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EDITORIAL

Ein langjéhriger Freund von
mir ist seit kurzem auch
Reisejournalist. Nach Jahren
der Selbsterfahrung und
Entdeckung vornehmlich in
Fernost, nach schriftstelleri-
schen Ambitionen und kalten
FuRen im Verkaufsstand auf
. etlichen Weihnachtsmarkten.
Seine Berichte sind wundervoll,
seine Themen gegen den Trend
und die Redaktion des besten deutschen Reiseteils freut
sich Uber einen neuen Autoren. Leben kann er davon
aber nicht. Eigentlich ist es I'art pour I'art, wenn er
intensiv recherchiert und nach mehreren Entwirfen und
schmerzhaften Eindampfungs-Prozessen endlich seinen
Text abliefert. Wie viel kann er davon produzieren?
Weniger als ein halbes Dutzend pro Jahr...

Jirgen Drensek

Auch viele Autorinnen und Autoren, die ich seit Jahren
als Jury-Geschéftsfihrer des Columbus-Preises beobachte
und deren oft fein ziselierten und atmospharisch
stimmigen Zeilen erfreuen, machen mir nicht den
Eindruck, dass sie mit der gleichen monetéren Qualitat
fur ihren Lebensunterhalt sorgen kénnen.

Auf der anderen Seite erleben wir seit einiger Zeit im
Butter-und-Brot-Reisejournalismus den Trend zur Eier
legenden Wollmilchsau. Nicht mehr nur der Generalist
ist gefragt, der vorgibt, genauso gut und kompetent tber
Bali zu schreiben wie Uiber Baden-Baden. Heute ist er
auch noch Fotograf - zumindest, so lange die Automatik
der Kamera mitspielt, sammelt mit kleinem digitalem
Aufnahmegerat O-Tone und Atmosphdaren flirs Radio
und liebdugelt vielleicht schon mit der Investition in eine
DV-Filmkamera und Schnittprogramm fiir den Heim-
computer, um endlich total multimedial auftreten zu
konnen.

Die billige Technik macht es méglich - und der Trend in
den Redaktionen, Abnahmen einigermafen leger zu
praktizieren. GroRRen Redigieraufwand kann man sich eh
zeitlich kaum noch leisten. ,Das versendet sich”, lautet
ein alter Radiospruch. Ist verdffentlicht und keinen
kiimmert's mehr.

Zum Gliick gibt es immer noch qualitative Gegenbei-
spiele. Wenn sie nur angemessen honoriert werden
konnten!

Jirgen Drensek
VDRJ-Vorsitzender
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FOCUS Ethik

Schnorrer am Traumstrand

Der Fall Thumler
IN der Medienkritik

Sind Reisejournalisten kauflich?

m Sommer sorgte der ,,Fall Thorsten Thiimler* fir Aufregung

in den Medien. Kurz zur Erinnerung: Der (friihere) nieder-
sachsische CDU-Landtagsabgeordnete hatte sich als Reisejour-
nalist ausgegeben, um sich freie Ubernachtungen in Luxushotels
an der Ostsee zu ergaunern. Erst die Skepsis von Astrid Ehring
von den Travel Charme Hotels lies den Schwindel auffliegen;
mit der Konsequenz, dass Thiimler politisch von allen Amtern
zuriicktreten musste.
So weit eher eine Posse eines spatpubertierenden Provinzpoli-
tikers, der sich mit einem Presseausweis nicht nur den Kinder-
Traum vom freien Kinobesuch erftillen wollte, sondern gleich
die heute ubliche Raffke-Mentalitét durchscheinen lies. Ne-
benbei: Er besa leider wirklich einen gultigen DJV-Ausweis
des umstrittenen, alten DJV-Verbandes aus Brandenburg, der
aus dem DJV ausgeschlossen wurde, aber bisher (wie der alte
Verband aus Berlin) erfolgreich vor Gericht dagegen vor-
ging...
Der Vorgang fuhrte jedoch in manchen Berichterstattungen
zur altbekannten generellen Frage, wie es denn Reise-Journa-
listen mit der Unabhéngigkeit halten, und ob es Uiblich sei, dass
man sich von denen, Uber die man berichten soll, einladen
lsst.

»Wenn Sie im Reiseteil Threr Zeitung mal wieder von den
einsamsten Stranden, den schénsten Sonnenuntergangen,
den nackigsten Badenixen und den tollsten Hotel-
schnéppchen lesen, dann muss das nicht unbedingt der
Wahrheit entsprechen. Meistens wurde der Journalist, der
diese idyllischen Bilder ausgesucht und einen ebensolchen
Text geschrieben hat, daftir bezahlt - oder besser gesagt
geschmiert: von Hotelbetreibern oder Reiseveranstaltern.
V6llig normal, machen doch alle? Kein Grund zum Auf-
regen? Caren Miosga, Moderatorin

NDR-Medienmagazin Zapp am 22. Juni 2005

Da sitzt man als Angehoriger der betroffenen Berufsgruppe
etwas fassungslos im Fernsehsessel und fragt sich, worliber man
sich eigentlich mehr aufregen soll: Dar{iber, dass man eben mal
nebenbei von einer kess daherplappernden Nachwuchs-Mode-
ratorin kriminalisiert wurde, oder daruber, dass die NDR-Me-
dien-Redaktion Zapp - vielleicht sogar stellvertretend fir viele
andere Kollegen aus anderen journalistischen Ressorts - das
Reisejournalisten-Bashing als vollig normal und legitim emp-
findet und so eine Moderation zulésst...?
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Nun ist ,witend sein* zwar eine nachvollziehbare Emotion,
aber sie bringt uns als Fachjournalisten-Vereinigung nicht wei-
ter. Auch nicht das fatalistisch-sarkastische ,,Ist der Ruf erst mal
ruiniert, lebt es sich ganzlich ungeniert...*

Ist es tatséchlich nur der Neid anderer Ressorts auf den Gegen-
stand unserer Berichterstattung? Der Frust von Lokaljournalis-
ten Uber das Gefangensein zwischen Kleingéartnern und Bebau-
ungsplanen oder der Menschen im politischen Ressort, die
allenfalls Angie oder Ede im Wahlkampf begleiten diirfen, was
sicherlich nicht unter Vergnlgungsreise zu verbuchen ist?
Aber auch ganz selbstkritisch gefragt: Sind unsere Berichte
wirklich in toto journalistisch, dem Gegenstand angemessen
und gut recherchiert? Und ich spreche hier wirklich nur die
Qualitat der Autoren an und nicht etwa den ungeheuerlichen
Vorwurf der permanenten Korruption seitens der touristischen
Industrie.

Wean L.
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Der falsche Journalist war ein Fall fiir die Boulevard-
und Wirtschaftspresse.

Nattrlich begiinstigt die manchmal unheimlich anmutende
Néhe der Journalisten zu den Kolleginnen und Kollegen auf
der PR-Seite eine seit Jahrzehnten geflihrte Diskussion im
Reisejournalismus und ist abseits verlogener Ethik-Debatten
auf Podien durchaus ein Problem, das professionelle Journalis-
ten permanent hinterfragen.

Wir haben aber in Deutschland die Situation, dass fast alle
Berichte Uber Reisen und Tourismus in fast allen Medien nur
realisiert werden kdénnen, wenn die touristische Industrie die
Rahmenbedingungen fiir die Recherche schafft. Das ist einfach
ein Fakt, mit dem der einzelne Journalist klarzukommen hat.
Verlage und Rundfunkanstalten konzedieren zwar das hohe
Interesse ihrer Klientel am Thema Reise, sind aber nicht bereit
oder in der Lage, die Berichterstattung aus eigenen Mitteln zu
gewahrleisten. Nahezu jeder Chefredakteur wird bereits die
Erfahrung gemacht haben in der Diskussion mit der Verlags-
leitung, die oft in im Claim mundet: ,,Die touristischen Anbie-
ter profitieren schlieBlich in irgendeiner Form von unserer
Berichterstattung. Warum sollen wir als Verlag das auch noch
finanzieren...?"

Also nimmt man weiter dankbar die Einladungen an, die biin-
delweise in die Redaktion flattern oder fragt auch schon mal
bei selbst erdachten Themen bei den tblichen Verdéachtigen an,
ob sie bei der Realisierung nicht helfen kdnnten. Im téglichen
Redaktionsleben gibt es da kaum eine Schamgrenze, und wer
zahle all die Reisepreisausschreiben, die den Blatterwald und
die Radios und Fernsehsender uberfluten?

Natirlich pocht die Chefredaktion weiter darauf, dass man als
Medium seine journalistische Unabhangigkeit strikt beachtet
und frei von jeglicher Einflussname von aufen ist. Und man
darf gespannt sein, was passiert, wenn ein Ressortleiter diesen
Satz beim néchsten Treff mit dem Anzeigenleiter des Hauses
mutig in die Runde wirft...

Ganz putzig sind auch journalistische Sauberkeitskampagnen,
wie sie zum Beispiel von Springer-Vorstands-Schongeist Ma-
thias Dopfner ausgerufen werden: Das méchtige Verlagshaus
lasst sich nicht mehr einladen, sondern will fur alle Reisen eine
Rechnung. Kompliment, das ist vorbildlich gesagt - nur hapert
es leider ein wenig an der Umsetzung. Denn erstens sollen doch
bitteschdn die Rechnungen hinter nicht den exakten Wert einer
Reise in Zahlen darstellen, sondern eher von symbolischem
Charakter sein (was schon manche Pressestelle in Verzweiflung
gestiirzt hat, wie das denn verbucht werden soll), und zweitens
gilt das Dopfner'sche Machtwort anscheinend nicht fir alle
Objekte des Hauses gleichermal3en. Und wer hat in der Branche
nicht griemelnd die ,,Lex Horrmann* zur Kenntnis genommen,
die der langjahrige Ressortleiter gleich dreier Reiseteile durch-
gesetzt hat und die bei Namensnennung der Recherche-Unter-
stiitzung am Ende des Artikels auch weiter die Berichterstattung
aus den Luxusherbergen und Trauminseln der touristischen
Welt ermdglicht...? Themen, die bei der Klientel von Welt und
WamS$ durchaus wohlgelitten sind, aber dem Springer-Verlag
doch zu teuer wurden ...

Aber auch das andere Extrem ist zunehmend zu beobachten:
Die Redaktion leistet sich aus ihrem Budget mal ausnahmswei-
se eine Recherche in ein touristisches Zielgebiet. Das ist toll.
Aber mal abgesehen von den wertigen Reisemagazinen, denen
es auch dann nur um journalistische Qualitéat des Beitrags geht,
bekommen die Autoren in so einer Situation nicht selten die
redaktionelle Schere in den Kopf gepflanzt, doch bitte einen
kritischen Artikel wieder nach Hause zu bringen. Ein Angebot
einfach nur zu beschreiben oder womdglich sogar gut zu finden,
ist nicht vorgesehen, wenn es Geld kostet. Dann hétte man sich
ja auch gleich einladen lassen kénnen...

Ist Reiseberichterstattung also nur dann gelitten, wenn sie
kritisch daherkommt, wenn sie an Situationen herummékelt
oder sich im alljahrlichen Dunstkreis von Reisereklamation,
Preisvergleich oder Handtuchkrieg bewegt?

Sehr speziell entwickelt sich die Situation auch gerade bei den
Offentlich-Rechtlichen Rundfunkanstalten. Aufgeschreckt von
Schleichwerbung und Product Placement in fiktionalen Serien
wird ein wenig behdrdenmaRig gleich das ganze Kind mit dem
Bade ausgekippt. Auch im Dokumentarbereich schiitteln jetzt
Redakteure angesichts des Struve’schen Banns bedenklich das
Haupt, wenn es um die Finanzierung der Reisekosten geht
(Gunther Struve ist Programmdirektor ARD). Denn natiirlich
ist der Produktionsetat nicht héher geworden, weil man auf

einmal so sauber Programm machen mdchte. Also besteht die
»Losung* darin, Reisekosten aus der Diskussion einfach auszu-
klammern, aber die Produzenten schriftlich im Vertrag dazu zu
verdonnern, sich nichts schenken zu lassen. Wie das mit dem
gleichen Etat zu finanzieren sein soll, ist dann nicht mehr Pro-
blem der Redaktion... ,Wasch mir den Pelz, aber mach mich
nicht nass...“
So ist die Situation.
Und was wird daraus in der Medienkritik? Das Naserimpfen
tber den kleinen Reisejournalisten, der sich wohlgeféllig von
der touristischen Industrie mit Reisen beschenken I&sst, um
hinterher wohlklingende Werbetexte ins redaktionelle Umfeld
zu lancieren. Dass der Kollegin oder dem Kollegen gar keine
andere Wahl bleibt als Einladungen anzunehmen, um berichten
zu kdnnen, dass die wahren Schuldigen im Medienmanagement
sitzen und Unabhéngigkeit wollen, ohne sie zu bezahlen, das
wird eher nicht thematisiert. Ware ja auch peinlich, beim kri-
tischen Hinterfragen den eigenen Sender auf einmal beschmut-
zen zu missen, oder den eigenen Verlag...

Juirgen Drensek

Ist der Presseausweis ein Muss?

Wer gut arbeitet,
steht auf der Liste

Wie werden Einladungen gehandhabt?

G rindlich nachgeforscht hat Astrid Ehring, Pressespre-
cherin der Travel Charme Hotels in Berlin. Ihre Fragen
brachten die ,,Affare” Thimler ins Rollen. Astrid Ehring be-
richtet, wie es begann:

Es war Anfang Juni, die Sonne an der Ostseekiste lachte und
in Niedersachsen standen die Schulferien vor der Tur. Die
beste Zeit, um einen Artikel zum Thema Wellness-Oasen in
Mecklenburg-Vorpommern in den Tageszeitungen unterzubrin-
gen. Dies erklarte mir am Telefon Thorsten Thimler. Er stellte
sich als Geschéaftsfuhrer einer Medienagentur vor. Das Travel
Charme Kurhaus Binz sei ihm aufgefallen, er wiirde es gerne
empfehlen! Nun wolle er vor Ort recherchieren. Anrufe dieser
Art sind in der Pressestelle einer Urlaubshotelgruppe wie unse-
rer nichts AuRergewdhnliches. Die Urlaubshotels mit vier und
funf Sternen locken viele Journalisten. Aus diesem Grund lau-
fen alle Anfragen Uber die Pressestelle. Bei seridsen Recherchen
geben die Travel Charme Hotels & Resorts Journalisten gerne
die Gelegenheit, die Hauser kennenzulernen. Dabei ist eine
Uberpriifung auf Plausibilitat des Vorhabens und die Frage nach
dem offiziellen Presseausweis reine Routine.

Thorsten Thumler erklérte sein Vorhaben ausfuhrlich und
faxte prompt seinen Journalistenausweis. Doch klang seine
Geschichte in meinen Ohren unstimmig. Die ,,Norddeutsche
Medien- und Marketingagentur beliefere nicht nur regelmafig
niedersachsische Tageszeitungen, sondern auch grof3e Nachrich-
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tenagenturen wie dpa und epd. Was fiir eine auRergewdhnliche
Agentur! Nur war sie leider weder im Kroll Presse-Taschenbuch
noch im Verzeichnis ,, Touristik Medien* zu finden. Auch das
Telefonbuch hatte keinen Eintrag zu bieten. Selbst Google
hatte als Suchergebnis nur einen Landtagsabgeordneten namens
Thorsten Thimler und keine Agentur mit dem gesuchten
Namen zu bieten. Ich war misstrauisch geworden und bat um
Arbeitsproben. Es kamen einige Artikel, zum Teil mit Kiirzeln
von Nachrichtenagenturen, alle ohne Autorennachweis. Eine
Nachfrage bei der ,,Nord-West-Zeitung*, die angeblich Artikel
seiner Agentur abgenommen habe, brachte keine Aufklarung.
Herr Thimler sei dort nicht als Journalist bekannt. Ich schick-
te ihm ein Fax, dass es Journalistenrabatt nur bei Vorlage von
namentlich gekennzeichneten Artikeln gebe. Er lieR nichts mehr
von sich héren. Fir mich war die Sache erledigt.

Die ,,Nord-West-Zeitung“ allerdings recherchierte nach meiner
Anfrage die Fakten (iber den unbekannten Kollegen. Die Story
ist nachzulesen auf der Titelseite vom17. Juni 2005. Die vom
CDU-Landtagsabgeordneten gefaxten Artikel stammten nicht
aus seiner Feder. Laut ,Nord-West-Zeitung“ habe er sogar
einmal die Autorenzeile geléscht. Daraufhin sprang die Me-
dienmaschine an. Dpa bat bei mir um Stellungnahme und
schickte den Vorgang als ,,Thema des Tages* Uiber den Ticker.
Die Meldung erschien bundesweit in den Tageszeitungen.
Weitere Anrufe von niedersachsischen Tageszeitungen folgten,
das Fernsehen war interessiert. Das mediale Interesse am ,,fal-
schen Journalisten* war enorm. Fur das Travel Charme Kurhaus
Binz ein ungeplanter PR-Effekt: In fast allen Artikeln wird das
Funf-Sterne-Hotel genannt, zum Teil wurden Bilder abge-
druckt. So plétzlich kann ein Hotel in die Schlagzeilen kom-
men...

Astrid Ehring hatte im ,,Fall Thiimler* routinemassig den Pres-
seausweis angefordert — und der ,,falsche Journalist konnte ihn
sogar liefern. Das wirft die Frage auf: Wie wertvoll sind denn
Uberhaupt noch Presseausweise, speziell fiir freie Journalisten?
»Columbus* hat nachgefragt.

Selten Hilfe bei ,,Nur Recherche*

»Dem Presseausweis messen wir bei unserer Arbeit wenig
Gewicht bei," sagt Birgt Rapp, Geschaftsflihrerin der Wiesba-
dener PR-Agentur Text & Aktion. Schon die Tatsache, dass
viele PR-Kollegen einen Presseausweis besitzen, zeigt, dass
dieses Dokument nicht immer sehr aussagekraftig ist in Bezug
auf journalistische Arbeit. ,,Wir werden eigentlich eher miss-
trauisch, wenn uns ungefragt ein Presseausweis zugeschickt wird
- oft auch in Verbindung mit langen Listen, auf denen alle
namhaften deutschen Medien als potentielle Abnehmer fir
eine Reisegeschichte stehen.*

Um ungestlitzte Reiseanfragen zu legitimieren, fragt die Agentur
bei Freien, sofern sie diese nicht kennt, nach Verdffentlichungen,
die nicht alter als 12 Monate sind, und die belegen, dass fiir
bestimmte Medien in einer gewissen RegelmaRigkeit geschrieben
wird. Fur die Teilnahme an Pressereisen oder individuellen Re-
cherchereisen bittet Text & Aktion um einen Redaktionsauftrag
oder holt sich die Bestatigung der Redaktion selbst ein. ,,Wir
erleben es immer wieder, dass mit ,,groen Namen* gelockt wird,
ohne dass konkrete Absprachen bestehen.”
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Natdirlich hort die Agentur von vielen freien Autoren, dass man
erst einmal recherchieren misse, um hinterher den Redaktionen
vollstdndige Geschichten anbieten zu kdnnen . Diesen Weg
kann die Agentur nur mitgehen, wenn sie die ,,Arbeitsweise von
Kollegen kennt und ihre Seriositat einzuschatzen vermag. Denn
als Agentur missen wir nattrlich immer zwischen den journa-
lischen Winschen und Anforderungen und den Interessen
unserer Kunden abwégen und im Zweifelsfall das Interesse
unserer Kunden wahren,” resiimiert Birgit Rapp.

Verteiler wird permanent Gberpraft

»Einladungsverteiler sind kein ,closed shop‘,” sagt Mario
Kdpers, Leiter Presse bei der TUI AG. ,,Freie Reisejournalisten
spielen bei der Produktpressearbeit der TUI eine zentrale Rolle.
Gute Freie sind bestens vernetzt und erreichen mit einer Ge-
schichte hdufig auf einen Schlag mehrere Medien. In solchen
Féallen lohnt sich die Investition in eine Recherche- oder Pres-
sereise, die Verzinsung des eingesetzen Kapitals ist gut.”

Was wie eine betriebswirtschaftliche Rechnung klingt, ist die
Realitdt und pure Notwendigkeit. , Als Pressestelle eines grofien
Wirtschaftsunternehmens missen wir in solchen Kategorien
denken. Wir haben den klaren Auftrag, fest definierte strategische
Themen und Kernbotschaften tiber die Medien in die Offent-
lichkeit zu tragen,” so Kopers. Daflir steht ihr ein Budget zur
Verfligung, mit dem sich zwar gut arbeiten lasst, das aber keines-
wegs so groR ist, dass man die deutsche Medienlandschaft per-
manent und flachendeckend mit der groRen GieRkanne berieseln
konnte. Die Konsequenz daraus lautet: Die TUI-Pressestelle muss
mit den vorhandenen personellen Ressourcen und finanziellen
Mittel auf ausgewahlte Medien und Journalisten konzentrieren,
die fur die Erreichung ihrer Ziele am geeignetsten erscheinen.
Diese Konzentration auf einen eingegrenzten Verteiler bezieht
sich ausschlief3lich auf kosten- und personalintensive Manah-
men wie Pressereisen, Recherchereisen, Programmprésentatio-
nen oder auch Medienkooperationen, erldutert der Pressespre-
cher weiter. Bei der taglichen Pressearbeit, also der Verbreitung
von Informationen und der Beantwortung von Anfragen, wir-
den keine Unterschiede gemacht werden.

Wen l&dt die TUI zu Presseevents ein? Und wie kommt man
auf den Einladungsverteiler? ,,Um es ganz deutlich zu sagen:
Unser Verteiler fur Pressereisen, Recherchereisen und Pro-
grammprasentationen ist kein ,,closed shop®, er ist vielmehr ein
lebendes Gebilde, das sich permanent verdndert und grundsétz-
lich jedem Journalisten zugénglich ist. Wir bekommen wéchent-
liche Anfragen nach Aufnahme in unseren Einladungsverteiler,
und alle werden so objektiv wie mdglich gepruft. Wer regelma-
Big in unseren Medienauswertungen auftaucht oder uns durch
Zusendung aktueller Belege zeigt, dass er gut im Geschaft ist,
rennt bei uns in aller Regel offene Taren ein.*

Ob er dabei Uber einen giiltigen Presseausweis verfiigt oder
nicht, spielt fiir die TUI keine Rolle. Auch der umgekehrte Fall
ist gdngige Praxis: Wer in den Media-Auswertungen kaum oder
gar nicht mehr vorkommt, muss Uber kurz oder lang damit
rechnen, klinftig nicht mehr eingeladen zu werden. Persénliche
Ressentiments spielen dabei keine Rolle, auch wenn der eine
oder andere das zuweilen vermutet. Ausschlaggebend ist viel-
mehr ein rein betriebswirtschaftliches Kalkul.*

Foto: TUI

Presse-Reisen bleiben im Haus

Und wie handhaben die Redaktionen Einladungen? An
welchen Freien geben sie Einladungen weiter? ,,Einladungen
an Freie vergeben wir kaum. Es fehlt uns die Kontrolle,” sagt
Knut Diers, Reiseredakteur der ,,Hannoverschen Allgemeine
Zeitung“. ,Wir bevorzugen ausgewahlte Kollegen aus dem ei-
genen Haus, mit denen wir Themen und Wiinsche genau ab-
sprechen, bevor sie losfahren. Damit haben wir ganz gute Er-
fahrungen gemacht. Wir kennen den Stil und wissen, wen wir
wozu einsetzen kdnnen. Nach der Reise setzen wir uns erneut
zusammen und werten die Ergebnisse aus. Dann erst wird ge-
schrieben.”

Die Flut von Einladungen, die er erhélt, ist auch in Hannover
recht gro3. Die weitaus meisten sagt die Redaktion ab. Allergisch
reagiert sie allerdings, wenn sie — meist per Telefon — gebeten
wird, offenbar als ,,Ausputzer” freie Platze in letzter Minute zu
besetzen. Ein oder zwei Wochen vor der Abreise jemanden zu
suchen, empfindet Diers schon als eine Zumutung.

»Wir nehmen die Einladungen an, die uns vom Thema her
interessant erscheinen, danach ist das Zielgebiet wichtig. Hatten
wir das in den vergangenen zwei Jahren? Was gibt es dort Neu-
es? Fugt es sich vielleicht in eine geplante Serie ein? Ziele in
Europa sind uns am liebsten.” Fertige Artikel tber Fernziele
bieten die Freien der Redaktion unentwegt im UbermaR an.
Gut geschriebene Deutschlandthemen sind nach wie vor Man-
gelware. ,,Offenbar ist der Drang zu den Fidschi-Inseln groRer
als nach Sachsen-Anhalt,” seufzt der Redakteur am Schreib-
tisch.

Viele freundliche Absagen

Auch Rolf Nockel seufzt — Gber die Flut der Einladungen.
Das Reise-Magazin der Westdeutschen Zeitung plus (das sind
drei Tageszeitungen in Nordrhein-Westfalen mit einer Ge-
samtauflage von ca. 240 000 Exemplaren) erreichen pro Jahr
Einladungen zu rund 220 Pressetouren. Die Skala reicht von
zwei Tagen im Hunsriick bis zwei Wochen in Australien. ,Es
gibt drei Kriterien fur eine Absage,“ erlautert der Rolf Nockel,

Profis bei der Arbeit wahrend einer TUI-Pressekonferenz

Jerstens, das Ziel war bereits in den zurlickliegenden zwei Jah-
ren ein grofles Thema im Magazin. Zweitens, der Focus der
Reise bietet fir die Berichterstattung allzu Bekanntes (z.B.
Jeeptour auf Gran Canaria, Wandern ohne Gepéck im Schwarz-
wald, Wellness in der Steiermark. Drittens, das Programm
bietet nur Hotelbesichtigungen und offizielle Empféange*.
Und natrlich gibt es drei Kriterien flir eine Zusage: ,,Erstens,
aktueller Anlass (z.B. Sri Lanka nach dem Tsunami, Ballermann
droht das ,,Aus“, Eréffnung Rheinsteig); zweitens: neues Ziel-
gebiet oder neuer Carrier; drittens: originelle, aber nicht kiinst-
lich aufgemotzte Programmpunkte (z.B. eine Nacht im Eisho-
tel, zwei Tage in einer Familie in Johannesburg).”“ Und — da ist
noch eine letzte Voraussetzung zu erfiillen: Uber allen Uberle-
gungen muss noch ein ,Ja“ hinter der Frage stehen, ob die
meisten der Abonnenten/Kaufer die Reportage gern lesen wiir-
den. Die Konsequenz: ,,Somit ereilt etwa die Halfte aller Ein-
ladungen eine schnelle, freundliche Absage.*

Funf, sechs Reisen im Jahr unternimmt Rolf Ndckel als Res-
sortleiter selbst. Per Mail gibt er die anderen Reisen allen
WZ-Redakteuren und —Volontédren zur Kenntnis. ,,Sind diese
in der Redaktion abkdmmlich, ferner Urlaubs- bzw. freie
Tage und Interesse vorhanden, setzen sich die Kollegen mit
mir in Verbindung. Bei mehreren Anfragen entscheide ich
mich fur den ,,geeigneteren” - das kann bei einer Golftour ein
Kdnner aus dem Sportressort sein, durchaus aber auch ein
Golf-Anfanger aus dem Feuilleton.” So werden schlieBlich von
den verbleibenden 110 Einladungen etwa 70 im Jahr ange-
nommen.

