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1. Ziele und Aufbau

Nach Jahren des Niedergangs und der Stagnation der russischen Landwirtschaft im Verlauf des
Transformationsprozesses zeichnet sich seit etwa 2001/02 eine Trendwende ab. Erstmals sind
wieder Zuwachsraten der Bruttoproduktion und Wertschdpfung zu beobachten. Als Engpass in
zahlreichen Betrieben erweist sich aber nach wie vor die veraltete Technologie. In Tier- und
Pflanzenproduktion sind Uber Jahre hinweg Neuinvestitionen nicht vorgenommen und
Ersatzinvestitionen unterlassen worden. Mit der zu beobachtenden Entwicklung der Markte und
der Produktion wird sich bei weiteren positiven Preis- bzw. Gewinnerwartungen der
Investitionsrickstand und —stau aber allmahlich aufldsen. Die Nachfrage nach Landtechnik,
technischer Ausstattung fir die tierische Produktion sowie nach anderen Produktionsfaktoren
wird deshalb in den n&chsten Jahren deutlich ansteigen. Das steigende Investitionsinteresse in
der russischen Landwirtschaft macht sich auch in der Messebeteiligung bemerkbar. Bei den
fihrenden Fachmessen Europas stiegen in den letzten Jahren die Besucherzahlen aus
Russland deutlich an. Auf der anderen Seite zieht das wachsende Potential der russischen
Landwirtschaft westeuropdische Hersteller und Messeveranstalter zu den Messen nach
Russland. Denn wéahrend fir die Firmen die Beteiligung an einer Fachmesse vor Ort eine
effektive und sichere Prasentationsplattform ist, kbnnen die Messeveranstalter ihre Marktanteile
auf dem ebenfalls wachsenden russischen Messemarkt sichern. Die Kenntnisse der
Praferenzen  russischer  Fachbesucher fiir  bestimmte  Messeleistungen  einer
landwirtschaftlichen Fachmesse sind in erster Linie fir die Messeveranstalter von Interesse.
Aber auch Aussteller kénnen von den Erkenntnissen profitieren, indem sie besser auf die
Bedurfnisse ihre Zielgruppe vorbereitet sind.
Die inhaltlichen Fragestellungen des vorliegenden Berichts Forschungsberichts kénnen wie
folgt formuliert werden:
e Welche Messeleistungen bzw. Messemerkmale einer landwirtschaftlichen Fachmesse sind
far russischen Fachbesucher bei der Auswabhl relevant?
e Welche Bedeutung haben relevante Messeleistungen fir die Praferenzbildung?
e Sind russische Fachbesucher bereit fir den Messeeintritt zu bezahlen?
e Wo liegen die Unterschiede der Praferenzen verschiedener Fachbesuchergruppen?
Fir die Analyse der Praferenzen wurde die Choice-Based-Methode eingesetzt, die zu den
jungeren Entwicklungen der Conjoint-Verfahren gehért. Die Préaferenzurteile der Befragten
wurden in Form von realitdtsnahen Auswahlentscheidungen erfasst. Mit Hilfe von Latent-Class-
Analyse wurde der Heterogenitat der Fachbesucherpraferenzen Rechnung getragen. Im
Rahmen der Befragung wurden auBerdem einige Daten zur Charakterisierung der
Fachbesucher und ihr Verhalten auf der Messe erhoben.




Nach einer kurzen Vorstellung der eingesetzten Methode im Kapitel 2 wird in 3.1 auf den
Auswahlprozess relevanter Messeleistungen fur die Choice-Based-Analyse eingegangen. In
Kapitel 3.2 wird die Definition und Prasentation der Auswahlalternativen (Stimuli) sowie der
gesamte Fragebogen dargestellt. Die Wahl des Ortes fir die Datenerhebung wird in 3.3
begrindet. Im Kapitel 4 werden die Ergebnisse der Analyse vorgestellt. Punkt 4.1 umfasst die
Auswertung des Fragebogens und liefert die Daten zur Charakterisierung der Stichprobe. Die
Kapitel 4.2, 4.3 und 4.4 sind der Schatzung der Haupteffekte der Messeleistungen, der Analyse
der Interaktionseffekten sowie der Ermittlung der durchschnittlichen relativen Wichtigkeit der
Messeleistungen gewidmet. AbschlieBend werden in den Punkten 5.1, 5.2 und 5.3 im Rahmen
der a posteriori Segmentierung die Benefitsegmente ermittelt und beschrieben. Kapitel 5.4 geht
auf die Fachbesuchervariablen ein, die die Unterschiede der Praferenzen zwischen den
Segmenten erklaren. Eine Zusammenfassung der Ergebnisse findet sich im Kapitel 6.




2. Vorstellung der eingesetzten Methode

Die Conjoint-Analysen sind die neben den direkten Praferenzabfragen die popularsten
multivariaten Analysemethoden zur Messung der Praferenzen und werden oft im
Marketingbereich  eingesetzt (Vgl. GREEN/SRINIVASAN, 1990; GUSTAFSSON/HERMANN/
HUBER, 2000; WITTINK/VRIENS/BURHERNNE, 1994). Die Choice-Based-Analyse ist eine der
vielen Weiterentwicklungen der klassischen Conjoint-Verfahren und bietet gegenliber denen
einige Vorteile. In diesem Kapitel werden zunachst die Ablaufschritte einer klassischen
Conjoint-Analyse und die zu treffenden Entscheidungen bei jedem Schritt dargestellt (2.1). Auf
die Vorzige der Choice-Based-Analyse und die Eignung dieser Methode flr die eigene
Forschungsfrage wird in 2.2 eingegangen. Dabei steht die praktische Verwendung der Methode
und nicht deren theoretische Grundlage im Mittelpunkt der Darstellung.

2.1 Klassische Conjoint-Analyse

Entsprechend der Nachfragetheorie werden die Giter von den Konsumenten als ein Blindel
verschiedener Eigenschaften (Merkmale, Komponente) wahrgenommen, die ihrerseits eine
Zahl von Auspragungen aufweisen. Diese Annahme bildet die theoretische Grundlage der
Conjoint-Analyse. Die Conjoint-Analyse stellt ein Verfahren dar, das auf Basis empirisch
erhobener Gesamtnutzenwerte, den Beitrag einzelner Komponenten zum Gesamtnutzen
ermittelt (BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER, 2003: 544). Es wird unterstellt, dass von der
befragten Person stets ein Produkt mit h6herem Nutzen vorgezogen wird. Durch die Ermittlung
von Teilnutzen der Eigenschaften eines Produkts ermdglicht die Conjoint-Analyse die
Gestaltung des Produkts' optimal an die Bediirfnisse des Marktes anzupassen. Vor allem im
Bereich des Marketings und insbesondere bei der (Neu)-Produktgestaltung, fand das Verfahren
eine breite Anwendung.

Inzwischen existiert eine breite Palette an verschiedenen conjointanalytischen Verfahren, die
sich vor allem durch die Art der Erhebung von Praferenzurteilen unterscheiden. Die
Hauptschritte einer Conjoint-Analyse sind aber bei allen Verfahren gleich. Sie lassen sich in
Anlehnung an BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER wie folgt darstellen:

! Unter dem Produkt ist auch eine Dienstleistung zu verstehen.




Tabelle 1: Hauptschritte einer Conjoint-Analyse

Schritte Anforderungen
Definition des Produkts Klare Abgrenzung des Produkts
Anforderungen:

e Relevanz

e Keine k.o0. — Kriterien
e Beeinflussbarkeit

e Realisierbarkeit

Auswahl und Festlegung der Produkteigenschaften
und deren Auspriagungen * Unabhangigkeit

e Kompensatorische Beziehung

e Begrenzte Anzahl der Komponenten und deren

Auspragungen

Definition und Darstellung der Stimuli:

e Full-Profile-Methode vs. Trade-Off-Methode
e vollstdndiges vs. Reduziertes Design
Gruppierung zu Choice-Sets:

Wahl des Erhebungsdesigns e Randomised Design vs. Fixed Design
Datensammlung:

e Paper& Pencil

e  Computergestitzt (u.a. Disk-by-Mail)

¢ Online- Befragung

Bewertung der Stimuli Metrische vs. Nichtmetrische Anséatze

Auswahl der Schatzverfahren in Abhangigkeit von
der Skala

Schétzung der Nutzenwerte o .
Auswertung auf individueller und aggregierter

Ebene

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber.

Nach dem das Produkt klar definiert und abgegrenzt ist, werden die relevanten Eigenschaften
des Produkts und deren Auspragungen ausgewahlt und festgelegt. Sie werden in einem Blndel
zu den so genannten fiktiven Produkten (Stimuli) zusammengestellt und den Probanden zur
Bewertung vorgelegt. Die ausgewahlten Produkteigenschaften mussen fur die Befragten
relevant und keine k.o. - Kriterien sein. Dies sind solche Eigenschaften, die bei jedem Produkt
vorhanden sein sollten und nicht durch andere Eigenschaften kompensiert werden kdnnen
(BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER, 2003: 549). Eine weitere Anforderung ist die
Beeinflussbarkeit und die Realisierbarkeit der gewahlten Eigenschaften. Die Eigenschaften




sollen zueinander im kompensatorischen Verhéltnis stehen und unabhangig sein®. Die Anzahl
der ausgewahlten Eigenschaften und der Eigenschaftsauspragungen sollte sich in Grenzen
halten. Im anderen Fall besteht neben dem steigenden Untersuchungsaufwand die Gefahr des
Auftretens des Level-Effekts®. Eine hohe Anzahl der Eigenschaftsausprdgungen kann
auBerdem dazufiihren, dass die Unterschiede zwischen den einzelnen Ausprégungen von
Probanden nicht wahrgenommen werden. Bei der Wahl des Erhebungsdesigns sind folgende
Entscheidungen zu treffen. Es muss entschieden werden, ob sich ein Stimulus durch alle (Full-
Profile-Methode) oder nur durch zwei Eigenschaften (Trade-Off-Methode) beschrieben wird. Die
Full-Profile Methode zahlt im Vergleich zur Zwei-Faktoren-Methode zu den realitadtsnéheren, da
im realen Bewertungsprozess die gesamten Produkte und nicht nur isolierte Eigenschaften
bewertet werden (BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER, 2003: 551). Deshalb wird in den
meisten Conjoint-Studien die Full-Profile-Methode verwendet. Der Nachteil dieser Methode ist
die Gefahr des Auftretens des Positionseffekts, da die relative Wichtigkeit einer Eigenschaft
durch die Reihenfolge in einem Stimulus beeinflusst werden kann (SKIERA/GENSLER, 2002a:
202). Bei der Full-Profile-Methode wird oft -anstelle des vollstdndigen- das reduzierte
Erhebungsdesign angesetzt, das eine reprasentative Teilmenge der Stimuli enthalt. Bei der
Bewertung von Stimuli kann eine Entscheidung zwischen den metrischen und nichtmetrischen
Ansatzen getroffen werden. Wobei die metrischen Ansatze informativer sind, weil sie auch
metrisch interpretierbar sind. Hier kénnen Stimuli mit Hilfe von Ratingskala, Konstant-
Summenskala oder Dollrmetrik bewertet werden. Zu den nichtmetrischen Ansatzen gehdren die
Rangreihung und der paarweise Vergleich. Von der Wahl der Skala hangt letztendlich auch die
Wahl der Schatzverfahren ab, mit dem die Teilnutzenwerte geschatzt werden. Die Kleinst-
Quadrat-Schatzung wird bei metrisch skalierten Werten eingesetzt. Monotone Varianzanalyse
bei Kruskial wird dagegen bei ordinal skalierten Werten verwendet. Die Nutzenwerte bei der
klassischen Conjoint-Analyse werden auf Individualniveau geschatzt und missen auf

Individualebene aggregiert werden.

2 Die Annahme der Unabhangigkeit der Eigenschaften wird bei den klassischen Conjoint-Analysen zugrunde gelegt,
da sie eine additive VerknUpfung der Teilnutzenwerte zu einem Gesamtnutzenwert unterstellen und eine Erfassung
der Interaktionen zwischen den Eigenschaftsausprdgungen nicht méglich ist (BACKHAUS/ERICHSON/PLINKE/WEIBER,
2003: 548).

% Wird eine Produkteigenschaft durch mehr Auspragungen beschrieben, als eine andere, messen die Befragten
dieser eine gréBere Bedeutung bei. Es kommt zur Verzerrung bei der Schatzung der Nutzenwerte der Eigenschaften.
(WITTINK/CATTIN, 1989: 93).




2.2 Choice-Based Conjoint-Analyse (CBC-Analyse)

Die Choice-Based-Conjoint-Analyse, auch als Discrete-Choice oder als Choice-Experiment
genannt, gehdért zwar zu der Gruppe der Conjoint-Analysen, unterscheidet sich aber in vielerlei
Hinsicht von deren klassischen Verfahren. Im Folgenden werden die Vorteile der Choice-
Based-Methode gegentiiber der klassischen Conjoint-Analyse und die Eignung der Choice-
Based-Methode fiir die eigene Forschungsfrage dargestellt.

Die wesentlichen Unterschiede der CBC-Analyse von den klassischen Conjoint-Verfahren
liegen sowohl in der Art der Bewertung von Stimuli als auch in den zugrunde liegenden
theoretischen Grundlagen. Die Befragten werden gebeten, ihre Praferenzurteile in Form von
Auswahlentscheidungen offen zu legen. Aus einem so genannten Choice-Tasks-Set der
Alternativen wéahlen die Befragten ein oder mehrere Male eine Option aus, die ihnen den
maximalen subjektiven Nutzen stiftet. Unter den Choice-Tasks steht auch eine Nichtwahl-
Option zur Verfigung. Dadurch ndhert sich die Auswahlentscheidung einer realen Situation, in
der eine Alternative ganz abgelehnt werden kann. Das ist ein wichtiger Vorteil der CBC-Analyse
gegenlber den anderen Conjoint-Verfahren. Theoretisch liegt der CBC-Analyse die Hypothese
der Zufallsnutzenmaximierung zugrunde, welche aus der Theorie des Zufallsnutzens stammt,
die davon ausgeht, dass diejenige Alternative ausgewahlt wird, bei welcher der Nutzen maximal
ist. Da aber nur eine geringe Anzahl von Auswahlentscheidungen je Befragten mdéglich ist, ist
eine Berechnung der individuellen Nutzenwerte leider nicht méglich. Somit handelt es sich bei
der Choice-Based-Analyse nicht um eine Individualanalyse. Fir viele Fragestellungen im
Bereich Marketing ist aber gerade das Verhalten von Gruppen von Interesse. Ein weiterer klarer
Vorteil der Choice-Based-Methode liegt in einem gréBeren Informationsgehalt der gewonnenen
Nutzenwerte. Im Gegensatz zu der klassischen Conjoint-Analyse spiegelt sie nicht nur die
Praferenzen sondern die Wahlenscheidungen wieder. Aus diesem Grund gilt die Choice-Based-
Methode als valider und zuverlassiger. Die Methode erméglicht auBerdem die Erfassung von
Interaktion zwischen den Eigenschaftsauspragungen. Dadurch kdnnen die Nutzenergebnisse
der Eigenschaften korrigiert werden. So kann z.B. die Annahme der klassischen Choice-Based-
Analyse Uber die Unabhangigkeit der Eigenschaften voneinander verletzt werden, wenn
Korrelationen zwischen den Produkteigenschaften und insbesondere zwischen Preis und den
Produkteigenschaften festgestellt wird. Dies ist in der Realitédt oft zu beobachten (HOLZNER,
2006: 85).

Die Erfassung der Heterogenitat der Praferenzen in der Stichprobe erfolgt in den Conjoint-
Verfahren, meist mittels zweier Segmentierungsansatze: a priori und a posteriori
Segmentierung. Bei der a priori Segmentierung werden die Segmente vor der eigentlichen
Untersuchung anhand verschiedener charakterisierenden Variablen festgelegt (z.B. nach
Herkunft, Alter, Einkommen usw.). Nach der Schatzung der Nutzenwerte wird darauf geprift, ob
es signifikante Unterschiede in der Praferenzstruktur der Segmente gibt. Das Verfahren der a

6



posteriori Segmentierung geht umgekehrt vor. Die Segmente werden auf der Basis der
ermittelten Nutzenwerte so gebildet, dass die Praferenzstruktur innerhalb eines Segments
maoglichst gleich und zwischen den Segmenten mdglichst unterschiedlich ist. Erst danach wird
analysiert, welche charakterisierenden Variablen am besten die Préaferenzunterschiede
zwischen den Segmenten erklaren kénnen. Obwohl keine der beiden Segmentierungsansatze
garantiert, dass sich die ermittelten Segmente bezlglich der charakterisierenden Variablen
signifikant unterschieden, kann die a posteriori Segmentierung als zuverlassiger und realitats-
naher angesehen werden (HOLZNER, 2006: 178). Aufgrund der Absenz der individuellen
Nutzenwerte war der Einsatz von a posteriori Segmentierung bei der CBC-Analyse bis vor
kurzem unmdglich. Seit einiger Zeit ist diese Schwache Uberwunden worden. Im Rahmen der
CBC-Analyse wird fur die Benefitsegmentierung (a posteriori Segmentierung) erfolgreich das
Latent-Class-Verfahren verwendet (DESARBO/RAMASWAMY/COHEN, 1995:137-147). Das Verfah-
ren ermdglicht nicht nur die Schatzung der Segmente, sondern auch ein simultaner Einsatz von
Conjoint-Analyse. So werden gleichzeitig die Teilnutzenwerte der Eigenschaftsauspragungen
und die Benefitsegmente ermittelt. Dieser Ansatz ist fir die Schatzung der Segmente nach
Meinung einiger Wissenschaftler besser geeignet, als der Tandem-Ansatz, der bei den
klassischen Conjoint-Verfahren eingesetzt wird®.

Folgende Ubersicht fasst noch mal die Vorziige der CBC-Analyse fiir die eigene Forschungs-

frage zusammen.

