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Kurzzusammenfassung

Im Rahmen des Auslandsmesseprogramms (AMP) werden auf internationalen Messen au-
Berhalb der EU pro Jahr rund 250 Bundesgemeinschaftsbeteiligungen unter der Dachmar-
ke ,Made in Germany*“ organisiert. Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) sind dabei die
primire Zielgruppe des Programms. Gegenstand der im Auftrag des Bundesamts fiir Wirt-
schaft und Ausfuhrkontrolle (BAFA) durchgefiihrten vorliegenden Evaluation des AMP im
Zeitraum 2014 bis 2016 war eine Erfolgskontrolle entsprechend der Vorgaben zu § 7 Abs. 2
BHO.

Das AMP insgesamt zeichnet sich durch eine hohe Nachfrage- und Zielgruppenorientie-
rung aus. Die im Betrachtungszeitraum konstante Nachfrage nach dem Programm zeigt die
anhaltend hohe Bedeutung des Instruments der Auslandsmessen fiir die Unternehmen. Die
hohe Sichtbarkeit und Werbewirksamkeit des Gemeinschaftsstandes sowie die Reduktion
des Organisationsaufwands sind fiir die Teilnehmer wesentliche Faktoren fiir die Messe-
teilnahme. Die Einbindung der Wirtschaftsverbande und des AUMA bei der Messeauswahl
und der messefachlichen Priifung stellt die Relevanz der durchgefiihrten Auslandsmessen
fiir die exportnahen Branchen sicher. Verbesserungsbedarf wurde hinsichtlich einer brei-
teren Offentlichkeitsarbeit identifiziert: Die Zielgruppe der Unternehmen mit geringer Ex-
portorientierung nutzte das AMP bisher nur in geringem Umfang. Daher sollte die Offent-
lichkeitsarbeit gezielt auf die Sensibilisierung dieser Zielgruppe ausgerichtet werden.

Der mehrstufige Prozess der Durchfiihrungsorganisation wird durch eine effektive und
transparente Aufgabenteilung, die hohe Professionalitdt der Durchfiihrungsgesellschaften,
sowie die Nutzung bestehender Strukturen der Messe- und (AuBlen-)Wirtschaftsforderung
effizient umgesetzt, was sich in der hohen Zufriedenheit der Prozessbeteiligten widerspie-
gelt. Die Passgenauigkeit der Ausgestaltung der einzelnen Programmkomponenten schat-
zen die Stakeholder ebenfalls iiberwiegend als hoch ein. Verbesserungsbedarf ist u.a. bei
der Ausgestaltung der begleitenden Empfinge der diplomatischen Vertretungen zu er-
kennen, da das Teilnahmeinteresse der Aussteller und der Nutzen fiur die Zielmarkter-
schlieBung im Betrachtungszeitraum mitunter gering waren. Fiir eine optimale Ressour-
cenverwendung ist eine Einzelfallpriifung der erwarteten Nachfrage und der Nutzung der
Empfange empfehlenswert.

Die Zielerreichung auf Ebene der Unternehmen wurde daran gemessen, ob die Auslands-
markterschlieBung der Programmteilnehmer durch das Programm unterstiitzt werden
konnte. Das Kurzfristziel der Kontaktaufnahme mit Neukunden erreichten rund 90% der
Aussteller. Rund zwei Drittel der Unternehmen realisierten zudem Geschdftsabschliisse
und ein Viertel konnte mittelfristig die Exportquote in die Zielregion steigern. Mit Blick auf
die langfristigen und volkswirtschaftlich relevanten Ergebnisse gaben rund 40% der Aus-
steller an, dass sie infolge der Teilnahme zusatzlichen Umsatz generierten. Ein Drittel hatte
zudem angabegemaiB rund 2,5 Arbeitsplitze geschaffen oder erhalten. KMU bewerteten die
Teilnahme am AMP haufiger als ausschlaggebend fiir die positiven Ergebnisse als Nicht-
KMU, was die Bedeutung der Unterstiitzung fiir diese Zielgruppe unterstreicht.
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Hinsichtlich der Relevanz der Unterstiitzung zeigte sich fiir 80% der Teilnehmer eine di-
rekte Anreizwirkung zur Teilnahme an der Auslandsmesse. Diese sank jedoch mit zuneh-
mender UnternehmensgroBe: Nur etwa 17% der kleinen Unternehmen und 30% der mittle-
ren und groBen Unternehmen hitten ohne die Unterstiitzung an der Messe teilgenommen.
Kleine Unternehmen schitzten zudem die Relevanz des vergiinstigten Beteiligungspreises
fiir die Teilnahmeentscheidung signifikant hoher ein als groBere. Mit Blick auf die knappen
Programmressourcen empfehlen wir daher die finanzielle Vergiinstigung fiir Nicht-KMU zu
tiberpriifen. Eine Beschriankung des AMP auf KMU ist jedoch nicht zielfiihrend, da groBe
Unternehmen die Sichtbarkeit des Standes und die Attraktivitit der Gemeinschaftsbeteili-
gung positiv beeinflussen.

Zur Bemessung der kausalen Programmuwirkung wurden die Ergebnisse der Teilnehmer
des AMP mit denen von Unternehmen verglichen, die sich ohne Unterstiitzung des AMP
auf Auslandsmessen priasentierten und die mit Blick auf ihre Strukturmerkmale und ihre
Auslandsmarkterfahrung mit den Teilnehmern vergleichbar waren. Die Kontrollgruppe
bewertete den Unterstiitzungsbedarf durch das AMP als gering und hatte zudem einen ho-
heren Konkretisierungsgrad bei der mit der Teilnahme verbundenen Zielsetzung. Mit Blick
auf die Ergebnisse der Teilnahme zeigte sich, dass AMP-Teilnehmer unmittelbar mehr
Kontakte generierten als die Kontrollgruppe, wihrend die mittel- und langfristige Zielerrei-
chung im Nachmessegeschift, der Exportentwicklung und der Arbeitsplatzwirkung in etwa
gleich war. Da dies darauf hindeutet, dass die Teilnehmer das Nachmessegeschdft weniger
intensiv nutzten als die Kontrollgruppe, ist zu erwarten, dass durch eine Unterstiitzung der
Zielfokussierung der Teilnehmer, z.B. durch Bereitstellung von Information zur optimalen
Vor- und Nachbereitung von Messen, die langfristige Programmwirkung erhoht wird.

Die Kosten-Leistungsrechnung zeigt, dass der Anteil der Verwaltungskosten an den gesam-
ten Programmkosten nur etwa 4% ausmacht. Im Vergleich mit anderen AuBenwirtschafts-
programmen und im Kontext der detaillierten Prozessanalyse deutet dies auf eine hohe
Vollzugswirtschaftlichkeit hin, die durch die vorgesehene Digitalisierung der administrati-
ven Abldufe noch weiter gesteigert werden soll. Im Rahmen einer Kosten-Nutzen-Analyse
wurde zudem die volkswirtschaftliche Hebelwirkung der eingesetzten Mittel untersucht. Es
zeigt sich ein positives Kosten-Nutzen-Verhiltnis: Je einer Million Euro eingesetzter Fi-
nanzmittel werden rund 215,7 Mio. Euro zusitzlicher Exportumsatz und rund 372 Arbeits-
platze geschaffen oder erhalten. Angesichts der im Betrachtungszeitraum deutlich gestie-
genen Kosten der Messedurchfiihrung besteht aus Sicht der Stakeholder allerdings das
Risiko, dass das Kosten-Nutzen-Verhiltnis zukiinftig weniger positiv ausfillt. In dem Zu-
sammenhang wird empfohlen, eine systematische Kosten-Nutzen-Priifung der vorgeschla-
genen Messen einzufiihren, um die Kostenentwicklung des Programms gezielter zu steuern.

Die ergianzend durchgefiihrte Kohdrenzanalyse zeigt eine hohe Komplementaritit zwi-
schen dem Angebot des AMP, den Landesprogrammen und den weiteren Bundesprogram-
men der AuBenwirtschaftsforderung. Im Rahmen der weiteren Ausgestaltung wird jedoch
eine stirkere systematische Einbindung des AHK-Netzwerks, bspw. bei der Bewerbung der
Empfiange der diplomatischen Vertretungen bei relevanten Akteuren am Ort und durch
Bekanntmachung des Dienstleistungsangebots der AHK, als sinnvoll erachtet.
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1. Gegenstand des Auftrages

Das Bundesamt fiir Wirtschaft und Ausfuhrkontrolle (BAFA) hat im April 2017 die Pricewa-
terhouseCoopers GmbH (PwC) mit der Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach
§7 Abs. 2 BHO fiir den Zeitraum 2014 bis 2016 beauftragt. Zur Durchfithrung einer Kon-
trollgruppenbefragung wurde das hopp Marktforschungsinstitut, Berlin, als Unterauftrag-
nehmer eingebunden.

Das Auslandsmesseprogramm (AMP) des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie
(BMWi) unterstiitzt die Beteiligung deutscher Unternehmen auf ausgewahlten internatio-
nalen Messen. Mit jahrlich rund 6.500 unterstiitzten Unternehmen, 235 Messebeteiligun-
gen und einer Haushaltsmittelausstattung von durchschnittlich 43 Millionen Euro jahrlich?
zwischen 2014 und 2016, stellt das Programm eines der bedeutendsten Instrumente der
deutschen AuBenwirtschaftsforderung dar. Dabei zeigen sich eine breite Streuung in der
regionalen Verteilung der Messebeteiligungen und ein Schwerpunkt in Siid-Ost-und Zent-
ral-Asien (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Regionale Verteilung der Messebeteiligungen (Anzahl) im Rahmen des AMP
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Quelle: Eigene Darstellung PwC auf Basis der Verdffentlichungen des Ausstellungs- und Messe-
Ausschusses (AUMA)?

Durch die Organisation eines deutschen Gemeinschaftsstandes auf internationalen Messen
zielt das Programm darauf ab, die Beteiligung und Sichtbarkeit deutscher Unternehmen auf
relevanten Auslandsmirkten zu erhchen. Der vergiinstigte Beteiligungspreis und die Uber-

1 BAFA-Umsetzungsstatistik fiir die Jahre 2014 und 2016. Die Angabe zu der Anzahl der teilnehmenden Unter-
nehmen beinhaltet Aussteller und Unteraussteller.

2 Ausstellungs- und Messe-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft e.V. (Jahre 2014 bis 2016): ,,Auslandsmes-
seprogramms der Bundesrepublik Deutschland und fiir die Bundeslander”. AUMA, Berlin.
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nahme eines GroBteils der Standorganisation reduzieren den finanziellen und den tech-
nisch-organisatorischen Aufwand fiir die ausstellenden Unternehmen. Durch die raumlich-
konzentrierte Darstellung der Aussteller unter der Dachmarke ,Made in Germany* soll zu-
dem die Werbewirkung der einzelnen Aussteller erhoht werden.

Messen als Instrument der Aufenwirtschaftsforderung

Aus Sicht der Bundesregierung ist die Unterstiitzung des AMP mit dem Ziel verbunden, den
Internationalisierungsgrad deutscher Unternehmen weiter auszubauen. Durch die Einbin-
dung in den internationalen Handel kdnnen zum einen Absatzmdrkte fiir die deutsche
Wirtschaft erschlossen und zum anderen die Innovations- und Wettbewerbsfdhigkeit deut-
scher Unternehmen gesichert und weiter gestirkt werden. Die dadurch erschlossenen Um-
satz- und Wertschopfungspotenziale kommen somit mittel- bis langfristig dem Wirt-
schafts- und Arbeitsplatzstandort Deutschland zugute.

Durch die Bewerbung des Wirtschaftsstandorts iiber die Marke ,Made in Germany“ kommt
der Auslandsmessebeteiligung auch eine wirtschaftliche und politische Tiiroffnerfunktion
zu. In Zielmirkten mit besonders hoher strategischer Bedeutung werden durch Branchen-
leistungsschauen mit zusitzlicher politischer Flankierung das Interesse der deutschen Wirt-
schaft und der deutschen Regierung hervorgehoben.

Unter Beriicksichtigung der besonderen Risiken bei der Erschliefung geographisch ent-
Jernter Absatzmdrkte fokussiert die Unterstiitzung des AMP, bis auf wenige Ausnahmen,
auf die Messeteilnahme in Landern au3erhalb der EU.

Messen als Instrument des Unternehmensmarketing

Fiir Unternehmen ist die Teilnahme an Messen trotz der zunehmenden Digitalisierung ein
wichtiges Marketinginstrument im Bereich B-to-B und B-to-C. Durch die Prasentation der
eigenen Produkte und Dienstleistungen und dem Austausch mit anderen Messeteilnehmern
soll die Bekanntheit des Unternehmens gesteigert und neue Geschdfts- und Kooperations-
partner gefunden werden.3 Entsprechend ist auch im Rahmen der Internationalisierung der
Geschiftstatigkeit die Prasenz auf internationalen Messen fiir viele Unternehmen eine zent-
rale MaBnahme zur Unternehmensdarstellung und Kontaktaufnahme mit auslandischen
Geschiftspartnern.

Unterstiitzung im Bereich der Auflenwirtschaft

Das Programm zielt insbesondere auf die Unterstiitzung kleiner und mittlerer Unterneh-
men (KMU) ab, da diese eher auf finanzielle, organisatorische und ressourcenbedingte
Hemmnisse bei der ErschlieBung neuer Auslandsmarkte stoBen als Nicht-KMU. Die ver-
gleichsweise hohen Kosten der Internationalisierung sind fiir Unternehmen eine wesentli-
che Barriere zur Expansion ihrer Geschaftstatigkeit ins Ausland. Die Kosten der Aus-

3 Unternehmensbefragung zu ,Ziele der Messeteilnahme® in den Ausstellerbefragung der AUMA Messe-Trends
2013 und 2016.
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landsmesseteilnahme konnen demnach die haufig knapper bemessenen Marketingbudgets
iibersteigen. In Folge dessen ist ohne entsprechende Unterstiitzung entweder keine oder
nur eine eingeschrankte Teilnahme auf internationalen Messen moglich. Die unterstiitzte
Teilnahme an internationalen Messen stellt daher insbesondere fiir KMU ein wichtiges
Instrument der AuBenwirtschaftsforderung dar.4

Die Beteiligung von Nicht-KMU im Rahmen des AMP ist auch im Kontext des Standort-
marketings zu sehen. Aufgrund ihrer groferen Bekanntheit und Professionalisierung des
Exportmarketings ist davon auszugehen, dass diese Unternehmen im Rahmen der Ge-
meinschaftsbeteiligung eine positive Auswirkung auf die Sichtbarkeit des Standes und den
Wirtschaftsstandort haben. Durch die positive Auswirkung auf das Fachbesucheraufkom-
men profitieren ebenfalls die teilnehmenden KMU.

Exkurs: KMU-Definitionen

Zur Klassifizierung von kleinen und mittleren Unternehmen sind in Deutschland zwei
unterschiedliche Definitionen gebrauchlich: Einerseits gibt es die Definition des Insti-
tuts fiir Mittelstandsforschung (IfM) in Bonn und andererseits gibt es eine Definition
gemilB der Empfehlung der Europiischen Kommission (2003/361/EG), die seit dem
1. Januar 2005 gilt. GemiB der EU-Definition zdhlt ein Unternehmen zu den KMU,
wenn es nicht mehr als 249 Beschiftigte hat und einen Jahresumsatz von hochstens 50
Millionen Euro erwirtschaftet oder eine Bilanzsumme von maximal 43 Millionen Euro
aufweist. Im Gegensatz dazu zahlt die IfM-Definition ein Unternehmen als KMU, wenn
es nicht mehr als 500 Beschiftigte hat und einen Jahresumsatz von hochstens 50 Mil-
lionen Euro erwirtschaftet. Im Rahmen von Forderprogrammen der 6ffentlichen Hand
wird regelmiaBig die Abgrenzung entsprechend der EU-Definition vorgenommen. Im
Rahmen der folgenden Evaluation wird die KMU-Definition des IfM verwendet, um
der Besonderheit der deutschen KMU, die deutlich groBer sind als der europiische
KMU-Durchschnitt, Rechnung zu tragen.

Gegenstand des vorliegenden Berichts sind die Ergebnisse der durchgefiihrten Evaluie-
rung des AMP entsprechend der Vorgaben des §7 Abs. 2 BHO fiir den Durchfiihrungszeit-
raum 2014 bis 2016. Den Schwerpunkt der Untersuchung bildete die Erfolgskontrolle
nach §7 Abs. 2 BHO und den zugehorigen allgemeinen Verwaltungsvorschriften. Die Be-
wertung des Programms erfolgt somit auf Basis der drei folgenden zentralen Evaluations-
bereiche:

4 Haunschild L., Hauser C. und B. Gilinterberg (2007): ,Die Bedeutung der auBenwirtschaftlichen Aktivitaten
fiir den deutschen Mittelstand®, Institut fiir Mittelstandsforschung (IfM), IfM-Materialien Nr. 171, 2007.
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1. Zielerreichungskontrolle
2. Wirkungskontrolle

3. Wirtschaftlichkeitskontrolle.

Im Rahmen einer Kohdrenzanalyse erfolgte im Anschluss ein Abgleich zwischen landerfi-
nanzierten Auslandsmesseprogrammen und dem bundesfinanzierten AMP. Auf Basis der
Analysen wurden Empfehlungen fiir die weitere Ausgestaltung des Programms abgeleitet.

Der Evaluationsbericht gliedert sich in 10 Kapitel. In Kapitel 2 werden das theoretische
Wirkungsmodell, die zentralen Leitfragen der Evaluation und das Evaluationsvorgehen
erlautert. AnschlieBend erfolgt die Analyse der Zielerreichung des AMP. Diese umfasst die
Analyse der Zielgruppenerreichung (Kapitel 3), die Bewertung der Programmumsetzung
und Durchfiihrungsorganisation (Kapitel 4), die Bewertung der Passgenauigkeit des
AMP (Kapitel 5) und die Ergebnisse der Messeteilnahme (Kapitel 6). Kapitel 7 und Kapitel
8 umfassen die Wirkungskontrolle und Wirtschaftlichkeitskontrolle. AbschlieBend erfolgt
in einer Kohdrenzanalyse (Kapitel 9) der Abgleich mit Bundes- und Landesforderpro-
grammen im Bereich der Internationalisierung sowie die Zusammenfassung der Ergeb-
nisse und die Darstellung von Handlungsempfehlungen (Kapitel 10). Aus Griinden der
besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung mannlicher und weiblicher
Sprachformen verzichtet. Simtliche Personenbezeichnungen gelten gleichermafBen fiir
beiderlei Geschlecht.
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2. Wirkungsmodell und Evaluationsvor-

gehen

2.1. Wirkungsmodell

Als Grundlage fiir das Evaluationsvorgehen wurde auf Basis der zuvor dargestellten Pro-
grammpziele ein theoretisches Wirkungsmodell fiir das AMP entwickelt, dass das intendier-
te Zielsystem des Programms darstellt. Das verwendete ITUOOI-Wirkungsmodell unter-
scheidet dabei fiinf Wirkungsebenen (Input, Umsetzung, Output, Outcome, Impact), die
sich in Bezug auf ihre zeitliche Dimension und ihren Aggregationsgrad (Unternehmen,
Branche, Region) unterscheiden (vgl. Abbildung 2).

Durch die Bereitstellung der finanziellen Mittel des BMWi und die zielgerichtete
Einbindung des AUMA und der Verbiande (Input) werden repriasentative Gemein-
schaftsbeteiligungen auf relevanten Auslandsmessen organisiert und die Kosten
der Teilnahme fiir exportorientierte Unternehmen gemindert. Eine hohe Nachfra-
georientierung der Messeauswahl und eine adiquate Offentlichkeitsarbeit unter-
stiitzen die Anreizwirkung fiir Unternehmen auf Auslandsmessen auBerhalb der
EU teilzunehmen (Umsetzung).

Im Ergebnis kann die Teilnahme deutscher KMU auf internationalen (Leit-) Mes-
sen erhoht werden. Durch die Unternehmenspriasentation im Rahmen des repri-
sentativen und sichtbaren Gemeinschaftsstandes des Bundes wird die Werbewirk-
samkeit der Teilnahme auf Auslandsmessen zudem gesteigert, was die Kontaktrate
mit potenziellen Geschiftspartnern im Ausland positiv beeinflusst (Output).

In Folge der erfolgreichen Messeteilnahme verbessert sich das Nachmessegeschift
der teilnehmenden Unternehmen. Die ErschlieBung neuer Absatzmarkte bzw. der
Ausbau der bestehenden Geschiftsbeziehung im Ausland fiihrt zu einer Erhohung
der Exportquote (Outcome).

Durch die zusatzlichen Umsitze des Auslandsgeschifts konnen die teilnehmenden
Unternehmen langfristig Beschaftigung erhalten oder schaffen. Die verbesserte
Wettbewerbsfihigkeit und das stirkere Wachstum der Unternehmen wirken sich
positiv auf den Wirtschaftsstandort aus (Impact).
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Abbildung 2: Wirkungsmodell des Auslandsmesseprogramms des Bundes
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Quelle: Eigene Darstellung PwC

Im Rahmen der Erfolgskontrolle nach den zugehorigen allgemeinen Verwaltungsvor-
schriften zu §7 Abs. 2 BHO umfasst die Evaluation des Programms eine Zielerreichungs-,
Wirkungs- und Wirtschaftlichkeitskontrolle. Das Wirkungsmodell dient dabei als theoreti-
sche Basis fiir die Ableitung und Systematisierung der Zielerreichungs-, Wirkungs- und
Wirtschaftlichkeitsindikatoren und Fragestellungen.

Auf Basis der im Wirkungsmodell definierten Ziele des AMP wird bei der Zielerreichungs-
kontrolle analysiert, ob und in welchem Umfang die gesetzten Programmeziele auf den je-
weiligen Wirkungsebenen erreicht wurden. Im Rahmen der Wirkungskontrolle werden
die dargestellten kausalen Wirkungszusammenhénge auf Ebene der Output und Outcomes
mittels einer Kontrollgruppenanalyse untersucht, um den Einfluss von ,,Storfaktoren®, die
die Ziele unabhingig von der Programmteilnahme beeinflussen, herauszufiltern. Dariiber
hinaus werden nichtintendierte Wirkungen sowie die Geeignetheit der Ausgestaltung fiir
die Zielerreichung vertiefend untersucht. Mit Blick auf die Effizienz der eingesetzten Res-
sourcen wird im Rahmen der Wirtschaftlichkeitskontrolle analysiert, ob das AMP wirt-
schaftlich war, wobei zwischen der Effizienz der administrativen Umsetzung (Vollzugs-
wirtschaftlichkeit) und der Effizienz der Zielerreichung (MaBnahmenwirtschaftlichkeit)
unterschieden wird. Ergidnzend dazu sind die mit dem Auftraggeber abgestimmten Leit-
fragen Gegenstand der Untersuchung.

Die Untersuchungsschwerpunkte und Leitfragen der Evaluation werden im Folgenden
kurz beschrieben.
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2.2, Untersuchungsschwerpunkte

Im Rahmen der Zielerreichungskontrolle wird untersucht, ob die Ausgestaltung des Pro-
gramms geeignet ist, um die gesetzten Ziele der Steigerung der Exportquote deutscher
KMU zu erreichen (Input), und welche Ziele dadurch bei den Ausstellern kurz-, mittel-
und langfristig erreicht werden konnen (Output, Outcomes, Impact). Die Zielerreichungs-
kontrolle ist in vier Untersuchungsschwerpunkte unterteilt, die jeweils in eigenen Kapiteln
behandelt werden:

e Bewertung der Zielgruppenerreichung. Ausgehend von einer Status-Quo-Analyse
des Angebots und der Nachfrage nach Gemeinschaftsbeteiligungen des AMP wer-
den in Kapitel 3 die Strukturmerkmale sowie das Messeverhalten der Aussteller
untersucht. Um bewerten zu konnen, wie sich die Teilnehmer von anderen export-
orientierten KMU unterscheiden, wurden die Teilnehmer mit einer Kontrollgrup-
pe von Unternehmen verglichen, die das AMP bisher nicht genutzt hatten. Mit
Blick auf eine zielgruppenorientierte Offentlichkeitsarbeit des Angebots wird un-
tersucht, welche Informationskanile aus Sicht der Aussteller und Kontrollgruppe
relevant sind. Diese werden mit den MaBnahmen der Offentlichkeitarbeit des AMP
verglichen.

e Bewertung der Programmbkonzeption und der Durchfiihrungsorganisation. Kapi-
tel 4 beschéftigt sich mit der Analyse der einzelnen Prozessschritte der Programm-
umsetzung und dabei insbesondere mit der Zusammenarbeit zwischen den betei-
ligten Akteuren bei der Vorbereitung und Umsetzung der Auslandsmessebeteili-
gungen. Bewertungskriterien sind dabei die Effizienz und Effektivitat der umge-
setzten Prozesse sowie die Zufriedenheit der Akteure mit der Zusammenarbeit.

e Bewertung der Passgenauigkeit der Programmumsetzung. In Kapitel 5 werden
die Programmkonzeption, die einzelnen Komponenten und die Umsetzungspro-
zesse auf ihren Nutzen und Geeignetheit im Hinblick auf die Zielerreichung unter-
sucht. Die Passgenauigkeit der Programmkomponenten wird dabei sowohl aus
Sicht der Aussteller als auch durch die Durchfiithrungsgesellschaften (DFGen) und
Auskunftspersonen (AP) bewertet.

e Bewertung der Zielerreichung der Aussteller. Kapitel 6 untersucht die kurz- bis
langfristigen Ergebnisse (Outcomes, Output, Impacts) der Beteiligung fiir die Aus-
steller. Aufbauend auf einer Analyse der mit der Messeteilnahme verfolgten Ziele
werden hierbei sowohl detaillierte kurzfristige Zielerreichungsindikatoren (Kon-
taktaufnahme, Follow-Up-Treffen) sowie mittel- und langfristige Ziele (Geschafts-
abschliisse, Exporte, Umsatz, Beschiftigung) erhoben und bewertet.

Die Wirkungskontrolle dient der Darstellung, inwieweit das AMP relevante Verbesserun-
gen bei den teilnehmenden Unternehmen hervorruft. Diese Ergebnisse werden zudem
einer Kontrollgruppe gegeniibergestellt. Dies wird in Kapitel 7 behandelt, wobei zwei Un-
tersuchungsschwerpunkte existieren, welche sich iiber vier Unterkapitel erstrecken:
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e Kontrollgruppenanalyse. Die Ursachlichkeit des AMP wird in Kapitel 7.1 auf Basis
des Vergleichs relevanter Zielindikatoren zwischen den AMP-Teilnehmern und ei-
ner Kontrollgruppe von exportierenden Unternehmen untersucht. Dabei werden
zunachst die Zielsetzung der Auslandsmesseteilnahme und der Zielmarktfokus
verglichen. Darauf aufbauend erfolgt der Vergleich der kurzfristigen und langfristi-
gen Ergebnisse der Messeteilnahme.

e Geeignetheit und Relevanz der Unterstiitzung und von Lenkungseffekten. In Kapi-
tel 7.2 wird die Geeignetheit der Ausgestaltung der Unterstiitzung hinsichtlich der
Beteiligungspreise untersucht. Dariiber hinaus wird in Kapitel 7.3 analysiert, ob
das AMP Lenkungswirkung fiir die Messeauswahl der Unternehmen hat. In Kapitel
7.4 schlieBlich wird die Relevanz und Anreizwirkung der Unterstiitzung insgesamt
und der Umfang von Mitnahmeeffekte bewertet.

Kapitel 8 beinhaltet eine Wirtschaftlichkeitskontrolle, die sich aus einer Bewertung der
Wirtschaftlichkeit des Unterstiitzungsprogramms hinsichtlich des (administrativen) Res-
sourcenverbrauchs (Vollzugswirtschaftlichkeit) und der durchschnittlichen MaBnahmen-
wirkung (Mafnahmenwirtschaftlichkeit) zusammensetzt.

e Bewertung der Vollzugswirtschaftlichkeit. Die Wirtschaftlichkeit der administra-
tiven Umsetzung des Forderprojekts bei BMWi, BAFA und BBR wird auf Basis ei-
ner Kosten-Nutzen-Rechnung in Kapitel 8.1 erfasst.

e Analyse der Mafinahmenwirtschaftlichkeit. Im Rahmen einer Kosten-Nutzen-
Analyse wird in Kapitel 8.2 das aufgewendete Programmbudget mit den induzier-
ten Umsatz- und Beschéaftigungswirkungen verglichen.

In Kapitel 9 wird das AMP durch eine Kohdrenzanalyse den anderen Programmen des
Bundes und der Bundesliander gegeniiber gestellt, die darauf abzielen, mit unterschiedli-
chen Instrumenten die Internationalisierung deutscher Unternehmen zu unterstiitzen. Da-
bei werden potenzielle Doppelungen oder Uberschneidungen in den Foérderaktivititen und
die Existenz positiver Synergieeffekte untersucht.

AbschlieBend werden in Kapitel 10 die Zusammenfassung und Handlungsempfehlungen,
die auf den Ergebnissen der Evaluation auftbauen, dargestellt.

2.3. Methodisches Vorgehen

Das methodische Vorgehen der Evaluation wurde auf Basis der abgestimmten Untersu-
chungsschwerpunkte in enger Abstimmung mit dem BAFA und dem BMWi entwickelt. Da
die Evaluation des AMP unterschiedlichste Fragestellungen umfasst, wurde ein Mix aus
verschiedenen, qualitativen und quantitativen Methoden der Datenerhebung und Daten-
auswertung verwendet, die die jeweiligen Untersuchungsziele, die vorhandenen und die
neu zu erhebenden Daten sowie wissenschaftlich-fundierte Analyseansitze beriicksichti-
gen. Die verwendeten Methoden werden im Folgenden dargestellt.
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2.3.1. Daten- und Dokumentenanalyse

Eine umfassende Literatur- und Dokumentenrecherche bildete den Ausgangspunkt der
Informationsbeschaffung. Im Rahmen des Projektauftakts wurden hierfiir die von BAFA,
BMWi und AUMA zur Verfiigung gestellten Informationen systematisch gesichtet. Daten-
grundlage waren vor allem die folgenden Daten und Dokumente:

e Liste der Gemeinschaftsbeteiligungen des BAFA zwischen 2014 und 2016

e Ausstellerstatistik des BAFA zwischen 2014 und 2016

e Ubersicht iiber abgesagte Messen

e Allgemeine Bedingungen fiir die Beteiligung des Bundes an Messen und Ausstellun-
gen im Ausland (ABM und Anlagen, Stand 2011) sowie die Muster fiir Anmeldungen
und Besondere Teilnahmebedingungen (BTB) fiir Gemeinschaftsbeteiligungen

e Messeberichte der APen zu den Bundesgemeinschaftsstinden

¢ Rohdaten des messespezifischen AUMA-Ausstellerfeedbacks

e Ergebnisse der zweijahrlichen reprasentativen AMP-Ausstellerbefragung des AUMA

Diese wurden mit Blick auf die Evaluationsfragestellungen ausgewertet. Als weitere Daten-
quelle diente der Endbericht der Evaluation des AMP des BAFA (2012). Durch Abgleich der
Ausstellerbefragungen und der Befragungsergebnisse der Vorgingerevaluation mit den
Primirdatenerhebungen der gegenwartigen Evaluation wurde die Repriasentativitit und
Konsistenz der Ergebnisse gesichert.

Im Rahmen der Bewertung der Vollzugs- und MaBnahmenwirtschaftlichkeit wurde die zur
Verfiigung gestellte Ubersicht des anteiligen personellen Aufwands bei BAFA, BBR und
BMWi gesichtet und auf Basis der Personalkostensitze des Bundesministeriums der Finan-
zen fiir die Jahre 2014 bis 2016 ausgewertet.

Im Laufe der Analyse wurde die zur Verfiigung gestellte Dokumentenbasis durch die weite-
re Recherche relevanter Fachstudien, Analysen sowie wissenschaftlicher und fachlicher
Publikationen erganzt.

2.3.2. Befragung der Aussteller, DFGen und APen

Zentrales Instrument der Informationsbeschaffung im Rahmen der Evaluation war die
Durchfiihrung standardisierter Onlinebefragungen der Aussteller, Ausstellungsleiter und
Auskunftspersonen. Zielgruppe der Befragung waren dabei jeweils Personen, die im Zeit-
raum 2014 bis 2016 an einer Gemeinschaftsbeteiligung teilgenommen bzw. diese betreut
hatten. Die multiperspektivische Befragung der drei Zielgruppen hatte das Ziel, eine umfas-
sende Programmbewertung zu erhalten, die die verschiedenen Perspektiven und Erfahrun-
gen der Akteure berticksichtigt.
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Fragebogenstruktur

Die Inhalte und Schwerpunkte der Befragungen wurden in enger Zusammenarbeit mit
BMWi und BAFA konzipiert und abgestimmt. Wo moglich und sinnvoll, wurden Fragen-
konzepte aus der Evaluation des BAFA (2011) ibernommen, sodass weitest moglich eine
Vergleichbarkeit zwischen den Evaluationsergebnissen sichergestellt wurde.

Die drei Fragebogen waren in ihrem Aufbau dhnlich (vgl. Tabelle 1). Zunichst wurden im
Rahmen eines Screenings die relevanten Ansprechpartner identifiziert. Nach allgemeinen
Fragen zum Informationsverhalten und zur Vorerfahrung mit Auslandsmessen und der
Bundesgemeinschaftsbeteiligungs erfolgte die Bewertung der Ausgestaltung des AMP im
Rahmen einer messespezifischen Befragung. Bezugspunkt der Bewertung stellte hierbei
zunichst die letzte Gemeinschaftsbeteiligung dar, bei der die Befragten am Ort gewesen
waren. Bei Mehrfachteilnahme in den Jahren 2014 bis 2016 wurde, um eine Gleichvertei-
lung der Antworten auf den Betrachtungszeitraum sicherzustellen, das Bewertungsjahr per
Zufallswahl ausgewdhlt. Durch die Bewertung verschiedener Jahre sollte gewéhrleistet
werden, dass zu allen Jahren eine aussagekraftige Analyse erstellt werden kann, um somit
eventuelle Diskrepanzen in den Ergebnissen zwischen den einzelnen Jahren festzustellen.

Der erste inhaltliche Schwerpunkt der Befragungen stellte die Bewertung der Zusammen-
arbeit mit Ausstellungsleitern, BMWi, BAFA, BBR und AUMA im Rahmen der Messevor-
bereitung dar (Modul 4). Dabei wurden die APen nach der Zusammenarbeit mit den Aus-
stellungsleitern im Rahmen der Vorbereitung befragt, wiahrend die Ausstellungsleiter die
Zufriedenheit ihrer Zusammenarbeit mit BMWi, BAFA, BBR und AUMA bewerteten. Der
zweite inhaltliche Schwerpunkt konzentrierte sich auf die Umsetzung und Bewertung der
Gemeinschaftsbeteiligung am Ort, wobei zum einen die Ausgestaltung der Begleitmaf}-
nahmen (Modul 5), die Passgenauigkeit der Umsetzung der Beteiligung (Modul 6) und die
Zusammenarbeit zwischen den Akteuren am Ort (Modul 7) bewertet wurden. Die Ausstel-
ler wurden dariiber hinaus zu der Relevanz und der Geeignetheit der Unterstiitzung (Mo-
dul 8), sowie zu den Zielen und den Ergebnissen der Teilnahme (Modul 9) befragt. Zum
Abschluss der Bewertung der Gemeinschaftsbeteiligungen wurden die Befragten gebeten,
das Leistungspaket insgesamt zu bewerten und Verbesserungsvorschlage zu machen (Mo-
dul 10). AbschlieBend wurden Informationen zu relevanten Merkmalen der Befragten er-
hoben (Modul 11).

5 Fragen zum Informationsverhalten waren nur bei der Ausstellerbefragung enthalten.
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Tabelle 1: Befragungsinhalte der Aussteller, Ausstellungsleiter und APen des AMP

Aussteller Ausstel- Auskunfts-

lungsleiter person

. Screening

2. Messeerfahrung allgemein und v
Informationsverhalten

3. Randomisierung der messespezi- v v v
fischen Abfrage

4. Bewertung der Zusammenarbeit
bei der Vorbereitung des Gemein- 4 v
schaftsstandes

5. Bewertung der Begleitmafinahmen v v v

6. Bewertung der Passgenauigkeit v v v
der Umsetzung

7. Zufriedenheit Zusammenarbeit v v v
und Organisation am Ort

8. Relevanz und Geeignetheit v
der Unterstiitzung

9. Ziele der Teilnahme und kurz-,
mittel- und langfristige Zielerrei- v
chung

10. Bewertung des Leistungspakets
insgesamt und Verbesserungsvor- v v v
schlige

11. Allgemeine Fragen zu Struktur- v v v
merkmalen der Befragten

Quelle: PwC-Befragung

Angesichts des hohen Standardisierungsgrads der Befragungsinhalte wurde eine onlineba-
sierte Erhebung mit dem spezialisierten Online-Tool ,Qualtrics* durchgefiihrt. Die techni-
sche Umsetzung der Onlinebefragung (Programmierung der Fragebogen, umfangreiche
technische und inhaltliche Pretests) und die Versendung des anonymisierten Befragungs-
links per E-Mail wurden von PwC umgesetzt. Die DFGen stellten den Evaluatoren zu die-
sem Zweck die Kontaktdaten der Aussteller, die im Betrachtungszeitraum an den von ihnen
durchgefiihrten Gemeinschaftsbeteiligungen teilgenommen hatten, zur Verfiigung.® Die
Kontaktdaten der Ausstellungsleiter und APen wurden vom BAFA iibermittelt. Die Befra-
gung fand zwischen Juni und August 2017 statt und umfasste rund sechs Wochen. Um ei-
nen hohen Riicklauf seitens der Befragten sicherzustellen, wurde nach drei Wochen eine
Erinnerung zur Teilnahme an der Befragung (Reminder) versendet.

Ausstellerbefragung

Die zur Verfiigung gestellten Kontaktdaten der Aussteller umfassten, nach der Harmonisie-
rung der Daten und der Bereinigung von Doppelungen, 7.202 Aussteller, die zwischen 2014
und 2016 an einer oder mehreren Gemeinschaftsbeteiligungen teilgenommen hatten. Im
Rahmen der Onlinebefragung wurden 704 Fragebogen vollstindig ausgefiillt, was einer
Riicklaufquote von rund 10% entspricht. Die Riicklaufquote ist als gut einzuschitzen und

6 PwC bedankt sich und an der Stelle fiir die freundliche Unterstiitzung durch die DFGen. Drei DFGen versen-
deten die Befragungslinks an die Aussteller selbst.
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weist auf ein hohes Interesse der Aussteller hin, sich in die Evaluation des Programms ein-
zubringen.

Von den befragten Ausstellern waren 70% personlich auf der Gemeinschaftsbeteiligung am
Ort, wobei die Mehrheit das AMP zuletzt 2016 genutzt hatte. Um eine reprasentative Aus-
wertung fiir die drei Jahre im Betrachtungszeitraum vornehmen zu konnen, wurden bei
Mehrfachteilnahmen als Bezugspunkt der Bewertung ein Messejahr per Zufallsauswahl
ausgewahlt. Durch die Randomisierung wurde eine gleichméaBigere Verteilung der Bewer-
tungen der Aussteller auf die Jahre erreicht (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3: Randomisierung der zu bewertenden Messeteilnahme: Aussteller

Verteilung vor Randomisierung Verteilung nach Randomisierung
Jahr nicht bekannt Jahr nicht bekannt
13,8% 13,8%

2014
6,0%

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=703. Die Antworten ,,Weif§ nicht” und ,Keine Angabe“
wurden in ,,Jahr nicht bekannt“ zusammengefasst.

Ein Vergleich der Regionalverteilung der von den Ausstellern bewerteten Messen mit der
Regionalverteilung aller im Betrachtungszeitraum realisierten Beteiligungen des AMP zeigt
eine hohe Uberschneidung (vgl. Tabelle 2). Die befragten Aussteller bewerten am haufigs-
ten Messen in Regionen, in denen auch die meisten Gemeinschaftsbeteiligungen des AMP
stattfanden. Somit konnte in Bezug auf die regionale Abdeckung der Befragung der Ausstel-
ler eine hohe Reprasentativitit der Befragung erreicht werden.
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Tabelle 2: Verteilung der Messeteilnahmen der Aussteller und der Gemeinschaftsbeteili-
gungen des AMP nach Regionen (2014-2016)

Gemeinschaftsbeteiligungen Gemeinschaftsbeteiligungen AMP

Aussteller Onlinebefragung insgesamt
China / Siidostasien 278 281
Staaten des Golf-
Kooperationsrates (GCC) 141 76
Nordamerika 95 69
Russland 66 94
Naher / mittlerer Osten 37 47
Europa (inkl. Schweiz) 23 13
Lateinamerika 22 44
Afrika 14 36
Zentralasien 8 22
Europa (nicht-EU, nicht-
Russland) 1 12
Australien/Ozeanien 1 5
Gesamt 686 699

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=686, und BAFA-Ausstellerstatistik, 2014-2016
Ausstellungsleiter

Die Grundgesamtheit der Ausstellungsleiter umfasste 105 Personen die im Auftrag der 19
DFGen zwischen 2014 und 2016 Gemeinschaftsbeteiligungen durchgefiihrt hatten. Im
Rahmen der Onlinebefragung wurden 63 Befragungen vollstindig ausgefiillt, was einer
Riicklaufquote von rund 60% entspricht. Diese sehr hohe Beteiligung der Ausstellungsleiter
ermoglicht eine statistisch-belastbare Auswertung der Befragungsergebnisse. Gleicherma-
Ben ist anzumerken, dass der Riicklauf deutlich geringer ausfiel als in der letzten Evaluati-
on.” Ein Grund dafiir konnte die messespezifische Bewertung sein, bei der die Befragten
gebeten wurden, ihre Erfahrungen mit einer konkreten zu benennenden Messebeteiligung
zu bewerten.8 Theoretisch war somit eine Zuordnung zwischen den Befragten und den Be-
wertungen nicht ausgeschlossen. Praktisch war diese Zuordnung jedoch nicht méglich, da
PwC die Informationen zur Messe aus datenschutzrechtlichen Griinden getrennt von den
anderen Informationen speichert. Die Ausstellungsleiter der Hannover Messe gaben jedoch
an, sich aufgrund der Moglichkeit der Zuordnung nicht an der Umfrage zu beteiligen.

Analog zum Vorgehen bei den Ausstellern wurde bei mehrfacher Betreuung der gleichen
Messe im Betrachtungszeitraum das zu bewertende Jahr per Zufallsauswahl gewahlt. Durch
die Randomisierung konnte dadurch eine stirkere Gewichtung der Beteiligungen aus den
Jahren 2014 und 2015 erreicht werden (vgl. Abbildung 4).

7 In der letzten Evaluation fiillten rund 90% der Ausstellungsleiter den Fragebogen vollstindig aus (vgl. BAFA
(2011): Evaluation des Auslandsmesseprogramms. Endbericht, Eschborn 2011).

8 Diese Vorgehensweise wurde gewihlt, um Differenzierungen der Analyse nach Jahr und Zielmarkt zu ermogli-
chen.
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Abbildung 4: Randomisierung der zu bewertenden Messeteilnahme: Ausstellungsleiter

Verteilung vor Randomisierung Verteilung nach Randomisierung
2014 2015

3,2% 6,4%

Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63

Messen in China stellten am haufigsten (30%) die Bewertungsgrundlage der Ausstellungs-
leiter dar. Weiterhin entfielen je rund 10% bis 15% der Bewertungen auf Messen in Russ-
land, Siidostasien, dem Nahen und Mittleren Osten und Nordamerika. Diese hohe Ver-
gleichbarkeit mit Blick auf die regionalen Schwerpunktsetzung des AMP (vgl. Tabelle 2)
zeigt, dass die bewerteten Gemeinschaftsbeteiligungen die Regionen des AMP angemessen
abdecken.