Einladungen an freie Kollegen vergibt Ndckel nicht. Anfragen
von freien Journalisten, die flir WZ plus auf Tour gehen wollen,
haben nur dann eine Chance, wenn Ndckel die Kollegen per-
sonlich kennt und schétzt (,,Stichworte: Schreibstil und Beruf-
sethik“!). Bescheinigungen, die einen freien Kollegen als ,,seinen
Beauftragten“ ausweisen, sind nicht notwendig. ,,WZ plus-
Mitarbeiter bendtigen keine Referenzen, weil sie ohnehin einen
guten Namen in der Branche haben," so sein Fazit. map
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FoCclUs VDRJI-HV

Programm der Hauptversammlung 2005

Zwel Tage Haupt-
stadt nonstop

anchmal beschleicht den Vorstand schon ein mulmiges

Gefuhl... Hat Tegernsee 2004 MaRstébe flir unseren
alljahrlichen Treff gesetzt? Erwarten die Mitglieder jetzt Haupt-
versammlungen mit ausgepragtem Event-Charakter, nachdem
jahrzehntelang ein wohlig-langweiliger Rhythmus mit Biera-
bend entre nous, einem ewig langen, 6den Kampf durch die
Regularien, anschlieRendem Essen auf Einladung der gastge-
benden Gemeinde und Stadtfiihrung am Sonntagvormittag die
Jahrestreffen pragte... ?
Die Einladung dieses Jahr nach Berlin hat bereits letzten Ok-
tober Vorfreude ausgel6st: Berlin endlich mal nicht bei marzi-
gem Kaltwetter sondern in (hoffentlich) herbstlichem Blatter-
glanz erleben; dazu noch die Tagungsorte ,, The Ritz-Carlton*
und ,,Marriott” - das hat viele Mitglieder dazu bewogen, sich
den Termin 2. bis 4. Oktober schon friih und fest in den Ka-
lender einzutragen. Wir haben Rekordbeteiligung! Und das,
obschon noch nicht einmal Wahlen anstehen.
Es ist also eher ein recherchebetonter Branchentreff rund um
den Tag der Deutschen Einheit. Und zusammen mit unseren
Berliner Partnern haben wir uns auch bemiht, ein Programm
zusammenzustellen, das bei der knappen Zeit trotzdem sehr
gegensatzliche Eindriicke von Berlin parat hat. Vor allem solche,
Uber die es sich lohnt, im Nachhinein zu berichten.
Am Sonntag, 2. Oktober, sind die Mitglieder ab 12 Uhr einge-
laden, auf Entdeckungstour durch die beiden Tagungshotels zu
gehen. Das Ganze wird eher spielerisch erfolgen und durch
kulinarische Stationen an ungewdhnlichen Orten schmackhaft
gemacht.
Um 14 Uhr beginnt dann der erste Teil unserer Hauptversamm-
lung. Und dieses Jahr gilt: kurz und knapp. Der Wunsch gera-
de vieler neuer Mitglieder, dass eine Journalisten-Organisation
bitte nicht den Charakter eines Kleintierziichter-Vereins anneh-
men sollte, bei dem ewig Uber Satzung und Antrdge und Por-
tokosten-Differenzen von 2,49 Euro diskutiert wird, ist dem
Vorstand noch gut im Ohr. Wir werden schauen, wie sehr sich
das berufstypische Mitteilungsbedirfnis reduzieren lasst.
Eine Neuheit gibt es 2006: Die Auswahl des VDRJ-Preistragers
hat durch die Installation unserer Findungskommission eine
neue Dynamik bekommen. Dieses Jahr werden fiinf Kandida-
ten mit Hilfe einer Powerpoint-Prasentation den Mitgliedern
zur Auswahl gestellt. Da gibt es ungewdhnliche Vorschlage,
mutige, leicht absurde und nachdenklich machende. Hinterher
ist auf jeden Fall viel Zeit fir Diskussionen, denn abgestimmt
wird erst Montagmorgen.
Um 17.30 Uhr werden wir gemeinsam zum Musical-Theater
am Potsdamer Platz gehen, wo wir die spektakuldre und in der
Kritik duBerst freundlich aufgenommene Show der Blue Man
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Group besuchen. Manche haben sie vielleicht schon mit DER-
Tour in Las Vegas gesehen, aber die Berliner Inszenierung ist
anders und nicht weniger skurril.

Nach der Show haben wir den traditionellen Abend entre nous,
zu dem uns das Ritz-Carlton in seine franzdsische Brasserie
Desbrosses einladt. Und wer danach noch Lust auf Berlin hat,
na, da werden wir schon einige Tipps parat halten.
Hoffentlich war die Nacht nicht zu kurz, denn bereits um 9 Uhr
am Montag, 3. Oktober, fangen wir mit dem zweiten Teil der
Hauptversammlung an. Und wir sind guter Hoffnung, dass wir
High Noon auch fertig sind mit unseren Regularien. Denn dann
wartet schon ein Schiff am Potsdamer Platz auf die Mitglieder.
Fast drei Stunden lang werden wir Berlin aus einer ungewohn-
lichen Perspektive kennen lernen - ndmlich vom Wasser aus,
unter unzdhligen Briicken und durch Schleusen. Begleitet wer-
den wir von einer Stadtfuhrerin, und dem profanen Hunger
entgegenwirken werden Lunch-Boxes vom Ritz-Carlton, was
sich alleine schon beim Schreiben herrlich dekadent anhért.
Kurze Verschnaufpause nach dem Schiff mit Betonung auf kurz,
denn schon um 17.30 Uhr fahren wir zur ,Story of Berlin“.
Diese Ausstellung in ihrer Multimedialitat macht Besuchern
Berlin in seiner wechselvollen Geschichte und mit all seinen
ethnischen Eigenheiten vertraut. Zundchst allerdings fuhren
uns die Wege in die Tiefe. Denn direkt um die Ecke vom Kur-
furstendamm befindet sich gut getarnt der Eingang zu einem
riesigen Atomschutzbunker aus den Zeiten des Kalten Krieges.
Die Absurditat der Anlage aus den friihen 70ern wird erst durch
einen eigenen Besuch deutlich, bei dem wir natrlich einige
Uberraschungen planen.

In dieser Location findet auch unser erstes Fachgesprach statt.
Dr. Martin Buck, der Chef der ITB-Berlin, will sich mit uns
Lstreiten® Uber die These, dass solche riesigen Reisemessen
angesichts der unendlichen Weiten des Internets zum Dinosau-
rier werden konnten. Wir alle stéhnen jedes Jahr tiber die kaum
mehr zu bewéltigenden Termine an Messestdnden, die man
miihsam sucht, und deren Gesprachs-Output oft nur noch in
die Rubrik Kontaktpflege einzuordnen ist... Was macht die ITB
trotzdem so attraktiv, dass wir immer wiederkommen, und was
waren unsere geheimen Winsche?

Danach werden wir im Schnelldurchgang durch die Berliner
Geschichte eilen, um beim gréfiten Nachkriegsereignis anzu-
halten: dem Fall der Mauer 1989. Sehr passend am Tag der
Deutschen Einheit. Dort werden wir auch von der Messe Ber-
lin zu einem Dinner eingeladen.

Um 22 Uhr schlieRlich fahren wir zuriick zum Potsdamer Platz
- aber nicht ins Hotel. Die VDRJ hat eine der ganz selten aus-
gesprochenen Einladungen der Deutschen Bahn zu einem

Foto: www.berlin-tourist-information.de

Foto: Marriott

Cocktail in der Sky Lounge im Bahntower erhalten. Ein letzter
Drink hoch tber dem néchtlichen Berlin, bevor es fur die
Nachtschwéarmer vielleicht noch einmal auf die Piste geht.
Der Dienstag, 4. Oktober, beginnt schon mit einem Highlight.
50 Mitglieder haben die Mdglichkeit, an einer einmaligen
Stadtrundfahrt teilzunehmen. Die Agentur Zeitreisen in Berlin
hat eine sehr spezielle Videobustour entwickelt, die es in dieser
Form nur in Berlin gibt: Wéhrend man an Sehenswiirdigkeiten
und bekannten Orten vorbeiféhrt, sieht man gleichzeitig Szenen
auf Monitoren, wie es hier vor 50 oder 100 Jahren aussah. So
wird Berliner Geschichte lebendig gemacht.
Die Tour endet am Olympiastadion, wo auch der Rest der
Teilnehmer nach einer mutig selbst organisierten U-Bahn-Fahrt
mittlerweile eingetroffen ist. Um 11 Uhr werden wir hinter die
Kulissen dieses grandiosen geschichtsbehafteten Stadions ge-
fuhrt; dem Ort der Erdffnungsfeier der FuBRball-Weltmeister-
schaft. AnschlieRend wollen Petra Hedorfer, die Leiterin der
Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT) und andere mit uns
Uber die Chancen der WM fiir den Tourismus in Deutschland
diskutieren. Schafft es der Sport, dass deutsche Urlaubsregionen
von diesem Ereignis profitieren? Und wenn die Chance da ist,
was mussen sie selbst dafar tun?
Gegen Mittag gibt es dann noch einmal fir alle das Abenteuer
nicht der Linie 1 (wie im Musical), sondern der U-Bahn-Linie
2, die vielleicht trotzdem noch Kontrolletti-Alarm oder Impres-
sionen a la ,Haste mal nen Euro? Wollen Se ne Motz?* bereithélt.
Vom Hotel geht es dann individuell wieder Richtung Heimat.
Naéchstes Jahr werden wir ja in Travemiinde, im jetzt gerade
eroffneten Arosa-Resort tagen. Angesichts der riesigen Wellness-
Abteilung wird es ndchsten Herbst dann sicher ein wenig erhol-
samer... \ersprochen. Aber dit is eben Berlin.

Jirgen Drensek

Unsere Gastgeber in Berlin

Luxushotels an der
Mauer

Der Treffpunkt im Herzen der Stadt
— eine abgedroschene Formel und
doch wahr: Der Potsdamer Platz ist das
Synonym fiir das neue Berlin, direkt an
der Schnittstelle von Ost und West. Wo
einst an Europas verkehrsreichstem Platz
das Leben tobte, der Begriff ,,Die Golde-
nen Zwanziger Jahre* gepragt und spéter
auf Aussichtsplattformen Familienschick-
sale beweint wurden, findet die deutsche
Bundeshauptstadt zu einer neuen und
selbstbewussten Identitat. Und mittendrin
liegt das Beisheim Center, direkt neben
Berlins griner Lunge, dem Tiergarten,
den Konzernzentralen von Bahn und

Sony und dem Leipziger Platz mit seiner unverkennbaren,
oktagonalen Anordnung.

Als am 11. Januar 2004 das Beisheim Center mit den Hotels
The Ritz-Carlton Berlin und Berlin Marriott unter Beisein
seines Spiritus Rektors, Metro-Griinder Otto Beisheim, eréffnet
wurde, ahnte jeder, dass hier wieder glanzvolles Leben einziehen
sollte. Insbesondere seit der Eréffnung des Ritz-Carlton Berlin
haben viele exklusive Veranstaltungen einen wirdigen Ort
(wieder-)gefunden, darunter der Berliner Presseball, Apothe-
kerball, Ball des ACE, Zarenball und die hauseigene Wiener
Ballnacht zugunsten der Stiftung Menschen flir Menschen
unter Beisein des Bundesprasidenten. Die N&he zum Musical-
Theater am Potsdamer Platz, den Berliner Festspielen und dem
Sony Center garantiert beiden Hausern nicht nur wahrend der
Filmfestspiele ein Stelldichein vieler Weltstars.

Der Baden-Badener Rainer Birkle ist Hausherr im The
Ritz-Carlton, Berlin, und im Berlin Marriott Hotel. ,Mit
zwei Hotels in unterschiedlichen Segmenten so nah beieinan-
der bedienen wir eine wachsende Zielgruppe von Tagungs-
veranstaltern, die, wenn sie es winschen, nur von einem
Ansprechpartner fiir beide Hauser betreut werden. Diese Art
der Kundenfreundlichkeit wird sehr geschatzt,” bilanziert
Birkle.

Hommage a Schinkel

Das Interieur des 55. von nunmehr 59 Ritz-Carlton Hotels
weltweit ist eine Interpretation des klassischen, traditionellen
und &uferst luxuridsen europdischen Grandhotels. Das Innen-
design des 302 Zimmer grof3en Hauses ist eine Hommage an
Preuf3ens Baumeister Karl Friedrich Schinkel (1781-1841), der
wie kaum ein anderer mit vielfaltigen Bauwerken die Architek-
tur der Hauptstadt maf3geblich prégte. Edles Blattgold, hoch-
glanzpoliertes Kirschholz, abertausende geschliffene Kristalle
und moderne Technik schaffen hier ein ganz besonderes Wohl-
fuhl-Ambiente. Die Zimmer des 5 Sterne-Hotels sind mindes-
tens 42 Quadratmeter groR3 und gehdren zu den groRten der
Stadt; bemerkenswert sind jedoch die ganz mit rosa, grau oder
schwarzem Marmor ausgestatteten Bader mit jeweils separater
Dusch- und WC-Kabine und zwei Waschbecken.

Dreh- und Angelpunkt vor allem fir Berliner — Hotelgéste
sind natdrlich auch willkommen - ist die
franz6sische Brasserie ,,Desbrosses”.
1875 erstmals als Hutsalon in Mécon
gefuhrt und Uber 150 Jahre spater Stiick
fur Stuck liebevoll restauriert und nach
Berlin tberfiihrt, findet hier authenti-
scher franzdsischer Genuss statt. \Wer es
feiner mag, der bevorzugt das Gourme-
trestaurant ,Vitrum* mit einer Kiche
des Hans Haas-Schiilers Thomas Keller-
mann. Kein Luxushotel chne Spa — so
auch im Ritz-Carlton: ,Mit der edlen
Schweizer Kosmetikmarke La Prairie
sind wir sozusagen wieder zu unseren

Treffpunkt Lobby
im Marriott Berlin
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Wurzeln zurtick gekehrt, zu unserem Griinder und Schweizer
César Ritz", berichtet Direktor Rainer Burkle nicht ohne
Stolz.

Ganz anders prasentiert sich dagegem das Berlin Marriott
Hotel, dessen Eingang von der Skulptur ,,Phoenix* des israeli-
schen Kinstlers Gideon Graetz am Inge Beisheim Platz flankiert
wird. Der Blickfang des modern gestalteten 5-Sterne Hotels ist
das offene Atrium, das sich Uiber die gesamte Hotelhéhe von 35
Metern erstreckt. Die eigens fur das Haus geschaffene Wand-
und Lichtinstallation verstrémt mit iiber 28.000 Leuchtdioden
auf 72 Kupferplatten in den Abendstunden warm schimmern-
de Effekte, die ,wie eine Kaskade von goldgelbem Licht, das
die Wand hinterféllt“, so Burkle. Die 379 Zimmer bieten jeden
Komfort.

Treffpunkt Lobby im Ritz-Carlton Berlin

Selbst gefuirchtete Gastrokritiker bescheinigen dem Restaurant
Midtown Grill des Berlin Marriott Hotels Starqualitéten und
rufen unisono, dass es hier die besten Steaks der Stadt gibt. Die
typisch amerikanische Variante des Grillrestaurants zeichnet
sich durch einen grofRen Lavastein-Grill und einer offenen
Showkiiche aus. Durch den separaten Eingang in der Ebert-
Strale werden vor allem auch Berliner und Berlin-Besucher in
das Restaurant gezogen. Der Clou: Mit der Rechnung kommen
ein Kkleiner Tischgrill und Marshmallows zum Résten. Auch
Jazzfans kommen auf ihre Kosten in der Hotellobby, findet
sich hier doch das glaserne ,,Studio 4“ des bundesweiten Jazz-
Radio. Jeden Abend zwischen 18 und 24 Uhr wird hier live
gesendet.

Rainer Birkle freut sich auf die Teilnehmer der diesjahrigen
Hauptversammlung der VDRJ: ,,2005 zeichnet sich das Pro-
gramm durch Kontraste aus, wie die Stadt Berlin selbst. Die
Teilnehmer erleben einerseits Luxus und Kargheit, Berlin zu
Wasser und von oben, einst und jetzt. Und mit dem umgebau-
ten Olympiastadion steht der Anpfiff fir das WM-Jahr kurz
bevor. Mit Berlin konnte keine bessere Stadt fur die HV 2005
gewahlt werden.”
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~OCcUS Foto-dJournalismus

Reise-Fotografie in der Redaktion

Ein Bild sagt mehr
als 1000 Worte...?

Das schwierige Geschaft mit Fotos

tehen die Fotografen genauso unter Druck wie die Texter?

Fallen auch diese Profis den Sparmal3nahmen in den Redak-
tionen zum Opfer? Hauptberufliche Fotografen ,konkurrieren®
mit schreibenden Fotografen, hauptberufliche Texter mit schrei-
benden Fotografen. Im Kampf ums Uberleben verschwimmen
die Zustandigkeiten. Jurgen Drensek hat zwei Fotografen inter-
viewt, zudem haben wir die Ansichten einer Text-/Bild-Journa-
listin, die Perspektive eines Kollegen mit Mega-Foto-Archiv und
die einer Grafikerin eingeholt und noch einen PR-Kollegen
befragt, in dessen Arbeit Fotos eine wichtige Rolle spielen.

Drensek: Reisefotografie kann ja jeder... Es kann ja auch
schlieRlich jeder Urlaub machen und hinterher hunderte Fotos mit
nach Hause bringen... Ist das ein Vorurteil, mit dem Sie dauernd
zu kdmpfen haben? Nur ein bisschen in der weiten Welt herumzu-
knipsen und die schrége Palme zu suchen?

Gerold Jung: Das ist wohl auch der Grund fur die Bilder-
schwemme im digitalen Netz. Das wirklich gut gestaltete Foto
hat es schwer, sich dagegen durchzusetzen.

Manfred Kunst: Vorurteile gibt es eigentlich nur bei
Freunden und Bekannten. ,Na, warst Du wieder im Urlaub?*
lautet eine der Standardfragen. In der Branche selbst weil3 ei-
gentlich jeder, dass man als Fotograf ein geschultes Auge und
ein Gespur flr das richtige Motiv braucht.

Drensek: Ist es nur die mangelnde Zeit, dass heute auch Profis
als Teilnehmer etwa einer Pressereise eher im Vorbeigehen fotogra-
fieren massen, ohne sich in Ruhe auf das Motiv einlassen zu kén-
nen?

Gerold Jung: Das ist richtig. Wenn ich auf einer Presserei-
se eine grofiere Reportage machen will, dann bleibe ich noch
einige Tage auf eigene Kosten vor Ort, um einen wirklich guten
und nicht von PR-Ideen gelenkten Bericht schreiben und fo-
tografieren zu kénnen.

Manfred Kunst: Bei Pressereisen fehlt meistens die Zeit
fur gute Bilder bzw. das Wetter macht einen Strich durch die
Rechnung. Reiseleiter und einheimische Guides spulen oft ein
Standardprogramm ab und kénnen sich auf die anders gearte-
ten Bedurfnisse von Journalisten und Fotografen einstellen.
Deshalb organisiere ich viele Reisen selbst, bei denen ich jeweils
ein bis zwei Wochen unterwegs bin. So kann ich mir fur jedes
Motiv die beste Tageszeit auswéhlen. Dabei entstehen Fotopro-
duktionen, die ich mehrere Jahre verwenden kann.

Drensek: Ist die neue Technik da ein Segen? Dass man direkt
vor Ort kontrollieren kann, ob eine Aufnahme den Vorstellungen

Foto: Ritz-Carlton

entspricht, dass man ohne Riicksicht auf Filmmengen einfach Se-
rien schiet und abends im Hotel direkt ausmisten kann?
Gerold Jung: Diese Technik ist natiirlich von Vorteil, zumal
man nicht unbedingt einen ganzen Rucksack voll Kameras mit
sich herumschleppen muf3. Auf der anderen Seite bevorzugen
die qualitativ hochwertigen Zeitschriften immer noch das
analoge Bild.

Manfred Kunst: Uneingeschrankt ja, der digitalen Foto-
grafie gehort die Zukunft.

Drensek: Gibt es noch Situationen, wo Sie nach wie vor lieber
auf das Dia zur(ckgreifen?

Gerold Jung: Das ist ein Qualitatsproblem.

Manfred Kunst: Gegenwartig ist es noch so, vor allem bei
der Yellow Press, aber zum Teil auch bei Zeitschriften mit ge-
hobenem Standard. Dort bekommen die Foto-Redaktionen
lieber Dia-Kollektionen auf den Tisch. Altere Grafiker sind es
gewohnt, Dias auf dem Leuchtpult hin und herzuschieben. Das
Aufmacherfoto kommt in die Mitte und Bei-Fotos werden drum
herum gruppiert. Das Handling ist immer noch einfacher als
ein entsprechendes Auswahlverfahren auf dem Monitor. Das
wird sich dndern, wenn eine neue Generation von Grafikern
nachgewachsen ist. Im brigen ist die Farbqualitat eines 50-
ASA-Dias immer noch besser als jedes digitale Foto.

Disney in Paris, fotografiert von Manfred Kunst.

Drensek: Die touristische Welt lebt ja nicht nur durch maglichst
anregende Beobachtungen in einem Reisefeature, sondern auch
durch beeindruckende Fotos. Das musste doch fiir auf Reise spezi-
alisierte Fotografen ein gutes Geschéaft sein...

Gerold Jung: Diese Einstellung hat sich leider in letzter
Zeit geéndert.

Manfred Kunst: Richtig. Fotos werden besser honoriert
als Texte. Ein Phdnomen, das mir noch nie jemand richtig er-
klaren konnte.

Drensek: Warum ist es mittlerweile so schwer, bei den Zeitungs-
redaktionen ein offenes Ohr fiir professionelle Fotos zu finden?
Gerold Jung: Weil sie mehr auf Preiswirdigkeit als auf
Qualitat bedacht sind.

Manfred Kunst: Sparmalinahmen Uber alles. AuBerdem
bekommen die zustdndigen Redakteure bei Pressereisen und
Pressekonferenzen kostenlose Foto-CDs regelrecht aufgedrangt.
Fremdenverkehrsbiiros und Veranstalter haben dazugelernt - auf
den Datentragern werden fast nur noch Profi-Fotos abgespei-
chert.

Drensek: Liegt es nur am Geld, oder auch an der Einstellung
der Redakteure?

Gerold Jung: Es liegt am Einsparungszwang der Verleger,
denen die Anzeigen davon schwimmen.

Manfred Kunst: Unkollegiales Verhalten habe ich bei den
fest angestellten Kollegen selten erlebt. Die Direktive kommt
meist vom Verleger oder Chefredakteur: Sparen, sparen, sparen.
In Zeiten knapper Werbe-Budgets und eines zuriickgehenden
Anzeigengeschafts habe ich sogar Verstandnis dafir.

Drensek: Hand aufs Herz, manchmal sind die Fotos, die von
den touristischen Organisationen kostenfrei an die Redakteure
geschickt werden, ja wirklich sehr brauchbar. Wie kann man als
Fotograf da Besseres abliefern, das so themengenau liegt, dass der
Redakteur das Geld herausrtickt?

Gerold Jung: Man muB einfach besser sein und mit eigener
Handschrift fotografieren.

Manfred Kunst: Geld ist mit Fotos eigentlich nur bei Zeit-
schriften zu verdienen. Pro Abdruck in Tageszeitungen muss man
sich in der Regel mit 15 bis 50 Euro Fotohonorar zufriedengeben.
Bei den Zeitschriften geht es erst bei 77 Euro los und kann sich
je nach GroRRe auf mehrere hundert Euro steigern. Meistens
werden authentische Fotos erwartet: Echte Urlauber am Strand,
echte Urlauber im Straen-Café. PR-Agenturen und Veranstalter
arbeiten oft mit Models. Diese modelgeschdnten Fotos landen
meist im Papierkorb. Der Rest ist Erfahrung und beruht auf
gewachsenen Beziehungen zu den Fotoredaktionen.

Drensek: Eine groRe Konkurrenz sind natdrlich auch die
Autoren, die mittlerweile alle mit zumindest kleinen Sucherkame-
ras bewaffnet auf die Reise gehen, um ihr Zeilenhonorar etwas
aufzubessern... Wie sind denn da Ihre Erfahrungen? 10 Teilnehmer
einer Pressereise machen alle das gleiche Foto, weil sie nebeneinan-
der stehen...?

Gerold Jung: Daich zu den Autoren gehdre, die seit vielen
Jahren erfolgreich schreiben und fotorafieren, kenne ich diese
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Fulbefrau im Benin, fotografiert
von Monika Zeller

Situation. Es hat sich aber im Nachhinein
meistens herausgestellt, dass die Fotos der
Kollegen, zumindestens in meinem Kunden-
kreis, sehr selten auftauchten.

Manfred Kunst: Auch ich bin Autor,
also fotografierender Schreiber oder schrei-
bender Fotograf, wie man will. Haufig ver-
lassen sich aber mitreisende Redakteure
lieber auf den Profi, nach dem Motto:
»Schick mir mal die Fotos!“ Andere haben
von ihrer Redaktion den Auftrag bekom-
men, die Fotos gleich mitzumachen. Das war
eigentlich schon immer Gblich, auch in
Zeiten, als das Geld noch lockerer sa3. Im
Ubrigen biete ich Text und Fotos als Paket
an, was bei vielen meiner Abnehmer auch so
gewunscht wird.

Drensek: Wenn es schon schwieriger ist,
Uberhaupt Auftrage zu bekommen - wie sieht es
denn mit der Zahlungsmoral der Redaktionen
aus? Muss man Wochen warten, bis das Geld
endlich eintrifft?

Gerold Jung: Die Zahlungsmoral der
grofRen Verlage ist im allgemeinen gut. Einen
Monat nach Veréffentlichung auf sein Geld
warten zu missen, ist in der Branche Ublich.
Manfred Kunst: Die Zeitspanne reicht
von 10 Tagen bis zu zwei Monaten. Im Gbri-
gen habe ich selten erlebt, dass man mich
Uber den Tisch ziehen wollte und mir das
Honorar kiirzte oder vorenthielt. Bei den Printmedien gibt es
zum Glick nur wenige ,,schwarze Schafe*.

Drensek: Friiher war es ja vor allem immer das bange Warten,
ob die Originale, die zur Auswahl eingeschickt wurden, unversehrt
und vollstandig wieder eintrudeln. Wie ist das denn heute im di-
gitalen Zeitalter? Wie zeigen Sie den Redaktionen eine Auswahl
Ihrer Arbeit?

Gerold Jung: Die Prasentation erfolgt mit einer kleinen
Auswahl der besten Fotos.

Manfred Kunst: Zeitschriftenredaktionen bekommen auf
Anforderung eine Auswahl (60 bis 200 Dias) zugesandt, auf
Wunsch zusétzlich eine digitale Foto-CD. Selten geht mal ein
Dia verloren. Foto-Redakteure sind gebrannte Kinder, die genau
wissen, wieviel Arger es bei Verlusten gibt.

Drensek: Im Laufe der Jahre sammelt sich ja sicher ein umfas-
sendes Archiv an. Macht das eigentlich Sinn in der Reisefotografie?
Bei Kirchen oder archéologischen Triimmern vielleicht schon - die
&ndern sich ja nicht so schnell. Aber sobald Menschen zu sehen sind,
da kann man doch kein Dia von 1975 mehr verkaufen, oder?
Gerold Jung: Dann mulR man halt 6fters das Reiseziel
seiner Wahl besuchen und neu fotografieren.
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Manfred Kunst: Natirlich nicht, die Mode verdndert sich.
Auch die Quialitat alterer Dias wird schlechter, die Farben ver-
blassen, die Beschichtung bekommt nach haufigem Gebrauch
Kratzer etc.. In der Regel sind Dias fiinf bis zehn Jahre zu ver-
wenden.

Drensek: Gibt es fir einen Fotografen wenigstens Alternati-
ven, wenn die Zeitungsredaktionen kaum noch Auftrége verge-
ben?

Gerold Jung: Bicher, Kataloge, Spezialzeitschriften, Ver-
packungen, Prospekte, Plakate, TV-Stills usw.

Manfred Kunst: Wer ein Studio hat oder auf Werbefoto-
grafie spezialisiert ist, kann ausweichen, versuchen, von Indus-
trie und Dienstleistungsunternehmen Auftrage zu bekommen.
Fir schreibende Reisefotografen gibt es aber kaum andere
Mdglichkeiten.

Drensek: Wenn Sie heute noch einmal vor der Entscheidung
stlinden, sich auf Reisefotografie zu konzentrieren, wiirden Sie es
noch einmal tun?

Gerold Jung: Der Beruf hat Lebensqualitat wie kaum ein
anderer journalistischer Zweig.

Manfred Kunst: Ja!

DIE SICHT EINER
TEXT- & BILD-JOURNALISTIN:

VDRIJ-Kollegin Monika Zeller meldet sich gerne zu Wort beim
Thema Bild und verteidigt die ,,knipsenden* Kollegen: ,,Okay,
Fotojournalisten sind nicht unbedingt tber die ,,knipsenden”
Kollegen der schreibenden Zunft begeistert — obwohl die ja nur
bedingt Konkurrenz sein dirften. Das haufige Argument ,man
kann entweder nur gute Fotos machen oder gut schreiben*
madchte ich allerdings so nicht gelten lassen.

Nur ist es unendlich viel miihsamer und kostenaufwéndiger,
neben der Recherche fur die Geschichte auch noch intensiv zu
fotografieren — also nicht nur im Vorbeigehen zu knipsen.
Daher nehme ich eher selten Gruppen-Pressereisen in Anspruch,
sondern organisiere meine Recherchereisen gemeinsam mit den
Leistungstragern meist selbst. So kann ich mir zwischen den
festgeklopften Terminen mit den Ansprechpartnern vor Ort
genligend Zeit fur ,Motiv-Safaris“ nehmen. Die Ergebnisse
lassen sich dann durchaus auch auf fiinf- bis sechsseitigen Text-
und Bild-Strecken in Airline- oder Autoclub-Magazinen sehen.
Auch bei Tageszeitungen sind diese Komplettangebote immer
noch weit lohnender als reiner Text.

Zum Gluck wéchst mir mein inzwischen wandfullendes Dia-
Archiv nicht mehr weiter Gber den Kopf, seit ich auf digitale
Fotografie umgestiegen bin. Das war ein wichtiger — tberle-
benswichtiger — Schritt, denn meine Kunden wollen kaum noch
Dias. Foto-CDs sind meist willkommener - nattrlich immer
Qualitat vorausgesetzt, die auch fiir den Aufmacher gut ist. Bei
kleineren Texten maile ich gleich einige Fotos mit dazu, dann
hat der Redakteur sein Kompakt-Paket auf einen Blick. Ich
verstehe mich also mit meinen Text- und Bild-Angeboten als

Ein Foto vom Foto,
fotografiert von Manfred Kunst in San Francisco

serviceorientiert — ein Paket, bei dem Text und Fotos stimmig
sind. Das erspart den — zumindest bei der Tagespresse - haufig
gestressten Redakteuren die Fotorecherche. Das heif3t aber auch:
Know How und technisches Equipment fiir professionelle
Bildbearbeitung anschaffen. Neben den Programmen zum
Beispiel auch einen hochwertigen Scanner, um einen wichtigen
Teil meiner Dias digital zu erfassen.