* Im ersten Schritt des Tandemansatzes (zweistufiges Verfahren) werden die individuellen Nutzenwerte geschétzt.
Auf der Basis der Clusteranalyse kénnen dann Nachfragesegmente definiert werden, die &hnliche Praferenzstruktur
und Preiselastizitédt aufweisen. AbschlieBend werden die segmentspezifischen Nutzenfunktionen ermittelt. Neben
dem Rechenaufwand weist der Tandem-Ansatz eine wichtige Begrenzung auf. Verschiedene Autoren weisen darauf
hin, dass der Einsatz unterschiedlicher Clustermethoden zu unterschiedlichen Segmenten fiihren kann
(WEIBER/ROSENDAHL, 1997:14; RAMASWAMY/COHEN, 2001: 417; DESARBO/WEDEL/VIRENS U. a., 1992: 274).




Tabelle 2: Vorziige der CBC-Analyse flr die eigene Forschungsfrage

Anforderungen

Mdoglichkeiten im Rahmen der CBC-Analyse

Realitatsnahe Erfassung der

Fachbesucherpraferenzen

Erfassung der
Praferenzen

Abgabe der Praferenzurteile in Form von
Auswahlentscheidungen;

Berlcksichtigung der Nicht-Wahl-Option

Realitatsnahe (aggregierte) Nutzenwerte

Schéatzung der
Nutzenparameter

Die Schatzung der Nutzenwerte erfolgt auf
aggregiertem Niveau;
Es ist mdglich das Verhalten von

Fachbesuchergruppen zu analysieren

Berlcksichtigung der Interaktionen zwischen

den Eigenschaften

Es kdnnen Verzerrungen der Nutzenergebnisse
und somit die Fehlinterpretationen vermieden

werden.

a posteriori Segmentierung

Segmentierung |Interaktionseffekte

Die a posteriori Segmentierung ist mit Hilfe der

Latent-Class-Analyse mdglich

Quelle: eigene Darstellung

3. Vorbereitung, Konzeption und Durchfiihrung der empirischen Analyse

Bei der empirischen Analyse der Praferenzen der russischen Fachbesucher fir ausgewahlte

Messeleistungen einer landwirtschaftlichen Fachmesse mit Hilfe von Choice-Based-Conjoint-

Analyse wurde auf den Aufbau und Ablauf einer Conjoint-Analyse zurlickgegriffen (siehe

Tabelle 1). Als Erstes wird auf den Auswahlprozess der relevanten Messeleistungen und deren

mogliche Auspréagungen aus Sicht der Fachbesucher eingegangen und die Endwahl der

Messeleistungen fir die CBC-Analyse begriindet. In 3.2 ist die Konzeption des Fragebogens

dargestellt und in 3.3 befindet sich die Beschreibung der Datenerhebung.




3.1 Auswabhl relevanter Messeleistungen

Im ersten Schritt wurde eine intensive Literaturrecherche vorgenommen, um einen ersten
Einblick in die aktuelle Diskussionen rund um das Messewesen zu erhalten und eine erste
Auswahl an Leistungen und Merkmalen einer (Fach)messe aus Sicht der Fachbesucher zu
treffen. Um die Praferenzen dieser Zielgruppe zu analysieren, musste aber zuerst der Begriff
.(Fach)messe“ festgelegt werden. In der wissenschaftlichen Literatur findet sich eine ganze
Reihe von Definitionen und Begriffe von Messe. Eine Messe wird je nach Blickwinkel der
beteiligten Gruppen oder nach der zugrunde liegenden Funktion oft als Informationsplattform,
Dienstleistung, Marktsystem der Handelspolitik, Marketinginstrument, Veranstaltung bezeichnet
(Vgl. PETERS, 1992; HUBER, 1994; SEYFFERT, 1972). In der vorliegenden Arbeit wird eine
Fachmesse als ein Produkt bzw. eine Dienstleistung fir die Fachbesucher betrachtet. Es wird
unterstellt, dass die Fachbesucher sich fir oder gegen den Besuch einer Fachmesse
entscheiden, je nachdem welchen subjektiven Nutzen sie ihnen bereitet. So ist es den
potentiellen Fachbesuchern mdglich viele Fachmesseleistungen bzw. Merkmale z.B. anhand
des angeklndigten Programms im Internet bereits im Vorfeld zu bewerten.

Im zweiten Schritt folgten Gesprache im Rahmen der qualitativen Interviews mit ausgewéhlten
Landwirten bzw. Tétigen im Agrarsektor aus Russland und der Ukraine®. Zum einen war es das
Ziel der Interviews in einem freien Gesprach Informationen darlber zu erhalten, welche
Bedurfnisse, Winsche und Schwierigkeiten die befragten Personen hinsichtlich einer Fach-
messe als Fachbesucher haben. Zum anderen wurden die Befragten gebeten, die genannten
und ausgewahlten Messeleistungen zu bewerten. Dafir wurden ihnen die in Tabelle 3
aufgeflhrten Messeleistungen und Messemerkmale schriftlich vorgelegt. Die Befragten sollten
die Leistungen und Merkmale auszuwahlen, die fir ihre Entscheidung fir bzw. gegen den
Besuch einer landwirtschaftlichen Fachmesse die hdchste Relevanz darstellen. Um eine
mogliche Beeinflussung durch die oben angegebene Reihenfolge auszuschlieBen, wurden die
einzelnen Merkmale nach dem Zufallsprinzip sortiert.

® Die Produktions- und Betriebsstrukturen der Landwirtschaft in Russland und der Ukraine waren zu Zeiten der
Sowijetunion gleich. Auch die jingsten Entwicklungen im Agrarsektor beider Lander &hneln sich. Daher kann davon
ausgegangen werden, dass die Fachbesucher aus der Ukraine und Russland gleiche Bedirfnisse in Bezug auf die
Leistungen einer landwirtschaftlichen Fachmesse haben.




Tabelle 3: Erste Vorauswahl der Messeleistungen und Messemerkmale aus Sicht der
Fachbesucher

—_

Standort

GroBe

Image

Dauer

Haufigkeit

Eintrittspreis

Internationalitatsgrad (Présenz auslandischer Aussteller)

Service vor dem Messebesuch (z.B. Planung und Abwicklung der Reise)

Service wahrend der Messe

2@ N |alr~ @D

0. Service nach dem Messebesuch

11. Qualitat des Internetauftritts

12. Prasenz der Marktfihrer

13. Fachliche Kompetenz des Standpersonals

14. Soziale Kompetenz des Standpersonals

15. Méglichkeiten fir intensive Gesprache mit Fachspezialisten

16. Moglichkeiten fur Direktkontakte mit Herstellern

17. Méglichkeiten fir Aufnahme neuer Geschéftsverbindungen

18. Méglichkeiten fur Kontaktpflege mit Partnern

19. Méglichkeiten fir Investition/ Investitionsvorbereitung (fachliche Beratung, Produkt- und
Preisvergleich)

20. Mdglichkeit fur VertragsabschluB

21. Breite des Ausstellungsangebots

22. Produkt- und Technologieneuheiten

23. Vorfuhrung, Prasentationen, Tests

24. Anzahl der Produktinformationen

25. Qualitat der Produktinformationen

26. Fachprogramm (Seminare, Foren, Tagungen)

27. Eventprogramm

28. Architektur der Messegelande

29. Design der Stande

30. Gastronomiebereich

31. Ubernachtungsméglichkeiten

32. Konferenz- und Tagungsraume

33. Zustellung des Messekatalogs

34. Ausreichende Anzahl an Parkplatzen

Quelle: eigene Darstellung
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Folgende Messeleistungen und Merkmale wurden von den Befragten ausgewahilt.

Tabelle 4: Zweite Auswahl der Messeleistungen und Messemerkmale aus Sicht der
Fachbesucher

—_

Image

Haufigkeit

Service wiahrend der Messe

Qualitat des Internetauftritts

Prasenz der Marktfiihrer

Fachliche Kompetenz des Standpersonals

Soziale Kompetenz des Standpersonals

© N O~ wN

Méglichkeiten fir intensive Gespréache mit Fachspezialisten

9. Madglichkeiten fir Direktkontakte mit Herstellern

10. Méglichkeiten fir Aufnahme neuer Geschaftsverbindungen

11. Méglichkeiten zur Kontakipflege mit Partnern

12. Méglichkeiten zur Investition/-Investitionsvorbereitung (fachliche Beratung, Produkt- und
Preisvergleich)

13. Méglichkeit des VertragsabschluBes

14. Breite des Ausstellungsangebots

15. Produkt- und Technologieneuheiten

16. Zustellung des Messekatalogs

17. Qualitat von Produktinformationen

18. Fachprogramm (Seminare, Foren, Tagungen)

19. Vorfihrung, Prasentationen, Tests

20. Ausreichende Anzahl an Parkplatzen

Quelle: eigene Darstellung

Insbesondere Messeleistungen 5-16 wurden am meisten angekreuzt bzw. in den Gesprachen
als sehr wichtig eingestuft. Eine groBe Bedeutung dieser Messeleistungen bestatigen auch
verschiedene statistische Quellen. So sind z.B. Leistungen wie Produkt- und
Technologieneuheiten, Direktkontakte mit den Herstellern, eine breite Angebotsubersicht,
Mdglichkeiten zur Investitionsvorbereitung sowie Aufnahme neuer Geschéaftsverbindungen als
die wichtigsten Griinde fir den Besuch der AGRITECHNIKA 2005 genannt worden (AUMA,
2003; DLG, 2005).

Aufgrund der offensichtlich hohen Wichtigkeit dieser Messeleistungen fur die Fachbesucher
stellen sie im Rahmen der Conjoint-Analyse die so genannten k.o.- Kriterien dar. Wie bereits
erwahnt sind k.o.- Kriterien Leistungen, welche von einer Fachmesse erwartet werden und nicht
oder nur minimal durch andere Messeleistungen kompensiert werden kénnen. Es sollte jedoch
darauf hingewiesen werden, dass diese Behauptung nur die groBen internationalen
(Leit-) messen betrifft. Demnach wird die Annahme aufgestellt, dass Fachbesucher die
sogenannten Kern-Messeleistungen als wichtig bewerten und deshalb von einer (Leit-)messe
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als selbstverstandlich erwarten. Zur Uberpriifung der aufgestellten Annahme wurde die
Bedeutung der Kern-Messeleistungen (mit Ausnahme des Merkmals ,Zustellung des
Messekatalogs®) im ersten Teil des Fragebogens mit Hilfe einer Skala direkt abgefragt (siehe
Anhang 2, S: 3 und Ausfihrungen im 4.1, S: 35-37).

Weiterhin wurden folgende 4 Messeleistungen bzw. Merkmale aus der Conjoint-Analyse
herausgenommen: ,Image®, ,Haufigkeit*, ,Ausreichende Anzahl an Parkplatzen“ sowie ,Qualitat
von Produktinformationen®. Image einer Fachmesse ist ein relativ komplexes Zusammenspiel
verschiedener Faktoren (u.a. auch subjektiver Faktoren). Um den Einfluss des Images einer
Fachmesse auf die Besuchsentscheidung zu untersuchen, ware eine zusatzliche, gesonderte
Conjoint-Analyse notwendig. Es wurde ferner beschlossen, die Praferenz fir die Haufigkeit der
Durchflihrung einer Fachmesse direkt im Fragebogen abzufragen, da dieses Merkmal weniger
zu den direkten ,Eigenschaften“ des Produkts ,Fachmesse®, sondern mehr zu der Haufigkeit
seines ,Konsums® gehért. Ebenfalls das Merkmal ,ausreichende Anzahl an Parkplatzen“ wird
aus der Bewertung ausgeschlossen. Es ware technisch fast unmdéglich festzustellen, welche
Anzahl der Parkplatze tatséachlich ,ausreichend” ist. Die Qualitédt von Produktinformation ist fur
die Fachbesucher ohne Zweifel von Bedeutung. Die Produktinformation wird aber hauptsachlich
von den ausstellenden Firmen angeboten und ist nur bedingt durch die Messeveranstalter
beeinflussbar.

Aus Tabelle 4 wurden schlieBlich folgende Messeleistungen in die Conjoint-Analyse
Ubernommen:

e Qualitat des Internetauftritts

e Service wahrend der Messe

e Vorfihrungen/Prasentationen/Tests

e Fachprogramm (Seminare, Foren ,Tagungen)

Als zusatzliches Merkmal wurde der Eintrittspreis in die Analyse Ubernommen. Durch den
Einbezug des Preises in die Praferenzanalyse war es mdglich, die Zahlungsbereitschaft der
russischen Fachbesucher zu untersuchen. In Russland ist der Eintrittspreis fur Besucher sogar
auf den gréBten Fachmessen kostenlos bzw. symbolisch niedrig. Diese Tatsache ist vermutlich
die Erklarung dafur, dass in allen Interviews der Preis fir die Besuchsentscheidung als nicht
relevant angesehen wurde.

In der Tabelle 5 sind die ausgewdahlten Messeleistungen bzw. Merkmale und deren
Auspragungen dargestellt. Bei der Definition und Festlegung der Auspragungen wurde
folgenderweise vorgegangen. Alle Merkmale haben eine gleiche Anzahl von Auspragungen, die
auf drei festgelegt wurde. Jede Auspragung weist einen minimalen, mittleren und maximalen
Umfang auf. Es wurde darauf geachtet, dass die Auspragungen realistische Spannweiten
haben. Wobei bei einigen Messeleistungen (Eintrittspreis, Internetseite, Besucherservice) der
maximale Umfang in Russland eher selten vorkommt. In einigen qualitativen Interviews wurde

aber der Bedarf nach solchen Leistungen wie z.B. der Zugang zu Produkt- und
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Ausstellerdatenbanken auf der Internetseite des Messeveranstalters oder eine bessere

Betreuung wahrend der Messe geduBert. Deshalb wurde die Vermutung aufgestellt, es existiere

in Russland bereits eine Gruppe Fachbesucher die bereit sind, fir eine héhere Leistungsqualitét

einen Preis zu bezahlen.

Tabelle 5: Ausgewahlte Messeleistungen und Messemerkmale und deren Auspragungen

Merkmale

Auspragungen

1 | Eintrittspreis

Freier Eintritt

5 Euro/Tag

15 Euro/Tag

2 | Internetseite

Ankindigung der Messe, allgemeine Information zur

Messe

Ankindigung der Messe, allgemeine Information zur
Messe;

+ Aussteller- und Produktendatenbank

Umfassende Information zur Messe;
Aussteller- und Produktendatenbank;

+ Zusatzliche Information zum downloaden, virtuelle
Messe

3 | Prasentationen/Vorfiihrungen/Tests

Keine Prasentationen/Vorfihrungen/Tests

1-2 pro Tag

3-4 pro Tag

4 | Fachprogramm

Kein Fachprogramm

1 Veranstaltung pro Tag

2-3 Veranstaltungen pro Tag

5 | Besucherservice

Notwendige Information zur Messe;
Informationsstand wahrend der Messe

Notwendige Information zur Messe;
Informationsstand auf der Messe;

+ Abwicklung der Reise;

+ intelligentes Hallenfiihrungssystem

Notwendige Information zur Messe;
Informationsstand auf der Messe;
Abwicklung der Reise;

Intelligentes Hallenfihrungssystem;
+ persodnliche Begleitung;

+ Zugang zu Kommunikationsmittel (Fax, Internet,
Kopierer)

Quelle: eigene Darstellung

3.2 Konzeption des Fragebogens
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Ein wichtiger Aspekt einer Befragung im Ausland ist eine mdglichst exakte und gleichzeitig
verstandliche Ubersetzung des Fragebogens in die Muttersprache der Befragten. Eine wértliche
Ubersetzung der Fachbegriffe ist keine Garantie dafiir, dass sie im Land der Befragung gleiche
Bedeutung bzw. gleichwertig verstanden werden. Um spater Missverstandnisse bei der
Befragung zu minimieren bzw. auszuschlieBen, ist bereits im Vorfeld das ,Einlesen® in die
Thematik in der Muttersprache und die Gesprache mit den potentiellen Befragten
empfehlenswert. Insbesondere in den Gesprachen muss darauf geachtet werden, wie die
Befragten auf bestimmte Fachbegriffe reagieren: werden sie ohne Probleme verstanden oder
mussen sie erklart werden; verwendet der Befragte selbst im Gespréach den gleichen oder
vielleicht einen anderen Begriff. Bei der Befragung spater erspart es zusatzliche Erklarungen zu
falsch verstandenen Fragen. Es ist insbesondere dann von Bedeutung, wenn die Befragung
nicht viel Zeit in Anspruch nehmen darf, wie es auf einer Fachmesse der Fall ist. Deshalb
wurden die verwendeten russischen Fachbegriffe bereits in den Vorgesprachen bei der
Auswahl der relevanten Messeleistungen sorgfaltig darauf geprift, dass sie sinngemaB den
deutschen entsprechen und trotzdem flr russischsprechende Personen vertraut sind.

Der gesamte Fragebogen besteht aus drei Teilen (siehe Anhang 2 und 3). Der erste Teil
beinhaltet Uberwiegend geschlossene Fragen zur Charakteristika der Fachbesucher und eine
Skala zur Bewertung der Wichtigkeit der Messeleistungen, die als k.o.- Kriterien aus der
CBC-Analyse ausgeschlossen wurden. Der zweite Teil umfasste die Choice-Sets der
CBC-Analyse mit der vorhergehenden direkten Abfrage der Praferenzen der Befragten fir die
Messemerkmale Eintrittspreis, Internetseite, Prasentationen und Fachprogramm (Auswertung
sieche im Anhang 4, S: 12-13). Im letzten Teil des Fragebogens folgten Fragen nach dem
gewUlnschten Ort einer Fachmesse, deren Dauer und Haufigkeit (Auswertungen siehe im
Anhang 5, S: 15); Frage zu verwendeten Informationsquellen bei der Investitionsvorbereitung;
Ziel des Messebesuchs sowie die Inanspruchnahme der Hilfe des Standpersonals auf der
Messe. Es musste leider auf das Abfragen solcher GréBen, wie jahrlicher Umsatz oder Umfang
der Investitionen verzichtet werden. In Russland dirfen solche Fragen meistens gar nicht
beantwortet werden bzw. es werden keine wahren Antworten gegeben.

