils auf diejenigen Unternehmen,
welche an der vorliegenden Studie teilgenommen haben.

4.1.1 Struktur der befragten Unternehmen

Frage 1: In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tatig?

In Frage 1 des Fragebogens sollten die Unternehmen sich entweder einer der 11 vorgegebenen
Branchen zuordnen oder in einem Freifeld ihre Branche selbst angeben. Diese Freifeldantworten
wurden entsprechend ihrer Wirtschaftszweige komprimiert. Insgesamt beantworteten 111 HWK-
Unternehmen diese Frage. Die am stérksten vertretene Branche ist dabei das Handwerk mit 57
Unternehmen, dies entspricht einem Anteil von ca. 51 %. Alle weiteren Branchen weisen keine
signifikanten Unterschiede in der Haufigkeit ihres Erscheinens in der Gruppe der antwortenden
Unternehmen auf. Auch hier ergibt sich somit eine inhomogene Gruppe, werden die antwortenden
Unternehmen betrachtet. Unterschiede zur VVorstudie aus dem Jahr 2009 ergeben sich auch hier durch
die Vorauswahl, welche 2009 zur Befragung von Unternehmen fiihrte, welche berwiegend der
Dienstleistungsbranche sowie dem verarbeitenden Gewerbe zuzuordnen sind.
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Abbildung 39: Branchen (HWK)

Frage 2: In welche Kategorie lasst sich Ihr Unternehmen einstufen?

Von den 111 HWK-Unternehmen, welche die Frage 2 nach der Kategorie beantwortet haben, in
welche sich das jeweilige Unternehmen einstufen lasst, geben 48% an, dem Handwerk anzugehdren.
Den zweitgrofiten Sektor bildet die Produktion mit 37%, wohingegen die Sektoren Dienstleistung
(10%) und Handel (5 %) vergleichsweise schwach in der Gruppe der antwortenden Unternehmen
vertreten sind.
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Handwerk
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Abbildung 40: Kategorien (HWK)
Die Verschiebungen im Vergleich zur Vorstudie (Dienstleistung 49%, Produktion 35%, Handel 16%,
372 Antworten, z. T. Mehrfachantworten) lassen sich damit erkldaren, dass nunmehr der Sektor
Handwerk separat abgefragt wurde. In der Vorstudie war die Auswahl beim Versand der Fragebdgen
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durch die Konzentration auf das Dienstleistungsgewerbe sowie das verarbeitende Gewerbe gepragt
(Messestudie 2009, S.46).

Frage 3: Wie viele Mitarbeiter sind in IThrem Unternehmen tatig?

Frage 3 nach der Anzahl ihrer Mitarbeiter beantworteten insgesamt 111 HWK-Unternehmen. Die
meistens davon, ndmlich 42 der antwortenden Unternehmen beschéftigen nicht mehr als 5
Mitarbeiter, dies entspricht ca. 38% aller antwortenden Unternehmen. Weitere 42 Unternehmen
beschaftigen mehr als 5, jedoch hochstens 50 Mitarbeiter. Es verbleiben 27 Unternehmen welche
mehr als 50 Mitarbeiter beschéftigen, dies entspricht einem Anteil von 24%. Auch hier lassen sich
somit die teilnehmenden Unternehmen im Wesentlichen der Gruppe der Kleinst- und
Kleinunternehmen zuzuordnen sind.
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Abbildung 41: Mitarbeiteranzahl (HWK)

Das arithmetische Mittel ergibt eine durchschnittliche Mitarbeiterzahl von gerundet 47 Mitarbeitern
(unter Verwendung der Klassenmitten sowie einer Klassenobergrenze der letzten Klasse in Hohe von
1.000), wohingegen der Median bei gerundet 13 Mitarbeitern liegt (unter denselben Annahmen). Die
Verteilung ist somit stark linkssteil, sehr groRe Mitarbeiterzahlen treten nur in Ausnahmeféllen auf.

Frage 4: In welche Umsatz-Grolienklasse pro Jahr lasst sich Ihr Unternehmen einordnen?

Analog zur Mitarbeiterzahl wurde die Umsatzgré3enklasse der Unternehmen erfragt. Auf diese Frage
4 haben 111 der HWK-Unternehmen geantwortet. In Abbildung 4 sind die relativen Haufigkeiten
angegeben. Ein Vergleich mit der Studie aus 2009 ist nur bedingt mdglich, da sich die erfragten
UmsatzgrofRenklassen stark unterscheiden. Die am stdrksten vertretene Klasse ist die der
Unternehmen mit einem Umsatz zwischen 5 Mio. € und 50 Mio. €, es gaben 28 Unternehmen an,
dieser Klasse anzugehoren, dies entspricht einem Anteil von ca. 25 %. Einen Umsatz von hdchstens
500 T€ haben ca. 45 % der antwortenden Unternechmen angegeben, in der Studie aus 2009 lag der
Anteil dieser UmsatzgroRenklassen noch bei ca. 66 %. Nur 15 % der in 2009 antwortenden
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Unternehmen haben einen Umsatz von mehr als 1 Mio. € angegeben, in der aktuellen Studie ordnen
sich ca. 47 % der antwortenden Unternehmen einer UmsatzgréRRenklasse oberhalb von 1 Mio. € zu
(Messestudie 2009, S. 47). Offensichtlich hat hier eine Verschiebung nach oben stattgefunden. Es ist
nicht nachvollziehbar, ob die Grinde hierfir in der Auswahl der Studienteilnehmer oder in einer
teilweisen Verlagerung der Geschaftstatigkeit auch in  Handwerksbetrieben hin  zu
GroRhandelsunternenmen liegen. Insgesamt sind auch dem Umsatz nach die antwortenden
Unternehmen den Kleinst- und Kleinbetrieben zuzuordnen.
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Abbildung 42: UmsatzgrdRenklassen (HWK)

Frage 5: Wo Uben Sie Gberwiegend lhre Geschaftstatigkeit aus?

Frage 5 erfragt auch fur die HWK-Unternehmen, in welchem Gebiet sie ihre Geschaftstatigkeit
uberwiegend ausiiben. Diese Frage haben 111 der HWK-Unternehmen beantwortet. Es zeigt sich,
dass uber 95 % der antwortenden Unternehmen ihre Geschéftstatigkeit in Mecklenburg-Vorpommern
oder Deutschland ausuben. Eine kleine Mehrheit von 57 Unternehmen (ca. 51 %) ist dabei
uberwiegend im Bundesgebiet tatig.

Nur 5 der antwortenden Unternehmen gaben an, vorwiegend im Ausland tatig zu sein. Diese Zahlen
lassen vermuten, dass auch fur die HWK-Unternehmen regionale und nationale Messen fir die
uberwiegende Zahl der Unternehmen von grofem Interesse ist. Es ist auch hier weiter anzunehmen,
dass internationale Veranstaltungen in der Gruppe der antwortenden Unternehmen eine eher
untergeordnete Rolle spielen.
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Abbildung 43: Reichweite der Geschaftstatigkeit (HWK)

Frage 6: Wie viel Prozent am Umsatz werden in Ihrem Unternehmen durch Export realisiert?
Fur die Einschétzung der Frage, in welcher Reichweite Messen fir die antwortenden Unternehmen
wichtig sind, ist die Information, wie viel Prozent des Umsatzes durch Export erzielt werden, ein
wichtiges Indiz. Diese Frage 6 haben 111 der antwortenden HWK-Unternehmen beantwortet. Von
diesen geben 72 und damit ca. 65 % an, dass dieser Anteil nicht einmal 1 % des Gesamtumsatzes
betragt. Auch diese Zahl verdeutlicht, dass in der Gruppe der antwortenden Unternehmen regionale
bzw. nationale Angebote im Bereich Messe eine weit grolRere Rolle spielen durften als internationale
Angebote.
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Abbildung 44: Exportumsatzanteil (HWK)

Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?
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Nach diesen grundlegenden Informationen wird in Frage 7 abgefragt, wie viele Unternehmen bereits
auf Messen ausgestellt haben. Von den 111 HWK-Unternehmen, welche auch diese Frage
beantwortet haben, geben 64 und damit ca. 58 % an, bereits auf Messen ausgestellt zu haben. Hier
zeigt sich ein wesentlicher Unterschied im Vergleich zur Studie aus 2009. In dieser gaben lediglich
22 % der antwortenden HWK-Unternehmen an, auf Messen aktiv zu sein (Messestudie 2009, S. 50).

Diese Zahl kann als Hinweis darauf gewertet werden, dass die in Folge der Studie 2009 eingefuhrten
Mafnahmen einen Erfolg in Bezug auf das Ausstellungsverhalten der HWK-Unternehmen gebracht
haben.
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Abbildung 45: Ausstellerverhalten (HWK)

4.1.2 Das Messeverhalten der ausstellenden Unternehmen

Frage 8: Auf welchen Messen hat Ihr Unternehmen in den letzten 2 Jahren ausgestellt?

Die nachfolgenden Fragen 8 bis 11 sollten nur von denjenigen Unternehmen beantwortet werden, die
bereits auf Messen ausgestellt haben. Daher wurden bei diesen Fragen die Antworten von
Unternehmen, welche Frage 7 mit nein beantwortet haben, nicht berlicksichtigt. Frage 8 erfragt die
Art und Anzahl der Messen, an denen das Unternehmen teilgenommen hat. Hierbei waren
Mehrfachnennungen maglich.
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Abbildung 46: Messetyp (HWK)

Auch hier zeigt sich, dass die meisten Unternehmen auf Messen in Deutschland ausstellen, ca. 30 %
der 64 antwortenden HWK-Unternehmen stellen auch international aus.

In den Abbildungen 47 bis 49 sind die absoluten Haufigkeiten abgebildet, mit denen Unternehmen in
den vergangenen zwei Jahren auf unterschiedlichen Messen ausgestellt haben.