Natdirlich geht der ,,Es-darf-nix-kosten-Trend* der Verlage auch
nicht spurlos an mir vortber. Das fangt beim touristischen
Fachblatt an, grassiert bei kleineren Tageszeitungen und hort
selbst bei Magazinen nicht auf. Da bleibt — so meine Erfahrung
- auch wenig Spielraum fiir Honorarverhandlungen. Uber dem
beim jeweiligen Medium ,,iblichen“ Honorarsatz ist kaum
etwas drin. Trotzdem rechnet es sich flr mich (noch), denn
beim Jahresumsatz schlagen die Bildhonorare mit ca. einem
guten Drittel zu Buche.

DIE SICHT DES BILD-ARCHIVARS:

»Montags heil3t es heute bei vielen Reiseredakteuren ,Bitte nicht
storen‘,” hat Hans-Werner Rodrian vom Redaktionsburo srtin
Gelting erfahren. ,Nicht, dass sie ein Nickerchen machen. Sie
recherchieren. So nennt man das ja neuerdings, wenn im Inter-
net geklickt wird. Was die Kollegen Redakteure allerdings su-
chen, sind keine Informationen im klassischen Sinn. Sondern
Bilder.”

Eine kuriose Entwicklung. Die Optik bei Tageszeitungen wird
immer wichtiger, das Geld dafiir immer weniger. Da bleibt den
Redakteuren nichts, als ihre Themenplanung furs nachste Wo-
chenende davon abhdngig zu machen, wofr sie gute Gratishil-
der auftreiben. Der Rest findet sich dann schon irgendwie.
Nachfrage trifft Angebot. Wo noch vor fiinf Jahren unbrauch-
bare Dia-Duplikate den Gratishildmarkt
dominierten, hat die moderne Technik
inzwischen ganze Arbeit afu dem PR-
Bildmarkt geleistet. Mdglich macht es das
Digitalbild. Elektronische Bilddateien
lassen sich ganz einfach und ohne Quali-
tatsverlust beliebig oft vervielféltigen.
PR-Assistentinnen atmen auf: Endlich ist
der Arger mit verlorenen Originalen und
enervierenden Riickforderungsaktionen
vorbei.

Die Konsequenz: Selbst das winzigste
Fremdenverkehrsamt im Bayerischen Wald
und der 6kologische Minireiseveranstalter
haben heute zumindest eine Foto-CD,
meist bereits umfangreiche Gratis-
Bild-datenbanken. Klar, dass sich PR-
Agenturen und spezielle Dienstleister wie
leonardo.com auf dieses neue Geschéftsfeld
gesturzt, die Pressebetreuer dankend zuge-
griffen haben. Denn was gibt es flr sie
Besseres, als sich selber Arbeit zu ersparen
und den Journalisten eine bessere Leistung
Zu bieten?
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Eine bessere Leistung? Die meisten PR-Leute sind heute noch
stolz auf ihre neue Technik, obwohl der PR-Nutzen eher zwei-
felhaft ist. Daran, dass da ja die freien Fotografen und damit
auch freiwillige Berichterstattung tber sich im Markt verdrangt
wird, denkt man lieber nicht nach.

Die Redakteure haben sich groRenteils in ihr Los gefligt. Selbst
Suddeutsche Zeitung, Zeit und FAZ-Reiseteil finden nichts
mehr dabei, Berichte mit einem PR-Bild aufzumachen. Wo,
bitte, ist der Unterschied zwischen PR-Text und PR-Bild?
Ganz schlecht ist die Lage fur die Fotografen geworden. Noch
vor kurzem waren sie die ,,Kings“, die Textanbieter die ,,Under-
dogs“. Inzwischen geht es den Schreibern auch nicht besser,
aber im Vergleich schweben die Texter auf Wolke 7. Ein Reise-
bild ist heute bei vielen Nachfragern noch maximal den Auf-
wand wert, den der Verlag/Redakteur fur sich einschatzt, etwas
Vergleichbares von irgendeiner Gratis-Bilddatenbank zu zie-
hen.

Gibt es Uberhaupt noch eine Zukunft fur die Branche? Einen
(engen) Markt fur Reisefotografen wird es zweifellos weiter
geben bei den echten Kiinstlern, die einfach um Klassen besser
sind. Eine Nische bleiben die aufeinander abgestimmte Text-
und Bildlieferung — am erfolgreichsten aus tourisistisch uner-
schlossenen Gegenden. Ein Geheimtipp bleiben Sujets, die

Die Memnon-Kolosse
von Theben West, fotografiert von Monika Zeller
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nicht PR-geeignet sind, etwa die Bebilderung von Reklamati-
onsgriinden im Urlaub. Aber wer wirklich clever ist, bekommt
auch das natdrlich inzwischen gratis von irgendeiner Versiche-
rung...

DIE SICHT DES PR-MANAGERS:

Fir Klaus Stephan, Direktor der Osterreich Werbung in
Deutschland, ist Visualisierung in einem emotionalen Bereich
wie Tourismus unabdingbar. Was friiher weitgehendst in
schwarz-weill umgesetzt wurde, stellt sich heute ganzlich in
Farbe dar. Laufende Bilder und Fotos schaffen Eindriicke,
wecken Emotionen. ,,Die Praxis bestatigt uns taglich diese
Feststellung. Deshalb erhéht die Zusendung von Bildmaterial
bei Presseaussendungen die Chance auf Abdruck®, sagt Ste-
phan. ,Idealerweise ist es der Panoramaauftritt, in Farbe, ver-
steht sich, der in Kombination mit Text und Bild die Leser
animiert.”

Die nationalen Tourismusorganisationen in Deutschland, so
auch die Osterreich Werbung, werden permanent in Sachen
»Fotos“ angesprochen. Ein alltaglicher Vorgang in einer sich
rasch &ndernden Zeit. Auch friher konnten aus den umfassen-
den Bildarchiven die Redaktionen mit dem gewiinschtem
Material versorgt werden. Heute sind es Foto-CDs, die von

e

allen touristischen Institutionen den Redaktionen kostenlos zur
Verfligung gestellt werden. Die nationalen Organisationen, mit
eher allgemeinen Motiven, die Landesorganisationen sind be-
reits mit detaillierteren Fotosujets ausgestattet. Regionen und
Orte halten auf ebenfalls qualitativ hochwertigem Niveau spe-
zielle Motive bereit, die die textliche Informationen in idealer
Weise optisch erganzen.

Und beinahe sind die Foto-CDs schon ein Relikt. Denn es ist
bereits unumganglich, dass geeignetes Material jederzeit online
zur Verfligung stehen muss. Dies mit geringfligigen Einschréan-
kungen dergestalt, dass, um Missbrauch zu vermeiden, der
Zugang zu den Online-Bildarchiven ausschlielich per Code
maoglich ist.

Die Osterreich Werbung freut sich, dass die angebotenen Fo-
toquellen stark genutzt werden. 700 Bilder wurden allein vom
Markt Deutschland in der Zeit von Januar bis Mai 2005 her-
untergeladen, dies entspricht einem Schnitt von sieben Bildern
pro Tag.

Die Osterreich Werbung registrierte im vergangenen Jahr welt-
weit rund 7000 ,,downloads* sowie weitere 2000 Bestellungen,
die via ISDN und E-Mail Ubermittelt wurden. Hinzu kommen
noch die Foto-CDs, deren Bildentnahme zugangsfrei méglich
ist. Die beliebtesten Motive aus Osterreich sind weltweit die

Der Karneval in Aruba, fotografiert
von Gerold Jung

Klassiker wie Stephansdom und Schloss Schénbrunn in Wien.
Aus deutscher Sicht werden die Motive Mensch und Aktion
bevorzugt.

DIE SICHT
DER GRAFIKERIN:

Conny Anders, die Grafikerin unseres VDRJ-Magazins, hatte
schon viele Jahre die ,Qual der Wahl* bei der Auswahl von
Fotos. In den letzten zehn Jahren war sie u.a. fir Hochglanz-
magazine tatig: ,Fur diese Medien bevorzugen Grafiker groR-
formatige Dias. Eingescannt habe ich diese Dias aber selten,
weil das bereits in der Arbeitsvorbereitung geschah.“ Damit
waren Unschdrfen, schlechte Kontraste, unstimmige Lichtver-
haltnisse und unrealistische Farben bereits ausgemerzt.
Die Fotomotive zum jeweiligen Artikel hat bereits die Redak-
tion gemeinsam mit der Grafik besprochen. ,,In Reise-Stories
gehdren in der Regel immer groRflachige Fotomotive, die das
Charakteristische der Landschaft zeigen, plus Detailfotos von
Menschen oder Situationen, die diesen Reiseeindruck verstér-
ken,“ sagt Conny Anders. Bei illustrationsstarken Strecken im
Magazin bewegt sich der Anteil von Foto zu Text etwa im
Verhaltnis zwei zu eins.
Die Flut der Fotos, die auf eine Magazin-Redaktion einstromt,
kann nur noch Uber eine

!

Ein Indiokind in den Anden,
fotografiert von Gerold Jung

eigene Bildredaktion mit
eigener Bilddatenbank ge-
handhabt werden. Viele
Redaktionen speichern die
Fotos zusétzlich auf CD-
Rom ab. Umgekehrt liefern
viele Fotografen ihre Fotos
auch nur noch auf CD-Rom
ab. Digitale Fotos mit hoher
Auflésung werden in der
Regel Uber Leonardo ver-
schickt. ,,Grundséatzlich ist
es der Grafik gleich, auf
welchem Wege die Fotos
angeliefert werden. Die
Qualitdt und das Motiv
mussen einfach nur stim-
men.*

Auflésungprobleme  mit
Fotos professioneller Foto-
grafen kommen so gut wie
nie vor; ,vorgefertigte” PR-
Fotos hingegen missen oft
in neuer Auflésung neu an-
gefordert werden. Pass- oder Portréatfotos aus dem Automaten
- und die moglichst noch selbst eingescannt, samt Kratzern und
Schmutzflecken - gehéren zum Alptraum der Grafiker. ,,Das
Allerschlimmste aber ist die Tatsache, dass diese ,privaten‘ Fotos
einfach nicht in der richtigen bzw. nicht in der passenden Mi-
nimal-Auflésung angeliefert werden. Da wird aus einem Kopf
eben manchmal eine Stecknadel.” map
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FOCUS Foto-Equipment

Digitales Fotografieren: Tipps fur den Kauf

Palme in Pixeln

or Jahren war es noch im Journalistenkreis das absolute

Protz-Symbol: die digitale Spiegelreflex-Kamera. Nur we-
nige Profis konnten sich die klobigen Apparate leisten. Vor allem
Agenturfotografen waren die ersten, die mit diesen di-gitalen
Bildspeichern auf einmal neue Aktualitats-Welten erschlossen.
Fur die Welt der Reise-Fotografen schien das unerreichbar.
Nicht nur wegen der immensen Hardware-Kosten von (damals)
weit Uber 20.000 Mark, die den Knipser zum Objekt der Be-
gierde machen konnten. Es war vor allem auch die Sorge Uber
technische Probleme weit entfernt von der néchsten Service-
Station oder die Angst gegenuiber den Vorbehalten bei den
Zeitungsgrafikern, sich auf einmal mit Daten statt Dias ausei-
nandersetzen zu mussen.
Heute ist die Situation fast umgekehrt. Abgesehen von einigen
~Foto-Dinosauriern”, die auch noch mit einer ,Zigarrenkiste
und Brillenglasscherbe* preiswiirdige Bilder produzieren kénn-
ten und wegen hochwertiger Magazin-Auftrage an ihrem aus-
gereiften und robusten Equipment hangen, sind kaum noch
Fotojournalisten analog mit Film unterwegs.
Es ist einfach praktischer. Die Qualitat der Bilddateien ist
mittlerweile so gut, dass vor allem im Zeitungsgewerbe keine
Notwendigkeit fur Papierabziige oder Kleinbilddias besteht. Im
Gegenteil: eine gute Datei eriibrigt im Verlagshaus so manchen
Arbeitsschritt und spart deshalb auch Geld.
Die Anschaffungskosten fiir das Equipment sind mittlerweile
so niedrig, dass es keine Frage des Preises mehr ist, ob man
umsteigt. Zumal hinterher die laufenden Kosten viel niedriger
sind. Die nicht mehr zu begleichenden Rechnungen flir Filme,
Kontakthdgen, Papierbilder und Dubs machen eine digitale
Kamera schnell bezahlt.
Dazu kommt noch die Beruhigung wahrend der Arbeit irgend-
wo auf der Welt. Es gibt kein banges Warten mehr auf das
Labor, um die Fotoausbeute zu kontrollieren. Bereits nach dem
Ausldsen lasst sich checken, ob Belichtung, Farbe und Kompo-
sition stimmen. Es lassen sich (bei den professionelleren Kame-
ras) Serien mit unterschiedlicher Belichtung schieen und so
das Ergebnis optimieren. Man kann einfach ungehemmter
viele Bilder fotografieren und kurz nach dem Setting weniger
gut gelungene Shots direkt wieder von der Karte léschen.
Nicht zu vergessen, der Verkauf der Bilder. Wer erinnert sich
nicht an die oft bangen Tage zwischen Versand und Eingangs-
bestatigung seitens der Redaktion, wenn wieder mal eine Aus-
wahl an Originaldias angeboten wurde...? Digitalfotos werden
einfach verlustfrei auf eine CD oder DVD gebrannt und per
Brief zur Zeitung geschickt. Vorsichtige kdnnen auch zunéchst
einmal die Auswahl in kleiner Aufldsung fir den Computerbild-
schirm als Ansicht per E-Mail schicken beziehungsweise bei
grafischem Computer-Geschick auf einer temporaren Website
fur die Redaktion speichern. So verldsst das druckféhige Original
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(natirlich nur seine digitale Kopie) das eigene Biiro erst, wenn
die Nutzungsrechte geklart und das Geschéft perfekt ist. Eine
groRe Erleichterung fur das Kaufen und Verkaufen von Fotos.
Aber welche Kamera ist nun die richtige fiir Journalisten, die auf
Reisen fotografieren? Wenn man auf die bekannten Markenna-
men achtet, gibt es eigentlich keine Kamera, die Uberhaupt nicht
geeignet wére. Bei all den Werbeslogans kann man zwar schon
mal etwas die Ubersicht verlieren, aber dramatische Qualitats-
unterschiede gibt es heute nicht mehr. Die meisten Features, die
vollmundig die eigene Uberlegenheit dokumentieren sollen, sind
oft nichts weiter als Wortgeklingel des Marketings.

Im Gegensatz zum privaten Kaufer brauchen Journalisten kei-
ne Dutzend Bildmanipulationen, Direkt-Druck-Optionen,
Videomdglichkeiten und individuelle Tastentdne zur personli-
chen Anpassung der Kamera. Sie wollen ein einfach zu bedie-
nendes Gerat ohne umstandliche, tief verzweigte Bedienmendis,
ein robustes Gehduse, dass auch mal einen Schubs vertragt und
nicht beim ersten Tropenregen oder Wind am Sandstrand
schlapp macht, und vor allem einen guten Bildsensor, der das
Motiv perfekt speichert. Denn worum geht es letztendlich? Die
Welt so abzubilden, wie sie ist.

Den grof3ten Hype produzieren die Werbetexter momentan mit
den Megapixeln, die eine Kamera leistet. Jetzt ist schon bald
der zweistellige Bereich dran. Aber braucht man wirklich 10
Megapixel und mehr? Nicht nur, dass die Fachkollegen von
»Chip* und anderen Testlaboren mittlerweile zur Erkenntnis
kommen mussten, dass die hohe Auflésung nur relativ wenig
tber die Qualitat des spateren Bildes aussagt, so sind fur die
meisten Zeitungsfotografen schon hoch-qualitative vier Mega-
pixel mehr als ausreichend, um bei den angeforderten Formaten
mithalten zu kénnen.

Abgesehen davon sollte man sich flir die Reise auch ganz prag-
matisch fragen, wie viel Speicherkarten man denn gewillt ist,
zu kaufen und mitzunehmen, damit die grof3en Datenmengen
irgendwo abgelegt werden kdnnen. Nicht nur, dass manche
Kameras Speicherkarten verwenden, die auch beim Discounter
noch nicht zum Schnéppchenpreis zu haben sind; es macht ja
nicht wirklich Sinn, bei einer einwdchigen Reise immer bereits
nach 30 Fotos eine 256 Mbyte Karte gefullt zu haben. Denn
grolRe Festplatten zur abendlichen Datenlbertragung diirften
wohl die wenigsten Gelegenheitsfotografen mit sich fiihren.
Die meisten Autoren, die ihr Zeilenhonorar noch ein wenig mit
Fotos aufbessern wollen — und das sind ja (natirlich berufspo-
litisch gesehen auch leider) die absolute Mehrheit derjenigen,
die tiberhaupt noch fiir Zeitungsredaktionen das Thema Reise
fotografieren — benutzen nach dem Umstieg in die digitale Welt
Kompaktkameras. Gute Modelle sind heute schon fiir Markt-
preise zwischen 300 und 450 Euro zu haben. Neben dem
glnstigen Preis ist vor allem das geringe Gewicht attraktiv, das
das Gepack nicht so sehr belastet.

Doch diese Kompakten wurden von der Industrie eher fir
Schnappschiisse auf Kéthchens Geburtstag konzipiert. Bilder, die
aus der Hfte geschossen werden; will heiRen, eher Pi mal Dau-
men ohne Bildgestaltung nach dem fliichtigen Blick auf den LCD
Bildschirm in der Kamera-Riickwand. Der hat bei diesen Kame-
ras namlich konsequent den Blick durch den Sucher verdrangt
— folgerichtig haben manche Modelle auch gar keinen mehr.

Die typische Fotografierhaltung — Arme in Augenhéhe nach
vorne gestreckt, Kamera etwa einen halben Meter entfernt vom
Auge, grob das Motiv anvisierend und dann etwas beliebig
ausgeldst — entspricht nicht gerade der hohen Schule der Foto-
kunst...

Trotzdem ist das die Situation, die man heute vorwiegend bei
Pressereisen beobachtet. Kolleginnen und Kollegen, die solcher-
malien ,.knipsen“. Denn, Hand aufs Herz, mehr ist es tatséchlich
nicht. Und Redakteure, die so entstandene Kunstwerke auch
noch drucken, haben zwar ein liebenswertes soziales Gewissen,
aber zwangslaufig auch gleichermafien eine gewisse Geringschat-
zung fur die Kompetenz gestandener Fotografen...

Naturlich ist es schick, so eine ,,Nebenbei-Kamera“ immer auf
Reisen griffbereit zu haben; vielleicht sogar in der Hosentasche

Sportfotografie ist dank Serienbild und kurzen
Verschlusszeiten heute auch fur Digitalkameras der unteren
Preisklasse kein Problem.

mit zu fuhren, um jederzeit schussbereit zu sein. Aber seridse
Bildgestaltung ist damit schlechterdings kaum méglich. Und
mich Uberkommt immer eine gewisse Heiterkeit, wenn zum
Beispiel bei Programm-Pressekonferenzen die Armada der Kom-
pakt-Knipser ans Podium stiirmt, um mit eingebautem Mini-
Blitz Schnappschisse von der illustren Runde zu machen...
Richtig eingesetzt, kénnen die Kompakten eine Bereicherung
fiir reisende Journalisten sein. Ahnlich wie TV-Teams heute
grundsatzlich Consumer-DV-Kameras mit sich fihren, um an
Orten, an denen offizielle Drehgenehmigungs-Prozeduren zur
Armut und zum Herzinfarkt fihren, mit buntem Hutchen
einen Touristen zu markieren, sind auch die Foto-Minis herrlich
unspektakulér in Situationen, in denen man nicht unbedingt
den Profi-Journalisten heraushdngen méchte.

Technisch sind sie, wie gesagt, mittlerweile fast alle Spitze. Das
digitale Produkt nach dem Druck auf den Ausldser ist von den
Werten her prinzipiell ohne Fehl und Tadel. Die Kaufentschei-
dung sollte eher nach personlichen Bedirfnissen getroffen
werden. Wer sich auf Menschen spezialisiert, ist mit einer Ka-

mera gut beraten, die eine sehr kurze Ausldseverzdgerung hat.
Schlechte Modelle brauchten friiher fast eine halbe Sekunde,
bevor es Klick machte. Flr Schnappschiisse total ungeeignet.
Die schnellste Kompaktkamera ist (was sich nattrlich angesichts
der momentan rasanten Produktionszyklen flott &ndern kann)
die Casio Exilim E-Z750. Innerhalb einer guten zehntel Sekun-
de ist das Bild auf dem Chip. Und auch sonst ist die Kleine
ohne Fehl und Tadel.

Wer trotz Kleinheit kompromisslos auf Bildqualitét setzt, ist
seit Jahren bei Fuji auf relativ sicherer Seite. Die FinePix F10
fuhrt das optische Messfeld der Kompakten bei diversen Ver-
gleichstests derzeit an. Was natirlich nicht hei3t, dass die
Konkurrenten schlechte Bilder machen...

Wer 6fter Reportagen aus der Wildnis macht, braucht vor allem
ein System, das mit wenig Strom aus-
kommt. Da punktet die Konica Minol-
ta Dimage Z10. Ansonsten mit 3,2
Megapixel eine etwas betagte Kamera,
schafft sie mit einer Stromladung 470
Bilder! Auf3erdem kann der etwas klobi-
ge Fotoapparat mit 4 AA Batterien be-
stuickt werden, die es selbst in Timbuktu
an der Ladentheke gibt. Bleibt noch das
eingebaute Objektiv, das im Kleinbild-
bereich von 36 bis 290 mm reicht. Da
durfte man fur alle Situationen gewapp-
net sein.

Und da gibt es noch die Astheten. Men-
schen, die vor allem ein schickes Gadget
haben mdchten. Fr sie sorgt die Indus-

Selbst ohne Teleobjektiv kann bei
8 Megapixel-Shots noch ein Motiv
druckféhig ausgeschnitten werden.

trie mittlerweile gut. Es gibt eine ganze Reihe von hochwertigen
Kameras mit (iberzeugendem Design. In der Spitzengruppe — mit
Ruckbesinnung auf die Design-Alleinstellung vor Jahrzehnten —
findet man Sony. Die neue Cybershot DSC-T7 - in der Taille
gerade mal 9mm diinn — ist ein absoluter Hingucker aus Edelstahl.
Schdnheit kompromisslos umgesetzt. Aber nicht nur &ufere
Werte punkten: die Mdglichkeit fur neun Serienbilder in drei
Sekunden reicht schon in den Profibereich.

Ebenfalls eine Kamera mit optischem Protzwert ist die neue
Canon Ixus 700. Canon ist bei der digitalen Fotografie der Platz-
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hirsch der Branche. Und Ixus war bereits in Kleinbild- und APS
Zeiten das Objekt der Begierde fiir Menschen mit Geschmack.
Wie sich der winzige Handschmeichler mit 7 Megapixeln im
Alltagstest bewahrte, lesen Sie im folgenden Erfahrungsbericht.
In der Konigsklasse der Spiegelreflexkameras beobachtet man
seit Jahren Preisstiirze, die schwindelig machen und dem Ver-
braucher ein beglicktes L&cheln entlocken. Gute Allrounder
gibt es bereits fiir unter 1000 Euro inklusive Zoomobjektiv.
Damit nadhert man sich digital dem Preis an, den man friher
fur eine herkdmmliche Kleinbild-Spiegelreflex auf hoherem
Niveau zahlen musste.
Technisch sind die Konikas, Nikons, Olympus’ und Canons
auf einer beeindruckenden Stufe. Selbst in der 1000 Euro-Klas-
se. (Siehe auch Erfahrungsbericht mit dem Chip-Testsieger
Canon EOS D350) Natdrlich gibt es immer noch Steigerungs-
madglichkeiten, vor allem fir kompromisslose Profis. Aber
diese Features sind wahrscheinlich fur 90 Prozent der Anwender
ohne Bedeutung im fotografischen Alltag. Lediglich Reisejour-
nalisten, die haufig aus Extremzonen — klimatisch und topo-
grafisch — berichten, werden mit einem gewissen Unbehagen
die arg billig anmutende Verarbeitung von Gehduse und Ob-
jektiven zur Kenntnis nehmen. Hier punkten naturlich die
Topmodelle. Oder das ordentliche, schwere Uralt-Nikongehdu-
se fur den KB-Film, das auch mal auf den Boden fallen kann,
und lediglich eine kleine Beule im Metallgeh&use davontragt.
Juirgen Drensek

Kameratest: Canon Ixus 700

Klein, aber oho

Wias, so winzig, und schon eine erwachsene Kamera...? Das
neue Flaggschiff der Ixus-Reihe hat eher innere GroRe. Die fast
schon etwas pummeligen Mal3e von ca. 9
mal 6 cm bei etwas Uber 2 cm Dicke sind
noch hosentaschenfreundlich; das Gewicht
von 170 Gramm auch. Es ist zwar nicht
Kleinheit auf die Spitze getrieben - ich selbst
benutze privat seit Jahren die mit 1 cm ul-
traflache Casio Exilim EX S3, die auch in
der Brusttasche eines Sommerhemdes Platz
findet und so immer dabei ist - aber es ist
wahrscheinlich die beste Qualitét, die man
noch in so einen Winzling hineinbauen
kann.

Wie bei allen Ixus-Modellen seit vielen
Jahren ist auch diese Kamera ein Hingucker
fur Menschen, die auf gutes Industrie-De-
sign stehen. Es gibt keine harten Kanten,
das titangraue Gehduse ist absolut wertig
und schmiegt sich in die Hand. Das elegant
versenkte Objektiv hat den brancheniibli-
chen Weitwinkel-orientierten dreifach
Zoom von 7,7 bis 23 mm und eine mittle-
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re Lichtstarke. Der Sucher, falls man ihn wirklich mal benutzt,
bietet einen in dieser Klasse durchaus nicht tiblichen scharfen
Blick aufs Motiv - auch flir Brillentréger.

Die meisten werden beim Fotografieren aber wohl auf das
Display auf der Riickseite schauen, das mit 2 Zoll zwar keinen
Spitzenwert hat, aber eine gute Brillanz aufweist und auch bei
Sonnenschein noch Orientierung bietet. Dass man das Display
so einstellen kann, dass es nach dem Fotografieren das aufge-
nommene Bild so lange zeigt, bis man wieder leicht auf den
Ausloser drickt, hat enorme Vorteile, weil man so direkt nach
der Aufnahme das Motiv kontrollieren und gegebenenfalls 16-
schen kann, ohne zwischen Aufnahme- und Wiedergabemodus
hin- und herschalten zu missen.

Das Wichtigste bei der Ixus 700 ist allerdings hinter der Linse
versteckt: der DIGIC Il Bildprozessor. Es ist der gleiche, den
auch die professionellen Canon-Kameras spendiert bekommen
- und vielleicht das Beste, was es derzeit auf dem digitalen Fo-
tomarkt gibt. 7,1 Megapixel sind jetzt die Messlatte bei den
Kompaktkameras. Bereits erstes Herumknipsen auf dem CHIO,
dem Aachener Reitturnier, zeigt, was in der Ixus steckt. Ohne
jetzt mit Tonwerten, Gradationen und Histogrammen zu lang-
weilen - die Bilder sehen einfach gut aus. Selbst bei kritischen
Motiven gegen den Himmel wird ausgewogen belichtet; der
kleine Zusatzblitz wird sehr harmonisch in die vorhandene
Helligkeit eingerechnet. Dass der Autofocus gut und schnell
funktioniert - das darf man bei Canon voraussetzen, dem Welt-
markt-Fuhrer in diesem Bereich.

Die Mdglichkeit, den WeiRabgleich selbst zu fixieren - also in
einer Lichtsituation vielleicht einen warmeren Farbton durch
das Programmieren auf ein weilles Blatt im Halbschatten zu
erzwingen - steigert die Qualitat der Bildausbeute betrachtlich.
Und dann noch das kleine Stellrad, mit dem man vom Auto-
matikmode (bei dem die Ixus einem das fotografische Denken
komplett abnimmt) nicht nur in die modifizierbare Automatik,

Ein Winzling mit Power.

Foto: Canon

sondern auch in die so genannten ,,Szenen“ wechseln kann. Das
fand ich schon friiher bei den alten EOS Spiegelreflexkameras
faszinierend. Fotografisches Fachwissen fur die Doofen auf
Knopfdruck. Fehlt eigentlich nur noch die Motivklingel...

Ist aber ehrlich unglaublich praktisch. Im Portraitmodus wird
automatisch so korrigiert, dass die Blende mdglichst offen
bleibt, um einen unscharfen Hintergrund zu erzeugen, bei
~Schnee” oder ,,Strand“ werden die extremen Belichtungssitu-
ationen ausgeglichen, bei deren Korrektur man schnell ins
Schwitzen oder Blinzeln kommt, ,Sport“ unterstiitzt schnelle
Bewegungen, wie ich beim Springreiten feststellen konnte, und
auch etwa die ,Feuerwerk* Szene oder das Portrait vor unter-
gehender Sonne lassen sich mit Fachwissen zwar manuell ein-
programmieren, aber so herrlich bequem abrufen. Gerade, wenn
man, wie bei vielen Pressereisen ,,on the fly* fotografiert, also
ohne Zeit, sich in Ruhe auf das Motiv zu konzentrieren, sind
solche kleinen Helferlein nicht zu unterschatzen. Schliel3lich
kommt es hinterher nur auf das Ergebnis an...