Auskunftspersonen

Bei den Auskunftspersonen umfasste die Grundgesamtheit 261 Personen, die im Betrach-
tungszeitraum eine oder mehrere Gemeinschaftsbeteiligungen betreut hatten. 114 APen
fiillten die Befragung vollstindig aus. Der sehr hohe Riicklauf von 44% ermoglicht somit
eine belastbare und aussagekriftige Bewertung der Erfahrungen der APen. Wie bei den
Ausstellungsleitern fallt der Riicklauf dabei geringer aus als in der letzten Evaluation9, was
ggf. ebenfalls in dem messespezifischen Bewertungsansatz begriindet liegt. Da die Mehrheit
der befragten APen im Betrachtungszeitraum die gleiche Messe mehrfach betreute, wurde
das zu bewertende Jahr der Messebetreuung per Zufallsprinzip ausgewahlt, um eine
gleichmifBige Bewertung von Messen im gesamten Betrachtungszeitraum sicherzustellen.
Insgesamt konnte somit eine gleichméaBigere Verteilung der zu bewertenden Jahre erreicht
werden (vgl. Abbildung 5).

9 In der letzten Evaluation fiillten rund 90% der Auskunftspersonen den Fragebogen vollstindig aus (vgl. BAFA
(2011): Evaluation des Auslandsmesseprogramms. Endbericht, Eschborn 2011).
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Abbildung 5: Randomisierung der zu bewertenden Messeteilnahme: Auskunftspersonen

Verteilung vor Randomisierung Verteilung nach Randomisierung

I

Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=114

Auch die befragten APen waren am haufigsten auf Messen in China, Siidostasien, Nord-
amerika (jeweils ca. 17%) sowie Russland und den GCC-Staaten (jeweils 10%) vertreten.
Somit werden auch hier im Rahmen der Befragung die wesentlichen Regionen des AMP
angemessen abgedeckt.

2.3.3. Befragung der Kontrollgruppe

Zur Gewinnung von Informationen iiber Kontroll- bzw. Vergleichsunternehmen wurden
Unternehmen identifiziert, die exportorientiert und bereits auf Auslandsmessen auBerhalb
der EU aktiv waren, jedoch bisher noch nicht am AMP teilgenommen haben. Diese Kon-
trollgruppe wurde im Rahmen einer telefonischen Befragung befragt. Fiir die technische
Umsetzung der Befragung und die Befragungsdurchfiihrung wurde die hopp Marktfor-
schung beauftragt.

Um die Vergleichbarkeit der Unternehmen der Kontrollgruppe mit den Ausstellern auf den
Gemeinschaftsbeteiligungen in Bezug auf ihre Strukturmerkmale sicherzustellen, wurde im
Rahmen der auf Kontrollgruppenerhebung Unternehmen befragt, die im Hinblick auf ihre
Strukturmerkmale (Branche, KMU) mit den Teilnehmern vergleichbar waren. Datenbasis
fiir die Befragung waren 3.000 Adressdaten aus einer kommerziellen Unternehmensdaten-
bank, wobei eine Vorselektion von exportorientierten Unternehmen und Unternehmen in
Branchen, die am haufigsten im AMP vertreten waren, vorgenommen wurde. Dabei wurden
im Schwerpunkt Unternehmen aus dem verarbeitenden Gewerbe (Abschnitt C der Statisti-
schen Systematik der Wirtschaftszweige in der Europaischen Gemeinschaft (NACE)) aus-
gewihlt, auf die im Betrachtungszeitraum rund 80% der Aussteller im AMP entfielen.
Durch ein fortlaufendes Screening der Strukturmerkmale der Unternehmen wihrend der
Feldzeit, wurde dariiber hinaus sichergestellt, dass die KMU-Verteilung der Kontrollgruppe
der der teilnehmenden Unternehmen entsprach.
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Schwerpunkt der Befragung der Kontrollgruppe war die Erfassung der kurz- mittel- und
langfristigen Ergebnisse, die Unternehmen im Rahmen ihres letzten Messebesuchs auf
Auslandsmessen erzielen konnten. Um zu vermeiden, dass die unterschiedliche Erhe-
bungsmethodik die Ergebnisse und so den Vergleich zwischen Teilnehmern und Nichtteil-
nehmern beeinflusst, wurden der Ablauf und die Ausgestaltung der Fragen, soweit inhalt-
lich sinnvoll, identisch gestaltet. Dariiber hinaus wurden Informationen zur Ausgangslage
der Kontrollgruppenunternehmen im Bereich der Export- und Unternehmensentwicklung
erhoben, die dann im Rahmen der Kontrollgruppenanalyse den Indikatoren der Teilneh-
merbefragung gegeniibergestellt werden konnten. Erginzend wurden die Unternehmen der
Kontrollgruppe zu den Griinden fiir die Nichtteilnahme an dem Programm befragt. Die
telefonische Befragung fand zwischen Juli und August 2017 statt. Insgesamt wurden 150
vollstandige Interviews mit den Unternehmen der Kontrollgruppe durchgefiihrt.

2.3.4. Leitfadengestiitzte Experteninterviews

Zur Erhebung und Bewertung der administ-
rativen Programmumsetzung und zur Vali-
dierung der Ergebnisse der standardisierten
Onlinebefragungen wurden umfangreiche
leitfadengestiitzte Interviews mit den rele-
vanten Stakeholdern durchgefiihrt. Die be-

Abbildung 6: Befragte Stakeholder des AMP

fragten Stakeholder reprisentierten dabei Inhaltliche

sowohl Vertreter der inhaltlichen als auch der

operativ-technischen Ausgestaltung des Pro- Operativef Cluster-
gramms (vgl. Abbildung 6). Die Schwerpunk- technische s
te der Befragung wurden entsprechend der Ausgestaltung

unterschiedlichen Rollen und Verantwort-
lichkeiten der Stakeholder angepasst.

Die Gesprachstermine fanden sowohl zu Be-
ginn der Evaluationsarbeit statt, um einen
ersten Uberblick iiber die Programmumsetzung zu erhalten, als auch nach Abschluss der
Onlinebefragung, um die Ergebnisse weiter zu validieren und einen umfassenden Uberblick
iiber die administrativen Prozesse zu erhalten. Im Rahmen der Ausarbeitung der Hand-
lungsempfehlungen wurden dariiber hinaus ergénzende Interviews durchgefiihrt, um die
Praktikabilitat und Relevanz der Empfehlungen zu iiberpriifen. Insgesamt wurden 19 leit-
fadengestiitzte Interviews durchgefiihrt. Die Ergebnisse wurden wihrend des Gesprichs
protokolliert und im Rahmen der Auswertung in anonymisierter Form einbezogen.

2.3.5. Kosten-Nutzen-Analyse

Im Rahmen der Kosten-Nutzen-Analyse wurde das eingesetzte Budget der Auslandsmesse-
unterstiitzung der Jahre 2014 bis 2016 ins Verhiltnis zu den von der Unterstiitzung ange-
stoBenen Effekten fiir Umsatz und Beschdftigung gesetzt.
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Zur Ermittlung der angestoBenen Effekte fiir Umsatz und Beschiftigung wurden die fol-
genden Indikatoren gewahlt:

e Induzierter Exportumsatz in die Zielregion

¢ Geschaffene und gesicherte Arbeitspldtze im Unternehmen

Den Ausgangspunkt der Kosten-Nutzen-Analyse bildet die Ermittlung der tatsichlichen,
durch die Messeunterstiitzung ausgelosten Effekte je Indikator durch Hochrechnung der
Befragungsergebnisse auf die gesamten, unterstiitzten Aussteller.

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 28



3. Bewertung der Zielgruppenerreichung

Ausgangspunkt der Zielerreichungskontrolle ist die Analyse der Zielgruppenerreichung
des Programms. Im Rahmen einer Status-Quo-Analyse von Angebot und Nachfrage nach
dem AMP zwischen 2014 bis 2016 wird hierbei insbesondere auf die Regional- und Bran-
chenverteilung der durchgefiihrten Auslandsmessen eingegangen (Kapitel 3.1). Es folgt
eine Charakterisierung der Strukturmerkmale der Programmteilnehmer, deren Messever-
halten und ihrer Messeerfahrung bei Programmteilnahme (Kapitel 3.2). Die Bewertung der
zielgruppenorientierten Offentlichkeitsarbeit erfolgt anhand einer Analyse des Informati-
onsverhaltens der Aussteller sowie der Informationswege zum Auslandsmessemessepro-
ramm (Kapitel 3.3). Die Merkmale und das Verhalten der Programmteilnehmer werden
anschlieBend mit denen einer Kontrollgruppe von exportorientierten Unternehmen vergli-
chen, die auf Auslandsmessen aktiv sind, aber das AMP bisher nicht nutzen (Kapitel 3.4),
In Kapitel 3.5 werden zudem die Griinde fiir die Nichtteilnahme am AMP vertiefend analy-
siert. In Kapitel 3.6 folgt eine zusammenfassende Bewertung der Zielgruppenerreichung.

3.1. Angebot und Nachfrage nach dem Programm

Die Analyse des Angebots und der Nachfrage des AMP basiert auf einer Analyse quantitati-
ver Indikatoren. Das Programmangebot wird durch die Anzahl der tatsdchlich durchge-
fiihrten Messen abgebildet. Der Indikator der Programmnachfrage wird durch die durch-
schnittliche Anzahl von Teilnehmern je Gemeinschaftsbeteiligung gemessen. Beriicksichtigt
wird dabei auch die Anzahl der aufgrund mangelnder Teilnahme abgesagten Messen. Als
Datengrundlage wurden dabei die Programmstatistiken des BAFA ausgewertet.

Angebot an Messebeteiligungen

Auf der Basis der vorgegebenen jihrlichen Hohe des AMP-Budgets sowie den erwarteten
durchschnittlichen Durchfiihrungskosten pro Messe legt das BMWi die Gesamtanzahl der
Beteiligungen fest, die im Rahmen des AMP im jeweiligen Jahr durchgefiihrt werden kon-
nen. Sofern im Jahresverlauf aufgrund externer Faktoren (z.B. Wirtschaftssanktionen, In-
solvenz der Messeveranstalter etc.) Messen abgesagt werden, mindert das die Anzahl ange-
botener Auslandsmessen. Ebenso kommt es im Jahresverlauf zu nachfragebedingten Absa-
gen: Wenn die Mindestteilnehmerzahl von zehn Ausstellern© nicht erreicht wird, wird die
Gemeinschaftsbeteiligung nicht durchgefiihrt. Sofern mit Blick auf die Organisation und
das verbleibende Budget sinnvoll und mdoglich, werden abgesagte Messen durch andere
ersetzt, die in der Regel auf einer Reserveliste gefiihrt werden.

Im Betrachtungszeitraum sank die Gesamtanzahl durchgefiihrter Gemeinschaftsbeteili-
gungen um rund 10% von 246 Beteiligungen (2014) auf 221 (2016) (vgl. Abbildung 7). Der
Riickgang ist nach Auskunft des BMWi im Wesentlichen auf die gestiegenen durchschnittli-

10 Acht Aussteller bei einer erstmaligen Gemeinschaftsbeteiligung an einer Messe.
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chen Durchfiihrungskosten pro Messeteilnahme zuriickzufiihren, die im Betrachtungszeit-
raum um rund 21% stiegen (vgl. Kapitel 8). Angesichts eines konstanten jahrlichen Budgets
(vgl. ebd.) wurden somit von vornherein weniger Gemeinschaftsbeteiligungen geplant, was
zu einer Reduktion des Gesamtangebots fiihrte (von 268 geplanten auf 250 geplante Mes-
sen).

Abbildung 7: Gesamtzahl der geplanten und durchgefiihrten Beteiligungen im Rahmen
des AMP
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Quelle: Eigene Darstellung PwC auf Basis der Programmstatistik BAFA

Die Anzahl Beteiligungsabsagen aufgrund externer Faktoren stieg dariiber hinaus sprung-
haft von 2 Beteiligungen im Jahr 2014 auf 16 im Jahr 2015 an. Grund dafiir waren die im
September 2014 in Kraft getretenen Wirtschaftssanktionen der EU-Staaten gegen Russ-
land, im Zuge derer zahlreiche geplante Messeteilnahmen in Moskau, St. Petersburg und
Novosibirsk aus politischen Griinden aus dem AMP zuriickgezogen wurden. Durch nach-
tragliche Aufnahme weiterer Messen in das AMP wurden die Auswirkungen auf das Ge-
samtangebot gemindert.

Die Unterteilung des Angebots nach Beteiligungsform zeigt, dass die iiberwiegende Mehr-
heit (rund 98%) der Beteiligungen auf Gemeinschaftsbeteiligungen entfallen. Eine Priasen-
tation im Rahmen von Informationsstinden ohne die Beteiligung von Unternehmen bzw.
durch Informationszentren* erfolgte nur auf rund 2% der Messen.

Nachfrage nach Messebeteiligungen

11 Bei Informationsstinden wird der Wirtschaftsstandort bzw. die Branche nur durch Landes- bzw. Branchen-
vertreter reprasentiert; Unternehmen sind in der Regel nicht beteiligt. Bei Informationszentren sind ggf. wenige
Unternehmen mit kleinem Stand prisent. Auf Gemeinschaftsbeteiligungen sind sowohl Unternehmen als auch
Branchenvertreter vertreten.
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Die Nachfrage der Unternehmen nach den Gemeinschaftsbeteiligungen wird durch die Ge-
samtanzahl Aussteller dargestellt, die am AMP teilnehmen. Da die Gesamtnachfrage auch
vom Gesamtangebot beeinflusst wird, welches im Betrachtungszeitraum sank (vgl. vorheri-
ges Kapitel), wird dariiber hinaus auch die durchschnittliche Anzahl Aussteller pro Ge-
meinschaftsbeteiligung betrachtet.

Abbildung 8 zeigt die Gesamtanzahl Aussteller im AMP sowie die Entwicklung der durch-
schnittlichen Anzahl Aussteller pro Gemeinschaftsbeteiligung zwischen 2014 und 2016. Der
deutliche Riickgang der Ausstelleranzahl von rund 7.200 (2014) auf 6.200 (2016) kann
nach Aussage der Stakeholder im Wesentlichen auf die Reduktion des Angebots zuriickge-
fithrt werden.

Die durchschnittliche Anzahl Aussteller pro Messebeteiligung blieb jedoch iiberwiegend
konstant und schwankte zwischen 27 und 29 Teilnehmern. Die Konstanz in der Nachfrage
nach den Gemeinschaftsbeteiligungen deckt sich mit den Eindriicken der befragten Stake-
holder (Wirtschaftsverbinde, DFGen), die angaben, dass sie keine systematischen Ande-
rungen in der Programmnachfrage bemerkt hatten.

Abbildung 8: Gesamtzahl der Aussteller des Auslandsmesseprogramms
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Quelle: Eigene Darstellung PwC auf Basis der Programmstatistik BAFA

Ein Indikator fiir die Passgenauigkeit des Angebots relativ zur Nachfrage ist die Anzahl
nachfragebedingter Absagen von Gemeinschaftsbeteiligungen.
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Abbildung 9: Anteil abgesagter Beteiligungen aufgrund mangelnder Nachfrage
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Quelle: Eigene Darstellung PwC auf Basis der Programmstatistik BAFA

Wie Abbildung 9 zeigt, lag die Quote der nachfragebedingten Absagen vergleichsweise
konstant zwischen 8% und 10% der Messen. Im Vergleich zum Betrachtungszeitraum der
letzten Evaluation ist der Anteil der Messen, die aufgrund eines zu geringen Interesses der
Unternehmen abgesagt wurden, leicht gestiegen'2, wobei zu beriicksichtigen ist, dass ein
signifikanter Anteil der nachfragebedingten Absagen zwischen 2015 und 2016 Gemein-
schaftsbeteiligungen in Russland betraf (20% bzw. 30%), sodass der Anstieg auch auf die
wirtschaftspolitischen Anderungen zuriickzufiihren ist.

Regionalverteilung

Die Gemeinschaftsbeteiligungen des Bundes prasentierten sich im Betrachtungszeitraum
auf Auslandsmessen in rund 40 Landern. Wie Tabelle 3 zeigt, lagen die Schwerpunkte da-
bei auf Messen in China, Russland, USA, den Vereinigten Arabischen Emiraten (VAE), In-
dien, der Tiirkei und Japan. Diese beinhalten somit sowohl die wichtigsten deutschen Ex-
portmdrkte auflerhalb Europas (USA, China, Tiirkei, Russland und Japan) als auch Ab-
satzmdrkte mit hohem Wachstumspotenzial. Die regionale Schwerpunktsetzung zeigt da-
bei eine hohe Kontinuitat mit nur leichten regionalen Schwankungen im Zeitverlauf. Ein
wesentlicher Bedeutungszuwachs zeigte sich bei Iran, wo aufgrund der (erwarteten) Locke-
rung der EU- und US-Sanktionen im Januar 2016 ab 2015 erste Beteiligungen durchgefiihrt
wurden. Ebenso wird der sanktionsbedingte Riickgang der Beteiligungen in Russland ab
2015 deutlich.

Die schnelle Reaktionsfiihigkeit des AMP auf die wirtschaftspolitischen Anderungen bei
gleichzeitiger Beibehaltung der Kontinuitat fiir die zentralen Exportmarkte stellt aus Sicht
der befragten Stakeholder ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal des AMP dar.

12 Mit Ausnahme des krisenbedingten Anstieges der Absagequote im Jahr 2009 (11%) lag die Absagequote zwi-
schen 2005 und 2011 zwischen 5% und 7%. Vgl. BAFA (2011): Evaluation des Auslandsmesseprogramms. End-
bericht, Eschborn 2011.
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Tabelle 3: Rangfolge der 20 wichtigsten Lidnder des AMP auf Basis der Anzahl der durch-
gefiihrten Messen

Lander Exporte in
Mrd. € (2016)

China 55 52 52 76,0
Russland 39 30 25 21,5
USA 23 21 23 106,8
VAE 20 23 19 14,5
Indien 17 17 14 9,7
Tiirkei 10 9 11 22,0
Japan 10 8 5 18,3
Singapur 8 3 8 6,7
Brasilien 5 7 5 8,5
Kasachstan 7 6 4 1,0
Indonesien 5 4 5 2,4
Mexiko 2 4 5 11,1
Ukraine 4 4 2 3,6
Saudi-Arabien 4 2 2 7,2
Stidafrika 3 3 2 8,8
Iran - 1 6 2,5
Algerien 2 2 2 3,2
Chile 2 2 2 2,4
Frankreich 2 2 2 101,4
Thailand 2 3 1 4,4

Quelle: Eigene Darstellung PwC auf Basis der Programmstatistik des BAFA und des Statistischen
Bundesamtes 2016

Branchenverteilung

Durch die Einbindung der Branchenvertreter in die Auswahl der Messen (vgl. Kapitel 4.2)
wird auch die Branchenverteilung der Auslandmessen beeinflusst. Abbildung 10 gibt einen
umfassenden Uberblick iiber die wichtigsten Branchen des AMP.'3

13 Zur Vergleichbarkeit der Ergebnisse wurde die Branchensystematik des AUMA in die Statistische Systematik
der Wirtschaftszweigklassifizierung in der EU (NACE) iiberfiihrt.
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Abbildung 10: Branchenverteilung des AMP auf Basis der Anzahl der durchgefiihrten
Messen
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Quelle: Eigene Darstellung PwC auf Basis der Programmstatistik des BAFA.
**Enthdlt diverse Subkategorien an Dienstleistungen
*Sonstige: Mehrbranchenmessen, nicht zuordenbar

Die wichtigste Teilnehmergruppe des AMP ist das produzierende Gewerbe. Insbesondere
das Baugewerbe, Hersteller von Datenverarbeitungsgeriten, medizin- und dentaltechni-
schen Geriten, Textilien und Unternehmen aus dem Maschinenbau sind stark im AMP
vertreten. Im Vergleich zu den wichtigsten Exportbranchen Deutschlands insgesamt zeigt
sich eine hohe Uberschneidung zu der Branchenverteilung der Aussteller.
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3.2. Charakteristika der Aussteller

Grundlage der Analyse der Ausstellercharakteristika bildet die im Rahmen der Evaluations-
studie durchgefiihrte Onlinebefragung der Aussteller auf Gemeinschaftsbeteiligungen in
den Jahren 2014 bis 2016 (vgl. auch Kapitel 2). Da im Rahmen der Programmumsetzung
keine Unternehmensmerkmale erhoben werden, ist die Verteilung der KMU in der Grund-
gesamtheit nicht bekannt. Als Vergleichswert fiir die Reprasentativitat der Onlinebefragung
ziehen wir daher die zweijdhrliche, reprasentative Befragung der Aussteller durch den AU-
MA® heran, fiir die uns die Datentabellen zur Verfiigung gestellt wurden.

Wichtigste Zielgruppe des AMP sind kleine und mittlere Unternehmen (KMU). Die Gegen-
iiberstellung der Unternehmen der verschiedenen GréBenklassen in der AUMA-Befragung
2016 und der Onlinebefragung von PwC zeigt eine dhnliche Verteilung der GroBenklassen
(vgl. Abbildung 11). Der Anteil KMU in beiden Befragungen wird auf rund 77% geschatzt.
Da die Verteilung der Grundgesamtheit nicht bekannt ist, kann nicht abschlieBend geklart
werden, inwiefern die PwC-Onlinebefragung reprasentativ ist. Die hohe Vergleichbarkeit
mit der reprasentativen AUMA-Befragung legt jedoch nahe, dass die Verteilung der Unter-
nehmensgroBenklassen der Befragung der in der Grundgesamtheit dhnelt. Die gleichwerti-
ge Beteiligung von kleinen und mittleren Unternehmen ist als positiv hervorzuheben.

Abbildung 11: KMU-Verteilung der Aussteller in der PwC-Befragung und der AUMA-
Befragung
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Quelle: PwC-Befragung zum AMP, 2017, n=511, AUMA Befragung 2016

Mit Blick auf die Branchenzugehorigkeit der befragten Aussteller zeigt sich in Analogie zu
der im vorhergehenden Kapitel dargestellten Branchenverteilung der Auslandsmessen,
dass der GroBteil der befragten Aussteller dem verarbeitenden Gewerbe zuzuordnen ist. In
der Onlinebefragung gaben rund zwei Drittel der befragten Unternehmen an, entweder

14 AUMA (2014 und 2016): Nutzung des Auslandsmesseprogramms des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Energie (AMP). Ergebnisse der Ausstellerbefragung, Berlin

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 35



zum Handwerk, zur Produktion oder zum verarbeitenden Gewerbe zu gehoren. Rund ein
Viertel ordnete sich der Dienstleistungsbranche zu und nur etwa 6% waren ausschlieBlich
im Handel tatig (Klassifizierung entsprechend der NACE-Systematik’s, vgl. Tabelle 4). Im
Vergleich zur AUMA-Befragung ist das verarbeitende Gewerbe in der Onlinebefragung da-
bei leicht unterreprasentiert.

Tabelle 4: Verteilung der Branchenzugehorigkeit der Aussteller in PwC-Befragung und
der AUMA-Befragung

Branche PwC-Befragung AUMA Befragung
Handwerk/Produktion/

Verarbeitendes Gewerbe* 68% 78%
Dienstleistung** 24% 9%
Handel*** 6% 12%
N/A 2% 1%

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=698; AUMA Befragung 2016; n=500. * NACE-Abschnitte
A bis F. ** NACE-Abschnitt G. *** NACE-Abschnitte H bis S

Mit Blick auf die regionale Verteilung der Aussteller zeigt sich, dass die Mehrheit aus den
bevolkerungs- und exportstarken Bundeslandern Bayern, Baden-Wiirttemberg und Nord-
rhein-Westfalen kommen.

Im Durchschnitt waren die teilnehmenden Unternehmen etwa 40 Jahre alt. Etwa zwei Drit-
tel wurden vor 1990 gegriindet. Nur etwa 20% der Unternehmen wurden erst nach der
Jahrtausendwende gegriindet. Das relativ hohe Unternehmensalter der teilnehmenden
Unternehmen deckt sich mit einer Annahme einer ,Internationalisierung in Stufen“1®: Nach
ihrer Griindung fokussieren sich Unternehmen zunichst auf den Inlandsmarkt und expor-
tieren dann in nahergelegene Absatzmarkte, mit zunehmender Exporterfahrung und zu-
nehmendem Unternehmensalter erfolgt dann die Ausweitung der Exporttiatigkeit auf weiter
entfernte und herausfordernde Auslandsmarkte.

Exportorientierung der Aussteller

Die Exportorientierung der Aussteller wird auf Basis der Exportquote, d.h. des Anteils am
Umsatz, der durch Exporte erwirtschaftet wird, ermittelt (vgl. Abbildung 12). In der On-
linebefragung gab nur 1% der Aussteller an, bisher gar nicht zu exportieren, etwa 15% der
Aussteller nannten eine Exportquote von unter 25%. Der groBte Anteil der befragten Aus-
steller (46%) macht mehr Umsatz durch den Verkauf von Waren im Ausland als im In-
land. Die Differenzierung nach UnternehmensgroBenklassen zeigt, dass die teilnehmen
KMU nur eine leicht geringere Exportorientierung aufweisen als Nicht-KMU: Wahrend

15 Europaische Kommission (2008) NACE Rev. 2 — Statistische Systematik der Wirtschaftszweige in der Euro-
paischen Gemeinschaft, Luxemburg: Amt fiir amtliche Verdffentlichungen der Européischen Gemeinschaften

16 KfW (2012): Internationalisierung im deutschen Mittelstand - Step by step zum global Player , KfW Economic
Research, Frankfurt am Main
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etwa knapp die Halfte der KMU eine Exportquote unter 50% aufweist, sind es nur rund ein
Drittel der Nicht-KMU. Demgegentiiber ist der Anteil KMU mit Exportquote von iiber 90%
groBer als bei den Nicht-KMU. Die durchschnittliche Exportquote iiber alle Unterneh-
mensgroBenklassen liegt bei etwa 50%.

Im Vergleich zu den durchschnittlichen Exportquoten deutscher Unternehmen zeigt sich
insgesamt eine sehr hohe Exportorientierung der teilnehmenden KMU und Nicht-KMU.
Die durchschnittliche Exportquote von kleinen und mittleren Exporteuren in Deutschland”
lag 2015 zwischen 16% und 24%. Exportierende Nicht-KMU hingegen hatten eine durch-
schnittliche Exportquote von 30%. Unternehmen, die bereits einen groBen Umsatzanteil
mit dem Exportgeschift erwirtschaften, nahmen somit tendenziell haufiger am AMP teil als
Unternehmen mit einer geringeren Exportorientierung. Die iiberdurchschnittliche Beteili-
gung von exportstarken Unternehmen am AMP kann unter anderem durch den Fokus auf
auflereuropdische Auslandsmessen erklart werden. Unternehmen mit geringer Exportori-
entierung scheuen in der Regel die hohen Kosten und Risiken, die mit der ErschlieBung von
kulturell und regional entfernten Absatzméarkten einhergehen. Da insbesondere diese Un-
ternehmen Unterstiitzungsbedarf bei der AuslandsmarktschlieBung haben, deutet dies da-
rauf hin, dass diese Zielgruppe iiber eine zielgerichtete Offentlichkeitsarbeit fiir die Chan-
cen des Unternehmensmarketing auf auBereuropdischen Auslandsmessen und das Unter-
stiitzungsangebot des AMP sensibilisiert werden sollte (vgl. Handlungsempfehlungen Kapi-
tel 10.2).

Abbildung 12: Exportquote der Aussteller nach Unternehmensgrofie
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Quelle: PwC-Befragung zum AMP, 2017, n=692

Als weitere Indikatoren fiir die zielmarktspezifische Exporterfahrung der Aussteller wurde
erhoben, in welcher Form die Unternehmen zum Zeitpunkt der Messeteilnahme bereits in
der Zielregion aktiv waren (vgl. Abbildung 13), und wie hoch die Exportquote in die Zielre-
gion war (vgl. Abbildung 14).

17 Vgl. IfM, Bonn (2015): Exportquote der Exporteure in Deutschland nach Unternehmensgrofe gemaf der
KMU-Definition des IfM Bonn seit 2015 und der EU-Kommission. Berechnung auf Basis der Umsatzsteuersta-
tistik (Voranmeldungen) des statistischen Bundesamtes.
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Abbildung 13: Art des Engagements am Zielmarkt bei Messebesuch (Mehrfachnennung)
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=585

Insgesamt zeigt sich, dass die Mehrheit der Aussteller zum Zeitpunkt der Teilnahme an der
Gemeinschaftsbeteiligung bereits am Zielmarkt engagiert war: Rund 60% gaben an, bei
Messeteilnahme bereits iiber direkte Lieferungen von Waren oder Dienstleistungen am
Zielmarkt aktiv zu sein, weitere 30% waren iiber Vertriebspartner aktiv. Etwa 40% der
Nicht-KMU war mit Tochterunternehmen am Zielmarkt vertreten. Nur rund 12% der Aus-
steller war bei Messeteilnahme noch nicht am Markt aktiv.

Abbildung 14: Exportquote in die Zielregion
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=585.

Knapp die Halfte der Unternehmen, die bereits in der Zielregion aktiv war, gab an, maximal
5% der Umsitze durch Exporte in die Zielregion zu erwirtschaften. Zwischen den Unter-
nehmensgroBenklassen zeigten sich dabei nur wenige Unterschiede. Bemerkenswert ist der
relativ hohe Anteil kleiner Unternehmen, die iiber ein Viertel ihres Umsatzes in der Zielre-
gion generierten.
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Zusammenfassend deutet dies darauf hin, dass ein hoher Anteil der Unternehmen mit der
Messeteilnahme das Ziel verfolgt, das bestehende Engagement am Zielmarkt weiter auszu-
bauen. Nur etwa ein Achtel der Befragten nutzte die Messe ohne vorher in den Zielmarkt zu
exportieren. Im Vergleich mit der Vorgéangerevaluation ist der Anteil Unternehmen, die die
Gemeinschaftsbeteiligung nutzten, um neue Markte zu erschlieBen, deutlich gesunken.
Damals gab rund ein Drittel der Unternehmen an, dass das Engagement am Zielmarkt mit
der Teilnahme an der Gemeinschaftsbeteiligung zusammenfiel.8

3.3. Messeverhalten und -erfahrung der Aussteller

Der GroBteil der befragten Unternehmen (90%) nahm im Rahmen der einheitlichen Rah-
mengestaltung der deutschen Beteiligung (Corporate Identity (CI)-Konzept) am Messepro-
gramm teil. Rund 7% beteiligten sich mit einem eigenen Standbaukonzept (,,Selbstbauer®)
an der Gemeinschaftsbeteiligung, weitere 3% machten keine Angabe zur Art der Beteili-
gung. Uber die Hilfte der Unternehmen wurde am Ort durch Mitarbeiter aus Deutschland
und durch Mitarbeiter/Partner aus dem Zielland vertreten. Rund 40% der Unternehmen
entsandten nur Mitarbeiter aus Deutschland zur Messe. Die restlichen 5% wurden nur
durch Mitarbeiter oder Partner aus dem Ausland vertreten.

Die Mehrheit der Unternehmen hatte bereits mehrfach an der befragten Messe teilgenom-
men, fir nur knapp ein Viertel der Unternehmen stellte die Teilnahme an dieser spezifi-
schen Messe im Rahmen der Gemeinschaftsbeteiligung die erste Teilnahme dar (vgl. Abbil-
dung 15). Die hohe Kontinuitat der spezifischen Messeteilnahme zeigte sich dabei unab-
héngig von der Unternehmensgrofe.

Abbildung 15: Bisherige Teilnahmehaufigkeit an der befragten Messe
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller; n=692

Ebenso hatte ein GroBteil der Aussteller bereits mehrfach an dem AMP teilgenommen (vgl.
Abbildung 16). Die Mehrheit der Aussteller hatte zwischen 2014 und 2016 zwei bis vier Mal
im Rahmen des AMP auf Messen ausgestellt. Nicht-KMU nutzten das AMP dabei tendenzi-
ell hiufiger: Uber 40% hatten in dem Dreijahreszeitraum fiinfmal oder mehr auf Aus-

18 BAFA (2011): Evaluation des Auslandsmesseprogramms. Endbericht, Eschborn 2011
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landsmessen im Rahmen einer Gemeinschaftsbeteiligung ausgestellt. Die haufigere Inan-
spruchnahme des Programms durch die Nicht-KMU kann auch dadurch erklart werden,
dass groBen Unternehmen in der Regel mehr Ressourcen fiir das Exportmarketing zur Ver-
fligung stehen.

Abbildung 16: Anzahl der Teilnahmen am AMP zwischen 2014 und 2016
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=704

Mit Blick auf die Nutzung von internationalen Messen im In- und Ausland als Instrument
zum Exportmarketing wurden die Unternehmen zur Anzahl und Art der Messen, auf denen
sie zwischen 2014 und 2016 ausgestellt hatten, befragt. Etwa 85% der Aussteller hatten im
Betrachtungszeitraum auf internationalen Messen im Inland ausgestellt. Etwa zwei Drittel
hatten zudem auf internationalen Messen im EU-Ausland ihr Unternehmen prasentiert.

Im Durchschnitt beteiligten sich die Unternehmen in etwa gleichem Ausmal auf Inlands-
messen und auf Auslandsmessen auBlerhalb der EU (vgl. Abbildung 17). Auslandsmessen in
der EU hatten fiir die fiir die befragten KMU eine vergleichsweise geringere Bedeutung. Die
hohe Relevanz von internationalen Auslandsmessen auBerhalb der EU ist auch im Kontext
der liberdurchschnittlichen Exportorientierung der befragten Unternehmen zu sehen, fiir
die geographisch entfernte Absatzmarkte in der Regel eine groBlere Rolle spielen. Die Ge-
samtanzahl besuchter Messen steigt mit der UnternehmensgroBe, was die Hypothese besta-
tigt, dass groBere Unternehmen insgesamt mehr Ressourcen in das (Auslands-) Marketing
investieren als KMU und somit das Messeinstrument auch starker in Anspruch nehmen.
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Abbildung 17: Anzahl der von den Ausstellern besuchten Messen nach Messeort (2014-
2016)
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=704

Befragt nach der Art der Beteiligung auf Auslandsmessen gaben rund 45% der Aussteller
an, zwischen 2014 und 2016 ausschliefflich im Rahmen des Gemeinschaftsmessestandes
des AMP auf Auslandsmessen prdsentiert zu haben. Etwa die Hilfte der befragten Unter-
nehmen (47%) hatte im Betrachtungszeitraum mindestens einmal im Rahmen von Einzel-
messestinden auf einer Auslandsmesse ausgestellt. Alternative Gemeinschaftsmessebetei-
ligungen der Bundeslander oder der Verbande hatten nur rund 15% der Aussteller in An-
spruch genommen. Insgesamt deutet dies darauf hin, dass die befragten Aussteller dem
AMP sowohl im Vergleich mit der Einzelmesseteilnahme als auch im Vergleich zu alternati-
ven Gemeinschaftsmessebeteiligungen eine sehr hohe Bedeutung beimessen.

3.4. Informationswege zum Programm und Griinde
fuir die Teilnahme

Eine wesentliche Determinante der Zielgruppenerreichung stellt die Offentlichkeitsarbeit
dar, mit der exportorientierte Unternehmen auf das Programm aufmerksam gemacht und
fiir die Teilnahme an Auslandsmessen sensibilisiert werden. Zentrale Akteure der Offent-
lichkeitsarbeit fiir das AMP sind untere anderem der AUMA, die Wirtschaftsverbiande und
die DFGen.

Zentrale Aktivititen des AUMA umfassen die Bereitstellung einer Ubersicht aller Aus-
landsmessen einschlieBlich der Bundesgemeinschaftsbeteiligungen iiber den Internetauf-
tritt, die zweijahrliche Veroffentlichung des aktuellen AMP, sowie weitere messerelevante
Informationen (u.a. Messeberichterstattung und Ergebnisse des AMP) und Vortriage. Die
Wirtschaftsverbdnde informieren komplementar gezielt die verbandsgebundenen Unter-
nehmen iiber das AMP, z.B. iiber Verdffentlichungen auf ihrem Internetauftritt oder
Newsletter. Die DFGen ihrerseits informieren potenziell interessierte Unternehmen im
Rahmen der Ausstellerakquise. Zudem unterstiitzen sowohl die GTAI, die Auslandshan-
delskammern (AHK) als auch die Industrie- und Handelskammern (IHK) das Informati-
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onsangebot des AUMA als Multiplikatoren, indem sie z.B. auf ihrer Internetseite ebenfalls
Informationen zu Messen und dem AMP verdffentlichen. Um die Relevanz der Offentlich-
keitsarbeit und der verwendeten Informationskanile fiir die Aussteller zu erfassen, wurden
die Aussteller dazu befragt, welche Informationsquellen sie allgemein nutzen, um sich tiber
Auslandsmessen zu informieren und iiber welche der Quellen sie auf das AMP aufmerksam
wurden (vgl. Abbildung 18).

Die Analyse der wichtigsten Informationskandle zu Auslandsmessen zeigt, dass die Infor-
mationsangebote der benannten Akteure von den Ausstellern aktiv in Anspruch genommen
werden. Die DFGen, AUMA und die Branchenverbinde stellen mit die wichtigsten Infor-
mationsquellen fiir Auslandsmessen dar. ErwartungsgemaB spielt dariiber hinaus die ge-
zielte Suche nach Messen iiber die Messeveranstalter direkt, das Internet oder die Fach-
presse eine wichtige Rolle.

Abbildung 18: Nutzung von Informationsquellen zu Auslandsmessen durch die Aussteller
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=703

Uber das AMP erfuhren die Aussteller hingegen im Wesentlichen iiber die benannten Ak-
teure der Offentlichkeitsarbeit: Die DFGen, die Messeveranstalter, der AUMA und die
Branchenverbidnde. Allgemeinere Informationsquellen wie das Internet bzw. die Fachpres-
se waren hingegen weniger relevant. Ebenso spielten die GTAI und die IHK hierbei eine
eher untergeordnete Rolle.

Wiéhrend das die hohe Sichtbarkeit der Informationsangebote der beteiligten Stakeholder
bestitigt, deutet es jedoch auch darauf hin, dass iiber die verwendeten Informationskanile
iiberwiegend Unternehmen erreicht werden, welche bereits fiir das Instrument der Aus-
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landsmessen allgemein bzw. das Programm im Speziellen sensibilisiert sind. Durch die Ver-
teilung von Flyern oder Informationsbroschiiren zum Programm, z.B. auf Inlandsmessen,
und die gezielte Einbindung weiterer Akteure der (AuB3en) Wirtschaftsforderung (GTAI und
IHK) konnte durch niederschwellige MaBnahmen eine groBere Zielgruppe erreicht werden,
insbesondere auch Unternehmen, die das Instrument der Auslandsmessen bisher noch
nicht nutzen (vgl. auch die Handlungsempfehlungen Kapitel 10.2).

Griinde fiir die Teilnahme

Eine Analyse der Griinde fiir die Teilnahmeentscheidung am AMP ermoglicht die Identifi-
kation wesentlicher Vorteile des AMP aus Sicht der Aussteller und somit die Relevanz der
Programmmerkmale fiir die Zielgruppenerreichung. Bei der Abfrage wurde dabei unter-
schieden zwischen Aspekten, die den Auftritt des Unternehmens auf der Messe beeinflus-
sen (vgl. Abbildung 19), und Aspekten, die die Organisation des Standes betreffen (vgl. Ab-
bildung 20).

Mit Blick auf den Auftritt stellt die Werbewirksamkeit des Labels ,,Made in Germany* fiir
die Aussteller unabhingig von der UnternehmensgroBe den wichtigsten Faktor fiir die Ent-
scheidung der Messeteilnahme im Rahmen der Bundesbeteiligung gegeniiber der Teilnah-
me mit einem Einzelstand dar. Die bessere Sichtbarkeit sowie die Werbewirksamkeit
durch das gemeinsame Auftreten mit Branchenkollegen hatten nach Aussage der Ausstel-
ler eine ebenso hohe bis sehr hohe Relevanz bei der Entscheidung fiir eine Teilnahme am
Gemeinschaftsstand.

Im Rahmen der Organisation sind die Entlastung bei der Vorbereitung durch die DFGen
und die damit verbundene Kostenersparnis wesentliche Griinde der Teilnahme am AMP.
Vor allem kleinere Unternehmen sehen durch die organisatorische und damit auch finanzi-
elle Entlastung groBe Vorteile. Auch die organisatorische Entlastung wihrend der Messe-
laufzeit wurde unabhingig von der Unternehmensgrofe als relevant empfunden, jedoch
nicht als so gewichtig im Vergleich zu der Entlastung bei der Vorbereitung. Die Standaus-
gestaltung wie z.B. der attraktivere Standbau und die bessere Standplatzierung spielte
ebenso eine wichtige Rolle bei der Entscheidung der Unternehmen am Gemeinschaftstand
teilzunehmen: Zwischen 60% und 70% der Aussteller gaben an, dass diese Aspekte fiir sie
relevant waren.
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Abbildung 19: Griinde fiir die Teilnahme am AMP aus Sicht der Aussteller: Auftritt
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Abbildung 20: Griinde fiir die Teilnahme am AMP aus Sicht der Aussteller: Organisation
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3.5. Charakteristika der Kontrollgruppe

Im Rahmen der Wirkungskontrolle wurde eine Kontrollgruppe von Unternehmen identifi-
ziert, die von den Strukturmerkmalen mit denen der Teilnehmer des AMP vergleichbar ist
(vgl. Kapitel 2.2.3 zum methodischen Vorgehen). Da die Kontrollgruppe somit per Definiti-
on eine Zielgruppe des Programms darstellt, kann diese im Kontext der Analyse der Ziel-
gruppenerreichung dazu verwendet werden, Griinde fiir die Nichtteilnahme an dem Pro-
gramm zu identifizieren. Im Folgenden werden zunichst die Programmteilnehmer und die
Kontrollgruppe mit Blick auf ihre Strukturmerkmale und Exportorientierung miteinander
verglichen. Im Anschluss wird auf Griinde der Nichtteilnahme am AMP eingegangen.

Die Analyse der Strukturmerkmale der befragten Unternehmen zeigt eine hohe Vergleich-
barkeit zwischen den Teilnehmern und der Kontrollgruppe. Der Anteil der KMU bei den
Teilnehmern am AMP liegt bei 77%, der Anteil der KMU bei der Kontrollgruppe dhnlich
hoch bei 80% (vgl. Abbildung 21).

Abbildung 21: Verteilung der Unternehmensgrofie
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=674, und der Kontrollgruppe (KG), n=150

Um eine hohe Vergleichbarkeit mit den AMP-Teilnehmern im Hinblick auf die Branchen-
zugehorigkeit sicherzustellen, lag der Fokus der Befragung der Kontrollgruppe auf Bran-
chen des verarbeitenden Gewerbes, die die grofte Teilnehmergruppe des AMP ausmachen.
Insgesamt ordneten sich 82% der Unternehmen der Kontrollgruppe dieser Branche zu im
Vergleich zu rund 63% bei den AMP-Teilnehmern. Weitere 15% der Kontrollgruppenunter-
nehmen waren im Bereich Dienstleistung tétig, auf den Handel entfielen etwa 3%. Sowohl
die Altersstruktur als auch die Regionalverteilung der AMP-Teilnehmer und Kontroll-
gruppenunternehmen waren sehr dhnlich: Zwei Drittel der Unternehmen wurde vor 1990
gegriindet — die Mehrheit der befragten haben ihren Unternehmenssitz in den export-
stirksten Bundeslandern Nordrhein-Westfalen, Bayern und Baden-Wiirttemberg. Insge-
samt gibt es somit, mit Ausnahme der starkeren Gewichtung des verarbeiteten Gewerbes in
der Kontrollgruppe, eine hohe Vergleichbarkeit der Gruppen bei den Strukturmerkmalen.
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Zur Identifikation von moglichen Unterschieden im Bereich der Exportorientierung und
der Ausgangslage bei Teilnahme an Auslandsmessen wurde die Exportquote der AMP-
Teilnehmer sowie deren bestehenden Aktivititen am Zielmarkt mit denen der Unterneh-
men der Kontrollgruppe verglichen.9 Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Exportquote
nur einen Teilaspekt der AuBenhandelsaktivitaten von Unternehmen darstellt, da sie bspw.
im Fall eigener Produktionsstiatten im Ausland moglicherweise nur eine geringe Export-
quote aufweisen, jedoch einen groBen Anteil ihrer Wertschopfung im Ausland generieren.

