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Fur Reisebuiros und kleinere Veranstalter sind positive
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Berichte in den Medien ein Erfolgsfaktor. Wenn die eigene
Firma in der Lokalzeitung oder Fachmagazinen, im Horfunk
oder Fernsehen auftaucht, bringt das vielleicht nicht sofort
mehr Umsatz. Aber auf jeden Fall Bekanntheit und Profil.
PR-Profis und Praktiker erklaren, wie Pressearbeit funktioniert

Von Thomas Wiipper

eisen auf der Achse des Bosen - mit

Rlc(lieser Idee landete Tobias Biittner einen
leinen PR-Coup. Der Chef des Berliner

Fernreise-Spezialisten Geoplan bot vor gut drei
Jahren eine 15-tdgige Privatreise durch Iran und
Nordkorea an, fiir knapp 5.000 Euro pro Person
und inklusive aller Fliige zwischen Teheran
und Pjongjang. Die Nachfrage fiir den Trip in
die ,Schurkenstaaten“, wie sie Ex-US-Prasident
George W. Bush abfillig nannte, hielt sich zwar
in Grenzen. ,Doch die Aufmerksamkeit und das
Medienecho waren beachtlich, sagt Marketing-
Managerin Julia Burchardt. Auf der ITB bekam
Geoplan zum Beispiel den Go Asia Award fiir
die innovativste Reise liberreicht, iiberregionale
Zeitungen berichteten.

Das Beispiel zeigt: Wer gute Pressearbeit
machen will, braucht die richtigen Ideen. Nicht
jeder kann und will sich dafiir eine PR-Agentur
leisten, fiir ein kleines Reisebiiro sind solche
Profis kaum bezahlbar. Doch eine effektive
Presse-Info ist keine Hexerei. ,Pressearbeit
und PR kann man sich mit guten Bilichern oder
in Seminaren aneignen®, sagt Agenturchefin
Marina Noble (siehe Interview Seite 24).

Geoplan-Chef Biittner verzichtet seit Jahren

auf eine Agentur und organisiert seine
Medienarbeit und sogar Pressereisen selbst,

im April ging es nach Nepal. Der frithere
Manager von Lernidee Erlebnisreisen hat

ein enges Netzwerk von Kontakten zu
ausgewahlten Multiplikatoren aufgebaut, das

er intensiv bei individuellen Treffen, Messen,
Branchenveranstaltungen und der Jahrestagung
des Verbands der Reisejournalisten pflegt.

»Der personliche Kontakt zdhlt bei der
Medienarbeit am meisten, denn Presseinfos
verschicken kann jeder*, sagt Geoplan-

Managerin Burchardt. Das sieht PR-Profi Thomas

Rentschler dhnlich, Inhaber der Mainzer
Fullservice-Agentur ReComPR, die zahlreiche
Kunden aus der Touristik betreut: ,,Gute Ideen
und Kontakte sind das A und O.“

Flr Reisebiiros, die in die Lokalzeitung kommen
wollen, hat Rentschler ein paar Tipps auf Lager:
»,Man kann zum Beispiel Kunden zu einem
Tiirkei- oder Agypten-Abend einladen und
ausldndische Mitbtlrger aus der Stadt dazu
bitten, die dann authentisch liber die Situation
in ihrem Heimatland und die Eindriicke
dortiger Familienangehoriger berichten®, sagt
der Medienprofi. Im besten Fall haben danach
wieder mehr Kunden Interesse, einen Urlaub
in diesen Landern zu buchen — und die lokalen
Medien berichten iiber die Aktion.

Selbst in die Hand genommen hat die Presse-
arbeit auch Robert Liersch, Chef des Kreuz-
fahrtspezialisten M’Ocean in Dolgesheim
(Rheinland-Pfalz). ,Wir machen eigentlich gar
nichts Besonderes”, sagt der frithere Leiter des
deutschen Biiros von Royal Caribbean. Sein
Erfolgsrezept: enger Kontakt zu Redakteuren
wie Anzeigenverkdufern der regionalen Presse.