Gerade die kleinen Kompaktkameras werden von der Industrie
ja gerne mit spielerischem Firlefanz vollgepfropft. Ist ja alles
elektronisch-digital und kostet deshalb nix, macht aber wieder
eine Zeile mehr in der Featureliste. Dass man sich per Internet
handymaRig stimmungsabhéngige Klingel- und Piepstdne fir
Ausldser und andere Knépfchen herunterladen kann, darf man
ruhig als kompletten Schwachsinn vergessen, aber andere Spie-
lereien machen durchaus Sinn. So gibt es bei der Ixus eine
Panoramafunktion, die es mit Hilfe eines geteilten Bildschirms
sehr einfach macht, mehrere Fotos zu einem Breitwandbild zu
montieren. Gerade in der Reisefotografie lassen sich so mit einer
kleinen Sucherkamera ohne Aufwand beeindruckende Bildef-
fekte erzeugen. Die Montage erfolgt dann hinterher am Com-
puter - entweder mit der mitgelieferten Bearbeitungssoftware,
oder, besser, etwa mit Adobe Photoshop Elements.

Man kann die Ixus auch als Videokamera nutzen. Dabei straubt
sich mir als Fernsehmensch zwar das Nackenhaar, aber zugege-
ben, die Qualitét ist gar nicht so schlecht. Zum Glick zwar
(noch) nicht TV-tauglich, aber ein amerikanischer Kollege
zeigte mir letztens sein Travel-Web-Log, wo er auf der Internet-
seite immer wieder kleine Filmchen und Aufsager von seinen
Recherchereisen deponiert. Vielleicht entwickelt sich daraus ja
wirklich noch ein neues, interessantes Medium, das man dann
mit solchem Gerat unkompliziert beliefern kann.

Eine Spiegelreflex fur professionellere Anspriche,
trotzdem leicht und zierlich.

Der Vollstandigkeit halber gibt es auch durchaus nitzliches
Zubehor fir die Kleine. So einen externen Blitz, der wirklich
ein Blitz ist und per Fotozelle vom internen Flashlight gesteuert
wird, oder auch ein Unterwassergehause, das nicht nur schéne
Maledivenbilder beglinstigt, sondern durchaus Sinn macht bei
etwas raueren Expeditionen, bei denen Staub und Schlamm
und Wasser nicht vermeidbar sind.
Auch bei Canon hat man als registrierter Nutzer den Zugriff
auf eigene Internet-Albumseiten, auf die man sehr leicht Bilder
(zum Beispiel zur redaktionellen Auswahl) hochladen kann.
Mehr dazu bei den Software-Besprechungen.
Gespeichert werden die Fotos auf den SD Karten, die es mit-
tlerweile schon fiir wenig Geld selbst bei Aldi und Co gibt. Den
Strom liefert ein Li-lonen-Akku flr durchschnittliche Fotoak-
tivitat, der aber relativ flott wieder aufgeladen ist. Als unver-
bindlichen Verkaufspreis gibt Canon 499 Euro an; ein Blick ins
Internet fiihrt heute bereits zu Preisen von etwa 360 . Und das
ware dann ein Preis-Leistungsverhaltnis, bei dem man angesichts
dieser Kameraqualitét einfach zuschlagen muss.

Juirgen Drensek

Kameratest: Canon EOS 350D

Viel Leistung fur
wenig Geld

Wenn man die neue Canon EOS 350D zum ersten Mal
sieht, fuhlt man sich unweigerlich erinnert an den alten
Zigaretten-Reklamespruch ,,Fiir M&nnerhénde viel zu scha-
de...“ Die digitale Spiegelreflexkamera, die sich anschickt, den
Weltmarkt zu erobern (der sich nach Branchen-Prognosen
néchstes Jahr geradezu verdoppeln soll), ist zierlich. Etwas
weniger poetisch: sie ist fipselig. Mit ihrem gerade mal halben
Kilo zum Grammpreis von zwei Euro kann sie aber auch kaum
ein massiver Fotoapparat sein, der vom Gehduse her professio-
nelle Soliditat ausstrahlt.
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Die 350D ist kein Arbeitsgerat fir rumpelige Einsatze, bei
denen man im Gedréngel auch schon mal einen Schubs be-
kommt. Das Kunststoffgehduse mit Stahlkern symbolisiert die
pure Gewichtsreduktion. Angesichts der elektronischen Schalt-
kreise, die jetzt die Arbeit erledigen, konnte so gut wie alles
mechanisch Schwere herausgeworfen werden. ,,Reduce to the
max*“ bis auf die Bildspeicherung. Denn die ist in ihrer Quali-
tat phanomenal und lasst die Konkurrenz unruhig werden.
Das nicht so robuste Gehduse nimmt man da gerne in Kauf -
zumal, wenn es sich um ein Arbeitsgerat im Reisejournalismus
handelt, bei dem neben Menschen-Schnappschissen vor allem
die inszenierte Landschaft auf dem Fotoprogramm steht. Und
spatestens, wenn man sein Handgepack zusammenstellt, ist man
den Canon-Leuten dankbar fiir das Leichtgewicht.

Trotzdem hat man dieses Mal eine ,richtige” Kamera dabei.
Denn ungeachtet aller Faszination, die die Kompakt-Apparate
heute austiben - und trotz ihrer manchmal erstaunlichen Bild-
qualitat - ist es keine verbramte Nostalgie, wenn man feststellt,
dass eher mit einem Spiegelreflex-System wahre Fotografie
anfangt. Es beginnt schon mit der Bildgestaltung. Die erfolgt
klassisch mit dem Auge am Sucher. Das mag vielleicht angesichts
des bequemen Display-Knipsens zuerst wieder etwas umstand-
lich erscheinen, zwingt aber auch psychologisch zur Motiv-
Komposition und Konzentration auf das Wesentliche.

Schneller Autofocus

Der Sucher der EOS 350D st klar und crispy. Unterhalb (1)
des Bildes werden wichtige Aufnahmeparameter eingeblendet
und erlauben die Korrektur, ohne das Auge vom Motiv zu lésen.
Der Autofocus arbeitet Canon-typisch superschnell und wegen
der intelligent angeordneten Messfelder superexakt.

Im Prinzip ist das alles, was man von der Technik mitbekommen
musste. Denn entsprechend der Produkt-Philosophie gibt es
am Wahlrad auch hier die griine Alles-Automatik, die wahr-
scheinlich bei 90 Prozent der Aufnahmesituationen die beste
Losung liefert.

Muss man aber nicht akzeptieren. Technische Tuftler und
Gestaltungs-Freaks haben unzéhlige Men(s, mit denen sie
quasi alles elektronisch manipulieren kénnen, um in jeder
Phase die Bildwirkung zu kontrollieren. Ich sehe das eher skep-
tisch. Entweder man ist wirklich firm bei der Verstellung der
Parameter, oder man stellt sich bei allen wohlgemeinten Versu-
chen selbst ein Bein. Ein nicht ganz optimales Ausgangsfoto
auf dem Chip ist fir einen versierten Graphiker in der Zeitung
oder Zeitschrift mit wenigen Klicks professionell aufzuhtib-
schen. Eine bereits in der Kamera manipulierte digitale Datei
dagegen kdénnte zu ungeahnten Problemen fiihren, wenn man
die Bildwirkung wieder gegensteuern méchte.

Puristen werfen jetzt modisch gerne das Schlagwort RAW-Da-
tei in die Diskussion. Ja, kann die EOS 350D natiirlich auch:
hochqualitative, fast nicht komprimierte Bilddateien auf den
Chip brennen, an denen nichts verdndert wurde und die auf
das Geschick der Nachbearbeitung warten. Fir den Reisefoto-
grafen sind RAW-Bilder in der Regel kontraproduktiv. Allein
schon wegen ihrer DateigréRRe. 30 Megabyte und mehr pro Bild
kommen schnell zusammen, und die Kapazitat der relativ
teuren professionellen Speicherkarte schmilzt dahin, wie Butter
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in der Tropensonne. RAW ist perfekt flr Studiofotografen, die
hinterher auch kleinste Nuancierungen bearbeiten missen.
DraufRen im Feld wird man - zumindest bis zur Verfiigbarkeit
billiger, riesig groRer Speichermedien - auf RAW in der Regel
verzichten.

Herzstiick der 350 D ist der CMOS-Sensor mit 8 Megapixeln.
Er ist bekannt flir besonders niedriges Bildrauschen. Sehr wich-
tig, da bezahlbare Obijektive relativ lichtschwach sind - beson-
ders im Zoom oder Telebereich - und zum Ausgleich eine
storanfélligere hohere Empfindlichkeit des Sensors benétigten.
Zwischen Chip und Speicherkarte steckt der neue DIGIC I
Bildprozessor, der zum schnellsten und feinsten zahlt, was
heute auf dem Markt zu haben ist. Mit ihm lassen sich diverse
Bildmanipulationen in der Kamera steuern - siehe oben - aber
auch durchaus nutzbringende Features einbringen. So kann er
zum Beispiel einen Schwarzweiss-Film simulieren und elektro-
nisch alle Filter generieren, die bei der Aufnahme hochprofes-
sionell Effekte ermdglichen. Solche, die man auch in der
Nachbearbeitung sonst kaum hinbekommt.

Zusétzliches Weitwinkel oft notig

Kleiner Nachteil auch bei der EOS 350 D: ihr Sensor hat - wie
bei allen Nicht-High-End-Gerdten - nur etwa 50 Prozent der
Flache eines Kleinbildnegativs. Das flihrt dazu, dass man zwar
alle EF Objektive auch noch aus der analogen Zeit nutzen kann,
sie aber wegen des nicht ausgenutzten Bildkreises scheinbar
einen Brennweitenverldngerung erfahren: aus einem 50mm
Kleinbildobjektiv wird digital angeflanscht ein Portraittele von
80mm. Man wird also nicht um die Neuanschaffung eines
speziellen Weitwinkels herumkommen, wenn man viel Land-
schaft fotografiert.
Der Akku ist leider nicht sehr ergiebig. Er macht bereits bei 270
Aufnahmen schlapp. Das misste zwar im Regelfall fir eine
Tagesproduktion reichen, lasst aber Fragen offen, warum Kon-
kurrent Nikon mit einer Ladung 640 Bilder zustande bringt.
Wer viel in der Einsamkeit unterwegs ist, sollte deshalb unbe-
dingt den optionalen Batteriegriff dazukaufen. Er gibt der
Kamera nicht nur mehr Halt, sondern kann auch zwei Akkus
oder sechs stinknormale AA-Batterien aufnehmen!
Obschon kleinere Ungereimtheiten in der Konstruktion schon
deutlich machen, dass es oberhalb der 350 D noch Raum fur
absolute Professionalitét gibt, ist der Bestseller bei Canon ein
nahezu perfektes Arbeitsgerat, das fur die meisten Reisefotogra-
fen schnell zum Liebling werden dirfte. Zumal knapp 900
Euro StraBenpreis inklusive Zoom bei dieser Qualitat vor we-
nigen Jahren noch véllig illusorisch schien. Und selbst dieser
Preis diirfte noch nicht den Endpunkt markieren...

Juirgen Drensek

Bildbetrachter ACDSee 7

Ubersicht
mit High-Speed

ein, es ist nicht der ,,Highway to Hell“, wenn man ACD-

See benutzt. Im Gegenteil. Die Bildbetrachtungssoftware
mit der etwas ulkigen phonetischen Namens-Reminiszenz an
die Altrocker ist mithin die schnellste Datenautobahn, wenn es
darum geht, groRRe Bildersammlungen eben mal durchzublét-
tern, um das gewiinschte Bild zu finden.
Mit den digitalen Fotos auf der Festplatte ist es ein ahnliches
Ph&nomen, wie friiher mit den Diakésten oder Schuhkartons
mit den Fotoabziigen. Irgendwann fangt es an, uniibersichtlich
zu werden. Zwangslaufige Erkenntnis nach vertrédelten Stun-
den der Suche: Man misste ein System installieren, mit dem
man schnell den gesamten Fotobestand durchsuchen kénnte.
Maéglichst natiirlich auch eins, das gleich dabei assistiert, endlich
Ordnung zu schaffen mit Ordnern.
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Selbst weit Uber 1000 Bild-Dateien in einem Ordner Uberfor-
dern das Programm nicht. Eventuell seit dem letzten Besuch
hinzugefligte Fotos werden im Hintergrund indiziert, sodass
die Performance nicht leidet. Doch Ordner durchzubléttern
und Fotos anzuschauen, ist natdirlich nur die Basisaufgabe eines
so starken Programms.
Kernmodul fur viele Verwaltungsméglichkeiten bleibt die
zentrale Datenbank. In ihr sind nicht nur die Vorschaubilder
gespeichert. Gleichzeitig kénnen Fotos virtuell - also ohne, dass
sie ihren urspriinglichen Speicherort verlassen - in selbst erstell-
te Alben , kopiert” werden. Dabei wird natdrlich nur ein Spei-
cher-schonender interner Verweis angelegt. Man kdnnte also
gtwa ein Album ,Osterreich” anlegen, und dort Unteralben wie
~Berge”, ,,.Seen, Familie”, ,Sport* oder ahnliches. Thumbnails,
die nun etwa aus dem Quellordner ,Eigene Bilder\Kamera\
2005\August” in das entsprechende Album kopiert werden,
haben intern einen neuen Kategorienverweis. Das muss nicht
nur einer bleiben. Jedes Foto kann in beliebig vielen Kategori-
en gespeichert werden. Zusétzlich lassen sich auch noch Bewer-
tungen hinzufiigen, also die Spreu vom Weizen trennen.
Es ist, zugegeben, am Anfang ein Kampf gegen den
i inneren Schweinehund, seine Bildersammlung auf
= der Festplatte so ordentlich aufzudréseln. Die
— Zeitersparnis hinterher ist allerdings enorm.
Ein schones Feature ist auch der so genannte Aus-
wahlkorb. Er dient dazu, Fotos, die man beim
Durchschauen der Thumbnails als geeignet flir ein
Projekt empfindet, eine Zwischenheimat zu bieten.
Sie werden aus dem Ordner einfach in den Korb
gezogen und liegen dort als Kopie. Mit dieser
Auswahl kann man dann besser arbeiten - etwa ein
Vorschaublatt erstellen als pdf oder als Internet-
Bilderalbum zur Ansicht fur die Redaktion. Man
kann sie aber auch alle wirklich als Datei in einen
anderen Ordner kopieren oder verschieben. Eine
praktische Arbeitserleichterung, wenn man Redak-
tionsanfragen schnell bearbeiten muss.
Natirlich kann ACDSee RAW Dateien lesen,
natdrlich lassen sich viele Verwaltungsaufgaben

Nichts anderes ist die Kernaufgabe von ACDSee. Und die wird
perfekt erfiillt. Software flir Bildbetrachtung gibt es wie Sand
am Meer. Von der billigen Freeware, verspielten Beigaben bei
Medienprogrammen und Bildbearbeitungen, bis hin zur am-
bitionierten Archivldsung. Aber keine schafft es so schnell, so
viele verschiedene Bildformate anzuzeigen.

Wenn erst einmal ein Ordner indiziert wurde - ACDSee also
alle Bilddateien in seiner Datenbank registriert und als kleine
Vorschaubildchen (Thumbnails) abgelegt hat, kann man ohne
Zeitverlust im Ordner herumkurven und jedes Bild mit einem
Klick zur Anzeige bringen. Das Foto ist dann wirklich fast
ohne fuhlbare Verzégerung komplett in der Vorschau.

Und da ja der komplette Inhalt des Ordners bereits nach dem
ersten Besuch in der ACDSee-Datenbank vorliegt, wird der
Speicherort auch bei einem spéteren Aufruf unmittelbar nach
Anwahl mit all seinen Thumbnails présentiert.

gleich flir eine ganze Auswahl an Dateien erledigen
(so genanntes Batchen), natiirlich lassen sich meh-
rere Bilder des gleichen Motivs nebeneinander vergleichen -
sogar mit Histogramm. Die Feature-Liste ist mittlerweile fast
schon ein wenig zu voll, weil die Entwickler von Version zu
Version immer mehr (eigentlich niitzliche) Dinge hineinpacken,
aber dadurch dem Programm etwas von seiner urspriinglichen
Klarheit nehmen.

ACDSee - die aktuelle Version ist die 7 - kann man flr einen
geringen Aufpreis von 30 Euro auch als Power Pack erwerben.
Dann bekommt man noch eine einfache Bildbearbeitungssoft-
ware mitgeliefert und ein (fir unsere beruflichen Zwecke ent-
behrliches) Programm zur Erstellung von schénen Seiten fur
den Fotodruck. Die Bildbearbeitung ist gut in ihren Basisfunk-
tionen und auch fur den Laien schnell verstandlich. Wer sich
also auf die Grundfunktionen einer Bildverbesserung beschran-
ken mdchte, ist hier gut aufgehoben. Zumal dann alles in einem
Programmpaket steckt und gut miteinander verknupft ist.
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Der offizielle Verkaufspreis fur die deutsche Version von ACD-
See 7 liegt bei 60 Euro; das Powerpack kostet 90 Euro. Der
StraBenpreis dirfte gunstiger sein. Wer vielleicht noch eine
alte Version von ACDSee irgendwo auftreiben kann (befindet
sich oft gratis auf Programm-CDs von Computerzeitschriften)
kann im Upgrade-Center von ACD-Systems die neue Version
fur 40 Euro und das Powerpack fiir 50 Euro herunterladen. Das
ist dann ein Superpreis fiir ein Programm, das nach Experten-
meinung von PC World das beste Fotomanagement auf dem
Markt ist. Infos unter www.acdsee.com.

Juirgen Drensek

Fotosoftware:
Adobe Photoshop Elements 3

Die hubsche,
Nnutzliche Tochter

arum einen Maybach kaufen, wenn man mit einem
Smart viel wendiger in einer Stadt unterwegs ist...? Das
ungefahr ist die Situation, wenn Reisejournalisten, die auch
Fotos machen, vor der Entscheidung stehen, sich eine Bildbe-
arbeitungssoftware zuzulegen. Adobe Photoshop ist zwar seit
jeher der Meister aller Klassen, aber auch siindhaft teuer. Die

Funktionsvielfalt ist enorm. Viel zu enorm fiir die Bedirfnisse
unserer Zielgruppe. Die meisten hochprofessionellen Features
sind flir Grafiker und Layouter interessant, nicht aber fur (ge-
legentliche) Fotografen, die lediglich die grébsten Schnitzer von
einem Bild entfernen wollen.

Zum Glick hat Adobe der schillernden Mutter auch ein ganz
hiibsches Tdchterlein spendiert: Photoshop Elements. Nach der
Pubertét jetzt endlich als Version 3 auch in dem Alter, in dem
man ihr bewundernd hinterher guckt. Elements ist ein Retu-
sche- und Bearbeitungsprogramm, das im Prinzip alles erledigen
kann, was man im Alltag so braucht. Basierend auf der méch-
tigen Engine von Photoshop, aber konsequent auf die Bedurf-
nisse ambitionierter Gelegenheitsuser reduziert. Kleine Kratzer
entfernen, rote Augen eliminieren, Bilder zuschneiden, Belich-
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tungskorrekturen vornehmen - all solche Sachen lassen sich
problemlos mit Hilfe von durchdachten Assistenten und einfa-
chen Werkzeugen quasi ,,learning by doing“ ausfuihren.
Natdrlich ist die Liste der Spezialeffekte schier grenzenlos. Das
Programm hat schlieRlich die spielerische Zielgruppe der Hob-
byfotografen im Blickfeld. Aber mit den Effekten wird man
wohl nur selten herumexperimentieren, wenn es darum geht,
Bilder fur die Redaktion vorzubereiten.

Im Prinzip ist es eh eine zweischneidige Sache, Fotografen eine
Bildbearbeitungssoftware zu empfehlen. Um ein Foto wirklich
optimal fiir den Druck vorzubereiten, erfordert es viel Fachwis-
sen - egal, was fiir eine Software man benutzt. Zusatzlich muss
der Monitor exakt kalibriert sein, damit die schénen Farben
von zuhause in der Verlags-Druckvorbereitung nicht plétzlich
knatschbunt erscheinen.

Dinge die beim heimischen Fotoabend noch attraktiv wirken,
entpuppen sich beim Grafiker als mittlere Katastrophe, weil
Farb- und Dichtigkeitswerte kaum noch rtick-korrigierbar sind.
Fir Fotojournalisten sollte also in der Bildbearbeitung immer
gelten , less is more“. Lieber die Bilder so abgeben, wie sie auf-
genommen wurden. Redakteure méchten lieber selbst entschei-
den, welchen dynamischen Ausschnitt sie wéhlen, und Korrek-
turen oder Retuschen sehen bei den Profis, die das tagtaglich
machen, im Regelfall auch einfach besser aus.

Trotzdem macht es Spal3, an der Kopie einer Datei etwas herum
zu experimentieren. Und gerade im Reparaturbereich lassen
sich mit Photoshop Elements verbliiffende Effekte erzeugen.
Bei allem ethischen Vorbehalt gegeniiber ,,geschénten“ Reise-

Panorama aus 8 schnell geschossenen Einzelfotos:
Mit Photoshop Elements
lassen sie sich passgenau kombinieren

bildern, aber der Sofort-Reparaturpinsel ist einfach genial, wenn
es darum geht, kleine stérende Elemente aus einem Bild zu
entfernen. Die Rote-Augen-Korrektur lasst den Blick natirlich
bleiben und die Vergleichsmdglichkeit von mehreren Bildern
einer Serie in der Parallelansicht ist eine unglaubliche Erleich-
terung, das beste Foto zu finden.

Sehr ausgereift ist auch die ,,Stitch“-Funktion - also das Zusam-
menfligen von Bildern zu einem Breitwand-Panorama. Hier
machen sich die altbekannten Photoshop-Ebenen bezahlt, die
es ermdglichen, jedem Teilbild eine eigene Folie zu geben.
Bilderkennungs-Parameter lassen Uiberlappende Teile der Fotos

Foto: privat

zusammenflitschen, und so relativ einfach zu einem Weitwin-
kelbild montieren. (Ein Beispiel ist das Abschiedsbild vom
CHIO, wo 50000 Besucher mit weil3en Taschenttichern den
Reiter-Nationen zum Schluss zuwinken. Nur das Panoramabild
macht die Dimension deutlich. Mit einem einzigen Foto wére
das volle Stadion nicht darstellbar gewesen.) Panorama-Situa-
tionen wird es fir Reisejournalisten immer geben - und wenn
es nur ndtig sein sollte, zwei oder drei Bilder horizontal zu
verknilipfen, um das Motiv gut darzustellen. Hier ist Photoshop
Elements 3 eine groRe Hilfe.

Da das Programm sich ja eher an den Amateur oder Semi-Pro-
fi wendet, hat man eine All-in-one-Ldsung angestrebt. Neben
dem eigentlichen Photoshop gibt es noch einen Dateibrowser,
der die eigentliche Schaltzentrale sein soll. Dieses Tool ist aber
noch optimierungsbedurftig und kann die Schnelligkeit und
Funktionsvielfalt von ACDSee nicht anndhernd erreichen. Am
besten, man schaltet ihn ,,stumm* und lasst das Programm
direkt in der Korrektur-Ebene starten.

Photoshop Elements 3 wird fiir unter 200 Euro angeboten. Das
ist fur den Funktionsumfang ein akzeptabler Preis; zumal, weil
die Photoshop-Mutter 900 Euro fir eine kreative Liaison haben
will. Juirgen Drensek

Photo-Organizer

Das Bild als
Daten-Container

N och eine Software, um Bilder anzuschauen..? Wenn es nur
um das Fotomanagement auf der heimischen Festplatte
ginge, ware der Photo Organizer vom DVZ Systemhaus in
Halle wirklich keine Zeile wert. Was die Hallenser in punkto
Fotobrowser zusammengebastelt haben, wird selbst von nahezu
allen Gratisprogrammen in den Schatten gestellt. Abgesehen
von einer gruseligen, oft nicht funktionierenden Benutzerober-
flache, die eher an die Programmierkiiche eines ,,Volks-Eigenen-
Betriebs Weichware* erinnert, als an Weltstandards, die heute
jeder 16jéhrige Hinterhofprogrammierer beherrscht, ist das
Programm auch relativ trdge und von der Bedien-Logik zumin-
dest optimierungsfahig.

Aber es kann etwas, das einzigartig ist. Und deshalb wird es hier
beschrieben. Es kann unsichtbar ins Foto Informationen hin-
einschreiben. Noch mehr: sogar Dateien wie pdf-Seiten oder
Word-Dokumente kdnnen mit dem Bild verschmolzen werden
und bilden eine feste Einheit.

Kann mein Fotobrowser auch, sagen Sie? Nein, kann er nicht.
All die wunderbaren Informationen wie Stichwdrter, Beschrei-
bungen, Bewertungen sind nicht im Bild gespeichert, sondern
in einer Datenbank des Programms. Nehmen Sie jetzt eine CD
voll mit den besten Bildern zur Redaktion und wollen dort nach
Stichworten auf Ihrem Laptop mit dem gleichen Ansichtspro-
gramm () préasentieren, sind zwar die Fotos da, aber nix mehr
von den Zusatzinfos...

Das ist also der wesentliche Unterschied zum Photo Browser
- das, was ihn so wertvoll macht. Sie kénnen zu jedem Bild
nicht nur die Exif-Daten modifizieren und ergénzen, sondern
auch die ambitionierteren IPTC-Tags, wo man einfache Text-
informationen, wie zum Beispiel den Copyright-Vermerk, in
das Bild wie ein Wasserzeichen integrieren kann. Aber auch das
beherrschen mittlerweile schon etliche Freeware-Programme.
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Photo-Browser geht noch einen Schritt weiter: Ziel ist die
Verkniipfung aller relevanten Daten mit einem Bild. Das heif3t,
wenn Sie dieses eine Bild zum Beispiel per Email in die Redak-
tion schicken, kommt dort nicht nur ein Bild an, sondern ein
ganzer Datencontainer, der von auf3en aussieht, wie ein einfa-
ches Bild.

L&dt der Redakteur nun lhr Foto in sein ,,Photo Insights“ ge-
nanntes, kostenloses Reader-Programm, kann er alle Daten von
Ihnen anschauen - also auch zum Beispiel den Bildtext, den Sie
bereits als Vorschlag mitgeschickt haben. Mehr noch: er erkennt,
dass integriert auch noch die Pressemeldung als Pdf-Blatt und
der Artikel als Word-Dokument im Foto liegen. Die braucht
er nur noch anzuklicken und dann weiterzuverarbeiten.

Das ist ein Riesenschritt vorwérts, um elektronische Bilder mit
zusatzlichen Informationen zu verkntipfen. Bei verschickten
Papierbildern ist es relativ einfach, auf die Riickseite nicht nur
den Copyright-Stempel anzudriicken, sondern auch noch ein
Papier mit Text und Bildunterschrift anzukleben. Bei Dias wird
es schon schwerer. Da passt gerade noch der Copyright-Stempel
und eine Zeile Bildbeschreibung auf das R&hmchen.

Bei elektronischen Fotos war die Datei immer in Gefahr, nach
kurzer Reise auRRerhalb des Einflussbereichs des Fotografen
ihren Familienstammbaum verloren zu haben. Mit Photo-Or-
ganizer bleiben die Fotodateien personalisiert. Egal, wie oft sie
auf CD gebrannt, per Mail verschickt oder in einem virtuellen
Lichtpult hin und hergeschoben werden.

Wegen dieser Daten-Container-Technik, die die Hallenser
patentiert haben, bekommt die Software den Stempel ,,wertvoll
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fur die Arbeit”. Als Fotograf muss man jetzt nur noch 49 Euro
furs Programm ausgeben und die Redaktionen, mit denen man
zu tun hat, Uberzeugen, sich den Reader gratis herunterzuladen.
Dann héren endlich die Riickfragen a la ,,du ich habe hier eine
Datei von dir mit einer Kuh vor einem Berg, die finde ich ganz
schon... Wo ist das denn? Und kannst du mir umgehend die
passende Bildunterschrift und den Artikel schicken? Ich find
hier auf dem Schreibtisch gar nichts mehr...*

Infos unter www.easy2share.de Juirgen Drensek

Frisch von der IFA Berlin:

Nutzliches
Zubehor fur Profis

Schneller Akku

Batterien vom Typ AA oder die noch kleineren AAA-Zellen
sind heute die weltweit am weitesten verbreiteten Energie-
Packs. Im Profibereich findet man sie vor allem in Blitzgeraten,
bei der Tonaufzeichnung und manchmal sogar in Digitalkame-
ras selbst. Eiserne Regel: vor einem Auftrag missen die Batte-

&
MEIER’S

WELTREISEN

Der Spezialist fiir alles Ferne

Journalistenpreis Meridian 2005

Thema: Reiseberichte {iber ferne Lander

Der Journalistenpreis ,Meridian” honoriert herausragende Print-
beitrdge ber ferne Lander von jungen Reisejournalisten unter
35 Jahren. Die Beitrdge sollen dazu anregen, das Reiseland zu ent-
decken und die Welt mit anderen Augen zu sehen.

Der Preis ist mit frei wahlbaren Reisen aus den Programmen von
MEIER’S WELTREISEN im Wert von insgesamt 6.000 Euro dotiert.