Ein Vergleich der Exportquote der Unternehmen zeigt, dass die Programmteilnehmer im
Durchschnitt starker exportorientiert sind als Unternehmen der Kontrollgruppe (vgl. Ab-
bildung 22). Wihrend knapp die Hilfte der Programmteilnehmer eine Exportquote von
iiber 50% aufweist, erwirtschaften nur etwa ein Viertel der Kontrollgruppe ihren Umsatz
mehrheitlich durch Exporte. Eine Subgruppenanalyse nach UnternehmensgréBenklasse
zeigt, dass KMU der Kontrollgruppe im Vergleich zu KMU bei den Programmteilnehmern
deutlich haufiger Exportquoten von unter 25% aufweisen (kleine: 60%, mittlere: Ein Drit-
tel), wihrend Nicht-KMU der Kontrollgruppe haufiger Exportquoten zwischen 25% und
50% aufweisen. Insgesamt entspricht der Anteil der Exportumsdtze der Unternehmen der
Kontrollgruppe somit dem gesamtdeutschen Durchschnitt, wihrend die Exporteure des
AMP — wie zuvor dargestellt — eher iiberdurchschnittlich vom Export profitieren.

Abbildung 22: Vergleich der Exportquote bei AMP-Teilnehmern und der Kontrollgruppe
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=692, und der Kontrollgruppe (KG), n=150

Beide Unternehmensgruppen wurden zu ihren Erfahrungen mit einer konkreten Aus-
landsmesse zwischen 2014 und 2016 befragt. Wahrend die Teilnehmer des AMP diese Mes-
se im Rahmen der Bundesgemeinschaftsbeteiligung besuchten, nahmen rund 90% der

19 Wie in Kapitel 2.2 dargestellt wurden beide Gruppen zu einer konkreten Auslandsmesseteilnahme im Be-
trachtungszeitraum befragt. Die Bewertung des Zielmarktengagements bezieht sich jeweils auf den Zielmarkt,
der mit diesem Messebesuch angesprochen werden sollte.
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Kontrollgruppenunternehmen an der Messe mit einem Einzelstand teil. Mit Blick auf den
Zielmarkt waren Teilnehmer und Nicht-Teilnehmer iiberwiegend auf Messen in China und
Nordamerika vertreten. Aussteller der Gemeinschaftsbeteiligung waren im befragten Zeit-
raum zudem stirker als die Kontrollgruppe auf Messen in den GCC-Staaten prasent (vgl.
Abbildung 23).

Abbildung 23: Region der letzten Messeteilnahme
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=704, und der Kontrollgruppe (KG), n=150

Mit Blick auf das bestehende Engagement am Zielmarkt bei Messeteilnahme hatten beide
Unternehmensgruppen vergleichbare Exportstrukturen aufgebaut (Abbildung 24). Sowohl
Teilnehmer als auch Kontrollgruppe exportierten in die Zielregion iiberwiegend iiber die
Lieferung von Waren und Dienstleistungen oder Vertriebspartner am Zielmarkt. Etwa je
ein Fiinftel der Unternehmen hatte bereits Tochterunternehmen am Zielmarkt. Dariiber
hinaus zeigt sich jedoch, dass die Kontrollgruppenunternehmen haufiger als die Teilneh-
mer liber eigene Produktionsstitten verfiigen und haufiger bereits am Ort mit Unterneh-
men kooperierten. Das deutet darauf hin, dass die Kontrollgruppenunternehmen einen
hoheren Anteil ihrer Bruttowertschopfung durch die Produktion im Zielland generieren.
Nur je 15% der AMP-Teilnehmer und Kontrollgruppenunternehmen waren bei Messeteil-
nahme noch nicht am Zielmarkt aktiv.
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Abbildung 24: Form der Aktivitdat im Zielmarkt zum Zeitpunkt der Messeteilnahme
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=676, und der Kontrollgruppe (KG), n=150

Die Relevanz des Zielmarktes der bewerteten Messeteilnahme als Exportregion war fiir
beide Gruppen vergleichbar: Fiir je die Hilfte der Teilnehmer- und der Kontrollgruppenun-
ternehmen betrugen die Exporte in die Zielregion maximal 5% der Gesamtexporte — nur
etwa 10% der Befragten generierten iiber ein Viertel des Exportumsatzes in der Zielregion.
Zusammenfassend zeigt dies, dass die Teilnehmer des AMP zwar insgesamt exportorien-
tierter sind, aber die Exportbeziehungen zum Zielmarkt zwischen den beiden Gruppen je-
doch durchaus vergleichbar sind. Dabei haben die Unternehmen der Kontrollgruppe haufi-
ger Produktionsstiatten oder Unternehmenskooperationen am Zielmarkt.

Mit Blick auf die Nutzung des Instruments der Messen fiir das Exportmarketing allgemein
stellten die Kontrollgruppenunternehmen im Betrachtungszeitraum im Durchschnitt so-
wohl auf Inlandsmessen (98% Kontrollgruppe ggii. 87% Aussteller) als auch Auslandsmes-
sen in der EU (92 % Kontrollgruppe ggii. 66% Aussteller) haufiger aus als Teilnehmer des
AMP. Die Anzahl der besuchten Messen war dabei jedoch vergleichbar. Im Bereich der Aus-
landsmessen (ohne EU) waren die Kontrollgruppenunternehmen im Betrachtungszeitraum
im Durchschnitt auf vier Messen weniger vertreten (vgl. Abbildung 25).

Abbildung 25: Anzahl der Teilnahmen an internationalen Messen nach Messeort
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=704, und der Kontrollgruppe (KG), n=150. Gefragt
wurde nach Messeteilnahmen zwischen 2014 und 2016.
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Mit Blick auf die Form der Beteiligung auf Auslandsmessen gaben 97% Unternehmen der
Kontrollgruppe an, dass sie ihr Unternehmen mit einem Einzelmessestand auf Auslands-
messen prasentierten. Alternative Messegemeinschaftsbeteiligungen der Bundeslander, der
Verbiande oder der Exportinitiativen nutzten hingegen nur zwischen 10% und 15% der Un-
ternehmen. Im Abgleich mit den AMP-Teilnehmern zeigt sich somit eine deutlich hohere
Préferenz fiir Einzelmessestinde. Alternative Gemeinschaftsbeteiligungen spielen hingegen
eine dhnlich untergeordnete Rolle wie bei den Teilnehmern.

Zusammenfassend sind die Aussteller des AMP und die der Kontrollgruppe mit Blick auf
zentrale Strukturmerkmale, Exportaktivitaten am Zielmarkt und die Nutzung des Messein-
struments sehr dhnlich. Bemerkenswert sind die hohere Exportorientierung der Aussteller
des AMP sowie die deutlich haufigere Auslandsmesseteilnahme der Kontrollgruppe mit
Einzelmessestinden. Insgesamt kann zunédchst davon ausgegangen werden, dass die Kon-
trollgruppe hinsichtlich ihrer Unterstiitzungsbedarfe bei der AuslandsmarkterschlieBung
mit den Programmteilnehmern vergleichbar ist. Die Griinde fiir die Nichtteilnahme am
AMP werden im Folgenden vertiefend untersucht.

3.6. Griinde fiir die Nichtteilnahme am AMP

Eine zentrale Hiirde fiir die Inanspruchnahme des Programms wire eine fehlende Be-
kanntheit des Programms allgemein oder eine unzureichende Informationslage beziiglich
des aktuellen AMP. Die Kontrollgruppe wurde daher gefragt, ob sie das Unterstiitzungsan-
gebot des AMP bereits kannten.

Insgesamt war nur rund 60% der befragten Kontrollgruppenunternehmen das AMP bisher
bekannt, bei kleinen Unternehmen waren es sogar nur 40%. Angesichts der hohen Expor-
torientierung und der regelmiBigen Nutzung von Auslandsmessen zum Exportmarketing
deutet dies somit auf ein Informationsdefizit hin.

Ein Vergleich der wichtigsten Informationsquellen fiir Auslandsmessen zeigt, dass die
Kontrollgruppe haufiger als die Teilnehmer verschiedene Medien (Internet, Fachpresse)
und den Informationsdienst ihres Unternehmens zur Informationsgewinnung nutzt (vgl.
Abbildung 26). Hingegen verwendeten sie deutlich seltener die Informationsangebote der
in die Offentlichkeitsarbeit eingebundenen Akteure, z.B. den AUMA, die DFGen und die
GTALI. Die Branchenverbiande spielen hingegen eine ebenso groBe Rolle wie bei Programm-
teilnehmern, was die herausragende Rolle der Verbdnde als Multiplikatoren unterstreicht.
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Abbildung 26: Vergleich der Informationsquellen zu Auslandsmessen
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=698, und der Kontrollgruppe (KG), n=150

Eine verstarkte und zielgerichtete Bewerbung des Programms iiber Informationskanile, die
Nicht-Teilnehmer vorwiegend nutzen (Messen, Fachpresse, Internet), konnte zu einer ho-
heren Sichtbarkeit des AMP fiihren und somit zu einer hoheren Zielgruppenerreichung.

Unternehmen der Kontrollgruppe, denen das AMP bekannt war, wurden zu den wesentli-
chen Griinden fiir die Nichtteilnahme befragt (vgl. Abbildung 27). Fiir den GroSteil der
Unternehmen war nach Auskunft der Unternehmen der fehlende Unterstiitzungsbedarf
der Hauptgrund: Knapp 50% der befragten Kontrollgruppe gab an, bereits gut am Ziel-
markt etabliert zu sein oder ein eigenes Standbaukonzept zu haben. Aspekte der Pro-
grammkonzeption bzw. der Programmumsetzung waren fiir die meisten Unternehmen fiir
die Nichtnutzung weniger relevant: Nur rund ein Viertel gab an, dass die Organisation zu
restriktiv ware, weitere 11%, dass sie die Messauswahl nicht interessant finden.
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Abbildung 27: Griinde fiir die Nichtteilnahme am AMP bei der Kontrollgruppe

Eigenes Standbaukonzept NN 47%
Gut im Zielmarkt etabliert I 4%
Organisation zu restriktiv [N 4%
Messeauswahl uninteressant [N 11%
Keine Identifikation [N 7%
Teilnahme zu teuer M 6%
Antragsstellung zu aufwandig M 6%
Landesgemeinschaftstinde [l 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Quelle: PwC-Befragung der Kontrollgruppe, n=88

Nur knapp 10% der Unternehmen, die bereits Pliane fiir zukiinftige Messeteilnahmen ge-
macht hatten, gab an, in den nichsten Jahren im Rahmen der Bundesgemeinschaftsbeteili-
gung ausstellen zu wollen. Insgesamt ergibt sich somit das Bild, dass ein GroBteil der be-
fragten Unternehmen der Kontrollgruppe aufgrund ihres hohen Internationalisierungs-
grads sich in der Lage sieht, das Unternehmen eigenstindig und gut sichtbar auf Aus-
landsmessen zu repriasentieren. Ein Unterstiitzungsbedarf durch das AMP ist somit aus
ihrer Sicht nicht gegeben.

3.7. Zusammenfassende Bewertung

Die Analyse der Zielgruppenerreichung zeigt insgesamt eine hohe Nachfrage nach dem
Programm im Betrachtungszeitraum. Wihrend die Anzahl der Gemeinschaftsbeteiligungen
zwischen 2014 und 2016 aufgrund angebotsseitiger exogener Faktoren sank, war die Nach-
frage seitens der Aussteller hingegen konstant. Die konstanten BeteiligungsgrofSen und die
Einschétzung der befragten Stakeholder stiitzen dies. Der Branchen- und Regionalschwer-
punkt der Auslandsmessen war im Vergleich zur letzten Evaluation weitestgehend unver-
andert.

Die Mehrheit der Teilnehmer des AMP sind KMU, die die Zielgruppe des Unterstiitzungs-
angebotes darstellen. Die Aussteller der Bundesgemeinschaftsbeteiligung sind dabei iiber-
wiegend export- und messeerfahren und nutzen die Teilnahme, um ihr Engagement in be-
stehenden Absatzmirkten weiter voran zu bringen. Trotz des bestehenden Engagements
am Zielmarkt sind fiir die Teilnehmer die hohere Sichtbarkeit und die Werbewirksamkeit
des Gemeinschaftsstandes ausschlaggebend fiir die Teilnahme am Gemeinschaftsstand
gegeniiber der Einzelbeteiligung, was darauf hinweist, dass auch nach Markteintritt Unter-
stiitzungsbedarf bei der Kontaktanbahnung mit auslandischen Geschiftspartnern besteht.
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Da jedoch davon ausgegangen werden kann, dass dieser Unterstiitzungsbedarf bei
Markteinsteigern besonders hoch ist, kann es hinsichtlich einer stirker bedarfsorientierten
Zielgruppenerreichung sinnvoll sein, Markteinsteiger starker fiir die Teilnahme an dem
Programm zu sensibilisieren.

Der Vergleich mit der Kontrollgruppe von exportorientierten Unternehmen, die bisher
nicht am AMP teilgenommen haben, zeigt nur geringe Unterschiede in Bezug auf die Struk-
turmerkmale, die Vorerfahrung am Zielmarkt und die Nutzung von Auslandsmessen als
Marketinginstrument. Beide Gruppen sind sehr stark auBenhandelsorientiert, wobei die
Kontrollgruppe haufiger mit eigenen Produktionsstitten im Ausland vertreten ist und
AMP-Teilnehmer eine hohere Exportquote haben. Ein wesentlicher Grund fiir die Nicht-
teilnahme der Kontrollgruppenunternehmen am AMP ist, dass sie die Sichtbarkeit ihres
eigenstindig organisierten Messestandes als hoch bewerten und somit keinen Unterstiit-
zungsbedarf durch das AMP sehen. Da die Mehrheit der Teilnehmer hingegen schitzt, dass
die Sichtbarkeit mit dem Gemeinschaftsstand hoher ist als mit dem Einzelstand, deutet
dies darauthin, dass die Kontrollgruppenunternehmen bereits eine hohere Bekanntheit am
Zielmarkt hatten als die Teilnehmer oder eine andere Strategie im Bereich des Auslands-
marketings verfolgen, sodass sie keinen Mehrwert in der Teilnahme am AMP sehen.

Rund 40% der Unternehmen der Kontrollgruppe gab an, das AMP bisher nicht zu kennen.
Der geringe Bekanntheitsgrad des AMP selbst bei Unternehmen, die bereits regelmafig auf
Auslandsmessen aktiv sind, lasst vermuten, dass Unternehmen mit geringerer Auslands-
messerfahrung das Programm auch hiufig nicht kennen. Eine Intensivierung der Offent-
lichkeitsarbeit fiir die Zielgruppe, die das Programm bisher nicht in Anspruch nimmt, wird
daher als sinnvoll erachtet.
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4. Bewertung der Programmkonzeption
und Durchfithrungsorganisation

Die strategische und inhaltliche Konzeption des AMP erfolgt unter Beriicksichtigung wirt-
schaftlicher und politischer Interessen und liegt federfiihrend beim BMWi. Die Konzeption
des AMP und die Umsetzung der einzelnen Bundesbeteiligungen lassen sich in fiinf Phasen
untergliedern (vgl. Abbildung 28).

Am Anfang des Prozesses stehen die Auswahl der Messen und die Verabschiedung des
AMP, welches im halbjahrlich tagenden Arbeitskreis Auslandsmessebeteiligungen (AKAM)
des AUMA erfolgt. In einem zweiten Schritt erfolgt die Beauftragung der DFGen die unter
Einbindung verschiedener weiterer Stakeholder (AUMA, Bundesamt fiir Bauwesen und
Raumordnung (BBR), Verbinde) und Dienstleister (Architekten und Standbauer) sowohl
die Ausstellerakquise als auch die operativ-technische Vorbereitung und Umsetzung der
Beteiligung tibernehmen. Das BMWi und das BAFA steuern und {iberwachen den Prozess-
ablauf. Die Betreuung der Aussteller am Ort und die Umsetzung von Begleitmaffnahmen
erfolgt, ggf. durch Unterstiitzung der Auslandsvertretungen und Auslandshandelskammern
(AHKn), ebenfalls durch die DFG. Die Reprasentation der Branche bzw. des Wirtschafts-
standorts erfolgt durch die AP am Ort. Am Abschluss jeder Beteiligung stehen die Be-
richtserstellung und die Abrechnung der Kosten.

Abbildung 28: Umsetzungsschritte der Gemeinschaftsbeteiligung und bewertete Aspekte

» Zeitlicher Vorlauf zur Messeumsetzung
+ Transparenz der Auswahl der DFGn
+» Zufriedenheit der DFGn und Verbande

» Zusammenarbeit zwischen DFG und AP am Ort
» Zufriedenheit der Aussteller mit DFGn und AP

Betreuung am : _
Beauftragung der'§} Vorbereitung Ort und Um- Ereslile(‘llilﬁw und
Durchfiihrungs- und Aussteller- setzung von Abs ch]us:—
gesellschaft akquise Begleitveran-

staltungen

Auswahl der

Messen
rechnung

* Einbindung der relevanten Stakeholder « Effizienz und Effektivitat der Zusammen- * Inhaltlicher

+» Transparenz der Messeauswahl arbeit zwischen DFGn und Ausgestaltung der
+ Repriésentativitit der Messeauswahl + BAFA, BMWi , AUMA und BBR Messeberichte
+ Zufriedenheit der Verbiinde *» Verbiinden + Dauer der

* Botschaften Rechnungspriifung

« Effektivitat der Ausstellerakquise

Quelle: Eigene Darstellung PwC

Im Folgenden werden die Schritte der inhaltlichen, organisatorischen und administrativen
Umsetzung des AMP niher betrachtet und bewertet. Die Bewertung erfolgt dabei im We-
sentlichen auf Basis der Kriterien Effizienz, Effektivitat und, mit Blick auf die Zielerrei-
chung, Geeignetheit (vgl. Abbildung 28). Datenbasis fiir die Analyse waren sowohl die
standardisierte Befragung der Ausstellungsleiter und der APen als auch die Erkenntnisse
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aus den leitfadengestiitzten Interviews mit Vertretern aller Stakeholder, die in die inhaltli-
che Konzeption und die operative Umsetzung des AMP eingebunden sind.

Die standardisierte Bewertung der Durchfiihrungsorganisation durch die Ausstellungsleiter
und die APen erfolgte auf Basis einer spezifischen Gemeinschaftsbeteiligung (vgl. Kapitel
2.3.2). Um zu erfassen, ob die Aussagen, die auf Basis der bewerteten Beteiligung getroffen
wurden, aussagekriftig fiir alle Beteiligungen sind, wurde gefragt, ob die Beteiligung hin-
sichtlich der jeweiligen zu bewertenden Aspekte ,typisch® ist. Insgesamt schétzten die APen
die bewertete Gemeinschaftsbeteiligung zu mindestens 59% und hochstens 95% als ,,sehr
typisch® ein. Bei den DFGen liegt dieser Anteil sogar zwischen 71% und 95%. Es kann somit
davon ausgegangen werden, dass die folgenden Bewertungen reprasentativ fiir die Gesamt-
heit der ausgerichteten Gemeinschaftsbeteiligungen stehen.

4.1. Typischer Zeitablaufplan fiir eine exemplarische
Messumsetzung

Im Folgenden wird der typische Zeitablaufplan einer exemplarischen Messeteilnahme skiz-
ziert (vgl. Abbildung 30 und Abbildung 31).

Die Umsetzung der Bundesgemeinschaftsbeteiligungen eines Jahres beginnt mit der Ein-
reichung von Vorschlidgen relevanter Auslandsmessen durch die Verbiande, die Auslands-
vertretungen sowie die Landerreferate des BMWi. Diese werden im Normalfall am Ende
des Kalenderjahres eingereicht das zwei Jahre vor Messebeginn liegt. Die Liste an aufzu-
nehmenden Auslandsmessen wird in einer Sitzung des halbjihrlich tagenden AKAM be-
schlossen. Sitzungen finden jeweils im Friihling (April/Mai) und im Herbst (Septem-
ber/Oktober) statt. Nach der Friihjahrssitzung des AKAM veroffentlicht AUMA das be-
schlossene AMP des Folgejahres.

Die Durchfiihrung der Gemeinschaftsbeteiligungen wird darauffolgend ausgeschrieben. Im
Laufe eines Kalenderjahres finden bis zu drei Ausschreibungsrunden (meist im Januar, Mai
und November) statt (vgl. Abbildung 29). Die Ausschreibung der meisten Veranstaltungen
(Hauptausschreibung mit ca. 70% aller Veranstaltungen) erfolgt im Mai. Veranstaltungen
des ersten Quartals des Folgejahres (ca. 15%) werden hiufig bereits im Januar des Vorjah-
res ausgeschrieben, um sicherzustellen, dass die Ausstellerakquise und die Reservierung
der Messeflachen friihzeitig erfolgen. Im Rahmen der ,Nachriickerausschreibung” im No-
vember werden weitere 15% der Projekte ausgeschrieben, wenn durch eventuell abgesagte
Veranstaltungen aus der Hauptausschreibung Ressourcen frei geworden sind.
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Abbildung 29: Staffelung der Ausschreibungsrunden
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Quelle: Eigene Darstellung PwC; ,t“ beschreibt das Jahr der Veranstaltung

Unmittelbar nach Erteilung des Durchfiihrungsauftrags durch BAFA beginnen die DFGen
mit der Vorbereitung der Beteiligung. Grundlage bilden die Allgemeinen Bedingungen fiir
Beteiligungen des Bundes an Messen und Ausstellungen im Ausland (ABM) und ein in den
Anlagen festgelegter Ablaufplan.

Zu Beginn der Umsetzung schlagen die beauftragten DFGen mogliche Architekten und
Speditionen zur Durchfiihrung vor und erarbeiten bis spdtestens sechs Monate vor Messe-
beginn auf Basis einer ersten Kostenschitzung einen Vorschlag fiir den Beteiligungspreis,
die Besonderen Teilnahmebedingungen (BTB) und das Anmeldeformular fiir die Aussteller.
Diese Entwiirfe werden zwischen BMWi, BAFA und AUMA abgestimmt. Gleichzeitig erfolgt
die Ausschreibung eines Architekten durch BAFA.

Auf Basis des abgestimmten Beteiligungspreises und der Teilnahmebedingungen beginnen
die DFGen mit der Ausstellerakquise. Nach dem Anmeldeschluss fiir Aussteller, der bei
Erstveranstaltungen vier Monate vor Messebeginn und bei Wiederholungsveranstaltungen
drei Monate vor Messebeginn liegt, beginnen die DFGen in Abstimmung mit BAFA, BBR,
AUMA und BMWi mit der Flichenaufplanung. Unmittelbar anschlieBend werden verbind-
liche Flachenanmeldungen beim Veranstalter vorgenommen, der Auftrag zur Standbauar-
chitektur an einen Architekten erteilt und Kontakt mit der deutschen diplomatischen Ver-
tretung am Ort aufgenommen.

Spatestens drei Monate vor Messebeginn erfolgt die Vorlage und Abstimmung des Stand-
baukonzepts durch BMWi, BAFA, den Verbanden und AUMA. Die Vorlage einer Konzepti-
on entfillt bei Wiederholungsveranstaltungen. Daraufhin erfolgt die Vergabe des Stand-
baus durch BAFA. Nach Konkretisierung der Details zum Standbau erhalten die beteiligten
Akteure spitestens vier Wochen vor Messebeginn einen konkreten Kostenvoranschlag von
der DFG. Zu diesem Zeitpunkt erhalten die DFGen eine Anzahlung in Hohe von 95% des
Durchfithrungshonorars vom BAFA. Ebenfalls vier Wochen vor Messebeginn liefern die
DFGen einen messespezifischen Vorbericht an BMWi, BAFA und AUMA, der iiber lokale
Gegebenheiten auf der Messe informiert.

Wiéhrend der Messe sind die DFGen verantwortlich fiir die Betreuung der Aussteller und
AP sowie die Umsetzung von BegleitmaBnahmen, sofern diese nicht von den Auslandsver-
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tretungen organisiert werden. Unmittelbar nach dem Abschluss der Messebeteiligung er-
stellen die DFGen einen Sachbericht iiber die organisatorische Umsetzung der Beteiligung.
Die Rechnungslegung der DFGen erfolgt nach Erhalt der Abschlussrechnungen der Veran-
stalter an BAFA. Die Priifung der Rechnung wird durch BBR und BAFA durchgefiihrt. Die
Abschlusszahlung in Hohe von rund 5% des Gesamthonorars wird im Anschluss vom BAFA
an die DFGen gezahlt.

Die beteiligten APen verfassen einen Bericht, der den Verlauf und Erfolg der Gemein-
schaftsmessebeteiligung darstellt und bewertet. Der Bericht der APen ist Basis der Evalua-
tion der Messen sowie der Qualitat der erbrachten Dienstleistungen und dient den beteilig-
ten Stakeholdern (BMWi, BAFA, BBR, AUMA, Verbiande) damit als Grundlage bei der Ent-
scheidung, ob eine erneute Beteiligung auf der Folgeveranstaltung stattfinden sollte.

Der zeitliche Ablaufplan fiir die Messeumsetzung erfolgt auf Basis eines vom BAFA erarbei-
teten Meilensteinplanes, der sowohl die Zeitpunkte (relativ zum Messebeginn) als auch die
beteiligten Stakeholder spezifiziert. Der Zeitplan orientiert sich an einem ,typischen“ Mes-
severlauf und enthilt feste Vorgaben. Die Stakeholder bewerten den Ablauf und die Res-
sourcenplanung als ausreichend flexibel, um Beteiligungen, die unter gréBerem Zeitdruck
geplant werden miissen (z.B. ,Nachriickerveranstaltungen“, Messen mit friitherem Anmel-
deschluss) oder bei denen ein intensiverer Priifungs- und Abstimmungsbedarf vorliegt
(umfangreichere Branchenleistungsschauen, Messen in Landern, die Wirtschaftssanktio-
nen unterliegen), ebenfalls reibungslos im gegebenen zeitlichen Rahmen durchfiihren zu
konnen.

Ein wesentliches Bewertungskriterium mit Blick auf die Zielgruppenerreichung ist die Ge-
wiahrleistung einer ausreichenden Vorlaufzeit fiir den zeitlichen Planungshorizont der po-
tenziellen Aussteller. Gerade KMU entscheiden bereits frithzeitig iiber ihre Aktivititen und
das Budget fiir das Auslandsmarketing, sodass eine kurzfristige Beriicksichtigung von Aus-
landsmessen nicht moglich ist. Die befragten Stakeholder gaben an, dass der dargestellte
Ablaufplan einen ausreichenden Vorlauf und somit eine langfristige Planung ermoglicht.
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Abbildung 30: Ablaufplan Auslandsmesseprogramm - Teil 1
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Abbildung 31: Ablaufplan Auslandsmesseprogramm - Teil 2
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4.2. Auswahl der Messen

Im Betrachtungszeitraum wurden jahrlich alle bis auf 20 Beteiligungen, die aufgrund ihrer
politischen Relevanz ausgewihlt wurden, auf Anregung der Wirtschaft durchgefiihrt. Die
Auswahl der Auslandsmessen erfolgt dabei aufgrund der Marktnihe jahrlich zum groBten
Teil auf Basis von Messebeteiligungsvorschlagen der Wirtschaftsverbiande, aber auch die
deutschen Auslandsvertretungen und Auslandshandelskammern sowie die Landerreferate
des BMWi liefern Vorschlige.

Grundlage der Vorschlagseinbringung der einzelnen Verbdnde konnen nach Auskunft der
Interviewpartner Mitgliederbefragungen sein oder Abstimmungen unter den Fachverban-
den innerhalb eines Spitzenverbands. Zentrale Auswahlkriterien fiir die Verbande ist die
Relevanz der Messe fiir die jeweilige Branche am Zielmarkt, die Kontinuitit der Beteiligung
sowie eine erwartete hinreichende Nachfrage seitens der Mitgliedsunternehmen, sodass die
Mindestteilnehmerzahl von zehn Unternehmen pro Messebeteiligung voraussichtlich er-
reicht wird. Die Vorschlagseinbringung der Auslandsvertretungen und Ldnderreferate
des BMWi hat die Zielstellung, dass politisch interessante Zielmarkte im AMP vertreten
sind. Die anschlieBende messefachliche Priifung und Bewertung der Messevorschlage
durch den AUMA stellt sicher, dass etablierte und relevante Veranstaltungen ausgewahlt
werden. Als Bewertungskriterien dienen dabei u.a. die Besucherzahlen der Messe in der
Vergangenheit, bei Wiederholungsveranstaltungen auch die Vorerfahrungen mit der Messe
(Sachbericht) und die vorhandenen Strukturen am Ort.

Unter Beriicksichtigung des zur Verfiigung stehenden Budgets legt das BMWi die Gesamt-
anzahl der durchzufiihrenden Messen fest und entscheidet in Abstimmung mit den vor-
schlagseinbringenden Parteien iiber die im AMP enthaltenen Messen. Die Messeauswahl
wird im Frithjahrsmeeting des AKAM verabschiedet.

Insgesamt bewerten die befragten Stakeholder den Prozess und das Ergebnis der Messe-
auswahl als sehr zufriedenstellend: Durch die Einbindung der Fachverbande und die mes-
sefachliche Priifung des AUMA sei die Relevanz der Messen fiir die beteiligten Wirtschafts-
branchen und die Zielmarkte gleichermaBen sichergestellt. Im Abgleich mit anderen Mes-
seteilnahmeangeboten des Bundes und der Lander (vgl. Kapitel 9) ist dabei hervorzuheben,
dass die Interessen der Wirtschaft und die politischen Zielsetzungen gleichermaBen be-
riicksichtigt werden. Die Nachfrageorientierung des AMP wird von allen befragten Stake-
holdern als wichtiges Alleinstellungsmerkmal gesehen.

Die Einbindung der Wirtschaftsverbdnde in die Messeauswahl beruht auf der Annahme,
dass die Unternehmen in der jeweiligen Branche einen hohen Organisationsgrad aufwei-
sen, sodass die Messeinteressen aller Unternehmen der jeweiligen Branche reprasentiert
werden. Da die Verbandsgebundenheit der deutschen Unternehmen allgemein relativ hoch
ist, ist grundsatzlich davon auszugehen, dass mit der Vorschlagseinbringung durch die Ver-
bande ein GroBteil der Unternehmen angemessen reprasentiert wird. Aus der Ausstellerbe-
fragung geht hervor, dass rund 55% der befragten Aussteller Mitglied in einem Branchen-

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 59



verband sind, wobei der Anteil der Verbandsmitglieder bei groBen Unternehmen hoher ist
(70%) als bei mittleren (60%) und kleinen Unternehmen (45%).

Mit Blick auf eine stiarkere Verzahnung der Internationalisierungs- und der Innovationspo-
litik des BMWi wire anzuregen, ausgewdhlte Branchencluster gezielter in die Messeaus-
wahl einzubinden, indem diese ebenfalls Vorschldge einbringen konnen. Durch die mitun-
ter produkt- und technologiefeldiibergreifenden Schwerpunkte der Cluster (z.B. Fahrzeug-
produktion und Informationstechnologie) haben sie spezifische Messeinteressen, die durch
die Industrieverbande nicht abgedeckt werden. Dabei sollten die einzubindenden Bran-
chencluster eine ausreichende GroBe und einen hohen Internationalisierungsfokus aufwei-
sen, sodass eine entsprechende Nachfrage nach den Messen sichergestellt wird. Ein mogli-
cher Ansatzpunkt wire hier z.B. die Einbindung der Mitglieder der go-cluster Initiative, die
mit zum Teil beachtlichen Mitgliedernetzwerken eine hohe Anzahl innovativer und export-
interessierter Unternehmen erreichen.

Als weitere Herausforderung fiir die Messeauswahl wurden der starke Kostenanstieg der
Messedurchfiihrung und die damit einhergehende Minderung des Gesamtangebotes der
jahrlich durchfiithrbaren Messen gesehen. Einige Verbiande verzichten als Reaktion darauf,
besonders kostenintensive Messen vorzuschlagen. Eine systematische Priifung der Kosten-
Nutzen-Relation der einzelnen Messen findet nach Auskunft der Stakeholder im Rahmen
der Vorschlagseinbringung jedoch nicht statt. Im Sinne einer maglichst effizienten Mittel-
allokation wire die explizite Begriindung und Uberpriifung der Kosten der Messeteilnahme
relativ zu ihrem Nutzen (Relevanz des Zielmarktes und Markteintrittshemmnisse fiir KMU)
der Messen sowohl durch die Verbande als auch durch den AUMA bzw. das BMWi sinnvoll.

4.3. Beauftragung der Durchfiihrungsgesellschaft

Die Ausschreibung der technisch-operativen Durchfiihrung der Gemeinschaftsbeteiligun-
gen erfolgt durch das BAFA und richtet sich an einen vorausgewihlten Pool von DFGen, die
sich fiir die Durchfiihrung der Gemeinschaftsbeteiligung qualifiziert haben. Als Kriterien
fiir diese Praqualifikation werden insbesondere eine entsprechende Grof3e und Internatio-
nalitat der DFG verwendet, sodass eine professionelle und qualitativ hochwertige Umset-
zung der Messebeteiligungen gewéhrleistet werden kann. Im Betrachtungszeitraum waren
rund 20 DFGen im AMP aktiv. Die Vergabe der Messedurchfiihrung erfolgt fiir jede Messe
separat in Form einer Verhandlungsvergabe. Bei der Bewertung der Angebote der DFGen
sind vier Kriterien ausschlaggebend:
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1) Bewerbung auf Eigenveranstaltungenz°
2) Spezielle Kenntnisse des Gastlandes

3) Projektbezogene Branchenkenntnisse mit Bezug auf die zu veranstaltende Messebe-
teiligung

4) Qualifikation des eingesetzten Personals beziiglich ihrer Ausbildung, ihrer Sprach-
kenntnisse bezogen auf das Gastland, sowie praktische Projekterfahrung.

Den Zuschlag erhilt jeweils der Bieter mit dem wirtschaftlichsten Angebot in Bezug auf den
gebotenen Preis und die Qualitdt des Angebots, wobei die Qualitéatskriterien nach Aussagen
des BAFA mindestens gleichwertig zum Preis gewichtet werden. Der Vergabeprozess dauert
pro ausgeschriebener Messebeteiligung rund zehn bis zwolf Wochen. Die endgiiltige Verga-
beentscheidung fillt im Vergabeausschuss, in dem sowohl BMWi als auch BAFA vertreten
sind. Die Stakeholder sind insgesamt mit dem Ablauf und der Dauer des Vergabeprozesses
sowie dessen Ergebnissen zufrieden. Die Praqualifikation und die Bewertungskriterien stel-
len sicher, dass geeignete DFGen ausgewihlt werden.

Aufgrund der insgesamt sehr hohen Qualitdt der Angebote der Durchfiihrungsorganisatio-
nen ergibt sich nach Aussage des BMWi und des BAFA bei einigen Ausschreibungen die
Herausforderung, dass sich die qualitativen Angebote nur in sehr geringem Umfang unter-
scheiden, sodass der Preis der Durchfiihrungskosten auch bei geringer Gewichtung des
Preises das wesentliche Entscheidungskriterium darstellen kann. Dies fiihre nach Aussage
verschiedener Stakeholder zu einer ,,Abwartsspirale“ bei den Durchfiihrungspreisen, sodass
die Wirtschaftlichkeit der Leistungserbringung kaum oder gar nicht mehr gegeben sei.
Die DFGen gaben an, sich dadurch auf bestimmte Markte oder Messen (z.B. ihre Eigenver-
anstaltungen) zu konzentrieren, in denen sie noch Wettbewerbsvorteile hitten oder bei
denen sie sich erhofften, Aussteller als Kunden fiir ihre eigenen Messen gewinnen zu kon-
nen. Als Konsequenz konnte dies zu einem verminderten Wettbewerb auf diesen Markten
oder Messen fithren und auch neuen DFGen den Zugang zum Programm erschweren. Dies
konnte sich dann wiederum negativ auf die Qualitdt der Durchfiihrung auswirken. Im
Rahmen der Evaluation stand die Anzahl von Angeboten je Messebeteiligung nicht zur Ver-
fiigung. Nach Einschitzung des BAFA war hier jedoch keine Reduktion an Angeboten zu
verzeichnen. Ebenso war aus Sicht der Stakeholder bisher keine Minderung der Qualitat
der Durchfithrung bemerkbar (vgl. u.a. Kapitel 4.4 und Kapitel 4.5). Vor dem Hintergrund,
dass mehrere Stakeholder auf die sehr geringen Durchfiihrungspreise hinwiesen, ist jedoch
anzuregen, dass die Anzahl der Angebote der DFGen je Zielmarkt und die Durchfiihrungs-
qualitat im Rahmen der Programmumsetzung kontinuierlich beobachtet werden.

Bei der Vergabe von Wiederholungsveranstaltungen wiinschten sich einige Beteiligte eine
hohere Kontinuitdt bei der Durchfiihrung. Insbesondere ergidben sich nach einem Wechsel
der DFGen hohere Abstimmungskosten im Rahmen der Umsetzung, wahrend Know-how
liber messespezifische Besonderheiten verloren ging. Um trotz moglicher wettbewerbsbe-

20 Die DFG und der Messeveranstalter sind deckungsgleich.
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dingter Wechsel der DFGen eine Effizienz und Qualitdt der Umsetzung auf gleichem Niveau
zu halten, wire es sinnvoll, den Wissenstransfer zwischen DFGen gezielt zu unterstiitzen, in
dem bspw. Informationen zu Ansprechpartnern am Ort oder Besonderheiten in der Umset-
zung gezielt iibergeben wiirden.

4.4. Vorbereitung der Gemeinschaftsbeteiligung und
Ausstellerakquise

Im Rahmen der Vorbereitung der Gemeinschaftsbeteiligung und der Ausstellerakquise ste-
hen die DFGen sowohl im engen Kontakt mit den Ansprechpartnern des BAFA, BMWi,
AUMA und BBR als auch mit Vertretern der Branchenverbiande. Zentrale Aufgaben der
Ausstellungsleiter der DFGen sind die technisch-operative Planung des Gemeinschafts-
messestandes im Gastland (Verhandlung iiber Mietpreise mit Veranstaltern, Aufplanung
und Gestaltung des Messestandes, Platzierung des Stands) und die fristgerechte Akquise
von Ausstellern fiir die Messeveranstaltungen.

Mit Blick auf die Zusammenarbeit im Rahmen der Planung des Gemeinschaftstandes wur-
den die Ausstellungsleiter gebeten, die Effizienz, Termintreue und die Transparenz der
Zusammenarbeit mit BAFA, BMWi, AUMA und BBR zu bewerten. Die Ausstellungsleiter
waren mit der Effizienz der Zusammenarbeit iiberwiegend sehr zufrieden oder zufrieden
(vgl. Abbildung 32). Am hochsten wurde die Effizienz bei der Flachenaufplanung bewertet,
mit der 84% der Befragten (sehr) zufrieden waren. Auch die Abstimmung zur Kostenschét-
zung, womit sich die Ausstellungsleiter zu 79% (sehr) zufrieden zeigten und die zur Beauf-
tragung des Architekten - diese wurde zu 76% mit (sehr) zufrieden bewertet - belegen eine
hohe Zufriedenheit. Auch die anderen abgefragten Ablidufe wurden als effizient bis sehr
effizient bewertet.

Die Einhaltung von Terminen durch die beteiligten Akteure bewerteten die Ausstellungs-
leiter im Durchschnitt ebenfalls als sehr gut bis gut. In einer zusétzlichen offenen Abfrage
zeigten sich bei Einzelnennungen eine differenzierte Bewertung der einzelnen Akteure:
Wihrend die Termintreue z.B. beim BAFA iiberwiegend als hoch eingeschitzt wurde, kriti-
sierten einige Ausstellungsleiter lange Bearbeitungszeiten beim BMWi, die aufgrund der
Reisetatigkeiten der Mitarbeiter verursacht wiirden. Mit der Transparenz der Prozesse
waren die Ausstellungsleiter ebenfalls iiberwiegend (sehr) zufrieden.

Im Vergleich zur Vorgiangerevaluation aus dem Jahr 2011 zeigten sich die Befragten insge-
samt zufriedener mit der Zusammenarbeit mit BAFA, BMWi, AUMA und BBR. Damals
waren insbesondere hohe biirokratische Hiirden, erhebliche Verzogerungen im Zeitplan
durch mangelnde Flexibilitdt sowie ein hohes MaB an Ineffizienz in den offenen Nennungen
der Befragung genannt worden. Die insgesamt sehr positiven Bewertungen in der diesjahri-
gen Onlinebefragung unterstreichen starke Verbesserungen in diesem Bereich.
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Abbildung 32: Zusammenarbeit mit BAFA, BMWi, AUMA und BBR aus Sicht der DFGen
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63

Im Rahmen der Messevorbereitung werden die DFGen mitunter von den Verbinden, auf
deren Vorschlag die Messe in das AMP aufgenommen wurde, unterstiitzt. Insbesondere im
Rahmen der Ausstellerakquise nutzen die DFGen bei Bedarf die Unternehmenskontakte
der Verbande, um potenzielle Aussteller iiber die Messen und die Teilnahmebedingungen
zu informieren. Die Beteiligung der Verbande bei der Vorbereitung der Gemeinschaftsbe-
teiligung ist nicht verpflichtend und hiangt nach Auskunft der Stakeholder stark vom Enga-
gement der einzelnen Beteiligten aber auch vom Bedarf der DFGen ab.

Im Rahmen der Onlinebefragung wurden die Ausstellungsleiter als auch die APen als Ver-
bandsvertreter gefragt, wie stark die Unterstiitzung der Verbdnde im Rahmen Messevor-
bereitung sei. Durch beide Gruppen wurde die Unterstiitzung im Durchschnitt als , mittel*
bewertet (vgl. Abbildung 33 und Abbildung 34). Bemerkenswerterweise schétzten die Aus-
stellungsleiter das Engagement der Verbande im Schnitt leicht hoher ein als die APen. Da-
bei ist zu beriicksichtigen, dass die APen nicht notwendigerweise selbst von Verbandsseite
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in die Vorbereitung eingebunden waren, sodass sie die Unterstiitzung durch den Verband
nicht genau abschitzen konnen.

Abbildung 33: Unterstiitzung der Verbdnde aus Sicht der Ausstellungsleiter
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63

Abbildung 34: Unterstiitzung durch die Verbdnde aus Sicht der Auskunftspersonen
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Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=98

Aus Sicht der Ausstellungsleiter brachten sich die Verbande am stirksten beim Standdesign
sowie den Verhandlungen um die Standposition oder Flachenmietpreis ein — je iiber 50%
der Ausstellungsleiter schitzten, beim Standdesign und bei der Verhandlung um Fliachen-
mietpreise (sehr) stark von den Verbanden unterstiitzt worden zu sein. Die APen sahen das
Engagement hier als eher gering (weniger als ein Drittel bewerteten es als (sehr) stark. Die-
se Diskrepanz ist auch im Kontext der zuvor genannten Bewertungsschwierigkeiten zu se-
hen. Ein aus Sicht der Ausstellungsleiter sehr relevanter Aspekt ist die Unterstiitzung bei
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der Ausstellerakquise und bei der Kommunikation mit den Ausstellern. Hier gaben rund je
50% bzw. 40% beider Parteien an, dass das Engagement der Verbande als sehr stark oder
stark war.

Zur Bewertung des Engagements wurden die Ausstellungsleiter und APen befragt, ob sie
sich jeweils eine starkere Unterstiitzung wiinschten oder ob sie starker einbezogen werden
wollten. Nur 3% der APen gaben an, dass sie stidrker als bisher in die Messevorbereitung
eingebunden werden wollten — rund 10% der Ausstellungsleiter wiinschte sich mehr Unter-
stiitzung durch die Verbiande. In den Einzelnennungen wurde die Ausstellerakquise als
zentraler Unterstiitzungsbedarf hervorgehoben.

Insgesamt deutet dies auf eine iiberwiegend gute Zusammenarbeit zwischen den Verban-
den bzw. APen und den Ausstellungsleitern hin. Auch in den Stakeholderinterviews wurde
die hohe Kooperationsbereitschaft zwischen Verbanden und Ausstellungsleitern im Rah-
men der Messevorbereitung bestitigt. Insbesondere zeigten sich die Verbande durchweg
bereit, die Ausstellungsleiter bei der Ausstellerakquise zu unterstiitzen.

Um den DFGen bei der Ausstellerakquise einen finanziellen Anreiz zu geben, mehr als die
Mindestteilnehmerzahl von zehn Ausstellern2! zu erreichen, erhalten diese eine Provision
von rund 4% bis 6% des Durchfiithrungspreises fiir jeden zusitzlichen Aussteller iiber der
Mindestteilnehmerzahl. Hierzu gaben die befragten DFGen an, dass die Anreizwirkung
sehr gering sei. Eine Analyse der Gemeinschaftsbeteiligungen ergab, dass bei dem GroBteil
(40%) der Gemeinschaftsbeteiligungen zehn bis fiinfzehn Aussteller akquiriert werden
konnten (vgl. Abbildung 35).

