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Ein Gespenst geht um in vielen
Reiseredaktionen. Kommt der
hausgemachte Reiseteil auf den
Prifstand? Erliegen die Verlags-
Geschéftsfiihrer der zumindest
finanziell geradezu zwingenden
Verlockung, die redaktionellen
Inhalte von aufRen zuliefern
Jiirgen Drensek zu lassen? Komplette, journa-

listisch gemachte Reiseseiten
angeblich maRgeschneidert flr die regionalen Bedurf-
nisse — es gibt nur wenige Zeitungen, wo es deswegen
noch keine hitzige Debatte zwischen Chefredaktion und
Verlagsleitung gegeben hat. Noch hélt sich die Begeiste-
rung Uber die Ganzseiten-Zulieferer von dpa, ddp und
IdeeNews in Grenzen, aber das durfte wohl nur noch
eine Frage der Zeit sein.

T

Wie reagieren als VDRJ? Abwehr ist der erste Reflex.
SchlieBlich geht es um Abdruckméglichkeiten fur

Freie, Arbeitsplatze fir Redakteure und die Vielfalt

der Reiseteile. Aber wen beeindrucken wir mit unserer
Ablehnung? Kénnen wir tatséchlich argumentieren, die
Reiseseiten seien momentan alle schiitzenswerte Kleino-
dien deutscher Dichtkunst und die auf dem Markt téti-
gen Autoren begnadete Edelfedern? Wer schon mehrmals
in den Jurys unserer beiden Columbus-Wettbewerbe fiir
Texte und Reiseteile saf3, wird hier bedenklich den Kopf
schiitteln . . .

Die Abwehr muss von den Betroffenen kommen — und
zwar durch Qualitat. Einfalls-Reichtum bei der Themen-
findung, Aktualitat und Trend-Spursinn — alles journa-
listisch so aufbereitet, dass der Reiseteil wieder von der
Chefredaktion zur Kernkompetenz ihres Bauchladens
gezahlt wird. Das sollte die Antwort sein! Spannende,
verfilhrende Reiseseiten am Puls des Lesers sind kaum
Kandidaten fir ein ,,unfriendly takeover”...

Jirgen Drensek
VDRJ-Vorsitzender

II/2004_3



=LCOLUMBLS

FOCUS FREIE

Die ,, Touristische Runde* Munchen
diskutierte das harte Brot der Freien

Goldene Zeiten
sind vorbei

Kann ein freier Reisejournalist mit seinen Artikeln heute
noch so viel verdienen, dass er davon leben kann? Nein,
lautete das Fazit einer Diskussionsrunde mit Freelancern und
festangestellten Redakteuren, Fachhochschul-Dozenten, Ver-
tretern von PR-Agenturen und Reiseunternehmen. Wer als
Freier finanziell Uber die Runden kommen will, der muss fle-
xibel sein und mit ausgefeilten Konzepten nach neuen Wegen
suchen.

Ein kleiner Ruckblick auf goldene Zeiten fiir freie Reise-
journalisten in den achtziger und neunziger Jahren: Die Reise-
teile der Tages- und Wochenzeitungen waren dicke Beilagen
mit zehn und mehr Text- und noch viel mehr Anzeigenseiten.
Reiseredaktionen bestellten bei ihren freien Mitarbeitern Arti-
kel und Vorschlagslisten. Zeitschriften-Redakteure schickten
Freie eine Woche und langer auf Reportagereisen — mit Spe-
senerstattung selbstverstandlich. Man konnte groRe Exkursio-
nen auch ohne vorher abgesprochenen Auftrag antreten, die
anschlieBende Berichterstattung mit mehreren Abdrucken
war kein Problem. Die Zeilen- und Bildhonorare fielen zwar
nicht Uppig aus, durch Mehrfachverwertung stimmte dennoch
die Kasse.

Artikel auf Halde

Die Zahl der Einladungen zu interessanten Reisen Ubersteigt
heute bei weitem die Mdglichkeit, als Freier den Bericht un-
terzubringen. Selbst die Absprache mit einer Redaktion bedeu-
tet nicht, dass die Geschichte schnell erscheint. So klagten bei
der Touristischen Runde etliche Kollegen, dass ihr Bericht schon
ein Jahr und langer ,,auf Halde* liegt und somit samt Infokas-
ten inzwischen ein ,alter Hut ist.

Auch fur die PR-Agenturen, die im Auftrag eines Reiseve-
ranstalters oder Fremdenverkehrsamtes die Einladungen ver-
schicken, ist die Situation fatal. Bei ihnen ist der Druck eben-
falls starker geworden. Sie missen innerhalb eines bestimmten
Zeitraumes Belege vorlegen. ,,Wenn der Artikel erst im Herbst
erscheint, kdnnen wir ihn vergessen* lieR eine bekannte
Miunchner Agentur dem Journalisten mitteilen. Hakt der dann
bei der Redaktion nach, trifft er hdufig auf einen verérgerten
Kollegen, der in seinem stark geschrumpften Reiseteil keinen
Platz fur l&ngere Berichte hat. Manche Redakteure streichen
die Artikel rigoros zusammen und schicken oft keine Belege.
Vielleicht ist es ihnen peinlich, die Geschichte so verstimmelt
zu haben.

So stiirzte die Karriere von einst gern und oft beschéftigten
Mitarbeitern zu heute fast lastigen Bittstellern ab, die sich
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immer haufiger abwimmeln lassen miissen. Denn der Kuchen
der Reiseteile wird kleiner und immer mehr wollen etwas davon
haben. Haufig mischen unter den Freien jetzt jene Kollegen
aus den Reiseredaktionen mit, die freigestellt oder vorzeitig in
den Ruhestand geschickt wurden. Mit Abfindung und Rente
finanziell abgesichert, kdnnen sie ihren Job ganz locker sehen
und gelegentlich auch zum Nulltarif arbeiten. ,,Hauptsache,
der Name steht drunter”, gibt einer zu.

Gibt es noch Chancen, Artikel unterzubringen? Ist das
Arbeiten als Freier ein hartes Brot, oder nur die mangelnde
Fahigkeit, sich umzustellen? Peter Linden, freier Journalist und
in der Aushildung von Nachwuchs-Journalisten tétig, weil,
dass es den selbstdndigen Reisejournalisten alter Couleur nicht
mehr gibt. ,,Reise gemacht, Artikel geschrieben, fertig. So einen
Dankeschdn-Bericht will heute keiner mehr,” meinte er in der
Diskussionrunde der ,, Touristischen Runde* in Miinchen. Die
Leserzahlen der Reiseteile seien dramatisch eingebrochen,
wuBte Linden, was Lilo Solcher von der ,,Augsburger Allgemei-
nen* allerdings bestritt.

Journalisten auf Reisen mussten sich heute an Aktuellem
orientieren und ihre Reportagen auch anderen Ressorts anbie-
ten. Ob solche Flexibilitat von den Kollegen aus Sport-, Seite
3- oder Feuilleton-Redaktion mit Abdrucken belohnt wird,
wurde von der Diskussionsrunde allerdings bezweifelt. Besten-
falls in Einzelféllen funktioniere das.

Der Schein trugt:
Recherche in allen
Lebenslagen

Foto: Tack

Foto: privat

FUr gut recherchierte Stories gibt es bei Zeitschriften nach
wie vor Bedarf. So habe die Redaktion von ,,Abenteuer und
Reisen® fur interessante Angebote, gut aufbereitet und gut
geschrieben, immer ein offenes Ohr, ermunterte Peter Pfander,
stellvertretender Chefredakteur des Magazins. Allerdings be-
klagt er, dass viele neue Autoren sehr unprofessionell arbeiten.
Da sind E-Mail-Adressen falsch angegeben oder es kommt die
lapidare Anfrage: ,,Haben Sie Lust auf eine Irland-Reportage?”
Es gebe nach wie vor viele unfahige Leute, die sich schlecht
verkaufen, weil Pfander. Auch Brigitte Baumann, zustdndig
fur das Segment Kundenmagazine im selben Verlag, hat viel
Verwendung fur Freie, weil hier nur angekauft und nicht selbst
produziert wird. Sie erwartet Themenvorschlage, ,.etwas angef-
eatured. Da flhlen sich in unserem Briefing-Konzept einige
gleich gegéngelt.“ Dennoch: Es lohnt sich, hier vorstellig zu
werden, sagte sie.

Die Kunden machen Druck

Probleme mit Freien haben Dorothea Hohn, Geschéftsfiihrerin
der PR-Agentur C&C ebenso wie Thomas Wilde von der
Agentur Wilde & Partner, dann, wenn die Artikel lange nicht
erscheinen: ,Unsere Kunden fordern das ein, machen Druck.
Wir erwarten auch, dass die Kollegen uns per eMail mitteilen,
wann die Geschichte erschienen ist. Dagegen nervt es, wenn
ein Journalist standig anruft.“ Da konnte Thomas Wilde nur
zustimmen. Verpont sei auch, Reisekosten-Abrechnungen an
die Agenturen weiterzuleiten. Er findet, dass viele Freie nicht
in der Lage sind, sich selbst richtig zu vermarkten.

Ein anderes Konzept, mit freien Journalisten zusammen-
zuarbeiten, stellte Herbert Maro von der Agentur Maro &
Partner vor: Er bietet Freien an, fur ihn gegen Honorar ein
Thema zu recherchieren, das zu einem von seiner Agentur
betreuten Kunden passt. Als Gegenleistung fur das Honorar
erwirbt Maro ein einfaches Nutzungsrecht. Maro verschickt
beispielsweise den Beitrag im Rahmen der Pressearbeit fiir den
Kunden zum kostenfreien Abdruck an die Redaktionen. Dem
Journalisten bleibt es unbenommen, nach einer vereinbarten
Karenzzeit, seinen Beitrag weiter zu verwerten. Er kann ihn
dann auch zu den Ublichen Sétzen seinen Abnehmern an-
bieten.

Maria Putz-Willems, erfolgreiche Journalistin flr viele
Medien, stellte fest, dass sich der Alltag der Freien immer
schwieriger gestaltet. Der Abdruck der Artikel verschiebt sich
monatelang. Keine Belege, kein erbetener Riickruf, keine Spe-
senabrechnung, spat bezahlte oder geklrzte Honorare. Andere
Medien schreiben einfach ab, kritische Berichterstattung ist oft
unerwinscht. ,Der Freie muss sich gegen die Redaktion oft
heftig wehren, klagen wollen allerdings die wenigsten.“ Auch
sie argert sich besonders Uiber Copyright-Klau und Gratis-
Schreiber.

Fazit: In den vergangenen drei bis vier Jahren hat sich der
Reisemarkt dramatisch verschlechtert. Redaktionen haben kein
Budget mehr. Es ist enorm schwierig, Artikel loszuwerden.
Resignierte Erkenntnis am Ende der Diskussion: Fir Freie ist
der Reisejournalismus tot.

Heidi Ganser

Der freie Journalist Thomas Starost wehrt
sich gegen das Jammern vieler Freier

,.Ilch bin mir nicht
ZU schade...*

hrlich gesagt, ich kann es nicht mehr héren. Immer die-

selbe Klage, heruntergeleiert in Moll. Egal, auf welcher
Pressekonferenz, Pressereise oder Arbeitskreis man einlauft,
immer dieselbe Frage aus dem Kollegenkreis, mdglichst so
vorgetragen, dass es beildufig, gleichgultig, nebenséchlich wirkt:
»und, wie geht’s denn Dir s0?“ Nun gibt es zwei Mdoglichkeiten,
sich aus der Affére zu ziehen. Entweder man stimmt ins Geheul
der Leidenden mit ein, schwupps, schon ist man in eine mun-
tere Diskussions-Runde integriert, wie schlecht die Zeiten doch
seien und dass alles noch viiieeel, viiieeel schlimmer komme.

Problematisch aber wird die die Geschichte, wenn man dem
ganzen nicht zustimmen will ,,Danke der Nachfrage. Ich kann
nicht klagen“. Spétestens dann schaut Dich Dein Gegeniiber
an, wie einen dieser Zausel, die sonst in der FuRgangerzone aus
speckigen Jutetaschen fotokopierte Zettel verteilen und dazu
murmeln: ,,Glauben Sie mir, das Ende
ist nah!“ N6h, ist es nicht und ich brauch
auch keine Pressereise, um an irgendei-
nem Buffet der Veranstalter zu iberle-
ben, wie es der Kollege Jurgen Drensek
in einem Artikel zum Thema ,,Reisejour-
nalismus in der Krise* so schaurig aus-
malt. Im Gegenteil. Ich kann mir sogar
den Luxus erlauben, den GroRteil der
Einladungen, die mir auf den Tisch
flattern, abzusagen. Fir die hundertste
Einladung nach Mallorca ist mir nicht nur meine Zeit zu
schade, geschweige ist es fiir mich eine wirtschaftliche Uberle-
gung wert. Da findet man zuhause am Schreibtisch lukrativere
Themen.

Jammern gehort im Moment in der Reisebranche zum
guten Ton, muss einfach sein. Gut, die Zeiten waren sicher
auch schon einmal einfacher, dass soll ja auch gar nicht vom
Tisch gewischt werden. Wo ich friiher fir ein Honorar X sechs
Artikel geschrieben habe, muss ich jetzt zw6lf absetzen. Stimmt,
absetzen geht, man muss nur suchen. Da machen es sich viele
Kollegen auch einfach. Bringt man die Rede auf das weite Feld
LService-Themen*, winken die meisten gelangweilt ab oder
kommentieren, wie jingst ein Miinchner Reisejournalist: ,Hor’
mir blof8 auf, mit so was geb’ ich mich doch gar nicht ab. Da-
zu bin ich mir echt zu schade!

Gut, ich bin mir dazu nicht zu schade. Im Gegenteil, ich
finde die Geschichten mitunter sogar spannend und witzig.
Nebenbei freut es nicht nur die Redaktionen, denen ich bei-
spielsweise ,, Tricks fur die glinstigsten Parktarife am Flughafen*
verraten habe, sondern sie lernen auch meine Arbeitsweise
kennen. Das nachste Mal, beim Stadteportrat Gber Rio oder
Singapur, greift der fest angestellte Kollege bei der gro3en oder
kleinen Zeitung, beim Wochen-, Monats- oder Fachmagazin
dann zum Telefon und klingelt Dich an. Vielleicht auch des-

Thomas Starost
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halb, weil man ab und zu in einem hellen Moment einen ori-
ginellen Einfall hat und auch niedlich schreiben kann. Kann
schon sein, so sicher ist es nicht. Eines allerdings ist sicher: Der
Schnulz vergangener Zeiten im Stile von ,,Champagner-Glas
am weiRen Sandstrand wéhrend ein glutroter Sonnenball lang-
sam im tdrkisfarbenen Meer versinkt®, trudelt immer noch
kistenweise in die Redaktionen. Nur, hinter dem Ofen kann
man damit heute keinen Reise-Redakteur mehr vorlocken, der
etwas von seiner Seite versteht und nicht auf den Massen-
Ramsch mancher Agenturen zurickgreifen will.
Und das ist auch gut so.

Marketing fur Freie

Damit Auftrage
von alleine
Kommen

n Zeiten sinkender Auftragsvolumina bei gleichzeitigem

Uberangebot journalistischer Dienstleistungen kann nie-
mand mehr davon ausgehen, dass Autoren von alleine angefragt
werden. Viele Freie tragen zudem einen Bauchladen an Themen
und Gebieten vor sich her und laufen damit Gefahr sich dau-
erhaft zu verzetteln. Mit einer unklaren Ausrichtung einher
gehen oft zu geringe Bekanntheit, zu wenig gute Kontakte zu
Auftraggebern und unbefriedigende Honorare.

Die Folge ist, dass viele freie Journalisten ihr Medienwissen
um Marketingwissen ergdnzen und gezielt auf die eigene Un-
ternehmerperson anwenden wollen. Wie aber gelingt es, sich
selbst und die eigenen Angebote ins rechte Licht zu riicken und
daftir die richtige Strategie zu finden? Eine sicherlich erfolgver-
sprechende Stossrichtung ist die, alles daran zu setzen, damit
Auftrdge mit der Zeit von alleine kommen.

Marketing ist vorbereitender Verkauf

Viele Kollegen machen sich aktiv an das Verkaufen ohne vorher
dafiir die Basis geschaffen zu haben. Marketing als sogenannter
vorbereitender Verkauf blickt voraus und plant, um Kunden-
und Auftraggeber zukinftig zufrieden zu stellen. Marketing ist
somit ein Ansatz fur eine ganzheitliche, kundenorientierte
Marktbearbeitung. Und das ist weit mehr als Werbung. Wer
einmal griindlich seine Vermarktung festlegt, plant die Art
seiner Dienstleistungen und Produkte, den Preis, die rdumliche
Verteilung (Distribution) sowie die Kommunikation dariber.
Den Rahmen liefert das Mitbewerberumfeld sowie der Kunde
oder Auftraggeber als Ziel der Anstrengungen.

Eigene unverwechselbare Seiten

Preis- und Marktfihrerschaft konnen Freiberufler getrost ver-
gessen, weil das fir Ein-Mann-Unternehmen schlichtweg un-
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maglich ist. Was bleibt ist die Differenzierung zu den Mitbe-
werbern. Wenn sich Freie gut verkaufen wollen, miissen Sie
vorher Ihr Profil kennen. Dazu lohnt es sich, Interessen, Fahig-
keiten und Erfahrungen fiir das eigene Profil zu nutzen.

Zur Selbstfindung und Planung des Marketing-Auftritts
gehort es, Kompetenz und Tonalitét zu klaren. Bei der Kom-
petenz (Wer bin ich?) geht es um Themen wie die eigene be-
rufliche Historie und gemachte Erfahrungen sowie um die
Dauer und Rolle als Medienschaffender und Beitrdge in den
Medien. Die Tonalitat (Wie bin ich?) hat mit den unverwech-
selbaren Eigenschaften und der Personlichkeit des Autors zu
tun. Sie ist das, was ihn einzigartig beschreibt und als Mensch
ausmacht.

Zielgruppen verstehen und analysieren

Parallel zur Schéarfung des eigenen Profils gehért die Analyse
der Kunden und Auftraggeber zur Marketingplanung. Kunden
lassen sich in schlafende, bestehende und mégliche Auftragge-
ber einteilen. Schlafende Kunden sind solche, die bereits einmal
Kunden waren, mit denen aber schon langer kein Kontakt und
Auftrag zustande kam. Mdégliche Kunden sind die Zukunft fir
das Geschaft. Hier kdnnen Journalisten immer wieder recher-
chieren und Uberlegen, wen sie gerne auf ihrer Kundenliste
stehen hétten. Die bestehenden Kunden wiederum sind die
wichtigsten, denn sie liefern die aktuellen Auftrage. Hier sollte
immer wieder das Verhéltnis von Aufwand und Umsatz analy-
siert werden. Ideal ist ein hoher Umsatz pro Kunde mit wenig
Aufwand. Aber auch viel Aufwand mit viel Umsatz lohnt sich.
Zu Uberdenken sind Kundenbeziehungen, die viel Aufwand
und wenig Umsatz bringen.

Brennende Kundenprobleme l6sen

Marketing heif3t, nicht nur die Kunden, sondern auch die Sicht
der Kunden zu kennen. Wer einen Auftrag vergibt, hat ein
dringendes Problem, das er 16sen muss und durch den Auftrag
an einen Freien extern lésen lasst. Insofern lohnt es sich, einmal
zu analysieren, welche brennenden Probleme die mdglichen
und bestehenden Auftraggeber haben. Aus diesem Blickwinkel
l&sst sich der eigene Nutzen fiir die Kunden-Zielgruppe we-
sentlich marktorientierter erkldren. Journalisten kdnnen sich
fragen: Wie kann ich die Probleme des Auftraggebers mit
meinen Interessen, Féhigkeiten und Erfahrungen 16sen? Die
erfolgversprechende Positionierung ist die als professioneller
Problemldser und Experte. So I&sst sich ein konkreter Nutzen
statt einer abstrakten Leistung anbieten. Beispiele fiir Kunden-
nutzen konnten sein: Feuerwehr fir Menschen mit Textnot,
schone, gute Geschichten in ,,Premium*“-Texte gegossen, klare,
verstandliche Texte fUr komplizierte Themen, crossmediale
Konzepte (ein Thema gleichzeitig in unterschiedlichen Medien
und Formaten umsetzen kénnen).

Erster im Kopf des Kunden sein

Mit der Kenntnis der eigenen Starken (Wer bin ich?) kénnen
Journalisten ihre Dienstleistungsangebote (Was biete ich an?)

Seminar ,,Marketing fir Freie Journalisten —
Mehr Auftréage durch Profilschérfe*

Fur Journalisten bietet die Akademie der Bayerischen Presse
vom 22.-23. November 2004 das zweitdgige Seminar ,,Marke-
ting fiir Freie — Mehr Auftrage durch Profilscharfe* an.
Kosten: 150 Euro, Teilnehmer: maximal 15. Weitere Seminar-
termine finden am 14.-15. Juni 2005 und 16.-17. August 2005

sowie auf Anfrage statt. Weitere Infos und Anmeldung unter
info@akademie-bayerische-presse.de oder Tel. 089-499 99 20.

Stefan Muhleisen begleitet als Medien-Trainer und Coach
sowohl Personen als auch Organisationen. Er recherchiert
und schreibt seit 1988 flr Print- und Onlineverlage (Polyglott,
Wolters Kluwer).

www.profilschaerfe.de, muehleisen@profilschaerfe.de

auf das Wesentliche konzentrieren. Die genaue Kenntnis der
Zielgruppen- und Auftraggeberbedurfnisse ermdglicht die
Positionierung als Problemldser. Da jeder Journalist bestimmen
kann, was andere von ihm erfahren, kann er seine Positionie-
rung steuern. Die Positionierung ist etwas, woran es standig zu
arbeiten gilt. Die Schlisselfrage lautet hier: Wo will ich in drei
bis funf Jahren stehen?

Entscheidend fur die Positionierung ist vor allem die Wahr-
nehmung aus Kundensicht. Nicht was der Auftragnehmer
glaubt, sondern was der Auftraggeber glaubt, entscheidet tiber
einen Auftrag. Es macht Sinn, Féhigkeiten und Erfahrungen
zu zeigen, die fur den Auftraggeber wichtig sind.

Langfristig fuhrt das zu einer Spezialisierung auf einem
Gebiet, das den Freien unterscheidbar macht. Oft reicht es mit
einem Satz zu erklaren, was das personliche Spezialgebiet ist.
Denn das bleibt bei zukiinftigen Auftraggebern im Gedéchtnis
héngen. Und genau dort muss eindringen, wer in Zukunft
Auftrage bekommen will.

Marketing-Kommunikation
heil3t ,,sehen®

Das eigene Profil und Angebot zu kommunizieren (Wie trete
ich auf?), lauft unter dem Motto ,,Sehen und gesehen werden®.
Um Kontakte zu bekommen, muss man die Kontaktperson erst
einmal sehen. Sich dort sehen lassen, wo einen die Auftraggeber
sehen konnen, heifl3t die eigene Kontaktflache vergréfiern. Wo
treffen sich meine Kunden und Auftraggeber? Wo treffen sich
Personen, die mir einen Auftrag vermitteln kénnen? Welche
Veranstaltungen und Plattformen gibt es flr meine Themen?
Gute Kontakte haben noch nie geschadet. Allerdings:
Nichts ist schlimmer als einen Kontakt nur um eines Auftrags
willen zu kniipfen. Es macht wesentlich mehr Sinn, sich bei
einem neuen Kontakt erst einmal Zeit zu lassen, um den Men-
schen kennen zu lernen. Wéhrend fachliche Kompetenz die
Voraussetzung fur einen Auftrag ist, kommt es zur Auftragsver-
gabe aufgrund ehrlicher menschlicher Beziehungen.
Gelegenheiten, auf denen sich Auftraggeber sehen lassen
sind zum Beispiel Pressekonferenzen, Kongresse, Fachtagungen,

Messen, Presseclubs, Kundenbesuche, Vortrage, Seminare,
Hausmessen, Tage der offenen Tr, Fachforen und Communi-
ties im Internet, Businessclubs, Podiumsdiskussionen und
viele mehr.

Marketing-Kommunikation
heil3t ,,gesehen werden*

Traurig aber wahr ist, dass viele Journalisten, obwohl sie Me-
dienprofis sind, ihren eigenen Auftritt stréflich vernachléssigen.
Dabei existieren mehr als genug Mdaglichkeiten, um aktiv die
eigene Sichtbarkeit zu erh6hen. Medienschaffende sollten sich
kreativ (berlegen in welchen Medien und mit welchen Medien
sie ,,gesehen werden* wollen. Basis-Medien fiir die Sicht- und
Horbarkeit sind Visiten-Karten, Briefpapier und eine professi-
onelle Ansage auf Anrufbeantworter und Mobilbox.

Weitere Mal3nahmen kénnen zum Beispiel sein: eine Pra-
sentationsmappe mit Veréffentlichungen, Projekten und Fall-
beispielen erfolgreicher Arbeiten, eine eigene Website als
elektronische Visitenkarte mit Referenzen und Beispielen, der
kostenlose Eintrag in Datenbanken und Presseverzeichnissen.
Einfacher als bei der Verdffentlichungen den Autorenname mit
E-Mail-Adresse anzugeben, kdnnen es Journalisten gar nicht
haben. Manche Kollegen verschicken auch eigene Newsletter,
in denen sie aktuelle Themen, Recherchegebiete oder Veran-
staltungsbesuche anbieten.

Ohne Marketing kein Verkauf

Um das Zusammenspiel von Marketing und Verkauf zu ver-
stehen, hilft ein Blick auf den Weg vom ersten Kontakt zum
endgultigen Auftrag.

1. Phase: Der Journalist muss erst einmal die Aufmerksam-
keit seines mdglichen Auftraggebers haben.

2. Phase: Der (spétere) Auftraggeber versteht, dass ihm der
Freie einen Nutzen bieten kdnnte. Er erkennt ihn als Problem-
I6ser fur seine (brennenden) Anliegen.

3. Phase: Der Auftraggeber erkennt einen tatséchlichen
Nutzen.

4. Phase: Der Journalist Uberzeugt den potenzielle Auftrag-
geber, dass sein gebotener Nutzen groRer ist als seine Investi-
tion. Der Auftraggeber entscheidet sich und vergibt den
Auftrag.

Die ersten beiden Phasen gehdren zum Marketing
und nutzen beispielsweise Selbst-PR, Anzeigen, Mailings, In-
ternetauftritt oder Imageflyer. Die letzten beiden Phase dienen
dem Verkauf. Zum Einsatz kommen hier beispielsweise eine
personliche Préasentation, ein Exposé, Arbeitsbeispiele oder
Referenzen.

Verkaufen ist Tagesgeschaft

Im Verkauf geht es schlieBlich darum, richtig gute Themen
anzubieten und richtige Themen gut anzubieten. Themen,
Ideen, Vorschlage missen leuchten, dann werden auch die
Autoren beleuchtet. Mit guten Themen und guten freien Mit-
arbeitern wertet sich jede Redaktion auf. Und: Auftraggeber
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suchen auch Auftragnehmer, die sigalisieren, dass sie einen
Auftrag nicht nur erledigen kdnnen, sondern ihn auch erledigen
wollen.

Es geht darum, sich zu riihren und deutlich zu machen,
dass man der oder die Richtige ist. Wie oft bekommt ein freier
Autor einen Auftrag vor allem deshalb, weil er signalisiert: Ich
habe Zeit, ich will mich an die Arbeit machen, ich bin bereit.
Und wer den ersten Auftrag bei einem neuen Kunden zur
Zufriedenheit abgewickelt hat, fiir den ist der nachste Auftrag
nicht weit.

Stefan Mhleisen

Warum das Internet
kein rechtsfreier Raum ist

Waffen
gegen Wilderer

Das Internet macht nicht nur der Musik- und Filmbranche
zu schaffen. Auch Textautoren und Fotografen sind von
illegaler Nutzung ihrer Werke betroffen. Jutta Keller hat die
BJV-Juristinnen Jutta Muller und Frauke Ancker um Antwor-
ten auf einige haufig gestellte Fragen gebeten.

Keller: Wie haufig und von wem erhalten Sie Anfragen wegen
unrechtmaBiger Online-Zweitverwertung?

Die Anfragen héaufen sich, obwohl sich die Verlage das Recht
zur Online-Zweitverwertung inzwischen meistens schriftliche
einrdumen lassen. Die meisten Anfragen kommen von freien
Journalisten aller Sparten, die ohne schriftlichen Vertrag arbei-
ten. Obwohl diese Zweitverwertung eigentlich nur dann mit
abgedeckt sein kann, wenn diese Absicht von vornherein klar
erkennbar war, sehen die Verlage dies meist anders. Ein weite-
res Problem, von dem (brigens gleichermal3en fest angestellte
Journalisten betroffen sind, ist die unberechtigte Nutzung
kompletter Texte im Internet durch Dritte.

Keller: Wie hoch ist die Dunkelziffer?

Nicht viele freie Journalisten werden wagen, gegen ihre Ar-
beitgeber vorzugehen?