Die Gruppierung der Stimuli zu Choice-Sets erfolgte nach Randomized-Design mit der Option
Balanced-Overlap-Method (ORME, 1999: 9-2). Diese Option ist eine Mittelstellung zwischen der
Random- und der Complete-Enumeration-Methode®. Es werden nur beschrénkt Uberlappungen
der Eigenschaftsauspragungen in einem Choice-Set zugelassen. AuBerdem dirfen in einem
Choice-Set keine identischen Alternativen vorkommen. Die Stimuli wurden nach Full-Profil-
Methode definiert, d.h. ein Stimuli besteht aus allen Eigenschaftsauspragungen aller Eigen-

6 Complete-Enumeration-Methode berticksichtigt alle méglichen Zusammensetzungen der Produkteigenschaften. Die
Methode ist allerdings sehr umfangreich aufgrund einer hohen Anzahl der Choice-Tasks, die zur Bewertung
vorgelegt werden. Die Random Methode stellt die fiktiven Produkte zufallig zusammen. Dabei werden auch die
bereits genutzte Konzepte verwendetet. Es wird neben der Uberlappung von Auspragungen auch eine Eigenschaft in
jedem Konzept des Choice-Sets durch gleiche Eigenschaft reprasentiert (ORME, 1999: 8-5).
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schaften (siehe Anhang 2, S: 4). Generell gilt, dass eine Auswahl informativer ist, je mehr
Auswahlmdglichkeiten zur Verfigung stehen (ORME, 1999: 8-2). Gleichzeitig sollten die
Befragten nicht Uberfordert werden. Insbesondere wenn es sich um eine Entscheidung fir ein
relativ komplexes Produkt bzw. eine Dienstleistung handelt. Deshalb wurde die Anzahl der
Stimuli in einem Choice-Set auf drei plus eine ,Non-Option“ festgelegt und jedem Befragten
wurden insgesamt 12 Choice-Tasks vorgelegt. Zwar nimmt die Befragung in Form von
Auswahlentscheidungen in der Regel nicht so viel Zeit in Anspruch, jedoch kann es unter
solchen Umstanden, wie einer Messe doch ermidend sein. Die Ergebnisse einer Studie zeigen,
dass sich bereits nach 6 Choice-Tasks eine Sattigung der Validitat zeigt. AuBerdem machen die
Befragten mit zunehmender Dauer des Interviews die Auswahl einer Alternative vom Preis
abhangig oder neigen zur Wahl einer ,Non-Option“. Dies kann zu verzerrten Ergebnissen
flhren (SATTLER/HARTMANN/KROGER, 2003: 8).

Die Stimuli wurden verbal und gegebenenfalls visuell vorgestellt. Jede Eigenschaftsauspragung
wurde kurz und klar vom Interviewer beschrieben. Die visuelle Darstellung ermdglichte den
Befragten die Unterschiede in den Alternativen auch mit dem Auge schnell zu erfassen.

Die Effizienz des Erhebungsdesign wurde mit Hilfe vom Effizienztest geprift. Die Ergebnisse
des Tests =zeigen, dass das Erhebungsdesign die Haupteffekte effizient schatzt
(siehe Anhang 1)’

3.3 Datenerhebung

Es wurde entschieden, die Befragung auf einer internationalen landwirtschaftlichen Fachmesse

namens ,Goldener Herbst“ durchzufihren, die vom 6.10. bis 10.10.06 in Moskau stattfand. Far

eine Erhebung auf einer Fachmesse sprachen einige Grinde:

e Bessere Erreichbarkeit der Zielgruppe

e Keine groBe Zeitdifferenzen in der Erhebung

e Befragten befanden sich in der gleichen Umgebung an einem Ort

e Sensibilitat fiir die Fragestellung, da die Messeleistungen zum Zeitpunkt der Messe besser
wahrgenommen werden konnten

¢ Niedrige Erhebungskosten

Die Agrarfachmesse ,Goldener Herbst* ist mit mehr als 2,5 Tsd. Ausstellern aus 73 Regionen

Russlands, sowie 25 anderer Lander, mit 2.220.000 Fachbesuchern, davon 14.000 aus dem

Ausland, die groBte Agrarfachmesse in den GUS-Landern. Die Fachmesse findet jahrlich auf

dem mit 70.000 m? gréBtem Messegelénde Moskaus statt und zahlt zu den gréBten Ereignissen

im russischen Agrarsektor. In den Vorgesprachen in Russland und der Ukraine bezeichneten

die Befragten die Messe ,Goldener Herbst® als eine Leitmesse.

" Im Effizienztest sind die Werte der relativen Effizienz abgebildet. Sie zeigen wie effizient das vorliegende Design
zum orthogonalen (idealen) Design ist. Das aktuelle Design ist immer etwas kleiner als das ideale. Die Werte ,Actual®
und ,ldeal” sollen mdglichst dicht aneinander liegen (ORME, 1999: 10-4 bis 10-8).
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In der Abbildung 1 ist die Herkunft der Fachbesucher der Messe ,,Goldener Herbst* dargestellt.

Abbildung 1: Herkunft der Fachbesucher der Fachmesse ,,Goldener Herbst*

4

1% ’f}
7

1: Foderaler Bezirk Zentrum 4: Foderaler Bezirk Std
2: Foderaler Bezirk Nord-West 5: Foderaler Bezirk Ural
3: Foderaler Bezirk Volga 6: Foderaler Bezirk Sibirien
7: Foderaler Bezirk Fern-Osten

Quelle: IAPKVVC, 2006
Die Abbildung 2 zeigt in welchen Bereichen die Fachbesucher tatig sind.
Abbildung 2: Tatigkeitsbereiche der Fachbesucher der Fachmesse ,,Goldener Herbst*

Sonstiges . 4%

Veterinar 11%

Lebensmittel 14%

Agrartechnik 70%

Tierproduktion 24%

Pflanzenproduktion 23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Quelle: IAPKVVC, 2006
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Die Zielgruppe der Befragung waren vor allem die Fachbesucher, die aus den Bereichen
direkter landwirtschaftlicher Produktion sowie dem Bereich Agrartechnik stammen.

Um eine bessere Erreichbarkeit der Grundgesamtheit zu gewahrleisten, wurde eine Paper&
Pencil Befragung durchgefiihrt. Zwar hat eine computergestitzte Befragung einige Vorteile
gegenlber einer schriftlichen, wie z.B. eine bessere Darstellungsmdglichkeit der Stimuli,
Vermeidung von Erfassungsfehler und weniger Interviewereinfluss. lhr Einsatz auf der Fach-
messe in Moskau erschien aber aus folgenden Grinden als nicht sinnvoll. Um eine
computergestlitzte Umfrage durchzuflihren, waren einige tragbare Computer mit dem
installierten CBC-Programm notwendig gewesen. Es wére aus finanziellen und vor allem aber
aus technischen Griinden kaum mdglich. AuBerdem erfordert auch der Einsatz eines tragbaren
Computers einen mehr oder weniger festen ,Interviewerplatz“. Auf einer Messe ist es nur auf
einem bestimmten Stand vorstellbar. Die Hallen der Messegelande waren relativ weit zerstreut,
wobei sich ein Teil der Messestande unter freiem Himmel befand. Die Besucherfrequenz an
den verschiedenen Messestdnden war ebenfalls unterschiedlich stark. So hatte eine feste
Zuteilung des ,Interviewplatzes® nicht fir jeden Fachbesucher die gleiche Wahrscheinlichkeit
erbracht in die Stichprobe zu gelangen. Eine Paper& Pencil Befragung ermdglichte den
Interviewer dagegen eine hohe Flexibilitat auf dem Messegeldnde. Fir die Fachbesucher ist
diese Art der Befragung unkompliziert und, was nicht unwichtig ist, gewohnt. Es wurden
insgesamt 4 Interviewer eingesetzt, um raumlich und zeitlich gleichmaBige Befragung zu
gewahrleisten. Die Arbeit der Interviewer streckte sich gleichmaBig Uber den gesamten
Zeitraum der Fachmesse, den Arbeitstag und das Messegelénde aus.

4. Ergebnisse

Nach der Beschreibung der Stichprobe in Kapitel 4.1 werden die Fachbesucherpraferenzen mit
Hilfe des Multinominal-Logit-Verfahrens analysiert. Zuerst werden die Haupteffekte (ohne
Einbezug von Interaktionen) der Messeleistungen und deren Auspragungen geschatzt. Um
festzustellen, welche Interaktionen zwischen den Messeleistungen bestehen, wird eine
Korrelationsanalyse durchgefiihrt und deren Ergebnisse diskutiert. Im zweiten Schritt werden
mit Hilfe von Latent-Class-Analyse die Teilnutzenwerte der Messeleistungen erneut mit
Einbezug von Interaktionen geschétzt. Auf der Basis von Latent-Class-Nutzen jedes Segments
werden die relativen Wichtigkeiten der Messleistungen berechnet.

4.1 Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt wurden 243 Interviews durchgefihrt, wovon aber 239 Datensatze in die Auswertung

eingingen®.

8 Vier der befragten Personen kamen nicht aus Russland und wurden deshalb aus der Analyse ausgeschlossen.
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Die Stichprobe enthielt zu ca. 82% Manner und zu ca. 18% Frauen im durchschnittlichen Alter
von 42 Jahren. 54% aller Befragten kamen aus dem fdderalen Bezirk Zentrum, wobei ca. 22,5%
auf Moskau und Moskauer Gebiet entfiel (siehe Abbildung 3). Der féderale Bezirk Volga ist mit
18% in der Stichprobe vertreten.

Abbildung 3: Geographische Verteilung der Stichprobe

1: Foderaler Bezirk Zentrum 4: Foderaler Bezirk Std
2: Foderaler Bezirk Nord-West 5: Foderaler Bezirk Ural
3: Foderaler Bezirk Volga 6: Fderaler Bezirk Sibirien
7: Foderaler Bezirk Fern-Osten

Quelle: eigene Berechnungen

Knapp 58% der befragten Fachbesucher haben angegeben, dass ihr Betrieb keinen Stand auf
der Messe ,Goldener Herbst“ hat.

Der groBte Anteil der Betriebe (knapp 57%) beschéftigt sich unmitteloar mit der landwirt-
schaftlichen Produktion. Etwa 33% der Stichprobe entfallt auf die Betriebe, die im Bereich
Agrartechnik tatig sind (siehe Abbildung 4).
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Abbildung 4: Anzahl der Betriebe in der Stichprobe

23
54

O Pflanzenproduktion

O Tierproduktion

80 @ Pflanzen- u. Tierproduktion

O Agrartechnik

54 .
O Sonstiges

28

Quelle: eigene Berechnungen

Die Abbildung 5 zeigt die Verteilung der landwirtschaftlichen Flachen in verschiedenen
Betriebstypen. Es sind insgesamt 81 von 232 Betrieben, denen keine landwirtschaftliche Flache
zur Verfagung steht. Der groBte Anteil dieser Betriebe entféllt auf den Agrartechnikbereich. Die
Betriebe, mit der gréBten durchschnittlichen Flache (3697 ha) sind vor allem im Bereich
Pflanzen- und Tierproduktion zu finden (Tabelle 6).
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Abbildung 5: Verteilung der landwirtschaftlichen Flache*

Landwirtschaftliche Flache
5%

16%

33%

17%

29%

O Pflanzenproduktion

O Tierproduktion

O Pflanzen- u. Tierproduktion
@ Agrartechnik

O Sonstiges

Landwirtschaftliche Flache: 151 Betriebe;
Keine landwirtschaftliche Flache: 81 Betriebe

Fehlende Angaben: 7

Quelle: eigene Berechnungen

Keine Landwirtschaftliche Flache

20%

Tabelle 6: Durchschnittliche GroBe der landwirtschaftlichen Flache

11%

69%

Téatigkeitsbereiche Durchschnittliche GroBe, ha
Pflanzenproduktion 1612,3
Tierproduktion 2539,5

Pflanzen- und- Tierproduktion 3697,8
Agrartechnik 295,5

Sonstige 1,9

Alle Betriebe 1957,6

Quelle: eigene Berechnungen
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Abbildung 6: GréBe und Verteilung der vorhandenen landwirtschaftlichen Flache

Sonstige 7

Agrartechnik 19 2|3

Pflanzen- u.
Tierproduktion 4 4 L I

Tierproduktion 26 8 5 .
Pflanzenproduktion 24 11 12 I

Anzahl der Betriebe

00-50ha 050 - 500 ha 0 500-5000 ha B {iber 5000 ha

Quelle: eigene Berechnungen

Aus Abbildung 6 kann entnommen werden, dass die Betriebe mit der kleinsten landwirtschaft-
lichen Flache den Bereichen Tier- und Pflanzenproduktion zugeordnet sind.

Etwa 40% (96 Betriebe) aller Betriebe befinden sich innerhalb einer Holdingstruktur (siehe
Tabelle 7). Es sind Uberwiegend die Agrartechnikbetriebe (41 von 96 oder 42,7%) und die
Tierproduktionsbetriebe (21 von 96 oder 21,9%)

Tabelle 7: Betriebe innerhalb einer Holdingstruktur

Tatigkeitsbereiche Anzahl der Betriebe gesamt Davon innerhalb einer
Holdingstruktur, %
Pflanzenproduktion 54 12,5
Tierproduktion 54 21,9
Pflanzen- und- Tierproduktion 28 16,7
Agrartechnik 80 42,7
Sonstige 23 6,3
Gesamt 239 100

Quelle: eigene Berechnungen

Die durchschnittliche Anzahl der Mitarbeiter in allen Betriebstypen betrégt ca. 138, wobei die
Verteilung Gber die verschiedenen Produktionsrichtungen wie folgt aussieht:
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Abbildung 7: Verteilung der Mitarbeiteranzahl in der Stichprobe

Sonstige

Agrartechnik

Pflanzen- u.
Tierproduktion

Tierproduktion

Pflanzenproduktion

4.

5 21

22

9 -

15

15

22

14

Anzahl der Betriebe

00 bis 12 Mitarbeiter

0O 13 bis 50 Mitarbeiter

@ 51 bis 180 Mitarbeiter

m 181 und mehr Mitarbeiter

Fehlende Angaben: 18

Quelle: eigene Berechnungen

An der Anzahl der Mitarbeiter lasst sich feststellen, dass die gréBten Betriebe dem Bereich

Agrartechnik angehdren.

Die nachste Tabelle gibt eine Ubersicht {iber die Anzahl der Betriebe verschiedener GroBe.

Wobei der Indikator fir GréBe nach Flache und oder nach Anzahl der Mitarbeiter gebildet wird.

Tabelle 8: BetriebsgréBen in der Stichprobe

Anzahl der Mitarbeiter

GroBe der landw.
Flache

0-12 13 -50 50-180 tiber 180 Gesamt
Keine landw. 9 20 15 25 69
Flache
0-50ha 37 18 18 6 79
50 - 500 ha 5 6 8 4 23
500 — 5000 ha 2 9 11 13 35
Uber 5000 ha 0 2 2 5 9
Gesamt 44 35 39 28 146

Fehlende Angaben: 4

Quelle: eigene Berechnungen

Die Analyse der Investitionsneigung in die Agrartechnik ergab folgendes Bild. Unabh&ngig von

den Betriebstypen gaben ca. 56% der Befragten an, sie investieren bzw. planen in Zukunft eine
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Investition in die Agrartechnik. Die nachste Tabelle zeigt die Analyse der Daten nach

Betriebstypen. Vor allem die Betriebe der Bereiche Pflanzenproduktion und der Pflanzen- und

Tierproduktion investieren gegenwartig und planen auch in Zukunft Investitionen in die

Agrartechnik.

Tabelle 9: Investitionszuneigung

Téatigkeitsbereiche

Positive Investitionszuneigung

Negative Investitionszuneigung

Gesamt

Pflanzenproduktion 33 20 53
Tierproduktion 28 26 54
Pflanzen- und Tierproduktion 22 6 28
IAgrartechnik 39 40 79
Sonstige 11 12 23

Fehlende Angaben: 2

Quelle: eigene Berechnungen

Die Analyse der Stichprobe nach Stellung im Betrieb ergab folgendes Bild. Knapp 44% der

gesamten Stichprobe entfallt auf die Befragten, die zur Unternehmens- und Geschéaftsleitung

gehdren. Etwa 33% sind Angestellte, die eine qualifizierte Fachposition haben, 18,3% sind in

der innenbetrieblichen Organisation tatig (siehe Abbildung 8).

Abbildung 8: Stellung im Betrieb der befragten Personen (gesamte Stichprobe)

Sonstige

Qualifizierte
Fachposition

Innenbetriebeliche
Organisation

Unternehmens- u.
geschiftsfiihrende
Leitung

Fehlende Angaben: 9

Quelle: eigene Berechnungen

5,2%

18,3%

32,6%

43,9%
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Die Abbildung 9 zeigt die Verteilung der Stichprobe hinsichtlich der Stellung im Betrieb auf die
Betriebe unterschiedlicher GréBe. Wobei als Indikator fiir Gr6Be die Anzahl der Mitarbeiter gilt.
Es lasst sich feststellen, dass in der Stichprobe als Fachbesucher vor allem die Geschafts- und
Unternehmungsleitung und die Mitarbeiter in den qualifizierten Fachpositionen vertreten sind.
Eine Ausnahme stellen die mittleren Betriebe (zwischen 13 und 50 Mitarbeiter), die fast
gleichmaBig durch die Mitarbeiter in den qualifizierten Fachpositionen und die Mitarbeiter in der
innenbetrieblichen Organisation reprasentiert sind.