Abbildung 35: Anzahl der Aussteller auf Gemeinschaftsbeteiligungen (2014 bis 2016)

45%
40%
35%
30% H 2014 E2015 ' 2016
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10%
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unter 10 10 bis 15 16 bis 20 21 bis 30 31 bis50 51 oder mehr
Quelle: Eigene Darstellung PwC auf Basis der Ausstellerstatistiken des BAFA

21 Acht Aussteller bei einer erstmaligen Gemeinschaftsbeteiligung an einer Messe.

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 65



Zusammenarbeit mit den Dienstleistern am Ort

Im Rahmen der Vorbereitung werden die Ausstellungsleiter und die APen durch verschie-
dene Dienstleister unterstiitzt. Neben dem Messeveranstalter selbst beauftragt das BAFA
auf Vorschlag der DFGen Standbauer und Architekten, die fiir den Aufbau eines qualitativ
hochwertigen und attraktiven Standbaus zustiandig sind. Im Rahmen der Onlinebefragung
wurden die Ausstellungsleiter und die APen zu ihrer Zufriedenheit mit der Termintreue
und der Qualitdt der Ausfiihrung der benannten Dienstleister befragt (Abbildung 36 und
Abbildung 37).

Insgesamt zeigten sich sowohl Ausstellungsleiter als auch APen mit der Arbeit der Dienst-
leister zufrieden. Beide Gruppen zeigten die hochste Zufriedenheit mit der Arbeit der Ar-
chitekten, wobei fast alle Ausstellungsleiter sowohl die Termintreue als auch die Arbeits-
qualitit der Architekten entweder als ,,sehr gut” (65%) und ,,gut” (35%) bewerteten. Ebenso
wurde die Arbeit der Standbauer von rund 90% der Ausstellungsleiter als (sehr) gut bewer-
tet. Die Arbeit der Veranstalter wurde von 83% der Ausstellungsleiter als (sehr) gut bewer-
tet.

Die APen schitzten die Termintreue und die Qualitit der Arbeit der jeweiligen Dienstleister
sehr dhnlich ein. Etwa 5% bis 15 % gaben dabei jedoch an, dass sie keine Aussage machen
konnten, da sie keine oder nur wenige Beriihrungspunkte mit den Dienstleistern hatten. Im
Vergleich zur Evaluation im Jahre 2012 sind die Ergebnisse unverandert.

Abbildung 36: Bewertung der Termintreue der Dienstleister durch die Ausstellungsleiter
und Auskunftspersonen

Bewertung der Ausstellungsleiter
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63 und der Auskunftspersonen, n=114
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Abbildung 37: Bewertung der Qualitdt der Dienstleister
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63 und der Auskunftspersonen, n=114

Vorbereitung von BegleitmaBnahmen

Im Rahmen der Bundesgemeinschaftsbeteiligungen kann auf Initiative der Verbande ein
Empfang oder ein Get-Together am Infostand als BegleitmaBnahme organisiert werden. Im
Fall eines gewiinschten Empfanges fragt die DFG bei der betreffenden Auslandsvertretung
an, ob eine solche Veranstaltung durchgefiihrt werden kann. Bei verfiigbaren Ressourcen
und Kapazititen ist dies in der Regel der Fall.

Im Rahmen der Onlinebefragung wurden die Ausstellungsleiter und die APen zu der Zu-
sammenarbeit der Botschaften bzw. der Generalkonsulate befragt (vgl. Abbildung 38). Die-
se wurde von beiden Parteien iiberwiegend als sehr gut oder gut bewertet: 94% der Ausstel-
lungsleiter und 79 % der APen waren sehr zufrieden mit der Zusammenarbeit. Die im
Rahmen der Stakeholder-Interviews befragten Generalkonsulate bewerteten die Arbeit der
DFGen als durchgehend sehr professionell und qualitativ hochwertig.
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Abbildung 38: Zufriedenheit mit der Qualitdt der Vorbereitung des Empfangs
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Quelle: PwC-Befragungen der Ausstellungsleiter, n=27 und Auskunftspersonen, n=4y7

Einige APen kritisierten, dass die Botschaften bzw. Generalkonsulate zu wenig Engagement
zeigten, wichtige Branchenvertreter oder relevante politische Akteure des Gastlandes einzu-
laden oder eine (hochrangige) Beteiligung seitens der diplomatischen Vertreter sicherzu-
stellen. Gleichzeitig gaben die APen an, sich selbst nur miBig bei der Offentlichkeitsarbeit
oder der Umsetzung des Empfangs einzubringen (vgl. Abbildung 39).

Abbildung 39: Engagement der APen bei der Organisation des Empfangs
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Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=47
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4.5. Zusammenarbeit Ausstellungsleiter und Aus-
kunftspersonen

Die Ausstellungsleiter und Auskunftspersonen iibernehmen zentrale Aufgaben wihrend
der Umsetzung der Gemeinschaftsbeteiligung. Wahrend die Ausstellungsleiter mit der
technisch-operativen Begleitung und Umsetzung der Messebeteiligung betraut sind, ver-
treten die APen den deutschen Wirtschaftsstandort und ihre jeweilige Branche am Infor-
mationsstand und dienen als Ansprechpartner fiir Fachbesucher. Die wesentlichen Aufga-
ben umfassen dabei die Erteilung von Auskiinften zur deutschen Wirtschaft sowie bei Be-
darf zu politischen und rechtlichen Rahmenbedingungen und die Betreuung und Beratung
der Aussteller.22

Im Rahmen der Onlinebefragung gaben je rund 80% der APen an, die Gemeinschaftsbetei-
ligung iiberwiegend fiir Messebeobachtung, Ausstellerbetreuung und Information der Mes-
sebesucher genutzt zu haben (vgl. Abbildung 40). Zu den Aktivitidten, die im Vergleich
deutlich seltener von den APen durchgefiihrt wurden, zihlten beispielsweise Presse- und
Offentlichkeitsarbeit (28%) sowie die Teilnahme an Symposien oder Sonderveranstaltun-
gen (18%). Sonstige Aktivititen umfassten insbesondere Netzwerktatigkeiten mit Vertre-
tern der lokalen Wirtschaft und Politik.

Abbildung 40: Nutzung der Tdtigkeit als Auskunftsperson fiir verschiedene Aktivitdten
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Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=113

Wihrend der Beteiligung fiihren die APen und Ausstellungsleiter ihre Aufgabengebiete
gleichberechtigt durch, was eine vertrauensvolle Zusammenarbeit voraussetzt. In der On-
linebefragung bewerteten rund 90% der APen und 75% der Ausstellungsleiter die Zusam-
menarbeit am Ort als eng oder sehr eng. Die unterschiedliche Bewertung liegt wahrschein-

22 Quelle: Richtlinie fiir die Auskunftspersonen auf Informationsstanden anlisslich der Beteiligung der BRD an
Messen und Ausstellungen im Ausland (Stand 2014).
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lich in dem wesentlich breiteren Aufgabenspektrum der Ausstellungsleiter begriindet: Ne-
ben der Betreuung der Aussteller koordinieren sie wiahrend der Messe die Kommunikation
mit dem Veranstaltern, weiteren Dienstleistern am Ort und ggf. den Auslandsvertretungen.
Die APen sind in letztere Aufgaben in der Regel nicht eingebunden.

Die Ausstellungsleiter und APen wurden zudem gebeten, die Qualitat der Arbeit der jeweils
anderen Partei zu bewerten (vgl. Abbildung 41 und Abbildung 42). Die APen waren mit der
Arbeit der Ausstellungsleiter mehrheitlich sehr zufrieden. Rund 80% der befragten APen
waren sehr zufrieden mit der Betreuung der Aussteller durch die Ausstellungsleiter — rund
70% zeigten sich auBerdem sehr zufrieden mit der Organisation der Gemeinschaftsbeteili-
gung und der Informationsbereitstellung.

Die Ausstellungsleiter bewerteten die Arbeit der APen im Durchschnitt etwas schlechter.
Wihrend rund die Hilfte der Ausstellungleiter sehr zufrieden mit der Betreuung der Aus-
steller durch die APen war, waren nur 20% bis 30% sehr zufrieden mit der Arbeit der APen
im Bereich Informationsbereitstellung und Offentlichkeitsarbeit. Im Rahmen der Stakehol-
der-Interviews bezeichneten die Ausstellungsleiter das Engagement der APen am Ort als
»abhingig von der Person®.

Abbildung 41: Bewertung der Ausstellungsleiter durch die Auskunftspersonen
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Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=114
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Abbildung 42: Bewertung der Auskunftsperson durch die Ausstellungsleiter
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63

4.6. Berichterstattung und Abschlussrechnung

Unmittelbar nach dem Abschluss der Beteiligung ist es Aufgabe der APen, einen Bericht zur
jeweiligen Veranstaltung zu verfassen. Die Struktur des Berichts ist durch eine Berichtsvor-
lage vorgegeben: Ausgehend von der Darstellung der Rahmenbedingungen (Bedeutung des
Landes, des Messestandorts, der Messe selbst), einer Bewertung der Besucher und Ausstel-
ler auf der Messe (Struktur, Anzahl) muss eine Bewertung der Gemeinschaftsbeteiligung
selbst vorgenommen werden. Letzteres stellt den umfangreichsten Berichtsteil dar und soll-
te dabei sowohl die technisch-organisatorische Umsetzung, die Zusammenarbeit mit den
DFGen und weiteren Dienstleistern am Ort, die Struktur der Messeteilnehmer und eine
Auswertung der Messebefragung bzw. der erwarteten Messeerfolge mit einbeziehen.

Abgesehen von den Vorgaben zur thematischen Struktur und der Benennung einzelner Bei-
spielinhalte sind die Vorlage und insbesondere der Aspekt der Bewertung wenig standardi-
siert. Die Themenvielfalt des Berichts ist nach Aussage der Stakeholder den verschiedenen
Adressaten geschuldet: Sowohl BMWi, BAFA, BBR als auch AUMA und Verbande gaben
an, den Bericht mit Blick auf fiir sie relevante Inhalte auszuwerten. Die Berichterstattung
der APen spielen dabei eine wichtige Rolle fiir die Bewertung der Messe, die Bewertung der
Arbeit der DFGen und die Entscheidung, ob die Folgeveranstaltung im AMP enthalten blei-
ben soll.

Eine exemplarische Sichtung der Berichte der APen zeigt eine hohe Heterogenitit bei Um-
fang, Gestaltung und Qualitat der Berichterstattung. Wahrend sich einige APen an die obli-
gatorischen Vorgaben halten, Fotos sowie detaillierte Auswertungen der Ausstellerbefra-
gung auffiihren, orientieren sich andere Berichtschreiber nur grob an der Vorlage und ge-
hen wenig ins Detail. Bei Folgeveranstaltungen werden in der Regel bestehende Textbau-
steine wiederverwendet, wobei dann eine auffillig konstante und wortgleiche Bewertung
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der benannten Aspekte stattfindet. Die Linge der gesichteten Berichte variierte zwischen
vier und zwanzig Seiten.

Beziiglich der Geeignetheit der Vorgaben zum Messebericht der APen zur Bewertung der
Gemeinschaftsbeteiligung gaben 50% der APen an, die Vorgaben fiir ,sehr geeignet® zu
halten, weitere 55% hielten sie fiir ,eher geeignet, wihrend nur 2% verlauten lieBen, die
Vorgaben seien ,eher ungeeignet®. Die APen sind verpflichtet, den Bericht innerhalb eines
Monats nach der Veranstaltung zu erstellen. Im Rahmen der Stakeholder-Interviews kriti-
sierten die APen jedoch den hohen Zeitaufwand, den sie aufgrund des Umfangs und der
Detailtiefe fiir die Berichterstattung aufbringen mussten, was dazu fiihre, dass sie die Be-
richte nicht in der vorgegeben Zeit fertig stellen konnten. Bei den gesichteten Berichten
lagen in der Regel ein bis fiinf Monate zwischen dem Messetermin und dem Datum der
Berichterstellung.

Abschlussrechnung

Rund 95% der erstattungsfahigen Projektkosten werden bereits kurz nach Genehmigung
des Kostenvoranschlages an die DFGen ausgezahlt. Nach dem Ende der Messebeteiligung
sind die DFGen verpflichtet, dem BAFA die Abschlussrechnungen zu iibermitteln. Das BBR
iibernimmt dabei die baufachliche Priifung der Ausgaben fiir die messebaulichen Teilas-
pekte, insbesondere auch die Leistungen, die durch die Architekten erbracht und abgerech-
net wurden. Nach Abschluss der Priifung der Rechnung durch BAFA und BBR werden die
verbleibenden 5% des Gesamthonorars an die DFGen ausgezahlt.

Im Rahmen der Ausstellerbefragung wurden die Ausstellungsleiter gebeten, den Prozess
der Rechnungspriifung durch BAFA und BBR zu bewerten (Abbildung 43 und Abbildung
44). Insbesondere bei der Dauer der Priifung iiberwiegen bei der Befragung der Ausstel-
lungsleiter die maBigen bis negativen Bewertungen, wobei mit der Dauer der Priifung beim
BAFA 32% der Befragten eher unzufrieden oder sehr unzufrieden waren und mit der Dauer
beim BBR sogar 40% (eher) unzufrieden oder sehr unzufrieden waren. Einige DFGen be-
richten in diesem Zusammenhang von Abschlussrechnungen, die iiber einen Zeitraum von
rund zwei Jahren ausstehend waren.
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Abbildung 43: Bewertung der Erstellung der Abschlussrechnung mit dem BAFA
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63
Abbildung 44: Bewertung der Erstellung der Abschlussrechnung mit dem BBR
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63

Nach Riicksprache mit BAFA und BBR war die lange Bearbeitungsdauer in der Vergangen-
heit auf einen temporaren Personalmangel zuriickzufiihren, der aber in der Zwischenzeit
angabegemiB beseitigt werden konnte. Zuletzt wurde die durchschnittliche Bearbeitungs-
dauer von iiber 14 Monaten auf 11 Monate verkiirzt. Die Akteure gehen davon aus, dass die
Verzogerungen nach Beheben der personellen Engpasse komplett aufgeholt werden kon-
nen.

4.7. Zusammenfassende Bewertung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Zufriedenheit der beteiligten Akteure
mit den Abldufen der Programumsetzung insgesamt hoch ist.

Der Prozess der Vorschlagseinbringung und Messeauswahl wurde sowohl mit Blick auf die
Organisation des Ablaufs, die Reprisentativitit der Vorschlage als auch die zeitliche Um-
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setzung bewertetet. Mit allen drei Dimensionen waren die Beteiligten iiberwiegend (sehr)
zufrieden. Der zeitliche Vorlauf der Messeauswahl gewédhrleistet nach Aussage der Stake-
holder in der Regel eine zeitgemaBe Vorbereitung der Gemeinschaftsbeteiligung und er-
moglicht auch den Ausstellern eine angemessene Vorbereitungszeit fiir die Planung der
Messeteilnahme. Die direkte Einbindung der Wirtschaft in die Messeauswahl auf der einen
und die Programmumsetzung auf der anderen Seite sichert die Relevanz der Messe- und
Ziellandauswahl fiir die Zielgruppe der KMU. Durch die Nutzung bestehender Verbands-
strukturen und Organisationen der Aufenwirtschaftsforderung im Rahmen der Offent-
lichkeitsarbeit und der Programmbegleitung kann zudem eine effiziente Programmumset-
zung erreicht werden.

Die Ausschreibung und Vergabe der Messeorganisation stellt sicher, dass professionelle
und erfahrene DFGen beauftragt werden. Sowohl die DFGen als auch die anderen Projekt-
beteiligten zeigen sich mit der Vorgehensweise bei der Vergabe entsprechend zufrieden.
Verbesserungsbedarfe bestehen nach Auskunft der Stakeholder bei Wiederholungsveran-
staltungen und wechselnden Durchfiihrern, da messespezifisches Know-how beim Wechsel
verloren ginge. Diesbeziiglich wire anzuregen, die DFGen zukiinftig zu verpflichten, eine
entsprechende Dokumentation tibergaberelevanter Informationen anzufertigen (z.B. An-
sprechpartner, Besonderheiten der Veranstaltung), um so einen effizienten Informations-
transfer gewiahrleisten zu konnen.

Verschiedene Stakeholder merkten an, dass die Durchfiihrungshonorare mitunter nicht
auskommlich wdren, was in der Konsequenz zu einem Riickzug der DFGen aus einzelnen
Mirkten oder dem Programm insgesamt, oder die Beteiligung neuer DFGen verhindern
konne. Wahrend auf Basis der vorhandenen Datenlage keine Verschlechterung der Durch-
flihrungsqualitédt oder ein unzureichender Wettbewerb bei den Ausschreibungen der Betei-
ligungen festgestellt werden konnte, ist anzuregen, diese Aspekte zukiinftig intensiv nach-
zuverfolgen, um zu verhindern, dass die negative Preisentwicklung die Qualitdt der Pro-
grammumsetzung beeinflusst. Als geeignete Plattform fiir den Austausch und die Abstim-
mung zwischen BMWi, BAFA und den DFGen dient der Arbeitskreis DFGen, der jedoch
nicht regelmiBig durchgefiihrt wird, und in diesem Zusammenhang wiederbelebt werden
sollte.

Bei der Zusammenarbeit zwischen den Akteuren bei der Vorbereitung der Beteiligung und
der Messeorganisation am Ort zeigte sich insgesamt eine hohe Zufriedenheit aller Beteilig-
ten, was auch auf jahrelang erprobte Ablaufe und eine transparente Abgrenzung der Zu-
standigkeiten zuriickzufiihren ist. Bemerkenswert ist dabei auch die Verbesserung der Zu-
friedenheit der DFGen mit der Zusammenarbeit mit BMWi und BAFA im Vergleich zur
Vorgingerevaluation. Biirokratische Hiirden und mangelnde Flexibilitit wurden deutlich
seltener thematisiert, was auf deutliche Verbesserungen in diesem Bereich hindeutet.

Bei der Organisation von Begleitmafinahmen wie z.B. Empfange bewerteten die befragten
Auslandsvertretungen die Arbeit der DFGen als gut und professionell. Ebenso war die
Mehrheit der DFGen mit der Zusammenarbeit mit den Auslandsvertretungen (sehr) zufrie-
den. Um eine stirkere Offentlichkeitsarbeit am Ort zu gewihrleisten, sollten wirtschaftsna-
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he lokale Akteure wie z.B. die Auslandshandelskammern in Zukunft starker in die Bewer-
bung der Empfange eingebunden werden.

Mit Blick auf die Abwicklung der Abschlussrechnung und die Berichterstattung wurde
Verbesserungsbedarf bei der Dauer der Rechnungspriifung durch BAFA und BBR festge-
stellt, die aufgrund personell bedingter Engpiasse im Betrachtungszeitraum deutlich zu lang
war. Angesichts des hohen Aufwands fiir die Erstellung des Berichts der APen und der
Bandbreite der abgedeckten Themen ergibt sich aus Sicht der Evaluatoren zudem Verbes-
serungspotenzial hinsichtlich der inhaltlichen Ausgestaltung des Berichts. Insbesondere ist
anzuregen, die Berichtsteile, wo sinnvoll und moglich, weiter zu standardisieren, um den
Aufwand fiir die APen zu verringern und eine Vergleichbarkeit der Bewertungen, z.B. von
Veranstaltungen im gleichen Markt, in der gleichen Branche oder im Zeitverlauf sicherzu-
stellen. GleichermaBen sollten jedoch auch offene Bewertungen moglich sein, um Beson-
derheiten der Veranstaltung oder qualitative Ergdnzungen zu ermoglichen (vgl. dazu Hand-
lungsempfehlungen in Kapitel 10.2).
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5. Bewertung der Passgenauigkeit

Im Rahmen der Bewertung der Passgenauigkeit wird die Geeignetheit der Programmkon-
zeption und -umsetzung fiir die Zielerreichung des Programms untersucht. Aufbauend auf
der Darstellung der Programmumsetzung und Durchfiihrungsorganisation im vorherigen
Kapitel wird im Folgenden die Programmkonzeption (Kapitel 5.1), die Qualitdt der Messen
(Kapitel 5.2) und des Gemeinschaftsstandes (Kapitel 5.3) sowie der Betreuung durch die
DFGen und die APen (Kapitel 5.4) durch die Aussteller bewertet. Ebenso wird der Nutzen
der BegleitmaBnahmen (Kapitel 5.5) und das Leistungspaket insgesamt bewertet (Kapitel
5.6). Die Bewertung des Programms erfolgt dabei auf Basis der Onlinebefragung der Teil-
nehmer des AMP zwischen 2014 und 2016.

5.1. Bewertung der Programmkonzeption und der
Umsetzung

Die Messebeteiligung im Rahmen des AMP unterliegt spezifischen Vorgaben und Rahmen-
bedingungen, z.B. der Auftritt als Gemeinschaftsbeteiligung, die einheitliche Prasentation
unter der Dachmarke ,Made in Germany“, die vorgegebenen Auslandsmessen oder die Be-
teiligungskosten, die sich nach der Quadratmeterzahl der StandgréBe richten. Innerhalb
dieser Vorgaben haben die Unternehmen verschiedene Optionen der Teilnahme: Als
Hauptaussteller oder Unteraussteller2s auf dem Gemeinschaftsstand, oder als Selbstbauer,
d.h. mit einem eigenen Standbau neben dem Gemeinschaftsstand, der sich aber optisch,
z.B. durch bestimmte gestalterische Elemente der Gemeinschaftsbeteiligung zuordnen
lasst.

Im Rahmen der Onlinebefragung wurden die Aussteller dazu befragt, wie sie die Vorgaben
und Programmkomponenten bewerten (vgl. Abbildung 45). Insgesamt zeigt sich dabei eine
hohe Zufriedenheit mit der Konzeption des Programms, wobei zwischen den Unterneh-
mensgrofBenklassen keine wesentlichen Unterschiede bestehen.

Die einheitliche Prasentation als Gemeinschaftsstand (in Abgrenzung zum Einzelmesse-
stand) und der Auftritt unter der Dachmarke ,,Made in Germany“ wurde von rund 90% der
Aussteller als (sehr) gut bewertet. Dies deckt sich mit der Analyse zuvor (vgl. Kapitel 3.6),
dass die hohe Sichtbarkeit des Gemeinschaftsstandes und die Attraktivitat der Marke eine
wichtige Rolle bei der Teilnahmeentscheidung spielen.

Die verschiedenen Moglichkeiten der Teilnahme als Unteraussteller oder als Selbstbauer
und die einzelnen Programmkomponenten bewerteten zwischen 50% und zwei Drittel der
Aussteller als (sehr) gut. Dabei taten sich einige Aussteller schwer, diese Frage zu beant-
worten, was insbesondere darauf zuriickzufiihren ist, dass die Mehrheit der Befragten als

23 Als Unteraussteller werden diejenigen Aussteller bezeichnet, die sich auf der Fliache eines Hauptausstellers
beteiligen, aber kein Vertragsverhéltnis mit der DFG eingehen.
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Hauptaussteller teilnahm und sich somit kein Bild iiber diese Moglichkeiten machen konn-
ten. Die Messeauswahl und die Programmkosten bewerteten je rund 60% der Aussteller als
sehr gut oder gut. Bemerkenswerterweise gab es auch diesbeziiglich keine Unterschiede in
der Bewertung zwischen kleinen, mittleren oder groBen Unterhemen.

Die organisatorische Umsetzung bewerteten die Aussteller ebenso positiv. Der Aufwand
und die Dauer des Anmeldeverfahrens wurde von 80 % als (sehr) gut bewertet, die Ver-
standlichkeit der Moglichkeiten der Programmteilnahme bewerteten 72 % mit (sehr) gut.

Abbildung 45: Bewertung der Programmkonzeption und der organisatorischen Umset-
zung
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=674

5.2. Bewertung der Qualitat der Messen

Mit der Qualitdt der bewerteten Messe im Hinblick auf die Fachbesucherstruktur und die
Relevanz fiir die Branche bzw. den Zielmarkt waren sowohl die teilnehmenden Aussteller
(vgl. Abbildung 46) als auch die APen (vgl. Abbildung 47) und Ausstellungsleiter (vgl. Ab-
bildung 48) sehr zufrieden.

Wie aus Abbildung 46 ersichtlich wird, waren die Aussteller mit der Relevanz der Messe fiir

thre Branche und den Zielmarkt besonders zufrieden. Hier zeigten sich jeweils 68 % der
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Befragten sehr zufrieden oder zufrieden. Mit der Infrastruktur (sanitire Anlagen, oder An-
bindung des Messegeldndes) waren rund 60% (sehr) zufrieden, die Qualitit und Anzahl der
Fachbesucher bewerteten hingegen rund 50% als (sehr) zufriedenstellend. Dabei ist zu be-
riicksichtigen, dass die letzten zwei Aspekte nur geringfiigig durch das Programm selbst
beeinflussbar sind, da die Messeveranstalter hierfiir verantwortlich sind.

Abbildung 46: Zufriedenheit der Aussteller mit der Qualitdat der Messe
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=676

Abbildung 47: Zufriedenheit der Auskunftspersonen mit der Qualitdit der Messe
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Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=113

ErwartungsgemiB bewerteten die APen als Vertreter der Branchen die Relevanz der Messe-
auswahl fiir die Branche bzw. den Zielmarkt sehr positiv. Dabei bewerteten zwischen 80%
und 90% der Befragten die Relevanz als (sehr) hoch (Bewertung gut oder sehr gut). Den
Eindruck der Aussteller hinsichtlich Qualitat der Infrastruktur und die Qualitat und Anzahl
der Fachbesucher wurde von den APen ebenfalls leicht besser bewertet.
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Abbildung 48: Zufriedenheit der Ausstellungsleiter mit der Qualitdt der Messe

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anzahl der Fachbesucher |IIIINEGE [ |
Qualitat der Fachbesucherstruktur [N |
Relevanz der Messe fiir die Branche |GG N |
Relevanz der Messe fiir den Zielmarkt |G i |
Verfiigbarkeit von Infrastruktur [ ENERERNNEGE N |

m Sehr gut Gut Befriedigend ® Ausreichend

Mangelhaft ® Ungeniigend

Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63

Auch die Ausstellungsleiter bewerteten die Relevanz der Messe fiir den Zielmarkt und die
Branche im Durchschnitt als (sehr) hoch (Bewertung sehr gut oder gut). Im Vergleich zu
den APen und zu den Ausstellern bewerteten sie die Fachbesucher — jeweils 80% (sehr) gut
— dabei etwas besser.

5.3. Bewertung des Gemeinschaftsstandes

Im Folgenden sollen die Bewertungen der Qualitdt und der Sichtbarkeit des Gemein-
schaftsmessestandes aus der Sicht der Aussteller, der Ausstellungsleiter und der APen dar-
gestellt werden. Eine wesentliche Determinante der Sichtbarkeit der Unternehmen auf der
Messe ist dabei das eigene Messemarketing, da dies positiv zur Professionalitat des Auf-
tritts des Gemeinschaftsmessestandes beitragt. Die Ausstellungsleiter und die APen wurden
daher gebeten, das Ausstellermarketing zu bewerten. AbschlieBend werden auch die ,,Son-
derfille” der Selbstbauer und Unteraussteller im Rahmen des gemeinsamen Auftritts be-
wertet.

5.3.1. Qualitat und Sichtbarkeit des Gemeinschaftsstandes

Beziiglich der Qualitat und Sichtbarkeit des Gemeinschaftsstandes zeigte sich bei den Aus-
stellern, den Ausstellungsleitern und den APen eine hohe bis sehr hohe Zufriedenheit. Die
Bewertung der Aussteller (vgl. Abbildung 49) zeigte, dass je rund 70% der Aussteller mit
der Bereitstellung der Infrastruktur, der Konzeption, Positionierung und baulichen Quali-
tdt des Standes (sehr) zufrieden waren. Eine vertiefte Analyse der Bewertung des Gemein-
schaftsstandes nach Strukturmerkmalen der Aussteller (Unternehmensgrof3en, vorherige
Erfahrung mit dem Programm, Exportquote), zeigte, dass die Bewertung iiber alle Unter-
nehmensgruppen hinweg gleichermaBen positiv ausfallt. Im Vergleich zur den Ergebnissen
der Evaluierung aus dem Jahr 2011 zeigt sich, dass die Bewertung der Qualitat der Umset-
zung der Gemeinschaftsbeteiligungen im Zeitverlauf konstant ist.
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Abbildung 49: Zufriedenheit der Aussteller mit der Qualitdt der Umsetzung
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=675

Die APen (vgl. Abbildung 50) und Ausstellungsleiter (vgl. Abbildung 51) bestitigen den
guten Eindruck der Aussteller. Auch hier zeigt sich die Mehrheit der Befragten (sehr) zu-
frieden mit der Qualitdt der Umsetzung der Gemeinschaftsbeteiligung. Bei den Ausstel-
lungsleitern muss bei der Bewertung der Zufriedenheit beriicksichtigt werden, dass sie
selbst eine wichtige operative Rolle bei der Umsetzung der Gemeinschaftsbeteiligungen
spielen, sodass davon ausgegangen werden kann, dass sie mit dem Ergebnis ihrer Arbeit
zufrieden sind.

Abbildung 50: Zufriedenheit der Auskunftspersonen mit der Qualitdt der Umsetzung
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Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=113
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Abbildung 51: Zufriedenheit der Ausstellungsleiter mit der Qualitdt der Umsetzung
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63

5.3.2. Bewertung des Ausstellermarketings

Wie Abbildung 52 zeigt, bewerten die Ausstellungsleiter und APen das Marketing der Aus-
steller als iiberwiegend professionell. So wurde von jeweils knapp zwei Drittel der Befragten
(66% der APen und 57% der Ausstellungsleiter) angegeben, dass entweder die meisten oder
sogar alle am Gemeinschaftsmessestand teilnehmenden Aussteller ein professionelles Mar-
keting aufweisen konnten. Lediglich 3% der Ausstellungsleiter gaben an, dass die meisten
Unternehmen kein professionelles Marketing gehabt hitten. Jedoch unterstrich jeweils ein
Viertel der Befragten die sehr heterogene Professionalitidt des Messemarketings, wodurch
eine allgemeine Bewertung nicht moglich war.

Abbildung 52: Bewertung der Professionalitdit der Marketingmafinahmen der Aussteller
durch die Auskunftspersonen und Ausstellungsleiter

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Auskunftspersonen -

Ausstellungsleiter I _

m Alle hatten ein professionelles Marketing
Die meisten hatten ein professionelles Marketing
Die meisten hatten kein professionelles Marketing
m Keine hatten professionelles Marketing
m Keine allgemeine Aussage moglich

Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=114, und Ausstellungsleiter, n=63
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5.3.3. Bewertung der Selbstbauer und Unteraussteller

Unternehmen, die mit mehr als 50 m2 Fldche an der Gemeinschaftsbeteiligung teilnehmen,
erhalten die Moglichkeit, als sogenannte ,Selbstbauer” ihr eigenes Corporate Identity-
Konzept zu nutzen. Allerdings muss hierbei trotzdem gewihrleistet sein, dass sich die eige-
nen Standkonzepte ausreichend in das Gesamtkonzept eingliedern. So sollen beispielsweise
die Kennzeichnungsmerkmale der Selbstbauer weiterhin am ,Made in Germany“-Konzept
orientiert sein.

Bei den ,,Unterausstellern” handelt es sich um Unternehmen, zwar auf der Flache eines
Hauptausstellers ihr Unternehmen prasentieren, allerdings kein Vertragsverhaltnis mit der
DFG eingehen. In der Befragung wurden einerseits die Selbstbauer zu ihrer Zufriedenheit
mit der Umsetzung der eigenen Messeauftritte und andererseits die Ausstellungsleiter und
APen zu ihrer Bewertung beziiglich der Vereinbarkeit von Selbstbauern und Unterausstel-
lern mit dem Gesamtkonzept der Gemeinschaftsbeteiligung befragt.24

Selbstbauer machten in der Befragung nur rund 7% der Teilnehmer aus. Diejenigen Selbst-
bauer, die an der Befragung teilgenommen haben, waren mit ihrem Auftritt im Rahmen des
Gemeinschaftsstandes liberwiegend zufrieden (Abbildung 53). So teilten je rund zwei Drit-
tel der Selbstbauer mit, sie seien mit der Zusammenarbeit mit der DFG, mit den Vorgaben
zum Standbau und der Sichtbarkeit und AuBenwirkung des Standes (sehr) zufrieden.

Abbildung 53: Zufriedenheit der Selbstbauer mit der Umsetzung thres Standbaus

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Verstandlichkeit der

Vorgaben zum Standbau _ -
Zusammenarbeit mit der
DFG bet der Umsetzong TN R

Sichtbarkeit und I .

AuBenwirkung des Standes
m Sehr zufrieden Zufrieden Eher zufrieden  ® Eher unzufrieden
Unzufrieden ® Sehr unzufrieden ®m Weil} nicht
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=45

Um das Standkonzept der Selbstbauer optisch und o6rtlich an den Gemeinschaftstand anzu-
gliedern, ist in der Regel ein hoher Abstimmungsbedarf zwischen den Ausstellungsleitern

24 Da die Befragung der Aussteller nur mit Hauptausstellern moglich war, die ein Vertragsverhiltnis mit den
DFGen hatten, wurden die Unteraussteller selbst nicht befragt.
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und den Selbstbauern notwendig. Die insgesamt positive Bewertung der Aussteller deckt
sich jedoch mit der der Ausstellungsleiter und APen.

Wie Abbildung 54 verdeutlicht, gaben iiber 75% der Ausstellungsleiter an, es treffe voll oder
iiberwiegend zu, dass die Selbstbauer kooperativ bei der Abstimmung des Standkonzeptes
waren. Ebenso bestitigten 75% der Ausstellungsleiter, dass die Vorgaben zum Standbau-
konzept der Selbstbauer eindeutig und spezifisch waren, wobei davon auszugehen ist, dass
das den Abstimmungsbedarf mit den Standbauern wesentlich erleichterte. Im Ergebnis
stimmten rund drei Viertel der Ausstellungsleiter voll oder iiberwiegend zu, dass das
Standbaukonzept den Gemeinschaftsbeteiligungen zuzuordnen war. Den positiven Ein-
druck bestdtigten die APen — hier stimmten iiber die Hilfte voll oder iiberwiegend zu, dass
die Selbstbauer in der AuSenwirkung eindeutig dem Gemeinschaftsstand zugeordnet wer-
den konnten (Abbildung 55). Die Vorgaben fiir die Selbstbauer sowie die Kooperationsbe-
reitschaft der Selbstbauer im Rahmen des Standbaus konnte die Mehrheit der APen nicht
beurteilen, da sie nicht in die Vorbereitung eingebunden waren.

Abbildung 54: Bewertung der Selbstbauer durch die Ausstellungsleiter

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Selbstbauer kooperativ bei der Abstimmung _ -
des Standbaukonzepts
Vorgaben zum Standbaukonzept der - -
Selbstbauer waren eindeutig und spezifisch
Die Selbstbauer waren klar der
Gemeinschaftsbeteiligung zuzuordnen - .

m Trifft voll zu Trifft iiberwiegend zu Trifft eher zu
u Trifft eher nicht zu Trifft iiberwiegend nicht zu ~ m Trifft gar nicht zu
m Kann ich nicht beurteilen

Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=25
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Abbildung 55: Bewertung der Selbstbauer durch die Auskunftspersonen

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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m Trifft voll zu Trifft tiberwiegend zu Trifft eher zu
m Trifft eher nicht zu Trifft iiberwiegend nicht zu  m Trifft gar nicht zu
m Kann ich nicht beurteilen

Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n=41

Mit Blick auf die Unteraussteller (Abbildung 56 und Abbildung 57) iiberwiegen ebenfalls
positive Bewertungen. Sowohl die APen als auch die Ausstellungsleiter geben an, dass die
Ziele der Unteraussteller mit denen der Gemeinschaftsbeteiligung gut vereinbar waren: Die
befragten APen gaben an, es treffe zu 86% mindestens {iberwiegend zu und die Ausstel-
lungsleiter zu 82%. Ebenso gaben rund je drei Viertel der APen und der Ausstellungsleiter
an, dass das Standbaukonzept genug Raum fiir Aussteller und Unteraussteller lie und dass
die Betreuung der Aussteller und Unteraussteller gleichermaBen unproblematisch verlief.

Abbildung 56: Bewertung der Unteraussteller durch die Auskunftspersonen
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Betreuung der Unterausteller war _
unproblematisch. -
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Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=86
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Abbildung 57: Bewertung der Unteraussteller durch die Ausstellungsleiter

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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unproblematisch.
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fiir Aussteller und Unteraussteller
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m Trifft voll zu Trifft tiberwiegend zu Trifft eher zu
m Trifft eher nicht zu Trifft iberwiegend nichtzu ™ Trifft gar nicht zu
® WeiB nicht

Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=48

5.4. Bewertung der Betreuung durch DFGen und
Auskunftspersonen

Wie zuvor dargestellt, teilen sich die Ausstellungsleiter und die APen die technisch-
organisatorische und informatische Betreuung der Aussteller am Stand, wobei die Zustén-
digkeiten gut voneinander abgegrenzt sind. Im Rahmen der Evaluation wurden die Ausstel-
ler ebenfalls zu ihrer Zufriedenheit mit der Betreuung am Ort durch die Ausstellungsleiter
und die APen befragt. Die Bewertung der Ausstellungsleiter und der APen durch die Aus-
steller waren iiberwiegend positiv (vgl. Abbildung 58 und Abbildung 59).

Besonders zufrieden waren die Aussteller mit der Arbeit der Ausstellungsleiter wahrend
des Anmeldeprozesses, der Organisation des Gemeinschaftstandes und der Bereitstellung
von Informationen — iiber 80% waren damit (sehr) zufrieden. Mit der Bewerbung des Ge-
meinschaftstandes und der Beriicksichtigung von Einzelwiinschen waren die Unternehmen
hingegen deutlich weniger zufrieden, jedoch mit noch 60% (sehr) zufrieden. Die Hohe der
Kosten zusitzlicher Dienstleistungen war fiir nur 40% zufriedenstellend. Hierbei ist jedoch
auch zu beriicksichtigen, dass die Inanspruchnahme von zusitzlichen Dienstleistungen
nicht Bestandteil des Leistungspakets des AMP ist und die Kosten fiir Dienstleistungen
allgemein auf Auslandsmessen insgesamt sehr hoch sind.
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Abbildung 58: Bewertung der Arbeit und Dienstleistungen der Ausstellungsleiter

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Unterstiitzung am Ort I NG 7.
Kosten zusatzlicher Dienstleistungen [N |
Beriicksichtigung von Wiinschen [N |
m Sehr zufrieden Zufrieden Eher zufrieden = ® Eher unzufrieden
Unzufrieden m Sehr unzufrieden ®Weil nicht

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=676

Die Betreuung durch APen bewerteten die Aussteller ebenfalls sehr positiv, wobei je etwa
zwischen 15% und 20% der Aussteller angab, die Arbeit der APen nicht abschlieBend be-
werten zu konnen. Die Aussteller, die Auskunft geben konnten, waren besonders zufrieden
mit der Informationsbereitstellung, der Betreuung am Ort sowie der Vorbereitung der Be-
teiligung — hier gab es je rund zwei Drittel (sehr) zufriedene Aussteller.

Abbildung 59: Bewertung der Arbeit und Dienstleistungen der Auskunftspersonen
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=672
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5.5. Bewertung der Begleitmafinahmen

Im Rahmen der Gemeinschaftsbeteiligungen werden verschiedene BegleitmaBnahmen
durchgefiihrt, die die Sichtbarkeit des Gemeinschaftsstandes und der Unternehmen noch
erhohen und die Kontaktaufnahme von Unternehmen mit lokalen Geschifts- oder Koope-
rationspartnern erleichtern sollen. Insbesondere werden die Gemeinschaftsstinde mit ei-
nen messespezifischen Internetauftritt www.German-Pavilion.com und Informationsfly-
ern beworben. Dies dient dazu, dass Fachbesucher vor Messebesuch und auf der Messe
einen Uberblick iiber die Teilnehmer der Auslandsmessebeteiligung erhalten.

Empfinge, die von den jeweiligen Auslandsvertretungen im Gastland organisiert werden,
sollen in einer angenehmen Atmosphire Geschiftskontakte fordern. Alternativ werden
durch die DFG informelle Get-Together mit Bewirtung am Informationstand organisiert.

Die Qualitat der Umsetzung und der Nutzen der BegleitmaBnahmen wurden in der Befra-
gung durch die Aussteller, APen und Ausstellungsleiter bewertet.

5.5.1. German-Pavilion.com und Flyer

Ein wesentlicher Indikator fiir die Relevanz des Internetauftritts und des Flyers ist die Nut-
zung dieser Informationsangebote durch die Fachbesucher. Die Nutzung des Internetpor-
tals wurde dabei auf Basis der Auswertung der Seitenaufrufe und des Besucherverhaltens
zwischen Oktober 2016 und Oktober 2017 bewertet.25 Im Betrachtungszeitraum erstellten
jahrlich rund 200 Gemeinschaftsbeteiligungen eine eigene Prasenz auf dem Internetportal
www.german-pavilion.com. Die Anzahl der Besucher der Onlineportals sowie der einzel-
nen Messeprojekte betrug in diesem Zeitraum rund 36,3 Millionen, wobei der Anteil der
ausliandischen Nutzer bei rund 80% lag. Die Ausstellerprofile wurden insgesamt rund 1,2
Millionen Mal aufgerufen und 5.000 Anfragen zur Kontaktaufnahme an die Aussteller ge-
sendet, was somit im Durchschnitt etwa einer Kontaktaufnahme je Aussteller entspricht.
Auf Basis der Zugriffsstatistik deutet dies somit auf eine erfreulich hohe Nutzung, insbe-
sondere durch auslandische Messebesucher, hin, wobei auch deutlich wird, dass die Inter-
netseite primar zur Informationsgewinnung und weniger zur Kontaktanbahnung genutzt
wird.

Erganzend wurde im Rahmen der Befragung gefragt, wie die drei Parteien die Nutzung der
Webseite und des Flyers durch die (potenziellen) Messe- und Standbesucher einschatzen.
Die Aussteller bewerteten die Nutzung der Internetseite sehr heterogen (vgl. Abbildung
60). Rund ein Viertel schitze jeweils, dass der Internetauftritt (sehr) stark, mittelmaBig,
bzw. gering bis gar nicht durch die Messebesucher genutzt wiirde. Ein weiteres Viertel der
Befragten gab an, die Nutzungsintensitat nicht bewerten zu konnen. Im Vergleich bewerte-
ten die Aussteller die Nutzung der Internetseite jedoch leicht besser als die des Flyers.

25 Grundlage der Analyse ist die statistische Auswertung der mit der Umsetzung des Portals betrauten Medien-
agenturen von Oktober 2017.
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Auch die APen und die Ausstellungsleiter fanden es eher schwierig, die Nutzung des Inter-
netauftritts zu bewerten (rund ein Drittel gab keine Einschitzung ab). Diejenigen, die eine
Bewertung abgaben, schitzten die Nutzung eher mittelméaBig bis gering ein (80%) — nur
etwa 20% ging von einer starken Nutzung aus. Da der Flyer in der Regel direkt am Informa-
tionstand ausliegt, konnten die Akteure jedoch einen aussagekriftigen Eindruck iiber die
Nutzung dieses Angebotes machen. Etwa die Halfte der APen und 40% der Ausstellungslei-
ter geht von einer (sehr) starken Nutzung aus. Ein weiteres Viertel (Drittel) geht von einer
mittelmaBigen Nutzung aus. Im Gegensatz zu den Ausstellern bewerten die APen und die
Ausstellungsleiter die Nutzung des Flyers somit hoher als die des Internetauftritts.