Das ist richtig: Aufgrund der schwierigen Arbeitsmarktsi-
tuation trauen sich viele Journalisten nicht, bei den Verla-
gen ihr Recht einzufordern. Meist tun dies nur diejenigen,
die an einer weiteren Zusammenarbeit nicht mehr inter-
essiert sind. AuBerdem féllt die Online-Nutzung oft gar
nicht auf. Daher ist die Dunkelziffer sicherlich groR.

Keller: Welche Empfehlungen geben Sie einem Journalisten,
der sich in dieser Angelegenheit an Sie wendet?

Wir raten den Betroffenen, zuerst die Online-Seiten mit
den Texten auszudrucken, um spéter die unberechtigte
Nutzung beweisen zu kénnen, um dann moglichst telefo-
nisch mit dem jeweiligen Ansprechpartner beim Verlag
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Jutta Keller

Kontakt aufzunehmen. Gerade im Hinblick auf eine weitere
Zusammenarbeit ist eine einvernehmliche Losung sinnvoll. Ist
keine weitere Zusammenarbeit mehr geplant oder gewiinscht,
sollte man zunéchst in eigener Regie die Rechnung stellen. Fir
eine digitale Zweitverwertung durch denselben Verlag ist ein
Honorar zwischen 15 bis 30 Prozent des Ersthonorars, je nach
Dauer der Nutzung, angemessen. Erfolgt die Nutzung nicht
durch den Verlag selbst, sondern durch eine eigenstdndige
Tochter des Mutterverlags, ist ein Honorar von mindestens 50
Prozent des Ersthonorars angemessen. Erfolgt die Nutzung
durch Dritte, zum Beispiel durch ein Unternehmen, kann ein
volles Honorar gefordert werden. Zahlungsziel ist in der Regel
zwischen 7 und 14 Tagen.

Keller: Was ist, wenn der Verlag nicht reagiert?

Bei Uberschreitungen des Zahlungszieles ist die Zahlung an-
zumahnen. Dies kann Uber den Journalistenverband erfolgen,
vor allem, wenn nicht zu viel Zeit verloren gehen soll. Ist die
Mahnung ohne Erfolg, bleibt nur noch, die Forderung Gber
ein gerichtliches Mahnverfahren und schlief3lich eine Klage
durchzusetzen — wiederum uber den Journalistenverband.

Keller: Wie lasst sich nachweisen, dass (und von wem) die eige-
nen Werke online verwendet wurden?

Die Beweissicherung ist der zentrale Punkt. Manche Verlage
versuchen, sich ihrer Zahlungsverpflichtung zu entziehen, in-
dem sie den Text einfach aus dem Netz nehmen oder den Link
zum Text deaktivieren. Wenn die Nutzung dann nicht bereits
dokumentiert ist, sind die Anspriiche vor Gericht nur schwer
durchsetzbar: Wer Anspriiche geltend macht, muss sie beweisen.
Es empfiehlt sich, die Webseiten mit den Texten in gewissen
Abstadnden mehrmals auszudrucken, zum Beispiel viermal im
Laufe eines Monats. Auf jedem Ausdruck miissen der Internet-
pfad und das Datum angegeben sein.

Hat man auch noch einen Zeugen — wenn mdglich nicht
nur Ehepartner oder Verwandte, sondern Dritte — so ist ein
Beweis in der Regel ausreichend geflihrt. Zwar kdnnen digita-
le Daten stets gefalscht werden, doch bei mehreren eindeutigen
Beweisen ist dann der Verlag gefordert zu beweisen, dass die
Daten nicht stimmen.

Keller: Ist das Internet nicht ein rechtsfreier Raum, in dem das
Recht des Starkeren das Urheber-
recht aushebelt?

Naturlich ist auch das Internet
kein rechtsfreier Raum. Auch
hier gelten die Vorschriften des
Urhebergesetzes. Die Schwierig-
keit besteht darin, die unberech-
tigte Nutzung von Texten im
Internet Uberhaupt zu bemer-
ken, vor allem, weil sie oft nur
Uber einen kurzen Zeitraum
zugdnglich sind. Leider lassen
sich immer mehr Verlage routi-
nemafig das Recht zur Online-
Nutzung mit Gbertragen. Der

Foto: privat

freie Journalist hat nur selten die Chance, dem zu widerspre-
chen. In diesem Fall sollte er jedoch versuchen, ein um 15 bis
20 Prozent hoheres Grundhonorar, je nach Dauer der Nutzung
im Netz, auszuhandeln.

Keller: Gibt es spezielle Paragrafen im Urhebergesetz, die sich
mit der Online-Nutzung auseinandersetzen?

Es gibt keine gesetzliche Sonderregelung fur die Online-Zweit-
verwertung. Diese ist nur zuléassig, wenn der Urheber ein ent-
sprechendes Nutzungsrecht eingerdumt hat. Die zentrale
Vorschrift ist § 31 UrhG. Fir den Umfang des Ubertragenen
Nutzungsrechts ist zundchst die vertragliche Vereinbarung
maRgeblich. Das Nutzungsrecht kann als einfaches oder aus-
chlieRliches Recht, rumlich, zeitlich oder inhaltlich beschrénkt
oder unbeschrankt Gbertragen werden. Nur wenn der Journa-
list lediglich das einfache Nutzungsrecht Ubertragt, kann er
auch selbst den Beitrag unbeschrankt weiter nutzen.

GeméR § 31 Abs. 5 UrhG bestimmt sich nach dem
von beiden Parteien zu Grunde gelegten Vertragszweck, auf
welche Nutzungsarten sich das Nutzungsrecht erstreckt, soweit
keine ausdriickliche Regelung getroffen wurde. Da diese Vor-
schrift weiten Raum fur Auslegung lasst, sollte man dringend
festlegen, welche Nutzungsarten man dem Vertragspartner
einrdumt.

Keller: Wie kann ich verhindern, dass der Verlag meine Texte
ungefragt und unhonoriert ins Netz stellt? Kann ich bereits bei der
Auftragsbestatigung eine Klausel formulieren, damit ich spéter
nicht das Nachsehen habe?

Sofern sich der Verlag auf eine solche Regelung einlasst, sollte
explizit vereinbart werden, dass eine Online-Nutzung nur zu-
lassig ist, wenn hieruiber eine gesonderte Vereinbarung getroffen
wurde, die auch eine gesonderte Vergltung festlegt. Fir den
Fall, dass der Beitrag dann doch ohne vorherige Vereinbarung
genutzt wird, kann ein pauschalierter Schadensersatz vereinbart
werden, zum Beispiel doppeltes Honorar. Die Praxis zeigt al-
lerdings, dass Verlage einer derartigen Regelung nur in Ausnah-
meféllen zustimmen. Ansonsten bleibt nur die erwéhnte
Mdglichkeit, Schadensersatz wegen unberechtigter Nutzung
geltend zu machen.

Keller: Bei der VG Wort kann man seine verdffentlichten Texte
melden und bekommt einmal im Jahr Tantiemen. Fir Online-
Texte gibt es aber keine Meldeverfahren. Damit sind doch alle
Journalisten, die furs Internet schreiben, benachteiligt?

Die VG Wort kann immer nur Zweitverwertungsrechte wahr-
nehmen. Wird ein Text fur ein Internetmedium verfasst, so
handelt es sich zunéchst um eine Erstnutzung. Erst wenn die-
ser im Internet verdffentlichte Beitrag weiter vervielfaltigt — et-
wa ausgedruckt oder auf CD gebrannt — wird, kommt die
Verwertungsgesellschaft ins Spiel. So werden von den neuen
Geréateabgaben auf Computer-Hardware wie CD-Brenner und
Multifunktionsgeréte (Scanner/Drucker/Fax) auch Autoren von
Online-Medien profitieren. Derzeit berét eine Kommission der
VG Wort iber Bewertungs- und Ausschlusskriterien flir einen
klinftigen Verteilungsplan Online. Bereits geklart ist die Ver-
gutung fur Beitrage, die in elektronischen Pressespiegeln von

Firmen und Behdérden erscheinen. Hierfiir kassiert die VG Wort
im Rahmen eines Vertrags mit der Verleger-eigenen Presse
Monitor GmbH; ausgeschuttet wird der Erlos zusammmen mit
der Tantieme fur herkdmmliche Papier-Pressespiegel.

Keller: Was unternehmen die Journalisten-Organisationen noch,
um den Urhebern zu ihrem Recht zu verhelfen?

Der DJV versucht, gemeinsam mit den Kollegen von ver.di,
einheitliche Vergltungsvereinbarungen mit den grof3en Ver-
marktern zu schlief3en, wie dies nach der Urheberrechtsnovel-
le von 2003 maglich ist. Allerdings ist es hier noch zu keinem
Vertrag gekommen, da die Vermarkter sich sperren.

Nachdruck eines Interviews aus dem BJV-Report, Ausgabe 2/2004
www.juttakeller.de

FOCUS OUTSOURCING

Lieferung kompletter Reiseteile —
,.ldeeNews* wirbt bei Verlegern

,,Bel uns wird es
keine PR geben*

erden etliche Reiseredakteure in Lokalzeitungen ihren

Schreibtisch verschieben mssen, weil die Verleger lieber
Ganzseiten-Reiseteile, zum Beispiel von IdeeNews einkaufen,
und die klassische Reiseredaktion auf einmal den Vermerk
Kkw* (,kann wegfallen*) aufgedriickt bekommt? Dartber
sprach Jurgen Drensek mit Th. Michael Schweizer, Griinder
von ,tdt“ und Mitbegriinder von ,IdeeNews* (siehe auch
www.ideenews.de).

VDRJ: Wie fiihlt man sich denn so als neues ,,Feindbild* fir
viele Redakteure und freie Autoren...?

Schwveizer: (lacht) Damit kann ich gut leben. Das war vor
25 Jahren, als ich tdt griindete, genau dasselbe. Aber dann
haben die Kollegen schnell gemerkt, das ist serids, das ist jour-
nalistisch — und man selbst kann auch durchaus Geld damit
verdienen.

VDRJ: Aber viele Freie haben eben jetzt doch die Angst, dass der
Kuchen immer Kkleiner wird.

Schwveizer: Nein, ich glaube, das sind eher solche, die sich
das ganze Jahr auf Pressereisen durch die Welt fahren lassen
und ihre Artikelchen sogar zum Nulltarif den Redaktionen
aufdrdngen — nur, damit sie weiter Einladungen bekommen.
Die schaden dem Berufsbild des Reisejournalisten geradezu!

VDRJ: Und die Angst der Redakteure, ihr Ressort zu verlieren,
wenn IdeeNews viel glinstiger produziert?
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Schwveizer: Auch hier sollten viele selbstkritisch
ihren Reiseteil anschauen. Das sind oft nicht gerade
Perlen des Journalismus. Die Beliebigkeit an Themen,
die da angeboten wird, ist nicht gerade professionell.
Ich vermisse saisonale Schwerpunkte, mehr Aktion
als Reaktion auf Pressetermine. Kein Wunder, dass
die Verleger, mit denen wir bisher verhandelten, alle
vom Konzept IdeeNews Uberzeugt waren. Die sagen,
wir haben unsere Kernkompetenz nicht im Reiseteil,
sondern im Lokalen. Da mussen wir die Kréfte kon-
zentrieren. Eine Losung wére zum Beispiel, dass der
bisherige Reiseredakteur kiinftig eine lokale Freizeit-
seite macht. IdeeNews kann flr den klassischen
Reiseteil sicher bessere Quialitat liefern als die bishe-
rige One-Man-Show vieler Fachredaktionen.

VDRJ: Ob das aber fir die zur Disposition stehenden
Kolleginnen und Kollegen so verlockend ist...?
Schwveizer: Aber solche Befindlichkeiten interes-
sieren doch einen Verleger nicht! Ob die Reiseredak-
teurin lieber nach Bali fahrt als an den Baggersee...

Michael Schweizer, Mitbegriinder

von IdeeNews und , Feindbild der Redakteure®?

VDRJ: Also sind die Gespréche schon weit gediehen?

Unten: Musterseite furs Outsourcing

Schwveizer: Wir haben flichendeckend einen sehr
guten Respons in den Verlagsetagen. Aber das sind ja
alles mittelfristige Entscheidungen — auch die Chef-
redakteure missen davon berzeugt werden, dass es
gut fiir das Gesamtprodukt sein kann, hier Kompe-
tenzen nach auBen zu verlagern. Dazu gehort ein
Riesenvertrauen, uns die Hoheit (iber diese Seiten zu
geben. Kein Chefredakteur guckt da frohlich. Da
mussen wir mit der in Jahrzehnten erworbenen Seri-
ositat unserer Firma punkten.

VDRJ: Die Chefredakteure bremsen also noch ein
bisschen?

Schwveizer: Jeder Hauptling gibt ungern Krieger
ab... Aber auch Chefredakteure sind heute in

= Schwveizer: Mit Recht! Sie
haben einen Riesenfehler gemacht,
namlich PR und Werbung mit
vordergriindig  journalistischen
Texten munter zu vermengen. Da
haben die Chefredakteure allein
schon aus juristischen Griinden
kalte FiRe bekommen. Bei uns
gibt es keine PR. Punkt!

VDRJ: Momentan gibt es nur ein
offizielles Beweisprodukt: den Reise-
teil der Miinchener Abendzeitung.
Ist das schon der angestrebte Quali-
tatsstandard?

der wirtschaftlichen Verpflichtung, ein Blatt in die
schwarzen Zahlen zu fuhren. Hier der pure, zur
Schreibfreude verpflichtete Journalist, dort der bdse, erbsen-
zéhlende Verleger — diese Karikatur hilft doch nicht weiter.

VDRJ: Warum schlégt sich da der langjéhrige Journalist Schwei-
zer auf einmal auf die Verlegerseite?

Schwveizer: Wir missen, um zu Uberleben! dpa arbeitet
doch auch an so einem Produkt, ddp macht es. Ich wére ein
schlechter Herausgeber, wenn ich in dieser Situation nix ma-
chen wiirde. tdt ist doch auch bedréngt. IdeeNews mit meinen
Partnern Schéllkopf und Viedebantt ist die logische und zwin-
gende Folge des Marktgeschehens. Vor allem, weil wir davon
Uberzeugt sind, dass wir es besser kdnnen. 99% unserer Arbeits-
zeit geht Obrigens nach wie vor fur Journalismus drauf.

VDRJ: Nun ist die Idee ja nicht so neu. In den siebziger Jahren
gab es auch schon mal die Materndienste. Die sind doch unrihm-
lich verschwunden...
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Schwveizer: Wir beliefern mo-
mentan drei Zeitungen. Mit den beiden anderen haben wir
Vertraulichkeitsklauseln. Unsere Erstkunden haben klar einen
Vorteil: Sie bekommen ein Premium-Produkt und bezahlen
nur Standard. Momentan investieren wir mehr als es wirtschaft-
lich verntinftig wére, weil wir den journalistischen Anspruch
hoch halten. Aber als Journalist muss ich Geschéaftsmann sein.
Die Anfénge von tdt waren auch schwer. Da muss man inves-
tieren. Lieber wird noch ein Foto eingekauft und der Text noch
einmal umgeschrieben. Die Chefredakteure missen erleben,
dass sie eine Verbesserung geliefert bekommen.

VDRJ: Aber wie soll das funktionieren, wenn demnéchst viele
Kunden da sind — von der knalligen Boulevardzeitung bis
zum biederen Lokalblatt? Die haben doch alle unterschiedliche
Anspriiche.

Schwveizer: Wir haben die Technik, uns komplett, was
Tonalitét und Gestaltung anbelangt, auf Anspriiche und Niveau

Foto: Drensek

des Kunden einzustellen. Dazu hilft uns neben der eigenen
Software natlrlich auch die journalistische Professionalitét
derjenigen, die hinter IdeeNews stehen. Unsere Layouter wissen
zusammen mit unserem Redakteur genau, wie die Texte in das
Erscheinungsbild des jeweiligen Mediums eingepasst werden
und welche Sprache da gesprochen wird. Es kénnen sogar mit
den Heimatredaktionen Regionalfenster oder Kolumnen abge-
stimmt werden, die aus der Zeitung zugeliefert werden. Unser
Fokus und auch unser Anspruch liegen jetzt auf dem
Kuchenteig, auf der Qualitat des journalistischen Materials, aus
dem die unterschiedlichen Reiseteile gebacken werden.

VDRJ: Hort sich nach viel Vorab-Investition an, um gegebenen-
falls ,,nur” den Hintertupfinger Anzeiger zufrieden zu stellen...
Schwveizer: Ja, deshalb laufen auch die Vertrdge mindestens
Uber ein Jahr, wobei wir ganz klar langere Laufzeiten anstreben,
um die Technikkosten besser zu verteilen. Nach dem Stand der
bisherigen Verhandlungen sind wir aber guter Hoffnung, Mit-
te néchsten Jahres zehn Medien beliefern zu kénnen.

VDRJ: Nur Regionalzeitungen?

Schwveizer: Nein, vor allem im llustriertengeschéaft ist viel
zu holen. Das ist doch oft nur billigste PR, was da als Reiseteil
verkauft wird.

VDRJ: Es darf ja auch nichts kosten...

Schwveizer: Na, der Redakteur oder der externe Schreiber,
der das liefert, kosten doch auch... Und die Diskussion sollten
wir lieber nicht beginnen, was erstrebenswerter ist: unkritische
Schonwetter-PR mit Bildern vom Fremdenverkehrsamt oder
ein trotzdem preiswertes journalistisches Produkt...

VDRJ: Von welchen Preisen reden wir eigentlich?
Schwveizer: Ab circa 250 Euro pro Seite. Je nachdem, wie
viele Sonderwiinsche vereinbart werden. Und da sind alle
Honorare bereits inbegriffen.

VDRJ: Das hort sich aber nicht nach Spitzenhonoraren fir die
beschaftigten Autoren an...

Schwveizer: Ich sagte ja schon: in ein neues Geschéftsmodell
miussen alle erst einmal investieren. Auch freie Autoren, die
jetzt zu Beginn noch nicht die Honorare erlésen kénnen, die
erstrebenswert sind. Aber die sicher mittelfristig von der Zu-
sammenarbeit profitieren werden. Ich kann nur jedem den Mut
winschen, mit uns zusammenzuarbeiten. Und wir werden si-
cher genau schauen, wer uns am Anfang vertraut hat...

VDRJ: Ist die Nachfrage nach Mitarbeit also eher zurlickhal-
tend?

Schwveizer: Nein, viele wollen schon, sind aber nicht bereit
(oder auch in der Lage), exakt nach unseren Vorgaben zu liefern.
Das ist auch mein Vorwurf an viele Freie: sie betreiben ein
lausiges Self-Marketing, beschaftigen sich nicht mit dem Pro-
dukt, fiir das sie arbeiten sollen und welche Anspriiche es hat.
Wir wollen gute Freie, die zielgerichtet schreiben. Wir als
Grinder von ldeeNews sind als Autoren eigentlich viel zu
teuer...

Ein Agentur-Mitarbeiter berichtet anonym
Uber das Leben mit Ganzseitenprojekten

Agentur-Schreiber
sind keine
faulen Kerle

Es scheint so, als sei die Entwicklung nun nicht mehr auf-
zuhalten. Was in den vergangenen Jahren im Zuge der
Sparwut der Zeitungsverlage gern aufgegriffen wurde, gehort
nun zum Alltag: Klassische Nachrichtenagenturen wie dpa bzw.
ihr Ableger gms und ddp, aber auch Journalistenbiiros wie
IdeeNews, tummeln sich im Markt der sogenannten ,,Ganzsei-
tenprojekte”.

Druckfertig aufbereitet - kein Unterschied zum 0brigen
Layout des Blattes ist festzustellen - werden ganze Reiseseiten
geliefert und gern genommen. Ich bestreite mit Features und
Nachrichten gut die Hélfte des Themendienstes Reisen einer
groBen Agentur und habe deshalb ein bisschen Einblick in
dieses Geschéft.

Die Gefahren der Entwicklung muss man sicher nicht mehr
breit diskutieren. Sollte sie so weiter gehen, bleibt die Vielfalt
des Reisejournalismus fir immer auf der Strecke, ganz zu
schweigen von der wirtschaftlichen Existenz vieler freier Reise-
journalisten, die ihre Texte einfach nicht mehr bei den Reakti-
onen los werden, wenn diese ihren Bedarf nur noch mit
Agenturen abdecken.

Man sollte aber nicht von vornherein den Agentur-Texten
journalistische Qualitét absprechen. Es ist keineswegs so, dass
in den Reisefeatures durchweg O-To6ne fehlen, die die Farbig-
keit einer selbst erlebten und beschriebenen Situation ausma-
chen. Ich selbst bemiihe mich in jedem Fall darum, wenn auch
in einem Feature von maximal 150 Druckzeilen kaum Platz
dafur ist.

Leider ist es tatséchlich so, dass man nicht alle Geschichten
selbst vor Ort recherchieren kann. Aber das geht wahrscheinlich
auch Kollegen so, die nicht fir Agenturen arbeiten. Von einem
Honorar in Hohe von 77 Euro fur ein Feature und 13 Euro
fur einen Infokasten und eine Nachricht - beim Mitbewerber
wird meines Wissens auch nicht mehr gezahlt - kann man
keine groRen Recherchereisen finanzieren. Manchmal lohnt
sich in dieser Hinsicht nicht mal eine umfangreiche Internet-
und Telefonrecherche.

Allerdings bietet heute das Internet ganz andere Recherche-
maglichkeiten als noch vor zehn Jahren. Einige Tourismusam-
ter - zum Beispiel das von Dénemark - sind ja mittlerweile
schon dazu Gibergegangen, den Redaktionen druckfertige Tex-
te und neuerdings sogar sendefertige Radioreportagen direkt
anzubieten. Eine weitere neue Entwicklung?

Dazu kommt das Problem mit den Fotos. Leider werden
bei den Agenturen prinzipiell keine Fotohonorare flr Reise-
features gezahlt, so dass man gezwungen ist, auf Bildmaterial
von Agenturen und Tourismusadmtern zurickzugreifen. Mir
selbst ging es in diesem Jahr so, dass man flr eine Geschichte
zu einem sehr speziellen Thema, zu dem die Bildredaktion
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keine Fotos finden konnte, Bilder von mir anforderte - aller-
dings gleich mit dem Hinweis, dass es daftr kein Geld géabe.
Ich habe diese unglaubliche Offerte natiirlich abgelehnt.

Dass die Publishing-Abteilung der Agenturen, die die Sei-
ten fUr Tageszeitungen bauen, in erster Linie auf das Material
der eigenen Agentur zurlckgreifen, ist wohl klar. Um kein
Missverstdndnis aufkommen zu lassen: Ich bin nicht der Mei-
nung, dass Aktionen wie die Ganzseitenprojekte von ddp, gms
und anderen das Nonplusultra sind. Ich halte das vielmehr auf
die lange Sicht firr den Tod des Reisejournalismus in seiner
Vielfalt und fur den Ruin der Freiberufler. Ich habe es bei
meiner wochentlichen Durchsicht der Reiseseiten selbst oft
erlebt, dass bis zu flinfmal die gleiche Agentur-Geschichte als
Aufmacher zu finden ist - und das auch, ohne dass die Zeitun-
gen Ganzseitenkunden sind.

Fazit: Der Agentur-Journalist ist kein fauler Kerl, der sich
nicht vom Schreibtisch weg bewegt und mit ,,Retortengeschich-
ten“ den Kollegen von den Zeitungen die Teilnahme an Pres-
sereisen versaut. Er kann meist vor lauter Arbeit nicht tiber den
Rand seines Schreibtisches gucken und muss sehen, wie er
seine Reisegeschichten trotzdem schafft. Zur Teilnahme an
Pressereisen fehlt ihm oft die Zeit. Klar gibt es dadurch Defi-
zite wie Anschaulichkeit, Lebendigkeit und Lebensnahe.
Letztendlich ist es aber die Sparwut der Verlage, die eine Viel-
falt bei den Reiseseiten verhindert. Und genau dorthin sollte
man auch die Kritik richten.*

Der Name dieses freien
Agentur-Mitarbeiters ist der Redaktion bekannt.

FOCUS VDRJ

Ehrengericht? Ethik-Kommission?
Prufungsausschuss?

Auf der letzten Hauptversammlung in Gotha wurde angeregt,
bei diesem Meeting einen neuen, zeitgemaRen Namen fiir das
in der Satzung verankerte ,,Ehrengericht* zu finden.

Zur Diskussion stehen hisher Begriffe wie ,,Ethik-Kommissi-
on“, ,,Prifungsausschuss” oder ,,Ehrenausschuss®.

Laut Satzung ist das ,,Ehrengericht” dann anzurufen, wenn das
Verhalten von Mitgliedern der VDRJ im beruflichen Arbeitsfeld
oder im kollegialen Umfeld geeignet scheint, dem Ansehen der
VDRJ und/oder des Berufsstandes Schaden zuzufiigen. Der
Antrag auf Er6ffnung eines ,,Ehrengerichtsverfahrens* kann
von jedem Mitglied gestellt werden, tiber die Eréffnung des
Verfahrens entscheiden Vorstand und Ehrengerichtsvorsitzen-
der. Das ,,Ehrengericht“ kann nicht als juristische Instanz an-
gesehen werden. Deshalb ist der bisherige Name irrefiihrend.
Vorschlage fiir Namensénderungen bitte per Brief an die
Geschéftsstelle der VDRJ, Postfach 151402, 10676 Berlin oder
per Mail an office@vdrj.org

12_I 1/2004

VDRJ-Jahreshauptversammlung 2004:

Trotz Wahlen
spannend

eutsche Ferienregionen sind in den letzten Jahren in den

Focus der Reiseberichterstattung geriickt. Heute kommt
kaum ein Profi mehr darum herum, auch Themen zwischen
Alpenrand und Ostseestrand im Portfolio zu haben. Und
mancher hat in den vergangenen Monaten teils verwundert,
teils verwirrt festgestellt, dass Deutschland in Manchem mit
Timbuktu und Irgendwo mithalten kann. Die VDRJ hat sich
schon rund um die vergangenen Hauptversammlungen dem
Themenkomplex Urlaub und Reisen in Deutschland gewidmet.
Mit der diesjahrigen Hauptversammlung in Rottach-Egern
setzen wir gleich mehrere neue Akzente.

Zum ersten: Das Tegernseer Tal, wo wir uns vom 8.-10.
Oktober treffen, ist eine der dltesten Ferienregionen in Deutsch-
land. Sie ist aber auch eine derer, die derzeit mitten im schmerz-
haften Prozess der Umstrukturierung und Umverteilung ste-
cken. Im Tegernseer Tal kdnnen wir so einen tiefen
Recherche-Einblick in die Probleme des Deutschland-Touris-
mus bekommen.

Zum zweiten: Unser Tagungshotel ist ein beredtes Beispiel
daftr, wie Hoteliers ihre H&user uber Generationen immer
wieder neu positioniert haben. Und wie viel Innovationsfreude
und Gésteorientierung erforderlich ist, um am Markt nicht nur
bestehen, sondern ihn auch mitbestimmen zu kénnen

Zum dritten: Unser Tagungspartner Best Western ist nicht
nur der weltweit groRte Zusammenschluss von Tagungs- und
Businesshotels, Best Western Deutschland ist zugleich die
groRte Ferienhotelkette des Landes mit First-class-Hotels in
fast allen wichtigen Destinationen. Hier hat man friih verstan-
den, dass die touristische Entwicklung einer kleinen Ferienre-
gion im Interesse einer groRen Hotelkette liegen kann.

Zum vierten: Auch das bestausgestattete Tagungszentrum
ist noch kein Garant flr eine gelungene Konferenz. Dafiir
braucht es begeisterte Teilnehmer. Best Western legt das Haupt-
augenmerk darauf, dass das Klima stimmt und alle immer
wieder Uberrascht sind, was sie gemeinsam erleben konnen.
Mit ihrer Partneragentur Twilight aus Berlin haben die Tagungs-
manager Programme entwickelt, die so ,,schrdg” sind, dass sie
aus der langweiligsten Jahresversammlung (und trotz der Vor-
standswahlen) einen so lockeren und fréhlichen ,,Event® ma-
chen, dass der Gespréchsstoff bis zur nachsten HV reicht.
Haben sie versprochen.

Und bei unserer diesjéhrigen Hauptversammlung in Rot-
tach-Egern steht nun der Beweis an: Wir haben gesagt, was sein
muss, Best Western hat dazugesteuert, was sein soll. Auf das
Ergebnis diirfen wir alle gespannt sein. Wir werden auch au-
Rerhalb des Hotels viel erleben. Es muss jedoch niemand be-
furchten, dass er zurlickstehen muss, weil er gerade nicht gut
zu FuB ist. Nur die Bereitschaft, sich tberraschen zu lassen,
sollte jeder mitbringen — und die richtige Kleidung. Doch
dazu mehr in der Einladungsbestétigung, die in diesen Tagen
an alle gemeldeten Teilnehmer geht. we

Foto: Best Western
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Hauptversammlung 2004 am Tegernsee:
VDRJ-Mitglieder treffen sich vom
8.—-10. Oktober im Best Western
Premier Hotel Parkresidenz

Jahrestagung
Mmit starkem
Event-Charakter

ellness-Oase mit Bayern-Appeal, Traditionshaus mit

moderner Tagungsinfrastruktur — passt das zusammen?
Die rund 70 Teilnehmer der diesjdhrigen Hauptversammlung
werden es am Ende der Tagung wissen. Das Best Western
Premier Hotel Parkresidenz in Rottach-Egern ist Gastgeber der
VDRJ-Jahrestagung 2004.

