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Noch mehr Umbruch...

Foto: privat

...und damit meine ich nicht den satztechnischen. Dass zurzeit unser Reisejournalismus in einem tiefen Wandel steckt, ist
insbesondere den freien Autoren wohl bewusst. Im Méarz hat sich die VDRJ wéhrend des Branchentreffs [TB &ffentlich zur
Honorarproblematik gedufert. Es gab viel Zustimmung von aktiven Kolleginnen und Kollegen. Verleger, Chefredakteure und
Horfunk- wie Fernsehverantwortliche hat das nicht weiter beeindruckt. Wenn aber der DJV als Gewerkschaft gegen Wind-
mihlen kdmpft, ist es keine Wunder, dass die Forderung einer berufsstandischen Vereinigung im Nebel der Ignoranz verhallt.
In der Zwischenzeit gab es weitere Verschiebungen in der Presselandschaft. Der Reiseteil des Tagesspiegel wurde — wie schon
bei der Zeit - in eine Lifestyle-Wochenendbeilage tberfuhrt, der des Mannheimer Morgen fiel dem Outsourcing zum Opfer.
Das Thema Neuorientierung innerhalb der VDRJ bleibt damit virulent. Vor fast einem Jahr haben wir auf unserer Jahresmitglie-
derversammlung lange und intensiv gestritten. Bei der Suche nach dem Weg in eine bessere Zukunft blieb Uneinigkeit. Eine
Arbeitsgruppe bekam den Auftrag, die VDRJ zukunftsfahiger zu machen. Aus einer AG wurden zwei. Gllcklicherweise konnten
wir vor wenigen Wochen den Durchbruch erzielen. Jetzt haben wir, bis auf kleine aber wesentliche Details, einen einheitlichen
Vorschlag vorliegen. Es wdre vermessen anzunehmen, dass eine AG aus den sehr weit auseinanderliegenden Positionen he-
raus den Stein der Weisen entwickeln wirde. Der erzielte Kompromiss wird uns aber handlungsféhiger machen in Sachen
Zukunft und die VDRJ hoffentlich wieder interessanter fir eine Mitarbeit und Mitgliedschaft.

In Zukunft mussen und werden wir das Schwergewicht auf Qualitdt und damit auch auf Aus- und Fortbildung legen. Dies gilt
es zu entwickeln, nachdem viele interne Streitigkeiten das Bemihen um Inhalte erlahmen lie3en. Wir sind eine kleine Verei-
nigung mit vielen exzellenten Fachleuten fur unterschiedlichste Detailbereiche. Diese Kenntnisse wird eine VDRJ brauchen,
wenn sie Mitglieder weiterbilden und fir potentielle Neumitglieder interessant sein will. Nun ist eine Vereinigung immer nur
so aktiv wie die einzelnen Mitglieder. Fir solch ein Vorhaben brauchen wir Viele, die sich fiir Alle engagieren. Das kostet Zeit
und bringt nicht viel ein. Aber ich denke, die Genugtuung, konstruktiv fur einen Beruf zu kampfen und etwas fir den Fortbe-
stand der Reiseberichterstattung zu tun, hat viel Positives. Wir missen allerdings unsere Aktivitaten noch mehr in die Offent-
lichkeit tragen. Die VDRJ-Journalistenpreise sind inhaltlich hervorragend, Columbus-Heft und Website in besten Handen. Was
hinzukommen muss, ist der 6ffentliche Auftritt. Vielleicht erhéhen wir mit einem jdhrlichen offentlichen VDRJ-Kongress die
Strahlkraft unserer Vereinigung. Es kdnnte sich lohnen.

Ich wiinsche mir jedenfalls mehr Aktivitdt, mehr Zusammenarbeit und mehr Solidaritat Uber Gruppenzugehorigkeiten und
Ressentiments hinaus.
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Editorial

,Wir drohen das Reisen zu verlernen, weil wir das
Erleben verwechseln mit der Inszenierung von Er-
lebnissen. Statt uns einer fremden Umgebung aus-
zusetzen, setzen wir uns in ihr in Szene. Statt Orte
zu entdecken, machen wir sie zur Kulisse unserer
Selbstbespiegelung,” warnte Schriftsteller Stephan
Thome in der Zeit.

Einer, der die Kulisse entlarvt ist der belgische Kinst-
ler Monk HF. Seine Poster, die auf den ersten Blick
so idyllisch wirken, 6ffnen die Augen fir die Realitat
hinter der Heilen-Welt-Inszenierung. In diesem Co- ]
lumbus sind sechs von Monks Postern zu sehen. Machen Sie sich selbst ein Bild!
Auch sonst spart diese Ausgabe nicht mit Kritik. Kritik an falsch verstandenem Rei-
sejournalismus, an der Flut der Newsletter, am schleppendem Aufbau von Nepals
zerstorten Statten.

Doch keine Bange. Dieser Columbus ist kein Miesmacher-Journal, im Gegenteil.
Er enthalt auch viel Unterhaltsames wie Dagmar Gehms Erlebnisse als tollkihne
Sozia bei Harley Touren in China und Deutschland, die Erfahrungen der anderen
Art, die Marius Leweke im Land des Lachelns hatte oder Renate Scheipers Hadern
mit Zeus. Und dann ware da noch die dlteste noch aktive Reisejournalistin, die mit
100 immer noch schreibt. Dagegen ist Peter Landsberger, den Otto Deppe in,Was
macht eigentlich..” vorstellt, ein Jungspund!

In Interviews plaudern Tourismusforscher Martin Lohmann, TUI-Sprecher Mario
Kopers, Prof. Adrian von Doernberg und Hotelier Wolfgang Maier aus dem Nah-
kdstchen. Andreas Steidel dirfte sich darber freuen, denn er hélt ein Pladoyer fiir
Direktansprache bei Recherchen.

Service findet sich natUrlich auch: Heike Mdller thematisiert die Probleme bei der
Verwendung von Pressestimmen und Ridiger Edelmann die digitale Entwicklung.
Dazu allerlei Glossen und aktuelle Themen wie die Problematik eines Tourismus in
Zeiten des Terrors.

Zum guten Schluss noch ein Blick in die (nahe) Zukunft: Peter Pfander, Chefredak-
teur von abenteuer & reisen, erklart, was Augmented Reality kdnnen kann, Rolf Kien-
le macht sich Gedanken Uber das Reisen in zehn oder 20 Jahren, und Prof. Hektor
Haarkotter skizziert, wie ein Mobilitdtsjournalismus mit Zukunft aussehen konnte.
Viel zu lesen also wieder einmal. Viel Spal3 dabei wiinscht
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Reisen & Schreiben

Die Kehrseite der heilen Welt

Ein Grafikdesigner sucht die Wirklichkeit in der Kulisse

Er will nicht viel von sich preisgeben,
Monk HF ist ein in Belgien lebender
Kinstler, der malt, weil er es gerne tut
- ,hicht, um Geld zu verdienen”, und
er ist ein leidenschaftlicher Reisen-
der.Von ihm stammen die Poster zum
Thema Tourismus, die diesen Colum-
bus begleiten.

,Die ldee dazu kam mir, als ich ein Pos-
ter von Franz Krausz sah, das dieser
1936 veroffentlicht hat"” schrieb Monk.
Krausz (1905-1998) war ein israelischer
Grafikdesigner, der aus Hitlerdeutsch-
land nach Palastina ausgewandert war.
Sein Poster,Visit Palestine” ist zweideu-
tig, auf den ersten Blick eine Werbung
fUr Palastina, hintergrindig ein Aufruf
an die Juden der Welt, nach Palastina
zu kommen.

Auch Monks Poster haben zwei Ebe-
nen. Auf der einen Seite illustrieren sie
ein Stuck ,heile Reise-Welt" auf der an-

deren die harte Realitat. ,Ich wollte die
dunkle Seite zeigen’, sagt Monk dazu,
Jweil ich weil3, dass Werbung die Wahr-
heit verfélscht!

Und so konfrontieren uns seine Poster
mit pittorsken Kulissen, hinter denen
der Horror lauert: Krieg, Umweltzer-
storung, Flichtlingselend, Prostitution.
Zehn Poster hat Monk produziert, sechs
zeigen wir. Alle im gleichen Stil, der an
die Frihzeit der Touristik-Werbung er-
innert und sich der Klischees tber das
jeweilige Reiseland bedient: Sonne,
Strand, Sehenswurdigkeiten. Was nicht
dazu passt, hat Monk dazu gemalt: Den
verdreckten Strand in Rio und die all-
gegenwartige Kriminalitat. Den Plastik-
mall im Ozean vor den Malediven. Das
Flichtlingselend auf der Insel Lesbos.
Die Stral3ensperrungen und Umleitun-
gen in Brdssel. Kalkutta und die hei-
matlosen Menschen. Die Entwaldung
Borneos, die den Orang Utans ihr an-

gestammtes Habitat nimmt. Die Pros-
titution in Thailand. Das vom Krieg ge-
zeichnete Bagdad, wo Kinder in den
Ruinen spielen. Und die Farder, wo bis
heute Wale abgeschlachtet werden.
Auch das sind Klischees, raumt Monk
ein, aber:,Fir mich haben Klischees im-
mer auch ein Stlick Wahrheit. Wir sagen
auf franzdsisch il n'y a que la verité qui
blesse” nur die Wahrheit schmerzt”
Weil Monk mit den Auskinften Uber sei-
ne Person (,Ich bin ein Mann mit kindli-
chem Gemdt, ein kidult”) eher zurlck-
haltend war, habe ich flr diesen Text
auch auf eine Verdffentlichung von Dai-
ly Mail zurtckgegriffen — und naturlich
auf die Facebook- und Instagrammsei-
ten von Monk:

www.facebook.com/monkhf
www.instagram.com/monk.hf

Lilo Solcher



BAGDAD BANGKOK

Zwei Beispiele, wie Monk die Welt sieht: Im seit Jahrzehnten von kriegerischen Auseinandersetzungen heimgesuchten Bagdad spielen die Kinder in den

Ruinen. Und im Touristenziel Bangkok ist die Sex-Industrie eine Art Schattenwirtschaft. © Monk HF
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Reisen & Schreiben

Erfahrung statt Entfernung

Chancen und Risiken des Mobilitatsjournalismus

Mobilitat ist heute alles. Wir jetten in
Billigfliegern um die Welt, tragen un-
ser ,mobile phones” dabei stindig
mit uns, ,Mobile Reporting” ist der
neueste Trend im Journalismus, die
digitale Bohéme kennt eh keine fes-
ten Arbeitsplatze mehr und werkelt
stattdessen mit dem MacBook auf
dem Schol3 und der Latte Macchiato
in der Hand, wo es beliebt.

Soweit die Stereotypen, aber auch jen-
seits davon darf heute durchaus von
Mobilitdtsjournalismus gesprochen
werden. Er vereint die Ressorts Rei-
se und Motor, denn beide haben heu-
te vielleicht mehr Gemeinsamkeiten
als Unterschiede - und das nicht nur
in den Leistungen, sondern vor allem
in den Problemstellungen, mit denen
sich diese beiden Ressorts im Ange-
sicht des Medienwandels konfrontiert
sehen. Einige dieser Problemfelder und
Missverstandnisse rund um Reise- und
Motorjournalismus sollen im folgenden
beleuchtet werden.

Mobilitat, was ist das eigentlich?

Ernst Tobler, jahrzehntelang Chef des
Reiseteils der Neuen Ziiricher Zeitung
und ,Altmeister der Reisejournalistik”
(Schmitz-Forte), schrieb schon in den
1960er Jahren von Verkehrspublizistik”
als Oberbegriff fir Reise- und Motor-
beitrage. Mobilitdtsjournalismus in die-
sem Sinne ist dann jenes Ressort, das
die Berichterstattung Uber eine Welt
in Bewegung in sich vereint, von al-
ten und neuen Verkehrsmitteln ebenso
handelt wie von den Orten, an die sie
uns bringen. Doch die Abgrenzung ist
schwierig, die Verwandtschaft mit an-

deren journalistischen Ressorts ist au-
genfallig: Mit dem Auslandsressort ver-
bindet sich die Idee des Reisens.

Mit dem Wirtschaftsressort verbinden
den Mobilitatsjournalismus die milliar-
denschweren Auto- und Tourismusin-
dustrien. Auf der praktischen und rezi-
pientenorientierten Seite gibt es eine
Verbindung zum Verbraucher- und
Nutzwertjournalismus,  insbesondere
im Bereich der populdren Autotests auf
der einen und der Hotel- und Restau-
ranttests auf der anderen Seite.

Wenn der Begriff Mobilitatsjournalis-
mus auch Ausflige in die digitale Welt
und den journalistisch zunehmend
wichtigen Bereich der mobilen Gera-
te und Apps beinhalten wirde, gabe
es auch eine Verbindung zum Medien-
journalismus.

Was den Mobilitatsjournalismus in die
Bredouille bringt und die Mobilitats-
journalisten vor ernste Probleme stellt,
ist, dass der Begriff der Mobilitat selbst
sich gerade revolutioniert und damit
zwangslaufig auch die journalistische
Berichterstattung Uber die mobile Welt
in einem massiven Wandel steckt. Das
Ferne und das Nahe sind heute kei-
ne exklusive Dichotomie mehr. Es gibt
nahezu keine unerreichbaren Orte auf
dem Globus mehr, wenn es Uberhaupt
je Ziel von Touristen war, unerreich-
bare Orte fir sich reisend oder lesend
zu erobern. Ja, die Tourismusindustrie
schickt sich sogar an, den Weltraum ins
Portfolio mit aufzunehmen.

Mit dem Koder, der Jahrzehnte verlass-
lich Leser und Zuschauer brachte, ist
heute kein Staat und kein Ressort mehr
zu machen. Es braucht also neue The-
menfelder und Anreize, um Mobilitats-
journalismus weiterhin zu einem attrak-
tiven Ressort zu machen.

Wer ist eigentlich,,Mobilitatsjournalist”?

Die reisende Journalistin macht noch
nicht Reisejournalismus und der mo-
torisierte Reporter ist noch keine Mo-
torjournalist. Vielmehr zahlt das Unter-
wegssein flr den Journalisten zu den
beruflichen  Grundvoraussetzungen.
Auch dass Journalisten fir ihre Mobi-
litdt stets die modernsten Fortbewe-
gungsmittel einsetzen, dass sie Uber
die Dauer ihrer Berufsaustibung ein oft
bemerkenswertes Wissen Uber Moto-
risierungen, Flugzeugtypen und ide-
ale Reiseverbindungen sammeln und
dass auch (oder gerade) akademisch
gebildete und fir ein bildungsburger-
liches Publikum schreibende Journalis-
ten eine Vorliebe fur PS-starke Boliden
zu haben scheinen, wie die alternative
taz einmal kritisch monierte, macht sie
noch nicht zu Motorjournalisten.
Selbst das Urbild des reisenden Repor-
ters, Egon Erwin Kisch, der sich mit Re-
portagen aus allen Weltteilen in den
1920er Jahren einen Namen gemacht
hat, wird vielleicht als Sozial- und wo-
maoglich als Krisen-Reporter bezeich-
net, aber eher nicht als Reisereporter.
Der ,rasende Reporter”, so der Titel ei-
nes seiner bekanntesten Sammlungen
von Reportagen (Kisch 1993), ist noch
kein Reise- und erst recht kein Motor-
journalist.

Es mussen vielmehr einige Bedingun-
gen erfillt sein, um Mobilitdtsjourna-
lismus moglich zu machen. Zum einen
muss natdrlich gesellschaftliche Mo-
bilitdt gegeben und erwinscht sein.
So hat im internationalen Vergleich in
den englischsprachigen Lédndern und
in Deutschland der Reisejournalismus
einen ganz anderen Stellenwert und
eine ganz andere Verbreitung als zum



Beispiel in romanischen Léndern oder
in Osteuropa. Zum anderen muss man
konstatieren, dass Individualverkehrs-
mittel und Freizeitaktivitdten wie die
Urlaubsreise hochgradig affektbelade-
ne WirtschaftsgUter darstellen. An die-
sem Affekt — dem Urlaub oder dem
eigenen PKW als Statussymbolen -
partizipiert auch der Reise- und Mo-
torjournalismus. Denn schon die Infor-
mation Uber die begehrten Giter kann
nicht nur Lustgewinn verschaffen, son-
dern auch etwa in alltaglichen Kommu-
nikationsakten am Arbeitsplatz oder im
Freundeskreis das symbolische Kapital
des so Informierten im Sinne des fran-
z6sischen Soziologen Pierre Bourdieus
erhdhen: Sag' mir, an welchen Urlaubs-
orten und mit welchen Automarken du
dich auskennst, und ich sage dir, wie
deine Stellung in der Gesellschaft ist.

Die Geschichten laufen uns voraus

Verkehrstechnik und Informationstech-
nik haben sich urspriinglich historisch
parallel entwickelt. Die schnellste Art
der Fortbewegung war bis in die Auf-
klarungszeit hinein auch die schnells-
te Art der Informationstibermittiung.
Erst mit der beginnenden Industriali-
sierung verandert sich das Verhaltnis
und erfahrt der Informationsaustausch
eine exorbitante Beschleunigung. Die
optischen und elektrisch-kabelgebun-
denen Telegraphen, die ersten Uber-
seekabel, die Funktechnologie und
schlielich die Satellitentechnik haben
Informationsgrenzen eingerissen und
Kommunikation Uber Erdteile hinweg
nahezu in Echtzeit ermdglicht.

Wer seitdem eine Reise tut, hat eben
nichts mehr zu erzahlen, weil die Erzah-

Informieren Sie sich im Newsroom der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH
rund um unsere Presseaktivititen. Sie finden hier aktuelle Presse-
meldungen, themenspezifischedigitale Pressemappen, Basisinformationen
zu den touristischen Schwerpunktthemen und Regionen, Zahlen/Daten/

Fakten sowie Audio- und Bildmaterial.
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Reisen & Schreiben

lung ldngst da ist, wenn der Reisende
endlich mit herkdmmlichen Verkehrs-
mitteln zurlickgekehrt ist, weil sie sich
bereits mit Lichtgeschwindigkeit Uber
die elektronischen und sozialen Medien
verbreitet hat. Das stellt den Mobilitats-
journalismus von Anbeginn an vor He-
rausforderungen, die sich heute im di-
gitalen Zeitalter noch weiter verscharft
haben. Denn heute stehen Erste-Hand-
Informationen Uber Reisedestinatio-
nen, Unterbringungen, Sehenswurdig-
keiten und Freizeitangebote in solcher
Hulle und Fulle zur Verfligung, dass die
mobilitdtsjournalistische Vermittlungs-
funktion nachhaltig in Frage gestellt ist.
Kreative Reisejournalisten ebenso wie
ambitionierte Reiseprofis gehen darum
heute im Netz neue Wege, um das Er-
zahlen Uber die mobile Welt fit fiirs 21.
Jahrhundert zu machen. Tourismus ist
eben, wie auch der Tourismusforscher
Walter Schertler festgestellt hat, ein
Informationsgeschaft, bei dem Uber-
wiegend mit nicht-materiellen GUtern
Handel getrieben wird. Mobilitatsjour-
nalismus ist Teil dieses Geschafts, er in-
formiert Gber Informationen.

Die Wirklichkeit der Mobilitat

Die Beziehung zwischen Wirklichkeit
und Mobilitdtsjournalismus ist zwei-
schneidig: Fur die Rezipienten scheint
dieser Journalismus ndmlich nur eine
sehr mittelbare Handlungsrelevanz zu
haben. Folgt man Hans J. Kleinsteu-
ber, so ist die Informationsabsicht fir
konkrete Reisevorbereitungen schon
deswegen gering, weil Reisemagazi-
ne zumeist im Abonnement bezogen
wurden, ,also gilt das Interesse den
fremden Welten allgemein und nicht

spezifischen Zielen”. Dann waére aller-
dings der Journalismus in toto nicht
handlungsrelevant, denn auch die Ta-
geszeitung wird im Abo bezogen und
die Tagesschau mit schéner Regelma-
Bigkeit geguckt.

Aber was suchen Leser dann im Mo-
bilitdtsjournalismus? Sie suchen Ge-
schichten, nicht Orte oder Verkehrs-
mittel. ,Es ist besser, Reiseberichte zu
lesen, als selbst auf Reisen zu gehen (...).
Denn der Mensch, der zuhause bleibt,
bewahrt seine lllusionen” schrieb der
Schriftsteller W. Somerset Maugham.
Wurde das Reisen in der Tourismust-
heorie als Eskapismus identifiziert, so
stellt die Rezeption von reise- und mo-
torjournalistischen Publikationen die Il-
lusion von Eskapismus dar, einen fikti-
onalen Eskapismus. Der Journalismus
erfUllt hier eine Stellvertreterfunktion,
er ist eben gerade nicht, wie Kurt Lu-
ger formuliert hat, ,Fluchthelfer in die
Paradiese”.

Es ware allerdings zu einfach, den Jour-
nalismus Uber die mobile Welt ein-
fach als reine lllusionsmaschinerie ab-
zutun. Daflr ist das Verhaltnis dieser
Art von Journalismus und der Wirklich-
keit zu ambivalent. Zu dieser Ambiva-
lenz gehort beispielsweise, dass der
Leser in seinem Eskapismusbedrf-
nis ernst genommen werden maoch-
te. Um sich mittels Journalismus als
Held in seine eigene Reisegeschichte
oder sein Traumauto tréumen zu kon-
nen, muss die Berichterstattung gera-
de besonders faktual und besonders
wenig fiktional sein. Nur dann kann die
lllusion funktionieren. Zu dieser Faktu-
alitdt zahlen insbesondere die uner-
l&sslichen Service- und Verbraucher-
angaben sowohl im Reise- als auch im
Motorteil: Wieviel Pferdestédrken hat ein

Wagen, was kostet das Hotelzimmer,
wieviel Sterne hat ein Restaurant? Dass
es sich bei diesen Angaben hauptsach-
lich um Verstarkungseffekte einer lllusi-
onsmaschinerie handelt, wird auch da-
durch deutlich, dass in aller Regel eher
Luxushotels als familienfreundliche Fe-
rienwohnungen und eher Luxusautos
als alltagstaugliche Kleinwagen getes-
tet werden.

Noch eine Auffélligkeit im Mobilitats-
journalismus spricht fir die zweischnei-
dige Beziehung von Berichterstattung
und Wirklichkeit. Der echte Verkehr und
der echte Tourismus finden in ihm sel-
ten statt. Berichtet wird nicht vom Stau
auf der A3 und nicht von Bettenburgen
an der Costa Brava, also von der Mo-
bilitatswirklichkeit, wie sie dem ech-
ten durchschnittlichen Verkehrsteil-
nehmer und dem durchschnittlichen
Urlaubsreisenden begegnen. Stattdes-
sen wird das hohe Lied des Individual-
tourismus und der ,Freien Fahrt fur freie
BUrger” angestimmt und werden aller-
lei ,Geheimtipps” verkindet, wiewohl
nichts sich schlechter fur,geheime” In-
formationen eignet als eine Publikati-
on in Massenmedien. Die Ambivalenz,
die sich hierin spiegelt, hat auch inso-
fern einen doppelten Boden, als es Tou-
rismus-interne Widerspriiche oder gar
Paradoxien gibt, von denen der Journa-
lismus sich nicht frei machen kann:,Alle
reisen, doch niemand mochte Tourist
sein’, wie Christoph Hennig schreibt.
Der Journalismus kann solche Ressen-
timents verscharfen, denn, wie Hennig
fortfahrt:,Die anti-touristischen Haltun-
gen erscheinen vor allem im Alltagsbe-
wusstsein und in journalistischen oder
literarischen Texten” Die Ziele von Tou-
rismus- und Autoindustrie und die des
Journalismus scheinen dabei auf fa-



BORNEO  BRUSSELS

Monk HF und seine Sicht der Dinge: In Borneo verlieren die Oran Utans ihren Lebensraum, weil die Walder abgeholzt wrden. In Brissel schranken Verkehrs-

schilder die Bewegungsfreiheit der Menschen ein. © Monk HF

9



Reisen & Schreiben

tale  Art  miteinander
vereinbar zu sein: Der
Exklusivitat der Bericht-
erstattung  entspricht
die Exklusivitdt eines
beschriebenen Reiseziels oder einer Lu-
xuskarosse.

Hinzu kommmt, dass die Auto- und Tou-
ristikindustrie eifrig an der lllusion mit-
strickt. Auch die Industrien sind Teil
der Illusionsmaschinerie, auch sie ver-
kaufen vornehmlich Geschichten. Sie
offerieren, um mit Thomas Bieger zu
sprechen, ,ein Informations- und Kom-
munikationsgeschaft, bei dem Produk-
te oft erst durch die Kommunikation
und Information entstehen oder nutz-
bar gemacht werden kénnen”.

Die neuen Potentiale

Aus dem Vorgesagten ergeben sich
schon einige Potentiale, die der Mobi-
litdtsjournalismus heute vielleicht mehr
denn je hat: Als Desillusionierungsma-
schine, als Alternativen-Katalysator und
als Zukunftsindikator.

Desillusionierung bedeutet, den jour-
nalistischen Auftrag ernst nehmen und
wirklich hinter die Kulissen der milliar-
denschweren Industrien zu schauen.
So wie der Sportjournalismus sich nur
langsam, dafiir aber mittlerweile mit
Verve des Themas Doping angenom-
men hat, sollte der Mobilitatsjournalis-
mus nicht nur die Tour, sondern auch
den Tourismus, nicht nur das Auto, son-
dern die Industrie in den Blick nehmen.
Alternativen-Katalysator heif3t, den Ein-
seitigkeiten der Berichterstattung zu
entkommen und die Alternativen zum
herrschenden Betrieb in den Blick zu
nehmen. Mobilitdt funkioniert eben

10

Der neue Mobilitétsjournalis-
mus berichtet auch tiber die, die

zuhause bleiben.

nicht nur mit dem Auto, sondern auch
mit anderen Verkehrsmitteln (und im-
mer haufiger sogar ohne Verkehrsmit-
tel). Und die Reisewelt bietet so viele
Maoglichkeiten abseits des Massentou-
rismus, die nicht nur die Sehnsucht
nach Individualtourismus (der ja selbst
ein Massenphdnomen geworden ist)
befriedigen: Zum Beispiel den Volun-
tourismus, den Thanatotourismus (Dark
Tourism), die Reiseangebote flur be-
stimmte Altersgruppen (z.B. die Best-
Ager) oder auch die Ausflige in die
digitale Welt, bei denen ein Cicerone
vielen sehr willkommen ist.

Zum  Zukunftsindikator kann Mobili-
tatsjournalismus werden, wenn er sich
statt am Wirklichen am Maoglichen ab-
arbeitet. Der Schriftsteller Robert Musil
unterschied den Wirklichkeitssinn und
den Moglichkeitssinn. Der Mobilitats-
journalismus von morgen unterschei-
det vielleicht den Wirklichkeitsraum
und den Moglichkeitsraum. So wie der
Tourismus den Moglichkeitsraum exo-
tischer Welten in seine Destinationen
projiziert, so kann ein zuklnftiger Mo-
bilitatsjournalismus neben den realen
Reisen auch die moglichen Reisen ins
Visier nehmen. Eine solche mdgliche
Reise hat bereits der Sachbuchautor
(und evangelische Pfarrer) Werner ,Tiki"
Klstenmacher beschrieben. Als Geist-
licher vielleicht den himmlischen Din-
gen etwas naher, hat er in ,Reisen zum
Mond” aus der Reihe ,Koval Reisefiih-
rer” die mogliche Reise zum Erdtraban-
ten im typischen Reisebuchslang vor-
gelegt. Hier wird ein Mondtourismus
apostrophiert, bei dem die Wahl des

Verkehrsmittels, Gesund-
heitsfragen, Ausflugtipps
auf die Mondrickseite
oder die Importkontrol-
le fir Alkohol ebenso er-
ortert werden wie die Frage nach dem
richtigen Wechselstromanschluss fur
den Rasierapparat oder der Wechsel-
kurs fr alltdgliche Ausgaben.

Die Zielgruppe fur einen solchen Reise-
fUhrer ist nur vermeintlich klein, wenn
man kleinlich ins Feld fuhrt, dass bis-
lang erst zwolf Personen leibhaftig die
Mondoberfldche betreten haben. Denn
die Aspiranten fur Weltraumreisen ste-
hen Schlange: Als das Reiseunterneh-
men Thomas Cook Tours anno 1954 die
erste offizielle Warteliste fur MondflU-
ge erdffnete, fand dies lebhafte Beach-
tung. Bis Mitte der 1990er Jahre haben
sich Uber 5000 Personen ins Cook'sche
,Moon Register” eintragen lassen.
Mobilitdtsjournalismus weist auch in
die Zukunft, wenn er nichtim Fernraum
des Weltalls, sondern im Nahraum des
eigenen Lebensumfelds verweilt und
diesen journalistisch erschlief3t. Ein An-
satzpunkt hierfir ware die Promena-
dologie oder englisch Strollology. Ur-
spriinglich  von Lucius Burckhardt
entwickelt, will diese Spaziergangswis-
senschaft die Umweltwahrnehmung
erweitern. Motorjournalismus ohne
Motor? Warum nicht? Als Zukunftspers-
pektive zeigt die Promenadologie, dass
der Mobilitdtsjournalismus nicht mit
Entfernung zu tun hat, sondern mit Er-
fahrung.

Ins Extrem gewendet berichtet der
neue Mobilitdtsjournalismus auch Gber
die, die zuhause bleiben. In der FAZ war
kurzlich ein Artikel Uber ,Staycation” zu
lesen, also die neumodische Art, den
Urlaub zuhause zu verbringen. Eine



Wortmischung aus engl. stay und vaca- Zur Person

tion mit Betonung auf dem ,stay”:,Das Hektor Haarkotter, Prof. Dr,, ist Fachbereichsleiter Journalismus & Kommunika-
Bleiben als bewusste Entscheidung tion an der HMKW Hochschule fir Medien, Kommunikation und Wirtschaft in
gegen das wahnsinnige Rasen, die al- KoIn. Zusammen mit Evelyn Runge hat er den Band ,Reise/Motor” in der Jour-
les aufzehrende Unruhe unserer Zeit, nalismusbibliothek des Herbert-von-Halem-Verlags verfasst, die erste Buchver-
das Bewusstsein, dass der Mensch ein offentlichung zum Thema seit Jahren. Das Buch erscheint im Oktober 2016. Bei
Landsdugetier ist, das den Kontakt mit der Frankfurter Buchmesse wird es am Donnerstag, 20. Oktober, eine Buchpré-
dem Boden nicht nur braucht, sondern sentation in Form einer Podiumsdiskussion geben: Herbert von Halem im Ge-
auch liebt”. Mobilitat kennt eben viele sprach mit dem Reisefilmemacher Per Schnell (u.a. WDR ,Wunderschon®), dem
Facetten. Reisebuchautor und -verleger Michael Muller und Buchautor Hektor Haarkotter.

Hektor Haarkétter
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Kommentiert

Vom Wert der Professionalitit

Wie jeden Herbst freue ich mich: Die
fuBBballlose Zeit ist vorbei. Es gibt halt
doch nichts Spannenderes, als kurz be-
hoste Leute gegen den Ball treten zu se-
hen. Selbst in der dritten Liga kickt aller-
dings schon lange kein Amateur mehr.
So ist das eben: Spitzenleistungen er-
fordern Professionalitdt. Da geht es den
FuBBballern wie den Journalisten.

