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VORWORT

In einer fordernden Zeit, in welcher vieles anders kommt als man glaubt, bleibt ein
Umstand jedoch gleich: Die Motivation und Uberzeugung alles schaffen zu kénnen,
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Zu sein!

Die Mdoglichkeit Gber meine Herzensbrache, die Tourismus und Freizeitwirtschatft,

forschen und meine Masterarbeit schreiben zu dirfen, ist das beste Beispiel daftr.

Die Unterstutzung, die ich in diesen fordernden Zeiten erfahren durfte, kann gar nicht
genug erwahnt und gewardigt werden. Der grof3te Dank gilt meinen Eltern, die diesen
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unterstutzen und meine akademische Ausbildung durch harte Arbeit erméglichten. Ich
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kann. Ihr seid die besten Sponsoren der Welt — ich liebe euch tber alles!
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der jedes Mal, so oberflachlich die akademischen Fragen auch erscheinen mogen,
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dir das Leben oft schwerer mache als nétig, danke fir alles!

Besonders modchte ich mich auch bei meinem Betreuer bedanken. Danke Hajo fur dein
Verstandnis, deine Unterstlitzung und die Moéglichkeit diese Arbeit, in dieser Form und

diesem mir wichtigen Themenbereich verfassen und umsetzten zu dirfen.

Ohne die Bereitschaft der Expertinnen und Experten mit mir zu sprechen und sich voll
auf diese Studie einzulassen, ware diese Arbeit nicht zu Stande gekommen. Vielen
Dank fur die vielen spannenden Ansichten, Ehrlichkeit und Wertschatzung, welche mir

entgegengebracht wurde. Ich freue mich auf ein persénliches Wiedersehen!

Und zu guter Letzt gilt mein Dank allen Freundinnen, Freunden und Wegbegleitern,

die mich motiviert haben am Ball zu bleiben und das Beste aus mir hervorzuholen.
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1. EINLEITUNG

Die Krise ist ein produktiver Zustand. Man muss nur den Beigeschmack der
Katastrophe nehmen. (Max Frisch)

Bereits vor der Covid-19 Pandemie hatte die Tourismusbranche immer wieder mit
Krisen zu kdmpfen, neben Terroranschlagen, Naturkatastrophen und Bedenken um
die tourismusbezogene Umweltgefahrdung, hat jedoch die Pandemie ein neues
Ausmal3 an Einschrankungen, bis hin zur Notwendigkeit der beinahe kompletten
Notbremsung, aufgezeigt. Die verordneten Lockdowns und die strikten
Beschrankungen der 6sterreichischen Bundesregierung trafen die Tourismus Branche
und deren Zulieferer mit voller Harte. Nicht nur 6konomisch, sondern auch strukturell
und gefahrdete damit die Arbeit und das Vermachtnis von Generationen in dieser
Branche. Diese Spuren sind bis heute im Jahr 2023, wie etwa in der akuten
Personalnot und der notwendigen ZwangsschlieBungen, deutlich fir den
Endverbraucher und auslandischen Gaste wahrzunehmen. Der Tourismus ist und
bleibt fur Osterreich weiterhin einer der wichtigsten wirtschaftlichen
Wertschopfungsbranchen, weshalb hierbei auch das hohe Forschungsinteresse flr
den Autor besteht. Dieses Forschungsinteresse ist neben einer touristischen
Ausbildung des Autors in einer Hoheren Lehranstalt fir Tourismus und auch durch den

Wunsch in dieser Branche beruflich ful3zufassen, gefestigt.

Mit der Ausbreitung des Covid-19 Virus im Marz 2020, fand sich die Osterreichische
Tourismus Branche in einer nicht enden wollenden Krisensituation konfrontiert. Mit
Blick auf den Osterreichweiten Vergleich der Ubernachtungen der Wintersaison
2020/21 zu jener in der ,Vorkrisensaison® (WIFO, 2022) 2018/2019, ist ein 88,2%iger
Ruckgang der gesamten Umsatze im Reiseverkehr zu verzeichnen. Einzelne
Bundeslander wie Tirol verzeichneten sogar einen 94,4%igen Riickgang der Umsatze.
In der darauffolgenden Wintersaison 2021/22 verbuchte die 06sterreichischen
Tourismusbetriebe zwar deutlich bessere Zahlen, jedoch blieb noch immer ein knapp
28%iger RuUckgang der Gesamtumsétze bestehen. Die Tourismus- und
Freizeitwirtschaft und deren Effekte auf die direkte Wertschopfungskette, beliefen sich
laut der Tirol Tourism Research (2021) und der Wirtschaftskammer im Jahr 2018 auf
20,7 Milliarden Euro. Dieser Betrag entspricht 5,4 % des 0Osterreichischen BIP. Wenn

die indirekten Effekte inklusive aller Zuliefererbetriebe etc. berlcksichtigt werden,
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betragt die Wertschépfung der Tourismus- und Freizeitwirtschaft laut Glinsner &
Merinkat (0.D.) knappe 28,3 Milliarden Euro, welche einen 7,3%igen Anteil an der
gesamten Wertschopfung Osterreichs ausmachen. Die internationalen und nationalen
Gaste und Geschaftsreisenden gaben letztlich, wahrend ihres Aufenthalts, It. Tirol
Tourism Research (2021), ca. 35,6 Milliarden Euro in Osterreich inkl. aller touristischen
Dienstleistungen aus. Um eine derart, fir die dsterreichische Wirtschatft, einflussreiche
Branche durch und aus dieser Krise zu steuern, braucht es ein professionalisiertes

Krisenmanagement und Krisenkommunikation.

Etliche Kommunikationswissenschafterinnen, darunter Benoit (2015), Coombs (2010,
2014) und Frandsen & Johansen (2017) befassten sich bereits umfassend mit der
Thematik der Krisenkommunikation und des Krisenmanagement, besonders fur
Organisationen, Institutionen und Unternehmen. Weiters beziehen sich die
Forscherlnnen Dreyer, Dreyer und Obliego (2001) in lhrer Forschung speziell auf das
Krisenmanagement, die Vorbeugung von Krisen im touristischen Kontext und die
kommunikative Bewéltigung dieser. Die Relevanz der Vorbereitung auf Krisen skizziert
Steiner et al. (2006) im Kontext von mdoglichen Katastrophen, welche die
Tourismusbranche treffen kénnen. Die Rolle der Tourismusorganisationen wird dabei
von den Forscherinnen Goeldner & Ritchie (2011) erlautert und dargelegt. Das sich
Krisen im touristischen Kontext durch vielfaltige Ausléser auszeichnen und diese
jeweils unterschiedliche Losungsansatze verlangen, wird im speziellen von den
Forscherlnnen Henderson und Pillmayer & Scherle (2018) behandelt und der Diskurs
uber diese Thematik aufgezeigt. Die beiden Forscherinnen Hahn und Neuss (2018)
leisten, mit der Unterstlitzung einiger Forscherlnnen wie etwa Gilsbach, in ihrem
Sammelwerk Grundlagenarbeit der branchenbezogenen Thematik, rund um
Krisenkommunikation und Krisenmanagement im deutschsprachigen Raum, welche
sich speziell mit den touristischen Organisationen, deren Malinahmen in
Krisensituationen und den genutzten Kommunikationskanélen bzw. -instrumenten
beschaftigt. Als eine der thematisch aktuellen Studien dazu, beschéftigen sich die
Forscherlnnen Plaikner & Kammerer (2022), mit der Covid-19 Pandemie und deren
Einfluss auf die Sudtiroler Tourismusbranche, welche auch in dieser Masterarbeit
aufgrund der geografischen und soziodemografischen Nahe zu Osterreich und der
gewahlten Methodik auf3erst hilfreich erscheint und daher ndher beleuchtet werden

wird. Fur den dsterreichischen Tourismus besteht Uber diese Covid-19 bezogene




Thematik, eine erkennbare Forschungslicke, welche der Autor versucht zu einem

gewissen Teil aufzuzeigen und schlie3en zu kénnen.

Im Zuge dieser Arbeit will der Autor die Krisenkommunikation und die damit
verbundenen Malinahmen von 6sterreichischen Tourismusverbanden wahrend der
Pandemiejahre analysieren und mithilfe der Durchflihrung von leitfadengestitzten
Expertinnen Interviews mit Gesprachspartnerinnen aus montanen und urbanen
Destinationen, belegen. Dabei sollen die mdglichen Unterschiede in der
Krisenkommunikation, den genutzten Kommunikationskandlen und den gesetzten
MalRnahmen bzw. Herangehensweisen dieser unterschiedlichen touristischen
Organisationen, aufgezeigt werden. Zusatzlich sind noch die Fragen, welche
Ruckgewinnungsmalinahmen gesetzt wurden und wie sich die Krisenkommunikation

im Tourismus zukunftig entwickeln wird, von Interesse.

Diese Masterarbeit befasst sich zunachst im theoretischen Teil mit der Erlauterung von
Krisen im touristischen Kontext. Danach werden die Disziplinen des
Krisenmanagement und der Krisenkommunikation, mit der naheren Betrachtung von
drei Theorien aus dieser, behandelt. Im Folgenden werden Tourismusorganisationen
und im Speziellen der Tourismus unter der Covid-19 Pandemie beleuchtet. Nach
Aufschlusselung dieser werden die forschungsleitenden Fragen genauer erlautert und
leiten Uber in den Methodik Abschnitt dieser Arbeit. In diesem werden neben der
Erhebungsmethode und der Auswertungsmethode, ein kurzer Augenschein auf die
durchgefihrte Vorstudie gelegt, gefolgt von dem Studiendesign und dessen Ablauf.
Nach der vorherigen methodischen Hinfihrung, befasst sich die Masterarbeit mit den
Ergebnissen der Studie, welche nach den induktiv erarbeiteten Kategorien gegliedert
und analysiert werden. Es wird sich auf3erdem innerhalb diesen Kapitels mit den
forschungsleitenden Fragen, welche kapitel- oder abschnittsweise in Bezug und
Relation gesetzt werden, befasst. Nach Abschluss dieses Kapitels geht die
Masterarbeit in die Diskussion uber in der, neben der Zusammenfassung der Studie,
der pragnanten Beantwortung der forschungsleitenden Fragen, eine
gegenuberstellende Betrachtung der Ergebnisse und der verwendeten Literatur
vorgenommen wird. Nach dieser Gegeniberstellung zeigt der Autor die Limitationen,
welche aus dieser Arbeit hervor gingen, auf und schliel3t diese Masterarbeit mit einem
Ausblick auf die Chancen und Méglichkeiten, die sich aufgrund dieser Masterarbeit fir

die nachfolgende Forschung ergeben.




2. THEORETISCHER TEIL

Innerhalb des folgenden Kapitels wird ein Uberblick Uber selektierte Theorien und
Ansatze der Krisenkommunikation gegeben und spezielle Adaptionen bzw.
Erweiterungen aufgezeigt werden. Dabei wird versucht einen kurzen Uberblick tber
das allgemeine Verstandnis und ein Einblick in die Kernpunkte und deren
Erklarungsmodelle zu geben und diese unterschiedlichen Betrachtungsweisen und
Reaktionsmodelle von Krisensituationen zu erklaren. Im Folgenden wird ebenfalls, in
touristischer Betrachtungsweise, die Begriffsdefinition von Krise, Krisenmanagement

und Krisenkommunikation durchgefihrt.

2.1. TOURISTISCHE KRISEN — EIN UBERBLICK

Das Wort Krise selbst kann in seiner urspringlichen Bedeutung aus dem
Griechischen, als so etwas wie ,HOhepunkt eine gefahrlichen Entwicklung“ und
~Wendepunkt* verstanden werden (Pillmayer & Scherle, 2018, nach Dreyer, Dreyer &
Obieglo, 2001). Nach den beiden Autorinnen bietet die Bedeutung des Wortes Krise
nicht unbedingt nur negative Zugange, sondern auch Chancen und Mdoglichkeiten.
Gerade mithilfe eines erfolgreichen und strategischen Krisenmanagements, kénnen
sich fur die jeweiligen Organisationen Chancen eréffnen, die in so einer Form vielleicht
davor noch nicht denkbar bzw. mdglich waren. Die Forscher Dreyer & Rutt (2008)
erarbeiteten eine Definition der touristischen Krise, die diese erst als solche definiert,
wenn grol3e Personenkreise betroffen sind oder die Gefahrdungssituation generell
stark zunimmt. Letzteres wirde aktuell aufgrund der Pandemie als solche Gefahrdung
gesehen werden (Dreyer & Rtt, 2008, S.63).

Die Forscherlnnen sehen jedoch eine gewisse Problematik in der Abgrenzung von
touristischen Krisen, Katastrophen und der generellen Definition von Krisen an sich
(Pillmayer & Scherle, 2018). Krisen sind laut Glaef3er (2005) klar gegenuber
Katastrophen abzugrenzen. Diese kennzeichnen sich gegentber Krisen mit einem
.[.--] unabwendbaren Ausgang auf, wodurch ihnen die Krisen innewohnende
Ambivalenz der Entwicklungsmaoglichkeiten fehlt.“ (Pillmayer & Scherle, 2018, nach

Glael3er, 2005, S. 5) Im Gegensatz dazu, sehen die Forscherlnnen eine Problematik
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in der Trennung von Katastrophen und Krisen. Diese seien nicht komplett voneinander
trennbar, sondern folgen sich zumeist aufeinander (Steiner, Al-Hamarneh & Meyer,
2006).