Abbildung 60: Einschdtzung iiber die Nutzung der Internetseite und des Flyers
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Quelle: PwC-Befragungen der Aussteller, n=675, der Auskunftspersonen, n=114, und der Ausstel-
lungleiter n=63

Die Bewertung des Mehrwertes der jeweiligen Informationsangebote Korrelierte erwar-
tungsgemaB mit der Einschiatzung der Nutzung: Wiahrend die Aussteller den Beitrag von
German-Pavilion.com zur Erhohung der Sichtbarkeit ihrer Unternehmen leicht hoher ein-
schitzten als den des Flyers, bewerteten die Ausstellungsleiter und die APen den Mehrwert
des Flyers hoher (vgl. Abbildung 61 und Abbildung 62).
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Abbildung 61: Beitragsbewertung des Flyers/der Internetseite zur Steigerung der Sicht-
barkeit des Unternehmens durch die Aussteller
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=500

Abbildung 62: Beitragsbewertung des Flyers/der Internetseite zur Steigerung der Sicht-
barkeit des Gemeinschaftstandes durch die Auskunftspersonen und die Ausstellungsleiter
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Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen und der Ausstellungsleiter

In den offenen Nennungen der Onlinebefragung der Aussteller wurden die Bewertungen
dieser BegleitmaBnahmen und die Offentlichkeit zur Gemeinschaftsbeteiligung insgesamt
weiter spezifiziert. Der Flyer wird von vielen Ausstellern als notwendig angesehen — bei
dessen Ausgestaltung (Mehrsprachigkeit, ansprechenderes Design) gibt es ihrer Meinung
nach Verbesserungsbedarf.

Zur Erhohung der Sichtbarkeit der Gemeinschaftsbeteiligung und der Anzahl der Fachbe-
sucher regten einige Aussteller an, in Ergdnzung zu der bestehenden Offentlichkeitsarbeit
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des Programms und der Veranstalter die Beteiligung selbst noch stiarker iiber den Veran-
stalter, iiber Pressekonferenzen oder durch lokale Medien zu bewerben. Auch diese Bewer-
tung wurde im Rahmen der Stakeholder-Interviews mit den Programmbeteiligten gespie-
gelt, die mehrheitlich angaben, dass die hohen Kosten, die mit zusitzlichen WerbemaB-
nahmen fiir die Gemeinschaftsbeteiligung am Ort einhergehen wiirden, nicht den Nutzen
rechtfertigten. Um im Vorfeld eine hohere Aufmerksamkeit durch lokale Unternehmen
oder Vertreter der 6ffentlichen Hand zu erreichen, wird angeregt, das Netzwerk der lokalen
AHKn hier stiarker einzubinden, um die Beteiligung am Ort zu bewerben.

5.5.2. Empfange und Get-Together

Bei rund einem Drittel der bewerteten Messen der Aussteller wurde ein Empfang durchge-
fiihrt und auf etwa 15% der Messen ein Get-Together am Stand ausgerichtet. Rund 80% der
Aussteller, die auf Messen waren, auf denen eine Veranstaltung stattfand, nahmen diese
wahr, knapp 30% davon mit Kunden. Eine nach UnternehmensgroBe differenzierte Aus-
wertung zeigt, dass Nicht-KMU (20%) die Veranstaltungen im Durchschnitt deutlich selte-
ner mit eigenen Kunden besuchten als kleine (36%) und mittlere Unternehmen (32%). Ein
moglicher Erklarungsansatz ist, dass es fiir Nicht-KMU finanziell eher moglich ist eigene
Kundenveranstaltungen zu organisieren, wahrend kleine Unternehmen die Begleitmal3-
nahmen als Kundenevents nutzen.

Demgegeniiber nahmen kleine Unternehmen deutlich seltener an einem Get-Together teil
als an einem Empfang (64% ggi. 89%.), wihrend Nicht-KMU die Teilnahme am Get-
Together am Stand bevorzugten (87% ggii. 81%). Unternehmen, die an keinem Event teil-
genommen hatten, obwohl es auf der bewerteten Messe verfiigbar gewesen wire, wurden
zu den Griinden fiir die Nichtteilnahme befragt. Die Mehrheit der Unternehmen fiihrte hier
alternative Kundentermine an. Insbesondere kleine Unternehmen gaben zudem an, allge-
mein nur ein geringes Interesse an den Empfangen zu haben. Zudem spielten logistische
Griinde — z.B. umstidndliche, lange Anreise zur diplomatischen Vertretung — oftmals eine
Rolle bei der Teilnahmeentscheidung.

Der Nutzen des Empfangs fiir die Geschdftsentwicklung wurde von den teilnehmenden
Ausstellern differenziert bewertet (vgl. Abbildung 63). Der Nutzen des Empfangs fiir Ge-
schiftsabschliisse wurde maBig bis gering bewertet: Weniger als ein Viertel der befragten
Aussteller gab an, dass die Teilnahme einen (sehr) hohen Nutzen fiir Geschiftsabschliisse
hatte. Der Nutzen fiir die Entwicklung von Geschéftskontakten wurde insgesamt hoher ein-
gestuft: Rund 40% bewerteten hier den Nutzen als (sehr) hoch. Hinsichtlich des Nutzens
fiir den Kontakt mit politischen Repriasentanten des Gastlandes waren die Aussteller eben-
falls eher maBig zufrieden: Hier sahen rund 25% einen (sehr) hohen Nutzen. Die Wirkung
der Empfange fiir Ansehen der Branchen bzw. Deutschlands im Gastland wurde hingegen
deutlich positiver bewertet: Hier sahen die Unternehmen mehrheitlich einen (sehr) hohen
Nutzen. Hinsichtlich der Représentativitit des Ortes und der Durchfithrung waren die be-
fragten Aussteller jedoch insgesamt zufrieden bis sehr zufrieden. Die Bewertung war dabei
fiir beiden Arten von Veranstaltungen vergleichbar.
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Die im Rahmen der Stakeholder-Interviews befragten Auslandsvertretungen gaben diesbe-
ziiglich an, dass die Beteiligung der Unternehmen an den Empfingen an einigen Standor-
ten eher gering sei. Die Relevanz der Empfange sei dabei besonders in Liandern hoch, wo
politische Entscheider fiir Geschiftsabschliissen bedeutend seien, und diese auf den Emp-
faingen anzutreffen wiren. Gleichzeitig hatten viele Unternehmen eine zu hohe Erwar-
tungshaltung beziiglich der eingeladenen Giste und brachten sich nicht ausreichend ein,
indem sie die fiir sie relevanten (potenzielle) Kunden mitbrichten, um in angenehmen
Rahmen geschlossene Kontakte zu vertiefen.

Abbildung 63: Bewertung des Empfangs durch die Aussteller
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=342

Rund 40% der Ausstellungsleiter und der APen gaben an, dass auf der bewerteten Messe
eine Begleitveranstaltung stattfand. Die Bewertung des Nutzens und der Umsetzung des
Empfangs fiel dabei zu der der Aussteller vergleichbar aus (vgl. Abbildung 64 und Abbil-
dung 65). Wahrend der Nutzen des Empfangs fiir die Geschaftstitigkeit im Durchschnitt als
mittelmaBig bewertet wurde, wurde die Wirkung auf das Ansehen der Branche bzw. des
Wirtschaftsstandortes Deutschland von etwa drei Viertel der Befragten als (sehr) hoch be-
wertet. Die Qualitat der Durchfiihrung wird ahnlich positiv bewertet.
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Abbildung 64: Bewertung des Empfangs durch die Auskunftspersonen
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Ansehen Deutschlands im Gastland
Qualitdt der Durchfiihrung
Reprisentativitit des gewéhlten Ortes
Praktikabilitat der Durchfiithrung

mSehr hoch ®Hoch + MiaBig ™ Gering ® Kein Nutzen = WeiB nicht

Quelle: PwC-Befragung der Auskunftspersonen, n = 47

Abbildung 65: Bewertung des Empfangs durch die Ausstellungsleiter

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nutzen des Empfangs fiir...
Geschiftsabschliisse im Zielland I |
Entwicklung von Geschaftskontakten I L
Kontakt mit politischen Reprasentanten Iy e n
Ansehen der Branche im Gastland IS I
Ansehen Deutschlands im Gastland IS [

Qualitdt der Durchfiihrung
Reprisentativitit des gewdhlten Ortes I |
Praktikabilitdt der Durchfithrung N |

mSehr hoch ®mHoch © MiBig mGering = Kein Nutzen = WeiB nicht

Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n = 27
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5.6. Bewertung des Auftritts und des Leistungspakets
insgesamt

Mit Blick auf die Gesamtbewertung des Auftritts auf der Messe zeigte sich die Mehrheit der
Aussteller (sehr) zufrieden (vgl. Abbildung 66). KMU und Nicht-KMU waren dabei gleich-
ermaBen zufrieden. Ausstellungsleiter und APen bestitigten diese positive Bewertung.
Rund 90% der Ausstellungsleiter und APen schatzten, dass die Aussteller mit ihrer Teil-
nahme an der Messe im Rahmen der Gemeinschaftsbeteiligung sehr zufrieden oder zufrie-
den waren. Den Nutzen des Leistungspakets fiir die Aussteller insgesamt schatzten die Aus-
stellungsleiter und APen entsprechend ebenfalls als sehr hoch oder hoch ein (vgl. Abbil-
dung 67).

Abbildung 66: Zufriedenheit der Aussteller mit threm Auftritt auf der Messe insgesamt

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kleinst + Klein

Mittel ]
GroB -
B Sehr zufrieden Zufrieden Eher zufrieden ® Eher unzufrieden
Unzufrieden m Sehr unzufrieden  ® Weil nicht

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=677

Abbildung 67: Bewertung des Leistungspakets der Gemeinschaftsbeteiligung durch die AP
und die Ausstellungsleiter

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ausstellungsleiter

B Sehr hoch ®Hoch © MaBig ®mWeil} nicht

Quelle: PwC-Befragung der Ausstellungsleiter, n=63, und der Auskunftspersonen, n=114

Im Vergleich zu den Bewertungen anderer Programme der AuBenwirtschaftsforderung
schneidet das AMP dhnlich ab. Dabei ist zu berticksichtigen, dass ein Vergleich nur indika-
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tiv moglich ist, da die befragten Zielgruppen und die verwendeten Skalen anders waren. Die
Aussteller des ,Messeprogramm junge innovative Unternehmen“ des BMWi waren mit dem
Messeauftritt auf Gemeinschaftsstanden im Inland ebenfalls iiberwiegend zufrieden2¢. Der
Nutzen der ,Exportinitiative Energie“ bewerteten die befragten Unternehmen im Durch-
schnitt als hoch.27

Entsprechend der hohen Zufriedenheit mit der Veranstaltung gab die Mehrheit der Aus-
steller (60%) an, auch auf der Folgeveranstaltung der Messe im Rahmen der Bundesge-
meinschaftsbeteiligung teilnehmen zu wollen. Aussteller, die bereits haufiger am AMP teil-
genommen haben, zeigten dabei die hochste Bereitschaft fiir eine erneute Teilnahme. Auch
Unternehmen, die niedrigere Exportquoten aufweisen, zeigten eine hohe Teilnahmebereit-
schaft fiir Folgeveranstaltungen. Rund 30% aller Befragten gaben an, es sei noch nicht be-
kannt, ob sie im Folgejahr an der Veranstaltung teilnehmen wiirden.

Unternehmen, die angaben, dass sie auf der Folgeveranstaltung nicht mehr im Rahmen des
AMP teilnehmen wollten, wurden zu den Griinden befragt (vgl. Abbildung 68). Der Haupt-
grund fiir eine Nichtteilnahme war, dass Unternehmen nicht auf derselben Messeveran-
staltung ausstellen wollen. Zudem gaben 12% der befragten Aussteller an, dass sie sich be-
reits als eigene Marke gut auf dem Zielmarkt etablieren konnten, dass sie in Zukunft mit
threm eigenen Standbaukonzept (10%) oder auf dem Stand des lokalen Partners ausstellen
wollten (6%).

Abbildung 68: Griinde fiir die Nichtteilnahme auf Folgeveranstaltung mit dem AMP

Stellen nicht auf der Messe aus

Bereits als eigene Marke gut etabliert
Verwendung eigenes Standbaukonzept
Ist finanziell nicht interessant

Stehen bei nationalem Partner

Es gibt keine Folgeveranstaltung

Sonstige Griinde
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=51

26 Kienbaum (2015):Evaluierung des Programms ,Foérderung der Teilnahmen junger und innovativer Unter-
nehmen an internationalen Leitmessen in Deutschland®, Endbericht. Die Aussteller bewerteten die Zufrieden-
heit im Durchschnitt mit 3,1 auf einer Skala 1 ,,sehr zufriedenbis 10 ,,sehr unzufrieden®.

27 PwC (2013): Evaluation der ,Exportinitiative Erneuerbare Energien” fiir die Jahre 2010 und 2011, Endbe-
richt. Die Unternehmen bewerteten den Nutzen des Programms im Durchschnitt mit 6 auf einer Skala von 1
»kein Nutzen“bis 10 ,,sehr grofier Nutzen®.
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Zu den sonstigen Griinden, die von insgesamt 33% der befragten Aussteller angegeben
wurden, zdhlten unter anderem, dass die Aussteller ihre aulenwirtschaftlichen Aktivitaten
auf eine andere Region fokussieren wollen, dass nicht gentigend Geschaftsabschliisse durch
die Teilnahme am Gemeinschaftsmessestand generiert werden konnten und dass Unzufrie-
denheit mit veranstaltungsspezifischen Details bestand.

5.7. Zusammenfassende Bewertung

Zusammenfassend lasst sich zur Bewertung der Passgenauigkeit des Auslandsmesspro-
gramms festhalten, dass die Aussteller sowohl mit der Programmkonzeption und Umset-
zung als auch mit der Qualitdt der Messen zufrieden bis sehr zufrieden waren. Lediglich
die BegleitmaBnahmen wurden heterogen bewertet.

Sowohl fiir die Aussteller als auch die Ausstellungsleiter und APen sind der Messeauftritt,
der eine hohe Sichtbarkeit und hohe Werbewirksamkeit durch die Dachmarke ,Made in
Germany“ gewihrleistet, sowie die organisatorische Entlastung und Kostenersparnisse,
die das AMP bietet, ausschlaggebende Griinde fiir die Entscheidung, am Programm teilzu-
nehmen. Die Programmkonzeption und die organisatorische Umsetzung werden von der
Mehrheit der Aussteller (sowohl von denen, die im einheitlichen Standdesign ausstellen als
auch von den Selbstbauern) als (sehr) zufriedenstellend bewertet. Zudem wurde die Aus-
wahl der Messen von allen Befragten als relevant fiir Branche und Zielmarkt bewertet. Der
Aspekt der Anzahl und Qualitit der Fachbesucher wurde im Vergleich zu dem vorgenann-
ten leicht schlechter, allerdings immer noch insgesamt gut bewertet.

Den Nutzen des Internetportals www.german-pavilion.com und des Flyers bewerteten die
Aussteller im Schnitt nur mittelméBig, wobei zu beriicksichtigen ist, dass sie deren Nutzung
durch Messebesucher ggf. nur eingeschriankt bewerten konnen, und daher moglicherweise
unterschatzen. Die Empfdnge wurden beziiglich ihrer Reprasentativitat und Organisation
als sehr gut bewertet. Thr Nutzen fiir die Geschiftsentwicklung wurde aber eher gering ein-
geschatzt, was sich auch in den mitunter geringen Teilnehmerzahlen der Empfange wider-
spiegelt. Die Auslandsvertretungen hingegen gaben an, dass die Aussteller haufig zu hohe
Erwartungen hatten und wenig Eigeninitiative zeigten, die aufwiandig organisierten Emp-
fange zu ihrem Vorteil zu nutzen. Gleichzeitig wurde darauf hingewiesen, dass aufgrund der
hohen Alternativangebote die Unternehmen sehr genau abwigen miissten, welchen Nutzen
ein Empfang fiir sie hatte. Mit Blick auf die Ressourcen, die fiir die Umsetzung der Emp-
fange ausgegeben werden, wird angeregt, dass der Nutzen und das Interesse der Unter-
nehmen an der Teilnahme an einem Empfang fiir jeden Zielmarkt und jede Branche im
Einzelfall kritisch gepriift werden.

Die tliberwiegende Mehrheit der Aussteller (60%) plante die erneute Teilnahme an Folge-
veranstaltungen im Rahmen des AMP. Nur rund 7,5% der befragten Aussteller gab an, dass
sie nicht mehr am AMP teilnehmen wollten, wobei weitere 30% in der Online-Befragung
angaben, dass sie noch keine Entscheidung zu einer Teilnahme in Folgejahren getroffen
hatten.
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6. Ergebnisse der Messeteilnahme

Die Teilnahme an Auslandsmessen ist fiir Aussteller haufig mit dem Ziel verbunden, ihre
AuBenhandelsaktivititen im Zielland mittel- bis langfristig aufzubauen oder zu erweitern.
Entsprechend wird der Erfolg des Auslandmesseprogramms auch daran gemessen, ob das
Programm einen geeigneten Rahmen fiir die Erreichung der Ziele bietet. Im folgenden Ka-
pitel werden die kurz- bis mittelfristigen Ergebnisse der Messeteilnahme fiir die teilneh-
menden Aussteller untersucht. Die dargestellten Ergebnisse basieren dabei im Wesentli-
chen auf der Onlinebefragung der Aussteller im Rahmen der Evaluation. Diese wurden mit
den Datenerhebungen des AUMA direkt nach der Messe (AUMA-Nachmessebefragung) als
auch mit reprasentativen Ausstellerbefragungen im Auftrag des AUMA28 abgeglichen.

Insbesondere werden die Messeergebnisse auf Basis von drei Indikatoren untersucht: Wih-
rend in Kapitel 6.1. die Auswirkungen der Messe auf den Aufbau von Kontakten und Ge-
schdftsabschliissen bewertet werden, beschiftigt sich Kapitel 6.2. mit der Steigerung der
Exportquote. In Kapitel 6.3. werden schlieBlich die Ergebnisse im Bereich Umsatz und Be-
schdftigung analysiert. AbschlieBend folgt in Kapitel 6.4. eine Zusammenfassende Bewer-
tung.

6.1. Verfolgte Ziele der Messeteilnahme

Ausgangspunkt der Bewertung ist die Analyse der Ziele, die die Unternehmen mit der Teil-
nahme an der Auslandsmesse verfolgten (vgl. Spalte 2 in Tabelle 5). Es zeigt sich, dass die
hochste Prioritat mit 93% aller Befragten auf der Neukundengewinnung sowie auf einer
erfolgreichen Kontakt- (91%) und Imagepflege (90%) lag. Fiir mittlere Unternehmen und
Nicht-KMU Unternehmen war die Marktbeobachtung ein ebenso wichtiges Ziel. Eine eher
untergeordnete Rolle spielte die Suche von Kooperationspartnern (39%) und die nach
Héandlern oder Vertretern (35%). Von kleinen Unternehmen hingegen wurde das Ziel, Kon-
takte zu Handlern und Kooperationspartnern aufzubauen, haufiger genannt.

Die Gegeniiberstellung zwischen den Zielen und der Zielerreichung zeigt (vgl. Tabelle 5),
dass diese zentralen Ziele im Bereich der Kontakt- und Imagepflege iiberwiegend erreicht
wurden (93% bzw. 90%). Die Neukundengewinnung sowie die Steigerung des Umsatzes
wurden hingegen, in Anbetracht ihrer groen Bedeutung, nur in etwa zwei Drittel bzw. der
Hiailfte der Flle erreicht. Dies ist jedoch vor dem Hintergrund zu bewerten, dass diese eher
mittel- bis langfristigen Ziele auch schwerer zu erreichen sind.

28 Nutzung des Auslandsmesseprogramms des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie (AMP) — Er-
gebnisse der Ausstellerbefragung 2016.

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 96



Im Vergleich zu der Vorgangerevaluation zeigt sich ein vergleichbares Bild — insbesondere
wurden auch hier die unmittelbaren Ziele der Kontaktaufnahme und der Imagepflege hau-
figer erreicht als die mittelbaren der Verkaufs- und Vertragsabschliisse.29

Tabelle 5: Gegeniiberstellung der verfolgten und erreichten Ziele der Messeteilnahme,

absteigend sortiert nach "Ziel erreicht"”
Ziel ‘ Ziel verfolgt ‘ Ziel erreicht* ‘

Kontaktpflege 91% 93%
Imagewerbung/-pflege 90% 90%
Marktbeobachtung 85% 88%
Einfithrung von Produkten/Dienstleistungen 67% 73%
Neukundengewinnung 93% 65%
Verkaufs- und Geschiiftsabschliisse 56% 54%
Umsatzentwicklung 66% 48%
Hiandler-/Vertretersuche 35% 48%
Kooperationspartner finden 39% 42%

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=613; *Anteile der Personen, die angaben, das Ziel er-
reicht zu haben.

Ausstellerbefragungen des AUMA

Die Analyse der Zielerreichung auf Basis der Onlinebefragung deckt sich mit den Ergebnis-
sen der AUMA-Nachmessebefragung. Hierbei werden die Aussteller jeder Messe dazu be-
fragt, welche Ziele sie mit der Teilnahme an der Gemeinschaftsbeteiligung des Bundes ver-
folgten und ob sie diese Ziele erreichen konnten.

6.2. Kontakte und Geschdftsabschliisse

Im Durchschnitt gaben die Unternehmen an, wihrend der Gemeinschaftsbeteiligung rund
90 Kontakte mit Fachbesuchern gehabt zu haben (vgl. Abbildung 69). Zudem wurde abge-
fragt, wie hoch die Anzahl ,relevanter Kontakte war (potenzielle neue oder bestehende
Kunden oder Kooperationspartner). Insgesamt zeigt sich, dass mindestens 75% der Kon-
takte fiir die Aussteller relevant (also bestehende oder potenzielle Kunden bzw. Kooperati-
onspartner) sind.

Die Nachmessebefragung und die reprasentative Unternehmensbefragung des AUMA zeigt
hier ein sehr dhnliches Bild. Hier gaben die Aussteller an, durchschnittlich 9o bzw. 77
Fachkontakte gehabt zu haben. Gegeniiber der Vorgdngerevaluation aus 2011 ist jedoch
ein klarer Anstieg zu erkennen, da der Mittelwert der Kontakte (73) den Mittelwert der

29 Eine direkte Vergleichbarkeit der Werte ist aufgrund einer unterschiedlichen Skalierung der Frage in der
Vorgingerevaluation (4-Skala ,,vollkommen erreicht®, ,eher teilweise erreicht®, etc.) nicht gegeben.
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Vorgingerevaluation (60) deutlich iibersteigt.3° Wie in Abbildung 69 zu erkennen ist, hat-
ten Nicht-KMU insgesamt mehr Kontakte als kleine oder mittlere Unternehmen (102 ggii.
91 bzw. 85), was auf eine hohere Kontaktrate mit bestehenden Kunden zuriickzufiihren ist.
Hinsichtlich potenzieller Neukunden und neuer Kooperationspartner ist die Kontaktinten-
sitat bei KMU und Nicht-KMU jedoch vergleichbar. Angesichts der Tatsache, dass KMU im
Rahmen einer Einzelmessebeteiligung hochstwahrscheinlich weniger sichtbar gewesen wa-
ren als groBe Unternehmen, deutet dies darauf hin, dass durch die hohere Sichtbarkeit der
Gemeinschaftsbeteiligung des AMP GroBennachteile der KMU ausgeglichen werden kon-
nen.

Abbildung 69: Anzahl der durchschnittlichen Kontakte im Rahmen der Gemeinschaftsbe-
teiligung

Kontakte gesamt
Potentielle neue Kunden

Bestehende Kunden
B Kleinst + Klein

Potentielle neue Kooperationspartner u Mittel
Nicht-KMU
Bestehende Kooperationspartner
o} 50 100 150

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=488

Da der Kontaktaufbau mit den Fachbesuchern nur das unmittelbare Ziel des Messebesu-
ches darstellt, wurde im Rahmen der Evaluation zudem erhoben, in welchem Umfang sich
in der Folgezeit der Messe Auswirkungen auf das kurz- bis mittelfristige Nachmessege-
schdft, z.B. Follow-Up-Treffen oder Geschaftsabschliisse, ergaben.

Rund 80% der Aussteller gaben an, in der Folgezeit Follow-Up-Treffen realisiert zu haben.
Fiir etwa 65% der Unternehmen ergaben sich zudem Geschiftsabschliisse, fiir rund 72%
Neukunden. Neue Kooperationspartner konnten rund 40% der Aussteller gewinnen.

Abbildung 70 zeigt, dass die Unternehmen im Durchschnitt etwa acht Follow-Up-Treffen
mit potenziellen Kunden oder Kooperationspartnern hatten. Nicht-KMU hatten dabei
deutlich mehr Treffen (17) als mittlere (10 Treffen) und kleine Unternehmen (6 Treffen).
GroBunternehmen konnten zudem mit durchschnittlich zehn Neukunden und Geschéftsab-

30 Hier wurde der getrimmte Mittelwert verwendet. Im Gegensatz zum arithmetischen Mittel wird bei dem
getrimmten Mittelwert ein gewisser Anteil der groSten und der kleinsten Stichprobenelemente ignoriert. Daher
ist das getrimmte Mittel robuster als das arithmetische Mittel, verdndert sich also weniger bei Modifikationen
der Stichprobe.

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 98



schliissen deutlich mehr Nachmessegeschift realisieren als mittlere und kleine Unterneh-
men mit je etwa fiinf Neukunden bzw. Geschiftsabschliissen. Ein Erklarungsansatz fiir die
besseren Ergebnisse der Nicht-KMU ist, dass KMU aufgrund geringer personeller Ressour-
cen ggf. eher gezwungen sind, ihre Nachmesseaktivitdten auf wenige ausgewihlte Kunden
bzw. Geschiftsabschliisse zu fokussieren. Zudem zeigt sich, dass die Anzahl Follow-Up-
Treffen und Geschéftsabschliisse fiir Unternehmen, die bei Messeteilnahme bereits intensi-
ver am Zielmarkt engagiert waren, hoher sind. Da Nicht-KMU bei Messeteilnahme eine
hohere Exportquote hatten als KMU (vgl. Kapitel 3.2) konnten sie im Rahmen der Nachbe-
reitung der Messe ggf. haufiger auf bestehenden Strukturen aufbauen, was die Verstetigung
der Kontakte erleichtert. Die durchschnittliche Anzahl erreichter Geschiftsabschliisse ent-
spricht vom Umfang den Ergebnissen der Vorgiangerevaluation.

Abbildung 70: Anzahl der Ergebnisse durch die Gemeinschaftsbeteiligung

Follow-Up-Treffen ‘
Neukunden

Geschaftsabschliisse -

Kooperationspartner m Kleinst + Klein m Mittel = Gro8

0 5 10 15 20
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=467

Zur Bewertung des Nachmessegeschifts wurden die Unternehmen zudem gefragt, inwie-
fern die Anzahl der Follow-Up-Treffen, Neukunden, etc. ihren Erwartungen entsprach.
Dies bejahte ca. ein Drittel der Aussteller. Die Bewertung war dabei unabhingig von der
UnternehmensgroBenklasse (vgl. Abbildung 71) und der Exportquote bei Teilnahme.

Abbildung 71: Ubereinstimmung der Ergebnisse mit den Erwartungen

Follow-Up-Treffen
Neukunden | — = Kleinst + Klein

m Mittel

Grof
Geschiifisabschliisse T r
Kooperationspartner T ™

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=609
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6.3. Entwicklung der Exportquote

Ein weiteres zentrales Ziel des AMP ist die Steigerung der Exportquote der deutschen
KMU. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass sich dieses Ziel fiir die Aussteller ggf. nur mittel-
bis langfristig realisieren lasst, wenn das Nachmessegeschift eine gewisse Verstetigung
erfahren hat.

Im Rahmen der Onlinebefragung wurden die Aussteller allgemein gefragt, in welchem Um-
fang sich die Bedeutung des Zielmarktes infolge der Messeteilnahme verinderte. Uber ein
Drittel (36%) gab an, dass sich die Bedeutung des Zielmarktes erhohte, weitere 45% gaben
an, dass die Bedeutung in etwa gleich blieb, wihrend bei etwa 7% eine Verminderung der
Relevanz des Zielmarktes resultierte. Dies deutet darauf hin, dass der Messebesuch fiir ei-
nen wesentlichen Anteil der Aussteller in der Tat zur Ausweitung seiner Geschaftsaktivita-
ten fithren kann, wiahrend einige wenige auf Basis des Marktfeedbacks die bisherige Ziel-
marktstrategie korrigierten.

Befragt nach der Anderung der Exportquote in die Zielregion im Nachgang der Messeteil-
nahme gab knapp ein Viertel der Aussteller an, dass die Exportquote in der Zielregion zu-
nahm (vgl. Abbildung 72). Der Anteil kleiner Unternehmen, die eine Erhohung des Ex-
portanteils erfuhr, war dabei mit 30% leicht hoher als der von mittleren Unternehmen
(24%) und Nicht-KMU (25%). Eine wesentliche Erfolgsdeterminante ist die bestehende
Exportquote: Unternehmen mit einer Ausgangsexportquote von unter 25% konnten selte-
ner die Exportquote erhohen als solche mit hoherer Ausgangsexportquote (33%). Dies
weist darauf hin, dass es Unternehmen mit hoher bestehender Exporterfahrung tendenziell
leichter fallt, ihre Exportaktivitaten weiter auszubauen.

Ein Vergleich der Auswirkungen der Messeteilnahme nach dem Jahr der Messeteilnahme
deutet jedoch auch darauf hin, dass der Betrachtungshorizont bei der Bewertung eine wich-
tige Rolle spielt: Wahrend rund 32% der Unternehmen, die bereits 2014 an der Messe teil-
nahmen, eine positive Anderung der Exportquote erfuhren, waren es nur 22% der Unter-
nehmen die eine Messteilnahme 2016 bewerteten. Da die wirtschaftlichen Entwicklungen
in diesem Zeitraum relativ stabil waren, ist dieser deutliche Unterschied sehr wahrschein-
lich auf den kiirzeren Betrachtungszeitraum zuriickzufiihren.

Aussteller, die eine positive Exportquotenentwicklung aufwiesen, wurden zudem nach dem
Umfang der Zunahme befragt. Im Durchschnitt nannten sie eine Steigerung von 25%. Bei
Ausstellern, die eine Verringerung der Exportquote hatten, verringerte sich die Exportquo-
te durchschnittlich um 33%. Der Umfang des Anstiegs bzw. der Reduktion variierte dabei
nicht wesentlich iiber die UnternehmensgroBenklassen bzw. iiber die bisherige Exportquo-
te.
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Abbildung 72: Verdnderung des Exportanteils nach Unternehmensgraofie

Umfang der Verinderung:

60%
50%
40% + 25%
30%
20% -33%
1
0% I =
Stabil geblieben Erhoht Verringert WeiB nicht

m Kleinst + Klein ® Mittel © Nicht-KMU
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=662

Um die Wirkung der Messebeteiligung von der allgemeinen Unternehmensentwicklung
abzugrenzen, die sich auch ohne die Beteiligung an der Gemeinschaftsmesse vollzogen hat-
te, wurden die Unternehmen gefragt, wie relevant die Messebeteiligung fiir die positive
Entwicklung der Exportquote war. Rund 76% der Aussteller nannten die Beteiligung an der
Auslandsmesse sehr oder eher relevant fiir die positive Entwicklung der Exportquote
(Abbildung 73). Auffallend ist dabei zudem, dass die Relevanz fiir KMU hoher ist als bei
Nicht-KMU, was die Bedeutung des Programms fiir diese Zielgruppe verdeutlicht.

Abbildung 73: Relevanz der Messebeteiligung fiir die positive Entwicklung der Exportquo-
te

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Klein und Kleinst | . [

Mittel |

Nicht-kMU - | /

m Sehr ® Eher Mittelm#Big = Eher nicht = Gar nicht
relevant relevant relevant relevant relevant

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=173
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6.4. Umsatz- und Beschdaftigungsentwicklung

Als Indikatoren fiir die Langfristziele der Gemeinschaftsbeteiligung wurden die Auswir-
kungen der Messeteilnahme auf den Umsatz und die Beschdftigung der ausstellenden Un-
ternehmen untersucht. Bei der Interpretation der Ergebnisse ist zu beriicksichtigen, dass
sich — analog zur Entwicklung der Exportquote — potenzielle Umsatz- und Beschaftigungs-
effekte der Messeteilnahme erwartungsgemalB nur langfristig einstellen, sodass die Unter-
nehmen diese Bewertung haufig nur approximativ und somit mit einer gewissen Ungenau-
igkeit vornehmen konnen.s3!

Befragt nach dem zusitzlichen Umsatz, den die Unternehmen durch die Teilnahme an der
Gemeinschaftsbeteiligung generieren konnten bzw. im Laufe der folgenden fiinf Jahre er-
warten, gaben entsprechend 45% der Aussteller an, diese nicht abschitzen zu konnen. Etwa
40% berichteten jedoch, dass die Teilnahme an der Gemeinschaftsbeteiligung Umsatzstei-
gerungen induzierte (Abbildung 74).

Des Weiteren zeigte die Detailanalyse, dass der realisierte bzw. der erwartete Umsatz umso
hoher ist, je hoher die bestehende Exportquote der Aussteller ist. Dies deckt sich mit der
vorhergehenden Beobachtung, dass diese Unternehmen eher eine Ausweitung der Ex-
portaktivititen erreichen als Unternehmen mit einer geringen Ausgangsexportquote. Eben-
so zeigt sich, dass groBere Unternehmen einen durchschnittlich hoheren Umsatz erwarte-
ten als kleine Unternehmen. Dies mag jedoch auch auf ihr generell hoheres Handels- und
Umsatzvolumen zuriickzufiihren sein.

Basierend auf den Auswertungen der Mittelwerte der generierten Umsitze gaben kleine
Unternehmen im Mittel zusatzliche Umsatze pro Unternehmen in Hohe von 262.300 Euro
an, mittlere Unternehmen in Hohe von 264.300 und Nicht-KMU Umsitze in Hohe von
607.800 Euro.

Abbildung 74: Zusatzlicher Umsatz in Euro durch die Messeteilnahme
70%
60%
50%

m Kleinst + Klein m Mittel " Nicht-KMU

40%
30%

20%

Sl | | T Il
. = n in 1T

Null/Nichts < 10.000 <50.000 <100.000 < 500.000 > 500.001 WeiB nicht
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=660

31 Der potenziellen Langfristigkeit der Auswirkungen wurde im Rahmen der Befragung Rechnung getragen, in
dem die Unternehmen gebeten wurden, die Auswirkungen fiir bis zu fiinf Jahre nach Messeteilnahme in die
Bewertung mit einzubeziehen.
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Alternativer Berechnungsansatz des messeinduzierten Exportumsatzes

Die Bewertung der Hohe des durch die Gemeinschaftsbeteiligung generierten gesamten
Umsatzes ist durch die Aussteller in der Regel schwer zu beantworten, was die hohe Anzahl
an Enthaltungen unterstreicht. Dies legt nahe, dass die Angaben auch mit hoher Unsicher-
heit behaftet sind, was die Aussagekraft der Analyse reduziert.

Zur Validierung der dargestellten Auswirkungen auf den Exportumsatz wurde daher ein
alternativer methodischer Ansatz, analog zur Vorgehensweise des AUMAS32, verwendet.
Dieser Ansatz ermoglicht die Ermittlung des messeinduzierten Exportumsatzes in die Ziel-
region auf Basis der Abfrage des Umsatzes und der Exportquote.

Im ersten Schritt wurden die durchschnittlichen Jahresumsétze, getrennt fiir kleine Unter-
nehmen, mittlere Unternehmen und Nicht-KMU, auf Basis der Angaben im Fragebogen
ermittelt. Fiir kleine Unternehmen lag der durchschnittliche Jahresumsatz pro Unterneh-
men bei 3,5 Millionen Euro, bei Nicht-KMU bei 87,4 Millionen Euro (vgl. 1. in Tabelle 6).
AnschlieBend wurde der durchschnittliche Exportanteil, der durch die Unternehmen ange-
geben wurde, am Gesamtumsatz je GroBenklasse ausgewertet. Kleine Unternehmen gaben
an, dass der durchschnittliche Exportanteil am Gesamtumsatz bei rund 52% lag, bei mittle-
ren Unternehmen waren es 53% (vgl. 2. in Tabelle 6).

Zur Identifikation des Einflusses der Messeteilnahme wurde anschlieBend, auf Basis der
Befragungsergebnisse, analysiert, welcher Anteil der teilnehmenden Unternehmen durch
die Messeteilnahme die Exportquote in die Zielregion erhohen konnte (vgl. 3. in Tabelle 6)
und der durchschnittliche Anstieg der Exportquote bei einer Erhohung der Exportquote
bestimmt (vgl. 4. in Tabelle 6). 36% der kleinen Unternehmen sowie Nicht-KMU konnten
ihre Exportquote durch die Messebeteiligung erhohen, bei mittleren Unternehmen waren
es rund 30% (vgl. 3. in Tabelle 6). Der durchschnittliche Anstieg der Exportquote lag zwi-
schen 14% und 44% (vgl. 4. in Tabelle 6). AbschlieBend wurde auf Basis der vorliegenden
Daten ermittelt, dass fiir 70% bis 80% der befragten Unternehmen die Beteiligung an der
Auslandsmesse ,sehr relevant® bzw. ,eher relevant” fiir die Erhohung der Exportquote war
(vgl. 5. in Tabelle 6)33.

32 AUMA (2016): Nutzung des Auslandsmesseprogramms des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie
(AMP) — Ergebnisse der Ausstellerbefragung.

33 Hierbei handelt es sich um eine methodische Abweichung zum AUMA, da in der PwC Befragung zum AMP
2017 kein spezifischer, AMP-induzierter Exportanteil der Aussteller erhoben wurde.
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Tabelle 6: Zusdtzlicher durch die Teilnahme induzierter Exportumsatz in die Zielregion
Kleinst+ Mittel  Nicht-KMU
Klein

1. Durchschnittlicher Jahresumsatz der
Unternehmen (Mittelwert)
2. Durchschnittlicher Exportanteil am Ge-

3,5 Mio. € 25,7 Mio. € 87,4 Mio. €

6% % 6,2%
samtumsatz (Mittelwert) 51,67 52,9% 50,27
3. Durchschnittlicher Anteil der Unter-
nehmen, bei denen sich durch die Messe- 36.0% 20.6% 36,0%

beteiligung die Exportquote in die Zielre-
gion erhoht hat (Mittelwert)

4. Durchschnittlicher Anstieg der Export-
quote bei Erhohung der Exportquote (vgl. 24,9% 13,5% 44,0%
3) (Mittelwert)

5. Durchschnittlicher Anteil der Unter-

nehmen, fiir die Beteiligung an der Aus-

landsmesse sehr relevant bzw. eher rele- 80,0% 75,9% 69,4%
vant fiir die VergroBerung der Exportquote

war* (Mittelwert)

Induzierter Exportumsatz 127.500 € 410.400 € 5.412.600 €
Induzierter Exportumsatz / Exportumsatz 7% 3% 11%

Induzierter Exportumsatz / Gesamtumsatz 4% 2% 6%

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=661 *Methodische Abweichung zum AUMA, da kein spe-
zifischer, AMP-induzierter Exportanteil der Aussteller erhoben wurde.

Auf Basis der Befragungsergebnisse ergab sich durch Multiplikation der Ergebnisse 1. bis 5.
somit fiir kleine Unternehmen ein durchschnittlicher messeinduzierter Exportumsatz in die
Zielregion von rund 127.500 Euro pro Unternehmen (4% des Gesamtumsatzes), fiir mittle-
re Unternehmen lag der zusatzliche Exportumsatz bei 410.400 Euro pro Unternehmen (2%
des Gesamtumsatzes) und fiir Nicht-KMU bei 5.412.600 Euro (6% des Gesamtumsatzes).

Im Vergleich mit den Berechnungen des Mittelwertes und des Medians des zusatzlichen
Exportumsatzes auf Basis der Einschiatzung der Aussteller (vgl. Abbildung 74), liegt der
berechnete Wert bei den kleinen Unternehmen etwa zwischen dem Median — und dem Mit-
telwert. Bei mittleren und groBen Unternehmen ergibt diese Berechnungsmethode einen
deutlich hoheren Wert als auf Basis der Befragung. Insgesamt deutet dies darauf hin, dass
die Belastbarkeit der Einschatzungen der Unternehmen als gering einzuschitzen ist.

Auswirkungen auf die Beschiftigung

Auch bei der Beschiftigung sind Zuwichse aufgrund der Messeteilnahme zu verzeichnen.
Vor allem fiir kleinere Unternehmen wirkt sich die Messeteilnahme positiv auf die Schaf-
fung und den Erhalt von Arbeitsplatzen aus (vgl. Abbildung 75). Kleine Unternehmen ge-
ben zudem - mit 24% - haufiger als mittlere (15%) und groBe (13%) Unternehmen an, dass
sie infolge der Teilnahme an der Gemeinschaftsbeteiligung Arbeitsplétze erhalten konnten.
Bei der Bewertung der Ergebnisse ist auch hier wieder zu beriicksichtigen, dass rund ein
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Drittel der Unternehmen keine Bewertung der Arbeitsplatzeffekte vornehmen konnte oder
wollte.

Abbildung 75: Schaffung/Erhaltung von Arbeitsplitzen durch die Teilnahme (5-Jahres-
Horizont)

50%

40%

® Kleinst + Klein ® Mittel © Nicht-KMU
30%
20%
I 1 !
I mm

Weder noch  Ja, erhalten Ja, zusitzliche  Ja, beides  Keine Angabe /
geschaffen WeiB nicht

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=662

Unternehmen, die angaben, dass Arbeitspldtze erhalten oder geschaffen wurden, wurden
zudem gebeten deren Anzahl abzuschitzen. Wie aus Abbildung 76 ersichtlich, gab etwa die
Halfte der Befragten an, ein bis vier neue Arbeitsplatze in Folge der Messeteilnahme erhal-
ten oder neu geschaffen zu haben. Durchschnittlich (Median) konnten 2,5 Arbeitsplétze
neu geschaffen oder erhalten werden, wobei der Wert fiir KMU und Nicht-KMU gleich ist.

Abbildung 76: Anzahl der geschaffenen und erhaltenen Arbeitsplitze
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=183
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6.5. Bewertung der Messeergebnisse aus Sicht der
Aussteller

Im Rahmen der Onlinebefragung wurden die Aussteller zur ihrer Zufriedenheit mit den
Ergebnisse der Messeteilnahme befragt. Die Zufriedenheit der Aussteller mit den Ge-
schiftserfolgen ist insgesamt im hohen Bereich. Rund 50% der KMU geben an, mit den
Ergebnissen sehr zufrieden oder zufrieden gewesen zu sein. Nicht-KMU bewerten die Er-
gebnisse sogar noch besser mit insgesamt 60% (sehr) zufriedenen Ausstellern (vgl. Abbil-
dung 77). Ebenso zeigt sich, dass Aussteller mit einer sehr hohen Ausgangsexportquote die
Ergebnisse im Durchschnitt besser bewerten (53% (sehr) zufriedene bei einer Exportquote
von 50% oder mehr) als Unternehmen mit einer geringeren Exportquote bei Messeteil-
nahme (43% (sehr) zufriedene bei Exportquote 25% oder weniger). Die Bewertungen de-
cken sich somit mit der vorangegangen Analyse, insofern die besonders zufriedenen Aus-
stellergruppen auch hohere mittel- und langfristige Auswirkungen in ihrer Exporttatigkeit
erreichen konnten.

Abbildung 77: Zufriedenheit der Aussteller mit den Ergebnissen der Messeteilnahme

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Rleinst ' g 1
Klein
Mittel [ 1
Nicht-KMU [ B

m Sehr zufrieden m Zufrieden Eher zufrieden ® Eher unzufrieden
Unzufrieden ® Sehr unzufrieden mk.A.

Quelle: PwC Befragung der Aussteller, n=674

6.6. Zusammenfassende Bewertung

Zusammenfassend lasst sich als Fazit des 6. Kapitels festhalten, dass die Messeteilnahme
bei den Ausstellern sowohl zu kurz-, mittel- als auch langfristigen positiven Ergebnissen
fiihrte.

Das unmittelbare Ziel der Messeteilnahme der Kontaktaufnahme mit potenziellen Ge-
schdfts- und Kooperationspartnern konnte auch von der Mehrheit der Aussteller erreicht
werden, sodass diese sogar Geschiftsabschliisse erzielen konnte. Etwa 80% der Aussteller
realisierten im Nachgang der Messe Follow-Up-Treffen.