Einsendeschluss: 3. Dezember 2005

Informationen unter www.der.net/aktion oder

MEIER’S WELTREISEN
Unternehmenskommunikation
Telefon: 069-95 88 16 01

Fax: 069-95 88 16 16

E-Mail: presse@der.net
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rien volle Leistung haben. Das geht ins Geld. Akkuzellen
konnten die Kosten driicken. Aber erstens sind die meisten - vor
allem die No-Name-Produkte - von der Leistung zu schwach
fur einen harten Einsatz, und zweitens lassen sie sich nicht mal
eben schnell aufladen; das dauert oft Stunden.

Varta hat nun ein vollig neues Akku-System auf den Markt
gebracht: ,,Photo 15 minute”. Wie der Name schon vermuten
lasst, werden zwei Zellen rasant in 15 Minuten wieder voll
geladen; und das ist Weltrekord. Die AA-Akkus sind mit 2.300
mAh zudem so stark, dass sie auch in stromhungrigen Geraten
wie Blitzen anstandslos ihren Dienst tun.

Das Ladegerat passt an jede Steckdose zwischen 110 und 240
Volt; im Lieferumfang ist auBerdem ein 12 Volt Adapter flr
den Zigarettenanzlinder im Wagen enthalten.

Herkdmmliche Akkus ladt der Charger in etwa einer Stunde.
Die 15 Minuten werden nur mit den neu entwickelten
Kraftpaketen mit der ,In-Cell-Charge-Control“ erreicht.
www.varta.de

Speicher - Safe

Fotografen auf Reisen hiten ihre belichteten Filme wie ein
Schatz. Was sie ja auch sind. Jede Réntgenkontrolle am Flug-
hafen gerat zur Zitterpartie, jedes Unwetter wahrend der Reise
fuhrt zu Verpackungsaktionen in Plastiktiiten. Und jetzt, beim
rasanten Umstieg in die digitale Welt? Die Speicherkarten sind
nicht weniger wertvoll; rutschen aber irgendwo in der Fotota-
sche herum.

Die Verpackungsspezialisten der Schweizer Firma Gepe haben
sich ein kleines, cleveres Zubehér einfallen lassen: Den Card
Safe. Ein Plastikgehduse in quietschbunten Farben, das ,,unka-
puttbar* ist und bis zu vier Speicherkarten aller Art aufnimmt.
Der Safe bietet Schutz vor Staub und Feuchtigkeit, Erschiit-
terungen und elektrostatischer Aufladung. Féllt der Karten-
Container ins Wasser, treibt er an der Oberflache. Der Plas-
tikbehélter ist in der Profi-Version fur unter 20 Euro zu haben,
und ist damit ein erschwinglicher Reisebegleiter flr die Si-
cherheit.

WWW.gepe.com

Daten - Container

Wer auf Reisen geht, versucht nach Mdglichkeit, sein Gepack
zu reduzieren. Und wer nicht gleich eine ganze Sammlung von
Speicherkarten mitnehmen kann, wird irgendwann fern der
Heimat vor der Frage stehen, wie man ohne Laptop die Daten
von der Speicherkarte auf eine groRere Festplatte befordert.
Unter anderem die Firma Hama bietet jetzt einen nur 135
Gramm schweren und Zigarettenschachtel-grof3en DataSafe an.
Er ist mehr, als nur eine externe Festplatte. Denn die kdnnte
man nicht einfach an die Kamera anstdpseln.

Die implementierte Software des Datasafe simuliert fir die
Kamera einen PC. Die Daten kdnnen beidseitig per High-Speed
USB ubertragen werden; auch nach Backup-Kriterien. Auf die
20 Gb passen etwas 10.000 Mega-Pixel-Auflésung. Das dirfte
fur einen Fotoauftrag reichen.

www.hama.de

~OCUS VDRJ-Mitglieder

Neue Gesichter
iINn der VDRJ

Der Verband heilt nachfolgende neue Mitglieder herzlich willkommen!
Weil Schreiben (und Reden) ihr Metier ist, stellen sie sich selbst vor:

Brigitte Baumann

So wenig schmeichelhaft das Wort ,Saurier”
flr eine Frau auch sein mag - bei Brigitte
Baumann trifft es in Sachen Reisejournalismus
langst den Nagel auf den Kopf. Ihre ersten
« beruflichen Sporen verdiente sich die Miinch-
8| nerin bei ,Traveller's World“, bevor sie ins
Reiseressort der ,freundin® wechselte. Seit
1989 ist sie leitende Redakteurin bei ,abenteuer und reisen*.
Gleichzeitig agiert sie als Chefredakteurin des dort produzierten
TUI-Kundenmagazins ,,Welcome®. Trotz geballter Schreibtisch-
Pflichten sieht sie regelmaRig in der Welt nach dem Rechten -
am liebsten in Nord- und Stidamerika und in Nordeuropa. Und
dass sie ihre groRe Leidenschaft Skifahren - immerhin hat sie
ihr Politikstudium grofRRenteils als Skilehrerin finanziert - in ihr
berufliches Portfolio einbinden konnte, hélt sie fur ein wunder-
bare Fligung. Auf ihre skisportliche Fachkenntnis greifen u.a.
auch ,Stern“, ,,Cosmopolitan“, ,Lufthansa-Magazin“ und
~ADAC Motorwelt* gern zurtick. Sie ist auch als Romanauto-
rin erfolgreich. Ihr Agent wartet hdnderingend auf das Manu-
skript des vierten Romans, der im Radiomillieu angesiedelt ist,
es aber aus Zeitgriinden noch nicht bis tber die Ziellinie ge-
schafft hat.
Kontakt: Brigitte Baumann, E-Mail b.baumann@wdv.de

K

Knut Diers

Als studierter Geograph sollte ich mich
in der Welt gut auskennen. Das klappt
mit 45 Jahren schon recht gut. Aber ich
mdochte immer hinfahren und es mir
genau anschauen. Glaube nur, was Du
selbst gesehen hast — das habe ich dann in meinem Volontariat
gelernt. Seit 1986 bin ich bei der ,,Hannoverschen Allgemeinen
Zeitung®, friher beim ,NDR" und ,,Deutschlandfunk®. Seit
funf Jahren verantwortlicher Reiseredakteur, aber Reisegeschich-
ten geschrieben habe ich schon wéhrend des Studiums in
GielRen. Am lustigsten war es dann, die eigenen Reisereportagen
auf Englisch zu lesen, wenn sie in ferndstlichen Bordmagazinen
von Airlines erschienen waren.

Reisen gehort auch heute noch zu meinen Hobbys, ob Helgo-
land oder Ontario, ob Graubiinden oder Queensland — hinfah-
ren. Weitere Hobbys: Sport, Kanu und schnelle Autos fahren,
Qi Gong, Berlin, Orchideen, schén wohnen und morgens
Gliickskarten ziehen. Dann freue ich mich noch mehr auf den

Tag und das Motto: Heute. Ich lebe mit meinem Sohn Paul
(10) in Hannover.
Kontakt: Knut Diers, E-Mail knut.diers@t-online.de

Anja Haegele

Ich Gber mich: Jahrgang 1971, studierte
Franzosisch, Spanisch, Politikwissenschaft
und Psychologie in Mainz und arbeitete
nebenher u.a. als Gerichtsreporterin fur die
Mainzer ,Rhein-Zeitung“. Folgen Volonta-
: riat beim ,,Nordbayerischen Kurier*, Aushil-
dung an der Henri Nannen-Schule fur Journalisten und die
ersten Gehversuche im Reisejournalismus wahrend Praktika bei
der ,Zeit"“ und ,Brigitte®.
Nach Abschluss der Aushildung Pauschalistenvertréage bei ,,Bri-
gitte“ und ,,Spiegel” und seit Januar 2002 freie Autorin fur
Zeitschriften wie ,,Merian“, ,,Brigitte”, ,,Geo", ,,Stern Gesund
Leben*, ,,Die Zeit* und andere.
Nach einem 14monatigen Intermezzo als verantwortliche Rei-
seredakteurin bei ,,Petra“ bin ich seit April 2005 auf eigenen
Wunsch wieder selbstandig tatig, schreibe fir meine alten und
einige neue Kunden vor allem Reisereportagen, gerne aber auch
Uber Themen aus Erndhrung, Gesundheit und Psychologie.
Spezialgebiete innerhalb des Reisejournalismus habe ich mir
(noch) nicht angeeignet, fiihle mich aber in franzdsisch- und
spanisch-sprachigen Landern besonders wohl, da ich diese
Sprachen flielend beherrsche. Und: Finnland! Mein Finnisch
ist zwar gerade mal zur Verstandigung ausreichen, aber Suomi
und die Finnen habe ich — nicht zuletzt wegen meiner finnischen
Patentochter Annika — auf ewig ins Herz geschlossen!
Kontakt: Anja Haegele, E-Mail mail@AHaegele.de

Henno Heintz

Nun bin ich also wieder drin. Nach meinem
Austritt Anfang der 90er Jahre wegen interner
Meinungsverschiedenheiten hat es Jirgen
Drensek in seiner hartnéckigen Art (,jetzt
versuche ich es ein letztes Mal*) dann doch
geschafft, mich zur Rickkehr in die VDRJ
zu bewegen. Ich habe der Vereinigung viel zu
verdanken. Als ich in den 70er Jahren beim ADAC den Job des
Pressesprechers filir die ADAC Reise GmbH tibernahm (damals
eines der groRten deutschen Reiseunternehmen), bot mir die
VDRI die Chance, im Tourismus rasch Ful} zu fassen. Noch
intensiver wurde meine Zusammenarbeit mit dieser Branche,
als ich in den 80er Jahren mit meinem lieben Freund und hoch
geschatzten, leider viel zu friih gestorbenen Kollegen Armin
Ganser acht Jahre lang die Geschéfte der VDRJ fiihren durfte
— immer farsorglich unterstiitzt von unserer damaligen Schatz-
meisterin Annerose Lohberg-Goelz, vor allem dann, wenn wir
uns bei Lohbergs in Holzgerlingen zur Redaktionskonferenz
furs nachste Mitglieder-Rundschreiben trafen. Ein miihsamer
Prozess! Von PC, E-Mail und Internet war noch keine Rede.
Alles musste mit Schreibmaschine getippt und dann per Post
versandt werden.

II/2005_25



ZCOLUMBUS

So fing ich an: mit auf einer ,,Olympia“ getippten Artikeln und
Kommentaren fur den ,,Sportkurier”, von dem ich mich nur
deshalb trennte, weil ich das Gluck hatte, Mitte der 60er Jahre
die Aufnahmepriifung der Deutschen Journalistenschule in
Munchen zu bestehen. Drei harte Jahre beim ,,Bayerischen
Rundfunk* folgten, in denen ich nicht nur den Umgang mit
dem Mikro lernte, sondern auch das nlchterne Geschéft des
Nachrichtenschreibens. Dies kam mir dann bei der Pressearbeit
fur den ADAC sehr zu gute.

Ich bin gern zurlickgekehrt. Die VDRJ konnte in den vielen
Jahren, in denen der Reisejournalismus bei zahlreichen Redak-
tionen leider arg an Bedeutung verloren hat, nicht zuletzt wegen
der professionellen Arbeit ihres Vorstandes ihr hohes Ansehen
bewahren. Dies dokumentiert wohl am besten die Botschaft
des ehemaligen Mitglieds Karl Stankiewitz, der kirzlich im
VDRJ-Géstebuch u. a. schrieb: ...... Eure Web habe ich mit
groBem Interesse und Gefallen durchblattert. Respekt, was da
alles an Aktivitaten lauft. Davon hatten wir in den Grindungs-
jahren der VDRJ nicht zu trdumen gewagt. Und da tut es mir
nachtréglich leid, dass ich vor Jahren ausgetreten bin, weil ich
halt immer weniger fur ,,die Reise“ geschrieben habe....... ”
Kontakt: Henno Heintz,

E-Mail: henno.heintz@tour-press.de

Susanne Heiss

Ich glaube, mit dem kleinen Jungen, der un-
geniert in der Brisseler Innenstadt pinkeln
darf, hat es begonnen: meine Neugierde und
Lust am Reisen. ,,Méanneken Piss“ — eigentlich
nur eine Geschichte und das Mitbringsel eines
Vaters fUr die Tochter. Doch Jahre spater ver-
wunderte es Freunde und Verwandte nicht
weiter, dass ich nach dem Sportstudium nicht als Lehrerin in
der Schule blieb, sondern einen Job im Ausland wollte. So
verlieR ich das Schwabenland und tummle ich mich nunmehr
seit einem Viertel Jahrhundert in der Touristik, in den verschie-
densten Sparten: Angefangen hat’s als Reiseleiterin bei der TUI,
damals noch TUI Service, wo ich auch das ein oder andere
Urlaubsprogramm auf Kreta oder Zypern auf die Beine stellen
durfte, danach wechselte ich zum Miinchner Reiseveranstalter
Kreutzer mit spannenden Tatigkeiten im Aus- und Inland (so
die Reihenfolge).

Nach neun multikulturellen Jahren zuriick in ,,Good old Ger-
many* wurde also Miinchen meine Heimat. Und wie der Zufall
so wollte, ging bald ein leiser, aber lang gehegter Wunsch in Er-
fallung: Ich konnte in der Redaktion bei ,, Travellers World“ — vie-
le kennen es sicherlich noch — und bei ,ski“ lernen, wie Worte
~g’scheit” aneinander gereiht werden. Nach wenigen Jahren ging
(leider) das Reiseblatt als Rubrik an den groRen Konkurrenten
nach Hamburg und ich als Pressereferentin zu Bertelsmann in
den Reise- und Verkehrsverlag — diese ,,andere Seite* hatte mich
bei Presseeinladungen schnell in ihren Bann gezogen.

Die Belletristik und ein Abendstudium der Kommunikations-
wirtschaft kamen hinzu, bevor ich mich als PR- und Kommuni-
kationsberaterin 1994 selbststandig machte. Fir mein Team und
mich ist die Touristik der Schwerpunkt geblieben: Doch aus

2 6_I 1/2005

auslandischen Hotels und Destinationen wurden bald bayerische,
aus einem Standbein bald mehrere. Und schnell kam Wellness
mit ins Spiel. Heute gehdren auch Sparten wie die Gesundheit
und Kurortmedizin — schlief3lich mussten auch hier neue pau-
schaltouristische Wege begangen werden, Brettspiele und Pro-
duktinnovationen zum Tatigkeitsfeld. So bereichert eins das
andere — und der SpaB bleibt. Personlich unterstiitze ich seit ein
paar Jahren auch als Supervisorin Kommunikationsprozesse in
Wirtschaftsunternehmen und reise, mittlerweile etwas langsamer,
meine weillen Flecken auf der Landkarte ab.

Kontakt: Susanne Heiss, E-Mail s.heiss@heiss-pr.de.

Richard Hofer

Mit 3 Jahren an die Ostsee, mit 13 auf Schui-
leraustausch nach Frankreich und mit 17 per
Interrail nach Marokko — der Wunsch die Welt
zu bereisen, hatte schon friih begonnen. Nach
dem Abitur fuhr ich ein halbes Jahr durch
Indien. Fasziniert von einer fremden Kultur
begann ich darauf in Minchen Indologie zu
studieren. Freilich nur im Nebenfach — ich wollte ja Journalist
werden. Also studierte ich im Hauptfach Politologie und wur-
de bald darauf beim ,,WDR* politischer Redakteur fur die
nordrhein-westfélische Landespolitik in Disseldorf. Berichte
aus dem Landtag, Uber Parteitage und die alltaglichen politi-
schen Scharmutzel waren das ,,Schwarzbrot”. Reisen mit dem
Innenminister (Herbert Schnoor) zu den Kurden in den Nor-
dirak, mit dem Wirtschaftsminister (Wolfgang Clement) zu den
Technikkonzernen nach Japan und dem nordrhein-westfali-
schen Wahlkampfberater (Bodo Hombach) zu den Parteifiihrern
des ANC nach Sudafrika, das eréffnete neue Perspektiven und
nahrte den Wunsch, Beruf und Leidenschaft - Journalismus
und Reisen - miteinander zu verbinden.

Nach gut 10 Jahren Politik- und 3 Jahren Wirtschaftsjournalis-
mus gelangte ich endlich in meine , Traumredaktion* innerhalb
des ,,WDR", die Reiseredaktion. Hier arbeite ich seit 5 Jahren
als Redakteur und Autor fiir das 14tagige Magazin Servicezeit
Reisen, die Reportagereihe ,,Erlebnisreisen* sowie die ,,WWun-
derschénen Regionen®, in der zur Primetime am Sonntagabend
in 90 Minuten durch Gesprache und Einspielfilme Lander oder
Regionen vorgestellt werden, ein in dieser Form und Ausfiihr-
lichkeit bislang einzigartiges Reiseformat im Deutschen Fern-
sehen. Ich méchte dem Zuschauer Verstandnis und Neugier flr
fremde L&nder und ihre Menschen vermitteln sowie in schein-
bar vertrauten Urlaubsregionen Uberraschendes zeigen. Einen
nachhaltigen Tourismus halte ich bei meiner journalistischen
Arbeit fur besonders forderungswiirdig.

Uber die Verleihung des ,,Bronzenen Columbus* fiir meinen
Film Gber Myanmar habe ich mich sehr gefreut und hoffe auf
eine kreativen Gedankenaustausch innerhalb des VDRJ.
Kontakt: Richard Hofer, E-Mail Richard.Hofer@wdr.de

Andreas Lesti

Eigentlich wollte ich das, was ich zu sagen habe, mit den Zei-
gebildern des Ohne-Wérter-Buches ausdriicken: Mann mit

Rucksack (Seite 25), Reise-
pass (Seite 2), Stift und Block
¥ | (Seite 6), Fotoapparat (Seite
| 14 | 22). Damit ware schon viel
e gesagt. Zum Beispiel, dass
Y mein erster grof3er Reisejour-
: nalismus-Text von einem
Ohne-Wérter-Buch und der Kommunikation mit 500 Zeige-
bildern handelte. Und davon, wie man in einem sehr zivilisati-
onsfernen laotischen Restaurant sprachlos Essen - Bilder auf
Seite 17 und Getrénke - Seite 10 - bestellen und. nach dem Bus
- Seite 3 - und den Abfahrtszeiten - Seite 31 - fragen kann. Ein
Hoch auf die nonverbale Verstandigung-
Aber alles wére so ganz nonverbal dann doch nicht gesagt.
Es fehlte zum Beispiel, dass der Mann mit Rucksack der 30jah-
rige Augsburger Andreas Lesti ist und derzeit als Student
(Germanistik, Geschichte und Politik) und Reisejournalist in
Berlin lebt. Es fehlte, dass er vorwiegend fur den Reiseteil der
~Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung*“ schreibt und auch
in der ,,Augsburger Allgemeinen“ (wo er volontiert und drei
Jahre als Redakteur in der Journalredaktion gearbeitet hat) und
anderen Zeitungen publiziert. Es fehlte, dass er fur eine Dub-
lin-Reportage mit dem diesjahrigen VDRJ-Forderpreis und fur
einen Text (ber die Halfpipe-Bauer von Laax mit dem dies-
jéhrigen Graubiinden-Preis ausgezeichnet wurde. Und es
fehlte, dass seine Texte und Bilder auf der Homepage
www.redaktionsflanke.de zu finden sind. Obwohl: Mit allen
500 Zeigebildern - und ein wenig Geduld - hatte es vielleicht
sogar funktioniert.
Kontakt: Andreas Lesti, E-Mail lesti@redaktionsflanke.de

Christina Marzluff

Schuld an allem hat Oma. Geboren wurde ich
am 4. August 1960 in Strimp, einer kleinen
Gemeinde, knapp 15 km von Diissseldorf
entfernt. Bei uns im Nachbarort gab es einen
Busunternehmer, der tolle Reisen zum Entde-
F cken Deutschlands und der angrenzenden
L&nder anbot. Es war noch einer dieser ganz
persénlichen Unternehmer, die jeden Gast kannten. Tja, und
der rief immer meine Oma an, auch wenn noch einige glnsti-
ge Restplatze vorhanden waren. Und Opa sagte immer nur:
~Fahr du nur, lass mich zu Hause.” Und wer durfte mit, die
groRe weite Welt entdecken: ICH - wahrscheinlich hat Oma
den Grundstein fur den Tourismus in mir gelegt.
Aber zunachst kam es anders: Grundschule, Gymnasium, Abi-
tur und der Wunsch, Lehrerin zu werden. Aber 1980 war die
Aussicht flr die Lehrer nicht so rosig, spatere Arbeitslosigkeit
abzusehen. Aus der Traum von den vielen Ferien als Lehrerin
und den vielen Méglichkeiten, die Welt zu entdecken. Am 1.
September 1981 startete ich ein flinfjahriges Traineeprogramm
beim seinerzeit groften, europdischen Handelshaus Kléckner
& Co. in Duisburg. Zwei Jahre Auslandsaufenthalt waren auch
vorgesehen. Aber im Werkzeugmaschinenbereich war es ein
Aufenthalt im Irak. Als Frau fand ich das nicht so prickelnd
und so fiihrte mein Auslandsaufenthalt nach Baden-Wurttem-

berg. Als GroB- und AufRenhandelskauffrau und mit dem Ab-
schluss zur Werkzeugmaschinenfachwirtin endete das Trainee-
programm bei Klckner. Im Anschluss daran arbeitete ich dort
noch weitere fiinf Jahre. 1991 wurden mein Mann und ich von
Mitsubishi Electric abgeworben. Dort bauten wir den direkten
Vertrieb auf und ich war die erste Frau in einem japanischen
Handelskonzern, die als Vertriebs- und Marketingleiterin ein-
gesetzt wurde. Natdrlich hab ich im Abendstudium den Ab-
schlul® zur Marketingkauffrau gemacht.

Am 1. Oktober 1996 startete ich an meinem neuen Arbeitsplatz
bei Schweiz Tourismus als District Manager fur Nordrhein-
Westfalen. Seit dem 1. Juli 2003 bin ich als Direktorin fur
Deutschland & Osterreich eingesetzt. Es macht mir riesig SpaR,
mit meinem motivierten und engagierten Team unsere Begeis-
terung fur die Schweiz den potenziellen deutschen Gésten naher
zu bringen. SchlieBlich ist meine Schweiz ein Schatzkastchen
in Europa und fiir sich schon etwas sehr wertvolles, aber wenn
man es 6ffnet, kommen lautet einzelne Schétze heraus. Genau
so vielféltig ist die Schweiz fur mich und mein Team.
Kontakt: Christina Marzluff,

E-Mail christina.marzluff@switzerland.com

Kai G. Ostermann

Gestern noch als Vertreter von Sydney auf dem
Weltjugendtag in Kéln, morgen bereits in der
Wiste von Abu Dhabi und tibers Wochenen-
de vielleicht in der pulsierenden Metropole
New York City. Diesen ,,Luxus“ kann man sich
nur als Geschéaftsfiihrer einer weltweit agieren-
den PR-Agentur leisten. Luxus? Natirlich
steckt auch viel harte Arbeit dahinter — und eine ganz grosse
Portion Leidenschaft! Eine Leidenschaft, die mich wohl nie mehr
los I&sst und die ich auch nie mehr missen mdchte!
Angefangen hat eigentlich alles ganz harmlos: Mit einer Berufs-
ausbildung zum Bankkaufmann im wohl behiteten Mainz.
Zahlen waren eigentlich nie mein Ding, wohl aber fremde
L&nder und Kulturen. Also habe ich als Bénker in der Auslands-
abteilung als Landerreferent angeheuert. Da ich aber auch etwas
von der Welt sehen und nicht nur dariiber sprechen wollte,
habe ich meine Sieben Sachen gepackt und in den USA fir
eine Bank gearbeitet, in Spanien ein Semester studiert, und als
Reiseleiter The Land Down Under lieben gelernt. Eine Liebe,
die Ubrigens bis heute anhalt: ,,Nebenbei* leite ich ndmlich seit
tber funf Jahren die européischen Marketing-Aktivitdten von
Queensland, dem Australischen Sunshine State.

Aber zurlick zu meinen beruflichen Anfangen. Nachdem ich
mein Diplom als Betriebswirt in der Tasche hatte, ging es zu-
nachst als Kommunikationsmanager fiir die Airline Iberia nach
Spanien, anschlieBend als PR Manager fiir das nordirische
Fremdenverkehrsamt auf die griine Insel und schlieRlich als
Pressesprecher flir die Walt Disney Company nach Orlando
und Los Angeles. Vier Jahre lang haben mich Mickey + Minnie
Mouse dort auf Trab gehalten, dann hat mich Aviareps Mangum
zurtick nach Deutschland geholt — und zwar ausgerechnet ins
urige Bayern. Statt Hamburger und Sonne erwarteten mich
seitdem Schweinsbraten und eisig kalte Winter.
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Aber man kann sich an alles gewdhnen — und zwar richtig gut.
Mittlerweile bin ich sogar zum Klein-Bauern geworden. Unter
der Woche im Dauereinsatz an meinem Schreibtisch in Min-
chen, der heimlichen Hauptstadt Deutschlands —am Wochen-
ende dann zum Auftanken auf dem Bauernhof im Berchtesga-
dener Land. Dort genieRe ich in aller Herrgottsfriih den
Fruhsport auf unserem zackigen Haflinger, gehe bei den Kiihen
frische Milch ,,zapfen“ und fiir ein richtig ziinftiges Friihstiick
stehle ich dann auch noch die frischen Eier von unseren Hih-
nern. Frisch gestérkt geht es dann zuriick an den Schreibtisch
— mit Blick auf die Alpen versteht sich.

Kontakt: Kai G. Ostermann,

E-Mail: k.ostermann@news-plus.net

Gerd Seidemann

Ob die Schul-, Lehr- und Wanderjahre der
frihen Kindheit und Jugend mich letztend-
lich ins Reiseressort getragen haben, sei mal
dahingestellt. Angefangen hat ein mobiles
Leben jedoch 1950 im Sauerland, so viel ist
sicher. Der Aufbruch in die Ferne endete
1953 zwar voruibergehend fiir einige Jahre in
Ostwestfalen, wo es zu gegebener Zeit eine stattliche Anzahl
von Schuljahren zu absolvieren galt, doch anschliefend lockte
Hamburg und entpuppte sich 1967 tatsachlich zum ,, Tor zur
Welt* fir mich. Zur Arbeitswelt.

Hafenluft und Schiffe aus fernen L&ndern wurden nicht nur
zum téglich Brot, sondern generierten auch selbiges fiir mich
wahrend einer Lehre zum Schiffsmakler. Doch es war ein harter
Kanten flir einen Westfalen, von der Natur nicht mit hanseatisch
blauem Blut ausgestattet und somit fiir eine Karriere als ,,Pfef-
fersack” eher ungeeignet. Bereits viel vom Leben gelehrt, fihr-
te die Reise ins Hessische und erneut auf die Schulbank, um
mehr furs Leben zu lernen. Nach dem externen Abitur gab es
allerdings kein Halten mehr: Nicht (iber Hamburg, sondern via
Amsterdam ging es 1973 nach Kanada. Zwischen Truckerkabi-
ne und Hoérsaal, zwischen Calgary und Vancouver, sollten sich
die nachsten drei Jahre, the time of my life, abspielen.

Doch dann wurde es ernst: Es ging zuriick nach Deutschland, in
die kreiswehrersatzamtfreie Stadt Berlin, um ein Studium der
Amerikanistik und Publizistik an der FU zu absolvieren. Dabei
flgte es sich bald gut, dass ein Semester-Praktikum beim ,, Abend*
(bis zu seinem Ableben 1981 im , Tagesspiegel“-Haus an der
Potsdamer StralRe) durch haufiges Herumlungern in der Lokal-
redaktion in die Position des unentbehrlichen Freien fur unbe-
liebte Termine mindete. Und da solche Kollegen ja immer gern
gesehen sind, lockte man mich nach dem Studium zum ,.Span-
dauer Volksblatt” mit einem Volontariat, was bereits damals ei-
nem Lottogewinn gleichkam. Nach zwdlIf spannenden und in
jeder Beziehung lehrreichen Jahren in Spandau, davon die letzten
vier auch redaktionell mit dem Thema Reise in Beriihrung,
folgte die Freiheit — die heimliche Liebe des Mehrheitsgesellschaf-
ters aus der KochstraRe zum Blattchen war verbluht. Alle Redak-
teure, die nicht fur ein Anzeigenblatt arbeiten mochten, wurden
grof3zuigig in die Freiheit entlassen. Knapp zwei Jahre wéhrte das
Leben auf der freien Wildbahn, bis sich der ,, Tagesspiegel“ ent-

2 8_I 1/2005

schloss, im Rahmen eines Relaunch einen eigenstandigen Reise-
teil zu schaffen. Bis heute eine gute Entscheidung.

Kontakt: Gerd W. Seidemann,

E-Mail gseidemann@tagesspiegel.de

Klaus Stephan

K. Stephan, 59, best ager, der voll im Berufsle-
ben steht. Leiter der nationalen Tourismusor-
ganisation Osterreichs in Deutschland (nicht
Fremdenverkehrsamt, denn wer will schon
Fremde im Urlaub Willkommen heiRen) mit
Sitz in Berlin. Nach dem BWL-Studium Rei-
sejournalist bei einem Fachverlag tatig, an-
schlieBend ein Jahr PR-Angestellter bei einem Reiseveranstalter.
Seit 1978 bin ich bei bei der Osterreich Werbung in Deutschland
tatig. Unterschiedliche Stationen dokumentieren ein Hochstmal}
an Mobilitdt und Flexibilitat (Frankfurt - Kéln - Frankfurt -
Berlin). Seit 1986 Osterreicher. Ich wiinsche mir mehr person-
lichen Touch als e-mails, Inter(nett) surfen, neue Tools oder neue
Betriebssysteme. Bevorzuge emotionales Miteinander, er soll
menscheln! Was sonst ist Tourismus. In diesem Sinne freue ich
mich auf konstruktives Wirken im Partnerkreis des VDRJ.