Imposante Berge, griine Walder, blauer See — im Tegernse-
er Tal scheint die Welt noch in Ordnung. Zum ,, Tal* wie es die
Einheimischen kurz zu nennen pflegen, gehdren Orte wie
Gmund, Rottach-Egern, Kreuth und Tegernsee. Seit der Kaiser-
zeit bilden sie eine der bekanntesten und beliebtesten Ferien-
regionen Deutschlands. Doch in der malerischen Kulisse
sudlich von Miinchen vollzieht sich derzeit ein touristischer
Wandel, der das eingefahrene Image vom ,,romantischsten
Fleckerl Oberbayerns verandern kénnte.

Fur die Berichterstattung durfte sich so mancher interes-
sante Ansatz finden lassen. Nicht zuletzt im Hotel selbst: Das
106-Zimmer-Hotel, das gemeinsam mit Best Western Hotels
Deutschland und der Berliner Event-Agentur Twilight die
VDRJ-Jahreshauptversammlung vom 8. bis 10. Oktober 2004
organisiert und sponsert, hat bereits gezeigt, wie eine zukunfts-

weisende Neupositionierung erreicht werden konnte. Das Haus
setzt dazu — ganz zeitgemal? — auf hochwertige Kultur- und
Wellness-Angebote in Kombination mit einem modernen
Tagungsangebot, anspruchsvoller Gastronomie und der Ori-
entierung auf persénlichen Service.

Als ,Ferienhotel” im Best-Western-Portfolio will das Haus
ausdriicklich auch die touristische Entwicklung der Region
mitgestalten. Das wird spatestens in der Pressekonferenz am
Sonntagmorgen klar werden. Dazu sind auch Vertreter der
Tegernseer Tal Tourismus GmbH und des Tourismusverbandes
Bayerisches Oberland e. V. eingeladen.

Das gesamte Programm unserer Tagung haben wir zeitlich
so gestrafft, dass gentigend Zeit bleibt, die Erlebnismoglichkei-
ten in und um das Hotel zu recherchieren und dennoch auch
gemeinsam ein Event-Wochenende zu erleben.

Freitag, 8. Oktober 2004

bis 12.00 Uhr  Anreise der Teilnehmer im Best Western
Premier Hotel Parkresidenz in Rottach-
Egern

12.30 Uhr Hotelrundgang, dabei Quicklunch an
verschiedenen Stationen

14.30 Uhr Kaffee zum Auftakt

15.00 Uhr Jahreshauptversammlung VDRJ

19.00 Uhr Bayerischer Abend (auRerhalb des Hotels)

anschlieBend  Ausklang an der Hotelbar

Samstag, 9. Oktober 2004
ab 07.30 Uhr  Friihstiick

09.30 Uhr Jahreshauptversammlung VDRJ
(Fortsetzung)
11.00 Uhr Kaffeepause
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11.30 Uhr Jahreshauptversammlung VDRJ
(Fortsetzung)

13.00 Uhr Mittagessen

14.00 Uhr Outdoor-Erlebnisprogramm

19.30 Uhr Festlicher Abend — typisch fiir die Region

anschlieBend  Ausklang an der Hotelbar

Sonntag, 10. Oktober 2004

ab 07.30 Uhr  Frahstiick

10.00 Uhr Pressekonferenz: ,,\Welchen Beitrag
kdnnen Leistungstrager und Hotels zur
Neupositionierung und Vermarktung einer
Ferienregionleisten?*

Teilnehmer: Vertreter der regionalen Marketing-
gesellschaft, des Tourismusverbandes,
des Hotels, Best Western und Twilight

11.30 Uhr Offizielles Ende der Veranstaltung

12.00 Uhr Ballonfahrt Giber das Tegernseetal fr

gemeldete Teilnehmer, Beginn individueller
Post-Convention-Reisen in Absprache
mitTourismusverband Oberbayern und
Tegernsee Tal Tourismus GmbH

Best Western Premier Hotel Parkresidenz

Weltweiter
AuTftritt

Das Erfolgsrezept klingt einfach: ,,Wir machen einen Auf-
enthalt im Hotel zu einem unvergesslichen Erlebnis*“.
Dass damit allein noch keine neuen Géste zu gewinnen sind,
weil? jedoch auch Direktor Andreas Wiirtz. Seit die ,,Parkresi-
denz“ 1999 nach Umbau und Besitzerwechsel erdffnet wurde,
hat man sich mit einem aufRergewdhnlichen Wellness- und
Eventangebot neue Gastekreise erschlossen, ohne dabei die
bayerischen Wurzeln zu verleugnen. Sowohl als Tagungs- als
auch als Ferienhotel fur Individualreisende machte sich die
groRzligige Anlage an der Weissach schnell einen respektablen
Namen.

Doch um als Ferienhotel auf dem anspruchsvollen Markt
fur Individualreisende bestehen zu kénnen, braucht es heute
mehr als ein hervorragendes Angebot. Ein weltweiter Markt
erfordert einen weltweiten Vertrieb — und so entschied man
sich fur den Anschluss an die Premier-Marke von Best Western.
Unter diesem Qualitatsstandard sind Hotels vereint, die sich
durch ein besonders hochwertiges Ambiente, durchgangiges
Design sowie zusétzliche Serviceangebote und besondere Aus-
stattung auszeichnen. Nur 18 der rund 140 Best Western
Hotels in Deutschland werden bisher den strengen Kriterien
gerecht.

Seit Mai 2003 wird das Hotel an der Weissach als ,,Best
Western Premier Hotel Parkresidenz” gefiihrt. Das Haus ist
somit Teil des weltgréfiten Hotelverbundes. Zu Best Western
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gehoren mehr als 4000 Hotels in Gber 80 Landern. Die welt-
groRte Hotelvereinigung unterhélt ein eigenes weltweites Re-
servierungssystem und Kooperationen mit starken Vertriebs-
und Marketingpartnern.

»Gerade Ferienhotels spiiren heutzutage sehr deutlich, dass
der Alleingang immer schwieriger wird. Auch in den Urlaubs-
regionen halten Marken- und Konzernhotels Einzug, die
weltweite Kommunikations- und Distributionskanéle als einen
entscheidenden Wettbewerbsfaktor mitbringen”, weil3 Gabri-
ele Schulze, Geschéftsfihrerin Best Western Hotels Deutsch-
land.

Fur Hotels mit (berwiegend privater Klientel reiche aber
auch die Anbindung an die grof3en Reservierungs- und Bu-
chungssysteme allein nicht aus, weil diese vorrangig den Ge-
schéftsreisemarkt bedienen. Best Western dagegen setzt auf
~Partnerschaften zu fllhrenden Reiseveranstaltern der Gruppen-
und Individualtouristik“, erlautert Gabriele Schulze. Marke-
tingpartnerschaften mit groRen Kundenclubs erschlieRen
weitere Vertriebskanéle. Mit mehr als 30 Ferien- und Kurzur-
laubshotels avancierte Best Western nach eigenen Angaben so
in kurzer Zeit zum Marktfuhrer in der deutschen Ferienhotel-
lerie.

Heukrax’n-Sauna, Thalasso und
Schwimmen unterm Sternenhimmel

Nicht nur Urlauber, auch Geschéftsreisende und Tagungsver-
anstalter schatzen den grof3ziigigen Schwimmbad- und Well-
nessbereich des Best Western Premier Hotels Parkresidenz. Auf

700 gm bietet dieser umfangreiche Entspannungs- und Erho-
lungsmoglichkeiten. Uber dem riesigen Pool spannt sich ein
Sternenhimmel aus Hunderten kleiner Ldmpchen.
Rasul-Bad, Kleopatra-Bad, Serail-Bad, mosaikgeschmuick-
tes Laconium und Tepidarium wollen genau so genutzt werden

- ! . T %, < ﬁ' - st

Mit einem Gasthof an der Weissach begann 1862 die
Erfolgsgeschichte des heutigen Firstclass-Hotels.

Muller Bachmaier und seine Erben bauten immer weiter aus,
1995 wurde das Anwesen an die heutigen Besitzer verkauft,
1999 als , Parkresidenz Bachmair-Weissach” eroffnet. Seit
2003 ist die , Parkresidenz” ein Best Western Premier Hotel.

Foto: Best Western

Foto: VDRJ

wie BlUtendampfbad, finnische und Heukrax’'n-Sauna sowie
eine Kaltegrotte, originell das Kneippbecken mit Mihlrad.
Klassische Kosmetikanwendungen, Thalasso-Therapien, Anti-
Aging-Programme, Sauerstoff-Behandlungen, Qi-Gong-Trai-
ning, Heilfasten — der Gast hat die Qual der Wahl.

»Mit dieser Angebotspalette haben wir uns unabhéngig vom
kurzfristigen und ungewissen ,,Schonwetter-Wochenend-Tou-
rismus gemacht”, bilanziert Hoteldirektor Andreas Wirtz.

Der rauschende Wildbach im hoteleigenen Park wird zum
Kneipp-Tretbecken, vis a vis vom Hotel warten Tennishalle und
Sandplétze. Reithalle und Langlaufloipe, zwei 18-Loch-Golf-
platze und ein Skizentrum sind in zehn Autominuten zu errei-
chen. Und im Winter fahren die Géste im Hotel-Schlitten
durch die Weissach-Auen ins Langlauf-Zentrum von Kreuth.

Ausstattung und Grolze der Zimmer sind im Best Western
Premier Hotel Parkresidenz ein weiterer Pluspunkt. Die kleins-
ten Zimmer sind rund 30 Quadratmeter grof3, die meisten
Suiten jedoch zwischen 60 und 100 Quadratmeter, die grofite
misst 200 Quadratmeter.

Verbluffende Events in Alpenkulisse

In seinen neun Tagungs- und Veranstaltungsraumen setzt das
Hotel auf die bei Best Western Deutschland seit Jahren erprob-
te Philosophie: ,,Um Géste wirklich zu beeindrucken und ihnen
eine unvergessliche Tagung zu bescheren, mussen wir ihnen
Erlebnisse und Eindrucke bieten, die sie vorher nicht erwartet
haben”, erklart Deutschland-Chefin Gabriele Schulze. Fur das
umfangreiche Eventprogramm arbeitet die Hotelgruppe seit
Jahren mit der auf ungewdhnliche Veranstaltungen spezialisier-
ten Berliner Agentur , Twilight Events” zusammen. Auch fur
die VDRJ-Jahrestagung habe man viele Uberraschungen vor-
bereitet: ,Best Western hat sich auf ,schrage Events' spezialisiert,
die aus dem Standardangebot in diesem Segment deutlich
herausstechen”, verspricht die Best Western-Chefin.
we/map/ac

VDRJ Personalien

Peter KOppen zum
VDRJ-Ehrenmitglied ernannt

Freund und
FOrderer der
Reise(journalisten)

Der blaue Stuhl hat ausgedient. Der legendére blaue Ki-
chenstuhl, der Peter Képpen durch die langen Jahre als
Pressesprecher der ITB begleitete, von dem aus er informierte,
organisierte, Verabredungen traf (und manchmal wieder um-
warf), trostete, hin und wieder auch schimpfte, auch mal, gegen

Jurgen Drensek (I.) und Wolfgang Weiler (r.) sagen Peter
Koppen auf der ITB Dankeschdn

Abend, ein Glaschen trank. Peter Kdppen hat mit der ITB
2004, seiner 34., die Arbeit bei der Messe beendet und ist zum
Privatier mutiert.

Der echte Berliner (geboren daselbst am 1. Mérz 1939)
machte nach dem Abitur eine kaufménnische Lehre bei Bayer
Leverkusen, wo er mit der Aktion ,Goldene Bayer-Schere®
erste PR-Erfahrungen sammelte. Danach hat er in Berlin ein
biRchen ,rumstudiert” (Zitat) und, beguinstigt durch ein klei-
nes Erbe, bei einem langeren Aufenthalt in Salzburg zum ersten
Mal die Luft des Sudens geschnuppert — und angefangen zu
schreiben. 1969 trat er in die Dienste des ADB (Ausstellungs-
dienst Berlin), der spéter in der Messe Berlin aufging. Dort
betreute Peter Képpen anno 1970 seine erste ITB, zunachst
mit seiner Mitarbeiterin Helga Voss und, seit neun Jahren, mit
seiner rechten (und linken) Hand Anne Sagmeister.

Gesucht und gefunden hat ,,der Peter von Anfang an die
Verbindung zu Reisejournalisten und der Tourismusindustrie,
gek&dmpft hat er um einen ausreichenden Etat flir Reisejourna-
listen aus der ganzen Welt. Uber seine Kontakte zur Internati-
onalen Presseagentur IPS kniipfte er Verbindungen zur Dritten
Welt, die Lander- und Tagesberichte vor und wahrend der ITB
wurden nicht einfach Ubersetzt, sondern von ausléandischen
Top-Journalisten in deren Muttersprache verfaldt. Teamwork
herrschte in der Pressestelle, das auch durch gelegentliche
Differenzen unter den einzelnen Temperamenten nicht zunich-
te gemacht werden konnte.

Peter Kdppen hat ein Kind. Es hei3t ,Prix 1TB*, ist
31 Jahre alt, seine weitere Existenz ist leider nach dem Aus-
scheiden des ,,Vaters” noch ungewif3. Der Prix ist ein Wettbe-
werb flr touristische Werbefilme, journalistische Tourismus-
Features sowie Werbe-Spots und Clips. Eine namhafte Jury aus
Journalismus, Tourismus und Wissenschaft sieht sich jeweils
zwei Tage lang die Augen viereckig und darf sich daftir am
Abend ,,bei Yves“ erholen, Peters bevorzugter Weinstube am
Savignyplatz.

Hobbies? Er reist gern (Fernost, arabische Lander, Italien),
kocht gut, liebt die Oper und das Theater, schétzt die jldische
Kultur. Vor allem aber: ,Ich liebe das Leben®.

Der Griinde sind genug genannt. Die Vereinigung deut-
scher Reisejournalisten (VDRJ) hat Peter Képpen auf der ITB
2004 die Ehrenmitgliedschaft verliehen.

Christa Helmschrodt
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Dr. Wagner ist VDRJ-Ehrenvorsitzender

Elder Statesman

rist der erste Ehrenvorsitzende, den die VDRJ in ihrer Giber

40jéhrigen Geschichte gekirt hat: Dr. phil. Friedrich A.
Wagner, von 1953 bis 1979 leitender Redakteur des Reiseteils
der EA.Z. und Autor mehrerer Buicher.

Wer ihn nicht kennt, kdme kaum auf den Gedanken, dass
dieser in jedem Sinne aufrechte Herr mit dem schlohweif3en
vollen Haar und den markanten Gesichtsziigen im Januar
dieses Jahres seinen 90. Geburtstag gefeiert hat. Und wer das
Vergniigen hat, mit ihm zu debattieren, schatzt seine geistige
Spannkraft und -weite, die Klarheit seines Denkens und seiner
Sprache. Sein Urteil ist frei von Eitelkeit und Profilierungssucht,
vielmehr immer bemuht um das Verstdndnis der Menschen
und ihrer Motive. Befragt, was ihm
an seinem Wirken wichtig ist, ant-
wortet Wagner ohne Zogern: ,,\Von
Anfang an Position bezogen zu haben
gegen die Tatsache, dass Tourismus
unter dem Begriff Massentourismus
in eine Kritik geraten ist, die ihm
Uberhaupt nicht entsprochen hat.*

Unser Ehrenvorsitzender sieht
~Reisen als Geschenk der Industriege-
sellschaft”, denn diese hétte der arbei-
tenden Bevolkerung die Befreiung
gebracht, sich fur ein paar Wochen von der Arbeit l6sen zu
kénnen — was bis dahin nur den Reichen mdglich war. Warum
reisen so viele Menschen? Was suchen sie? Was finden sie? Das
fuhrte zu Wagners These: ,,Man muss fur diese neue Situation
der Gesellschaft auch eine neue Architektur der Urlaubswelt
planen®, denn der Wunsch der ,,Massen nach Mufe* sei nicht
nur mit dem reetgedeckten Fischerhaus zu befriedigen.

Das ist nun uber 30 Jahre her und nach wie vor aktuell.
Auch Wagners ,,Schreibziel* ist alles andere als veraltet: ,Den
geschriebenen Reisebericht als literarische Form zu verbinden
mit der Information, die der Reisende heute braucht.” In die-
sem Sinne préagte Wagner den Reiseteil der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung, den er von einem Feuilleton-Anhang zu einer
starken eigensténdigen Beilage entwickelte. Sein Urteil ist bis
heute gefragt. Wagner wurde zum Beispiel Vorstand im renom-
mierten Starnberger Studienkreis fir Tourismus und Entwick-
lung und erhielt zahlreiche Ehrungen. Er war 1. Vorsitzender
der VDRJ und ist nun der erste Ehrenpréasident unserer Verei-
nigung. Barbara Lehnig

Dr. phil.
Friedrich A. Wagner

Heinz Bischoff ist gestorben

Heinz Bischoff, langjéhriges Mitglied in der VDRJ, ist tot. Der
Kollege war in den sechziger Jahren bei der Tageszeitung ,,Die
Welt“ beschéftigt gewesen, danach betreute er u.a. die Presse-
stelle des Veranstalters Gut Reisen. Als dieser von Neckermann
lbernommen wurde, war Bischoff neben Karl Maute der ,,zweite
Mann* in der Pressestelle gewesen.
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Neue Gesichter
IN der VDRJ

Der Verband heif3t nachfolgende neue Mitglieder herzlich
willkommen! Weil Schreiben (und Reden) ihr Metier ist, stel-
len sie sich selbst gleich schwungvoll vor:

Dr. Klaus A. Dietsch

Was Wunder, dass ich, Klaus Andreas
Dietsch, mir als Studienfach und Lebens-
schwerpunkt den Fernen Osten, im beson-
deren China, ausgesucht habe! Wollte ich
doch ,back to the roots“. Geboren in
Qingdao/China im Dezember vor weit
mehr als einem halben Jahrhundert, dann
von den Amerikanern repatriiert, entschied
ich mich nach dem Schulbesuch in Bremen (natdirlich hanse-
atisch-bargerlich, soll heiBen humanistisch) zum Studium von
Sinologie, Philosophie und Politischer Wissenschaft in Miin-
chen. Damals brauchte man glicklicherweise noch keine ZVS
zu fragen, wo man studieren darf! Nach einem zweijéhrigen
Studienaufenthalt in Taipeh/Taiwan folgte die Promotion tber
den ,Weg der Sozialistischen Literatur in China“ im Frihjahr
1973. Der Deutschen Journalistenschule in Miinchen gefiel
dieser ,,Exot* anscheinend, so dass sie ihn die Priifung bestehen
lieRR und ihm nach der Ausbildung Hospitanzen beim ,,NDR/
Tagesschau® und bei der ,,Stiddeutschen Zeitung*“ vermittelte.
Bei letzterer arbeitete ich als politischer Redakteur von 1975
bis 1985. Nach diesen zehn lebhaften Jahren als Allrounder (bis
hin zum Umbruchredakteur) wechselte ich die Schreibtischsei-
ten und ging als Pressesprecher in den Tourismus, zehn Jahre
beim Studienreise-Veranstalter Klingenstein und seit 1995 bei
Studiosus Reisen Miinchen. Oops, was mache ich 2005, wenn
der Zehner-Rhythmus sich wieder rundet? Zwischendrin hack-
te ich gut 25 Buicher zum Themenbereich Ferner Osten in die
Schreibmaschine, spéter in den PC, wobei ich mich auch kei-
nesfalls von den drei ,,Ausrutschern“ (Die Loire, der Gardasee
und Bayern) distanzieren will. Das Spezialgebiet Ferner Osten
ist als Pressesprecher natiirlich nicht so gefragt (aber es schadet
auch nicht). Fundamental fur die heutige Arbeit sind die
grundsolide Ausbildung an der DJS und die ausgezeichneten
Kontakte zu den Journalisten, die mit Sicherheit schatzen, dass
man auch ,ihre Schreibtischseite” kennt.

Kontakt: Studiosus Reisen, Presse-/Offentlichkeitsarbeit,
Telefon 089/50060505, E-Mail: klaus.dietsch@studiosus.com

ol

Jan Keith

Gelernt habe ich den Journalismus an der Deutschen Journa-
listenschule in Munchen. Damals wusste ich noch tberhaupt
nicht, in welchem Bereich ich landen werde. Aber wenn mich
seinerzeit jemand gefragt hatte: ,,Wie war’s mit Reisejournalis-
mus?“, dann hatte ich vermutlich geantwortet: ,,Hey, das klingt
gut.“ Jetzt — ein paar Jahre spéter — bin ich also Reisejournalist
und kann immer noch sagen: Hey, das ist gut. Ich liebe das
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Reisen. Es gibt kaum etwas Spannenderes
fir mich, als fremde L&nder zu erkunden
und deren Menschen kennen zu lernen.
‘ Sicher, andere sitzen in Berlin in einer
Parlamentsredaktion und schreiben die

ersten Seiten der bedeutenden Zeitungen
voll. Aber flr mich ist das ,echte Leben*
drauf3en auf der Strale interessanter.

Spezialisiert bin ich auf Reportagen, die ich meistens flr
die Stiddeutsche Zeitung schreibe. Ich arbeite auch fiir Maga-
zine wie ,Elle”, ,,SZ-Magazin“ oder ,abenteuer und reisen“.
Ich bereise alle Lander der Welt, die mich interessieren. Ein
Land allerdings besuche ich jedes Jahr mindestens ein Mal:
Japan. Ich spreche flieBend Japanisch, dank meiner japanischen
Mutter, die mich zweisprachig gro3gezogen hat. Wichtig ist
mir, auch tber den Tellerrand zu schauen und ab und zu den
Luxus zu verlassen, den man im Reisejournalismus serviert
bekommt. So habe ich neulich Ruanda besucht — auf eigene
Faust — und dort fir das Magazin ,.chrismon* Portréts Uber
Hutus und Tutsis geschrieben. Beeindruckt hat mich auch eine
andere Geschichte: mein Interview mit Haruki Murakami, das
ich fir das ,,SZ-Magazin“ gefiihrt habe. Murakami, der welt-
berihmte japanische Autor, ist trotz seines Reichtums sehr
bescheiden geblieben. Ruhig, aufmerksam und bescheiden. Fir
mich ein absolutes Vorbild.

Kontakt: Jan Keith, Freier Journalist, Telefon 0221/
2717879, E-Mail: JKeith71@aol.com

Blacky Neubauer

Reporter und verantwortlicher
Redakteur bei verschiedenen Ta-
geszeitungen und einer Nachrich-
tenagentur. Seit 1991 freier
Journalist. Zundchst im Showbe-
reich, Set-Publicity fur zwei
SAT.1-Krimiserien. Seit 1995 bin
ich ausschlief3lich im Reisejourna-
lismus tétig. Als Autor und Fotojournalist arbeite ich fur ver-
schiedene Illustrierte, groRe Tageszeitungen sowie eine Foto-
agentur. Schwerpunkte: Osterreich, Spanien und Griechenland.
Reisegeschichten mit Prominenten (Rainhard Fendrich: Mein
Wien, die Lieblingsskigebiete von Rosi Mittermaier und Chris-
tian Neureuther...) AuRerdem mag ich Ski- und alternative
Wintersportthemen. Ich fotografiere digital und analog. Und
wohne seit 1977 in Berlin.

Kontakt: Blacky Neubauer, Freier Journalist, Telefon
030/7711146, E-Mail: BlackyNeubauer@aol.com

Dr. Sylvia Lott

Die Mdglichkeiten des Menschen, hier und anderswo. Das ist
es, was mich interessiert. Deshalb hab ich die Fécher Publizis-
tik, Germanistik und Kunstgeschichte studiert (und mit einer
Dissertation abgeschlossen, die nach den Mdglichkeiten des
Journalisten beim Zeitschriftenmachen - besonders im Dritten
Reich und in der Nachkriegszeit - fragte). Deshalb wollte ich

in diesen Beruf, und weil man mit Medium im Riicken so schon
neugierig sein darf und muss. Wohl deshalb kann ich mich bis
heute nicht auf ein Ressort festlegen, sondern hiipfe und ver-
knupfe lieber, je nach Marktlage und Lebensphase, Themen
von Psychologie und Partnerschaft Giber Wellness und Gesund-
heit bis zu Lebensart und Reisen.

Wenn schon spezialisiert: dann vielleicht auf einen be-
stimmten Blick. Das Ziel: Neues entdecken, Alltagliches anders
sehen, Zusammenhdnge erkennen. Am liebsten in Reportagen,
Portréts und Glossen. Ubernehme auch gern solide Butterbrot-
Arbeiten (wie ,,Reise-news“-Seiten). Zu den
Stationen: Lokalredakteurin ,,Nordwest-
Zeitung” Oldenburg, in Hamburg Trainee
Verlagsleitung ,,Brigitte”, Ressortleiterin
Lifestyle ,,petra“, Textchefin ,,Maxi“ und
»nebenbei“ verantwortlich fiir Reisen; als
Freie fur ,ADAC reisemagazin“, ,Elle“,
»Feinschmecker”, ,Country*, ,,Auto Bild“,
~Woman“ und andere. Verschiedene Buchprojekte. Lebe in
Hamburg, seit zwei Jahren wieder freiberuflich aktiv.

Kontakt: Sylvia Lott, Freie Journalistin, Telefon 040/
2206023, E-Mail sylvialott@aol.com

Harald Stutte

Um es gleich vorweg zu nehmen: Eigentlich bin ich gar kein
Reisejournalist. Ich habe mich in lhren erlauchten Kreis ge-
schmuggelt, weil mich zwei, drei Mal im Jahr das Fernweh
packt, ich in die weite Welt fliche vor dem Grauen, welches
Hartz 1V, Irak-Sterben und Schorsch Dabbelju verbreiten.
Dann suche ich vorlibergehend Asyl in unserer Reiseredaktion
und versuche mich im Schreiben von Reisereportagen. Mein
eigentliches Aufgabengebiet ist jedoch die Politik. Ich bin
Redakteur bei der Hamburger Morgenpost. Pfui, hére ich Sie
sagen. ,,Das ist ja Boulevard“, zischen Sie durch die Mundwin-
kel, die Zeigefinger kreuzend. Ja, einst stieg ich in die Niede-
rungen des Boulevard hinab und flihle mich Ubrigens da ganz
wohl.

Ich habe Politik und Geschichte in Hamburg studiert,
habe drei Jahre bei ,,ARD-Aktuell” (Tagesschau, Tagesthemen)
als Redaktionsassistent Bilder ausgesucht, Insertierungen ge-
schrieben und Redaktionskonferenzen mit vorbereitet. Ich
begann frei zu schreiben unter anderem fiir das ,,Deutsche
Allgemeine Sonntagsblatt“, ,Die Zeit“, das ,,Hamburger
Abendblatt* und heute noch gelegentlich fiir ,tagesschau.de”.

Nach Studium und Volontariat verschlug es mich Gber die
Umwege ,,L0becker Nachrichten“ und zu ,,Spiegel-Online*
1999 zur ,Hamburger Morgenpost“. Ach ja, da wir unter
Reisekollegen sind: Meine besondere Liebe gilt der Region
sudliches Afrika, nicht nur, weil meine Frau
aus Sudafrika stammt. Ich bin 39 Jahre alt,
habe einen dreijahrigen Sohn und wir er-
warten in Bélde den néchsten Nach-
wuchs.