Abbildung 9: Stellung im Betrieb der befragten Personen (unterschiedliche
BetriebsgroBen)

9 23 2

51 bis 180 Mitarbeiter

13 bis 50 Mitarbeiter 14 15 7

181 und mehr Mitarbeiter _ 12 19 1

14 2

0 bis 12 Mitarbeiter

l

B Unternehmens- u. geschéftsfiihrende Leitung
O Innenbetriebeliche Organisation

O Qualifizierte Fachposition

O Sonstige

Fehlende Angaben: 9

Quelle: eigene Berechnungen

Werden die Teilstichproben der Fachbesucher mit und ohne Stand getrennt analysiert, so
zeichnen sich die Strukturen noch deutlicher ab (siehe Abbildung 10). Erwartungsgeman sind
unter den Fachbesuchern mit Stand diejenigen vertreten, die in der innenbetrieblichen
Organisation beschéftigt sind. Wahrend die Fachbesucher ohne Stand zu 47% aus der
Geschéfts- und Unternehmensleitung und zu 34% aus den qualifizierten Fachpositionen

stammen.
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Abbildung 1%: Stellung im Betrieb der befragten Personen (Fachbesucher mit und ohne
tand)

6,1%
Sonstige
4,1%

34,1%

Qualifizierte
Fachposition

o 12,9%
Innenbetriebliche

Organisation

29,9%

25,8%

Unternehmens- u. 47,0%
geschaftsfihrende
Leitung 40,2%

O mit Stand mohne Stand

Quelle: eigene Berechnungen

Etwa 46% aller Befragten haben angegeben, dass ihr Messebesuch nicht direkt mit
Kaufabsichten verbunden ist. Wobei in der Teilstichprobe ,Fachbesucher ohne Stand” sind es
knapp 74% und in der Teilstichprobe ,Fachbesucher ohne Stand“ nur noch knapp 40 % (siehe
Abbildung 11).
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Abbildung 11: Ziel des Messebesuchs

39,4%

73,7%

60,6%

26,3%

Fachbesucher mit Stand Fachbesucher ohne Stand

0O Besuch der Fachmesse ist nicht mit den Kaufabsichten verbunden
O Besuch der Fachmesse ist mit den Kaufabsichten verbunden

Fehlende Angaben: 7

Quelle: eigene Berechnungen

Im Durchschnitt nimmt die Vorbereitung auf einen Messebesuch ca. 6 Tage in Anspruch, wobei
sich 22,5% aller Befragten gar nicht auf eine Messe vorbereiten. Bei knapp 34% hat die
Vorbereitung bis zu einem Tag, bei 9,5% zwischen einem und zwei Tagen gedauert. Werden
die Fachbesuchergruppen mit und ohne Stand getrennt betrachtet, so fallen wesentliche
Unterschiede auf. Wie erwartet bereiten sich Fachbesucher, deren Betrieb einen Stand auf der
Messe hat, insgesamt langer vor. So liegt der Durchschnitt bei 14,3 bzw. bei 10,6 Tagen®.
Lediglich 5,2% aus dieser Gruppe haben angegeben, sich auf den Messebesuch nicht
vorbereitet zu haben. Bei den Fachbesuchern ohne Stand nimmt die Vorbereitung im
Durchschnitt nur 1,2 Tage in Anspruch. Etwa 35% bereiten sich auf den Messebesuch
Uberhaupt nicht vor (siehe Abbildung 12).

° Ein Befragter hat angegeben, sein Betrieb bereite sich 365 Tage auf die Messe vor. Da im Vergleich zu anderen
Angaben, diese Zahl als AusreiBer betrachtet werden kann, wurde die durchschnittliche Vorbereitungslange zweimal
berechnet. Die 10,6 Tage entsprechen der durchschnittlichen Vorbereitungslange der Fachbesucher mit Stand
exklusive AusreiBer.
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Abbildung 12: Vorbereitung auf den Messebesuch (Fachbesucher ohne Stand)

60%

50% 1

50%

40% -
35%

30% -

20% -

10% -

0%

8%
7%

.

O keine Vorbereitung

mzwischen 1 und 2 Tage

Obiszu 1 Tag
® mehr als 3 Tage

Fehlende Angaben: 8

Quelle: eigene Berechnungen

Fachbesucher, welche ihren Betrieb auf der Messe mit einem Stand vertreten, bleiben

erwartungsgeman langer als die Fachbesucher ohne Stand (siehe Abbildung 13). Mittelwert

Uber die gesamte Stichprobe liegt bei 3,4 Tagen.
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Abbildung 13: Verteilung der Stichprobe hinsichtlich der Aufenthaltsdauer

35%

61%

21%

4%

mit Stand ohne Stand

O1 bis 3 Tage 03 bis5 Tage
m 5 Tage und langer

Fehlende Angaben: 8

Quelle: eigene Berechnungen

Unterschiede zwischen Fachbesuchern mit und ohne Stand sind auch bei der Anzahl der fest
geplanten Treffen mit Ausstellern zu beobachten. So vereinbaren die Fachbesucher mit Stand
im Durchschnitt 10 bzw. 12,7'° Treffen mit verschiedenen Ausstellern. Dabei haben ca. 19% der
Fachbesucher dieser Gruppe kein Treffen geplant. Die Fachbesucher ohne Stand haben im
Durchschnitt fest vor, sich mit 3 bzw. 3,5'" Ausstellern zu treffen. Etwa 40% vereinbaren vorher
keine festen Termine.

1% Bezieht sich auf die Fachbesucher mit Stand, die mindestens ein Treffen geplant haben.
" Bezieht sich auf die Fachbesucher ohne Stand, die mindestens ein Treffen geplant haben.
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Abbildung 14: Verteilung der Stichprobe nach der Anzahl der fest geplanten Treffen mit
Aussteller

7%

1% 30%

18%

36%

51%

6%

21%

N e

mit Stand ohne Stand
B 1 bis 2 Treffen 02 bis 4 Treffen
0 4 bis 6 Treffen 06 bis 15 Treffen

015 Treffen und mehr

Quelle: eigene Berechnungen

Der Uberwiegende Anteil (70%) der Fachbesucher ohne Stand informieren sich auf der Messe
Uber das Standpersonal. Dagegen nehmen nur 47% der Fachbesucher mit Stand die Hilfe des
Standpersonals in Anspruch. Der Unterschied kann dadurch erklart werden, dass die
Fachbesucher mit Stand aufgrund langeren Aufenthalts auf der Messe mehr Zeit zur Verfligung
haben, um die Information zuerst in gedruckter Form zu lesen und erst spater beim
Standpersonal Fragen zu klaren.
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Abbildung 15: Informationsverhalten bei der Investitionsvorbereitung

Kollegen******** 2 1% | 18,5% 55,4% 24,1%
Kongresse, Konferenzen und Seminare***** 10,8% 36,9% 40,0% 12,3%
Regionale Ausstellungen********  3,1%| | 16,9% 57,9% 22,1%
Nationale Fachmessen******* 5,1% 29,2% 50,3% 15,4%
Internationale Fachmessen******  32,5% 25,8% 30,4% 11,3%
Prasentationen**** 5,29 40,8% 40,8% 13,1%
Radio und Fernsehen****  5,2% 31,4% 51,5% 11,9%|
Fachpresse™™ 2,1% 25,9% 56,5% 15,5%
Kataloge, Prospekte™™ 1,0%|12,7% 68,0% 18,3%
Personliche Gesprache* 0,5%|f,2% 61,5% 30,8%
O nie O selten O oft O sehr oft

Fehlenden Angaben:

* 44 xR wweseex g4
¥ QD weexx gD weeesees g4
hx @ wwman g A wkskscins g4

Quelle: eigene Berechnungen

AnschlieBend wird auf die Ergebnisse der Befragung zur Wichtigkeit der Messeleistungen
eingegangen, die als k.o. - Kriterien aus der CBC-Analyse ausgeschlossen wurden (siehe
Ausflihrungen im 3.1). Die Befragten wurden gebeten, jede Messeleistung auf einer Skala von
,sehr wichtig® (1) bis ,Uberhaupt nicht wichtig“ (4) zu bewerten (siehe Anhang 2, S: 3). In der
Tabelle 10 sind die Lageparameter (Mittelwerte, Median, Modus, Standardabweichung,
minimaler und maximaler Wert, Quartile) der Verteilung dargestellt. Ohne Ausnahme zeigen alle
Werte, dass eine Uberwiegende Mehrheit der Befragten die angegebenen Messeleistungen
zwischen ,sehr wichtig® (1) und ,wichtig® (2) eingestuft hat. So lasst sich aus der Tabelle
entnehmen, dass die Mittelwerte zwischen 1 und 2 liegen, die Streuung um den Mittelwert bei
0,6- 0,7 liegt und 75% der Stichprobe alle Messeleistungen mindestens als ,wichtig“ bewertet
werden. Die Ergebnisse bestatigen die Annahme, dass die in der Tabelle 10 aufgelisteten
Messeleistungen, fur die Fachbesucher eine sehr groBe Bedeutung haben. Dies erlaubt die
Aussage, dass solche Messeleistungen von Fachbesucher als selbstverstandlich vorausgesetzt
werden bzw. von einer (Leit-)messe auf jeden Fall angeboten werden sollten.
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Tabelle 10: Relevanz der Kern- Messeleistungen

g, [} [«)] [}
S a o e
85| 8| s | o | 5 S|.8|.8
c Q o 3 D x o & o & 0o &
Messeleistungen c Lo % o g %’ = i 56 | 56| HE
2| 2 @ 2 3 = 2= s b | N
t<) 8| 5 < 212 ¢
© [+*] (<] (]
5 T © T
Produktionsneuheiten 236 3 1,5 1 1 0,6 1 3 1 1 2
Informationen zu Markttrends 235 4 1,6 1 1 0,6 1 3 1 1 2
Direktkontakte mit Herstellern 236 3 1,6 1 1 0,7 1 4 1 1 2
Breites Messeangebot 236 3 1,5 1 1 0,6 1 3 1 1 2
Prasenz der Marktfihrer 233 6 1,5 1 1 0,7 1 4 1 1 2
Maoglichkeiten zur Kontaktpflege mit
Partnern 236 3 1,6 1 1 0,7 1 4 1 1 2
Mbgllcbkelten zur Aufnahme neuer 235 4 15 1 1 0.6 1 4 1 1 5
Geschéftsverbindungen
Mdoglichkeit zur Vorbereitung der
Investitionen (Fachberatung, 236 3 1,7 2 1 0,7 1 4 1 2 2
Preisvergleich)
Fachliche Kompetenz des 236 3 17 5 5 07 1 4 1 2 2
Standpersonals
Soziale Kompetenz des 534 5 1.9 5 5 07 1 4 1 2 2
Standpersonals
Maoglichkeiten fir intensive
Gesprache mit Fachspezialisten 235 4 16 2 1 0.6 1 8 1 2 2

Quelle: eigene Berechnungen

Bei der Auswertung des Datenmaterials sind einige Schwierigkeiten aufgetreten. So konnten
zwei Fragen nicht bzw. nur eingeschrankt ausgewertet werden. Die Frage 7 nach der
Organisationsform konnte aufgrund unklarer Abgrenzung zwischen den Organisationsformen
und z.T. der Verwechslung mit der juristischen Form von den Befragten nicht richtig ausgefulit
werden (siehe Anhang 2, S: 1). Die Ergebnisse der Frage 17 kénnen aufgrund vieler fehlender
Angaben nur mit Vorsicht interpretiert werden (siehe Abbildung 15).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Stichprobe die geographische Herkunft
und die Tatigkeitsbereiche der Fachbesucher der Messe ,Goldener Herbst“ gut reprasentiert.
Wobei der féderale Bezirk Stid und der féderaler Bezirk in der Stichprobe Uberreprasentiert und
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der féderaler Bezirk Nord-West unterreprasentiert sind. Die Stichprobe enthalt auBerdem keine
Probanden aus den Bereichen Lebensmittel und Veterindr, da sie nicht zu der Zielgruppe
gehdren.

4.2 Haupteffekte der Messeleistungen

Fir die Schatzung der Teilnutzenwerte der Messeleistungen wird das Multinominal-Logit-Modell
(Teil der Logit-Analyse) eingesetzt. Das Modell ist eine der am haufigsten angewandten
Methoden, die mit relativ wenig Rechenaufwand das Auswahlverhalten der Probanden abbilden
kann'?. Uber die Giite des Modells wird nach dem 2-Log-Likelihood-Test beurteilt.
Unterschiedet sich der Log-Likehood-Wert des geschatzten Modells signifikant vom Log-
Likehood-Wert des Null-Modells wird die Nullhypothese zuriickgewiesen'.

Das geschatzte Modell ist laut erhaltener Ergebnisse erfolgreich. Die Nullhypothese wird
zuriickgewiesen'®. Das heiBt, die Auswahl der Fachbesucher wird signifikant von den
Kombinationen der Messeleistungen beeinflusst. In Tabelle 11 sind die Teilnutzenwerte fir die
einzelnen Messeleistungsauspragungen abgebildet. Sie spiegeln die relative Attraktivitat der
Messeleistungsauspragung wieder. So ist diejenige Auspragung fir die Fachbesucher
attraktiver, deren Teilnutzenwert gr6Ber ist. Die Teilnutzenwerte der Auspragungen einer
Messeleistung dlrfen aber nicht direkt mit den Teilnutzenwerten der Auspragungen einer
anderen Messeleistung verglichen werden. Zuléssig ist dagegen der Vergleich der Nutzen-
unterschiede. Aus Tabelle 11 ist ersichtlich, dass mit Ausnahme der zweiten Auspragung der
Messeleistung ,Fachprogramm® alle Unterschiede zwischen den Teilnutzenwerten hoch
signifikant bzw. signifikant auf dem Niveau mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit weniger als
einem Prozent sind.

Beim Eintrittspreis hat der freie Eintritt, gemaB den Erwartungen zufolge, den héchsten Nutzen
(1,00892), wobei der Nutzen relativ starker sinkt beim einem Wechsel von freiem Eintritt zu flnf
Euro am Tag als bei dem Wechsel von funf Euro zu 15 Euro am Tag (Teilnutzendifferenzen
jeweils 1,0800 und 0,8668). Die Internetseite der Fachmesse mit maximalem Umfang stiftet den
héchsten Nutzen (0,14206). Der Nutzenunterschied zwischen der ersten und der zweiten
Auspragung ist héher, als zwischen der zweiten und der dritten. Ahnliches Bild ergibt sich beim
Umfang des Besucherservices.

12 Eine andere Alternative stellt das multinominale Probitmodell dar. Ein der Vorteile dieses Modells besteht in der
Berlcksichtigung der Heterogenitdt des Auswahlverhaltens. Die Methode ist allerdings rechenaufwendiger
(BALDERIJAHN, 1991: 35; HAJER/WEDEL, 2001: 346).

13 Dem Null-Modell liegt die Hypothese zugrunde, die besagt, dass alle Effekte null sind. Das geschétzte Modell geht
dagegen davon aus, dass die Kombinationen von Produkteigenschaften auf die Auswahlentscheidungen der
Probanden einen signifikanten Einfluss haben (ORME, 1999: 15-3, 15-4).

' Chi Square 1592.58302; Relative Chi Square 144.78027; Degrees of Freedom = 10; a. < 0,01.
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Tabelle 11: Teilnutzenwerte der Messeleistungen und des Eintrittspreises (nur
Haupteffekte ohne Einbezug der Interaktionen)

c o ] N
(] - . o N
2 3 5 NES | o 58
= = = [T < X 0
(=] [ w 500 (3 ==
® B - £28 = €8
o E = ; > ' o
= -— -
) © (7] ORE ho
3 T E o
m Freier Eintritt 1.00892 0.03401 1,0800 21,0 h.s
g 5 Euro/Tag -0.07106 0.03855 0,8668 14,3 h.s
15 Euro/Tag -0.93785 0.04673
Ankindigung der Messe; 0.16682 | 0.03780 | -0,1916 | 3,7 | <1 Prozent
allgemeine Information zur Messe
()
E Ankiindigung der Messe;
© allgemeine Information tber die Messe; 0.02476 0.03595 -0,1173 3,3 <1 Prozent
g + Aussteller- u. Produktendatenbank
E Umfassende Information tber die Messe;
Aussteller- und Produktendatenbank;
+ Zusatzliche Information zum downloaden, 0.14206 0.03597
virtuelle Messe
Keine Prasentationen/Vorflihrungen/Tests -0.48598 0.03830 -0,7972 15,4 h. s.
E
> 1-2 pro Tag 0.31118 0.03487 0,1364 2,8 < 1 Prozent
o
3-4 pro Tag 0.17479 0.03407
£ Kein Fachprogramm -0.38714 0.03925 -0,6142 11,1 h.s.
g
§’ 1 Veranstaltung pro Tag 0.22706 0.03622 0,0670 1,3 <10 Prozent
s
@
L 2-3 Veranstaltungen pro Tag 0.16008 0.03576
Notwendige Information tber die Messe; ) )
Informationsstand auf der Messe 0.43686 0.03830 0,5273 10,0 h.s.
[
g Notwendige Information Uber die Messe;
o Informationsstand auf der Messe;
g + Abwicklung der Reise; 0.09044 0.03575 -0,2560 7,2 h. s.
S + intelligente Hallenfiihrungssystem
a
8
Notwendige Information zur Messe;
Informationsstand auf der Messe;
Abwicklung der Reise;
Intelligente Hallenfiihrungssystem;
+ personliche Begleitung; 0.34642 0.03761
+ Zugang zu Kommunikationsmittel (Fax,
Internet, Kopierer)

Quelle: eigene Berechnungen
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Maximaler Service auf der Messe hat den héchsten Nutzen fliir die Fachbesucher (0,34642).
Der Nutzenzuwachs beim Ubergang vom einfachen zu mittlerem Serviceumfang ist doppelt so
hoch, wie vom mittleren zum héchsten (Teilnutzendifferenzen jeweils -0,5273 und -0,2560). Bei
den Messeleistungen ,Prasentationen/Vorfihrungen/Tests* und ,Fachprogramm® bereiten die
mittleren Ausprédgungen den hdchsten Nutzen. So stiften ein bis zwei Prasentationen
Vorfiihrungen oder Tests und eine Veranstaltung im Rahmen des Fachprogramms den
maximalen Nutzen (Teilnutzendifferenzen jeweils 0,31118 und 0,22706).

Zur Veranschaulichung der Nutzenunterschiede sind die Teilnutzenwerte aller Messeleistungs-

auspragungen noch mal grafisch abgebildet (siehe Abbildung 16).
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Abbildung 16: Haupteffekte der Messeleistungen und Einrittspreises ohne Einbezug der
Interaktion

1,5000
Freier Eintritt
1,0000 -
Maximaler
0,5000 - g 1 Veranstaltung pro Besucherservice |
Maximaler Tag
Informationsumfang
5 Euro/Tag i 3V, I Mittlerere
0,0000 - . Besucherervice
nformationsumfang Tag
Minimaler
-0,5000 Informationsumfang Kein Fact mm
Keine PV/T Minimaler
Besucherservice
-1,0000
15 Euro/Tag
-1,5000

Quelle: eigene Berechnungen

4.3 Analyse der Interaktionseffekte

Der Vorteil der Erfassung von Interaktionseffekten zwischen den Produkteigenschaften liegt

darin, dass dadurch eine genauere Abbildung von Praferenzen mdglich ist. Diesem Vortell

stehen jedoch einige Nachteile gegenuber:

e Interaktionseffekte sind nur schwer zu interpretieren;

e Die Vorhersagegenauigkeit von Conjoint-Modellen im allgemeinen wird durch die Einbe-
ziehung von Interaktionseffekten nur unwesentlich erhéht'®;

e Die Zahl der pro Befragten zu bewertenden Stimuli wirde sich deutlich erhdhen (VRIENS,
1995: 55-59).