Die meisten Unternehmen stellten sowohl regional als auch national ein- bis zweimal aus, insgesamt
werden bis zu 30 Ausstellungen auf regionalen Messen und bis zu 20 Ausstellungen auf nationalen
Messen durchgefihrt.
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Abbildung 47: Anzahl Ausstellungen regional (HWK)
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Abbildung 48: Anzahl der Ausstellungen national (HWK)

Auch die Haufigkeit internationaler Messeauftritte ist mit ein bis zwei Ausstellungen in den
vergangenen zwei Jahren am verbreitetsten. Ein Unternehmen stellte in den vergangenen zwei Jahren
sogar auf 50 internationalen Messen aus.
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Abbildung 49: Anzahl Ausstellungen international (HWK)

Frage 9: Plant Ihr Unternehmen in den nachsten 2 Jahren weiterhin auf Messen auszustellen?
In Frage 9 wurde fiir die HWK-Unternehmen abgefragt, ob die Unternehmen auch in den néchsten
zwei Jahren planen, auf Messen auszustellen. Auch hier wurde — analog zu Frage 8 — nach dem
Messetyp geméal? dem Standort und nach der Anzahl der geplanten Messen gefragt. Hierbei waren
Mehrfachantworten mdglich. Die meisten Unternehmen, fast 50 %, planen auch fur die nachsten zwei
Jahre vorrangig Messeteilnahmen auf nationaler Ebene.
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Abbildung 50: Planung Messetyp (HWK)

Von den 22 HWK-Unternehmen, die in den néchsten zwei Jahren Messen auf regionaler Ebene
planen, haben 12 das Ziel, auf einer oder zwei Messen auszustellen. Mehr als funf Messen auf
regionaler Ebene streben dagegen nur 3 (ca. 14 % der antwortenden Unternehmen an.
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Abbildung 51: Messetyp Planung regional (HWK)

Von den 34 HWK-Unternehmen, die in den nachsten zwei Jahren auf Messen in Deutschland
ausstellen mochten, planen 22 Unternehmen die Teilnahme an ein bis zwei Messen.
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Abbildung 52: Messetyp Planung national (HWK)

Von den 13 HWK-Unternehmen, die planen, in den ndchsten zwei Jahren auf internationalen
Fachmessen auszustellen, haben 10 das Ziel, auf ein oder zwei Messen auszustellen. Ein
Unternehmen plant dagegen sogar 60 internationale Messeteilnahmen.
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Abbildung 53: Messetyp Planung international (HWK)

Von 64 HWK-Unternehmen, welche in der Vergangenheit auf Messen ausgestellt haben, geben 13
Unternehmen an, in den nachsten zwei Jahren keine Ausstellung zu planen.

Auf Grund der Darstellung des Fragebogens und der Antworten auf die Frage ,,Warum nicht?* ist
anzunehmen, dass nicht alle Unternehmen, die nicht wieder ausstellen mdchten, das Feld 24 des
Fragebogens angekreuzt haben. Bei der Beantwortung der Frage nach den Grinden einer
Nichtausstellung waren Mehrfachnennungen mdéglich. Die Gesamtzahl dieser Antworten wird bei der
Auswertung zu Grunde gelegt.
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Grunde fur das Nichtausstellen

Abbildung 54: Hinderungsgrinde bisheriger Aussteller (HWK)

Die hohen Kosten einer Messebeteiligung sowie der Aufwand, eine Messebeteiligung vorzubereiten
und durchzufihren, stellen die Haupthinderungsgriinde fir die antwortenden HWK-Unternehmen
dar. Auch das Nichterreichen der gesetzten Ziele, stellt mit fast 18 %, bezogen auf die Gesamtzahl
der Antworten, einen wesentlichen Hinderungsgrund fur zuklnftige Messeteilnahmen dar.

Frage 10: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit folgender Ziele flr eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

Als weitere genutzte Marketinginstrumente werden vor allem Werbung mit drei Nennungen sowie
das Internet mit zwei Nennungen aufgefiihrt. Die Nutzung von Presse und persénlichem
Kundenkontakt geht dagegen nur durch Einzelnennungen in die Auswertung ein. Der einzige
genannte andere Grund fr das Nichtausstellen liegt in der speziellen Zielgruppe eines Unternehmens
begriindet.

Die ausstellenden Unternehmen wurden schlieBlich nach der Bedeutung sowie nach ihrer
Zufriedenheit mit verschiedenen Zielen befragt, die sie mit einer Messeteilnahme verfolgen. Die
Antworten erfolgten in einer Vierer-Skala. Der Ubergang von der Dreier-Skala aus der Studie 2009
zur vorliegenden Vierer-Skala ist damit zu begriinden, dass bei einer Dreier-Skala eine hohe Affinitat
zur mittleren Antwort besteht und eine echte Gewichtung haufig nicht vorgenommen wird.
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Um dennoch eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu erreichen, wird auch vorliegend das Scoring-
Modell verwendet. Dazu werden den Antwortmdglichkeiten Punktzahlen zugeordnet. Die Antwort
sehr wichtig wird mit der Punktzahl 4 bewertet, wichtig mit einer Punktzahl von 3, weniger wichtig
mit einer Punktzahl von 2 und die Antwort unwichtig wird einfach gewertet. Die nachfolgende
Tabelle gibt das Ergebnis der Rangfolgenermittlung an.

Anzahl der Anzahl der
,,sehr Anzahl der | ,,weniger | Anzahl der
Messeziele wichtig® | ,,wichtig® | wichtig® |,,unwichtig“| Summe |Rang
Antworten | Antworten | Antworten | Antworten
*4 *3 *2 *1
Neukundengewinnung 160 60 4 2 226 1
Steigerung der
Unternehmensbekanntheit 136 78 6 1 221 2
Auffrischung bestehender
Kundenkontakte 116 45 30 2 193 3
Informationsaustausch
/-sammlung 88 72 24 2 186 4
Steigerung der
Produktbekanntheit 96 57 24 6 183 5
Einfliihrung/Vorstellung
neuer Produkte 84 60 30 6 180 6
ErschlieRung neuer
Markte 60 69 28 7 164 7
Verkaufs-
/Vertragsabschliisse 48 60 44 7 159 8
Sonstiges/
Netzwerkarbeit 4 3 0 0 7 9

Tabelle 11: Rangfolge Wichtigkeit Messeziele (HWK)

Die Neukundengewinnung ist wie in der Studie aus dem Jahre 2009 das wichtigste Messeziel der
antwortenden HWK-Unternehmen. Der Informationsaustausch hat an Wichtigkeit zugenommen. So
rangierte dieses Ziel 2009 noch auf dem vorletzten 11. Rang, aktuell ist es fur die Unternehmen das
viertwichtigste Ziel bei einer Messeteilnahme (Messestudie 2009, S. 53).

Frage 10 beinhaltete ferner die Bewertung der Messeziele danach, wie zufrieden die Unternehmen
mit der Erreichung dieser Ziele sind. Die analoge Anwendung des Scoring-Modells zeigt die in der
nachfolgenden Tabelle angegebene Rangfolge. Es féllt allerdings auf, dass jeweils zwischen 19 und
25 der 64 ausstellenden HWK-Unternehmen die Zufriedenheit nicht bewertet haben, wohingegen
dieses no-Show-Ergebnis in Bezug auf die Bedeutung der Messeziele nur bei jeweils zwischen 2 und
5 Unternehmen eintrat. Es ist daher anzunehmen, dass einige Unternehmen die Teilung der Frage
nicht hinreichend wahrgenommen haben.



Schmallowsky; Feuerhake / Messestudie MV / 67

Anzahl der Anzahl der
,,sehr Anzahl der | ,teilweise | Anzahl der
Messeziele zufrieden* | ,,zufrieden | zufrieden* | ,,unzufrieden* | Summe | Rang
Antworten | Antworten | Antworten | Antworten
*4 *3 *2 *1
Auffrischung bestehender
Kundenkontakte 52 60 18 1 131 1
Steigerung der
Unternehmensbekanntheit 32 78 18 2 130 2
Informationsaustausch
/-sammlung 36 54 22 1 113 3
Einfihrung/Vorstellung
neuer Produkte 24 60 20 4 108 4
Steigerung der
Produktbekanntheit 4 84 14 4 106 5
Neukundengewinnung 12 54 32 5 103 6
Verkaufs-
/Vertragsabschliisse 4 39 36 8 87 7
ErschlieRung neuer
Markte 0 42 34 8 84 8
Sonstiges/
Netzwerkarbeit 4 3 0 0 7 9

Tabelle 12: Rangfolge Zufriedenheit Messeziele (HWK)

Die meisten Ziele, welche von den Unternehmen als wichtig eingestuft werden, liegen auch in der
Rangfolge der Zufriedenheit auf vorderen Rangen. Lediglich das Ziel der Neukundengewinnung als
wichtigstes Ziel rangiert in der Zufriedenheitsrangfolge nur auf Rang 6. Auch hier ist dennoch eine
positive Entwicklung im Vergleich zu den Ergebnissen aus dem Jahre 2009 zu erkennen, als die
Neukundengewinnung als ebenfalls wichtigstes Ziel in der Zufriedenheitsrangfolge nur Rang 9
belegte (Messestudie 2009, S. 54). Bei dem Vergleich der Ergebnisse ist jedoch darauf hinzuweisen,
dass dieses nur beding mdglich ist, da 2009 zwolf Ziele Beriicksichtigung fanden, wahrend aktuell 9
Ziele untersucht wurden.
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Frage 11: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit der folgenden Faktoren fir eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

In Frage 11 wurden die Bedeutung von sowie die Zufriedenheit mit bestimmten Messefaktoren
erfragt. Fir die HWK-Unternehmen ist die Unterstiitzung und Beratung durch die Kammern der
wichtigste Faktor in Bezug auf eine Messeausstellung, gefolgt von der Anzahl an Fachbesuchern im
Unternehmen. Die Schulung des Messepersonals wird dagegen als eher weniger wichtig eingestuft.

Bei der Befragung zur Zufriedenheit mit den entsprechenden Messefaktoren haben jeweils zwischen
25 und 31 der 64 ausstellenden HWK-Unternehmen keine Antwort gegeben, die Wichtigkeit haben
dagegen nur jeweils zwischen 3 und 5 Unternehmen nicht bewertet.

Anzahl der | Anzahl der | Anzahl der Anzahl der

,,sehr e ,weniger C
Messefaktoren wichtig* ,wichtig wichtig* ,2unwichtig® | Summe | Rang
Antworten | Antworten Antworten Antworten
*4 *3 *2 *1

Hohe Anzahl an
Fachbesuchern/Erreichung 136 54 14 2 206 1
der Zielgruppe

Messevorbereitung im

Unternehmen 96 78 18 2 194 2
Kontakt zu anderen

Ausstellern 44 72 40 6 162 3
Schulung des 40 72 44 4 160 | 4
Messepersonals

Staatl. Fordergelder flr

die Teilnahme 48 54 32 13 147 5
Teilnahme an Firmen- 20 48 48 15 131 | 6
gemeinschaftsstanden

Untersti_]tzung/Beratung 16 45 16 18 195 7
durch die Kammern

Sonstiges/Netzwerk 4 0 0 0 4 8

Tabelle 13: Rangfolge Wichtigkeit Messefaktoren (HWK)
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Anzahl der [ Anzahl der| Anzahl der | Anzahl der
,,sehr ,,zufrieden | ,.teilweise . “
. « « . « | »;unzufrieden

Messefaktoren zufrieden zufrieden Summe | Rang

Antworten | Antworten | Antworten | Antworten

*4 *3 *2 *l

Messevorbereitung im 59 57 12 1 199 1
Unternehmen
Kontakt zu anderen
Ausstellern 24 87 8 0 119 2
Schulung des 28 69 14 0 11 | 3
Messepersonals
Hohe Anzahl an Fach-
besuchern/Erreichung der 20 63 20 3 106 4
Zielgruppe
Teilnahme an Firmen- 20
gemeinschaftsstanden 16 60 12 3 ol S
Unterstltzung/Beratung
durch die Kammern 8 63 18 2 ol 6
S_taatl._FordergeIder far 24 30 28 4 86 7
die Teilnahme
Sonstiges/Netzwerk 0 3 0 0 3 8

Tabelle 14: Rangfolge Zufriedenheit Messefaktoren (HWK)

Die Erreichung der Messevorbereitung im Unternehmen ist der Faktor mit der hochsten
Zufriedenheit. Die Erreichung der Zielgruppe, immerhin wichtigster Faktor, belegt in der
Zufriedenheitsrangfolge Rang 4. Die richtige Messeauswahl ist fir kleine Unternehmen
offensichtlich ein zentraler Faktor. Hier existiert offensichtlich noch Verbesserungspotential. Die
Unterstitzung bzw. Beratung durch die Kammern wird auf Rang 6 der Bedeutungsrangfolge gefihrt,
dies ware sicherlich eine Aufgabe, Unternehmen noch intensiver auf die Mdglichkeiten und Vorteile
einer solchen Hilfestellung hinzuweisen.

