Journal_Oktober06 18.09.2006

10:41 Uhr

Seite 4

i fiir Reisei '

Am 24. Oktober in Wien:
Marktmacht der Frauen

Der Grofiteil privater Kaufent-
scheidungen liegt in Frauen-
hand. Frauen bestimmen unter
anderem die Urlaubswahl und
sie konsumieren anders als
Mdnner. Das logische Fazit:
Marketingaktivitdten miissen
sich an den Bediirfnissen von
Frauen orientieren. Aber wie?
Genau mit diesem Aspekt
befasst sich das eintdgige
Markensymposium der Oster-
reich  Werbung ,Frauen.
Reisen.“ am 24. Oktober in der
Albertina in Wien.

Hochkardtige Expertinnen aus
Marktforschung, Wirtschaft und
Tourismus  beleuchten die
Zielgruppe Frauen als Ent-
scheiderinnen und referieren
iiber die spezifischen Bediirf-
nisse weiblicher Gdste. Den
Konnex zwischen den Inhalten
in den einzelnen Statements
bildet das Branding, also die
Markenbildung,  mit  den
zentralen  Fragen:  Welche
Marken- bzw. Wertewelten
haben Frauen? Welche
Markenarbeit ist notwendig, um
speziell weibliche Reisende

anzusprechen und zu erreichen?
Ein Auszug aus dem
Symposiums-Programm:
Mag. Karen Fanto, Marketing
Managerin Nike Osterreich,
Slowenien und Kroatien, bringt
den Teilnehmern die Erfolgs-
Strategien von ,nikewomen:
take sport. add music“, ndher.
Prof.  Birgit Mager, Koln
International School of Design,
beleuchtet das Thema ,,Erfolgs-
faktor Service-Design*.

Dr. Helene Karmasin, Motiv-
forschung Karmasin, analysiert
die Beweggriinde, die Reiseent-
scheidungen beeinflussen.

Rachel Piggott, Tourism and
Communications Specialist New
Zealand, referiert iiber ,Inter-
nationale  Benchmarks  fiir
erfolgreiche Tourismusmarken*.
Die Veranstaltung richtet sich an
Entscheiderinnen aus den Be-
reichen Landestourismusorga-
nisationen, Regional- und
Ortsverbdnde, Hotellerie, Ver-
kehrsbranche, Incomer/ Reise-
veranstalter, Wirtschaftspartner
und Medien.
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Dr. Helene Karmasin analysiert
die Beweggriinde der Frauen
Foto: Motivforschung Karmasin

Ndheres bei Mag. Eleonore
Gudmundsson, Unternehmens-
sprecherin Osterreich Werbung.
E-mail:
eleonore.gudmundsson@austria.
info

1.500 Medienexperten treffen
sich Ende September in Berlin

Beim Kommunikationskongress
debattieren am 28. und 29.
September Kommunikationsex-
perten, Journalisten und Wissen-
schaftler in Berlin Uber die
Zukunft ihrer Branche.

Langwierige politische Debat-
ten fiihren bei der Bevdlkerung
zu Desinteresse. Das zeige die
aktuelle Diskussion um die
Gesundheitsreform in Deutsch-
land. , Die Menschen kénnen
kaum mehr spliren, was Politik
tatsdchlich bewirkt“, sagt der
ARD-Chefredakteur = Thomas
Baumann.

,Wenn aus Referentenent-
wiirfen zu oft Schlagzeilen wer-
den, entsteht beim Publikum
leicht der Eindruck von ,, Viel
Ldrm um nichts“. Baumann dis-
kutiert beim , Presseclub 2006
des Kommunikationskongresses
mit fithrenden Chefredakteuren
und bekannten Medienprofis
Uber die peinlichsten und souve-
rdnsten Leistungen ihrer Zunft.
Weitere Diskutanten sind die taz-
Chefredakteurin Bascha Mika,
der TV-Moderator Ulrich Meyer,
der WAZ-Chefredakteur Ulrich
Reitz und Michael Backhaus,
stellvertretender Chefredakteur
von Bild und Bild am Sonntag.

ARD-Chefredakteur Thomas
Baumann: Diskussion tber
Peinlichkeiten der Zunft
Foto: ARD

Die ,Speakersnight in der
Berliner Philharmonie am 28.
September ist der festliche
Hohepunkt des Kongresses und
eine feste Insitution der Berliner
Partyszene.

Veranstalter sind der Bundes-

verband  deutscher  Presse-
sprecher (BdP) und das
Fachmagazin pressesprecher.

Ndhere Infos unter www.kom-
munikationskongress.de

500 Journalisten befragt:
Mit Pressefotos achtmal
hohere Abdruckchancen

Wer in seine Pressemappe Fotos
beilegt, erhoht die Abdruckchancen
seiner Pressemitteilungen um den Faktor
Acht. Das ist eines der Ergebnisse einer
Befragung von knapp 500 Journalisten
im deutschsprachigen Raum im Auftrag
des Presse-Fotolabors Treml.

