Reisejournalismus heute

Wo bleibt der Leser?

Kein Budget, keine Berichterstattung: Wie Medien Druck austiben

Die deutsche Presse erlebe derzeit die
gréBRte Entlassungswelle seit 1949,
sagte die Bundesagentur fiir Arbeit
im Dezember 2012. Im Mega-Medien-
Markt Deutschland beginnt das Medi-
en-Sterben.

Am 12. Dezember 2012 erschien die fi-
nancial Times Deutschland zum letzten
Mal. Die Frankfurter Rundschau hatte zu
diesem Zeitpunkt bereits Insolvenz an-
gemeldet. Diese beiden Medien waren
die ersten prominenten Opfer, im Hin-
tergrund ist in den letzten Jahren aber
schon viel mehr passiert. Immer wieder
begriinden die Verlage ihre Verluste mit
dem Anzeigen-tinbruch und dem Ge-
genwind aus dem Internet.

Die meisten von ihnen sind aber
nicht in der Lage, mit nachhaltigen
Online-Konzepten wie Paid Content
gegenzusteuern. Wie spiegelt sich
diese Entwicklung im Alltag? Das Ho-
tel-Online-Magazin ~ hospitalitylnside.
com befragte Anfang Dezember 2012
erfahrene und namhafte PR-Manager
aus Hotellerie und Touristik nach dem
veranderten Verhalten von Medien und
der Vermischung von Redaktion und
Anzeigen, Das Ergebnis ist trist.

Die Trend-Aussagen vorab:

= Die Vermischung von Redaktion und
Anzeigen nimmt bei vielen und immer
mehr Medien — aber nicht bei allen -
zu. Der Anzeigen-Druck verscharft sich:
Medien bieten inzwischen haufiger
aktiv eine Vermischung von Redaktion
und Anzeigen an.

« Auf Unternehmensseite versuchen
die einen, Redaktion und Werbung
streng zu trennen, andere akzeptieren
zunehmend zumindest Advertorials.

= |n der Hotellerie/Touristik bleibt Print
haufig noch das Lieblingsmedium, On-

line holt aber kontinuierlich auf — in vie-
len Facetten.

= Die PR-Arbeit wird immer anspruchs-
voller, vielfaltiger und zeitaufwandiger.

Fakt ist Ende 2012: Das Online-Tempo
zwingt die etablierten Verlage in die
Defensive, und die driickt sich im Alltag
durch Aggressivitdt aus. ,Anzeigen-
Verkaufer sind hartnackig im Nachfas-
sen’, berichtet Marina Noble. Das Ex-
tremste, was sie bisher erlebte, war die
schriftliche Information eines Mediums,

Der Sog in den Anzeigen-
sumpfhat zwar noch nicht
alle Medien erfasst. Eine ein-
heitliche Linie ist aber nicht
festzustellen.

dass es ,aus wirtschaftlichen Grinden
leider nur noch Pressemitteilungen von
Anzeigenkunden abdrucken kénne”.

Es geht allerdings noch’ schlimmer:
Jmmer haufiger kommen Aussagen
wie Die Chance einer redaktionellen
Berlicksichtigung erhéht sich mit einer
Anzeigenschaltung”, berichtet Sabine
van Ommen mit ihrer Agentur in Berlin.
Dieser dezente Hinweis kommt aller-
dings nicht mehr von einem Anzeigen-
Vertreter, sondern von der Redaktion.
\Wir haben den Eindruck, dass die Re-
daktionen vermehrt angehalten wer-
den, zu akquirieren”

Thomas Wilde, Geschaftsfihrer von Wil-
de & Partner aus Munchen, geht davon
aus, dass ,die Sitten verrohen” werden
und der Druck auf die Redaktion be-
trachtlich zunehmen wird: ,Die Koppe-
lung von PR, Gber Anzeigen bezahlt,

und redaktionellem Inhalt wird nicht
mehr die Ausnahme bleiben! Diese
Entwicklung hat inzwischen sogar
die Schweiz erreicht. Fir Edith Weibel,
Chefin von Weibel Communications in
Zirich und seit Jahrzehnten bestens
vertraut mit dem deutschen wie auch
dem schweizerischen Medien-Markt,
brachte das Jahr 2012 totale Erntich-
terung: ,Ohne Budget keine Nennung
mehr. Dieser Fakt wird offen kommu-
niziert”

Einziger Trost: Der Sog in den Anzei-
gen-Sumpf hat noch nicht alle Medi-
en erfasst. Allerdings ldsst sich keine
einheitliche Linie feststellen: In den
einen Pressestellen pochen nur aufla-
genschwache Fachmedien und/oder
Special Interest-Magazine auf Koppel-
Geschifte, bei anderen sind es die Life-
style-Magazine und zunehmend mehr
Tageszeitungen. Oder umgekehrt. Un-
einheitlich ist brigens auch die Aussa-
ge zu den Hotel-Fachmedien: Wahrend
die einen auch hier Koppel-Geschafte
sehen, sind andere damit noch nicht
konfrontiert.