4.1.3 Die nicht ausstellenden Unternehmen

Die Befragung der nicht ausstellenden Unternehmen hat zum Ziel zu untersuchen, aus welchen
Grinden die Unternehmen auf eine Messeteilnahme verzichten und gegebenenfalls Instrumente zu
entwickeln bzw. zu verbessern, um die Zahl der Messeteilnahmen zu erhhen.

20 Bei gleicher Summe wurde das Merkmal mit der héheren Anzahl an Antworten mit der Nennungen ,,sehr wichtig* in
der Rangfolge héher bewertet.
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Frage 12: Was hinderte Ihr Unternehmen bisher auf Messen auszustellen?

Frage 12 untersucht diese Hinderungsgriinde fir regionale, nationale und internationale Messen.
Dabei waren Mehrfachantworten méglich. Die Reihenfolge innerhalb des Diagrammes ergibt sich als
Summe der Haufigkeiten der einzelnen Hinderungsgriinde flr die drei Messetypen regional, national
und international. Die Gesamtzahl der Antworten variiert innerhalb der Hinderungsgriinde.

Fir den Hinderungsgrund ,zu hoher Aufwand“ war fiir internationale Messen keine
Auswahlmaglichkeit im Online-Fragebogen hinterlegt. Da die Angaben zu regionalen und nationalen
Messen jedoch jeweils hinter denen der beiden dominierenden Hinderungsgriunde zurtckbleiben, ist
anzunehmen, dass sich keine Verschiebungen im Diagramm ergeben hatten. Mit Abstand am
stérksten als Hinderungsgrund gesehen ist die UnternehmensgroRe. Mit ca. 22 % fiir regionale sowie
ca. 19 bzw. 17 % filr nationale bzw. internationale Messen wird dieser Grund am hdufigsten von den
47 nicht ausstellenden HWK-Unternehmen genannt. Dies entspricht etwa dem Ergebnis der Studie
aus dem Jahre 2009. Auch die zu hohen Beteiligungskosten sind damals wie heute ein wesentlicher
Hinderungsgrund (Messestudie 2009, S. 56f.). Als andere Vertriebsinstrumente werden vor allem das
Direktmarketing und  AuRendiensttatigkeiten genannt. Die Gesamtheit der anderen
Vertriebsinstrumente ist in Anhang | zusammengefasst. Als sonstige Hinderungsgriinde, auf Messen
auszustellen, werden vor allem Einzelmeinungen genannt, darunter Tragheit, zu wenige Messen in
Standortnéhe oder die Tatsache, dass sich der Betrieb noch im Aufbau befindet.
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Abbildung 55: Hinderungsgriinde Nichtaussteller (HWK)

Frage 13: Wie ernsthaft zieht IThr Unternehmen in Erwagung in den nachsten 2 Jahren auf

Messen auszustellen?

Die nachfolgende Frage 13 untersucht das zukiinftige Messeverhalten der Nichtaussteller. Dazu
wurden die Angaben zum jeweiligen Messetyp getrennt bewertet. Zwischen 73 % (regionale Messen)
und 90 % (internationale Messen) der HWK-Unternehmen, welche bislang nicht ausstellten, planen
dies auch fir die Zukunft nicht. Ernsthaft in Erwdgung ziehen eine Messe dagegen ca. 16 %
(regional), 14 % (nationale) und 10 % (international) der HWK-Unternehmen.
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Die nachfolgende Abbildung zeigt die Verteilung gemaR den unterschiedlichen Messetypen. Ein
Vergleich dieser Werte mit denen aus 2009 zeigt eine leichte Erhéhung des Anteils der Unternehmen,
die fir die ndchsten zwei Jahre eine Ausstellung planen bzw. am Rande in Erwégung ziehen
(Messestudie 2009, S. 58).
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Abbildung 56: zukunftiges Verhalten Nichtaussteller (HWK)

Frage 14: Falls ernsthaft in Erwégung gezogen: Hat Ihr Unternehmen in einer Vorauswahl
schon Messen bestimmt, die fur Sie als Aussteller infrage kommen?

Diejenigen Unternehmen, welche in den letzten zwei Jahren nicht ausgestellt haben, eine Ausstellung
innerhalb der néchsten zwei Jahre jedoch ernsthaft in Erwagung ziehen, wurden in Frage 14 dazu
befragt, ob und falls ja, welche Messen sie in einer Vorauswahl als mdgliche Ausstellungsorte
ausgewahlt haben.

Die nachfolgende Tabelle gibt die genannten Messen an, wobei die Messen bis auf eine, die Boot
Disseldorf, jeweils einmal benannt wurden. Auf der Boot Disseldorf planen zwei Unternehmen,
auszustellen.
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Messe Anzahl der Nennungen
Boot Dusseldorf 2

Baumesse in Neuminster

EMO Hannover

Handarbeitsbérse Neubrandenburg
Hannover Messe

Hanseschau

IHM Minchen

Inhorgenta Miinchen

International Boat Show Stockholm
In-Water Boat Show Neustadt
Maritim

MELA

Tendence Frankfurt a.M. 1

Tabelle 15: Vorauswahl von Messen Nichtaussteller (HWK)

I I I R I I

4.1.4 Allgemeine Fragen

Frage 15: Kennen Sie die Messeforderung des Landes MV und des Bundes?

Alle weiteren Fragen sollten von ausstellenden und nichtausstellenden Unternehmen beantwortet
werden. Frage 15 erfragt fiir vier Férderprogramme die Bekanntheit unter den Unternehmen. Dabei
zeigt sich, dass die Programme des Landes Mecklenburg-Vorpommern bekannter sind als jene des
Bundes. Dennoch sind auch die Forderprogramme des Landes MV mindestens 72 % der
antwortenden HWK-Unternehmen unbekannt. Die Messeférderung fur junge und innovative
Unternehmen des Bundes ist sogar nur ca. 5 % der Unternehmen bekannt. Hier besteht offenbar
grof3es Potential, Unternehmen fiir Messeausstellungen zu gewinnen, da der Hinderungsgrund ,,zu
hohe Kosten®, immerhin Rang 2 der Hinderungsgriinde fiir Nichtaussteller, mit Hilfe einer
Informationskampagne und anschlieBender Forderung zumindest teilweise zu beheben ist.
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Abbildung 57: Kenntnisse Forderprogramme (HWK)

Frage 16: Kennen Sie die Mdoglichkeit der Teilnahme an Messeschulungen?
Die anschlieende Frage 16 dient der Information, inwieweit die Unternehmen das Angebot der
Messeschulung kennen und nutzen.?

2L Hier wurde die Frage im Onlinefragebogen nicht richtig hinterlegt, sodass fiir beide Fragen nur eine Antwort des
jeweiligen Unternehmens vorliegt.
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Abbildung 58: Messeschulung (HWK)

Auch wenn die Auswertung hier nicht getrennt nach beiden Fragen durchgefthrt werden kann, zeigt
sich ein dhnliches Bild wie bei den IHK-Unternehmen. Auf Rang 3 der Hinderungsgrunde fir eine
Messeausstellung ergab sich fir die HWK-Unternehmen, dass kein geeignetes Personal im
Unternehmen vorhanden ist. Hier wére es sicher sinnvoll, mit Hilfe eines Marketingkonzeptes die
Anzahl der Teilnehmer an Messeschulungen zu erhéhen. Dies wiirde langfristig auch den Aufwand,
eine Messe vorzubereiten, immerhin Rang 2 der Hinderungsgriinde, reduzieren und somit mehr
Messeteilnahmen ermdglichen.

Frage 17: Wo informiert sich Ihr Unternehmen Uber das Messeangebot im In- und Ausland?
In Frage 17 sollten die Unternehmen angeben, woher sie ihre Informationen tber das Messeangebot
beziehen. Dabei waren Mehrfachnennungen maglich.
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Abbildung 59: Informationsquellen Messeangebot (HWK)
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Die Medien bzw. die Fachpresse sind mit ca. 19 % die am h&ufigsten genannte Informationsquelle,
auch personliche Empfehlungen und Informationen von Kunden bzw. Lieferanten werden mit ca. 13
% relativ haufig genutzt, dicht gefolgt vom Internet mit ebenfalls ca. 13 %. Zu unbekannt ist auch
hier die Messedatenbank AUMA, diese wird nur von ca. 2% genannt. Zu den sonstigen
Informationsquellen zéhlen Unternehmerzeitschriften, Stadt Regional sowie Erfahrung.

Frage 18: Welche Marketing-Instrumente betrachtet Ihr Unternehmen fur den Vertrieb als
wichtig und haben Sie in den letzten 2 Jahren eingesetzt?

Die Unternehmen wurden in Frage 18 zu den Marketing-Instrumenten befragt, welche sie in den
letzten zwei Jahren eingesetzt haben. Fur die Auswertung wird abermals eine Rangfolge erstellt.

Der personliche Verkauf steht wie in der Studie aus dem Jahre 2009 an erster Stelle, aktuell mit noch
grolRerem Vorsprung (Messestudie 2009, S. 58). Die AuBenwerbung folgt dahinter auf Rang zwei
ebenfalls auf dem Rang, den sie schon im Jahre 2009 belegt hat. Messen und Ausstellungen, damals
nur auf Rang 6 zu finden, haben fur die antwortenden HWK-Unternehmen an Bedeutung deutlich
gewonnen, dieses Instrument belegt aktuell den dritten Rang. Die Kongresspréasentation ist nach wie
vor abgeschlagen auf dem letzten Rang zu finden. Als weitere Marketing-Instrumente wurden
Kundenempfehlungen, Werbung auf Google, Suchmaschinenoptimierung und PR angegeben.