Kontakt: Hamburger Morgenpost,
Harald Stutte, Telefon 040/88303234,
E-Mail: hstutte@aol.com
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Kira Presch

Schone GriiRRe aus der Provinz! Wenn man in Hamm sitzt und
Zeitung macht, wird man von den Kollegen aus den ,,Metro-
polen“ Deutschlands ja immer wieder gern gefragt: Wo ist das
denn? Wie ist das denn da? Muss man das kennen? Muss man
nicht, obwohl jede Stadt ja auch ihr Gutes hat. So fahre ich
also jeden Tag von meinem Wohnort Bonen, was gar keiner
kennt, in die westfélische Stadt Hamm - da wo der ICE von
Berlin geteilt wird - und versuche Woche fiir Woche aufs Neue,
ein gar nicht provinzielles Reisemagazin zu machen.
Dass ich mal Reiseredakteurin werden wurde, hat mir auch
keiner an der Wiege gesungen. Geboren in Herne, mitten im
Ruhrpott, Abitur in Soest, und dann? Die Idee, Medizin zu
studieren, habe ich bald wieder aufgegeben - zum Wohle der
Patienten. Nach erstem Hineinschnuppern in den Journalismus
als freie Mitarbeiterin beim ,,Soester Anzeiger”, dann das Ge-
fuhl: Das isses! Wo kann man schlieBlich erst um 10 Uhr seinen
Arbeitstag beginnen?! (Allerdings
l] l auch manchmal erst um 22 Uhr
.- beenden...) Studium in Mnster:
- Publizistik, Germanistik und
Kunstgeschichte - irgendwie Klas-
sisch. Pauschalistin u.a. bei der
~Westfélischen Rundschau®.
Volontariat beim ,,Westfalischen
Anzeiger* in Hamm, kurzes Inter-
mezzo bei einem Fachverlag in Bochum, dann reuige Riickkehr
in den SchoR der Familie ,,Westfélischer Anzeiger*. Vor einigen
Jahren Gbernahm ich die Verantwortung flr das Reiseressort
und hatte als begeisterte ,,Reisejule” meinen Traumjob gefun-
den.
2001 stiegen wir dann ins Boot mit einigen Partnerverlagen
im westdeutschen Raum, entwarfen ein neues Konzept und ein
neues Layout, und produzieren seitdem in Hamm ,,Das Reise-
magazin“ mit einer Kernauflage von rund 500000 Exemplaren,
das durchweg farbig, in der Regel achtseitig, am Wochenende
erscheint. Da wir ein breit gefachertes Lesepublikum haben,
versuche ich immer wieder den Spagat zwischen Wandern in
Oberbayern, exklusivem Hideaway in der Karibik und Trek-
kingtour im Himalaya - wobei ich eingestehe: Nepal im Zelt
mit Naturklo Uberlasse ich als besondere Reiseerfahrung auch
gerne abenteuerlustigen Kollegen im Hause... Ich bin 43 Jahre
alt und verheiratet. Statt Kind habe ich eine Katze, was bei
meiner haufigeren Herumreiserei wohl auch besser ist.
Kontakt: Westfdlischer Anzeiger, Kira Presch, Telefon
02381/105-259, E-Mail: kpresch@westfaelischer-anzeiger.de
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Columbus-Sieger ,,Junger Autor*
Was tun mit dem Geld?

Weder TUI-Aktien
noch Traumurlaub

ch! Wer hétte das gedacht?* staunte die Jury, ,,der Sieger

kommt von Financial Times Deutschland!“. Dass der
»Columbus“-Nachwuchsautor-Preis 2004 an den Kollegen
einer Wirtschaftszeitung ging, die bis dato noch nicht mal eine
Reiseseite hatte, sorgte schon fur Aufsehen.

Hier und jetzt kann ich - als Auf3enstehender - s ja offen-
baren: Junge Schreiberinnen und Schreiber, deren Texte von
anspruchsvollen Zeitschriften aus Hamburg und Minchen
eingereicht worden waren, galten als die Favoriten. Aber es
Lorigittete und ,,adacete” in diesem Jahre nicht auf dem Podest.
Daflr ,pruferte” es kraftig.

Tillmann Prifer schickte alle anderen talentierten Youngs-
ter mit seiner ,FUhI! Dich! Wohl!!*-Story zum Check-in zurlick.
Sie kénnen im néchsten Jahr wieder antreten. Bis dahin
zahlt der junge Reporter als die Nummer eins in der Colum-
bus-Kategorie der Unter-35-Jahre-Journalisten. Und womit
kann man jungen Siegern nach wie vor die grolRte Freude
machen?

Tillmanns Gesicht hétte ich sehen mdgen, wenn VDRJ-
Boss Jurgen Drensek ihm zur Preisverleihung plétzlich eine
Mini-Rad-Troph&e oder einen schwerpfundigen Bronzepokal
uberreicht hatte. Die Journalisten im Saal hatten zwar hoflich
geklatscht, doch hinterher sofort die Kopfe zusammen gesteckt.
Ich brauche nur die Augen zu schlieBen. Dann sehe ich sie vor
mir. Die Kolleginnen und Kollegen. Wie sie die Kopfe leicht
nach vorn neigen. Und léstern wirden Gber den voraltertim-
lichen Staubfénger. Mit dem der Sieger abgezogen waére. Ist er
aber nicht. Und die Neider blieben nach dem Auszeichnungs-
prozedere still.

Tillmann Prifer,
Columbus-
Preistrager 2004

Und wieder ein Reiseredakteur weniger

Dieter Dormann saniert in seiner Freizeit gerade einen kleinen Bauernhof (Kastelle) zum Traumh&uschen. Auf grof3e Reisen geht er — zu-
mindest beruflich — nicht mehr, nachdem es seit 1. Mai 2004 bei der Rheinischen Post keinen ,,zustandigen* Reiseredakteur mehr gibt. Ein
eigenes Ressort Reise gab es dort nie, wohl aber einen Redakteur, der flir den Reiseteil zustandig war. Der Reiseredakteur gehdrte zum
Ressort ,,Magazin“ (Wochenendbeilage). Die vier Magazin-Kollegen gestalten den Reiseteil nun gemeinsam bzw. im Wechsel. Seine Stelle
im Magazin ist seit Mai unbesetzt. Dormann wurde in das aktuelle Ressort ,,Report* versetzt, das die Seiten ,,Land und Leute* (Reportagen
aus dem Verbreitungsgebiet), ,,Gesellschaft” (Buntes) und ,,Fernsehen* gestaltet.
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Oder, wie héatte Tillmann Prifer wohl die Augen verdreht?
Wenn ein Gutschein an der Urkunde geklebt hatte. Ein ver-
langertes Wochenende im Wellness-Hotel. Im dichten Fichten-
Dickicht irgendwo im Bayerwald. Oder eine Woche Helgoland?
Voll maritimer Heiterkeit. Oder die Kurzreise nach WeiRen-
h&user Strand? Fur solche Auszeichnungen und Preisausschrei-
ben immer gern genommen. Na dann viel Spaf3, hétte jeder im
Saal mitleidig gedacht.

Gottlob hat die VDRJ dem Autor solcherlei Hdme erspart.
Der junge Mann bekam Bares. Eintausendfiinfhundert Euro
landeten vier Tage nach der ITB auf seinem Konto. Und wie
hat der Financial-Times-Mann das Geld angelegt? In Aktien?
Bundesanleihen? Immobilien-Fonds? Zu viel Risiken. Nein,
dann lieber ansparen fiir eine Traumreise nach Down-under.
Das habe er nur kurz eruiert und sich schlieBlich furs moderns-
te Handwerkzeug entschieden: einen neuen Laptop. Der
Geld-Preis kam also vom Zeitpunkt her goldrichtig. Denn solch
ein mobiles Teil muss sich ein Reporter, der bei dieser
Wirtschaftszeitung festangestellt ist, selbst finanzieren. Und das
bei der Financial Times Deutschland. Das hétte ich nicht
gedacht! Wilhelm Huls

VDRJ-Zwischenbericht

Gesucht: Bester
Reiseteil 2004

Der VDRJ-Wetthewerb ,,Der Beste Reiseteil“ will Qualitat
und Stellenwert des Reiseteils in deutschen Tages- und
Wochenzeiz£tungen wirdigen und fordern. Getreu dem Motto
»von den Besten lernen® studiert und vergleicht eine Arbeits-
gruppe von 16 Personen, die gleichzeitig Jury des Preises ver-
korpert, auch 2004 wieder die Reiseteile im Land. Damit geht
der Wettbewerb ins dritte Jahr. Der derzeitige Wettbewerb ist
in vollem Gang.

Die Redakteure der deutschen Tageszeitungen und die Mitglie-
der der VDRJ haben insgesamt 35 Titel nominiert. Die nomi-
nierten Zeitungen wurden in der zweiten Runde um eine
ausreichende Anzahl Exemplare fiir die Jury gebeten. Zwei
Zeitungen haben sich (leider) nicht beteiligt: TZ/Minchner
Merkur und Financial Times Deutschland. Die Jury hat das
bedauernd zur Kenntnis genommen und aus den anderen 33
Titeln die 21 ausgewahlt, die in der letzten Runde Uber drei
Ausgaben hinweg im Detail betrachtet werden sollen. Die je
drei regionalen und Uberregionalen Vorjahresgewinner waren
dabei der Wettbewerbsordnung entsprechend ,,gesetzt“. Sie
werden also automatisch in der letzten Runde sein.

Den Termin fir die Schlussrunde — das heif3t die zu betrach-
tenden Zeitungsausgaben — hat die Jury nach ausfiihrlicher
Diskussion diesmal auf die zweite Septemberhélfte gelegt. Dies
geschah auf Anregung mehrerer Redakteure. Sie sahen die
dunnen Hochsommerausgaben der Zeitungsreiseteile als nicht
aussagekraftig an. Redaktionelle Konzepte und Inhalte seien

darin nicht immer realisierbar. Dem hat sich die Jury ange-
schlossen und die Termine entsprechend verschoben.
Das Interesse, an der Jury des Besten Reiseteils mitzumachen,
ist Ubrigens auch 2004 wieder gewachsen. Besonders gefreut
haben sich VDRJ-Vorstand und Jury-Geschéftsfihrung tiber
das groRe Interesse externer (Nicht VDRJ-)Redakteure, in der
Jury mitzumachen. So kénne das Ziel des Wettbewerbs, Qua-
litdt zu heben, erreicht werden. Schliel3lich geht es der Aktion
nicht darum, der Unzahl von Rankings und Hitparaden eine
weitere hinzuzufigen. Vielmehr ist die praktische Auseinan-
dersetzung mit aktuellen Reiseteilen von Zeitungen der beste
Weg, gemeinsam zu lernen und im Ziel anzukommen: dass die
besten Reiseteile noch besser werden.

Hans-Werner Rodrian

Fur die Endrunde wurden von der Jury
folgende Blatter nominiert:

a) Regionalzeitungen (fett: 3 Vorjahressieger)
Augsburger Allgemeine

Badische Zeitung

Berliner Zeitung

Frankenpost

Hamburger Abendblatt

Hannoversche Allgemeine

Kdlner Stadtanzeiger

Leipziger Volkszeitung

Abendzeitung Munchen (neu)

General Anzeiger Bonn (neu)

Sachsische Zeitung

Sonntag aktuell

Tagesspiegel

b) uberregionale Zeitungen (fett: 3 Vorjahressieger)
FAZ

FAZ am Sonntag

Frankfurter Rundschau

Suddeutsche Zeitung

TAZ Die Tageszeitung

Welt am Sonntag

Welt, Die

Zeit, Die

Zusammensetzung der Jury

Bester Reiseteil 2004

Gruppe 1: freiberufliche Reisejournalisten aus dem
Arbeitskreis der VDRJ

Peter Linden, Horst Zimmermann, Cornelia Gerlach,
Hannah Glaser, Wolfgang Polte

Gruppe 2: Redakteure aus dem Arbeitskreis der VDRJ
Ulla Schickling, Andreas Steidel

Gruppe 3: Partnerkreis der VDRJ

Gunther Tréger, Marion Schumacher

Gruppe 4: Freundeskreis der VDRJ

Christa Helmschrodt

Gruppe 5: Externe Reisejournalisten

Margit Kohl, Barbara Liepert, Doris Maier, Knut Diers
Gruppe 6: Geschéftsfiihrung

Wolfgang Weiler, Hans-Werner Rodrian
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FOCUS PR

Trotz aller Fenster-Reden bei Ethik-Debatten: ohne Einla-
dungen der touristischen Industrie gébe es keine Reise-Be-
richterstattung. Das mag als ungemutliche Néahe erscheinen
zwischen Journalisten und dem Objekt ihrer Beobachtung
und fiihrt nattrlich zur Frage, wie frei man denn noch schrei-
ben darf... Gibt es tatsachlich so etwas wie ,,Schwarze Listen*
des Wohlverhaltens? Wie heftig ist heute die ,,Erfolgskontrol-
le” in den Pressestellen? Auf der anderen Seite: wie schitzt
sich die PR-Branche vor den Urlaubs-Schnorrern, die gerade
unser Fachgebiet anlockt, wie n&chtliches Licht die Schmeil3-
fliegen...? Vier Presseprofis plaudern aus dem Nahkastchen.

,.Schwarze Schafe aus der Sicht
der Pressestelle von Dertour/Meier’s
Weltreisen/ADAC Reisen

Der blaue Smiley

in kleiner griiner Smiley neben dem Namen in unserem

Adressverwaltungssystem verrat es uns auf einen Blick: Mit
diesem Menschen haben wir eine unangenehme Erfahrung
gemacht. Zum Gliick wird dieses Signet ganz selten vergeben,
nur sechs sind es im aktuellen Verteiler.

Wir freuen uns Uber die zunehmende Professionalitat in
der Branche, tiber den Ernst, mit dem der Beruf ausgeiibt wird
und Uber die Ehrlichkeit, wenn mal etwas nicht klappt. Wenn
es nachvollziehbar ist, okay. Aber wir haben klare Regeln in der
Zusammenarbeit. Professionalitét erwartet die Geschéftsfiih-
rung mit Recht auch von uns, und wir selber haben einen
hohen Anspruch an uns selbst.

Es gibt sie noch, die Anrufer, die sich mit Aufzdhlungen der
auflagenstarksten Medien schmiicken, fur die sie regelméRig
arbeiten wirden, die betonen, die Geschéftsfiihrer schon seit
Jahren zu kennen, die vorwurfsvoll bemerken, friiher (vor zehn
Jahren und mehr) doch immer auf den Veranstaltungen dabei

Anke Dannler
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gewesen zu sein. Es geht um Einladungen zu Pressereisen, Or-
ganisation von individuellen Recherchereisen, um Einladungen
zu Programm-Présentationen und anderen Veranstaltungen.

Und es geht auch anders. Journalisten, die wir noch nicht
kennen, die uns einen Einblick in Ihre Arbeit geben mit Bei-
spielen ihrer Veroffentlichungen, ihren Schwerpunkten und
ihren konkreten Recherchepldnen, die sich in einem Beitrag
far das Medium xy niederschlagen werden. Herzlichen Gliick-
wunsch, so sieht eine professionelle Zusammenarbeit aus.

Dabei unterstiitzen wir Redaktionen und freie Journalisten
gleichermalien, schwerpunktmagig fiir Printmedien. Passen
Thema und Medium zu unserem Angebot, priifen wir sehr gern
eine Unterstiitzung. Da wir hdufig allerdings nicht alle Leis-
tungen von unseren Kollegen aus der Touristik zur Verfugung
gestellt bekommen, ist es auch eine Budgetfrage, wenn wir
etwas dazubuchen mussen. Denn meistens handelt es sich nicht
um Recherchereisen nach Badenweiler & Co., die Uber die
drtlichen Vertretungen organisiert werden, sondern Fernreisen
und komplizierte Reisen aufgrund der Reiseroute oder des
Themas.

Einmal eine positive Erfahrung mit einer Redaktion oder
einem freien Journalisten gemacht, arbeiten wir auch zukiinftig
gern zusammen. Einmal eine negative Erfahrung gemacht,
beenden wir die Zusammenarbeit. Das ist mir persénlich aller-
dings in den zwolf Jahren in der Presseabteilung von Veranstal-
tern erst wenige Male passiert. Hilfreich ist bei Zweifelsfallen
auch der Austausch mit den Redaktionen, mit zuverlassigen
Journalisten und mit den Kollegen der Presseabteilungen und
Agenturen, manchmal eher zuféllig auf Veranstaltungen, ande-
re Male auch ganz gezielt. Einige Zeitungen haben uns auch
gebeten, sich direkt mit Ihnen in Verbindung zu setzen, wenn
jemand einen Abdruck in ihrem Medium verspricht.

Die Erfolgskontrolle spielt bei uns eine grof3e Rolle, das gilt
far alle unsere Angebote. Zum einen mdchten wir mit denje-
nigen mehr und groRzligiger zusammenarbeiten, die uns regel-
malig beriicksichtigen, zum anderen brauchen wir das zeitna-
he Feed Back von den Veranstaltungen. Denn jedes Jahr geht
es fir uns zweimal in den Planungsgespréachen ums Budget. Da
brauchen wir Argumente und auch eine gute Lobby intern.

Der Druck ist groRer geworden

So fertigen wir regelméRig monatliche Dokumentationen an,
die wir nach unterschiedlichen Kriterien auswerten: Dokumen-
tationen zu Veranstaltungen und Presse- und Recherchereisen,
fur die auch der Anzeigengegenwert ermittelt wird. Dies ist zwar
in der Offentlichkeitsarbeit immer noch eine schwache Bewer-
tungsgroRe, wird aber auch von vielen Partnern erwartet.

Der Druck ist auf allen Seiten groRRer geworden. Mein
Eindruck ist, dass dadurch auch die Erwartungen realistischer
und die Zusammenarbeit professioneller geworden ist. Die
Zeiten der Fruhstucksdirektoren auf der einen Seite und der
Schnorrer auf der anderen Seite gehdren zum Gliick der Ver-
gangenheit an. Wir kennen sie jedenfalls (fast) nicht mehr.

Anke Dannler,
Leiterin Unternehmenskommunikation

Foto: Drensek
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.Schwarze Schafe* aus der Sicht
der TUI-Pressestelle

Ein Knopfdruck
zeigt ,,Freunde**

s ist vielleicht gerade mal funf Jahre her, da war die Welt

der Reiseveranstalter und Reisejournalisten noch in Ord-
nung: Die einen freuten sich Jahr fur Jahr Uber zweistellige
Zuwachsraten, die anderen Uber viel Platz in den Reiseteilen
und ein hohes Zeilenhonorar. Die spannendsten Fragen des
Jahres lauteten: Wer macht die schénste Programmprésentati-
on und wohin kommen die meisten Journalisten — zu Necker-
mann oder zur TUI?

Inzwischen hat sich vieles verandert. Freie Reisejournalisten
kampfen ums Uberleben, Reiseredakteure um mehr Qualitat
und Reiseveranstalter um mehr Effizienz. Die Budgets der
Pressestellen sind Kleiner geworden, die Anforderungen an die
Kommunikation jedoch groRer. Die flichendeckende Beriese-
lung der deutschen Reisejournalisten mit der groRen GielRkan-
ne, so wie es in den goldenen Zeiten des Tourismus vielfach
Ublich war, kann sich heute keiner mehr leisten. Die eingesetz-
ten Finanz- und Sachmittel missen zielgenau einen moglichst
groRen Erfolg bringen. Die Einladung von 150 Reisejourna-
listen zur Programmprésentation macht keinen Sinn, wenn
man mit 90 Medienvertretern genau so viel Berichterstattung
erzielen kann. Und hier die Richtigen zu finden, das ist die
groRe Kunst.

GrolRe Konzerne wie die TUI geben heute viel Geld fir
professionell gemachte Medienresonanzanalysen aus. Langst
vorbei sind die Zeiten als wir noch selbst, bewaffnet mit Sche-
re und Klebstoff, alle paar Monate den Berg der Belegexempla-
re durchflohten, um eine Pressedokumentation zu erstellen.
Die monatlichen 1.500 bis 5.000 Print-Clippings zum Stich-
wort TUI werden heute von einem professionellen Medienbe-

obachtungsdienst erfasst und in quantitativer wie in qualitati-
ver Hinsicht untersucht. Am Ende des Jahres wissen wir, wer
unsere ,,Freunde” sind, wo wir nachbessern mussen und bei
wem wir attestieren missen: aufier Spesen nix gewesen.
Schwere Zeiten flr schwarze Schafe. Denn die Berichterstat-
tung wird fur uns somit dulerst transparent. Wer heute auf den
Einladungsverteiler fur Pressereisen, Programmprésentation und
Recherchereisen gesetzt werden mdchte, kann uns nichts mehr
vormachen. Ein Knopfdruck gentigt, und wir sind im Bilde.
Keine Angst! So eiskalt wie das klingt, ist es am Ende dann doch
nicht: Die Statistik kann auch mal ltigen, und letztlich sind auch
wir nur Menschen. Mit wem wir lange und gut zusammenge-
arbeitet haben, fallt nicht gleich in Ungnade, wenn er iber die
Programmprasentation oder eine Pressereise mal nichts verof-
fentlicht hat. Auch wir wissen: Manchmal sind es nicht beein-
flusshare Faktoren, die einen Abdruck verhindern. Der Wald-
brand kurz nach der Pressereise nach Samos, die schlechte
Laune des verantwortlichen Redakteurs oder was auch immer.
Und wer neu mit uns zusammenarbeiten mochte, hat — Statistik
hin oder her — bei Nachweis entsprechender Belege jederzeit die
Chance mit uns zusammen zu arbeiten. Grundsétzlich gilt:
Partnerschaften werden bei uns langfristig beurteilt.

Nennung des Veranstalters

uUnd letztlich, machen wir uns nichts vor, sind es Partnerschaf-
ten, um die es hier geht. Laden wir jemanden zu einer Reise
ein, dann haben wir natdrlich eine minimale Erwartungshal-
tung. Und die heif3t: Berichterstattung. Wie und in welchem
Umfang, das entscheidet der Journalist selbst. Ohne Wenn
und Aber. Eine Selbstverstandlichkeit ist flr uns auch die
Nennung des Veranstalters. SchlieBlich wird hier ein Produkt
vorgestellt, und der Leser hat ein Recht darauf zu erfahren, wo
er dieses denn auch bekommen kann. Nicht nachvollziehbar,
dass manche Redaktionen damit
ein Problem haben. Man stelle sich
mal vor, ein Auto wird getestet,
aber der Hersteller in der Bericht-
erstattung unterschlagen. Flr mich
unfassbar!

Far schwarze Schafe unter den
Reisejournalisten gibt es in der
heutigen, sehr nutzenorientierten
Zeit keinen Platz mehr. Wer uns
Professionalitat vorgaukelt, sie aber
nicht besitzt, kommt nicht mit uns
ins Geschéft. Und dazu gehort,
dass man sich auch als Journalist
Uber das Prinzip ,,Leistung — Gegenleistung“ im Klaren ist. Wer
sich auf der einen Seite seine individuelle Recherchereise von
uns mit aller Selbstverstandlichkeit bezahlen l&sst, aber streng
genommen gar hicht so recht weif3, ob er tberhaupt einen
Abdruck erzielen kann, der ist ein schwarzes Schaf. Gott sei
Dank gibt es nur wenige davon. Manch einer aber hat es aller-
dings noch gar nicht gemerkt!

Mario Képers

Mario Kopers, Leiter Presse TUI AG
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»ochwarze Schafe aus der Sicht
der Ritz-Carlton Hotel Company

0 gut wie alle Pressesprecher der gehobenen Hotellerie in

Berlin haben, meist unfreiwillig, mit einem bestimmten
Berliner Pérchen ihre Erfahrungen gemacht. Ihre Masche ist
oft erfolgreich: Gern schlagen sie dann in Hotels auf, wenn es
erst kurzlich eréffnet wurde oder der Direktor neu und relativ
unerfahren ist. Sie pirschen sich auf Veranstaltungen an ihn ran
oder lassen ihn im Hotel rufen, um am Ende erfolgreich mit
einer Wochenend-Einladung mit allem drum und dran von
dannen zu ziehen. Die Ehefrau, die in einem grof3en deutschen
Unternehmen fest angestellt ist,
wird als Fotografin ausgegeben.
Tatséchlich erscheint irgend-
wann ein Artikel in einer aus-
landischen, vollig unbekannten
Publikation oder es meldet sich
ein Anzeigenvertreter. Und wer
nicht aufpasst, hat am Ende
gleich zweifach bezahilt.

Dumm nur fir dieses Par-
chen, dass Ritz-Carltons inter-
nes Pressestellen-Netzwerk gut
funktioniert. So gelangte deren
Anfrage nach einer Woche
kostenlosen Aufenthalt inklusi-
ve Vollpension im Ritz-Carlton
in Schanghai auf meinen Tisch.
Die beiden haben das Portman Ritz-Carlton nie gesehen. Zu-
dem sind ihre Namen auf der ,,Blacklist” des ,,PR Circles*.
Dieses PR-Netzwerk der Berliner Funf-Sterne Hotellerie hat
mittlerweile Gber 30 Namen gesammelt. Auch eine Reise nach
Jamaika fand flr die beiden nie statt: Eine PR-Chefin fragte
mich beildufig, ob ich sie kenne...

In Zeiten wirtschaftlicher Anspannung und enger Budgets
sind Pressestellen mehr denn je gefordert, ihre Zielgruppen zu
definieren und zu erreichen. Vorbei sind die Zeiten, als Einla-
dungen an Journalisten grof3ziigig verteilt wurden. Heute haben
viele grofRe Hauser ebenfalls eine Sparte im Budget fiir kosten-
lose Aufenthalte, die im Verhéltnis zum Umsatz stehen. In
manchen Landern, so in Portugal oder in der Turkei, fallen zu
den Personalkosten nicht unerhebliche Steuern fir Zimmer an,
die ohne Einkiinfte vermietet sind. Der Kosten-/Nutzen-Faktor
hat daher in den letzten Jahren enorm an Bedeutung gewonnen,
und die Pressestellenleiter in den 58 Ritz-Carlton Hotels wol-
len genau wissen, welche Art von Artikel geplant sind und in
welchem Umfang, bei Freien flr welche Publikation und fur
wann die Verdffentlichung geplant ist. Der Nutzen liegt auf
der Hand: Zum einen wissen wir, was wir bekommen, ,,Schnor-
rer werden schnell entlarvt, und die Pressestelle kann dem
Journalisten weitere ,, Aufhénger” fir seine Geschichte bieten
und diese bei Interesse arrangieren.
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Nicht Uberall kommt dieses Frage- und Antwortspiel an.
Wir Pressestellen stehen unter Druck und missen einen Ge-
genwert fir kostenlose Leistungen nachweisen, hdufig genug
auch gegentber Hoteleigentiimern. Doch die meisten Journa-
listen geben klare Informationen tber den Hintergrund des
Aufenthaltes, die Art des Artikels und zeigen Verstandnis. Auch
ihnen liegt daran, schwarze Schafe auszugrenzen.

Aufenthaltsanfragen deutscher Journalisten an unsere in-
ternationalen Hotels werden meist an mich geschickt mit der
Bitte um Beurteilung. Bei freien Journalisten, die noch keinen
Abnehmer fir den geplanten Artikel haben, wird in der Regel
meiner Empfehlung vertraut. Die Ritz-Carlton Hotel Compa-
ny macht keine Unterschiede zwischen Anfragen von Redak-
teuren und Freien — es zéhlt einzig und allein das Vorhaben.
Freie, die sowohl uns als auch befreundeten Presseleuten in
anderen touristischen Unternehmen oder Agenturen unbekannt
sind, werden um ein Bestatigungsschreiben des Chefre-
dakteurs gebeten. Und bitte auf Original-Briefbogen, denn
ein Fax oder Email ist leicht zu falschen.

Beliebt: USA an Silvester

Uberhaupt ist der Austausch mit anderen PR-Leuten oder
Journalisten wichtig. Ich habe mehr als einmal eine War-
nung vor ,Freebies, wie meine amerikanischen Kollegen
Schnorrer nennen, erhalten oder auch geben kénnen. Und
bei internationalen Anfragen wird eine Rundmail an alle
Hotels geschickt, ob die Person jemandem bekannt ist.
Auch die VDRJ ist ein hervorragendes Forum, das Presse-
leute bei zweifelhaften Anfragen nutzen kénnen — zum
Schutz all derer, die ihren Job mit Hingabe ausfihren.
Beliebt sind mehrtdgige Reisen in die USA ausgerech-
net zum Jahresende. Dann, wenn die Hotels Hochkon-
junktur haben und alle Zimmer zur héchsten Rate vermieten
koénnen. In diesen Fallen werden, wenn maglich, Journalisten-
raten angeboten. Diese Raten geben wir ebenfalls, wenn unse-
rer Meinung nach zu viele kostenfreie Tage fiir einen Recher-
cheaufenthalt angefragt werden. Ritz-Carlton bietet keine
feste Journalistenraten, dazu sind die einzelnen Héuser, deren
Preisstruktur und Saisonzeiten zu unterschiedlich. Fir Privatrei-
sen gewahren wir in der Neben-/Zwischensaison Presseraten.
Ein beliebtes PR-Instrument sind organisierte Pressereisen,
die besonders gern von Freien angenommen werden. Diese
Veranstaltungen sind nicht nur fiir ein Hotelunternehmen recht
kostspielig und wir erwarten, wenn die Einladung angenommen
wird, eine feste Zusage flr einen Artikel. Es versteht sich von
selbst, dass PR-Leute professionell an die Organisation heran-
gehen, unterschiedlichste Ansétze fir mogliche Artikel bieten
und nicht naiv erwarten, dass das Hotelunternehmen nun eine
ganze Seite Berichterstattung erhalten wird. Jedoch haben wir
kein Verstdndnis fur die Aussage einer Redakteurin, dass sie
sich ,,nicht verpflichtet flihlt, dartiber zu schreiben, wenn ich
eingeladen werde“. Jede Pressereise wird ausgewertet und macht
es in der Zukunft schwerer, Journalisten zu unterstltzen, wenn
Input und Ergebnis nicht stimmen.
Marion Schumacher,
Regional Director Public Relations Europe
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»oChwarze Schafe* aus der Sicht
der PR-Agentur Wilde & Partner

U nd es gibt sie noch: die ,,schwarzen Schafe”. Die Diskus-
sion um Journalisten von der *Fraktion Nimm* tragt
traditionell zur Erheiterung von Kollegen und PR-Fachleuten
bei, Anekdoten von raffgierigen Journalisten sorgen immer
wieder flir Gespréchsstoff, wo immer sich Journalisten treffen.
Haben wir es es mit einer Randgruppe zu tun? Oder eher mit
einer Bedrohung? Wir meinen: Stellt die ,,schwarzen Schafe*
kollektiv unter Artenschutz. Denn die Kolleginnen und Kol-
legen, die sich im Kklassischen Sinn ungeladen an den einstmals
reichlich gedeckten Tisch der Touristikindustrie Platz verschafft
haben, sind ernsthaft vom Aussterben bedroht. Die Party ist
vorbei, die Zaune zu eng gestrickt und die Szene so transparent,
als dass ungebetene Géste sich auf Kosten der Gastgeber noch
ausgiebig und unverhohlen eine gute Zeit machen konnten.

