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1. Problemstellung und Vorgehensweise

Die Messe' hat sich in den letzten Jahren immer mehr zu einem festen Be-
standteil des Kommunikations-Mix von Anbietern im Business-to-Business-
Bereich entwickelt. Das liegt nicht zuletzt daran, daB sich die Messe wie
kaum ein anderes kommunikationspolitisches Instrument zur Information
und Kommunikation zwischen Anbietern und Nachfragern eignet. Gerade
die auf Business-to-Business-Markten vermarkteten Leistungen zeichnen
sich durch hohe Komplexitit und Individualitét aus. Das fiihrt dazu, daB3 die
Eigenschaften dieser Giiter und Dienstleistungen nicht immer auf Anhieb
und nicht immer schon vor dem Kauf identifizierbar sind. Dadurch entste-
hen Informationsasymmetrien zwischen den Marktteilnehmern. Durch die
daraus resultierenden Unsicherheiten, besonders in Bezug auf die Qualitat
der angebotenen Leistungen, erlangen die Informationsbeschaffung und
-iibertragung im Rahmen von Kauf- und Vermarktungsprozesssen eine he-
rausragende Bedeutung.

Die Informationsdkonomik beschéftigt sich vor allem mit den angesproche-
nen ungleichverteilten Informationen, ihrer Entstehung und deren Konse-
quenzen. Ferner werden die Moglichkeiten der betreffenden Parteien zur
Reduktion der Informationsasymmetrien aufgezeigt und untersucht.

Hier zeigt sich die besondere Rolle der Messen. Eine Vielzahl der am Markt
vertretenen Anbieter und Nachfrager findet sich dort zusammen. Die Nach-
frager haben hier die Moglichkeit, sich ausgiebig zu informieren, und die
Anbieter konnen Informationen iiber sich, ihre Produkte und ihr Unterneh-
men abgeben. Ferner unterstiitzt die Messe die Pflege von Kontakten und
den Aufbau von - im Business-to-Business-Sektor wichtigen - langfristigen
Geschiftsbeziehungen.

Dartiber hinaus leisten Messen einen wesentlichen Beitrag zu Wachstum
und Beschiftigung des jeweiligen Veranstaltungslandes und zur Intensivie-
rung des internationalen Handels®.

Indikator fiir den hohen Stellenwert der Messen im Kommunikations-Mix

ist u.a. das jahrliche Ausgabenvolumen, das fiir Messen aufgewendet wird.

Hier ist nicht die Messe selber, sondern vielmehr der gesamte Messeauftritt gemeint.
Der Begriff ,,Messe™ hat sich in der Fachterminologie jedoch durchgesetzt und wird
im folgenden so verwendet.

2 Vgl. AUMA 1998, S. 2.