»~Wenn wir Anzeigen schalten, schicken wir
parallel auch eine selbst verfasste Presse-
mitteilung zum Thema an die Redaktion®,
erldutert Liersch. Ein Beispiel: die Kreuz-
fahrtmesse Mainz. Mit einer Verlosung und

der auf Schiffen beliebten Erneuerung eines =¥

{ TOBIAS BUTTNER
¢ leitet seit 2010 als

i geschéftsfiihrender

¢ Gesellschafter von

i Geoplan Touristik, einen
i auf Individualurlaub und
: exklusive Privatreisen

i spezialisierten Veran-

i stalter. Zuvor war er u.a.
in der Werbebranche.

: THOMAS

: RENTSCHLER

i leitet die PR-Agentur

¢ ReComPR in Mainz.

¢ Touristische Unterneh-
¢ men, Verbénde und
Regionen vertrauen auf
: die Expertise und guten
i Medienkontakte des

i 53-jahrigen Schwaben.
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Eheversprechens durch einen Kapitan sorgte A
M’Ocean flir Aufmerksambkeit. Die groRe Zeitung '
vor Ort berichtete vorab im redaktionellen Teil,
bekam zudem eine Werbeanzeige.

Das eine hitte ohne das andere nicht funktio-
niert, da ist sich Liersch auch auf Nachfrage
sicher: ,,Ohne Anzeigen - no go!“ Ein heikler
Punkt, tiber den selten offen geredet wird.
Denn die Landespressegesetze schreiben vor,
dass bezahlte Veroffentlichungen als solche Jahren M'OCEAN Reisen
gekennzeichnet werden missen und redaktio- : und Meer. Endlich

nelle Texte nicht gekauft werden oder Schleich- selbststéndig sein, dieser

" Wunsch reifte nach
werbung enthalten diirfen. etlichen Stationen in der

Touristik. Als Spezialist
fur Kreuz-fahrten hat sich
sein Unternehmen aus
Dolgesheim erfolgreich
etabliert. Liersch ist viel
auf Schiffen unterwegs
und kennt als ehemaliger
Geschaftsfiihrer von Royal
Caribbean die Branche
bestens.

ROBERT LIERSCH
griindete vor fast 20

Auch der Deutsche Presserat verbietet in
seinem Kodex, dass Artikel von geschiftlichen
Interessen Dritter bestimmt werden. Doch die
Grenzen verschwimmen gerade in der Touristik-
PR, wie auch Marina Noble feststellt: ,Immer
ofter signalisieren Verlage, dass eine Presseinfo
nur aufgegriffen wird, wenn auch eine Anzeige
geschaltet wird oder es andere Gegenleistungen

gibt.“ Ob man sich darauf einldsst, muss jeder
selbst entscheiden. ®

22 ..,

01/ Die sechs Ws

Stellen Sie bei Presseinformationen die klassischen
sechs Ws an den Anfang: Wer? Was? Wann? Wo? Wie?

Warum? Eine gute Uberschrift macht neugierig und

bringt auf den Punkt, worum es geht.

02/ Sachlich bleiben

Konzentrieren Sie sich auf Fakten. Vermeiden Sie
blumige Werbeaussagen und nichtssagende Adjektive

wie ,groflartig’ oder ,wunderbar’.

03/ Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte
Bieten Sie zu lhrer Presseinformation moglichst immer
ein passendes Fotos an. Dies muss Druckqualitat haben
(mind. 300 dpi). Unbedingt auf die Fotorechte achten!
Sonst kann es teuer werden, wenn Rechnungen von
Urhebern oder deren Anwalten kommen.

04/ Adressbuch aktualisieren

Wenn die Presseinfo nicht ankommt, war die Miihe
¢ vergebens. Fiir korrekte Adressen und Verteiler nutzen

Sie gute Nachschlagewerke wie das Touristik Medien
Handbuch. Oder Sie recherchieren im Internet.

DON'T

01/ Redaktionsschluss verpassen
Die Medienwelt ist schnelllebig, Aktualitat gefragt. Eine

Veranstaltung von letzter Woche ist bereits Schnee von

gestern. Wer sich zu viel Zeit lasst, bleibt auBlen vor.
HeiBt auch: Wenn Sie die Anfrage des Journalisten erst
nach Redaktionsschluss beantworten, haben Sie die
Chance auf den Medienauftritt verpasst.

02/ Keine Romane schreiben

und Fauxpas vermeiden

Zeit ist knapp - auch in den Medien. Eine gute
Presseinfo passt auf eine Seite. Der Zusatz ,,Abdruck
honorarfrei” gilt eher als peinlich, denn das ist bei
Pressemitteilungen selbstverstandlich.