Kontakt: Klaus Stephan, E-Mail Klaus.Stephan@austria.info

Ute Werner

Als ich 1985 einen Ausreisean-
trag aus der DDR stellte, begriin-
dete ich diesen Schritt damit,
endlich ungehindert ins westli-
che Ausland reisen zu dirfen.
Zuerst wollte ich nach Griechen-
; d land. Der Grund: Ein Jahr zuvor
hatte ich in meiner Heimatstadt Halle/Saale das Studium der
Musikwissenschaft abgeschlossen. Das Thema meiner Diplom-
arbeit war die 3. Sinfonie von Mikis Theodorakis in ihren Tradi-
tionsbeziligen. Ich beschéftigte mich mit der klassischen und li-
turgischen Musik, mit stadtischer und bauerlicher Volksmusik,
mit Literatur und Geschichte des Landes, ohne es je gesehen zu
haben! Danach arbeitete ich als Theaterdramaturgin, trotzdem
lieR mich die Absurditat des Reiseverbots nicht los. 1988, zwei
Tage vor Weihnachten, wurde ich endlich aus der Staatsbiirger-
schaft der DDR entlassen. Im Juli 1989 begann ich meine Arbeit
beim Saarlandischen Rundfunk — zunéchst bei SR 2 Kulturradio.
1991 dann Volontariat, 1992 wurde ich als ,,feste freie Mitarbei-
terin“ Mitglied der Redaktion von ,,Kein schoner Land*“, seit
1993 dann der Reiseredaktion. Inzwischen habe ich sehr viele
Sendungen und Magazinbeitréage realisiert (ARD-Ratgeber Rei-
se, 100% Urlaub u.a.) und konnte zahlreiche langere Filmpro-
jekte in Europa und Asien verwirklichen.
Ausgerechnet Reisejournalistin - das hatte ich mir bei meiner
Ausreise nicht traumen lassen! Wahrscheinlich hatte mindestens
ein griechischer Gott (oder eine Gottin?) die Hand dabei im
Spiel... Nattrlich zog es mich in den Ferien immer wieder nach
Griechenland. 1996 machte ich dann mein erstes 45-Minuten-
Feature Uber Kreta, die Insel, auf der die Familie von Mikis
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Theodorakis ihre Wurzeln hat. Naturlich mit viel Musik von und
mitihm... Als einstmals einigermafen gut russisch sprechender
,0ssi“ wandte ich mich in den folgenden Jahren u.a. Osteuropa
zu. Selbst ins sozialistische ,,Bruderland* Sowjetunion durfte man
jazu DDR-Zeiten nicht ohne Weiteres reisen, was ich nun nach-
holte — die Dreharbeiten in Georgien und Armenien waren
spannend, und ich empfand es als eine wunderbare Herausfor-
derung, das Leben der Menschen, die Landschaft und die Kultur
dieser uns fremden L&nder einzufangen. So erging es mir im
vergangenen Jahr auch bei der Arbeit an dem Film Gber Laos, fur
den ich den ,,Goldenen Globus* der VDRI erhielt.

Die Wende in den ehemaligen Ostblockstaaten und die damit
verbundene Offnung dieser Lander auch fiir den Tourismus ist
nicht nur kommerziell eine Bereicherung fiir den Westen.

Ich betrachte es als eine Aufgabe von Reisejournalisten, Respekt
und Verantwortungsgefihl fir die Menschen, flr die Kultur
und die Natur dieser Lander zu wecken. Was naturlich beson-
ders interessant ist, wenn die persdnliche Biografie dabei auch
eine Rolle spielt. Nach Bulgarien z.B. konnte ich als Studentin
immerhin fahren - zweimal bin ich mit meiner damaligen
Freundin Swetlana durch ihr Land getrampt. Es war faszinie-
rend, es nach 20 Jahren mit ,,anderen* Augen wieder zu sehen.
So empfinde ich meinen Beruf nicht nur als groRe Herausfor-
derung, sondern immer wieder auch als groRes Gluck.
Kontakt: Ute Werner, E-Mail uwerner@sr-online.de

Nachruf

VDRJ-Preistrager
Heinz Hahn ist tot

ine meiner ersten Erinnerungen an Heinz Hahn datiert aus

den spéten siebziger, friihen achtziger Jahren: Présentation
der seit 1971 veranstalteten Reiseanalyse des Starnberger Studi-
enkreises fir Tourismus auf der ITB in Berlin. Ort der Handlung
war von 1980 an das ICC, und zwar dessen grofter Saal, bis auf
den letzten Platz gefillt. Auf der Buihne ein langer Tisch, Heinz
Hahn présentierte, seine Frau Heidi, Pressesprecherin des Studi-
enkreises, assistierte, dazu Wissenschaftler und Touristiker oben,
Wissenschaftler, Touristiker und Journalisten unten im Saal. Nach
der jedes Jahr mit grof3er Spannung erwarteten Veranstaltung
teilte sich die Meute: Die einen durften sich im Foyer an kiihlem
Bier und késtlicher Erbsensuppe delektieren, die von Redakti-
onsschliissen Gejagten suchten sich ein stilles Eckchen, um zu
schreiben und durchzutelefonieren. Vor-Laptop-Zeiten halt.
Ein zweites unter vielen Projekten des 1961 gegriindeten Stu-
dienkreises, dem Heinz Hahn bis Ende der achtziger Jahre als
Geschaftsfiihrer vorstand, und zwar eines, das ganz praktisch
in die Offentlichkeit wirkte, waren (und sind) die ,,Sympathie-
Magazine“. Vor genau 30 Jahren auf Anregung und mit Forde-
rung des Bundesministeriums fiir wirtschaftliche Zusammen-
arbeit und Entwicklung (BMZ) ins Leben gerufen (und von
Anfang an von Armin Vielhaber, VDRJ-Preistrager 2000, be-
treut), sollen sie bis heute Urlauber ,.einen Blick hinter die
touristischen Kulissen des Gastlandes werfen lassen, mit dem

Ziel, Klischees und Vorurteile zu Gberpri-
fen“, wie es in einer Pressemitteilung zum
Jubildum heift.

Der Kreis meiner ganz personlichen Erin-
nerungen an Heinz Hahn schlieft sich mit
der Miinchner ,, Touristischen Runde*, an
der er bis zum SchluR regelméRig teil-
nahm: sachkundig, kritisch bis sarkastisch,
immer neugierig auf Projekte, wenn auch
zunehmend durch seine starker werdende
Sehschwéche behindert.

Diplom-Psychologe Heinz Hahn, geboren 1930 in Kitzingen,
VDRJ-Preistrager 1982, ist am 14. Juni 2005 im Garten seines
schonen Hauses in Starnberg gestorben.  Christa Helmschrodt

Heinz Hahn

Neue ITB-Pressesprecherin

Astrid Ehring

isher musste sie sich eher um vereinzelte ,,urlaubsbedurftige

Schein-Journalisten auf Recherche* kiimmern (siehe auch
Bericht auf Seite 5); in Zukunft braucht sie starke Nerven, wenn
ihr Schreibtisch von einer ganzen Traube internationaler Kolle-
ginnen und Kollegen mit grof3en und kleinen Winschen um-
lagert ist: Astrid Ehring wechselt von den Travel Charme Hotels
zur Messe Berlin. Ab 1. Oktober tritt sie dort als Pressespreche-
rin (unter anderem) fuir die weltgréfte Tourismusmesse ITB als
Nachfolgerin von Angelica Germis ihren Dienst an. Angelica
Germis erwartet Nachwuchs und befindet sich bereits in Mut-
terschutz. Die ITB Pressearbeit wird weiter unterstiitzt von der
Agentur Wilde und Partner unseres Mitglieds Thomas Wilde.
Bei den Travel Charme Hotels soll die Pressearbeit bis auf wei-
teres von Alexandra Neelsen tber die Hamburger Agentur fi-
scherAppelt betreut werden. Sie ist erreichbar unter 040-899
699 37 oder Uber presse@travelcharme.com

Neue Presseaus-
weise kommen

Der Deutsche Journalistenverband (DJV) stellt neue Presse-
ausweise aus: Ab 2006 besitzen sie Scheckkartenformat und
sind aus Hartplastik. Es wird keine jahrlichen Verlangerungsmar-
ken mehr geben. Der neue Presseausweis muss auch von DJV-
Mitgliedern beantragt werden. Das Antragsformular kann man
tber die DJV-Landesverbénde abrufen, gréftenteils auch online
herunterladen (Adresse ist: http://www.presseausweis.org/
Antragsformular_djv.htm). Die Website www.djv.de gibt alle
erforderlichen Auskiinfte. Mitglieder, die keine E-Mail-Anschrift
haben, erhalten das Antragsformular Ende August mit der Post
zugeschickt. Fur die Ausstellung des neuen Ausweises sind neue
Fotos erforderlich. Deshalb sollte sich die Journalisten rechtzeitig
um alles kiimmern, um den neuen Ausweis pinktlich zum Jah-
resheginn zu erhalten. map
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FOCUS Preise

Graubindener Nachwuchspreis vergeben

Tief in die Rohre
geschaut

Andreas Lesti wieder erfolgreich

Andreas Lesti, VDRJ-Mitglied und Gewinner des Columbus-
Nachwuchspreises 2005, hat auch den 7. Graubtindener Nach-
wuchspreis fir Reisejournalisten gewonnen (weitere Infos unter
http://ferien.graubuenden.ch/de/media_nachwuchspreis.cfm).
Sein Artikel Uber die grosste Halfpipe der Welt konkurrierte
mit 16 anderen Texten von renommierten Reisejournalisten aus
Deutschland und der Schweiz. Der Preis ist mit 2000 Schwei-
zer Franken dotiert. Hier, der Text, der allen Juroren am besten
gefiel. Erschienen ist der Artikel erstmals am 19. Dezember
2004 in der ,Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung*.

Die den Schnee reiten

I n Laax steht die grosste Halfpipe der Welt. Von Kdnnern
gebaut. Und von Kdnstlern befahren.

Auf dem Crap Sogn Gion kreuzt einsam eine Pistenraupe in
den ersten Sonnenstrahlen des Tages. Schnaubt. Achzt. Rasselt.
300 PS am Limit. Dunkler Rauch zieht durch die Morgenluft,
2228 Meter hoch Uber den Graubiindener Skidorfern Laax,
Flims und Falera.

Es ist 7.50 Uhr. Der Schnee wirbelt im Gegenlicht.
Das Seil knarzt durch die Winde. Die Frése kratzt
durch die Eisréhre. Wie ein riesiger Fingernagel an
einer riesigen Porzellanschale. Rolf Panzer, 36, sitzt
hinter der grossen Frontscheibe eines Pistenbullys
Késshohrer PB 300 und lésst diesen kleinen Winkel-
messer nicht aus den Augen. Er zeigt die Neigung
der Fréase an. ,,Sechs Grad. Das ist das Wichtigste*,
schreit er in den L&rm des Dieselmotors hinein. Sechs
Grad, das ist das ganze Geheimnis dieser Halfpipe.
»Wenn ich auf acht gehe, dann fliegen sie hinaus und

knallen auf den Damm. Wenn ich auf vier gehe, dann s ,tor Andreas Lesti

fliegen sie hinein in die Pipe.“

Sechs Grad, dann sind sie zufrieden, die Snowboarder, deret-
wegen dieser ganze Zirkus hier oben veranstaltet wird. Seit
dreissig Tagen schieben Panzer, Schmid und Derguns zehn
Stunden téglich fur diese Rohre. 300 Stunden in 6lverschmier-
ten Jeans, l6chrigen Fleecepullis, im Larm der Pistenbullys. 18
000 Minuten immer wieder den Schnee auf den Damm der
Halfpipe ,,hinaufstossen®, tiber den Damm ,einstossen, dann
hoch durch die R6hre runter, wieder ,,hinaufstossen, ,,winde-
len und frésen®. ,,Hier muss man mit Gefiihl fahren“, sagt
Panzer.

Ganz exakt, ganz langsam, bis dieses Ding steht: 6,50 Meter
tief. Gebaut mit 30 000 Kubikmeter Kunstschnee. 18 Meter
breit. Gebildet mit drei mal 300 Pistenraupen-PS. 140 Meter
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lang. Geformt mit einer monstrdsen Frése: die grosste Halfpipe
der Welt.

Vor vier Wochen hatte Balzer Arpagaus, der offizielle Chef-
Beschneier der Region, die Hydranten, die die vier Kunstschnee-
kanonen auf dem Crap Sogn Gion mit Wasser speisen, zum
ersten Mal voll aufgedreht. Von den Hahnen hingen Eiszapfen,
minus sieben Grad. Es zischte in den vier Schlduchen. Arpagaus
drickte Knopfe, das Wasser schoss hinaus, zerstaubte, gefror
sofort, verwandelte sich in Schneeflocken und fiel herab. Im
Tosen der Kanonen stand Arpagaus, allein, blickte Gber die
gruiinen Hénge des Skigebiets und sah, wie in Laax der Winter
2004/2005 begann. Sein Winter. Der Chef-Beschneier-Arpag-
aus-Winter.

Der Wind pfiff ihm in den Anorak. Arpagaus begann zu rech-
nen. Hier oben miissen 30 000 Kubikmeter Schnee fallen - das
entspricht 6000 Lkw-Ladungen. Dafiir braucht man rund 15
000 Liter Wasser aus dem Lag Falerin. Wenn es zwei Wochen
lang in diese vier Kanonen lauft, dann sind Panzer, Schmid und
Derguns in vier Wochen mit der Pipe fertig. Ein paar Flocken
verfingen sich in Arpagaus' Schnauzer. Kunstschnee-Flocken.
Richtigen Schnee hat der Himmel in diesem Winter noch nicht
auf den Crap Sogn Gion fallen lassen.

Im schicken Café ,,NoName* direkt oberhalb der Pipe schliirfen
Freestyler ihren Latte Macchiato. Der , freie Stil“ bedeutete beim
Snowboarden urspriinglich, dass jeder so fahren und springen
kann, wie er will. Eigentlich bedeutet es aber, dass Freestyler
ihre eigene Lebensphilosophie haben und immer einen Tick
gelassener und souveraner mit der Welt umgehen. Es ist wie ein
unausgesprochenes Gesetz der Szene, deren Uberflieger die
Halfpipe zu ihrem Lieblingsort erkoren haben. Diese Aura der
Souverdnitat scheint auch bei ihren Spriingen
um sie zu flattern.

Reto Poltera, ein 35jahriger Ex-Snowboardpro-
fi, kennt hier jeden. Er betreibt die Boarder-
schule in Laax und hat die Halfpipe mitent-
worfen. Poltera ist die Schnittstelle zwischen
Snowboardszene und Pistenpersonal und ver-
mutlich der einzige, der die Leistung der Be-
schneier und Pistenraupenfahrer wirklich
einschétzen kann: ,Wir kdnnten alles zeichnen,
die wiirden es bauen.“ Poltera spricht von
Lvert® und , Transition®, skizziert ein paar
Linien und Ellipsen auf einen Zettel. Dann
zieht er eine Linie von oben quer durch die
Skizze und einen Pfeil hin zur oberen Kante der Halfpipe. Er
notiert dazwischen eine kleine Ziffer, tippt mit dem Kugel-
schreiber drauf: ,,Sechs Grad*“, erklart er. Also habe die Halfpipe
dort, wo die Boarder sie zum Sprung verlassen, eine Steigung
von 84 Grad. Eine beinahe senkrechte Kante, die die Fahrer
in den Schweizer Himmel katapultiert. Poltera spricht jetzt
nicht mehr nur von einer Halfpipe. Jetzt geht es um die Half-
pipe, die ,Monster-Pipe Next Dimension“, um ,.Schweizer
Prézisionsarbeit“, um den Stolz und das Aushangeschild der
Alpenarena.

Weder Arpagaus noch Panzer oder Poltera hatten gedacht, dass
ihre Besessenheit im Dezember 2004 noch eine andere Dimen-
sion bekdme. Erstmals ist die Halfpipe auf dem Crap Sogn
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Gion vor derjenigen auf dem Gletscher fertig. Oben liegt immer
noch zu wenig Schnee. Das bestatigt laut Poltera, ,was die
Klimaforscher prophezeit haben“. Ohne die Kunstschnee-Half-
pipe auf dem Crap Sogn Gion hétte Laax seinen Snowhoardern
in diesem Winter noch nichts zu bieten. Und der Ruf, zu einem
der besten Snowboardgebiete der Alpen zu zéhlen, wiirde wie
der Schnee bald verschwinden.

Statt dessen schaut Poltera nun vom Café aus hinunter auf die
Kunstschneepipe, wo gerade die Schweizer Snowboard-Natio-
nalmannschaft trainiert, die Nazi, wie man in Graub{inden sagt.

Préazisionsarbeit im Schnee mit dem Pistenbully.

Typen in schlammfarbenen Daunenjacken und Zipfelmitzen
tauchen links hinein, verschwinden in der Réhre, kommen
rechts hoch, springen, fliegen, verschwinden, springen, fliegen,
links, rechts, links. Und einzig an der Dauer ihres Abtauchens
lasst sich die Grosse dieser Endloswelle im Schnee ermessen.
Poltera sagt: ,,Ja, das ist die groRte Pipe der Welt.“ Und wenn
er an das ,,European Open“ denkt, dann hebt er verbal gleich
mit ab. ,,An dieser Pipe sind sechs Meter hohe Spriinge még-
lich“, sagt Poltera. ,,Die Boarder sind so lange in der Luft, dal3
die ,720s' und ,1080s" (Zwei- und Dreifachdrehungen) fiir die
Zuschauer nachvollziehbar sind. Zeitlupenformat in Wirklich-
keit! Ganz einfach: style.“ Im Januar findet das ,,Burton Euro-
pean Open“, das event der Freestyle-Szene, an dieser Halfpipe
statt, erstmals in der Schweiz. 20 000 Zuschauer erwartet man.
Der vorldufige Hohepunkt der Snowboard-Inszenierung von
Flims Laax Falera.

Und das alles, weil das Pistenpersonal der Alpenarena sich mit
der Halfpipe so gut wie kaum einer in den anderen Skigebieten

auskennt. Vor 20 Jahren, als noch keiner wusste, dass ,,goofy*
(rechter Fuss vorne) und ,regular” (linker Fuss vorne) einmal
eine entscheidende Frage des Standpunktes werden wirde,
bauten ein paar einheimische Kerle etwas in den Schnee, was
man heute als Halfpipe bezeichnen kénnte. Kurz darauf begann
der Snowboard-Hype, Laax schwang sich auf zum ,,Boarderpa-
radies”. Dann bauten die Amerikaner 1994 die erste ,,Monster-
Pipe“ in den Rocky Mountains. Und ein paar Graubiindener
begannen zu forschen und tufteln.

Bald fanden sie heraus, dal? Bagger und Planierraupen die
Grundform der Pipe im Sommer
in den Boden kratzen missen.
Dass man schon im November
beschneien muss. Dass mandop-
pelt soviel Schnee braucht wie
angenommen. Dass der Kunst-
schnee eine ganz eigene Quialitat
benétigt. Dass man ihn neben
und nicht in der Pipe produzie-
ren muf. Dass man drei Pisten-
raupen und eine besondere
Schneefrése braucht. Dass eine
gewisse Firma Zaugg dieses ,,Pi-
pe-Monster” bauen kann. Dass
es um einen Winkel von sechs
Grad geht.

Kurzum: Sie fanden heraus, daR
es hundert Wege gibt, wie man
eine Halfpipe nicht baut. Und
genau einen, wie man sie baut.
Sogar der bescheidene Balzer
Arpagaus sagt: ,,Wenn jemand
anderes kommt und sagt, er
kdnne das besser machen mit
der Pipe*“, er zdgert, ,,ja - dann
glaube ich das eher nicht.” Pol-
tera sagt: ,Diese Jungs sind
einfach so. Die geben nicht auf,
bis es stimmt - lieber sterben sie.“ Und so wurden aus ein paar
grantigen Graublndenern die besten Halfpipe-Spezialisten
der Welt.

Panzers Hande sind dreckverschmiert. Er sitzt mit Schmid und
Derguns im Aufenthaltsraum der Pistenbullyfahrer, nur wenige
Meter vom Café ,,NoName* entfernt. Sie trinken Nescafé aus
Plastikbechern. Sie knallen Spielkarten auf eine rosafarbene
Plastiktischdecke. Blauménner in halb gedffneten Spinden,
Regale mit kantigen Schrauben, an der Wand die schwarzhaa-
rige Miss Dezember 2004. Panzer sagt nicht viel. Schon gar
nicht sagt er ,,style”, ,,jumps* oder ,,turns“. Auch ,,Monsterpipe
Next Dimension“ wiirde der Mann, der sie gebaut hat, niemals
sagen. Die meisten Pistenbullyfahrer sagen ,,Halfpeip“ und
sprechen das I mit. ,Wir haben auf die Frése ein neues Teil
draufgesetzt. Jetzt ist sie oben ein bisschen héher als im letzten
Jahr.” Das ist Panzers Version des Superlativs. Der Mann, der
die ,,grosste Pipe der Welt“ gebaut hat, schiebt den angekauten
Zahnstocher vom rechten in den linken Mundwinkel und sagt
nichts. Panzer ist auf seine Art ein Freestyler.

II/2005_31



ZCOLUMBUS

FOCUS Meldungen

genbdck + manhart consult Berlin:

Direkt
IMm Gesprach

och eine Agentur? Noch eine PR-Agentur? Noch eine

Agentur in Berlin? Ja! Denn seit etwas mehr als 100 Tagen
(Start am 1. Juni 2005) gibt es genbdck + manhart consult in
Berlin. Welche Griinde das hat, schildert Nena Genbdck hier
selbst:
Immer mehr Anbieter im Tourismusmarkt spezialisieren sich.
Statt um Themenstreuung geht es um Ideenfokussierung. Statt
um bloRe Prasenz geht es um einen Dialog — und das mit den
richtigen Medien- und B2B-Partnern. Sofort und direkt, ohne
Kommunikationsverluste. Das erfordert neue Wege im Marke-
ting. Das erfordert auch Spezialisierung bei den Marketing-
Partnern flr Public Relations und Event-Marketing. Schnell
und effizient sollten die Lésungen sein. Warum nicht auch die
betreuende Agentur?
Wir beide, Nina Genbdéck (31) und Birgit Manhart (29), ge-
horen sicher nicht zu den ersten Agenturgriinderinnen, die
diese Marktentwicklung kennen und mit einer Firmen-Ildee
konsequent umgesetzt haben. Sie gehdren aber sicher zu den
innovativen Neugriindern, die die Mdglichkeiten des Marktes
biindeln und - zur richtigen Zeit am richtigen Ort — effizient
und schnell umsetzen. Das ,,+“ steht nicht umsonst im Agentur-
Namen. Bei gpm consult gibt es Medienbetreuung plus Mes-
sebetreuung, Flexibilitat plus Knowhow, Konzept plus person-
liche Betreuung.
Richtige Zeit? Wie das stdndig wachsende Kunden-Portfolio
beweist (zu den Kunden gehéren u.a. die Rogner-Hotels, Te-
gernseer Tal Tourismus, die Landestourismusverbande Oberds-
terreich, Salzburg und Tirol sowie der Berliner Reisemarkt)
haben viele Anbieter im Tourismusmarkt auf einen solchen
Partner gewartet: Direkte Ansprechpersonen, deren Kompetenz
auf langjéhriger Branchenkenntnis basiert und die den strapa-
zierten Begriff Service mit personlicher, kontinuierlicher Be-
treuung definieren. Flexibilitat heil3t bei gpm consult, auf die

Nina Genbéck (re.) und Birgit Manhart
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wechselnden Anspriiche der Tourismusanbieter ebenso gut zu
reagieren, wie auf die ebenso héufig wechselnden Anspriiche
der Medien.

Richtiger Ort? Berlin ist der Sitz der Agentur. \on hier aus, vom
Gendarmenmarkt, lassen sich die weltgroRte Reisemesse (ITB)
und die Markte in den neuen Bundeslandern ebenso gut be-
treuen wie die wichtigsten Redaktionen Deutschlands.
Richtiges Team? Wer sich im Jahr 2005 gemeinsam selbsténdig
macht, sollte zusammen passen. Die beiden Osterreicherinnen
Nina Genbdck und Birgit Manhart kennen sich schon seit
Jahren von der Osterreich Werbung und haben bereits im
Vorfeld der Agentur gemeinsam PR- und Messe-Projekte be-
treut. Die Karntnerin Birgit Manhart brachte ihr Knowhow
auch schon bei der Messebetreuung vom TMS Event ein (u.a.
Organisation Berliner Reisemarkt sowie Regensburger Reise-
markt). Die Salzburgerin Nina Genbdck war Pressesprecherin
der Osterreich Werbung in Berlin und baute gemeinsam mit
Ewald Ko6nig die Agentur koenig consult + services in Berlin
auf.

Und warum nun auf eigene Faust? ,,Als Agentur-Inhaberinnen
bestimmen wir selbst, wohin die Reise geht. Das gilt fuir unser
kleines Unternehmen ebenso wie bei der Betreuung unserer
Kunden. Unsere Strategie, immer direkter Ansprechpartner zu
sein und gemeinsam mit dem Kunden Visionen Realitat werden
zu lassen, ware in einer groBen Agentur nicht méglich. Dort
geht ganz schnell die Individualitat verloren“, so PR-Fachfrau
Nina Genbdck. ,,Meine Kunden schétzen es, spontan auftre-
tende Problemsituationen bei Messen und Events ebenso
spontan und individuell gelést zu bekommen. Ohne Riesenap-
parat im Hintergrund, aber trotzdem eloquent. Und das mit
der richtigen Mischung aus Spal? und Fachwissen“, ergénzt die
Event-Betreuerin Birgit Manhart.”

Rolf Nockels ,,Reisefieber

Haarschnitt
In Peking

enn einer viele Reisen tut, dann kann er was erzéhlen.

So wie unser Mitglied Rolf Nockel, ein Weltenbummler
aus Profession, doch im Herzen seiner Heimat bei Wuppertal
treu verbunden. Die Leser der Westdeutschen Zeitung kennen
Nockels Kurzgeschichten, seine ,,Reisefieber”: kompakte Be-
trachtungen, mal humorig, mal melancholisch und fast immer
augenzwinkernd.
100 dieser Short Stories hat der Autor nun in einem Taschen-
buch zusammengefasst. Er schreibt Uber seine ,,Friseur-Tests*
in Peking, Rajasthan oder Zirich. Uber Wellness-Urlaub und
dartiber, dass er lauwarme Olgiisse auf Bali verschmaht. Viel
lieber fahrt er zu seinem Freund Herrmann nach Bottrop - zur
eiskalten ,,Pils-Anwendung*. N&ckel schildert herzklopfend sein
Canyoning-Abenteuer in Frankreich und berichtet tber den
langersehnten Sommerurlaub bei Cuxhaven: ,,Mann, ist das ein
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Strand. Und das Wiatt lockt als
schmatzende Wiste kilometerweit
bis zur Fahrrinne der dicken Potte.“
So schopft Rolf Ndckel, der Redak-
tionsleiter der Westdeutschen Zei-
tung, immer aus dem Vollen, und
der Leser kann sich auf eine bemer-
kenswerte Geschichten-Sammlung
freuen.

Rolf Ndckel: Kompass und Wind - 100
“ Reisefieber. 175 Seiten, 10 Euro,
WDL-Verlag Berlin 2005, ISBN: 3-932356-86-1.

FOCUsS Printmedien

Relaunches

Fast immer
strategielos

erlage beschaftigen sich zum Uberwiegenden Teil der
yy V Falle mit einem Relaunch erst dann, wenn das Kind
bereits in den Brunnen gefallen ist,” sagt Ulrich Spiller, Ge-
schaftsfuhrer und Mitgriinder der Hamburger Unternehmens-
beratung Heinold, Spiller und Partner. Und verdeutlicht: ,,Sie
kiimmern sich erst, wenn es Probleme mit der Auflage und/oder
dem Anzeigenaufkommen und damit einhergehend wirtschaft-
liche Probleme gibt.“ Die Folge: Verlag und Redaktion weisen
sich gegenseitig die Schuld zu. Hektik kommt auf — und endet
mit Aktionismus, dem Relaunch.
Die Beratungsgesellschaft gab das Kompendium ,,Medien-
Relaunches: Erfahrungen und Erfolgsfaktoren. Eine Bestands-
aufnahme* heraus, unterstiitzt vom Verband Deutscher Zeit-
schriftenverleger e. V. (VDZ) und der Deutschen Fachpresse.
So zéhlte die Deutsche Fachpresse letztes Jahr nach, dass im
Vorjahr innerhalb der deutschen Medienlanschaft 294 Relaun-
ches durchgefuhrt wurden. 2001 waren es erst 138 gewesen.
Die Berater sprechen von einem regelrechten ,,Relaunch-Hy-
pe*.
Die angekiindigten Relaunches entpuppten sich bei naherer
Betrachtung aber als keine echten Relaunches, so die Berater.
Nach ihren Beobachtungen offenbarten die Projekte haufig
gravierende Mangel in Zielsetzung, Planung, Organisation und
Durchfiihrung. Oft wirden Verlage auf Grund akuter wirt-
schaftlicher Probleme hektisch und unsystematisch an einen
Relaunch herangehen. ,,Es scheint, als gélten fir Verlage ande-
re Gesetzmaligkeiten als fur Markenartikler, sagt Spiller.
Im Gesprach mit ,,Columbus” zahlt er weitere gravierende
Fehler bei den Relaunches auf: So wiirden die Verlage keine

exakten Ziele definieren, an Hand derer der Erfolg des Relaun-
ches Uberhaupt gemessen werden kann. Es werden nicht alle an
der Zeitschrift Beteiligten (Chefredaktion, Redaktion, Verlags-
leitung, Vertrieb, Anzeigen, Marketing) in den Relaunch mit
einbezogen. Und vor allem moniert Spiller: ,Es wird nicht
strategisch gedacht!“ In vielen Fllen reiche ein Redesign aus,
es misse gar nicht zu einem groRBen Relaunch-Projekt kommen.
Und weil keine Strategie und keine Ziele definiert sind, gibt es
dann auch keine Meilensteine, an Hand derer man auch noch
einmal umdenken konnte. ,,Das sind dann die Relaunches, die
nach einer gewissen Schamfrist doch mit dem Einstellen en-
den.”