Im Ernst: Die Zahl an groRen Veranstaltungen der Touris-
tik und Hotellerie, bei denen sich Géste auch ohne Einladung
einschleichen konnten, ist angesichts knapper Marketingbud-
gets sehr Gbersichtlich geworden, vorsichtig ausgedriickt. Und
wer seine Einladungen zu Pressekonferenzen von vorn herein
sehr breit streut, um die Zahl der Teilnehmer hoch zu katapul-
tieren, der nimmt billigend in Kauf, dass sich auch *Friihstticks-
journalisten* eingeladen fihlen.

Wias vor zehn Jahren noch mdglich war, ist heute schlecht
vorstellbar: ein schéner Urlaub auf Kosten Dritter. Die Zeiten
haben sich grundlegend gedndert. Reiseveranstalter, Fluggesell-
schaften, Hoteliers und Unternehmen der Branche sind zwi-
schenzeitlich so professionell aufgestellt, dass sich ,,Schwarzen
Schafen” nur in den seltensten Féllen die Chance bietet, Leis-
tungen unter falschem Vorwand in Anspruch zu nehmen. Nicht
zuletzt den PR-Mitarbeitern, PR-Beratern und PR-Agenturen
ist es zu verdanken, dass den ungeliebten Mitessern die Grund-
lage fir ihr Schaffen entzogen wird.

Aus fur Mitesser

Die Medienszene ist zweifellos gréfRer und insbesondere in
Mediengattungen wie Online-Diensten und privaten Radio-
stationen untberschaubarer geworden. Doch auf der anderen
Seite hat man es mit Unternehmen, mit Marketingleitern und
PR-Managern zu tun, die heute genau wissen, was sie erreichen
und — noch wichtiger — wen sie mit ihrer Botschaft erreichen
wollen. Journalisten, die sich eine Urlaubsreise ,.erschleichen*
maochten, miissen schon eine gewisse kriminelle Ernergie an
den Tag legen, um zum Ziel zu kommen. Und sie missen von
vornherein wissen, dass es sich um eine einmalige Aktion han-
delt: Die Branche ist untereinander zu dicht vernetzt, als dass
sich hieraus ein neues Geschéftsfeld erschliessen liesse.

So geraten haufig touristische Unternehmen, Airlines oder
Tourist Boards mit Sitz im Ausland ins Visier unserer im eige-
nen Land eher gliicklos agierenden ,,schwarzen Schafe”. Diese

Kollegen sind zumindestens verunsichert, wenn sie interessan-
te Anfragen bekommen. Und es fallt ihnen schwer, diese An-
gaben nachhaltig zu prifen.

Doch auch in Deutschland werden PR-Agenturen mit
Kunden aus der Touristik, Luftfahrt und Hotellerie nach wie
vor mit Wunschen von freien Journalisten konfrontiert, die
jenseits von Gut und Bose sind. Da wird fiir eine Reportage
tUber Familienferien in Kanada ein kostenloser Camper flr drei
Wochen punktlich zum Beginn der Sommerferien angefragt,
ohne dass auch nur die feste Zusage einer Redaktion vorliegt
(,,werde ich verschiedenen Magazinen anbieten...”). Da werden
Airlines von Journalisten ,,getestet” - allerdings beschrénkt sich
der Test oftmals nur auf die Business und First Class. Allerdings
sind die Chancen, sich so eine Reise zu ,.erschreiben”, relativ
aussichtslos. Auch untereinander schieben sich PR-Agenturen
Informationen zu. Journalisten, die sich auf Reisen ungebthrend
auffiihren, die Geschenke des Hotels im Shop des Hauses gleich
wieder gegen Bares umtauschen und sich auch sonst als ,,Mons-
ter* aufspielen, landen schnell auf ,,schwarzen Listen®. Bereits
bei Anfragen von Journalisten, die nicht bekannt sind, leuchten
die Alarmglocken auf. Da greift ein PR-Manager schnell zum
Horer, um mit der Redaktion zu kléren, ob der freie Mitarbeiter
einen festen Auftrag in der Tasche hat. Das ist gut so.

Es liegt an den PR-Verantwortlichen, diesen ,,schwarzen
Schafen* das Handwerk zu legen. Sie sollten die Courage be-
sitzen, den verantwortlichen Redakteur direkt anzusprechen.
Diese Kollegen sind dankbar fur jeden Hinweis, wenn sich Freie
auf Kosten einer etablierten Zeitschrift selbst bedienen.

Lenken wir unseren Arg-
wohn eher auch auf Journa-
listen, die im Briefkopf das
Emblem von verschiedensten
Journalisten-Organisationen
tragen und so dem Empfanger
den gehorigen Respekt abver-
langen méchten. Die ungefragt
einer Anfrage gleich eine ganze
Liste von Publikationen beile-
gen, fur die sie angeblich tétig
sind. Auf Journalisten, die mit
Nachdruck geradezu verlangen,
auf Reisen eingeladen zu wer-
den.

Beachten wir vordringlich und kritisch Magazine, die aus
westfalischen Kleinstadten heraus Kunden mit Exklusiv-Ge-
schichten und Interviews im Wirtschaftsumfeld kddern und
danach in Form von Druckkostenbeitragen zur Kasse bitten.
Die mit einer Auflage hausieren gehen, die sich im Reich der
Fabeln bewegen oder die bewul3t tduschen, indem sie Senator
Lounges der Lufthansa als ihren Distributionskanal fir sich in
Anspruch nehmen.

Bedrohung durch ,,schwarze Schafe“? Wohl kaum. Ein
offentliches Register dieser ,,Mitesser? Um Gottes Willen!
Besser: offene Kommunikation zwischen Journalisten, Unter-
nehmen und PR-Beratern. Dann klappt's auch mit den
~schwarzen Schafen”....

Thomas

Thomas Wilde, Geschaftsfiihrer
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FOCUS BRANCHE

PR in der Touristik:

Communication
statt Champagner

as Image der Presse- und Offentlichkeitsarbeit in der

Touristik hat sich in den letzten 20 Jahren verandert — ge-
nauso wie sich die Inhalte der Arbeit entwickelten und sich die
Anspriiche der Unternehmen und Medien der Professionalisie-
rung der Arbeitswelt anpassen. Erinnern Sie sich noch an die
Zeiten, als PR-Ladies auf Empfangen mit dem Champagner-
Glas in der Hand die Abende verbrachten und dies der wesent-
liche Teil der Kontaktpflege zu Kunden und
Journalisten war? Zeiten, in denen das Texten
von Pressemeldungen zur Hauptaufgabe zahlte.
Jahre, in denen Pressereisen eher Veranstaltun-
gen mit allgemeinem Reisecharakter waren.
Augenblicke, bei denen zu Pressekonferenzen
semi-professionelle Redner mit Spickzetteln in
der Hand Dias von Traumstrdnden an die
Wande der Veranstaltungsrdume projizierten
und sich Journalisten (iber eine warme Mahlzeit
freuten.

Sicher erinnern Sie sich, denn von all dem
Skizzierten sind noch Rudimente vorhanden.
Doch generell kann mit einer derartigen Auf-
fassung von PR kein Berater oder PR-Manager heute einen
Journalisten hinterm Bildschirm vorlocken oder einen interes-
santen Kunden-Etat gewinnen.

PR gehort mittlerweile zu einer etablierten und effizienten
Form innerhalb der Gesamtkommunikation eines Touristik-
Unternehmens, einer Fluggesellschaft, einer Hotelkette oder
eines Verkehrsamts. Dabei sind natirlich die Bedeutung und
auch Interpretation der Inhalte von der Unternehmenskultur
abhangig. In der Regel ist die PR-Abteilung des 21. Jahrhun-
derts als Stabsstelle des Vorstands oder der Geschéftsfiihrung
organisiert. Der PR-Verantwortliche reprasentiert seine Firma
nach auf3en und ist — abhéngig von der Eitelkeit seines Chefs
— Sprecher der Unternehmung in guten und in schlechten
Zeiten. Er kann Rammbock in Krisenzeiten sein und spielt
sowohl die Rolle eines Informationslieferanten als auch des
Informationsverhinderers, abhdngig von der tagesaktuellen
Herausforderung.

Eine Regel hat sich jedoch mittlerweile etabliert: eine offe-
ne, klare, ehrliche Kommunikation ist fir jeden die Grundlage,
um ein ordentliches Image aufzubauen. Kleine und grof3e
Kommunikations-Schummeleien kann sich keiner mehr leisten,
im Zweifelsfall fuhrt eine schnelle Gegenrecherche per Internet
auf die richtige Spur — ist die Glaubwiirdigkeit einmal dahin,
dauert es oft Jahre, bis der Schaden wieder repariert ist.

Ein PR-Manager ist, abh&ngig von der Unternehmensgro-
Re, zusétzlich zur beschriebenen Sdule der Unternehmenskom-
munikation meistens auch noch fur die Produktkommunika-

Dorothea
Hohn
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tion verantwortlich. Damit betreut er neben der Schnittstelle
Geschaftsfiihrung/ Vorstand auch die Verlinkung zum Marke-
ting. Darin dokumentiert sich ein weiterer, ganz entscheidender
Verdnderungsprozess: Hiel3 es noch vor Jahren in der einschlé-
gigen Literatur, PR solle Bekanntheit schaffen und Image
aufbauen, so ist heute sehr haufig die absatz- bzw. vertriebsun-
terstitzende Wirkung von PR gewollt.

Der Bedeutungswandel geht teilweise in diesen Zeiten re-
duzierter Kommunikationsbudgets sogar soweit, dass Auftrag-
geber ihre Marketing-, zumindest aber klassischen Anzeigen-
budgets, herunterfahren und lieber das Geld in PR investieren.
Das ist generell eine gute und nachvollziehbare Entscheidung,
weil die Glaubwiirdigkeit von PR-Informationen viel grofier
ist als die von Werbung. AuBerdem kann ein Kommunikati-
onsexperte mit einem Budget, das er flir PR-Malinahmen
einsetzt, ein Vielfaches dessen erreichen was sonst maoglich
waére, da Werbung nun mal viel teurer ist als
PR. Dennoch kann das eine nicht ohne das
andere leben, um eine breite Wirkung zu erzie-
len. Werbung finanziert die Medien, die dann
jaauch die redaktionellen Geschichten drucken
sollen.

Die Grenzen verschwimmen zunehmend,
weil das Kommunikationsspektrum und die
Mdglichkeiten stdndig wachsen. Wer dachte
vor 20 Jahren an Kultur-, Oko- und Sport-
Sponsoring? Wer organisierte publikums- und
medienwirksame Events? Gewinnspiele, Medi-
en- und Unternehmenskooperationen, Cross-
Media- und Marketing-Aktivitaten, Projekt-
management und vieles mehr gehéren heute genauso zum
Repertoire jedes Kommunikators wie Redenschreiben und
Préasentationen gestalten. Welche Unternehmen waren borsen-
notiert und brauchten professionelle Investor Relations-Mana-
ger, die erkldren konnten, warum nach 1AS und nicht nach
HGB bilanziert wird?

Kreativitdt durch Zeitdruck

Nicht nur die Zahl der etablierten Medien ist explosionsartig
gestiegen, das Internet erfordert eine ganz neue Art von Text-
arbeit und Reaktionszeiten. In dem Male, in dem sich die
Inhalte der PR verdndert haben, entwickelte sich auch das
Anspruchsverhalten der Journalisten und ihre Bedurfnisse.
Immer stérkere Konkurrenz unter den Medien erfordert schnel-
le und kreative Journalistenarbeit, die nur mit Unterstiitzung
der PR-Leute funktioniert. Mit diesem Wissen entwickelt sich
das Verhéltnis von den beiden Seiten zu einer Partnerschaft,
die auf Vertrauen aufbauen sollte, denn keiner kann mehr
ohne den anderen leben.

Das Restimee aus 20 Jahren Entwicklung und Wandlung
heilRt heute: Nie war PR in der Touristik so schnell, so abwechs-
lungsreich, so professionell, so fordernd und spannend wie
heute. Und die Zukunft? In einer Informationsgesellschaft wie
unserer beantwortet sich die Frage von selbst: jeder will und
braucht Neuigkeiten... taglich, stiindlich, minttlich.

Dorothea Hohn, Geschaftsfiihrerin C&C Contact & Creation
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VDRJ-PAPIERE

So gelingt Pressearbeit

(jd) Seit 20 Jahren gibt die VDRJ Hinweise, wie
Journalisten sich gute Pressearbeit winschen.
Nicht ganz uneigennutzig. Denn wer von uns
hat nicht schon Uber langweilige Pressemittei-
lungen geflucht, die nicht mehr waren, als eine
verkappte Anzeige, wer nicht schon Presse-
konferenzen muhsam durchgestanden, deren
journalistischer Ertrag in keinem Verhaltnis
zum Zeitaufwand stand, und wer hat sich nach
einer schlecht organisierten Informationsfahrt
nicht verzweifelt gefragt, welcher Text denn
aus den unzahligen Empfangen und Essen wer-
den soll...?

Mittlerweile ist die Pressearbeit natirlich viel
professioneller geworden. Zumindest, wer von
den renommierten PR-Agenturen vertreten
wird, kann sich sicher sein, dass wenigstens
die Basics beachtet werden.

Aber trotzdem gibt es immer noch genugend
,,Problemfalle“. Vor allem auslandische Frem-
denverkehrsbiuros haben nur selten den Durch-
blick, wie es in der deutschen Medienland-
schaft lauft. Wenn sie ihn haben, steht meist
die Versetzung ins nachste Land an... Und auch
bei touristischen Gemeinden gibt es immer
noch die ,,Verlautbarung“ vom Amt Al5/cs, wo
bitte ,,unverzuglich und gebuhrenfrei* um Ver-
offentlichung in der nachst erreichbaren Aus-
gabe nachgesucht wird. Bei Familienhotels
schreibt der Chef selbst, bei Eselsparks die
Tierpflegerin und in der Ferienregion die blut-
junge Praktikantin im Rahmen ihrer Tourismus-
Ausbildung...

Im Laufe der Jahre wurden die begehrten
VDRJ-Papiere allerdings uberholungsbedurftig.
Nun sind sie wieder aktuell. Naturlich sind un-
sere Hinweise keine Gebrauchsanleitung ,,ges-
tern wusste ich noch nicht, was PR bedeutet,
heute bin ich eine erfolgreiche Presselady...*
Fur erfolgreiche Pressearbeit benotigt man
mehr als diese Grundlagen. Aber vielleicht ver-
hindern sie wenigstens die gro3ten Kommuni-
kations-Katastrophen. Und erleichtern uns
Reisejournalisten die Arbeit etwas.

Die Papiere wurden mal3geblich von unserem
Geschaftsfuhrer, Fachdozenten und PR-Trainer
Wolfgang Weiler auf den neuesten Stand ge-
bracht. Wer Anregungen geben will oder mehr
Informationen braucht, kann sich mit ihm in
Verbindung setzen: weiler@vdrj.org

Empfehlungen fur die Organisation
von Presse-Informationsfahrten

Wer eine Reise tut
kann was erzahlen

nformationsreisen sind flr alle Reisejournalisten eine unent-

behrliche Mdglichkeit des Recherchierens und Informierens,
der Kontaktpflege und des Erfahrungsaustauschs mit den tou-
ristischen Anbietern und den Reisenden. Die VDRJ begriif3t
es ausdrucklich, wenn neben Presse-Informationsreisen in
Gruppen und der Teilnahme von Journalisten an ,,normalen*
Reisen auch die individuelle Recherche des Fachjournalisten
durch Veranstalter, Leistungstrédger und Destinationen unter-
stutzt wird. Auch wenn einzelne Redaktionen mit dem Hinweis
auf ihre journalistische Unabhéngigkeit die Recherchereisen
ihrer Mitarbeiter selbst bezahlen werden — die Uberwiegende
Zahl der Journalisten ist auf die Kosteniibernahme durch den
oder die Einladenden angewiesen.

Veranstalter stehen ebenso wie Reisedestinationen vor der
besonderen Situation, dass inr Produkt erst durch das Erlebnis
vor Ort entsteht, indem die potenziellen Kunden zu ihnen
kommen oder mit ihnen reisen. Ihre Géste haben davor keine
Madglichkeit, das Produkt zu testen. Journalistische Berichte in
den Medien kdnnen jedoch, weil aus unabhéngiger Perspekti-
ve geschrieben, die Bereitschaft zum erforderlichen Ortswech-
sel oder zu Kauf/Buchung ,,auf Verdacht“ erhéhen. Insofern ist
die Unterstlitzung der Recherche von Journalisten als eine
Promotion-Ausgabe im tblichen Rahmen des Marketings zu
werten. Ernsthafte Journalisten werden sich deshalb zu keiner
geschonten Berichterstattung hinreisen lassen, seridse Einla-
dende werden eine solche nicht erwarten.

Einladungen zur
Gruppen-Recherchereise

Gruppenreisen kénnen fir Einladende attraktiv sein, weil sie
einen moglichst breit gestreuten mehrfachen Effekt fir einen
~einfachen® organisatorischen Aufwand versprechen. Gruppen-
reisen unterliegen jedoch den Ublichen gruppendynamischen
Prozessen und kdénnen deshalb zu einem anstrengenden Un-
terfangen werden. Eine gezielte Einladung bei sorgfaltiger
Auswahl der Teilnehmer hilft zum Erfolg.

« Verschiedene Medien bevorzugen unterschiedliche Arten
der Recherche: Printjournalisten suchen vielleicht das be-
sondere Erlebnis, der Fotojournalist will auf einen bestimm-
ten Sonnenstand an einem bestimmten Ort warten, der
Horfunk-Journalist braucht O-To6ne sowie Interviewpartner
—und Fernsehteams haben ohnehin ganz eigene Vorstellun-
gen, die sich nur selten im Rahmen einer Journalisten-Grup-
penreise verwirklichen lassen. Schreibende Journalisten, die
im Auftrag von Illustrierten gemeinsam mit einem Fotogra-
fen unterwegs sind, reisen besser ebenfalls allein im Team.
Am ehesten harmonieren die Arbeitsweisen von Zeitungs-
und Rundfunkjournalisten miteinander.
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+» Die Gruppengrof3e bei einer Recherchereise vor Ort sollte
zehn bis zwolIf Teilnehmer nicht tberschreiten.

*» Festangestellte Redakteure und Redakteurinnen dirfen in
der Regel nur im eigenen Medium verdffentlichen, die
Teilnahme freier Journalisten an einer Gruppenreise ver-
spricht dagegen mehrere Veroffentlichungen in verschiede-
nen Medien. Dennoch muss bei der Einladung darauf ge-
achtet werden, dass nicht zu viele freie Journalisten Teil der
Gruppe sind. Sie konkurrieren unter Umstdnden um Ab-
druck in gleichen Zeitungen.

+» Wenn bei Katalogvorstellungen der Reiseveranstalter hun-
dert und mehr Journalistin-
nen und Journalisten eingela-
den werden, haben Freie
kaum eine Chance, das glei-
che Thema zu publizieren. In
solchen Féllen sind Rahmen-
programme wiinschenswert,
die das jeweilige Ziel auf un-
terschiedlichste Weise erfahr-
bar und beschreibbar werden
lassen.

%+ Freien Journalisten sollte
mitgeteilt werden, welche
anderen Freien ebenfalls ein-
geladen wurden oder bereits
ihre Teilnahme zugesagt ha-
ben. So kdénnen die Freien
ihre zu erwartenden Ab-
druckchancen besser ein-
schétzen.

% Bereits bei der Einladung
sollten Anlass, die wichtigsten
Themen und mdgliche
Schwerpunkte der Recherche
im Rahmen der Gruppen-
reise prazise umrissen wer-
den.

++ Die Einladungen sollten immer schriftlich und so friih wie
maglich, spatestens acht Wochen im Voraus, ausgesprochen
werden.

+» Der Programmablauf sollte eindeutig erkennen lassen, dass
es sich um eine Arbeitsreise handelt. ,,Freie Zeit fur eigene
Recherche* sollte grundsétzlich nur da eingeplant und
ausgewiesen werden, wo diese auch dem Thema entspre-
chend mdglich ist oder mit Hilfe des Einladenden ermég-
licht werden kann.

% Einladungen ,,mit Partner* oder gar ,,mit Familie* lassen
erwarten, dass nicht eigentlich die Recherche im Vorder-
grund stehen soll. Serifse Journalisten werden solche Ein-
ladungen hochstens wahrnehmen, wenn es um ein Thema
geht, das die Anwesenheit von Paaren oder Kindern zur
Recherche voraussetzt. Ansonsten werden (Ehe-)Paare im
Rahmen einer Gruppenreise eher als storend empfunden.
Eine Ausnahme bilden vielleicht (Ehe-)Partner, die beide
Journalisten sind und fur unterschiedliche Medien arbei-
ten.

o
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Schreibtisch in den Tropen

+ Einladungen zur Recherche, insbesondere in Deutschland,
die am Wochenanfang beginnen oder zum Wochenende
enden, werden von manchen Journalisten gerne fur indivi-
duelle Verlangerungen genutzt. Wo dies begriifit wird,
sollte schon die Einladung einen entsprechenden Vermerk
enthalten.

Dauer der Informationsreise

Gruppeneinladungen in Fernziele mit zeitaufwendiger Anreise
durfen acht bis zehn Tage, nur in Ausnahmefallen langer dau-
ern. Fir europdische Reiseziele
sind in der Regel Kurzreisen von
weniger als einer Woche ausrei-
chend, ortlich eng umrissene
Recherche-Reisen  innerhalb
Deutschlands sollten inklusive
Anreise nicht langer als zweiein-
halb bis drei Tage dauern.

Vor der Reise

Hilfreich ist die mdoglichst friih-
zeitige Zusendung des vorgese-
henen Detail-Programms. Zur
Vorbereitung kann insbesondere
bei ausgefallenen Themen oder
Zielgebieten auch die Aussen-
dung von Infomaterial oder der
Hinweis auf entsprechende
Fundstellen zum Download im
Internet sinnvoll sein. Das Pro-
gramm enthalt Angaben zu:

+» Beginn und Ende sowie Um-

fang der Einladung. Es muss vor

Anreise bereits geklart sein, wel-
che Kosten der Einladende Gbernimmt und fiir welche der
Eingeladene oder sein Auftraggeber/Arbeitgeber aufkommen
mussen.

+» Wollen Teilnehmer die Einladung zur weitergehenden Re-
cherche verlingern, sollte vorab Einigung tber die Uber-
nahme der anfallenden Kosten (ganz oder in Teilen) herr-
schen.

+» FUr Anreisende aus ferneren Regionen oder mit umstand-
lichen Verkehrsverbindungen eventuell eine zusétzliche
Ubernachtung vor dem Treffen der Gruppe einplanen.
Gegebenenfalls auch nach Ende der Reise.

++ Zeit und Ort des ersten Treffens der Gruppe bei Abreise.

+» Rickkehr-Ort und geplanter Zeitpunkt des Reiseendes.

+* Fluggesellschaften und sonstige Verkehrsmittel.

+» Ubernachtungshotels (mit Telefon und Telefax).

“» Wichtige Programmpunkte und Gespréchsteilnehmer.

«+ Das detaillierte Tagesprogramm dokumentiert klar den
Recherche-Charakter der Informationsreise.

+» Vorgesehene Strecken, Abfahrts-, Essens- und Ankunfts-
zeiten.

Foto: Pltz-Willems

*» Ausrlistungs- bzw. Kleidungsvorschlage machen. Erwéhnen,
wenn ,elegante Kleidung* erwiinscht wird.

++ Teilnehmerliste, mdglichst mit Angaben des jeweiligen
Mediums.

*» FUr Rickfragen: Name, Telefon, Telefax und E-Mail-Adres-
se des zustadndigen Organisators.

+» Die telefonische Erreichbarkeit am Anreisetag bei eventuel-
len Pannen sicherstellen.

Tipps fur die Programmgestaltung

+%» Spatestens zu Beginn der gemeinsamen Reise eine Ubersicht
Uber das vorgesehene Programm und gegebenenfalls zu
Anderungen seit der Einladung geben, eine Pressemappe
mit Karte des zu bereisenden Gebiets aushéndigen.

+» Die Auswahl der Programmpunkte sollte nach journalisti-

schen Gesichtspunkten erfolgen, nicht nach den Vorstellun-

gen der Ortlichen Stellen. Keine tbertriebene Sonderbehand-
lung flr Journalisten, sondern Einblicke in das wirkliche
touristische Leben geben!

Seriose Journalisten erwarten nicht eine Unterbringung im

besten Haus am Platz, sondern sie wollen das durchschnitt-

liche Angebot und die hauptsachlich vertretene Preiskate-
gorie kennen lernen.

Hotelbesichtigungen nur in Ausnahmeféllen, wenn es sich

um ganz besondere Angebote handelt! Reisejournalisten sind

keine Reisebiiro-Expedienten; sie wollen sich meist tiber die
touristischen Mdglichkeiten und die spezifischen Urlaubs-
bedingungen, nicht tber einzelne Hotels informieren.

*» Auch beim abendlichen Umtrunk an der Bar rechtzeitig
klaren, wie weit die Gastfreundschaft geht - wer beispiels-
weise das Taxi ins Hotel oder die Drinks an der Hotelbar
bezahlt.

+» Die Abfahrt vom Hotel zur Recherche sollte am Morgen
normalerweise nicht vor 9 Uhr erfolgen. Es sei denn, das
Thema macht genau dies erforderlich oder die Gruppe hat
sich darauf verstandigt.

++ Kein zu dichtes Programm, bei besonders interessanten
Punkten Zeit lassen fur Einzelinterviews, detaillierte Recher-
chen und zum Fotografieren. Denn Zeitungsjournalisten
und Freie missen immer haufiger auch noch Fotos von der
Reise mitbringen.

+» Fotografierenden Teilnehmern der Recherchereise eventuell
besondere Aufnahmen zu den geeigneten Tageszeiten er-
maglichen, vielleicht im Morgenlicht oder in der Nachmit-
tagssonne fur sie einen eigenen Programmpunkt ausloben.

% Teilnehmern die Mdglichkeit geben, sich aus einzelnen

Programmpunkten fiir eigene Recherchen oder Vorhaben

auszuklinken. Allerdings sollte die Ubernahme der zusétz-

lichen Kosten, etwa flr einen Mietwagen, vorher klar gere-
gelt sein. In der Regel trégt sie der oder die Journalistin und
nicht der Einladende.

Keine stundenlangen Mittagessen bis weit in den Nachmit-

tag hinein. Stattdessen mittags ein kleinerer Lunch. Selbst

wo Landessitte oder aktuelle Temperatur mittags eine lan-
gere Pause angeraten sein lassen, diese nicht mit einem
umstandlichen ,,gesetzten* Essen fullen. Journalistinnen und
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Journalisten werden die freie Zeit bis zur Weiterfahrt zu
nutzen wissen, Fotografen wollen maéglicherweise das Mit-
tagslicht ausnutzen.

+» Zwischen Ruckkehr von einem Tagesprogramm und dem
geplanten Abendessen den Teilnehmern Zeit geben, sich
frisch zu machen oder kurz auszuruhen.

++ Nicht jedes Essen zu einem offiziellen Termin umfunktio-
nieren. Je Reise sollte ein offizielles Abendessen mit Repra-
sentanten des Gebietes ausreichen. Die anderen Tage enden
mit einem einfachen gemeinsamen Abendessen.

+» Bei l&ngeren Abendessen und Abendprogrammen auf3erhalb
der Unterkunft sollten Ruhebedirftige die Mdglichkeit
haben, vorzeitig ins Hotel zurlickzukommen.

“* Fir einzeln reisende Journalistinnen und Journalisten un-
bedingt Zimmer zur Alleinbenutzung vorsehen. Wenn dies
aufgrund der Recherche nicht vorgesehen ist, etwa bei Huit-
teniibernachtung, sollte schon bei der Einladung darauf
hingewiesen werden. Wenn unvorhergesehene Situationen
eine andere Losung nahe legen, wird dartiber Einvernehmen
Zu erzielen sein.

+ Einige zusammenhdngende Stunden oder — bei l&ngeren
Reisen — ein ganzer Tag ,,Zeit flir eigene Recherchen® ohne
Programm bringt vielen Journalisten die Chance zu einem
besonders farbigen Bericht. Sie sollten aber dort eingeplant
werden, wo auch Recherchen zum Thema der Einladung
mdglich sind oder ermdglicht werden kénnen.

< Am Ende einer Pressereise ein abschlieBendes Gespréch
einplanen, um noch offene Fragen klaren oder Kritikpunk-
te ausrdumen zu kénnen.

+» Die Mdglichkeit schaffen, den Journalisten die Informati-
ons-Unterlagen per Post nach Hause zu schicken.

