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Pressearbeit flir Traumziele

Zusammenfassung

Die Welt ist auch aufgrund des Tourismus’ immer
weiter zusammengewachsen — Reisen ist fast
grenzenlos moglich. Deshalb ist es fiir Touristik-
unternehmen wichtig, sich durch gezielte Pres-
searbeit eindeutig zu positionieren. Mit kommu-
nikativen Schnellschiissen ist dieser Entwicklung
nicht beizukommen, gefragt ist eine durchdachte
und langfristige Strategie, die nachhaltig wirkt.
Auch ein weitreichendes Netzwerk — vor allem bei
den Reisejournalisten - ist fiir die PR-Arbeit not-
wendig. In diesem Beitrag wird die Pressearbeit
eines Reiseveranstalters beleuchtet, verschie-
dene PR-Instrumente werden vorgestellt und es
wird darauf eingegangen, welche Besonderheiten
die Arbeit mit Reisejournalisten mit sich bringt.
Zwei spezielle PR-MaBnahmen, die Pressereise
sowie die Krisenkommunikation, unterscheiden
sich deutlich von PR-Instrumenten anderer Bran-
chen und werden deshalb besonders ausfiihrlich
behandelt.

Bevor der Artikel die verschiedenen Instru-
mente der touristischen Pressearbeit vorstellt,
soll der ,Stier bei den Horner gepackt werden®
und das komplexe Spannungsfeld zwischen
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Offentlichkeitsarbeitern und Journalisten in
den Mittelpunkt geriickt werden. Es ware wohl
realititsfern, PR und Journalismus als komplett
unabhingig arbeitende Systeme zu betrachten. In
der alltaglichen Arbeit wird deutlich, dass es an
vielen Stellen Verflechtungen gibt — beide Seiten
profitieren voneinander und ziehen einen Nutzen
aus dem gegenseitigen Verhiltnis. Gerade des-
halb sind funktionierende Netzwerke so wichtig.
Nur durch den gegenseitigen vertrauensvollen
Umgang erhilt man Einblick in die Anforde-
rungen und Arbeitsweisen des anderen. Neben
Redaktionsbesuchen gibt es speziell fir die
Tourismusbranche beispielsweise auf der welt-
grofiten Reisemesse I'TB in Berlin oder bei der
touristischen Runde® in Miinchen — einem Treff
fur Reisejournalisten und Tourismusschaffende —
Gelegenheit, als kompe-
tente Gesprachspartner
in Sachen Reisen mit-
einander zu reden oder
bestehende Kontakte
zu vertiefen.

Die Journalisten sind
darauf angewiesen, dass
die Informationsflut der
touristischen Themen eingedimmt und beispiels-
weise in Form von Pressemitteilungen aufbereitet
wird, oder dass sie Einladungen zu Pressereisen
erhalten und trotzdem die Objektivitit bewah-
ren konnen. Die PR profitiert ebenfalls von
unabhingiger Berichterstattung und hat genau-
so ein Interesse daran, dass beide Seiten eigen-
stindig bleiben. Reine ,Hofberichterstattung®
macht auch den Reiseveranstalter unglaubwiirdig
und hat immer einen Beigeschmack. Um diesem
Anspruch gerecht werden zu konnen, kennen
die Pressereferenten die Abliufe und Anforde-
rungen in den Redaktionen genau. Sie richten
ihre Dienstleistungen an den Nachrichtenfak-
toren aus, geben Recherchehilfe und kommuni-
zieren so transparent wie moglich. Im Gegenzug
ist es notwendig, dass auch die Journalisten die
Mechanismen der PR kennen und berticksichti-
gen, dass Reiseveranstalter beispielsweise bei der
Berichterstattung nach einer Pressereise auf das
Medienecho angewiesen sind.

Das PR-Handwerkszeug in der Touristik
Fiir die meisten PR-Mafinahmen in der Touristik
gelten die gleichen Regeln wie auch in anderen

Fir einen Reisejournalisten ist das
Blattern durch einen Katalog oder
einen Reiseflihrer dagegen nur ein
erster Schritt, um sich Uber Regionen,
Hotelangebote, Flugverbindungen oder
Preise zu informieren.

Branchen — beispielsweise das journalistische
Schreiben von Pressemeldungen oder der Ablauf
und die Organisation von Pressekonferenzen.
Deshalb soll an dieser Stelle nur kurz und anhand
praktischer Beispiele auf diese Instrumente einge-
gangen werden:

Es ist selbstverstindlich, Journalistenanfragen
zugig zu beantworten. Die Pressestelle wihlt
hierfiir den passenden Experten im Haus aus und
arbeitet die Informationen fiir die Medien ent-
sprechend auf. Geht es um das Reiseziel Thai-
land, steht der Produktmanager fiir Asien zur
Verfligung; ist das Thema Weiterbildungsmog-
lichkeiten fiir Reisebiiros gefragt, hilft der Ver-
triebsleiter weiter.