Da sich Herangehensweisen und die Definitionen von dem Begriff Krise stark
unterscheiden, formulierten die Forscherinnen Pillmayer & Scherle eine kompakte
Ubersicht Uber die gangigsten konzeptionellen Zugange (Siehe Abbildung 1). Die
Forscherinnen Dreyer, Dreyer und Oblieglo (2001) versuchten diese unterschiedlichen
Sichtweisen, mit Augenmerk auf Tourismusorganisationen und deren typische
Merkmale, zusammenzufassen. Laut den Verfasserlnnen handelt es sich, kurz
zusammengefasst, bei einer Krise um ein gravierendes Ereignis, bei dem hohe
Betroffenheit bei den involvierten Akteuren und Institutionen vorliegt. Zusatzlich
besteht ein hoher Zeitdruck, welcher die jeweiligen Akteure zwingt zu Handeln. Die
Akteure und Institutionen kénnen nur begrenzt Einfluss nehmen und leiden am Anfang
einer Krise unter groRBer Unsicherheit, welche aufgrund des starken
Informationsdefizits hervorgerufen wird. Folglich besteht ein hoher Informationsbedarf,
da eine Krise u.a. ambivalente Mdglichkeiten besitzt, wie sie schlussendlich ausgeht

bzw. Uberwunden werden kann.

Die Krise stellt jedenfalls einen Prozess dar, welcher zwar einen zeitlich begrenzten
Verlauf innehat, aber sich Gber verschiedene Stadien hinweg entwickelt. Umso langer
die betroffenen Akteure und Institutionen mit ihrer Reaktion abwarten, desto starker
nehmen die jeweiligen Handlungsmadglichkeiten ab und kénnen zuséatzlich noch mittel-
bis langfristige Folgen mit sich ziehen. Diese Folgewirkungen bleiben auch weiterhin
bestehen, selbst wenn sich die Medien und die damit einhergehende Wahrnehmung

der Offentlichkeit, dieser Krise, wieder abwendet (Dreyer et. al., 2001).




AUTOR

DEFINITION/ KONZEPTIONELLER ZUGANG

Hermann (1972)

Eine Krise wird durch drei Dimensionen gekennzeichnet: eine grofl3e Bedrohung,
eine kurze Entscheidungszeit sowie das Uberraschungsmoment.

Fink (1986)

Eine Krise ist ein instabiler Zeitraum bzw. Zustand, in dem eine entscheidende
Veranderung bevorsteht — entweder mit einem unerwiinschten Resultat oder mit
einem wiinschenswerten und positiven Ergebnis.

Brewton (1987)

Eine Krise sollte einige oder samtliche der nachfolgenden Merkmale aufweisen:
schwere Stérung der organisationalen Ablaufe, erhdhte staatliche Regulierung,
negative Offentliche Wahrnehmung [...], finanzielle Belastungen, unproduktive
Managementleistung sowie sukzessives Abklingen der Mitarbeitermoral
einschlie3lich mangelnder Unterstitzung.

Keown-McMullan
(21997)

Im Gegensatz zur weitverbreiteten Meinung ist eine Krise flr eine Organisation
nicht per se kontraproduktiv oder negativ. Vor diesem Hintergrund kann eine
Krise auch als Wendepunkt bezeichnet werden. Handelt es sich um eine
Krisensituation, so ist die gesamte organisationale bzw. unternehmerische
Struktur in Gefahr. Sowohl Dringlichkeit als auch Geschwindigkeit, in denen
Entscheidungen getroffen werden missen, sind in diesem Zusammenhang
zentrale Schlisselkomponenten.

Beeton (2001)

Krisen treten auf allen Ebenen tourismusspezifischer Prozesse in
unterschiedlichen Dimensionen auf: von 6kologischen tber 6konomische und
politische Katastrophen bis hin zu intern erzeugten Krisen wie Unfalle oder
plétzliche Erkrankungen.

Prideaux, Laws &
Faulkner
(2003)

Krisen konnen als das mdgliche, aber unerwartete Ergebnis von
Managementfehlern charakterisiert werden, die den weiteren Verlauf des
Ereignisses — durch menschliches Handeln bzw. Nicht-Handeln® — beeinflussen.

Laws & Prideaux
(2005)

Ein unerwartetes Problem, welches das Funktionieren einer Organisation, einer
Branche oder eines Staates empfindlich beeintréchtigt.

Abbildung 1 Zugange zum Begriff Krise (Pillmayer & Scherle, 2018, S.6, nach Ritchie, 2009) eigene Darstellung
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Die Unterscheidung zwischen intern und extern hervorgerufenen Krisen stellt die
Forschung ebenfalls vor einen Diskurs. Wahrend Faulkner (2001) und Steiner (2009)
Losungsansétze von internen Krisen in der Trendanpassung und der Umstellung von
Produktionsprozessen sehen, bieten externe Krisen diesen Ausweg nicht, da die
betroffenen Institutionen wenig, bis keinen Einfluss auf jene unerwartete Ereignisse
hatten. Laut Steiner kann diese Annahme jedoch nicht allgemeingultig verstanden
werden, da ,[...] die Unterscheidung zwischen intern und extern verursachten Krisen
sinnvoll ist und in praktischer Hinsicht Vorteile bietet, muss jedoch betont werden, dass
sie empirisch nur schwer aufrecht zu erhalten ist, da das Ausmal3, mit dem eine extern
verursachte Krise ein Unternehmen trifft, zu einem sehr grof3en Teil von dessen
(interner) Vorbereitung abhangt.“ (Steiner, 2009, S.152)

Krisen, in welcher Form sie auch auftreten, folgen jedoch einem sich wiederholenden
Muster bzw. Ablauf. Laut Faulkner (2001) beginnt eine Krise mit der Phase des ,Pre-
Event®. In dieser ist es noch mdglich die notwendigen Mal3nahmen einzuleiten, um die
Krise abzuwenden. Im Folgenden geht die Krise in die ,Prodromal® Phase, in der es
klar wird, dass die Krise nicht mehr abzuwenden ist. Mit dem Eintreten der
,Emergency“ Phase heil’t es, dass die Krise eingetreten ist und die meisten
Ressourcen der Schadensminimierung zuzuteilen sind. Nachdem die Krise ihren
Hohepunkt erreicht hat, steht die ,Intermediate” Phase im Fokus. In dieser soll der
Status Q, vor der Krise, wieder erreicht werden und die essenziellen (Grund-)
Funktionen wiederhergestellt werden. Nach erfolgreicher Wiederherstellung dieser,
steht die ,Long Term (recovery)” Phase im Mittelpunkt. In diesem Abschnitt des
Wiederaufbauens, ist es wichtig die geschehenen Fehler zu analysieren und das
Krisenmanagement fir kommende Krisen anzupassen. Als letztes beschreiben die
Forscherlnnen die ,Resolution Phase, welche nach dem Abklingen der Krise
stattfindet. Hierbei steht im Optimalfall das Herstellen einer Ausgangssituation, um auf
zuklnftige Krisen besser vorbereitet zu sein bzw. diese abwenden zu kdnnen.
(Pillmayer & Scherle, 2018)

Der Forscher Joan Henderson (2007) argumentiert, dass sich die Ausloser fur Krisen
in der Tourismusbranche, in politischen, soziokulturellen, wirtschaftlichen und
umwelttechnischen Bezligen finden und unterscheiden lassen. Aul3erdem kann die
Branche auch selbst Krisen hervorrufen, Pillmayer & Scherle (2018) erwéhnen hierbei

als Grunde etwa einen nachhaltigen Investitionsstau oder eine stetig sinkende
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Serviceorientierung. Im politischen Kontext verstehen hierbei die Forscherinnen
politisch herbeigefuhrte Ereignisse wie Terrorismus, Kriege, regionale Spannungen
und die generelle Verschlechterung der bilateralen Beziehung zwischen zwei
Nationen. Als Beispiel wird etwa der syrische Birgerkrieg, der seit 2011 watet,
angefuhrt. Wachsende Kriminalitatsraten und Gewalt in den Regionen werden als
Faktoren fur den soziokulturellen Bezug genannt, welcher auch zivile Unruhen
miteinschlie3t. Die wirtschaftlichen Ausloser fir Krisen kdnnen etwa schwankende
Wechselkurse fur die nationale Wahrung darstellen. Neben inflationaren
Erscheinungen ist auch der Verlust des Marktvertrauens eine mogliche Ursache. Einen
grol3en Einfluss auf die weitere touristische Nutzung einer Region, haben menschlich
oder technisch herbeigefiihrte Umweltkatastrophen. Neben Olkatastrophen durch
etwa auf Grund gelaufene Oltanker oder Unfélle auf Bohrplattformen wie 2010 im Golf
von Mexiko, hatten hierbei auch die gro3en Nuklearkatastrophen in der Ukraine
(Tschernobyl) und Japan (Fukushima) nachhaltigen schweren und tragischen Einfluss
auf die wirtschaftliche Nutzung dieser jeweiligen Regionen. (Pillmayer & Scherle,
2018).

Letztere nuklear Katastrophe wurde durch die Gewalt von Naturkatastrophen
ausgelost, welche in verschiedenen Formen und Intensitdten rund um den Globus
auftreten. Neben starken Erdbeben, Seebeben und denen daraus resultierenden
Tsunamis, spielen in unseren Osterreichischen Breitengraden eher Hochwasser,
Lawinen und Unwetter eine einflussreichere Rolle. Abschlielend besitzen eine
Pandemie oder Epidemie einen, wie unter der Covid-19 Pandemie ersichtlich,
verheerenden Charakter um (nicht nur) touristische Krisen auszulosen. Andere
Beispiele die mdoglicherweise aufgrund von Covid-19 in Vergessenheit geraten
konnten, sind der BSE (Tollwut) Ausbruch 1996 in Grol3britannien (Steiner, Al-
Hamarneh & Meyer, 2006) oder der EBOLA Ausbruch 2014 in Westafrika. Am Rande
sei erwahnt, dass diese diversen Krisen- und Katastrophentypen auch eine Nische im
Tourismus bedienen bzw. er6éffnen, den sogenannten Katastrophentourismus oder

,Dark Tourism®*.

Laut Hahn (2018, S. 42f) haben sich in der spezifischen Krisenforschung drei
~prototypische Verlaufskurven® durchgesetzt, welche mithilfe eines

Koordinatensystems aus 6ffentlichen Interesse und Zeit dargestellt werden.
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OfTentliches Interesse

Der ..Skandal‘ Die ,.schleichende Krise™

y Zeit
Abbildung 2: Krisenverlaufskurven (Hahn, 2018, S. 43, nach Mdhrle, 2016)

Der erste Krisentyp ,Skandal“ zeichnet sich mit einem schnellen Ansteigen des
offentlichen Interesses innerhalb von kirzester Zeit aus. Diese plotzliche Krise kann
den alltaglichen Ablauf/Geschéft eines Unternehmens bzw. einer Organisation
komplett aussetzten. Fir touristische Organisationen kénnten dies etwa die bereits
erwahnten Terrorwarnungen, Terroranschlage oder Naturkatastrophen sein. Dieser
Typus ist ein extremer Stresstest fur die Krisenprozesse einer Organisationen, da nicht
nur Menschenleben in Gefahr sind und hohe materielle Schaden zu befirchten sind,

sondern auch das mediale Interesse innerhalb kirzester Zeit enorm steigt (Hahn,
2018).

Im Gegensatz dazu charakterisiert sich die zweite ,schleichende Krise“ mit einer zu
Beginn geringen 6ffentlichen Wahrnehmung, welche sich tber eine lange Zeitspanne
,2anschleicht®. Die Gefahr flr eine Organisation besteht darin, dass dieser Krisentypus
zu Beginn nicht richtig erkannt oder verdrangt wird. Diese Krise wéare somit gerade in
den Anfangen gut zu steuern und womaoglich mit wenig Aufwand abwendbar. Hierbei
nennt Hahn (2018, S. 44) das Hinhéren auf kleine ,nicht offentlichkeitswirksame®
kritische Stimmen, etwa in den sozialen Medien, die wiederholte Probleme oder
Defizite ansprechen und aufzeigen. Wenn dies nicht geschieht, reicht jedoch etwa eine
mediale Berichterstattung zum richtigen Zeitpunkt, um die Krise eskalieren zu lassen.

Dieser Multiplikator ist jedoch auch von den Gruppen abh&ngig, die von dieser Krise
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betroffen waren (Hahn, 2018). Als mégliche Beispiele fuhrt die Forscherin Logistik- und

Servicedefizite an, die zu lange nicht erkannt oder beachtet werden.

Als dritte Krise wird die ,Welle® benannt, welche sich periodisch durch ihr Eintreten und
wieder Abklingen auszeichnet. Das offentliche Interesse ist stetig vorhanden, jedoch
nie auf einem Peak wie etwa bei der typisierten ,Skandal” Krise. Diese Krise zeichnet
sich ebenfalls dadurch aus, dass die mediale Aufmerksamkeit periodisch geplant auf
jene Krisenthematik gelenkt wird. Dies passiert durch ,[...] Fachverbdnde oder die
Fachpresse, die bestimmte Themen zyklisch reflektieren und anlassbezogen auf die
Agenda ihrer Berichterstattung setzen“ (Hahn, 2018, S. 44). Die Forscherin fuhrt als
Losungsszenario an, diese moglichen Krisenherde nicht zu verdrangen, sondern
frihzeitig und effektiv anzugehen. Auf3erdem sei ein gezieltes Monitoring der sozialen
Medien nicht nur fur die ,schleichende Krise“, sondern auch fur die ,Welle* ein

wirksames Mittel, um ein friihzeitiges Gegensteuern einleiten zu kénnen.

