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VON ROBERT B. FISHMAN

rfahrene Journalisten
wundern sich iber ,hy-
peraktive“ junge Leute,
die ihre Handykameras
auf alles richten, was ihnen vor
die Linse kommt, stindig Videos
aufnehmen und Panikanfille
erleiden, wenn die WLAN-Ver-
bindung schwichelt. ,Wahrend
wir noch griindlich recherchie-
ren, haben die schon alles ins
Netz gestellt; mault eine Reise-
journalistin tiber Reiseblogger.

,Die Szene wird immer pro-
fessioneller®, halt Julia Pawel-
czyk von der PR-Agentur Wilde
und Partner dagegen. Die PR-
und Social-Media-Managerin
kiimmert sich fiir Kunden aus
der Touristik- und Reisebranche
um das Influencer Marketing.

Influencer—-gemeint sind da-
mit Bloggerinnen und Blogger,
die sehr viele Leser erreichen.
So beeinflussen sie zum Bei-
spiel Kauf- und Reiseentschei-
dungen und das Bild eines Ziel-
gebiets oder einer Marke. Etwa
750 dieser Influencer hat Pawel-
czyk inihrer Datenbank. Immer
mehr Wilde-Kunden - darunter
grofie Fluggesellschaften, Hotel-
ketten und Tourismusverbande
—hoffen, iiber Blogger ein jliinge-
res Publikum zu erreichen und
an sich zu binden.

Die Blogger teilen ihre Bei-
trage in den sozialen Netzwer-
ken.ThrKapital: der personliche
Kontakt und die Glaubwiirdig-
keit, mit der sie das Vertrauen
ihrer Fans gewinnen und erhal-
ten. Deshalb halt Julia Pawel-
czyk, wie die meisten PR-Ver-
antwortlichen, nichts davon,
den Influencern reine Werbe-
botschaften unterzujubeln.

Marketingfrau Verena Ullrich
von der PR-Agentur Global Com-
munication Experts GCE besta-
tigt diese Einschatzung. Thre
Agentur werde von Blogger-
anfragen iberschittet. Die zu-
meist jungen Internetautorin-
nen und Autoren fragen nach
kostenlosen Reisen und Hotel-

lUbernachtungen, um daruber
auf ihren Blogs zu berichten.
Ullrich und Pawelczyk versu-
chen fiir jeden Kunden die pas-
senden Blogger zu finden. Ent-
scheidend ist die Zielgruppe, die
das Blog anspricht.

Das Unternehmen brandnew.
iohateine Plattform ins Netz ge-
stellt, auf der Unternehmen, die
gegen Bezahlung wahrgenom-
men werden wollen, und Influ-
encer zusammenfinden kon-
nen. brandnew stellt seinen
Kunden Informationen iiber
43.000 Blogger und andere ,,di-
gital Influencer“aus 60 Lindern
zur Verfiigung. Sales Managerin
Heide Herbst empfiehlt beiden
Seiten, quer zu denken. Die Ho-
telkette Marriot habe Techblog-
ger zu einer Fachtagung uber
technische Entwicklungen ein-
geladen. Sie schrieben {iiber
die Inhalte und den Veranstal-
tungsort. Der Effekt: Technik-
freaks entdeckten die Vorziige
der Luxusunterkiinfte. Thr Auf-
traggeber fand so Zugang zu ei-
ner neuen Zielgruppe.