15 Zur Diskussion Uber die Uberlegenheit bzw. Unterlegenheit der Haupteffekt-Modelle mit Einbezug von
Interaktionen vgl. auch TEICHERT, 1994; GREEN, 1973.
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Es wird deshalb empfohlen, nur diejenigen Interaktionen in das Modell aufzunehmen, die
inhaltlich gut interpretierbar sind und die das Data-Fit des Modells signifikant verbessern (ORME,
1999: 15-2).

Um madgliche Interaktionen zwischen den Messeleistungen aufzudecken wurde zunachst eine
Korrelationsanalyse durchgefihrt. Ihre Ergebnisse sind in der Tabelle 12 zusammengestellt.

Tabelle 12: Korrelationsanalyse nach Spearman

[]
£ [3]
3 2 = >
b (4] E o
2 2 = <) &
£ 2 = () @
o E o o -S
T ] < 3
i £ g a
L o0
Correlation Coefficient 1,000
Eintrittspreis Sig. (2-tailed) .
n 233
Correlation Coefficient 0,400 1,000
Internetseite Sig. (2-tailed) 0,000 .
n 232 237
Correlation Coefficient 0,342 0,524 1,000
PNIT Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 .
n 226 231 232
Correlation Coefficient 0,379 0,486 0,699 1,000
Fachprogramm Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 .
n 231 236 231 237
Correlation Coefficient 0,341 0,551 0,452 0,453 1,000
Besucherservice Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
n 231 236 231 236
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Quelle: eigene Berechnungen

Es lasst sich feststellen, dass bei einigen Messeleistungen ein unterschiedlich starker
Zusammenhang besteht. Am starksten korrelieren jedoch zwei Messeleistungen
“Prasentationen/Vorfihrungen/Tests” und “Fachprogramm” mit einander (Korrelations-
koeffizient: 0,699). Der starke Zusammenhang kann dadurch erklart werden, dass sowohl
Prasentationen/Vorfuhrungen/Tests als auch das Fachprogramm von Fachbesuchern als zwei
wesentliche Bestandteile des so genannten ,Rahmenprogramms* einer Fachmesse angesehen
werden'®. Beides erfordert Zeit, so dass die Entscheidung fiir mehr Veranstaltungen im Rahmen
des Fachprogramms auf Kosten der besuchten Prasentationen, Vorflhrungen oder Tests
getroffen werden muss. Die genauere Betrachtung des Zusammenspiels dieser zwei
Messeleistungen aus Sicht der Fachbesucher kann deshalb fir die Messeveranstalter
interessant sein. Es wurde entschieden die Interaktion zwischen den Messeleistungen
.Fachprogramm® und ,Prasentationen/Vorfliihrungen/Tests“ naher zu analysieren.
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Das geschatzte Modell wird durch den Einschluss von der Interaktion'’ zwischen den zwei
Messeleistungen ,Prasentationen/Vorfihrungen/Tests® und ,Fachprogramm® signifikant
verbessert'®. In nachfolgender Tabelle 13 sind die neu geschatzten Teilnutzenwerte des
Eintrittspreises und der Messeleistungen ,Internetseite®, ,Besucherservice® sowie der
Interaktionseffekten zwischen den ,Prasentationen/Vorfuhrungen/Tests® und ,Fachprogramm®
abgebildet. Dabei sind die Teilnutzenwerte der Interaktionseffekte bereits eingerechnet. Das
heiBt, dass der durchschnittiche Nutzenwert von der Kombination  ,keine
Prasentationen/Vorfihrungen/Tests und eine Veranstaltung im Rahmen des Fachprogramms*
sich aus der Addition des Haupteffekts von ,Keine Prasentationen/Vorfihrungen/Tests”
(-0,45979), des Haupteffekts von ,eine Veranstaltung im Rahmen des Fachprogramms®
(0,21914) und des Interaktionseffekis zwischen den beiden Auspragungen (-0,15586) ergibt
(-0,45979 + 0,21914-0,15586 = -0,39651).

'® Zum ,Hauptprogramm* wiirde in diesem Fall Besichtigung der Messestiande, Sammeln von Informationen,
Direktkontakte mit Herstellern und Geschéftspartnern usw. gehéren.

'” Die Interaktion wurde ebenfalls mit Hilfe von Counting Analyse auf die Signifikanz gepriift.

'® Der Chi-Square-Wert = 25; Anzahl der Freiheitsgraden = 10; a < 0,01.

37



Tabelle 13: Teilnutzenwerte unter Einbezug der Interaktion zwischen den
»Prasentationen/Vorfihrungen/Tests“ und ,,Fachprogramm®

> O
g 5 .
[} T
s B M-
Auspriagung S 5 S N c =z
8 = @3 © |29
3 T} = t | Eo?
= 35 1G] S 588
e 0 Sk Z |525
Freier Eintritt 1,0192 0,03528 | 1,09300 | 20,8 h.s.
-g 5 Euro/Tag -0,0738 0,03906 | 0,87169 | 14,3 h.s.
0 |15 Euro/Tag -0,9455 0,04692
Ankindigung der Messe, allgemeine Information 01643 0.03985 | -0.18244 | 34 <1 Prozent
o zur Messe ’ ’ ’ ’
S Anklindigung der Messe, allgemeine Information
% zur Messe; 0,0181 0,03646 | -0,12808 | 2,4 < 1 Prozent
€ | + Datenbank Uber die Aussteller und Produkten
g Umfassende Information zur Messe;
= Ausste_!ler'- und ProdukFendatenbank; 01462 0,03786
+ Zusatzliche Information zum downloaden,
virtuelle Messe
Keine P/V/T x Kein Fachprogramm -0,4793 0,06911 | -0,08280 | 0,9 n.s.
Keine P/V/T x 1 Veranstaltung (Fachprogramm) -0,3965 0,062 0,10704 | 1,2 < 10 Prozent
g P/V/T x 2 - 3 Veranstaltungen (Fachprogramm) -0,5036 0,06513 | -0,32175 | 3,6 h.s.
(3]
"qw',\ 1 -2 P/V/T x Kein Fachprogramm -0,1818 0,05974 | -0,78767 | 9,3 h. s.
c
é 1 -2 P/V/T x 1 Veranstaltung (Fachprogramm) 0,6059 0,06004 | 0,16446 | 2,0 < 1 Prozent
«©
= |1-2P/V/Tx2 -3 Veranstaltungen
Q
£ | (Fachprogramm) 0,4414 0,05854 | 0,84257 | 9,7 h.s.
3 -4 P/V/T x Kein Fachprogramm -0,4012 0,06392 | -0,84922 | 10,1 h. s.
3 -4 P/V/T x 1 Veranstaltung (Fachprogramm) 0,4481 0,05434 | -0,01894 | 0,2 n.s.
3 —4 P/V/T x 2 - 3 Veranstaltungen 04670 0,05725
(Fachprogramm)
Notwendige Information zur Messe; ) )
Informationsstand wahrend der Messe; 04557 0,04022 | -0,56593 | 10,4 h.s.
o Notwendige Information zur Messe;
& | Informationsstand wa}hrgnd der Messe; 0.1103 0,0363 | -0,23515 | 4.4 hs.
2 | + Abwicklung der Reise;
§ + intelligente Hallenflihrungssystem;
2 Notwendige Information zur Messe;
9 Informationsstand wahrend der Messe;
2 Abwicklung der Reise;
m | Intelligente Hallenflihrungssystem; 0,3454 0,03851
+ persdnliche Begleitung;
+ Zugang zu Kommunikationsmittel (Fax,
Internet, Kopierer)

h. s.: hochsignifikant

n. s.: nicht signifikant

Quelle: eigene Berechnungen

Eine detaillierte Analyse der Interaktionseffekte zwischen den beiden Messeleistungen liefert
Abbildung 17.
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Abbildung 17: Nutzenwerte der Messeleistungen ,,Prasentationen/Vorfiihrungen/Test*
und ,,Fachprogramm® unter Einbezug der Interaktion

0,800 1-2P/V/Tx
1 Veranstaltung 3-4P/V/T x
0,600 (Fachprogramm) 1 Veranstaltung _ |
, (Fachprogramm)
0,400 -
1-2P/V/ITx2-3
Veranstaltungen 3-4P/NV/T x
0,200 (Fachprogramm)——/— 2-3
Veranstaltungen
(Fachprogramm)
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Keine P/V/T x
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Kein Fachprogramm

-0,400 - /\
Keine P/V/T x Keinslgat:/\:(/)-r:;mm
-0,600 - 2-3 e
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Quelle: eigene Berechnungen

Tabelle 14: Interaktion zwischen den Messeleistungen
»Prasentationen/Vorfuhrungen/Test“ und ,Fachprogramm*

Interaktionen Nutzenwerte ﬁ:.ftfzeer:xzege
Keine P/V/T x Kein Fachprogramm -0,4793 -0,08
Keine P/V/T x 1 Veranstaltung (Fachprogramm) -0,3965 0,11
Keine P/V/T x 2 - 3 Veranstaltungen (Fachprogramm) -0,5036

1 -2 P/V/T x Kein Fachprogramm -0,1818 -0,79

1 -2 P/V/T x 1 Veranstaltung (Fachprogramm) 0,6059 0,16

1 -2 P/V/T x 2 - 3 Veranstaltungen (Fachprogramm) 0,4414

3 - 4 P/V/T x Kein Fachprogramm -0,4012 -0,85

3 - 4 P/V/T x 1 Veranstaltung (Fachprogramm) 0,4481 -0,02

3 -4 P/V/T x 2 - 3 Veranstaltungen (Fachprogramm) 0,4670

Quelle: eigene Berechnungen

Es lasst sich zunachst feststellen, dass die Kombinationen, in denen gar keine Prasentationen,
Vorfihrungen oder Tests vorgesehen sind, den niedrigsten Nutzen fir die Fachbesucher stiften.
Auch die Kombinationen mit Prasentationen, Vorfihrungen oder Tests aber ohne
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Fachprogramm fallen unter diejenigen, die eine andere Mischung darstellen. Den héchsten
Nutzen bereitet eine ausgewogene Kombination aus wenigen Prasentationen/Vor-
fihrungen/Tests und einem Fachprogramm, das nur eine Veranstaltung am Tag bietet (0,6059).
Alle anderen Kombinationen liegen unter diesem Niveau (0,4414; 0,4481; 0,4670). Wobei der
Nutzenunterschied zwischen den letzten zwei Kombinationen (3-4 P/V/T x 1 Veranstaltung; 3-4
P/V/T x 2 - 3 Veranstaltungen) sehr klein ist (0,02) und kann nicht als signifikant gelten.

Zusammenfassend kénnen folgende Schlussfolgerungen gezogen werden. Unterschiedliche
Auspragungen des Eintrittspreises und der Messeleistungen ,Internetseite®, ,Présentationen/
Vorfihrungen/Test®, ,Fachprogramm® und ,Besucherservice® stiften unterschiedlich hohen
Nutzen fUr die Fachbesucher. Erwartungsgeman stiftet der freie Eintritt den héchsten Nutzen.
Maximaler Besucherservice und eine hochprofessionelle Internetseite der Fachmesse liegen
ebenfalls im oberen Nutzenbereich. Die Analyse der Interaktion zwischen der Anzahl der
Veranstaltungen im Rahmen des Fachprogramms und der Anzahl der Présentationen/
Vorfihrungen/Tests ergab folgendes Bild: Die hochste Préferenz der Fachbesucher liegt
eindeutig bei der Kombination aus wenigen Préasentationen, Vorfihrungen oder Tests und einer
Veranstaltung am Tag. Den niedrigsten Nutzen haben Kombinationen, die keine
Prasentationen, Vorfliihrungen oder Tests erhalten. Der Nutzenunterschied zwischen den Kom-
binationen aus maximaler Anzahl an Prasentationen, Vorfliihrungen oder Tests und mindestens

einer Veranstaltung im Rahmen des Fachprogramms ist jedoch nicht signifikant.

4.4 Durchschnittliche relative Wichtigkeiten der Messeleistungen

Das Ziel der Ermittlung der relativen Wichtigkeiten der Messeleistungen ist es festzustellen, wie
bedeutend jede Messeleistung bei der Praferenzbildung der Fachbesucher ist. Je gréBer der
Wert der relativen Wichtigkeit einer Messeleistung ist, desto hdher ist der Einfluss auf die
Anderung der Praferenzen.

Die relativen Wichtigkeiten kdnnen auf der Basis der aggregierten Teilnutzenwerte des
Haupteffekt-Modells berechnet werden'®. Der Nachteil dieser Methode ist aber zum einen die
Vernachlassigung der Heterogenitat der Praferenzen und zum anderen keine gleichzeitige
Einbeziehung von Interaktionen. Sind die Interaktionen vorhanden, wird deshalb oft empfohlen,
den Latent-Class-Nutzen als Basis fur die Ermittlung von relativen Wichtigkeiten der
Eigenschaften einzusetzen (HOLZNER, 2006:140).

% Die relativen Wichtigkeiten der Eigenschaften werden folgenderweise berechnet: Differenz zwischen dem
maximalen und minimalem Teilnutzenwert einer Eigenschaft bezogen auf die Summe der Differenzen aller
Eigenschaften. Das Ergebnis wird in Prozent ausgedruckt.
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Abbildung 18: Relative Wichtigkeiten der Messeleistungen aus Sicht russischer
Fachbesucher®®
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Quelle: eigene Berechnungen

Mit 43,5% ist die relative Wichtigkeit des Eintrittspreises fir die Praferenzbildung russischer
Fachbesucher erwartungsgeman am gréBten (siehe Abbildung 18). Der Besucherservice ist mit
18,5% die zweitwichtigste Messeleistung. Dieses Ergebnis zeigt, dass der Besucherservice
auch in Russland an Bedeutung gewinnt. Die Anzahl der Prasentationen, Vorflihrungen oder
Tests ist fur die Préaferenzbildung mit Abstand wichtiger als die Ausgestaltung des
Fachprogramms (jeweils 17,0% und 11%). Das heiBt, durch die Variation der Anzahl der
angebotenen Prasentationen, Vorfuhrungen oder Tests kdnnen die Praferenzen russischer
Fachbesucher eher verandert werden, als durch die Anzahl der Veranstaltungen im
Fachprogramm. Die kleinste relative Wichtigkeit hat die Internetseite der Fachmesse (9,5%),
jedoch sollte darauf hingewiesen werden, dass der Zugang zum Internet in Russland insgesamt
und insbesondere in landlichen Regionen noch sehr schlecht ist. Es ist deshalb schwierig die
,wahre“ Bedeutung bzw., den ,wahren“ Nutzen des Internets fur russische Fachbesucher zu

schéatzen.

2 Die relativen Wichtigkeiten wurden zunachst fir jedes Segment im Rahmen der a posteriori Segmentierung
ermittelt und abschlieBend zusammengefasst (siehe 5.3).
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5. Segmentierung

5.1 a posteriori Segmentierung mit Hilfe von Latent-Class-Analyse

Zur Erklarung der Praferenzunterschiede werden im Rahmen der Conjoint-Analysen oft zwei
Ansatze verwendet. Die Heterogenitét der Praferenzen wird in der Regel mit Hilfe von a priori
und/oder a posteriori erfasst. Bei der a priori Segmentierung werden die Segmente bereits im
Vorfeld der Untersuchung durch bestimmte Variablen definiert. Danach wird die Nutzenstruktur
fir jedes Segment ermittelt. Das Verfahren garantiert aber nicht, dass die Nutzenstruktur
innerhalb eines Segments dann tatsachlich homogen bzw. zwischen den Segmenten heterogen
ist. So kann es vorkommen, dass zwei Segmente von ihrer Nutzenstruktur naher beieinander
liegen, als vorher vermutet. Bei der a posteriori Segmentierung werden die Benefitsegmente
dagegen erst nach der Schatzung der Nutzenwerte auf deren Basis gebildet. Dabei clustert das
Verfahren die Ergebnisse so zusammen, dass die Nutzenstruktur innerhalb eines Segments
maoglichst homogen und zwischen den Segmenten méglichst heterogen ist. Die so ermittelten
Segmente werden abschlieBend darauf untersucht, ob sie sich auch signifikant durch andere
Charakteristika unterscheiden. Der Vorteil der a posteriori Segmentierung liegt zum einen darin,
dass die Benefitsegmente eine wesentlich homogenere Nutzenstruktur aufweisen, als im Fall
der a priori Segmentierung. Das Verfahren ist somit realitdtsndher und leistet oft besseren
Beitrag zur Erklarung der Praferenzunterschiede (HOLzZNER, 2006: 178). Zum anderen, wie
bereits im 2.2 erwahnt, erfolgt bei der Schatzung der Benefitsegmente mit Hilfe von der Latent-
Class-Analyse gleichzeitig die Schatzung der Teilnutzenwerte (Logit-Based-Utilities) der
Eigenschaftsauspragungen.

Aufgrund der oben beschriebenen Vorziige der a posteriori Segmentierung mit Hilfe von Latent-
Class-Analyse, fiel die Entscheidung flir diesen Ansatz. Im Folgenden wird der Ablauf der
Latent-Class-Analyse und die Schatzung der Benefitsegmente vorgestellt. Die Benefitsegmente
werden dann mit den fachbesucherbezogenen Variablen beschrieben. Wie erklarungsstark die
charakterisierenden Variablen sind, wird im Anschluss mit Hilfe von Chi-Square-Test lberprdft.
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5.2 Schatzung der Benefitsegmente

Das Latent-Class-Verfahren berechnet insgesamt bis zu finf Cluster aus verschiedenen

Ausgangspositionen. Die Cluster sind in Tabelle 15 mit Angabe von CAIC-Werten?', Chi-

Square-Werten und Average Maximum Membership Probability-Werten dargestellit.