Geschdftsabschliisse konnten etwa zwei Drittel der Aussteller verzeichnen. Durchschnitt-
lich realisierten die Unternehmen sechs Geschiftsabschliisse, groBere Unternehmen waren
diesbeziiglich leicht erfolgreicher als KMU, was auf Griinde wie z.B. geringere personelle
Ressourcen von KMU zuriickzufiihren sein konnte. Trotz vergleichbarer Kontaktanzahl
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(realisierte Kontakte im Rahmen des Gemeinschaftsstandes) verfiigen KMU nicht iiber ver-
gleichbare finanzielle Mittel wie Nicht-KMU, um in gleicher Weise nachzuhalten und so
Geschiftsabschliisse zu realisieren. Fiir etwa ein Drittel der Aussteller entsprach das
Nachmessegeschdft den Erwartungen.

Mit Blick auf die Exportquote gaben rund 25% der Unternehmen an, dass sie ihre Exporte
in die Zielregion steigern konnten. Rund drei Viertel der Aussteller sahen die Beteiligung
an der Auslandsmesse als sehr oder eher relevant fiir die positive Entwicklung.

Fiir rund 40% der Befragten war die Teilnahme zudem mit einer Umsatzsteigerung ver-
bunden. Bei der Frage nach der Hohe des zusatzlichen Umsatzes konnten rund 50% der
Unternehmen keine Bewertung vornehmen. Eine Validierung der Schitzungen mittels der
Berechnungsmethodik des AUMA ergab - mit Ausnahme der kleinen Unternehmen - sehr
unterschiedliche Ergebnisse, sodass die Belastbarkeit der Bewertung als nicht sehr hoch
eingeschitzt werden kann.

Ein Viertel der Aussteller gab an infolge der Teilnahme Arbeitsplitze erhalten oder zusatz-
lich geschaffen zu haben. Im Durchschnitt (Median) wurden hier rund 2,5 Arbeitsplatze
geschaffen oder erhalten. Wihrend kleine Unternehmen deutlich haufiger Arbeitsplitze
erhalten konnen, war der Umfang der Arbeitsplatzeffekte zwischen den Unternehmensgro-
Benklassen gleich hoch.

Die leicht geringere Zielerreichung der KMU ist insbesondere vor dem Hintergrund knap-
per finanzieller oder personeller Ressourcen zu sehen sowie einem durchschnittlich gerin-
geren Engagement am Zielmarkt zum Zeitpunkt der Messeteilnahme. Bei der kosteninten-
siven und langwierigen Durchfiihrung des Nachmessegeschifts kann es somit zu erneuten
Hemmnissen kommen. Wahrend KMU und Nicht-KMU durch die Messegemeinschaftsbe-
teiligung eine dhnliche Anzahl an Kontakten erreichen, zeigt sich, dass Nicht-KMU diese
Kontakte hiufiger in Geschiftsabschliisse verwandeln konnen. Die Verzahnung der Ge-
meinschaftsbeteiligung mit komplementiren Angeboten der AHKn oder weiterer Anbieter
im Bereich der MarkterschlieBung konnte somit sinnvoll sein.
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7. Wirkungskontrolle

Das AMP zielt durch die Organisation kostenvergiinstigter Messestande auf internationalen
Leitmessen darauf ab, ressourcenbedingte Internationalisierungshemmnisse fiir KMU aus-
zugleichen. Wahrend die Organisation und Preisvergiinstigung den Unternehmen Anreize
setzen soll, an der Messe teilzunehmen, soll mit dem attraktiven und zentral platzierten
Messestand eine hohere Sichtbarkeit und somit erfolgreichere Messeteilnahme ermoglicht
werden, als es z.B. mit einer Einzelmessebeteiligung moglich wire. Im Rahmen der folgen-
den Wirkungskontrolle untersuchen wir die Ursachlichkeit, Geeignetheit und Relevanz des
Programms fiir die Erreichung der intendierten Ziele.

In Kapitel 7.1 vergleichen wir im Rahmen einer Kontrollgruppenanalyse die Auswirkungen
einer Auslandsmesseteilnahme im Rahmen einer Gemeinschaftsbeteiligung im Vergleich
mit einer Auslandsmesseteilnahme auBerhalb des Programms. Insbesondere werden hier
die Mittel- und Langfristergebnisse der jeweiligen Messeteilnahme (Geschéftsabschliisse,
Steigerung der Exportquote, Umsatz- und Beschiaftigungseffekte) abgeglichen.

In den Kapiteln 7.2 und 7.3 analysieren wir die Geeignetheit der Programmausgestaltung
mit Blick darauf, ob die Rahmenbedingungen der Unterstiitzung, d.h. die Ermoglichung
von Mehrfachteilnahmen und die vergiinstigten Beteiligungspreise, fiir die Unternehmen
als relevante Determinanten des Programms wahrgenommen werden. Dariiber hinaus un-
tersuchen wir, in welchem Umfang das AMP bei den Ausstellern auch eine Lenkungsfunk-
tion wahrnimmt, indem die Entwicklung der AuBenwirtschaftsstrategie ihrer Unternehmen
durch die Messeauswahl des AMP beeinflusst wird.

AbschlieBend wird in Kapitel 7.4 untersucht, ob die Unterstiitzung des AMP relevant fiir
die Teilnahmeentscheidung der Unternehmen war, oder ob die Teilnahme auch ohne das
Programm erfolgt ware (Mitnahmeeffekte).

7.1. Vergleich des Messeerfolges zwischen Teilneh-
mern und Kontrollgruppe

Zur Bemessung der Programmwirkung auf die Unternehmen werden im Folgenden die
kurz-, mittel- und langfristigen Messeergebnisse der Teilnehmer- und Kontrollgruppe ge-
geniibergestellt. Die Kontrollgruppenanalyse dient dazu, die Auswirkungen und magliche
Unterschiede einer Auslandsmesseteilnahme im Rahmen einer Gemeinschaftsbeteiligung
im Vergleich mit einer Auslandsmesseteilnahme mit einem Einzelstand zu untersuchen.
Wie in Kapitel 3.4 dargestellt umfasst die Kontrollgruppe 150 mit den Teilnehmern ver-
gleichbare Unternehmen, die an auBereuropéischen Auslandsmessen teilgenommen haben,
jedoch bisher nicht im Rahmen des AMP. Die Unternehmen der Kontrollgruppe wurden
gebeten, die Ergebnisse der letzten Auslandsmesse, an der sie im Zeitraum 2014 bis 2016
teilgenommen hatten, zu bewerten. Die Mehrheit der Kontrollgruppenunternehmen (90%)
gab an, die Messe mit einem Einzelmessestand besucht zu haben, wahrend etwa 7% im

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 108



Rahmen eines Gemeinschaftsmessestands des Branchenverbandes und ca. 3% im Rahmen
eines Gemeinschaftsmessestands eines Bundeslandes teilnahmen.

7.1.1. Vergleich der Zielsetzung von Teilnehmern und Kon-
trollgruppe

Ausgangspunkt der Kontrollgruppenanalyse ist der Vergleich der Zielsetzung der Messe-
teilnahme von Teilnehmern des AMP und Unternehmen der Kontrollgruppe (vgl. Abbil-
dung 78). Zentrale Ziele fiir beiden Gruppen war die Neukundengewinnung (93% bei den
Teilnehmern ggii. 95% bei den Nicht-Teilnehmern) und Imagewerbung/-pflege (90% ggii.
92%). Signifikante Unterschiede gab es hingegen bei den Zielen Verkaufs- und Geschafts-
abschliisse (56% ggii. 79%) und Handler- und Vertretersuche (35% ggii. 53%), die von Teil-
nehmern der Kontrollgruppe deutlich héaufiger genannt wurden. Fiir Teilnehmer des AMP
stand hingegen die Kontaktpflege (91% ggii. 73%) deutlich haufiger im Vordergrund.

Insgesamt sind die Ziele der beiden Gruppen somit vergleichbar, wobei die Zielsetzung der
Kontrollgruppe einen hoheren Konkretisierungsgrad aufweist als die Zielsetzung der Teil-
nehmer des AMP. Angesichts der sehr vergleichbaren Strukturmerkmale der Unternehmen
und der bestehenden Exportanteile am Zielmarkt (vgl. Kapitel 3.4) ist ein moglicher Erkla-
rungsansatz fiir die hohere Erwartungshaltung hinsichtlich der Geschéaftsabschliisse, dass
Unternehmen der Kontrollgruppe das Instrument der Auslandsmesseteilnahme fokussier-
ter fiir die AuslandsmarkterschlieBung nutzen und sich intensiver auf die Messeteilnahme
vorbereiten. Da bei der Teilnahme am Einzelstand ein langerer Planungshorizont moglich
ist als bei der Teilnahme am Gemeinschaftsstand, konnen Unternehmen hier umfangrei-
chere Vorbereitungen treffen, damit es bereits im Rahmen der Messe oder direkt im An-
schluss zu Abschliissen kommen kann.

Abbildung 78: Ziele die die Unternehmen mit der Messeteilnahme verfolgten

Neukundengewinnung
Kontaktpflege
Imagewerbung/-pflege
Marktbeobachtung
Einfiihrung von Produkten
Umsatzentwicklung

Verkauf-/Geschiftsabschliisse

Kooperationspartner finden

Hiandler/Vertretersuche i — mAST ®KG

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=662, und Kontrollgruppe (KG), n=150
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7.1.2. Vergleich der Zielerreichung zwischen Teilnehmern
und Kontrollgruppe

Mit Blick auf das unmittelbare Ziel der Kontaktaufnahme kann festgehalten werden, dass
die Aussteller des AMP im Durchschnitt mehr relevante Kontakte haben (vgl. Abbildung
79). Zwar gibt es kaum einen Unterschied zwischen den AMP-Ausstellern und der Kon-
trollgruppe hinsichtlich der Anzahl gesamter Kontakte (90 ggii. 91), die AMP-Teilnehmer
nannten jedoch durchschnittlich doppelt so viele Kontakte mit potenziellen Neukunden wie
die Kontrollgruppe (32 ggii. 16). Die Anzahl Kontakte mit potenziellen neuen Kooperati-
onspartnern ist dabei dreimal so hoch wie bei den Nicht-Teilnehmern (6 ggii. 2).

Unabhingig von der UnternehmensgréBe nannten alle Aussteller des AMP eine deutlich
hohere Anzahl relevanter Fachbesucher (bestehende oder potenzielle Kunden bzw. Koope-
rationspartner). Insbesondere kleine Unternehmen kamen beim Messebesuch im Rahmen
der Gemeinschaftsbeteiligung im Median auf rund 24 relevante Kontakte mehr als kleine
Unternehmen in der Kontrollgruppe, die mehrheitlich mit Einzelstinden auf Auslandsmes-
sen reprasentiert waren.

Abbildung 79: Anzahl der durchschnittlichen Kontakte auf Auslandsmessen mit und ohne
Gemeinschaftsbeteiligung

Kontakte gesamt [ — )0
Potentielle neue Kunden m 32
Bestehende Kunden Fm 26

Potentielle neue Fz 6

Kooperationspartner mAST ®mKG

Bestehende Kooperationspartner F2 6

0 20 40 60 8o 100
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=480, und Kontrollgruppe (KG), n=102

Trotz der besseren Ergebnisse bei der unmittelbaren Kontaktaufnahme durch die Teilneh-
mer des AMP ergeben sich fiir die Teilnehmer und die Kontrollgruppe im Durchschnitt
sehr dhnliche Ergebnisse mit Blick auf das Nachmessegeschdft (vgl. Abbildung 80). Die
Teilnehmer- und die Kontrollgruppe gaben eine vergleichbare Anzahl Follow-Up-Treffen,
Neukunden und Geschéaftsabschliisse an. Auch differenzierte Vergleiche zwischen Unter-
nehmen der gleichen GroBenklasse und mit gleichen Exportquoten zeigten keine signifi-
kanten Unterschiede.
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Abbildung 80: Anzahl der durchschnittlichen Ergebnisse auf Auslandsmessen mit und
ohne Gemeinschaftsbeteiligung
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=467, und Kontrollgruppe (KG), n=86
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Dies deutet insgesamt darauf hin, dass das AMP den Ausstellern zwar gute Grundvoraus-
setzungen mit Blick auf die Kontaktaufnahme mit auslandischen Geschifts- oder Koopera-
tionspartnern ermdglicht, diese Vorteile von den KMU jedoch nicht in vollem Umfang ge-
nutzt werden. Im Kontext des oben benannten hoheren Konkretisierungsgrads der Ziele
der Kontrollgruppe kann dies darin begriindet liegen, dass Teilnehmer des AMP im Ver-
gleich zur Kontrollgruppe die Messeteilnahme weniger intensiv vor- und nachbereiteten als
Teilnehmer der Einzelstdnde und somit die Kontakte seltener zu Geschiftsabschliissen fiih-
ren. Durch die gezielte Bereitstellung von Informationen zur optimalen Vor- und Nachbe-
reitung der Messeteilnahme und MaBnahmen der MarkterschlieBung konnten die Erwar-
tungen und Eigenverantwortlichkeit der Unternehmen erhoht werden.

Nur rund ein Drittel der AMP-Teilnehmer gab an, dass die Ergebnisse der Messeteilnahme
den Erwartungen entsprachen, im Vergleich zu rund 50% der Unternehmen der Kontroll-
gruppe. Eine Differenzierung der Bewertung zeigt, dass die im Vergleich zur Kontrollgrup-
pe zuriickhaltende Bewertung der Ergebnisse vor allem von AMP-Teilnehmern mit hoher
Exportquote (iiber 25%) und mit mehr Erfahrung auf Auslandsmessen stammt. Dies ist
insofern bemerkenswert, als diese Gruppe tendenziell bessere Ergebnisse erzielte als AMP-
Austeller mit niedriger Exportquote und wenig Auslandsmesseerfahrung und die Ergebnis-
se mit denen der Kontrollgruppe vergleichbar oder besser waren. Ein moglicher Erkla-
rungsansatz fiir diese Bewertung ist, dass diese Unternehmen aufgrund ihrer hohen Erfah-
rung alternative Ansitze zur AuslandsmarktschlieBung wahlen konnten (gut sichtbarer
Einzelstand, direkte Kontaktaufnahme mit potenziellen Kunden) und somit das Ergebnis
der Gemeinschaftsbeteiligung im Vergleich dazu weniger zufriedenstellend bewerteten.

Eine Analyse der mittelfristigen Ziele zeigt, dass die Bedeutung des Zielmarktes bei beiden
Gruppen in etwa gleichem Umfang stieg (39% der Aussteller und 35% der Kontrollgruppe
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gaben eine starke oder leichte Zunahme an). Eine Steigerung der Exportquote war demge-
geniiber haufiger bei der Kontrollgruppe zu verzeichnen: 43% der Unternehmen der Kon-
trollgruppe gaben an, dass sich die Exportquote im Zielmarkt erhoht hat, gegeniiber 26%
bei den Teilnehmern am AMP (vgl. Abbildung 81). Eine differenzierte Analyse nach der
Ausgangsexportquote zeigt, dass diese Differenz auf Unterschiede bei Unternehmen mit
geringer Ausgangsexportquote (unter 25%) zuriickzufiihren ist: Unternehmen der Kon-
trollgruppe, die bei Messeteilnahme eine geringere Exportquote hatten, gaben deutlich
héufiger an, dass ihre Exportquote infolge der Messeteilnahme stieg, als Unternehmen mit
geringer Exportquote, welche die Messe im Rahmen des AMP besuchten. Alle anderen
konnten in etwa vergleichbare Exporteffekte erreichen. Angesichts des geringeren Konkre-
tisierungsgrads der Ziele der AMP-Teilnehmer lasst dies vermuten, dass gerade AMP-
Teilnehmer mit geringer Ausgangsexporterfahrung stirker in die Vor-und Nachbereitung
der Messeteilnahme investieren sollten.

In den Fillen, in denen eine Exportquotensteigerung erreicht wurde, war der Umfang der
Erhohung bei den AMP-Ausstellern deutlich ausgepragter als bei der Kontrollgruppe (25%
ggii. 12%). Unabhingig von der UnternehmensgréfBe und der Ausgangsexportquote konnte
der deutlich hohere Anstieg dabei fiir alle Unternehmen beobachtet werden.

Abbildung 81: Verdanderung des Anteils der Exporte in die Zielregion nach der Messeteil-
nahme
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60%
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Exportquote hat sich erhoht  Exportquote ist stabil Weil3 nicht

geblieben
Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=661, und Kontrollgruppe (KG), n=150

Mit Blick auf die Relevanz der Messebeteiligung fiir die Exportquotenerhohung bewerteten
jeweils rund 75% der Unternehmen der beiden Gruppen, dass die Teilnahme (sehr) rele-
vant fiir die positive Entwicklung war.

Hinsichtlich der Beschiftigungsentwicklung konnten je rund die Hilfte der Unternehmen
beider Gruppen aufgrund der Messeteilnahme positive Auswirkungen auf den Erhalt oder
die Schaffung von Beschéftigung erreichen. Der Anteil war iiber alle Unternehmensgréf8en-
klassen hinweg vergleichbar (vgl. Abbildung 83).
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Abbildung 82: Anteil Unternehmen, die durch die Teilnahme Arbeitspldtze schaff-
ten/erhielten
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=660, und Kontrollgruppe (KG), n=150

Der Umfang der neu geschaffenen oder erhaltenen Arbeitsplitze lag bei AMP-Teilnehmern
sowohl bei KMU und Nicht-KMU bei 2,5 Arbeitsplatzen im Median. Kleine Unternehmen
der Kontrollgruppe schitzten die Auswirkung ebenfalls auf rund 2,5 in Median. Mittlere
und groBe Unternehmen gaben jedoch im Durchschnitt geschaffene oder erhaltene 7,5 Ar-
beitsplitze an. Wahrend dies darauf hindeutet, dass mittlere und gro8e Unternehmen eher
von einer Messeteilnahme auBerhalb der Gemeinschaftsbeteiligung profitieren, ist zu be-
riicksichtigen, dass der Umfang der Arbeitsplatzeffekte nur schwer zu quantifizieren ist:
Rund 20% der Befragten konnten hier keine Angabe machen (vgl. Abbildung 83).

Abbildung 83: Verteilung der durchschnittlichen geschaffenen/erhaltenen Arbeitsplitze
70%
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=183, und Kontrollgruppe (KG), n=66
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Unternehmen der Kontrollgruppe schatzten die zusdgtzlichen Umsdtze, die sie infolge der
Messeteilnahme erreichen konnten, deutlich hoher ein als Teilnehmer (vgl. Abbildung 84).
Insbesondere war der Anteil der Kontrollgruppenunternehmen, die angaben, infolge der
Messeteilnahme zusitzliche Umsitze von mehr als 500.000 Euro generiert zu haben, deut-
lich hoher als in der Gruppe der AMP-Teilnehmer (30% ggii. 7%). Der Median der zusatzli-
chen Umsitze lag bei den Teilnehmern des AMP bei 35.000 Euro (kleine Unternehmen)
bzw. 75.000 Euro (mittlere und groe Unternehmen). Bei der Kontrollgruppe waren es
jeweils 300.000 Euro (KMU) bzw. 3 Millionen Euro (Nicht-KMU).

Bei der Interpretation des Umsatzvergleiches muss beriicksichtigt werden, dass die Unter-
schiede hinsichtlich des zusitzlich generierten Umsatzes ggf. nur beschrankt aussagekriftig
sind. Bis zu 50 % der Befragten der beiden Gruppen konnten bzw. wollten keine Angaben
zu der Umsatzwirkung machen. Im Kontext der zuvor dargestellten Export- und Arbeits-
platzvergleiche, bei denen Aussteller des AMP und der Kontrollgruppe vergleichbare Er-
gebnisse erreichten, scheint der deutliche Unterschied bei der Umsatzwirkung nicht belast-
bar. Daher bewerten wir die subjektiven Einschitzungen der Unternehmen zur Pro-
grammwirkung im Hinblick auf den zusitzlichen Umsatz als nicht hinreichend belastbar,
um eine Aussagen liber die Programmwirkung zu machen.

Abbildung 84: Verteilung des durchschnittlichen zusdtzlichen Umsatzes
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (AST), n=660, und Kontrollgruppe (KG), n=150
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Vergleich der Umsatzeffekte unter Verwendung der Methodik des AUMA

Analog zum Vorgehen bei der Analyse des durchschnittlichen messeinduzierten Exportum-
satzes (Kapitel 6.4) kann auch im Rahmen der Kontrollgruppenanalyse die alternative Me-
thodik des AUMA genutzt werden, um den Vergleich der Exportumsitze zu validieren.34
Dabei ist keine subjektive Bewertung der zusatzlichen Umsitze notwendig. Auf Basis dieser
Berechnung zeigt sich fiir alle drei Unternehmensgroenklassen ein deutlich hoherer, mes-
seinduzierter Exportumsatz bei AMP-Teilnehmern als bei Unternehmen der Kontrollgrup-
pe (vgl. Tabelle 7).

Grund fiir die unterschiedlichen Ergebnisse der zwei Vorgehensweisen sind die deutlich
hoheren Exportquoten der Teilnehmer des AMP bei Messeteilnahme. Wahrend fiir die
Kontrollgruppe der Anteil zwischen rund 27% (kleine Unternehmen) und 50% (Nicht-
KMU) lag, lag er bei den AMP Teilnehmern in allen GréBenklassen bei iiber 50%. Dariiber
hinaus gaben die Teilnehmer iiber alle GroBenklassen hinweg einen im Schnitt hoheren
Anstieg der Exportquote an, sodass sich auf Basis der Berechnungsmethodik des AUMA ein
hoherer induzierter Exportumsatz der AMP-Teilnehmer relativ zur Kontrollgruppe ergab.
Aufgrund der hohen Variabilitdt der Ergebnisse in Abhingigkeit der verwendeten Metho-
dik, bewerten wir jedoch auch diese Ergebnisse als nur eingeschriankt belastbar.

Tabelle 7: Durchschnittlicher messeinduzierter Exportumsatz in die Zielregion zwischen
Teilnehmern und der Kontrollgruppe (Methodik des AUMA)

mlg;i” Mittel Nicht-KMU
Teilnehmer am AMP 127.500 € 410.400 € 5.412.600 €
Kontrollgruppe 30.000 € 220.400 € 4.282.300 €
Differenz 97.500 € 190.000 € 1.130.300 €

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller (Teilnehmer), n=661, und der Kontrollgruppe, n=150

7.2. Geeignetheit der Unterstiitzung

Da die MarkterschlieBung in der Regel langfristig erfolgt, unterstiitzt das AMP eine konti-
nuierliche Auslandsmessebeteiligung der Unternehmen. Insbesondere unterstiitzt das AMP
maximal vier aufeinanderfolgende Beteiligungen der Unternehmen an der gleichen Aus-
landsmesse im Rahmen einer Gemeinschaftsbeteiligung durch vergiinstigte Beteiligungs-
preise. Ab der flinften Teilnahme erhoht sich zwar der Beteiligungspreis, ist aber weiterhin
verglinstigt. Die Unternehmen wurden befragt, wie wichtig die mehrfache Beteiligung auf
Auslandsmessen zum Aufbau von Geschiftsbeziehungen ist und fiir wie relevant sie in die-
sem Zusammenhang den vergiinstigten Beteiligungspreis halten.

Rund drei Viertel der befragten Unternehmen bewertete die kontinuierliche Prasenz auf
der gleichen Auslandsmesse als (sehr) wichtig (vgl. Abbildung 85). Differenziert nach der
Art der Messe bewerteten Unternehmen die kontinuierliche Prasenz auf der gleichen Aus-
landsmesse und die Prisenz auf relevanten Auslandsmessen der jeweiligen Branche in etwa

34 Eine Hochrechnung des Exportumsatzes der Kontrollgruppe ist nicht moglich.

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 115



gleich bedeutsam. Nahezu 80% stuften die Prasenz als (sehr) wichtig ein. Die Prasenz im
Land allein war dabei etwas weniger wichtig.

Abbildung 85: Relevanz der konstanten Messeprdsenz fiir den Aufbau von Kundenbezie-
hungen
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=686

Ergianzend wurden Unternehmen um eine Einschiatzung dazu gebeten, wie haufig sie in
etwa auf der gleichen Auslandsmesse priasent sein miissten, um nachhaltige Kontakte auf-
bauen zu konnen (vgl. Abbildung 86). Wahrend knapp ein Drittel der Unternehmen keine
Einschédtzung abgeben konnte, nannte die Mehrheit der anderen Unternehmen eine Min-
destanzahl von vier Messeteilnahmen als Voraussetzung fiir einen nachhaltigen Aufbau
von Geschiftsbeziehungen. Uber 90% der Unternehmen, die eine valide Antwort auf die
Frage gaben (ohne die Kategorie ,,Weil3 nicht“), gaben an, dass mehr als eine Teilnahme
notwendig ist. Die Analyse impliziert, dass der vergiinstigte Beteiligungspreis bis zur vier-
ten Teilnahme sinnvoll ist.
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Abbildung 86: Mindestanzahl Teilnahmen an der gleichen Messe fiir nachhaltige Ge-
schdftskontakte

o)
40% m Kleinst + Klein m Mittel Nicht-KMU
30% 31981%; 59
30% 27%
24%
20% 6%
1 [o)
14% %5%
11%11%
10% 9% 8% 8% S 10% 9%
7/0 %
0
0% l s

Einmal ist Mind. Mind. Mind. Mind. Mehr als
ausreichend zweimal dreimal viermal fiinfmal fiinfmal

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=689

Befragt nach der Relevanz des vergiinstigten Beteiligungspreises fiir die Teilnahmeent-
scheidung gaben rund 80% der kleinen Unternehmen, 70% der mittleren Unternehmen
und knapp 60% der Nicht-KMU an, dass er bei der Teilnahmeentscheidung sehr wichtig
oder wichtig war (vgl. Abbildung 87). Dies bestitigt die Annahme, dass die geringere finan-
zielle Ausstattung der KMU in der Tat ein wesentliches Hemmnis fiir die Auslandsmesse-
teilnahme darstellt. Fiir einen GroBteil der Nicht-KMU sind somit andere Programmkom-
ponenten wie der attraktive Auftritt und der geringe Organisationsaufwand relevanter fiir
die Teilnahme an der Gemeinschaftsbeteiligung. Eine differenzierte Auswertung zeigt zu-
dem, dass weder die Exportquote bei Teilnahme noch die bisherige Erfahrung in dem Pro-
gramm ausschlaggebend fiir die Bewertung des Beteiligungspreises sind.

Abbildung 87: Bewertung des vergiinstigten Teilnahmepreises bei Teilnahmeentschei-
dung
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, 2017, n=690
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7.3. Lenkungseffekte

Bei rund 70% der Aussteller hatte das Angebot des AMP Lenkungseffekte auf die Ziel-
marktstrategie oder das Auslandsmarketing der Unternehmen in der Hinsicht, dass entwe-
der der Zielmarkt und/oder die Marketingintensitat dadurch beeinflusst wurden (vgl. Ab-
bildung 88).

Durch das AMP wurde vor allem die Marketingintensitat bei kleinen Unternehmen beein-
flusst, wobei 31% einen hohen Einfluss angaben, d.h. durch die Teilnahmemoglichkeit an
der Messe wurde sowohl der Zielmarkt als auch die Marketingintensitat am (vorher noch
nicht feststehenden) Zielmarkt beeinflusst. Hingegen gaben nur 10% der Nicht-KMU einen
hohen Einfluss der Gemeinschaftsbeteiligung auf die Marketingintensitat des Unterneh-
mens an. Dies zeigt die Relevanz des AMP fiir mittel- bis langfristige Unternehmensent-
scheidungen im Bereich der AuslandsmarkterschlieBung. Um insbesondere bei diesen Un-
ternehmen zielgerichtetes Marketing am Zielmarkt und die effektive Vorbereitung der Mes-
seteilnahme zu unterstiitzen, wird empfohlen, dass den Unternehmen entsprechende In-
formationen zur optimalen Vorbereitung und zu moglichen MaBnahmen der Markter-
schlieBung am Ort bspw. durch die Einbindung der AHK bereit gestellt werden.

Abbildung 88: Einfluss des Auslandsmesseprogramms auf die Marketingintensitdt
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=677

7.4. Relevanz der Unterstiitzung

Zur Bemessung der Relevanz der Unterstiitzung fiir die Entscheidung der Unternehmen an
der Auslandsmesse teilzunehmen wurden die Unternehmen befragt, ob sie auch an der
Messe teilgenommen hitten, wenn die Unterstiitzung durch das AMP nicht verfiigbar ge-
wesen ware. Die Antwortmoglichkeiten wurden dabei differenziert nach dem Umfang der
Teilnahme (StandgroBe), da erwartet wurde, dass einige Unternehmen alternativ mit einem
kleineren Stand hatten teilnehmen konnen (vgl. Abbildung 89). Rund 61% der Aussteller
gaben an, dass eine Messeteilnahme ohne Unterstiitzung durch die Gemeinschaftsbeteili-
gung gar nicht oder eher nicht moglich gewesen ware. Weitere 11% berichteten, dass die
Teilnahme nur mit einem kleineren Stand méglich gewesen ware.
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Bei der Analyse der Relevanz der Unterstiitzung ist dariiber hinaus zu beriicksichtigen, dass
durch die Ubernahme der Messeorganisation die Unternehmen die Messeteilnahme ggf.
friither als geplant umsetzen konnen, da der eigene Planungsaufwand reduziert wird. Die
Unternehmen, die angaben, dass die Teilnahme auch ohne das AMP méglich gewesen wire,
wurden daher gefragt, ob sie durch die Unterstiitzung friiher als geplant teilgenommen ha-
ben (vgl. Abbildung 90). Insgesamt gaben hier weitere 16 % an, dass sie durch das Pro-
gramm friither als geplant an der Messe teilnahmen. Fiir die Mehrheit der Befragten ergab
sich keine zeitliche Anderung der Programmteilnahme.

Zusammenfassend und unter Beriicksichtigung des zeitlichen ,,Vorzieheffektes®, zeigt sich
somit, dass rund nur 20% der Unternehmen ihr Verhalten durch die Unterstiitzung gar
nicht dnderten. Fiir diese Unternehmen ist somit keine Anreizwirkung der Unterstiitzung
erkennbar, sodass hier von einem reinen Mitnahmeeffekt ausgegangen werden muss.

Eine Differenzierung der Auswertung der Mitnahmeeffekte nach Unternehmensgrofe zeigt,
dass Mitnahmeeffekte bei kleinen Unternehmen deutlich geringer sind als bei mittleren
Unternehmen und Nicht-KMU. Wahrend etwa 25% (17% unter Beriicksichtigung der Vor-
zieheffekte) der kleinen Unternehmen angeben, sie hédtten auch ohne die Unterstiitzung
durch das AMP an der Messe teilnehmen koénnen, sind es bei den mittleren Unternehmen
40% (bzw. 30%) und 46% (33%) bei Nicht-KMU. Die Analyse bestitigt, dass groBere Un-
ternehmen in der Regel iiber hinreichend Ressourcen verfiigen, die Organisation und Kos-
ten der Messeteilnahme selbst zu tragen, sodass im Rahmen des Programms kein zusétzli-
cher Unterstiitzungsbedarf adressiert werden muss.

Im Rahmen der Vorgingerevaluation wurde eine sehr dhnliche Gré8enordnung des Mit-
nahmeeffektes identifiziert. Bei anderen Programmen wie zum Beispiel dem Markter-
schlieBungsprogramm (MEP) gaben weniger als 20% der Unternehmen an, dass sie auch
ohne das MEP dieselbe AuBenwirtschaftsaktivitat durchgefiihrt hatten.ss Bei der Evaluie-
rung des Programms , Forderung der Teilnahme junger innovativer Unternehmen an inter-
nationalen Leitmessen in Deutschland“ war der Mitnahmeeffekt jedoch deutlich geringer:
Hier gaben nur vier Prozent der Unternehmen an, dass sie auch ohne Forderung ausgestellt
hétten.s¢

35 INTERVAL GmbH (2016): Evaluierung des MarkterschlieBungsprogramms fiir kleine und mittlere Unter-
nehmen, Berlin S. 68.

36 Kienbaum (2015): Evaluierung des Programms Forderung der Teilnahme junger innovativer Unternehmen
an internationalen Leitmessen in Deutschland nach §7 BHO, Eschborn, S. 137.
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Abbildung 89: Teilnahme der Unterneh- Abbildung 9o: Friihere Teilnahme an der
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Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=677  Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=229

7.5. Zusammenfassende Bewertung

Die Ursachlichkeit des Programms zur Erreichung der Programmziele wurde im Rahmen
der Kontrollgruppenanalyse untersucht. Im Hinblick auf die Zielsetzung der Messeteil-
nahme unterscheiden sich die Teilnehmer des AMP nur geringfiigig von den Unternehmen
der Kontrollgruppe, jedoch zeigten letztere einen hoheren Konkretisierungsgrad der Ziel-
setzung auf: Unternehmen der Kontrollgruppe verfolgten deutlich hiufiger das Ziele kon-
kreter Verkaufs- und Geschaftsabschliisse (56% ggii. 79%) als die Teilnehmer des AMP.

Mit Blick auf das kurzfristige Ziel der Kontaktaufnahme mit potenziellen Geschifts-und
Kooperationspartnern am Messestand nannten die Aussteller des AMP eine deutlich hohe-
re Anzahl relevanter Kontakte (70 Kontakte ggii. 33), sodass hier eine deutlich positive di-
rekte Wirkung der Teilnahme im Rahmen des Gemeinschaftsstandes beobachtet werden
kann.

Mit Blick auf das mittelfristige Ziel der Verbesserung des Nachmessegeschifts und der Aus-
landsmarkterschlieBung finden sich jedoch nur wenige Unterschiede: Die Anzahl der Ge-
schaftsabschliisse und Neukunden war bei beiden Gruppen vergleichbar. Wahrend zudem
ein groBerer Anteil der Unternehmen der Kontrollgruppen positive Auswirkungen auf die
Exportquote vermeldete (26% ggii. 43%), war der Umfang der Steigerung bei den Teilneh-
mern des AMP hoher (25% ggii. 12%). Der Umfang langfristiger Beschdftigungseffekte war
in beiden Gruppen gleich hoch. Ein Vergleich der zusitzlichen induzierten Exportumsitze
wird durch die eingeschrinkte Belastbarkeit der Schitzungen der Teilnehmer erschwert.
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Angesichts der besseren Ausgangslage mit Blick auf die auf den Messen gekniipften Kon-
takte und der vergleichbaren mittel- bis langfristigen Zielerreichung, deutet dies darauf hin,
dass bei intensiverer Vor- und Nachbereitung der Messeteilnahme durch die AMP-
Teilnehmer die Zielerreichung des Programms insgesamt erhoht werden kann. Durch die
Bereitstellung von fokussierten Informationen und Hinweisen dazu bspw. im Rahmen der
Anmeldung koénnten die teilnehmenden Unternehmen stiarker fiir das notwendige eigene
Engagement sensibilisiert und konkrete MaBnahme aufgezeigt werden.

Hinsichtlich der Relevanz und Anreizwirkung der Unterstiitzung auf die Teilnahmeent-
scheidung ist festzustellen, dass angabegemal3 etwa 73% der Aussteller ohne die Unterstiit-
zung des AMP nicht an der Messe teilgenommen hitten. Die Mitnahmeeffekte sind erwar-
tungsgemalB bei kleinen Unternehmen geringer als bei groBen. Dies bestitigt die These,
dass die geringere finanzielle Ausstattung der KMU ein wesentliches Hemmnis fiir die Aus-
landsmesseteilnahme darstellt und sie demnach starker auf finanzielle Unterstiitzung an-
gewiesen sind als groBe Unternehmen.
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8. Wirtschaftlichkeitskontrolle

8.1. Vollzugswirtschaftlichkeit

Nach dem Grundsatz der Wirtschaftlichkeit ist im Rahmen der Programmumsetzung die
giinstigste Relation zwischen dem zu erreichenden Output und den einzusetzenden Mitteln
(Input) anzustreben. Die Analyse der Vollzugswirtschaftlichkeit untersucht daher mittels
einer Kosten-Leistungsrechnung, ob das AMP effizient umgesetzt wird und ob die Umset-
zung dem Sparsamkeits- bzw. Minimalprinzip der Mittelverwendung entspricht.

Das verfiigbare Budget fiir das AMP lag zwischen 2014 und 2016 bei rund 43 Mio. Euro
pro Jahr. In den Jahren 2015 und 2016 lag das Budget leicht unter dem Ansatz in 2014 (vgl.
Tabelle 8). Das tatsdchlich aufgewendete Budget entsprach im Betrachtungszeitraum etwa
der Hohe des Gesamtbudgets. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass Ressourcen, die unentgelt-
lich beim AUMA und den Wirtschaftsverbanden aufgewendet werden, nicht beriicksichtigt
werden.

Tabelle 8: Gesamtes verfiigbares Budget fiir das Auslandsmesseprogramm (2014-2016)

Verfiigbares Budget 43,0 Mio. € 42,5 Mio. € 42,7 Mio. €
Quelle: Programmstatistik des BAFA

Der Verwaltungsaufwand umfasst die bei BMWi, BAFA und BBR im Rahmen der admi-
nistrativen Programmumsetzung eingesetzten Ressourcen. Zu den Tatigkeiten der Verwal-
tung zahlen dabei im Wesentlichen die in Kapitel 4 dargestellten Aufgaben der drei Institu-
tionen. Die Berechnung der Verwaltungskosten erfolgte auf Basis des Personaleinsatzes,
der institutionenspezifisch als durchschnittlicher Jahreswert fiir den Betrachtungszeitraum
vorlag. Diesen wurden entsprechende Sach-, Personal- und Gemeinkosten, die anteilig fiir
die Durchfiihrung des Messeprogramms eingesetzt wurden, zugeordnet.3”

37 Die Kosten wurden auf Basis der Personalkostensitze des Bundesministeriums der Finanzen fiir die Jahre
2014 bis 2016 berechnet.

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 122



Tabelle 9: Verwaltungskosten und Verwaltungskostenanteile zwischen 2014 und 2016
Anteil Verwal-
2014 2015 2016
tungskosten

BMWi 465.142 € 478.142 € 488.635€ 31%
BAFA 863.756 € 887.430 € 910.339 € 57%
BBR 186.210 € 191.552 € 197.790 € 12%
Verwaltungs-

515. 557 =06, %
kosten gesamt 1.515.108 € 1.557-135 € 1.596.764 € 100%

In Anspruch genomme-

nes Budget 42.996.736 € 42.499.996€  42.732.145€

Gesamtkosten (Summe
Verwaltungskosten und
in Anspruch genomme-

nes Budget) 44.511.844 € 44.057.131€ 44.328.910 €
Anteil an Gesamtkosten 3,4% 3,5% 3,6%
Anzahl Messen 246 239 221

Verwaltungskosten je
Beteiligung

Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung PwC auf Basis der Programmstatistik des BAFA und
der Ubersicht des durchschnittlichen Personaleinsatzes des BWMi, BAFA und BBR

6.159 € 6.626 € 7.225 €

Die Verwaltungskosten des AMP stiegen zwischen 2014 und 2016 um 5,4%, von rund 1,5
Mio. Euro im Jahr 2014 auf rund 1,6 Mio. Euro im Jahr 2016 (vgl. Tabelle 9) aufgrund der
jahrlichen Erhohung der Personalkostensitze. Der groBte Anteil der Verwaltungskosten fiel
erwartungsgemalB beim BAFA an, welches fiir die organisatorische Umsetzung des Pro-
gramms verantwortlich ist. Auf das BMWi entfielen jahrlich rund 31% der Verwaltungskos-
ten, was die intensive Einbindung in die inhaltliche Ausgestaltung und Umsetzung wieder-
spiegelt. Der geringste Anteil an Verwaltungskosten entfillt auf das BBR, welches in die
baufachliche Priifung der Umsetzung eingebunden ist. Der Anteil der Verwaltungskostens8
an den Gesamtkosten (Summe Verwaltungskosten und in Anspruch genommenes Budget)
betrug durchschnittlich rund 3,5%, wobei auch hier im Zeitverlauf ein leichter Anstieg zu
beobachten war.

Als weiterer Indikator zur Bewertung der Vollzugswirtschaftlichkeit wurden der Anteil
Verwaltungskosten je Gemeinschaftsbeteiligung betrachtet. Dazu wurden die jdahrlichen
Verwaltungskosten ins Verhaltnis zu der Anzahl jahrlich realisierter Gemeinschaftsbetei-
ligungen gesetzt. Im Beobachtungzeitraum sank die Anzahl der realisierten Beteiligungen
von 246 auf 221. Aufgrund des leichten Anstiegs der Verwaltungskosten und der gesunke-
nen Anzahl Beteiligungen stiegen die durchschnittlichen Verwaltungskosten pro Messe um
rund 17% von 6.159 Euro auf 7.225 Euro pro Messe.

38 Bei der Beriicksichtigung der Gemeinkosten in den Verwaltungskosten wird eine konservative Betrachtung
gewdhlt. Ohne Beriicksichtigung der Gemeinkosten liegt der Verwaltungskostenanteil an den Gesamtkosten bei
rund 2,9 Prozent.
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Entwicklung der Durchfiihrungskosten

Ein wesentlicher Grund fiir die Reduktion der geplanten und realisierten Beteiligungen im
Betrachtungszeitraum (vgl. Kapitel 3.1) war der deutliche Anstieg der durchschnittlichen
Durchfiihrungskosten. Diese waren auf die Erhohung der durchschnittlichen Flichenmiet-
preise zuriickzufiihren: Zwischen 2014 und 2016 stieg der durchschnittliche Flachenmiet-
preis um rund 18% von 296 Euro/m? auf 347 Euro/m?2 (vgl. Tabelle 10). Der Anstieg der
Durchfiihrungskosten wurde jedoch nicht vollstindig auf die Aussteller umgelegt: Die Be-
teiligungspreise wurden im Betrachtungszeitraum nur um 16% erhoht. Insgesamt ergab
sich dadurch ein durchschnittlicher Anstieg der Durchfithrungskosten je Fliche um 20%
von 294 Euro auf 366 Euro. Da das verfiigbare Budget fiir das AMP relativ konstant blieb,
wurden aufgrund des Kostenanstiegs die Anzahl der geplanten und die tatsiachlich durchge-
fiihrten Auslandsmessebeteiligungen reduziert. Um auch angesichts der Kostenentwicklung
der Durchfiihrungspreise die Anzahl der Gemeinschaftsbeteiligungen nicht weiter zu redu-
zieren, ist zu empfehlen, eine Kostenpriifung der vorgeschlagenen Messen durchzufiihren
(vgl. Handlungsempfehlungen Kapitel 10.2).

Tabelle 10: Kosten des BMW1 und Beteiligungspreis im Betrachtungszeitraum

;Zli:'lglschmtthcher Flichenmietpreis (Halle, 296 € 330 € 347 €
Durchschnittlicher Beteiligungspreis* 281 € 202 € 326 €
E::;*chschmtthche Durchfiihrungskosten (je 294 € 356 € 366 €

Quelle: Eigene Darstellung PwC auf Basis der Programmstatistik des BAFA. *Durchschnitt der
Beteiligungspreise 1. bis 4. Teilnahme und ab der 5. Teilnahme in der Halle.

Bewertung der Vollzugswirtschaftlichkeit

Fiir die Bewertung der Vollzugswirtschaftlichkeit nach dem Sparsamkeitsprinzip kann ohne
die Definition konkreter Zielwerte fiir die benannten Indikatoren in der Regel ein Vergleich
mit anderen Programmen zur Aufenwirtschafts- oder Messeforderung herangezogen
werden. Aufgrund unterschiedlicher Programmkonditionen und die Ausgestaltung der
Durchfiihrung ist jedoch zwischen anderen Bundesprogrammen im Bereich der AuBenwirt-
schaftsforderung nur eine bedingte Vergleichbarkeit gegeben. Beispielsweise setzen andere
Programme mit Blick auf die Durchfiihrungskosten deutlich kleinere Projekte um (z.B.
sForderung der Teilnahme junger innovativer Unternehmen an internationalen Leitmessen
in Deutschland (JIU)“, ,MarkterschlieBungsprogramm (MEP)*), sodass die relative Bedeu-
tung der Fixkosten der Programmumsetzung hoher ist. Die Umsetzung der ,Exportinitiati-
ve Erneuerbare Energien (EEE)“ war mit der des AMP am ehesten vergleichbar, wobei sich
die Art der Unterstiitzungsangebote von denen des AMP leicht unterscheiden, sodass der
damit verbundene Aufwand ggf. nicht vergleichbar ist. Bei allen drei benannten Program-
men ist der Anteil der Verwaltungskosten entweder vergleichbar oder deutlich hoher
(EEE39: 3,5%; JIU4°: 5%; MEP4: 20,8%). Im Vergleich mit diesen Forderprogrammen ist

39 iit — Institut fiir Innovation und Technik (2016): Evaluierung der Exportinitiative Erneuerbare Energien
(EEE) des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Energie, Schlussbericht.
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der Anteil der Verwaltungskosten an den Gesamtkosten fiir das AMP somit als gering ein-
zuschitzen.