Im Falle einer eintretenden Krisensituation entstehen fur touristische Organisationen
materielle sowie immaterielle Auswirkungen. Die Forscherlnnen Dreyer, Dreyer & Rutt
(2004) beschreiben hierbei einen Katalog, welcher diese Wirkungen unterscheiden
kann. Die materiellen Auswirkungen werden von den Forscherinnen als kurz- und
mittelfristig wahrgenommen. Diese spiegeln sich etwa in Stornierungen,
Umbuchungen und den Rickgang von Neubuchungen wider. Dieses Auswirkungen
resultieren in geringeren Auslastungsraten, sinkenden Umsatzen und Zusatzkosten,
die etwa durch Schadensersatzzahlungen oder unverwertbaren erbrachten
Vorleistungen entstehen. Auf3erdem ist es wahrscheinlich, dass durch die Bekampfung
der Krise(-nsituation) der laufende Geschéftsbetrieb beeintrachtigt wird und wertvolles

,Knowhow* nicht verfiigbar ist (Pillmayer & Scherle, 2018).

Die langfristigen Auswirkungen zeigen sich eher als immaterielle Verhaltens- und
Wahrnehmungséanderungen. Diese schwer messbaren Veranderungen treten in Form
von Vertrauensverlusten bei der Offentlichkeit und Kunden auf. Etwaige Investoren
werden durch Imageschaden abgeschreckt und dadurch findet eine langfristige
Kundenabwanderung statt. Selbst die eigenen Mitarbeiterinnen kdnnen aufgrund der
Belastung an Motivationsproblemen bzw. -verlust leiden. Hierbei wird jedoch
hervorgehoben, dass nach der Bewaéltigung einer Krise die Motivation der

Mitarbeiterinnen wieder zunehme. Auf3erdem erschweren nicht nur mogliche
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politische Auflagen und Beschrankungen den Geschaftsablauf, sondern es fallt den
Tourismusorganisationen auch schwerer geeignetes und qualifiziertes Personal zu
finden. Diese Umstande und Auswirkungen, welche die Forscherlnnen Pillmayer &
Scherle nach Dreyer, Dreyer & Rutt (2004) aufgliedern und definieren, sollten sich

nach Bewaltigung der Corona Pandemie bestéatigen und verifizieren.

Zusatzlich zur Unterscheidung zwischen materiellen und immateriellen Auswirkungen,
benennen die Forscherinnen ebenfalls eine Unterscheidung zwischen direkten und
indirekten Auswirkungen auf die Tourismusbranche. Wie sehr und in welcher Form
sich diese Auswirkungen zeigen, benennen Dreyer & Ritt (2008) in dem Ausmal3 und
Umfang eines Unglucks, der eingeleiteten MalRnahmen, dem Image der jeweiligen
Tourismusorganisation/Destination, der medialen Berichterstattung und der Effektivitat

der Krisenkommunikation (Pillmayer & Scherle, 2018).

Auch mitunter deshalb ist das Krisenmanagement und die Krisenkommunikation fur
touristische Organisationen und Institutionen unverzichtbar geworden und nimmt

fortschreitend einen immer gréReren Stellenwert in der Organisationstruktur ein.

2.2. KRISENMANAGEMENT

Um bestmadglich strategisch und operativ auf die verschiedensten Arten von Krisen
vorbereitet zu sein und im besten Fall diese sogar vermeiden zu kénnen, ist es von
grolRer Relevanz die entstandenen bzw. entstehenden Krisen kontrollieren und
bewaltigen zu kdonnen (Pillmayer & Scherle, 2018, nach Dreyer & Ritt, 2008). Dieser
Umstand zeigt die Relevanz und die Chance von effektiven und praventiven
Krisenmanagement auf, welches sich nach Dreyer, Dreyer & Obieglo (2001) einer

aktiven Vermeidung von Schadenssituationen annehmen sollte.

Krisenkommunikation als Teil des Krisenmanagement verlangt die Aufschlisselung
der Schritte und Maflinahmen die nétig sind, um tberhaupt kommunizieren zu kénnen.
Die Forscher Ritchie (2008) und Beirman (2016) bieten hierbei mit dem ,4-R-Konzept
des Krisenmanagement® ein strukturiertes und systematisches Konzept fir den

Tourismus und somit einen optimalen Ablauf im Falle einer (entstehenden) Krise.
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* Crisis Awareness (identify risks & hazards - indentify possible impacts -
intelligence collection)

* Political Awareness (secure political cooperation - increase political
involvement - link tourism and peace)

« Standard Operating Procedures (anticipate problems - revise procedures -

Reduction
enhance staff awareness)

* Crisis Management Plan (establish crisis management team - crisis
management plan - simulation exercises)

* Tourism planning (create awareness among industry - train staff - advance
decision making)

* Health and safety measures (establish local network - emergency services -

Readi
casiness hazards handling systems)

* Emergency response procedures (leadership - crisis response - internal
external communication - external suppliers handling - hospitals - morgues)

« Investigation (crime - legal & political - insurance)
« Family assistance (information handling - transportation - accommodation -
on site support)

Response e X . X o
» Communication (media - hospitals - morgues - investigation - government)

* Business Continuity Plan (rehabilitation - normalization - expansion)

* Human Resources (impact of reduced labor needs - motivation and training
- increase crisis awareness)

* Debriefing (thank all involved - follow up with victims - update crisis
Recovery management plan)

Abbildung 3: 4-R-Konzept Krisenmanagement
Tourismus (Pillmayer & Scherle, 2018, S.13, nach
Ritchie, 2008, Beirman, 2016)

Unter der Reduction verstehen die Forscher die aktive Suche nach Méglichkeiten, um

eine potenzielle Krise zu vermeiden bzw. zu reduzieren.

Die Readiness beschreibt den Vorbereitungszustand der Organisation oder Institution
auf eine magliche Krise und wie die hierarchischen ,Notfall“ Prozesse, welche beim

Eintreten einer solchen von statten gehen wirden.

Die Response stellt hierbei mitunter den wichtigsten bzw. den relevantesten Schritt
dar. Laut Pillmayer & Scherle (2018) stellt hierbei Timing das entscheidende Element

in der Reaktion auf die jeweilige Krise dar.

Wenn die Schritte aus der Stufe Response den Beteiligten Akteuren und
Organisationen bekannt sind, ist es schon in der ersten Stunde nach Ausbruch einer
Krisensituation moéglich dementsprechend zu reagieren bzw. reagieren zu konnen.
Hierbei spielt die Krisenkommunikation eine Schliisselrolle, um den relevanten Medien

und Stakeholdern kommunizieren zu kénnen, dass die jeweilige Organisation sich der
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Krisensituation im Klaren ist und sich in der Lage fuhlt, diese mit den nétigen Mitteln

und Wegen entsprechend meistern zu konnen (Pillmayer & Scherle, 2018).

Der letzte Schritt der Recovery beschéftigt sich mit dem Zuriickkehren zum
Normalzustand und all den damit nétigen Anpassungen und Strukturierungen, um
nach der Krise wieder das touristische Tagesgeschaft aufnehmen zu kénnen. AuRRerst
relevant ist hierbei laut Pillmayer & Scherle, das Berilcksichtigen der sozialen,
wirtschaftlichen und ©kologischen Faktoren und deren Nachhaltigkeit wahrend der
notigen Rebuild Kampagnen. Diese Nachhaltigkeit und ein effektives
Krisenmanagement bringen den Tourismusorganisationen einen grofRen Mehrwert,
welcher, laut Pillmayer & Scherle (2018), nicht nur der jeweilige Destination, sondern
auch der Gesellschaft an sich zugutekommen kann.

Wie bereits geschildert, sind die Formen von mdglichen und tatsachlichen Krisen in
der Tourismusbranche vielfaltig. Aufgrund dieser Vielfaltigkeit fungieren
Tourismusorganisationen teilweise auch als erste Ansprechpartner wéhrend einer
Krisensituation, selbst wenn die Verantwortung nicht direkt bei dieser liegt. ,Dies kann
der Fall sein, wenn die Krise — z. B. ein Seil- oder Achterbahnunfall oder ein
Servicedefizit— bei einem Odrtlichen Leistungstrager aufgetreten ist, die
Tourismusorganisation dennoch als erste von Medien oder Reiseveranstalter
angesprochen wird.“ (Hahn, 2018, S. 38). Diesen Lead nimmt laut Hahn (2018) eine
Tourismusorganisation als Interessenvertretung der jeweiligen Destination ein und
steht damit oft im Mittelpunkt vieler ,Dialognetzwerke®. Das kommt daher, dass sich
ein Aufenthalt in einer Destination in viele einzelne Leistungen von diversen
touristischen oder tourismusnahen Anbietern aufgliedert. Sei es etwa der Aufenthalt
im Hotel, die gastronomische Verkostigung, geplante und ausgefiihrte Events oder die

bereitgestellte Logistik der Transportdienstleister vor Ort.

Die generelle Sensibilitat der Offentlichkeit steigt gegeniiber Krisen im Tourismus
stetig an, weshalb es flir Tourismusorganisationen relevant werden muss, die ,eigene*
Destination und deren Dienstleistungen zu schitzen. Dies soll laut Hahn (2018)
mithilfe einer professionalisierten Krisenkommunikation geschehen, um die Reputation

der Destination/Organisation absichern zu kénnen.
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2.3. KRISENKOMMUNIKATION

Wie bereits in den vorherigen Kapitel erwahnt, stellt die Krisenkommunikation einen
der zentralsten und wichtigsten Punkte im Krisenmanagement dar. Wie Coombs
(2010) in seinem Handbuch zur Krisenkommunikation ausfuhrt, erzeugt eine Krise
oder eine herannahende Krisensituation, die Notwendigkeit Informationen zu
beschaffen. Durch Kommunikation kénnen genau diese Information gesammelt
werden und in Wissen umgewandelt werden. Deshalb bleibt die Kommunikation, nicht
nur als Krisenkommunikation fur sich allein, durch den ganzen Prozess bzw. die

Phasen von Krisenmanagement, aul3erst relevant und notwendig (Coombs, 2010).

Um dieses Wissen weiter zu kommunizieren, muss der richtige Kommunikationskanal
wahrend und nach der Krisensituation ausgewahlt werden. Dieser Kanal bzw. Kanéle
werden laut Mast (2013) anhand der ausgewahlten Zielgruppe und der zu
kommunizierenden Inhalte ausgewahlt und genutzt (Gilsbach, 2018). Die Forscherin
spricht von drei Haupt Kanalen, welche in der Unternehmenskommunikation genutzt
werden: Print, Digital und Face2Face. Im Folgenden werden diese vom Autor
selektierten Kandle, zuséatzlich ihrer Rolle in der Krisenkommunikation, beschrieben

und naher ausgefihrt.
PRINT

In der sich stets weiterentwickelnden digitalen Welt, spielt der analoge Zugang des
Print Kommunikationskanal, obwohl sich dessen Nutzung stetig vermindert, noch
immer eine mittragende Rolle. Dafir ist eine zielgefuhrte Medien- und Pressearbeit
von grofRer Wichtigkeit, um (Tages-) Zeitungen als Kommunikationstrager geltend
machen zu kénnen. Diese sind ansonsten nicht unmittelbar von der Organisation
steuerbar und damit nicht eigens nutzbar (Gilsbach, 2018). Weitere Trager fur
touristische Botschaften stellen hierbei themenspezifische Fachzeitschriften und
Magazine dar (Kolbeck & Rauscher, 2015). Das relevanteste Instrument, um
Aufmerksamkeit im Print Bereich zu akquirieren und mit der Presse zu kommunizieren
bzw. diese informieren zu kénnen, ist die klassische Pressemitteilung (Gilsbach, 2018,
nach Herbst, 2013). Laut Gilsbach stiitzen sich Redaktionen und Journalistinnen, bei

ihren Recherchen, noch immer stark auf Pressemitteilungen. Wichtig ist jedoch, dass

18



diese nicht nur auf dem traditionellen Weg in Umlauf gebracht werden, sondern auch
Uber den digitalen Kanal, etwa in Online Newsrooms. Erganzt werden die genannten

Kommunikationsmittel durch Plakate und Prospekte (Kolbeck & Rauscher, 2015).

Gerade in Bezug auf die Krisenkommunikation wird dem Print Kanal, durch Beitrage
in Zeitungen, eine noch immer groRe Reichweite und Zielgruppe zugerechnet.
Gilsbach (2016, S. 70) erlautert dazu: ,[...] und bei einer guten Zusammenarbeit mit
den Printmedien ist es eben auch moglich, Zusammenhénge, die mehr als 140
Zeichen brauchen, detaillierter darzustellen als auf Twitter.“ Folgend wird jedoch
erwahnt, dass dieser Kanal eher in der Nachbereitung von Krisen von Nutzen sein
sollte als in der akuten Krisensituation. Mithilfe des Print Kanals sollen die Folgen oder
einhergehende Verbesserungen besser kommuniziert werden (Gilsbach, 2018).

