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Tabelle 4

Aussteller auf der Hannover-Messe

Ausléndische Aussteller| Gesamtheit Ausléndische

Jahr in % der Gesamtzahl | der Aussteller Aussteller

der Aussteller 1950 = 100 1950 = 100
1950 1,6 100 100
1955 8,8 135 749
1960 17,4 168 1858
1961 191 177 2140
1962 21,2 190 2 560
1963 22,5 200 2 850
1964 22,6 200 2 856
Quelle: Reinhold Henzler: Hannover-Messe und west-
deutscher Export. In: WIRTSCHAFTSDIENST, 44. Jg. (1964),
H. 10, S. I . Anteil Auslandsaussteller 1964 nach persénlichen
Ermittlungen.

Tabelle 5§

Gliederung der ausldndischen Aussteller
auf der Hannover-Messe nach Herkunits-Riumen
(in %)

aus aus aus davon

Jahr EWG- EFTA- anderen aus dem

Léndern Landern Landern Ostblock
1960 359 479 16.2 {0.6)
1961 44,5 454 10,1 (0,7)
1962 379 46,7 154 (0,6)
1963 38,0 4,5 17.5 (2,3)
1964 39,3 48,4 12,3 (3,0
Quelle: Reinhold Henzler: a.a O. S.If,

lindischen Aussteller” entnommen werden, daf sich
die Mirkteintegration in Europa, die Bildung von
» Wirtschaf{sblécken”, nicht in einer geographischen
Spezialisierung der Hannover-Messe ausgewirkt hat.
Im Gegenteil scheint diese Veranstaliung von den

exportinteressierten Unternehmen aller Staaten — und
hier ist im Hinblick auf die aktuelle Diskussion um
das Ostgeschéft vor allem die Beteiligungsentwicklung
der sogenannten Ostblocklinder bemerkenswert —
als Gelegenheit zur Kontaktherstellung und Kontakt-
pflege benutzt zu werden. Diese Messeveranstaltung
kann dazu beitragen, die Schranken abzubauen, die
zwischen den Wirtschaftsblocken bestehen: sie gestat-
tet, Einblick in die Konkurrenzlage des fremden Inte-
grationsmarktes zu gewinnen und damit einer Reali-
sierung des eigenen Exportinteresses auch in diesen
Bereichen néherzukommen.

Bei dieser Untersuchung des Exportkoeffizienten ist
zu berlicksichtigen, daB Exporthdndler nur ausnahms-
weise in Hannover ausstellen. Den angegebenen
ExportabschluBwerten liegen im wesentlichen Ver-
kdufe ausstellender Industrieunternehmen an ausstel-
lende Abnehmer zugrunde. Trotzdem sind diese Ver-
kdufe nur mit Vorbehalt als Geschifte des Direkt-
exports anzusprechen, weil sie nur unter Mitwirkung
einer Messeveranstaltung zustande kommen.

Es kommt auch vor, daB inldndische GroB8hdndler, die
sich im Exportgeschidft betdtigen, mit den Aussteller-
firmen Abschliisse tdtigen. Uber den Umfang dieser
Gesdhifte liegen keine Angaben vor. Wenn z. B. bei
Aushandlung der Vertragskonditionen der kaufende
inldndische GroBhéandler seine Exportabsicht kundtut,
koénnen auch diese Umsdtze als (indirekte} Export-
abschliisse miterfaBt sein. Es ist also moglich, daB die
gesamten, direkten und indirekten Exporte in Wirk-
lichkeit die angegebenen Werte iibersteigen.

Messekosten und Werbekosten

Helmut Weiske, Schwetzingen

Vor wenigen Wodchen fand sich in einer Fachzeit-
schrift des Messewesens unter der Uberschrift
«Messekosten erfassen und auswerten der zunidchst
schockierende Satz: ,Mit Bestimmtheit kann gesagt
werden, daB erhebliche Teile der Messekosten nicht
zur Werbung, sondern zum Beispiel zu den Kosten
des Vertriebes zdhlen.” Diese Bemerkung ergénzt der
Verfasser spiater noch durch die Feststellung, daB
beide Bereiche (Werbekosten und Vertriebskosten) in
vielen Faillen anteilig mit den Aufwendungen fir
Messen und Ausstellungen zu belasten seien.