Es gibt aber auch noch ein paar
Gute": ,Seridse Medien haben ihr Ver-
halten nicht so verandert, dass man
von einem echten Wandel sprechen
konnte, sagt Ute Hopfengartner von
Wilde & Partner. Marina Noble stimmt
zu: ,Die Schere geht weiter auseinan-
der. Es wird wieder verstarkt darauf ge-
achtet, Redaktion und Anzeigen sauber
zu trennen und deutlich zu kennzeich-
nen, wenn Inhalte bezahlt sind.
Erklaren kann sie sich diese Entwick-
lung aber auch aus einem ganz ande-
ren Grund: Der Deutsche Presserat, ein
Organ zur Freiwilligen Selbstkontrolle
der Presse in Deutschland (www.pres-
seratinfo), mahnte jingst wieder ein




namhaftes Magazin ab, das den im
deutschen Pressekodex festgeschrie-
benen Grundsatz der klaren Trennung
von Redaktion und Werbung verletzt
hatte.

Noch wehren sich einige PR-Leute auch
gegen Advertorials. Genau wie der
,Barter" (Gegengeschaft) beginnt das
Advertorial (eine Mischung aus Adver-
tisment/Anzeige und Editorial/Redakti-
on) beliebter zu werden. Grundsatzlich
sollten solche Texte als Advertorial ge-
kennzeichnet sein, doch auch hier ken-
nen die in die Defensive gedrangten
Medien keine Scham mehr.
JAdvertorials zu schreiben, kommt sehr
regelmallig vor’ berichtet Dorothea
Hohn, ,bestenfalls sind sie auch als Ad-
vertorial gekennzeichnet. Es gibt aller-
dings zunehmend Medien, die nach In-
fo-Material fragen, dann einen PR-Text
drucken und sogar eigene Autoren-
Namen darunter schreiben”

Wie reagieren nun die Hotel-Unterneh-
men auf den Medien-Wandel? Sind
sie selbst bereit, das Spiel von Koppel-
Geschaften und Advertorials mitzu-
spielen? Was denken sie generell iber

Online-Medien und Blogger? Aus den
Antworten der PR-Manager ist heraus-
lesbar:

» Hotel- und Touristik-Unternehmen
verhalten sich noch sehr konservativ
und skeptisch gegentiber den virtu-
ellen Multiplikatoren.

= Weil die Szene sich gerne in Hoch-
glanz feiert, bleibt Print noch das Lieb-
lingsmedium.

= Online holt aber kontinuierlich auf.

= Die PR-Arbeit wird immer anspruchs-
voller und zeitaufwandiger.

Nur wenig Hotel-Unternehmen schei-
nen sich Gedanken um den Wandel
in der Medien-Landschaft gemacht zu
haben. Von ihren PR-Managern erwar-
ten sie schlicht Resultate — wie in den
Vorjahren, Aktive Anpassungen im ei-
genen Verhalten lehnen viele Hotel-
Unternehmen bisher ab. Fir PR-Ver-
antwortliche bedeutet das wesentlich
hoheren Beratungsaufwand bei gleich-
bleibendem Budget.

Das Interesse ihrer PR-Kunden an On-
line wachst zwar konstant und Uberall,
stellen sie fest, trotzdem néhern sich
die Hotel-Unternehmen der virtuellen
Medien-Welt noch mit viel Vorsicht und
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Skepsis. Das konnen vor allem grofere
PR-Agenturen vergleichen, die schon
vor Jahren — des eigenen Uberlebens
willen — starker diversifiziert haben und
neben Hotel- und Touristik- beispiel-
weise Lifestyle-Kunden oder Unterneh-
men ganz anderer Branchen betreuen.
,Nur was auf Papier publiziert wird, ist
eine richtige’ Publikation’, beschreibt
Edith Weibel die Reaktion einiger Hotel-
Kunden.,Die Branche ist diesbezlglich
eher traditionell und altmodisch ein-
gestellt” Lifestyle-Kunden interessieren
sich dagegen starker fir Online-Medi-
en und Blogs.