Entscheidend sei, dass,Spra-
che und Auftritt des Bloggers
zur Marke“ passe. Ein Rucksack-
reisender, der in Jugendspra-
che von seinen Abenteuern be-
richte, passe nicht zur Luxus-
Marke Hilton, aber sehr wohl
zu einer Hostelkette. Viel gele-
sene Blogger suchten sich ihre
Kooperationspartner sorgfal-
tig aus. ,Sie schreiben nur tber
Marken, hinter denen sie ste-
hen*, berichtet Herbst. ,Dafiir
hangen sie sich dann voll rein.“

Ein Marketingmix
Wihrend die deutsche Reise-
branche Blogger bestenfalls ein-
1adt, zahlen US-Firmen zusatz-
lich zu den Recherchereisen
auch Honorare. Influencer- und
Blogger-Relations seien in den
Staaten langst selbstverstandli-
cher Teil des Marketingmixes.
Blogs erreichen die meisten
Leser, wenn sich die Autorin-
nen und Autoren auf eine Ni-
sche spezialisiert haben. Man-

INTERNET Reiseblogger locken mit
Live-Berichten uber ihre Touren
Millionen Leserinnen und Leser
aufihre Internetseiten. Doch wie
unabhangig sind sie von den
Anbietern, die oftmals ihre
Reisekosten ubernehmen?

Was haben
wir uns da
eingebloggt

che berichten nur iiber Stadte-
reisen in Europa, andere iiber
Camping, Reisen mit Kind oder
Hund, Hostels, Luxushotels, Spa
und Wellness oder Rucksacktou-
ren. Andere konzentrieren sich
auf einzelne Stadte, Regionen
oder Linder.

So erhohen sie ihre Chance, in
den Suchmaschinen weit oben
zu erscheinen und haufiger an-
geklickt zu werden. Bei einer Su-
che nach ,London“ wird kaum
ein deutscher Reiseblog un-
ter den ersten Google-Treffern
auftauchen. Wer dagegen , Stad-
tetrip London mit vierjahrigem
Kind“ eintippt, erhdlt deutlich
weniger Treffer. So kann ein
Blog weit oben in der Liste lan-
den. Je hiufiger andere Seiten
auf einen Artikel verlinken und
je ofter dieser angeklickt wird,
desto hoher rutscht er in den
Trefferlisten. Diese orientieren

sich auch daran, wie haufig ein
Suchwort im Text vorkommt.

Um bei Google und Co gut zu
,ranken® also in der Trefferliste
weit oben aufzutauchen, orien-
tieren sich viele Autorinnen und
Autoren vor allem an den Krite-
rien der Suchmaschinen: Super-
lative, marktschreierische Uber-
treibungen und Listen.

Listicals heiflen Artikel wie
,Die zehn heiflesten Plitze in
Paris“ oder die ,7 spannends-
ten Sehenswiirdigkeiten in Lis-
sabon® Gute Rankings erzielen
daherabgedroschene Reiseweis-
heiten, die man tiberall findet.
Die begehrten ,Likes“ lassen
sich inzwischen ebenso kaufen
wie Follower. Das sind Nutzer,
die einem Blog tiber dessen Fa-
cebookseite auf Instagram oder
auf anderem Wege folgen. In ei-
nem Beitrag auf der Internet-
seite griinderszene.de berich-

HATTE AICH SCHON AN REISERLOGOER MIT
AUF ALLES GERICHTETEN HANDY KAMERAS
GEWOHNT . DANN DocH NOCH DIESER

GEFUHLS AUSRRUCH, ,,

IN SAL2ZRURG UBER MIR SINE DROHNE ,
DIE VAN EANEM SUDKOREANISCHEN Relge -
BLOGGER GESTEUERT

WIRD,

RATTELLCHNE CiG

tet Autor Roland Eisenbrand
von Computerprogrammen,
sogenannten Bots, die zum Bei-
spiel liber den Anbieter Instag-
ress automatisch vermeintliche
Follower generieren.

Trotzdem haben Blogs das
Marketing der Tourismusun-
ternehmen und ihrer PR-Agen-
turen verandert. Fotos und vor
allem Videos werden immer
wichtiger. Gefragt ist, was die
Internetuser optisch anspricht.
Fundierte Recherche und kriti-
sches Nachfragen interessieren
vor allem auf die optische Wir-
kung fixierte Instagramer we-
niger.