03/ Keine offenen Mail-Verteiler

Offene Verteiler in der E-Mail mag niemand, erst recht
nicht Journalisten. E-Mail-Adressen sollten Sie nicht

in die Welt posaunen. Und wenn im Verteiler gleich 50
Medien auftauchen, wirkt Ihre Presseinfo rasch beliebig
und fast wie Spam. Also: Nutzen Sie das bcc-Feld,

dann bleibt der Verteiler vertraulich.

04/ Mit Dauer-Nachfragen nerven

i Wann erscheint meine Presseinfo? Kaum etwas nervt
¢ Journalisten mehr als solche permanenten Nachfragen.

So schlagen Sie sich schnell selbst die Tir zur
Redaktion zu und setzen gute Kontakte aufs Spiel.

Was wann erscheint, entscheidet die Redaktion.

Fotos: iStockphoto, PR

SOSIEHAT EINE GUTE
PRESSEMITTEILUNG AUS:

ABSENDER
UND DATUM:
Wer schreibt wann
und warum? Mit
den ersten Daten
kann der Leser die
Pressemitteilung
einordnen.

WEITERE
INFOS:

Der weitere Text
liefert Erganzendes
zur Einordnung.
Nicht zu lang! Eine
gute Presseinfo
passt auf eine
Seite. Pragnante
Formulierungen,
aktive Verben, keine
Werbesprache.
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EYECATCHER:

Der erste Blick fallt aufs Foto und das
Logo - ideal, um die Aufmerksamkeit
der Redaktion zu gewinnen und
Emotionen auszulésen.

HEADLINE:

Um was geht es?

Die ideale Uberschrift
bringt das Wichtigste
auf den Punkt und
macht neugierig auf
den Text.

<

cherzentrum auf Phillip Island im australischen Bundestaat Victoria wird
durch einen modernen Neubau ersetzt. Hierfiir investieren der Staat und der Phillip Island Nature
Park rund 58 Millionen australische Dollar (entspricht circa 40 Millionen Euro). Das neue Zentrum
soll 620 neue Jobs schaffen und gleichzeitig durch den Einsatz ressourcenschonender
Technologien den 6kologischen FuBabdruck minimieren.
Die Pinguinparade auf Phillip Island gehort zu den beliebtesten Attraktionen in Australien. Mehr als
600.000 Besucher jahrlich verfolgen das allabendliche Schauspiel, bei dem Hunderte der kleinen
Fracktrager aus den Fluten zu ihren Nestern watscheln. Die Kolonie wachst dank Schutzprogrammen des
hier ansassigen Rehabilitation Centers stetig und umfasst derzeit rund 35.000 Tiere. Das Zentrum
finanziert sich durch die Einnahmen aus der Pinguin Parade und machte zuletzt durch einen Strickaufruf
fur Pinguin-Pullover von sich reden. Neben der Pinguin Parade und dem Nobbies Centre mit der neuen
Antarctic Journey ist das Koala Conservation Centre ein weiterer Anziehungspunkt fiir die Besucher von
Phillip Island. Die Insel liegt circa 120 Kilometer siidlich von Melbourne im australischen Bundesstaat

Victoria und ist Uber eine Briicke mit dem Festland verbunden.

Weitere Fotos und Videos von den Pinguinen auf Phillip Island finden Sie auch in,

Melbourne, mit vier Millionen Einwohnern Australiens zweitgroBte Stadt, gilt als erer DI’OQbOX
Kontinents. Spiegelnde Wolkenkratzer und viktorianische Herrenhduser, weitldufige

Laneways bilden eine imposante Kulisse fiir Veranstaltungen von Weltformat wie Australi

Food and Wine Festival. Auch Designer und Kiinstler lieben die unkonventionelle Metro|

Kultur- und Restaurantszene pulsiert. Den Studien der britischen Zeitung Economist

Kombinationen Melbourne zur lebenswertesten Stadt der Welt. Nur wenige Kilometer auBerhalb Y

sich im Bundestaat Victoria Australiens landschaftliche Vielfalt auf kleinstem Raum: lange Sandstrénde neben
Steilkiisten, dichter Regenwald vor fruchtbaren Weinregionen und schneebedeckte Gipfel im alpinem Hochland. Im
Norden bildet der Murray River das Tor zum Outback, wéhrend an der Great Ocean Road im Siiden die Zwolf
Apostel-Felsen aus dem Ozean ragen. Uberall warten Begegnungen mit Koala, Kanguru und Co., die sich in den 36
Natifnalparks besonders wohlfiihlen. Die deutschsprachige Website zu Melbourne & Victoria bietet weitere
InfCTnanonon. Broschiiren kdnnen unter www.australien-info.de/vic bestellt werden.