Die Bewertung der Vollzugswirtschaftlichkeit auf Basis der Analyse der Umsetzungsprozes-
se bei BMWi, BAFA und BBR ergibt ebenfalls, dass die Leistungserbringung effizient erfolgt
(vgl. Kapitel 4). Die Aufgaben und Verantwortlichkeiten im Rahmen der Vorbereitung und
Umsetzung der Gemeinschaftsbeteiligungen sind transparent und klar abgegrenzt. Da bei
der Umsetzung der einzelnen Beteiligungen eine individuelle und flexible Administration
notwendig ist, wird hier keine Optimierungspotenzial mit Blick auf eine stiarkere Standardi-
sierung der Prozesse gesehen. Auch aus Sicht der befragten Stakeholder ergeben sich keine
Ansatzpunkte fiir eine Verbesserung der Effizienz. Lediglich mit Blick auf die Prozesskom-
munikation und -dokumentation ist anzuregen die Potenziale der Digitalisierung starker zu
nutzen, um die Effizienz der Bearbeitung noch zu erhohen.

8.2. Mafinahmenwirtschaftlichkeit

Im zweiten Teil der Wirtschaftlichkeitskontrolle wird im Rahmen der Untersuchung der
MaBnahmenwirtschaftlichkeit das Verhiltnis der erzielten Nutzen der Programmteilneh-
mer zu den eingesetzten Fordergeldern (Kosten) erfasst, um die MaBnahmen im Hinblick
auf die iibergeordnete Zielerreichung des Programms insgesamt wirtschaftlich zu untersu-
chen.

Zur Bewertung der MaBnahmenwirtschaftlichkeit wurden die Auswirkungen auf die ange-
stoBenen Effekte fiir Umsatz und Beschdftigung beriicksichtigt. Zur Abbildung dieser Gro-
Ben wurden geeignete Indikatoren gewahlt:

Tabelle 11: Indikatoren zur Abbildung der Ziele und angestofienen Effekte
AngestoBene Effekte Indikatoren

Umsatzeffekte AMP-induzierter Exportumsatz in die Zielregion

Geschaffene und gesicherte

Beschiftigungseffekte Arbeitsplitze

Quelle: Eigene Darstellung PwC

Die Ermittlung der Indikatoren erfolgt durch Hochrechnung der Ergebnisse der Befragung
der Aussteller auf die Gesamtzahl der unterstiitzten Unternehmen (19.760) in den Jahren
2014 bis 2016. Zur Hochrechnung wurde angenommen, dass die auf Basis der Befragung
erhobene Verteilung der UnternehmensgroBenklassen (KMU, Nicht-KMU) der der Grund-
gesamtheit entspricht. Auf Basis der groBenklassenspezifischen Auswertung der relevanten

40 Kienbaum (2015): Evaluierung des Programms ,Forderung der Teilnahmen junger und innovativer Unter-
nehmen an internationalen Leitmessen in Deutschland®, Endbericht.

41 Interval GmbH (2016): Evaluierung des MarkterschlieBungsprogramms fiir kleine und mittlere Unterneh-
men, Endbericht.
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Zielindikatoren wurden durch Multiplikation mit der Gesamtzahl der unterstiitzten Unter-
nehmen in den Jahren 2014 bis 2016 und entsprechender Gewichtung die Befragungser-
gebnisse auf die Gesamtzahl der unterstiitzten Unternehmen hochgerechnet.

AngestoBener Exportumsatzeffekt in die Zielregion und geschaffene bzw. er-
haltene Arbeitspliitze

Die Gewinnung neuer Kunden und Vertragsabschliisse ist in der Regel mit Umsatzsteige-
rungen und Beschiftigungswirkungen als angestoBenen Effekten verbunden. Unter Ver-
wendung des Ansatzes des AUMA und der aktuellen Ergebnisse der PwC-Befragung zum
AMP 2017 fithrte die Messeteilnahme zu einem durchschnittlichen messeinduzierten Ex-
portumsatz in die Zielregion pro kleinem Unternehmen von rund 0,128 Mio. Euro, pro
mittlerem Unternehmen von 0,411 Mio. Euro und 5,4 Mio. Euro je groBem Unternehmen.
Hochgerechnet auf alle zwischen 2014 und 2016 geforderten Aussteller entspricht dies ei-
nem gesamten messeinduzierten Exportumsatz von 4,1 Milliarden Euro (KMUs) bzw. 28,7
Mrd. Euro (KMUs und Nicht-KMUs) im Betrachtungszeitraums42 (vgl. Tabelle 12).

Auf Basis der Befragung der Teilnehmer der Gemeinschaftsbeteiligungen in den Jahren
2012 und 2013 bzw. 2014 und 2015 ermittelte der AUMA einen AMP-induzierten Expor-
tumsatz bei KMUs von 5,4 Mrd. Euro (2012/2013) bzw. 4,7 Mrd. Euro (2014/2015).43 Der
dort berechnete induzierte Exportumsatz fillt somit deutlich hoher aus als in der vorlie-
genden Evaluation, wo sich ein Zweijahreseffekt von rund 2,7 Mrd. Euro ergibt. Die Unter-
schiede sind sehr wahrscheinlich auch auf methodische Abweichungen zuriickzufiihren:
Insbesondere wurde in Rahmen der PwC-Befragung nach der durch das AMP induzierten
Exportsteigerung in die Zielregion durch eine spezifische Beteiligung gefragt, wihrend im
Rahmen der AUMA-Befragung die Auswirkung des AMP insgesamt beriicksichtigt wurden.
Dies fiihrte in der vorliegenden Analyse zu einer konservativeren Schitzung der Wirkung.

Durch die Messeteilnahme konnten rund zwei Drittel der AMP-Teilnehmer Arbeitsplatze
schaffen oder sichern. Dabei wurden im Durchschnitt 2,5 (Median) Arbeitsplidtze pro Un-
ternehmen neu geschaffen oder gesichert. Hochgerechnet konnten bei allen geforderten
Ausstellern 16.884 Arbeitsplitze neu geschaffen oder gesichert werden.

42 Wie in Kapitel 6.4 dargestellt konnen die Austeller den Umfang des durch das AMP-induzierten Umsatzes
nur schwer einschitzen. Die Berechnungsmethodik des AUMA basiert auf Werten, die die Aussteller besser
beziffern konnen. Im Vergleich zur Abschétzung der Aussteller ergibt die Berechnungsmethodik bei mittleren
und groBen Unternehmen deutlich andere (groBere) Werte. Die moglicherweise geringe Belastbarkeit der Um-
satzeffekte ist bei der Bewertung zu beriicksichtigen.

43 AUMA (2014, 2016): Nutzung des Auslandsmesseprogramms des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Energie (AMP) — Ergebnisse der Ausstellerbefragung, Berlin, S. 10, 11.
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Tabelle 12: Hochrechnung des angestoffenen Exportumsatzeffekts in die Zielregion und
des Beschdiftigungseffekts

Kleinst+

Klein Mittel GroB

AMP induzierter Exportumsatz pro Unter-

nehmen, Mittelwert, in Mio. Euro, (Stich- 0,127 0,411 5,413
probe)

AMP induzierter Exportumsatz aller ge-

forderten Unternehmen, 982,4 3.081,7 24.599,2

in Mio. € (19.760)

Generierte Arbeitspliitze* pro

Unternehmen, Median (Stichprobe) L1 0.8 0,7

Generierte Arbeitspléitze* aller

geforderten Unternehmen, (19.760) 8.116 5770 2.998

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=183
*Es werden neu geschaffene sowie gesicherte Arbeitspltze beriicksichtigt.

Die Untersuchung der MaBnahmenwirtschaftlichkeit erfolgte anschlieBend im Rahmen der
Kosten-Nutzen-Rechnung. Hierbei wurde die Gesamtkosten des Programms im Betrach-
tungszeitraum ins Verhiltnis zu den hochgerechneten Indikatoren ,AMP-induzierter Ex-
portumsatz in die Zielregion“ sowie zu den ,geschaffenen und gesicherten Arbeitsplatzen®
gesetzt. So lasst sich die Wirtschaftlichkeit der Projekte im Hinblick auf die iibergeordneten
Zielsetzungen und angestoBenen Effekte ermitteln und vergleichen.

Die Gesamtkosten beliefen sich in den Jahren 2014 bis 2016 auf insgesamt 132,9 Mio. Euro.
Durch die Messeteilnahme konnten die teilnehmenden Unternehmen im Schnitt pro einer
Million Euro eingesetztem Budget 215,7 Millionen Euro Exportumsatz generieren. Dariiber
hinaus wurden pro einer Million Euro eingesetztem Budget durchschnittlich 372 Arbeits-
platze geschaffen und gesichert (vgl. Tabelle 13).

Tabelle 13: Kennwerte der Kosten-Nutzen-Rechnung

Nutzen-Kosten

Indikator

Verhiltnis

AMP induzierter Exportumsatz (in Mio. Euro) pro einer Mil- o1
lion eingesetzten Euro 57
Generierte Arbeitspliitze* pro einer Million eingesetzten Eu-

. 372
ro (Median)

Quelle: Eigene Darstellung PwC. *Es werden neu geschaffene sowie gesicherte Arbeitspliitze be-
riicksichtigt.

Aufgrund der verhdlinismdfiig hohen Anzahl an Teilnehmern, die die Frage nach dem AMP indu-
zierten Umsatz nicht beantworten konnten, wurde von der Darstellung des erhobenen Umsatzes,
hochgerechnet auf alle AMP Teilnehmer, verzichtet (vgl. Kapitel 6.4).

Die durchschnittlichen Gesamtkosten pro Unternehmen belaufen sich auf 6.726 Euro. Im
Schnitt generierten kleine Unternehmen Exportumsitze in Hohe von 127.474 Euro (Ver-
haltnis 19 zu 1). Fiir mittlere Unternehmen und Nicht-KMU zeigen sich noch groBere Ver-
héltnisse von 61 zu 1 bzw. 805 zu 1. Die Evaluierung des MarkterschlieBungsprogramms fiir
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kleine und mittlere Unternehmen (MEP)44 zeigt ein Verhaltnis von 18 zu 1 des Vergabevo-
lumens pro teilnehmendem Unternehmen gegeniiber dem durchschnittlichen Umsatzeffekt
und ist somit vergleichbar mit den Ergebnissen fiir kleine Unternehmen.

Es ist zu beachten, dass durch das Programm die resultierenden Effekte fiir Exportumsatz
und Arbeitsplitze gleichzeitig ausgelost werden. Da es nicht moglich ist zu differenzieren,
welcher Anteil des Budgets fiir einzelne Aspekte ausschlaggebend war, wurde bei unserer
Analyse jeder Indikator dem gesamten Budget gegeniiber gestellt.

8.3. Zusammenfassende Bewertung

Zusammenfassend zeigt sich, dass der Anteil der Verwaltungskosten an den Gesamtkosten
unter 4% liegt und somit gegeniiber anderen vergleichbaren Programmen sehr gering ist.
Durch die effektive Nutzung der Expertise des AUMA und der Verbinde kann die Pro-
grammumsetzung insgesamt sehr schlank realisiert werden. Dies wird auch durch die Pro-
zessanalyse gestiitzt, die zeigt, dass die Prozesse effizient und effektiv ausgestaltet sind.
Eine Steigerung der Effizienz kann durch die geplante Digitalisierung erreicht werden, in-
dem die Intensitdt der Abstimmung im Rahmen der Vorbereitung, der Anmeldeprozesse
und der Abschlusspriifung (Rechnungspriifung, Analyse der Sachberichte) weiter verbes-
sert wird.

Die Kosten-Nutzen-Rechnung zeigt eine hohe Hebelwirkung des AMP im Bereich der Ex-
port- und Unternehmensentwicklung. Unternehmen profitieren von zusitzlichem Export-
umsatz und der Sicherung und Neuschaffung von Arbeitsplatzen. Den Gesamtkosten pro
Unternehmen stehen generierte Exportumsétze bei den unterstiitzten Unternehmen ge-
geniiber, die die eingesetzten Mittel deutlich iibersteigen. Da der monetiare und der volks-
wirtschaftliche Nutzen die eingesetzten Mittel deutlich iibertreffen, ist eine Manahmen-
wirtschaftlichkeit gegeben.

44 Interval GmbH (2016): Evaluierung des MarkterschlieBungsprogramms fiir kleine und mittlere Unterneh-
men, Endbericht.
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9. Koharenzanalyse

Zur Steigerung der Internationalisierung deutscher Unternehmen unterstiitzt der Bund
iiber verschiedene Forderangebote die Teilnahme an internationalen Messen (vgl. Tabelle
14). Die Programme erganzen sich dabei im Hinblick auf die Zielgruppe und die regionale
bzw. branchenspezifische Schwerpunktsetzung.

9.1. Programme des Bundes

Wihrend das AMP sowohl KMU als auch Nicht-KMU branchenoffen bei der Teilnahme auf
internationalen Auslandsmessen auBerhalb der EU unterstiitzt, fokussiert das Messepro-
gramm junge innovative Unternehmen auf die Férderung der Messeteilnahme auf interna-
tionalen Inlandsmessen und beschrankt die Teilnahme auf kleine Unternehmen, die nicht
ilter als 10 Jahre sind. Branchenspezifische Schwerpunkte setzen unter anderem das Son-
dermesseprogramm Energiewirtschaft, das im Rahmen der Exportinitiative Energie (EiE)
Auslandsmessebeteiligungen des Bundes fiir Unternehmen im Bereich der Energiewirt-
schaft organisiert. Durch Abstimmung der zustindigen Referate im BMWi wird sicherge-
stellt, dass es zwischen den Beteiligungen des AMP und des Sondermesseprogramms keine
Uberschneidungen gibt. Die Exportinitiative Gesundheitswirtschaft greift auf das Messe-
angebot des AMP zuriick, auf denen Unternehmen der Gesundheitswirtschaft ihre Produk-
te und Dienstleistungen unter Nutzung der Dachmarke prasentieren konnen. Das AMP des
Bundesministeriums fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) konzentriert sich auf Aus-
landsmessen im Bereich der Agrar- und Erndhrungswirtschaft.

Tabelle 14: Unterstiitzungsangebote des Bundes zur Messeteilnahme

Programm Zielgruppe Art der Regionalfo-
Forderung kus
Auslandsmessepro- Unternehmen (vor- Organisation Gemein- Uberwiegend
gramm (BMWi) nehmlich KMU) mit | schaftsmessestand ,Ma- | nicht-
iiberwiegend in de in Germany*, ver- europiisches
Deutschland herge- | giinstigter Beteiligungs- | Ausland
stellten Giitern, preis fiir bis zu vier Teil-
branchenoffen nahmen an der gleichen

Messe, danach hoherer,
aber ebenfalls vergiins-
tigter Beteiligungspreis.

Messeprogramm junge Junge Unternehmen | Organisation eines Ge- Internationale
innovative Unternehmen  (Alter < 10 Jahre) meinschaftsstandes und | Messen in
(BMWi) mit maximal 50 Mit- | vergiinstigter Beteili- Deutschland

arbeitern und einem | gungspreis durch Ge-

Jahresumsatz von wahrung eines prozentu-

max. 10 Mio. Euro, alen Anteils der forder-

die produkt- und fahigen Ausgaben, For-
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Programm

Zielgruppe

verfahrenstechnische
Neuentwicklungen
anbieten, branchen-
offen

Art der
Forderung

derung von maximal drei
Teilnahmen an der glei-
chen Messe

Regionalfo-
kus

Exportinitiative Energie | Vor allem KMU aus | Organisation und Pra- Internationale
- Sondermessepro- der Energiebranche | sentation des Gemein- Messen in
gramm (BMWi) (Erneuerbare Ener- schaftsstands unter dem | Deutschland
gien, Energieeffizi- Label ,Mittelstand Glo- | und weltweit
enz, intelligente Net- | bal — Energy Solutions
ze und Speichertech- | Made in Germany*“. Ver-
nologien) giinstigter Beteiligungs-
preis
Auslandsmessepro- KMU aus der Agrar- | Organisation der Ge- Uberwiegend
gramm des BMEL und Erndhrungswirt- | meinschaftsbeteiligung nicht-
schaft und branchenspezifi- europiisches
sches fachliches Begleit- | Ausland

programm (z.B. Infover-
anstaltungen, Work-
shops)

Quelle: Eigene Recherche und Darstellung PwC

Neben den Forder- und Unterstiitzungsangeboten im Bereich der Messeteilnahme existie-
ren auf Bundesebene weitere Programme im Bereich der Internationalisierung, die mittels
ergianzenden Instrumenten Unternehmen dabei unterstiitzen, auslindische Absatzmairkte
zu erschlieBen. Das Markterschlieffungsprogramm fiir mittlere und kleine Unternehmen
(MEP) bietet neben Informationsveranstaltungen und Leistungsprasentationen auch
Markterkundungs-, Einkaufer- und Informationsreisen. Das MEP ist als brancheniibergrei-
fendes Programm konzipiert.

Mit dem Ziel, positive Synergien zwischen unterschiedlichen Exportférderprogrammen zu
erhalten, wurden die Programme seit ihrer Griindung ndher zusammengebracht. Aktuell
nutzen die ,Exportinitiative Zivile Sicherheitstechnologien und -dienstleistungen® (seit
2013), teilweise auch die ,Exportinitiative Gesundheitswirtschaft® (seit 2014) sowie die
»Exportinitiative Umwelttechnologien“ (seit 2015) die Angebote und Infrastruktur des
MEP. Neben den Fachinformationen der jeweiligen Branchen, die iiber eigene Internetpor-
tale zur Verfiigung gestellt werden, gehoren auch Marketingunterstiitzung und Vernet-
zungsmoglichkeiten zu den Angeboten dieser Exportinitiativen. Im Rahmen des German
Accelerator werden dariiber hinaus ausgewihlte Start-ups in den Bereichen Technologie
und Life Sciences beim Markteinritt und der Investorensuche im US-amerikanischen Markt
unterstiitzt.
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Wihrend die zuvor benannten Programme Unternehmen als Zielgruppe haben, werden
zudem in dem vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) gestarteten
Forderprogramm ,,Internationalisierung von Spitzenclustern, Zukunftsprojekten und ver-
gleichbaren Netzwerken® gezielt Unternehmensnetzwerke bei der Internationalisierung
unterstiitzt. Wahrend der Fokus hier zunachst (Phase 1) auf der Erarbeitung eines Konzepts
zur Internationalisierung liegt, werden in der zweiten Phase MaBnahmen zur Umsetzung
des Konzepts gefordert.

Insgesamt zeigt sich somit eine hohe Komplementaritdt zwischen den Internationalisie-
rungsprogrammen auf Bundesebene. Die Programme im Bereich der Forderung der Mes-
seteilnahme grenzen sich eindeutig mit Blick auf Zielgruppen, Messeregion und Branchen
ab, sodass hier wenige Uberschneidungen im Bereich der Unterstiitzungsangebote existie-
ren. Weitere Instrumente im Bereich der Internationalisierung konnen von den Unterneh-
men dariiber hinaus ergdnzend wahrgenommen werden, sodass KMU die Angebote be-
darfsorientiert nutzen und kombinieren kénnen.

Ergidnzend zu den benannten Programmen bietet das globale Netzwerk der Auslandshan-
delskammern (AHKn) ein breites Spektrum an Dienstleistungen (z.B. Vermittlung von spe-
zifischen Unternehmenskontakten, Marktberatungen) an, die Unternehmen bei der Aus-
landsmarkterschlieBung am Ort unterstiitzen. Germany Trade and Invest (GTAI) stellt
dariiber hinaus u.a. Markt- und Brancheninformationen und Informationen zur rechtlichen
Rahmenbedingungen zur Verfiigung, um Exporteure bei der Informationsgewinnung zu
relevanten Absatzmarkten zu unterstiitzen. Die AHKn und GTAI sind durch Einbringung
von Messevorschlidgen direkt in die Programmkonzeption des AMP eingebunden. Dariiber
hinaus konnen die jeweiligen Landes- bzw. Branchenvertreter von AHKn und GTAI im
Rahmen der sogenannten , Tisch- und Stuhl“-Losung kostenfrei Infomaterial auslegen und
in Dialog mit Fachbesuchern des Gemeinschaftsmessestandes treten, wobei die GTAI hier-
bei das Ziel verfolgt, Marketing fiir die Wirtschaftsstandort Deutschland zu machen.

Bei Einbindung der AHKn in die Offentlichkeitsarbeit am Ort, die Ausgestaltung von Betei-
ligungsmaBnahmen, oder die Durchfiihrung von Gemeinschaftsbeteiligungen, kénnten
weitere Effizienzpotenziale genutzt werden: Zum einen konnten die AHKn zielgerichteter in
die Bewerbung des Gemeinschaftstandes am Ort eingebunden werden, indem sie friihzei-
tig iiber die geplanten Veranstaltungen informiert werden und diese Information an ihr
Kontaktnetzwerk weiterleiten. Zudem konnte eine sinnvolle MaBnahme sein, die AHKn in
die Rahmengestaltung der Begleitmafinahmen einzubinden, z.B. iiber die Organisation
von Vortragen lokaler Unternehmen, die bereits am Markt aktiv sind. Ferner konnte iiber-
legt werden, ob die AHKn bereits im Vorfeld der Messebeteiligung auf ihre Dienstleistungs-
angebote aufmerksam machen sollten, sodass die Unternehmen die Dienstleistungsangebo-
te bereits bei der Messeplanung mit einbeziehen. Da einige AHKn neben den Dienstleistun-
gen im Bereich Markteinstieg auch Messedienstleistungen anbieten, wurde im Rahmen der
Stakeholder-Interviews angeregt einzelne AHKn in den Pool der DFGen aufzunehmen.
Durch die Priasenz am Ort und Kenntnisse der regionalen Rahmenbedingungen kénnten
dadurch ggf. weitere Effizienzgewinne im Bereich der Umsetzung gewonnen werden.
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9.2. Programme der Bundeslander

Auf Landerebene stehen exportinteressierten Unternehmen dariiber hinaus Fordermog-
lichkeiten zur Teilnahme auf internationalen Messen zur Verfiigung, wobei die Beteiligung
in der Regel Unternehmen mit Sitz in dem jeweiligen Bundesland vorbehalten ist. Die
Mehrheit der Bundeslander fordert die Auslandsmesseteilnahme von Unternehmen sowohl
im Rahmen der Einzelmesseteilnahme oder der Teilnahme im Rahmen von Firmenge-
meinschaftsbeteiligungen sowie liber Gemeinschaftsbeteiligungen unter der jeweiligen
Dachmarke des Bundeslandes. Im Folgenden werden die Rahmenbedingungen der Durch-
fiihrung von Gemeinschaftsmessebeteiligungen der Bundeslinder dargestellt und deren
Schwerpunktsetzung mit dem Lander- und Branchenfokus des AMP verglichen.

9.2.1. Rahmenbedingungen

Im Betrachtungszeitraum 2014 bis 2016 waren auBer Niedersachsen alle Bundesldnder im
Rahmen von Gemeinschaftsbeteiligungen auf internationalen Messen vertreten. Die For-
derrichtlinien zielten dabei mehrheitlich darauf ab, mit den Gemeinschaftsbeteiligungen
die Exportorientierung der regionalen mittelstandischen Wirtschaft zu befordern. Gleich-
ermaBen ist die Prasentation des Wirtschaftsstandorts auf internationalen Auslandsmessen
eine wichtige Manahme im Bereich des regionalen Standortmarketing und zur Anwerbung
von ausldndischen Investoren und Firmen.

Die Ausgestaltung der Rahmenbedingungen, die Entscheidungen iiber die Branchen- und
Zielmarktschwerpunktsetzung sowie die Messeauswahl unterscheiden sich dabei entspre-
chend der regionalen Wirtschafts-, Innovations- und Exportforderungsstrategien. Wahrend
die verantwortlichen Ministerien somit die Programme und Richtlinien entsprechend die-
ser Strategien abstimmen, erfolgt die Organisation und Umsetzung der Gemeinschaftsbe-
teiligungen in der Regel iiber die regionalen Institutionen der (AuBen-) Wirtschaftsforde-
rung. Diese wiederum sind hiufig ebenfalls in die Vorschlagseinbringung fiir die relevanten
Messen eingebunden und fiir die Ausstellerakquise verantwortlich.

Vergleichbar mit dem AMP liegt der Fokus der Forderprogramme der Bundeslander haupt-
siachlich auf kleinen und mittleren Unternehmen, wobei in der Mehrheit der Bundesliander
Nicht-KMU nicht gefordert werden. Die Unterstiitzungsleistungen bei den Gemeinschafts-
beteiligungen der Lander sind in der Regel vergleichbar mit denen des AMP. Voraussetzung
fiir das Zustandekommen einer Landesgemeinschaftsbeteiligung ist eine Mindestanzahl an
Antragstellern, die je nach Land unterschiedlich hoch ist. Die Kosten und der Aufwand der
Organisation des Standes werden tibernommen, wobei die Standesausgestaltung im einheit-
lichen Corporate Identity Design des Landes vorgesehen ist.

Tabelle 15 zeigt, dass die teilnehmenden Aussteller in einigen Bundesldndern dariiber hin-
aus mit zusatzlichen Dienstleistungen oder einem vergiinstigten Beteiligungspreis unter-
stiitzt werden. Beispielsweise bieten die Bundeslander Hessen, Nordrhein-Westfalen und
Sachsen neben der Organisation des Standbaus noch einen zentralen Dolmetscherservice
an, der den Unternehmensvertretern am Ort zur Verfiigung steht. Zusatzlich dazu stellt
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Hessen noch eine Reihe weiterer Infrastruktur- und Serviceangebote zur Verfiigung, bei-
spielsweise ein Landerbriefing zu wirtschaftlichen und politischen Ereignissen im jeweiligen
Zielland, die Teilnahme an Vorbereitungsveranstaltungen sowie WerbemafBnahmen. Das
Messepaket von Schleswig-Holstein umfasst neben Beratungen zur AuBenwirtschaft,
Marktrecherchen und die Vermittlung von Unternehmenskontakten noch ein Rahmenpro-
gramm fiir die Teilnehmer, welches ein Get-Together beinhaltet sowie Kooperationsborsen
und Firmenbesuche. Zudem bietet es WerbemaBnahmen durch Presse- und Offentlichkeits-
arbeit an.

Wihrend die meisten Gemeinschaftsbeteiligungen der meisten Bundesldnder auf internati-
onalen Messen sowohl im Inland als auch im Ausland angeboten werden, werden die Ge-
meinschaftsbeteiligungen von Nordrhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz nur auf Aus-
landsmessen angeboten.
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Tabelle 15: Ubersicht der Messeprogramme der Bundeslinder

Bundesland Wer wird gefordert? Was wird gefordert? Finanzieller Zuschuss Branchenfokus*
Baden- Unternehmen, Cluster, Netzwerke, Regionen, | Organisation Landesgemeinschaftsstand keine direkte finanzielle Forderung Medizintechnik,
Wiirttemberg | Kommunen, interessierte Institutionen Investitionsgiiter
Bayern KMU-Fokus und eventuell freie Berufe, wenn | Organisation Landesgemeinschaftsstand, keine direkte finanzielle Forderung Bautechnik, Medi-

sie sachlich zur Messebeteiligung passen Dolmetscherservice zintechnik, Energie-
wirtschaft, Investiti-
onsgiiter

Berlin Kammern, Verbande, wirtschaftsnahe Institu- | Organisation eines gemeinsamen Landesge- keine direkte finanzielle Forderung Kommunikations-

tionen meinschaftsstand Berlin-Brandenburg, technik, Beklei-
dung,
Forderhohe je nach Bundesland
Moébel/ Innenaus-
stattung, Kunst
Brandenburg | KMUs des produzierenden Gewerbes und des Mindestbetrag fiir den Zuschuss >2.500 €, bei
produktionsnahen Dienstleistungsgewerbes regionalen Messen >500 €, sonst >1.500 €
Bremen kein eigener Landesgemeinschaftsstand - Transport/Verkehr,
Luftfahrttechnik

Hamburg kein eigener Landesgemeinschaftsstand - Medizintechnik
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Bundesland Wer wird gefordert? Was wird gefordert? Finanzieller Zuschuss Branchenfokus*
Hessen KMU-Fokus Organisation Landesgemeinschaftsstand, Beteiligungspreis gestaffelt nach Unterneh- Bautechnik, Investi-
Dolmetscherservice, Linderbriefing, keine mensgrofe und Jahresumsatz tionsgiiter
direkte finanzielle Forderung
Mecklenburg- | Unternehmen aus Mecklenburg-Vorpommern | Organisation Landesgemeinschaftsstand, keine direkte finanzielle Férderung Medizintechnik,
Vorpommern Dolmetscherservice, Universal
Niedersachsen | KMUs, Freiberufler Organisation Landesgemeinschaftsstand, Max. 80 % der forderfahigen Ausgaben bzw.
max. 7.500 €, bei neugegriindetem KMU max.
finanzieller Zuschuss 90 % bzw. max. 9.500 €
Nordrhein- KMUs Organisation Landesgemeinschaftsstand, keine direkte finanzielle Férderung Energiewirtschaft,
Westfalen Sammeltransport der Ausstellungsstiicke, Labortechnik
Dolmetscherservice
Rheinland- KMUs der gewerblichen Wirtschaft: Indust- | Organisation Landesgemeinschaftsstand ortsabhangiger Grundbetrag, Zuschlag zur jedes Jahr in Nah-
Pfalz rie, Handwerk, Handel, Dienstleistungen, Mietfliche abhingig von StandgroBe und Ver- | rungsmittel, Ge-
landwirtschaftliche Betriebe, Angehorige pauschalisierter finanzieller Zuschuss, max. 3 | anstaltungsort; max. 50% der gesamten Kosten | schenkartikel
freier Berufe Teilnahmen bzw. max. 5.000€
Saarland KMUs Organisation Landesgemeinschaftsstand, keine direkte finanzielle Férderung nur eine Messe:
offizielle Landesempfinge Universal
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Bundesland Wer wird gefordert? Was wird gefordert? Finanzieller Zuschuss Branchenfokus*
Sachsen KMUs Organisation Landesgemeinschaftsstand, keine direkte finanzielle Forderung Bautechnik, Metall-
bearbeitung, Zulie-
keine direkte finanzielle Forderung ferwirtschaft
Sachsen- KMUs Organisation Landesgemeinschaftsstand, keine direkte finanzielle Forderung Transport/Verkehr,
Anbhalt Kontaktvermittlung,
Universal
Schleswig- KMUs Konzepterstellung fiir Landesgemeinschafts- | keine direkte finanzielle Férderung Medizintechnik,
Holstein stand, Pressearbeit, Rahmenprogramm, Teil- Schiffbau
nahmen max. 3x pro Jahr
Thiiringen Unternehmen aus Thiiringen Organisation Landesgemeinschaftsstand keine direkte finanzielle Férderung Medizintechnik,
Technische Optik

Unternehmen des verarbeitenden Gewerbes,
wirtschaftsnahe selbststindige Unternehmen
und wirtschaftsnahe Freiberufler

Gemeinschaftsausstellungen auf Messen im
In- und Ausland, finanzieller Zuschuss

Max. 50 % der forderfahigen Ausgaben, Zu-
schlag von 20 % bei Ausgestaltung des Standes
im Landesdesign moglich

*Der Branchenfokus bezieht sich die auf aufgezeichneten Messen im Zeitraum von 2014 bis 2016.
Quelle: Eigene Darstellung, auf Basis der Linderrichtlinien zur Messeforderung
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9.2.2. Messen- und Branchenfokus

Der Messe und Branchenfokus der Bundesldnder zielt darauf ab, den heimischen Markt
und dessen Nachfrage zielgerichtet zu unterstiitzen. Um Uberschneidungen in den Gemein-
schaftsbeteiligungen weitestgehend zu verhindern, werden die Programme von Bund und
Landern im Bund-Lander-Ausschuss Auslandsmessen (BLA) koordiniert. Dort, wo es ge-
meinsame Auftritte von Bund und Bundesldndern gibt, ist von einem sehr starken politi-
schen Bundeslander-Interesse auszugehen.

Tabelle 16 veranschaulicht die kumulierte Anzahl von Gemeinschaftsstinden (G) und In-
formationsstianden (I) der Lander auf Messen, an denen keine Bundesbeteiligung bestand.
Im Vergleich dazu sind auch die Anzahl der Messen abgetragen, an denen die Lander mit
einem Gemeinschaftsstand oder einem Informationsstand vertreten sind, und auch der
Bund mit Gemeinschaftsbeteiligungen prasent war. Es wird deutlich, dass die Angebote der
einzelnen Bundeslander sich unterschiedlich stark mit dem des Bundes iiberschneiden und
auch die Anzahl der Messebeteiligungen zwischen den Bundesldndern stark variiert.

Im betrachteten Zeitraum fanden 377 Gemeinschaftsbeteiligungen der Bundeslander auf
Auslandsmessen statt. Rund drei Viertel davon waren Gemeinschaftsstande, wihrend 25%
Informationsstande waren.
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Tabelle 16: Anzahl der Gemeinschaftsbeteiligungen des Bundes und der Ldnder (2014-

2016)
Bundesland

Gvom Land | G Bund und

G Land

Anteil
Uber-

schneidung

an G

I*vom Land G Bund und

I* Land

Baden-Wiirttemberg 22 1 4,3% o 1
Bayern 102 5 4,7% 28 10
Berlin + Brandenburg 53 1 1,9% 5 5
Bremen 4 0] 0,0% 2 (o)
Hamburg 2 100,0% o o
Hessen 13 0] 0,0% 1 6
Mecklenburg-Vorpommern 3 2 40,0% 1 2
Niedersachsen - - - - -
Nordrhein-Westfalen 16 6 27,3% 3 7
Rheinland-Pfalz 1 1 50,0% o 9
Saarland 1 (o} 0,0% o o
Sachsen 23 3 11,5% 4 5
Sachsen-Anhalt 0 4 100,0% (o] (o)
Schleswig-Holstein 1 20,0% 1 4
Thiiringen 2 40,0% 1 9
Gesamt 245 28 10,3%** 46 58

Quelle: Messeprogramme des Bundes und der Ldnder, 2014-2016

*I beinhalten Informationsstdnde und Informationszentren

**errechnet sich aus allen Uberschneidungen der Gemeinschaftsstinde der Linder mit dem des
Bundes zu der Gesamtanzahl angebotener Gemeinschaftsstinde der Linder

Hamburg, Rheinland-Pfalz und Sachsen-Anhalt boten im betrachteten Zeitraum (fast) aus-
schlieBlich Gemeinschaftsstinde auf Messen an, auf denen der Bund bereits mit einer Ge-
meinschaftsbeteiligung prasent war. Bei den insgesamt 2 Messebeteiligungen von Hamburg
handelte es sich bei beiden um Gemeinschaftsstande auf der Arab Health, auf der auch der
Bund seinen Gemeinschaftsstand ausstellte. Neun der insgesamt elf Gemeinschaftsbeteili-
gungen von Rheinland-Pfalz waren zusitzliche Informationsstande zum Gemeinschafts-
stand des Bundes, ein zusitzlicher eigener Gemeinschaftsstand zum Bundesgemeinschafts-
stand und ein Gemeinschaftsstand ohne Prasenz des Bundes. Bei Sachsen-Anhalt handelte
es sich bei allen vier Gemeinschaftsbeteiligungen um eigene Gemeinschaftsstinde zusitz-
lich zu den Gemeinschaftsstainden des Bundes, sodass es zu einer hundertprozentigen
Uberschneidung der ausgewihlten Messen zwischen Land und Bund kam.

Baden-Wiirttemberg, das von insgesamt 24 Messebeteiligungen 22 eigene Gemeinschafts-
stande hatte, war vor allem auf Messen der Branche Investitionsgiiter prasent, da der Bund
dort keinen Branchenschwerpunkt legte. Im Betrachtungszeitraum bot das Land jeweils
nur einen Gemeinschaftsstand und einen Informationsstand auf zwei Messen an, auf denen
der Bund bereits mit einem Gemeinschaftsstand prasent war.
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Berlin und Brandenburg, die ihren Branchenfokus unter anderem in der Bekleidung legten,
haben auf diesen Messen hauptsichlich an eigenen Gemeinschaftsstinden ausgestellt, da
der Bund dort keine groe Messeauswahl hatte. Auch auf Messen in der Kunst und in der
Branche Mobel und Innenausstattung wurden vorwiegend eigene Gemeinschaftsstinde
angeboten. Insgesamt boten die Linder 54 Gemeinschaftsstinde und zehn Informations-
stinde an, davon waren 53 Gemeinschaftsstinde und fiinf Informationsstande auf Messen
ohne zusiatzlichen Gemeinschaftsstand des Bundes.

Auch Bayern, das die hochste Anzahl an Messebeteiligungen hatte, stellte von den insge-
samt 145 Beteiligungen auf 102 Messen mit einem eigenen Gemeinschaftsstand aus. Anders
als bei Berlin und Brandenburg hatte Bayern jedoch auch eigene Gemeinschaftsstinde auf
Messen, die denselben Branchenfokus hatten wie die des Bundes. Dies war vor allem in den
Branchen Bautechnik, Energiewirtschaft und Medizintechnik der Fall, in denen das AMP
zwar die meisten Beteiligungen anbot. Bayern stellte jedoch meist auf Messen ohne Bun-
desbeteiligung seinen eigenen Landesgemeinschaftsstand aus. So kam es nur bei fiinf Mes-
sen dazu, dass das Land einen Gemeinschaftsstand anbot, auf denen es bereits einen Ge-
meinschaftsstand des Bundes gab, was einem Anteil an Uberschneidungen von lediglich
4,7% entspricht.

Von den insgesamt 35 Gemeinschaftsbeteiligungen des Landes Sachsen, wurden 3 Gemein-
schaftsstinde und fiinf Informationsstande parallel zu den Gemeinschaftsstinden des Bun-
des angeboten. Diese waren sowohl in Branchen wie Medizintechnik, in denen der Bund
einen Schwerpunkt legte, als auch in Branchen, in denen nur das Land seinen Fokus hatte,
wie in der Metallbearbeitung und bei den Investitionsgiitern, zu finden.

Bremen, das als einziges Bundesland nicht auf Messen ausstellte, auf denen der Bund
schon préasent war, bot im Betrachtungszeitraum vier Gemeinschaftsstinde und zwei In-
formationsstiande an.

Im Betrachtungszeitraum fanden von insgesamt 377 Gemeinschaftsbeteiligungen der Lan-
der etwa 28 Gemeinschaftsstiande parallel zu den Gemeinschaftsstinden im Rahmen des
AMP statt.

Allgemein konnte kein eindeutiger Zusammenhang zwischen gesetztem Branchenfokus und
Uberschneidung mit einer Bundesbeteiligung festgestellt werden, da bei iibereinstimmen-
dem Schwerpunkt einige Lander die Bundesbeteiligung und das Programm komplementar
zu ihrem eigenen Messeprogramm nutzen und lediglich einen eigenen Informationsstand
anbieten.
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Abbildung 91: Regionenfokus des Messeangebots des Bundes und der Ldnder
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Quelle: Messeprogramme des Bundes und der Linder in den Jahren 2014-2016

Abbildung 91 verdeutlicht den Regionenfokus der Messen, auf denen Gemeinschaftsbeteili-
gungen des Bundes und der Linder angeboten werden. Die meisten Messen des AMP lie-
gen in Siid-Ost-Zentral-Asien, mit besonderem Schwerpunkt auf China. Weitere Fokusregi-
onen waren der Nahe und Mittlere Osten und in europdische Liandern auBerhalb der EU,
mit besonderem Schwerpunkt auf Russland. Anders als beim Bund stellten die Lander im
betrachteten Zeitraum neben Asien vor allem innerhalb der EU aus, wobei die Fokusregio-
nen sich zwischen den Bundeslandern unterschieden.

So fanden rund 42% der Messen, auf denen Baden-Wiirttemberg eine Gemeinschaftsbetei-
ligung anbot, und 40% der Messen von Thiiringen in Stid-Ost-Zentral-Asien statt. Berlin
und Brandenburg fokussierten sich hingegen auf Messen in europidischen Lindern inner-
halb der EU mit einem Anteil von 44% sowie Nordamerika mit einem Anteil von 30%.

Sowohl der Bund als auch die Liander boten im betrachteten Zeitraum nur einen geringen
Anteil ihrer Gemeinschaftsbeteiligungen auf Messen in Afrika an. Mit insgesamt neun Be-
teiligungen in Afrika lag Bayern deutlich tiber dem Durchschnitt der anderen Léander, da
nur Hessen, Nordrhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz Gemeinschaftsbeteiligungen in
dieser Region anboten und auch nur jeweils eine im gesamten Betrachtungszeitraum. Zu-
satzlich war Bayern das einzige Land, das auf Messen in Australien priasent war. Neben
Asien und der EU war Bayern vor allem in Nord- und Lateinamerika sowie in Russland und
der Tiirkei vertreten.

In Sachsen lag knapp die Hilfte aller Messebeteiligungen innerhalb der EU, andere Regio-
nen waren der mittlere Osten sowie Russland. Im Gegensatz zum AMP lasst sich hier keine
Auswirkung der Handelssanktionen gegeniiber Russland auf die Auswahl der Messen er-
kennen. Bei Bayern hingegen reduzierte sich die Anzahl jahrlich um eine Gemeinschaftsbe-
teiligung auf Messen in Russland von anfianglich 5 (2014) auf 3 (2016).Bei Thiiringen lag
der EU-Anteil mit nur einer Messe innerhalb der EU am niedrigsten. Der Hauptanteil aller
Messen lag in Siid-Ost-Zentral-Asien.
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Tabelle 17 vergleicht den Anteil der Aussteller im Rahmen des AMP mit dem Anteil der Un-
ternehmen im Bundesland zum Gesamtanteil aller Unternehmen in Deutschland sowie
dem Anteil exportorientierter Unternehmen am Gesamtanteil aller deutschen Exportunter-
nehmen.

Tabelle 17: Anteile der Unternehmen aus den Bundesldndern
Bundesland Aussteller* Anteil am Anteil Unter- Anteil Export-
AMP nehmen in unternehmen

Deutsch- in Deutsch-
land** land**

20% 13,81% 17,6%
Bayern 1.737 16% 18,68% 19,4%
Berlin 438 4% 4,56% 3,4%
Brandenburg 91 1% 2,86% 1,7%
Bremen 96 1% 0,70% 0,9%
Hamburg 784 7% 2,83% 3,3%
Hessen 342 3% 7,61% 7,1%
Mecklenburg-Vorpommern 56 1% 1,70% 1,0%
Niedersachsen 604 6% 8,49% 7,9%
Nordrhein-Westfalen 2.313 21% 20,52% 21,5%
Rheinland-Pfalz 570 5% 4,76% 5,4%
Saarland 63 1% 1,07% 1,2%
Sachsen 302 3% 4,58% 3,5%
Sachsen-Anhalt 71 1% 2,02% 1,2%
Schleswig-Holstein 233 2% 3,51% 3,2%
Thiiringen 166 2% 2,20% 1,6%
Ausland 791 7%

Gesamt 10.819 100% 100% 100%

Quelle: BAFA Programmstatistik und Statistisches Bundesamt: Unternehmensregister, Umsatz-
steuerstatistik Voranmeldungen.

*Berticksichtigt wurden nur Hauptaussteller (ohne Unteraussteller) der Jahre 2015 und 2016.

**Der Anteil aller Unternehmen sowie Exportunternehmen bezieht sich auf das Jahr 2015.

Es wird deutlich, dass Baden-Wiirttemberg, das einen der groften Beteiligungsanteile am
AMP hat, das Programm iiberproportional nutzt, verglichen mit dem Anteil der Unterneh-
men mit Sitz im Land zum Gesamtanteil aller deutschen Unternehmen. Da in Baden-
Wiirttemberg viele Exportunternehmen angesiedelt sind, konnte sich die groBe Nachfrage

darin begriinden.

Bayern, das den zweitgrofSten Anteil exportorientierter Unternehmen in Deutschland hat,
nutzt das Forderprogramm des Bundes vergleichsweise wenig. Dies konnte daran liegen,
dass das Land bereits viele eigene Landesbeteiligungen anbietet.