Die Macht der Bewertungs-
portale wie Tripadvisor wachst.
Verena Ullrich von GCE schatzt,
dass die Halfte aller Urlauber
ihre Reisepldne dndern, wenn
sie schlechte Bewertungen ih-
res gewahlten Hotels oder Reise-
ziels lesen. Deshalb lassen sich
manche Anbieter gegen Bezah-
lung Gefilligkeitsbewertungen
schreiben.

Auch Bloggerinnen und Blog-
ger sind anfallig fir solche Ein-
flussnahmen. Schlie8lich brau-
chen sie die Unterstiitzung von
Hotels, Tourismusverbinden
und Fluggesellschaften, um im
Reisegebiet kostengiinstig zu re-
cherchieren.

,Dem geschenkten Gaul muss
man genau ins Maul schauen
warnt Barbara Liepert, Ressort-
leiterin Reise bei der Frankfur-
ter Allgemeinen Sonntagszei-
tung im Fachbuch, Motor/Reise.
Basiswissen fiir die Medienpra-
xis“ von Evelyn Runge und Hek-
tor Haarkotter.

Nachdem kaum noch ein
Verlag oder Sender Reisekos-
ten bezahlt, sind auch Reise-
journalisten auf die Unterstiit-
zung der Anbieter angewiesen.
Tourismusverbande organisie-
ren Pressereisen, auf denen sie
Bloggern und Autoren von Zei-
tungen, Zeitschriften, Radio-
und Fernsehsendern das zei-
gen, was sie in den Medien wie-
derfinden wollen.

Blogger-Infos

Der Unterschied: Wahrend
Journalisten fir ihre Verof-
fentlichungen zumindest ein
bescheidenes Honorar erhal-
ten, miissen sich Blogger an-
dere Einnahmequellen suchen.
Viele finanzieren sich und ihre
Arbeit durch einen Hauptbe-
ruf. Sie arbeiten in Reisebiiros,
Stadtverwaltungen oder ande-
ren Erwerbszweigen, die mit ih-
rem Blog nichts zu tun haben.
,Teilzeitreisender“ hat zum Bei-
spiel die ehemalige Journalistin
Janett Schindler ihren Reiseblog
genannt. Dort stellt sie Trips vor,
die auch Vollzeitberufstitige in
ihrer Freizeit nachreisen kon-
nen. Ihr Geld verdient die Auto-
rin als Angestellte einer Hoch-
schule.

Finanzielle Unabhingigkeit

Doch auch die meisten Voll-
zeitblogger versuchen, finan-
ziell moglichst unabhingig
zu bleiben. Die Reiseblogge-
rin und Buchautorin Elena Pa-
schinger (CreativElena) lebt von
Vortragstatigkeiten, Social-Me-
dia- und Tourismusberatung,
Sprachseminaren und EU-Pro-
jekten” Wie die meisten ande-
ren Bloggerinnen und Blogger
lasst sie sich ,nicht beeinflus-
sen‘. Schlief’lich wolle sie sich
ihr ,wichtigstes Kapital“ nicht
zerstoren lassen: die Glaub-
wiirdigkeit. Tatsachlich verlie-
ren Online-Autoren Leser, wenn
sich die Beitrage als gekaufte Lo-
beshymnen erweisen.
,Reiseblogs werden in dem
Mafle uninteressant werden,
in dem sie vorwiegend densel-
ben Einheitsbrei und zu viele
bezahlte Inhalte verbreiten
antwortet zum Beispiel Maria
Kapeller auf eine Umfrage der
taz zur Unabhidngigkeit von
Reiseblogs. Ihr Antrieb sei ,die
Leidenschaft fiirs Schreiben
und firs Reisen’, der Blog ihre
»Spielwiese” Dennoch sieht sich
die Texterin, Reisejournalistin
und Betreiberin des , Alternati-
ven Onlinereisemagazins® kof-
ferpacken.at ,haufig zwischen

M Ein Blog: Das Wort ist eine Abkiirzung
fir Weblog, ein offentlich einsehbares
Logbuch im Internet. Tatsachlich haben
die meisten Reiseblogger anfangs nur
fiir Freunde und Verwandte von ihren
Reisen berichtet. Das war praktischer und
billiger, als Postkarten und Briefe zu sch-
reiben oder jeden Daheimgebliebenen
mit E-Mails zu versorgen. Als sie merkten,
dass sich auch immer mehr Fremde fiir
die Beitrage interessierten, begannen sie
fur die Offentlichkeit zu bloggen.