Anzahl der Anzahl der

"sehr Anzahl der | "weniger | Anzahl der
Marketing-Instrumente wichtig" "wichtig" wichtig” | "unwichtig” | Summe | Rang
Bedeutung Antworten | Antworten | Antworten | Antworten

*4 *3 *2 *1

Personlicher
Verkauf/Aullendienst 260 48 16 7 331 1
Aulenwerbung 108 78 34 21 241 2
Messen und Ausstellungen 88 72 46 18 224 | 3?2
Direct Mailing (E-Mail,
Prospekte, usw.) 68 90 46 20 224 4
Vertrieb Uber Internet 68 72 54 20 214 5
Soziale Medien 56 75 46 25 202 6
Events 40 57 62 26 185 7
Werbung in
Fachzeitschriften 28 30 82 29 169 8
Kongresspréasentation 16 21 54 45 136 9

Tabelle 16: Rangfolge Bedeutung Marketing-Instrumente (HWK)

22 Bei gleicher Summe wurde das Merkmal mit der hoheren Anzahl an Antworten mit den Nennungen ,,sehr wichtig* in
der Rangfolge héher bewertet.
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Der Einsatz der genannten Marketing-Instrumente wurde im zweiten Teil der Frage 18 abgefragt.
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Kongressprésentation 33%
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Abbildung 60: Einsatz von Marketing-Instrumenten (HWK)

Es zeigt sich, dass die als wichtig wahrgenommenen Marketing-Instrumente auch von den
Unternehmen genutzt werden. Der personliche Verkauf hat im Vergleich zu 2009 um ca. 4 %
zugenommen, Abschldge im Vergleich zur Studie aus 2009 finden sich bei der Aulienwerbung mit
ca. 13 % Messen und Ausstellungen haben in ihrer Verwendung als Marketing-Instrument der
antwortenden HWK-Unternehmen im Vergleich zur Studie 2009 um 27 % zugenommen
(Messestudie 2009, S. 59). Die sozialen Medien wurden in der Studie aus dem Jahre 2009 nicht
abgefragt. Es zeigt sich aktuell, dass mehr als ein Drittel der Unternehmen diese als Marketing-
Instrument einsetzt. Dies sollte bei der zukinftigen Entwicklung von Messeinformationen dringend
beachtet werden, auch da Events als Marketing-Instrument um ca. 17 % h&ufiger eingesetzt werden
als nach der Studie aus 2009, eine Verknupfung beider Instrumente erscheint dringend geboten
(Messestudie 2009, S. 59).
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Frage 19: Besuchen Mitarbeiter lhres Unternehmens Messen im In- und Ausland zur
Marktbeobachtung?

AbschlieBend wurde in Frage 19 ermittelt, ob die Unternehmen Messen im In- und Ausland zur
Marktbeobachtung besuchen.
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Abbildung 61: Messebesuch zur Marktbeobachtung (HWK)

Internationale Messen nutzen mehr als ein Viertel der 84 auf diese Frage antwortenden HWK-
Unternehmen als Mittel zur Marktbeobachtung, in der Studie aus dem Jahre 2009 waren dies nur 3
%. Allerdings waren aktuell mehrere Antwortmaoglichkeiten zugelassen, wéhrend die Studie aus 2009
nur eine Antwort zuliel3. Bezogen auf die Gesamtzahl der Antworten nutzen ca. 83 % (2009: 36 %)
der antwortenden HWK-Unternehmen nationale Messen zur Marktbeobachtung und immerhin 45 %
(2009: 25 %) regionale Messen in Mecklenburg-Vorpommern. Der Anteil derer, die Messen nicht
zur Marktbeobachtung nutzen, hat sich von 36 % im Jahre 2009 auf aktuell 32 % leicht verringert
(Messestudie 2009, S. 59).

4.2 Zufriedenheitsanalyse der ausstellenden Unternehmen

In Frage 10 und 11 wurden die Unternehmen zur Wichtigkeit von und zur Zufriedenheit mit
Messezielen und Messefaktoren befragt. Auf Basis der Antworten werden die zu diesen Fragen
erhobenen Daten verglichen und in eine Rangfolge gebracht. Die Bewertungen der teilnehmenden
Unternehmen werden dazu in Prozentwerte umgerechnet. Die Auspriagungen ,,sehr wichtig® sowie

,sehr zufrieden* werden dabei auf 100 %, ,,wichtig* bzw. ,,zufrieden auf 66, 6 %, ,,weniger wichtig*



Schmallowsky; Feuerhake / Messestudie MV / 79

bzw. ,teilweise zufrieden auf 33,2_’7 % und ,,unwichtig® bzw. ,,unzufrieden* auf 0 % gesetzt. Die
Daten sind mit denjenigen aus der Studie 2009 nicht direkt vergleichbar, da die
Antwortmdglichkeiten in 2009 auf einer Dreierskala, aktuell jedoch auf einer Viererskala anzugeben
waren (Messestudie, S. 61).

Frage 10: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit folgender Ziele flr eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

Zu beachten ist bei allen Ergebnissen dieses Abschnittes, dass die Wichtigkeit von mehr
Unternehmen beurteilt wurde als die Zufriedenheit. Im Durchschnitt wurde die Wichtigkeit von 17
Unternehmen mehr beurteilt als die Zufriedenheit. Die Aussagen des vorliegenden Abschnitts
beziehen sich stets nur auf diejenigen Unternehmen, welche an der Studie teilgenommen haben.

Die Neukundengewinnung liegt wie bereits in 2009 auf dem ersten Rang mit einer Differenz von ca.
36 % (Messestudie 2009, S. 61). Allerdings entspricht dies einem Rickgang um ca. 15 %, die aktuell
antwortenden HWK-Unternehmen sind also zufriedener mit diesem Messeziel. Die ErschlieBung
neuer Mérkte hat an Bedeutung verloren, jedoch in Bezug auf die Zufriedenheit zugenommen, die
Differenz zwischen Bedeutung und Zufriedenheit verringert sich um 25 %.

Messeziele Wichtigkeit (W) | Zufriedenheit (Z) | Differenz (W-2)
Neukundengewinnung 84,38% 48,41% 35,97%
Steigerung der

Unternehmensbekanntheit 81,77% 62,96% 18,81%
ErschlieBung neuer Mérkte 59,32% 43,75% 15,57%
Verkaufs-/Vertragsabschliisse 53,55% 39,17% 14,38%
Steigerung der Produktbekanntheit 66,67% 55,00% 11,67%
Einflihrung/Vorstellung neuer

Produkte 63,44% 56,67% 6,77%
Informationsaustausch/-sammlung 70,00% 63,25% 6,75%
Auffrischung bestehender

Kundenkontakte 72,13% 68,22% 3,91%

Tabelle 17: Wichtigkeit und Zufriedenheit Messeziele (HWK)

Der Gesamtzufriedenheitsindex gibt an, inwiefern die Wichtigkeit durch die Zufriedenheit erfillt
wird. Die Erfullung wichtiger Ziele geht bei der Berechnung stérker ein als die Erfiillung unwichtiger
Ziele.? Dieser Gesamtzufriedenheitsindex betragt fir die Messeziele ca. 79 %,2* eine Zunahme um
4 % im Vergleich zur Studie aus 2009, dennoch nur ein befriedigendes Ergebnis (Messestudie, S. 62).

23 Vgl. Anhang V: Berechnung des Gesamtzufriedenheitsindexes, S. 107f.
24 \/gl. Anhang VI1II: Gesamtzufriedenheitsindex Ziele HWK, S. 111.
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Abbildung 62: Wichtigkeit und Zufriedenheit Messeziele (HWK)

Frage 11: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit der folgenden Faktoren fir eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.
In Frage 11 wurde nach der Wichtigkeit von sowie der Zufriedenheit mit Messefaktoren gefragt.
Hierbei war die Zahl der Antworten zur Wichtigkeit um ca. 24 Antworten hoher als die Zahl der
Antworten zur Zufriedenheit.

Messefaktoren Wichtigkeit (W) | Zufriedenheit (Z) | Differenz (W-2Z)
Hohe Anzahl an Fachbesuchern/

Erreichung der Zielgruppe 79,23% 57,26% 21,97%
Messevorbereitung im Unternehmen 72,68% 70,94% 1,74%
Staatl. Fordergelder fiir die Teilnahme 49,72% 50,98% -1,26%
Schulung des Messepersonals 55,56% 66,67% -11,11%
Kontakt zu anderen Ausstellern 55,19% 68,38% -13,19%
Teilnahme an

Firmengemeinschaftsstdnden 39,44% 58,59% -19,15%
Unterstlitzung/Beratung durch die

Kammern 36,11% 55,88% -19,77%

Tabelle 18: Wichtigkeit und Zufriedenheit Messefaktoren (HWK)

Die groRte Differenz ergibt sich fir den Faktor hohe Anzahl an Fachbesuchern/Erreichung der
Zielgruppe mit ca. 22 %, der Wert entspricht einem Rickgang um ca. 8 % im Vergleich zu jenem aus
2009 (Messestudie 2009, S. 63). Die Differenz des Faktors Staatl. Férdergelder fur die Teilnahme hat
sich dagegen um ca. 44 % reduziert, eine deutliche Verbesserung, welche darauf hindeutet, dass die
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Fordermoglichkeiten bei den ausstellenden Unternehmen besser bekannt sind. Dies ist ebenfalls
ablesbar an dem Zufriedenheitswert von ca. 51 %. Allerdings hat parallel auch die Bedeutung dieses
Faktors auf nunmehr ca. 50 % - von ca. 74 % in 2009 — abgenommen (Messestudie 2009, S. 63).

Die Zufriedenheitswerte liegen alle Gber 50 %, was bedeutet, dass jeweils mindestens die Hélfte der
antwortenden Unternehmen mit dem jeweiligen Faktor zufrieden ist. Besonders hohe Werte erreicht
- wie bereits in 2009 - der Faktor Messevorbereitung im Unternehmen (Messestudie 2009, S. 63).

Als Gesamtzufriedenheitsindex ergibt sich ein Wert von 92 %, ein sehr gutes Ergebnis, die
Anforderungen der antwortenden Unternehmen in Bezug auf die Messefaktoren werden somit im
Durchschnitt sehr gut erfiillt.>> Das nachfolgende Diagramm zeigt die Unterschiede in Bezug auf die
Faktoren auf.