Der Versand der Pro-
dukt-Pressemeldungen
richtet sich vor allem
nach der Erscheinungs-
weise der Reisebeilagen
von Zeitungen sowie der
Fachzeitschriften und
erfolgt deshalb an zwei
festgelegten Tagen in der
Woche. Thema bezie-
hungsweise Aufhinger der Mitteilung orientieren
sich auch hier an den Nachrichtenfaktoren. So
lief beispielsweise die Meldung ,,Zu Besuch bei
Knuts wilden Briidern® im Februar 2008 duflerst
erfolgreich. Der Text iiber vom Veranstalter ange-
botene Expeditionen nach Nordkanada kntipfte
am momentanen Interesse an den Eisbirenbabys
Knut und Flocke an und verband das Thema mit
dem im Reiseprogramm enthaltenen Aufenthalt
bei den Polarbiren in freier Wildbahn. Daneben
gibt es zudem Themen, die kurzfristig aufgenom-
men werden und die sich auf aktuelle Entwick-
lungen, wie beispielsweise den Dollarkurs in den
USA oder Personalmeldungen, beziehen.

Die ,planmifligen” Pressekonferenzen finden
bei den Reiseveranstaltern zweimal im Jahr statt,
wenn das kommende Winter- beziehungswei-
se Sommerprogramm mit seinen Neuheiten und
Highlights vorgestellt wird. Oft setzt schon der
Veranstaltungsort den Schwerpunkt der Katalog-
prasentation. Der Veranstalter nimmt eine weitere
Destination ins Programm, baut seine Aktivititen
vor Ort aus oder stellt ein neues Hotel vor. Diese
»Auslandskonferenzen“ kosten den Journalisten
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zwar mehr Zeit als ein Nachmittagstermin in
Deutschland, da tblicherweise zwei bis drei Tage
veranschlagt sind, bieten aufgrund des Rahmen-
programms aber gleichzeitig die Chance, im Land
selber zu recherchieren.

Weg vom Schreibtischtater:
Vorort-Recherche auf Pressereisen

Im Gegensatz zu anderen Branchen konnen die
Produkte in der Touristik nicht bei einer Pro-
duktprisentation vorgestellt oder getestet wer-
den. Nimmt beispielsweise ein Technikjournalist
das neue Apple iPhone in die Hand, erschlieflen
sich ihm beim Ausprobieren die verschiedenen
Funktionen. Er surft schon bald durchs Netz und
kann Vor- oder auch Nachteile fiir seine Leser
abwigen und entsprechend darstellen.

Fir einen Reisejournalisten ist das Blittern durch
einen Katalog oder einen Reisefithrer dagegen nur
ein erster Schritt, um sich iber Regionen, Hotel-
angebote, Flugverbindungen oder Preise zu infor-
mieren. Erst bei einer Vorort-Recherche wird das
Produkt ,Urlaub“ erlebbar und tberpriifbar.
Allein nach dem Besuch einer Destination, eines
Hotels oder dem Flug mit einer bestimmten Air-
line kann zielgerichtet und leserorientiert berich-
tet werden.

Diese Pressereisen werden entweder als Grup-
pentour oder als individuelle Recherchereise

Recherche auf Hawaii
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durchgefihrt. Grundsitzlich zeichnen sich die
individuellen Reisen dadurch aus, dass mehr Zeit
fur die Eigenrecherche bleibt, die Journalisten
den Ansatz ihrer Geschichte selber wihlen und
ihre Reise dementsprechend gestalten. Der Rei-
severanstalter organisiert den groben Ablauf der
Tour mit Flug, Hoteliibernachtung oder Mietwa-
gen. Bei Bedarf wird natiirlich auch der Kontakt
zu Gesprichspartnern, Fremdenverkehrsimtern
oder Reisefithrern hergestellt. Interessante Kon-
stellationen konnen sich auch ergeben, wenn ein
einzelner Journalist sich einer normalen Gruppe
von Urlaubern auf einer organisierten Rundrei-
se anschliefit. So wurde beispielsweise Japan zur
Kulisse fiir eine Reportage iiber die Mitreisenden
und die Urlauber zur Geschichte selbst.