Warum ich Ful3baller mit Reisejournalis-
ten vergleiche? Wir leben in einer Zeit,
in der wir Journalisten das Informati-
onsmonopol verloren haben. Ernsthaft
wird darUber diskutiert, ob nicht Blrger-
reporter, Blogger, Influencer die neuen
Reisejournalisten sind. Und ob Amateu-
re nicht Uberhaupt vieles besser ma-
chen als die klassische ,Llgenpresse”.
Dass Amateure (wenn sie denn im bes-
ten Wortsinn welche sind) vieles gut ma-
chen und manches Uberhaupt erst er-
maoglichen, sei gar nicht bestritten. Der
Breitensport beweist das jedes Wochen-
ende. Und natdrlich gibt es auch Men-
schen, die — durchaus mit hoher Qua-
litdt — hobbymaRig Reisetexte, -fotos
oder -filme erstellen. Solche Menschen
bewundere ich. Unsere Gesellschaft
braucht sie. Aber sie kann sich nicht auf
sie verlassen. Sie braucht ebenso die
kontinuierliche, die zuverldssige und un-
abhangige Berichterstattung. Wir Jour-
nalisten berichten, wir ordnen ein, wir
recherchieren und wir legen auch mal
den Finger in die Wunde, wenn es denn
eine gibt.

Das alles kann auf Dauer nicht zufallig,
im Ehrenamt und kostenlos funktionie-
ren. Es erfordert Ausbildung und standi-
ge Verbesserung, Kontinuitat und Erfah-
rung — mit einem Wort: Professionalitat.
Und es braucht die passenden Plattfor-
men, also Medien. Ich will deshalb dafur
pladieren, dass wir Journalisten endlich
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aus der Schockstarre kommen, die sich
in den vergangenen Jahren eingestellt
hat. Dass es heute auch andere Mitspie-
ler gibt: geschenkt. SchliefSlich sind wir
die wichtigen! Ich werbe dafUr, dass wir
den Wert des professionellen Reisejour-
nalismus deutlicher heraus stellen.

Wie konnte das funktionieren? Zu-
nachst mal: Wir sollten uns nicht klei-
ner machen, als wir sind. Okay: Reise-
journalisten wollen gern reisen. Aber
sie sind nicht abhéngig von der Reis-
eindustrie. Da stimmt einfach die Au-
Benwahrnehmung nicht. Ich kenne je-
denfalls niemanden, der sein Hauptgeld
mit Berichten von Pressereisen verdient.
Umgekehrt hatte mancher Player in der
Reisebranche ohne Reisejournalismus
vermutlich ein Problem.

Ein Problem haben wir zugegebener-
mallen auch: Unsere angestammten
Branchen boomen nicht gerade. Ge-
nauer gesagt: Sie schrumpfen. Aber
auch von einem schrumpfenden Markt
kann man vernlnftig leben, wenn man
es professionell und seri¢s anstellt. Eine
klassische Standardstrategie fur solche
Situationen ist es, ,best practices” zu su-
chen, also journalistische Businesses, die
erfolgreich sind.

Und wir kdnnten uns auch Uberlegen,
ob liebgewonnene Formen der Bericht-
erstattung wie der gute alte Reisebericht
einer stilistischen Uberarbeitung beddir-
fen.

Denn auch das sollte klar sein: Wir dur-
fen zwar fur unseren Beruf pladieren. Es
gibt aber kein Grundrecht auf Presserei-
se und keins darauf, dass jeder Reisejour-
nalist ein Auskommen findet. Darum,
dass uns das auch in der Zukunft gelingt,
mdssen wir uns schon selbst bemhen.
Manche sehen uns in einer Notsituation.
Und in der seien auch unkonventionelle

Mittel recht, argumentieren sie. Welche?
Na ja — z.B. Doping, um in der Fu3baller-
sprache zu bleiben. Und vielleicht auch
mal das eine oder andere weniger wich-
tige Spiel absichtlich zu verlieren, wenn
dabei personlich was zu gewinnen ist.
Das wird aber nicht funktionieren. Auf
die Dauer hilft nur Fair Play. Ein klares be-
rufsethisches Gesamtkonzept. Standiges
Streben nach Quialitdt. Und klare Fokus-
sierung auf den Konsumenten. Das alles
schafft die Glaubwdrdigkeit, die unser
wichtigstes Pfund ist.

MuUssen Ubrigens die Blogger, Influen-
cer und all die anderen publizierenden
Amateure unsere Gegner sein? Nein, si-
cher nicht. Einige von ihnen werden
den Sprung schaffen und selbst profes-
sionelle Reisejournalisten werden. Die
anderen haben, wenn sie sich nach ein
paar Jahren einem anderen Hobby zu-
wenden, zumindest unser Metier berei-
chert.

Amateure, Journalisten und meinetwe-
gen auch ,Medienprofis” (sprich Marke-
tingleute): Ihnen allen sei ein attraktiver
Platz im Bereich der Reise und der Me-
dien vergdnnt, wenn sie es denn ehrlich
und ernst meinen. Genauso wie Ful3ball-
profis und Amateure beide ihren Platz
haben. Ohne die Millionen Menschen,
die in der C-Klasse oder nur ganz pri-
vat kicken, hatten auch die Herren Messi
und Ronaldo keine Basis.

Ob ein Hobbykicker in der VDV (Vereini-
gung der VertragsfuBBballspieler) richtig
aufgehoben ist, muss er selbst fUr sich
entscheiden. Aber auch wir Journalisten
haben auf Dauer nur eine Daseinsbe-
rechtigung: Wenn wir den Qualitatsun-
terschied durch unsere Arbeit deutlich
machen.

Hans-Werner Rodrian



FAROE KOLKATA

Nochmal Monk HF: Die Faréer Inseln werben mit Urspringlichkeit und schlachten Wale ab. Und Kalkutta: Eine Stadt der Gegensétze, verdreckt und Gberfillt
und trotzdem ein Zentrum der Spiritualitat. © Monk HF
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100 Jahre, kein bisschen miide

RuthVollmer-Rupprecht:BesuchbeideraltestenaktivenJournalistinDeutschlands

Ruth Vollmer-Rupprecht 1950 im Bergwerk von Enschede mit dem damaligen Fotografen und dem Vertriebsleiter der Landeszeitung Lineburg. ..

Sie schreibt und schreibt und
schreibt. Bis zu ihrem letzten Atem-
zug will sie schreiben - nicht weil sie
es muss sondern weil es ihr Leben ist.
Seit 85 Jahren schon, denn Ruth Voll-
mer-Rupprecht, bekannt unter ihrem
Madchennamen Geede, ist am 13. Fe-
bruar 100 Jahre alt geworden. Nie hat
sie den Journalismus nur als Beruf,
sondern hauptsachlich als Berufung
verstanden.

,Das Schreiben’, sagt sie ,halt mich
jung” LieBen andere mit Eintritt der
Rente sofort den Griffel aus der Hand
fallen, startete die Hamburger Kollegin
nochmal richtig durch. Noch immer lie-

fert die gebUrtige Kodnigsbergerin wo-
chentlich eine Kolumne an das Ostpreu-
BSenblatt, Bestandteil der PreulSischen
Allgemeinen Zeitung — meist eine Drei-
viertel- bis eine Seite lang. Erstellt nicht
etwa auf einer Schreibmaschine Mar-
ke Vorkriegsmodell sondern am PC. Am
Ball bleiben lautet die Devise der &ltes-
ten noch aktiven Journalistin Deutsch-
lands. Wirde man sémtliche Artikel aus
den vielen Jahrzehnten aneinanderrei-
hen, sie wirden sicher eine gedruckte
Kette aus mehreren Kilometern erge-
ben. Dazu hat sie Gber 50 Bicher ge-
schrieben, darunter auch Reiseliteratur
Uber Ostpreuf3en im Eigenverlag.

Besuch in ihrem Haus im griinen Ham-

burger Vorort Niendorf. Einen gemtli-
chen Kaffeetisch hat sie gedeckt, kleine
Pizzen in den Ofen geschoben, Tee auf
ein Stévchen gestellt. Nahtlos geht das
Wohnzimmer in ihr Buro Gber — ihren
Turm, wie sie das Dachgeschoss nennt
— 50 nahtlos wie auch ihr Privatleben
immer mit ihrem Arbeitsleben verzahnt
war.

Gemeinsam mit ihrem Mann Glnter
Vollmer-Rupprecht war sie auch als Rei-
sejournalistin unterwegs — bis zu sei-
nem Tod 1989. Wéhrend der in Chile
aufgewachsene Sohn eines deutschen
Kapitdns gern auf Fernstrecke ging,
blieb Ruth lieber in nordischen Gefil-
den. ,Noch heute bin ich mit der ehe-



maligen Pressesprecherin des dani-
schen Fremdenverkehrsverbands,
Petra Smith, befreundet’, sagt sie. Treu
geblieben ist sie auch ihrem Look:
Schwarze, hinten geknotete Haare mit
Mittelscheitel, damenhaft die Kleidung.
Seit Jahrzehnten bis heute.

Begonnen hat die journalistische Karri-
ere der heute 100-Jahrigen bereits als
17-Jahrige. Die Konigsberger Allgemei-
ne Zeitung verdffentlichte ein Gedicht
der Schulerin. Mit der neuen Schreib-
maschine, die sie danach von den ers-
ten Honoraren flr eine Marchensen-
dung fur den Rundfunk erstand, legte
sie handwerkstechnisch gesehen den
Grundstein fur ihr ungeahnt langes

Schaffen. Der Kreis schlie8t sich: Wur-
de sie als jungstes Mitglied schon als
17-Jahrige (das Mindestalter betragt
sonst 18) ausnahmsweise in den Deut-
schen Schriftstellerverband aufgenom-
men, gilt Ruth Geede heute als alteste
Kolumnistin der Welt.

Nach der Schule setzte sich die junge
Journalistin als freie Mitarbeiterin beim
Reichssender Kénigsberg fur den Erhalt
der ostpreufSischen Mundart ein. Nach
der Flucht aus OstpreufSen begann sie
ein Volontariat an der Landeszeitung L-
neburg, wo sie 1950 die Hamburg-Re-
daktion Ubernahm.,Zwangslaufig kam
ich auch zum Reisejournalismus, weil
Reiseberichte interessant waren fUr

Bild.er: privat,/ Dagmar Ge.hm

meinen gut situierten Leserkreis”.
Anfangs ging es nur um Nahziele, bis
sie ihren Mann kennenlernte und im
Alter von 38 Jahren heiratete. Der viel-
sprachige Export-Kaufmann wechsel-
te mit Leichtigkeit von einer Kultur zur
anderen und begeisterte sich zuneh-
mend auch fur den Tourismus, bis er
sich schlieSslich ganz dem Reisejourna-
lismus verschrieb. ,Er lernte von mir das
Handwerk, ich profitierte von seiner
Weltoffenheit, seinem globalen Wissen
und seinen Sprachkenntnissen. Er off-
nete mir fUr vieles die Augen”,
Aufgrund seiner Wurzeln war GUnter
Vollmer-Rupprecht hauptséachlich im
sidamerikanischen Raum unterwegs,
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wahrend seine  Frau
Ruth die nordischen Ge-
filde vorzog: ,Ich setzte
mich nur in einen Flie-
ger, wenn es unbedingt
sein musste”. So flhrte sie ihre absolu-
te Traumreise nicht etwa in die Karibik
oder die Sidsee sondern zum Nordkap.
Wir fuhren im Auftrag der schwedi-
schen Staatsbahn, um eine Expertise zu
erstellen Uber das Verhalten von Touris-
ten. Aufgewachsen in den 1920er Jah-
ren im Zeichen der gro8en nordischen
Schriftsteller, machte der Besuch in Sel-
ma Lagerldfs Geburtshaus in Marbacka
einen grol3en Eindruck auf sie. Verschie-
dene Reisen zum Legoland im dani-
schen Billund legten den Grundstein
fUr zwei Lego-Blcher.

Jlch habe immer alles aufgesogen, um
es spater zu verarbeiten. Wahrend mein
Mann Bilder mit seiner Kamera schoss,
habe ich immer mit den Augen foto-
grafiert.

Gemeinsam besuchten Ruth und Gun-
ter Vollmer-Rupprecht Rumanien und
das Donaudelta, unternahmen Kreuz-
fahrten in Nord- und Ostsee, besuch-
ten die Reisemesse in Hamburg. ,Zur
ITB fuhr mein Mann allerdings allein,
schlieBlich musste ich ja noch regel-
maBig fur die Landeszeitung Liineburg
schreiben Da bot es sich an, auch ei-
nen Reiseflihrer unter dem Titel,Die LU-
neburger Heide kennen und lieben”
(LN Verlag Libeck) zu veroffentlichen.
Daneben grindete das Autorenpaar
seinen eigenen ,FD Presseverlag — go
travel team” und belieferte pro Woche
rund 100 Verlage, Zeitungen und Rund-
funkanstalten.

Irgendwann wechselte Ruth Geede
vom Angestelltenverhdltnis bei der
Landeszeitung Lineburg in die freie Mit-
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Nichts hat sie vergessen, kei-
ne Jahreszahl, keinen Namen,
kaum ein Detail ihrer Reisen

arbeit. ,Denn mit dem FD hatten wir
jede Woche eine Sauarbeit’, formuliert
sie drastisch. ,Und ebenso saumalig
waren die Honorare fur jeden Abdruck.
,Geschrieben habe ich nachts” erin-
nert sie sich,,um tagsiber mit unserem
Sohn zu spielen”” Heute ist ihr Sohn Ro-
derich ebenfalls Journalist und arbeitet
fUr die Techniker Krankenkasse.

Nichts hat die Grande Dame des Jour-
nalismus vergessen — keine einzige Jah-
reszahl, keinen Namen und kaum ein
Detail ihrer Reisen. ,Fir meine Kolum-
ne ,Preulische Familie” muss ich jeden
Tag neue Daten und Fakten recherchie-
ren. Das hat bei mir offenbar den Al-
terungsprozess im Hirn aufgehalten”
In der Tat funktioniert ihr Kurzzeitge-
ddchtnis noch ausgezeichnet: ,Ich trai-
niere es aber auch regelmafig. So lege
ich meinen SchlUssel jeden Abend an
eine andere Stelle, damit ich morgens
danach suchen muss.”

Den Rucken frei halten ihr die Fami-
lie in dem Drei-Generationen-Haus
und gute Freunde wie der Schauspie-
ler Herbert Tennigkeit, bekannt als An-
asthesist aus der Schwarzwaldklinik. Er
ist es auch, der jetzt Lesungen fUr Ruth
Geede hélt, wie Anfang August — pas-
send zur dltesten Journalistin auf Ham-
burgs altestem Alsterdampfer, der St.
Georg, organisiert von der Hamburger
Autorenvereinigung und der Auswarti-
gen Presse.

Denn so topfit und hellwach ihr Geist
ist, so schwer lasten die Jahre auf den
Knochen der betagten Kolumnistin:
Die Wirbelsdule. Ihr Rickgrat hat sie
dennoch nie verloren. ,Und was soll’s,

die Arbeit muss weiterge-
hen." Das Interesse an ih-
rer Kolumne ist ungebro-
chen.

Aus aller Welt werden
Wuinsche nach literarischen Hinwei-
sen und Adressen an sie herangetra-
gen. ,So konnte ich im Laufe der Jahre
als bisheriges Fazit mehrere hundert Fa-
milien und Freunde wieder zusammen-
fUhren!

FUrihr Engagement hat sie bereits 1985
das Bundesverdienstkreuz am Bande
erhalten. Eigene Winsche hat die alte
Dame inzwischen kaum noch. Nur ei-
nes brennt ihr noch auf der Seele: Ein
Buch Uber ihre Kindheit. ,Das Saatkar-
toffelchen” soll es heillen. So hat ein
Verwandter das Friihchen genannt, das
mitten in den Ersten Weltkrieg hinein
geboren wurde.

lhren  Humor hat Ruth Vollmer-
Rupprecht immer behalten. Bereits lan-
ge vor ihrem eigenen 100. Geburts-
tag hatte sie eine Geschichte Uber eine
Hundertjahrige verdffentlicht, die sich
zur Feier vom Blrgermeister nur eines
wulnscht — endlich ein eigenes Bett, in
dem noch nie jemand zuvor gezeugt,
geboren oder gestorben ist.
Christopher Street Day in Hamburg:
Unter Aussto3 weil3er Dampfwolken
macht die vollbesetzte ,St. Georg” am
Anleger fest. Wahrend die letzten Zei-
len von Ruth Geedes feinsinniger Ge-
schichte ,Das neue Bett” trotz des
Wummerns der Basse am Ufer erst mit
aufkommendem Nachtwind Uber der
Alster verwehen, liegt die Autorin noch
langst nicht im Bett sondern sitzt an ih-
rem Rechner. Und schreibt und schreibt
und schreibt.

Dagmar Gehm
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Ginsehaut am Kap

Abends spét, wenn ich mit meinem Hund
Paul vom Sterne gucken nach Hause kom-
me, setze ich mich manchmal noch an
den Laptop und fliege mit Google Earth
um die Welt. Dann klicke ich mich in Win-
kel, in denen ich noch nie war, schaue Sa-
tellitenbild-Karten an und zoome in einen
Hinterhof in Bangkok oder auf den Platz
des Himmlischen Friedens in Peking.

Anschliellend bereue ich mein Surfen re-
gelmafig. Weil es so viel vom Geheimnis
des Reisens nimmt. Weil man am Com-
puter zu viel erfahrt, noch ehe man los-
fliegt. Weil die Entdeckungen auf dem
Bildschirm nie so hautnah sein konnen
wie in der Realitdt. Neulich flog ich virtu-

ell nach Stden, immer weiter nach Stiden.
Schwupps, schaute ich auf Klippen und
Seeléwen am Kap der Guten Hoffnung.
Ich fragte mich, was das wohl fUr ein Uber-
waltigendes GefUhl sein muss, am std-
westlichsten Punkt Afrikas zu stehen und
in den unendlichen Horizont zu blicken,
wo zwei Weltmeere sich kissen. Da war
Google Earth hilflos.

Vor ein paar Wochen war ich nun da. 10
000 Kilometer von zu Hause entfernt, an
einem heisen Nachmittag im Dezember.
Kinder aus Fernost tollten am Kap herum
und spielten am Strand wie im Abenteu-
erland. Wir machten gemeinsam Faxen,
versteckten uns hinter Felsen, fotografier-

ten uns gegenseitig mit dem Handy. Ich
sang: ,My bonnie is over the ocean’, sie ki-
cherten und zogen Fratzen. Das waren un-
beschwerte Begegnungen am Ende der
Welt.,
Der Computer weil3 nicht wirklich, wie
Kinderlachen klingt, wie das Meer riecht,
wie sich Kieselstrand anfiihlt, wie die Son-
ne des Stdens warmt und wie atembe-
raubend es sich anhort, wenn Wale hoch-
schnellen und aufs Wasser klatschen.
Gansehaut-Momente - die kann Goog-
le Earth nicht schenken. Herrlich, hinrei-
sen zu kdnnen, mit allen Sinnen. Welch ein
Glack!

Rolf Nockel

-

Entdecken Sie \;uas dahinter steckt.
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»Alles auf der Homepage™

Bei Recherchen ist das personliche Gesprach aber unersetzlich

LSchreiben Sie uns eine E-Mail” oder
.Das steht alles auf der Homepage™:
Immer ofter werden Journalisten mit
solchen Formeln abgespeist. Heraus
kommt am Ende ein Second-Hand-
Journalismus, den so keiner haben will.
Ein Pladoyer fiir das personliche Ge-
sprach und die Hartnackigkeit, es einzu-
fordern.

Die Psychologin Doris Wolf aus Mann-
heim ist eine Fachfrau fur das Thema,Los-
lassen” Vieles hat sie dazu veroffentlicht,
das Phdnomen mit all seinen Facetten
und Moglichkeiten beleuchtet. Sie zu be-
fragen kénnte eine Geschichte Uber die
Lebenszeit von Menschen und wie sie
diese sinnvoll nutzen, auBerordentlich
bereichern. Vielleicht wirde sie auch ein
paar sehr (berraschende Antworten ge-
ben.

Tatséachlich gibt Frau Wolf nur eine Uberra-
schende Antwort: Per Mail teilt sie freund-
lich aber bestimmt mit, dass sie seit Jah-
ren viel Energie darauf verwende, ihre
Homepage mit kostenlosen Informatio-
nen zum Thema zu bestiicken. Darlber
hinaus habe sie leider keine Kapazitdten
mebhr frei.

Nun kénnte man mit den tatsachlich sehr
ausfihrlichen Internet-Informationen der
Psychologin problemlos einen Beitrag fil-
len. Allein, es wirde am Ende genau das
drinstehen, was auch jeder Nichtjournalist
herausfinden kann, der sich mit dem The-
ma auseinandersetzt. Der origindre Wert
einer solchen Berichterstattung geht ge-
gen Null und liegt allenfalls noch dar-
in, dass der Schreiber es vielleicht in eine
kompakte lesbare Form gebracht hat.
Was in dem obigen Beispiel geschildert
wird, ist leider kein Einzelfall. Im Gegen-
teil. Ganze Vorzimmerabteilungen von
Ansprechpartnern scheinen darauf ge-
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trimmt zu sein, Journalisten im Vorfeld ab-
zuwimmeln.,Schicken Sie uns lhre Fragen
doch per E-Mail” oder,Schauen Sie doch
bei uns im Internet, da steht alles drin”
Wer sich darauf einlasst, erlebt nicht sel-
ten sein blaues Wunder oder zumindest
etwas ganz anderes als das, was man sich
erhofft hat.

Es fangt damit an, dass die Aussage ,es
steht alles auf der Homepage” in vielen
Féllen einfach nicht zutrifft. Zwar ist es fast
immer eine grol3e Fllle, die auf den jewei-
ligen Webseiten steht. Das, was man wirk-
lich wissen will, ist dennoch haufig nicht
darunter. Oder man versteht nicht, wo-
rum es dabei geht. Es gehort zur Kern-
kompetenz von Journalisten, dass man
offizielle Verlautbarungen — und nichts
anderes sind Verdffentlichungen im Inter-
net — Ubersetzt und hinterfragt.

Wie war das gemeint? Bedeutet das dies
oder bedeutet es jenes? Und geben Sie
doch mal ein konkretes Beispiell Eine
Homepage kann keine Antworten ge-
ben und wenn, sind es solche aus der Ru-
brik ,Frequently Asked Questions (FAQ),
die auch jedem anderen User zugang-
lich sind. Der gute Journalist und die gute
Journalistin haben hingegen ihre ganz ei-
genen Fragen und eigenen Antworten,
die sie ihren Leserinnen und Lesern ex-

personliche Referent etwas formuliert,
was dann hinterher als O-Ton von Frau
X und Herrn Y ausgegeben wird. Man
kénnte das auch als Leserverdummung
bezeichnen.

Uberdies lesen sich schriftliche State-
ments in vielen Féllen auch so, wie sie ent-
standen sind. Das ist besonders schlimm
bei Wort-Interviews. Da hatte man dann
auch gleich die Pressemitteilung dru-
cken kodnnen, erganzt um ein paar Zwi-
schenfragen, die oft genug nicht einmal
wirklich zu den Antworten passen wollen.
Selbst, wenn es nicht so lauft und die PR-
Abteilung ganze Arbeit geleistet hat, ist
der Beitrag am Ende noch immer nicht
das, was er eigentlich verspricht: Namlich
ein direkter Austausch, zu dessen Marken-
zeichen die Rickfragen und ungeplanten
Verlaufe gehoren.

Deshalb steht an dieser Stelle ein klares
und eindeutiges Pladoyer fur das person-
liche Gespréch. Es ist durch nichts zu er-
setzen und geht obendrein zumeist auch
viel schneller, als wenn man tagelang auf
eine E-Mail-Antwort wartet, die irgendwo
zwischen den Hierarchiestufen héngen-
geblieben ist.

Es gibt gute Gesprache, die in einer Vier-
telstunde erledigt sind. Danach hat man
nicht nur neue Erkenntnisse gewonnen,

Gute Vorbereitung istdas Aund O

klusiv zur Verfigung stellen. Warum sollte
man sonst auch eine Zeitung, ein Maga-
zin oder ein E-Paper kaufen?

Ahnlich problematisch ist es, wenn Aus-
kUnfte per E-Mail erteilt werden. Zwar sind
das dann immerhin konkrete Antworten
auf konkrete Fragen. Aber wer gibt die ei-
gentlich? Es ware nicht das erste Mal, dass
tatsachlich der Pressesprecher oder der

sondern auch eine Vielzahl von origina-
ren Zitaten, die einen Beitrag erst unver-
wechselbar machen. Es ist immer wie-
der erstaunlich, welchen Verlauf Dialoge
nehmen. So gut man sich auf sie vorbe-
reitet hat (und gute Vorbereitung ist das A
und O), so selten enden sie genauso wie
es auf dem Zettel steht. Da schweifen die
Gesprachspartner ab oder berichten von



Dingen, die scheinbar Uberhaupt nichts
mit dem Thema zu tun haben. Dann gilt
es sie wieder einzufangen oder aber sie
zu ermutigen, doch bitte mehr zu erzéh-
len, weil man gar nicht damit gerechnet
hatte, dass es hier einen Zusammenhang
gibt. Es sind die Momente, die ein jour-
nalistisches Interview wirklich interessant
machen. Die den Gespréachspartner aus
der Reserve locken und ihn Dinge sagen
lassen, die er nicht schon Uberall sonst er-
zahlt hat.

Wenn man dabei mal leicht aneinander-
gerat, muss das kein Nachteil sein. Ein pro-
duktives kleines Wortgefecht kann Wun-
der wirken und die Zunge des anderen
[6sen. ,Eigentlich wollte ich dazu gar
nichts sagen, aber jetzt muss ich doch ein-
mal klarstellen ..’ Bei solchen Sétzen gerdt
der Zuhorer in Verziickung und womag-
lich an wirklich Neues. Zumindest aber ist
es etwas, das so nicht im Internet steht
oder aus dem Bausteinprogramm E-Mail-
Antworten herauskopiert wurde.

Die Frage bleibt nattrlich, wie man Ge-
sprachspartner, die eigentlich gar nicht
wollen, doch dazu bringt persoénlich zum
Horer zu greifen. Da kénnen personliche
Beziehungen und die richtige Telefon-

nummer natlrlich Wunder wirken. Eine
andere Strategie, die immer wieder von
Erfolg gekront ist, heil’t: Hartnéckigkeit.
Das beharrliche Dranbleiben, Nachhaken
und sich nicht zufriedengeben hat schon
manchen scheinbar aussichtslosen Vor-
gang schlieflich zu einem guten Ende
gebracht. Besonders eindrlicklich ist mir
dabei die Interviewanfrage bei der Chef-
redakteurin der Zeitschrift Landlust in Er-
innerung.

Damals hatte ich 2010 einen Auftrag der
kleinen Fachzeitschrift Tourismus Aktuell
in Baden-Wirttemberg, bei dem es um
,die neue Lust am Regionalen” ging. Da
war der Shooting-Star der Print-Branche
mit seinen heimeligen Themen naturlich
ideal geeignet. Etwa funf Mal habe ich es
im Vorzimmer von Frau Frieling-Huchzer-
meyer probiert, beim sechsten Mal erhielt
ich dann die Amtwort, ich solle meine Fra-
gen doch bitte per-E-Mail schicken.

Das habe ich dann gelassen, und per Mail
zurlick geantwortet, dass man es so na-
tUrlich auch machen kénne, ich es aber
sehr schade finde, dass bei Landlust offen-
bar keinerlei persdnliches Gesprach mog-
lich sei. Eine Stunde spater klingelte es bei
mir. Es war die Chefredakteurin selbst, die

dann doch einmal wissen wollte, wer es
denn hier so genau nimmt.

Es wurde ein sehr gutes Gesprdch, aus-
fuhrlich und ergiebig und so, dass ich am
Ende tatsachlich auch etwas verstanden
hatte. Was machen Sie denn, damit Sie
bei den Lesern so erfolgreich sind?’, hat-
te ich sie gefragt und von ihr die Uberra-
schende Antwort bekommen, dass sie
mir eigentlich erst einmal sagen wurde,
was sie alles nicht machen: Kein Lifestyle,
keine Mobilfunkthemen, keine hippen
Trends und Globalisierungsprobleme.

Es ist ziemlich sicher, dass von alledem
nichts in der E-Mail-Antwort gestanden
hatte. Das Gleiche gilt fur die Homepage
von Landlust, die dafir eine Fulle ande-
rer Informationen enthalt. Es ist ja nicht so,
dass das Internet nicht auch eine wichti-
ge journalistische Quelle ware und eine
Sachinformation oder eine Pressemittei-
lung per E-Mail nicht durchaus einen Sinn
haben.

Man darf sich nur nicht damit zufrieden
geben. Sonst machen wir uns als Journa-
listen am Ende noch berflUssiger als wir
es in Teilen leider ohnehin schon sind.

Andreas Steidel

Lekker Holland

Die Niederlande bieten auch auf
kulinarischem Gebiet jede Menge
Zutaten fiir wiirzige Reisegeschichten!

IHR
PRESSEKONTAKT:

Alexandra Johnen
ajohnen@hoHand.com
+49 221 92042180
holland.com/de/presse.htm
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Reisen & Schreiben

Blurbs und das Urheberrecht

Verwirrende Rechtslage bei Zitaten im Pressespiegel

Positive Erwahnungen in der Presse
wirken authentischer als selbst for-
mulierte Eigenwerbung und Anzei-
gen. Viele Unternehmen, Agenturen
und Verlage nutzen Pressestimmen,
um sich zu prasentieren und im Markt
zu etablieren; PR-Agenturen belegen
damit ihren Kunden gegeniber, wie
erfolgreich eine Kampagne war.

Die meisten PR-Zustdndigen machen
sich dabei jedoch wenig Gedanken
Uber die Rechtslage zur Nutzung der
Artikel oder Ausschnitte, obwohl beim
Zitieren haufig gegen das Urheber-
recht verstofSen wird. Spétestens seit
der ,Perlentaucher-Entscheidung” von
2011 ist das Bewusstsein in der Ver-
lagsbranche gescharft worden: Da-
mals klagten SZund FAZ gegen das On-
line-Portal ,Perlentaucher” das bis dato
Buchrezensionen  zusammengefasst
und online vertrieben hat. Aber auch
der Fall des Opernséngers Peter Scho-
ne hatte Signalwirkung: Der Kinstler
stellte drei Presseartikel auf seine Inter-
netseite und musste 2012 nach eige-
nen Angaben 1400 Euro an die SZ und
die FAZ zahlen.

Wir drucken seit Jahren Auszige aus
guten Rezensionen in die Klappentexte
unserer Reisefiihrer und mussten wah-
rend der Perlentaucher-Debatte be-
flrchten, die kompletten Auflagen zu
schwarzen” so Matthias Kroner, Presse-
verantwortlicher beim Michael Miller
Verlag. Soweit ist es nicht gekommen.
Doch viele Unternehmen, Agenturen
und Selbstdndige sind verunsichert,
was auf Internetseiten, in Katalogen
oder in Mitteilungen an Kunden verdf-
fentlicht werden darf oder wann eine
Einwilligung des Urhebers erforderlich
ist. Die Nutzung ist oft kompliziert.
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Werbliche Nutzung des Pressestim-
men: Die Rechtslage

Presseartikel sind urheberrechtlich ge-
schitzt und durfen daher nur mit ei-
ner Einwilligung verbreitet werden.
Dabei geniigt es aber nicht, dass der
Journalist einverstanden ist. Das Land-
gericht MUnchen hat vielmehr ent-
schieden, dass das Medium die Geneh-
migung erteilen muss. Wo genau diese
Einwilligung zu erfragen ist, ist vom je-
weiligen Verlag abhangig. In der Regel
sind derartige Anfragen an die Redakti-
on bzw. an das Verlagsarchiv zu richten.
,Es muss eine Person sein, die die Nut-
zungsrechte am Artikel hat und nach
aullen auftreten darf” so Susanne Bar-
wick aus der Rechtsabteilung vom Bor-
senverein des Deutschen Buchhandels.
In der Praxis zeigt sich jedoch, dass die
Redaktionen das auch nicht immer ge-
nau wissen und das Procedere erst in-
tern klaren massen. Mit langen Warte-
zeiten auf solche Anfragen ist daher zu
rechnen. Und fir jeden Einzelfall muss
eine individuelle Abstimmung schrift-
lich erfolgen.