Ist es nicht bedauerlich, da8 selbst in fachorientierten
Verdifentlichungen eindeutige Begriffe am falschen
Ort oder in miBverstdndlichem Zusammenhang zitiert
werden? Der Autor wollte sicher nicht den unzulissi-
gen Versuch unternehmen, Werbekosten isoliert vom
ibrigen Vertriebsgeschehen zu betrachten und zu
werten. Ihm ging es wohl in erster Linie darum, den
Werbe-Etat vor der Belastung ,mit ungerechten
Kosten" zu bewahren bzw. eine gerechte, wir diirfen
vielleicht auch sagen zweckgebundene Verteilung auf
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die verschiedenen Kostentriger oder Abteilungen im
Rahmen der Vertriebskosten zu befiirworten, Hier ist,
das kann aus persdnlicher Erfahrung nur unterstrichen
werden, eine deutlichere, verbindlichere Abgrenzung
hdufig wiinschenswert, ja notwendig.

DIE MESSE — EIN INSTRUMENT DER ABSATZPOLITIK

Wer sich an Messen und Ausstellungen beteiligt, ver-
folgt in der Hauptsache absatzpolitische Ziele. Zu den
Friihformen dessen, was wir heute unter Wirtschafts-
werbung verstehen, gehért der Messestand. Die Zu-
ordnung des Messeaufwands zu den Kosten der Wer-
bung, der Verkaufsférderung, des Vertriebs ganz all-
gemein unterliegt demnach keinem Zweifel. Sein
Anteil am Werbe-Budget weist in manchen Branchen
noch immer steigende Tendenzen auf, hat sich aber
im groBen und ganzen im gleichen MaB eingespielt,
in dem sich Zahl, Ort und Intervalle branchenwichtiger
Veranstaltungen in der Nachkriegszeit zu einem in
Mehrjahrespldnen faBbaren Programm entwickelten.
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So konnte der VDMA im Jahr 1960 unter seinen Mit-
gliedern fir die Messekosten einen Durchschnitts-
anteil von rund 25 Prozent an den Gesamtausgaben
fir Werbung ermitteln,

Das Thema des Beitrags deutet schon an, daB Messe-
kosten nicht unbedingt Werbekosten sein miissen und
nach allgemeiner Erfahrung in vielen Fillen auch gar
nicht sein diirfen, weil sonst kein wahres Bild der
Kosten-Verteilung auf Kostentrdger zu gewinnen ist,
sondern ein Zerrbild, das die Ursache fiir MiBdeutun-
gen und Fehlschliisse in der Beurteilung der betriebs-
spezifischen Kostenstruktur sein kann. Eine Haupt-
schwierigkeit liegt vielfach darin, daB8 fiir Ausstel-
lungsobjekte Kosten im Betrieb entstehen, die mit-
unter falsch oder nur teilweise erfaBt werden, zuwei-
len iliberhaupt nicht in Erscheinung treten, weil die
betriebsorganisatorischen Voraussetzungen dafiir feh-
len, oder in Bausch und Bogen den Werbe-Etat be-
lasten. Es geht also um eine Trennung der Messe-
kosten im Sinne von Werbe- bzw. Vertriebskosten
von Herstell- oder Entwicklungskosten einerseits und
um eine verniinftige Abgrenzung zwischen Verkaul
und Werbung im Rahmen der Vertriebskosten ande-
rerseits, weil es dem Werbemann nicht gleidgiiltig
sein kann, ob er alles oder nur seinen tatssdchlichen
Anteil zu verantworten hat.

DAS KOSTEN-SCHEMA

Die Geschiftsleitung braucht eine genaue, zuvverlissige
Abrechnung — zur Kontrolle des Kostenvoluimens und
als Grundlage fiir kinftige Planungen. Diie exakte
Kostenerfassung bereitet jedoch in der Praxis man-
cherlei Schwierigkeiten, und oft hat der Vesrantwort-
liche gerade dort mit Differenzen im ,Spiel. der Zah-
len* zu rechnen, wo es um erhebliche Summen geht.
Im folgenden Schema sind deshalb einige Posten mit
Fragezeichen versehen, weil ihreZuordnung zu Messe-
kosten oder Werbekosten keineswegs obligatorisch
ist. Das wird anschliefend am Einzelfall erldutert.