Wichtigkeit Zufriedenheit
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der Zielgruppe

Messefaktoren

Abbildung 63: Wichtigkeit und Zufriedenheit der Messefaktoren (HWK)

4.3 Analyse bivariater Haufigkeitsverteilungen

Im Folgenden werden ausgewahlte Zusammenhange zwischen den einzelnen Variablen untersucht.
Ziel ist es dabei zunéachst, die Unternehmensstruktur mit der Ausstellertatigkeit in Verbindung zu
setzen und festzustellen, ob die Unternehmensstrukturen einen Einfluss auf die Ausstellertatigkeit der
antwortenden Unternehmen haben. Dazu werden jeweils die bivariaten Haufigkeitsverteilungen in
Form von Kreuztabellen erstellt. Mit Hilfe des Chi-Quadrat-Tests werden sodann jeweils zwei
Merkmale auf Abhéangigkeit bzw. Unabhéangigkeit untersucht. Der beim Chi-Quadrat-Test ermittelte
Wert sichert mit einer statistischen Sicherheit von 99% eine Abh&ngigkeit ab, wenn er unterhalb des
Signifikanzniveaus von 0,01 liegt. Voraussetzung fur die Anwendbarkeit des Chi-Quadrat-Tests ist,
dass jede Zelle der Kreuztabelle mit einer Haufigkeit von mindestens 5 besetzt ist. Liegen einzelne
Hé&ufigkeiten unter 5, so ist die Abhangigkeit bzw. Unabhéngigkeit statistisch nicht gesichert. Diese
Voraussetzung ist aufgrund der geringen Ricklaufquote in den Auswertungen dieses Abschnittes in
der Regel nicht erflllt. Die Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests konnen dennoch einen Hinweis auf
Abhéngigkeit bzw. Unabhéngigkeit liefern.

Die in diesem Abschnitt dargestellten Ergebnisse beziehen sich jeweils auf die an der Befragung
teilnehmenden Unternehmen.

%5 Vgl. Anhang IX: Gesamtzufriedenheitsindex Faktoren HWK, S. 112.
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4.3.1 Unternehmensstrukturen der ausstellenden und nicht ausstellenden Unternehmen

Fur die Untersuchung, ob die Unternehmensstruktur einen Einfluss auf das Ausstellungsverhalten der
HWK-Unternehmen hat, wird Frage 7, ob schon einmal auf einer Messe ausgestellt wurde, den
Unternehmensfragen gegenibergestelit.

Frage 1: In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tatig?

Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?

Zunachst wurde uberprift, ob ein Zusammenhang zwischen der Branchenzugehorigkeit und dem
Ausstellungsverhalten besteht. Da hier von den Unternehmen sehr viele Branchen angegeben wurden,
wurde die Untersuchung auf diejenigen Branchen beschrénkt, welche in der Kreuztabelle mit der
Ausstellertétigkeit die Anforderungen des Chi-Quadrat-Tests erfullen. Der Test ergibt einen Wert von
0,04, ein Zusammenhang wére also mit einer 95%-igen Sicherheit statistisch gesichert. Allerdings ist
die Bedingung des Chi-Quadrat-Testes, dass jede Zelle der Kreuztabelle mindestens mit einer
Hé&ufigkeit von funf belegt sein muss, hier nicht erfullt, sodass keine statistische Sicherheit
angenommen werden kann. Ohnehin ist, kaum Uberraschend, das Handwerk die mit Abstand am
haufigsten vertretene Branche.

Von den 34 nichtausstellenden Unternehmen, welche sich dem Handwerk zuordnen, haben ca. 85 %
nicht mehr als 20 Mitarbeiter und ca. 74 % nicht mehr als 5 Mitarbeiter. Ca. 56 % der nicht
ausstellenden Unternehmen, welche sich dem Handwerk zuordnen, geben dementsprechend auch als
Hinderungsgrund ihre UnternehmensgroRe an, gefolgt von zu hohem Aufwand (35 % regional, 41 %
national) und zu hohen Beteiligungskosten, welche ca. 32 % fir regionale und ca. 41 % fir nationale
und internationale Messen als Hinderungsgrund angeben.
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Abbildung 64: Branchen/Messeverhalten (HWK)
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In der Gruppe der ausstellenden Unternehmen, welche sich dem Handwerk zuordnen, haben 43 %
hochstens 20 Mitarbeiter. Einen Umsatz von hochstens 500 T€ haben ebenfalls ca. 74 % der Gruppe
der Nichtaussteller, in der Gruppe der Aussteller sind dies nur ca. 48 %. Es ist also anzunehmen, dass
sowohl Unternehmensgrofie als auch UmsatzgréRe einen Einfluss auf die Ausstellertatigkeit der
Unternehmen haben. Daruber hinaus haben ca. 59 % der in dieser Branche nicht ausstellenden
Unternehmen das Marketing-Instrument personlicher Verkauf als wichtig oder sehr wichtig
eingestuft, Messen und Ausstellungen halten in derselben Gruppe jedoch nur ca. 12 % der
Unternehmen fir wichtig bzw. sehr wichtig.

Frage 2: In welche Kategorie lasst sich Ihr Unternehmen einstufen?
Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?
Den Zusammenhang zwischen der Kategorie und dem Messeverhalten zeigt Abbildung 65.
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Abbildung 65: Kategorien/Messeverhalten (HWK)

Offensichtlich sind die Kategorien Handwerk und Produktion hierbei unter den teilnehmenden HWK-
Unternehmen am stérksten vertreten. Wéhrend jedoch die grolRe Mehrzahl der Unternehmen, welche
sich der Produktion zuordnen, auch auf Messen ausstellt, stellt die Mehrheit der Unternehmen, welche
eine Zuordnung zum Handwerk vorgenommen haben, nicht auf Messen aus. Der Chi-Quadrat-Test
liefert einen Wert von 1,03*1072°, jedoch erfiillen die Daten die VVoraussetzung des Chi-Quadrat-Tests
nicht. Dennoch kann von einem Zusammenhang ausgegangen werden, dieser ist statistisch allerdings
unsicher.
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Abbildung 66: Mitarbeiterzahl/Messeverhalten (HWK)

Die Mehrzahl der antwortenden Unternehmen (42) hat hochstens finf Mitarbeiter. Zwei Drittel dieser
Gruppe stellt nicht auf Messen aus. Dagegen stellen die Unternehmen, welche mehr als finf
Mitarbeiter haben, in der Mehrzahl auf Messen aus. Dieses Verhéltnis nimmt mit zunehmender
Mitarbeiterzahl zu, wéhrend bei bis zu 20 Mitarbeitern noch ca. 58 % der Unternehmen auf Messen
ausstellen, sind dies bei den Unternehmen mit bis zu 250 Mitarbeitern schon ca. 89 %.

Der Chi-Quadrat-Test ergibt, auch wenn die Voraussetzung nicht erflllt und der Zusammenhang
somit nicht statistisch gesichert ist, einen Wert von 0,002, immerhin ein Indiz dafir, dass ein
Zusammenhang zwischen Mitarbeiterzahl und Ausstellungsverhalten besteht.
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Abbildung 67: Umsatz/Messeverhalten (HWK)

Frage 4: In welche Umsatz-Groél3enklasse pro Jahr lasst sich Ihr Unternehmen einordnen?
Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?

Die Mehrheit der Unternehmen, welche bis zu 500 T€ Umsatz haben, stellt nicht auf Messen aus. Nur
38 % der Unternehmen dieser Klassen haben bereits auf Messen ausgestellt. Mit zunehmenden
Umsatz kehrt sich dieses Verhéltnis um, ab einem Umsatz von 2,5 Mio. € stellt jeweils die deutliche
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Mehrheit der Unternehmen auf Messen aus. Ohne statistische Sicherheit ergibt der Chi-Quadrat-Test
einen Wert von 0,002, eine Abhangigkeit ist somit zumindest indiziert.

Frage 5: Wo Uben Sie Gberwiegend Ihre Geschaftstatigkeit aus?

Frage 7: Hat Ihr Unternehmen schon einmal auf einer Messe ausgestellt?

Auch fir die Reichweite der Geschéftstatigkeit wurde der Zusammenhang zum Messeverhalten
gepruft.
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Abbildung 68: Reichweite Geschaftstatigkeit/Messeverhalten (HWK)

Die tberwiegend in MV tatigen HWK-Unternehmen stellen zu fast gleichen Teilen auf Messen aus
bzw. nicht aus. Fur diejenigen Unternehmen, welche (iberwiegend deutschlandweit oder im Ausland
agieren, stellt eine deutliche Mehrheit auf Messen aus. Der Chi-Quadrat-Test liefert in diesem Fall
keine statistische Sicherheit.

Von den 22 Nichtausstellern, welche deutschlandweit agieren, haben ca. 68 % hdchstens 20
Mitarbeiter. Die Halfte dieser Gruppe gehdrt der Handwerksbranche an, als Kategorie wéhlten sogar
ca. 64 % dieser Gruppe das Handwerk. Nur ca. 27 % halten Messen fiir ein wichtiges oder sehr
wichtiges Marketing-Instrument, dagegen halten ca. 77 % den personlichen Verkauf fir sehr wichtig
oder wichtig. Dariiber hinaus geben ca. 59 % als Hinderungsgrund fiir eine Messeausstellung zu hohe
Beteiligungskosten an.

Bei der bivariaten Analyse wurden nur Faktoren berlcksichtigt, bei denen eine Differenz von
mindestens 15% zwischen Wichtigkeit und Zufriedenheit auftritt. Der Faktor ,,staatliche Férderung®
weist nur eine minimale Differenz von -1,26% auf und wurde daher in die bivariate Analyse nicht
einbezogen.
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Abbildung 69: prozentualer Auslandsumsatz/Messeverhalten (HWK)

Die Mehrheit der Unternehmen mit einem Auslandsumsatz von unter 1 % stellt nicht auf Messen aus.
Dagegen steigt mit dem anteiligen Auslandsumsatz auch die Bereitschaft der HWK-Unternehmen,
auf Messen auszustellen. Der Chi-Quadrat-Test liefert in diesem Fall eine 95 %-ige Sicherheit fir die
Abhangigkeit, jedoch ist abermals die Voraussetzung des Tests nicht erfillt.

4.3.2 Aspekte der Zufriedenheit und Wichtigkeit ausstellender Unternehmen

Wichtig fir die Entwicklung zukiinftiger Anreizsysteme sind vor allem Erkenntnisse tber jene
Unternehmen, welche in der Vergangenheit ausgestellt haben und dies in Zukunft nicht mehr planen.
Die Griinde fur diese Entwicklung sollen im folgenden Abschnitt untersucht werden. Dazu werden
die Messeziele sowie die Messefaktoren, fur welche sich in Abschnitt 3.2 eine Differenz zwischen
Wichtigkeit und Zufriedenheit von (ber 15 % ergeben hat, naher untersucht. Die Ergebnisse fur den
folgenden Abschnitt werden durch die Auswertungen der Fragen 10 und 11 geliefert. Die
Unternehmen sollten hier die Messeziele und Messefaktoren auf ihre Wichtigkeit und Zufriedenheit
bewerten. Um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse herzustellen, werden analog zur Vorstudie die
,wichtigen* und ,,sehr wichtigen* Bewertungen herausgefiltert. Sodann werden die Angaben zur
Zufriedenheit dem zukiinftigen Messeverhalten gegenuibergestellt.