Souvenirs und Gastgeschenke

Kleine Geschenke erhalten die Freundschaft. Doch wenn Rei-
sejournalisten vor Ort recherchieren, machen sie ihre Arbeit.
Warum sollten sie dafiir Geschenke erhalten?

Auf jeden Fall gilt: Besser gar keine Gastgeschenke. Wenn
doch, dann Kleine, orts- oder landestypische Souvenirs. Auch
das Transportproblem (GroRe, Gewicht, Zerbrechlichkeit)
bedenken und bei Auslandsreisen Probleme mit dem Heimat-
zoll ausschliel3en.

Ein Wort zur Kostenibernahme

Die VDRJ empfiehlt grundsatzlich die Ubernahme der Reise-
kosten ab Heimatort, sofern es sich um eine allgemein ausge-
sprochene Einladung und nicht um individuelle, auszuhan-
delnde Recherche-Unterstiitzung handelt. Auf keinen Fall
sollte zu Gruppenreisen (zumal ins Ausland) eingeladen werden,
bei denen die Teilnehmer die Reisekosten teilweise selbst zu
tragen haben. Die Zusage einer ,,Rickerstattung bei erfolgrei-
chem Abdruck* ist ein sittenwidriges Ansinnen und verstof3t
gegen jegliche journalistische Ethik. we
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Empfehlungen fur die Organisation
einer Pressekonferenz

Reden
Ist Gold...?

ie VDRJ will mit diesen Empfehlungen touristischen

Anbietern Anregungen fir die effektive Gestaltung von
Pressekonferenzen geben. Im Vordergrund stehen dabei die
Organisation der Pressekonferenz und eine den journalistischen
Erfordernissen entsprechende Aufbereitung der zu vermitteln-
den Informationen.

Eine Pressekonferenz (PK) ist eine von mehreren Mdoglich-
keiten, Uber die Massenmedien Informationen und Meinungen
zu vermitteln. Sie verschafft dem Anbieter touristischer Leis-
tungen die Chance des personlichen Kontaktes gleichzeitig zu
mehreren Journalisten. Vor der Entscheidung fur eine PK ist
jedoch zu prifen, ob die PK mit ihrer engen zeitlichen Begren-
zung und der anschliefenden Ublichen Frage- und Antwort-
runde fir den anstehenden Fall die beste Form der Informati-
onstibermittlung ist. Zu einer PK sollte in der Regel nur dann
eingeladen werden, wenn so viele ,harte” und komplexe Infor-
mationen zu vermitteln sind, dass dies den Rahmen einer
schriftlichen Presse-Information sprengen wiirde.

Der Termin

Um Termin(berschneidungen zu vermeiden, sollte vor der
Festsetzung des eigenen Termins die Abstimmung mit konkur-
rierenden Unternehmungen gesucht werden. Bereits angesetz-
te Termine anderer Pressekonferenzen lassen sich bei den Rei-
seredaktionen oder den Korrespondenten der touristischen
Fachpresse erfahren, bei Ausstellungen und Messen Uber die
Pressestellen vor Ort. Auch die Industrie- und Handelskam-
mern sind in der Regel gut informiert. Die am ehesten geeig-
neten Wochentage sind wegen der Vorproduktion der Wochen-
end-Reiseteile fir die meisten Tages- und Wochenzeitungen
Montag, Dienstag (und Mittwoch). Generell sollte dazu mit
etwa drei bis vier Wochen Vorlaufzeit eingeladen werden.

Die Tageszeit

Obwohl die Mehrzahl der Reisejournalisten nicht tagesaktuell
arbeitet, sollten die Einladenden einer Tourismus-PK damit
rechnen, dass Journalisten unter einem hohen Zeitdruck stehen
und Reiseredakteure hdufig auch vom Produktionsrhythmus
anderer Redaktionen abhéngig sind. Besonders unglinstig fur
eine PK ist deshalb die Zeit zwischen etwa 15 und 19 Uhr. Am
ehesten angenommen werden Termine zwischen etwa 11 und
12 Uhr, sowie 13 bis 15 Uhr. Wo die Pressekonferenz wesent-
lich auch zum personlichen Kennenlernen oder zur Kontakt-
pflege genutzt werden soll, konnen auch Termine ab etwa 19
Uhr sinnvoll sein. Abgesehen von ganz aktuellen Ereignissen
gilt jedoch: Eine Pressekonferenz nach 16 Uhr hat nur geringe
Chancen auf Veroffentlichung in der Zeitung des néchsten
Tages.
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Der Ort

Trotz mancher Argumente, die fiir eine ausgefallene Lokalitét
ohne Parkplatzprobleme am Stadtrand sprechen, ist ein zentra-
ler Ort in der Regel zweckmaRiger. In groReren Stadten wollen
Journalisten die Veranstaltung mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln
besuchen kénnen und/oder eine gute Parkmdglichkeit in der
Né&he wissen. Wenn zu Pressekonferenzen in einer Destination
eingeladen wird, sollte das Verhéltnis von Zeit- und Reiseauf-
wand zum Informationswert der gesamten Veranstaltung kri-
tisch beurteilt werden. Wenn der Einladende inhaltlich gleiche
Pressekonferenzen zeitnah an verschiedenen Orten abhélt,
sollten alle Orte und Termine der ,,Rundreise-PK* auf der
Einladung vermerkt werden. So haben Redaktionen die Mdg-
lichkeit, die fir sie oder ihre Korrespondenten am besten ge-
eignete Veranstaltung zu wéhlen.

Die Teilnehmer

Einladungen sollten nur auf der Grundlage aktueller und zu
diesem Zweck zusammengestellter Adressen verschickt werden.
Gegebenenfalls kdnnen Uber die Jahre angesammelte Adress-
listen anhand von diversen Nachschlagewerken wie Taschen-
buch der Touristikpresse aus dem Kroll-Verlag (herausgegeben
von Thomas Cook) oder Handbuch der Touristikmedien aus
dem srt-Verlag (herausgegeben von TUI) und den Internetauf-
tritten des anvisierten Mediums (Angaben zu Impressum,
Redaktion) Uberpruft werden. Die Adressen der Mitglieder der
Vereinigung Deutscher Reisejournalisten sind auf der Websei-
te www.vdrj.org einsehbar. Es kann auch sinnvoll sein, zu be-
stimmten Anlassen auch Lokal-, Wirtschafts- oder Feuilleton-
redaktionen einzuladen. Auch fir diese Redaktionen gibt esim
Kroll-Verlag entsprechende Nachschlagewerke. Mit einem
entsprechenden Hinweis kénnen solche Einladungen jedoch
auch an die bekannte Adresse der Reiseredaktion geschickt
werden.

Pressekonferenzen sind fur Journalisten gedacht. Kunden
oder Reisebiro-Fachkréfte haben dabei nichts zu suchen. Soll
im Rahmen einer Roadshow zu einer PK eingeladen werden,
wird diese rdumlich und zeitlich getrennt durchgefiihrt. Auf
die Teilnahmemdglichkeit an der Reisebiiro-Préasentation soll-
te jedoch schon bei der Einladung hingewiesen werden.

Die Form der Einladung

In der Regel sollten Einladungen zur PK schriftlich ausgespro-
chen werden. Ublicherweise geschieht dies durch Brief oder
Fax, zunehmend auch durch E-Mail. Wichtig ist, dass die
Einladung bereits das Thema sowie Name und Funktion der
wichtigsten Gesprachspartner enthalt.

Als Antwortmaglichkeit ist ein vorbereitetes einseitiges Fax
oder ein vorbereitetes E-Mail-Formular beizufiigen. Ideal ist
es, wenn bereits der Name und wichtige Adressdaten der ein-
geladenen Person per Serienbrieffunktion eingeflgt sind. Da
in Redaktionen hdufig jedoch HTML-Mails in unformatierte
Plain-Text-Mails umgewandelt werden, sollte der E-Mail-Ein-
ladung auf jeden Fall ein ausdruckbares Antwortformular
beigefligt werden. Eine Faxantwort wird idealerweise so gestal-
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Pressekonferenz bei Neckermann:
Bei einer Programm-PK liegen die
wichtigsten Prospekte an jedem Platz bereit
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tet, dass sie auch im Fensterbriefumschlag per Post zurtickge-
schickt werden kann. Eine Antwortpostkarte sollte alle erfor-
derlichen Angaben auf nur einer Seite enthalten, damit sie
ebenfalls problemlos gefaxt werden kann (Kostengriinde).

Unabdingbar ist die genaue Angabe von Thema, Art, Zeit
und Ort der Veranstaltung sowohl auf dem Einladungsschrei-
ben als auch auf der Antwort. Vollstandige Antwortvordrucke
enthalten fir den Fall der Verhinderung des Eingeladenen auch
immer die Mdglichkeit, anzukreuzen, ob der Adressat die
schriftlichen Unterlagen der PK zugeschickt bekommen mdch-
te. Idealerweise kann er dabei zwischen der elektronischen und
gedruckten Variante der Pressemappe wahlen.

Der Raum

Ein kleinerer Raum mit einigen Reservestiihlen wirkt besser als
ein zu grof3er, in dem einige wenige Teilnehmer sitzen. Es
sollte deshalb schon auf der Einladung sowohl bei beabsichtig-
ter Teilnahme als auch fiir den Fall der Verhinderung um
Antwort gebeten werden, damit eine zutreffende Einschétzung
Uber die Zahl der Teilnehmer méglich ist. In der Regel kommen
dann eher weniger Journalisten als sich angemeldet haben.

Die Technik

Wenn wegen der GroRe der Veranstaltung Mikrofone benutzt
werden mussen, sollten diese unbedingt vor Beginn der Veran-
staltung aus verschiedenen Positionen getestet werden. Anlagen
mit Saal, Stand- oder Handmikrofonen sind besonders anfallig
fur nervende Ruckkopplungen.

Bei den inzwischen beliebten Beamer-Présentationen mit
Laptop maglichst alle vorgesehenen Présentationen (ber ein
einziges Gerét laufen lassen, um stérende Umrlstzeiten zu

vermeiden. Sicherheitshalber Zweitgerate mit gleichen Daten
vorbereiten. Fur den Fall des Ausfalls des einzigen Beamers
wichtigste Grafiken und Daten auf Overhead-Folien in Reser-
ve halten. ldealerweise auch als reproféhige Druckvorlage den
Pressemappen beilegen. Powerpoint-\Vortrage als Ausdruck der
Pressemappe beiftigen. Neben den Bildern der Sheets Raum
fur eigene Notizen lassen.

Fremdenverkehrs-Werbefilme, Dia-Shows und Multimedia-
Préasentationen sind jedoch kein Ersatz fur Informationen. Bei
der PK werden sie besser nur als dokumentarischer Ausschnitt
zur Erganzung der mindlichen und schriftlichen Informationen
eingesetzt. In gesamter L&nge finden sie sich allerhdchstens auf
der Presse-CD oder der Presse-DVD in der Pressemappe. Fir
interessierte Teilnehmer kann eine vollstdndige Présentation
nach Ende der PK erwogen werden.

Der Ablauf

Journalisten stehen hdufig unter Zeitdruck. Ist vor der eigent-
lichen PK ein Stehempfang vorgesehen, sollte dies mit Angabe
der Zeit bereits aus der Einladung ersichtlich sein. Der Beginn
der Pressekonferenz sollte nicht um mehr als funf Minuten Gber
den angesetzten Termin hinaus verzdgert werden. Wéahrend
Messen sind die angegebenen Beginn-Zeiten genauestens ein-
zuhalten.

Auf dem Podium sitzt nur, wer wéhrend der PK etwas zu
sagen hat. Neben dem Pressesprecher (als Moderator) sollten
das nicht mehr als etwa drei bis maximal funf Personen sein.
Vor allen steht ein deutlich beschriftetes Namensschild mit
Name, Titel und mdglichst auch Funktion/Position. Eine
Liste aller Sprecher ist auch in der ausgegebenen Pressemappe,
dort auf jeden Fall mit Angaben zur Funktion/Position, ent-
halten.
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Werden mehrere Vortrage gehalten, sollte vorab erklart
werden, ob Fragen zwischen den Reden oder am Ende der
Beitrage gestellt werden sollen. Versténdnisfragen sollten jedoch
immer gestattet werden. Die Gesamtzeit aller Reden sollte nicht
Uber 30 bis maximal 45 Minuten liegen.

Alle Redner sollten sich um kurze und prézise Darstellung
bemihen. Journalisten wollen Zahlen, Fakten, Einschatzungen,
spitz formulierte Zitate, als Thesen skizzierte Ausblicke. Die
untermauernden Details kdnnen in der Pressemappe unterge-
bracht werden.

Drohen Fragen zu sehr ins Detail zu gehen oder nur noch
die Interessen einzelner Journalisten zu bedienen, wird die
individuelle Erorterung nach dem Ende der
PK angeboten. Kénnen Fragen nicht beant-
wortet werden, sollte man nicht ,,um den
heil3en Brei herumreden®, sondern die um-
gehende Kl&rung zusagen und dem fragen-
den Journalisten (mdglichst noch am glei-
chen Tag) die Antwort per Telefon oder Mail
geben.

In der Fragerunde sollte der Moderator/
Pressesprecher Journalisten auf prézise Fra-
gen statt langer Ko-Referate und Eigenstate-
ments der Journalisten drdngen, er muss
aber auch Referenten auf kurze Antworten
festlegen. Zusatzfragen bringen haufig erst
volle Klarheit in ein Thema, sie sollten auch
auRerhalb der Wortmeldungsliste vom Mo-
derator zugelassen werden.

Vertrauliche Informationen

Eine Pressekonferenz ist vergleichbar einer Pressemitteilung ein
Informationsangebot an die Journalisten mit dem Ziel, iber
sie eine breite Offentlichkeit zu erreichen. ,Vertrauliche® In-
formationen, oder Informationen, die nicht zur Veroffentli-
chung bestimmt sind, haben deshalb in ihr nichts zu suchen.
Sie sollten nur in Ausnahmeféllen gegeben werden, etwa wenn
sie zum Verstdndnis eines Sachverhalts, der moglicherweise
durch eine Zwischenfrage unerwartet zur Sprache kam, unab-
dingbar sind.

Die Informationsgeber sollten zwar auf die Vertraulichkeit
der Information hinweisen, sie haben aber keine Gewahr, dass
eine Bitte um Nichtveréffentlichung befolgt wird. Journalisten
haben stets abzuwégen zwischen den Interessen des Informati-
onsgebers, den Interessen der Offentlichkeit und dirfen in
ihrer Entscheidung das erwartbare Verhalten der Konkurrenz
bercksichtigen.

Die vorbereitete Pressemappe

Die speziell zur PK zusammengestellte Pressemappe enthélt
neben der Liste der Sprecher (und bei groRRen (berregionalen
Veranstaltungen evtl. auch einer Liste der angemeldeten Teil-
nehmer mit Angabe des Mediums) alle wesentlichen Daten
und Fakten, die zum Gegenstand der PK gehdren. Erlauternde
Grafiken, Kopien der Redemanuskripte bzw. der Statements
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Wolfgang Weiler, VDRJ-
Gechaftsfuhrer und Verfasser
der VDRJ-Empfehlungen

gehoren zum Standard. Sie sollten formal so gestaltet sein, dass
die Journalisten wahrend der Rede entsprechende Notizen
zwischen den Zeilen und am Rand vermerken kénnen.

CDs oder DVDs mit den vollstdndigen Materialien, mit
einer Fotoauswahl und TV-Footage oder O-Ton fur Horfunk-
beitrdge werden von den Teilnehmern zunehmend erwartet. Es
sollte jedoch nicht davon ausgegangen werden, dass alle Teil-
nehmer die gesamten Materialien nur auf elektronischen Tra-
gern haben wollen. Die wichtigsten Unterlagen (,,Das, was
veroffentlicht werden soll*) deshalb unbedingt in Papierform
vorhalten.

Prospekte, Kataloge und werbliche Unternehmensdarstel-
lungen gehdren nicht in die Pressemappe.
Sie kdnnen jedoch separat bereitgelegt oder
auf die CD/DVD gebrannt werden.

Die Pressemappe wird entweder zur
BegrufRung jedem Teilnehmer am Eingang
individuell Gbergeben oder sie liegt bereits
neben Block und Schreibwerkzeug (Bleistift
oder Kuli) am Platz.

Rundfunk- und Fernsehauf-
nahmen, Onlinedienste

Muitarbeiter von Funk- und Fernsehen und
zunehmend auch von Onlinediensten pfle-
gen Pressekonferenzen meist in Reporterbe-
richten und Statements von Veranstalter-
sprechern zusammen zu fassen. Solche
Aufnahmen sollten grundsétzlich auf3erhalb
der PK stattfinden. Es ist zweckmafig, daftir vor und nach der
PK einen mdglichst ruhigen Raum abseits zur Verfligung zu
haben. Dennoch muss sichergestellt werden, dass auch schrei-
bende Journalisten ihre weiter gehenden Recherche-Fragen
direkt an den jeweiligen Informationsgeber stellen kdnnen.

Fotos und Dias, O-ToOne, TV-Footage

Fotos und Dias missen nicht unbedingt jeder Pressemappe
beiliegen. Es gentigt, sie in ausreichender Zahl auf einem sepa-
raten Tisch auszulegen. Dies ist insbesondere zu empfehlen,
wenn in der ausgegebenen Pressemappe eine CD/DVD mit
Fotos enthalten ist oder wenn Fotos von der Homepage her-
unter geladen werden kénnen.

Als Standard-Format fur Papierbilder hat sich 13 x 18 cm
bewéhrt, bei Dias genugt in der Regel zwar Kleinbildformat.
Das Format 4,5 x 6 cm wird jedoch bevorzugt. Elektronisch
abrufbare Fotos sollten ebenfalls mindestens mit den Seiten-
mallen 13 x 18 cm (etwa 5 x 7 Inch/Zoll) und mit einer Auf-
I6sung von 300 dpi gespeichert werden. Illustrierten bevorzu-
gen 400-600 dpi Auflésung. Werden Fotos auf einer CD/DVD
zur Verfligung gestellt, so sollte dieser unbedingt ein Booklet
mit den Thumbnails der Motive und einer Kennzeichnung zum
schnellen Auffinden beigefiigt sein.

O-Tdne werden entweder auf DVD zur Verfligung gestellt
oder kdnnen von der Webseite geladen werden. Sofern fiir den
Download eine Akkreditierung erforderlich ist, ist diese so

Foto: Schild-Vogel

gestaltet, dass der Zugang zeitnah zur Akkreditierung ermog-
licht wird. Vergebene Passworter sollten vom Journalisten nach
Zugang jederzeit selbststandig geadndert werden konnen.

Stellt der Einladende TV-Footage zur Verfligung, sollte
dieses Fernsehqualitét haben. Als Format sollte mindestens
Beta SP oder DV gewdhlt werden - mit Ton auf allen Spuren.
Bei dem Footage handelt es sich nicht um einen ,,gebauten
Beitrag“ oder gar einen Werbefilm, sondern um einzelne Szenen
von ca 10 Sekunden Lé&nge, deren zum Thema passende Inhal-
te von den Anstalten zu eigenen Beitrdgen geschnitten werden
kénnen und zur Anreicherung der O-Tone dienen.

Immer wieder ein Problem:
Essen und Trinken

Eine PK dient vorrangig dazu, Journalisten mit Informationen
zu fattern®. Wer Journalisten und ihre Aufgabe ernst nimmt,
wird darauf achten, dass die PK nicht durch ein ,,gesetztes*
Essen in den Hintergrund rickt. Konferenzgetrénke (inkl.
Kaffee und Tee) gehdren jedoch inzwischen bei einer nicht
kurzfristig einberufenen PK zum guten Ton. Einladungen zum
Essen oder zur Kontaktpflege beim abendlichen Umtrunk
sollten als solche gekennzeichnet werden. Auch dabei kénnen
Informationen ausgetauscht und Pressemappen (bergeben
werden.

Bei Einladungen um oder Uber die Mittagszeit rechnen
Journalisten jedoch meist auch mit einem kleinen Imbissange-
bot im Stehen. Ist ein grofReres Essen vorgesehen, sollte dabei
unbedingt bereits auf der Einladung hingewiesen werden und
es ist auf jeden Fall fir eine zeitliche Trennung von PK und
Essen zu sorgen. Die Eingeladenen sollten die Mdglichkeit
haben, sich mit der Anmeldung zugleich zu entscheiden, ob sie
am Essen teilnehmen oder nach der PK gehen werden.

Zunehmend finden immer weniger Journalisten Zeit flr
ein ausgedehntes Mittagessen. Das Essen im verbliebenen
kleinen Kreis kann jedoch auch sinnvoll fiir vertiefende Infor-
mationen genutzt werden. Dazu sollte der Moderator der PK
jedoch Sorge tragen, dass sich die Informationsgeber an ver-
schiedene Tische zu den Journalisten gesellen und nicht alle am
»Veranstaltertisch* sitzen.

Und was kommt danach?

Eine Pressekonferenz ist ihrem Wesen nach ein formelles In-
formationsangebot an die Medien. Von diesen wird sie in der
Regel auch als solches genutzt. Auch wenn mancher Einladen-
de zundchst enttauscht sein mag, dass nicht alle Medienvertre-
ter unmittelbar danach berichten. Fir den Veranstalter erfullt
die PK ihren Zweck auch dadurch, dass Redaktionen oder
Teilnehmer das Thema in einem weiteren Kontext recherchie-
ren oder zu einem spdteren Zeitpunkt aufgreifen.

Eine Pflicht zur Berichterstattung gibt es nicht. Was in
welcher L&nge und in welcher Form publiziert wird, macht der
Journalist im Idealfall abh&ngig vom voraussichtlichen Interes-
se der Leser, Horer, Zuschauer, Nutzer und von der Relevanz
des Themas in Abhéngigkeit von der tGbrigen Nachrichtenlage.
Es kann jedoch davon ausgegangen werden, dass auch nach

journalistischen Kriterien ,sauber” aufbereitete Texte aus der
ausgegebenen Pressemappe die Wahrscheinlichkeit der zeitna-
hen Publikation erhéhen. we

Empfehlungen fur Pressemeldungen
und Informationsdienste

Papier ist geduldig

Pressemeldungen sind ihrem Wesen nach ein Informations-
angebot. Redaktionen kénnen sie zum AnstoR3 flr die ei-
gene Recherche nehmen, sie in gekUrzter oder veranderter Form
veroffentlichen, aber sie diirfen sie nicht ungeprift publizieren.
Auch wenn sich zwischen den Herausgebern touristischer In-
formationen und den Reiseredaktionen im Lauf der Zeit ein
besonderes Vertrauensverhéltnis herausgebildet haben mag,
sind allein die Journalisten verantwortlich fur ihre Veroffentli-
chungen.

Pressemeldungen oder Informationsdienste sind heute in-
tegrale Bestandteile jeder Kommunikationspolitik. Gerade im
Tourismus sind sie unentbehrliche Instrumente der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit: Der Nutzer des Angebotes muss mit
Hilfe der Marketinginstrumente gewonnen werden, sich an
den Ort des Angebotes zu begeben, ohne es in der Regel vorher
prifen zu kénnen. Erst dadurch entsteht das beschriebene
~Produkt Urlaub®. Dazu sind Journalisten und ihre Leser,
Harer oder Zuschauer auf einen glaubwirdigen und sachlich
korrekten Informations-Input angewiesen.

Bei Redaktionen und Reisejournalisten wandern viele
Presse-Infos und Info-Dienste in den Papierkorb, weil sie ent-
weder zu werblich geschrieben sind, zu viele Nachrecherchen
erfordern wirden oder mit gravierenden inhaltlichen und
formalen Méngeln behaftet sind. Dieses Papier will helfen,
touristische Informationen und Pressedienste fiir beide Seiten
zu einem natzlichen Werkzeug werden zu lassen und grobe
Fehler zu vermeiden.

Die dufRere Form

Etwa je ein Drittel der Redaktionen méchte Presseinformatio-
nen noch per Post oder Fax erhalten, die meisten Freien und
Fachzeitschriften arbeiten fast nur noch mit E-Mails. Ein Fax
sollte jedoch nicht mehr als zwei oder drei Seiten lang sein. Von
daher empfiehlt sich der Versand von umfangreichen Presse-
diensten vorrangig per Post.

Dennoch werden Presseinformationen und auch komplet-
te Pressedienste in Deutschland zunehmend per E-Mail ver-
sendet oder auf der Homepage bereitgestellt. Dabei kommt es
den Absendern haufig nicht so sehr auf die eigentlichen Stérken
und Madglichkeiten der Onlinemedien an, sondern vielmehr
auf den Kosten sparenden Effekt des Massenversandes bwz. des
Downloads.
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Der mediengerechte und effizienzorientierte Einsatz von
E-Mail, Newsletter und Homepage in der Pressearbeit bedingt
an sich eine geénderte inhaltliche Konzeption, lehnt sich jedoch
stark an die hier formulierten grundsétzlichen inhaltlichen und
formalen Kriterien an.

Die erste Seite

Die erste Seite einer Presseaussendung sollte auf teilfarbigen
Papier im Corporate Design und mit Logo des Unternehmens
schnell den Absender und die Art der Information erkennen
lassen. Hier findet sich bei einzelnen Meldungen auch die
vollstdndige Kontaktanschrift des verantwortlichen Ansprech-
partners, bei Informationsdiensten mit einer Vielzahl von
Meldungen das Impressum mit Name, Anschrift und Kontakt-
daten des oder der presserechtlich Verantwortlichen.

Die erste Seite enthélt entweder ein kurzes Anschreiben mit
Hinweis auf hervorzuhebende Meldungen innerhalb des ge-
samten Dienstes oder ein Inhaltsverzeichnis mit Uberschriften
und ein oder zwei erkldrenden Unterzeilen. Und zur Lange der
Meldung in Zeichen (inkl. Leerzeichen).

Bei einer einzeln verschickten Presseinformation kann
unmittelbar nach Adresse, Absenderangabe und Datumsfeld

die Presseinformation folgen. In diesem Falle steht an Stelle der
iiblichen Betreffzeile die Uberschrift mit der vorangestellten
Kennzeichnung als Presseinformation oder als Veranstaltungs-
hinweis.

Formale Kriterien fur
Presseinformationen und Pressedienste

Auch Pressemeldungen sind durch das Corporate Design des
Absenders gepragt. Es sollte jedoch darauf geachtet werden,
dass dafiir keine ausgefallenen oder gar speziell entwickelten
Schriftarten verwendet werden. Inshesondere wenn ein Presse-
dienst oder eine Meldung auch per E-Mail oder Download
verbreitet werden soll, ist es wichtig, dass Schriften verwendet
werden, die auf jedem Computer vorhanden sind.

Times, Arial, Verdana oder Courier als Schriftfond verwen-
den.

Schrifthohe abhéngig von Schriftart etwa zehn bis zwolf
Punkt.

Zeilenabstand etwa 1,5fach. Zeilenabstand, Schrift und
Schrifthéhe auf allen Bléttern gleich verwenden.

Alle Blétter nur einseitig beschreiben

Folgende Abweichungen sollten beim Einsatz elektronischer Ubermittlungsmedien auf jeden Fall beriicksichtigt werden:

Empfanger von E-Mails entscheiden in der Regel aufgrund der Absenderkennung und der Betreffzeile, ob sie eine E-Mail 6ffnen oder

I6schen. Als Absender sollten deshalb nicht irgendwelche Namen stehen, sondern Funktionsadressen wie ,,Presse Kleinkleckersdorf*.

++ Die Betreffzeile bleibt so frei fiir die wichtigen Informationen. Bei Einzelmeldungen steht hier die Uberschrift. Bei Pressediensten
konnte das Thema: ,,Familiensommer in ...*“ oder ein wichtiges Stichwort genommen werden.

++ Bei Versand per E-Mail gehort in jedem Fall in die ersten Zeilen der Mail die eindeutige Absenderkennung (evtl. mit Logo) und eine
Aussage, welche Informationen der Empféanger bei Offnen des Attachments erwarten kann.

¢ HTML-Formate und Attachments werden nicht von allen Empfangern akzeptiert.

+* Fotos sollen grundsétzlich nicht zusammen mit Pressemeldungen verschickt werden, da druckfahige Dateien schnell sehr groR

werden. Das bedeutet bei Empfangern ohne High-Speed-Zugang lange Ladezeiten fiir ein Produkt, das sie vielleicht gar nicht
bendtigen. Bei Freien Journalisten, die oft auf Recherchereise unterwegs sind, besteht durch groe Anhénge die Gefahr, dass ihr
E-Mail-Postfach schnell an die Speichergrenze stéf3t und damit gesperrt wird.

¢ Werden druckféhige Bilder vom Absender bereitgehalten, so empfiehlt sich in den ersten Inhaltszeilen ein Link, der zu einer Internet-
seite fuihrt, auf dem die angebotenen Bilder als ,,Thumbnails“ angeschaut werden kdnnen. Der Klick auf einzelne Bilder fiihrt dann

zum Download der gewiinschten Bilddatei.