Die direkte Korrelation zwischen Inhalt und Verpackung ist
entscheidend. Deshalb sollte die Redaktion immer einbezogen
werden. Stimmt der Inhalt nicht, ist die schonste Verpackung
sinnlos. Konsequenz: Der beste Inhalt muss sich in der entspre-
chenden Top-Verpackung wiederfinden, sonst wird er mégli-
cherweise ,Ubersehen®.

Eines sollte nie passieren, ndmlich dass redaktioneller Inhalt
und Lesequalitat dem Relaunch zum Opfer fallen. Wenn Ver-
lage ihre ,,Hausaufgaben allerdings nicht gemacht“ und vor
allem auch die Zielgruppe nicht in die Uberlegungen einbezo-
gen hatten, ,dann kann genau das passieren,* sagt Spiller.
Finden sich Altleser nicht mehr wieder, kann das natrlich auch
Verlagsabsicht sein. Dann steckt vielleicht das Ziel der Verjun-
gung dahinter, und der Verlag nimmt Kritik und Abbestellun-
gen in Kauf,

Das erwahnte Kompendium beleuchtet betriebswirtschaftliche,
verlegerische, redaktionelle und kreative Aspekte. Detaillierte
Fallbeispiele schildern das Vorgehen von Zeitungsmachern,
Zeitschriftenverlegern und Buchproduzenten in der Praxis.
Flhrende Experten der Verlagsbranche, etwa Lutz Glandt
(WAZ), kommen in Interviews zu Wort. Weitere Infos auf der
Website unter www.hspartner.de. map

FocUs EDV

Biro-Organisation

LOsung fur das
,,geniale“ Chaos

I ch bin mir ziemlich sicher: Bei den meisten von uns herrscht
ein ahnlicher Zustand auf dem Schreibtisch... Uberall liegen
Zettelchen herum mit Telefonnummern, Notizen, Stichworten
fur Artikel, Aufgaben, die man noch zu erledigen hat. Und wenn
man was braucht, geht das grof3e Suchen los in all den Stapeln
- von wegen ,,organisiertes Chaos“...

Ein wenig Ordnung ins Leben kann da eine Software bringen,
die genial ist, weil sie so einfach ist: Eine Datenbank flir Notiz-
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Zettelchen. Das hort sich noch nicht sehr erotisch an, aber wer
einmal mit ,,Cuecards” gearbeitet hat, wird sich nur noch mit
Schaudern an die Vorzeit erinnern.

Was ist nun ,,Cuecards“? Im Endeffekt ein groRer Ablage-
Schrank mit hunderten von Schubladen, die schon beschriftet
sind, und in die man geordnet all seine Zettelchen hineinlegt.
Aber wer hat schon im realen Leben so viel Disziplin - geschwei-
ge denn so einen Schrank?

Auf der Computer-Festplatte ist das ein Kinderspiel. Nachdem
man das Programm installiert hat, legt man eine Datenbank
an; also man stellt virtuell den Schrank auf. In Cuecards nennen
wir ihn zum Beispiel ,,Office”. Nun kann man mit einem Klick
beliebig viele Karteikastchen anlegen. Zum Beispiel ,,allgemei-
ne Notizen“, , Telefonnotizen“, ,, Themen-Ideen“, , Textbaustei-
ne“, ,Recherchen”, ,,Redaktion”, und was einem noch so ein-
fallt. Diese Karteikésten kdnnen dann wieder neue Karteikésten
enthalten. Also der groRe Kasten ,,Recherchen® bekommt gleich
noch Unterordner verpasst - ,,Malediven®, ,Winterkataloge*,
~Wirtschaftszahlen“ und so weiter. Besonders Ordentliche
wrden jetzt noch den ,Winterkatalogen“ ein paar Karteikast-
chen ,, TUI“, ,Neckermann“, ,Thomas Cook", ,Dertour” und
andere spendieren.

Das Prinzip ist klar: Wir erstellen quasi flr alle Ereignisse, zu
denen wir uns etwas notieren, virtuelle Klarsichthullen. Und in
die kommen nun endlich die Notizzettel (also cuecards). Op-
tisch ist es wie ein Explorer-Verzeichnisbaum mit immer weiter
verastelten Kastchen, Unterkéstchen und Zettel-Uberschriften
auf der linken Seite des Programmfensters und dem grof3en
Anzeigefeld auf der rechten Seite, um zu sehen, was auf dem
Zettel inhaltlich geschrieben steht.

Allein schon dieser Aufbau gibt ein beruhigendes Gefiihl, dass
eilig getippte Zeilen nicht irgendwo im Datennirwana ver-
schwinden, sondern in der einleuchtenden - da ja selbst ange-
legten - Struktur des Verzeichnisbaums an der richtigen Stelle
gut aufgehoben sind.

Im Alltagsgebrauch sind es drei Schritte: einfach auf ,,neue
Karte“ klicken, Uberschrift eingeben (z.B. ,, TUI Miami-Reise*),
durch Return bestétigen und ins Textfeld die Dinge hinein-
schreiben, um die es ging. Mit einem Klick kann man noch
einen Zeitstempel hinzufiigen - und Schongeiste haben auch
noch die Mdglichkeit, hinterher die Notiz wie bei Word mit
allen maoglichen Formatierungen anzuhiibschen. Die Karte
wird dann mit der Maus ins richtige Kérbchen gezogen (z.B.
» Telefonnotizen®) und wartet da auf den grof3en Moment, da
man sie wieder mal braucht.

Aber das ist noch nicht alles. Man kann an die Karte auch
passende Dokumente, die sich auf der Festplatte befinden,
anklammern. Selbst ganze Ordner lassen sich verkniipfen. Die
Karteikarte wird so zum zentralen Informations-Sammelpool
fur ein Thema.

Hoért sich einfach an. Ist auch einfach. Bleibt das Suchen ir-
gendwann mal. Das geht unheimlich flott. Entweder durch das
Anklicken der entsprechenden Schublade, wo man auf einen
Blick alle hineingelegten Karteikarten sieht (irgendwann man
bei tausenden Eintrdgen kénnte das uniibersichtlich werden...
), oder durch die Suchfunktion, in die man einfach einen pas-
senden Schlisselbegriff eintippt, der sicher in der Notiz vor-
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kommt, und innerhalb einer Sekunde alle Fundstellen angezeigt
bekommt.
»Cuecards* ist ein schlichtes Programm, das aber hundertpro-
zentig das tut, was man von ihm erwartet. Die Datenbank l&sst
sich leicht auf einen USB-Stick zusammen mit dem Programm
kopieren und so zwischen Computern austauschen.
Das Schonste: Cuecards ist in der Basisversion fiir die Einzel-
platz-Benutzung und fir eine Datenbank in der aktuellen Arbeit
kostenlos und kann von der Internetseite des Programmierers
Marcus Humann heruntergeladen werden ( www.mhst.net/
cuecards ). Auf der Download-Seite ist es das Programm ,,Cue-
cards 2000, Version 2.23"
Profis werden allerdings Spaf3 an der Version ,,2005* haben. Fir
die muss man zwar 40 Euro investieren, bekommt dafur aber
ein machtiges Werkzeug. Die aktuelle Version kann mehrere
Datenbanken gleichzeitig 6ffnen. Das ist gut, wenn man zum
Beispiel fiir das Aufbewahren von Recherche-Notizen fir jedes
Thema eine eigene Datenbank erstellt, die man nach Abgabe
des Artikels einfach schlieRt, sodass sie das Programm nicht
mehr belastet. ,,Cuecards 2005* lasst sich auch als Informati-
onszentrale im Netzwerk betreiben, was fir Redaktionsbiiros
sehr praktisch sein kann. Einzelne Datenbanken lassen sich
natlrlich per Passwort gegen ungebetene Mitleser schiitzen.
Selbst auf einem SQL-Server im Internet kdnnte man Cuecards
laufen lassen.
Cuecards ist aber selbst in der Freeware-Version eine Software
mit 5 Sternen, die auf jeden Journalisten-Computer gehort.
Juirgen Drensek

~CCUs Magazine

Anzeigenentwicklung

Einbruche
auf breiter Front

Deutschlands Reisemagazine brauchen langer als die Tou-
rismuswirtschaft, um sich zu erholen. Ein Uberblick.
~Abenteuer und Reisen“. Die Zeitschrift aus dem Verlag des
»rouristik Report” - WDV Gesellschaft fiir Medien und Kom-
munikation in Bad Hornburg - bliRte 2004 Geschaft ein: 385,4
Anzeigenseiten wurden verkauft - acht Seiten weniger als in den
vorangegangenen zwolf Monaten. Legt man den verdffentlich-
ten Anzeigenpreis einer 4-c-Seite (10 250 Euro) zugrunde, liegt
das Minus bei etwas Uber 80 000 Euro. 2005 erwarte sein Haus
410 Seiten, so Verlagsleiter Siegfried Starck. Bereits jetzt zeich-
ne sich ,eine deutliche Zunahme an Buchungen“ ab. Verant-
wortlich daftr sind ,,der Nachholbedarf in Sachen Reisen - und
mehr Werbung fiir das Blatt, das zuletzt die Anzeigenpreise
2004 um ,cirka vier Prozent“ angehoben hat.
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Im ersten Quartal 2005 kam die Zeitschrift auf eine Auflage
von 103 469 Exemplaren, 21 Prozent davon waren Abonne-
ments. In besten Zeiten lagen die Zahlen weit dariiber - 2002
gingen bis zu 117 000 Exemplare weg. Insgesamt wurden im
vergangenen Jahr 1446 redaktionelle Seiten veroffentlichte, 26
weniger im Vorjahr.

~LADAC Reisemagazin“. 2003 wurden 1236 Seiten veroffent-
licht, ein Jahr spéter zwei weniger. Der Anteil der Anzeigen lag
bei 14 und zwdlf Prozent. Das Gros kam aus der Reise-
industrie: 2003 sicherte die Branche 24 Pro-
zent der Umsétze, ein Jahr spéter 28
Prozent. Der Verlag plant in diesem
Jahr konservativ - oder mit 145 Sei-
ten. Das Blatt ist Marktfuhrer nach
verkaufter Auflage und weist darauf
hin, die glinstigsten 1000-Leser-
Preise zu haben. Interessant ist,
dass sich das monothematische
Magazin gegenliber Wiinschen

und Vorschldgen aus der In-
dustrie offen zeigt. ,Sofern
sie mit redaktioneller Un-
abhéangigkeit vereinbar
sind“, wie Jeanette Lan-

ger, Chefin vom Dienst,
sagt.

Die aktuelle Auflage lag im Juni 2005 nach
eigenen Angaben bei 218 000 Exemplaren,
davon waren 145 320 Abos. 2004 waren die
Zahlen weitaus besser - im Schnitt wurden
282 000 Exemplare verbreitet, 174 330 davon
an feste Bezieher. Weit weg ist das Magazin
damit von seinen Rekordzahlen: Im ersten
Quiartal 2003 interessierte es noch 342 470
Konsumenten

Seit 2002 kommt die Zeitschrift ohne Preiserho-
hungen aus, eine ganze Seite vierfarbig kostet 18 3: :
120 Euro. 7620 Euro preiswerter ist die Seite bei
dem 2005 gestarteten ,,ADAC Traveller” - eine
multithematisches Heft mit garantierter Auflage von ’i
100 000 Exemplaren, das sich an eine ,,junge, mo-

derne Zielgruppe* wendet und eine ,,Alleinstellung i m
Segment der Reisemagazine® anstrebt. Dazu entwickelte der
Verlag ein ,,mal3geschneidertes Internet-Portal” - weil das Netz
»8in wichtiges Informationsmedium zum Thema Reisen* ge-
worden ist.

»Geo Saison“. Das Blatt aus dem Hause Gruner und Jahr at-
testierte der Tourismuswirtschaft zur 1TB, ,dunkles Moll* sei
»das gut gelernte Lied der Reisebranche®. Vielleicht resultiert
die Einschéatzung aus der Analyse der eigenen Zahlen.

Binnen Jahresfrist setzte es im Bereich der Tourismusanzeigen
ein hassliches Minus - 2003 wurden noch 2,4 Millionen Euro
erlost, ein Jahr spater 400 000 Euro weniger. Das ist umso
bedeutungsvoller, weil 60 Prozent des Umsatzes mit der Reise-
branche getatigt werden. 29 Prozent davon kamen von den
Fremdenverkehrsdmtem; Reiseveranstalter und Reisebiros
machten 16 Prozent aus.

Zwar sei eine Prognose fir 2005 ,,zum jetzigen Zeitpunkt noch
sehr schwierig“, so Anke Weigel, Anzeigenleiterin der Geo-
Gruppe. Sie gehe aber davon aus, ,,in etwa“ das Volumen des
Vorjahres zu erreichen. Diesem gingen schlechte Zeiten voran:
Lagen die Anzeigenumsétze 2002 noch bei 6,4 Millionen Euro,
brachen sie im Jahr darauf um eine Million ein.
Insgesamt lag der Heftumfang des gelb getiinchten Reisema-
gazins - es erscheint zehn Mal pro Jahr - 2004 bei 1444 Seiten,
zehn Seiten weniger als im Vorjahr. Der Anzeigenanteil betrug
dabei 24,9 Prozent, nach zuvor 26,1 Prozent zu. Nach unten
zeigt der Trend bei der verkauften Auflage: im ersten Quartal
gingen 125 877 Exemplare weg - zw6lf Monate davor
waren es noch 7106 mehr gewesen. Auch fiel
die Zahl der Abonnenten unter die Mar-
ke von 50 000 - auf exakt 47 287 Exemp-
lare.
Geradezu dramatisch ist der Auflageverlust
gemessen an 2003: im dritten Quartal fanden
damals noch 171544 Hefte einen Leser. Zuge-

e 5..; stindnisse irgendwelcher Art in punkto redakti-

oneller Unterstlitzung durch die Industrie will das
- von einer 18-kopfigen Redaktion gestal-
tete - Blatt aber nach wie vor nicht ma-
chen.
LieRRen sich Titel ,,auf die Interessen der
Werbungtreibenden ein, werden sie
langfristig im Lesermarkt und damit
auch im Inserentenmarkt an Bedeu-
tung Verlieren®, so Verlagsleiter Gerd
Briine. Das habe ,,die genauere Auf-
lagenbetrachtung im Einzelverkauf
einiger Titel” gezeigt.
»>Merian“. Das ist eher selten:
Zuletzt erhdhte die 55 Jahre alte
Zeitschrift 1994 die Anzeigen-
preise - um knapp drei Prozent.
Und 2000 gab es sogar eine
Senkung - um knapp zwolf
Prozent. Doch der Traditions-
utel hat es unvermindert schwer:
Brach bereits 2003 der Umsatz bei 199 Anzeigen-
seiten um mehr als 900 000 Euro auf rund 2,7 Millionen
Euro ein, fehlten auch im Jahr darauf wieder 28 Seiten - trotz
des ,,aulerst attraktiven Rabattsystems*”, wie Anzeigenverkau-
fer Henning Meyer betont. Der Merian-Mann wagt denn auch
fur 2005 keine Prognose, obwohl zumindest die Tourismus-
wirtschaft wieder mehr zu dem Blatt halt: 42 Prozent der
Umsdtze steuerte die Branche 2004 bei, 36 Prozent waren
es im Vorjahr gewesen. Die Auflage dagegen schwindet weiter:
93 515 Verbraucher kauften im ersten Quartal 2005 das
Heft, das zwei Jahre zuvor noch rund 12 000 Leser mehr
fand.
LUrlaub Perfekt“. Das Blatt aus dem Hause der ,,FVW* strotzt
vor Selbstbewusstsein: 2005 zahlen Inserenten zw6lf Prozent
mehr als im Vorjahr. Man habe sich ,,der Leistungsentwicklung
angepasst”, sagt Anzeigenleiter Michael Korner. Nach dem
Kriterium Anzeigenvolumen pro Ausgabe - die Zeitschrift er-
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scheint zwei Mal pro Jahr - sei man mittlerweile ,Markt-
fuhrer*.
2004 wurden knapp 1,2 Millionen Euro mit Insertionen
erlést, nach 815 000 Euro im Jahr davor. 91 Prozent davon
stammen aus den Werbetdpfen der Branche. Fir 2005
ist ein Plus von 15 Prozent geplant. Im Vergleich zur Konkur-
renz greifen aber eher wenig Leser zur Lektire: Von den
116 326 aktuell verkauften Exemplaren - im vorangegangenen
Quartal waren es 109 832 - gehen nur sechs Prozent an
Abonnenten.

Th. Michael Schweizer (Travel Tribung)

FOCUS Reiserecht

Neue Herausforderungen

VVakuum bei
Online-Reisen

Das Reiserecht ist 25 Jahre alt. Und steht vor neuen Her-
ausforderungen, wie Ronald Schmid, Professor flr
Reiserecht in Dresden, im Gesprach mit Michael Schweizer
urteilt.

Welche neuen Tendenzen sehen Sie in der Reiserechtsprechung?
Schmid: Die zunehmende Tendenz zu Online-Buchungen
ist sicher ein neues Problem, das auch zunehmend die Gerich-
te beschaftigt. Die alte Streitfrage lautet: Hat der Kunde noch
Informationen abgefragt beziehungsweise abfragen wollen - oder
hat er schon verbindlich gebucht?

Und wie sieht es beim Dynamic Packaging aus?

Schmid: Das lasst natiirlich auch erste Fragestellungen er-
warten. Doch was soll sich rechtlich &ndern, wenn alt bekann-
te Reiseprodukte wie Pauschalreisen oder Fliige nun online Giber
Reiseportale statt (iber stationére Reisebiiros vertrieben werden?
Bleibt es nicht bei einem Vermittlungsvertrag mit dem Reise-
portal - und Vertragen des Kunden mit den Gber das Portal
gebuchten Leistungserbringern? Soweit es sich um traditionell
vorfabrizierte Pauschalreisen oder Fliige handelt, die nunmehr
nur online vertreiben werden, ist dies sicher richtig.

Das Wesen von Dynamic Packaging gestaltet sich aber anders.

Schmid: Genau - Leistungen, die hinter dem Portal hinterlegt
sind, werden erst auf Wunsch des Kunden zu einer Reise ver-
knupft. Ist dies noch eine Pauschalreise im Sinne des Paragraph
651 a, Absatz 1, BGB? Die Portalbetreiber sind offensichtlich
nicht dieser Meinung, denn sie bezeichnen sich in ihren AGB
als Vermittler. Der Européische Gerichtshof sieht dies anders:
Seiner ,,Club-Tour-Entscheidung” zu Folge liegt eine Pauschal-
reise auch dann vor, wenn die einzelnen Komponenten erst auf
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Wunsch des Kunden zusammengestellt werden. Entscheidend
ist, dass dies vor Vertragsschluss geschieht.

Wias sagen die Portalbetreiber?

Schmid: Die ignorieren dieses Urteil - und versuchen, durch
die Vermittlerklausel einer Haftung zu entgehen. Dies erinnert
an die friihen Tage des Pauschalreiserechts, als einige Reisever-
anstalter ebenfalls durch eine Vermittlerklausel eine eigene
Verpflichtung flr die Leistungserbringung abstritten - und die
Kunden stattdessen auf die Leistungstréger verwiesen. Es be-
durfte des Eingreifens zundchst des Bundesgerichtshofs und
dann des Gesetzgebers im Jahre 1979, um diesen Versuch einer
Haftungsfreizeichnung zu beenden.

Wias sagt der européische Gesetzgeber?

Schmid: Der wird gewiss nicht tatenlos zusehen, wenn Rei-
sen immer mehr ,malRgeschneidert” ber Reiseportale statt ,,von
der Stange“ Uber herkdmmliche Prospekte verkauft werden -
und dadurch das bisherige Pauschalreiserecht leer zu laufen
droht.

Gibt es noch weitere aktuelle Tendenzen?

Schmid: Das dritte Problemfeld lautet derzeit: Wie weit muss
ein Reisender sich selbst informieren, wenn Gefahren an seinem
Reiseziel durch Terror oder Naturereignisse drohen - und wie
weit kann er Informationen vom Reiseveranstalter verlangen?

Wie lautet die Antwort?

Schmid: Ich meine, dass man heutzutage nicht mehr von
dem Bild des ,,uninformierten Reisenden* ausgehen kann. Es
gibt mittlerweile so viele unterschiedliche Informationsmaég-
lichkeiten, dass ein Reisender ohne Schwierigkeiten wissen
kann, was in der Welt und damit auch in der Urlaubsregion los
ist. Deshalb hat er auch eine Eigenverantwortung - und kann
nicht fir alles nur den Reiseveranstalter verantwortlich machen.
Andererseits hat der Reiseveranstalter aber auch Informations-
pflichten.

Die welcher Art sind?

Schmid: Wenn der Reiseveranstalter zusatzliche sicherheits-
relevante Informationen bekommt, die dem Reisenden nicht
oder nicht ohne weiteres zuganglich sind, wohl aber beispiels-
weise seinen Reiseleitern vor Ort, muss er sie an seine Kunden
weitergeben. Und er muss - meiner persénlichen Meinung nach
- sich auch Giber mogliche Gefahren erkundigen, wenn ein
Anlass dafurr besteht.

Immer?

Schmid: Sicher muss der Veranstalter nicht immer und
tberall nach méglichen Problemen und Gefahren suchen, aber
das, was er weif3, muss er weitergeben. Die Frage, ob eine solche
Informationsbeschaffungs- und Informationsweitergabepflicht
besteht, wird unter Reiserechtlern derzeit noch intensiv disku-
tiert - und ist vielleicht sogar Grundlage der Djerba-Entschei-
dung des Oberlandesgerichtes in Celle.

(Travel Tribune)

Urteile im Detail

Urlaub
vor Gericht

n 25 Jahren Reiserecht gab es eine Flut von Urteilen - gegen
Urlauber oder zu ihren Gunsten.

A wie AMEISEN. Findet ein Urlauber beim Aufschneiden
eines Brotes darin eine Ameise, ist dies kein Reisemangel (AG
Mdnchengladbach, 5a C 706/88). Eine Ameisenstraf3e an der
Bettkante berechtigt dagegen zur Minderung des Reisepreises
um 25 Prozent (AG Frankfurt, 2/24 S 475/87).

= wie BAUIArm. Hat ein Reiseveranstalter darauf bereits
in seinem Prospekt hingewiesen, stellt Baularm keinen Reise-
mangel dar (AG Frankfurt, 30 C 4291/85-45). Zerkleinern
Bagger von morgens bis abends vor dem Hotelzimmer Felsbro-
cken, ist eine Minderung des Reisepreises von 25 Prozent
maoglich (AG Bad Homburg, 2 C 1152/01).

cwie Charter. Verlegt ein Reiseveranstalter den Flug vom
Nachmittag auf den frilhen Morgen und behélt sich dies in
seinen Geschéftsbedingungen vor, haben Urlauber keine An-
spriiche (AG Hannover 520 C 6517/01). Solche bestehen da-
gegen, wenn der Charterjet nicht auf dem gebuchten Zielflug-
hafen landet und dabei auch noch unpiinktlich ist (LG
Frankfurt 2/24 S 36/86).

D wie DoppeIZImmer. Wer ein Doppelzimmer mit
Doppelbett bucht, zwei Einzelbetten vorfindet und vor Gericht
zieht, geht leer aus (AG Monchengladbach 5a C 106/91). 25
Prozent des Reisepreises gibt es zurtick, wenn eine Familie zwei
Doppelzimmer bestellte und im Vierbettzimmer untergebracht
wird (AG Frankfurt, 30 C 348/86-47).

£ wie EINIEISE. Weder Fluggesellschaften noch Mittler von
Flugreisen missen Kunden auf Einreisebestimmungen hinwei-
sen (AG Trier 5 C 7/90). Reiseveranstalter hingegen schon: Sie
haften auch fiir falsche Auskiinfte der Reiseagentur (AG Stutt-
gart 13 C 2531/89).

= wie FrUhstick. wird bei einer Tagestour statt eines
Fruhstlcks ein Lunchpaket gestellt, liegt kein Reisemangel vor
(AG Bad Homburg C 1320/92-12). Wer ein Arrangement
inklusive Frihstuick bucht und dafur im Hotel extra zur Kasse
gebeten wird, kann sich das Geld vom Reiseveranstalter zuriick-
holen (AG Frankfurt 30 C 10 128/81).

G wie Gepack. Lassen Urlauber ihr Gepéck versehentlich
im Bus zuriick, muss der Reiseveranstalter bei Verlust dafr
nicht gerade stehen (AG Frankfurt 30 C 5096/85-47). Eine
Reisepreisminderung um die Halfte ist dagegen mdglich, wenn
bei einer einwdchigen Flugpauschalreise das Gepéck verloren
geht und bis zum Rickflug nicht mehr auftaucht (AG Bad
Homburg 2 C 3393/00).

Hwie HOhere Gewalt. akute Kriegsgefahr etwa zihlt
dazu: Dann darf der Reiseveranstalter den Reisevertrag kiindi-
gen und auch Reisen abbrechen (OLG Kéln 16 U 136/91).
Standiges Hundegebell ist dagegen beeinflussbar: Wer wéhrend
seines Urlaubs dadurch nachts ununterbrochen gestort wird,
kann den Reisepreis um mehr als ein Viertel mindern (AG
Frankfurt 32 C 4877/91-19).

1wie INnformationspflicht. vbernimmt ein Mitar-
beiter eines Reisebiiros unbewusst falsche Angaben aus dem
Katalog eines Reiseveranstalters und gibt diese an Kunden
weiter, kann die Agentur nicht belangt werden (AG Hamburg
9 C 1530/88). Schadenersatz miissen hingegen Reiseveranstal-
ter zahlen, die eine Stadtereise durchflihren und verschweigen,
dass Museen oder andere Sehenswirdigkeiten geschlossen sind
(AG Frankfurt 30 C 10 108/81).

3 wie JOker-Reise. wer ein solches Arrangement bucht
und dabei ein Haus der einfachsten Klasse wahlt, muss jedes
Quartier und sogar Fluglarm hinnehmen (AG Frankfurt 30 C
2904/85-69). Legt sich der Reiseveranstalter auf den Zielort
fest und bringt den Kunden 70 Kilometer weiter weg unter, ist
dies ein erheblicher Reisemangel (LG Frankfurt 2/24 S 277/
92).

K wie KIlmaanIage. Auch in guten Hotels im Siiden
Europas haben Urlauber keinen Anspruch auf eine Klimaanla-
ge, wenn ihnen diese im Reisekatalog nicht zugesichert wurde
(AG Munchen C 18 292/81). Fallt wahrend einer Busreise die
Anlage elf Stunden aus, steht Touristen eine Minderung des
Reisepreises in Hohe von 15 Prozent zu (AG Cloppenburg 2 C
702/87).

L wie Llft. Fallt ein Lift aus und kommt es zu Wartezeiten
vor dem anderen Fahrstuhl, handelt es sich nicht um einen
Reisemangel (AG Miinchen 1 C 6011/82). Anders ist dies,
wenn ein ,modernes Hotel* gebucht wird: Hat es mehr als drei
Stockwerke, darf ein Lift erwartet werden (LG Frankfurt 2/24
S 36/86).

M wie Mangel. Gibt es am Ferienort keinen Reiseleiter,
der Méngel aufnimmt, ist Urlaubern ein Anruf in der Heimat-
zentrale zuzumuten (AG Disseldorf 35 C 303/85). Trifft ein
Urlauber seinen Reiseleiter, muss dieser auch auRerhalb der
Sprechzeiten die Mangelanzeige entgegennehmen (LG Frank-
furt 2/24 S 492/89).

N wie NOﬂStOp. Weil Direktfliige Stopps nicht ausschlie-
Ren, ist Reisenden auch zuzumuten, das Flugzeug zu wechseln
und dabei beispielsweise 1,5 Stunden zu warten (LG Frankfurt
2/24 S 538/94). Wer eine Flugpassage nonstop bucht und
dennoch eine Zwischenlandung mit 3,5 Stunden Wartezeit
hinnehmen muss, kann einen Mangel einklagen (AG Tiergarten
2 C 358/87).

owie Ortstiblichkeit. auf einer Insel im Siiden miis-

sen Pauschalurlauber mit ortstiblichen Insekten und hin und
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wieder auch mit einer Maus rechnen (LG Hannover 20 0 393/
80). Nicht mehr ortsublich ist Fékaliengeruch: Wer im Frih-
stiicksraum drei Wochen darunter leidet, kann den Reisepreis
um zehn Prozent mindern (AG Frankfurt 30 C 10 634/83).