DIGITAL

Der mitunter wichtigste Kanal der Kommunikation von Organisationen ist der digitale
Kommunikationskanal. In und mit diesem, sind nicht nur schneller Informationen zu
bekommen, sondern ermdéglicht auch diese viel schneller zu verbreiten bzw.
kommunizieren zu kénnen. Diese Geschwindigkeit und Zuganglichkeit bieten jedoch
auch neue Herausforderungen, wie etwa die Moglichkeit Gber soziale Medien direkt
mit der Organisation in Kontakt zu treten und Erlebnisse bzw. Meinungen zu &auf3ern
(Gilsbach, 2018). Diese sozialen Medien bieten laut Boker, Demuth, Thannheiser &
Werner (2013) eine Plattform, welche diesen Austausch und das Mitwirken bei neuen
Inhalten erst ermdglicht. Neben den sozialen Medien besitzt auch die jeweilige
,Corporate Website“ eine tragende Rolle. Diese ist nicht nur die erste Anlaufstelle fur
Informationssuchende, sondern auch eine wichtiges Instrument der Selbstdarstellung
(Pleil & Zerfal3, 2014). Neben zielgerichteten untergeordneten Websites, wie etwa ein
,Corporate Press Room*“ flir Pressevertreterinnen, hat der E-Mail-Newsletter eine
weitere wichtige Rolle inne. Diese Form der regelmafiigen und zielgruppengerechten
Kommunikation, informiert die anzusprechenden Stakeholder und bietet die

Moglichkeit aktuelles kostengtinstig und schnell zu verbreiten (Gilsbach, 2018).

Diese Schnelligkeit und gewissermal3en Flexibilitat in der Reaktion einer Organisation,
ist in einer akuten Krisensituation von groBen Vorteil und Nutzen fur die
Krisenkommunikation. Oft ist die erste direkte Reaktion digital, bevor weitere

Krisenkommunikationsmafinahmen in die Wege geleitet werden (Gilsbach, 2018). Die
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Relevanz der ,Corporate Website“ und von digitalen Presseaussendungen in der
Krisenkommunikation, werden laut der Studie der Forscherin Gilsbach (2018) bestéatigt
und ihnen teils eine zentrale Rolle in der Krisenkommunikation eingeraumt. Die
Forscherin (2018, S.72) konnte durch ihre Interviews darauf schlie3en, dass ein ,[...]
vorgeschaltetes Statement des Unternehmens zur Krise definitiv vonnéten sei, ehe
man eine Pressemitteilung herausgibt, um die Interpretationshoheit in der
Berichterstattung zu bewahren. Eine detailliertere Pressemitteilung lieRe sich dann,

sobald das Unternehmen tber weitere Informationen verfugt, verdffentlichen.”

Das Einsetzten und Bespielen der sozialen Medien in der Krisenkommunikation einer
Organisation, ist laut den Forscherinnen nicht mehr wegzudenken. Gerade die
Plattform Twitter stehe hierbei im Fokus. Nicht nur wegen der hohen Reichweite,
sondern auch dem Umstand, dass viele Journalistinnen diese Plattform fir
Recherchezwecke nutzen (Gilsbach, 2018). Die Forscherin streicht auch besonders
die Relevanz der selbst steuerbaren ,owned media“ Kanéle hervor, die in einer
Krisensituation von der jeweiligen Organisation genutzt werden. Neben den
reaktionsschnellen Textmitteilungen/-botschaften haben, zum Zeitpunkt der Studie
(2016), bereits das Erstellen und Verwenden von Videos und Videobotschaften als
Reaktion in Krisensituationen Verwendung gefunden (Gilsbach, 2018). Fur die
Mitglieder- bzw. Stakeholder Kommunikation im B2B Bereich und der Kommunikation
mit der Presse, raumte die Forscherin der E-Mail eine noch immer aul3erst relevante

Rolle ein.
FACE 2 FACE

Den zwischenmenschlich personlichsten Kommunikationskanal stellt die ,Face 2
Face” Kommunikation dar. Dieser lasst nicht nur zu, direkt auf das Gegenuber
reagieren zu kbnnen, sondern sich besser auf das Gegenuber beziehen zu kénnen.
Diese Form beugt Missverstandnissen vor und kann Unklarheiten aus dem Weg
raumen, bevor sie zum Problem werden kénnten (Gilsbach, 2018). Hillmann (2011)
bezeichnet die Kommunikationsinstrumente im ,Face 2 Face” Kanal als
,Dialoginstrumente“ zwischen der Organisation und der Presse bzw. Journalistinnen.
Diese Instrumente werden weiters als Pressekonferenzen, Pressegesprachen und
Redaktionsbesuchen definiert. Die Relevanz der Pressekonferenz wird von mehreren

Forscherlnnen bestéatigt und dieser mitunter eine der wichtigsten Rollen in der
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Pressearbeit zugewiesen (Gilsbach, 2018). Die Moglichkeit komplexere Sachverhalte,
besonders in Krisensituationen, direkt mit den Journalistinnen zu besprechen und
einen beidseitigen Informationsaustausch zu gewahrleisten, bestatigt die
Pressekonferenz in ihrer Relevanz (Gilsbach, 2018, nach Mast, 2013). Besonders in
Krisensituationen sei es von Organisationsseite noétig, qualitativ hochwertige
Informationen auf Pressekonferenzen liefern zu konnen. Diese sollten nur dann
abgehalten werden, wenn ein derart schwerwiegendes Ausmal3 der Krise erreicht ist,
welches das Abhalten einer solchen rechtfertige. Gilsbach (2016, S. 79) zitiert dazu
eine Expertin aus lhrer Studie: ,Eine Pressekonferenz nur einzuberufen, weil das so
im Krisenhandbuch steht, macht natirlich auch keinen Sinn [...] man muss da schon
versuchen, die gesammelten Medienvertreter mit eigenen Informationen und
zusatzlichen Informationen zu versorgen, ansonsten verliert man das Interesse der

Medien und das will man ja nicht.”

Zusatzlich zu den genannten Instrumenten spielt in der Tourismus Branche der Auftritt
auf fachspezifischen Messen eine nennenswerte Rolle. Diese helfen laut Freyer (2015)
nicht nur der Imagepflege, sondern sind auch ein Teil der Marketing und PR-Arbeit

einer Organisation.

2.4. KRISENKOMMUNIKATIONSTHEORIEN

Im folgenden Kapitel werden selektierte Krisenkommunikationstheorien naher
betrachtet, welche diese Arbeit in Ihren theoretischen Annahmen stitzen. Diese drei
selektierten Theorien ,Image Repair Theory — IRT“, ,Situational Crisis Communciation
Theory — SCCT* und ,Integrated Crisis Mapping Model — ICM* aus der Disziplin der

Kommunikationswissenschaft, werden nachfolgend umrissen und erlautert.

2.4.1. APOLOGIA & IMAGE REPAIR THEORY (IRT)

William Benoit (2015) orientierte sich bei der Entwicklung der image repair theory an
der Grundlagenforschung von Ice (1991), Hearit (1994) und Hobbs (1995), welche die

,corporate apologia“in die Krisenkommunikation von Organisationen integrierten bzw.
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etablierten. Apologia an sich, ist jedoch ein rhetorisches Konzept, welches sich mit der
Kommunikation als Weg der Selbstverteidigung befasst. 1973 definierten die Forscher
Ware & Linkugel auf Basis der Arbeit von Robert Abelson (1959), vier
Kommunikationsstrategien, die ein Charakter nutzen kann, wenn dieser in Bedrangnis

gerat oder verbal angegriffen wird.

Diese vier Strategien sind denial, bolstering, differentiation und transcendence. Bei
denial bestreitet der Charakter direkt oder indirekt jegliche Anschuldigung. Bei
bolstering versucht der Charakter das subjektive Bild zu verbessern, indem er dem
Gegeniuber bewusst macht, was der Charakter nicht alles Gutes getan hatte. Die
differentiation beschreibt die Distanzierung des Charakters von der angesprochenen
Thematik wohingegen die transcendence Strategie versucht das Geschehene in ein
besseres Licht zu ricken, um die Situation verstandlicher zu gestalten (Coombs,
2010). Wahrend Hearit (1995, 2006) die corporate apologia mit seiner Forschung
vorantrieb und die Theorie um weitere Dimensionen versuchte zu erweitern,
beschéftigte sich Benoit aufbauend auf Hearit's Forschung mit einem Rahmen fur

informelle Krisenkommunikation (Coombs, 2010).

Dieser Rahmen entwickelte sich zur image repair theory in der Benoit die Reputation
eines Charakters oder Organisation als image versteht. Wie bei der Apologia startet
die Theorie mit einem Angriff auf eine jeweilige Reputation, welcher sich auf zwei
Komponenten aufgliedert. Einerseits ein offensiver Akt und andererseits eine
Anschuldigung die auf die Verantwortung fur die jeweilige Tat anspielt: , The offensive
act can be a threat to a reputation. It becomes a threat when an individual or
organization is accused of being responsible for the offensive act. If there is no
offensive act or no accusations of responsibility for the act, there is no reputational
threat.” (Coombs, 2010, S.31, nach Benoit, 2005). Benoit selbst sieht die Entwicklung
der IRT inswoweit, dass sie entstand, um: ,[...] to understand the communication
options available for those, whether organizations or persons, who face threats to their
reputations” (Benoit, 2005, S. 407) Die IRT benutzt die Kommunikation also dafur,
damit die jeweilige Reputation verteidigt und gewahrt werden kann. Fir diesen Zweck
entwickelte Benoit Krisenreaktionsstrategien, die er auf funf Strategien und 14
Unterkategorien zusammenfasste: Wie bereits bei der Apologia er6ffnet das Denial.
Benoit erweitert hierbei mit der Unterstrategie des Shift the Blame, welche darauf

fokussiert ist, die Schuld jemand anderen als der eigenen Organisation zuzuschreiben.
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Die weiteren Strategien befassen sich mit Evading responsibility, Reducing
Offensiveness, Corrective Action und Mortification mit dem Ziel das eigene Image
wieder herzustellen. Der Kern dieser Strategie und Theorie sagt aus, dass sich das
Entschuldigen und die Ubernahmen von Verantwortung bei Krisen, als die effektivsten
Mittel zur Wiederherstellung des guten Rufs herausstellten. Aufgrund der hohen
Funktionalitat dieser Kommunikationsstrategien, findet dieses Modell nicht nur in
Unternehmen Anwendung, sondern auch in der Politik und bei prominenten
Personlichkeiten (Coombs, 2010, nach Benoit, 1999).

2.4.2.  SITUATIVE KRISENKOMMUNIKATIONSTHEORIE (SCCT)

Ausgehend von der attribution theory legt Coombs (2010) dar, dass Krisen rein
negative Ereignisse darstellen, auf die Stakeholder mit einer Schuldzuweisung bzw.
Zuweisung der Verantwortlichkeit auf die jeweils betroffene Organisation reagieren.
Diese Zuweisung bestimmt schlussendlich, wie die Stakeholder wahrend der Krise mit
der Organisation interagieren und wie sie Uber jenes denken. Somit unterscheidet sich
die SCCT insofern von der IRT, dass die Theorie von Coombs publikumsorientiert ist,
die Wahrnehmung der Krise aus der Stakeholder Sicht betrachtet und deren Reaktion
auf die angewendeten Krisenreaktionsstrategien analysiert (Coombs, 2010). Der Kern
dieser Theorie ist somit das Annehmen von Krisenverantwortung und die damit

einhergehende Gefahrdung fur die Reputation der Organisationen.

Damit die Organisation herausfinden kann, wie hoch die Bedrohung der Reputation
der jeweiligen Krise ist, sind laut Coombs (2010) drei Faktoren von gro3er Relevanz:
der crisis type, die crisis history und die prior reputation. Zuerst soll der Krisentyp
bestimmt werden, welcher laut Coombs in drei Cluster wiederzufinden ist. Der
Forscher nennt hierbei den victim cluster (z.B. Naturkatastrophen — nicht direkt
verantwortlich, aber Ruf wenig gefahrdet), den accidental cluster (z.B. durch Unfall
oder Stérung — Mitverantwortlich, aber Ruf wenig gefahrdet) und den intentional cluster
(vermeidbare Krise durch Eigenverschulden, Ruf stark gefahrdet) (Coombs, 2010, S.
38f). Im Folgenden soll die Organisation ihre vergangenen Krisen analysieren und
herausfinden, ob es bereits vergleichbare Krisen gab und wie erfolgreich diese folglich

gelost wurden. Im Falle der Prior Reputation stellt Coombs den bisherigen Umgang
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mit den Stakeholdern in Frage. Falls dieser in der Vergangenheit positiv war, stellt dies
womoglich eine geringere Zuweisung der Verantwortung dar und verargerte
Stakeholder verlassen etwa das Unternehmen nicht. (Coombs, 2010, S. 39f). Wenn
das Erkennen des Krisentyps und die Einschéatzung der Gefahrdung fur die Reputation
abgeschlossen ist, sollte die richtige Kommunikationsstrategie gewahlt werden.
Jedoch empfiehlt Coombs hierbei noch vor der Strategiewahl, mit den Stakeholdern
direkt zu kommunizieren und ihnen zu helfen diese Krise zu tberstehen bzw. sich vor
dieser zu schitzen. Das Ziel der folgenden optimalen Krisenkommunikation laut
Coombs, besteht darin die Verantwortlichkeit und den Ruf eines Unternehmens
bestmdoglich zu beeinflussen und mithilfe der richtig ausgewahlten Strategie die Krise
bestmdglich zu mildern. Dazu unterscheidet der Forscher drei Strategien: Denial,
Diminish und Rebuild. Wie Coombs selbst meint, entwickelt sich die SCCT stetig weiter
und es werden neue Strategien hinzugefugt und die Theorie um neue Dimensionen
erweitert (Coombs, 2010).