B3

B

* Die Signatur enthalt die vollstandigen Kontaktdaten des oder der fiir Riickfragen Zustandigen mit Telefon-DurchwahIinummer.
* Obwohl Presse-Informationen nicht zwingend als werbliche Kontaktaufnahme im Sinne des Teledienstdatenschutzgesetzes gewertet

werden miissen, empfiehlt es sich, jeder Mail-Aussendung eine automatisierte Moglichkeit zur Austragung aus dem Verteiler

beizufiigen.

++ Da viele Empfanger aus Sicherheitsgriinden vor dem Offnen von Attachments unbekannten Inhalts absehen oder HTML-Mails auto-
matisch in Plain-Text umwandeln lassen, werden alle Meldungen des Dienstes zusétzlich als Plain-Text in das Mail-Fenster kopiert.
Dies geschieht idealerweise erst nach den BegriiBungszeilen und der Signatur bzw. Absenderkennung.

++ Dabei sind die einzelnen Uberschriften in der Versandform HTML idealerweise ,,clickable: Der Cursor springt auf die entsprechende
Meldung weiter unten im Mailfenster. Am Ende der Meldung fiihrt ein Back-Link zuriick ins Inhaltsverzeichnis. Auch in einem umfang-
reichen Pressedienst, der als Word-Attachment verschickt wird, sollte dieser Service Standard sein.

Der Versand einer Presseinformation als pdf-Datei ist wenig sinnvoll, es sei denn, dass damit nur der formale Rahmen geschiitzt werden
soll. Die zu veréffentlichenden Texte missen auf jeden Fall frei bearbeitbar sein. we
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Am rechten Blattrand etwa funf Zentimeter freien Rand fur
Bearbeitungen durch die Redaktion lassen.

Sachliche Uberschrift und eventuelle Unterzeilen lassen
Inhalt und Zielgruppe der jeweiligen Meldung zutreffend
und schnell erkennen.

Kurze Meldungen haben gréfRere Abdruck-Chancen, aber
nicht jeder Sachverhalt lasst sich auf einer Seite ausreichend
darstellen. Immer gilt jedoch: Jede neue Meldung beginnt
auf einem neuen Blatt.

Keine Worter in Versalien (GroRbuchstaben), keine Unter-
streichungen, kein Fettdruck, kein Kursivsatz, keine Sper-
rung einzelner Worter.

Nur echte Abklrzungen in GroRRbuchstaben (z.B. SPD,
CDU, FDP ...), leshare Abklrzungen (Grline, Adac ...)
werden nicht in Versalien geschrieben.

Angaben wie Millionen, Milliarden, Prozent, Meter, Kilo-
meter werden immer ausgeschrieben, ebenso Wahrungsan-
gaben (Euro, Dollar, Schweizer Franken). Abkirzungen sind
hier in der Regel nicht zuldssig.

Datum nicht vergessen, damit Journalisten auch noch bei
Archiv-Recherchen die zeitliche Relevanz der Meldung sehen
konnen.

Struktur der Meldungen

Der wichtigste Satz jeder Meldung ist das ,,Lead", der Einstieg.
Er ist meist identisch mit dem ersten Satz und richtet die Auf-
merksamkeit des Lesers oder Zuhorers auf den Inhalt. Idealer-
weise ist im Lead bereits eindeutig zu erkennen, fiir welche
Zielgruppe die folgende Meldung von Interesse ist.

Touristische Meldungen folgen nicht zwingend dem klassi-
schen Nachrichtenschema. Dennoch beantworten auch sie
alle W-Fragen. Neben dem Neuigkeitswert, der Aktualitét
oder den harten Fakten kénnen jedoch auch zielgruppense-
lektive Aussagen das Lead bestimmen. Es kdnnen auch
Bedurfnisse von Urlauber aktualisiert werden, um ein Gefiihl
des Angesprochenseins zu erzeugen.

Dennoch gilt: Die wichtigste Aussage gehort an den Anfang.
Vertiefende Details folgen in weiteren Absétzen. So kénnen
Redaktionen klassisch kirzen. Bestenfalls ergibt der erste
Absatz zusammen mit der Informationsadresse im letzten
Absatz eine zutreffende Kurzmeldung.

Jeder Satz der Meldung enthélt eine neue Information oder
dient der Vertiefung der vorangehenden.

Wichtig: Regionale Zuordnung nicht vergessen, moglichst
im ersten Absatz.

Der letzte Absatz einer Meldung enthélt immer die vollstan-
dige Informationsadresse flir den Leser oder Zuhorer — selbst
wenn sie identisch sein sollte mit der Adresse des Absenders
der Presseinformation. Grundsatz: Alles was verdffentlicht
werden soll, steht auch genau so wie es veréffentlicht werden
soll im Textkorper der Presseinfo.

Nicht alle Redaktionen veroffentlichen Preisangaben. An-
gaben zu Preisen und Saisonzeiten deshalb am besten in
einen separaten Absatz oder als eigenen Satz an den Schluss
eines Absatzes stellen. So kénnen sie problemlos gestrichen

werden, ohne den Gesamtzusammenhang bzw. Wortlaut
verdndern zu missen.

Die blof3e Angabe von Ab-Preisen ist werblich. Zumindest
die Bedingung fir den Ab-Preis (,,dunkelstes Zimmer, ab-
solute Vorsaison ...“) nennen, besser sind Angaben zu
Preisspannen (,,Von 250 Euro in der Privatpension bis 1060
Euro im Funfsternehotel“). Eine Presse-Info ist allerdings
kein Ersatz fir den Verkaufsprospekt: Details wie ,,Gratis-
BegruRungsgetrank® oder ,reichhaltiges Friihstiicksbiffet*
haben darin nichts zu suchen.

Hilfreich und von vielen Empfangern gewinscht: die
Angabe der Lange einer Meldung in Zeichen. Dabei die
Leerzeichen mit zéhlen (denn sie sollen ja auch gedruckt
werden).

Die Inhalte

Redaktionen und Freie Journalisten werden téglich mit einer
Vielzahl von Pressemeldungen und Informationsdiensten auf
den verschiedensten Kanélen tiberhduft. Sie miissen auswahlen
und gewichten und die wesentlichen Meldungen heraus-
filtern.

Die Absender von Pressediensten stehen héufig vor der
gegenteiligen Herausforderung: Sie missen eine Vielzahl von
Leistungstragern oder Mitgliedsorten berticksichtigen. Den-
noch sollte hier eine Selbstbeschrankung zum eigenen Vorteil
gelibt werden. Statt monatlicher Aussendungen mit 30 und
mehr Meldungen kann eine haufigere Aussendung mit weniger
Meldungen sinnvoller sein.

Perspektive
der Meldungen

Manche Presseaussendungen erinnern an Direct-Mailingakti-
onen. Empfénger des Pressedienstes sind jedoch nicht Endkun-
den, sondern Journalisten, die ihre Leser/Zuhdrer/Zuschauer
zutreffend informieren wollen.

Es gilt nicht das Produkt oder Angebot in den Vordergrund
zu stellen, sondern den Nutzen fir eine bestimmte Zielgrup-
pe des Mediums herauszustellen.

Schon vor dem Schreiben sollte jeder Verfasser einer Mel-
dung folgende Fragen klar beantworten kénnen: ,Was darf
der Gast wollen, der mit unserem Angebot gluicklich wird?
Wo muss er Abstriche machen?*
Alleinstellungsanspriichen und Superlativen stehen Journa-
listen besonders kritisch gegeniiber, kénnen sie doch héufig
den Wahrheitsgehalt des reklamierten Attributes nicht oder
nur mit sehr hohem Aufwand Uberprifen. Dennoch sind
sie fur die Veroffentlichung verantwortlich.

Seritse Absender sind mit lobenden Selbstdarstellungen,
Alleinstellungsanspriichen und Superlativen duferst zurtick-
haltend und belegen die Aussagen gegebenenfalls mit nach-
prifbaren Fakten.

Nicht alles was fur einen Anbieter neu ist, ist auch fiir die
Zielgruppe neu. Presseinfos sollten ehrlich sein: ,Bei uns
neu*, ,erstmals in unserem Programm®.
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Themen statt Produktaussagen

Redaktionen richten ihr Augenmerk zunehmend auf Themen-
komplexe aus, die flr ihre Rezipienten von Interesse sein
dirften. Themenplane mit der Angabe (ber die geplanten
Erscheinungstage sind inzwischen auch in Tageszeitungen
Ublich geworden. Sie kénnen bei den Redaktionen oder im
Internet abgerufen werden und erlauben eine themenorientier-
te gezielte Zuarbeit. Unabhéngig von themenspezifischen Be-
richten lassen sich folgende Aussagen mit weitgehend allgemei-
ner Giiltigkeit formulieren:

+» Berichte Uber zuriickliegende Ereignisse machen in der Regel
nur Sinn, wenn auch andere Reisende in der Zukunft das
beschriebene Unterfangen so oder &hnlich erleben kénnen.

+» Vorschauen auf die voraussichtliche Entwicklung in Gebie-
ten fUr eine Saison sind beliebt, miissen aber vor Beginn der
Saison vorliegen.

+» Ruckblicke sollten - zumindest mit reprasentativ hochge-
rechneten Zahlen - mdéglichst schon vor Saisonschluss, zu-
mindest aber zum Saisonschluss vorliegen.

* Trendberichte sind willkommen. Dabei sind nicht nur
Buchungszahlen interessant, sondern auch Meldungen iber
Verdnderungen des Urlauberverhaltens.

“» Amtliche Statistiken haben flr die Service-orientierten
Reiseredaktionen und Reisejournalisten bei Erscheinen meist
nur historischen Wert“. Sie kénnen allerdings genutzt
werden, um allgemeine Entwicklungen oder Abweichungen
von der allgemeinen Tendenz zu dokumentieren.

+» Statistiken, die auf das regionale Verbreitungsgebiet eines
Senders oder eines Printmediums ,,heruntergerechnet sind,
werden von diesen jedoch haufig gerne publiziert.

*» Ausblicke und Prognosen fiir die touristische Zukunft sind,
durch Aussagen anerkannter Fachleute untermauert, immer
ein interessantes Thema.

*» Meldungen zu Neuerdffnungen sind problematisch: Oft

sind Hotels, Hallenbader, Bergbahnen schon in Betrieb,

wenn deren bevorstehende Betriebsaufnahme in Informati-
onsdiensten angekindigt wird. Oder der publizierte Eroff-
nungstermin verschiebt sich kurzfristig. Hier ist duf3erste

Sensibilitat und Seriositat gefragt. Redaktionen sind notfalls

kurzfristig und auf allen Kanélen von einer Anderung des

Zeitplans zu unterrichten, denn sie haften zunéchst gegen-

Uber ihren Rezipienten fur die Informationen. Die meisten

Redaktionen ziehen es jedoch vor, zeitnah nach gesicherter

Inbetriebnahme ihre Leser und Zuhorer oder Zuschauer auf

Grundlage eigener Recherchen zu informieren.

Jubiléen und Personalien interessieren in erster Linie die

Fachpresse, kénnen aber auch — ohne dass sie gedruckt

werden — flr Redakteure und Reisejournalisten von Tages-

zeitungen aufschlussreiche Grundlageninfo sein und AnstoR
zur eigenen Recherche geben.

o,
D>

Inhaltliche Kriterien

Far streng auf die journalistische Ethik verpflichtete Redakti-
onen ist der wortliche Abdruck von Pressemeldungen tabu. Sie
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nutzen Presse-Infos jedoch haufig als Grundlage fiir eigene
Berichte oder Meldungen. Unvollstdndige Pressemeldungen
bedeuten fir alle Redaktionen und Journalisten zusétzliche
Recherche-Arbeit und Nachfragen. Solche Infos haben ange-
sichts des allgemeinen Zeitdrucks und der Uberfiille konkur-
rierender Informationsangebote nur eine geringe Verdffentli-
chungswahrscheinlichkeit.

+» Ausschlaggebende inhaltliche Kriterien sind: Antworten auf
die wichtigsten W-Fragen; Relevanz flir das jeweilige Medi-
um; Sprachstil; Glaubwirdigkeit; Freiheit von Werbung.

+ Die wichtigsten W-Fragen im touristischen Kontext sind:
Was? Wo? Wann? Wer? Wie? (Wie teuer?) Wie weiter? Die
klassische Nachricht versucht mdéglichst viele W in einem
einzigen Satz zu beantworten. Das kann auch fiir touristische
Meldungen sinnvoll sein. In der Regel wird heute jedoch
der modifizierte W-Einstieg bevorzugt. Dazu wird die Ant-
wort auf das wichtigste W in einem Leadsatz formuliert und
die néchst wichtigen W-Fragen in den dann folgenden
Satzen beantwortet.

+» Wo Pressedienste fir mehrere Meldungen den klassischen
Nachrichtenstil verwenden, werden sie schnell langweilig.
Gesucht sind variantenreich geschriebene, sachliche Texte
ohne klischeebehaftete Formeln und werbliche Euphemis-
men. Formulierungen wie ,ideal gelegen®“, ,paradiesisch
ruhig”, Geheimtipp, Kniller, exklusiv, Leckerbissen, Bilder-
buchlandschaft, Traumstrand u. &. sind tabu.

%+ Journalistisches Deutsch orientiert sich nicht zwingend am
klassischen Satzbau mit Subjekt, Pradikat und Objekt.
Journalisten variieren die Satzfolge und verzichten auf un-
notige Satzteile. Kurze Sétze formulieren, Relativsatze wo
immer mdglich meiden.

+» Unabdingbarer Grundsatz: Jeder Satz, auch jeder Halbsatz,
enthalt mindestens eine neue Information oder wesentliche
Ergdnzung zum davor formulierten.

+» Wesentlich ist die geographische ,,Verortung“ jeder einzelnen
Meldung auch innerhalb eines umfangreichen Pressediens-
tes. Sie sollte allerdings von Meldung zu Meldung variieren:
In der Regel werden von der Redaktion nur einzelne Mel-
dungen verwendet. Und kein Leser muss wissen, wo Klein-
Kleckersdorf liegt und welche Landschaft ihn dort erwar-
tet.

“» Wo Personen zitiert werden, sind diese stets mit Vor- und
Zuname, Angaben von Firmierung, Position und Funktion
zu nennen. Boulevardzeitungen bevorzugen zusétzlich eine
Altersangabe.

+» Anschreiben zu Pressemitteilungen und Informationsdiens-
ten sind nur dann erforderlich, wenn sie eine wichtige zu-
satzliche oder personliche Information enthalten. Auf
Anschreiben, die lediglich um Abdruck und um Belegexem-
plare bitten, sollten die Absender verzichten.

o,
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Fotos zu Pressediensten

Wenn Fotos zum kostenfreien Abdruck geliefert werden kon-
nen, sollte dies mit den Angaben, wo und wie sie zu beziehen
sind, am Ende der Meldung eindeutig vermerkt werden.

Foto: Pltz-Willems

Gerne gesehen werden in den Redaktionen kleine Zusam-
menstellungen von mehreren Bildmotiven zu einem Thema.
Diese konnen zur Anforderung (auch in verkleinerter Uber-
sichtsansicht) als Schwarz-Weil3- oder Farbkopie der Aussen-
dung beigelegt werden — am besten gleich mit vorbereitetem
Rickantwortbogen zum Ankreuzen des gewlinschten Motivs
und der gewiinschten Foto- und Empfangsart.

+» Wer Fotos auf seiner Homepage zum Download bereithélt,
kann anhand der Ubersichtszusammenstellung auch
die Empfénger des gedruckten Pressedienstes darauf hin-
weisen.

+ FUr Empfanger des Pressedienstes per E-Mail wird die Fo-
toauswahl in starker Verkleinerung und in geringer Auflo-
sung (Datenmenge) mitgeliefert. Ein Link unter dem Foto
oder in der Bildunterschrift fuhrt direkt zur Fundstelle der
druckfdhigen Downloadvariante.

+ Digitalisierte Fotos in Druckformat werden E-Mail-Emp-
fangern nur auf ausdriickliche Anforderung per Mail zuge-
stellt. Tageszeitungen bendtigen fur die druckscharfe Wie-
dergabe eines Fotos eine Auflosung von etwa 200 dpi,
Zeitschriften mindestens 300, besser 400 dpi. Das Format
des abgespeicherten Bildes orientiert sich dabei an der vor-
aussichtlichen Seitenléange des gedruckten Bildes. Als Anhalt
kann man davon ausgehen, dass Zeitungsspalten zwischen
funf und sechs Zentimeter breit sind.

Versand, Verteiler, Belege

des ersten
Columbus-Maga:

e ————

Zeitschriften, Magazine und lllustrierte haben Vorprodukti-
onszeiten bis zu mehreren Monaten. Um den Redaktionen der
Ilustrierten und Magazine mit den eigenen Pressemeldungen
tatsachlich bei ihrer Recherche zu helfen, empfiehlt sich ein
Blick in den jeweiligen Themenplan des Jahres. Meist ist dort
auch eine Angabe zum Redaktionsschluss der entsprechenden
Ausgabe enthalten.

*» Auch Tageszeitungen mit wichentlichen Reiseteilen werden
in der Regel vorproduziert. Sie bendtigen aktuelle Meldun-
gen spétestens eine Woche vor dem néchsten Erscheinungs-

termin. Reiseredaktionen wollen ihren Lesern aber nicht nur
Uber Dinge berichten, die unmittelbar bevorstehen.

++ Redaktionen brauchen Zeit, den Inhalt einer interessanten
Pressemeldung zu prifen und gegebenenfalls eigene Recher-
chen dazu anzustellen oder eigene Artikel in Auftrag zu
geben.

+ Leser, Horer oder Betrachter einer interessanten Meldung
brauchen gewdhnlich Zeit, sich weitere Informationen zu
einem sie interessierenden Anlass zu beschaffen und ihre
Reiseentscheidung zu treffen. Meldungen fur ein Horfunk-
oder Tageszeitungspublikum sollten deshalb spétestens vier
Wochen vor Beginn des Ereignisses oder des Angebotes in
den Redaktionen vorliegen.

% Die Fluktuation ist auch in Reiseredaktionen relativ hoch.
Erfahrungsgeman ergeben sich im Laufe eines Jahres zahl-
reiche Verdnderungen in den Adresslisten. Versanddateien
sollten deshalb laufend aktualisiert und mindestens einmal
jéhrlich grundsétzlich tiberprift werden.

 Gegebenenfalls kdnnen Adresslisten anhand von diversen
Nachschlagewerken wie Zimbel, Stamm, Taschenbuch der
Touristikpresse aus dem Kroll-Verlag (herausgegeben von
Thomas Cook) oder dem Handbuch Touristik-Medien
aus dem srt-Verlag (herausgegeben von TUI) und den In-
ternetauftritten der Redaktionen Uberprift werden. Die
aktuellen Adressen der Mitglieder der Vereinigung Deut-
scher Reisejournalisten sind auf der Webseite www.vdrj.org
einsehbar.

+» Um Redaktionen zielgerecht nur mit den sie interessierenden
Informationen zu bedienen, empfiehlt sich die Strukturie-
rung des Verteilers nach inhaltlichen, geographischen oder
medienspezifischen Kriterien (z. B. Art der Publikation,
Verbreitungsgebiet, Zielgruppe, Redaktionsschluss).

% Pressedienste mussen nicht gezielt an bestimmte Personen
verschickt werden. Es genlgt auch eine allgemeine Adres-
sierung wie ,,Reiseredaktion” oder ,,Redaktion Reisethe-
men*.

“» Wo Empféanger namentlich genannt werden, muss sicher
gestellt sein, dass deren Zusténdigkeit noch gegeben ist.

+» An Privatadressen — gleich ob Post, Fax oder E-Mail — wer-
den Pressedienste und Presse-Infos nur auf ausdricklichen
Wunsch gesandt.

* Problematisch ist der Fax-Versand an Privatadressen insbe-
sondere wéhrend der Kosten sparenden nachtlichen Versen-
dezeit. Freie Journalisten haben das Faxgerat haufig in der
Wohnung stehen. Um Verdrgerungen wegen néchtlicher
Ruhestdrung auszuschlief3en, sollten solche Adressen vom
nachtlichen Fax-Versand ausgenommen werden. So kdnnen
auf Absenderseite auch unnétige Fehlermeldungen wegen
ausgeschalteter Faxgeréate vermieden werden.

g
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Redaktionen sind nicht fur den Versand von Belegexem-
plaren da. Entsprechende Ansinnen eriibrigen sich. In Einzel-
fallen werden Redaktionen einer solchen Bitte jedoch nach-
kommen, etwa wenn nach der Veroffentlichung der
Informationsgeber eine gestiegene Nachfrage aus dem Verbrei-
tungsgebiet des Mediums feststellt.

we
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Legionellenfund im Ritz-Carlton Berlin
Gau oder Chance fur Pressearbeit?

Aktive
Kommunikation
und kalte Duschen

ie schonsten Wochen des Jahres standen fur mich vor der

Tur: Zwolf Tage Urlaub in Spanien. Einmal kein Hotel,
keine Journalisten, keine Kollegen. Doch nur fiinf Tage vor
Abflug schleicht die Krise auf leisen Sohlen an. Der Direktor
des Berliner Ritz-Carlton Hotels informierte mich, dass bei
Tests erhohte Legionellenwerte in Teilbereichen des Wassersys-
tems nachgewiesen wurden. Noch weil3 man nichts Genaues,
endglltige Ergebnisse wiirden in Kiirze folgen — genau dann,
wenn ich mich bereits in einem Club in der Néhe von Gibral-
tar einchecken sah.

Direktor, Technik, PR-Verantwortliche und Anwélte im Head-
quarter von Ritz-Carlton in Washington sowie der Berliner
Anwalt Gberpriften diese. Nun blieb uns nichts mehr ibrig als
auf negative Werte der nachfolgenden Tests zu hoffen...

~Legionella pneumophila“ ist ein stdbchenférmiges Bakte-
rium, welches sich so gut wie in jedem SuBwasser tummelt —
weltweit. Legionellen lieben Temperaturen zwischen 25 und
50°C, ab 30°C vermehren sie sich explosionsartig und kénnen
bei alten oder immunschwachen Menschen die geflrchtete
Legionellose, die Legiondrskrankheit, auslsen. Verseuchtes
Wasser kann zwar ohne Bedenken getrunken werden, lebens-
geféhrlich ist jedoch das Einatmen feinster Wassertropfen,
beispielsweise unter der Dusche. Lungenzellen werden befallen
und eine schwere Lungenentziindung kann die Folge sein. Wir
waren also gut beraten, diesen Fall sehr ernst zu nehmen, denn
die Sicherheit von Gésten und Mitarbeitern muss zu jeder Zeit
gewahrleistet sein.

Mittlerweile in Spanien angekommen, haben sich das PR-
Team im Hotel sowie alle Abteilungsleiter gut auf die Krise
vorbereitet. Die Tests lagen nunmehr vor — Entwarnung konn-
te nicht gegeben werden, im Gegenteil. Die Gesundheitshe-
hoérden waren bereits informiert, die kritischen Zimmer des

befallenen Wasserstrangs geschlossen. Ursa-

% & |._ F
| ] formiert. ' '
i Es war also eine Frage der Zeit, dass
- 4 der Legionellenbefall nach auBen sickern
- ¥

chenforschung und thermische Spiullungen —
Legionellen sterben bei 70°C ab — sowie
weitere Tests wurden kontinuierlich durch-
gefuhrt und die enge Zusammenarbeit mit
dem Gesundheitsamt war oberstes Gebot.
Wiéhrend einer Betriebsversammlung wurden
alle Mitarbeiter iber den aktuellen Stand in-

wirde. Meine Familie bereitete ich schon
einmal vorsichtig darauf vor, dass ich vielleicht
schnell nach Berlin zurlick muss. Aber dank
der Profis vor Ort war es dann doch nicht
notwendig.

ReiRerische Schlagzeile in der
Boulevard-Presse (0.),
positive Grundstimmung in der

Trotz Legionellen: Hotelgiiste bleiben

AnfkErungsksepagne im Ritz-Caritos - Hosel: wad Gaststisenverhand: Problem ki Gibenl mfirelen

Fachpresse (r.)

Ich erinnerte mich noch gut an den grof3 in den Lokalmedi-
en aufgezogenen Legionellenfall in einem anderen Berliner
Luxushotel vor einigen Jahren. Das Thema beherrschte tagelang
die Berichterstattung. Zudem standen wir kurz vor der Saure-
Gurken-Zeit, wo die Rollen einmal umgekehrt sind und die
Lokaljournalisten auf Knien um Geschichten bitten, die wir
»schon immer mal loswerden wollten®. Uns war klar, dass,
sollten die Werte nicht auf ein Normalmal? fallen, uns eine
Bilderbuch-Medienkrise heimsuchen wird. Erstmalig bereute
ich fast den Pressewirbel rund um die Hoteler6ffnung, denn
die nachfolgende Aufmerksamkeit war uns gewiss. So wurde
umgehend das ,,Crisis Management Handbook for Public
Relations“ der Ritz-Carlton Hotel Company zu Rate gezogen
und wir entwickelten Fragen und Antworten zur Problematik.
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Der Wettbewerb am Berliner Hotelmarkt gilt als sehr
schwierig. Ein neues Hotel muss, neben einem hervorragenden
Service und trotz eines weltweit hdchst anerkannten Namens,
in erster Linie Vertrauen bilden zu Gésten, Partnern und Me-
dien. Nur so werden Géste zu loyalen Gésten. Das setzt Offen-
heit voraus. In vielen Telefonaten mit dem Hotel und der
Zentrale in Washington wurde das Fir und Wider erlautert.
Daher entschieden wir uns nachdriicklich und gegen einige
Wenige im Headquarter, dass unsere Gaste und die Medien die
Hiobsbotschaft von uns erfahren sollten und nicht von viel-
leicht zweifelhaft recherchierten Artikeln oder durch die ,stille
Post“. Besonders erinnerungswirdig sind dabei meine Telefo-
nate vom Handy, sei es am Strand unter dem Handtuch (damit
der Wind keine Nebengerdusche verursacht) oder die Konfe-

Foto: Ritz-Carlton

renzschaltung mit den USA. Eine Stunde lang im Auto — es
war einfach berall windig — wéhrend Freunde im spanischen
Hinterland ein Kloster besichtigen. Auf die Handyrechnung
im Juli gehe ich lieber erst gar nicht ein.

Unsere Kommunikationsstrategie war einfach: Wir stellten
eine Liste mit unseren besten lokalen Medienkontakten zusam-
men und informierten sie telefonisch tber den Stand. Eine
Pressemitteilung war bereits verfasst, die kurz und knapp tber
die TeilschlieBung der Zimmer informierte. Auch diese wurde
vorab rechtlich geprift, da die Ursachen immer noch nicht klar
waren und eine Schuldzuweisung, auch wenn verhalten, irgend-
wann zu einem finanziellen Bumerang werden kann. Das
Medienecho war sehr unterschiedlich von ,Und deswegen
rufen Sie an?* bis zu ,,Sie sind mein Sommerloch!. Interessant
zu beobachten war, dass sich gerade die Boulevardzeitungen bis
auf eine Ausnahme eher zurtickhaltend verhielten.

Offenheit
hat sich bezahlt gemacht

Die Krisen-PR Trainings haben sich spétestens jetzt bezahlt
gemacht, denn nun ging der Telefonterror fiir das PR-Team
vor Ort los. Journalisten und Fotografen standen plétzlich vor
der Tur, wohl auch in der Hoffnung, entristete Géste bei der
Abreise zu erwischen. Der ,,Krisensprecher” wurde bestimmt,
ein Raum fiir Interviews stand rund um die Uhr bereit. Géste
wurden bei Anreise tber den Zustand informiert und es ihnen
freigestellt, von der Buchung Abstand zu nehmen. Murphy’s
Law durfte auch nicht fehlen; dem Hotel standen mehrere
ausgebuchte Tage bevor, obwohl der Sommer sonst ja sehr

Ritz-Carlton
gibt nicht nur in
seinen Badern
hohe Standards
vor

ruhig ist. In anderen Berliner Hotels verfiigten wir Gber Kon-
tingente und arrangierten den Transfer. Aufrichtig gefreut hat
uns, dass nicht ein einziger Gast vorzeitig aus den verbliebenen
Zimmern auszog oder gar nicht erst einchecken wollte. Die
Politik der Offenheit demonstrierte, dass Gaste sich sicher
fihlen kdnnen.

Sehr hilfreich war die Aussage des Landesamtes fiir Arbeits-
schutz, Gesundheitsschutz und technische Sicherheit gegentiber
einigen Journalisten, dass ,das Verhalten des Ritz-Carlton
vorbildhaft ist“. ,,Die Zeit* vom 19. August 2004 erklart im
Reiseteil unter der Rubrik ,,Reisekrankheiten®, warum Legio-
nellen gerne Hotels heimsuchen und endet mit dem Absatz:
~Aufsehenerregend an der Berliner Legionellenplage ist nicht,
dass sie ein Luxushotel trifft. Uberraschend und zu loben ist
vielmehr, dass dieses Hotel auf das Ergebnis seiner freiwilligen
Kontrolle prompt, dffentlich und ohne Angste um das Image
reagiert. Die Seltenheit solcher Meldungen bei einem so ver-
breiteten Bakterium lasst ahnen, wie anderswo mit dem Pro-
blem umgegangen wird*.