Rickfragen der Medien beantwortet gerne:
noble kommunikation, Sabrina Liitcke, Tel: 06102-36660, Fax: 06102-366611,
LuisenstraBe 7, 63263 Neu-Isenburg, E-Mail: info@noblekom.de,
Download Text und weitere Infos: www.noblekom.de

HINTERGRUND:
Ein Standardtext in kleinerer Schrift

(von den PR-Profis ,,Boilerplate”
genannt) fasst die wichtigsten
Fakten zur eigenen Organisation
und der libergeordneten Thematik
zusammen.

KONTAKT:
Samtliche Infos fir
weitere Auskiinfte
werden kompakt an den
Anfang oder das Ende
der Presseinfo gestellt.

VORSPANN:

Der halbfette
Vorspann fasst die
entscheidenden
Fakten zusammen.
Wer, was, wie, wo,
wann, warum - diese
W-Fragen werden
kurz und sachlich
beantwortet.

FOTOS UND
VIDEOS:
Bildmaterial zum
Text anbieten,
am besten und
glinstigsten zum
Downloaden.
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PRESSEARBEIT
KANN MAN LERNEN

Noble Kommunikation in Neu Isenburg, die unter
anderem Seaworld und Royal Caribbean betreut

Wie schafft man es als Reisebiiro oder
kleiner Veranstalter in die Medien?
Geht das auch mit Mini-Etat und ohne
teure Agentur?

Pressearbeit und PR kann man lernen, mit guten

Blichern oder in Seminaren. Wer das macht,
muss verstehen, wie Medien arbeiten. Man

muss das Handwerk beherrschen, vor allem das

Schreiben von Pressetexten. Und man braucht
Kontakte. All das kostet Zeit und Mithe. Man
sollte sich daher schon tiberlegen, ob man die
Erfahrung und Expertise einer Agentur nutzt.

Wir versuchen es mal selbst.

Wie fangen wir an?

Am Anfang stehen strategische Uberlegungen.
Wer ist meine Zielgruppe, wie kann ich

sie erreichen? Ein stationdres Reisebiiro
konzentriert sich meist auf das regionale
Umfeld. Also richtet sich die PR-Arbeit an die
Lokalredaktion der ortlichen Tageszeitung oder
den lokalen Radiosender. Will ein Veranstalter
bundesweit potenzielle Kunden ansprechen,
geht dies liber Reiseredakteure von Zeitungen,
Magazinen, Online-Portale, Blogger oder die
Fachpresse.

Wie macht man sich fiir diese Medien
interessant?

Fir alle Medien zdhlen in erster Linie
Neuigkeiten, exklusive Stories und Themen,
die den Lesern, Horern oder Zuschauern einen
Nutz- und Mehrwert bieten. Das konnen
aufdergewdhnliche Reiseangebote oder Service-
Leistungen sein, idealerweise zu einem
Trendthema wie Entschleunigung oder fiir eine
spezielle Zielgruppe wie Haustierbesitzer.

Nennen Sie mal ein gutes Beispiel!
Ein Reisebiiro feiert ein Jubilaum, nehmen
wir das 15-jahrige Bestehen. Juhu, uns gibt

...

: MARINA NOBLE

i Ein besserer Profi ist

i kaum zu finden. Zum

: siebten Mal in Folge ist
i Noble Kommunikation

i in Neu-Isenburg
bereits PR-Agentur des
¢ Jahres in der Touristik.
: Den Titel vergibt das

¢ FachorganTouristik-PR,
¢ an der Wahl beteiligten
¢ sich 219 Juroren. Ein

¢ Kriterium: die Qualitat

i der Presse-infos.
Agenturchefin Marina

¢ Noble weiB also, worauf
i esankommt.

es seit anderthalb Jahrzehnten — mit so einer

: Presseinfo wird man kaum irgendwo landen
konnen. Eine Idee wire eine Wohltatigkeits-

i Initiative, eine Spende fir eine ortliche Schule,
. ein Seniorenheim oder den Kindergarten. Oder
alle Kunden, die 15 Jahre verheiratet sind,

i bekommen einen originellen Mehrwert.

