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fliegt er mit Finnair. Besu

chen Sie unsere Website

und entdecken Sie die Vorteile
pünktlicher Flüg

e! Gewinnen Sie ein-

en Flug für zwei Person
en mit Finnair und wählen Sie Ihr Ziel aus

unserem Streckennetz inn
erhalb Europas oder in

Asien! Viel Spaß
!

NACH ASIEN FLIEGEN.

MIT FINNAIR NACH ASIEN FLIEGEN.

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

Kein Messeauftritt ohne Pressearbeit

J ournalisten und Redakteure nut-zen Messen für ihre Berichterstat-
tung ebenso wie zur persönlichen

Information über Unternehmen, The-
men und Trends einer Branche. Die
Chancen stehen also gut, hier erste
Journalistenkontakte zu knüpfen und
im Rahmen der Folgeberichterstattung
mit dem eigenen Unternehmen und
seinen Produkten präsent zu sein.
Wie bei allen Messeaufgaben gilt: Je

früher, desto besser.Weniger Zeitdruck
gibt mehr Planungsfreiheit – und die
Zeit, sich auf die wichtigen Themen
und die richtigen PR-Instrumente zu
besinnen. Produktmeldung imVorfeld,
Einzelgespräch amStandoder dochdie
große Presserunde im Saal? Verteiler
aufgestellt, Texte verfasst, Reden ge-
schrieben, Übersetzungen geprüft, Fo-
tos ausgewählt? Basistexte, Hinter-
grundinformationen und Fachartikel
lassensichauchnachderMessenutzen
– der Grundstein für kontinuierliche
Öffentlichkeitsarbeit ist gelegt.
Wie nunMedien auf die eigeneMes-

sepräsenz aufmerksam machen? Die
meisten Fachmedien planen die wich-
tigsten Branchenmessen in ihr jähr-
liches Redaktionsprogramm ein – Ta-
ges- und Wirtschaftspresse entschei-
den eher kurzfristig. Vor- und Nach-
berichterstattung zu einer Messe bie-
ten gute Möglichkeiten, ein Unterneh-
men und seine Produkte vorzustellen.

Voraussetzung dafür ist eine terminge-
rechteundauf journalistischeAnforde-
rungen zugeschnittene Darstellung.
Passgenau zugeschnittene Anwender-
berichte, die die eigene Lösungskom-
petenz verdeutlichen. Das A und O in
jedem Fall: rechtzeitige Absprachen
mit derRedaktion imVorfeld –undaus-
sagekräftige Informationen imText.
Informationen mediengerecht zu

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

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

präsentierenheißt,Text-undBildmate-
rial so zurVerfügung zu stellen, dass sie
die Arbeit eines Journalisten erleich-
tern. Ein Text soll möglichst knapp und
präzise 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. Imagebroschüren
und anderes Marketingmaterial sind
dafür keine geeigneteGrundlage. Fach-
chinesisch langweilt Leser und nervt
Journalisten. Professionelle Presse-
mappendagegen lassen sichauchnach
der Messe verwenden.
Spätestens am ersten Messetag be-

ginnen die Journalisten auf dem Mes-
segelände mit ihrer Arbeit: Interviews,
Standbesuche und Pressekonferenzen
füllen dieTagespläne, dieMehrzahl der
Termine wurde bereits im Vorfeld der
Messe geplant und vereinbart.
Ad-hoc-Besuche ohne Ankündigung

stellen die Ausnahme dar, da ein Jour-
nalistenbesuch auf dem Stand vor-

Tipps für gute
Kommunikation rund um
den Messeauftritt
– Rechtzeitig anfangen
– Relevante Medien bestimmen
– Vorab-Gespräche führen
– Passende Informationen liefern
– Sachlich bleiben
– Kommunikationsprozesse planen
– Relevanz bestimmen
– Presse-Mappe bestücken
– Nachhaltig kommunizieren
– Personal richtig besetzen
– Nach der Messe analysieren

Pressekonferenzen sind Arbeitstreffen, hier die PK der letzten „boot“ in Düsseldorf,
zwischen Journalisten und den Vertretern des Unternehmens. Es werden Fakten zum aktuellen

Ereignis vorgetragen und Fragen beantwortet. Foto: Messe Düsseldorf

bereitet sein will: Wer steht als Anlauf-
stelle und als Gesprächspartner zur
Verfügung, welche Themen sind für
den Redakteur interessant, wie muss
ein Interview nachbereitet werden?
Wer übernimmt, wenn zur Messezeit
ein Journalist unter Zeitdruck im Un-
ternehmen anruft? Wie werden kriti-
sche Fragen beantwortet – und welche
könnten das überhaupt sein? Durch-
leuchten Sie sämtliche Kommunikati-
onsprozesse Schritt für Schritt.
Ereignisse und Inhalte von besonde-