Auch wenn man nur Auszige aus ei-
nem Presseartikel verwendet, kann
man sich nicht auf ein ,Zitatrecht” be-
rufen. Werblich genutzte Auszlge sind
keine Zitate, sondern Werbung.,Das Zi-
tatrecht greift nicht’, erklért Rechtsan-
waltin Barwick. Ein Zitat aus dem Arti-
kel kdnne aber zuldssig sein, wenn es so
allgemein ist, dass kein Urheberrechts-
schutz besteht.

,Blurbs” sind kurze und urheberrecht-
lich nicht schutzfahige Aussagen wie
Jein brillanter Reisefthrer” oder ,ein
wunderbares Hotel”. Die genaue An-
zahl der Wérter und/oder Satze ist da-
bei nicht relevant, wobei die FAZ bei-

spielsweise eine Freigabe auf etwa
25 aufeinanderfolgende Worter be-
schrankt.

Was darf man also nicht?

Keinesfalls zuldssig ist das Veroffentli-
chen einer Kopie, einer Abschrift, einer
Fotografie oder eines Scan des Textes.
Ebenso wenig erlaubt ist das Teilen des
Textes oder verwendeter Bilder ohne
Absprache mit den Wahrnehmungsbe-
rechtigten wie dem Urheber, dem Ver-
lag oder VG Wort oder PMG (Pressemo-
nitor GmbH).

Und was darf man?

Es gibt vier Moglichkeiten: Auf Pressear-
tikel online verlinken, sich auf zitierfahi-
ge Blurbs” beschranken, die Genehmi-
gung beim Medium einholen oder die
Lizenzierung Uber PMG kostenpflichtig
erwerben.

Verlinkung: Unternehmen kénnen ei-
nen direkten Link auf ihrer Seite zum
Artikel auf der Webseite des Mediums
setzen. Vorteile: keine Lizenzkosten,
ohne Absprache maglich, schnell und
einfach einzurichten. Nachteil: Der User
wird von der eigenen Seite weg ge-
lenkt. Zudem hat man keinen Einfluss
darauf, ob der Beitrag gedndert oder
geldscht wird oder ins Archiv wandert.
Und selbstverstandlich sind alle Print-
fassungen davon ausgeschlossen.

Was also tun? ,Jedes Unternehmen
muss eine gesunde Mischung aus Ein-
haltung des rechtlichen Rahmens und
eines gewissen Risikos fur sich erwa-
gen’, rdt Susanne Barwick. Das kann fir
die eine Pressestelle bedeuten, nicht



Weitere Stadtefiihrer

= Amsterdam
= Barcelona
= Berlin

= Briissel

= Budapest

= Dresden

= Dublin

= Dusseldorf

= Hamburg

= Istanbul

= Koln

= Kopenhagen
= Krakau

= Lissabon

= London

= Madrid

Pressestimmen

»Der Stadtreisefiihrer sLiibeck: des
MM Verlages ist das Beste, was es
derzeit zu diesem Thema auf dem
Markt gibt.«
Buchprofile/Medienprofile

»Kréners Buch erlaubt Entdeckungen
auch dort, wo ein Fremder nur vorii-
bergehen wiirde.«

FAZ

»in fiinf Etappen fiihrt der Autor

durch Lubeck, beschreibt alle Se-

henswiirdigkeiten und interessante

Besonderheiten - fundi itisch,
unterhaltsam und informativ.«

Merian - Libeck und

die Liibecker Bucht

»Informativ und hervorragend aktu-
ell auf Zack.«
Geo Saison

»Wer sich in die geschichtlichen Hin-
tergriinde vertiefen méchte, findet
nicht nur Lesebuchweisheit, sondern,
in kauzigen Humor eingepackt, eine
derartige Menge anekdotischen Ein-
heimischen-Wissens, dass man gar
nicht glauben will, Kréner sei nicht
schon in Libeck geboren und in
allerhand eingeweihten Zirkeln ein-
und ausgegangen.«
Pegnesischer Blumenorden,
Prof. Werner Kiigel

»Was Sie schon immer iber Liibeck
wissen wollten — bei Matthias Kro-
ner werden Sie es erfahren. Dabei
kommt der erfahrene Liibeck-Guide
mitnichten aus der Hansestadt, son-

= Mainz

= Moskau
= Miinchen
= New York
= Niirnberg
= Paris

= Prag

=Rom

= Shanghai

= St. Petersburg
=Venedig
=Warschau
=Wien

= Regensburg

dern aus dem frankischen Niirnberg.
Gerade deshalb jedoch hat er einen
Blick auf die Stadt, der gut ist gegen
peinlichen Patriotismus. [...] Bleibt zu
erwahnen, dass Herrn Kréner - trotz
der Faktenfiille, die er verarbeitet —
immer wieder poetische Bilder gelin-
gen, die beim Lesen vergessen lassen,
dass man es hier nicht mit Belletristik
zu tun hat.«

Unser-Luebeck.de, Britta Koth

»Was lieBe sich Besseres iiber einen

Stadtfihrer sagen, als dass er Lust

darauf macht, ihn moglichst rasch
vor Ort auszuprobieren.«

Hamburger Abendblatt,

Lutz Wendler

»Nicht dass es in Libeck an Stadt-
fiihrern mangelt, im Gegenteil, die
Auswahl ist relativ groB. Aber es
unterscheidet sich dieser kompakte,
taschenbuchgrole Libeckfiihrer
durch sein durchdachtes Konzept
mit vielen, vielen kleinen und gro-
Ben sachkundigen Details. Selbst hier
lebende Liibeck-Kenner werden in
diesem Biichlein noch so manches
entdecken, was ihnen bisher in der
Altstadt, der Umgebung oder in der
Szene noch nicht so bekannt war.«
Offener Kanal Liibeck,
Manfred Willner

»Die MM-City Reisebiicher aus dem
Verlag Michael Miiller stehen fiir
Qualitét, Unterhaltsamkeit und In-
formation. Ein neues Juwel in dieser
Reihe ist das ehrwiirdige Liibeck.«
www.literature.de, Dolores Kummer

jede Pressestimmenverwendung bei
Medien anzufragen — das jeweilige Me-
dium ist seit langem ein guter Partner
und die Zusammenarbeit ist vertrau-
ensvoll. (Sogar das Bundesministerium
fur Forschung und Bildung pladiert in
manchen Fallen fur einen Rechtsbruch:
In einer aktuellen Studie Uber das Ko-
pieren von Texten fr Schulen und Bil-
dungseinrichtung heilst es wortlich:
,Urheberrechtsverletzungen  koénnen
auch eine rationale Entscheidung sein,
die auf dem besseren Kosten-Nutzen-
Verhéltnis von illegalem Medienkon-
sum basiert”)

Der Borsenverein des Deutschen Buch-
handels hat bereits einen Standard fir
die Buch- und Verlagsbranche geschaf-
fen. Mit der Anerkennung erkléren sich
Journalisten und Medien damit einver-
standen, dass Auszlge aus von ihnen
verfassten und/oder veroffentlichten
Rezensionen oder Berichten vergU-
tungsfrei und ohne, dass es einer ge-
sonderten Erlaubnis im Einzelfall be-
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darf, genutzt werden kénnen. Rechtlich
ist das allerdings nicht bindend.

Auf die Reisebranche Ubertragen hie-
e das: Jedes Medium, das Reiserepor-
tagen auf der Basis von Pressereisen
verdffentlicht, stimmt der Verwendung
des Artikels zu PR-Zwecken zu. Der aus-
flhrende Reiseveranstalter kann den
Artikel z.B. auf eine Homepage stellen
bzw. die Agentur darf den Artikel an
den Kunden weitergeben.

Nicht vergessen: Die Verwertungsge-
sellschaften

Bei einem externen Pressespiegel ist
die VG Wort nicht zustandig. Vergltun-
gen an die VG Wort werden nicht fallig,
da die Rahmenbedingungen der Urhe-
ber/Verlag bestimmt. Bei der elektroni-
schen Nutzung kann eine ,Internet-Li-
zenz" bei der PMG erworben werden.

Fur die Verwendung eines internen
Pressespiegels, der von § 49 UrhG ge-

FUr Unternehmen sind Presse-
stimmen ein wichtiges PR-und
Marketingtool. Heike Mduller,
Presseverantwortliche im Rei-
severlag TRAVEL HOUSE ME-
DIA, hat fur die Abbildung der
gezeigten Pressestimmen die
Nutzung bei den jeweiligen
Medien angefragt.

Vom Medium in den Klappentext: Auch der Michael Muller Verlag arbeitet
mit Pressezitaten auf seinen gedruckten Blichern.

deckt ist, ist aber eine Vergitung an die
VG Wort zu zahlen. Dies gilt nur fir Pa-
pierpressespiegel.

Wird der Pressespiegel fUr die interne
Nutzung elektronisch verwendet, dann
ist eine entsprechende Vergitung an
die PMG zu entrichten.

Heike Miller

Zur Sache:
Zur Regelung Borsenverein:
bit.ly/Regeln-des-Boersenvereins

Zum FAZ-Artikel Uber die Studie:
http://www.faz.net/aktuell/feuille-
ton/debatten/urheberrecht/urhe-
berrechtsdebatte-ein-gutachten-
aus-lobbyhand-14400858.html
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Reisen & Schreiben

Ni hao, Laowai

Hallo, ehrwiirdiger Fremder: Auswanderer auf Zeit in Shanghai

Drei Jahre Shanghai vergehen rasant,
intensiv, dynamisch wie die Stadt
mit ihren vielen Superlativen, dem
Schneller, Hoher, Weiter einer sich
dem Westen im Zeitraffer anpassen-
den Gesellschaft. Wie es sich mitten-
drin lebt? Anders. Oder doch irgend-
wie dhnlich? Notizen aus dem Alltag
des Fremden in dieser Stadt.

Die beste U-Bahn der Welt

Gelangweilt zeigt die Sicherheitsbe-
amtin auf das Rontgengerat. Der Beu-
tel muss aufs Band. Genauso wie der
Designerkoffer der Stewardess, die Ein-
kaufstasche der alteren Dame und der
Farbeimer des Anstreichers. Flugha-
fen? Nein. U-Bahn. Jedes Stlick Sperr-
gepack wird durchleuchtet. Schnell, ef-
fizient, kommentarlos. Kein Stau an den
Drehkreuzen, die nur die zum Bahn-
steig durchlassen, die ein Ticket haben.
Die Fahrt ist glnstig, die 25 Kilometer
von meinem Vorort ins Hochhausherz
meiner Wahlheimat kosten weniger als
einen Euro. Mehr als 500 Kilometer U-
Bahn, 16 Linien, am Spitzentag, es ist
derWeltfrauentag am 8. Mérz, wenn alle
Laden der Stadt mit Sonderrabatten lo-
cken, sind es neun Millionen Transport-
falle. Zu Stof3zeiten tragt die StofRzeit ih-
ren Namen zu recht. Es wird gestof3en,
gedrlckt, geschoben. ,Wir mussen die
Ellbogen ausfahren’, sagt der Zehnjah-
rige — und fahrt sie aus. Er ist drinnen.
Wir sind draul3en. Die Tur geht zu. War-
um fahrt der Zug nicht an? Die Tdr geht
wieder auf, der Zehnjahrige steigt aus.
In Shanghai stehen an jeder Station
mindestens zwei ernst dreinschauende
in bordeauxrote Anzugjacken gekleide-
te Bedienstete am Gleis. Sie mUssen je-
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den Zug durch geordnetes Schwenken
einer grinen Fahne frei geben. Oder
auch nicht, wenn Familie Laowai sonst
ungewollt getrennt wiirde.

Die Willklr der Ful3ganger

China erkennt die deutsche Fahrerlaub-
nis nicht an. Wer fahren will, braucht ei-
nen hiesigen Flhrerschein. Der Weg
dahin? Ein langer Marsch. Gut organi-
siert Ubrigens. In der grolSen Halle der
StralRenverkehrsbehdrde werden mei-
ne Daten erfasst: Kopie des deutschen
Fiihrerscheins samt chinesischer Uber-
setzung eines amtlich bestellten Dol-
metschers sind vorzulegen, Pass, Visum
und Meldebestatigung. Das Foto fur
den griinen Schein schieflt der Behor-
denfotograf zwei Baracken weiter. Mein
Hemd ist zu hell, ich mége mich doch
bitte bei den bereit hangenden dunk-
len Jacken bedienen. Gerne. Ein Haken
am Laufzettel. Amtsdrzte messen Gro-
Be, Gewicht, Blutdruck, Puls. Alles gut.
Die beiden Zeichen fur Okay — zheng
chang—werden auch in die Rubrik rech-
ter Oberkdrper, linker Oberkorper, rech-
ter Unterkdrper und linker Unterkérper
eingetragen. Damit ist amtlich, dass ich
zwei Arme und zwei Beine habe. Mit
Fingerhanteln wird getestet, ob mei-
ne Kraft zum Lenkraddrehen reicht (tut
sie). Farbenblindheit, Sehstarke, Gehor
— alles kein Problem. Meinen Prifungs-
termin darf ich selbst wahlen. Zwei
Wochen scheinen gut. An einem Frei-
tag kurz vor 9.45 Uhr betrete ich den
schmucklosen Prifungsraum. Compu-
ter mit abgegriffener Tastatur sdumen
die Wande. Wie in einem Internet-Café
des vorigen Jahrtausends. ,Language?”
,German. Deguo.” Man muss des Chine-

sischen nicht méchtig sein, um die Pri-
fung abzulegen. 100 Fragen, 90 davon
muss ich richtig beantworten. Online.
In 45 Minuten. Macht 30 Sekunden pro
richtiger Antwort. Manche Fragen er-
warten ein falsch” oder richtig”, man-
che eine von vier Losungsmoglich-
keiten. Los geh’'s! ,Ampeln haben ein
roten, grines und gelbes Licht" Rich-
tig. Kraftfahrzeuge auf der Stral3e brau-
chen ein Nummernschild” Auch rich-
tig. Wenn das so weitergeht... Was ist
die wichtigste Eigenschaft von Fullgan-
gern im Stral3enverkehr? a) Sie sind un-
sicher b) Sie laufen herum und andern
willkdrlich die Richtung c) Sie sind tra-
ge d) Sie versammeln sich schnell zu
einer Menschenmenge. Antwort b). Lo-
gisch, oder? Nach 25 Minuten sind alle
100 Fragen beantwortet, noch einmal
kontrolliert und es ist sogar erkannt,
dass ,Frauen mit Stockelschuhen kei-
nen Beitrag zum sicheren Fahren leis-
ten”. Ich dricke auf ,Prifung abschlie-
Ben” Wenige Sekunden Spannung. 95
von 100 Fragen richtig! Bestanden.

Good afternoon, teacher!

Ich halte einen Moment inne, atme
durch und zéhle. Acht Stihle pro Rei-
he, sieben Reihen. Finf sind leer. Macht
51 Madchen und Jungen in einem
Raum, in dem man in Deutschland kei-
ne 25 Kinder unterrichten wirde. Die
Ranzen haben die Kinder hinter ih-
rem Rucken auf die Stthle geklemmt.
Die Schulglocke, eine kleine Melo-
die, erklingt. Jetzt bin ich Lehrer fir
Englisch. Freiwillig. Meine Schler be-
suchen die dritte Klasse einer Schu-
le fur die Kinder von Wanderarbeitern.
51 Kinder springen auf. Sie tragen
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Reisen & Schreiben

rote Halsticher, von einem Button
mit zwei stilisierten frohlichen Kin-
dergesichtern zusammengehalten.
,Good afternoon, teacher!” 51 Kinder
sitzen in ihre Winterjacken dick ein-
gemummelt auf ihren Platzen, man-
che haben Fingerhandschuhe an. In
Shanghais normalen Schulen wird
im Winter nicht geheizt. Es fehlt jeder
Raum zum Bewegen. Die beiden Gén-
ge zwischen den Tischen sind schmal.
Es ist unsere erste Englischstunde nach
den Neujahrsferien. Wir wiederholen
gelernte Worter. Ich halte eine Karte
hoch. ,Ship! ertdnt es wie aus einem
Munde. ,Boat!” Kite!” Buchstabiert wird
im Chor. ,B-A-L-L-O-O-N!" Ich quetsche
mich durch den Gang zu den Jungs in
der letzten Reihe. Jungs in der letzten
Reihe scheinen sich weltweit so zu be-
nehmen, wie Jungs in der letzten Rei-
he sich so benehmen. Sofort wird das
Papier, das heimlich weitergereicht
wurde, versteckt. Ich kann die Zeichen
darauf sowieso nicht lesen. Aber das
wissen die Jungs nicht. Sie strahlen
mich an, wie es nur ertappte Jungs aus
der letzten Reihe kénnen.

Ich renne den Gang entlang. ,Run” er-
schallt es aus, naja, sagen wir mal 35
Kehlen. Die Ubrigen 16 beschaftigen
sich anderweitig. Ich hipfe wie ein
Frosch. ,Jump!” Die beiden adipdsen
Jungs aus der letzten Reihe, es sind
nicht die Briefchenschreiber, winken
mir lachend zu und klatschen Beifall.
Kleine Pause. Die Kinder bleiben sitzen.
Sie massieren sich nach Anweisung aus
dem Lautsprecher das Gesicht. Schlie-
Ben die Augen. Das entspannt und
starkt die Konzentration. Die man wohl
braucht, wenn man mit 50 Klassenka-
meraden frohlich, eifrig und lebendig
dem Englischlehrer folgt.
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Das lachelnde Krokodil

Es nervt doch eigentlich jeden Besu-
cher, dass in deutschen Zoos die exo-
tischen Viecher sich in irgendwelchen
kinstlich auf artgerecht getrimmten
Gehegen hinter Buschen, Baumen
und Hugeln verstecken. Daflr hat man
nicht satt Eintrittsgeld hingelegt. Dar-
um hat der Besuch im Shanghai Wild
Animal Park etwas erfrischend Ehrli-
ches. Da wird nicht so getan, als tate
man den Tieren etwas Gutes, indem
man sie in einen Zoo sperrt. Da muUs-
sen Kangurus Streicheldienst machen
und sich mit Pressfutter von grof3en
wie kleinen Besuchern zum Erinne-
rungsfoto locken lassen. Dem Zwerg-
Hippo darf eine Zehnjahrige in Balle-
rinas und Designerklamotten Obst ins
grolBe Maul werfen, unabldssig von
ihrer ebenso gekleideten Mutter per
iPhone dokumentiert. Selbst die wert-
vollen Koi-Karpfen stehen als Futter-
Opfer zur Verfigung, und wer jemals
einem dumpf dreinblickenden Fisch
die Flasche geben will — wirklich, es
sind kleine Babyflaschen mit Minisau-
ger —ist hier richtig. Ihr Foto mit einem
Papagei? Selbstverstandlich.

Der Tiger, der von Schof3 zu Schol3 ge-
reicht wird, ist keine sechs Wochen alt,
aber richtig niedlich und kuschelig
und soooo fotogen. Und wer im Gehe-
ge vor sich hin dost, erfahrt, dass im-
mer noch gilt: Wer zahlt bestimmt die
Musik. In diesem Fall ist es das unab-
l&ssige Trommeln, Rufen oder Dschun-
gelgerdusche-von-sich-Geben der Zu-
schauer. Da rasen die Affen schon mal
schneller durch den Wald! Nur das Kro-
kodil beweist Grofe: Es wirdigt den
Kieselsteine werfenden Teenager kei-
nes Blickes. Erst als wir ihn bitten, das

zu unterlassen, bewegt es sich zu uns
hin. Es lachelt uns zu.

Das China-Dirndl zum Oktoberfest

Jeden Herbst sammelt sich die deut-
sche Community zum Feiern. Die Neu-
ankdmmlinge haben sich eingerichtet
und die alt Eingesessenen nehmen sie
bei der Hand und fuhren sie in die Sit-
ten und Gebrduche der expatriierten
Bundesburger ein. Dazu gehort der Be-
such mindestens eines Oktoberfestes.
Praktischerweise finden diese nicht
alle auf einmal statt, sondern hinter-
einander. Im Renaissance Hotel wird
geschunkelt, in Papas Bierstube und
im Paulaner Brauhaus mit einer ech-
ten Oktoberfest-Band, der Kirchdor-
fer Musi, der Kapelle aus dem Hacker-
Pschorr-Zelt. Der weibliche Teil der
deutschen Community erscheint na-
tdrlich im Dirndl. Was im Ubrigen auch
fur die chinesischen Ehegattinnen in
binationalen Partnerschaften gilt — und
fur feierlustige Shanghaierinnen eben-
so. Nun findet man in den Mega-Malls
der Stadt, die jedes deutsche Einkaufs-
zentrum wie eine Provinzkirmes ausse-
hen lassen, eigentlich alles. Von Prada
und Gucci bis zu H&M und C&A. Aber
nirgendwo ein Trachtenladen. Aufge-
horcht, ihr Bayern! Da geht noch was!
Oder doch nicht: Denn die Frau von
Welt in Shanghai lasst sich ihr Dirndl
auf den Leib schneidern.

Im South Bund Fabric Market fertigt
Mrs. Li Dirndl nach Mal3. Unter hun-
derten von Schneidern, die auf diesem
grofSten Stoffmarkt der Stadt, jedes
mogliche Material zu jedem mogli-
chen Kleidungsstick verarbeiten, ist
sie die einzige, sie hat das Dirndl-Mo-



nopol. Jetzt hat Mrs. Li Hochsaison, Ex-
pats aus Deutschland, Osterreich und
der Schweiz ordern bei ihr, ebenso vie-
le Shanghainesinnen. Seit funf Jahren
ist sie im Dirndl-Geschaft, erzahlt Mrs.
Li. Eine Kundin habe ein Dirndl mit ge-
habt und wollte esin einer anderen Far-
be nachgemacht haben. Kein Problem,
wir sind in China. Es habe ihr, Mrs. Lj,
gefallen und sie hat es vor ihrem Stand
ausgestellt. Dann sei eine weitere Kun-
din gekommen und noch eine und so
sei ihr Name in der deutschsprachi-
gen Community herum gegangen. Sie
strahlt. Was sie macht, wenn keine Ok-
toberfest-Saison ist? Dann schneidert
sie klassische Shanghai Qibaos, die raf-
finiert geschlitzten Abendkleider im
Stil der DreiRiger-Jahre. Ubrigens auch
vorwiegend fur Auslanderinnen.

Sanfte Tone zum Abschied

Man kennt ihn aus Hotel-Lobbys: Den
Mann am Klavier. Der, dessen Tone sich
im Stimmengewirr verlieren. Der, der
kaum Applaus bekommt. Der Mann am
Klavier halt es wohl aus, weil er seinen
Job liebt und gerne unter Menschen
Musik macht. In Shanghai, der Stadt der
vielen Chancen und EigentlUmlichkei-
ten, spielt der Mann am Klavier nicht
nur in einer der vielen Lobbys in einem
von dutzenden von Finf-Sterne-Ho-
tels, sondern auch am Flughafen. Zum
Check-in gibt es am Pudong Internati-
onal Airport bisweilen Live-Musik. Mal
ist es ein lassig gekleideter Pianist, mal
ein Streichquartett, das zum Abschied
aufspielt. Damit es ein Wiedersehen mit
dieser ungewdhnlichen Stadt gibt.

Marius Leweke
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Reisen als Gewohnheit

Tourismusforscher Martin Lohmann tGber Tourismus heute und morgen

Vor 25 Jahren, wurde das Institut fur
Tourismus- und Baderforschung in
Nordeuropa gegriindet. Aus einer gu-
ten Idee entwickelte sich unter der
Leitung von Prof. Dr. Martin Lohmann
ein Unternehmen, das fir seine fach-
kundige Tourismusforschung und
-beratung bekannt ist. Lilo Solcher
sprach mit Martin Lohmann tber Ein-
sichten und Aussichten.

25 Jahre NIT, das ist auch ein Vierteljahr-
hundert Tourismusforschung, Herr Loh-
mann. Wie hat sich der Tourismus denn in
dieser Zeit vercindert?

Lohmann: Naja, die grundlegenden
Dinge sind eigentlich gleich geblieben,
die beliebtesten Ferienziele der Deut-
schen etwa, oder die Grinde, warum
man einen Urlaub macht. Andererseits
gab es auch viel Gewusel, vor allem im
Hinblick auf die technische Entwick-
lung, also die ganze [T-Kiste, mit der
zusammen sich die Informations- und
Entscheidungsstrategien der Reisen-
den gedndert haben. AulSerdem ist zu
den klassischen Tourismusanbietern
(also Destinationen, Hotels und andere
Einrichtungen in den Regionen, Reise-
veranstalter und —buros als ,Produzen-
ten” und Verkaufer, Transporteure) qua-
si eine neue Kaste hinzugekommen,
eben die derjenigen, die sich auf dem
elektronischen Parkett tummeln. Aber
wenn man in Portofino am Strand sitzt,
dann geht die Sonne immer noch im
Westen unter.

Die Deutschen haben zwar den Reise-
weltmeister-Titel inzwischen abgegeben.
Aber sie reisen immer noch gerne und
weit. Ist Reisen eine Art Gewohnheit ge-
worden wie Weihnachtsfeiern?

Lohmann: Ja, das kann man so sagen,
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Bild.: Lilo Solcher

eine schone und von vielen liebgewon-
nene Gewohnheit. Allerdings ist die in-
dividuelle Variabilitdt wahrscheinlich
etwas groler als an Weihnachten. Im-
merhin werden jedes Jahr bei rund 40
Prozent der Urlaubsreisen Ziele aufge-
sucht, an denen die Ferienmenschen
friher noch nicht gewesen sind.

Welchen Einfluss hat der demographi-
sche Wandel auf die Reise-Intensitdt und
die Art zu reisen?

Lohmann: Einen grof3en, allerdings
liegt ein guter Teil davon in der Ge-
schichte. Schon Anfang der 60er Jah-
re des vergangenen Jahrhunderts ge-
rieten die damals jungen Senioren (von
denen heute keiner mehr leben wird)
in den Fokus der Tourismuswerber. In
den folgenden Generationen lief der
demographische Wandel im Touris-
mus gewissermal3en rascher als im Rest
der Gesellschaft, d.h. die Senioren ge-
wannen und gewinnen enorm an Be-
deutung. Da diese Altersgruppe aber
gesund und fit ist, spielt es im Urlaub-
salltag keine grof3e Rolle mehr, ob je-
mand nun 46 oder 64 Jahre alt ist. Das
grof3e Volumen reiselustiger dlterer Se-
mester ist fur alle in der Branche eine
feine Sache. Und die schénen Reise-
moglichkeiten sind auch fir die Kun-
den eine feine Sache. Es geht aber nicht
nur ums Alter. Wichtige Themen sind

auch Kinder auf Reisen (werden nicht
weniger, aber wichtiger) oder Men-
schen mit Migrationshintergrund (wer-
den mehr und wichtiger).

Deutschland ist immer noch das belieb-
teste Urlaubsland der Deutschen. Wo se-
hen Sie die Stdrken, wo die Schwdichen
des Reiselandes Deutschland?
Lohmann: Die deutschen Ferienregi-
onen haben sich in den letzten zwei
Jahrzehnten echt ins Zeug gelegt. Der
Erfolg in der Nachfrage ist keine Selbst-
verstéandlichkeit gewesen. Klare Schwa-
chen gibt es kaum noch, wenn dann
vielleicht das Wetterrisiko, fehlende
Exotik, oder zu grofe Vielfalt, die einer
klaren Markenbotschaft im Wege steht.
Andererseits sind das alles die Kehrsei-
ten von Starken: Nahe, gesundes Klima,
fur jeden etwas. Der Gag aber war in
den letzten Jahren an den Kleinigkei-
ten” zu arbeiten: Serviceorientierung,
Qualitét von Speisen, Getranken, Mat-
ratzen, Stranden und Wanderwegen.

Dem Thema Nachhaltigkeit entgeht zur-
zeit niemand. Sehen Sie da einen Trend
und wenn ja, wohin geht er?

Lohmann: Nachhaltigkeit ist zum Aller-
weltsbegriff geworden, den man Uber-
all mal fallen lassen kann. Mit seinen
drei Saulen (Okologie, Soziales, Okono-
mie) verkorpert er einen notwendigen
Kompromiss. Das ist Idhmend und ein-
lullend. Wir brauchen eine klare dkolo-
gische Orientierung im Tourismus. Im
Jahr 2018 wollen wir — bei gleichem
Urlaubsspals — einen sanfteren okolo-
gischen FuBabdruck hinterlassen als
2017, das ware was.

Alle Jahre wieder werden neue Mega-
Trends propagiert, die oft im Jahr darauf



schon nicht mehr diskutiert werden. Wel-
che Trends waren denn besonders kurzle-
big? Welche besonders langlebig?
Lohmann: An die kurzlebigen erinne-
re ich mich nicht mehr, und die lang-
lebigen sind die, die man schon kennt.
Uberhaupt finde ich ja die Sachen viel
wichtiger, die bleiben, auf die man sich
verlassen kann. Erst auf dieser Folie
werden die dynamischen Aspekte in-
teressant. Im Moment amdsiert mich
die Entdeckung, dass wir auch rtckbli-
ckend die Verdnderungen zu Ubertrie-
ben zu sehen geneigt sind. Manch Stu-
dierender kann sich kaum vorstellen,
dass man in den 80er Jahren des ver-
gangenen Jahrhunderts schon regel-
maBig mit Computern gearbeitet hat.

Welche Rolle spielt die vieldiskutierte Sha-
ring Economy?
Lohmann:ImTourismus? Eher keine, je-
denfalls nicht, wenn man das mit dem
,sharing” ernst nimmt. Das Vermieten
eines Privatzimmers Uber eine Internet-
plattform oder das Vermieten eines Au-
tos fur eine Kurzstrecke hat ja erstmal
nichts mit Teilen zu tun. Das Geile daran
ist eher die Nutzbarkeit von Vertriebsin-
strumenten von jedermann und ganz
schnell.

Immer mehr Touristen buchen ihre Rei-
se auch online. Kénnte das Internet noch
mehr Verdnderungen bringen?

Lohmann: Ja, klar, vor allem dort, wo In-
formation und Buchung wichtig sind, in
Zukunft immer mehr auch unterwegs.
Ansonsten: Siehe Frage 1. Ach, noch
was: Die soziale Funktion des Reisens
wird prominenter. Friiher war Reisen als
Prestigeobjekt ja etwas sperrig, die Ro-
lex kann man sehen, das ,Ichwarscho-
ninnewyork” nicht. Das hat sich mit den

sozialen Netzwerken im Internet ge-
andert. Ich auf dem Empire State Buil-
ding” kdnnen jetzt alle sehen.

Vor allem der Nahe Osten und die Tiirkei
leiden unter dem Terror des IS. Die Touris-
ten sind verunsichert und meiden islami-
sche Lédnder. Und das, obwohl auch Ziele
wie Paris oder Briissel im Herzen Europas
von Anschldgen getroffen wurden. Wie
grol3 ist das Bedirfnis nach Sicherheit bei
den Reisenden?