2.4.3. INTEGRATED CRISIS MAPPING MODEL (ICM)

High engagement Das [ nteg rierte
Reputation A Economic/hostile takeovers Krisenkartieru ngsmOde"
Technology breakdown . )
Industrial matters Natural disasters beschafti gt sich mit den
= Labor unrest
g P“’;:“l , Anger Sadness Accidents Emotionen der Stakeholder
& egulation/
2 legilation et Fright und deren  emotionale
g Cognitive _‘('ognin\'e
$  coping " coping Verénderung wahrend
B Security issues Psychopathic acts , ,
g Secuntyissues Aniety Fright Crtorista Krisen. Die Forscherlnnen
% Human resource .
& — Rumors Jin, Pang & Cameron (2007)
Transport failure CEO retirement entW|Cke|ten dleses MOde”
Low engagement um neben der
Organization's issue engagement .
ST e e Standardemotion Angst,

Abbildung 4 ICM-Modell (Jin et al. 2012, S. 433) T . ..
zusatzlich die variierenden

Emotionen, die in einem Krisenprozess entstehen kénnen, aufzuzeigen. Die Annahme
der Analyse war die regelmaf3ige Neuinterpretation von Gefiihlen, die wahrend

Krisensituationen stattfindet. Durch das Gegentiberstellen von hohen und niedrigen
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Engagement im Krisenmanagement einer Organisation (Y- Achse) und der Strategie
beim Bewaltigen von Krisen, dem ,Coping“ (X-Achse) konnten weitere Emotionen,
neben der Angst, ausgemacht werden. Anhand der Analyse von diversen Krisen
konnten die Forscherlnnen erkennen, dass neben der Emotion Angst die Stakeholder

auch Arger/Wut, Traurigkeit und Schrecken verspiirten und erlebten (Jin et al, 2010).

2.5. TOURISMUSORGANISATIONEN

Grundsatzlich  lassen sich  Tourismusorganisationen in  unterschiedliche
Gesichtspunkte und Aufgabenbereiche gliedern. Fir diese Unterscheidung werden die
rechtliche Unternehmensform und die geografische Abgrenzung als relevante

Merkmale herangezogen (Goeldner & Ritchie, 2011).

Eine Tourismusorganisation kann laut Goeldner & Ritchie eine o6ffentlich-rechtliche
(staatliche Institution) oder auch eine privat-rechtliche (Verbande) Organisationsform
einnehmen. Fur die Grol3e, das verfugbare Kapital und daher auch der Einfluss, spielt
die geografische Abgrenzung eine malgebliche Rolle. Diese touristischen
Organisationen lassen sich, angefangen bei den nationalen Tourismusorganisationen
auch auf die Uberregionalen Organisationen (wie etwa ein Landes Tourismusverband)
und regionale Zusammenschlisse (wie etwa ein Gebietsverband) aufgliedern. Die
relevante Basis dieser Organisationen stellt jedoch die lokale Tourismusorganisation
(z.B. der Fremdenverkehrsverein) dar (Goeldner & Ritchie, 2011).

Dieser hat neben der wichtigen Aufgabe, eine Informations- und Anlaufstelle fur die
jeweiligen Touristen bereitzustellen, auch lokale Fuhrungs- und Marketingaufgaben zu
bewaltigen. Die Koordination, Planung und Durchflihrung von Veranstaltungen in einer
touristischen Destination, stellen dabei zusétzlich zur generellen strategischen
Planung der jeweiligen Leistungen vor Ort, einen relevanten Teil der Aufgaben dar
(Goeldner & Ritchie, 2011).

Die lokalen Verwaltungsaufgaben, wie etwa die Einhebung der Ortstaxe und dem
Verwalten des Meldewesen, spielen ebenfalls wie die Erstellung der lokalen
touristischen Statistik eine erhebliche Rolle. Da die Marketing und PR- Malinahmen

aulRerst kostenintensiv und ressourcenfordernd sein kbnnen, kommt es regelmalig
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vor, dass sich gewisse Gemeinden und Ortschaften zu Gebietsverbanden
zusammenschlieRen, deren Hauptaufgabe meist darin besteht die Vermarktung der

Region mit gebilindelten finanziellen Mitteln zu bestreiten (Goeldner & Ritchie, 2011).

Als nationale (Dach-) Tourismusorganisation agiert in Osterreich die ,Osterreich
Werbung®, welche neben groRRen touristischen Interessenverbéanden (z.B. die OHV-
Osterreichische Hotelier Vereinigung), grol3en Anteil und Einfluss auf die
tourismuspolitischen Ausrichtung ihres Landes hat. International gesehen stellt die
,World Toursim Organization (kurz UNWTO) die touristische Dachorganisation dar
(Freyer, 2015).

2.6. DER TOURISMUS UNTER CoOVID-19

Mit dem Ausbruch des Covid-19 Virus im Corona-MaBnahmen im Uberblick

Jahr 2019 und dessen, im Marz 2020, von Apr Z?jo Okt ’ Apr Q?jl Okt
der WHO erklarten Zustand der Aus;angsbe;chrgn;ungen o
Pandemie, anderte sich nicht nur der o O“'LT"C'C’W“ Hneeimpre
touristische Alltag, sondern stellte auch - . .
die globale Gesellschaft vor eine Handel geschlossen

Ausnahmesituation. Wie Plaikner &
Kammerer (2022) in Ihrer Arbeit Uber die

Hotellerie & Freizeiteinrichtungen geschlossen

Transformation des Tourismus unter ,

Gastronomie geschlossen
Covid-19 in Sudtirol ausftihren, haben die Restaurants Nachtgastronomie
verhangten  Ausgangsbeschrankungen,

Lockdowns, Reisekontrollen und

. . Abbildung 5 Corona MaRnahmen (OON, 2022)
Gesundheitsauflagen  zum  temporar Darstellung abgeandert
beinah kompletten Erliegen der

Tourismusbranche gefihrt.

Wie der osterreichische Tourismusbericht 2020 aufzeigt, verringerte sich die
Gasteankinfte nach einem der erfolgreichsten Jahre 2019 ,[...] um 45,8% auf rund 25
Mio., jene der Ubernachtungen um 35,9% auf ca. 97,9 Mio. — damit entsprach das
Niveau bei Anktlinften jenem vor der Jahrtausendwende, das Nachtigungsvolumen den
frihen 1970er-Jahren.“ (Tourismusbericht 2020, 2021). Im folgenden Jahr 2021 hielten
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die Auflagen aufgrund der fortschreitenden Gesundheitskrise weiter an (siehe Abb.1)
und die Gasteanklnfte verringerten sich weiters auf ca. 22,1 Millionen, die
N&achtigungen auf ca. 79,6 Millionen. Als Referenz: Im ,Rekordjahr 2019 beliefen sich

die Nachtigungen auf ca. 152,7 Millionen (Tourismus Osterreich, 2022).

Die Relevanz der Die volkswirtschaftliche Bedeutung der Freizeitwirtschaft

Tourismus und

2018 2019 2020 2021
. . . .. Direkte Wertschépfung (revidiert) (revidiert) (vorldufig) (Schatzung)
FrelzeltWIrtSChaﬁ: fur Mio. Euro, nominell 21.985 22.256 18.182 18.877
Osterreich, inklusive der Veréinderung gegen das Vorjahr in% : +1.2 -18,3 +3,8
. i . Anteil am BIP in% 57 5,6 48 47
direkten und indirekten
Wertschopfung zeigt 2018 2019 2020 2021
Direkte und indirekte Wertschopfung (revidiert) (revidiert) (vorlaufig) (Schitzung)
sich mithilfe des Input- M. Euro, nominell 29186 29431 24004 24972
Verdnderung gegen das Vorjahr in% . +0,8 -18,4 +4,0
OUtpUt MOdelS des Beitrag zum BIP in% 7,6 7.4 6,3 6,2

WIFO, publiziert im
Tourismus Bericht 2021.

Abbildung 6 Input-Output Modell WIFO

5,2 % der Osterreichischen Erwerbstatigen sind unmittelbar der Freizeitwirtschaft
zuzurechnen, Im Vorjahr 2020 waren es noch 6,8 %, im Jahr 2019 gar 7,8 % der
Gesamtbeschaftigten. (Tourismus Osterreich 2021, 2022).

Selbst durch staatliche Hilfen und Programme konnte nicht verhindert werden, dass
viele touristische Fachkrafte ihre Arbeit temporar verloren oder sich komplett aus der
Tourismusbranche zurtickziehen mussten (Plaikner & Kammerer 2022 nach Debata et
al. 2020). Die Tourismus und Freizeitwirtschaft und darin beheimatete touristische
Unternehmen, wie etwa die Hotellerie oder Gastronomie, standen vor einer teils
Existenz bedrohenden Situation. Diese Krisensituation, ergdnzend mit den damals
geltenden Auflagen, dréangte die Branche in eine Zwangspause und zeigte jedoch
gleichzeitig auch maogliche Chancen fir nachhaltige Veranderungen auf (Haywood,
2020).

Diesen Chancen liegt laut Plaikner & Kammerer (2022) die Resilienz der Branche zu
Grunde. Die Frage, die sich dabei stellt, ist wie es Personen schaffen, welche in der
Tourismus Branche tatig sind, auf Krisensituationen zu reagieren? Dabei konnte die
Adaptierung ihres Verhalten bzw. Verhaltensmuster eine relevante Rolle spielen. Die
Forscherlnnen behandeln hierbei die Mdglichkeit mit dem Hinterfragen von Prioritaten,

innovative ldeen zu entwickeln und diese fur die zuklnftige Ausrichtung ihrer
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Organisation zu etablieren (Brouder, 2020). Abgesehen von Innovation spielen auch
Nachhaltigkeit und der Umgang und die Etablierung von Technologie eine wichtige
Rolle (Plaikner & Kammerer nach Fennel & Bowyer, 2020). Gerade diese Punkte
haben nicht nur branchenspezifisch, sondern auch gesellschaftlich, wahrend der

Pandemie, an Bedeutung gewonnen.

Die Arbeit der Forscherlnnen befasst sich weiters damit, ob der Tourismus wieder zum
normalen ,Business as usual“ Zustand zurtckkehren sollte oder die Adaptionen die
wahrend der Pandemie gemacht und etabliert wurden, als ,neue Normalitat* gesehen
werden sollten (Plaikner & Kammerer, 2022). Die Méglichkeit wieder zu alten Mustern
zurtckzukehren, sei dabei aber mit erheblichen finanziellen und wirtschaftlichen
Aufwanden verbunden, um diesen damaligen Zustand wieder erreichen zu kdnnen. Im
Gegensatz dazu, steht die ,neue Normalitat“ daftir ,Sich entfernen von dem, was war
und sich fir eine positive Transformation, eine Veranderung, Weiterentwicklung und
Verwandlung des Tourismus sowie fur einen sozialen, nachhaltigen und regenerativen
Paradigmenwechsel im Tourismus einzusetzen.” (Plaikner & Kammerer 2022, S. 338
nach Brouder, 2020)

FiUr eine solche Transformation der Tourismusbranche wéren innovative Schritte
notwendig. Nicht nur auf der Seite des Tourismus, sondern auch auf der von jenen die
diese Angebote in Anspruch nehmen wollen (Plaikner & Kammerer, 2022, nach
Brouder, 2020). Dabei wird in Zukunft auch ein Augenmerk auf der Kreativitat in der
Branche und der qualitativen Ausbildung von touristischen Fachkréaften liegen mussen.
Zusatzlich dazu sollten die digitalen Erfahrungen, die von Gasten Online gemacht
werden, durch Investitionen in das digitale ,Know How“ der jeweiligen touristischen

Organisationen verbessert werden (Plaikner & Kammerer, 2022, nach Cardoso, 2020).
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3. FORSCHUNGSLEITENDE FRAGEN

Im Zuge dieser Masterarbeit zeigten sich mehrere Schwerpunkte, welche sich
einerseits auf die angewendeten MalRRnahmen und die MalRRnahmen zur
Ruckgewinnung der Gaste konzentrieren. Andererseits soll ein Vergleich zwischen
,2urbanen und ,montanen® Tourismusdestinationen mogliche Unterschiede und/oder
Gemeinsamkeiten der Krisenkommunikation aufzeigen. AbschlieRend erhofft sich der
Autor aufschlussreiche Ausblicke auf die Zukunft der Krisenkommunikation in der
Tourismusbranche. Im Folgenden werden die forschungsleitenden Fragen vorgestellt

und erlautert:

FF 1: Welche Kommunikationskanale werden von 6sterreichischen

Tourismusorganisationen wahrend der Covid 19 Pandemie verwendet?

Diese breit gestellte Forschungsfrage soll sich mit den unterschiedlichen
Herangehensweisen der Tourismusorganisationen bei deren Wahl der
Kommunikationskanale befassen. Dabei ist nicht nur etwa die Auswahl dieser von
Interesse, sondern auch die moglichweise angepasste Nutzung der jeweiligen
Instrumente. Die mdoglichen Veranderungen, die wahrend der Pandemie umgesetzt
wurden oder auch eine gewisse Neuausrichtung in der Organisationskommunikation

spielen dabei eine spannende Rolle.

FF 2. Welche MaBnhahmen werden gesetzt, um Gaste wieder

zurtickzugewinnen?

Gerade nach den Lockdowns, verhdngten Auflagen und Reisebestimmungen ist es
von grofRen Interesse wie die Organisationen ihre Destination wieder attraktiv
kommunizieren konnten und ihre jeweiligen Géaste wieder motivieren konnten in alte
Reisemuster zu verfallen. AuRerdem will der Autor aufzeigen, ob und wie stark die
verhangten Mal3hahmen die jeweiligen Gebiete und Organisationen getroffen haben
und mithilfe welcher MaRnahmen und Herangehensweisen diese wieder zurtick in den

jeweiligen touristischen Alltag kehren konnten.
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FF 3: Wie unterscheidet sich die Krisenkommunikation von montanen zu

urbanen Tourismusorganisationen?

