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Unternehmens-PR: Mit guter Kommunikation konnen Unternehmen rund um Fachmessen ordentlich punkten

Kein Messeauftritt ohne Pressearbeit

VDI nachrichten, Heidelberg, 25. 1. 08, rok —

PR zur Messe? Eine Frage, die
vielfach Unsicherheiten weckt -
aufgrund fehlender Erfahrungs-
werte und Ressourcen bei der
Einschatzung von Kosten,
Nutzen und Messbarkeit des
Erfolgs. Doch davon sollte sich
kein Unternehmer abschrecken
lassen. Denn Fachmessen bieten
sich als Startpunkt fiir kontinu-
ierliche Presse- und Offentlich-
keitsarbeit geradezu an.

zen Messen fiir ihre Berichterstat-

tung ebenso wie zur persénlichen
Information tiber Unternehmen, The-
men und Trends einer Branche. Die
Chancen stehen also gut, hier erste
Journalistenkontakte zu kniipfen und
im Rahmen der Folgeberichterstattung
mit dem eigenen Unternehmen und
seinen Produkten prédsent zu sein.

Wie bei allen Messeaufgaben gilt: Je
frither, desto besser. Weniger Zeitdruck
gibt mehr Planungsfreiheit — und die
Zeit, sich auf die wichtigen Themen
und die richtigen PR-Instrumente zu
besinnen. Produktmeldung im Vorfeld,
Einzelgesprach am Stand oder doch die
groBe Presserunde im Saal? Verteiler
aufgestellt, Texte verfasst, Reden ge-
schrieben, Ubersetzungen gepriift, Fo-
tos ausgewdhlt? Basistexte, Hinter-
grundinformationen und Fachartikel
lassen sich auch nach der Messe nutzen
— der Grundstein fiir kontinuierliche
Offentlichkeitsarbeit ist gelegt.

Wie nun Medien auf die eigene Mes-
seprdsenz aufmerksam machen? Die
meisten Fachmedien planen die wich-
tigsten Branchenmessen in ihr jihr-
liches Redaktionsprogramm ein — Ta-
ges- und Wirtschaftspresse entschei-
den eher kurzfristig. Vor- und Nach-
berichterstattung zu einer Messe bie-
ten gute Moglichkeiten, ein Unterneh-
men und seine Produkte vorzustellen.

J ournalisten und Redakteure nut-

Pressekonferenzen sind Arbeitstreffen, hier die PK der letzten , boot” in Disseldorf,

zwischen Journalisten und den Vertretern des Unternehmens. Es werden Fakten zum aktuellen
Ereignis vorgetragen und Fragen beantwortet. Foto: Messe Diisseldorf

Voraussetzung dafiir ist eine terminge-
rechte und aufjournalistische Anforde-
rungen zugeschnittene Darstellung.
Passgenau zugeschnittene Anwender-
berichte, die die eigene Losungskom-
petenz verdeutlichen. Das A und O in
jedem Fall: rechtzeitige Absprachen
mit der Redaktion im Vorfeld - und aus-
sagekréftige Informationen im Text.
Informationen mediengerecht zu

Tipps fir gute
Kommunikation rund um
den Messeauftritt

— Rechtzeitig anfangen

— Relevante Medien bestimmen
— Vorab-Gesprache fihren

— Passende Informationen liefern
— Sachlich bleiben

— Kommunikationsprozesse planen
— Relevanz bestimmen

— Presse-Mappe bestiicken

— Nachhaltig kommunizieren

— Personal richtig besetzen

— Nach der Messe analysieren

préasentieren heif3t, Text- und Bildmate-
rial so zur Verfiigung zu stellen, dass sie
die Arbeit eines Journalisten erleich-
tern. Ein Text soll méglichst knapp und
préazise Kompetenzen veranschauli-
chen: Nachrichteninhalte werden
komprimiert, sachlich und in der Rei-
henfolge ihrer Wichtigkeit aufbereitet
und zusammen mit pressetauglichem
Hintergrund- und Bildmaterial ange-
boten. Journalisten leben von aufberei-
teten Nachrichten. Imagebroschiiren
und anderes Marketingmaterial sind
dafiir keine geeignete Grundlage. Fach-
chinesisch langweilt Leser und nervt
Journalisten. Professionelle Presse-
mappen dagegen lassen sich auch nach
der Messe verwenden.

Spétestens am ersten Messetag be-
ginnen die Journalisten auf dem Mes-
segeldnde mit ihrer Arbeit: Interviews,
Standbesuche und Pressekonferenzen
fiillen die Tagesplédne, die Mehrzahl der
Termine wurde bereits im Vorfeld der
Messe geplant und vereinbart.

Ad-hoc-Besuche ohne Ankiindigung
stellen die Ausnahme dar, da ein Jour-
nalistenbesuch auf dem Stand vor-

bereitet sein will: Wer steht als Anlauf-
stelle und als Gesprichspartner zur
Verfiigung, welche Themen sind fiir
den Redakteur interessant, wie muss
ein Interview nachbereitet werden?
Wer {ibernimmt, wenn zur Messezeit
ein Journalist unter Zeitdruck im Un-
ternehmen anruft? Wie werden kriti-
sche Fragen beantwortet — und welche
konnten das tiberhaupt sein? Durch-
leuchten Sie samtliche Kommunikati-
onsprozesse Schritt fiir Schritt.
Ereignisse und Inhalte von besonde-
rer journalistischer Relevanz benétigen
eine entsprechende Plattform. Das
muss nicht gleich eine Pressekonferenz
vor grofem Auditorium sein: Abhéngig
vom Anlass und von den Zielen des Un-
ternehmens ist ein Einzelgesprédch oft
ebenso sinnvoll wie die Presserunde im
kleinen Kreis auf dem Stand. Denken
Sie wie der Leser — das erspart Thnen
und den Journalisten einige Enttdu-
schungen, wenn einziges Thema der
grof$ aufgezogenen Presseveranstal-
tung die Erdffnung einer neuen Zwei-
Mann-Vertriebsniederlassung war. Ein
Gesprich am Stand dient dem Journa-
listen oft vorrangig dazu, neue Kontak-
te aufzubauen. Nutzen Sie also die
Chance, Ihr Netzwerk zu vergrofern.
Auch nach dem Messeauftritt geht
die Kontaktpflege mit den Journalisten
weiter. Welche Medien haben iiber das
Unternehmen berichtet? In welchem
Umfang und in welchem Tonfall? Die
Auswertung der Medienresonanz kann
dabei helfen, die Pressearbeit fiir die
nichste Messe zu verbessern. Und sie
zeigt, welche Journalisten sich eventu-
ell auch zukiinftig fiir die eigenen The-
men interessieren. Pressearbeit rund
um die Messe ist nichts, was sich ne-
benbei erledigen ldsst. Doch es lohnt
sich, tiber die Bediirfnisse der Medien
nachzudenken und die Pressearbeit
entsprechend zu gestalten. Denn Re-
dakteure entscheiden dariiber, was in
den Medien erscheint — und dann von
vielen Menschen gesehen, gehort und
gelesen wird. JOHANNES DURR
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