Lohmann: Sicherheit ist eine Bedin-
gung fir Reisen, aber kein Motiv um
loszufahren. Ein gewisses Risiko sind
wir bereit, in Kauf zu nehmen (indivi-
duell unterschiedlich), aber keiner will
sich in den Ferien abknallen lassen. An-
dererseits ist das Terror-Risiko kaum ab-
schéatzbar, sieht man von Extremen wie
im Moment Syrien oder Irak einmal ab.

Schauen wir doch mal in die Glaskugel.
Wie kénnte der Tourismus in 25 Jahren
aussehen? Wird dann (berhaupt noch
gereist? Oder ersetzt Virtual Reality zu-
nehmend die unsicherer gewordenen Rei-
seziele?

Lohmann: Wir schreiben das Jahr 2041.
Ich lasse mich dann von meinen Enkeln
Uber den Lago Maggiore rudern. Dahin
bin ich selbst mit dem Auto (mit Ver-
brennungsmotor, eines der letzten Ex-
emplare, den Weg zu einer der seltenen
Benzintankstellen weist mir eine coole
App) gereist, unterwegs habe ich of-
ter mal bei guten Freunden Station ge-
macht, ich habe ja Zeit. Das Hotel in As-
cona habe ich vorab zuhause gebucht,
natUrlich,,online” das Ruderboot haben
wir off-line ausgeliehen (,Luigi, dirfen
wir mal Dein Boot nehmen?”). Die Rei-
seziele sind sicher. Terroristen haben in
der Zukunft keinen Platz.
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Was macht eigentlich...

...Peter Landsberger?
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Peter Landsberger hatte immer ein Faible fir die USA. Jetzt hat r auch die Zeit dazu, dieses Faible auszuleben.

Peter Landsberger gehort noch zu
der Generation von Touristikern, die
zuerst praktische Erfahrungen sam-
melten und dann durchstarteten in
Fihrungspositionen bei groen Un-
ternehmen. Also kein Studium, keine
Position bei McKinsey, sondern ge-
sunder Menschenverstand und ein
Gefiihl fir neue Entwicklungen.

In Hamburg, dem Tor zur Welt, machte
er eine Ausbildung zum Import-Export-
Kaufmann. Danach ging er fur ein Jahr
nach London. Denn ohne Englisch lief
im internationalen Handel gar nichts,
das galt auch fur die Flugtouristik. Und
das war das Feld, das sich Peter Lands-
berger fUr seine Zukunft aussuchte.
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Fremde Lander, andere Kulturen, wei-
tere Sprachen — in den Sechzigern ein
Traum fir junge Leute.

Sie konnten dabei sein, als der Pau-
schaltourismus sozusagen laufen lern-
te. Aus behabigen Bus- und Bahnreise-
veranstaltern, wie Scharnow, Hummel
oder Touropa entwickelte sich spater
der GroRkonzern TUI, und 1963, mit
dem Einstieg von Neckermann in das
Flugreisegeschéft, wurde das Flugzeug
als Transportmittel immer wichtiger.
Was auch Peter Landsberger schnell
erkannte.

Also machte er sich auf, zuerst nach Bar-
celona und dann nach Mallorca, um fur
die Lufthansa und anschlie3end fiir die
in der Touristik aufkommende Charter-

Bilder: privat

fluggesellschaft Stdflug aus Stuttgart
zu arbeiten. An diesen Namen erinnert
sich heute kaum noch jemand.

Aber immerhin gelang es der Sidflug
als erstem deutschen Charteranbieter,
die Flugrechte fur die USA zu bekom-
men. Man hatte grol3e Pldne, aber
irgendwie klappte es mit der Ausliefe-
rung von zwei DC8 Dusenflugzeugen
nicht so recht, so dass Peter Landsber-
ger, der 1968 die Operations von Los
Angeles aus Ubernehmen sollte, fur
das ebenfalls junge Charterflugunter-
nehmen Atlantis als Verkaufsleiter nach
New York wechselte.

Die Sudflug mit dem Hauptkunden
Hetzel Reisen war in Turbulenzen gera-
ten und wurde 1968 von der Lufthansa



aufgekauft und stillge-
legt. Fir das Staatsun-
ternehmen ein l3stiger
Konkurrent weniger,
wahrend  Luftfahrten-
thusiasten auf den Anblick einer der
letzten grollen Propellermaschinen
am Stuttgarter Flughafen verzichten
mussten. Denn die Stdflug setzte fur
die Langstrecke die DC7c ein, mit der
ich als Journalist auch mal Uber Kairo
und Nairobi nach Mombasa fliegen
durfte. Man frage mich nicht, wie lange
das damals gedauert hat. Auf jeden Fall
sehrlange.

Peter Landsberger kam 1971 zurlck
nach Deutschland, um als Sales Mana-
ger unter anderem das Nordamerika
Geschaft anzukurbeln. Sein Chef war
mit Tilman Uhlig einer der Grinder
der Atlantis AG, der die Charterrechte
fur die USA an Land gezogen hatte.
Was wiederum der Lufthansa gar nicht
gefiel, zu der ja auch der Ferienflieger
Condor gehorte. Kampfpreise, Entzug
der technischen Unterstitzung und
der Bordverpflegung — mit diesen Me-
thoden sollte der Konkurrent verdrangt
werden, was neben anderen Grinden
letztlich dazu fuhrte, dass die Atlantis
im Oktober 1972 Konkurs anmelden
musste.

Auch fur Peter Landsberger war die-
se Zeit sicher nicht ganz einfach, aber
man konnte viel lernen. Auch, dass mit
harten Bandagen gekdmpft wurde.
Hier bietet sich die Frage an: Was macht
eigentlich Tilman Uhlig? Er lief$ sich da-
mals nicht unterkriegen und grinde-
te nach Zwischenstationen 1979 den
Radreiseveranstalter Terranova, heute
einer der Marktfihrer in Deutschland.
Inzwischen ist er Uber 80 und hat das
operative Geschaft aufgegeben. Aber

Ein atemberaubender Aufstieg
vom Lehrling zum Manager
eines Touristikkonzerns

er besucht noch regelméllig seine
ehemaligen Mitarbeiter und ist der
Touristik weiterhin verbunden. Peter
Landsberger dagegen blieb nach dem
Ende der Atlantis bei der Flugtouristik
und zundchst auch bei dem Amerika
Geschaft.

1973 begann er beim DER, dem Deut-
schen Reiseburo, um das ABC-Geschaft
aufzubauen. Dieses komplizierte Mo-
dell kennt heute freilich kaum noch
jemand. ABC heif3t: Advanced Booking
Charter und sollte glinstige Flugpreise
in die USA und nach Kanada ermdgli-
chen. Auf jeden Fall glnstiger als die
von der IATA fest gemauerten Stan-
dardpreise. Fur das DER als Amerika-
Spezialist entwickelte sich der ABC
Charter zu einem hervorragenden Ge-
schéft, von dem auch Peter Landsber-
ger profitierte.

Jetzt kam seine Karriere richtig auf Tou-
ren. Im Schnelldurchlauf hier die wich-
tigsten Stationen: 1986 Berufung in die
Geschéftsfihrung, verantwortlich fir
Touristik und Luftverkehr und die nord-
amerikanischen Tochtergesellschaften.
1994/95 Vorsitzender der Geschafts-
fUhrung von ITS. 1996 Vorsitzender der
Geschéftsfihrung der DER-Gruppe und
- ab Januar 2000 nach der Ubernahme
der DER-Gruppe durch REWE - ge-
meinsam mit Dietmar Kastner zusatz-
lich Sprecher der Geschaftsfihrung fur
die Touristik des REWE Konzerns.

Ein atemberaubender Aufstieg vom
Lehrling zum Manager eines der gro3-
ten Touristik-Konzerne Europas. Ein
Mann ohne Alldren, immer freundlich

auch gegenuUber Journa-
listen und immer kom-
petent in der Sache. Also
war es nur logisch, dass
man nach seinem offi-
ziellem Abschied 2004 nicht auf seine
Fachkenntnis verzichten wollte. Er saly
in den folgenden Jahren im Aufsichts-
rat/Beirat der REWE Touristik, bei New
World Travel Inc. New York und bei Ho-
telplan in Zurich.

Seit diesem Jahr tritt Landsberger aller-
dings ein bisschen kurzer. Er ist immer
noch aktiv beim DRV als Schlichter fiir
schwierige Félle, wobei er zu diesem
Thema sagt: Viel zu schlichten gibt es
da nicht” Aber er wirkt bestens infor-
miert Uber die Branche. Dazu tragt bei,
dass erimmer noch gut vernetztist und
den Kontakt zu ehemaligen Mitarbei-
tern und Kollegen pflegt.

Sorgen macht sich Landsberger um die
Unternehmen, die den rasanten Auf-
stieg der online-Anbieter nicht recht-
zeitig erkannt und darauf reagiert ha-
ben. Dennoch sieht er die etablierten
Veranstalter auf dem richtigen Weg,
nachdem sie nicht nur die Risiken son-
dern auch die Chancen der neuen Me-
dien erkannt haben.

Und was macht ein Vollblut-Touristiker,
wenn er sich nicht mit der Branche be-
schaftigt? Ganz einfach: Er reist — be-
sonders gern nach Nordamerika und
nach Fernost. Und wenn er Ruhe haben
mochte, kann er sich auch in die eigene
Ferienwohnung auf Mallorca zurlickzie-
hen. Wo er vermutlich den einen oder
anderen Mitstreiter aus alten Tagen
trifft. Aber mit 77 Jahren ist der Macher
flr den Ruckzug aufs Altenteil noch viel
ZU jung.

Otto Deppe
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Ein Anschlag auf die Freiheit

Der wachsende Terrorismus macht dem Tourismus zu schaffen

JWir leben in finsteren Zeiten”. Das
war schon bei Bert Brecht so und ist
heute so wahr wie damals. Nur die
Hintergriinde sind andere. Die Terro-
risten des Islamischen Staats treffen
die freie Gesellschaft mit ihren An-
schlagen ins Mark. Die Fliichtlingskri-
se spaltet Europa. Und es geschieht
etwas, was seit dem Mauerfall nie-
mand erwartet hatte: Der Kontinent
mauert sich ein.

All das geht auch nicht spurlos an der
Tourismus-Industrie vorbei. ,Dies sind
entsetzliche Zeiten fUr die Reiseindus-
trie”, sagte ein Experte am Rand der ITB.
Die Terrorismusdrohung verletzte die
globale Reise-Gesellschaft. Fir 31 Pro-
zent der Deutschen haben laut einer
Emnid-Umfrage die Anschldage unmit-
telbare Auswirkungen auf ihre Reise-
pléne. Rund 21 Prozent gaben an, kei-
ne hauptsachlich muslimischen Léander
besuchen zu wollen. Jeweils zehn Pro-
zent wollen kinftig Besuche in Grof3-
stddten oder auch Flugreisen vermei-
den. Acht Prozent bleiben gleich ganz
zu Hause.

Beim  Studienreisespezialisten  Stu-
diosus war ,der islamische Halb-
mond” in diesem Jahr ,in wei-

ten Bereichen fast ein Totalausfall”
so  GeschaftsfUhrer Mario  Kubsch.
Wie veréndert der Terrorismus den Tou-
rismus, fragte auch die Touristische
Runde Munchen. Die Dekanin der Fa-

Zur Sache:
www.tourismus.hm.edu/

kultdt far Tourismus der Hochschu-
le MUnchen, Prof. Dr. Sonja Munz, gab
zur EinfUhrung ihre Einschatzung zum
Thema ab. ,Was ist Terrorismus?” frag-
te sie.,Verbreitung von Schrecken? Ein-
schichterung?” Das klappe schon gut:
JWir sind entsetzt und eingeschlchtert,
ja auch verschreckt” Und diese Emoti-
onen flhrten bei Reisen zu kurzfristi-
gen Reaktionen. Allerdings vergessen
vor allem Touristen relativ schnell, wie
das Beispiel Agypten zeige. Und: ,Man
kann Reiseziele ersetzen.” Es gebe,Sub-
stitute, darunter auch Deutschland”
Schon deshalb werde das Reisevolu-
men nicht unbedingt abnehmen.

Doch die Dekanin sieht eine andere
Gefahr, die auch mit den Warnungen
des Auswadrtigen Amts verbunden ist,
groBere Menschenansammlungen und
stark frequentierte Statten zu meiden.
,Das ist ein Anschlag auf unsere Frei-
heit" warnte sie, ,und das, ohne dass
wir Opfer eines Anschlags sind.” So wer-
de die Reisefreiheit beschnitten und
die Bereitschaft, sich auf andere, frem-
de Kulturen einzulassen, schwinde.

Dass der Terrorismus nicht nur den Tou-
rismus betrifft, sondern eine globale
Krise ist, stellte Mario Koépers von Eu-
ropas groéftem Reiseveranstalter TUI
fest. Die Reisebranche reagiere flexi-
bel auf die Herausforderungen, die
auch nicht neu seien. ,Wir stecken den
Kopf nicht in den Sand." Die Veranstal-
ter kénnten ,sich verandernden Nach-

www.tuigroup.com/de-de/ueber-uns/ueber-TUI-deutschland/Sicherheit
www.studiosus.com/Informationen/Reisesicherheit

www.crisadvice.com
www.reiserecht-fuehrich.de
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fragestromen” folgen, um den Win-
schen der Kunden zu entsprechen. Als
Ausweichziele nannte Kdpers das west-
liche Mittelmeer, vor allem die Kanaren,
Griechenland und die Fernstrecke mit
Jriesigen Zuwéchsen”. So kénnten die
Schwachen, ,die wir in anderen Lan-
dern erleben’, kompensiert werden.
Wir kdnnen und wollen niemanden
zwingen in die Turkei oder nach Tune-
sien zu reisen,” stellte der TUI-Mann klar.
Aber ,wir lassen unsere Partner nicht
im Regen stehen.” Die meisten Hotels
in Tunesien und Agypten seien geoff-
net, und ,wir fliegen auch - aber viele
Kunden wollen nicht”. Die Auslastung
lage teilweise unter 30 Prozent. Und da
griffen dann marktwirtschaftliche Prei-
se jenseits von gut und bdse” wie etwa
ein Angebot fur eine Woche Turkei im
Viersterne-Hotel ab 199 Euro.

Kopers ist Uberzeugt davon, dass der
Terrorismus Europa noch lange be-
schaftigen wird. Das allgemeine Le-
bensrisiko sei zwar ein Stick weit ge-
stiegen, aber die Wahrscheinlichkeit,
Opfer eines Verkehrsunfalls zu werden,
sei immer noch wesentlich groBer.

Das sieht auch Peter Hobel, Geschafts-
fUhrer der Unternehmensberatung
fur Krisenmanagement, Crisadvice, so.
Hobel verwies auf die ,minimale Wahr-
scheinlichkeit” fir Touristen, zum Opfer
von Terror zu werden. Die Angst vor Ter-
ror verglich er mit der Angst vor dem
Fliegen. Beide Angste seien irrational
im Vergleich zu anderen Lebensrisiken.
FUr problematisch hélt Hobel ,die Aus-
weichstrategie der Reisekonzerne”, die
er als falsche Risiko-Kommunikation
kritisiert. Schlie3lich hatten auch euro-
pdische und deutsche Tourismuszie-
le schon Terror-Anschldage erlebt wie
die der ETA in Spanien oder das Atten-



tat auf das MUnchner Oktoberfest 1980
- mitten im Herzen der weil3blauen
Hauptstadt.

Eine Patentldsung gegen den Terror
gabe es nicht, machte der Krisenex-
perte klar. Die Bedrohungslage werde
wahrscheinlich eher kritischer als bes-
ser, warnte er und nannte als Beispiel
die Gefahr einer ,Schmutzigen Bombe’,
fur die es bereits entsprechende Szena-
rien gabe. Nur helfe es nichts, sich zu
Hause zu verbarrikadieren. Der Terror
sei ubiquitdr, er habe eine neue Quali-
tét zu Wasser, zu Land und in der Luft.
Darauf kdnne und musse man mit ho-
heren Sicherheitsstandards und Wach-
samkeit reagieren nicht aber mit Panik.
In diesem Zusammenhang sieht Hobel
manche Medien, vor allem die sozialen,
als ,kommunikative Brandbeschleuni-
ger’, weil sie den Terroristen in die Han-
de spielten, Angst und Schrecken zu
verbreiten.

,Sicherheit ist nicht nur eine Frage des
Terrors’, betonte Frano llic, Pressespre-
cher des Studienreisespezialisten Stu-
diosus. Allerdings seien 9/11 und damit
die Anschlage auf das World Trade Cen-
ter die Initialzindung fir den Veran-
stalter gewesen, das Thema Sicherheit
starker zu beachten. Seither versuche
Studiosus, in den entsprechenden Lan-
dern mit Gespréachspartnern der Bot-
schaft, mit Kollegen vor Ort und Leis-
tungstragern die Sicherheitslage genau
zu analysieren und differenzierte Mog-
lichkeiten anzubieten wie etwa das
kostenlose Umbuchungsrecht bis vier
Wochen vor Abreise, das im Extremfall
gelte. Fir llic auch eine ,vertrauensbil-
dende Malinahme”

Reiserechtler Prof. Dr. Ernst FUhrich hat
in diesen eher unsicheren Zeiten eine
Renaissance der Pauschalreise festge-

Leere Strande in Tunesien, volle Strande auf Mallorca.

Bilder: Lilo Solcher
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Sicher reisen

stellt, die den Kunden ein Gefuhl
der Sicherheit vermittle. Auch der
§ 651 j BGB (,Wird die Reise infolge
bei Vertragsabschluss nicht voraus-
sehbarer hdherer Gewalt erheblich
erschwert, gefédhrdet oder beein-
trachtigt, so kénnen sowohl der
Reiseveranstalter als auch der Rei-
sende den Vertrag allein nach Mal3-
gabe dieser Vorschrift kiindigen.)
habe Vertrauen geschaffen.
Ganzim Gegenteil zu den Reisewar-
nungen des Auswartigen Amts, wo
,Rangeleien zwischen wirtschaft-
lichen Interessen und politischen
Rucksichtnahmen” Unsicherheit er-
zeugten. Als ,Rechtsmarchen” wer-
tete FUhrich die Annahme, dass
Kunden eine Reise nur bei einer
Reisewarnung des AA kostenlos
kiindigen kdénnten. Die Reisewar-
nung sei nur ein wichtiges Indiz ne-
ben anderen seridsen Medienbe-
richten. So sei der Kunde etwa nach
den Anschlagen von Istanbul auch
ohne ausdrickliche Reisewarnung
zur Stornierung der Reise berech-
tigt gewesen.

GroB3es Lob zollte der Rechtsprofes-
sor aber den Reiseveranstaltern fir
ihre vorbildlichen Rickholsysteme”.
Schliellich kdnnten Terroranschla-
ge ja auch wahrend der Reise auf-
treten dhnlich wie Naturkatastro-
phen.

Fazit: Auch wenn Deutschland
ebenso ins Visier der Terroristen ge-
langt ist wie andere europaische
Lander, waren sich die Experten ei-
nig, dass es dem Terrorismus nicht
gelingen werde, den Deutschen
das Reisen zu vermiesen.

Lilo Solcher
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Wohin kann man heute noch sicher
reisen?” Die Frage wird schon seit Jah-
ren an die Reisejournalisten gestellt —
in letzter Zeit immer ofter. Die Antwort
fallt aber heute so schwer wie nie zu-
vor. Wohin kann man noch ohne Angst
reisen? Wo ist es denn noch sicher? Die
befragten Reisejournalisten, die auto-
matisch als Experten fir diese Frage
angesehen werden, tun sich schwer.
Wer will schon die Verantwortung fur
eine Reiseempfehlung Ubernehmen,
die sich maglicherweise von jetzt auf
gleich als Kalamitét entpuppt?

TUrkei? Hat man vielleicht in jingster
Zeit an einer Demonstration gegen die
Autokratie-Bewegung des Herrn Erdo-
gan teilgenommen? Dann sollte man
vielleicht besser davon absehen, sich
in Erdogans Machtbereich zu begeben.
Die Turkei ist quasi ein kriegfihrendes
Land, wo auch Opposition mit Bomben
betrieben wird.

Agypten? Ein Jammer, dass dieses schd-
ne Land so in Verruf geraten ist. Auch
da kénnen jederzeit wieder irgendwo
Bomben hochgehen. Daran koénnen
auch die hochgefahrenen Sicherheits-
malinahmen nicht viel andern.
Tunesien? Die Anschldage der letzten
Zeit haben die Stréande fast leerge-
fegt. Thailand? Erst jingst machte sich
die Opposition gegen das Militarre-
gime wieder explosiv bemerkbar. Briis-
sel? Frankreich? Israel? Die Weltkarte
mit den sicheren Zielen schrumpft zu-
sehends zusammen, erst recht wenn
nicht nur den Terrorismus betrachtet,,
sondern auch die,zivile Kriminalitat”
Bislang konnte der befragte Reisejour-
nalist darauf hinweisen, dass Deutsch-
land doch auch schdne Reiseziele zu
bieten hat, dass Deutschland zwar auch
bedroht ist, dass der Knall aber bislang

ausgeblieben ist. Das hat sich nach den
Ereignissen in Ansbach und Wirzburg
grundlich gedndert.

Lange schienen die Touristen ein di-
ckes Fell zu haben. Und die Reisebran-
che tonte selbstsicher, der deutsche
Reiseweltmeister werde sich das Reisen
nicht vergéllen lassen, ein paar Wochen
nach einem blutigen Ereignis werde
wieder gereist wie zuvor. Inzwischen
sind viele Deutsche spurbar dinnhauti-
ger geworden. Plotzlich gehen die Rei-
sebuchungen deutlich zurlick — auch
wegen der Angst um die eigene Si-
cherheit. Sind die Nichtreisenden nun
Angsthasen oder nur vorsichtig ?

An dieser Stelle kommt zwangsldu-
fig die Frage an den Reisejournalisten:
Wohin reisen Sie denn?” Der befrag-
te Reiseprofi war vielleicht — mit einem
mulmigen Geflihl — in einem oder so-
garin allen Léndern mit Sicherheitspro-
blemen. Oder in Rio, wo das Risiko ei-
nes Uberfalls auch nicht gerade klein
ist. Das waren Reisen aus beruflichen
Grinden, sagt der Reisejournalist dann.
JWenn ich nicht mehr reise, muss ich
meinen Beruf aufgeben.” Wahrheitsge-
maR fugt er an, dass in Hurghada, Anta-
lya oder Hammamet alles ganz friedlich
war. Aber was besagt das schon?

Und wie hélt der Reiseprofi es mit pri-
vaten Reisen, mit der Familie? Das ist
wohl in erster Linie eine Frage des Na-
turells. Urlaub auf Balkonien? Oder halt
man das Reiserisiko trotz aller Anschla-
ge doch fUr relativ niedrig, fir niedriger
als das Risiko auf Deutschlands Stra-
Ren? ,Das mussen Sie schon selbst ent-
scheiden.” Es gibt einfach Fragen, die
ein Reisejournalist heutzutage besser
nicht beantworten sollte.

Horst Zimmermann
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Ein nepalesisches Paar sucht im Schutt nach Dingen, die das Beben Uberstanden haben.

wWir leben von der Hoffnung*

Ein Jahr nach dem Erdbeben warten die Nepalesen noch immer auf Touristen

Am 25. April 2015 wurde Nepal von ei-
nem schweren Erdbeben erschittert.
Ein Jahr darauf war nd-Reiseredakteu-
rin Heidi Diehl auf Einladung des Ber-
liner Reiseveranstalters Geoplan im
am schwersten betroffene Kathman-
du-Tal. Die Reise wurde zu einer er-
nlichternden Spurensuche nach dem
Wiederaufbau.

Vor neun Jahren stand ich schon ein-
mal auf dem Durbar Square von Bhak-
tapur und konnte mich gar nicht satt-
sehen an den prachtvollen, aufs Feinste
sanierten jahrhundertealten Gebau-
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den, Tempeln und Pagoden. Insbeson-
dere der Vatsala Tempel hatte es mir
angetan. Kinder spielten auf seiner von
steinernen Loéwen und Elefanten flan-
kierten Treppe. Was flr ein schones, op-
timistisches Fotomotiv!

Exakt ein Jahr nach dem schrecklichen
Erdbeben vom 25. April 2015 stehe ich
wieder auf dem Platz und kann die Tra-
nen nicht zurlickhalten. Mehrere Tem-
pel und Gebéude sind zerstort, andere
schwer beschadigt und nur notdurf-
tig abgestutzt, Berge von Ziegeln und
kaputte Skulpturen sdumen den Platz.
Von dem Vatsala Tempel stehen nur

noch die Fundamente, und statt froh-
licher Kinder sitzt ein verzweifelter alter
Mann auf der untersten Treppenstufe,
die Hdnde zum Gebet gefaltet.

Nur wenige Meter entfernt erklart laut-
stark und mit gro8en Gesten ein Regie-
rungsbeamter vor versammelter regio-
naler Politikergilde, dass man nun mit
dem Wiederaufbau beginnen werde.
So richtig glaubt aber wohl niemand
daran, denn versprochen wird seit ei-
nem Jahr viel, passiert ist bislang so gut
wie nichts. Zwar sind im Kathmandu-
tal — wo das Beben der Starke 7,8 so-
wie die Nachbeben die schlimmsten




Viele der Wohnhauser sind bis heute Schutthaufen.

Zerstérungen angerichtet haben und
die Mehrzahl der insgesamt 9000 Toten
zu beklagen sind — die meisten Stra3en
und Platze wieder begehbar, doch von
Wiederaufbau kann man beim besten
Willen nicht reden. Nach offiziellen An-
gaben sollen landesweit rund 600 000
Hauser eingestlrzt sein, noch immer
leben rund vier Millionen Menschen
in provisorischen Unterklnften, viele
in Zelten, die in den drei Kénigsstad-
ten Kathmandu, Bhaktapur und Patan
unUbersehbar sind. Knapp 1700 Euro
hatte die Regierung jeder Familie, die
ihr Haus verloren hat, versprochen, nur

etwa 700 sollen ein Jahr nach der Ka-
tastrophe das Geld schon erhalten ha-
ben. Und die 225 Euro Soforthilfe wa-
ren nicht mehr als ein Tropfen auf den
hei3en Stein.

Grunde fur den schleppenden Wieder-
aufbau gibt es viele: Wegen politischer
Streitereien wurde die nationale Wie-
deraufbaubehorde, die den gesamten
Prozess leiten soll, erst im Januar ge-
grundet. So lange lagen auch die rund
3,5 Milliarden Euro, die die internatio-
nale Staatengemeinschaft fur den Wie-
deraufbau bereitstellte, auf Eis, da sie
an die Schaffung einer zentralen Ins-

Bilder: Heidi Diehl

titution fur den Wiederaufbau gebun-
den sind.

Erschwerend kommt hinzu, dass die
wenigen StralSen in das Nachbarland
Indien, aus dem fast das ganze Ben-
zin, Gas und die dringend notwendi-
gen Baumaterialien kommen, 135 Tage
lang blockiert waren. Ausldser war die
im Herbst 2015 in Kraft getretene neue
nepalesische Verfassung, die die Rechte
der indischen Minderheit nicht ausrei-
chend bericksichtigt. Hinzu kommen
burokratische Hirden und Korruption.
Viele Menschen, die sich — aus ihrem
Glauben heraus - lange schicksalserge-
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ben in die zermirbende Situation flg-
ten, haben jetzt genug. Sie wollen end-
lich Taten der Regierung sehen.

Und so kann man zum Jahrestag der
Katastrophe neben Tausenden, die in
stillen Gebeten ihrer Toten gedenken,
auch viele sehen, die ihrem Arger laut-
stark Luft machen. Wie an der Stupa
von Bodhnath in Kathmandu, einem
der wichtigsten buddhistischen Heilig-
timer Nepals, das durch das Beben sei-
nen dreizehnstufigen Turm mit den in
alle vier Himmelsrichtungen sehenden
Augen Buddhas verlor. Hier protestie-
ren vor allem junge Nepalesen gegen
die Untatigkeit der Politik. Um den Kopf
tragen sie weille Tlcher der Trauer mit
ihren Forderungen, wie ,Lasst uns jetzt
endlich mit dem Wiederaufbau begin-
nen!”

Das ist auch der sehnlichste Wunsch
von Purna Laxmi und Dinesh Bhadel,
die nahe des Durbar Square von Bhak-
tapur seit 25 Jahren ein Souvenirge-
schaft haben. Von ihrem Verdienst le-
ben sechs Menschen, doch seit einem
Jahr hat das Ehepaar so gut wie nichts
verkauft, und das Ersparte ist Iangst auf-
gebraucht. ,Es muss jetzt endlich was
passieren’, sagen sie. Wovon sie leben,
frage ich die 44-jahrige Purna. Von der
Hoffnung, vor allem der Hoffnung, dass
die Touristen endlich zurickkommen”,
antwortet sie.

Diese Hoffnung eint sie mit mehr als ei-
ner halben Million Menschen, die direkt
im Tourismus arbeiten, dem wichtigs-
ten dkonomischen Standbein des Lan-
des. Auch Indra Mainali gehort dazu.
Seit 25 Jahren arbeitet er als Reiselei-
ter, unter anderem fur die deutschen
Reiseveranstalter Geoplan und Gebe-
co. ,Normalerweise bin ich sechs Mo-
nate im Jahr mit Touristen unterwegs’,



erzéhlt er. ,Doch seit dem Erdbeben
habe ich gerade mal sieben Tage arbei-
ten kénnen. Wenn ich nicht etwas ge-
spart hdtte und Freunde mir nicht ge-
holfen hatten, wisste ich nicht, wovon
ich meine Familie erndhren soll” Und
nach einer Weile flgt er hinzu: ,An je-
nem Tag, als die Erde bebte, hatte ich
einen Schutzengel, denn ich hatte frei.
Zwei Kollegen und gute Freunde hat-
ten weniger Gluck. Sie starben gemein-
sam mit den Touristen, mit denen sie
in Kathmandu unterwegs waren. Die
ersten Wochen nach der Katastrophe
habe ich mit dem Gedanken gespiel,
meinen Job aufzugeben, so traurig war
ich Uber ihren Tod und all die Zersto-
rungen. Doch dann sagte ich mir, dass
ich auch fir sie weitermachen muss.
Das bin ich ihnen und meinem Land
schuldig. Denn ohne Tourismus haben
wir keine Chance auf einen wirklichen
Neubeginn

Prami Shrestha, die seit mehr als 20
Jahren zum Beispiel fir Tourvital deut-
schen Touristen ihre Heimat zeigt, hat
eine klare Antwort auf auf die Frage,

wie die Deutschen ihrem Land jetzt
am besten helfen kénnen: ,Geld spen-
den ist gut und wichtig. Was wir aber
wirklich brauchen, ist Arbeit, damit wir
eine langfristige Perspektive haben, un-
ser Land aufzubauen. Und Arbeit ha-
ben wir nur, wenn die Touristen endlich
wiederkommen

Die aber kommen seit dem Beben nur
sehr zogerlich. Waren es vorher jahrlich
rund 800 000 Touristen, die Nepal be-
suchten, so vermelden die offiziellen
Behorden fir das vergangene Jahr ei-
nen Ruckgang der Besucher um 30 bis
40 Prozent. Eine Zahl, die durchaus an-
gezweifelt werden kann, weil nur er-
fasst wird, was in Hotels und Gasthau-
sern gemeldet wird. Und die leben, wie
der Marketingchef vom Hotel ,Himala-
ya" in Kathmandu sagt, seit einem Jahr
,gar nicht schlecht” von Entwicklungs-
helfern und Vertretern offizieller Orga-
nisationen und Hilfsvereinigungen.
Richtige Touristen indes machen sich
rar, auch deshalb, weil die Medien welt-
weit ein Bild der Verwistung Nepals
gezeichnet haben, das so nicht stimmt.