Hierbei spielt das Aufzeigen von moglichen Verschiedenheiten und Gemeinsamkeiten
zwischen Stadten und montanen touristischen Gebieten eine priméare Rolle. Gibt es
diese groBen Unterschiede in der Krisenkommunikation oder gar mehr
Gemeinsamkeiten als vermutet? Wie verschieden reagieren die
Tourismusorganisationen auf Krisen und wie sehr zeigt sich dies in ihrer
Herangehensweisen ihrer Krisenkommunikation? Dabei wird besonders in
unterschiedlichen Fragestellungen etwa die Stigmatisierung von Skigebieten eine
Rolle spielen und wie sehr urbane Destinationen davon profitieren konnten, bzw.
montane Destinationen dieser Stigmatisierung entgegenwirken konnten. Auf3erdem
stellen hierbei die umgesetzten MalRnahmen und Wahrnehmungen eine interessante

Rolle dar.

FF 4: Wie entwickelt sich die zukunftige Krisenkommunikation im Tourismus?

Aufgrund der erwartbaren Verédnderungen, die in den Jahren der Pandemie
eingetreten sind, ist es von grol3en Interesse wie sehr die Expertinnen die Zukunft der
Krisenkommunikation im Tourismus sehen. Wie sehr bleiben alte Verhaltensmuster
bestehen und welchen Einfluss haben die neuen digitalen Kommunikationskanéle auf
diese Zukunft? Wie sehr spielen zukinftig das Internet und etwa die sozialen Medien
eine Rolle und wie hat sich das Bespielen dieser verandert? Was ist alles mit neuen
Technologien wie etwa kunstlichen Intelligenzen moglich, bzw. wie bedrohend sind
diese? Es wird interessant sein zu horen, wie die Expertinnen diese Zukunft

wahrnehmen bzw. schon MaRRnahmen fir diese gesetzt haben.

Durch die Wahl der qualitativen Forschungsmethode, wird nicht versucht aus den
Erkenntnissen der Interviews Hypothesen zu generieren. Diese Ergebnisse sollen
neue Schliisse und Sichtweisen auf den Forschungsgegenstand zulassen und einen

Teil des Weg fur die zuklnftige Forschung ebnen.
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4. METHODIK

Im folgenden Kapitel wird der Autor auf die Erhebungs- und Untersuchungsmethodik,
den Ablauf und auf die Expertinnen der Studie eingehen und diese im Folgenden

erlautern.

4.1. ERHEBUNGSMETHODE

Zur Erhebung der erforderlichen priméren Daten, hat sich der Forscher fir die Methode
des leitfadengestitzten Interviews mit Expertinnen aus der Tourismusbranche
entschieden. Fur die Expertinneninterviews wird ein Leitfaden mit vorformulierten
Fragen, die in thematisch passende Themenblocke gegliedert sind, erstellt werden.
Diese Auswahl/Methode soll eine lockere Gesprachssituation schaffen, welche

offenere Antworten ermdglicht als bei anderen Forschungsdesigns.

Die leitfadengestitzten Expertinneninterviews wurden ausgewahlt, damit durch die
Gesprache laut Kaiser (2014, S. 35) ,harte” Fakten und Aussagen gewonnen werden
kénnen, welche in der aktuellen Literatur nur schwer oder Gberhaupt nicht zu finden
sind. Dieses spezifische Wissen hilft nicht nur neue Erkenntnisse zu gewinnen,
sondern auch die bereits definierten Forschungsfragen beantworten zu kdénnen
(Kaiser, 2014). Um diese Antworten zu erhalten, ist es notig einen Leitfaden, welcher
sich an den Forschungsfragen orientiert, zu erstellen. Dabei spielt die Struktur des
Leitfadens eine wichtige Rolle, nicht nur damit die Fragen in logischer Reihenfolge
gestellt werden koénnen, sondern auch um die Nachvollziehbarkeit des

Expertinneninterviews zu gewébhrleisten (Kaiser, 2014).

Die Einflhrungsfragen sollen hierbei einen lockeren Einstieg ins Interview sicherstellen
und etwaige Fragen, die sich ergeben sollten, klaren zu kénnen. Aul3erdem eroffnet
.---] die Madglichkeit eines langeren Statements einen leichten Einstieg in die
Interviewsituation [...].“ (Kaiser, 2014, S. 63). Fur die angesprochene
Nachvollziehbarkeit sorgen strukturelle Fragen, die ebenfalls die Steuerung des
Gesprachs ermdglichen, gerade wenn die Gesprachspartnerinnen sich von der
eigentlich erfragten Thematik entfernen. Die direkten Fragen befassen sich unmittelbar
mit dem Forschungsziel und sprechen die Themen an, welche fir die Analyse

besonders relevant sind. Die indirekten Fragetypen eignen sich dabei gut, um die
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Darstellungen der Expertinnen zu hinterfragen. Um spezielle Denkmuster der
Expertinnen zu erfahren, werden interpretierende Fragen gestellt. AbschlieRend und
meistens nicht planbar sind die spezifizierenden Fragen, welche dann spontan zum
Einsatz kommen, wenn die Expertinnen auf Sachverhalte aufmerksam machen die

dem Interviewer nicht gelaufig sind (Kaiser, 2014).

Mithilfe der angefuhrten Erhebungsmethode soll sichergestellt werden, dass die
Ausfuihrungen der Expertinnen so offen wie moéglich zustande kommen, und um die

Forschungsfragen in ihrem breit gefassten Umfang beantworten zu kénnen.

4.2. VORSTUDIE

Der Vorstudie fir das leitfadengestitzte Expertinneninterview wurde mit einem
Geschaftsfuhrer einer in Niederdsterreich ansassigen Tourismusorganisation, aus

dem Bekanntenkreis des Autors, am 7. M&rz 2023 durchgeftihrt.

Das Interview lief sehr harmonisch und flissig ab, und diente nicht nur dem Autor,
sondern auch den Geschaftsfiihrer als willkommene Abwechslung. Das Interview
belief sich mit einigen kleinen Exkursen und Zwiegespréchen auf ca. 51 Minuten (ohne
nachfolgende inoffizielle Gesprache), weshalb eine Zeit von 40-45 Minuten fur die
restlichen Interviews eingeplant wurde. Nachdem alle Fragen fur den Experten
verstandlich und nachvollziehbar waren und der Autor ebenfalls nach der ersten
Analyse mit den Erkenntnissen zufrieden war, wurde der Leitfaden wie er urspriinglich
erstellt wurde, nur leicht abgeéndert. Die Anpassungen wurden an der Reihenfolge der
Fragen, noétige strukturelle Ergédnzungen, sowie Umformulierungen und das
Ausbessern von kleinen Unklarheiten vorgenommen, um Gedankenspriingen
vorzubeugen. Die Auswertung hat weiters ergeben, dass viele der Fragen gar nicht
proaktiv gestellt werden mussten, da viele dieser im Kontext anderer verwandter
Fragenblocke von dem Experten selbst beantwortet wurden. Trotzdem wurde
entschieden an diesen Fragen im Leitfaden festzuhalten, um im eintretenden Fall die
Expertinnen wieder auf den forschungsrelevanten Weg zuriickfuhren zu kdnnen. Der
Vorstudie hat sich als &uR3erst hilfreich erwiesen, um ein Gefuhl fir die Thematik bzw.
die Struktur des Leitfadens zu bekommen und zu erkennen, wann ein Gesprach
abdriftet. Die weiteren Adaptionen halfen der logischen Reihenfolge der

Fragenstellungen des Leitfadens.

32



4.3. AUSWERTUNGSMETHODE

In dieser Arbeit werden die erhobenen primaren Daten mithilfe der qualitativen

Inhaltsanalyse nach Mayring analysiert und ausgewertet.

Dabei handelt es sich um eine systematische Herangehensweise, in der Mayring
(2015) es durch vorher festgelegte Regeln ermdglicht, die Auswertung und Analyse fur
andere Forscherlnnen nachvollziehbar zu gestalten. Wichtig ist hervorzuheben, dass
Mayring versucht (2015, S. 50) ,[...] die Starken der quantitativen Inhaltsanalyse
beizubehalten und auf ihrem Hintergrund Verfahren systematischer qualitativ

orientierter Textanalyse zu entwickeln.”

Durch die Auswertung der Expertinneninterviews werden die Kategorien induktiv
gebildet und mithilfe eines Kategorie Schemas dargestellt. Diese induktive Methode
charakterisiert sich in der Kategorienbildung parallel zur Codierung der jeweiligen
Interviews ohne ,[...] sich auf vorab formulierte Theoriekonzepte zu beziehen.”
(Mayring, 2015, S. 85). Laut Mayring bleiben dabei diese Kategorien wahrend der

Analyse dynamisch und kénnen 6fters adaptiert und riickwirkend Gberpruft werden.

Nach der ersten Textanalyse, die bestimmen soll, ob die Expertinneninterviews
Uberhaupt zur Analyse geeignet sind, ist es laut Kaiser (2014) notwendig die
Analyseeinheit fir die Codierung festzulegen. Dabei wird entschieden in welcher Form
die Textpassagen codiert werden. Sei es in ganzen Absatzen oder doch nur in
Wortern, welche die Gefahr bergen nicht ganz die vollstandige Aussage
wiederzugeben. Letzlich soll die konkrete Formulierung der Kategorien durchgefihrt
werden, welche jedoch noch keine Merkmalsauspragungen beinhalten sollen (Kaiser,
2014). Danach werden diese zusammengefassten Erkenntnisse in einen
theoretischen Bezug gesetzt, um laut Kaiser (2014, S. 115) ,[...] im Lichte der
theoretischen Bezuge des Forschungsvorhabens analysiert und interpretiert zu

werden.
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4.4, STUDIENDESIGN & ABLAUF

Im Folgenden wird der Autor den Ablauf der durchgefuhrten Studie beschreiben und
die Expertinnen in anonymer Beschreibung vorstellen und folglich begriinden warum

diese fur die Studie angefragt und ausgewahlt wurden.

Als grundsatzliches Forschungsinteresse bestand der Zustand einen Vergleich
zwischen urbanen und montanen bzw. landlichen Tourismusorganisationen zu
erstellen und zu analysieren. Daher hat sich der Autor dazu entschlossen acht
Expertinneninterviews aus den touristisch relevantesten Bundeslandern zu fiihren. Die

Selektion der jeweiligen Tourismusorganisationen erfolgte primar nach den

auslandischen und
inlandischen o
Nachtigungszahlen. Salzburg
Wien
Daher wurden als Sample Steiermark
groRe und einflussreiche femen

Vorarlberg

Tourismusorganisationen der

Oberosterreich

Bundeslander Tirol, Salzburg Niederdsterreich

Wien, Steiermark (aufgrund R

der hochsten inlandischen - [
Ubernachtungen) selektiert @ Auslandische Gaste @ Inlandische Gaste

und angefragt. Da das Abbildung 7 N&chtigungsstatistik 2022 (Statista, 2023)
Bundesland Wien selbst keine ,montane” Tourismusregion besitzt, wurde eine
Tourismusorganisation aus Niederdsterreich ausgewéhlt und angefragt. Zusatzlich
fungiert eine Institution als ergdnzendes Sample. Innerhalb der montanen bzw.
landlichen Gebiete wurde versucht etwa ahnlich groRe (nach N&achtigungszahlen)
Regionen zu finden und die jeweiligen Organisationen anzufragen. Bei den urbanen
Gebieten ist dies durch die Topografie Osterreichs offensichtlich nicht mdglich,
sondern es wurden jeweils die Landeshauptstadte fokussiert. Dabei wurde Wert
daraufgelegt, die Verantwortlichen der Krisenkommunikation wahrend der Pandemie
fur ein Interview zu gewinnen. Falls diese nicht verfiugbar waren, hat sich
dankenswerterweise entweder ein Organisationssprecher oder die Leitung der
Organisation selbst fur ein Gesprach gefunden. Angefragt wurde ausschliel3lich per E-

Mail, in der auch die Ausbildung des Autors in einer touristischen hoheren Lehranstalt
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in Salzburg genannt wurde. Da sich durch diese Ausbildung ein Netzwerk touristischer
Unternehmen, aus ehemaligen Kolleginnen entwickelt hat, wurden, falls passend,
dieses als Motivationsgrund fur die Anfrage angefuhrt. Die Resonanz war, mit
Ausnahme von zwei montanen Organisationen in Tirol und einer urbanen Organisation
in Salzburg, dulRerst positiv und entgegenkommend. Falls vor der Zusage noch Fragen
im Raum standen, war der Autor telefonisch verfigbar und konnte diese in allen Fallen

klaren.

Falls gewlnscht, wurden die Fragen bzw. der Leitfaden vorab zugesendet und vor den
Interviews nochmals besprochen. Alle Gesprachspartnerinnen erhielten eine
Einwilligungserklarung inkl. Datenschutzerklarung (siehe Anhang) vorab digital
zugesendet, mit der Bitte diese unterzeichnet bis zum Interview zu retournieren. Alle
Interviews wurden aufgrund der Distanz zwischen Wien und den jeweiligen
Bundeslandern online gefuhrt. Sechs dieser Interviews wurden via Zoom, eines via

Skype und eines uber ein selbst entwickeltes Tool einer Institution gefuhrt.

Die durchschnittliche Interviewdauer lag bei ca. 53 Minuten, wobei das klrzeste
Interview 40 Minuten und das langste 105 Minuten dauerte. Bei zwei Interviews kam
es zu anfanglichen Verbindungsschwierigkeiten, welche aber nach 5-10 Minuten
wieder ausgeraumt werden konnten. Die Entscheidung das alle Expertinneninterviews
online gefuhrt wurden, tat der Qualitat der Interviews keinen Abbruch. Gerade deshalb,
weil alle Gesprachspartnerinnen tber die Pandemiejahre, diese Form des Meetings

als Normalitat angesehen haben.