H Viele Blogs: Schatzungen gehen von
derzeit circa 2.000 Reiseblogs aus. Im
Verzeichnis Touristik Medien 2017 des srt
Themendienstes sind 187 Blogs aufgelis-
tet. 143 dieser Blogger/innen haben ih-

ren Hauptberuf angegeben: 69 bezeich-
nen sich als Journalisten und Autoren

von Reisefiihrern, 25 als Marketing- und
PR-Experten und 36 als IT-Fachleute und
Webdesigner. Die Facebookgruppe Deut-
sches Reiseblogger Netzwerk zahlt mehr
als 2.300 Mitglieder.

H Der Bloggerclub: Ein Zusammen-
schluss von Reise- und anderen Bloggern,
die sich zur Einhaltung des Bloggerko-
dexes verpflichtet haben: www.blogger-

club.de.

H Der Bloggerkodex: Zahlreiche Blogger
haben sich verpflichtet, Werbung und ge-
sponserte Beitrage deutlich sichtbar von
ihren eigenen, unbeeinflussten Inhalten
zu trennen. Sie weisen aufRerdem darauf

hin, wenn ein Beitrag mit Unterstiitzung
von Unternehmen entstanden ist.
Darliber hinaus verspricht der Kodex
wahrheitsgemaRe Berichterstattung”

und die Einhaltung des Datenschutzes,
www.bloggerclub.de/bloggerkodex.

| Die Reiseblogger: Fiir sie gibt es den

ahnlich formulierten Reisebloggerkodex
unter reiseblogger-kodex.com.
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den Stiihlen® Schliefilich sei sie
,Herausgeberin, Geschaftsfiih-
rerin, Marketingleiterin und Re-
dakteurin in einer Person”

Einnahmen generieren die
groferen Blogs zum Beispiel
mit ,affiliate marketing” Im
Text stellen sie ein Produkt vor.
Darunter setzen sie einen Link,
iber den es die Leserinnen und
Leser direkt kaufen oder buchen
konnen. Fiir jede Buchung zahlt
ihnen der Anbieter eine Provi-
sion. Die Autorin Rita Branco
aus Porto finanziert ihren Blog
oportoencanta fast ausschlief3-
lich auf diesem Weg.

Die Brasilianerin zog vor ei-
nigen Jahren in die nordportu-
giesische Metropole, entdeckte
die Schonheiten der Stadt und
beobachtete, dass immer mehr
brasilianische Touristen in die
Region kamen. So begann sie,
Reiseangebote und Hotels fiir
ihre Landsleute zu recherchie-
ren und uber diese im Internet
zu berichten. Dabei verspricht
sie — wie die meisten Blogger —,
ihre Unabhangigkeit zu wahren:
,Ich schreibe nur tiber das, was
ich selbst getestet habe und was
mich Gberzeugt.”

Geld verdienen Bloggerinnen
und Blogger auch mit Biichern,
die sie zumeist als E-Books selbst
verlegen, mit Workshops und
Beitragen, die sie fiir kommer-

zielle Internetseiten erstellen,
aber auch mit,sponsored posts*
Das sind Texte, Fotos oder Vi-
deos, fiir deren Platzierung Un-
ternehmen bezahlen. Solange
diese deutlich genug gekenn-
zeichnet sind, haben die meis-
ten Blogger damit kein Problem.
Auch Werbung ist erlaubt, wenn
die Leserinnen und Leser sie von
selbst recherchierten, unbeein-
flussten Inhalten deutlich un-
terscheiden konnen.