P wie Prospektwahrhelt. Keine Anspriiche haben
Touristen, wenn im Reisekatalog neben ihrer Unterkunft dank
eines geschickten Fotografen kein anderes Gebaude zu sehen
ist - obwohl in Wirklichkeit vorhanden (LG Miinchen 10 0
2364/80). Besteht ein Sandstrand tiberwiegend aus Steinen und
Felsbrocken, haben Urlauber einen Minderungsanspruch von
zehn Prozent (AG Bad Homburg 2 C 354/01)

Q wie Qual itdtsstandard. zaniten Gruppenreisen-
de unterschiedliche Preise, bekommen unterwegs aber die
gleichen Mahlzeiten, ist dies kein Reisemangel (OLG Dussel-
dorf 18 U 40/93). Wird Essen hdufig nur lauwarm serviert,
kann der Reisepreis gemindert werden (LG Frankfurt 2/24 S
70/80).

= wie Reiseleiter. Ninert sich ein Reiseleiter einer Tou-
ristin vertraulich, wird in seine Schranken verwiesen und hélt
darauf Distanz, liefert sein Verhalten keinen Grund zu einer
Klage (AG Bad Homburg 2 C 857/95-19). Begleitet er eine
vierwdchige Rundreise und weil3 zu wenig, liegt hingegen ein
Reisemangel vor (LG Disseldorf 22 S 317/96).

s wie Strand. urlauber missen Hundekot, Zigarettenkip-
pen oder Dosenverschliisse am Strand als Folgen des Massen-
tourismus hinnehmen (AG Charlottenburg 19 C 191/86).
Nicht aber Wasser aus einem defekten Abflussrohr eines Hotels,
das an den Badestrand schwappt (AG Frankfurt 2/18 0 427/
80).

T wie Transfer. Gibt ein Reiseveranstalter fiir Transfers
nur ,,Cirka“-Werte an, haftet er nicht, wenn der Weg zum
Hotel doppelt so lange dauert oder noch zeitaufwendiger gerat
(AG Frankfurt 30 C 69/86-47). Wer den Transfer verpasst, weil
der Bus vor der verabredeten Zeit wegfuhr, kann den daraus
entstehenden Schaden geltend machen (LG Frankfurt 2/24 S
9/95).

U wie Umbuchung. Urlauber miissen ein Ersatzquar-
tier akzeptieren, wenn es gleichwertig, dabei aber etwas alter
und lauter ist (OLG Karlsruhe 15 U 32/87). Hat das Haus zwei
statt der gebuchten drei Sterne, kénnen sie den Reisepreis um
ein Flnftel mindern (AG Charlottenburg 8 C 716/87).

\/ wie VerSICherung. Auch bei der BegriiRung von
Freunden im Flughafen dirfen Reisende ihr Gepack nicht aus
dem Auge lassen: Kommt es weg, springt die Versicherung nicht
ein (LG Aachen 5 S 308/83). Nicht fahrlassig handelt, wer im
Zug seine Tasche neben sich stellt, einschlaft und bestohlen
wird (AG Darmstadt 39 C 4471/84).

w wie VWASSET. Hat ein Swimmingpool keine Duschen
oder fehlt die Toilette, ist eine Klage unbegriindet (LG Kleve 6
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S 70/00). Fallt Wasser wahrend des Aufenthaltes tagstiber
komplett aus, kann der Reisepreis dagegen um ein Drittel ge-
mindert werden (AG Miinchen 6 C 15 458/80).

X wie Xenophoble. Wer Fremdes ablehnt und dennoch
reist, darf sich nicht beschweren, wenn Bauarbeiter am Swim-
mingpool herumlungern und Touristinnen bedugen (AG Bad
Homburg 2 C 1320/92-12). Sitzen Schwerstbehinderte im
Hotelrestaurant, die beim Essen auf fremde Hilfe angewiesen
sind, kdnnen gesunde Urlauber den Reisepreis mindern (AG
Flensburg 63 C 265/92).

Y wie Yacht. SchlieRen Yachteigner und Reiseunternehmen
einen ,Mitseglervertrag“, den der Urlauber als Mitsegler unter-
schreibt, haftet der Veranstalter nicht fir unterwegs auftretende
Mangel (AG Munchen 121 C 1084/89). Bei einem ,,Charter-
vertrag” ist das anders: Scheitert der Segeltdrn etwa, weil der
Skipper fehlt, kann der Urlauber Folgekosten weiterreichen und
Schadenersatz verlangen (LG Miinchen 22 0 22 640/85).

7 wie ZIMMET. Muss im Hotel das Zimmer um zwdlf Uhr
mittags gerdumt werden, obwohl das Flugzeug erst weit nach
Mitternacht geht, ist dies kein Reisemangel (AG Frankfurt 30
C 2467/86-45). Ein solcher liegt dagegen vor, wenn ein Urlau-
ber abends um 20.30 Uhr ankommt, das Abendessen anderswo
wartet und das Nachtquartier erst um 24 Uhr zugeteilt wird
(AG Bad Homburg 2 C 4601/94-2 1). (AG = Amtsgericht, LG
= Landgericht, OLG = Oberlandesgericht).

Th. Michael Schweizer (tdt)

Reise-Klagen

Kurioser
Kundenarger

Kommt Kundendrger auf, sind Deutschlands Reiseveran-
stalter eher kulant: Nur selten geht es vor den Kadi - meist
einigt man sich gitlich.

Mitunter kommt im Ernst des Alltags auch auf den Chefetagen
der deutschen Ferienfabriken pure Heiterkeit auf - wieder
einmal lockerten Kunden mit skurrilen Forderungen Lachmus-
keln. Auch Ameropa-Boss Walter Krombach kennt solche
Ansinnen. Ausgerechnet ein Rechtsanwalt lieR ihn wissen, dass
das gebuchte Quartier in Paris stets voller SchweifRgeruch
gewesen sei -“der eindeutig vom Zimmerpersonal stammte,
fur das ausschlieBlich Neger eingesetzt wurden®. Man werde
wohl feststellen dirfen, so der erboste Jurist weiter, ,,dass Neger
flr uns WeiRe Uber unertrdgliche Kérperausdiinstungen ver-
fugen.”

Briefe wie diese - Krombach tbersandte seine wenig freundli-
che Antwort in Kopie auch der zustdndigen Rechtsanwalts-
kammer - sind kein Einzelfall. Bei Wolters beispielsweise

gingen sogar schon Zeilen von Kunden ein, ,,die Uberrascht
waren, dass in Frankreich Franzdsisch gesprochen wird“ — und
Forderungen stellten, weil sie sich am Urlaubsort nicht ver-
standigen konnten.

Hanebiichen auch die so genannte ,,Bier-Klage®, mit der sich
TUI herumschlug. Ein Urlauber trank taglich zum Abendessen
drei Glas Bier und stellte fest, dass die Menge den Eichstrich
jedes Mal um einen Zentimeter verfehlte. Der Mann zog vor
Gericht, verlor - und belegte damit einen Trend: Vor dem Kadi
haben Urlauber meist schlechte Karten - allenfalls jede flinfte
Klage hat vor Gericht Erfolg. Warum das so ist, weil3 Ronald
Schmid: Kunden stellten immer ofter Forderungen, die ,,von
den Gerichten als (iberzogen angesehen werden®, so der renom-
mierte Professor flr Reiserecht in Dresden.

Meist aber kommt es erst gar nicht so weit: Die Parteien einigen
sich im Vorfeld gltlich. Thomas Cook beispielsweise wickelt
- Uber alle Konzernmarken gesehen - bereits ,,zwei Drittel der
Beschwerden vor Ort* ab, Neckermann Reisen sogar drei von
vier. Nicht ganz so hoch ist die Quote bei Deutschlands grofR-
tem Reiseveranstalter: TUI kam 2004 auf einen Wert von 53
Prozent, der allerdings zwei Punkte tiber dem Vorjahresniveau
lag. Insgesamt stieg die Reklamationsquote im vergangenen Jahr
bei dem Konzern um 0, 1 Punkte auf 1,6 Prozent.

Damit liegt TUI etwas iber dem Wert der grof3en Mithewerber.
Neckermann Reisen beispielsweise berichtet von ,rund 0,8
Prozent* und Oger Tours von ,knapp einem Prozent®, wihrend
Rewe fir die Frankfurter Veranstalter Dertour, Meier's Weltrei-
sen und ADAC Reisen ,.ein bis 1,5 Prozent* meldet. Die Kdlner
Anbieter der Handelsgruppe schweigen sich dazu aus - man
wolle ,,zu diesem heiklen Thema keine Aussage treffen.”

Dass in den Rechtsabteilungen - meist Teil der Kundenbetreu-
ung - vielerorts auch viel zu tun ist, zeigt ihre personelle Aus-
stattung: Bei Thomas Cook beispielsweise sorgen sich 50
Mitarbeiter um die Probleme der Klientel, bei Oger und Alltours
sind es jeweils sechs und bei Aida Cruises funf. Dennoch lasst
die Zahl der Beschéftigten keine Riickschliisse auf die Beschwer-
dequote zu. Die meisten Unternehmen sehen in den Service-
stdben, wie es beispielsweise Klaus Dietsch von Studiosus for-
muliert, ,.eine grof3e Chance zur Kundenbindung.*

Wias die Branche insgesamt aufwendet, um Kunden nach ge-
platzten Ferienfreuden zufrieden zu stellen, bleibt im Dunklen.
Klar ist allerdings eines: Die Leistungstrager bleiben nicht un-
geschoren. Selbstverstandlich wiirden Hoteliers oder Airlines,
so Kathrin Riter-Pantzke von Oger Tours, ,.ein Teil der Aus-
zahlungen in Rechnung gestellt. Wird gestritten, wiegen
Deutschlands Reiserichter bereits seit Mitte der achtziger Jahre
Urlaubsérger mit der ,,Frankfurter Tabelle* auf. Fehlt beispiels-
weise eine Klimaanlage, mindern die Gerichte den Reisepreis
meist um ein Funftel. Herrscht nachts permanent Larm, erhal-
ten Touristen bis zu 40 Prozent zurick, krabbelt Ungeziefer
durchs Quartier, sogar bis zu 50 Prozent.

Nur - Tatbestédnde wie diese missen eben auch bewiesen werden.
Eher dirftig war der Beleg einer Kundin des Club Med
Deutschland, die ein Attest tber ,,frisch erworbene Flohbisse*
vorlegte - zwei Wochen nach der Ruckreise. Die Frau wollte
funf Prozent des Reisepreises zurlick - und 500 Euro Schmer-
zensgeld. Der Clubanbieter schaltete jedoch auf stur: Weil

Bisse solcher Tierchen schnell verheilen, lag Schummeln auf der
Hand. Deshalb, so Marketing-Managerin Steffie Eichmann,
habe die Touristin die aus Kulanz angebotenen funf Prozent
»auch sofort angenommen.*

Th. Michael Schweizer (Travel Tribune)

Rechtsansprtiche

Hotel Uberbucht
- Schmerzensgeld

er Berliner Rechtsanwalt Sebastian Loewe erldutert die

Anspriche der Reisenden fuir den Fall der Hoteliberbu-
chung. Dazu gibt es eine aktuelle Entscheidung des Bundesge-
richtshofs.
Ausgangssituation ist folgender Fall: Zwei Personen haben bei
einem Reiseveranstalter eine Reise auf die Malediven gebucht.
Eine Woche vor Reiseantritt teilt der Veranstalter ihnen mit,
dass das Inselhotel Uberbucht sei. Man bot an, auf eine andere
Malediven-Insel zu fahren. Die beiden lehnten das ab, der
Reisepreis wurde in voller Hohe erstattet. Haben sie neben
diesem Anspruch auch noch einen Anspruch auf Schadensersatz
und wenn ja, in welcher Hohe?
Die Antwort des Juristen: Kann ein Reiseveranstalter infolge
giner Uberbuchung den Kunden nicht an dem gebuchten Ur-
laubsort unterbringen und tritt der Kunde deshalb die Reise
nicht an, so steht dem Kunden wegen Vereitelung der Reise
einen Entschadigungsanspruch nach § 651 f Abs. 2 BGB zu.
Nicht nur ein Mangel der Reise, sondern auch die vollstdndige
Nichterbringung der vertraglich geschuldeten Leistung kann
einen Anspruch auf Entschddigung wegen nutzlos aufgewen-
deter Urlaubszeit begriinden.
Soweit der Reiseveranstalter erklart, dass die urspriinglich ge-
buchte Unterbringung auf der Insel nicht méglich sei, weil die
dortigen Unterkiinfte Uberbucht seien, so stellt dies entweder
die Unmdglichkeit der vertraglich geschuldeten Leistung oder
aber eine Leistungsverweigerung dar.
Der Bundesgerichtshof hat in jingeren Entscheidungen ange-
nommen, dass eine Vereitelung der Reise dann anzunehmen
ist, wenn der gegen seinen Willen an einem anderen Urlaubsort
untergebrachte Reisende die Reise alsbald abbricht oder aber
schon den Antritt der Reise ablehnt.
Dem Anspruch auf Entschadigung steht auch nicht unbedingt
der Einwand des Reiseveranstalters entgegen, dass man ja das
Ersatzangebot hatte annehmen kénnen. Hierzu ist man ndmlich
grundsatzlich nicht ohne weiteres verpflichtet. Nur wenn die
Ablehnung des Ersatzangebotes gegen den Grundsatz von Treu
und Glauben verstoRt und der Reiseveranstalter beweisen kann,
dass nicht die Unterschiede zwischen den beiden Reiseleistun-
gen der hauptséchliche Grund des Reisenden fur seine Ableh-
nung war, sondern dass ihn andere, im Verhaltnis zum Reise-
veranstalter nicht schutzwirdige Motive antrieben, etwa
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schlichte Vertragsreue, ist ein solcher Einwand des Reiseveran-
stalters gerechtfertigt. Damit steht grundsatzlich ein Anspruch
auf Entschéadigung zu.

Die Frage, die sich in der Tat weiter stellt, ist die, wie eine
solche Entschadigung zu bemessen ist. Der Bundesgerichtshof
hat in einer aktuellen Entscheidung aus dem Januar 2005 die-
se Entschadigungsleistung auf 75 EUR pro Tag und pro Person
festgelegt, wobei in der Entscheidung ausdruicklich darauf
hingewiesen wurde, dass der Resterholungswert eines zu Hau-
se verbrachten Urlaubs keinen Schadensminderungsposten
mehr darstellt. In der Entscheidung hat der Bundesgerichtshof
auch klar gestellt, dass aufgrund des immateriellen Charakters
eine Entschadigung ebenso Schiilern oder Rentnern zuzubilligen
ist, da nicht nachvollziehbar sei, die entgangenen Urlaubsfreu-
den eines nicht Erwerbstatigen geringer zu werten als die eines
Reisenden mit regelmaRigen bzw. hdheren Einkommen.
Somit kann neben der Riickzahlung des Reisepreises beispiels-
weise bei einer 14-tdgigen Urlaubsreise fiir 2 Personen ein
Entschadigungsanspruch in Héhe von 2.100 EUR gegeniiber
dem Reiseveranstalter geltend gemacht werden.

(Quelle: Rechtsanwalt Sebastian Loewe,
Kanzlei Wohlermann, Lorenz & Partner,
Tel. 030/2 888 3000, E-Mail ra.loewe@anwaltskanzlei-wlp.de)

FOCUS Internet

Tipps zum Surfen

Nutzliche
Web-Adressen

ausende Internet-Portale widmen sich dem Tourismus.
Viele enttauschen, andere wiederum sind auch fiir Profis
wahre Fundgruben.

A\ wie Autovermietung. Zugriff auf das Angebot der grof3en
Leihwagenfinnen liefert www.autovermietung.de.
Die Seite sortiert die Auswahl nach Preisen und Anbieter -
und zeigt auch Sonderaktionen.

B wie Behindertenreisen. Wo Urlauber mit Handicap
barrierefrei Urlaub machen, zeigt wwwv.behinderten-
ratgeber.de. Das Portal informiert Gber speziell ein-
gerichtete Hotels und Ferienhauser, Veranstalter und
Betreuungsmaglichkeiten.

C wie Camping. Wer fiir einen Kunden einen besonderen
Platz in Europa sucht, den informiert www.camping-
suche.de. Die Seite bietet eine groRe Auswahl an Platzen
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und flihrt direkt zu ihnen. Auch die Verfiigbarkeit I&sst sich
abfragen.

D wie Dokumente. Alles Gber Einreisebestimmungen weil3
www.visaexpress.de. Wer den Klick ins Netz nutzt,
spart sich auch den Weg zur Botschaft. 100 Visa-Antrége
stehen zum Herunterladen bereit.

E wie Eintrittskarten. Wer fur Konzerte, Theaterauffihrun-
gen und Sportveranstaltungen Tickets braucht, wird von
www.ticketonline.de bedient. Bezahlt wird via
Kreditkarte, geliefert per Post.

F wie Fliegen. Viele Portale versuchen sich im Preisvergleich.
www.flug.de und wwwy.billigflieger.de machen den
Markt transparent - jeweils in ihrem Segment.

G wie Gastronomie. www.gaultmillau.de liefert bundesweit
Informationen Uber Kiiche und Keller.

www. worldsbestbars.com informiert sogar
weltweit - Uber Bars.

H wie Handy. Was im Ausland beim Telefonieren die

Mobilfunknetze kassieren, weily www.handytarife.de.

Die Homepage hilft auch beim Sparen im Inland:
Eine Infomaske liefert den glinstigsten Tarif.

I wie Information. Wie sicher Reiselander sind,
dokumentiert www.auswaertiges-amt.de als
riesiges Infoportal. Abrufbar sind fir jedes Land der

Welt Details zu Themen wie Reise, Geschichte, Wirtschaft,
Politik oder Gesundheit.

J wie Jugendherbergen. Unter
www.jugendherberge.de finden sich flir junge
Kunden Informationen zu 600 Hausern in allen Bundeslan-
dern - inklusive Foto, Sportangebot und Ausflugstipps.
Betten sind online buchbar.

K wie Kinderreisen. Wie Kinder und Jugendliche verreisen
wollen, wissen Spezialisten wie www.ruf.de,
www.young-travel.de oder www.rainbowv-
tours.de, deren Angebote sich sofort abrufen lassen.

L wie Last Minute. Wenn nichts mehr geht, halten Last-
Minute-Bdrsen auf den letzten Driicker auch fiir normale
Reisebiiros Offerten vor - abrufbar unter wwwww.
travelchannel.de, wwwv.Itur.com und
www.lastminute.de.

M wie Museen. Kulturfreunde schatzen
www.musee-online.org. Die Datenbank gibt
Auskunft Giber 40 000 Museen.

N wie Nichtraucher. Wer ein Lokal ohne ,,blauen Dunst*
sucht, dem hilft wwwv.nichtraucher.org weiter.
Die Adressen sind national, regional und lokal sortiert.

O wie Outdoor. wwwy.trekkingguide.de/
veranst.htm listet Spezialanbieter auf Nach Themen und
Schwerpunkten sortiert, fuhren Links direkt auf die Internet-
seiten der jeweiligen Reiseveranstalter.

P wie Panorama. Vorab ein virtuelles Vergnuigen der
besonderen Art offeriert Touristen www.deutschland-
panorama.de - sie sehen 360 Grad Panorama-Aufnah-
men von Stadten, Freizeitparks, GroRveranstaltungen, Burgen
und Schldssern.

Q wie Quartiere. Zwei gute Adressen: www.hotel.de
halt 20 000Unterkinfte in Deutschland, Europa, den USA,
Russland und Asien vor - www.e-holidayhome.ch
hat sogar 25 000 Ferienhduser und Ferienwohnungen im
Angebot.

R wie Radreisen. Unentbehrlich in Sachen Radtourismus:
wwwv.adfc.de bietet neben Routenvorschldgen auch
Tipps zu Sicherheit und Technik, Hinweise zu Veranstaltun-
gen und Verkehr und klért Gber den Versicherungsschutz auf

S wie Stadtereisen. Fast alles Uber Stadtetrips weil3
www.deutschland-tourismus.de, hinter dem sich
ein breit gefachertes Informationsportal verbirgt - Nutzer
bekommen wertvolle Tipps aller Art inklusive Anfahrtsbe-
schreibungen.

T wie Tropen. Gesundheitsinformationen fiir Ubersee-
Urlauber halt www.gesundes-reisen.de parat. Auch
www. fit-for-travel.de passt auf, dass Kunden vor der
Abreise und unterwegs nichts falsch macht.

U wie Urlaubsrecht. Rund ums Thema informiert
www.urlaubsrecht.de - Reiseprofis finden eine
Urteils-Suchmaschine, die vor falschen Schritten im Umgang
mit Kunden warnt.

\/ wie Verkehrsamt. Unter www.fremdenverkehrs
amt.com kommen Reiseberater direkt auf die Info-Portale
aller Reiselander der Welt.

\V/ wie Wéhrung. Per Kurier liefert
ww.reisebank.de Wahrungen von mehr als

100 Landern nach Hause. Devisen werden innerhalb von
24 Stunden geliefert - bis zu einem Héchstbetrag

von 2400 Euro.

X wie Xenophobie. Furcht vor Fremdem nimmt der
Studienkreis fur Tourismus und Entwicklung mit seinen
~Sympathiemagazinen®, die auch online unter vwwwwv.
sympathiemagazin.de einsehbar sind.

Y wie Yachten. Unter www.boat.de finden sich viele
aufschlussreiche Informationen. Die Themen - etwa Charter,
Kauf, Anzeigen und Werften - sind Ubersichtlich gegliedert
und schnell auffindbar.

Z wie Zeitung. Reiseprofis sind via www.the
worldpress.com rund um den Globus unterwegs
immer auf dem Laufenden. Hier steht, was die grof3en
Tageszeitungen aus flinf Kontinenten und 192 Léndern
aktuell berichten.

Th. Michael Schweizer (tdt)

~OCUS Wettbewerbe

Columbus in der Zielgeraden

Preise fur guten
Journalismus

Autoren haben noch ihre Chance

Seit drei Jahren entwickeln wir in der VDRJ das Markenzei-

chen Columbus zum bedeutendsten Qualitétspreis im

deutschen Reisejournalismus. Nicht nur die Reiseteile in den
Tages- und Wochenzeitungen werden alljahrlich von einer
umfangreichen Fachjury aus Redakteuren und freien Autoren
unter die Lupe genommen; von groRRer Wichtigkeit fur den
einzelnen Journalisten sind vor allem die Autorenpreise: der
Columbus fiir den besten Artikel, der Columbus fiir den besten
Autoren unter 30 Jahren und die Auszeichnung flir den besten
touristischen Fernsehfilm.

Waéhrend die Redaktions- und Fernsehpreise vor allem ideeller
Natur sind, da ja immer ein Team zusammenwirkt, gibt es bei
den Autorenpreisen flr die gedruckten Artikel hohe Reisegut-
scheine oder sogar Geld zu gewinnen.

Hauchdunner Sieg

Bei Redaktionsschluss dieses Columbus-Magazins wurden die
riesigen Zahlenkolonnen gerade noch einmal nachgerechnet,
aber wenn es keinen Zahlfehler gibt, hat Barbara Liepert es
wieder geschafft: Der Reiseteil der Frankfurter Allgemeinen
Sonntagszeitung bekam von der Jury das Pradikat ,,Sieger*!
Allerdings nur mit hauchdiinnem Abstand von gerade mal drei
zehntel Punkten vor der Zeit. Die Suddeutsche hat dieses Mal
die Bronzemedaille zugesprochen bekommen; hart bedrangt von
der FAZ auf Platz 4.

Fast schon traditionell war bei den Regionalzeitungen ,,Sonntag
Aktuell“ Nummer Eins als Platz 5 der Gesamtwertung. Auf den
weiteren Rangen innerhalb der besten 10: Frankfurter Rundschau,
Berliner Tagesspiegel, Welt am Sonntag, Hamburger Abendblatt
und Kolner Stadtanzeiger.

Bei den Redaktionen auf dem Treppchen ist es also nach wie
vor das ,,Trio Infernale, das die Preise untereinander ausmacht.
Sieger mit bedingungsloser Textkultur, die Design-Reiseteile pro-
duzieren kénnen. Mehr dazu in der nachsten Ausgabe.
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Momentan sind wir noch in der Planungsphase, ob wir die
Columbus-Palette erweitern. Aus dem Kreis der Rundfunkjour-
nalisten erreichen uns viele Bitten, auch einen Radiopreis auf-
zunehmen, um dem Reisefeature, das bei all den formatierten
Programmen immer weiter unter Bedrangnis kommt, eine
Plattform zu bieten. Selbst Foto und Internet stehen bereits auf
der Warteliste fiir eine Bewertung seitens unserer Fachjourna-
listen-Vereinigung, deren Preis ganz sicher keine kommerziellen
Zielsetzungen verfolgt, sondern allein der Qualitatsfindung in
unserer journalistischen Branche dient. Bei aller Subjektivitat,
die Wettbewerbe nun einmal haben.

Alle Preise werden traditionell auf der Internationalen Touris-
mus Borse ITB verliehen. Nach dem jetzigen Stand der Dinge
wird die VDRJ am Samstag, dem 11. Mé&rz 2006 von 14 bis 16
Uhr im Dachgarten-Foyer des ICC die Preis-Gala organisieren.
An diesem Termin wollen wir dann nicht nur die guten Jour-
nalisten und ihre Arbeit auszeichnen, sondern auch unseren
traditionellen VDRJ-Preis fir herausragende Verdienste um den
Tourismus verleihen.

Wiéhrend die Bewertung der Reiseteile gerade jetzt abgeschlos-
sen wurde (siehe nebenstehender Kasten), fangt die Juryarbeit
mit den Print-Autoren und den Fernsehfilmen (und vielleicht
auch Radioreportern) erst im Januar an. Der Einsendeschluss
fur alle diese Preise ist der 7. Januar 2006. Bis zu diesem Stich-
tag mussen die Artikel bzw. die Cassetten bei der Jury einge-
gangen sein.

Beim Autorenpreis beginnt dann ein aufwéndiges Anonymisie-
rungs-Verfahren. Alle Artikel werden mit reinem Text auf
neutrale weil3e Blatter kopiert, ohne Autoren-Nennung und
Bekanntgabe des Mediums. Die Jury soll sich nur auf die In-
halte konzentrieren kdnnen.

Beim Columbus Autorenpreis fiir die Print-Autoren haben
wir zwei Kategorien eingerichtet: um auch den Journalisten
eine Chance zu geben, die von der Redaktion zur Kiirze ver-
donnert wurden, gibt es einen Preis fir Artikel bis 5.500
Anschldge neben dem Columbus fiur die groRe Form des
Reisefeatures.

Diese Kategorie, die vor allem auf Wunsch vieler Tageszeitungs-
redakteure installiert wurde, macht uns aber offen gesagt Sorgen.
Im letzten Wetthewerbsjahr 2004 waren nur so wenig Beitrage
eingereicht worden - die auch noch zwar von anstandiger, aber
nicht wettbewerbstauglicher Qualitat waren - dass die Pramie-
rung auf Beschluss der Jury ausgesetzt werden musste und lieber
mehr Autoren des groRen Features mit Reisepreisen des Spon-
sors Gebeco bedacht wurden.

Deshalb jetzt eine groRe Bitte an alle Redakteure vor allem der
Regionalzeitungen: Sie haben doch den besten Uberblick, ob
in Ihrem Reiseteil im Laufe des Jahres 2005 Artikel standen,
die - obschon kurzer als 5.500 Anschlage - von auRergewdhn-
licher Qualitdt waren. Unter Umstadnden stammen sie von
freien Autoren. Reichen Sie diese Artikel ein oder informieren
Sie die Autoren, dass sie ihr Werk schicken sollen.

Die Wetthewerbsbedingungen und alle Formulare finden Sie
auf unserer Internetseite www.vdrj.org unter dem Stichwort
Columbus-Preise.

Auch bei den elektronischen Columbus-Preisen ist die Haupt-
arbeit fur uns im Januar. Aus den eingereichten Kurz-, bzw.
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Langfeatures filtert eine Kommission aus drei Fachleuten die
Spreu vom Weizen. Mit Hilfe eines ausgekltigelten Punktever-
fahrens miissen sie in allen Bewertungskategorien des Wetthe-
werbs eine eigene Rangfolge ermitteln. Am Ende kommen nur
die besten Filme (bzw. Radiobeitrage) in die Hauptjury, die zwei
Tage lang die Finalisten sichtet und diskutiert.
Die Preise von allen Columbus-Wettbewerben sind dabei nur
das sichtbare Ergebnis. Viel wichtiger empfinden viele Teilneh-
mer hinterher die Mdglichkeit, mit der Jury diskutieren zu
kdnnen und Hinweise zu erhalten, warum das eigene Produkt
so abgeschnitten hat. Diese fachliche Kritik hat schon etliche
Redakteure bewogen, ihren Reiseteil in eine andere Richtung
feinzutunen und half Autoren, einmal Uber den Tellerrand ihres
kreativen Schaffensprozesses zu schauen.

Juirgen Drensek
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