Tabelle 15: Komparative Data-Fit Indizien zum Vergleich der berechneten Cluster im

Rahmen des Latent-Class-Verfahren

Anzahl der Segmente CAIC Chi Square AvgMaxMP
1 3973,6 1328,0 -

2 3359,2 2073,9 0,96920

3 3316,9 2247,6 0,93689

4 3351,9 23441 0,92778

5 3345,3 2482,2 0,92302

Quelle: eigene Berechnungen

Die Zweigruppenlésung weist einen kleinen CAIC-Wert (3359,2) und gleichzeitig einen hohen

Average Maximum Membership Probability-Wert (0,96920) auf. Oft wird als besserer Indikator

far die optimale Anzahl der Segmente der sog. ,infection point” eingesetzt. Dieser ,Knickpunkt*
ist in der Abbildung 19 dargestellt. Es ist ersichtlich, dass der CAIC-Wert bis zu der 2-Gruppen-

Lésung sinkt. Die Segmentierungslésung mit zwei Segmenten kann also als optimal gesehen

werden. AuBer den oben genannten Indikatoren, soll darauf geachtet werden, dass die

Segmente nicht zu klein sind und sich gut interpretieren lassen. Beide Kriterien sind erflllt

(siehe Tabelle 16 und Ausfihrungen in Kapitel 5.3).

21 CAIC — ,Consistant Akaike Information Criterion®. Nach diesem Wert wird der Fit der berechneten Segmente
beurteilt. Je kleiner dieser Wert ist, desto besser ist die Segmentierungslésung.
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Abbildung 19: CAIC-Werte fur berechneten Cluster im Rahmen des Latent-Class-
Verfahren
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Quelle: eigene Berechnungen

5.3 Die Benefitsegmente

In Tabelle 16 sind die relativen Wichtigkeiten der geschéatzten Benefitsegmente dargestellt. Es
fallt sofort der wesentliche Unterschied zwischen den beiden Segmenten - namlich die relative
Wichtigkeit des Preises auf.

Tabelle 16: Relative Wichtigkeiten der Messeleistungen in jedem Benefitsegment

Segment 1 Segment 2
»Preis-fiir-Leistung” »Preis®

SegmentgroBe 121 (50,6%) 118 (49,4%)
Eintrittspreis 18 69
Internetseite 14 5
Présentationen/Vorfiihrungen/Tests 22 12
Fachprogramm 17 5
Besucherservice 28 9

Quelle: eigene Berechnungen

Benefitsegment 1: ,Preis-flr-Leistung*®

Das erste Segment ist mit einer leichten Mehrheit das gr6Bte und beinhaltet 121 Probanden
(50,6% der Stichprobe). Die Fachbesucher dieses Segments schauen bei der
Auswahlentscheidung vor allem auf die angebotenen Leistungen und erst dann auf den Preis.
So spielt mit 28% relativer Wichtigkeit der Service flr die Praferenzbildung der Fachbesucher
dieses Segments die wichtigste Rolle. Bevorzugt wird der maximale Serviceumfang
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(Nutzenwert: 0,50). Einen spurbaren Einfluss auf die Wahl der Besucher hat auch die Anzahl
der Prasentationen, Vorfihrungen oder Tests (22%). Den hdéchsten Nutzen bereiten fir die
Fachbesucher drei bis vier solcher Veranstaltungen am Tag (Nutzenwert: 0,27). Der
Eintrittspreis steht mit 18% erst an Platz drei in der Reihenfolge der Wichtigkeit, wobei die
Besucher es bevorzugen fiur 5 Euro Eintritt am Tag zu bezahlen. Fast genauso bedeutend ist
das Fachprogramm (17%). Hier wird eine maximale Anzahl an Veranstaltungen gewilnscht
(0,34). Die Internetseite hat im Vergleich zu anderen Messeleistungen und zum Eintrittspreis
eine untergeordnete Bedeutung (14%), der Abstand ist aber nicht so groB, wie im zweiten
Segment. Eine professionell angelegte Internetseite stiftet den hdchsten Nutzen (0,30).
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Fachbesucher des ersten Segments
eine preis-leistungsbewusste Gruppe darstellen. Mit einem guten Service und einem intensiven
Rahmenprogramm kann ihre Praferenzen fir eine bestimmte Fachmesse am ehesten
beeinflusst werden. Fir die gebotene Leistung sind sie bereit bis zu 5 Euro Eintritt am Tag zu

bezahlen.

Benefitsegment 2: , Preis”

Die Fachbesucher dieses Segments sind sehr preissensibel. Der Eintrittspreis liegt mit 69%
relativer Wichtigkeit deutlich vor den vier Messeleistungen. Die hdchsten Préferenzen liegen
erwartungsgeman bei freiem Eintritt (Nutzenwert: 3,03). Beim Rahmenprogramm ergibt sich ein
interessantes Bild: die Anzahl an Prasentationen, Vorfiihrungen oder Tests hat mit 12% fir die
Auswahlentscheidung der Fachbesucher mehr Bedeutung als das Fachprogramm (5%). Wobei
die mittleren Auspragungen dieser Messeleistungen (ein bis zwei Prasentationen, Vorflihrungen
oder Tests und eine Veranstaltung am Tag im Rahmen des Fachprogramms) den héchsten
Nutzen stiften (Nutzenwerte jeweils 0,6 und 0,23). Eine gleich niedrige Wichtigkeit fir die
Praferenzbildung wie das Fachprogramm hat die Internetseite (5%) wobei der maximaler
Umfang bevorzugt wird (Nutzenwert: 0,22). Der Besucherservice hat eine etwas gréBere, aber
mit 9% doch eher kleinere Bedeutung flr Fachbesucher dieses Segments. Den grdBten Nutzen

stiftet der maximale Besucherservice (Nutzenwert: 0,30).
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5.4 Erklarungskraft der Fachbesuchervariablen

Um die Benefitsegmente zu charakterisieren sind in Tabelle 17 die Haufigkeitsverteilungen der

Variablen zusammengestellt, die die Fachbesucher beschreiben®. Durch den Chi-Square-Test

wurde geprtft, welche Variablen die Unterschiede in der Nutzenstruktur der zwei Segmente am

besten erklart werden kénnen.

Tabelle 17: Erklarungskraft der Fachbesucher beschreibenden Variablen

1. Segment :
Preis-fiir 2. SFt’ergerirsu‘e‘nt Gesamt Chl:rSe(lLtlare
Leistung ?
SegmentgroBe 50,60% | 121 |49,40% |118|100,00% | 239
Pflanzenproduktion 14,00% | 17 |31,40% | 37 | 22,60% | 54
Tierproduktion 20,70% | 25 |24,60% | 29 | 22,60% | 54
TR : Pflanzen- und o o o
Tatigkeitsbereich Tierproduktion 14,00% | 17 | 9,30% | 11 | 11,70% | 28 p <0.01
Agrartechnik 43.80% | 53 [22,90% | 27 | 33,50% | 80
Sonstiges 740% | 9 [11,90%| 14 | 9,60% | 23
keine Flache 40,00% | 48 [28,20% | 33 | 34,20% | 81
GroBe der 0-50 ha 23,30%| 28 |44,40% | 52 | 33,80% | 80
landwirtschaftlichen p <0.01
Fliche 50 - 500 ha 9,20% | 11 |12,00% | 14 | 10,50% | 25
500 ha und mehr 25,80% | 31 |12,80%| 15 | 19,40% | 46
0 bis 12 Mitarbeiter 13,30% | 14 |37,10% | 43 | 25,80% | 57
13 bis 50 Mitarbeiter 30,50% | 32 |20,70% | 24 | 25,30% | 56
Anzahl der Mitarbeiter X X - p < 0.01
51 bis 180 Mitarbeiter 29,50% | 31 |20,70% | 24 | 24,90% | 55
iber 180 Mitarbeiter 26,70% | 28 |21,60% | 25 | 24,00% | 53
Holdingstruktur nein 46,20% | 55 |72,40%| 84 | 59,10% |139 '
Treffen mit Aussteller | 3 Trgtfen und mehr 57,30% | 63 |3540%| 34 | 47,10% | 97 '
mannlich 89,20% | 107 |76,10% | 89 | 82,70% | 196
Geschlecht p < 0.01
weiblich 10,80% | 13 |23,90% | 28 | 17,30% | 41
bis einschl. 2 Tage 26,70%| 32 |41,40%| 46 | 33,80% | 78
Dauer des Aufenthalts | zwischen 2 und einschl. 4 o o o
auf der Messe Tage 30,80% | 37 |29,70%| 33 | 30,30% | 70 p < 0,05
tber 4 Tage 4250% | 51 [28,80%| 32 | 35,90% | 83
Zugehorigkeiten zu | j5 48,30%| 58 |35,60% | 42 | 42,00% | 100
Fachbesucher mit bzw. p <0.05
ohne Stand nein 51,70% | 62 |64,40% | 76 | 58,00% | 138
Dauer der Vorbereitung blS einSChI. 1 Tag 50,40°/O 60 62,50°/O 70 56,30% 130 010
< U.
auf den Messebesuch | e 1 Tag 49,60% | 59 |37,50% | 42 | 43,70% | 101 P
bis einschl. 40 Jahre 55,60% | 65 |44,50% | 49 | 50,20% |114
Alter p<0.10
unter 40 Jahre 44,40%| 52 |55,50% | 61 | 49,80% |113
Investitionszuneigung |J2 52,10% | 63 |60,30%| 70 | 56,10% | 133 e
in die Agrartechnik | o 47,90%| 58 |39,70% | 46 | 43,90% |104 o

2 Ein Teil der Variablen wurde fir eine bessere Interpretierbarkeit (neu)klassifiziert.
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'Vorhanden bzw. keine landw. Flache 39,70%| 48 |28,00% | 33 | 33,90% | 81
Nichtvorhanden von n.s.
Idw. Fliche landw. Flache 57,90% | 70 |68,60%| 81 | 63,20% | 151

Unternehmens- u.

geschéftsfihrende Leitung 41,50% | 49 146,40%) 52 | 43,90% | 101

Innenbetriebliche
Organisation

Qualifizierte Fachposition 33,10%| 39 [32,10% | 36 | 32,60% | 75
Sonstiges 5,90% 7 450% | 5 5,20% | 12

Stellung im Betrieb 19,50% | 23 |17,00% | 19 | 18,30% | 42 n.s.

Foderaler Bezirk Zentrum 52,90%| 64 [52,10% | 61 | 52,50% | 125
Foderaler Bezirk Nord-West | 9,90% 12 6,80% | 8 8,40% | 20

Foderaler Bezirk Volga 1490%| 18 |21,40% | 25 | 18,10% | 43
Geografische Herkunft | Foderaler Bezirk Stid 14,00% | 17 |14,50% | 17 | 14,30% | 34 n.v.

Foderaler Bezirk Ural 3,30% 4 2,60% | 3 2,90% 7

Foderaler Bezirk Sibirien 4,10% 5 2,60% | 3 3,40% 8

Foderaler Bezirk Fern-Osten | 0,80% 1 0,00% | O 0,40% 1

Quelle: eigene Berechnungen

Es sind insgesamt sechs fachbesucherbeschreibende Variablen, die den Nutzenunterschied
beider Segmente mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als 1 Prozent gut erklaren.
Dazu gehéren Variablen wie Tétigkeitsbereich, GréBe der landwirtschaftlichen Fldache, Anzahl
der Mitarbeiter, Zugehdrigkeit zu einer Holdingstruktur, Anzahl der geplanten Treffen mit
Ausstellern sowie das Geschlecht. Eine schwachere Abhangigkeit der Nutzenstrukturen der
Segmente besteht bei der Zugehdrigkeit zu den Fachbesuchern mit bzw. ohne Stand, von der
Dauer des Aufenthalts auf der Messe (Irtumswahrscheinlichkeit jeweils: < 5 Prozent), Dauer
der Vorbereitung auf den Messebesuch und vom Alter (Irrtumswahrscheinlichkeit jeweils < 10
Prozent). Kein Unterschied zwischen den Fachbesuchern besteht hinsichtlich ihrer Stellung im
Betrieb,  Investitionszuneigung und  Vorhanden bzw. Nichtvorhanden sein  der
landwirtschaftlichen Fldche in ihrem Betrieb (Chi-Square-Test ist nicht signifikant). Flr die
variable Herkunft ist der Chi-Square-Test aufgrund der Verletzung der Annahmen nicht valide®.

e Tétigkeitsbereich (Irrtumswahrscheinlichkeit < 1 Prozent)

Werden die Differenzen in der Haufigkeitsverteilung der Variablen betrachtet, so wird deutlich,
dass die Segmente sich gut voneinander trennen lassen. Dem ersten Segment (Preis-Leistung)
gehort der Uberwiegende Anteil der Betriebe aus dem Agrartechnikbereich an, wéhrend das
preissensible Segment vor allem die Betriebe der Pflanzen- und Tierproduktion (70%) enthalt.

e GréBe der landwirtschaftlichen Fldache (Irrtumswahrscheinlichkeit < 1 Prozent)
Im ersten Segment sind 40% der Betriebe ohne landwirtschaftliche Fldche sowie knapp 26%
der Betriebe mit einer Flache Uber 500 ha zu finden. Dagegen wird das zweite Segment

2 Die Annahmen des Chi Quadrat Unabhéngigkeitstest ist hier verletzt, weil die erwarteten Zellenh&ufigkeiten kleiner
bzw. gleich 5 ist.
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Uberwiegend durch Betriebe mit einer Flache zwischen 0-50 ha représentiert (44,4%). Der
Anteil der Betriebe ohne landwirtschaftliche Flache betragt im zweiten Segment 28,2%.

e Anzahl der Mitarbeiter (Irrtumswahrscheinlichkeit < 1 Prozent)

Die Abhéangigkeit der Nutzenstrukiuren der Segmente von der Anzahl der Mitarbeiter ist
ebenfalls gut. Es lasst sich feststellen, dass dem ersten Segment mittlere bis groBe Betriebe
angehéren (Ober 50 Mitarbeiter) (56%), wahrend dem Preis-Segment eher kleinere Betriebe

(bis 50 Mitarbeiter) (knapp 58%) zugeordnet werden.

e Zugehdrigkeit zu einer Holdingstruktur (Irrtumswahrscheinlichkeit < 1 Prozent)

Im ersten Segment befindet sich eine leichte Mehrheit an Betrieben, die sich innerhalb einer
Holdingstruktur befinden (knapp 54%). Dagegen macht ein Gberdurchschnittlicher Anteil der
Betriebe (70%), die keiner Holdingstruktur zugehéren, das zweite Segment aus.

e Anzahl der geplanten Treffen mit Aussteller (Irrtumswahrscheinlichkeit < 1 Prozent)

Hier lasst sich erkennen, dass zu dem ersten Segment eher die Fachbesucher gehéren, die
mehr als drei Treffen geplant haben (ca. 57%). Im zweiten Segment sind zu knapp 65%
diejenigen zu finden, die weniger als drei Treffen fest vereinbart haben.

e Geschlecht (Irrtumswahrscheinlichkeit < 1 Prozent)

Die Nutzenunterschiede der Segmente lassen sich auch gut Uber das Geschlecht erklaren.
Obwohl in beiden Segmenten der Manneranteil Gberwiegt (jeweils ca. 89% und ca. 76%) ist der
Anteil der Frauen im zweiten Segment héher als im ersten (ca. 24% gegentber knapp 11 %).

e Zugehdrigkeit zu den Fachbesuchern mit bzw. ohne Stand

(Irrtumswahrscheinlichkeit < 5 Prozent)
Die Erklarungskraft dieser Variable hinsichtlich des Unterschieds in den Nutzenstrukturen ist
zwar schwéacher als die der vorangegangenen Variablen, kann jedoch immer noch als gut
bezeichnet werden. Die Haufigkeitsverteilung in den Segmenten zeigt, dass im preissensiblen
Segment der Anteil der Fachbesucher ohne Stand deutlich héher ist als im Preis-Leistungs-
Segment (knapp 65% gegenlber knapp 72%).

e Dauer des Aufenthalts auf der Messe (Irrtumswahrscheinlichkeit < 5 Prozent)

Werden die Haufigkeitsverteilung dieser Variablen in den Segmenten betrachtet, so fallt auf,
dass im ersten Segment die Uberwiegende Mehrheit der Fachbesucher enthalten ist, die
insgesamt langer als zwei Tage auf der Messe bleibt. Besonders der Anteil der Fachbesucher,
die langer als vier Tage auf der Messe bleiben ist im ersten Segment deutlich héher als im
zweiten (jeweils 42,5% und 28,8 %).
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e Dauer der Vorbereitung auf den Messebesuch (Irrtumswahrscheinlichkeit < 10 Prozent)

Die Dauer der Vorbereitung auf eine Messe erklart die Nutzendifferenzen zwischen den Seg-
menten mit einer 10 Prozent-Irrtumswahrscheinlichkeit. Werden die beiden Segmente
betrachtet, fallt auf, dass in beiden eine Mehrheit der Fachbesucher enthalten ist, die sich
weniger als einen Tag auf den Messebesuch vorbereiten, wobei es sich im preissensiblen
Segment um 62,5% und im Preis-Leistungs-Segment nur noch um 50,4% handelt.

e Alter (Irrtumswahrscheinlichkeit < 10 Prozent)

Eine schwache Abhéngigkeit der Nutzenstrukturen der Segmente kann auch beim Alter
identifiziert werden. Es wird beobachtet, dass dem Preis-Leistungs-Segment etwas mehr
Fachbesucher zugehéren, die unter 40 Jahre alt sind (55,6%). Im zweiten Segment ist das
Verhéltnis genau umgekehrt: 55,5% der Fachbesucher dieses Segments sind Uber 40 Jahre alt.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass vor allem die in Tabelle 17 zusammengefassten
Informationen flr die Praxis von Bedeutung sind. Die dargestellten Benefitsegmente und ihre
Nutzenstrukturen (u.a. relative Wichtigkeiten einzelner Messeleistungen) kdénnen als
Informationsgrundlage und als Entscheidungshilfe bei der (Neu)Gestaltung bzw. Optimierung
einer landwirtschaftlichen Fachmesse dienen, die in Russland stattfindet bzw. russische
Fachbesucher als Zielgruppe hat.
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6. Zusammenfassung

Seit einigen Jahren steigen bei den flihrenden landwirtschaftlichen Fachmessen Europas die
Fachbesucherzahlen aus Russland. Auch die Beteiligung der westeuropaischen Firmen an den
russischen Messen hat zugenommen. Grund flr diese Entwicklung ist die Erholung der
russischen Agrarmarkte und als Folge das wachsende Interesse an Investitionsgltern und vor
allem an Land- und Agrartechnik. Die Fachmesse spielt dabei als eine Préasentationsplattform
fir die Aussteller, eine Investition fur Messeveranstalter und eine Dienstleistung flr die

Fachbesucher ohne Zweifel eine bedeutende Rolle.