Nach der gegenseitigen Vorstellung und Einwilligung, wurde das Interview einerseits
Uber die jeweilige Software selbst aufgezeichnet, andererseits wurde als Backup eine
Audiospur Uber ein Mobiltelefon aufgenommen. Der Einstieg wurde mit der
personlichen Vorstellung und dem Forschungsinteresse flur diese Arbeit erdffnet, und
es war in fast allen Fallen, ein schneller Einstieg von beiden Seiten ins Gesprach
madglich. Die Expertinnen teilten lhre Erkenntnisse und Sichtweisen, wie vom Autor
erhofft, offen und ehrlich mit. Das Nachfassen bei gewissen Fragen war nur teilweise
notig, da der Grofdteil der Gesprachspartnerinnen bereits den Fragenkatalog im
Vorfeld erhalten hatte und sich dementsprechend darauf vorbereiten konnte. Teilweise
waren spezifizierende Nachfragen des Autors von Noten, bei der er Gefahr lief,

aufgrund des hohen Involvements selbst kurzzeitig das Forschungsziel aus den Augen
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zu verlieren. Dies konnte jedoch limitiert werden und der Fokus, dank den strukturellen
Fragen und der teilweise weit vorangeschrittenen Zeit, wieder auf das Wesentliche
gelenkt werden. Jedoch kam es anhand dieser spontanen Zwischengesprache zu
Erkenntnissen, welche der Autor bei der Erstellung des Leitfadens nicht beachtet bzw.

sich erhoffen konnte.

Wie bereits in der Vorstudie erlautert, mussten nicht alle Fragen proaktiv gestellt
werden, jedoch unterschieden sich diese von Expertin zu Expertin. Wenige Male
wurden die Fragen nicht gut verstanden, was entweder an der Verbindung oder der
schnellen Aussprache des Autors gelegen haben kénnte. Die Interviews liefen alle
durchgehend positiv und freundlich ab, was nicht nur die Lockerheit und Offenheit der
Exptertinnen und des Autors bestarkte, sondern womoéglich auch Meinungen und
Erkenntnisse ermdoglichte, die unter anderen Umstanden vielleicht verborgen
geblieben waren. Falls Aussagen auf vorherigen Wunsch der Expertinnen nicht im
Protokoll erscheinen sollten, wurden diese Textpassagen auch nicht transkribiert. Alle
Interviews wurden mit dem Angebot des Autors beendet, nach dem erfolgreichen
Abschluss dieser Arbeit, diese personlich bei den jeweiligen Expertinnen
vorbeizubringen und sich in Persona zu treffen. Dieses Angebot wurde von allen

Expertinnen angenommen.

Die Interviews wurden jeweils direkt nach deren Abschluss transkribiert, um Details
und Ablaufe besser im Gedéachtnis behalten und wiedergeben zu kénnen. Die
Transkripte wurden mithilfe der Software ,Amberscript® angefertigt. Aufgrund der
hohen Datensicherheit der Software, welche im Einklang mit der DSVGO und I1SO-
Zertifizierung steht, wurde dieses Programm ausgewahlt. Die Gesamtanzahl der
transkribierten Seiten belduft sich auf 121 Seiten. Daher und aufgrund der
notwendigen Anonymisierung werden diese der Arbeit nicht angehéngt, sind aber auf
Abruf in anonymisierter Form verfugbar. Alle Interviews wurden als relevant bewertet
und waren somit fur die Analyse zu verwenden. Zusatzlich will der Autor anmerken,
dass die Interviews in teilweise Osterreichischen Dialekten gefiihrt worden sind,
weshalb vom Autor versucht wurde in hochdeutscher Form zu transkribieren. Gewisse
Worter wurden Verstandnis halber ,eingedeutscht wahrend andere Dialektausdrucke,

um die Aussagekraft der Aussage nicht zu verfalschen, idbernommen wurden.
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Da nicht alle Expertinnen einverstanden waren, dass die Organisation und die

jeweiligen Namen in dieser Arbeit genannt werden, wird daher generell darauf

verzichtet und die Expertinnen weiters mit Nummerierung und der Zusatzbeschriftung

urban (U) oder montan (M), benannt und beschrieben. Die folgende Tabelle zeigt diese

Exptertinnen in lhrer Funktion und anonymisierten Bezeichnung. Es werden ebenfalls

die jeweiligen Bundeslander, Stadthamen und Organisationsnamen anonymisiert und

folglich mit Organisation X oder anstatt des Stadtnamens einfach mit der Bezeichnung

Stadt gekennzeichnet.

Bezeichnung Position Bezeichnung Position
Ehemalige Covid-19

EX1-M Beauftragte/ EX5-U Unternehmenssprecher
Projektmanagement
Stv. Leiter Krisenstab Geschéftsfiihrer

EX2-U Krisenmanagement EX6-U Tourismusverband
Leiter Branchen & Geschéftsfiihrer

EX3-U Unternehmenskommunikation EX7-M Tourismusverband

EX4-M Gesc_haftsfuhrer EX8-M Gesc_:haftsfuhrer
Tourismusverband Tourismusverband

Abbildung 8 Aufstellung Expertinnen (eigene Darstellung)

5. ERGEBNISSE

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Expertinneninterviews detailliert

aufgezeigt und vom Autor analysiert. Davor wird ndher auf das Kategorienschema

eingegangen und dieses kurz erlautert.
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ANALYSE & KATEGORIENSCHEMA

5.1.
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Nach der Transkription und Layoutieren der Interviews, wird die Kodierung mittels der

Software MAXQDA-2022 vorgenommen (Kuckartz, 2010), die ausschlaggebenden

Aussagen extrahiert

Kategorienschema gebildet und eingepflegt.

und daraus die unterschiedlichen Kategorien fur

das

Wahrend der inhaltlichen Analyse wurde das Kategoriensystem durch Subkategorien,

nach Ermessen des Autors, erweitert und erganzt, falls sich mehrere Ankerbeispiele

in eine noch nicht bestehende Kategorie zuordnen lassen.

Kommunikationskanéle COVID-19 Innovation | Krisenkommunikation
Face 2 Face Stigmatisierung

= Veranstaltungen = Urban Umsetzung | Verantwortung/Lead

= Journalistinnen = Montan
Print

. ] Verhaltensé&nderungen
= Fachzeitschriften
. = Verhaltensmuster
= Tageszeitungen ] Netzwerke | MalRnahmen
} ] = Homeoffice
= Eigene Medien o
= Kommunikationskanéle

= Prospekte
Digital Zusétzliche Website als Plattf

. ] ebsite als Plattform

Facebook o Innovation

* |nstagram sLearnings . _

= YouTube = Technik/Infrastruktur Reaktionszeit /

«  Linkedin = Wertschatzung Zielgruppe

«  Twitter = Regionalitat/Nachhaltigkeit Wahrnehmung

" TikTok/Snapchat Selbstreflexion

= Newsletter

= E-Mail Kommunikation ,post* COVID-19 Ausblick

* Presseaussendungen * Rickgewinnung

=  Sonstiges = Spezielle Zugange

Abbildung 10 Kategorienschema detailliert (eigene Darstellung)

Bei dem induktiven Codier Vorgang wurde auf eine sinnvolle Reihung der Kategorien,

nach Vorbild des Leitfadens, Wert gelegt. Besonders von Relevanz waren hierbei auch

die Meinungen, welche nicht von allen Expertinnen geteilt und kommuniziert wurden.

Daher kommt es vor, dass nicht alle Kategorien gleich oft und ausfihrlich genannt

wurden wie andere. Das tut der Qualitat der Aussagen keinen Abbruch und wird in der

nachfolgenden detaillierten Aufschlisselung der Ergebnisse, im eintretenden Falle,
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vom Autor dezidiert angesprochen. Es wird ebenfalls vorkommen, dass sich gewisse
Kategorien in ihrer Charakteristik &hneln, diese sind jedoch immer im Kontext mit der
jeweiligen Kategorie zu betrachten und wurden auch als solche codiert. Die
forschungsleitenden Fragen werden im Folgenden innerhalb der detaillierten Analyse

thematisch passend behandelt und in Relation gesetzt.

Die Hauptkategorien befassen sich, neben der Pandemie (COVID-19), mit den
verwendeten Kommunikationskanalen, der Krisenkommunikation und der Innovation
innerhalb der Pandemiejahre und dem Weg aus dieser, in die ,neue Normalitat* der

Tourismus Branche.

In  den jeweiligen direkten  Subkategorien werden etwa bei den
Kommunikationskanalen, wie bereits im theoretischen Teil behandelt, die wichtigen
Kanale ,Face 2 Face®, Print und Digital mit der jeweils detaillierten Aufschlisselung

der Kommunikationsmittel im Kontext der Expertinneninterviews analysiert.

Unter der Hauptkategorie COVID-19 wird neben der Stigmatisierung von urbanen und
montanen Tourismusdestinationen auch die mit der Pandemie eingetretenen
Verhaltensanderungen genauer analysiert. Zuséatzlich spielen die ,Learnings® der
Expertinnen und ihren jeweiligen Tourismusorganisationen eine Rolle. Letztlich wird in
dieser Hauptkategorie die Kommunikation nach der COVID-19 Pandemie néher

beleuchtet und mitunter die Rickgewinnung der Gaste analysiert.

Die Hauptkategorie Krisenkommunikation befasst sich naher mit der Verantwortung
und dem jeweiligen Lead in der Krisenkommunikation einer Organisationen.
Besonders umfangreich stellen sich die Subkategorien der MalRnahmen und
Wahrnehmung dar. In diesen Subkategorien finden sich einige thematische
Uberschneidungen mit vergleichbaren Kategorien von COVID-19. Da sich diese aber,
nach Ermessen des Autors, mehr auf die Krisenkommunikation an sich, als auf das
Verhalten wahrend der Pandemie beziehen, wurde entschieden diese als eigene
Subkategorien zu fuhren und zu analysieren. Neben der Analyse der eigenen Website
und deren Rolle als Kommunikationsplattform, wird auch auf die Relevanz von
Reaktionszeit und der richtigen Wahl der Zielgruppe genauer eingegangen. Besondern
von Interesse sind die Subkategorien der Selbstreflexion, in der die Expertinnen die

Krisenkommunikation ihrer jeweiligen Organisation bewerten und die des Ausblicks, in
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der die interviewten Spezialistinnen einen subjektiven Blick auf die Zukunft der

Krisenkommunikation der Tourismusbranche werfen werden.

Als letzte und etwas ausgelagerte Hauptkategorie wird die jeweilige Innovation der
Tourismusorganisationen analysiert. Dabei stellt sich die Frage der Umsetzung und
welche Rolle bestehende und neue Netzwerke dabei einnehmen. Zum Ende fasst der
Autor die Aussagen der Expertinnen, welche sich nicht bedingt mit der
Forschungsthematik befassen, jedoch aufgrund ihrer Relevanz und teilweise

Einzigartigkeit, unter ,Zusatzliche Innovationen“ zusammen.

Die gesamte Anzahl der vergebenen und zugeordneten Codierungen belauft sich
zwischen allen acht Expertinneninterviews auf 435 Codes. Aufgrund der
Verstandlichkeit, Interpretierbarkeit und Informationsgehalt wurden gro3tenteils ganze

Séatze oder langere Absatze codiert.

5.2. KOMMUNIKATIONSKANALE

Das nachfolgende Kapitel befasst sich mit der ersten forschungsleitenden Frage:

Welche Kommunikationskanale werden von 6sterreichischen

Tourismusorganisationen wahrend der Covid 19 Pandemie verwendet?

Eine etablierte Face 2 Face Kommunikation und die Relevanz der Journalistinnen
sind laut Meinung der Expertinnen unabdingbar fur die Kommunikation von
Organisationen. Nicht nur als wichtiger Teil der Krisenkommunikation, sondern auch
um die generelle Kommunikation der jeweiligen Organisation besser steuern zu

kdnnen.

LAIso flr uns ist deswegen face 2 face eigentlich der wichtigste Kanal, weil er vom
Impact her fur uns den gréf3ten Einfluss hat. Wir haben da einfach die Mdglichkeit,
Dinge so darzustellen, wie wir sie sehen. Wir haben die Mdglichkeit, den Geschichten,
einen Spin mitzugeben, den wir wollen, und wir haben die Mdglichkeit, selber die
Agenda zu setzen.” (EX3-U, Pos. 202)

,Na ja, die Vorteile sind ganz klar, dass man das man seine Punkte besser

unterbringen kann, seine Inhalte ganz gezielt pitchen kann.” (EX5-U, Pos. 158)
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Der personliche Kontakt zu den ausgewahlten Journalistinnen stellt auch eine groRRe
Relevanz fir die Expertinnen dar. Dies zeigt sich besonders im urbanen Bereich doch
auch in den montanen Gebieten hat diese personliche Form der Kommunikation fur

einen hohen Stellenwert.

,Direkten Ansprachen von ausgewahlten Journalisten. Das ist schon noch etwas, was
gut funktioniert.” (EX7-M, Pos. 115)

,Wo man sich dann auch zu Wort meldet und wo man natirlich dann auf der
personlichen Ebene sehr, sehr viel nuancierter arbeiten kann, als das zum Beispiel nur
Uber die klassische Aussendung ist.“ (EX5-U, Pos 170)

Gerade die Sichtbarkeit nach auf3en ist hierbei zwei Expertinnen besonders relevant.