Manche Blogger lassen sich
ahnlich wie Profifufballer als
»,Markenbotschafter grofler
Unternehmen  verpflichten.
Sebastian Canaves von Off the
Path, einem der bekanntesten
deutschsprachigen Outdoor-
reise- und Abenteuerblogs, hat
solche Vertrage mit vier ver-
schiedenen Marken geschlos-
sen. So wirbt er fiir einen Ruck-
sack, weil ihn der ,personlich
iberzeugt” Auch Conni Biesal-
ski von Planet Backpack promo-
ted ,nur Produkte, die ich selbst
benutze und mit denen ich zu-
frieden bin“ So trommelt sie auf
ihrer Seite fiir eine Kreditkarte
und fiir Waren, die man tiber ei-
nen Link zu Amazon direkt kau-
fen kann. Thre Einnahmen legt
sie offen: Mit ihrem Blog und
dem E-Book-Kurs ,Digitale No-
maden” erzielt sie jahrlich, etwa
100.000 Euro Umsatz*

lcH Die URLAURSPOSTIKARTEN
VON MEINER €RAU MITUNTERSCHRIEREN OHNe
DEREN \BNHA LT 22U LESEN. [RGENDWANAN
MAL EINC GELESAEN.
SEITDEN ReiSen) WIR GETRENNT
UND V¢ BLOGGE UNTER
HANSNON EHEMALS INGE UNDBHANS |

Planet Backpack erreiche je-
den Monat 160.000 Leserinnen
und Leser. Ihr Thema: Das spiri-
tuell bereicherte Leben als , di-
gitale Nomadin die ihren Le-
bensunterhalt mit Begeisterung
fir die Sache an jedem Ort der
Welt erwirtschaftet. ,Der Blog
bin ich® luftet sie eines ihrer
»Erfolgsgeheimnisse”. Weil sie
mit Planet Backpack und ihren
anderen Produkten geniigend

Anders als Journalis-
ten sind Blogger fiir
ihre LeserInnen via
Facebook, E-Mail
oder andere Kandile
jederzeit erreichbar

Geld verdiene, konne sie ihre
gesamte Zeit investieren und
standig auf allen Kanilen pra-
sent sein.

Blogger leben vor allem von
der Nahe zu ihrem Publikum.
Anders als Journalisten sind sie
fur ihre Leserinnen und Leser
via facebook, E-Mail und tiber
andere Kanile jederzeit erreich-
bar, antworten auf Kommentare
und beraten ihre Fans.

So werden sie zu Personlich-
keiten derinternationalen Reise-

RATT ELSCHNECK.

Community, mit denen sich die
Kunden identifizieren. Viele se-
hen mich als eine Art Freundin®
berichtet zum Beispiel Yvonne
Zagermann von Just Travelous.
»Siefragen nach Dingen, dieich
beschrieben habe.“

Frischer und spontaner

Die Nutzer finden im Blogger
ein Gegeniber und manchmal
auch einen Partner, der sie zum
Beispiel auf einer Reise beglei-
tet. ,Frischer und spontaner”
als die meisten Journalisten er-
scheinen sie dem Direktor des
spanischen Fremdenverkehrs-
amts in Deutschland Alvaro F.
Blanco Volmer.

Die einst von Rucksackreisen-
den und Alternativtouristen be-
tonten Werte wie Authentizitat,
Unmittelbarkeit der Begegnun-
gen und Individualitit tragen
viele Blogger ins Netz. Die meis-
ten haben nicht umsonst als
Backpacker angefangen.