1 Standmiete (einschl. Werbebeitrag fiir Messege-
meinschaftswerbung und dergl))

2 Messe-Katalog (Anzeige, Eintrdge)

3 Vorbereitung
31 Beratung und Entwurf (Architekt, Grafiker)
32 Kosten des Standmodells
33 Herstellkosten Ausstellungsobjekte (?)
331 Materialkosten im Werk
332 Montage- bzw, Lohnkosten im Werk
333 Fremdlieferungen
34 Direkt-Einladungen durch Briefe, Rundschreiben
35 Pressekonferenz, Pressematerial
36 Sonderanzeigen mit Hinweis auf Messebeteiligung (?)

4 Standaufbau

41 Ausstattung (Besprechungs- und Wirtschaftsrdume mit
Mébeln, Beleuchtung, Geschirr usw., Anlagen fiir Ton-
band-Informationen und fiir Film- und Dia-Projektion,
Tische, Podeste, Treppen, GroBfotos und -diapositive,
grafische Darstellungen, Schilder, Schriften, Zeichen,
Anscauungsmodelle, Tapeten, Anstrich — zweck-
mé&Big in Untergruppen aufgeteilt)

42 Reisekosten und Loéhne
421 eigenes Personal
422 Fremdpersonal
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43 Transportkosten, Kran- und Hubstaplergebiihren

44 Versicherung (Transport und Stand)

45 Anschliisse {Telefon, Licht- und Kraftstrom, Wasser,
Gas, Druckluft)

46 Fundamente, Uffnen und SchlieBen des Hallenbodens

47 Leergut (Transport und Lagerung)

5 Standbetreuung
51 Standpersonal (Reise und Quartier) (?)
52 Getrdanke, Tabakwaren, Lebensmittel
53 Eintrittskarten fiir Geschéftsfreunde
54 Bewirtung und Unterkunft von Géasten auBerhalb des
Standes
55 Standreinigung
56 Standbewachung

6 Standabbau
61 wie 43
62 wie 42
621 wie 421
622 wie 422
63 Herrichten des Platzes (Entfernen von Fundamenten,
Ersatz beschddigter Einrichtungen des Veranstalters)

7 Verschiedenes
71 Abrechnung Telefon, Strom, Gas, Wasser (Energie-
verbrauch)
72 Fotografische Aufnahmen (vom Stand, von Besuchern)
73 Gebiihren fiir Parkpldtze, Kosten fiir reservierte, aber
nicht belegte Hotelzimmer, Ausstellungs-Kataloge usw,

Nach diesem oder einem &hnlichen Schema ist es mdg-
lich, die effektiven Kosten einer Messebeteiligung zu
erfassen. In die Kostengruppen 36 und 37 werden
besser nur Publikationen genommen, die ausschlieB-
lich fiir die Messe gestaltet und gestreut wurden und
darliber hinaus fiir eine weitere Verwendung nicht
gedacht und nicht geeignet sind. Anzeigen mit dem als
FuBnote angebrachten Hinweis auf Hallen- und Stand-
nummer sind dagegen in der Regel normaler Bestand-
teil des Anzeigen-Streuplans. IThre Streukosten ge-
hoéren in den Posten Anzeigenwerbung. GroBziigige
Verteilung von Standard-Druckschriften wéhrend der
Ausstellung édndert nichts an dem Prinzip, sie getrennt
unter Prospekt-Werbung zu fihren. Transporte er-
scheinen getrennt nach Auf- und Abbau (Gruppen 43
und 61), zumal héufig Objekte auf dem Stand ver-
kauft werden, deren Weitertransport nach der Messe
zu Lasten des Bestellers gehen kann.

Die Ausstattung wird nur dort zum Sonderfall, wo
feste Messebauten fiir mehrjéhrige Verwendung
errichtet werden. Wenn die Finanzaufsicht auf Akti-
vierung besteht, verteilt sich der einmal nétige Auf-
wand in Form j&hrlicher Abschreibungen iiber den
entsprechenden Zeitraum.