Jn vielen Landesteilen gibt es Uber-
haupt keine Schaden, bitte sagt das den
Menschen in Deutschland” beschwort
Sunil Sharma, PR-Direktor beim Nepal
Tourism Board in Kathmandu, uns Rei-
sejournalisten. Und fugt hinzu: Wir set-
zen auf euch und eure Hilfe! Wieviel
Prozent in den drei Konigsstadten zer-
stort sind, kann Sharma uns auch nicht
genau sagen, er geht von rund zehn bis
15 Prozent aus. Aber: ,Das Leben geht
wieder einen normalen Gang. Gebt die-
se Message weiter”

Offiziellen Angaben zufolge wurden
750 historische, kulturelle und religi-
Ose Statten beschadigt und 133 kom-
plett zerstort. Das ist der eine Teil der
Wahrheit, der andere aber ist, dass vie-
le Sehenswdurdigkeiten, darunter etli-
che in den drei Kdnigsstétten, die zum
Unesco-Weltkulturerbe gehoren, dem
Beben widerstanden haben. Darunter
der imposante finfgeschossige Nya-
tapola Deval Tempel in Bhaktapur. Der
mit 30 Meter hdchste Tempel des Ka-
thmandutals aus dem Jahr 1708 ist
der hinduistischen Glucksgottin Laksh-
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Manche Stral3en sehen aus, als sei nichts geschehen. Sie wurden vom Erdbeben verschont.

mi gewidmet. Er hatte auch das letz-
te schwere Erdbeben von 1934 unbe-
schadet Uberstanden.

Viele Nepalesen sehen das als ein be-
sonderes Zeichen der Hoffnung. Auch
der Kashtamandap, eines der altes-
ten Holzgebdude der Welt, war fur die
Nepalesen ein ganz besonderer Ort.
Schon deshalb, weil er Namensgeber
fur Kathmandu, die Hauptstadt des
Landes ist.

Die dreistockige offene Pagode, die im
spaten 12. Jahrhundert aus dem Holz
eines einzigen Stammes erbaut wor-
den sein soll, diente viele Jahrhunder-
te lang als Rasthaus an der Handelsstra-
e nach Tibet und war bis zum 25. April
2015 noch Unterkunft fir Beddrftige,
Markt- und Versammlungsplatz. Als an
jenem Tag gegen 11.45 Uhr die Erde
bebte, fand unter ihrem geschwunge-
nen Dach gerade eine Blutspendeak-
tion statt. Die Pagode brach innerhalb
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von Sekunden in sich zusammen, nie-
mand Uberlebte.

Heute ist hier nur noch eine ebene Fl&-
che zu sehen. An einem Gebdude ge-
geniber hdngt ein Transparent mit den
Fotos der Menschen, die in der,Holzer-
nen Pagode” starben. Der Kashtaman-
dap soll ebenso wieder aufgebaut wer-
den wie all die anderen zerstorten oder
beschéddigten Tempel, Pagoden und
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beseitigt wurden — auch mit deutscher
Hilfe —, der Schutt behutsam beiseite
gerdumt und alles Wertvolle gesichert,
um es spdter zu sanieren. Am bescha-
digten alten Konigspalast sind die Sa-
nierungsarbeiten inzwischen schon
weit fortgeschritten, im Garten dahin-
ter sind lokale Handwerker dabei, his-
torische Holzfenster, -saulen und -tlren
zu restaurieren, und wo es nicht mehr

Patan liefert einen Hoffnungsschimmer

historischen Gebdude. Sechs bis sie-
ben Jahre werde das dauern, hat die
Regierung vollmundig verkindet: Ei-
nes davon ist schon vergangen, ohne
dass nennenswerte Ergebnisse sicht-
bar sind.

Eine Ausnahme bildet Patan. Hier wur-
de, anders als in Kathmandu, wo teil-
weise mit schwerem Gerat die Trimmer

maoglich ist, nach historischen Vorlagen
nachzuarbeiten.

Das ist ein Hoffnungsschimmer nicht
nur fur die Menschen, die hier an ih-
rer eigenen Zukunft arbeiten. Es ist ein
Hoffnungsschimmer auch fir die Welt,
denn die Mdnner und Frauen tragen
dazu bei, KulturgUter von unschatzba-
rem Wert zu erhalten.
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PR-Schub fiir die Europaische Union

icht erst seit dem Bre-

xit ist klar: Die EU hat

derzeit wahrlich kein

gutes Standing bei

vielen  Bidrgern auf

dem Kontinent. Da-
bei wird immer wieder beméngelt, die
Union verkaufe sich unter Wert. Warum
ist das eigentlich so? Es sitzen doch be-
stimmt absolute PR-Profis in der Presse-
stelle von Brissel.

udem tut die EU doch

einiges flr ihre Blrger.

Dass die Roaming-Kos-

ten fur die Handy-Nut-

zung gerade erst rich-

tig nach unten gingen,
haben wir der EU zu verdanken. Wenn-
gleich das auch wirklich sehr, sehr lang
gedauert hat und eigentlich langst
Uberféllig war. Die Zeit hatte man Uber-
bricken kénnen, indem man zeitweise
an Promo-Standen am Airport von Pal-
ma oder Heraklion EU-gebrandete Ku-
verts mit SIM Karten Uber ein 20-Euro-
Guthaben verteilt hatte.

as man an Ak-
tionen flur die
Blrger Europas
mitbekommt,
sind schon
eher Subventi-
onen flr GemUse-Bauern oder Berg-
bau-Arbeiter. Freilich kommen die-
se dem durchschnittlichen Blrger des
Kontinents oft indirekt zugute, beson-
ders gute Publicity lasst sich damit aber
nicht erzeugen. Neulich hatten wir
uns im Team bei Wilde & Partner eini-
ge Gedanken gemacht und sind recht
schnell auf ein paar PR-Aktionen ge-
kommen, die sicherlich gut bei den

Menschen ankédmen und die eigentlich
auch recht einfach umzusetzen sind.
Warum haben wir nach all den Jahren
immer noch keinen europaweiten Fei-
ertag? Den muUssten wir ebenso phano-
menal feiern wie die Amerikaner ihren
jahrlichen Unabhangigkeitstag — zum
Beispiel mit eindrucksvollem Feuer-
werk in Blau und Gold.

nd was ist mit einem

pan-europdischen

TV-Sender? Arte st

schén und gut, rich-

tet sich aber schon an

ein sehr spitzes Pub-
likum — zudem auch nur in zwei Lan-
dern. Nicht zuletzt ist ein Grof3teil des
Programms nicht mal identisch — was
einmal mehr zeigt, wie verschieden
die Geschmaécker bereits in Frankreich
und Deutschland zu sein scheinen. Wo-
mit man sicherlich weite Teile der Men-
schen erreichen wirde: Ein Sender, der
zwei bis drei Mal pro Woche zur Pri-
me Time einen echten Blockbuster wie
etwa den neuesten James Bond-Strei-
fen ausstrahlt — und zwar als Premiere
im Free TV. Ganz schnell wirden sich
bei einem solchen Anlass Blrger von
Helsinki bis Teneriffa abends vor dem
Fernseher versammeln und sich viel-
leicht sogar am nachsten Tag drlber
austauschen.

iner Kollegin schwebte
zudem eine EU-App vor.
Neben kostenfreien In-
halten wie einer Worter-
buch-Funktion  koénnte
diese insbesondere bei
jungen Leuten zum Beispiel tdglich mit
funf kostenlosen Song-Downloads von
europdischen Nachwuchs-Interpreten

aufwarten. Damit wirde man die Leu-
te doch kriegen.

nd wie sieht es mit

der  Verstandigung

innerhalb der EU aus?

Auch wenn wir heute

fur kleines Geld in die

Stadte Europas jetten
kénnen — bei vielen geht die Kommuni-
kation Uber ein bisschen Small Talk und
den Austausch von Klischees kaum hin-
aus. Das liegt auch an der sprachlichen
Barriere. Warum wird der Sprach-Unter-
richt also nicht viel mehr gefordert —
insbesondere Englisch? Es gibt immer
noch zahlreiche Familien, die sich die
Klassenfahrt nach England oder Spani-
en flr ihre Kinder nicht leisten kénnen.
Einfache und vor allem auch unburo-
kratische Hilfen waren da doch ein ech-
ter Segen.

ie eine oder andere

ldee mag vielleicht

nicht ganz neu sein.

Womaoglich gibt es

sie bereits in der Re-

alitdt. Dann ist aller-
dings auch klar: Allzu bekannt kann sie
nicht sein. Sonst wirden wir so etwas ja
alle viel starker wahrnehmen. Was eher
hangen bleibt, ist der Alleingang der
Europdischen Union beim Thema CETA
- vollig egal, ob man fir das Handels-
abkommen ist oder nicht. Die Krise der
EU ist meiner Meinung nach auch eine
PR-Krise. Ware doch toll, dieser mit ei-
nigen bulrgernahen Aktionen entge-
gen zu wirken. Und zwar solchen, die
zu wirklich positiver Aufmerksamkeit
fUhren...

Roberto La Pietra
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Plotzlich kann dein Heft Film!

Wie Augmented Reality vollig neue Perspektiven eréffnen kann

Print versus Digital? Das Magazin
abenteuer und reisen geht einen neu-
en Weg und reichert seine redaktio-
nellen Seiten, Anzeigen und Supple-
ments mit digitalen Inhalten an, die
auch offline funktionieren. Chefre-
dakteur Peter Pfander Giber die neue
Technologie

Mit der Maiausgabe 2015 startete der
Bad Homburger Verlag wdv die Aug-
mented Reality-App ar:life. Augmented
Reality auf der Basis von Streaming set-
zen viele Titel schon langer ein — dabei
dient die gescannte Heftseite im Grun-
de nur als grafische URL bzw. bunter OR
Code. Filme und Panoramen werden
live aus dem Web gestreamt, verbun-
den mit moglicherweise langen Lade-
zeiten und ruckelnder Darstellung.
Nicht so bei der App arilife. Hier kon-
nen alle digitalen Features wie Videos,
interaktive Karten, CityGuides und Sli-
deshows genutzt und abgespielt wer-
den, ohne dass der User daflir stan-
digen Zugang zum Internet bendtigt
- also auch an Bord von Flugzeugen
oder mitten im Funkloch in den Bergen.
Einmal nur muss der User online sein,
um das Content-Package fur die aktu-
elle Ausgabe runterzuladen - das geht
bei maximal 120 MB mit W-Lan in we-
niger als 30 Sekunden. Danach kon-
nen kostenlos alle digitalen Features
genutzt werden. Dazu mussen nur die
entsprechend markierten Seiten des
gedruckten Magazins oder des E-Pa-
pers gescannt werden.

Knapp 14 000 mal wurde die App fur
iOS und Android bislang geladen. Pro
Ausgabe generiert abenteuer & reisen
damit im Schnitt um die 150 000 Views.
Das Besondere? So gut wie alle Filme
werden von Uber 90 Prozent der,Appo-
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nenten” angesehen, zu 95 Prozent bis
zum Ende. Die im Kundenlogo animier-
ten Link-Buttons, die (bei bestehen-
der Internetverbindung) auf die Websi-
te der Kunden fuhren, haben Klickrates
von 60 bis 93 Prozent, der Schnitt liegt
bei 84 Prozent. Im Web liegt dieser CTR-
Wert bei Bannern aktuell bei unter ei-
nem halben Prozent, wovon vermutlich
50 Prozent durch Robots generiert sind.
Mit Augmented Reality bekommen die
Leser nicht nur Mehrwert durch Infor-
mationen, sondern auch Spal und En-
tertainment. Das Zusammenspiel von
Print und Digital weckt ein starkeres
Interesse am Produkt und an der De-
stination. Durch die Verknipfung des
Printproduktes mit AR-Inhalten hat der
Verlag exakte Zugriffszahlen. So lasst
sich schnell erfassen, mit welchen The-
men sich die Leser besonders lange be-
schaftigt haben.

Durch die Verknipfung von Printob-
jekt, Bewegtbild, 360-Grad-Panoramen
(in denen sich der User um die eige-
ne Korperachse drehen kann), durch
vertonte Slideshows, interaktive Kar-
ten und downloadbare Rezepte inklusi-
ve Einkaufslisten kommen Leben, Emo-
tion und Anschaulichkeit ins Heft. Und
mehr Nutzwert. Durch das Einspielen

Youtube versus ar.life

von aktuellsten Beitrdgen aus der Web-
site mittels RSS ist das Plattform-Trio
wirklich crossmedial.

Destinationen oder Hotels, die Clips
mit der a&r-App ausliefern, verzeichnen
binnen vier Wochen deutlich hdhere
Zugriffszahlen als in Monaten oder Jah-
ren Uber ihre Youtube-Channels. Das
Erfolgskonzept: push statt pull. Arlife

liefert den Lesern den einzig passen-
den Film zum Thema, der auf dem You-
tube-Channel meist unter Dutzenden
dhnlich getaggter Privat- und Kom-
merzvideos ungefunden untergeht.
Das gedruckte Wort steht unverander-
bar. Durch Augmented Reality aber
konnen Printmedien jederzeit aktuali-
siert werden. Die Aktualisierung erfolgt
automatisch Uber Updates. Anzeigen
werden durch Videos, Foto-Slideshows,
360°-Panoramen, interaktive Karten, In-
fografiken, Feedback- und Buchungs-
maoglichkeiten multimedial — was dazu
fuhrt, dass die Leser sich langer mit
dem Inhalt beschaftigen.

Das ist nur der Anfang. Die neue
360-Grad-Bilderkennung scannt die re-
ale dreidimensionale Umgebung statt
einer zweidimensionalen Heftseite. Sie
liefert binnen Sekunden touristisch re-
levante Inhalte zu Sehenswurdigkeiten
wie Gebduden, Monumenten, Muse-
en und einzelnen Exponaten, zu Ber-
gen und dort machbaren Touren, zu
Themen-Routen, zu Hotels und Restau-
rants in der Umgebung - in Form von
bis zu finf-minUtigen Videoclips, Be-
wertungen, Tourenkarten, Foto-Shows,
Broadcasts. Und das in Deutsch, Eng-
lisch, Chinesisch oder Arabisch.

Uber Push Notifications kénnen dem
Reisenden Informationen vorgeschla-
gen werden, kurzfristige Buchungsan-
gebote, Rabatte und mehr. Eine schnel-
le Step by step-Navigation gehort dazu.
Das Ganze ist eine weltweit neue Art
eines digitalen Reiseflhrers — auch die-
ser nutzbar ohne standigen Webzu-
gang und hohe Roamingkosten.
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Die Qual mit Digital

Das Netz macht neue Karrieren moéglich und friihere entbehrlich

Es gibt nur die Null und die Eins. Der
IT-Kalauer dazu lautet: ,Geht oder
geht nicht” Das ist digital. In der Ar-
beitspraxis geht heute nichts mehr,
ohne die vielen hiibschen Gerate und
ihre Folgen. Alles, fast alles, gibt es in-
zwischen in der digitalen Variante. Wir
leben damit.

Was vor Jahren noch ein Abenteuer
war, ist heute selbstverstandlich. Die
Entwicklung ist rasant. Rechenzent-
rum, PC, Desktops, Notebooks, Tablets,
Smartphones. Wir sind begeistert von
der Fahigkeit der immer kleiner wer-
denden Geréte. Die Faszination wachst
mit dem ,World Wide Web" die Soft-
wareangebote kommen immer ausge-
feilter daher und die [T-Experten Uber-
holen sich permanent selber.

Eine Erinnerung

Das Internet steht uns jetzt seit 25 Jah-
ren zur Verflgung. Ich selber bekam
von meinem Arbeitgeber erst acht Jah-
re spater einen Netzzugang. Der zu-
standige Horfunkdirektor, der heu-
te auch keinen Schritt mehr ohne sein
Smartphone macht, ging bis 1998 da-
von aus, dass zum Recherchieren eine
oder maximal zwei Internet-Terminals
im Archiv geniigen sollten. Originalzi-
tat:; ,Dieses Internet wird Uberschatzt”
— Heute muss man konstatieren, dass
er und auch wir dieses Internet” unter-
schatzt haben.

Aber wussten wir, wie schnell die Ent-
wicklung voran schreitet? Ich denke
nein, denn sonst hatte man sicher viel
friher damit angefangen, tber die Aus-
wirkungen der digitalien Moglichkeiten
nachzudenken.
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Digitale Mobilitat

Vor 25 Jahren gab es noch Reiseburos
ohne PC-Anschluss. Reisebuchungen
Ubers Internet waren ein Fremdwort.
Vor drei Monaten prasentierten TUI
und Google eine GfK-Studie: Demnach
werden jede zweite Reise und rund ein
Drittel aller Pauschalreisen online ge-
bucht. Und selbst wer heute noch im
ReisebUro bucht, hat zu 58 Prozent vor-
her eine Internet-Recherche durchge-
fuhrt. Dabei nutzt der Kunde die unter-
schiedlichsten Gerdte und wechselt sie
bis zu 26 Mal. Online war gestern, mag
man angesichts von Smartphones, Ta-
blets und der dort implantierten Apps
unterstellen. ,Mobile first” lautet die
Devise. Zugegeben, wenn es schwie-
rig wird, dann landet der Reisewillige
bei den Hotlines der Veranstalter oder
am Ende doch im Reisebiro. Schon
jetzt aber wird auch hier die zwingen-
de Verzahnung gepredigt. Das Gesamt-
paket Urlaub wird digital werden. Apps
speichern Bordkarten und Hotelvou-
cher, kindigen Flugdnderungen an
und liefern parallel auch noch den di-
gitalen multimedialen Reisefuhrer. Auf-
geschmissen ist nur der nicht ganz so
gut betuchte Urlauber, der in einem Fe-
rienresort ohne kostenfreies WLAN en-
det. ,Aber das kriegen wir auch noch
hin’, sagen die Veranstalter.

Digitale Medien

Vor 25 Jahren sallen Journalisten noch
vor der Schreibmaschine und schrie-
ben oder hackten, je nach Kenntnis,
ihre Texte aufs Papier. Das Wehklagen
erstreckte sich auf den Fotosatz, der

mehr Arbeit bedeutete, aber glickli-
cherweise ,nur” die Existenz der Kolle-
gen in den technischen Abteilungen
gefdhrdete. Freie Autoren verkauften
Geschichten noch mehrfach exklusiv.
Die Zeitungsverlage waren noch unter-
schiedlich grof3, in der Regel unabhan-
gig und zahlreich auf dem Markt ver-
treten. Das Anzeigengeschaft florierte,
und die Welt war schon.

Elektronische Medien lieferten eben-
falls noch Handarbeit ab, auch wenn
Vorboten wie MAZ und CD die Sender
bereits erreicht hatten. Die private Kon-
kurrenz war noch im Wachsen, die Kas-
sen waren durch Werbespots gut ge-
fullt.

Heute gibt es immer weniger unab-
hangige Redaktionen, Verlagskonzerne
steuern ihren Content aus einer Zent-
ralredaktion heraus, bieten fir die vie-
len Zeitungstitel nur noch eine Anlauf-
adresse. Dort wird der Inhalt verwaltet
und digital an die jeweiligen Blatter
verteilt. Mehrfache Absatzchancen und
Einnahmen fUr freie Autoren: Fehlan-
zeige. Das Anzeigengeschaft lduft nicht
mehr vollautomatisch, die leichtfertig
kostenfrei angebotenen Internetaus-
gaben lassen sich nur schwer in ein Be-
zahlmodell verwandeln. Zudem geht
die Zahl der Abonnenten bei Zeitun-
gen und Zeitschriften stetig zurlck. Bei
Horfunk und Fernsehen wird das Geld
knapp, zu sehr ist die Konkurrenz ge-
wachsen, die man mit Programmaus-
weitungen und einem zusétzlichen In-
ternetangebot versuchte in Schach zu
halten. Dass den Sendern durch das In-
ternetstreaming Hoérer und Zuschauer
abhandenkommen, hat vor 25 Jahren
niemand gedacht. Uberall in den Medi-
en gilt heute das maorderische Prinzip:
,Mit weniger mehr erreichen.”



Digitale Einsteiger

Kein Vergleich zu friher ldsst sich bei
all den Publikationen ziehen, die durch
die Digitalisierung und Vernetzung erst
entstanden sind. Das Berufsbild des
Bloggers ist gerade einmal zehn Jahre
alt. Weblogs starteten Mitte der neun-
ziger Jahre, bei uns mit der Begrifflich-
keit ,Online-Tagebuch”. Hurra, endlich
konnte nicht nur Jeder und Jede schrei-
ben, fotografieren, reden oder filmen,
sondern die Ergebnisse auch fir kleins-
tes Geld veroffentlichen. ,Online-Tage-
buch” klingt nach Hobby. Die Blogs, die

in diesen zehn Jahren entstanden sind,
haben sich zu grolen Teilen des Ama-
teurstatus entledigt. Damit entstand
nicht automatisch ein neuer journalis-
tischer Beruf.

Viele Blogger sehen sich nicht als Jour-
nalisten, gleichwohl publizieren sie
auch Inhalte. Diese wiederum sind er-
folgreich, werden gelesen, gehort, an-
geschaut. Ob sie auch journalistische
Standards erfullen, interessiert die Kon-
sumenten herzlich wenig. Im Internet
,darf eben jeder’, vollig egal, ob das
traditionellen Publizisten geféllt oder
nicht.

E-Mail presse@gebeco.de
Telefon +49 (0) 431-5446230
www.gebeco.de

Digitale Entwicklung

Wir haben in den letzten 25 Jahren
mehr als deutlich erfahren, dass die
Zeit nicht stehen bleibt, Technik sich
andert und damit auch Kommunikati-
on. Wer hétte gedacht, dass man heute
nicht nur an fast jedem Punkt der Erde
telefonisch erreichbar ist! Nein, man
kann auch elektronisch Post erledigen,
Bildkonferenzen durchfihren, Filme
mit dem Smartphone drehen, schnei-
den und sofort veroffentlichen. Jede
Befindlichkeit ist jederzeit und Uber-
all in sozialen Netzwerken publizierbar.

% Neue Kataloge

Unsere neuen Jahreskataloge mit den
v Reisen von Gebeco, Dr. Tigges und
' J« goXplore erscheinen Mitte Oktober.

Gebeco Pressesprecherin
Lena Prien freut sich

auf lhre Anfragen und
Katalogbestellungen:
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Oooorn

Multimedial unterwegs: Journalisten mussen sich umstellen.

Bloggern ist das nicht nur bewusst, es
ist ihr Geschaftsmodell. Schnell hinfah-
ren, schnell umsehen, schnell etwas
ins Netz stellen. Fir den zweiten Blick
bleibt oft keine Zeit. Dadurch verwi-
schen Bilder und Eindrlcke. Journalis-
ten recherchieren vor Ort, die meisten
machen inzwischen digitale Bilder. Ei-
nige nutzen ebenfalls Facebook, Insta-
gram, Twitter — um genau die gleiche
subjektive Befindlichkeit mitzuteilen.
Offensichtlich gentgt das dem durch-
aus interessierten Publikum, denn der
Zustrom zum teilweise sehr viel spater
produzierten Bericht halt sich immer
ofter in Grenzen.

Wollen Journalisten etwas verkau-
fen, was Niemanden mehr interes-
siert oder ist etwas falsch bei der Um-
setzung der Inhalte? Trifft langer oder
gar komplizierter Inhalt, den Zeitgeist
des Konsumenten nicht mehr?  Wer
die niederschmetternden Ergebnisse
der Medienforschung zum Thema Zei-
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tungen und Reiseteil kennt, wird kon-
statieren mussen, dass zumindest ein
Teil der Reisejournalistenkrise hausge-
macht ist. Wenn nur noch sechs Pro-
zent aller Leser, einen Reiseteil auf-
schlagen und davon sich weitere 20
Prozent nach den ersten Zeilen verab-
schieden, dann schreiben wir offen-
sichtlich am Leserinteresse vorbei. Da
ist Umdenken und Flexibilitdt genau-
so gefragt, wie eine Markt- und Inter-
essenanalyse. Die Welt ist aufgrund der
digitalen Entwicklung noch etwas klei-
ner geworden, das Informationsange-
bot aber sehr viel groer.

Die Tatsache 10 000 Kilometer geflo-
gen zu sein, um an einem besonders
hibschen Strand zu sitzen und dessen
Flora zu beschreiben, ist uninteressant,
wenn ich mir Gber Googles ,YouTube”
diesen Strand innerhalb von wenigen
Sekunden auf den Bildschirm holen
kann. Die ,Ego-zentrierte” Sichtweise
eines Bloggers wiederum kommt beim

jingeren Publikum gut an. Ein echtes
Erlebnis, belegt durch Text, Fotos und
Videoclips, ist authentisch. Da mag
man schon fast verzeihen, dass man
vor den Strandbildern, die mitgebrach-
te Bikinikollektion anschauen muss,
samt Produktnamen. Von irgendwas
muss die Bloggerin ja schliel3lich auch
leben.

Eine Blogkollegin, die einen Strand mit
dem Geschéftsfihrer eines Tourismus-
multis ablduft, um sich nach seinem
nachsten Urlaubsziel zu erkundigen,
erfullt ebenfalls keine journalistischen
Kriterien. Sie ist aber wohl gelitten in
der Kommunikationszentrale des Mul-
tis, weil sie Firmennamen, Luxus und
Lifestyle miteinander verknipft. Jour-
nalisten reden hier von Werbung, Tou-
ristiker von ,Influencern”. — ,Miss Uber-
all” hat keine journalistische Mission.
Sie wird dafir bezahlt ein gutes Geflhl
zu erzeugen und dieses mit dem Pro-
dukt zu verknUpfen. Marketingfachleu-
te klatschen begeistert in die Hande,
denn das ist legal, legitim, aber natr-
lich nicht journalistisch.

Digitale Conclusio fiir analoge Jour-
nalisten

Das digitale Angebot ist Bestandteil
unseres immer digitaler werdenden
Lebens. Es ist ein lllusionist, wer glaubt,
das Rad, als ,Hauflein der letzten Auf-
rechten” zurlickdrehen zu kénnen.

Die Zeit schreit nach einer neuen
Schreibe, nach Texten, die nicht hin-
langlich Bekanntes wiedergeben, son-
dern spannende Geschichten erzah-
len. An der multimedialen Umsetzung
wird kinftig niemand vorbei kom-
men. Das Ich” ist erlaubt, die Hauptak-



Kommentiert

Die Flut der Newsletter

teure werden Menschen sein, die
vor Ort leben, arbeiten und sich
auch um Touristen kimmern dur-
fen. Die Geschichte von Menschen
mit einem Ziel zu vernetzen bringt
Ndhe, Information, Emotion und
gerne auch Unterhaltendes. Kritik
ist dabei nie ausgeschlossen. Jour-
nalisten beschreiben, ordnen ein,
machen verstandlich. Das ist der
Mehrwert gegentber vielen Dar-
stellungsformen im Netz. Ja, es gibt
auch seridse Blogger. Sie machen
uns genau das vor, meistens erfolg-
reich. Zeitungen, Radio und Fern-
sehen konnten das nachmachen
— wenn die Verantwortlichen das
wollen. Solange Reiseteile sterben,
weil das Anzeigenumfeld nicht
mehr gewaéhrleistet ist, haben Ver-
leger etwas falsch verstanden.

Wie dabei Journalisten ihren Le-
bensunterhalt sichern, ist damit
noch nicht beantwortet. Vielleicht
gibt es in Zukunft neue Berufsbil-
der, die inhaltliche wie materiel-
le Zuflucht bieten. Vielleicht hilft
Solidaritdt und Zusammenarbeit
in groBeren Einheiten fur die On-
line-Publikation. Vielleicht l&sst sich
dann auch mit,Affiliate Links” Geld
verdienen, denn Reichweite und
Vertrauen von Lesern sind hier ent-
scheidend.

Eventuell stirbt auch ein Beruf in
der tradierten Form. Dann wird
es hochste Zeit Uber Alternativen
nachzudenken, die nicht in der be-
rufsethischen  Selbstverleugnung
enden. Noch ist es nicht zu spat.
Denn: Nur wer nicht kdmpft, hat
schon verloren.

Ridiger Edelmann

Drei oder vier pro Tag sind es inzwischen
allemal. Taglich werden es mehr. Auf die
Medienschaffenden und insbesondere
die Reisejournalisten geht eine Flut von
Newslettern nieder. Manche betreiben
ganz offen, manche auch mehr oder we-
niger geschickt verborgene Werbung —fir
Destinationen oder Reisemodelle. Man-
che fiillen die Postfécher ungefragt, man-
che bieten wenigstens einen Abbestell-
button an. Einige wenige fragen sogar an,
ob sie ihr Material senden durfen. Jede Ad-
resse bringt Geld.

Es gibt Ausnahmen. Einer der altesten
Newsletter ohne Werbe-Hintergedan-
ken kommt von Karl Born, ehemals TUI-
Manager und ehemals Touristik-Professor.
,Borns Bissige Bemerkungen” erscheinen
mittlerweile im 16. Jahr. Bissigkeiten wie
,Die Lufthansa-Stewardess hat geldchelt”
und das Schicksal des Bachneunauges ha-
ben seit Jahren Tourismus-Managern und
Medienmachern montégliche Schaden-
freude und/oder Heiterkeit beschert (Be-
stellungen: wwwikarl-Born.de).

Das jungste Paradebeispiel fir einen ge-
lungenen werbefreien Versanddienst ist
,Nockis  Newsletter”  (www.noeckel.org).
Als die Westdeutsche Zeitung voriges Jahr
ihren Reiseteil auf honorarfreie Beitra-
ge umstellte und den Reiseredakteur Rolf
Nockel freistellte, schuf dieser sich sein ei-
genes Medium. Denn er hat noch viel zu
erzéhlen, Jetzt vermittelt er — ganz ohne
geschéftliche Interessen — seine feste
Uberzeugung, dass ,Reisen Gliick” und Le-
ben ist. Dabei fallen mitunter Anregungen
fUr Reisejournalisten an, etwa wenn ,N&-
cki” Uber die Erfindung der Curry-Wurst,
1949 durch Herta Heuwer, und das Berli-
ner Curry-Wurst-Museum erzahlt.

Egal ob Velotours, B+T Touristik, die Willy-
Scharnow-Stiftung - alle haben heute ih-
ren Newsletter. Die grof3en Reiseveranstal-

ter fUllen ihre Newsletter mit Geschichten,
die fir Destinationen oder Reisemodel-
le Stimmung machen sollen. Auch die
,Reise-Stories News” von Jupp Suttner
— Slogan:,Die Site der Reise-Reporter” —
transportieren PR-Geschichten, in  der
Hoffnung, dass sich Reisejournalisten zu
eigenen Stories animieren lassen. Oder
dass die Texte Eingang in Reiseteile finden
(www.reise-stories.de).

Zu den ganz jungen Aussendungen ge-
hort der TourismusNewsletter Deutschland
(TN). Macher ist Christian Leetz, der seinen
festen Job bei der WAZ aufgab und sich
selbstandig machte. Drei Mal wochentlich
verschickt Leetz, nebenbei GeschaftsfUh-
rer der VDRJ, ,aktuelle Meldungen’, ,kom-
pakt und unabhéngig” nach eigenen An-
gaben an 20 000 touristische Entscheider
und Medienmacher. Das Unternehmen
soll einmal von bezahlter Werbung leben
(www.tn-deutschland.com).