Diese Erfahrung lehrt, dass Offenheit, soweit irgend mog-
lich, die beste Strategie ist. Wir wiirden uns jederzeit wieder so
verhalten. Die Taktik: Die Medien als ,,Verbindete* gewinnen
durch eine Reihe von Arbeitserleichterungen. Denn schlieBlich
machen auch sie nur ihren Job, genau wie wir PR-Arbeiter. Ein
guter Rat zum Schluss: Wer nun Angst vor Hotelduschen hat,
sollte einfach nur kalt duschen. Und fiir die Abhértung hat man
auch gleich was getan.

Marion Schumacher, Regional Director
Public Relations Europe, The Ritz-Carlton Company
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E-Mail-Flut: Neuer, nitzlicher Spam-Filter
TUrwéchter gegen Mull

Der Werbe-
Terminator

So praktisch Kommunikation per E-Mail auch ist - jeder von
uns kennt die Schattenseite: taglich viele Spam-Mails, also
unverlangt empfangene Werbebotschaften. Sobald die eigene
E-Mail-Adresse bekannt ist, werden die Spams mit Sicherheit
Uber kurz oder lang eintrudeln. Durchschnittlich sind es zwi-
schen zehn und 20 Spams pro Tag. Bei Nutzern mancher
Maildienste (AOL war jahrelang beriichtigt dafiir, dass seine
Kunden mit Pornowerbung tberh&uft wurden; hat aber jetzt

Mittlerweile gibt es zahllose Programme und Web-basierte
Dienste, die da weiterhelfen. Ich méchte den Mitgliedern eine
Freeware empfehlen, die auch beim DJV erfolgreich getestet
wurde. Ihr Name: ,,Spamihilator”. Sie ist kostenlos. An ihrer
Entwicklung sind unzéhlige private Programmierer auf der
ganzen Welt beteiligt, denen es hier nicht ums Geldverdienen
geht, sondern die sich - wie etwa beim Betriebssystem Linux
- dem Open-Source-Denken verschrieben haben. Jeder gibt
Wissen hinein, alle profitieren.

98% der Werbung blockiert

Wie muss man sich Spamihilator vorstellen? Wenn Sie Win-
dows nutzen (leider gibt es noch keine Apple oder Linux-Ver-
sion) und Uber das sogenannte DFU-Netzwerk ins Internet
gehen (also leider noch kein Tipp fur Menschen, die z.B. tber
die AOL-Software online gehen — soll sich aber mit der néchs-
ten Version &@ndern), klemmt sich Spamihilator wie ein Tr-
wéchter vor Ihr Mailprogramm (Outlook, Outlook-Express,

Eudora, Opera, Pegasus und viele andere
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verbesserte interne Schranken) und leichtsinnigen Surfern, die
zu freigiebig ihre Adresse in Kontaktformulare eingeben, kann
die Zahl dramatisch ansteigen. Besonders &rgerlich fiir Reise-
journalisten, die unterwegs sind und hdufiger tagelang ihr
Mail-Postfach nicht leeren kénnen. Ergebnis nach der Ruick-
kehr: ein Wust im Posteingang, den man mithsam durcharbei-
ten muss. Noch drgerlicher, wenn durch viele Werbemails die
Kapazitat des Postfachs Uberschritten wird, so dass wahrend
der Reise plotzlich die eigene Mailadresse vom Server blockiert
wurde und man flir wichtige Absender nicht mehr erreichbar
war (,,Mailbox over quota...“).

Nun gibt es sicher Strategien, so lange wie mdglich mit der
eigenen E-Mail-Adresse ,,unentdeckt” zu bleiben. Fir Journa-
listen, deren Ziel ja die Kommunikation ist, oft allerdings nur
schwer praktikabel. Wir konzentrieren uns deshalb lieber auf
Schutzmechanismen, uns elektronisch gegen die Werbeflut zu
schitzen.
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Postprogramme fir POP3 und IMAP
Server). Jede Mail, die vom Server abge-

E;E rufen wird, lauft nun zunéachst durch das
o Prufprogramm von Spamihilator, bevor
—= sie in den Posteingang gelassen wird. Da-
=== bei wird mit einer Wahrscheinlichkeit von
= tiber 98% Werbung blockiert.

—i Eine ganze Armada von Schutzmecha-
i iy nismen analysiert die Inhalte der Mails.

Gibt es viele bekannte Werbewdrter, ist
die Absenderadresse bekannt fur Massen-
mails, gibt es Buchstabensalat in der Mail
oder versteckte Links auf fremde Websites?
Spamihilator lernt dabei von jeder Junk-
Mail. In einem Trainingsbereich werden
alle Mails dokumentiert, die empfangen
wurden. Mit einem einfachen Mausklick
sagen Sie dem Programm, ob eine Mail
wichtig fiir Sie war, oder doch nur uner-
wunschte Werbung. Durch diesen soge-
nannten ,,Bayesian-Filter wird Spamihilator immer perfekter
bei seiner Erkennung. Naturlich kann man direkt ,Freunde*
definieren, deren Mail immer durchgelassen wird, oder eben
jemanden auf die Schwarze Liste setzen, der sofort blockiert
wird. Letztere Losung bietet sich oftmals an, wenn fleiRBige
PR-Dienstleister trotz Bitte nicht aufhoren, ihre nicht bendtig-
ten Meldungen zu schicken.

Alle blockierten Mails landen in einem eigenen Spam-Pa-
pierkorb. Hier muss man gerade am Anfang naturlich haufiger
mal hineinschauen, ob wichtige Mails nicht irrtimlich hinein-
geraten sind. Sie lassen sich leicht wiederherstellen.

Spamihilator ist ,,work in progress*: Auf der Webseite gibt
es unzéhlige kleine Zusatzprogramme, so genannte ,,Plugins®,
die die Mdllabwehr noch mehr verfeinern. In einem Forum
kénnen sich Nutzer austauschen und weitere Tipps fur die
Spamreduzierung erfahren. Fir die deutschen Nutzer hat Mi-
chael Krédmer eine deutsche Programmversion geschrieben.

Auch das erleichtert gerade Neulingen die Benutzung. Nach
zwei Monaten ausgiebiger Nutzung kann ich sagen, dass Spa-
mihilator mir wieder die Kontrolle Uber den Posteingang zu-
riickgegeben hat. Das ist eine grof3e Erleichterung!

Weitere Infos und die Download-Madglichkeit des kleinen
Programms auf www.spamihilator.com. Die Seite gibt es auch
auf Deutsch. Juirgen Drensek

Schnelle Suche in Outlook durch
Gratis-Zusatz Lookout

Die Nadel im
Heuhaufen finden

Auf vielen Windows-Computern ist das Microsoft-Pro-
gramm Outlook Standard fur die Verwaltung von E-Mails,
der Kontaktadressen und auch der Termine. Der ganze Blro-
Alltag wird dabei quasi verschlisselt in einer so genannten *.pst
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Datei, in der Outlook alles abspeichert. Da kommen schnell
viele hundert MB Daten zusammen. Daten, die man durchsu-
chen muss, wenn man nach einer bestimmten E-Mail fahndet
oder nach einem Termin, der schon Jahre zuriickliegt. Zwar
bietet Outlook von Hause aus auch eine Such-Funktion, aber
die ist sehr rudimentdr und langsam.

Bis jetzt. Eine kleine Newcomer Firma aus dem Silicon
Valley hat ein Programm entwickelt mit dem beziehungsreichen
Namen ,,Lookout“. Einziger Zweck dieses Plugins, das sich in
Outlook integriert, ist das superschnelle Suchen nach Informa-
tionen - egal, wo sie sich innerhalb der *.pst Dateien befinden
(auf die man mit normalen Suchprogrammen keinen Zugriff
hat).

Zu diesem Zweck indiziert Lookout alle Worter, die irgend-
wo geschrieben wurden. Sei es in einer Mail, einem angehéng-
ten Dokument, einem Adress-Kontakt oder einem Termin.
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Diese neue Wortliste mit ihren Fundstellen-Verweisen wird
dann duferst flott gescannt, wenn man einen Suchbegriff ein-
gibt. Noch besser: Lookout gibt die Mdglichkeit, ahnlich wie
bei Internet-Suchmaschinen verknipfte, so genannte Boolesche
Operationen zu starten.

Nehmen wir mal ein Beispiel: Wenn ich Hauptver-
sammlung+Drensek ins Suchfeld schreibe, werden innerhalb
nicht mehr als einer Sekunde alle Fundstellen angezeigt, wo
BEIDE Suchbegriffe auftauchen. Wenn ich Hauptversammlung
+Drensek-Tegernsee eingebe, nur solche, die nichts mit unserem
Treffen am Tegernsee zu tun haben. Dabei gibt es noch viele
andere fortgeschrittene Suchoptionen. Zum Beispiel m?rs*
warde alles mit mars, morse, marsupial, marshall finden. mars~
aber nicht nur mars, sondern auch bars, cars oder tars. Daran
sieht man schon, welches méchtige Werkzeug man auf einmal
in Handen hélt. Man muss nicht alles wissen, aber man muss
wissen, wo es steht. Mit Lookout geht das fix wie nie.

Ein geniales Tool fir Outlook-Nutzer. Und das Beste: es ist
kostenlos! Voraussetzung: man nutzt Outlook ab Version 2000
und hat auf dem Computer Win 2000 oder Win XP installiert.
Aulerdem ist die Erweiterung Microsoft .net erforderlich. Das
Installationsprogramm von Lookout erkennt, ob die Voraus-
setzungen stimmen, und ladt die Windows-Er-
weiterung gegebenenfalls nach. Hier kann ein
kleiner Bug passieren: die Technik, die beim
Nachladen von .net benutzt wird, erscheint Vi-
renscannern manchmal als Trojaner-Angriff. In
diesem Fall Installation abbrechen und manuell
auf die Windows-Update Seite gehen, um die
Erweiterung herunter zu laden.

Weitere Infos und Download unter
www.lookoutsoft.com. Kleiner Gag zum Schluss:
Microsoft scheint von der Leistung der kleinen
Firma sehr angetan gewesen zu sein. In der Zwi-
schenzeit wurde sie kurzerhand gekauft... Also
schnell das Programm downloaden, bevor man
bei Microsoft vielleicht dafur bezahlen muss, weil
die Technik exklusiv in die nachste Outlook-Ver-
sion integriert werden soll. Jurgen Drensek

Zweite Mailadresse

Kleiner Tipp, um den Adress-Sammlern das Leben schwer zu
machen: Die E-Mail-Adresse nur wichtigen Kommunikations-
partnern geben. ,,Verzichtbare* Dinge wie Newsletter, Presse-
mitteilungen und Ahnliches (zB. Formular-Bestétigungen) an
Hilfsadressen schicken lassen. Dazu neue Mailadressen etwa
bei www.gmx.de oder www.web.de einrichten (kostenlos)
und diese entweder iiber das POP3 Mailprogramm zusétz-
lich abrufen oder auf die eigene Hauptadresse weiterleiten.
(Weiterleitung bei Abwesenheit abschalten) Bei zu viel Spam
einfach I16schen und mit anderem Namen neu einrichten.

So bleibt die Hauptadresse langer und besser erreichbar.

Wir bieten Mitgliedern auch die Mdglichkeit fir eine E-Mail-
adresse nach dem Muster NAME@VDRJ.org
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Machen Medien
miese Meinung?

N ie in der Geschichte der Bundesrepublik hatten Politiker
ein derart schlechtes Image. Und wer ist daran Schuld?
Die Medien. Behauptet jedenfalls Thomas Petersen, Projekt-
leiter beim Allensbacher Institut fir Demoskopie. Ausgerechnet
die Medien, die sich als Fundament der demokratischen Ord-
nung betrachten, tragen seiner Meinung nach zur Gefahrdung
dieses Fundamentes bei — weil die Berichterstattung nachweis-
lich immer negativer werde. Den Urknall hat er auch ausge-
macht: die Aufdeckung der ,Watergate-Affare* durch Bob
Woodward und Carl Bernstein.

Fortan, so Petersen, sei investigativer Journalismus fr
ganze Generationen von Nachwuchsreportern zum alles be-
herrschenden Berufsmotiv geworden. Und da kaum eine Be-
rufsaushildung so selbstreferenziell sei wie die des Journalisten,
sei das Ideal stetig weitergegeben worden. Es lasse sich nach-
weisen, dass die Berichterstattung in Fernsehen und Zeitung
seit Mitte der 70er Jahre immer ne-
gativer geworden sei. Parallel dazu
habe auch das Vertrauen der Men-
schen in Institutionen wie Bundes-
tag, Erziehungswesen, Gewerkschaf-
ten oder Wirtschaftsunternehmen
teilweise drastisch abgenommen.

Ironischerweise hat sich ausge-
rechnet beim Vertrauen in die Zei-
tungen nichts gedndert. Bemerkens-
wert ist das deshalb, weil die Medien
aus Sicht der Allensbacher Demos-
kopen die Wurzel des Ubels sind. Gemeinhin geht man davon
aus, dass Medien wie ein Spiegel der Gesellschaft sind — ein
Zerrspiegel mitunter, aber ein Spiegel. Petersen sieht das anders:
»ES gibt eine ganze Reihe von sehr deutlichen Hinweisen dar-
auf, dass die Bevolkerung in ihrer Meinungsbildung in Bezug
auf politische Fragen in sehr vielen Féllen dem Tenor der Be-
richterstattung nachfolgt.”

Will sagen: Medien geben Meinungen nicht wieder, sie
machen sie. Kombiniere man die Resultate von Inhaltsanalysen
mit den Ergebnissen von Meinungsumfragen, zeige sich das.
Die publizistische Forschung kénne keinen einzigen Fall
nennen, bei dem sich erst die Meinung der Bevolkerung ver-
andert hatte — und dann die Medieninhalte. Fir Petersen liegt
die Folgerung auf der Hand: Wer die Medien macht, macht
Meinung.

Am Beispiel der Politik hiel3e das: Wenn die Medien nur
lange genung erzéhlten, Politiker seien unfahig und korrupt,
glaubten die Menschen das irgendwann. Petersen furchtet nun
gar um die Stabilitat des politschen Systems und appelliert
daher an die Journalisten, sich ihrere Macht stérker bewusst
zu sein.

Tilmann P. Gangloff
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Immerhin halten 90 Prozent der Menschen die Demokra-
tie nach wie vor fur die beste aller Staatsformen. Und zur Eh-
renrettung zumindest der Zeitungen: Laut Umfragen flihrt vor
allem die politische Information im Fernsehen zur Politikver-
drossenheit. Da wird es den Politikern doch nur recht sein, dass
sich in einigen Programmen die politische Information dem
Nullpunkt néhert. Tilmann P. Gangloff

Nachdruck mit freundlicher Genehmigung
des Autors und des Magazins ,,journalist* 4/2004
tpgangloff@aol.com

Reise-Annoncen ricklaufig

Graue Zeiten fur
bunte Magazine

ie Deutschen sind zwar Weltmeister im Reisen. Doch
Magazine darlber erwerben sie eher selten. Das erschwert
den Verlagen den Verkauf von Annoncen.

Analysiert Oliver Kuihn seinen Markt, kommt er ins Gri-
beln. Es gebe zwar mehr als 25 Millionen Flugtouristen in
Deutschland, so der ,,Reise & Preise“-Macher aus Buxtehude.
Doch nur ,,ganze 300 000 Urlauber* seien bereit, sich regelma-
RBig ein multithematisches Reisemagazin zu kaufen.

Das Problem ist nicht neu. Oder genauso alt wie die Gat-
tung Reisezeitschrift: Die erste hiel ,,Unterwegs” - und ver-
schwand. Genau so lautlos wie ,, Traveller's World*, ,,Holiday*,
»Globo* oder zuletzt ,Strand & Berge“. Allesamt kamen die
bunten Bléatter von erfahrenen Verlagen, die sich letztendlich
jedoch alle verhoben: Weder Burda noch Ringier oder Bruck-
mann redssierten - Millionen wurden verpulvert, um an An-
zeigen und Leser zu kommen. Wie klaglich die Bemihungen
oft endeten, zeigt exemplarisch ,,Strand & Berge*: Das ,,Reise-
magazin fur Deutschland und Europa“ kam laut Anzeigenleiter
Stefan Appenowitz zum Schluss gerade auf ,,rund 800 Abon-
nenten®.

Und dennoch lockt das Metier die Medienh&user, immer
und immer wieder - weil die Verlagsplaner nur den groRRen
Werbekuchen sehen: 2003 gab die Tourismuswirtschaft laut
Nielsen Media Research 717,7 Millionen Euro fur Reklame
aus. Doch dabei fallt nach wie vor relativ wenig fur das gute
Dutzend Reisemagazine ab, obwohl die Gestalter mit Themen
rund um den Urlaub geradezu wuchern: 78,1 Prozent der
Berichterstattung von ,,Geo Saison“ beispielsweise sind aus-
schlieRlich touristischer Natur.

Der Leser bucht auch ohne Werbung

Womdglich ist das sogar die Crux. ,Warum sollten Reiseun-
ternehmen dort noch schalten? fragt Branchenkenner Peter
Waégner. Der Leser sei ohnehin schon ,wild reiseentschlossen*
und musse somit eigentlich nicht mehr zum Buchen gebracht
werden, so der langjahrige Blattmacher (,,Unterwegs”, ,,Welt
am Sonntag*“, ,,Geo Saison“) aus eigener Erfahrung.

Foto: privat

Die Werbekrise
trifft fast jeden Titel

Diese Meinung herrscht vielerorts auch auf den Fluren der
Werbeabteilungen der Reiseunternehmen, deren Planer - neben
der Tagespresse - vor allem die aktuellen Wochenzeitschriften
schétzen. Dorthin flieRen mittlerweile drei von zehn Veranstal-
ter-Euros - und davon Dreiviertel wiederum an ,,Focus*”, ,,Stern*
und ,,Der Spiegel“. Das Trio wittere ,Morgenluft”, formuliert
~Focus“-Verkaufsleiter Ingo Mdller, der im vergangenen Jahr
4,9 Millionen Euro Umsatz mit der Reiseindustrie machte.
Nicht zuletzt fehlen diese Millionen den Reisezeitschriften:
Traditionstitel ,,Merian“ etwa, der 37,6 Prozent seines Volumens
mit der Tourismuswirtschaft macht, gilt als mittlerweile beson-
ders prominentes Opfer der gro3en Publikumsblatter.

2003 gingen im Vergleich zum Vorjahr insgesamt 72 An-
zeigenseiten weniger ein, der Umsatz brach dabei um mehr als
900 000 Euro auf rund 2,7 Millionen Euro weg. Da half auch
Preisdisziplin nichts: Zuletzt erhohte das Blatt (Werbezeile:
»Die Lust am Reisen*) vor zehn Jahren die Anzeigenpreise. Und
2000 gab es sogar eine Senkung - um knapp zwolf Prozent.
Auch ,,Geo Saison” lie} im vergangenen Jahr Federn: Eine
Million Euro weniger - oder nur noch 5,4 Millionen - klingel-
ten 2003 in der Annoncenkasse des gelbgetiinchten Reisema-
gazins, das zwar immer noch 379 Seiten verkaufte, aber 82
Seiten weniger als in den vorangegangenen zwdlf Monaten.
Auch 2004 werde , sicher kein leichtes Jahr*, sagt Anke Wiegel,
die Anzeigenleiterin der ,,Geo* - Gruppe, nicht zuletzt weil im
Markenartikelbereich Budgets gekirzt werden.

AulRerdem ist die Konkurrenz gewachsen - allen negativen
Erfahrungen der GroRverlage aus der Vergangenheit zum Trotz.
Nicht nur, dass Axel Springer mit ,,Reise Bild“ unter Wolfgang
Windel ein flott gemachtes Niedrigpreis-Produkt (Verkaufs-

preis: 1,80 Euro) erfolgreich in den Markt schob. Auch der
Hamburger Verlag Dieter Niedecken, der bisher mit ,FVW*
und ,, Travel Talk* ausschlieBlich auf Fachtitel setzte, punktet
nun mit einem Special-Interest-Magazin: Erst 2003 eingefiihrt,
plant ,,Urlaub Perfekt" in diesem Jahr bereits einen Umsatz von
1,3 Millionen Euro - 400 000 Euro mehr als im Jahr zuvor, das
104 Anzeigenseiten bescherte. Es nehme schon jetzt ,.einen
Spitzenrang* ein, schreibt das ,,frische Reisemagazin® tiber sich
selbst, das nur mit zwei fest angestellten Redakteuren aus-
kommt, bei der Akquisition aber auf ein eingespieltes Verlag-
steam zuriickgreifen kann - zehn fest angestellte Verk&ufer in
Deutschland und 26 Auslandsvertretungen.

Wie muhelos sich ,,Urlaub Perfekt* die Markte des 36
Jahre alten Mutterblattes erschlieR3t, zeigt der Anteil der Tou-
rismussparten am Umesatz: Reiseveranstalter etwa kommen auf
32,0 Prozent. Aber auch die nationalen Tourist Boards (19,4
Prozent), Airlines (13,5) oder Hotels (6,8) gehdren zur Premi-
um-Klientel, wahrend Markenartikler (2,5) oder Anbieter von
Finanzdienstleistungen (2,0) nur eine geringe Rolle spielen.

Dass der Anzeigenabsatz im Vergleich zu den Vertriebser-
I6sen der mit Abstand wichtigere Geschaftszweig der Verlage
ist, zeigt die Entwicklung der verkauften Auflagen. ,,Abenteuer
und Reisen” beispielsweise zéhlt noch nicht einmal 25 000
Abonnenten - obwonhl die Zeitschrift bereits seit 25 Jahren um
Leser ringt und sich einst ,, Traveller's World*“ einverleibte. Eher
durftig nach 18 Jahren auch das Volumen von ,,Clever reisen®,
das bis zur Ausgabe 2/2003 mit sechs Redakteuren als ,,Fliegen
& Sparen* antrat. Zwar zahlte der Duisburger Markt Control
Multi Media Verlag im letzten Quartal 2003 eine verkaufte
Auflage von 27 972 Exemplaren. Darunter waren aber nur 8123
Abonnenten. ,,Die allgemeine Wirtschaftslage, Sars und der
Irakkrieg fiihrten zu einer Stagnation der Auflage”, so Ge-
schaftsfihrer Jirgen Zupancic, der 2002 und 2003 jeweils 464
Seiten verdffentlichte - das eine Jahr zu 28,5 Prozent, das an-
dere zu 26,5 Prozent mit Anzeigen belegt.

Sonstige Verkéufe steigern Auflage

Allein dem monothematischen ,,ADAC Reisemagazin® scheint
die Reisekrise nichts anzuhaben. Die Einnahmen aus Anzeigen
und Vertrieb seien ,recht befriedigend”, so Christian Krause,
Marketingchef beim Verlag des Muinchner Autofahrervereins.
Und auch fur das kommende Jahr sei wieder mit ,.einem
stabilen Geschéft* zu rechnen. Imposant vor allem die verkauf-
te Auflage, die im vierten Quartal 2003 bei 182 042 Exempla-
ren lag.

Mit vergleichsweise bescheidenen 71079 Stiicken ihres
»Info-Magazins fiir Flugreisen“ werben hingegen die ,,Reise &
Preise Macher, die nicht nur gerne auf ihren giinstigen ,, Tau-
send-Ké&ufer-Preis* von 87,97 Euro aufmerksam machen.
Sondern auch auf die kostspielige Vertriebspolitik, die im Markt
der Reisemagazine offenbar tblich ist. Viele Verlage seien ge-
zwungen, ihre IVW-Auflage durch die sonstigen Verkdufe in
die Hohe zu treiben, berichtet Oliver Kiihn. ,,Das wiederum
kann nicht im Interesse der Werbetreibenden sein, weil Lese-
stiicke haufig zielgruppenfremd eingesetzt werden.*

Th. Michael Schweizer (Travel Tribune)
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FOCUS US-VISIT

VDRJ-Vorsitzender in Washington
Regierungs-Hearing zu US-Visit

Verdachtig bis
zum grunen Licht
Kein Kunstwort wurde wéhrend der offiziellen Anhérung

im Wirtschaftsministerium so sehr strapaziert, wie ,,nine-
eleven”. Der auf das Datum verkdirzte Terror-

eindruckt von den Problembeschreibungen, die Experten aus
dem Tourismus, der Hochschulen oder der Administration
vortrugen. Man stelle sich zwar dem Gesprach, wisse auch, dass
es bei der Umsetzung erhebliche Kommunikationspannen vor
allem im atmosphérischen Bereich gegeben habe — aber ,,nine-
eleven“ muisse letztendlich alles rechtfertigen diirfen ...
Mit Erscheinen dieses Magazins wird die Theorie zur Pra-
Xis. Jetzt werden alle Reisenden, auch aus Deutschland, bio-
metrisch erfasst, sobald sie vor dem INS-Officer stehen. Im
Regelfall ist die Prozedur tatséchlich kurz: die beiden Zeigefin-
ger werden gescannt; ein Blick in die Webcam, und ein sicher
nicht sehr vorteilhaftes Bild landet im Datensatz. Meine Erfah-
rungen als Visum-Besitzer, der dieses Procedere schon das
ganze Jahr mitmachen muss: gerade mal

angriff in New York darf der Bush-Regierung,
so schien es den internationalen Fachleuten
beim Expertenmeeting, mittlerweile fur alles
als Erklarung herhalten. [
Warum dirfen Reisejournalisten nicht fiir
ihre kurzfristigen Recherchen visafrei einrei- I ; -
sen, wie jeder normale Biirger? Warum wird
es ab Oktober ziemlich sicher wieder lange .
Warteschlangen vor den Schaltern der Ein- H ot il Lo
wanderungsbehorde INS auf den Flughéfen
geben? Warum wird jeder Einreisende Behor-
den-intern grundsétzlich zunéchst einmal als
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zwei Minuten. Und dann? Wéhrend der
folgenden 30 Sekunden, in denen die (b-
lichen Fragen gestellt werden, rast dieser
Datensatz zunéchst durch die Liste der etwa
1 Million Topverdéchtigen. Erst, wenn es
hier keinen Fund gibt, leuchtet die griine
Lampe und man darf die erste Hlrde pas-
sieren.

Doch damit landet der Datensatz noch
lange nicht in der elektronischen Ablage.
Bis der Passagier sein Gepdack endlich in
Empfang genommen hat, erfolgen verbor-
gen weitere Abgleiche mit Verbrecherkar-
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Laserscan des Zeigefingers und Foto bei der US-Einreise

Lunfriendly visitor gesehen, bis er das Gegenteil beweisen
kann? Warum werden seine Fingerabdriicke 75 Jahre gespei-
chert und Zug um Zug mit allen elektronischen Verbrecher-
karteien abgeglichen? Warum wird von jedem Flugpassagier
ein immer detaillierteres Profil gespeichert, mit Kreuzverkniip-
fungen zu seinen personlichen Wohndaten, Kreditkarten-
informationen, ja, selbst seiner Menuwahl im Flugzeug? Warum
nimmt man in Kauf, dass die 24 Millionen Jobs im ame-
rikanischen Tourismus mit ihren 83 Milliarden Dollar Ein-
nahmen gefahrdet sind? Jedes Mal hie3 die Antwort letztendlich
Lnineeleven*®.

Besonders die Vertreter des DHS, also der Heimatschutz-
behorde ,,Department of Homeland-Security*, schienen unbe-
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teien. Ein Einreise-Stopp ist jederzeit
maoglich. Zumindest eine genauere Befra-
gung. Mehr noch: Was passiert, wenn mein Mietwagen oder
Motelzimmer spéter zuféllig ,,Crime-Scene wird und zuféllig
meine Fingerabdriicke noch irgendwo zu finden sind? Natirlich
haben Sheriff oder FBI nach Anfrage Zugriff auf die Einreise-
dateien - das musste der Chef des US-Visit Programms beim
DHS, James A. Williams, widerwillig einrdumen. Wie war das
noch? Jeder Einreisende ist zunéchst mal verdachtig . . .

Wenn tatséchlich alles so kompromisslos umgesetzt wird,
wie es sich die Biirokraten des DHS und der INS wunschen,
sind Sicherheitsexperten ihrem Wunsch nach totaler Kontrolle
zwar einen Schritt weiter — aber zu welchem Preis?

Schon heute sind die INS-Einwanderungsbeamten dieje-
nigen, Uber die die meisten Beschwerden vorliegen wegen ihres
riiden Verhaltens. Vertreter der amerikanischen Tourismusin-
dustrie und der Airlines warnten auf dem Government-Hearing
vergeblich davor, alle Planungen nur noch dem vordergrindi-
gen Kontrollaspekt zu unterwerfen und die Flughéfen zwar zur
Festung zu machen, aber daflir die Gastfreundschaft Amerikas
zu opfern. Fur die Reisebranche ist es ein Alarmsignal, dass
ihre Klientel beim Antritt der Ferien das Gefiihl haben kénnte,
nicht mehr in ,,God’s own Country* willkommen zu sein.
Gerade jetzt, wo es wegen des gunstigen Dollarkurses wieder
mit den Buchungen aufwarts geht.

Hdochstes Zugestandnis der Administration: Man kénne
sich ja mal bei den Experten von Disney schlau machen, wie
Warteschlangen sich so umgestalten lieBen, dass man nicht
mehr merkt, wie lange es noch dauert . . .

Jurgen Drensek
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