Frage 10: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit folgender Ziele fir eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

Frage 9: Plant Ihr Unternehmen in den ndchsten 2 Jahren weiterhin auf Messen auszustellen?
Die Neukundengewinnung ist fir die teilnehmenden HWK-Unternehmen — wie auch in der Vorstudie
— das Messeziel mit der grofiten Differenz zwischen Wichtigkeit und Erwartung. Abbildung 70 zeigt
das Zusammentreffen der Zufriedenheit mit diesem Messeziel mit dem zukunftigen
Ausstellungsverhalten. Alle Unternehmen, welche mit der Neukundengewinnung sehr zufrieden oder
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zufrieden waren, stellen auch in Zukunft wieder aus.
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Abbildung 70: Neukundengewinnung/zukunftiges Ausstellungsverhalten (HWK)

Von den sieben Unternehmen, welche teilweise zufrieden oder unzufrieden waren und nicht wieder
ausstellen moéchten, geben funf Unternehmen Direct Mailing als wichtiges oder sehr wichtiges
Marketing-Instrument an. Nur eines dieser sieben Unternehmen halt Messen flr ein wichtiges
Marketing-Instrument. Der Chi-Quadrat-Test liefert rechnerisch mit einem Wert von 0,00004 eine 99
%-ige Sicherheit flr eine Abhangigkeit, jedoch ist die Vorbedingung des Testes nicht erfullt, sodass
der Zusammenhang statistisch nicht gesichert ist.

Das Messeziel mit der zweitgrofiten Differenz ist die Steigerung der Unternehmensbekanntheit.
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Abbildung 71: Steigerung der Unternehmensbekanntheit/zuktinftiges Messeverhalten (HWK)

Von 34 Unternehmen, welche mit der Erreichung dieses Zieles sehr zufrieden oder zufrieden waren,
mdchten drei nicht wieder ausstellen. Fir jeweils zwei dieser Unternehmen liegt dies in zu hohen
Kosten bzw. in zu hohem personellem und organisatorischem Aufwand begriindet. Von den neun
Unternehmen, welche mit der Zielerreichung nur teilweise zufrieden oder unzufrieden waren, planen
vier keine weitere Messeausstellung. Drei dieser Unternehmen begrinden dies mit der
Nichterreichung der gesetzten Ziele sowie mit zu hohen Kosten; fir alle vier ist der personelle und
organisatorische Aufwand zu hoch. Die Vorbedingung des Chi-Quadrat-Testes ist in mehr als der
Hélfte der Felder nicht erfullt, ein Zusammenhang somit statistisch nicht gesichert, rechnerisch liegt
diese Abhangigkeit zu 95 % vor.

Das Messeziel mit der drittgroRten Differenz zwischen Wichtigkeit und Zufriedenheit ist fir die
teilnehmenden HWK-Unternehmen die ErschlieBung neuer Markte.
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Abbildung 72: ErschlieBung neuer Méarkte/zukunftiges Ausstellungsverhalten (HWK)

Ein statistischer Zusammenhang ergibt sich fur dieses Ziel nicht, da die Vorbedingung nicht erftllt
ist. Als Grinde dafur, nicht wieder auszustellen, werden von den insgesamt sieben Unternehmen,
welche nicht wieder ausstellen méchten, zu hoher personeller und organisatorischer Aufwand in sechs
Féllen, zu hohe Kosten in finf Féallen und das Nichterreichen der gesetzten Ziele in drei Fallen
genannt.

Frage 11: Bewerten Sie die Bedeutung und Zufriedenheit der folgenden Faktoren fur eine
Messeteilnahme Ihres Unternehmens.

Frage 9: Plant Ihr Unternehmen in den nachsten 2 Jahren weiterhin auf Messen auszustellen?
Fur die Messefaktoren ergab sich in Abschnitt 3.2 nur ein Faktor mit einer Differenz von mehr als 15
%. Dies war der Faktor ,,Hohe Anzahl an Fachbesuchern®.



90 / Schmallowsky; Feuerhake / Messestudie MV

20

18

18

16

14

12

m sehr zufrieden

10 m zufrieden
teilweise zufrieden

m unzufrieden

3
1 I 1 1
m e

zuklnftige Aussteller zukilinftige Nicht-Aussteller

Abbildung 73: hohe Anzahl an Fachbesuchern/zukiinftiges Ausstellungsverhalten (HWK)

Fur die drei der 26 Unternehmen, welche sehr zufrieden oder zufrieden mit diesem Messefaktor
waren, jedoch nicht wieder ausstellen wollen, stellt der zu hohe personelle und organisatorische
Aufwand den wesentlichen Hinderungsgrund dar. Die beiden Unternehmen, welche teilweise
zufrieden oder unzufrieden waren und keine weitere Ausstellung planen, nennen zu hohe Kosten als
Grund. Es scheint auch hier eine Verschiebung zu dem Marketing-Instrument ,,Vertrieb iiber das
Internet™ zu geben, dieses geben beide Unternehmen als wichtiges Marketing-Instrument an. Der Chi-
Quadrat-Test liefert keine statistische Sicherheit flr einen Zusammenhang, ohnehin ist die
Vorbedingung nicht erfullt.

4.3.3 Unternehmenskategorie und eingesetzte Vertriebsinstrumente

Schlielich soll in einer letzten Untersuchung Uberprift werden, ob in der Nutzung der
Vertriebsinstrumente Unterschiede zwischen den Kategorien der Unternehmen zu erkennen sind. In
der nachfolgenden Tabelle sind die relativen Haufigkeiten, jeweils bezogen auf die Zahl der
Unternehmen, welche sich der jeweiligen Kategorie zugeordnet haben, angegeben. Dabei haben sich
11 Unternehmen der Dienstleistungskategorie, 6 dem Handel, 53 dem Handwerk und 41 der
Produktion zugeordnet.



Schmallowsky; Feuerhake / Messestudie MV / 91

- Direct
. Personlicher . . Werbung
Einsatz von Messen Mailing | Vertrieb . Kongress- .
. Verkauf . .. in . AuBen- | Soziale
Vertriebs- | und Aus- (E-Mail, iiber . Events | prasen- .
. (AuRen- Fachzeit- . werbung | Medien
instrumenten| stellungen . Prospekte | Internet . tation
dienst) schriften
usw.)
Dienst-
. 55% 82% 64% 45% 55% 45% 9% 55% 45%
leistungen
Handel 33% 50% 50% 33% 33% 33% 17% 33% 33%
Handwerk 21% 51% 40% 30% 17% 21% 4% 49% 19%
Produktion 56% 71% 39% 27% 34% 44% 20% 46% 22%

Tabelle 19: Nutzung von Vertriebsinstrumenten/Kategorie (HWK)

In jeder Kategorie nutzen deutlich mehr Unternehmen das Vertriebsinstrument Personlicher Verkauf
als Messen und Ausstellungen. Auch Direct Mailing und Aufenwerbung werden sehr haufig
eingesetzt. Es zeigt sich deutlich, dass Messen und Ausstellungen im Bereich Produktion héaufiger
eingesetzt werden, im Handwerk dagegen nur von ca. jedem funften Unternehmen.

Entgegen der Ergebnisse der Studie aus dem Jahre 2009 ergibt sich aktuell, dass Nichtaussteller
tatsachlich alle Marketing-Instrumente weniger haufig einsetzen als Aussteller (Messestudie 2009,
S.75). Auch der Chi-Quadrat-Test bestétigt diesen Zusammenhang mit einer Sicherheit von 99 %,
allerdings ist die Vorbedingung fir die Gultigkeit des Chi-Quadrat-Testes nicht erfillt, statistisch ist
der Zusammenhang damit nicht gesichert.

Abbildung 74: Marketing-Instrumente/Ausstellungsverhalten (HWK)

m Nicht-Aussteller
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5. Handlungsempfehlungen

Insgesamt ist festzustellen, dass die Handlungsempfehlungen der Studie 2009, die umgesetzt wurden,
als erfolgreich einzustufen sind. Daher sollten die Messeunterstiitzenden Malihahmen der
Landesregierung und der Wirtschaftskammern intensiviert werden.

¢ Die beabsichtigte Messeabstinenz ist signifikant hoher als im Bundesdurchschnitt, was sich
offensichtlich aus der durch Klein- und Kleinstunternehmen gepragten Wirtschaftsstruktur in
Mecklenburg-Vorpommern ergibt. Daher sollten die staatliche Messeférderung und der
Ausbau des Angebotes flir Firmengemeinschaftsstdnde beibehalten bzw. nach Mdglichkeit
erhoht werden.

e Einzentrales Ergebnis der Studie besteht darin, dass sowohl die Férderprogramme des Landes
als auch die Foérderprogramme des Bundes relativ unbekannt sind. Daher ware es sinnvoll
entsprechende Kommunikationsmanahmen zu entwickeln, um die Maoglichkeiten der
Messeforderung nachhaltig, durch Kommunikation in Mecklenburg-Vorpommern zu
verankern.

e Um die Bedeutung von Messen nachhaltig in den Unternehmen zu verankern, wére es
sinnvoll, das Thema Messen besser auf den Internetplattformen der Kammern und der
Landesregierung zu préasentieren. Es erscheint wenig sinnvoll das Thema Messen
ausschlieBlich dem Bereich Aulenwirtschaft zu zurechnen, so wie es sich auf den
Internetseiten der Landesregierung und der IHK zeigt. Der Zugang zu dem Thema Messen ist
fiir Internetbesucher der entsprechenden Seiten sehr umsténdlich und schwer zuganglich.

e Es ist auffallig, dass der AUMA ausgesprochen unbekannt ist. Die zentralen Informationen
zu einer strategischen und operativen Messeplanung finden sich unter anderem beim AUMA.
Da die Homepage des AUMASs mit dem Anspruch der Vollstandigkeit sehr umfangreich, wére
es sinnvoll einzelne Elemente und Tools zu Messeauswahl und Messeplanung in Kooperation
mit dem AUMA auf den Seiten der Landesregierung und der Kammern abrufbar zu verlinken.

e Die Messeseminare sollten intensiv und gezielt beworben werden. Auch in der aktuellen
Tagespresse.

e Einen besonderen Schwerpunkt sollte auf Start-Up-Unternehmen gelegt werden, da das
Instrument ,,Messe*, bei richtigem Einsatz, Start-Up-Unternehmen die besten Mdglichkeiten
bietet, sich zu présentieren. Das Programm ,Messeforderung fiir junge innovative
Unternehmen® des Bundeswirtschaftsministeriums ist kaum bekannt und sollte daher
besonders hervorgehoben werden.
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Anhang I: Andere Vertriebsinstrumente der Aussteller und Nicht-Aussteller

Frage 12: Offene Frage: Mit welchen anderen Vertriebsinstrumenten sind lhre Zielgruppen

erreichbar?