rer journalistischerRelevanzbenötigen
eine entsprechende Plattform. Das
muss nicht gleich eine Pressekonferenz
vor großem Auditorium sein: Abhängig
vomAnlass und vondenZielendesUn-
ternehmens ist ein Einzelgespräch oft
ebenso sinnvoll wie die Presserunde im
kleinen Kreis auf dem Stand. Denken
Sie wie der Leser – das erspart Ihnen
und den Journalisten einige Enttäu-
schungen, wenn einziges Thema der
groß aufgezogenen Presseveranstal-
tung die Eröffnung einer neuen Zwei-
Mann-Vertriebsniederlassung war. Ein
Gespräch am Stand dient dem Journa-
listen oft vorrangig dazu, neue Kontak-
te aufzubauen. Nutzen Sie also die
Chance, Ihr Netzwerk zu vergrößern.
Auch nach dem Messeauftritt geht

die Kontaktpflege mit den Journalisten
weiter. Welche Medien haben über das
Unternehmen berichtet? In welchem
Umfang und in welchem Tonfall? Die
Auswertung der Medienresonanz kann
dabei helfen, die Pressearbeit für die
nächste Messe zu verbessern. Und sie
zeigt, welche Journalisten sich eventu-
ell auch zukünftig für die eigenen The-
men interessieren. Pressearbeit rund
um die Messe ist nichts, was sich ne-
benbei erledigen lässt. Doch es lohnt
sich, über die Bedürfnisse der Medien
nachzudenken und die Pressearbeit
entsprechend zu gestalten. Denn Re-
dakteure entscheiden darüber, was in
den Medien erscheint – und dann von
vielen Menschen gesehen, gehört und
gelesen wird. JOHANNES DÜRR
Der Autor ist Managing Partner bei Communica-
tion Harmonists.

Auslandsmessen: Export von Messethemen öffnet neue Märkte

Das deutsche
Konzept greift
auch in China

VDI nachrichten:Wie funktioniert die
Synergie zwischen heimischen Ver-
anstaltungen und ihren asiatischen Ab-
legern?
Bartkus:Wir bauen unsere Kernkom-

petenzfelder kontinuierlich weiter aus
und tragen konsequent unsere erfolg-
reichen Themen ins Ausland. Unser
Hauptaugenmerk liegt dabei auf der
Entwicklung von Eigenveranstaltun-
gen: Als einzigeMessegesellschaft setzt
Nürnberg hier auf eine aktive Markt-
entwicklung wie im Falle der BioFach
globally, für diewir in Zusammenarbeit
mit Entwicklungspartnern in Südame-
rika und auch China aktiv den Boden
bereitet haben.
Im nächsten Schritt dienen diese

Fachmessen selbstverständlich auch
dazu, Themen fest im Markt zu ver-
ankernund imGegenzugauch inChina
qualifizierte Aussteller und Besucher
für die Messen in Nürnberg zu akqui-
rieren. So hat sich in den vergangenen
fünf Jahren das chinesi-
sche Ausstellervolumen
am Messeplatz Nürn-
berg auf rund 900 Unter-
nehmen verdreifacht.

VDI nachrichten: Fin-
den sich dieselben Aus-
steller auf beiden Ver-
anstaltungen oder sind
die Zielgruppen vollstän-
dig anders?
Bartkus: Beide Fälle

sind denkbar, dies ist in
Abhängigkeit vom jewei-
ligen Messethema und
der jeweiligen Veranstal-
tung zu sehen – und eine
pauschale Antwort da-
her wenig sinnvoll. Lassen sich mich
das amBeispiel derBioFachglobally er-
klären – eine Fachmesse, die wir nun in
fünf verschiedenen Märkten etabliert
haben und die ausgehend von Nürn-
berg in die USA, nach Japan, Brasilien
und jetzt auchnachChina transportiert
wurde.
Sicherlich ist es denkbar, dass ein

deutscher Hersteller von Naturkosme-
tik, der regelmäßig nach Nürnberg
kommt, nun auch für seine Produkte
einen Absatzmarkt in Japan sieht und
sich so auch an der dortigen BioFach-
Tochter beteiligt. Die Biofach China
spricht jedoch zum jetzigen Zeitpunkt
vorrangig eine andere Zielgruppe an:
Sie bietet der chinesischen Bio-Bran-
che eine Plattform, wo diese sich als
glaubwürdiger Lieferant von Rohstof-
fen etablieren kann. Zugleich wird der
Binnenmarkt für Bio-Lebensmittel auf-
gebaut.DerMarkt fürNaturkosmetik in
China ist noch sehr klein, so dass wir
den deutschen Hersteller dort kaum
antreffen werden. Dafür finden sich
nun mehr und mehr chinesische Er-
zeuger vonBio-Rohstoffen inNürnberg
zum jährlichen BioFach-Termin ein.