Franz Neumeier vom Blog-
gerclub und Betreiber des
Kreuzfahrtblogs Cruisetricks
versucht den Unterschied zwi-
schen Journalisten und Blogger
so zu beschreiben: Letztere ,ge-
ben den Lesern ein Bild aus ih-
ren subjektiven Wahrnehmun-
gen‘,wahrend Erstere erreichen
wollen, ,,dass sich das Publikum
selbst ein Bild macht” Leser wie

die meisten Marketingleute se-
hen die Blogger als Erganzung
des Journalismus. Wahrend ein
Artikel in einer Zeitung einmal
erscheint, bleiben die Blogbei-
trage ewig im Netz, solange
niemand sie 16scht. Nachdem
inzwischen zwei Drittel der
Deutschen im Internet nach
Antworten auf ihre Fragen su-
chen, wachst ihre Bedeutung.

Unterdessen verschwimmen
die Grenzen zwischen PR, Jour-
nalismus und Blogs. Reiserepor-
tagen erschienen in den klassi-
schen Medien immer hidufiger
in der Ich-Form. Anspruchs-
volle Hintergriinde blenden
die Redaktionen lieber aus und
drucken oder senden stattdes-
sen leicht verdauliche Info-
happchen. Radio- und Fernseh-
beitrage werden immer kirzer.
Artikel enden in der Regel nach
spatestens 5.000 Anschligen.
Je schlechter die Verlage ihre
Redaktionen ausstatten, desto
schneller gelangt PR ungepriift
in Zeitungen und Zeitschriften.
Viele Magazine, seien sie online
oder gedruckt, zahlen Journa-
listen keine oder lacherlich ge-
ringe Honorare.

Recherche kann sich so kaum
noch ein Autor leisten. Blogger,
die sich diesen Aufwand sparen
und sofort posten, was sie sehen
und horen, sind da ehrlicher.

PHILIPP EINS
UNTER LEUTEN

Jagd nach
verlorenen
Sprachen

en Jager der verlorenen
D Sprachen, wie Daniel

Kaufman genannt wird,
habe ich mir anders vorgestellt.
Irgendwie abenteuerlicher. So
wie Indiana Jones, mit Lederja-
cke und Schlapphut. Falsch ge-
dacht. Der 40-jahrige Professor
tragt Poloshirt und eine rand-
lose Brille, hinter dem mit Ak-
ten ilberladenen Schreibtisch
seines Biliros am Queens Col-
lege in New York kann man ihn
leicht iibersehen.

Von 6.000 Sprachen auf der
Welt ist jede zweite vom Ausster-
ben bedroht. Daniel Kaufman
kampft gegen das Vergessen.
Seit sechs Jahren spiirt er ge-
fahrdete Sprachen auf. Nicht in
abgelegenen Dorfern im Balti-
kum, in Afrika oder Sidamerika.
Sondern mitten in New York.

Ich wollte Kaufman tref-
fen und erfahren, wie man
das macht: eine Sprache ret-
ten. Kaufman lacht. Jedenfalls
nicht wie in der Notaufnahme
eines Krankenhauses, sagt er.
Ein Leben zu retten ist oft ein-
facher, als eine Sprache vor dem
Tod zu bewahren. Kaufman spa-
ziert regelmafig die Roosevelt
Avenue in Jackson Heights ent-
lang. Die Nachbarschaft gehort
zum Stadtteil Queens, sie ist seit
Jahren eine der quirligsten Ge-
genden New Yorks. Mexikani-
sche Fast-Food-Liaden, chine-
sische Nagelstudios und phil-
ippinische Reisebiiros reihen
sich dicht aneinander. Gespro-
chen wird mehr Spanisch als
Englisch, aberauch ein Gemisch
asiatischer Dialekte. Kaufman
hort genau hin. Fragt Passan-
ten, woher sie stammen, in wel-
cher Sprache sie reden. Manch-
mal sind es Dialekte, die nur in
zwei, drei Dorfern gesprochen
werden. Kaufman ladt die Men-
schen an sein College ein, lasst
sie erzahlen, zeichnet alles auf.
Um die Sprachen nicht nur zu
archivieren, sondern am Leben
zu erhalten, misste viel mehr
geschehen. ,Kinder aus kultu-
rellen Minderheiten brauchen
eigene Schulen und eine beson-
dere Forderung® sagt er.