Eine ebenfalls klare Trennung zwischen re-
daktionellen Meldungen und Werbung
praktiziert seit 2010 Reise vor 9, einer der
altesten touristischen Newsletter, mit Ab-
legern fUr Reiseburos, Hoteliers und Reise-
manager. Der Dienst, der eine achtkdpfige
Redaktion beschéftigt und Gewinn macht,
geht von Montag bis Freitag taglich nach
eigenen Angaben an 23 000 Adressaten in
der Reisebranche (www.vor9.de) .

Die Flut der touristischen Newsletter zeigt,.
dass die Grenzen zwischen Publizistik und
Public Relations sowie Werbung fliel3en-
der werden. Der News-Wert der meis-
ten Newsletter ist begrenzt. Die wenigs-
ten bieten QOriginal-Nachrichten, sondern
eine Auswertung von aus anderen Diens-
ten gewonnener Infos. Der Zeitvorteil fur
die Nutzer liegt darin, dass sie kurze Kon-
zentrate bekommen.

Horst Zimmermann
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Wie viel Wiiste darf’s sein

Reisen in der Zukunft: Von der Suche nach Erfahrungen

Die Deutschen sind unermidliche
Reisende. |hre Bereitschaft, Geld fur
die Ferien auszugeben, ist seit Jah-
ren hoch. Und das wird sich wohl
so schnell auch nicht dndern. Denn
junge Leute gehodren zu den aktivs-
ten Reisenden. Insgesamt gaben die
Deutschen im vorletzten Jahr 83 Mil-
liarden Euro fir ihre Ferien aus.

Urlaub bleibt fir Jung und Alt das High-
light des Jahres. Daflr sind viele be-
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reit, zu sparen. Von Kriegen und Krisen
lasst man sich jedenfalls nicht abhal-
ten, auch wenn sich die Ziele veran-
dern. Das eigene Land bleibt fir fast
die Hélfte der Deutschen ein wichtiges
Ziel. Die meisten Urlauber suchen ein-
fach nur Sonne, Strand und Meer. lhnen
kann geholfen werden.

Die Tourismusbranche kénnte auf-
grund der demoskopischen Entwick-
lung vermuten, dass ihre Kundschaft al-
ter wird und der gemUtliche Gasthof in

Oberbayern oder die Mittelmeer-Kreuz-
fahrt zu den wachsenden Segmenten
gehodren werden.

Das ist falsch. Zwar steigt die Zahl der
deutschen Passagiere auf den Kreuz-
fahrtschiffen auf rund 1,8 Millionen,
aber beim groten Reiseveranstal-
ter TUI sank das Durchschnittsalter al-
ler Reisenden auf Anfang 40. Woran
das liegen konnte, erklart Unterneh-
menssprecher Mario Kdpers so: ,Es ist
nicht unwahrscheinlich, dass sich der




durchschnittliche TUI-Kunde trotz ei-
ner fortschreitenden Uberalterung der
Gesellschaft in den kommenden Jah-
ren weiter verjingt. Dies liegt dar-
an, dass wir es schaffen, zunehmend
auch jlngere Zielgruppen anzuspre-
chen! Dass es Altere allenfalls in be-

schauliche und ruhige Regionen zieht

oder nur zu Kreuzfahrten mit All-Inclu-
sive-Angeboten, ist ein Klischee. Die-
se Kundschaft, gelegentlich ,best ager”
genannt, ist flr die Reiseveranstalter

eher die Gruppe fir die exotischen Zie-
le. Sie sucht kulturelle und geistige He-
rausforderung. Sie hat in Europa schon
viel gesehen. Man ist rumgekommen.
Da werden die Galapagos-Inseln inter-
essant, auch wenn man elf Stunden im
Flugzeug sitzt.

Typisches Beispiel ist ein Heidelber-
ger Ehepaar, beide um die 70. Nach-
dem Pat K. den Ruhestand antrat,
wurden die Reisen weiter: Peru, Boli-
vien, Chile, Brasilien, Vietnam, Kambo-

Bild: Lilo Solcher

dscha, China, USA. ,Vorher war immer
nur Zeit fUr ein paar Wochen Grie-
chenland’, sagt er. Jetzt wachst der
Wunsch nach echten Erfahrungen.
Gebucht wird im Reisebtro. Da unter-
scheidet ihn wenig von jungen Reisen-
den. Beide Gruppen informieren sich
gern vorab unter anderem online Uber
Reiseziele, um dann im Reiseblro zu
buchen.

Jugendliche sind beispielsweise mit
der Navigationsseite der Bahn bes-
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Deutschland (hier Rostock ) hat als Reiseland Zukunft .

tens vertraut, wie man weil3, aber Rei-
se-Apps oder Hotel-Apps spielen kei-
ne so groBe Rolle wie man bisher
dachte. FUr Jugendliche ist es wich-
tiger, dass das Hotel flichendeckend
WLAN hat. ,Gerade im Hinblick auf
die bevorzugten Nutzungsarten des
Smartphones der Jugendlichen im Ur-
laub — Bilder versenden und die Nut-
zung sozialer Medien - ist eine In-
ternetanbindung  fir  Unternehmen
unabdingbar’, hat der ,Ruf Young Tra-
veller Kompass 2016" herausgefunden.
Eine Uberraschung diirfte sein, dass das
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Reisebilro bei den Jungen als Informa-
tionsquelle weit vor den Buchungspor-
talen rangiert. ,Nur Reiseflhrer werden
2016 minimal wichtiger als Informati-
onsquelle wahrgenommen als Reise-
buros!” Allerdings ist der Glaube daran,
im Reisebiro den gunstigsten Preis zu
finden, gesunken. Generell hat die Wer-
bung ihre Uberzeugungskraft lingst
eingebuft.

Bei der Bewertung der wichtigsten Kri-
terien der Urlaubsplanung spielen fir
Jugendliche gleich nach dem Preis
die Art und Qualitat der Verpflegung,

Strand und Sonne und an vierter Stel-
le die Qualitat des Hotels und der Zim-
mer eine Rolle. Wir sprechen Uber die
Ansprlche der Jugendlichen, also jener
Altersgruppe, die im Jahr 2030 wohl Fa-
milie gegriindet haben wird.

Die Deutschen werden wahrscheinlich
weder ,viel mehr” oder ,viel weniger”
verreisen und auch nicht ,ganz anders”,
Diese Bestandigkeit ist ,die eigent-
lich gute Nachricht. Gerade deswegen
ist Tourismus eine Zukunftsbranche!
Das stellt die Forschungsgemeinschaft
Reise und Urlaub, FUR, fest. Wachs-
tumsfelder sehen die Autoren einer
Reisetrend-Untersuchung aber in un-
terschiedlichen Bereichen. So konnte
z.B. der Inlandstourismus zulegen, aber
auch Fernreisen haben Wachstumspo-
tenzial, was sich nicht ausschlief3t. Fir
den Strandurlaub sieht es rosiger aus
als fir den Gesundheitsurlaub, und Ho-
tels werden vermutlich weiter Marktan-
teile gewinnen.

Werden die Urlauber dann jene Ziele
aufsuchen, die sich gerade mit Milliar-
denaufwand auf den Tourismus der Zu-
kunft vorbereiten? Das Scheichtum Abu
Dhabi hat sich bereits eingerichtet: Die
Freizeitinsel Yas Island, wo die Formel-
1-Strecke fast durchs Hotel fUhrt und
riesige Shopping Malls keine Einkaufs-
wlnsche offen lassen, ist eroffnet. Es
gibt edle Marinas und Golfplatze. Hier
steht auch die schnellste Achterbahn
der Welt, auf der man 240 Stundenkilo-
meter erreicht. Und das Guggenheim-
Museum, das nach seiner Eroffnung
zwolfmal groer sein wird als das New
Yorker. Auch Dubai hat sich vorbereitet.
Ebenso Singapur, das langst Las Vegas
Konkurrenz macht.

Rolf Kienle



Bitte bequem

Veranstalter setzten auf Sicherheit und Vielfalt

Wie war's mit einem Foto-Shooting am Strand?

Wie sehen unsere Urlaubsanspri-
che in den ndachsten Jahren aus? Was
erwarten wir uns kiinftig von den
.schonsten Wochen des Jahres”? Wie
buchen und wie reisen wir? Rolf Kien-
le fragte TUI-Unternehmenssprecher
Mario Kopers.

Welches werden wohl die beliebtesten
Reiseformen bleiben?

Kopers: Die Grundmotive Bequem-
lichkeit, Komfort, Sicherheit und Ba-
den bleiben wichtig, deshalb wird die
Pauschalreise auch in Zukunft die be-
liebteste Reiseform bleiben. Der Urlau-
ber muss sich um nichts kimmern und
wenn es mal ein Problem gibt, dann
hat er vor Ort einen Ansprechpartner.
Zudem gibt es meistens auch einen
Preisvorteil gegenlber selbst zusam-
mengestellten Reisen, weil Veranstalter
natlrlich groRe Kapazitaten an Betten
und Flugen einkaufen.

Wie bucht der Reisende kiinftig: Mehr on-
line oder im Reisebliro?

Kopers: Natlrlich wird das Internet
auch bei der Reisebuchung immer
wichtiger. Neue Technologien machen
es immer einfacher, online zu buchen.
Insbesondere mobile Endgerdte wie
Smartphone oder Tablet-PC gewin-
nen hier sehr schnell an Bedeutung.
Allerdings hinkt Deutschland hier im
Vergleich zu Ldndern wie Skandinavi-
en und England noch deutlich hinter-
her. Das liegt an der hierzulande hohen
Dichte an Reiseblros sowie an der qua-
litativ guten und stets kostenfreien Be-
ratung. Reisebiros wird es daher auch
in Zukunft noch geben, allerdings wer-
den sie moderner, nutzen verstarkt mo-
derne Technologien und wachsen mit
der Online-Welt zusammen

Wie reagieren die Veranstalter wie TUI auf
die zunehmende Individualisierung?

Bild: TUI

Kopers: Indem auch die Pauschalrei-
se immer individueller und vielfaltiger
wird. Aus dem Kleid von der Stange
ist langst ein Mallanzug geworden. So
gibt es heutzutage schon Hotelmarken
und -konzepte flr jede Zielgruppe, je-
den Geschmack und auch jeden Geld-
beutel. Diesem Trend zu einer immer
starkeren Differenzierung folgend ist
bei uns in den letzten Jahren eine Viel-
zahl von neuen Angeboten entwickelt
worden, darunter beispielsweise das
Hotelprodukt ,Sensimar” nur fir Paa-
re. Auch bei den Ausfligen kennt die
Vielfalt heute keine Grenzen mehr. Mit
unserem Angebot ,Design your Day”
kann sich jder Mann und Jede Frau im
Urlaub ganz besondere, auch ausge-
fallene, Wiinsche erfillen: Ob nun eine
Fahrt mit dem Ferrari, ein ganz indivi-
duelles Foto-Shooting am Strand, ein
Kochkurs mit Einheimischen und ande-
res mehr.
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Inszenierte Authentizita

Kulturtourismus birgt Chancen aber auch Risiken fiir die Reiseziele

LDer Tourismus zerstort die Stadt”
haben erboste Mallorquiner auf ei-
nen historischen Torbogen in La Pal-
ma gespriht. In Venedig fliichten
die Venezianer vor den Touristenhor-
den nicht nur der ungeliebten Kreuz-
fahrtschiffe aufs Land. Und die Berli-
ner flirchten, dass Kreuzberg zu einer
Art GroBstadt-Ballermann verkom-
men konnte. Vor allem in Stadten
und an Top-Sehenswiirdigkeiten wie
etwa Schloss Neuschwanstein gerat
der Tourismus immer mehr an seine
Grenzen.

Zerstort der Tourist, das was er sucht,
indem er es findet, wie Hans Magnus
Enzensberger vor Jahrzehnten schon
prophezeite? Was aber bedeutet das
fUr die Kultur? Wird das Erleben authen-
tischer Kultur in Zukunft noch mdég-
lich sein? Oder werden virtuelle Welten
das echte Erlebnis ersetzen? Der Kultur-
gipfel in Minchen beleuchtete unter-
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schiedliche Szenarien bis ins Jahr 2030.
,Digitalisieren wir nur noch oder schau-
en wir uns die Kunst-Exponate noch
an?” fragte Dr. Martin Spantig, Ge-
schaftsfUhrer von Bayern Tourismus
gleich zu Anfang provokativ.

Seiner Meinung nach wird es kdnf-
tig zwei unterschiedliche Arten von
Kulturtouristen geben: Die ,Sightsee-
ing-Punktesammler im Selfie-Modus”
und die ,Destinationskultur-Eintaucher
im Mitschwimm-Modus” Fir die ers-
te Gruppe sei das eigene Bild vor ei-
nem Top-Highlight am wichtigsten,
fur die zweite Gruppe das Geflhl, mit-
ten drin zu sein im anderen Leben. Der
gewachsenen Kultur in Europa erwach-
se, so Spantig, ,neue Konkurrenz aus
dem Nichts”. Als Beispiel nannte er Abu
Dhabi. ,Da, wo vor noch vor funf Jah-
ren nichts als Sand war” seien spekta-
kulare Museen entstanden, die heute
mit Highlights wie der Reichstagskup-
pel in Berlin oder der Allianz-Arena in

Mdinchen konkurrierten und auch mit
Unesco-Welterbestatten, die fir ,Men-
schen mit Lust an der Oberflache”
Wegweiser auf Reisen seien.

Auf der anderen Seite gelte der Spruch
Jfeel like a local” Doch die Suche nach
Alltagsndhe mache zunehmend den
,/Authentizitdtstrdgern’, also den Men-
schen vor Ort, zu schaffen. Sie fUhlten
sich in den vielbesuchten Kulturzent-
ren nicht mehr zu Hause, auch weil sie
sich das Leben dort nicht mehr leis-
ten kdnnten. Da misse man rechtzei-
tig gegensteuern, forderte der Touris-
tiker. Spantig kann sich vorstellen, dass
auch Hotels wieder Orte des kulturellen
Lebens werden, wo sich Einheimische
und Touristen begegnen. Allerdings
missten solche Hotels individuell sein
wie etwa Schloss Elmau. Auch eine her-
ausragende Architektur kdnnte das Ho-
tel zum Erlebnis machen, glaubt der
Manager. Auf dem Land kénnten Wirts-
hauser zu Kulturbihnen werden mit
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Zwei Angebote im Kulturtourismus: Wegweisende Architektur beim Messner Mountain Museum/Kronplatz und Hoteltradition iin Elmau.

Dichterlesungen, Konzerten oder Poe-
try Slam.

Kulturtourismus musse sich  keines-
wegs auf die Stadte beschranken. Je
mehr sich die Menschen in den Metro-
polen ballen, desto mehr suchten sie in
ihrem Urlaub Abwechslung von ihrem
stadtisch gepragten Alltag. Darin sieht
Spantig eine Chance flr den landlichen
Raum, der mit kleinen Entdeckungen
am Wegrand Uberraschen kdnnte. Bay-
ern, glaubt der BayTM-Geschéftsfuhrer,
brauche sich da mit 120 000 Denkmal
geschutzten Objekten nicht zu verste-
cken. Um sie alle im Tourismus sichtbar
zu machen, bedirfe es allerdings einer
Uberregionalen Zusammenarbeit. Das
konne zu einer ,Herkulesaufgabe” wer-
den, frchtet Experte. Die Museen wr-
de er gerne als Ruhezonen erhalten.
Denn die Digitalisierung des Alltags
fuhre zu einem Gegentrend: Digital de-
tox in Oasen der Kultur.

,Das Digitale treibt das Analoge’ ist
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Dr. Thomas Girst, der Leiter des Kultu-
rengagements der BMW-Group, Uber-
zeugt. Auch wenn heute jeder Uber
google seine eigene Ausstellung ku-
ratieren kdnne, wachse das Begeh-
ren, das Original zu sehen. Authentizi-
tat lasse sich eben nicht reproduzieren
- und die Museen seien Refugien der
Authentizitdt. Die kreative Klasse sieht
Girst deshalb als wichtigen Wirtschafts-
faktor. Umso geféhrlicher sei die Tatsa-
che, dass immer mehr Kreative aus den
stadtischen Zentren weg zbgen, eine
Folge der ,Zentrifugalkraft der Gentri-
fizierung’, die zu Hipster Favelas” fih-
re. Da muUsse auch Minchen aufpassen,
mahnte Girst.

Weil wir in einer Welt der Bilder leb-
ten, seien Schlisselbilder im Tourismus
wichtig. Der Kulturexperte pladiert fur
einen offentlichen Raum, der zum Fla-
nieren einladt und den Austausch un-
tereinander fordert, und er fordert: ,Die
Museen von morgen mussen stille Orte

Bilder: Solcher

der Kontemplation sein” Dr. Bernhard
Maaz, Generaldirektor der Bayerischen
Staatsgemaldesammlungen sieht auch
die Gebaude als Erlebnisraume. Doch
das wichtigste seien naturlich die Bil-
der. ,Die Sammlungen bleiben, aber
die moderne Architektur ist Ubermor-
gen schon von gestern.” Eine direkte
Konfrontation mit dem Gemalde, das
sich auch unter den Lichtverhaltnis-
sen verandern durfe, sei durch nichts
Zu ersetzen, meint Maaz: ,Google ist
der Aperitif, gegessen wird im Café, ge-
schaut wird bei uns!

Guido Wiegand aus der Unterneh-
mensleitung des Studienreiseveran-
stalter Studiosus mahnte auch fur den
Kulturtourismus eine touristische Inf-
rastruktur an, die modernen AnsprU-
chen genlgt. Griechenland habe es
nicht geschafft, Kultur mit Dolce Vita
zu verbinden wie etwa Salzburg und
Bilder zu entwickeln, die zu Erlebnis-
sen einladen. So wie Bilbao mit dem
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Architektur-lkone: Das Guggenheim in Bilbao.

Gehry-Museum. Die Stadt (,Da wiirden
Sie nicht mal zum Tanken stehen blei-
ben”) sei dank der Architektur-lkone
zu einem Besuchermagnet geworden.
Doch Wiegend warnt davor, unter Kul-
tur nur Hochkultur zu verstehen. Vor al-
lem jungeren Reisenden reiche die in-
szenierte Authentizitat im Urlaub nicht,
sie wollten hinter die Kulissen schauen,
gelebte Kultur erleben, hdtten mehr In-
teresse an modernem Leben als an der
Kunstgeschichte. Die Studiosus-Gés-
te, so seine Erfahrung, wollten mit den
Menschen vor Ort in Dialog treten und
mehr mitnehmen aus dem Reiseland
als nur die Oberflache.

Dass das auch zu Problemen fihren
kdnnte, raumte der Studiosus-Manager
ein. So kénnte der freie Zugang zu den
Top-Sehenswrdigkeiten schon bald
ein Auslaufmodell sein ebenso wie die
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Selbstverstandlichkeit, tat-
sachlich Originale zu se-
hen. Schon heute bedien-
ten sich die Verwaltungen
vieler Highlights der Mog-
lichkeit von Zeitslots. Und
im Tal der Kénige denke
man daran, Repliken zu er-
stellen und die echten Gré-
ber flr Touristen zu schlie-
Ben. Denn dort drohe der
Massentourismus tatsach-
lich, die uralten Wandma-
lereien zu zerstoren.

Solche Sorgen plagen den
Director Arts & Entertain-
ment von TUIl Cruises, Dr.
Thomas Schmidt, nicht.
,Cruises sind eine 100-pro-
zentig inszenierte Urlaubsi-
dylle”, sagte er,,da ist nichts
echt” Den Gasten werde
das Geflhl vermittelt, das
Schiff sei um sie und ihre Winsche he-
rum gebaut — Wohlfihlen als Totali-
tat der Bequemlichkeit”. So werde das
Schiff zur Destination und die Géste
im Rentenalter wirden zu ,Trendnern”
Die wichtigste Frage an Bord sei ,Wo ist
das Wow?" Deshalb missten die Kreuz-
fahrt-Veranstalter immer wieder fir

Die wichtigste Frage:

Uberraschungen sorgen — wie etwa mit
der Full Metal Cruise oder kinftig auch
mit einem Hologramm-Theater,,das die
Weltstars an Bord holt” Schmidt pla-
diert daflr, auch in Zukunft frech und
kulturell respektlos zu sein. , Wir sind in
allem, was wir machen, Trendsetter und
gewissermalSen Regelbrecher!

Dagegen wunscht sich Prof. Dr. Birgit

Mandel vom Kulturmanagement der
Universitat Hildesheim mehr Cultural
Social Responsibility der grolen Ver-
anstalter. Kulturelle Angebote kénn-
ten auch den landlichen Raum in Wert
setzen, weil viele Menschen in der Rol-
le des Touristen zu Kulturinteressier-
ten wirden. Sie findet auch ,gut in-
szenierte Authentizitdt wie im Europa
Park” in Ordnung und sieht Couch Sur-
fing als glinstige Maglichkeit, dem All-
tag im Reiseland nahe zu kommen.
,Junge Touristen wollen Urlaub als Le-
ben auf Zeit, das anders ist als ihr All-
tag,” stimmte Wolfram PUtz zu. PUtz ist
Grundungspartner von ,Graft Gesell-
schaft von Architekten” die vielen als
Popstars der Architektur gelten. Als Ar-
chitekt mit Blros weltweit sieht er sich
mit Herausforderungen wie Verstadte-
rung, Uberbevélkerung, Klimawandel
und einer verlinkten Welt konfrontiert.
Interessant ist fUr ihn ist das Pop-up-
Phanomen - ob Hotels, Museen oder
Shops. ,Man kann Orte und Konzepte
ausprobieren’, wobei die zeitliche Be-
grenzung und die Verknappung die At-
traktivitat erhdhe. Und aullergewdhn-
liche Architektur wie etwa das MMM
Corones von Zaha Hadid sei durchaus
ein Tourismus-Magnet, auch weil sie

Wo ist das Wow?

dazu einlade, Kultur auf mehreren Ebe-
nen zu erleben. Zu einem solchen ar-
chitektonischen Hotspot kdnnte auch
der Umbau der dltesten Minchner Ju-
gendherberge in Neuhausen werden,
mit dem Graft frischen Wind in die Sze-
ne bringen will.

Lilo Solcher



Glossiert

Alpen-Chic

Pressetexte Uber Hotels zu schreiben,
gehort sicherlich zu den besonderen
Herausforderungen der PR-Kollegen.
Aber warum verraten sie meist nur ir-
gendwo im Kleingedruckten, wo sich
das Objekt Gberhaupt befindet?
Holleradulljoh, ich bin Ihr neues Ho-
tel in den Alpen! Weil wir zwar ziem-
lich teuer, aber total relaxt sind, heil3en
wir schlicht ,DAS ALPXS" Hihi, das ,XS"
kdnnte man auch als Hinweis auf die
Zimmergrole interpretieren, aber das
ist ein Insiderscherz unseres renom-
mierten Star-Architekten Alois Hum-
pelmayr. Sein Credo: bio, organisch,
unpraktisch. Sie wissen schon, mit viel
heimischem Holz gebaut, kratzenden
Wolldecken von gltcklichen Schafen,
ein paar stylisch aufgepeppten Hirsch-
geweihen und tollen Design-Ideen, die
das ehemalige Kinderholungsheim in
ein superschickes Hotel verwandeln.
Die Steckdosen sind hinter Filzblenden
versteckt! Die Nachttischchen im Laub-
sage-Look sind so filigran, dass man
kein Buch darauf ablegen kann! Ein Ta-

blet geht aber gerade noch. Das Licht
springt nur an, wenn die Energiespar-
Rollos im Schneckentempo herunter-
gelassen sind! Und die Regendusche
bewassert das gesamte Vier-Quadrat-
meter-Bad, was 6kologisch Putzwasser
spart (falls man herausfindet, wie die
Designer-Armaturen funktionieren).
Unser USP: total regional-saisonale Ku-
che. Da legt unser junger, tatowierter
Kuchenchef Max a-b-s-o-I-u-t Wert da-
rauf! Die Marmelade kocht er liebevoll
selbst im Keller ein und dekoriert sie
als personliche Note mit einigen Haa-
ren seines gepflegten Bartes. In seiner
Freizeit kimmert er sich um den Bie-
nenstock auf dem Dach, wenn er nicht
gerade die Rinder vom Huberbauern
massiert, von dem beziehen wir nam-
lich unser Fleisch — und im Stall darf der
Max gUnstig wohnen.

TagsUber kdnnen unsere Gaste kosten-
frei an unseren geflhrten Wanderun-
gen durch die herrliche Natur vor unse-
rer HaustUr teilnehmen, die wir an allen
Dienstagen mit ungeradem Datum bei

Vollmond anbieten. Unser sensationel-
les Spa mit authentischem Froschlaich
im Naturbadeteich steht ihnen selbst-
verstandlich offen. Unsere Wellness-Di-
plom-Expertinnen bieten in fensterlo-
sen, aber mit Jauche-Aroma bedufteten
Kabinen innovative Anwendungen an:
Darf es fur den gestressten Herrn ein
Stone-Bashing mit heimischem Gra-
nit sein? Fur die Dame ein Pflaumen-
mus-Peeling, weil die verwurmten
Zwetschgen von unseren Baumen zu
nix anderem zu gebrauchen sind? Wir
nehmen unseren Oko-Auftrag ernstl
Falls Sie sich jetzt fragen, wo genau Sie
alle Annehmlichkeiten des DAS ALPXS
genielSen kdnnen — dann googeln Sie
besser mal.

Dieser Pressetext verrat Ihnen nur, dass
es auf 1072 Meter Hohe in den Simsa-
labimmer Bergen thront. In Oberbay-
ern, im Allgéu oder gar an der slowe-
nisch-osterreichischen Grenze? Ist ja
auch ganz egal. Das Hotel ist das Ziel!

Anja Keul

lhr Spezialist fiir Privatreisen nach Asien

und weitere ferne Ldnder mit iiber 20 Jahren Erfahrung.

Fiir alle Fragen rund um unsere Pressearbeit freut sich Geschaftsfiihrer Tobias Biittner

unter t.buettner@geoplan.net oder 0 30 / 79 74 22 75 (iber lhren Kontakt.
DIE INDIVIDUWELLE ART DES REISENS

Geoplan Touristik GmbH - Mohriner Allee 70 - 12347 Berlin - Telefon: 030/ 79 74 22 79
Telefax: 030 / 79 74 22 80 - E-Mail: team@geoplan.net
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Abgefahren!

Mit Harleys unterwegs in China und Deutschland

Easy Rider in China: 17 Biker aus
Deutschland auf 13 rohrenden Har-
ley Davidson-Maschinen sorgten im
vergangenen Herbst fiir Furore. Un-
terwegs mit Kutte und Kultmaschine,
bestaunt, bejubelt, tausendfach foto-
grafiert. Dagmar Gehm war dabei.

3358 Kilometer hatten wir schlieSlich
auf dem Tacho. Eine Gllckszahl. 3 heifst

Leben, 5 heil’t ich, 8 heilst Glick. Le-
benslang begleitet mich das Gluck.

Weltweit als erstes Chapter, wie Motor-
radclubs genannt werden, hatten sich
die Mitglieder des Breitenfelde Chap-
ter aus Norddeutschland ins Reich
der Mitte aufgemacht. Wie Staatsgés-
te wurden sie empfangen, wie Pop-
stars gefeiert. Grol3es Kino! Die 16-ta-
gige Fahrt von Shanghai nach Peking
geriet zur Reise ihres Lebens. Ich durfte
dabei sein, in einer Art Harley-Hopping
als Sozia bei verschiedenen deutschen
und chinesischen Bikern, das beim frei-
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handigen Fotografieren in steilen Ser-
pentinen schon mal eher Uberlebens-
training war.

Sie kénnen ihren Augen kaum trau-
en. So schnell sie konnen, zlcken chi-
nesische Autofahrer ihre Handys, um
die unglaubliche Szene aufzunehmen:
Eine Gruppe von Aliens mit E.T-Kopf-
grol3en Helmen, in schwarzer Leder-
kluft, scheint auf dem Highway ge-

landet zu sein. Abgestiegen von ihren
schweren Harleys lassen sie es auf dem
Standstreifen so richtig krachen. Pe-
ter hat den Chaptersong ,Hol die Kut-
te aus dem Schrank” aufgelegt, in An-
lehnung an Kris Kristoffersons Song
,Help me make it through the night"
Mike spielt Luftbass, Andreas Luftgitar-
re, Rudi rockt. Der Rest tanzt. Mitten auf
der G 312. Der Highway dréhnt, China
staunt.

Zumal der jungste Alien knapp 50 Jah-
re alt ist, und die beiden altesten 72 Le-
bensjahre hinter sich haben. Einer da-

von ist eine Frau - Christa, die ihre
Sportster selber steuert und von den
jungen Chinesen mit begeisterten
,Mama“-Rufen empfangen wird, sobald
sich unter dem Helm ihr Silberhaar he-
rausschalt.

Von Shanghai nach Peking auf eige-
nen Harleys. Ein Pionierprojekt, durch-
gefihrt von China Tours. Uber lange
Strecken begleitet von chinesischen Bi-

kern. Gepflastert mit emotionalen Mei-
lensteinen. Gesdumt von fliegenden
Breitwandpanoramen eindrucksvoller
Landschaften — hautnah.

Enge Serpentinen, die wir in schéner
Schréglage durch das Gebirge neh-
men. Der trage flieBende Jangtse, den
wir auf einer Fahre Uberqueren, stil-
le Dorfer, wo Maiskolben vor den Hau-
sern trocknen und alte Manner nur
kurz den Blick vom Mahjong-Spiel 16-
sen. Leuchtend grine Reisfelder, auf
denen Bauern arbeiten. Highlights
wie die berithmte Promenade ,Bund”



in Shanghai und die Grose Mauer. Wo
die fremden Biker pl&tzlich viel interes-
santer sind als die eigentlichen Sehens-
wurdigkeiten. Selbst den Brautpaaren,
die fir ein Hochzeitsfoto vor den bei-
den Kirchen in der ehemals deutschen
Kolonie Qingdao posieren, stiehlt die
Invasion der friedlichen Art die Show.
Doch die Verliebten nehmen es nicht
Ubel,sondern lassen sich gern mit einer

Harley fotografieren.

Mehrfach wird fur die ,Gladiatoren” aus
Germany das Auge des Gesetzes zuge-
drlckt. Tunnelrdhren werden freigege-
ben und sogar die Autobahn, die sonst
fUr Motorrader gesperrt ist.

Gern haben die Deutschen in Kauf
genommen, dass bei der Ankunft in
Shanghai, wohin die Harleys von Ham-
burg aus verschifft wurden, erst mal
Behordenkram erledigt werden muss:
Chinesischer  Fuhrerschein, chinesi-
sches Kennzeichen, chinesische Haft-
pflicht. Doch mit Stdbchen zu essen,

sei schwieriger gewesen, sagen sie uni-
sono, als die Fahrprifung zu absolvie-
ren, die sie alle bestehen - trotz erwie-
sener Farbblindheit eines Teilnehmers.
Vielleicht, weil es ohnehin keine gro-
Be Rolle spielt, da rote Ampeln von
den Einheimischen generell missach-
tet werden.

Auf Hochglanz gebracht sind die Bikes,
ein Hingucker im olivgrinen Mao-

Look die 1969-er Early Shovelhead von
Harleyhdndler Bjorn Andersson, um
den sich vor 24 Jahren das Breitenfel-
de Chapter formierte. Mit aufgemalter
Sollstrecke Breitenfelde-Shanghai-Bei-
jing auf dem Tank, in Rot. Spater an-
gereichert mit Unterschriften chinesi-
scher Biker.