Damit wird klar: Trotz aller
elektronischen  Mdglichkeiten  des
Downloads auf Webseiten oder ganzer
Foto-DVDs, entscheidet letztlich das
Fotopapier in der Hand des Redakteurs
Uber das Schicksal einer ganzen
Nachricht. Fiir eine Entscheidung ,Ja“
oder ,Nein“ nehmen sich Journalisten
heute im Schnitt 12 Sekunden beim
Sichten der Eingangspost. Schlagzeile,
Foto, Lead-Satz — wenn diese drei
Faktoren nicht lberzeugen, wandert die
Meldung in den Papierkorb. Ob das Foto
letztlich tatsdchlich verwendet wird, sei
dabei nicht ausschlaggebend, ergab der
qualitative Teil der Befragung. Es diene
erst einmal dazu, sich die Geschichte
vorzustellen, hief es. Dabei warnen die
Redakteure vor allzu werblichen
Aufnahmen. Wenn schon das Foto
sichtlich bemiiht ist, das Logo des
Absenders oder dessen Chefetage in den
Vordergrund zu riicken, kénne es mit der
sachlichen Information in der Meldung
auch nicht weit her sein, so der nahe
liegende Schluss.

Karl-Wilhelm Treml, Inhaber des
Fotolabors Treml und Betreiber des
Redaktionsportals www. NewsTicker.org,
empfiehlt deshalb das klassische

Themenfoto,
wie man es
in einer Zeit-
ung tatsdch-
lich  finden
wiirde.
Wenn ein
Firmenlogo
unbedingt
vorkommen
muss, solle
man es leicht
anschneiden

und etwas
unscharf stel-
len, damit

Karl-Wilhelm Treml:
Lieber Themen- als
Werbe{otos

der werbliche
Charakter in
den Hinter- foto:
grund trete. Dargestellte Personen sollen
nach Moglichkeit nicht in die Kamera
ldcheln, sondern gerade etwas tun, das
mit dem Inhalt der Pressemitteilung
zusammenhdngt.

Dazu gehdre ein aussagekrdftiger
Bildbegleittext auf die Fotoriickseite, in
dem die dargestellte Szene beschrieben,
die vollen Namen und Funktionen der
gezeigten Personen und der Fotograf
genannt sind. Auflerdem miisse der
Hinweis , Alle Rechte frei, Belegexemplar
erbeten“ enthalten sein, empfiehlt
Fotografenmeister Treml, sonst scheuten
Redaktionen mdgliche Fotohonorare.

reml

Das ideale Maf} fiir ein Pressefoto sei
immer noch zwischen 13x18 und
21x29,7 Zentimeter. Aufgrund Bild-
bearbeitung und Druckverfahren habe
das klassische Schwarz-Wei-Foto
nahezu ausgedient.

Neue Ausbildungswege
zum PR-Fachmann
in der Schweiz

Im ndchsten Jahr kommt es in der
Schweiz zu einer wichtigen Priifungs-
novellierung in der Kommunikations-
ausbildung. Der Grund liegt auf der
Hand: Berufstdtige, die in der PR, dem
Marketing, dem Verkauf oder der
Werbung tdtig sind, haben alle eins
gemeinsam: Sie sind Dienstleister, arbei-
ten fur die Offentlichkeit, entwickeln
Strategien und setzen Ideen und Pldne
durch Kommunikationsarbeit um.
Deshalb sind sich die in MarKom
zusammengeschlossenen  Trdgerver-
bdnde und Institutionen einig geworden,
eine gemeinsame Zulassungspriifung fur
die Basisfdcher, die in allen vier hier
genannten Berufssparten praktisch iden-
tisch sind, einzufithren. Das Bestehen
der neu eingefiihrten Zulassungspriifung
ist eine der Bedingungen fiir die
Absolvieren der vier Berufspriifungen
mit eidgendssischem Fachausweis fiir
PR-Fachleute, Marketing-Fachleute,
Kommunikationsplanerinnen und Ver-
kaufsfachleute.

Mit Bestehen der Zulassungspriifung
konnen die Teilnehmer sich dann in
einem der vier Fachbereiche spezialisie-
ren. Es wird somit ein stufenweiser
Aufbau bzw. eine stufenweise Priifung
von Qualifikationen angestrebt, wo nach
der Zertifizierung einer gemeinsamen
Basisqualifikation direkt anschliefiend
oder zu einem spdteren Zeitpunkt eine
fachspezifische Berufspriifung erfolgen
kann.

Info: www.pr-school.com.

OONachrichten: mit
,JLand&Leute* noch
niher an die Leser

Mag. Gerald Mandlbauer setzt auf
,Land&Leute“

Foto: OONachrichten

Mit dem Produkt "Land&Leute" starteten
die Oberdsterreichischen Nachrichten am
28. August eine voéllig andere Art des
Regional-Journalismus. Die Regionen um
Linz und um Wels erhalten ihre erste lokale
Tageszeitung, eine Zeitung in der Zeitung.
,Land&Leute“ ist den OON als fiinftes
Buch beigelegt. ,,Die OON-Leser sind somit
frither und besser informiert, was in ihrem
Bezirk geschieht, und sie erfahren dariiber
hinaus in gewohnter OON-Qualitdt, das
Wichtigste aus dem Rest des Bundeslandes,
aus Osterreich und der Welt", sagt
Chefredakteur Mag. Gerald Mandlbauer.
Eine jeweils neunkdpfige Mannschaft pro-
duziert , Land&Leute“ in unserer Redaktion
in Wels und in unserem Stammhaus in
Linz. Zudem decken die OON das
Bundesland mit weiteren Lokal-Mutation
im Innviertel, Miihlviertel, Steyr-Kirchdorf-
Amstetten und Salzkammergut ab.
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