Vor allem fiir TV-Journalisten sind Einzelrei-
sen die bessere Alternative. In einer Gruppe mit
Print- und Horfunkjournalisten zusammen kann
ihren speziellen Bediirfnissen und der unter-
schiedlichen Arbeitsweise nicht entsprochen wer-
den. Reicht es den Radio- oder Printjournalisten
in einer Interviewsituation, ihr Aufnahmegerit
bzw. Block und Stift bereit zu halten, wird fiir
den Aufbau von Licht und Ton der Fernsehteams
viel mehr Zeit benotigt. Auch fiir das Drehen der
notwendigen Bilder bleibt bei einer ,,gemischten®
Reise kaum die notwendige Zeit. Wihrend die
einen also noch auf der Jagd nach der perfekten
Einstellung sind, dringen die anderen bereits
weiter.

Gruppenpressereisen erfordern einen hoheren
Grad an Organisation. Die Pressestelle des Rei-
seunternehmens fungiert als , Trendscout” und
wihlt die Destination und das Thema der Rei-
se aus: Welche Regionen sind noch nicht in den
Reisebeilagen aufgetaucht, welche Ziele, Ange-
bote oder Urlaubsformen boomen, welche
Aspekte eines Reiselandes sind bis dato zu kurz
gekommen, welche nationalen Gespriachspart-
ner konnten den Medienschaffenden interessante
Geschichten oder Informationen liefern? Bei-
spielsweise erfihrt Stidafrika vor dem Hinter-
grund der Fufiball Weltmeisterschaft 2010 der-
zeit einen weiteren Aufschwung als Reiseland.
Die bekannten touristischen Highlights wie die
Gardenroute oder der Kriigernationalpark haben
schon ausfiihrliche Erwihnung in den Reisefor-
maten der Medien gefunden. Ein weifler Fleck
auf der stidafrikanischen Landkarte ist aber der
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Westen des Landes. Deshalb war genau diese
Region Ziel einer Gruppenreise mit ,,Geheim-
tipp-Potenzial“.

Auch der rote Faden im Verlauf der Reise darf
nicht fehlen. Lautet das Thema der Tour beispiels-
weise ,,Malta fiir die Sinne®, sollten sich sinnliche
Erlebnisse — vom Besuch des Weinguts bis hin zu
Wellness-Anwendungen — im Programm wieder-
finden.

Wichtig fir den erfolg-
reichen und zufrie-
denstellenden Verlauf
einer Pressereise ist es
auch, nur mit einer klei-
nen Gruppe zu reisen.
Erfahrungsgemafl ist
eine Gruppengrofle um zehn Personen inklusive
Begleitung seitens des Veranstalters, der Airline
oder des Fremdenverkehrsamts ideal. So finden
individuelle Wiinsche und Vorstellungen Beach-
tung und konnen vor Ort umgesetzt werden.
Neben den organisierten Programmpunkten
muss auflerdem gentigend Zeit fir die Eigenre-
cherche der Journalisten bleiben. Nur so finden
sich Ansatzpunkte fiir Geschichten, die genau
auf die Leserbediirfnisse der einzelnen Medien
zugeschnitten sind und sich von den Artikeln der
Zunftkollegen unterscheiden.

veranstalter.

Fiir den Ernstfall geriistet:
Kommunikation im Krisenfall

Was fiir ein Chemieunternehmen ein Storfall auf
dem Werksgelande ist, sind touristische Krisen,
die das Wohl der Giste gefihrden, fiir einen Rei-
severanstalter. Dazu zdhlen beispielsweise ein
Hotelbrand oder -einsturz, ein Bus- oder Zugun-
glick, Naturkatastrophen, politische Unruhen,
Epidemien oder Terroranschlige — kaum eine
Branche ist so krisenanfillig wie die Touristik.

Auch wenn jede Krise anders ist, es keine Stan-
dard-Krisen gibt und sich ihre Auswirkungen
stark voneinander unterscheiden, eines ist allen
gemeinsam: Wird im Krisenfall nicht richtig rea-
giert, nimmt das betroffene Unternehmen oft-
mals innerhalb von Stunden groflen Schaden.
Vertrauen in eine Marke, das jahrelang aufgebaut
wurde, kann schnell zerstort werden. Gerade
deshalb spielt die PR eine entscheidende Rolle,
die Glaubwirdigkeit des Unternehmens durch

Was fiir ein Chemieunternehmen ein
Storfall auf dem Werksgelande ist,
sind touristische Krisen, die das Wohl
der Gaste gefahrden, flr einen Reise-

klare und zielgerichtete Kommunikation zu wah-
ren, Vertrauen zu erhalten und Misstrauen abzu-
bauen. Spitestens seit dem 11. September ist klar,
dass die Abliufe und vor allem die Kommunika-
tion im Fall einer Krise schon vor dem Eintref-
fen der Notsituation geplant sein miissen. Krisen
sind immer dynamisch, entwickeln sich manch-
mal innerhalb von Stunden und sind dadurch
gekennzeichnet, dass an vielen Stellen gleichzei-
tig Informationen auf-
laufen und Anspriiche
entstehen. Der Krisen-
plan hilt deshalb die
Zustindigkeiten und
Ansprechpartner mit
allen Kontaktdaten
fest, benennt die Mit-
glieder des Krisenstabs
und beschreibt den Informationsfluss sowie die
Kommunikationswege.