Diszipliniert versuchen die Deutschen,
die Formation einzuhalten - immer
schon versetzt in Zweierreihe. Trotz-
dem mussen sie hollisch aufpassen,
dass nicht plotzlich ein StraBenfeger
mit Reisigbesen Uber die Fahrbahn

Bilder: Dagmar Gehm

schlappt, Dreirdder ohne Vorwarnung
den Weg kreuzen, eine Ziege in die Ra-
der gratscht oder ihre Bikes von LKW
oder Panzern in die Zange genommen
werden. Von Verkehrsregeln ganz zu
schweigen.

Irgendwann geben auch die Germa-
nen ihre Korrektheit auf und holen sich
nach deutschem Gesetz einen Straf-
punkt nach dem anderen, doch Flens-
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burg liegt gottlob am anderen Ende
der Welt. Irgendwann gewdhnen wir
uns auch an die schwankenden Gebil-
de, die es zu passieren gilt — Lastwagen
mit TGrmen nur notdrftig gesicherter
KlchenstUhle, mit Horden quiekender
Schweine oder Bergen grof3er Stein-
brocken. Da hilft nur, den Kopf einzu-
ziehen und zu beten, dass der Helm
halt.

Verschwommen bleibt die Erinnerung
an deutsch-chinesische Feiern unter
zahllosen ,Gampei-Rufen” — der Auffor-
derung ,auf ex” zu trinken, ob mit Bier

55



Tourismus & Trends

oder Reisschnaps. Deutlich fuhlbar der
Kontrast nach dem Dréhnen der Mo-
toren in den stillen Garten von Suzhou
und auf dem heiligen Berg Tai Shan,
dessen Gipfel auf 1545 Metern durch
7200 Stufen zu erreichen ist. Wer den
Tai Shan besteigt, wird hundert Jahre
alt, heil’t es. Das kann fir Motorradfah-
rer schon ziemlich erstrebenswert sein.
Vor allem in China.

Wie entspannt sich dagegen in Eu-
ropa mit dem Motorbike unterwegs
sein lasst, erlebten im Frihsommer
acht Harleyfahrer aus China, die sich
im Gegenbesuch gemeinsam mit eini-
gen Breitenfeldern zu den Harley Days
Hamburg aufmachten. Auch diesmal
war ich mit von der Party und besich-
tigte mit ihnen die touristischen High-
lights, die jeder Chinese einmal im Le-
ben gesehen haben will.

Doch abseits von Kitsch und Klischees
lernen die Chinesen bei Boxenstopps
im Alltag auch Unverfélschtes kennen,
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wenn sie den Zoom mal wegdrehen
von Dirndldekolletés und Marchen-
schlossern.

Fir die meisten bedeutet der frem-
de StraBenverkehr eine krasse Umstel-
lung. Vor jedem Tunnel schaltet Yimin
erstmal die Warnblinkanlage ein. Vor al-
lem den jingeren Chinesen fallt es an-
fangs schwer, sich einzuordnen.

Sie wollen es einfach nur krachen las-

sen und Harley fahren, bis der Auspuff
gltht. Und moglichst UGberall auf Shop-
pingtour gehen. Ganz oben auf der Lis-
te der Begehrlichkeit stehen bayerische
Lederhosen, kaiserliche Pickelhauben,
italienische  Carabinieri-MUtzen und
Meerschaumpfeifen.

Den Vogel schieflst Yping mit seinem
mafgeschneiderten Lederanzug von
Versace ab, der Uber und Uber mit
Nieten aus echtem Gold besetzt ist.
Dumm nur, dass ich den 50 000-Euro-
teuren Anzug, den er sich extra fUr die
Parade auf den Hamburg Harley Days

bestellt hat, als Sozia zur Halfte verde-
cke, so dass er quasi nur noch 25 000
Euro wert ist.

Das Gipfelerlebnis erwartete Deutsche
und Chinesen am Fulle des Timmels-
jochs auf 2175 Metern Hohe im hochst-
gelegenen Motorradmuseum Europas
am multifunktionalen Top Mountain
Cross Point, wo die Zwillinge Alban
und Attila Scheiber 110 historische

Bilder: Dagmar Gehm

Zweirdder ausgestellt haben.

Mein eigenes Highlight? Die heie
Fahrt in schoner Schraglage Uber die
engen Kehren auf dem Timmelsjoch als
Albans Sozia, einem der besten Renn-
fahrer Osterreichs, der seiner Road King
Screamin Eagle hart am halbhoch gesi-
cherten Abgrund die Sporen gab, dass
die Funken sprihten.

China mit den deutschen, Europa mit
den chinesischen Bikern. Eine intensi-
ve Er-Fahrung fur alle. Nur Yimin mag
noch immer nicht seine Warnblinkan-
lage im Tunnel abstellen.



Glossiert

Vom Blitz getroffen, vom Donner geriihrt

Ich bin dabei, einen Artikel zu schrei-
ben: Die ganze Wahrheit Uber Zeus. Ich
wuhle in Blchern jeder Art, bemihe
antike griechische und rémische Auto-
ren, die sich ausnahmslos mit den alten
Gottern beschéftigt haben. Allen voran
Hesiod, der sich damit brUstet, stets zu
den nicht abreiSenden Partys der neun
Musen, Tochter des Zeus, auf der dama-
ligen Partymeile des Helikon geladen
zu sein und somit samtliche kursieren-
den Skandale der hohen Gottlichkeiten
aus erster Hand erfahren zu haben.
Mutig auch heute u.a. daraus schop-
fend, figte ich einiges vom quellen-
maBig gesicherten Klatsch in meinen
Bericht ein. Dass er keinem schonen
weiblichen Wesen — sei es Gottin oder
Irdische, da war er nicht wahlerisch —
aus dem Wege ging, weil3 sogar heute
noch jeder. Seine Amouren fillen Ban-
de. Seine zu Recht stets eiferstichtige
Frau Hera hatte kein leichtes Leben. Ich
erwdhnte u.a. die Sache mit Leto, die er
unter schattigen Baumen in Didyma/
heutige turkische Westkiste schwan-
gerte. Nach tragischen neun Monaten
verdanken wir ihr erstens die heutige
Kykladen-Insel Delos, die es bis dahin
nicht gab, und zweitens die Zwillinge
Artemis und Apollon. Um die keusche
Jungfrau Danaé zu verfihren, verwan-
delte er sich in einen Goldregen — mit
Erfolg fir sich, ein Drama fir das Mad-
chen. Immerhin war Held Perseus das
Ergebnis. Die Sache mit dem Schwan
und Leda kennt jeder. Die Frucht seiner
nimmermuden Lenden war die scho-
ne Helena, deretwegen der berihmte
Troianische Krieg ausbrach. Nichts als
Arger fir seine Geliebten, protziger Va-
terstolz fur ihn. Und so weiter. ..

Mein Artikel ist am Donnerstag, 23. Juni
2016, 19.45 Uhr fast fertig. Ich beschlie-

Re, vor der letzten Korrek-
tur etwas zu Abend zu
essen und das opus da-
nach abzuschicken. Dass
es bereits den ganzen
Nachmittag in Strdmen
goss, begleitet von Wet-
terleuchten in der Ferne,
war ja schon alltdglich.
Der Regen hort nicht auf.
In Abstdnden kontrollie-
re ich den Keller — zwei-
mal bereits stand er hef-
tig unter Wasser. Alles in
Ordnung. Das Gewitter
kommt ndher. Auch das
ist normal in diesen Ta-
gen. Ich stehe in der Ku-
che, schaue fasziniert
den Blitzen zu. (Genau
das ist offensichtlich die
Absicht des Verursachers,
wieder einmal bewun-
dert zu werden.) Dann
ein Donner wie ein Kano-
nenschuss.  Gleichzeitig
ein Blitz, der unmittelbar neben mir ein-
zuschlagen scheint. Ich zittere am gan-
zen Leib, stehe im Dunklen. Radio aus.
Bildschirm schwarz. PC tot. Telefon tot.
Alles im Eimer.

Die Sache ist klar. Zeus hat mitgelesen,
was ich da so Uber ihn schreibe. Sei-
ne schwarzlichen Brauen zuckten, sei-
ne Zornesadern schwollen. Ihm platzt
der gottliche Kragen. Witend und in
seiner Ehre gekrankt lasst er sein kom-
plettes Blitzblndel auf mich nieder sau-
sen. Den Frevler Hesiod, der damals um
750 v. Chr. nicht nur alles ausgeplau-
dert hatte, sondern erstmals eine Got-
ter-Genealogie anlegte, also genau auf-
schrieb, wer mit wem, wann und wie
plus Ergebnis, schlug er mit Blindheit.

Zeus lasst nicht mit sich spaf3en.

Bild: Scheiper

Mich als erste Warnung offenbar mit
seinen Blitzen. Sofort fasse ich den Ent-
schluss, nun, da ich den Artikel notge-
drungen (Festplatte hin) neu schrei-
ben muss, auch seine guten Taten,
von denen es einige gibt, zu erwadh-
nen. Zum Beispiel hatte er als Letztge-
borener schliel3lich seinen Vater Kronos
mit einem als Edeldrink offerierten star-
ken Brechmittel Uberlistet, seine gleich
nach der Geburt verschlungenen Ge-
schwister wieder auszuspeien. Leben-
dig, versteht sich.

Ich lege hiermit das GellUbde ab, nie
wieder nur Negatives Uber Zeus zu
schreiben oder zu sagen.

Renate V. Scheiper

57



Tourismus & Trends

Stumpfes Schwert

Adrian von Dornberg zweifelt an der Effektivitat der Tourismuslobby

Die Tourismuslobby tut sich schwer,
ihre  Forderungen durchzusetzen,
sagt Adrian von Dornberg. Der Pro-
fessor an der Hochschule Worms und
frihere Lufthansa-Vorstand macht
dafiir Konkurrenzneid und Zersplit-
terung verantwortlich. Th. Michael
Schweizer sprach mit ihm.

Wie erfolgreich sind die Tourismusverbdn-
de bei der Durchsetzung ihrer Interessen?
Dornberg: Die Lobbyarbeit unserer Ver-
bande ist nicht effektiv, das muss man
einfach feststellen. Es gibt kleine Erfol-
ge, beispielsweise bei der Pauschalrei-
se- oder auch der Versicherungsricht-
linie. Aber die groBen Ubergreifenden
Themen kann sie kaum beeinflussen.
Luftverkehrssteuer,  Nachtflugverbo-
te, die Einschrankungen bei der Infra-
struktur oder bei Umweltauflagen: All
das sind Themen, die die Branche als
Ganzes tangieren — doch die Verbande
haben es nicht geschafft, die Rahmen-
bedingungen in ihrem Sinne zu veran-
dern.

Woran liegt das?

Dornberg: Es gibt in der Tourismusin-
dustrie keine Lobbyarbeit aus einem
Guss. Und die vielen Partikularinteres-
sen fUhren in der Regel dazu, dass sich
die Lobbyverbande auf den kleinsten
gemeinsamen Nenner einigen. Ange-
sichts der Zersplitterung grenzt es an
ein Wunder, dass geblndelte Interes-
sen der Branche Uberhaupt noch wahr-
genommen werden. Die Politik, die die
Rahmenbedingungen gestaltet, erwar-
tet jedoch, dass die Interessen mit einer
Stimme klar kommuniziert werden. An-
dere — wie die Autoindustrie — machen
uns vor, wie es geht.

Und wie macht es die?
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Dornberg: Auch die Auto-
industrie umfasst ja ein wei-
tes Spektrum an Gruppen:
Vom Hersteller Uber den
Zulieferer bis hin zum Tank-
stellenbetreiber.  Dennoch
gestalten deren Lobbyver-
bande sehr erfolgreich die
Rahmenbedingungen -
denken Sie einmal an die
Abwrackpramie, die Ge-
schwindigkeitsbegrenzung
oder die Subventionierung
der E-Mobilitdt. In der Auto-
industrie einigen sich ganz
unterschiedliche  Kontra-
henten hinter den Kulissen
und tragen dann erst ihre
Forderungen der Politik vor.

Adrian von Dérnberg.

Und bei uns?

Dornberg: Haben wir vor allem Konkur-
renzdenken — wie zwischen dem Deut-
schen Reiseverband (DRV) und der Al-
lianz selbstandiger Reiseunternehmen
(ASR). Wenn man also noch innerhalb
der Verbdnde um Positionen kampft,
darf man sich nicht wundern, wenn die
Politik das als verwirrend wahrnimmt.

Heil3t das, es mangelt an Professionalitdit?
Dérnberg: Uberspitzt wiirde ich dem
zustimmen. Es ist vielleicht auch eine
Kulturfrage: Wir sind in der Tourismu-
sindustrie noch sehr bauchgetrieben.
Dass alle Unterabteilungen der Touris-
muswirtschaft, also Hotellerie, Airlines,
Airports, Busse, ihre eigenen Organisa-
tionen haben, ist nicht hilfreich.

Gilt das auch fiir Briissel?

Dornberg: Sicher,auch dafehltesan ei-
nem schlagkraftigen grenzUtberschrei-
tenden Verband. Jede Nation kocht
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da ihr eigenes SUppchen. Im Grunde
mussten Verbande wie DRV oder Asso-
ciation of European Airlines hier Koor-
dinationsfunktionen innerhalb Europas
Ubernehmen. Sie tun es aber nicht.

Nimmt denn (iberhaupt noch jemand die
Interessen der deutschen Reiseindustrie in
Briissel wahr? Friiher gab es beispielswei-
se noch den Abgeordneten Klaus-Heiner
Lehne, der sich fiir die deutsche Reisein-
dustrie stark machte.

Dornberg: Es geht gar nicht um den
einzelnen Abgeordneten, der ohnehin
nur nationale Interessen vertritt. Es geht
darum, dass die Verbédnde Forderungen
formulieren, die im européischen Kon-
text wahrgenommen werden.

Fehlt es vielleicht auch an Blindnispartner
in der Politik?

Dornberg: Da stecke ich eigentlich zu
wenig drin, aber wenn man die Sache



vom Ergebnis her betrachtet, hat man
schon den Eindruck, dass es an BUnd-
nispartnern fehlt. Fakt ist schlieRlich,
dass sich die Rahmenbedingungen fir
die Tourismusbranche in den vergan-
genen Jahren sténdig verschlechtert

haben.

Arbeiten die konkurrierenden Interessen-
organisationen — sagen wir mal ASR, DRV,
Travel Industry Club (TIC) — wenigstens
punktuell zusammen?

Dérnberg: Zu wenig. Auch da spielt
Konkurrenz innerhalb der Verbande
eine groBBe Rolle. Im Grunde wére die
Koordination Uber den Bundesverband
der Deutschen Tourismuswirtschaft
eine Mdglichkeit. Aber auch der BTW
ist ja nur ein stumpfes Schwert, der au-
Ber dem Tourismusgipfel nicht viel auf
die Beine stellt. Da werden dann For-
derungen aufgestellt, die groBtenteils
verhallen, weil der BTW einzelne Inte-
ressen koordiniert, anstatt die gesam-
te Tourismusindustrie zu vertreten und
deren Forderung massiv an die Politik
heranzutragen.

Sie selbst sitzen als sténdiger Gast im Prd-
sidium des TIC. Warum engagieren Sie
sich ausgerechnet dort?

Dornberg: Der TIC hat ja kein Mandat
der Mitglieder, Lobbyarbeit zu treiben.
Aber er kann bei Ubergreifenden The-
men — er bundelt immerhin Mitglieder
aus allen Segmenten der Reiseindust-
rie — sich im Sinne der Branche scharf
und pointiert dulern: Ohne Ricksich-
ten nehmen zu mussen, wie ande-

re Verbande. Dass der DRV uns hier als
Konkurrenz sieht, ist altes Denken, das
eigentlich in die Asservatenkammer
gehort.
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Aus der Region fiir die Region

Warum umweltschonende Wellness Resorts Zukunft haben

Eigenwillig und 6kologisch: Das Mawell Resort in Langenburg. .

Ein Wellness-Hotel mit einem griinen
FuBabdruck. Kann das funktionieren?
Das Mawell Resort in hohenlohischen
Langenburg hat 2013 vom Land Ba-
den Wirttemberg den ersten Preis
beim Energiewettbewerb bekom-
men. Lilo Solcher sprach mit Griinder
Wolfgang Maier, der auch als Bauer
und Bauunternehmer erfolgreich ist.

Viele Unternehmer legen sich heute Ho-
tels zu. In Hohenlohe zum Beispiel auch
Schraubenkénig Reinhold Wiirth. Was
hat Sie dazu bewogen, in Langenburg ein
Hotel zu bauen?
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Wolfgang Maier: Letztendlich die Lan-
genburger, das Finanzamt (Steuerer-
sparnis) und natUrlich die herrliche
Lage Uber dem schonen Jagsttal. Seit
1990 investiere ich in Gewerbehofe in
ganz Hohenlohe. Das touristisch ge-
pragte Langenburg kam dabei immer
etwas zu kurz. Da ich auch Gemein-
derat bin musste ich fast notgedrun-
gen nach SchlieBung des Feriendorfes
2007/2008, ein Wellnesshotel am sel-
ben Ort erstellen. Hier konnte ich un-
zahlige Ideen, Neuheiten, Anregungen
aber auch Lebenserfahrungen einbau-
en und umsetzen.

Bild: Lilo Solcher

Sie haben hier lhr Traumhotel verwirk-
licht. Wo friiher ein Feriendorf stand, aa-
len sich heute Hotelgdste in Pools und
Saunen. Das kostet Energie und Wasser.
Trotzdem legen Sie Wert auf einen griinen
Fulsabdruck. Wie schaffen Sie das?
Maier: Durch nachhaltige Umsetzung
der Bauweise aber auch des Betreibens.
Wie schon die alten Agypter: Man neh-
me das Baumaterial, was es vor Ort gibt
und verbaue alles schnell, einfach und
gradlinig. Baustoffe, Holz, Steine, Pflan-
zen, Wasser, Strom, Energie, Nahrungs-
mittel, selbst die Mitarbeiter — alles
kommt aus der Region.




Das Hotel ist teilweise in die Muschelkalk-
Felsen hineingebaut und verschmilzt so
beinahe mit der Landschaft. Was hat Sie
aufdie Idee gebracht, so zu bauen?
Maier: Natirlich die gigantischen Mu-
schelkalkfelsen selbst, mit ihren Jahr-
millionen alten Versinterungen und
Zerkldftungen. Die Natur ist immer
noch der nachhaltigste Baumeister.

Sie haben fiir den Hotelbau 8000 Tonnen
Gestein herausgeschlagen und sagen, al-
les werde wieder verwendet. Wo denn?
Maier: Der groBte Teil wurde als Krus-
tenplatten von uns selbst zugeschnit-
ten und in die schénen Fassaden ein-
gebaut. Auch alle Blocksatzwande,
Boschungsschragen, Mauerchen wur-
den mit Steinplatten belegt. Eine be-
soners schone farbige Steinlage wurde
als Wasserfallwand im Bereich der Re-
zeption aufgeschichtet. Viele Findlinge
wurden einfach als optische Elemen-
te integriert. Aber auch etliche Tonnen
Stein wurden zu Schotter gebrochen
und als Filter und Tragschicht einge-
baut.

Als Selfmademan und erfolgreicher Un-
ternehmer denken Sie wirtschaftlich. Sie
haben 15 Millionen Euro in das Projekt
Mawell investiert. Hat es sich gelohnt?
Maier: Ich habe, wie erwdhnt, ganz
schon was furs Finanzamt zum Ab-
schreiben. Aber die Bauweise, die Phi-
losophie, die regionale Umsetzung, die
Atmosphdre geben den erholungs-
suchenden Gasten wieder etwas Halt
und Geborgenheit in unserer schnellle-
bigen Zeit. Und die Gaste belohnen uns
mit tollen Kommentaren und einer du-
Berst guten Auslastung.Ja, wir alle zu-
sammen wdirden es sofort wieder an-
packen.

Was machen Sie anders als andere Hote-
liers, die oft Schwierigkeiten haben, eine
rentable Auslastung zu erzielen?

Maier: Da kann ich keine einfache Ant-
wort geben. Oft verhindern Lage, Bau-
weise aber auch gewachsene Struktu-
ren einen wirtschaftlichen Betrieb. Ein
Hotel muss heute gefiihrt werden wie
ein Stand auf dem Frischmarkt, immer
etwas Neues, immer frische Ideen, im-

mer neue Produkte kreieren und ver-
markten. Hier haben insbesondere die
familiengefihrten Wellnesshotels gro-
Be Chancen. Die Gaste kommen heu-
te zum erholsamen Kurzurlaub auf eine
oder zwei Ubernachtungen und wollen
rundum verwohnt werden.

Sie sind ein Mann mit Visionen wie das
Mawell Resort beweist. Was wiirden Sie
denn den Touristikern ins Stammbuch
schreiben, die Deutschland als Reiseland
vermarkten?

Maier: Deutschland ist das beliebteste
Reiseland der Deutschen, und der Ur-
laub in der Heimat wird in diesen ziem-
lich unruhigen Zeiten immer wichti-
ger. Die deutschen Touristiker wissen
das, und sie helfen uns mit ihren Ver-
marktungs-Strategien schon jetzt. Ich
wirde mir winschen, dass die Themen
Nachhaltigkeit und Regionalitdt kunf-
tig noch eine groRere Rolle spielen. Die
Géste wollen sauberen Urlaub. Die Na-
tur soll geschont und gestarkt werden.
Nur so kénnen wir unsere Zukunft si-
chern.
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Kommentiert

Et kiitt drop an

Der kritische Blick auf unseriése Angebote wird nicht immer gern gesehen.

Wie halten es die Redaktionen in Zeiten
knapper Anzeigenauftrage und immer
wichtiger und sensibler werdender An-
zeigenkunden mit Beitrdgen, die sich
kritisch mit fragwirdigen Praktiken in
der Reiseindustrie befassen? Eigene Er-
fahrungen und Aussagen von Kollegen
lassen sich auf den kélschen Spruch
bringen: Et kitt drop an”

Nehmen wir mal ein praktisches Bei-
spiel. Bei Reiseveranstaltern, Flugge-
sellschaften und Hotels grassieren in
Internet-Angeboten zunehmend ,DrU-
cker-Brauche” ,Nur noch zwei Reisen,
Flige, Zimmer frei” Was suggerieren
soll: Jetzt aber hurtig buchen, bevor
das Angebot ausverkauft ist.

Mit solchen Methoden sollen zdégern-
de Interessenten dazu gebracht wer-
den, sich schnell zu entscheiden. Der
Haken ist nur, dass solche Alarmhinwei-
se in vielen Fallen Uberhaupt nicht be-
rechtigt sind. Mitunter merkt auch der
Kunde den Schwindel, beispielswei-
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se wenn er im Rahmen einer Flugbu-
chung Sitzplatze reservieren will und
zur Auswahl eine Grafik mit Gber 100
noch verfligbaren Platzen angeboten
bekommt.

Was passiert mit Beitrégen, die sich mit
solchen Rattenfanger-Angeboten kri-
tisch befassen? Es gibt Redaktionen,
die solche Stoffe generell ablehnen,
weil nach ihrer Konzeption der knappe
Raum schonen, den Reiseappetit anre-
genden Stoffen Uber Reiseziele vorbe-
halten bleiben soll. Das mag man glau-
ben, wenn auch Lobeshymnen nicht
erscheinen.

Dann gibt es Redaktionen, die abstrak-
te Kritik ohne Nennung der konkreten
Schwarzschafe zulassen. Und es gibt
schlieBlich (einige wenige) Redaktio-
nen, die Ross und Reiter nennen.

Zu letzter Gruppe gehort Uberraschen-
der Weise sogar eine grof3e Redaktion,
die Content-Geschéfte betreibt und auf
das Wohlwollen der werbenden Kun-

Bild: Lilo Solcher

den angewiesen ist. Aber offenbar ist
es moglich, auf einer Seite Content-Ge-
schafte mit einem Kunden zu betrei-
ben und auf einer anderen Seite die-
sen Kunden mit Kritik abzuwatschen.
Mag sein, dass soviel Freiheit auch mit
der GréBe und der Stellung des Medi-
ums zusammenhangt.

Zweifellos ist fur einen Werbekunden
ein Verzicht auf Werbung im Kleckers-
dorfer Anzeiger eher tragbar als der
Bann gegen einen Medienriesen, der
womdglich auch noch das exklusive
Medium eines ganzen Gebietes ist.

Da zeigt sich, dass die Konzentration
nicht nur Schattenseiten hat. Das Me-
dium kann es sich nicht leisten, durch
Kritik einen Anzeigenboykott auszul®-
sen. Anderseits kann es sich der Werbe-
kunde auch nicht leisten, in einem Ge-
biet nicht mehr mit Werbung prasent
Zu sein.

Horst Zimmermann



Volles Programm

Die Mitgliederversammlung in Bad Worishofen entscheidet liber die Zukunft

Die Jahresmitgliederversammlung war-
tet in diesem Jahr mit einem vollen Ta-
gungskalender auf. Denn alle zwei Jahre
erwartet uns ein Wahlmarathon. Vor-
stand, Aufnahme- und Ethikausschuss,
sowie die Sprecher der Kreise im erwei-
terten Vorstand miissen bestimmt wer-
den

Es mag ein gutes Omen sein, dass wir in
diesem Jahr an einem Ort der natdrli-
chen Genesung tagen. Ob uns Wassertre-
ten und andere Kneippsche Therapien in
der inhaltlichen Diskussion weiterbringen,
wird sich zeigen.

Der Erweiterte Vorstand trifft sich traditio-
nell am Donnerstagabend zu seiner Sit-
zung. Das Tagungsprogramm fUr alle Mit-
glieder beginnt am Freitagvormittag mit
den getrennten Sitzungen von Journalis-
ten- und PR-Kreis. Um 14 Uhr startet dann
der offizielle Teil der Mitgliederversamm-
lung. Wir werden zunachst Uber eine Sat-
zungserganzung in Sachen Stimmrechts-
Ubertragung abstimmen. Damit soll fur
alle kiinftigen Entscheidungen Rechtssi-
cherheit geschaffen werden.

Vor der Wahl werden wir ein Arbeitspapier
der ,AG-Zukunft” vorstellen, diskutieren

und hoffentlich auch verabschieden. Die
dort vorgeschlagenen Satzungsénderun-
gen (alle Mitglieder haben das Papier mit
denTagungsunterlagen erhalten) beinhal-
ten zum Teil neue Regelungen, die sich auf
die Wahlen auswirken. Aus gutem Grund
wird also erst danach gewahlt. NatUrlich
sind auch die Geschéftsberichte aus den
unterschiedlichen Funktionen ein Thema,
sowie weitere eingegangene Antrage.
Nach einem hoffentlich  entspann-
ten Abend mit bayerisch-schwabischen
Schmankerln im Gasthof Adler starten
wir am Samstagmorgen mit der Wahl des
VDRJ-Ehrenpreistragers und mit der Vor-
stellung der Tagungsorte fUr unsere Ver-
sammlung im Jahr 2017,

Da sich eine Mitgliederversammlung im-
mer auch journalistisch lohnen soll, stimmt
uns Peter Linden im zweiten Teil des Vor-
mittags auf die Recherchetouren mit ei-
nem,Workshop" ein: ,Themen finden, me-
diengerecht umsetzen und verkaufen’.
Die Anregungen lassen sich am Samstag-
nachmittag in die Praxis umsetzen. Drei
Ausflugs- und Rechercheangebote be-
schaftigen sich mit Bad Worishofen und
seiner attraktive Umgebung. Sie gilt es
kennen zu lemen und auch inhaltliches

Kapital daraus zu schlagen. Das Thema
,Kneipp” in der kulinarischen Variante er-
wartet alle Teilnehmer beim Abendessen
am Samstag. Das Historische Restaurant
des ,Sebastianeums” prasentiert sich mit
einem ,Kneipp-Mahl’. Noch ist die MenU-
folge ein Geheimnis, aber gesund und ge-
nussvoll wird es sicher!

Der Sonntagvormittag ist dann dem in-
haltlichen Bereich ,VDRJ-Aktivitaten in Sa-
chen Aus-, Fort- und Weiterbildung’, sowie
kinftigen inhaltlichen Planungen unserer
Vereinigung gewidmet. Zu lange haben
wir in den letzten Jahren um verbandspo-
litische Richtungen gestritten und die In-
halte vernachlassigt. Jetzt gilt es zukunfts-
trachtige Wege fur die VDRJ zu diskutieren,
konkret zu planen und die ersten Umset-
zungsschritte einzuleiten.

Die Mitgliederversammlung 2016 wird da-
mit auch inhaltlich wegweisend und wich-
tig. Wir hoffen, dass wir in Bad Worishofen
eine Ausrichtung zu einer aktiveren VDRJ
einleiten, an deren Arbeit sich kinftig vie-
le Mitglieder aktiv beteiligen. Zusammen-
halt und gegenseitige Hilfe werden wir in
Zukunft mehr brauchen, als wir vermuten.

Rlidiger Edelmann

5 des Jahres
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Besuchen Sie

Unser Service flr Medien-
vertreter: News, Facts
und Fotos auf einen
Klick in den Medien +

Unsere Leistungspalette
fur Interessenten:
Medienarbeit, Social
Media, Marketing-

nobler Mehrwert durch

Praxis-Tipps rund um
Reise und Medien,
noble@media und

Content Raumen. Services. insights into Germany.
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VDRJ aktiv

Dem Namensgeber unserer beiden Hotels, des
Sebastianeums und des Kneippianums, ist im
Zentrum von Bad Worishofen ein Brunnen ge-

widmet

Hinter der ehrwirdigen Fassade des Sebastiane-
ums vom Ende des 19. Jahrhunderts verbergen
sich nicht nur der mit allen modernen Mitteln
ausgestattete Tagungsraum, sondern auch die

klosterlich-schlichten Zimmer fir die Halfte un-

serer Teilnehmer

Am Musikpavillon nahe dem Kurhaus geht es,
wenn denn das Orchester spielt, harmonisch zu
— das haben dieser Platz und unsere Hauptver-

sammlung gemeinsam

Die Lehre des Sebastian Kneipp umfasst funf
Saulen, also nicht nur das Wasser als Heilmittel.
Aber mussen wir deshalb unser Vier-Sdulen-

Modell aufstocken? Vielleicht um das Prinzip

Ernahrung
Bewegung

,Ordnung"?

Texte: Klaus Dietsch
Bilder: Lilo Solcher, Allgdu GmbH
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In beiden Hausern, die uns fir die Tagung zur
Verfigung stehen (Ubrigens allesamt Vier-
Sterne-Kategorie), gibt es groe Wellness- und
Saunabereiche. Sie sind allerdings nur au3erhalb

der Sitzungszeiten zu benutzen

Der farbenprachtige Kurpark wére schon einen
Besuch wert. Allerdings wirden die Teilnehmer
unserer Hauptversammlung das Durchschnitts-
alter der hier Ublicherweise Flanierenden erheb-

lich senken...

Da kommt Freude auf! Die gute Laune, die das
samstagliche Ausflugsprogramm bietet, zu dem
uns die Allgdu GmbH mit Partner Orten einladt,
moge auch unsere HV begleiten. Auller dem
Coaster nahe dem Alpsee wird auch ein Besuch

des Klettergartens offeriert.