{ Wie kniipft und hélt man gute Kontakte
. zur Lokalredaktion, ohne zu nerven?

i Gutist es, die Lokalmedien selbst zu lesen.

So bekommt man ein Gesplr fiir die Themen

¢ und weif3, wer die Artikel schreibt. Fiir E-Mail

i oder Telefonnummer dann einen Blick

ins Impressum werfen oder anrufen. Um

i Redakteure personlich kennenzulernen, nutzt

: man Veranstaltungen oder das eigene Netzwerk.
. Bieten Sie an, mit ihrem Expertenwissen

! behilflich zu sein. Oft machen Lokalredaktionen
i Umfragen bei den ortlichen Reisebiiros zu

. Buchungstrends oder sie ben&tigen Reaktionen

: auf aktuelle Ereignisse.

. Lohnt sich der ganze Aufwand

! fiir Pressearbeit? Reicht nicht eine

i Werbeanzeige?

i Redaktionelle Beitrdge eines Journalisten sind
{ neutral und haben daher eine viel héhere

i Glaubwiirdigkeit bei den Nutzern als Werbung.
: Dafiir muss man akzeptieren, dass man wenig

a3

Fragen an Marina Noble, Inhaberin der PR-Agentur

Fotos: iStockphoto, PR

Einfluss darauf hat, ob und was erscheint.

PR ist ein Informationsangebot. Bei einer
Anzeige dagegen bezahle ich dafiir, dass meine
Werbebotschaft aufs Komma genau publiziert
wird. Die Grenzen verschwimmen allerdings
immer mehr. So werden ,Paid Media“-Formen
bedeutender, zum Beispiel redaktionell
aufgemachte Anzeigen, so genannte
Advertorials.

Wie misst man, ob die Pressearbeit
Erfolg hat?

Am besten an der Zahl der Veroffentlichungen
und deren Reichweite. Natiirlich wiinschen
sich die meisten unmittelbare Resonanz, also
neue Kunden und mehr Buchungen. Doch PR
pragt in erster Linie das Image einer Marke
und eines Anbieters durch weiche Werte wie
Kompetenz, Glaubwiirdigkeit oder Sympathie.
Das bringt vielleicht nicht sofort mehr Umsatz,
unterstiitzt aber mit Sicherheit langfristig den

Pressemitteilungen
schreiben

’ 2

{ BUCHTIPP 1

i Ein bewdhrtes Standard-
i werk vom FAZ-Institut,
bereits in der 7. Auflage
¢ erschienen. Eine

: Anschaffung, die sich fiir
i alle lohnt, die es ganz
genau wissen wollen.

¢ Viola Falkenberg:

i Pressemitteilungen

i schreiben. FAZ-Institut.
i 267 Seiten. 24,90 Euro /

: 18,99 Euro Kindle.

Die Presse-
mitteilung

2, vollig iiberarbeitete Auflage

 fluw

{ BUGHTIPP 2

i Kryptische Uberschriften,
i platte Werbeaussagen -
so erfiillt eine Pressemit-
¢ teilung kaum ihren

i Zweck. Wie man es richtig
macht, zeigt Wolfgang

i Zehrtanhand vieler

: Beispiele. Dazu gibt's

i praktische Tipps.

i Wolfgang Zehrt:

i Die Pressemitteilung.

i 224 Seiten. 24,99 Euro /

Verkaufserfolg. Gerade deshalb ist Kontinuitét 19,99 Euro Kindle.

in der Medienarbeit so wichtig. W

DAS BESTE ANGEBOT
FUR IHREN ERFOLG!

ROBINSON CLUBS

m Premiumanbieter fir erstklassigen Cluburlaub
m inspirierende Kulinarik mit WellFood®

m 20% Fruhbucherermalbigung mit Preisgarantie bei Buchung bis
zum 30.11.2016

ROBINSON"°9
Weitere Infos im TUI NEWSNET > Produkte, TUIl Hotelmarken