,Die meisten wiinschen sich Online,
aber nur auf Seiten, die Print-Publika-
tionen erganzen. Oder auf Seiten, die
Image-gerecht ausgerichtet sind und
von geschatzten Redakteuren betrie-
ben werden,” hat Sabine van Ommen
erfahren, Carmen Strombergers PR-
Kunden - hochwertige Einzelhotels
- sind en gros beispielsweise nicht
bereit, fir Berichterstattung zu zahlen,
Das Interesse an Online-Medien wachst
aber in dem Moment, wenn die Unter-
nehmen Vorteile sehen, beispielsweise
in einer direkten Verlinkung zwischen
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Ins gemachte Bett wiirde sich auch so mancher Blogger gerne legen.

einer Online-Veréffentlichung und der
Hotel-Website und/oder Social Media.
Marion Schumacher, Mavenpick Ho-
tels, ist durch ihre frihere langjahrige
Tatigkeit bei Ritz-Carlton geibt in ab-
teilungsiibergreifendem Denken und
bringt aus direkter Unternehmensper-
spektive diesen Aspektins Spiel;,Online
lasst sich keinesfalls mehr ignorieren.
Nicht nur, weil zB. jingere Menschen
per Smartphone Medien konsumie-
ren, sondern auch, weil digitale Be-
richterstattung die  Suchmaschinen-
Optimierung(SEQ)-Aktivitaten  eines
Unternehmens massiv unterstitzt”

Agenturchefin  Marina Noble kann
das nur stitzen: ,Unser Unique Con-
tent auf der Kunden-Website forciert

Info:

Dieser Text ist ein Auszug aus zZwei
Artikeln in  hospitalitylnside.com
vom 7.12.und 14.12.2012.

An der Umfrage beteiligt haben
sich: C&C Contact&Creation, Global
Communication Experts, Kempinski
Hotels & Resorts, Mévenpick Hotels
& Resorts, Noble Kommunikation,
PRCo, primo PR, Sabine van Ommen
PR, Stromberger PR, Text & Aktion,
Uschi Liebl PR, Weibel Communica-
tion, Wilde & Partner.

Bild: Solcher

eine bessere Platzierung in den Such-
maschinen” Quer durch alle Social
Media-Kanile bewegen sich heute vor
allem Blogger. Doch was sind das fdr
Menschen? In der Hotel- und Gastro-
Welt ist der Online-Dschungel noch
nicht groB, so dass man Blogger noch
personlich kennenlernen kann, meint
Edith Weibel. Anonymer verhalt sich da

Wir miissen Online-Medien
genauso in unser e tdgliche
Arbeit integrieren wie Print,
Hérfunkund TV.

Dorothea Hohn

die Lifestyle-Welt: In diesem Segment
gehen viele Online-Portale und Blogs
nach kurzer Zeit wieder ein oder wer-
den nicht gepflegt. Hier den Uberblick
7u behalten, sei sehr zeitaufwandig, so
Weibel.

Mit den Bloggern beschéftigt sich heu-
te bereits ein Teil der PR-Manager sehr
konkret und organisiert sogar Blogger-
Reisen. Noch sind solche Reisen aber
die Ausnahme. Ob Blogger, Social Me-
dia-Aktionen oder Online-Redaktionen
wichtiger Medien: ,Den Unternehmen
geht es oft weniger um die nackten

Klick-Zahlen als um die Relevanz des
Mediums in einer bestimmten Nische,’
erlautert Uschi Liebl-Wickstead, Liebl
PR. Online-affine Unternehmen wissen,
dass bestimmte (meist jungere) Ziel-
gruppen inzwischen besser Uber die
virtuelle Schiene zu erreichen sind.

Fir keinen PR-Manager steht in Frage,
was Dorothea Hohn von Global Com-
munication Experts zusammenfasst:
JWir missen Online-Medien genauso
in unsere tagliche Arbeit integrieren
wie Print, Horfunk und TV Sie zu ana-
lysieren und zu selektieren, erfordert
aber vor allem viel Zeit. Denn die PR-
Manager erhalten - dank zusétzlicher
Vertriebskanéle — noch mehr Anfragen.
Das gilt vor allem fiir prestigetrachtige
Unternehmen wie Kempinski Hotels,
in deren Betten so mancher Blogger
gerne mal schlafen wiirde. Welche PR-
Anfrage ist seriés und lohnt tatséchlich
die Unterstiitzung? Und welche dient
nur dazu, das Reisebedurfnis eines se-
mi-professionellen Autors zu befriedi-
gen?" fragt sich Kempinskis Europa-PR-
Managerin Kerstin Heinen inzwischen
fast taglich. Da helfen nur ausfihrliche
Gesprache und der Austausch mit PR-
Kollegen.

In der Kommunikation mit den neuen
Medien und Medien-Partner mussten
die PR-Manager auch die Tonalitdt
anpassen - dazu aber lasst der All-
tag haufig viel zu wenig Zeit. Doch
man miisse positiv bleiben, so Claudia
Dressler von PRCo: Fur die Leser-Blatt-
Bindung ist das Internet ein groBer
Vorteil, den es zu nutzen gilt. Interakti-
vitat und On-Time-Aktualisierung von
Informationen und Inhalten sehe ich
als groBe Chancen der Online-Medien”

Maria Patz-Willems