Fir die Pressestelle ist es im Ernstfall wichtig,
aktiv mit der Krise umzugehen und nicht erst
auf dem Hohepunkt des Ereignisses zu reagieren,
wenn es bereits ,brennt“. Die Information der
Medien sollte schnell, geradlinig, offen und ehr-
lich erfolgen. Kommunikative Schnellschiisse, bei
denen ungesicherte oder unvollstindige Informa-
tionen weitergegeben werden, sind genauso tabu
wie eine ,Mauer des Schweigens“. Bei stockender
oder abwartender Kommunikationspolitik kann
leicht der Eindruck entstehen, der Reiseveran-
stalter hitte etwas zu verbergen oder Fehler bei
der Abwicklung der Krise gemacht — Schwei-
gen bedeutet Schwiche. Entscheidend ist, dass
nur die Presseabteilung nach auflen auftritt und
wahrend der Krise stindig gesprichsbereit ist.
Sie fungiert dabei als Schnittstelle zwischen dem
Krisenstab, der Offentlichkeit und den Mitar-
beitern und sie entscheidet auch dariiber, welche
Kommunikationsinstrumente sinnvollerweise
eingesetzt werden sollten. Dabei ist das Tele-
fongespriach die haufigste, weil schnellste und
unmittelbarste Form des Medienkontakts. Darti-
ber hinaus stellt sich die Frage, ob eine Pressemit-
teilung angebracht ist, welche die Fakten sowie
die vom Veranstalter getroffenen Mafinahmen,
Notfalltelefonnummern oder Umbuchungs- und
Stornierungsmodalititen enthalt. Sind Pressekon-
ferenzen, Interviews oder Hintergrundgespriche
notwendig? Muss die Homepage des Unterneh-
mens mit aktuellen Hinweisen fir die Kunden
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versehen werden? Die Pressearbeit nimmt in der
Krisensituation auch deshalb eine der wichtigsten
Rollen ein, weil der Reiseveranstalter zu diesem
Zeitpunkt von der Darstellung und Beurteilung
des Ereignisses in den Medien extrem abhingig
ist.

Anders als im normalen Tagesgeschift sind die
Journalisten in der Krise eine andere ,,Klientel“.
Anfragen gehen nun weniger von Reisejourna-
listen, sondern am haufigsten von Wirtschafts-
journalisten, Nachrichtensendern und -agenturen
ein. Aus diesem Grund erhoht sich die Notwen-
digkeit, schnell zu kommunizieren, noch einmal.
Auf Journalistenseite ist der Druck vorhanden,
tagesaktuell oder auch ad hoc zu berichten. Die
Berichterstattung in wochentlichen Reisebeilagen
setzt dagegen meistens erst wieder in der Riick-
schau nach einem bestimmten Ereignis ein.

Da man aus jeder Krise lernen kann, spielt auch
die Nachbereitung eine wichtige Rolle. Medien-
beobachtung und -analyse sowie die Verteilung
der Dokumentation im Haus ist in der tiglichen
Arbeit Routine, wird wihrend und im Nachlauf
der Krise aber zu einem Muss mit hochster Pri-
oritit. Nur so kann festgestellt werden, welche
Aussagen zur Krise iibernommen wurden, ob
falsche Informationen an die Presse gelangt sind,
ob die Glaubwiirdigkeit gewahrt blieb oder wie
die Journalisten das Geschehen kommentierten.
Aus dieser Analyse leitet sich gegebenenfalls ein
akuter Handlungsbedarf der Informations- oder
sogar der gesamten Unternehmensstrategie ab.
Auch im Nachlauf der Krise ist es fiir den Presse-
sprecher sinnvoll, das Netzwerk zu den Medien
zu nutzen. Ein vertrauliches Gesprich mit einem
gut und langjihrig bekannten Journalisten kann
ebenfalls aufdecken, an welchen Stellen die Kri-
senkommunikation Defizite aufgewiesen hat
und beim nichsten Fall verbessert werden kann.
Dartiber hinaus ist es auch méglich, von Kontak-
ten zu profitieren, die die PR-Abteilung wihrend
der Krisenbewiltigung geschaffen hat: Konnte
ein Journalist von der Professionalitit iiberzeugt
werden, ist er eventuell auch daran interessiert
andere, positive Nachrichten iiber den Reisever-
anstalter zu verédffentlichen.
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