1. IHK-Unternehmen:

Vertriebsinstrument

Haufigkeit der Nennung

Direktmarketing

15

Internet

=
ol

Empfehlungen

Architekten

Ausschreibungen

AuRendienst (Vertrieb)

Bauunternehmen

Einweisermarketing

Einzelhandel

Kataloge/Hochglanzmagazine

Kongressbegleitende Ausstellung

Krankenkasse

LED-Werbung

Metallbau

Newsletter, Facebook

regionale Werbung

spezielle Themenangebote

Tanklagerverband

Veranstaltungen in MV

N I I e I I I e I e S Y I =Y RSN

2. HWK- Unternehmen:

Vertriebsinstrument Anzahl der Nennungen
Aullendienst 2
Direktmarketing 1
Fachpersonal fir

Firmenvertriebsorganisation 1
oOffentliche Auftraggeber 1
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Anhang I1: Sonstige Hinderungsgriinde der Nicht-Aussteller
Frage 12: Offene Frage: Welche sonstigen Hinderungsgriinde gibt es, auf Messen auszustellen?
1. IHK-Unternehmen:

Hinderungsgrund Haufigkeit der Nennung
Nicht der Markt des

Unternehmens 4

Keine Notwendigkeit 3

Besuche Gber Usedom Tourismus

GmbH

Fehlende Zeit/zu hohe Kosten
Kein Interesse
Landwirtschaft/Forstwirtschaft als
Produzent

Neugriindung

Zu viele Kulisammler

2. HWK- Unternehmen:

Hinderungsgrund Anzahl der Nennungen
Betrieb zu klein/im Aufbau
Keine Notwendigkeit
Néahe zum Messeort
Tréagheit

Zielgruppe in HH

PR R R -
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Anhang I11: Besuchte Messen
Frage 8: Auf welchen Messen hat Ihr Unternehmen in den letzten 2 Jahren ausgestellt?

IHK-Unternehmen:

MELA

Lieferantentag Rostock

ITB

Reisen (verschiedene Stédte)
Robau

Hannover Messe
Jobfactory

CMT

Griine Woche

Wind Energy Hamburg
Husum Wind

HRO

MAZ Milhlengreez Agritechnica
Wirtschaftsmesse Torgelow
1ZB Wolfsburg

Nordjob

RDA

Hanseschau

Boot Dusseldorf

IFAT

Eigenheim

Medica

Leistungsschau Pasewalk
Parentum

ACHEMA

Pittcom

CcCcw

Viva Touristika

Tag der deutschen Einheit
Reisen & Caravan (verschiedene Stadte
EuroTier

IFFA

Anuga Foodtech

Transport Logistic

SMM

[EEN
o1

[EEN
o

[EEN
o

NI NN NN DNDNDN W W W] W W W w|lww] w|lw] &P PR PO o
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ARAB Health

Gastro

Meeresangeltage

Caravansalon

Biofach

BRALA

Hansemesse

Leistungsschau d. Uecker-Randow Region

IAA

Wirtschaftsmesse Police

Picknick an der Oder Stettin

Natur und Tier Rostock

Haffsail Ueckermiinde

Edeka-Nord-Messe

Nordic-Organic-Food-Fair

Jobbex

Impuls

Kompass

Vocatium

Beruf Live

Berufsinfoborse

Karriere Kompakt

Jobfit

Rock on Wheels

DEHOGA

Barlag

Ausbildungs- und Studienborse

Berufsinformationsmesse Hagenow

Sensor & Test

IDEX

Partnertag Spandau

Kommunale Messe Gistrow

Expo Real

G G R G G R R G R R R G R RN RN RN RN RN RS

Bundeskongress Nationale
Stadtentwicklungspolitik

DEMO-Kommunalkongress

KPV Kongress kommunal

Hamburger Immobilienmesse




98 / Schmallowsky; Feuerhake / Messestudie MV

Reiseborse Potsdam

T&C Leipzig

Reisemarkt

Ostseemesse

Haus, Garten & Freizeit Leipzig

ILA Berlin

Jobnight

TourNatur

Fun & Sport

Regio Agrar

Hanse Golf

Rhein Golf

Dans Golfshow

Firmeninterna

Interpack

Agropodmosh

CFIA

FOTEG

Food Expo

Tecno Carne

Andina Pack

Lasys Stuttgart

RO-KA-TECH

Caravana Leeuwarden

Camping & Caravaning

Fietsen Wandelbeurs Assen

Vakantiebeurs Utrecht

Ferie for alle

Junggeflugelschau Hannover

SUPA

SAM

JobActiv

Fischmesse Bremen

Gartenbaumesse Kalkar

Spreewind Windenergytage

IDS Koln

Efort Kongress

SOFCOT Kongress

Zukunftskonferenz Wind & Maritim

AN I S R I I IR I I IR I I R I R I I R I I I I I I I R N
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Windforce

MEORGA

WAT

Verbandstag LIV Gustrow

Natur & Camping Dusseldorf

SPK

Neckar

Brautech

Ocean Business

GAFA

Eisenwarenmesse

Baumesse

ECR

CMEF

DVG

FIME

EVDI

Beauty

Spielwarenmesse Nirnberg

PSI Disseldorf

CBIT

Spiel Idee

EuroBike

Electronica

Automatica

ABF Hannover

WTCE

AIX

E-World Energy & Water

Danish Maritim Fair

Milchviehwirtschaft

It-SA

Faszination Angeln

Boot & Angeln Wassersport

Boot & Fun

EHRO

Zukunf Personal

Bio-Nord

AN I S R I I IR I I IR I I R I R I I R I I I I I I I R N
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BioEurope

Biogas

Nawaro

Lebensart

IRMA

MS-Forum Kiel

Taxi Messe

Orgatec

Facilitar

Jobborse

Nordbau NMS

Slow-Fish-Bremen

Bio erleben

Lounges

Automotive Hungary

Motek

SLAS

Gesundheitstage

Easy Fairs Dortmund

POWTECH Nirnberg

Ausbildungsboérse LIV

A I N R R R I I I I R I R I R R TR

HWK-Unternehmen:

SMM

Anuga

MELA

Nordbau

Beach & Boat

Boadfit

Boot & Fun

Biofach

Fruit Logistica

STUVA Kongress

WTC

IFAT

Drupa

Fespa

Paperworld

Spoga Kdéln

Rl R R R R R PR R PR RN NN w
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Agritechnica

Hannover Messe

IDEX

DSEI

EUROSATORY

KONTEC

MILENG COE Industry Day

Firmenkontaktbdrse HS Wismar

Berufsfindungsmesse Boizenburg

Berufsinformationsmesse Hagenow

IFFA

Arztetagung

Hansemesse Rostock

Griine Woche Berlin

EAS

Jobbey

Karriere Kompakt

Einstieg Aufstieg Umstieg

Ol London

BAUMA

IHM Minchen

Eigenheim Rostock

Lehrstellenbérse SVZ

HWK Schwerin

Hansebau

Bio Nord

Intec/Z

Aero Friedrichshafen

FMB Badsalzuflen

Industriemesse Nordhessen

IHK Miinchen

Internorga

Pharmapack

Medica

Medtec

Swiss Medtech

Lieferantentag

I I e I e e S T e e B B S e B o B e I e B e I S L e B e B e I S N N N e I I I N
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Anhang IV: Geplante Messen
Frage 9: Plant Ihr Unternehmen in den néchsten 2 Jahren auf Messen auszustellen?

IHK-Unternehmen:

ITB

MELA

Hannover Messe

Reisen (verschiedene Stadte)
Wind Energy Hamburg
Jobfactory

ACHEMA

CMT

Griine Woche

Husum Wind

BioFach

MAZ Mihlengreez Agritechnica
Wirtschaftsmesse Torgelow
IAA

I1ZB Wolfsburg
Lieferantentag
Leistungsschau Pasewalk
Jobbex

Impuls

Kompass

Parentum

Vocatium

Beruf Live

Berufsinfoborse

Karriere Kompakt

Jobfit

Rock on Wheels

DEHOGA

Nordjob

Barlag

Ausbildungs- und Studienbdrse
Sensor & Test

RDA

IDEX

Hanseschau

A I G G R G R G R R R R R R N RN RS RS B ST ST V) iev) SIS
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ILA Berlin

Regio Agrar

EuroTier

Interpack

Anuga Foodtec

Lasys Stuttgart

Transport Logistic Miinchen

RO-KA-Tech

Empack

Logimat

Fackpack

Europort

Equitana

VET

Woodtec Brno

DREMA Pozan

ISH

Robau

Spreewind Windenergytage

SMM

G G R G R R

Zukunftskonferenz Wind &
Maritim

-

Eigenheim

NEVA

Medica

ARAB Health

Beauty

Gastro

EuroBike

ABF Hannover

Meeresangeltage

WTCE

Bio-Nord

Lebensart

IRMA

Facilitar

Jobborse

MS-Forum Kiel

R R R
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Bio Erleben

Easy Fairs Dortmund
POWTECH Nirnberg
Orgatec
Seniorenmesse

Mobil mit Handicap
Biotechnica

R

HWK-Unternehmen:

Boat & Fun

Beach & Boat

BAUMA

EAS

Transport Logistik Mlinchen

Outdoor

ANUGA

BioFach

Fruit Logstica

STRUVA Kongress

WTC

IFAT

Drupa

Fespa

PSI

Paperworld

Fachpack

Spoga Kéln

Agritechnica

Powtech Nirnberg

Easyfairs Schittgut

IDEX

DSEI

EUROSATORY

Kontec

MILENG COE Industry Day

Arztetagung

Hansemesse Rostock

Griine Woche

Rl R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R R NN NN

Jobbex
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Karriere Kompakt

Einstieg Austieg Umstieg

MEDICA

Nordbau

IHM

SMM

Swiss Medtech Expo

NuklearMedizin

Medica

RlRr R R PR R R
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Anhang V: Berechnung des Gesamtzufriedenheitsindexes

Im Folgenden wird exemplarisch der Aufbau und die Berechnung des Gesamtzufriedenheitsindex
dargestellt und anschliessend werden die einzelnen Berechnungsschritte fir die IHK- und HWK-

Unternehmen der vorliegenden Studie vorgenommen.