Fur die FuSfaulen unter uns haben die Allgauer
am Samstagnachmittag auch eine Schiffsrund-
fahrt auf dem Forggensee organisiert. Wie heif3t
doch die schone Besichtigungsregel: ,Berge von
unten, Kirchen von aulen und Wirtshduser von

innen.” Na denn, willkommen im Allgau!
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VDRJ intern / Neue Mitglieder

Doris Burger

Zum Reisen wurde ich nicht geboren.
Aufgewachsen in Freiburg im Breis-
gau, kannte ich als Kind gerade den
winzigen Waldsee, mit zehn auch den
Titisee und den Rhein an der Breisacher
Schleuse. Heidelbergs Neckar schien
mir im ersten Semester noch machtig
und breit. Ich lernte weit- und hoch-
springen und rudern und dabei auch,
dass man tunlichst nicht ins Wasser fal-
len sollte: ,Die Schadstoffbelastung der
FlieBgewasser in Baden-Wirttemberg”
hiel§ die passende Hauptseminarsar-
beit. Grol3e Exkursion nach Sizilien, im
Frihjahr. Das Interesse an lItalien war
geweckt, Schattenseiten inklusive.

Bei der Heidelberger Communale lern-
te ich das journalistische Handwerk, bei
Cosmopolitan alles Uber Liebe, Lust und
Leidenschaft. Um
zwei  Kondom-
forscher zu inter-
viewen reiste ich
nach Berlin, eine
richtige  ,Reise”
gab es aber nur,
wenn man beson-
ders blass um die Nase war. Aus meiner
Tunesien-Reportage wurde der Sand-
sturm gestrichen, daftr wurden Kamel-
Karawanen eingefligt. Und jede Menge
Adjektive. Die ich bis heute peinlich ge-
nau priife. Jedes einzelne.

In Hamburg (zuletzt war ich Textchefin
bei Fit for Fun) machte ich mich selb-
standig. Verband die Fitnessthemen
mit den Reisen, unterrichtete Nordic
Walking an Land und an Bord. Nach
dem Umzug an den Bodensee war es
endgultig klar. Reisereportagen — am
liebsten aus der Region! Denn hier
bringt jeder Ausflug eine neue Idee.
Die Alpen sind zum Greifen nah, die
Schweiz, Frankreich, ltalien. Arbeiten
am und auf dem Wasser. Weit (ber den
Waldsee hinaus.

info@dorisburger.de
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Heike Miiller

Reisen und Lesen — das sind seit dem
Studium meine liebsten Hobbies und
Leidenschaften. Als Studentin der Ger-
manistik und Ethnologie im beschauli-
chen Bamberg habe ich in einem Aus-
landspraktikum in New York nicht nur
erste  PR-Erfahrung
sammeln kdnnen,
sondern auch die Lust
am Reisen entdeckt.
Wieder in Deutsch-
land suchte ich mir
eine Stelle in einem
Reiseverlag und dockte im Mdnchner
Verlagshaus TRAVEL HOUSE MEDIA an.
Dort verantwortete ich die Presse- und
Offentlichkeitsarbeit fur die Buchpro-
gramme von MERIAN, POLYGLOTT und
die ADAC Reiseflihrer u. a. Ich konn-
te mich in vielféltigen Projekten z. B.
dem nachhaltigen Reisen widmen, der
Gllucksforschung im Urlaub oder auch
dem komplexen und wie ich finde gar
nicht trockenem Verlagpresserecht (sie-
he S. 20 dieser Ausgabe).

Dank dieser spannenden PR-Projekte
und der engen Zusammenarbeit mit
Autoren wurde meine ohnehin schon
grol3e Reiselust weiter befligelt. Egal
wohin ich reise: Im Gepack sind im-
mer mehrere Kilo an Romanen, Krimis
und Reiseflhrern. Denn so oft ich hier
auf dem Smartphone surfe und mein
Datenvolumen ausreize, so gern ich E-
Books und Apps nutze — im Urlaub bin
ich offline und mdchte ein richtiges
Buch in der Hand halten.

Nach Uber acht Jahren im Buchverlag
mochte ich mich nun neuen spannen-
den Aufgaben widmen. Der Reisebran-
che werde ich als neben- und freiberuf-
liche Journalistin und Reisebuchleserin
erhalten bleiben — und ich freue mich
als VDRJ-Mitglied auf viele neue Ideen,
nette Kontakte, Inspiration und span-
nende Reise- und Literaturtipps!

Heikemueller.online@gmail.com

Antonia Kasparek

Wenn ich als kleines Mddchen gefragt
wurde, was ich spater mal werden will,
habe ich immer geantwortet: Kriegsre-
porterin! In meiner naiven Vorstellung
war dies wohl der Inbegriff von: ,Ich
bin da, wo was los ist und ich bin in an-
deren Landern unterwegs." Alle waren
davon immer ganz irritiert und meine
Eltern zuckten nur mit den Schultern:
,Keine Ahnung, woher das Kind das
hat!" Die Familiengene kénnen nicht
schuld sein, da gab es vor mir keine
Journalisten. Eine Kriegsberichterstat-
terin ist aus mir

nicht  geworden.

Ich  ware daflr

auch total unge-

eignet. Aber Jour-

nalistin bin ich geworden. Von der Pike
auf gelernt habe ich den Beruf bei der
Westdeutschen Zeitung in Dusseldorf —
meiner Heimatstadt. Schnell habe ich
dort mein Faible fur das Wochenend-/
Reisemagazin entdeckt. Neben Print
habe ich mich aber auch schon friih far
den Online-Journalismus interessiert,
der Anfang der 2000er Jahre noch in
den Kinderschuhen steckte.

Mit der Zeit ist dann auch meine Rei-
selust und -neugier immer groéler ge-
worden. Ich liebe das Inselfeeling — ob
in der Karibik oder in Norddeutschland.
Eine besondere Vorliebe habe ich auch
flr Stdeuropa, Asien und die USA. Um
diese Reisesehnsucht ,leben” zu kon-
nen, arbeite ich ,nur” Teilzeit bei der
Rheinland-Presse (RP-Media/Rheinische
Post) und den Rest frei fir mein eige-
nes Redaktionsbiro beziehungsweise
flr verschiedene Medien im Print- und
Online-Bereich sowie fir Reise-, Life-
style-, und Gourmetblogs mit unter-
schiedlichen Themenschwerpunkten —
von Wellness Uber Design bis Kulinarik.
Noch dieses Jahr soll auch endlich mein
eigener Blog an den Start gehen.

Foto: privat

info@kasparekmedien.de
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Evelyn Steinbach

Als Kind freute ich mich jedes Jahr auf
die Pauschalreise im Sommer. Sonne,
Meer und Strandvergntgen gehdrten
fir mich zu einem Bilderbuchurlaub
immer dazu. Wobei ich mit zuneh-
menden Alter auch die Natur und vor
allem die kulturellen Schéatze im Hin-
terland schatzen lernte. Zum Studium
zog es mich eine Weile in Spaniens
Hauptstadt Madrid, zum Arbeiten als
Reisejournalistin kurze Zeit spdter nach
Teneriffa. Die meisten meiner Touren
fUhrten nach Stdeuropa. Warum in die
Ferne schweifen, wenn die wohltuende
Auszeit so nah ist? Und auch einzigar-
tige Erlebnisse beschert: So haben mir
die Sarden gezeigt, dass es eine euro-
paische Variante der Karibik gibt. Die
Hippies auf Ibiza, dass es mehr gibt als
Cluburlaub. Die Andalusier, dass man
ihr Land auch im Sattel erkunden kann.
Heute bin ich hier
und morgen dort.
Aber mein wahres
Zuhause ist die
lebensfrohe Stadt
am Rhein — KolIn.
Seit zehn Jahren widme ich mich hier
dem Journalismus und der PR. Ne-
benbei selbstdndig mit eigenem Re-
daktionsburo, arbeitete ich u. a. in der
Zentrale der Dorint Hotels & Resorts im
Marketing. Dann kam —fast wie gerufen
— der Reisespezialist OLIMAR mit sei-
nem Pioniergeist flr besondere Reisen
nach Portugal und Stdeuropa. Seit drei
Jahren leite ich die PR- und Presseaktivi-
taten des Reiseanbieters. NatUrlich wird
die meiste Arbeit am Schreibtisch ge-
macht, aber ich erhalte jeden Tag neue
Inspirationen. Etwa, wenn ich flr unser
Reisemagazin Sonnenseiten Uber neue
Geschichten aus unseren Zielgebieten
berichte oder mit Autoren Uber ihre
jingsten Reiseerlebnisse rede. Spre-
chen Sie mich also gerne mal an!

evelyn.steinbach@olimar.com

Columbus Interna
Aus dem Journalistenkreis

Anita Arneitz ist Uberzeugt, dass Sight-
seeing per Rad gut funktioniert. Zu-
mindest in Wien. Die Osterreichische
Freelance-Journalistin =~ schwang sich
flr ihren neuen Reiseflhrer aufs Rad
und recherchierte flr den Bruckmann
Verlag zwolf neue Touren durch die Do-
naumetropole. Mit ,Wien mit dem Rad
entdecken” entstand ein bunter Mix aus
Tipps fur Kultur, Natur und Szene, liebe-
voll illustriert und fotografiert. Zu jeder
Tour verrdt Arneitz personliche Lieb-
lingsplatze und Kuriositdten. ,Es geht
mit dem Drahtesel von der Hofburg bis
zum Stephansdom und Schénbrunn,
die Ringstral3e entlang, durch den Pra-
ter, zum Baden an die Alte Donau oder
zu Kunst und knackigem Gemuse ins
Marchfeld” Mit dem Radfthrer in der
Tasche, gehen den Wienbesuchern die
Ideen sicher nicht aus.

Marius Leweke ist nach drei Jahren in
Shanghai nach Hamburg zurick ge-
kehrt. In dieser Zeit hat er an der Deut-
schen Schule Journalismus gelehrt, an
einer Wanderarbeiter-Schule Kindern
Englisch  beigebracht, den chinesi-
schen Flhrerschein gemacht und die
Stadt der Zukunft zu Fuly und auf dem
Fahrrad bis in die entlegensten Ecken
erkundet. Derzeit verarbeitet er seinen
Shanghaier Alltag mit Frau, drei Kindern
und 25 Koi-Karpfen zu einem Buch.

Cornelia Lohs hat im Juni mit ,Born-
holm” ihren ersten Reisefiihrer in der
Reihe Insel Trip beim Reise Know-
How Verlag verdffentlicht. Die Auto-
rin beschreibt die schénsten Stran-
de rund um die Insel, die Hotspots
zum Schnorcheln und Tauchen, See-
kajakfahren, Wellenreiten, Wind- und
Kitesurfen, die interessantesten Orte,
Sehenswurdigkeiten und Attraktionen
per Auto, Bus oder Fahrrad sowie Wan-

derungen fur jedermann und gibt jede
Menge Restaurant- und Hoteltipps.

Hilke Maunder arbeitet seit dem 1. Juli
wahrend des Auslandsschuljahres ihrer
Tochter flr ein Jahr von Sudfrankreich
aus, wo sie seit 2013 mit einem zweiten
Standbein vertreten ist. Direkt vor Ort
hat sie gerade den Marco Polo,Langue-
doc-Roussillon” fur den Relaunch der
Reihe umfangreich erweitert und ak-
tualisiert; auch der Gesamtband ,Frank-
reich” wurde von ihr direkt vor Ort be-
arbeitet. Im Herbst ist Abgabe fur den
neuen DuMont-Bildatlas ,Provence”
Ebenfalls im Herbst wird die Hambur-
gerin fur den Tourismusverband Rho-
ne-Alpes tatig, radelt die ViaRhona von
Lyon zum Mittelmeer ab und featured
die Fahrt mit Blogs und Vlogs. Und im
Winter? Da steht nach Korsika Kolumbi-
en auf dem Programm. Kontaktdaten in
Sudfrankreich (bis 31.7.2017): 12, rue du
Pech, 77220 Saint-Paul-de-Fenouillet,
Tel. 0033/610/681658, info@maunder.
de, www.meinfrankreich.com

Th. Michael Schweizer blickt auf er-
eignisreiche Wochen
zurlck. Zuerst lan-
cierte das langjah-
rige  VDRJ-Mitglied
mit ,dal wo's schon
ist" ein bundesweit
erhiltliches  neues &
Reisemagazin. Dann floss mit ,Wenn
Sterne ligen - die 222 wichtigsten Rei-
se-Urteile” (176 Seiten, 14,95 Euro, ISBN
978-3-942779-10-4) ein neues Buch
erfolgreich aus seiner Feder. Und nun
feiert der in Frankfurt am Main lebende
Reisejournalist ein besonderes Jubila-
um: tdt wird 35 Jahre alt. 1981 warf die
von Schweizer gegriindete touristische
Nachrichtenagentur den Ticker an — bis
heute erreichten rund 40 000 Meldun-
gen, Reportagen, Nutzwert-Stlicke und
Features Redaktionen in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Nach 35
Jahren zieht Schweizer im Herbst Bi-

Foto: privat
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VDRJ intern

lanz: Dann legt der gebUrtige Schwabe
ein nur einmal erscheinendes Kompen-
dium auf, das im Magazinformat auf 35
Jahre Tourismus zurickblickt. Es zeigt
die Entwicklung der Reiseindustrie auf,
beleuchtet Unternehmen, Organisatio-
nen und Reiseziele — und die dahinter
stehenden Persdnlichkeiten. NatUrlich
werde auch das ,Verhaltnis zwischen
Branche und Medien ausfihrlich skiz-
ziert" so Schweizer. ,Und selbstver-
standlich gefragt, was die Zukunft
bringt.

Andreas Steidel hat ein Buch Uber die
Reformation in Baden und Wurttem-
berg geschrieben (,Auf Luthers Spu-
ren’, Belser-Verlag). Zum Luther-Jubild-
um 2017 beleuchtet es die Ereignisse
im Sudwesten am Beispiel von 20 aus-
gewdhlten Orten. Die Leser erfahren
dabei, was es heute dort noch zu sehen
und erleben gibt, erzahlt in einer Spra-
che, die auch fur Nichttheologen gut
verstandlich ist. AuBerdem finden sich
darin unterhaltende Geschichten, wie
etwa jene Uber die protestantische Tra-
dition des bekannten Schwarzwaélder
Bollenhuts, der von den Méadchen im
Kinzigtal erstmals bei ihrer Konfirmati-
on getragen wird.

Gerhard von Kapff, Redakteur und
Buchautor, hat gleich zwei neue BU-
cher verdffentlicht. In ,Wastenblues.
Mit dem Mountainbike von Sambia
bis Kapstadt” (Delius-Klasing) schildert
er selbstironisch, wie er als Mountain-
bike-Neuling mit einer kleinen Gruppe
Rad-Freaks versucht, 1200 Kilometer
durchs sudliche Afrika zu radeln. Nach
den ,111 Orten im Altmahltal, die man
gesehen haben muss’, ist im August
das gemeinsam mit Sibylle von Kapff
geschriebene ,111 Orte in Teneriffa,
die man gesehen haben muss” beim
Emons-Verlag erschienen.

Martin Wein bringt seine Reiseerzadh-
lungen ,Abenteuer im Eis” neu heraus.

68

Regionaltreffen Sid

Du bist, was Du erlebst — unter diesem Motto ist Jochen Schweizer als Vermittler
aufregender Erlebnisse vom Bungee-Sprung bis hin zum ,Baseflying” deutsch-
landweit bekannt. Das Regionaltreffen Std fand in diesem Jahr am Standort des
Munchner Unternehmens statt.
18 Gaste aus PR- und Journalistenkreis kamen dazu in den ,heiligen Hallen”
von Jochen Schweizer zusammen. Sie trafen sich jeweils mit ihrem Kreis sowie
als Gesamtrunde, um aktuelle Belange zu besprechen. Das reichte von neuen
Medien und Influencern Uber Lizenzrechte bis zur Planung der nachsten Haupt-
versammlung.
Dazu gab’s einen Vortrag von Norbert Kindsvogel, Marketing-Chef von Jochen
Schweizer, und eine Tour durchs Haus. Wobei die Teilnehmer feststellen konn-
ten, dass auch der Sitz des sportlichen Unternehmens teilweise einem Parcours
gleicht. So konnen die Mitarbeiter zwischendurch auf einem Schwebebalken
balancieren oder sich an einer Stange von einem Stockwerk zum darunter lie-
genden gleiten lassen.
Jochen Schweizer hat in den vergangen Jahren eine beachtliche Erfolgsstory
hingelegt. Das Team konnte die Bekanntheit der Marke in Deutschland in weni-
gen Jahren auf knapp 60 Prozent steigern. MaBgeblichen Anteil daran hat und
hatte sicher auch der Auftritt von Jochen Schweizer im VOX-Format,Die Hohle
der Lowen” in dem der Chef des Unternehmens zusammen mit drei weiteren
Business Angels das Potenzial von jungen Start-ups begutachtet und unter Um-
standen gleich mit einsteigt. Einige der Kunden wussten vor dem Auftritt Jo-
chen Schweizers in der Show nicht einmal, dass es sich bei ihm um einen ech-
ten Menschen handelt, plauderte Norbert Kindsvogel aus dem Nahkastchen.
Ausklingen lieB die Runde den Tag mit einem gemeinsamen Abendessen im na-
hegelegenen Restaurant Gecco. Dort gab das Team von Jochen Schweizer noch
Einblick in die Zukunft: In Zusammenarbeit mit Airbus soll im Februar 2017 die
Jochen Schweizer Arena ertffnet werden, wo Waghalsige im Windkanal schwe-
ben oder auf einer stehenden Welle surfen kénnen. Fur Besucher, die nur zu-
schauen mochte, soll der Eintritt  kostenlos sein.

Roberto La Pietra



Zunachst erscheint im September als
Taschenbuch ,Antarktis. Von Patagoni-
en bis zur Packeisgrenze” (Wiesenburg
Verlag). Daneben bleibt Wein in heimi-
schen Gefilden und widmet seinen ers-
ten Bildband seiner Heimatstadt Bonn
,Bonn. Die Beethovenstadt” (Wartberg
Verlag). Zum Jahresende soll dann die
erste groBe Chronik der Industriestadt
Siegen im Dreilandereck NRW / Rhein-
land-Pfalz und Hessen seit 1991 fertig
sein (,Siegen im Wandel der Zeit’, WI-
KOMmedia Verlag).

Jirgen Zupancic freut sich Uber 30
Jahre Erfolg: 1986 mit einer geliehe-
nen Schreibmaschine gestartet, feiert
sein Reisemagazin Clever reisen! (fliegen
& sparen) den 30. Geburtstag und ist
somit das élteste Insider-Reisemaga-
zin im gesamten deutschsprachigen
Zeitschriftenmarkt. Mit Erfolg konnte
Zupancic auch im Internet Metapreis-
vergleichportale wie Mchotel.de und
discountflieger.de grinden. Das aktuel-
le Projekt airlinetest.com ist ein Bewer-
tungsportal flr Flugpassagiere. Nach
einem umfangreichen Relaunch pra-
sentiert sich airlinetest.com in einem
optimierten Design, das sich auch fur
mobile Endgerdte Ubersichtlich zeigt.
Die Uber 280 000 Fluggastbewertun-
gen kdnnen nun auch Gber Facebook
und WhatsApp geteilt werden.

Als weiteren Service bietet das Portal
News sowie einen unabhangigen Flug-
preisvergleich.

Aus dem Partnerkreis

Markus Aspetzberger vermeldet ei-
nige personelle Verdnderungen in der
Osterreich Werbung: Katharina Glég|,
bisher verantwortlich fir die Winter-
kampagne der Osterreich Werbung,
hat zum 1. August die Betreuung der
Journalisten und Blogger in Nord- und
Westdeutschland (Ubernommen, weil
Bea Rottgers sich fir zwei Jahre in die
Elternzeit verabschiedet. Zurlck ins
Team kommt Joachim Ehrenhofer,

der sich ab 1. September Medien- und
Contentkooperationen kiimmern wird
und von Claudia Marte die Tourismus-
forschung Ubernimmt. Claudia Marte
wiederum Ubernimmt die Convention-
Agenden, wird aber weiterhin, wie bis-
her, Ansprechpartnerin fir die Journa-
listen und Blogger aus Bayern sein.

Tobias Buttner, Geschéftsfihrer von
Geoplan Privatreisen, baut die Kun-
denbasis und Vertriebskontakte in
Norddeutschland weiter aus und Gber-
nimmt das gesamte deutschsprachige
Geschaft von Asia Trips, zuvor bekannt
unter dem Namen Antares Asien-Rei-
sen und Myanmar-Reisen. Damit wird
Geoplan neuer Ansprechpartner fur
bestehende Privatkunden und Reise-
biros. Das komplette Reiseangebot
von AsiaTrips bleibt auch unter Geo-
plan erhalten. Das Portfolio von Geo-
plan umfasst neben Asien auch Arabi-
en, Afrika, Lateinamerika und Ozeanien.
Besondere Expertise bietet Geoplan im
Bereich Flusskreuzfahrten auf den FlUs-
sen Sudostasiens.

Condor-Pressechef Johannes Winter
blickt auf 60 Jahre Unternehmensge-
schichte zurtick. Am 29. Mérz 1956 ist
das erste Condor Flugzeug, damals
noch unter dem Namen Deutsche
Flugdienst GmbH, von Frankfurt aus
zu einer Rundreise nach Jerusalem ge-
startet. Seitdem schreibt die Condor
Fluggeschichte und ist von Deutsch-
lands erstem zum beliebtesten Feri-
enflieger herangewachsen. Die Ge-
schichte des Unternehmens wurde von
Johannes Winter und seinem Team in
einer filmischen Dokumentation zu-
sammengetragen. Im Film kommen
zahlreiche Zeitzeugen zu Wort, Condor
Flugbegleiterinnen moderieren in den
historischen Uniformen der jeweiligen
Jahrzehnte, zu sehen sind historische
Aufnahmen, zu horen einige Anekdo-
ten Uber ein Stlck Luftfahrtgeschichte:
http://bit.ly/60JahreCondor

genbock pr + consult hat das nur
Uber Bayern zu erreichende Kleinwal-
sertal neu im Kundenportfolio. Die
Osterreichische Enklave in der Néhe
von Oberstdorf gehdrt zu Vorarlberg.
Damit baut die Berliner Agentur von
Nina Genbdck ihren Kundenstamm im
deutsch-6sterreichischen Grenzgebiet
weiter aus.

Global Communication  Experts
konnten in diesem Frihjahr/Sommer
mit interessanten Neuzugangen auf
Kunden- und Mitarbeiter-Seite weiter
wachsen. So hat die Agentur von Doro-
thea Hohn die PR-Arbeit fir den Lago
di Garda im Veneto und die spanische
Stadt Valencia Ubernommen. Auch
die grofte Thailandische Hotelgruppe
Onyx Hospitality ist nun bei GCE unter
Vertrag, um die Markenbekanntheit ih-
rer wichtigsten Marke Amari Hotel zu
starken und die Expansion in Asien zu
begleiten. Im November eroffnet erst-
mals auf den Malediven ein St. Regis
Hotel und Resort, dessen Launch GCE
ebenfalls PR-seitig begleitet. Auch ein
neues deutsches Unternehmen findet
sich seit September auf der Kundenlis-
te: GCE hat die Presse- und Offentlich-
keitsarbeit fir Anex Tour Gbernommen:
Der klassische Pauschalreise-Veranstal-
tet bereitet gerade seinen Markteintritt
in Deutschland vor und wird Anfang
November seinen Katalog vorstellen.
Seit April gehdren zum GCE-Team Tan-
ja Battenfeld, Sarah Neumann, Julia
Schaaf und Johanna Mayr, die Kolle-
ginnen Ulrike Hahn und Rosa Erades
haben sich fur ein Jahr in die Elternzeit
verabschiedet.

Global Spot wurde von Tourism Fiji,
dem Tourismus-BUro der Fiji Inseln, fir
die Offentlichkeitsarbeit in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz ver-
pflichtet. Die Munchener Kommuni-
kationsagentur Ubernimmt  klnftig
alle PR-Aktivitdten flr den Sidsee-
Inselstaat. Ansprechpartner ist Henrik
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VDRJ intern

BoBmeyer, der als PR Manager neu ins
Global Spot-Team gekommen ist.

Alexandra Johnen kann selbst in ih-
rer Freizeit von Holland nicht genug
bekommen: Die Pressesprecherin des
Niederlandischen Buros fir Tourismus
& Convention (NBTC) in KoIn hat jetzt
gemeinsam mit ihrem Mann Ralf Joh-
nen einen Reiseflihrer Uber Deutsch-
lands kleines Nachbarland geschrie-
ben. ,Niederléndische Nordseekdiste
— Zeit fur das Beste” lautet der Titel des
288 Seiten starken Buches mit rund
450 Abbildungen. Der im Bruckmann-
Verlag erschienene Reiseflhrer gibt ei-
nen Uberblick tiber die 250 Kilometer
lange niederldndische Nordseekiste.
Die Autoren stellen auch die Ecken vor,
die womoglich selbst den Objektiven
der Stammagadste entgangen sind. Auch
eingefleischte Holland-Seefahrer wis-
sen oft nicht: Dass man in Zeeland her-
vorragenden Qosterschelde-Hummer
kosten kann. Dass unweit des Strandes
von Scheveningen das ,Madchen mit
Perlenohrring” auf Besuch wartet. Und
es im Nordhollandischen Dinenreser-
vat kleine Berge zu erklimmen gibt.

noble kommunikation vermeldet
neue Auftraggeber: Fir Ras Al Khaimah,
das landschaftlich vielféltigste der Ver-
einigten Arabischen Emirate, sind die
Neu-lsenburger nun als Full-Service-
Pressestelle fir Deutschland, Osterreich
und die Schweiz tatig. Die neue Touris-
mus-Strategie der Ras Al Khaimah Tou-
rism Development Authority (RAKTDA)
stellt mit den Themen Geschichte, Kul-
tur und Natur das authentische Arabien
sowie Abenteuer in den Mittelpunkt.
Auch fir die US-amerikanische Kreuz-
fahrtreederei Oceania Cruises mit ihren
sechs Boutique-Schiffen hat das noble
Team die gesamte Palette der PR- und
Offentlichkeitsarbeit in den deutsch-
sprachigen Landern Gbernommen.

piroth.kommunikation erweitert den
Kundenstamm und Ubernimmt seit die-
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sem Sommer sowohl fur die KTG Karls-
ruhe Tourismus GmbH als auch fur das
neue SiebenQuell GesundZeitResorts
im  Fichtelgebirge die ganzheitliche
Kommunikationsarbeit. Die Mdnchner
Agentur bundelt und koordiniert dabei
samtliche Aktivitaten von der strategi-
schen Konzeption Uber die konkrete
Planung bis hin zur operativen Umset-
zung. Mit Petra Augsberger begrifit
das Agentur-Team rund um Daniela Pi-
roth-Bonn und Teresa Schreiner auch
eine neue Mitarbeiterin.

primo PR hat sich IPRN, einem der gro(3-
ten und unabhangigen PR-Netzwerke
der Welt, angeschlossen. Durch die
Mitgliedschaft erhofft sich die Agentur,
international wirksame Kampagnen fur
bestehende und potenzielle Kunden
mit dem Know-how von tber 1 000 PR-
Profis aus dem Netzwerk zu realisieren
sowie mit den Klienten der Mitglieder-
agenturen BtB-Kooperationen aus den
verschiedensten Bereichen zu forcie-
ren. , Kommunikation bedeutet fUr uns
lokal handeln, international wirken,
vor allem in diesen herausfordernden
Zeiten. Daher haben wir uns auch fir
IPRN entschieden’, so Nuray Guler und
Anne Heussner, geschaftsfihrende
Inhaber von primo PR: www.iprn.com,
WWW.primo-pr.com

STROMBERGER PR freut sich Uber neue
Kunden. Zum Portfolio gehdren ab so-
fort die Sun Resorts mit vier Hausern auf
Mauritius und einer Wiedereréffnung
auf den Malediven. Bereits im Sommer
kamen die in Portugal beheimateten
Tivoli Hotels an Bord, und das Huber-
tus Alpin Lodge & Spa entschied sich
wieder fir STROMBERGER PR. Die bei-
den neuen Anantara Resorts im Oman
werden als Einzelprojekte betreut. Zu-
dem arbeitet das Hamburger Blro ab
November fir das Ostseebad Bolten-
hagen. Team-News: Julia Ploger ist aus
der Babypause zurlick und unterstitzt
das Team als externe Mitarbeiterin.

uschi liebl pr hat seit Marz die Aspen
Chamber Resort Association sowie die
Tiroler Zugspitzbahn und die Ehrwalder
Almbahn neu im Portfolio. Seit August
unterstltzt ulpr die Landeshauptstadt
MUnchen auf Projektbasis bei der tou-
ristischen Pressearbeit fur die deutsch-
sprachigen Markte. Im Fokus stehen
die Themen ,Minchner Kulturherbst”
sowie ,Frihling in Minchen”,

w&p Wilde & Partner Public Relations
GmbH freuen sich Gber eine Reihe von
Neukunden. Neben dem Victor's Resi-
denz Hotel Schloss Berg vertritt das Ho-
telteam nun auch das Victor's Seehotel
Weingdrtner am Bostalsee. Zudem ist
Wilde & Partner fur die Offentlichkeits-
arbeit der TREUGAST Solutions Group,
eine der fuhrenden Unternehmens-
beratungen der Hospitality-Branche,
zusténdig. Das Team Online & Social
Media zéhlt Tripping.com, die weltweit
groflite Metasuche fUr Ferienwohnun-
gen, neu zu seinen Kunden. Zudem
bereichert das Verbraucherportal Dre-
amCheaper das Agentur-Portfolio. Mit
Hilfe des Unternehmens kdnnen Rei-
sende herausfinden, ob ein bereits ge-
buchtes Hotel woanders glnstiger zu
haben ist. Voraussetzung ist, dass der
bereits gebuchte Tarif stornierbar ist.
Auch in puncto Personal gibt es bei
den Wilden” einiges zu vermeldet. So
wurde Sonja von Saalfeld soeben zur
Leitung des Teams Destination & Out-
door beférdert. Neu sind die Team Ac-
count Supports Katharina Wambach
und Sabrina Wolf fir das Team Aviati-
on, Lisa Morchen fur Team Online & So-
cial Media sowie Isabel Carosi fur das
Hotelteam. Letzteres hat vor kurzem
zudem Antonia Palazzo als PR-Consul-
tant begruf3t. Ebenfalls in der Rolle des
PR-Consultants hat Christine Pierk bei
Wilde & Partner begonnen. Sie ist Teil
des Teams Online & Social Media. Team
Travel & Lifestyle wird seit kurzem von
Junior PR-Consultant Claudia Bendl
unterstatzt.
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Die VDRJ verbindet

Informationen und Interessen
Tradition und Moderne

Profis mit Profis

In der VDRJ sind die Profis unter sich. Seit Ober 50 Jahren sind
wir die einzige deutschlandweite Berufsvereinigung far Reise-
Journalismus und Tourismus-Kommunikation mit heute rund
230 Mitgliedern. Damit sich diese in einer kompetenten Ge-
meinschaft wiederfinden, heiBen wir nur angestelite und freie
Journalisten mit nachgewiesener Berufserfahrung und Fach-
wissen in unserem Journalistenkreis willkommen. Genauso
herzlich nehmen wir in einem eigenen Kreis Public Relations-
Fachleute fUr den engagierten und offenen Gedankenaus-
tausch auf. Die VDRI versteht sich als Sprachrohr und Forum
fiir seriés arbeitende Journalisten und Offentlichkeitsarbeiter.
Wann dirfen wir Sie in unserem Kollegenkreis begriBen?

www.vdrj.de/mitglieder/mitgliedschaft
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