Andere Bundeslinder, die vergleichsweise weniger exportstark sind, wie beispielsweise
Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen-Anhalt, nehmen das AMP auch deutlich weniger
in Anspruch. Da Sachsen-Anhalt von 2014 bis 2016 jedoch auch keine eigenen Landesge-
meinschaftsstande ausgestellt hat, liegt der Grund der geringen Teilnahme am AMP nicht
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am Programm selbst, sondern an der weniger intensiven wirtschaftlichen Ausrichtung auf
Export des Landes und dem unterschiedlichen Branchenfokus im Transport und Verkehr.

9.2.3. Alternative Fordermoglichkeiten

Das AMP ist ein maBgebendes Instrument im Bereich der AuBenwirtschaft. Rund 58% der
befragten Aussteller aus unserer Befragung hitten ohne die Gemeinschaftsbeteiligung des
AMP keine andere Moglichkeit, auf ihrer ausgewahlten Messe auszustellen bzw. war ihnen
keine andere Forderung bekannt, die fiir sie alternativ infrage kime. Nur 9% der Aussteller
gab an, auch im Rahmen eines alternativen Programmes an der Messe teilnehmen zu kon-
nen. Der GroBteil dieser Unternehmen nannte dabei die Messeprogramme der Bundeslan-
der als mogliche Alternative (vgl. Tabelle 18).

Tabelle 18: Alternative Auswahl der alternativen Forderprogramme
Forderprogramm Anteil AMP

Messeforderung eines Bundeslandes 62%
Einzelmesseforderung 14%
Messeforderung des BMEL 6%
Messeforderung der EiE 5%
Sonstige 13%

Quelle: PwC-Befragung der Aussteller, n=63

9.3. Zusammenfassende Bewertung

Ziel der Kohidrenzanalyse war der systematische Vergleich verschiedener Internationalisie-
rungsprogramme auf Bundes- und Landesebene mit dem AMP zur Identifizierung von
Komplementaritit und Uberschneidungen.

Auf Bundesebene herrscht zwischen den weiteren Bundesprogrammen im Bereich der
Messeforderung und dem AMP generell eine hohe Komplementaritiat, da die Programme
sich zwischen ihren definierten Zielgruppen, ausgewihlten Messeregionen und Bran-
chenorientierung deutlich voneinander unterscheiden. Dariiber hinaus konnen KMU weite-
re Forderangebote zur Internationalisierung nutzen und diese bedarfsgerecht kombinieren,
beispielsweise durch MarketingmaBnahmen und Vernetzungsmoglichkeiten.

Der Vergleich der Internationalisierungsinstrumente im Bereich der Messeférderung auf
Landerebene zeigt, dass die von den Landern angebotenen Gemeinschaftsbeteiligungen
sich vom Inhalt und auch vom Umfang unterscheiden, da die Unterstiitzung von der Hohe
der finanziellen Mittel und die ausgewahlten Messen vom Branchenschwerpunkt und hei-
mischen Markt der jeweiligen Lander abhingen. Wahrend der Bund vor allem Gemein-
schaftsbeteiligungen auf Messen in der Region Siid-Ost-Zentral-Asien und in europiischen
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Landern auBerhalb der EU anbot, unterstiitzten die Lander hauptsachlich Messen in Asien
und innerhalb der EU.

Durch die Koordination der Bundes- und Linderprogramme im BLA werden Uberschnei-
dungen der Gemeinschaftsteilnahme auf Messen iiberwiegend ausgeschlossen. Gleichwohl
wurden von den insgesamt 377 Gemeinschaftsbeteiligungen der Lander 28 Gemeinschafts-
stinde auf Messen ausgestellt, an denen der Bund bereits mit seinem Gemeinschaftsstand
prisent war, was einem Anteil an Uberschneidungen von 10,3% entspricht. Sofern méglich,
sollte hier eine noch starkere Koordinierung der Beteiligungen stattfinden.
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10. Zusammenfassung und Hand-
lungsempfehlungen

Die Ergebnisse der Evaluationsanalyse werden im Folgenden entlang der zentralen Leitfra-
gen und Untersuchungsschwerpunkte (vgl. Kapitel 2) zusammengefasst. AnschlieBend
werden Vorschlige fiir die zielorientierte Weiterentwicklung des Programms dargestellt.

10.1. Zusammenfassung der Evaluationsergebnisse

1. Zielgruppenerreichung

Uber 90% der jihrlich rund 250 Auslandsmessebeteiligungen erfolgen iiber die Vorschlags-
einbringung der exportnahen Wirtschaftsverbande. Dies - sowie die messefachliche Prii-
fung der Vorschldge durch den AUMA - garantiert eine hohe Relevanz der durchgefiihrten
Auslandsmessen. Entsprechend der wirtschaftsbezogenen Ausrichtung besteht eine groBe
Uberschneidung zwischen der Regional- und Branchenverteilung des Programms und den
wichtigsten Exportbranchen und (auBereuropiischen) Absatzmarkten Deutschlands. Es ist
somit davon auszugehen, dass mit dem Messeangebot ein GroBteil der exportrelevanten
Wirtschaft erreicht wird.

Wihrend sich das Angebot an Gemeinschaftsbeteiligungen im Betrachtungszeitraum auf-
grund exogener Faktoren (Wirtschaftssanktionen gegen Russland, Anstieg der Durchfiih-
rungskosten) um rund 10% reduzierte, blieb die Nachfrage seitens der Unternehmen kon-
stant.

Wichtigste Zielgruppe des AMP sind KMU. Auf Basis der Ausstellerbefragung des AUMA#%5
und der Onlinebefragung im Rahmen der Evaluation sind rund 85 % der Aussteller KMU46.
Die Austeller des AMP weisen eine im Vergleich zu allen deutschen exportorientieren Un-
ternehmen eine iiberdurchschnittliche Exportquote auf. Bei Messeteilnahme war die
Mehrheit der teilnehmenden Unternehmen bereits im Rahmen von Exporttitigkeiten aktiv.
Ebenso hatte die Mehrheit das AMP bereits mehrfach in Anspruch genommen, sodass eine
hohe Kontinuitét in der Programmnutzung gegeben ist.

Ein eher geringer Anteil an Ausstellern nutzte das AMP als Instrument zum Markteinstieg.
Dies deutet darauf hin, dass nicht alle Unternehmen der Zielgruppe hinreichend iiber das
Programm und seinen Nutzen informiert sind. Auch im Abgleich mit einer Kontrollgruppe
exportorientierter Unternehmen die auf Auslandsmessen ausstellen, das AMP bisher aber
nicht nutzten, zeigt sich, dass rund 40% der Unternehmen der Kontrollgruppe das Pro-

45 AUMA (2014 und 2016): Nutzung des Auslandsmesseprogramms des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und
Energie (AMP). Ergebnisse der Ausstellerbefragung, Berlin

46 Tm Rahmen der Evaluation wurde die KMU-Definition des Instituts fiir Mittelstandsforschung (IfM), Bonn
verwendet.

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 144



gramm bisher nicht kannten, was auf Verbesserungspotenziale in der Offentlichkeitsarbeit
hinweist.

Ein Abgleich des Informationsverhaltens zwischen Programmteilnehmern und Kontroll-
gruppe zeigt, dass die AMP-Teilnehmer systematisch hiufiger die Informationsangebote
der zentralen Akteure der Offentlichkeitsarbeit des AMP (AUMA, Wirtschaftsverbinde,
DFGen) zur Informationsgewinnung nutzen und so von dem Programm erfahren. Unter-
nehmen der Kontrollgruppe informieren sich hingegen haufiger iiber die Netzwerke oder
Medien (Internet, Fachpresse), was nahelegt, dass eine stirkere Bewerbung der Angebote
iiber diese Medien genutzt werden sollte, um die Programmbekanntheit in der Zielgruppe
zu erhohen.

Die — gegeniiber einem Einzelmessestand — hohere Sichtbarkeit und Werbewirksamkeit des
Gemeinschaftsstandes unter der Dachmarke ,Made in Germany“ und die Reduktion des
Organisationsaufwands stellen aus Sicht der Austeller die wesentlichen Entscheidungskri-
terien fiir die Teilnahme am AMP dar. Diese Programmkomponenten adressieren zentrale
Hemmnisse der Auslandsmessebeteiligung auf Seiten der KMU (geringe Bekanntheit im
Zielland, geringe Ressourcen im Auslandsmarketing), sodass von einer zielgruppenorien-
tierten Programmausgestaltung ausgegangen werden kann.

2. Effektivitiat und Effizienz der Durchfiihrungsorganisation

Der Prozess der Durchfiihrungsorganisation umfasst mehrere Schritte und ist mit Blick
auf die Anzahl der eingebundenen Akteure und den notwendigen Abstimmungsbedarfen
insgesamt sehr komplex. Eine starke Systematisierung der einzelnen Prozessschritte er-
moglicht dabei eine effektive und transparente Aufgabenteilung zwischen den Programm-
beteiligten. Es zeigt sich zudem eine hohe Zufriedenheit der beteiligten Akteure mit den
Ablaufen und den einzelnen Schritten. Gleichzeitig geben die Akteure an, dass die Vorga-
ben und Akteure ausreichend flexibel seien, um Besonderheiten bestimmter Veranstaltun-
gen zu beriicksichtigen. Im Vergleich zur Vorgingerevaluation ist eine wesentliche Steige-
rung der Zufriedenheit festzustellen. Biirokratische Hiirden und mangelnde Flexibilitat
wurden deutlich seltener thematisiert, was auf deutliche Verbesserungen in diesem Bereich
hindeutet.

Bei der Vorschlagseinbringung und Messeauswahl wird durch die Einbindung der Wirt-
schaftsverbiande und des AUMA die Relevanz der Messeauswahl fiir die Zielgruppe sicher-
gestellt. GleichermaBen wird durch die Nutzung der bestehenden Verbandsstrukturen und
Organisationen der AuBenwirtschaftsforderung eine effiziente Programmumsetzung er-
reicht.

Die Ausschreibung und Vergabe der Durchfiihrungsorganisation stellt sicher, dass profes-
sionelle und erfahrene DFGen beauftragt werden. Sowohl die DFGen als auch die anderen
Projektbeteiligten zeigen sich mit der Vorgehensweise bei der Vergabe entsprechend zu-
frieden. Bei Wiederholungsveranstaltungen und wechselnden Durchfiihrern konnte durch
verstarkten Informationstransfer zwischen den Durchfiihrern die Effizienz der Durchfiih-
rungsorganisation erhoht werden. Einige Stakeholder merkten zudem an, dass die Durch-
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flihrungshonorare mitunter nicht wirtschaftlich wiren, was in der Konsequenz zu einem
Riickzug der DFGen aus einzelnen Mérkten oder dem Programm insgesamt fithren oder die
Beteiligung neuer DFGen verhindern konnte.

Bei der Zusammenarbeit zwischen den Akteuren bei der Messeorganisation am Ort zeigte
sich insgesamt eine hohe Zufriedenheit aller Beteiligten, was auch auf jahrelang erprobte
Ablaufe und eine transparente Abgrenzung der Zustindigkeiten zuriickzufiihren ist. Bei der
Organisation von Begleitmafinahmen, wie die der Empfinge, bewerteten die befragten
Auslandsvertretungen die Arbeit der DFGen als gut und professionell.

Mit Blick auf die Abwicklung der Abschlussrechnung und die Berichterstattung wurde
Verbesserungsbedarf bei der Dauer der Rechnungspriifung durch BAFA und BBR festge-
stellt, was jedoch auf temporare personelle Engpasse im Betrachtungszeitraum zuriickzu-
fiihren war. Wahrend der Abschlussbericht mit Blick auf seine inhaltliche Ausgestaltung
geeignet ist, eine umfassende Messebewertung vorzunehmen, gibt es hier Verbesserungs-
potenzial im Hinblick auf eine stirkere Standardisierung, wodurch eine effizientere Be-
richterstattung erreicht werden kann.

3. Das Programmangebot ist passgenau

Mit der Konzeption und Umsetzung des Programms zeigten sich die Aussteller iiberwie-
gend zufrieden, sodass die Passgenauigkeit der Programmausgestaltung insgesamt als sehr
hoch einzuschétzen ist.

Als besonders gut werden die Komponenten des Gemeinschaftsstandes sowie der Auftritt
unter einer einheitlichen Dachmarke bewertet. Die Messeauswahl wird ebenfalls positiv,
wenn auch etwas zuriickhaltender bewertet, was aber im Kontext der Messevielfalt und der
oftmals starken Spezialisierung der Aussteller zu sehen ist. Mit dem Messeauftritt waren
die Austeller hinsichtlich der Platzierung und Qualitdt des Standbaus ebenfalls sehr zufrie-
den. Die Mehrheit der Aussteller bewertete dariiber hinaus die Dienstleistungen und die
Betreuung durch die DFGen und die APen als sehr zufriedenstellend.

Wihrend der reprisentative Nutzen und die Organisation der Empfiange von allen Akteu-
ren sehr gut bewertet wurden, schitzten die Unternehmen den Nutzen fiir ihre Geschafts-
abschliisse und die Kontaktaufnahme mit anderen Unternehmen im Durchschnitt eher
gering ein. Dabei zeigte sich, dass Unternehmen die Empfange selten aktiv fiir eigene Kun-
denveranstaltungen nutzten, und eher dran teilnahmen, wenn sie durch die Empfiange inte-
ressante Geschaftskontakte kniipfen konnten. Eine Einzelfallpriifung der erwarteten Nach-
frage und der Nutzung der Empfange ist daher empfehlenswert.

Die liberwiegende Mehrheit der Aussteller war mit der Teilnahme an der spezifischen Mes-
se und dem Leistungspaket insgesamt sehr zufrieden oder zufrieden. Diese Zufriedenheit
wirkt sich auch auf das zukiinftige Vorhaben der Aussteller aus. So plant die Mehrheit der
Aussteller die Teilnahme an der Folgeveranstaltung im Rahmen des AMP.
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4. Das Programm erreicht seine Ziele

Der Zielerreichung des AMP wird daran gemessen, ob die AuslandsmarkterschlieBung der
Programmteilnehmer durch das Programm gesteigert werden kann. Als Indikatoren der
Zielerreichung werden dabei sowohl kurz-, mittel- als auch langfristige Ergebnisse der Mes-
seteilnahme beriicksichtigt.

Die Primairziele der Aussteller auf Gemeinschaftsbeteiligungen waren die Gewinnung von
Neukunden sowie die Kontakt- und Imagepflege am Zielmarkt. Mit Blick auf die Kontakt-
aufnahme gaben rund 90% der Aussteller an, dieses Ziel erreicht zu haben. Im Durch-
schnitt hatten die Unternehmen rund 9o Kontakte mit Fachbesuchern — rund drei Viertel
davon waren relevant, in dem Sinne, dass es entweder bestehende Kunden oder Kooperati-
onspartner oder potenzielle neue Kunden oder Kooperationspartner waren. Die Kontakte
mit Neukunden und neuen Kooperationspartnern waren dabei bei KMU und Nicht-KMU
vergleichbar, was darauf hinweist, dass der Gemeinschaftstand den GroSennachteil von
KMU ausgleichen kann.

Im Rahmen des Nachmessegeschifts konnten rund 80% der Aussteller Follow-Up-Treffen
realisieren, rund zwei Drittel gaben dariiber hinaus an, neue Geschiftsabschliisse realisiert
zu haben. Hier zeigt sich jedoch erneut ein GroSenunterschied: Nicht-KMU konnten nach
eigener Aussagen nach der Messe deutlich mehr Treffen und Kunden realisieren als KMU,
was darauf hindeutet, dass KMU aufgrund geringer personeller Ressourcen eher gezwun-
gen sind, ihre Nachmesseaktivitaten auf wenige ausgewihlte Kunden bzw. Geschiftsab-
schliisse zu fokussieren. Unabhéngig von der UnternehmensgroBe gaben jedoch nur rund
ein Drittel der Unternehmen an, dass der Umfang des Nachmessegeschifts den Erwartun-
gen entsprach. Da die Anzahl der Geschéaftsabschliisse im Vergleich zur Vorgangerevaluati-
on vergleichbar war, kann dies auf die zu hohen Erwartungen der Aussteller zurtickgefiihrt
werden.

Mit Blick auf die Exportquote gaben rund 25% der Unternehmen an, dass sie ihre Exporte
in die Zielregion steigern konnten, fiir die Mehrheit war die Beteiligung am AMP fiir diese
positive Entwicklung sehr oder eher relevant. Die Relevanz der Teilnahme an der Gemein-
schaftsbeteiligung war dabei fiir KMU hoher als bei Nicht-KMU, was die Bedeutung des
Programms fiir diese Zielgruppe unterstreicht.

Mit Blick auf die langfristigen Ziele gaben rund 40% der Aussteller an, dass infolge der
Teilnahme am AMP eine Steigerung des Umsatzes realisiert werden konnte. Ebenso konnte
rund ein Viertel der Unternehmen Arbeitsplatze schaffen oder erhalten.

Die Zufriedenheit der Aussteller mit den Geschaftserfolgen liegt insgesamt im hohen Be-
reich, wobei 50% der KMU und 60% der Nicht-KMU angaben, mit den Ergebnissen sehr
zufrieden oder zufrieden gewesen zu sein.
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5. Wirkungskontrolle

Zur Bemessung der Programmwirkung auf den Messerfolg wurden die kurz-, mittel- und
langfristigen Messeergebnisse der Teilnehmer des AMP mit denen einer Kontrollgruppe
verglichen, die Auslandsmessen ohne die Unterstiitzung durch das AMP besuchten. Mit
Blick auf die Zielsetzung, die die jeweiligen Unternehmen mit der Teilnahme verfolgten,
zeigte sich, dass die Unternehmen der Kontrollgruppe stiarker als die AMP-Teilnehmer auf
mittelfristige Ziele (Geschiftsabschliisse) fokussierten, jedoch im allgemeinen eine sehr
ahnliche Motivation hatten, an der Auslandsmesse teilzunehmen.

Mit Blick auf das kurzfristige Ziel der Kontaktanbahnung konnten die Teilnehmer des AMP
eine deutlich hohere Kontaktrate mit potenziellen Geschifts- und Kooperationspartnern
erreichen als Unternehmen der Kontrollgruppe. Mittelfristig ergaben sich aber fiir die Teil-
nehmer dadurch nicht mehr Geschiftsabschliisse: Der Umfang des Nachmessegeschifts fiel
bei beiden Gruppen etwa vergleichbar aus. Ebenso waren die mittel- bis langfristigen Wir-
kungen auf die Export- und Arbeitsplatzeffekte in etwa vergleichbar. Mit Blick auf die Um-
satzwirkung konnte kein eindeutige Aussage zur Programmwirkung getroffen werden: Je
nach verwendeter Methode ergab sich hier ein qualitativ anderes Bild.

Insgesamt zeigt dies, dass das Programm das unmittelbare Ziel der Verbesserung der Kon-
taktaufnahme mit potenziellen Geschéftspartnern erreicht. Relativ zur Kontrollgruppe nut-
zen die Unternehmen diesen Vorteil jedoch nicht im vollen Umfang, um auch eine entspre-
chend verbesserte mittel- und langfristige Zielerreichung zu erreichen. Angesichts der ver-
gleichbaren Ausgangslage mit Blick auf die verfiigharen Ressourcen und die bestehenden
AuBenhandelsaktivititen am Zielmarkt, deutet dies darauf hin, dass die AMP-Teilnehmer
durch eine intensivere Vor- und Nachbereitung der Messe noch stirker von dem Programm
profitieren konnen.

6. Relevanz und Geeignetheit der Unterstiitzung

Mit Blick auf die Relevanz des Unterstiitzungsangebotes fiir die Entscheidung zur Teilnah-
me an der Auslandsmesse gaben rund 80% der Teilnehmer des AMP an, dass eine Messe-
teilnahme nicht oder nur zu einem spiteren Zeitpunkt moglich gewesen wire. Eine Diffe-
renzierung der Auswertung nach UnternehmensgréBe zeigt erwartungsgemaB, dass die
Mitnahmeeffekte bei kleinen Unternehmen deutlich geringer waren als bei mittleren Un-
ternehmen und Nicht-KMU. Wihrend etwa 17% der kleinen Unternehmen angaben, sie
hatten auch ohne die Unterstiitzung durch das AMP an der Messe teilnehmen konnen, sind
es bei den mittleren Unternehmen 30% und 33% bei Nicht-KMU.

Die Mehrheit der Unternehmen war iiberzeugt, dass, fiir die nachhaltige Bearbeitung der
Auslandsmairkte, eine kontinuierliche Prasenz auf den gleichen Auslandsmessen bzw. auf
Messen der Zielregion sehr wichtig sei. Befragt nach der Mindestanzahl an Teilnahmen, die
notwendig wire, befand die Mehrheit, dass mindestens vier Messeteilnahmen sinnvoll wa-
ren. Daher kann von einer Geeignetheit der jetzigen Staffelung des Beteiligungspreises aus-
gegangen werden.
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Befragt nach der Relevanz des vergiinstigten Beteiligungspreises fiir die Teilnahmeent-
scheidung gaben rund 80% der kleinen Unternehmen, 70% der mittleren Unternehmen
und knapp 60% der Nicht-KMU an, dass er bei der Teilnahmeentscheidung sehr wichtig
oder wichtig war. Dies bestatigt die These, dass die geringere finanzielle Ausstattung der
KMU in der Tat ein wesentliches Hemmnis fiir die Auslandsmesseteilnahme darstellt, und
dass fiir einen GroBteil der Nicht-KMU andere Programmkomponenten wie Auftritt und
geringer Organisationsaufwand relevanter fiir die Teilnahme an der Gemeinschaftsbeteili-
gung sind.

7. Wirtschaftlichkeitskontrolle

Im Rahmen der Vollzugswirtschaftlichkeitsanalyse wurde auf Basis einer Kosten-
Leistungsrechnung der Anteil der Verwaltungskosten bei BMWi, BAFA und BBR dem Ge-
samtprogrammbudget des AMP gegeniiber gestellt. Der Anteil Verwaltungskosten betrug
durchschnittlich rund 3,7%. Im Vergleich mit Verwaltungskostenanteilen anderer Auf3en-
wirtschaftsprogramme weist dies auf eine effiziente Administration des Programms hin.
Die hohe Vollzugswirtschaftlichkeit ist auch durch die Nutzung der bestehenden Strukturen
und Institutionen (AUMA, Wirtschaftsverbande, Auslandsvertretungen) im Rahmen der
Durchfiihrungsorganisation zu erklaren, wodurch eine insgesamt sehr schlanke Pro-
grammumsetzung erreicht werden kann.

Zur Bewertung der Mafnahmenwirtschaftlichkeit wurden die Auswirkungen auf das Ziel
Starkung des Exportmarketings sowie die Hebelwirkung auf Umsatz und Beschdftigung
beriicksichtigt.

Auf Basis der Hochrechnung der durchschnittlichen messeinduzierten Exportumsitze bzw.
der geschaffenen oder erhaltenen Arbeitsplitze zeigt die Kosten-Nutzen-Analyse eine hohe
Hebelwirkung des AMP im Bereich der Export- und Unternehmensentwicklung. Unter-
nehmen profitieren durch zusatzliche Geschiftsabschliisse, die Gewinnung neuer Kunden
sowie durch zusitzlichen Exportumsatz und die Sicherung und Neuschaffung von Arbeits-
platzen. Die MaBnahmenwirtschaftlichkeit ist auf Basis der vorangegangen Analyse zudem
gegeben, da der monetire volkswirtschaftliche Nutzen die eingesetzten Mittel deutlich
iiberschreitet.

8. Kohirenzanalyse

Im Rahmen der Kohirenzanalyse wurde der Frage nachgegangen, wie sich das AMP des
Bundes gegeniiber weiteren Bundesangeboten im Bereich der AuBenwirtschaft sowie den
Auslandsmesseprogrammen der Bundeslander darstellt.

Zwischen dem AMP und den weiteren Bundesprogrammen der AuBenwirtschaftsforderung
besteht generell eine hohe Komplementaritit. Ebenso werden mit Blick auf die Generie-
rung von Synergieeffekten die Institutionen der AuBenwirtschaftsforderung (AHK, Bot-
schaften, GTAI) bereits systematisch in die Programmumsetzung eingebunden. Die Dienst-
leistungsangebote der AHKn im Bereich der AuslandsmarktschlieBung kénnten zur Verbes-
serung der langfristigen Wirkung des AMP noch starker an das AMP angebunden werden.
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Der Abgleich des AMP mit dem Angebot von Gemeinschaftsbeteiligungen der Bundeslan-
der zeigt, dass die Lianderprogramme sowohl vom Inhalt als auch vom Umfang deutlich
eingeschrankter als das Auslandmesseprogramm sind. Insbesondere fokussiert die Unter-
stiitzung auf bestimmte Schwerpunktbranchen der Linder sowie auf Auslandsmessen im
europaischen Ausland.

Durch den Bund-Linder-Ausschuss Auslandsmessen, der fir die Koordination der Pro-
gramme von Bund und Lindern verantwortlich ist, sollen Uberschneidungen der Gemein-
schaftsteilnahme vermieden werden. Von den insgesamt 270 Gemeinschaftsbeteiligungen
der Lander fanden rund 28 parallel zu den Bundesgemeinschaftsbeteiligungen statt.

10.2. Handlungsempfehlungen

Auf Grundlage der Ergebnisse der Zielerreichungs-, Wirkungs- und Wirtschaftlichkeitskon-
trolle des AMP werden in diesem Kapitel zur zielorientierten Ausgestaltung des Programms
Empfehlungen formuliert. Mit den Handlungsempfehlungen sollen Moglichkeiten fiir eine
zukiinftige Verbesserung der Zielerreichung und Wirkung sowie der administrativ-
technischen Umsetzung des Programms aufgezeigt werden.

Handlungsempfehlung 1: Ausweitung der Offentlichkeitsarbeit, um Unternehmen mit
geringer Export- und Messeerfahrung zu erreichen

Die auf Basis der Onlinebefragung ermittelte Teilnehmerstruktur zeigt, dass tiberwiegend
bereits exporterfahrene Unternehmen an dem Programm teilnehmen. In Abgrenzung dazu
fokussiert das Programm ,,Forderung der Teilnahme junger innovativer Unternehmen an
internationalen Leitmessen in Deutschland“ auf junge Unternehmen mit geringer Export-
quote. Somit zeigt sich hier eine ,Liicke® fiir dltere Unternehmen mit geringer Exportquote
und insbesondere solche, die bisher noch keine oder nur geringe Internationalisierungser-
fahrungen auf entfernteren Zielmiarkten — und somit besonderen Unterstiitzungsbedarf —
haben. Im Rahmen der Befragung der Kontrollgruppe und der Stakeholder-Interviews
wurde deutlich, dass diese Zielgruppe das Programm oftmals nicht kennt, sodass die gerin-
ge Programmbekanntheit hier eine wesentliche Hiirde zur Teilnahme darstellt.

Wir empfehlen, die Offentlichkeitsarbeit fiir das AMP gezielter auf diese Zielgruppe auszu-
richten. Um dem Informationsverhalten dieser Zielgruppe zu entsprechen, sollten zum ei-
nen die Akteure der Wirtschafts- und Innovationsforderung (AHK, THK, HWK, Cluster)
stirker eingebunden werden, zum anderen sollte das Programm auf internationalen deut-
schen oder europaischen Messen beworben werden. Beispielhaft konnte dies zunachst nie-
derschwellig durch die Verbreitung von Flyern auf Messen oder durch die Akteure direkt
umgesetzt werden. Um exportunerfahrenen Unternehmen den Nutzen der Auslandsmesse-
teilnahme fiir das eigene Unternehmen darzustellen, konnten ,Testimonials“ ehemaliger
Teilnehmer mit vergleichbar geringen Erfahrungen eingesetzt werden. Somit konnte si-
chergestellt werden, dass Unternehmen dieser Zielgruppe erreicht werden.
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Handlungsempfehlung 2: Beriicksichtigung der Messekosten bei der Messeauswahl

Die steigenden Messekosten fiihren bei gleichbleibendem Budget zu weniger angebotenen
Messen. Hohe Flachenmietpreise sind dabei ein wesentlicher Treiber fiir die Kosten der
Messedurchfiihrung.

Wir empfehlen, die einzelnen Messevorschliage einer Priifung der Kosten-Nutzen-Relation
zu unterziehen, um eine effiziente Allokation des knappen Budgets und verbandsseitig eine
bewusstere Priorisierung der Messen zu erreichen. Beispielhaft sollten im Rahmen der Ein-
reichung der Messevorschlige eine Darstellung der Messekosten und bei tiberdurchschnitt-
lich hohen Flachenmietpreisen eine explizite Begriindung der Kosten der Messeteilnahme
relativ zu ihrem Nutzen (Relevanz der Zielmarktes, der Messe, mangelnde Alternativen)
dargestellt werden.

Handlungsempfehlung 3: Fokussierung der Empfdnge und Get-Together

Der Nutzen der Empfinge bzw. Get-Together fiir Geschaftsabschliisse fiir den Aufbau von
Kontakten ist nach Einschédtzung der Aussteller und Stakeholder mitunter gering. Demge-
geniiber profitiert das Ansehen Deutschlands bzw. der Branchen durch die Veranstaltun-
gen.

Wir empfehlen Veranstaltungen, die im Hinblick auf die Steigerung der Exporte durchge-
fiihrt werden, einer systematischen Kosten-Nutzen-Bewertung zu unterziehen. Die Markt-
rahmenbedingungen des Ziellandes bzw. der Branche sind wesentliche Determinanten fiir
die Inanspruchnahme des Empfangs: Auf Markten, auf denen Kontakte mit politischen
Entscheidern wichtig sind, nahmen die Aussteller haufiger teil. GleichermaBen spielten die
Messerahmenbedingungen (Zeitpunkt und Tag der Veranstaltung, Erreichbarkeit des Ver-
anstaltungsorts vom Messeort, Alternativveranstaltungen) eine wichtige Rolle. Um die Re-
sonanz und den Erfolg der umgesetzten Veranstaltungen nachzuhalten, ist es sinnvoll, die
Anzahl der teilnehmenden Unternehmen bzw. der auslandischen Géaste in den Bericht der
AP und der DFG zu integrieren.

Bei der Ausgestaltung der Veranstaltungen sollten die Auslandsvertretungen am Ort mog-
lichst friihzeitig eingebunden werden, sodass eine angemessene Offentlichkeitsarbeit und
die Priasenz hoherrangiger Wirtschafts- und Regierungsvertreter sichergestellt wird. Im
Rahmen der Offentlichkeitsarbeit konnten dariiber hinaus verstiirkt die Vertreter des AHK-
Netzes eingebunden werden bspw. bei der Einladung relevanter Besucher, der Bewerbung
oder der Ausgestaltung der Veranstaltung.

Handlungsempfehlung 4: Stdrkere Einbindung der Auslandshandelskammern

Die Teilnehmer des AMP sehen Verbesserungsbedarf bei der Bewerbung des Standes und
der BegleitmaBnahmen am Ort. Die Kontrollgruppenanalyse deutet zudem darauf hin, dass
die Unternehmen die Messenachbereitung im Vergleich zur Kontrollgruppe noch intensi-
vieren sollten, um die langfristige Wirkung des Programms weiter zu erhohen.
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Wir empfehlen, die AHKn zielgerichteter in die Bewerbung des Gemeinschaftstandes am
Ort einzubinden, um das Kontaktnetzwerk der AHKn fiir die Erh6hung des Fachbesucher-
aufkommen auf der Messe oder die Einladung relevanter Unternehmen und politischer
Akteure fiir die BegleitmaBnahmen zu nutzen. Durch ihre bestehenden Ressourcen und die
gute Vernetzung am Ort kann dies durch die AHKn effizient umgesetzt werden. Ferner soll-
ten die Unternehmen friihzeitig, idealerweise bereits im Rahmen der Anmeldung, auf das
Dienstleistungsangebot im Bereich Markteintritt der lokalen AHK aufmerksam gemacht
werden. Dies konnte beispielhaft durch einen friihzeitigen Hinweis auf die Angebote bzw.
die Internetseite der lokalen AHK im Rahmen der Teilnahmebestitigung erfolgen. Durch
eine stirkere Sensibilisierung der Programmteilnehmer fiir die Dienstleistungsangebote
der AHK werden den Teilnehmern konkrete MaBnahmen aufgezeigt, mit denen das Nach-
messegeschaft und somit die langfristige Programmwirkung verbessert werden kann.

Handlungsempfehlung 5: Stdrkere Einbindung von iiberregionalen exportorientierten
Clustern

Wir empfehlen mit Blick auf eine stirkere Verzahnung der Internationalisierungs- und der
Innovationspolitik des BMWi ausgewdhlte Branchencluster gezielter in die Messeauswahl
einzubinden, indem diese ebenfalls Vorschliage einbringen konnen. Durch die mitunter
produkt- und technologiefeldiibergreifenden Schwerpunkte der Cluster (z.B. Fahrzeugpro-
duktion und Informationstechnologie) werden die spezifischen Messeinteressen durch
Wirtschaftsverbdande mitunter nicht abgedeckt. Dabei sollten die einzubindenden Bran-
chencluster eine ausreichende GroBe und einen hohen Internationalisierungsfokus aufwei-
sen, sodass eine entsprechende Nachfrage nach den Messen sichergestellt wird. Ein weite-
res wichtiges Auswahlkriterium ist die iiberregionale Relevanz des Clusters, um eine Uber-
schneidung mit den Forderangeboten der Bundesldnder zu vermeiden und die bundesweite
Relevanz der Vorschliage sicherzustellen. Ein méglicher Ansatzpunkt wire hier z.B. die Ein-
bindung der Mitglieder der go-cluster-Initiative des BMWi, die mit zum Teil beachtlichen
Mitgliedernetzwerken eine hohe Anzahl innovativer und exportinteressierter Unternehmen
erreichen.

Handlungsempfehlung 6: Fortfiihrung der Koordination der Auslandsmessebeteiligung
von Bund und Bundesldndern

Obwohl Abstimmungen iiber die Gemeinschaftsbeteiligungen im Rahmen des Bund-
Linder-Ausschusses (BLA) erfolgen, kommt es zu Uberschneidungen bei der Beteiligung
auf Auslandsmessen. Im Betrachtungszeitraum fiihrten die Bundeslander rund 10% ihrer
Gemeinschaftsbeteiligungen auf Auslandsmessen durch, auf denen auch der Bund mit ei-
ner Gemeinschaftsbeteiligung vertreten war. In der weit {iberwiegenden Zahl der Fille be-
teiligt sich nur ein Bundesland gemeinsam mit dem Bund auf einer Messe.

Wir empfehlen, um eine im AuBenauftritt kohdrente Reprasentanz des Wirtschaftsstand-
orts Deutschlands zu gewihrleisten, die Ursachen fiir Uberschneidungen im BLA weiter zu
diskutieren, um so darauf hinzuwirken, dass Uberschneidungen und Doppelungen weitest-
gehend minimiert werden.
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Handlungsempfehlung 7: Priifung der Anhebung des Beteiligungspreises fiir Nicht-KMU

Die Beteiligung von Nicht-KMU an den Gemeinschaftsstinden kann die AuBenwirksamkeit
des Standes und somit das Fachbesucheraufkommen fiir die KMU erhéhen. Die Offnung
des AMP fiir Nicht-KMU ist somit sinnvoll. Gleichsam zeigen die Analyse der Mitnahmeef-
fekte und die Analyse der Relevanz der reduzierten Beteiligungspreise fiir die Teilnahme-
entscheidung der Unternehmen, dass die Mitnahmeeffekte fiir Nicht-KMU im Rahmen des
Programms beachtlich sind.

Wir empfehlen, mit Blick auf eine effiziente Verwendung des Programmbudgets, zukiinftig
einen fiir Nicht-KMU hoheren Beteiligungspreis zu diskutieren. Da die Kosten der Beteili-
gung fiir die Nicht-KMU weniger im Vordergrund stehen als bei KMU, ist nicht zu erwar-
ten, dass sich dadurch eine signifikante Reduktion der Nachfrage ergibt.

Handlungsempfehlung 8: Stdrkere Standardisierung des Berichts der APen

Die Berichte der APen sind, bis auf die Vorgaben zur Struktur, wenig standardisiert und
dadurch im Ergebnis sehr heterogen mit Blick auf Umfang, Gestaltung und Qualitit der
Berichterstattung. Da die Bewertung iiberwiegend in Textform stattfindet und ein breites
Themenspektrum umfasst, ist der Zeitaufwand der Berichtserstellung fiir die APen sehr
hoch, was oftmals zu deutlich verzogerter Abgabe der Sachberichte fiihrt.

Wir empfehlen, die Berichtsteile, wo sinnvoll und mdoglich, weiter zu standardisieren, um
eine Vergleichbarkeit der Bewertungen, z.B. von Veranstaltungen im gleichen Markt, in der
gleichen Branche oder im Zeitverlauf sicherzustellen. Beispielhaft sollten an Schliisselstel-
len (Ausstellerbefragung, Bewertung der Dienstleister) obligatorisch zu benennende Kenn-
zahlen sowie einheitliche Bewertungsaspekte und -skalen definiert und — wo moglich — in
Tabellenform dargestellt werden. Dies reduziert den Zeitaufwand fiir den Berichtschreiber,
erhoht die Konsistenz der Berichte und ermdglicht es den Lesern, die relevanten Informati-
onen schneller zu identifizieren. Die Identifikation moglicher standardisierbarer Aspekte
der Berichte sollte unter Einbindung aller Akteure der Berichterstattung erfolgen.

Handlungsempfehlung 9: Verbesserung des Informationstransfers bei Wechsel von
Durchfiihrungsgesellschaften auf Wiederholungsveranstaltungen

Die Durchfiithrung der Gemeinschaftsbeteiligungen wird im Rahmen einer wettbewerbli-
chen Vergabe an einen Pool von DFGen vergeben. Aufgrund des jahrlich wechselnden AMP
erfolgt die Vergabe der Durchfiihrung fiir jede Gemeinschaftsbeteiligung separat. Somit
kann es bei Wiederholungsveranstaltungen (Wiederholungsveranstaltungen machen rund
90% der Beteiligungen aus) zu einem Wechsel der DFG kommen. Wahrend der Wechsel
der DFGen auch zwischen Wiederholungsbeteiligungen aus Vergabe- und Wettbewerbs-
sicht gewiinscht ist, ergeben sich dadurch haufig Effizienzverluste und erneuter Abstim-
mungsbedarf zwischen den beteiligten Akteuren, da messespezifisches Know-how verloren
geht.

Evaluierung des Auslandsmesseprogramms nach § 7 Abs. 2 BHO

PwC 153



Wir empfehlen, den Wissenstransfer zwischen DFGen strukturierter zu gestalten, indem
die DFGen nach Abschluss einer Veranstaltung verpflichtet werden, wichtige Informatio-
nen, die fiir zukiinftige Wiederholungsveranstaltungen relevant sind, im Rahmen eines
,Ubergabeprotokolls* zu erfassen. Beispielhaft konnten hierbei die relevanten Ansprech-
partner seitens der Verbande, Veranstalter und Auslandsvertretungen vermerkt werden,
die Beteiligungspreise oder Besonderheiten mit Blick auf z.B. Standplatzierung, Begleit-
maBnahmen oder die Ausstellerakquise. Idealerweise sollten die Protokolle elektronisch
zur Verfiigung gestellt werden, sodass alle Beteiligten darauf zugreifen konnten. Um den
Dokumentationsaufwand fiir die DFGen nicht weiter zu erhohen, konnten diese Informati-
onen in die Sachberichte der DFGen integriert werden, die im Nachgang der Messe bereits
erstellt werden. Im Ergebnis wiirde der Aufwand sowohl fiir die DFGen als auch fiir die
Wirtschaftsverbande reduziert und die Organisation konnte effizienter durchgefiihrt wer-
den.

Handlungsempfehlung 10: Kontinuierliches Monitoring der Zufriedenheit und der Aus-
stellermerkmale

Im Rahmen der Ausstellerbefragung zeigte sich, dass die Unternehmen sich mitunter nur
liickenhaft an ihre Erfahrungen auf der Gemeinschaftsbeteiligung erinnerten, die mehrere
Jahre zuriick lagen. Die kontinuierliche Ausstellerbefragung im Anschluss an Messen wird
bisher, bis auf die messespezifischen Einzelauswertungen im Rahmen des Berichts der A-
Pen, nicht fiir das regelmaBige Programmcontrolling genutzt. Zudem findet bisher kein
systematisches Monitoring der Teilnehmerstruktur (UnternehmensgréBenklassen, Export-
quote) statt. Die vollstandige und kontinuierliche Erfassung der Grundgesamtheit der Aus-
steller ist jedoch mit Blick auf die kontinuierliche Analyse der Programmnachfrage sinnvoll.

Wir empfehlen, die bestehenden Ablaufe und Datenerhebungen stirker fiir ein kontinuier-
liches Monitoring der Umsetzungsqualitdt und der Zielgruppenerreichung zu nutzen. Ins-
besondere sollte die Ausstellerbefragung auf der Messe genutzt werden, um relevante As-
pekte der Messeumsetzung, der Ausgestaltung der Bundesbeteiligung und der Empfange
bzw. des Get-Togethers bewerten zu lassen. Grundsitzlich ist es fiir die Bewertung sinnvoll
standardisierte und leicht verstindliche Skalen zu verwenden (z.B. Schulnotenskala 1 bis
6), um den Aufwand fiir die Unternehmen zu minimieren. Um den Befragungsumfang
nicht deutlich zu erhohen, sollten Fragen priorisiert werden, die den groBten Erkenntnis-
gewinns fiir die Programmausgestaltung haben.

e Bewertung der Messeumsetzung: Um die Passgenauigkeit der besuchten Messe zu
erfassen, sollte eine Bewertung der Relevanz der Messe fiir die Branche und eine
Bewertung des Zielmarkts und der Anzahl und Qualitidt der Fachbesucher aufge-
nommen werden.

e Bewertung der Ausgestaltung der Bundesbeteiligung: Mit Blick auf die technische-
organisatorische Umsetzung ist es sinnvoll die Positionierung, das Design des Stan-
des und den Service der DFGen bewerten zu lassen. Diese Fragen konnten die vor-
handen offenen Fragen zu diesem Aspekt ggf. ersetzen.
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e Bewertung der Botschaftsempfdnge und der Get-Together: Um die Relevanz der
Botschaftsempfange bzw. Get-Together zu bewerten, sollte erfasst werden, ob es auf
der Veranstaltung eine entsprechende BegleitmaBnahme gab und ob die Teilnehmer
daran teilgenommen haben. Im Falle einer Teilnahme sollte zudem eine Bewertung
des Nutzens und der Ausgestaltung des Empfangs ergianzt werden.

Das so gewonnene aktuelle Feedback der Aussteller kann die Messebewertung der APen im
Bericht der APen sinnvoll ergidnzen. Relevante Merkmale iiber die Grundgesamtheit der
Aussteller sollten im Rahmen der Ausweitung der Anmeldeformulare um obligatorische
Informationen (z.B. KMU-Status, Exportquote) nachverfolgt werden. Im Rahmen zukiinfti-
ger Evaluationen kann dies als hilfreiche Benchmark fiir die Unternehmensbefragung die-
nen.

Handlungsempfehlungen 11: Digitalisierung der Anmeldungs- und Prozessdokumentation

Wir empfehlen, Effizienzsteigerungspotenziale durch die Digitalisierung der Programmum-
setzung gezielter zu nutzen. Indem die Prozesse der Abstimmung im Rahmen der Vorberei-
tung, der Anmeldung und der Abschlusspriifung (Rechnungspriifung, Analyse der Sachbe-
richte) auf eine einfache und zielgerichtete Bearbeitung gepriift und weiter automatisiert
werden, konnte die Bearbeitungszeit von Antrigen reduziert werden und somit auch die
Bearbeitungskosten der handelnden Akteure gesenkt werden. Beispielsweise konnten die
Anmeldeformulare, die momentan nur als PDF zum Ausdrucken zur Verfiigung stehen,
durch die Verwendung editierbarer PDFs oder webbasierten Losungen digital ausgefiillt,
per Email oder automatisch versandt werden. Eine webbasierte Losung mit einer persona-
lisierten Anmeldeseite (bspw. auf der Seite des AUMA) konnte den Aufwand der Anmel-
dung sowohl fiir die Unternehmen als auch die DFGen weiter vereinfachen, da gleichblei-
bende Informationen (Unternehmensdaten) nicht erneut eingegeben werden miissten.
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