VDI nachrichten:SindMessen inAsien
mehr Verkaufsveranstaltungen oder
eher Informationsshows der Branche?
Bartkus:Wie inEuropagibt es auch in

Asien beide Formen –mit unterschied-
licher Ausprägung. Das Zusammen-

führen von Angebots- und Nachfrage-
seite gehört zur Kernkompetenz eines
erfolgreichen Messeveranstalters. Wir
fokussieren uns auf hochspezifische
Fachmessekonzepte im Business-to-
Business-Bereich. Auf unseren Ver-
anstaltungen treffen Aussteller auf po-
tenzielle Kunden. Dennoch steht vor
allem bei ausländischenMesseteilneh-
mern oft das Ziel im Vordergrund, ei-
nen Branchenüberblick zu gewinnen
und denMarkt kennenzulernen.

VDI nachrichten:Wie steht es mit den
Kosten einer Messebeteiligung in Asien
imVergleich zu Deutschland?
Bartkus:Auchhier kann ich keine all-

gemeingültige Aussage treffen. Tat-
sächlich fallenaufdeutschenFachmes-
sen im Schnitt geringere Quadrat-
meterpreise für die Standmiete an als
auf asiatischenVeranstaltungen.Auf ei-
nigen Fachmessen in Asien kostet der
QuadratmeterMessestandbis zu 400 $.
Im Nachgang sind europäische Unter-
nehmen dann zudem enttäuscht über
den in Asien gebotenen Service.
Gleichzeitig sollten Unternehmen

jedoch auch bedenken, dass die Stand-
miete in der Regel nur einen kleinen
Teil der Kosten des gesamten Messe-
auftritts ausmacht. Dafür können sich
andere Kostenbestandteile bei auslän-
dischen Messeteilnahmen stark sum-
mieren. Falls Unternehmen beispiels-
weise nicht über eine eigene Auslands-
repräsentanz verfügen, müssen Stand-
personal und Exponate eingeflogen
werden. Dabei sind mitunter aufwän-
dige Zoll-Formalitäten zu überwinden
und eventuell fallen zusätzliche Kosten
für fremdsprachige Broschüren und
Dolmetscher an. Andererseits sindwie-
derum Hotelkosten und der Standbau

vor Ort teilweise wesentli-
cher günstiger als in
Deutschland.
Letztendlich spielt bei

jeder Messeteilnahme die
Kosten-Nutzen-Relation
eine wichtige Rolle – dazu
müssen Unternehmen
sich im Vorfeld vor allem
über ihre Ziele im Klaren
sein, die sie mit derMesse-
teilnahme verbinden. Für
eine Marktsondierung eig-
net sicheineMesseteilnah-
me im Ausland generell
sehr gut. Zudem besteht
für deutsche Unterneh-
men eine günstige Alterna-
tive: die Teilnahme an ei-

nem Firmengemeinschaftsstand, bei
dem durch die Unterstützung des Bun-
deswirtschaftsministeriums die Kosten
für die Messeteilnahme spürbar ge-
senkt werden.

VDI nachrichten:Wie steht es um die
Qualität der Besucher in Asien?
Bartkus:Nun, da sprechenSie sicher-

lich einen Umstand an, mit dem alle
deutschen Messeveranstalter in Asien
zu kämpfen haben. Die richtigen Fach-
besucher in ausreichender Zahl zu ei-
ner Fachmesse zu bringen ist oftmals
eine größere Herausforderung, als die
richtigen Aussteller zu akquirieren. Ne-
bender Entwicklung vonneuenMesse-
themenoder auchdemPrüfenvonpas-
sendenKaufgelegenheiten arbeitenwir
vor Ort intensiv an der Qualifizierung
von chinesischen Ausstellern und Be-
suchern.

VDI nachrichten: Wie wird sich das
Messejahr 2008 entwickeln?
Bartkus: Dazu kann ich an dieser

Stelle nur sagen – wir haben viel vor!
Trotz des immer härter werdenden
Wettbewerbs wollen wir weiter wach-
sen. Die Tochtergesellschaften in
Shanghai und den USA waren ein An-
fang, weitere werden folgen. Denn von
der Etablierung unserer Themen in an-
deren Wirtschaftsregionen profitiert
auch der Standort Nürnberg nachhal-
tig. rok
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Fast allen deutschen Veran-
staltern ist es gelungen erfolg-
reiche Töchter ihrer interna-
tionalen Nr.1-Messen in Asien
am Markt zu platzieren. Axel
Bartkus, Geschäftsführer der
NürnbergMesse China Ltd.,
Schanghai, im Interview mit
den VDI nachrichten zur Bedeu-
tung der ausländischen Veran-
staltungen für Messegesell-
schaften, Aussteller und Besu-
cher.

Auf der BioFach globally, die im Mai 2007 zum ersten Mal in Schanghai stattfand,
informierten sich chinesische Produzenten und internationale Kunden über die Chancen des

chinesischen Marktes, der zu den am schnellsten wachsenden weltweit gehört.

Die Recherche in der
Branche ist für chinesische
Besucher das wichtigste an
einem Messebesuch.
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