Mehr Zweifel offen 138t der Personalaufwand fiir die
Standbetreuung (Ziffer 51). Manche Firmen, deren
Fertigungsprogramm verhéltnisméB8ig viele Reisen von
Verkéufern und Technikern bedingt, erfassen den ge-
samten Reiseaufwand auf einem Konto und machen
keinen Unterschied, wenn zwischendurch Reisen zu
Ausstellungen durchgefithrt werden, die zudem teil-
weise als Besuchsreisen zur Vertiefung der Branchen-
udbersicht und der Kenntnis des Marktes aufgefaBSt
werden koénnen. Im Grunde gehort aber die Abrech-
nung eines Angehorigen der Verkaufsabteilung in die
Messekosten, wenn er als Mitglied der Standbeset-
zung reist. Hier liegt ein Mehraufwand vor, der allein
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auf die Messebeteiligung zurlickzufiihren ist. Schwie-
riger ist die Frage bei den Angehorigen des AufBien-
dienstes. Sie reisen sowieso. Ihr Reise-Budget wegen
der voriibergehenden Verlegung ihrer Tatigkeit auf den
Messestand nun fiir diese Zeit der Werbung anzu-
lasten, erscheint nicht stichhaltig und ist sicher nicht
notwendig. Und jene Firmenangehorigen {Einkdufer,
Konstrukteure usw.), die nicht zur Standbesetzung
gezéhlt werden diirfen, weil sie sich unabhéngig von
der Beteiligung der Firma auf dieser Ausstellung
informiert und umgesehen hétten, sollten unter kei-
nen Umstdnden unter Messekosten laufen, schon gar
nicht ,der Einfachheit halber”. Je gréSer das Unter-
nehmen, desto mehr gehen diese feinen Unterschiede
ins Geld, desto wichtiger ist die detaillierte Belastung
verschiedener Kostentrager.

WER TRAGT DIE AUSSTELLUNGSOBIJEKTE?

Diese Frage hat auBerhalb der FlieSband- und Mas-
senproduktion entscheidendes Gewicht, denn hier sind
unter Umstdnden Imponderabilien im Spiel, die jede
Planung illusorisch und den fiir den Werbe-Etat Ver-
antwortlichen unverdientermaBen anfechtbar machen
kénnen. In vielen Betrieben ist es heute noch nicht
oder nur unter erheblichem Zeitaufwand méglich, den
Teil der Ausstellungskosten, der auf Arbeiten im Be-
trieb entfallt, exakt, d. h. getrennt von normalen Her-
stell- oder Entwicklungskosten zu erfassen und in den
Etat einzugliedern. Geht man den im Werk entstande-
nen Material- und Lohnkosten nach, st6Bt man immer
wieder auf die sogenannte ,Ausstellungsnummer”, die
fiir eine bestimmte Messe von der Buchhaltung in Ver-
bindung mit der Kostenstelle Werbung festgelegt
worden ist. Hier laufen nun praktisch alle Ausgaben
zusammen, Es liegt aber auf der Hand, daf die Her-
stellung eines Messeobjektes mit Werbung noch nichts
zu tun hat. Auch das Ergebnis einer Entwicklungs-
arbeit, ein Versuchsmodell oder Prototyp, diirfte ver-
niinftigerweise nicht auf dem Konto der Werbung
erscheinen. Erst wenn das Objekt fiir die Ausstellung
besonders vorbereitet und ausgestattet wird, beispiels-
weise einen Sonderanstrich erhélt oder Chromschmudk,
wo er sonst nicht blich ist, wenn man etwa das
Gehéduse aufschneidet, um den Blick ins Innenleben
freizugeben, wenn man demontiert, in Teilen prasen-
tiert und dafiir eigene Trag- und Stiitzkonstruktionen
braucht — erst dann entstehen Messekosten als Teil
des Werbeaufwands.