Das Ziel der empirischen Arbeit war die Analyse der Praferenzen russischer Fachbesucher

einer landwirtschaftlichen Fachmesse fir ausgewéahlte Messeleistungen mit Hilfe von Choice-

Based-Methode. Die Erhebung der Daten erfolgte auf einer landwirtschaftlichen Fachmesse in

Moskau. Im Folgenden werden die wesentlichen Ergebnisse der Analyse zusammengefasst,

wobei auf die in der Einleitung erwdhnten inhaltlichen Forschungsfragen eingegangen wird.

e Fir die Ermittlung der relevanten Messeleistungen einer landwirtschaftlichen Fachmesse fur
russische Fachbesucher waren vor allem die Gesprache mit ausgewahlten Landwirten bzw.
Tatigen im Agrarsektor aus Russland und der Ukraine hilfreich. Neben den so genannten
Kern-Leistungen einer (Leit)fachmesse sind fir die Auswahl vor allem folgende
Messeleistungen bzw. Merkmale relevant: Eintrittspreis, Internetseite der Fachmesse,
Prasentationen/Vorfihrungen/Tests, Fachprogramm sowie Besucherservice.

e Mit Hilfe des Multinominal Logit-Modells sowie Latent-Class-Analyse wurde die Bedeutung
der relevanten Messeleistungen und des Eintrittspreises fir die Praferenzbildung ermittelt.
Der Eintrittspreis spielt mit 42,7% relativer Wichtigkeit die bedeutendste Rolle bei der
Auswahlentscheidung. Auf dem zweiten Platz liegt der Besucherservice (19,7%). Die Anzahl
der Prasentationen, Vorfihrungen oder Tests steht mit 16,3% relativer Wichtigkeit in der
Reihenfolge vor dem Fachprogramm (12,0%). Die Gestaltung der Internetseite einer
Fachmesse spielt mit nur noch 9,3% flr die Praferenzbildung eine untergeordnete Rolle. Es
konnte ein starker Zusammenhang zwischen den Messeleistungen Prasentationen/
Vorfuhrungen/Tests und dem Fachprogramm festgestellt werden. Die Ergebnisse der
Interaktionsanalyse haben gezeigt, dass eine ausgewogene Kombination aus ein bis zwei
Prasentationen, Vorflhrungen oder Tests und einer Veranstaltung im Rahmen des
Fachprogramms fir die russischen Fachbesucher den héchsten Nutzen stiftet.

e Der Einbezug des Eintrittspreises in die Analyse hat es erméglicht, die Zahlungsbereitschaft
der russischen Fachbesucher zu identifizieren. Mit Hilfe der Latent-Class-Analyse wurden
zwei Benefitsegmente ermittelt, die sich hinsichtlich ihrer Praferenzen fir Messemerkmale
u.a. auch far den Eintrittspreis signifikant unterscheiden. Gut die Halfte der Stichprobe
(50,6%), die zu einem so genannten ,Leistung-fir-Preis“-Segment gehdren, ist bereit flr
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den Messebesuch zu bezahlen. Die Praferenzen der Fachbesucher dieses Segments sind
am besten durch einen guten Service und ein intensives Rahmenprogramm beeinflussbar.
Sie sind bereit fir den Messeeintritt bis zu 5 Euro am Tag zu bezahlen.

Die Unterschiede der Praferenzen der Fachbesucher beider Benefitsegmente liegen vor
allem beim Eintrittspreis und Besucherservice. Wahrend im ,Leistung-fiir-Preis® Segment
der Service mit 28% relativer Wichtigkeit die gréBte Rolle bei der Auswahl spielt, beeinflusst
im ,Preis“-Segment diese Messeleistung den Gesamtnutzen mit nur 9%. In diesem
Segment macht dagegen der Eintrittspeis mit relativer Wichtigkeit von 69% am meisten aus.
In beiden Segmenten konnte festgestellt werden, dass die Prasentationen/
Vorfihrungen/Tests von der Wichtigkeit auf dem zweiten Platz stehen. Folgende
fachbesucherbeschreibende Variablen wie Tatigkeitsbereich, GréBe der landwirtschaftlichen
Flache, Anzahl der Mitarbeiter, Zugehorigkeit zu einer Holdingstruktur, Anzahl der geplanten
Treffen mit Ausstellern sowie Geschlecht erklaren die Nutzenunterschiede zwischen den
Segmenten auf einem Signifikanzniveau mit einer Irrtumwahrscheinlichkeit von weniger als

einem Prozent.
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Anhang 1: Effizienztest

Design Efficiency for Main Effects

Copyright 1993-2004 Sawtooth Software

Paper-And-Pencil

A Priori Estimates of Standard Errors for Attribute Levels

Choice Tasks Included: All Random

Task Generation Method: Balanced Overlap

Design seed: 121212

Number of versions: 4

Total Choice Tasks: 48

Att/Lev Actual Ideal Effic.

1
1
1

5
5
5

1
2
3

wWn = wWN =

—_—

1
2
3

Note
design assume equal numbers of respondents complete one of 4
questionnaire versions with a design seed of 121212.

(this level deleted)  Freier Eintritt (Eintrittspreis)
0.3065 0.3123 1.0383 5 €/Tag (Eintrittspreis)
0.3417 0.3123 0.8358 15 €/Tag (Eintrittspreis)

(this level deleted)  Einfacher Internetauftritt
0.3145 0.3050 0.9403 Mittlerer Internetauftritt
0.2965 0.3050 1.0578 Umfassender Internetauftritt

(this level deleted)  Keine Prasentationen/Vorflihrungen/Tests
0.3109 0.3050 0.9626 Wenige Prasentationen/Vorfihrungen/Tests: 1 - 2
0.3208 0.3050 0.9042 Viele Prasentationen/Vorfuhrungen/Tests: 3 - 4

(this level deleted)  Kein Fachprogramm
0.3344 0.3050 0.8317 Einfaches Fachprogramm: 1 Veranstaltung
0.3046 0.3050 1.0027 Umfassendes Fachprogramm: 2 - 3 Veranstaltungen

(this level deleted)  Minimaler Besucherservice: (1), (2)
0.3233 0.3123 0.9334 Mittlerer Besucherservice: (1), (2), (3), (4)
0.3303 0.3123 0.8944 Maximaler Besucherservice: (1), (2), (3), (4), (5), (6)

: The efficiencies reported above for the specified paper-and-pencil



Anhang 2: Fragebogen (deutsch)®

Optimale Agrarfachmesse |

Frage1: Geschlecht

Frage nicht vorlesen!

w O
m O
Frage2: Alter Nennen Sie bitte Ihr Alter!
i Alter
Frage3: Gebiet Aus welchem Gebiet kommen Sie?
Aginski Burjatski Autonomer Bezirk Korjakija Autonomer Bezirk Saha (Yakutija)
Adygeja Republik Kostroma Gebiet Sahalin Gebiet
Altaj Krasnodar Gebiet Swerdlowsk Gebiet
Altajski Kraj Krasnojarski Kraj Nord Osetija-Alanija Republik
Amur Gebiet Kurgansk Gebiet Smolensk Gebiet
Arhangelsk Gebiet Kursk Gebiet Stawropolski Kraj
Astrahan Gebiet Leningrad Gebiet Tajmyr autonomer Bezirk
Baschkorstan Repulik Lipezk Gebiet Tambow Gebiet
Belgorod Gebiet Magadan Gebiet Tatarstan Republik
Brjansk Gebiet Marij-El Republik Twer Gebiet
Burjatija Republik Mordowija Republik Tomsk Gebiet
Wiladimir Gebiet Moskau Tula Gebiet

Wolgograd Gebiet

Moskau Gebiet

Tywa Republik.

Wologda Gebiet

Murmansk Gebiet

Tjumenj Gebiet

Woronezh Gebiet

Nenezkij Autonomer Bezirk

Udmurtija Republik

Dagestan Republik

Nizhegorod Gebiet

Uljjanow Gebiet

Ewrejskaja Autonomer Bezirk

Nowgorod Gebiet

Ustj-Ordynski Autonomer Bezirk

Iwanow Gebiet

Nowosibirsk Gebiet

Khabarowski Kraj

Inguschetija Republik

Omsk Gebiet

Khakasija Republik

Irkutsk Gebiet Orenburg Gebiet Khanty-Mansijskij Autonomer
Bezirk

Kabardino-Balkarskaja Republik Orel Gebiet Tscheljabinsk Gebiet

Kaliningrad Gebiet Pensa Gebiet Tschetscheija Republik

Kalmykija Republik Perm Gebiet Tschita Gebiet

Kaluga Gebiet. Primorski Kraj Tschuwaschija Republik

Kamtschatka Gebiet Pskow Gebiet Tschukotskij Autonomer Gebiet

Kartschaewo-Tscherkesija Republik

Rostow Gebiet

Ewenskij Autonomer Gebiet

Karelija Republik

Rjazanj Gebiet

Yamalo-Nenezkij Autonomer Bezirk

Kemerowo Gebiet

Samara Gebiet

Yaroslawlj Gebiet

0;0;0j{0;0j0;0|0; 0O]0;0;0;0;0;0;0;0;0; 0} O;] O] OO} O; O] O} OO

Kirowo Gebiet

Sankt-Petersburg

00i0!0!0i0I0i0I0I0; 000000000000 0;0;0; 0! O; 0! OO

0/0i0|0!0i0:0i0I0I0; 000000000000 0;0;0; 0! O; O: OO

Komi Republik Saratow Gebiet
Frage4: Investitionen in die Agrartechnik
Investieren Sie oder planen Sie in Zukunft Investitionen in die Agrartechnik?
Ja O
Nein ©)
Frage5:  Hauptproduktionsrichtung
Nennen Sie bitte Hauptproduktionsrichtung lhres Betriebs?
(Mehrfachantworten méglich)
Pflanzenproduktion O
Tierproduktion O
Sonstiges
Frage6: GroBe der landw. Flache
Wie groB ist die Idw. Fldche in Ihrem Betrieb?
i Flache in ha
Frage7:  Organisationsform
Zu welcher unten genannten Kategorien wiirden Sie Ihr Betrieb zuordnen?
GroBer Idw. Betrieb ©)
Farmerbetrieb (@)
Individuelle Hauswirtschaft ©)
Andere

2 Der Fragebogen ist eine Ubersetzung aus dem russischen




Frage8: Holding
Befindet sich Ihr Betrieb innerhalb einer Holdingstruktur?
Ja
Nein
Frage9:  Stellung im Betrieb
Welche Stellung haben Sie im Betrieb?
Frage 10: Anzahl der Arbeitnehmer
. Nennen Sie bitte Anzahl der Arbeitnehmer in Ihrem Betrieb?
i Anzahl der Arbeitnehmer
Frage 11: Messestand
Hat Ihr Betrieb ein Messestand auf dieser Messe?
Ja
Nein
Frage 12: Aufenthaltsdauer auf der Messe
Wie lange bleiben Sie auf der Messe?
Aufenthaltsdauer in Tagen
Aufenthaltsdauer in Stunden
Frage 13:  Vorbereitung auf Messebesuch
Wie lange haben Sie sich auf den Messebesuch vorbereitet?
Tage
Stunden
Frage 14: Treffen mit Aussteller
Wie viele Treffen mit Aussteller sind fest vereinbart?
Anzahl der geplanten Treffen
Frage 15: Bedeutung der Attribute einer Agrarfachmesse
Wie wichtig sind fiir Sie folgende Attribute einer Agrarfachmesse?
. Uberhaupt
o Wientia | \ierer | o
9 9 wichtig |

Produktionsneuheiten

Informationen Uber Markttrends

Direktkontakte mit Herstellern

Breites Messeangebot

Prasenz der Marktfihrer

Méglichkeiten zur Kontaktpflege mit Partnern

Mdglichkeiten zur Aufnahme neuer Geschéftsverbindungen

Mdoglichkeit zur Vorbereitung der Investitionen (Fachberatung,
Preisvergleich)

Fachliche Kompetenz des Standpersonals

Soziale Kompetenz des Standpersonals

Maoglichkeiten fir intensive Gesprache mit Fachspezialisten




Stellen Sie sich vor, Sie mdchten demnéchst eine Agrarfachmesse besuchen. Die Agrarfachmesse weist alle
Attribute, die Sie in der letzten Frage als wichtig bezeichnet haben, auf. Wir méchten gerne lhre persoénliche
Praferenzen zu folgenden Attributen wissen?

Welchen Eintrittspreis wéren Sie bereit zu zahlen?

0 pro Tag @)
5 proTag O
15 pro Tag @)

Welcher Umfang der Internetseite einer Fachmesse?

Zeit und Ort der Messe, allgemeine Information zur Messe O

Zeit und Ort der Messe, allgemeine Information zur Messe

+ Aussteller- und Produktendatenbank

Umfangreiche Information
Aussteller- und Produktendatenbank
+ Zuséatzliche Information zum downloaden

+ Virtuelle Messe

Welche Anzahl an Prasentationen/Vorfiihrengen/Tests waére fiir Sie optimal?

0 Keine Prasentationen/Vorfihrengen/Tests O

1-2 pro Tag

3-4 pro Tag

Welche Anzahl an Veranstaltungen im Rahmen des Fachprogramms wére fiir Sie optimal?

0 kein Fachprogramm O

1 Veranstaltung pro Tag (z.B. eine Konferenz oder ein Seminar)

2-3 Veranstaltungen pro Tag (z.B. einige Seminare) @)

Welcher Besucherservice entspricht lhren Bediirfnissen?

Notwendige Information zur Messe
Informationsstand auf der Messe

Notwendige Information zur Messe
Informationsstand auf der Messe

+ Abwicklung der Reise

+ Intelligentes Hallenfiihrungssystem

Notwendige Information zur Messe
Informationsstand auf der Messe

Abwicklung der Reise
Intelligentes Hallenflhrungssystem

+ personliche Begleitung

+ Zugang zu Kommunikationsmitteln (Fax, Internet, Kopierer)




Beispiel fiir ein Choice-Task®

Eintrittspreis

Tests:

Besucherservice:

5€/proTag
Umfangreiche Information zur Messe
Aussteller- und Produktendatenbank

+ zusétzliche Information zum downloaden, virtuelle Messe

Notwendige Information zur Messe
Informationsstand wéhrend der Messe
+ Abwicklung der Reise

+ Intelligentes Hallenfiihrungssystem

Eintrittspreis

Tests:

Besucherservice:

Freier Eintritt
Umfangreiche Information zur Messe
Aussteller- und Produktendatenbank

+ zusétzliche Information zum downloaden, virtuelle Messe

Notwendige Information zur Messe
Informationsstand wéhrend der Messe
Abwicklung der Reise

Intelligentes Hallenflihrungssystem

+ persoénliche Begleitung

+ Zugang zu Kommunikationsmitteln (Fax, Internet, Kopierer)

Eintrittspreis

Tests:

Besucherservice:

15 € /pro Tag

Ankindigung der Messe, allgemeine Information zur Messe

+ Aussteller- und Produktendatenbank

Notwendige Information zur Messe

Besucherinformationsstand wahrend der Messe

Keine der genannten Optionen

% Es wurden insgesamt 12 Choice-Tasks vorgelegt




Optimale Agrarfachmesse Il

Frage 16: Ort und Zeitraum

In welcher Stadt wiinschen Sie, dass eine solche Fachmesse stattfindet? Wie lange? Wie oft?

Stadt (Land)

Dauer in Tagen

Haufigkeit

Frage 17: Informationsverhalten bei der Vorbereitung von Investitionen

Welche Informationsquelle benutzen Sie bei der Investitionsvorbereitung?

Sehr oft
Persdnlicher Gesprach mit Firmenvertreter ©)

Selten Fast nie

O

Prospekte, Kataloge

Spezielle und Wirtschaftspresse
Radio und Fernsehen
Prasentationsbesuche

Internationale Fachmesse
Nationale Fachmesse

Regionale Fachmesse
Kongresse, Konferenzen, Seminare
Kollegen

00000000008

00000000 O0
0000000000
00000000 O0

Frage 18: Informationsverhalten auf der Fachmesse

Haben Sie sich heute auf der Messe mit oder ohne Hilfe von Standpersonal informiert?

Uberwiegend mit Hilfe von Standpersonal

(0)[@)

Uberwiegend ohne Standpersonal

Frage 19: Fachmesse und Investitionen

Geht es bei Ihrem Messebesuch um eine (mehrere) Anschaffung (Anschaffungen) oder war das nicht das Ziel

lhres Besuchs?

Es geht um eine mégliche Anschaffung

(0}[@)

Mein Messebesuch ist nicht direkt mit einer Anschaffung verbunden

D _,_




Anhang 3: Fragebogen (russisch)

OnTumanbHasa arpapHas cneuuManusnpoBaHHas BbicTaBKa | b _, ,
Bonpoc 1: Mon  Bonpoc He 3ayumbieams! lNpasunbHoe ommemuma!
XEeH O
MYX O
Bonpoc 2: Bo3sBpacTt Hazosume noxanyticma Baw eosepacm!
{ BosspacT | |
Bonpoc 3: O6GnacTb M3 kakoli o6nacmu Bbi npuexanu?

ArvHckun Bypsatckuin AO
Agpires pecn.

AnTau pecn.

AnTanckum kpam
Amypckasi 0611.
ApxaHrenbckas 061.
AcTtpaxaHckas obn.
BawkopTocTaH pecn.
Benropoackas obrn.
BpsiHckas o61n.