In den USA von Donald
Trump ist das kaum vorstellbar,
meint Kaufman und schaut re-
signiert auf die Papierstapel
vor sich. Nach dem aggressiven
Wahlkampf gegen Muslime und
Hispanics werden viele Einwoh-
ner ihre Herkunft verbergen.
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AKTIVREISEN

B Wanderungen zwischen Kultur und
Natur in einsamen Alpengebieten. Kleine
Gruppen, engagierte Guides, regionale
Gaumenfreuden, ab 650 €. U.a. 24.6.-1.7./
22.-29.7 ™ 06406/74363, info@tcen.de,
www.tcen.de

ALPEN

M Allga Alpen - Klei tal. Die Feri-
enwohngemeinschaft in den Bergen
www.gaestehaus-luetke.de

FRANKREICH

M FERIEN IN SUDFRANKREICH : Zimmer
& grossziigige FeWo im alten Gutshaus,
entspannte Atmosphadre, Park, Pool &
Boules, Friihstiick auf der Terrasse, siid-
franz. Kiiche & beste Weine... HP ab 50 €
7+33 467 590 202
www.aubergeducedre.com

POLEN

B Masuren und mehr erleben: Rad-, Kanu-,
Wander- und Naturreisen in Polen und im
Baltikum. Fordern Sie unseren Katalog an! in
naTOURa Reisen, 0551 - 504 65 71,
www.innatoura.de

SCHWEDEN

M GroBes rotes Schwedenhaus mit schonem
groBem Apfelgarten im Wald in Siid-
schweden zu vermieten. Fiinf Zimmer mit
Doppelbetten, sehr gut ausgestattete Kiiche,
Kaminzimmer. GroRer Ess- und Wohnbereich,
zwei Badezimmer mit Duschen und WC, Sau-
nabereich, Satelliten TV, DVD Player, Wlan,
Kanu, 2-4 Rader, Gartenmabel, Grill und eine
Feuerstelle im Garten. 20 min vom ndchsten
See mit Badestelle entfernt. Fiir 960 Euro die
Woche. Infos unter = 0170 290 77 40.

NORD-/OSTSEE

M GroBe FEWO bei Wismar, Nahe Insel Poel,
auch fiir groRe Gruppen geeignet; teilsan.
Bauernhaus, Gartenmitbenutzung, fiir 2
Pers. zus. ab 28 €, Kinder ab 4 € pro Tag,

= 03 84 27 / 50 11, 0172/380 14 67

SONSTIGES

M Schweiz, Bergell/Engadin. Alpenpflanzen
selbst bestimmen 28.6.-1.7.2017; Floratage
1.-6.7.2017. Ferien- und Bildungshaus
SALECINA, Maloja. www.salecina.ch

& taz.shop

Mittagsmenii: 20 Cent

Vorspeise Schulmahlzeit
Hauptspeise Bildungschance
Nachspeise Zukunftsperspektive

Es kostet WFP nur 20 Cent, ein
Schulkind einen Tag lang zu erndhren.

Helfen Sie helfen. wfp.org/de
WFP
A4

wfp.org/de
Die UN-Organisation bekdmpft den Hunger — weltweit

Nl
\\’lﬁ% Y World Food Programme
AV £

Ml PETA Tierrechte Edition Duschgel

Jedem Tierchen sein Plaisierchen:
Ein Euro pro verkaufter Flasche
geht an PETA. Duftet zartpudrig
nach Iris, Vanille und Tonka.

Mit Calendula und Ginseng.
Inhalt: 250 ml

900

taz Shop | taz Verlags- und Vertriebs GmbH
Rudi-Dutschke-StraRe 23 | 10969 Berlin
T(030) 25902138 | F (030) 25902538
tazshop@taz.de | www.taz.de/shop
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