Teile aus normaler Fertigung gehoren nicht dazu. In
einem Industrie-Unternehmen mit mehrtausendkopfi-
ger Belegschaft wurde es notwendig, monatlich alle
Material- und Lohnkarten von der Werbeabteilung
kontrollieren zu lassen, um sofort die Moglichkeit zu
haben, bei falschen Belastungen korrigierend einzu-
greifen. Es hatte sich herausgestellt, daf die Han-
nover-Abrechnung der Buchhaltung 65000 DM tiber
der Summe lag, die der Vorstand von der Werbe-
abteilung vorgelegt bekam. Schuld an dieser Differenz
waren etliche ,Wertsachen”, die zum vollen Verkaufs-
preis der Werbung ab Lager gewissermaBen ,ver-
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kauft” worden waren, ohne daran zu denken, den
Werbe-Etat im gleichen Augenblick wieder zu ent-
lasten, in dem die Teile ans Lager zuriickgingen. Dazu
beigetragen hatte auBerdem der bequeme Brauch, die
Ausstellungsnummer als Friedhof fiir mancherlei
Gerat und Kosten aufzufassen, deren Belastung an
anderer Stelle unter Umsténden unliebsam aufgefallen
wére.

ZWE! AUSSTELLUNGSNUMMERN SIND BESSER

Sie sind die logische Folge der Erfahrung — ein prak-
tischer Ausweg, fiir viele Betriebe in gleicher oder
dhnlicher Form anwendbar.

Unter der ersten Nummer laufen die Kosten aller
Objekte aus normaler Produktion oder aus Sonder-
fertigungen zusammen, die von der Werbung bzw.
vom Verkauf fiir eine bestimmte Messe angefordert
werden. Diese Nummer gilt fiir Objekte oder Teile,
die verkauft werden, auch wenn sie voriibergehend
in den Betrieb (zwecks Anderung laut Kundenwunsch)
oder ans Lager zurlickgehen — weil ihre Herstell-
kosten zwangsldufig in den Verkaufspreis einbezogen
sind. Falls aus innerbetrieblichen Griinden die Wer-
bung voriibergehend belastet wird, ist fiir sofortige
Entlastung nach Riicktransport des Ausstellungsgutes
Sorge zu tragen.

Unter der zweiten Nummer werden dagegen erfaBt
die Kosten ausschlieBlich messegebundener Teile
{Chromarmaturen, Kunststoffverkleidungen usw.), fiir
Sonderanstriche (Deck-, nicht die sowieso {iblichen
Grundanstriche), fiir Vorrichtungen, die allein der
Ausstellung und damit der Werbung dienen, etwa
besondere Trag- und Treppenkonstruktionen, Podeste
usw., fiir Anderungen oder Demontage zwecks Demon-
stration der Einzelteile auf dem Stand, und &hnliche
Kosten, die nur deshalb entstehen, weil man sich an
der Messe beteiligt. Die Werbeabteilung hat nur dann
die Méglichkeit, ihre Werbekosten herauszudestillie-
ren, wenn mit zwei Ausstellungsnummern gearbeitet
wird.

Und damit bildet sich das Kriterium jeder gewissen-
haften Messebuchfithrung, die ja genauen AufschluB
iiber den Messeaufwand geben muB, der zu den Ver-
triebskosten gehért, heraus. Dieses Kriterium ist im
Zweifel die Antwort auf eine einfache Frage: Wire
dieser oder jener Betrag auch aufzuwenden gewesen,
wenn die Messe nicht beschickt worden wire, oder
wiére er in diesem Fall erspart geblieben? Fertigungs-
16hne und Fertigungsmaterial fiir Serien- oder Einzel-
fabrikate, die verkauft werden, stehen -eindeutig
auferhalb der Messe-, Werbe- und Vertriebskosten,
und ebensowenig gehoren Versuchs- und Entwick-
lungskosten hinein. Die Frage hilft auch bei allen
anderen Kostengruppen weiter, die im Kostenschema
mit Fragezeichn herausgehoben sind.

Nur kooperatives Kostendenken wird weiterfiihren
und dazu beitragen, die Kostenstruktur des Unter-
nehmens von fehlverteilten Gewichten zu befreien.
Messekosten sind nicht immer Werbekosten.
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