Bypsartusa pecn.
Bnagmmupckast o6n.
Bonrorpagckas o6rn.
Bonoropackas oon.
BopoHexckasi 061.
[JarectaH pecn.
EBpenckasg AO
VBaHoBckasi obn.
VIHryweTus pecn.
VpkyTckasi ob1.
KabapguHo-bankapckas pecn.
KanvHuHrpagckasi obn.
Kanmblknsa pecn.
Kanyxckas obn.
Kamuatckas obn.
KapayaeBo-Yepkeccus pecn.
Kapenus pecn.
KemepoBckas o6n.
KupoBckas o611.

Komu pecn.

Kopsikckuin AO
KocTtpomckas obrn.
KpacHogapckui kpan
KpacHosipckuii kpan
KypraHckas obn.
Kypckas o6n.
JleHnHrpagckas obn.
JNnneukas o6n.
MaragaHckas obn.
Mapwuin On pecn.
Mopgaosus pecn.
Mocksa

MockoBckas obrn.
MypmaHckas obn.
Heneukuin AO
Hwxeropogackasi obn.
HoBropopackasi obn.
HoBocunbupckas obn.
Omckas obr.
OpeHbyprckas obn.
OpnoBckas obrn.
MeH3eHckas obn.
[Nepmckui kpawn
[Npumopckui Kpawm
MckoBckas obn.
PocTtoBckasi o61.
PsizaHckas obn.
Camapckas obn.
CaHkT-leTepbypr
CaparoBckas obn.

Caxa (AkyTtus)
CaxanuHckas o6n.
Ceepganosckasi o6n.
CeB. OceTtusa-AnaHus pecn.
CwmoneHckas obn.
CT1aBpononbckuii kKpam
Tanmbipckun AO
TamboBckasi 061.
TaTapcTaH pecn.
TBepckas obn.
Tomckast o61.
Tynbckasi obn.

TbiBa pecn.
TromeHcKas obrn.
YaomypTckas pecr.
YnbsiHOBckas 061.
YcTb-OpablHekuii AO
XabapoBckuii Kpan
Xakacug pecn.
XaHTtbl-MaHcunckmun AO
YensbuHckas o6n.
YeyeHckas pecn.
YunTmHCcKas obrn.
YyBalluckas pecn.
Yykotckuii AO
3BeHkcku AO
Amano-HeHeukun AO
Apocnasckas obn.

O]0]0;0;0]0]|0;0;0;O;O;|0;0O;0;O; OO} O; O} O] OO} O} 0;O; OO O

Oj{0}0;0; OO0} 0} 0] O] OO0 O] O} O} O O} O O} O} O O} O] OO} O} O O] O
Oj0]0}] 0| OO0} O} O] O] OO} O} O} O] O} O} O} O] O] O} O O} O OO} O} O OO

Bonpoc 4: WHBecTULUM B arpapHyr0 TEXHUKY
UHeecmupyeme nu Bbi unu cobupaemecs iU Bei 8 6ydywem uHeecmuposams 8 azpapHyto MexHUKY ?

[a o

Het ©)

Bonpoc 5: FmaBHOe npoun3BoacTBeHHOEe HanpaBJrieHune Bawero npeanpuaTusa
Hazoeume, noxanyticma, anasHoe rpou3go0cmeeHHoe HarnpassieHue Bawezao npednpusmus?
(803MOXHO HECKOJILKO Oomeemos)

PacTtennBoacTeo O
XKunsoTHOBOACTBO O
Mpouee

Bonpoc 6: Pa3mMep cenbCKOXO3AMCTBEHHbIX yroaumn
Kakol pasmep cenbckoxo3silicmeeHHbIX y2ooull 8 Bawem npednpusmuu ?
Mnowaak B ra

Bonpoc 7: OpraHu3auunoHHas chopma

K kakol HuxxenepeyucrnieHHoU kamez2opuu Ber 661 omHecnu Bawe nipednpusimue ?

KpynHoe cenbckoe X0351MCTBO ©)
depmepcKoe X03aNCTBO ©)
X034MCTBO HaceneHus ©)
Mpouee

Bonpoc 8:XonauHr



Haxodumcs nu Bawe npednpusmue 8 cmpykmype xosiduHaa?

na

HeT

Bonpoc 9: J[OMKHOCTb Ha npeanpuaTum

Kakyto domkHocmb Bbi 3aHumMaeme Ha npednpusmuu ?

Bonpoc 10: KonnyecTtBo COTPyAHUKOB

Hazoeume noxasnyticma Kkonudecmeo compyOHUKO8 3aHsimbIx Ha Bawem npednpusmuu?

i Konunyectso coTpyaHuKoB

Bonpoc 11: Hannyne BbiCTaBOYHOro cteHaa

Ecmb nu y Bawezo npednpusimusi cmeHO Ha amol ebicmaske ?

[a

HeTt

Bonpoc 12: INUTenbHOCTb NpebbiBaHNA Ha BbICTaBKe
Kak Oorneo Bbi nnaHupyeme rnpobbimb Ha 3mol ebicmaeske ?

OnutenbHOCTb I'IpeGbIBaHVIﬂ B OHAX

[OnutenbHOCTb I'Ipe6bIBaHI/I$| B Yacax

Bonpoc 13: lNMoaroroBkKa K NOCeLEeHNI0 BbICTaBKU

CkornbKko epemeHU 8 cpedHeM 3aHsina y Bac nodzomoska u nnaHupogaHue rnoceweHust 3mou ebicmasku ?

OHen

Yacos

Bonpoc 14: BcTpeya ¢ houpmamMmu-akcrnoHeHTamm

CKorbKO 8cmpey ¢ ¢hupMamu-3KCroHeHmamu Bbl KOHKpemHo 3annaHuposaru?

i KonnyecTteo KOHKPETHO 3anjilaHnpoBaHHbIX BCTpeY

Bonpoc 15: 3Ha4YeHne aTpudbyToB cneunanmM3MpoBaHHOM arpapHON BbICTaBKU

Hackonbko BaxHbl Ans Bac cnegytowmne atpmbyThl_cneumanv3MpoBaHHONM arpapHoi BbICTaBKMU. ...?

OyeHb
BaXHO

BaxHo

MeHee BaXHoO

abconTHO
He BaXHO

HoBuWHKM npounssoactea U MHHOBAUMOHHbIE TEXHOITOTMA

WHdopmaLmsa o TeHAEHUNSIX pbiHKa

B03MOXHOCTb NPAMOro KOHTakTa ¢ NPOM3BOANTENAMM

LUnpokun cnekTp BbICTaBNEHHON NPOAYKLUN U
TEXHONOornm

MpucytcTBre BegyLLmMx UPM-NpomsBoguTenen

Bo3aMoOXHOCTb nogaepXaHma KOHTakToB C NapTHeEpaMun

Bo3MOXHOCTb 3aBA3aThb HOBbIE 4eMN0Bble 3HAKOMCTBA

B0o3MOXHOCTb AN NOATOTOBKN MHBECTULIMIN
(npodbeccroHarbHble KOHCYNbTaL MM, BO3MOXHOCTb
CpaBHEHUsI MPOAYKTOB U LieH)

npOd)eCCMOHaJ'IbHaﬂ KOMMNeTeHUunA nepcoHana Ha
cTeHae

CoumanbHast KoMneTeHUMs NepcoHana Ha cTeHae

Bo3moXHOCTb MHTEHCUBHOW Becefbl o
cneumnanmcTamm




MpeactaBTe cebe, 4TO B Gnmxkarnwem 6yayuiem Bbl cobrpaeTech NOCETUTL CNELNann3npoBaHHYI0 arpapHyo
BbiCTaBky. Bce BaxHble ansa Bac atpubyThbl, oTMeuYeHHble Bamu B npeabiaywiemMm Bonpoce NpUCyTCTBYIOT.
Ham xoTenocb 6bl Takke yaHaTb IMYHO Bawm npegnoyteHns OTHOCUTENBHO HMKENEPEYMCIIEHHBLIX aTpubyToB?

1. Kakyto ueHy Bbl roToBbI 3annaTuTb 3a BXOA Ha cneuuan3mpoBaHHYHO arpapHyro BbICTaBKy?
0 EBpo/B aeHb @)
5 EBpo/B geHb (@)
15 EBpo/B oeHb O
2. Kakoe cogep)xaHne MHTepHeT-CTpaHULUbl BbICTaBKM yAOBNeTBOpPUT Bawmn notpebHocTn?
Bpemsi 1 mecTo npoxoxaeHus BbICTaBky, obLias nHdopmaums O BbiICTaBKe O
Bpemsi u mecTo npoxoxaeHus BbICTaBky, obLias nHdopmaLums O BbICTaBKe 5
+ Ba3sa gaHHbIX 0 chupmax n npoagykTax
O6wurpHag nHgpopmaLms o0 BbiCTaBke
basa gaHHbIX 0 dmpMax u npogykTax 5
+ [lononHuTenbHbIN UHOPMALIMOHHBLIA MaTepuan AnsA ckauyMBaHus
+ BupTtyanbHas BbicTaBKa
3. Kakoe konuyecTBO npe3eHTaLMi / NOKa3oB / UCNbITaHUM B AeHb onTUManbHo ans Bac?
0 (NpeseHTaumn / nokasbl / UCNbITAHWUS OTCYTCTBYIOT) O
1-2 B [EHb
3-4 B [EHb
4. Kakoe konnyecTBO MeponpuATUA B AeHb B paMKax CONpPoBOAUTENbHOW NporpamMmbl ONTUMarbHO
ana Bac?
(conponoBoauTenbHas nporpaMmma oTCyTCTBYeET)
1 MeponpusaTue B AeHb (Hanpumep KoHEePEeHUUs Ui cemmuHap)
2-3 MeponpusaTUA B AeHb (HanpumMmep HECKONbKO CEMNHAPOB) O
5. Kakon o6emM cepBUCHBIX ycnyr yaoBneTBopuTt Bawm notpe6HocTn?
Heobxoaumas nHpopmaums kacaroLasacs BbICTaBKM o
MHdopMaLMOHbIN MYHKT BO BPEMSs BbICTaBKU
Heobxoaumas nHpopmaums kacaroLasacs BbICTaBKM
MHdopMaLMOHbIN MYHKT BO BPEMS BbICTaBKU o
+ OpraHusauusa noe3gku
+ CneunanbHo pa3paboTtaHHasa cucTtema ykasareneun ansi 6biIcTpon opueHTauum
Heobxogumas nHgopmaums KacaroLasacs BbICTaBKM
MHMopMaLMOHbI MYHKT BO BPEMS BbICTaBKM
OpraHusauus Bawen noesaku o
CneumnanbHo pa3paboTaHHasa cuctemMa ykasatenen ans 6bICTpon opueHTauum
+ NepcoHanbHOE conpoBoOXAaeHUe
+ [locTtyn K cpeacTBamM KOMMYHUKauum (¢pakc, MHTEPHET, KCepPOKC)




Beispiel fiir ein Choice-Task

BxogHas ueHna:

KonuuectBo npeseHTayumn /
NOKa30B / UCMbITAHWUIA:

KonuuectBo meponpuatui B
CONpPOBOAUTENBHOW Nporpamme:

CepBuCHbBIE ycnyru:

5€ /B oeHb
O6LwmpHaga nHdopmaLmsa o BbICTaBke
Bbasza gaHHbIX PUPM-YHaCTHUKOB U UX MPOAYKLUM

+ [lononHnTenbHbIYM MH(OPMaLMOHHbIA MaTepuan Ans
CKauMBaHus, BUpTyarnbHas BbiCTaBKa

Heobxoanmas nHdopmMaLmsi KacarLasiCa BbICTaBKU
MHopmaLMOHbIA NYHKT BO BpeMS BbICTaBKU
+ OpraHusauusa noe3gku

+ CneunanbHo pa3spaboTtaHHasa cucTtema ykasarteneu gns 6bictpomn
opueHTauum

BxogHasa ueHa

KonuuectBo npeseHTauun /
NOKa30B / UCMbITAHWUIA:

KonuuectBo meponpuatui B
CONpPOBOAUTENBHOM Nporpamme:

CepBuCHbBIE ycnyru:

Bxon cBo6oAHbIN
O6LwmpHaga nHdopmaLmsa o BbICTaBke
Bbasza gaHHbIX PUPM-YHaCTHUKOB U UX MPOAYKLUM

+ [lononHNUTenNbHbIM MH(OPMaLMOHHbIA MaTepuan Ans
CKauMBaHus, BUpTyarnibHas BbiCTaBKa

Heobxoanmas nHhopmMaLmsi KacarLasiCa BbICTaBKU
MHopmaLmMOHbIA NYHKT BO BpeMSs BbICTaBKU
+ OpraHusauus noesgkm

+ CneumaneHo paspaboTaHHasa cuctema ykasaTtenen ons 6eictpomn
OopueHTaunn

+ NepcoHalibHOe conpoBoOXAeHue

+ JOCTYnN K CpeACcTBaM KOMMYHMKaLuK (hakc, UHTEPHET, KCePOKC)

BxogHas ueHa

KonuuectBo npeseHTauumn /
NoKasoB / UCMbITAHWUIA:

KonuuectBo meponpuatui B
COMpoBOAUTENBHON NpOrpaMmmMe:

CepBucHbIe ycryru:

15 € /B oeHb

BpeMFl N MeCTO NpoxoxaeHusd, obwasa I/IH(*)OpMaLI,I/IFl O BbICTaBKe

+ basa gaHHbIX CbVIpM-y‘-IaCTHVIKOB n nx npoaykuumm

Heobxoaumas nHdopmaLmsa Kacalolascs BblCTaBKu

MHopmaLMOoHbIA NYHKT BO BpeMSs BbICTaBKU

Hu oauH 13 BblweHa3BaHHbIX




OnTumanbHas arpapHas cneuvanusnpoBaHHas BbicTaBka lll

Bonpoc 16: mMmecmo pacronioxeHusi U 8peMEHHbIe paMKu

B kakom eopode Bbi xomenu 61 Ymobbi npoxoduna makasi esicmaska ? Kak 0osizo ? Kak yacmo ?

lopoa (ctpana)

OnnTtenbHOCTb B AHAX

[MeprogmyHOCTb

Bonpoc 17: UnghopmayuoHHOe nogedeHue npu nod20moeke uHeecmuyuii

Kakumu ucmoyHukamu uHgopmayuu Bbl 06bIYHO 1101b3yemecs rpu nod2omoske K UH8eCmuyusim ?

OyeHb Moyutn
YacTo Penko
yacTo HUKorga
JInYHbIN pasroB n TaBUTENAMU
pa3roBop C npeacraBute o o o o
dmpmbl
MpocnekTbl, kKaTanorun O O O @)
CneumnarnbHas 1 3KoHOMUYeckast npecca @) @) O O
Pagwo n TeneBnaeHne @) @) @) O
MocelleHne npeseHTauuii O O O O
VIHTepHaLWOHanbHbI
PHALIMOHATBHbIE o) o) o) o)
crneumanm3ampoBaHHble BbICTaBKM
HauunoHanbHble cneunanusMpoBaHHbI
L € crneumanmampoBa e o o o o
BbICTaBKU
PervoHanbHble cneunanMsaMpoBaHHble
H P o) o) 0 o)
BbICTaBKU
KoHrpecsbl, KoH(pepeHL MM, ceMnHapbl O O O O
Konneru O O O @)

Bonpoc 18: Cnocob nony4eHusi uH¢hopmMayuu Ha ebicmaeke

Paseoesapusaru riu Bbl ce20Hs1 yxKe Ha 8bICMasoYHbIX cmeHdax ¢ rnepcoHanom unu Ber obxodunuck 6e3 ux

rnomowu, ecnu Bam 6bina Heobxoduma uHgbopmayus ?

B ocHoBHOM 06Gpaluancst 3a NoMoLLbio K NepcoHany

00O

B ocHoBHOM 06xoaumncs 6e3 noMmoLlu nepcoHana

Bonpoc 19: Bbicmaeka u uHeecmuuyuu

llina nu peys 8 OCHOBHOM O 803MOXHOM rpuobpemeHuuu Heobxodumol Bam npodykyuu unu Ha nepeom rnaHe

cmosinu dpyaue yenu?

Peub wna o BO3MOXHOM np|/|06peTeH|/w| npoaykuunn

OO

Moe nocelleHne 3ToN BbICTaBKM HE CBA3AHO HanpamMyr C Uesnblo np|/|06peTeH|/|;|

11




Anhang 4: Messeleistungen und Einrittspreis (direkte Praferenzabfrage)

Eintrittspreis

21%

43%

36%

O Freier Eintritt O 5 Euro/Tag 0O 15 Euro/Tag

Internetseite

25%

38%

37%

O Zeit und Ort der Messe, allgemeine Information zur
Messe

@ Zeit und Ort der Messe, allgemeine Information zur
Messe
+ Aussteller- und Produktendatenbank

O Umfangreiche Information
Aussteller- und Produktendatenbank
+ Zusitzliche Information zum downloaden

12



Prasentationen/Vorfiihrungen/Tests Fachprogramm

22%

22%
26%

529 46%

O Keine Prasentationen/Vorfiihrengen/Tests

O1-2proTag

O03-4 proTag

32%

O kein Fachprogramm

O1 proTag

O02-3pro Tag

Besucherservice

22%

48%

30%

O Notwendige Information zur Messe
Informationsstand auf der Messe

o Notwendige Information zur Messe
Informationsstand auf der Messe
+ Abwicklung der Reise
+ Intelligentes Hallenfiihrungssystem

0O Notwendige Information zur Messe
Informationsstand auf der Messe
Abwicklung der Reise
Intelligentes Hallenfiihrungssystem
+ persodnliche Begleitung
+ Zugang zu Kommunikationsmitteln

13



Anhang 5: Gewiinschte Ort, Dauer und Haufigkeit einer landwirtschaftlichen Fachmesse

Ort
19%
21% 60%

Dauer

11%

37%
52%

Haufigkeit

5%

32%

63%

O Moskau und Moskauer Gebiet

O Moskau plus weitere Stadt in Russland

O andere Stadt in Russland

O bis 3 Tage

O 3 bis 5 Tage

O tiber 5 Tage

O einmal jahrlich
O zweimal jahrlich

O mehr als zweimal
jahrlich

14