Exemplarische Darstellung der Berechnung des Gesamtzufriedenheitsindex?®

8)(7)/S(4)]x1

O] @ ®) @=2)x(3)/100 | (SH“)/S@)}x100 (6 (7-@x@yoo | DS

ST Wichtigkeit \ ; Zufriedenheit T

Anforderungen/ | oo fiir SOLL- SOLL- SOLL der Kunden IST- - T
Erwartungen s i ) Al Zufrieden- . il Zufrieden-
Rl die Kunden Erfiillungs- Zufrieden- R g - Zufrieden- A
des Kunden fiir ihre e heitsindex heitsindex G fcisindex heitsindex
=Kriitericn _ furihre gra eitsindex et . IST- heitsindex ChoEIER

Zufriedenheit Erfiillungsgrad
(18,75)
25 25(35) 6,25 4.8 75 6.25:% 48
IL 100 100 (125) 100 76,2 50 50 38,1
(37.5)

1. 50 50(55) 25 19 75 25:% 19

2=131,25 2=100 2=81,25 2=619
bezogen auf (4) = bezogen auf (4) = bezogen auf (5) =
131,25 131,25 100,0
Kunden % Bl":htd'i b Interne Kunden Interne
befragen lmﬁ L:::l:;l‘ g Berechnung befragen Berechnung
Defizit-Analyse: Vergleich zwischen (5) und (8)

Skalierung: 0/25/50/75/100 bei (2), (3), (6) IST-Kundenzufriedenheitsindex = 61,9

Ubererfiillung von wenigen wichtigen Anforderungen fiihrt nicht zur Erhohung der
Kundenzufriedenheit und wird deshalb bei der Index-Berechnung nicht beriicksichtigt

>

* Der IST-Zufriedenheits-Index darf nicht iiber dem SOLL-Zufriedenheitsindex liegen

Quelle: Palloks-Kahlen, M.: Das Marketing-Contolling, in: Reichmann, T. (Hrsg.): Controlling mit
Kennzahlen, 8. Aufl., Miinchen 2011, S.381-449, S. 407

Erlauterung:

Um den Gesamtzufriedenheitsindex zu bestimmen, missen in einzelnen Schritten die relevanten
Kennzahlen berechnet werden. Zunéchst werden die Wichtigkeiten und Zufriedenheit jedes
Einzelkriteriums erhoben. Diese ergeben sich durch die Ergebnisse der zuvor durchgefihrten
Befragung. Der SOLL-Erfillungsgrad der Zufriedenheit, ist das optimal mdgliche Ergebnis der
Befragung darstellt.

Hierauf folgt die Berechnung des SOLL-Zufriedenheitsindex. Die Wichtigkeit der Zufriedenheit
werden mit dem SOLL-Erfullungsgrad fir jedes Kriterium mit einander multipliziert und
anschlieflend durch 100 dividiert. Die Ergebnisse werden aufsummiert.

%6 Die Berechnung basiert auf den entsprechenden Kapitel aus Topfer modifiziert durch Palloks-Kahlen, vgl.: Palloks-
Kahlen, M.: Das Marketing-Contolling, in: Reichmann, T. (Hrsg.): Controlling mit Kennzahlen, 8. Aufl., Miinchen 2011,
S.381-449, S. 407ff; Topfer, A.: Konzeptionelle Grundlagen und Messkonzepte fur den Kundenzufriedenheitsindex
(KZI/CSI) und den den Kundenbindungsindex (KBI/CRI), in: Topfer, A. (Hrsg.): Handbuch Kundenmanagement —
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Im ndchsten Schritt wird der SOLL-Zufriedenheitsindex normiert bestimmt. Dieser spiegelt die
prozentualen Anteile der SOLL-Zufriedenheitsindexe wieder. Dazu wird die SOLL-Zufriedenheit der
einzelnen Kriterien durch die Summe des zuvor berechneten SOLL-Zufriedenheitsindex geteilt und
mit 100 multipliziert.

Im Folgenden wird die IST-Zufriedenheit berechnet, der als IST-Erfullungsgrad bezeichnet wird. Die
einzelnen Ergebnisse werden mit der im ersten Schritt bestimmten Wichtigkeit der Zufriedenheit
multipliziert und anschlieend durch 100 dividiert. Das Ergebnis ist der IST-Zufriedenheitsindex.

Sollte dabei die errechnete Zahl iber dem SOLL-Zufriedenheitsindex liegen, wird automatisch das
Ergebnis des SOLL-Zufriedenheitsindex eingetragen, da die IST-Zufriedenheit nicht tiber der SOLL-
Zufriedenheit liegen darf und kann.

Im letzten Schritt wird der die Gesamtzufriedenheit bestimmt werden. Die einzelnen IST-
Zufriedenheitsindexe werden durch die Summe des SOLL-Zufriedenheitsindex geteilt und
anschlieBend mit 100 multipliziert. Die Summe dessen ist der Gesamtzufriedenheitsindex.
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Anhang VI: Gesamtzufriedenheitsindex Ziele IHK

L durchschn. SOI..I' Sollzufrieden- SOI.IZL.Jf”eden Istzufrieden | Istzufrieden- Ist_zu_frleden-

Kriterien oo | erflllungs- I -heitsindex ! e heitsindex
Wichtigkeit heitsindex . -heitsgrad | heitsindex .
grad (normiert) (normiert)
Steigerung der
Unternehmensbe- 85,39% 85,39% 72,92% 18,22201478 61,52% 52,53% 13,13%
kanntheit
Auffrischung
bestehender 71,43% 71,43% 51,02% 12,75019035 63,38% 45,27% 11,31%
Kundenkontakte
\',\'Vfr‘]‘r'ﬁ:genge' 8530% | 85,30% 72,76% | 18,18330863 | 46,17% 39,39% 9,84%
E;Z?','\flgﬂ?tge 63,73% | 63,73% 40,62% | 10,15039981 | 42,74% 27,24% 6,81%
Einfiihrung/
Vorstellung neuer 59,70% 59,70% 35,65% 8,908178842 52,42% 31,30% 7,82%
Produkte
Steigerung der
Produktbe- 71,28% 71,28% 50,81% 12,69678647 54,59% 38,91% 9,72%
kanntheit
Informations-
austausch/- 72,96% 72,96% 53,23% 13,30131166 65,15% 47,53% 11,88%
sammlung
Verkaufs-
/Vertragsab- 48,13% 48,13% 23,16% 5,787809453 41,21% 19,83% 4,96%
schlisse
400,15% 100 427,19% 302,01% 75,47%
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Anhang VII: Gesamtzufriedenheitsindex Faktoren IHK

durchschn Sollerfiil- Sollzufrieden- Sollzufrie- Istzufrie- Istzufrieden- Istzufrieden-
Kriterien oo | lungs- L denheitsindex | denheits- o heitsindex
Wichtigkeit heitsindex . heitsindex .
grad (normiert) grad (normiert)
Messevor-
bereitung im 82,09% 82,09% 67,38% | 24,2823805 73,54% 60,37% 21,76%
Unternehmen
Schulung des 61,15%| 61,15% 37,39%| 13,475226| 64,67% 37,39% 13,47%
Messepersonals
Staatl.
Fordergelder fur 53,42% 53,42% 28,54% | 10,2857222 40,87% 21,83% 7.87%
die Teilnahme
Kontakt zu
anderen 58,05% 58,05% 33,70% | 12,1437844 62,67% 33,70% 12,14%
Ausstellern
Hohe Anzahl an
Fachbesuchern/ 84,34% | 84,34% 71,13% | 25,6341518| 58,73% 49,53% 17,85%
Erreichung der
Zielgruppe
Unterstitzung/B
eratung durch 39,77% 39,77% 15,82% | 5,69987052 45,48% 15,82% 5,70%
die Kammern
Teilnahme an
Firmengemein- 48,51% 48,51% 23,53% 8,4788645 55,15% 23,53% 8,48%
schaftsstanden
277,49% 401,12% 242,18% 87,27%
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Anhang VIII: Gesamtzufriedenheitsindex Ziele HWK

durchschn Soll- Sollzufrie- Sgrl:hZ:i{;l-e- Istzufrie- | Istzufrie- | Istzufrieden-
Kriterien Lo erfullungs- denheits- . denheits- | denheits- | heitsindex
Wichtigkeit . index : .
grad index (normiert) grad index (normiert)

Steigerung der
Unternehmens- 81,77% 81,77% 66,86% | 17,248901 62,96% 51,49% 13,28%
bekanntheit
Auffrischung
bestehender 72,13% 72,13% 52,03% | 13,421784 68,22% 49,21% 12,69%
Kundenkontakte
g‘eevl\’l:‘#n”frf;' 84,38% 84,38% 71,19% | 18,365051| 48,41%|  40,85% 10,54%
ErschlieBung 0 0 o 0 0 0
neuer Mirkte 59,32% 59,32% 35,19% | 9,0781351 43,75% 25,95% 6,70%
Einfihrung/Vor-
stellung neuer 63,44% 63,44% 40,25% | 10,382518 56,67% 35,95% 9,27%
Produkte
Steigerung der
Produktbekannt- 66,67% 66,67% 44,44% | 11,465211 55,00% 36,67% 9,46%
heit
Informations-
austausch/- 70,00% 70,00% 49,00% | 12,640395 63,25% 44,27% 11,42%
sammlung
Verkaufs-
/Vertragsab- 53,55% 53,55% 28,68% | 7,3980038 39,17% 20,97% 5,41%
schliisse

387,65% 437,42% | 305,36% 78,77%
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Anhang IX: Gesamtzufriedenheitsindex Faktoren HWK

durchschn Soll- Sollzufrie- Sgrl:hZ:i{;l-e- Istzufrie- | Istzufrie- | Istzufrieden-
Kriterien Wichtigke}t erfullungs- denheits- index denheits- | denheits- | heitsindex
grad index (normiert) grad index (normiert)
Messevorbereitu
ngim
Unternehmen 72,68% 72,68% 52,82% | 22,941007 70,94% 51,56% 22,39%
Schulung des
Messepersonals 55,56% 55,56% 30,86% | 13,404986 66,67% 30,86% 13,40%
Staatl.
Fordergelder fiir
die Teilnahme 49,72% 49,72% 24,72% 10,7357 50,98% 24,72% 10,74%
Kontakt zu
anderen
Ausstellern 55,19% 55,19% 30,46% | 13,229759 68,38% 30,46% 13,23%
Hohe Anzahl an
Fachbesuchern/E
rreichung der
Zielgruppe 79,23% 79,23% 62,78% | 27,267492 57,26% 45,37% 19,71%
Unterstiitzung/B
eratung durch
die Kammern 36,11% 36,11% 13,04%| 5,6636066 55,88% 13,04% 5,66%
Teilnahme an
Firmengemeinsc
haftsstanden 39,44% 39,44% 15,56% | 6,7574534 58,59% 15,56% 6,76%
230,24% 211,57% 91,89%
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Anhang X: Fragebogen
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1. In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tétig?

Automotive/Luftfahrt
Ernahrungswirtschaft

Erneuerbare Energien
Gesundheitswirtschaft/Medizintechnik
Groft- und Auenhandel

Handwerk

Infarmations- und Kommunikationstechnologie
Logistik/H&fen

Maritime Wirtschaft
Maschinenbau/Elektro

Umwelttechnik

Andere

Seite 02

2. In welche Kategorie lasst sich Ihr Unternehmen einstufen?

Handel
Dienstleistung
Produktion
Handwerk

Seite 03

3. Wie viele Mitarbeiter sind in lhrem Unternehmen titig?

=5
=20
=50
<100
= 250
= 500
> 500

Seite 04

4, In welche Umsatz-Groflenklasse pro Jahr lasst sich Ihr Unternehmen einordnen?

<250 TE€

250 TE bis 500 TE
500 TE bis 1 Mio. €

1 Mio. € bis 2,5 Mio. €
2,5 Mio. € bis 5 Mio. €
> 5 Mio. €

> 50 Mio. €