.[---] ist es uns naturlich schon auch ein Anliegen, dass wir gehdort, gesehen, gelesen
werden. Rezipiert werden in der einen oder anderen Form, weshalb wir sehr wohl
individuelle Presse Kontakte pflegen.“ (EX7-M, Pos. 108)

.[.--] und daher ist es nach wie vor ein grof3es Anliegen von uns Entscheidungstrager
in die Stadt zu bekommen, damit sie sich selbst einen Eindruck verschaffen und die
und die Stadt auch zu spuren.“ (EX6-U, Pos. 151)

Diese Mdglichkeiten, die jeweils eigenen Agenden besser unterbringen zu kénnen,
wird von einem Teil der Expertinnen explizit erwéhnt und hervorgehoben, wahrend ein
montaner Experte den Austausch mit Journalistinnen kritischer sieht und deren Rolle
in der jetzigen Zeit hinterfragt.

,Das hat sich auch vdllig verandert. Dieses Thema also, friher hat man quasi
sozusagen den klassischen Reisejournalisten gehabt. Der war friher so eine Art Gott
[sic!] sozusagen® (EX4-M, Pos. 129)

,Mittlerweile ist es total schwierig geworden, weil es sowas einfach nicht mehr gibt. Es
gibt diesen klassischen Reisejournalisten sowieso nimmer [sic!]. Der dann allen
Zeitungen seine Erlebnisse als Berichte verkauft und das lauft hald [sic!] heute in den
meisten Redaktionen so mit. Da gibts dann einen der die Presseaussendungen
durchforstet und sagt: das gefallt mir und das gefallt mir nicht. Jetzt geht es ja in diese

Richtung. Die neuen Reisejournalisten sind ja Influencer.“ (EX4-M, Pos. 136)
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Die Face 2 Face Kommunikation wird auch durch Veranstaltungen, wie etwa
Messeaulftritte, Konferenzen, Pressekonferenzen oder sogenannte
,Familytrips/Famtrips“ erganzt. Dabei erwéhnen die Expertinnen unterschiedliche
Zugange und welche Rolle dabei die Journalistinnen und die Aul3enwirkung spielen.
Gerade montane Destinationen neigen dazu, Veranstaltungen mit gebindelten
Ressourcen in urbanen Gebieten ihres jeweiligen Bundeslandes oder gar in der

Bundeshauptstadt durchzuftihren.

,Einfach um dem Journalisten, dessen Zeit auch immer knapper wird, doch auch noch

dazu zu bewegen, dass wir uns treffen und austauschen.” (EX7-M, Pos. 126)

Jedoch spielten auch unterschiedliche Tourismus- und Branchenkonferenzen vor Ort
eine wichtige Rolle, welche laut einiger Expertinnen auch mit technischer
Unterstutzung und Streams durchgefiihrt und somit zugénglicher gemacht wurden.
Dies war aber nicht bedingt eine Erscheinung durch die Covid-19 Pandemie.

.[...] sehr viele andere Dinge wie die Tourismus Konferenz, das ist die groRRe
Branchenkonferenz, die wir einmal im Jahr haben, schon zuvor auch per

Videoubertragung gestreamt haben.” (EX5-U, Pos. 186)

,Wir haben jahrlich unseren Tourismus Dialog, wo wir alle Tourismus Interessenten,
das sind bei uns in der Region um die 4000 Interessenten, welche den Beitrag zahlen,
eingeladen werden. Also da kame man immer auf 200 bis 300 Personen zu der

Veranstaltung. Aber da laden wir immer Speaker ein.”“ (EX1-M, Pos. 149)

Als grofite Veranstaltung der internationalen Tourismusbranche spielt fur alle
Expertinnen die ITB (internationale Tourismus Borse) in Berlin eine nennenswerte

Rolle fur die AuRenwahrnehmung in den jeweiligen internationalen Zielmarkten.

,Das Einzige, wo wir tatsachlich (international) unterwegs sind, ist wir fahren einmal
das Jahr auf die ITB auf die Reisemesse nach Berlin. Dann nehme ich zwei, drei Tiroler
Journalistinnen, Journalisten mit, eben auch von den wichtigen Medien, um einfach

dann zu zeigen, wie wir uns international prasentieren.“ (EX3-U, Pos. 218)

Alle Expertinnen sehen die klassischen Pressekonferenzen und ,Famtrips®, welche
jedoch unter der Pandemie in anderen Modi abgehalten wurden als notwendige und
einflussreiche Instrumente an. Dabei gingen die Organisationen unterschiedliche

Wege in der Durchfuihrung, gerade als Termine vor Ort schwer umzusetzen waren.
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,Da gab es dann, wahrend der Lockdown kleinere Gesprache und Lerngruppen, wo
man dann nicht 20, 30 Journalisten hat, sondern vielleicht eine Gesprachsrunde mit
funf, sechs Leuten. Aber wenn es notwendig war, was Gro3eres zu machen, dann hat
man das einfach durchgezogen auf Basis der geltenden Corona Bestimmungen.®
(EX5-U, Pos. 209)

,Da sind die Direktoren durch die Sammlung (Museum) gegangen, haben das auf
Englisch vorgestellt und wir hatten teilweise Journalistengruppen, bis zu 200 Leute aus
allen Teilen der Welt, sozusagen in diesem Stream drinnen. Die haben sich das
angeschaut und da gab es auch tolles Feedback.” (EX5-U, Pos. 224)

Hierbei fallt auf, dass sich hauptséchlich urbane Organisationen im Umgang mit
Journalistinnen, wéhrend der einschrénkenden Phase, vieles einfallen lie3en, um
deren Interesse uber die Destination weiterhin hochzuhalten. Dieser urbane Experte
gibt jedoch auch Preis, dass Pressekonferenzen ausgefallen sind, weil keine oder
keine guten Botschaften zu tibermitteln seien. Dieser Ubergang passt treffend auf die
Kommunikation Uber den Print Sektor. Dieser verliert laut allen Expertinnen stetig an

Relevanz und wird nur mehr selektiert als Instrument in Anspruch genommen.

Einige Expertinnen nutzen zwar die auflagenstarksten Tageszeitungen und andere
Printmedien ihres Bundeslandes als Werbetrager, diese werden aber nur in Abstanden

bzw. langsam zurtickgefahren.

,<Zulasten der Printmedien und deren Umséatzen gibt es zwei Themenstrange. Das eine
ist klassisch Anzeigen oder auch Editorials, das heil3t bezahlte Prasenz in Printmedien.

Die wir sukzessive reduzieren.” (EX7-M, Pos. 84)

,2Aber jetzt die wirkliche Rolle haben, die Printmedien eigentlich nicht gespielt in der
ganzen Geschichte.” (EX2-U, Pos. 299)

Ganz an Relevanz verlieren die Printmedien laut den Expertinnen jedenfalls noch
nicht, da entweder auf den klassischen touristischen Beileger (bei Tageszeitungen)
oder die monatliche Werbeseite in den auflagenstarksten Tageszeitungen gesetzt
wird. Fur einen montanen Experten sind Printmedien im Ausland gar relevanter als die

nationalen Printprodukte.
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,[...] aber Osterreich ist fir uns nicht der wichtigste Markt. Wir sind da eher in
Deutschland in der Stddeutsche Zeitung oder die FAZ, wo wir zum Beispiel so einen

Sonntagsbeileger machen.“ (EX4-M, Pos. 103)

Wahrend fir den einen Experten mit Printmedien und der monatlichen Prasenz ein
hoheres Klientel zu erreichen ist, stellt sich fir einen anderen Experten die Problematik

dieser Zielgruppe.

,und damit wird Print immer weniger gelesen, auch von den alteren Zielgruppen,
/mmer weniger gelesen, konsumiert und geht in Richtung Special Interest.“ (EX7-M,
Pos. 89)

Diese Special Interest Printmedien oder auch Fachzeitschriften werden von den
meisten Expertinnen als solche anerkannt und deren Qualitat respektiert, jedoch seit

der Pandemie nicht mehr in derselben Taktung bespielt.

..--] bei den Fachmedien, ist dann tatsachlich auch sehr stark die Reputation, also die
T.A.l. (Tourist Austria International Fachzeitungsverlag) zum Beispiel ein sehr
wichtiges Fach Medium, das wir gerne verwenden, weil wir da einfach merken, dass
da die Geschichten gut recherchiert sind, dass alles Hand und Fuf3 hat und dass es
eben von den Leuten gerne gelesen wird.“ (EX3-U, Pos. 190)

.[.--] schon spezielle Zeitschriftenformate da sind, die auch konsumiert werden und wo
es auch wert ist, gesehen zu werden und prasent zu sein. Aber ansonsten nimmt Print
in der Wertigkeit rasant ab.” (EX7-M, Pos. 93)

Fur einen Experten stellt der hohe Preis dieser Fachzeitschriften ein Problem dar.

LAber auch da ist noch immer erstaunlich viel vorhanden. Das, was wir, aber das ist
auch Geschichte Uber die letzten 15 Jahre, was wir merken, ist [...]. also die Menschen

kénnen sich immer weniger Magazine und Tageszeitungen leisten® (EX6-U, Pos. 706)

Wenn nicht direkt Fachzeitschriften bespielt werden, erwéahnen einige Expertinnen die
Vorteile der eigenen Medien bzw. eigenen Print Erzeugnissen und Prospekten, mit
denen sie Aufmerksamkeit generieren und tUber Aktuelles informieren wollen. Dafur
werden eigene Tourismus Magazine, Stadtzeitungen oder laut einem Experten auch
der separate Geschaftsbericht, welcher der Darstellung und Rechtfertigung der

jeweiligen Stakeholder dienen missen. Ein montaner Experte verfolgte wéahrend der
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Pandemie einen speziellen Zugang gegentuber den Stammgéasten der Destination und

liel3 eine postalische Urlaubserinnerung versenden.

,Wir machen regelmafig unsere Aussendungen in Form von Postkarten an die
Adressen, die wir halt bereits Uber unsere Datenbank von Gasten haben. Wir haben
eine Stammgaste Kartei, ungefahr 15.000 Adressen. Das heil3t es dann Gaste, die
zehnmal oder ofter bei uns waren, die auch schon eine Gasteehrung hinter sich
haben.“ (EX4-M, P0s.91)

Der reichweitenstarkste Kommunikationskanal, dabei sind sich alle Expertinnen einig,
ist der Digitale. Neben den unterschiedlichen Sozialen Medien und deren Plattformen,
spielen in diesem auch das Versenden von Newslettern und Pressaussendungen eine

relevante Rolle.

Facebook spielt fur alle Expertinnen eine wichtige Rolle in der regelméafRigen B2C
Kommunikation. Facebook ist hierbei fur einige Befragte der wichtigste digitale Kanal,

um ihr Produkt an ihre Zielgruppe zu kommunizieren und zu vermarkten.

.[.--] Klassischen Kanéle wie Facebook und Instagram, die verwenden wir wirklich nur

zur Produktinformation und nicht zur strategischen Information.“ (EX6-U, Pos. 93)

.[.--] wo wir eigentlich hauptséchlich oder nur die Gaste eigentlich erreichen wollen,
eben mit schoénen Bildern, schone Videos, die Sehnsucht wecken, quasi oder
Erinnerungen.” (EX1-M, Pos. 183)

Fir einen Experten spielt auch die Mdglichkeit der Zielgruppeneingrenzung eine
entscheidende Rolle, um Facebook mehr zu bespielen als andere Social-Media-

Kanale.

.[.--] was sich mittlerweile sehr gut entwickelt hat fir uns ist zum Beispiel Facebook,
weil du von der Menge her die Zielgruppen sehr genau eingrenzen kannst.“ (EX4-M,
Pos. 81)

Im Vergleich zu Facebook wird Instagram zwar auch als nennenswerter Kanal
erwahnt, spielt jedoch eine deutlich kleinere Rolle als Facebook. Ein montaner Experte
spricht der Plattform eine aufholende Rolle zu, welche bald zu einer ausgeglichenen

Nutzung der beiden Plattformen flhren kdnnte.
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,Nun ja, ja, Instagram und Twitter sind von uns eigentlich oder von unserer Abteilung
eigentlich eher maRig bespielt. Das Wichtigste ist eigentlich Facebook, muss ich
sagen.” (EX2-U, Pos. 155)

,Wenn man sich so den Durchschnitt anschaut und da ist Facebook derzeit immer

noch das dominierende und Instagram holt entsprechend auf.“ (EX7-M, Pos. 72)

Die Videoplattform YouTube wird nur selten als aktiv genutzter Kanal erwéhnt, da dort
laut eines Experten eher die Videos und andere Bewegtbild Produktionen ,geparkt®

werden und somit Uber Links andere Kanale bespielt werden.

.[.-.] und YouTube als der Kanal, wo man die Videos parken, die wir dann auf den

verschiedenen anderen Kandalen ausspielen kénnen.“ (EX7-M, Pos. 57)

Bei den beiden Plattformen LinkedIn und Twitter tberschneiden sich die Meinungen
und Sichtweisen der Expertinnen. Alle Organisationen die LinkedIn bespielen,
sprechen der Plattform ein auf3erst professionelles Umfeld und Nutzerverhalten zu,
wahrend Twitter, gerade wahrend der Pandemie, als eher negativ behaftet betrachtet
wurde. LinkedIn wird von einigen Expertinnen auch ausschlie3lich zur strategischen

Kommunikation genutzt.

..--] auf LinkedIn stellen wir fest, dass es ein sehr professionelles Umfeld ist, und ich
sage jetzt mal, der konstruktive Austausch sehr gut mdglich ist, und von daher eben
ist Twitter bei uns ein wenig eingeschlafen, wir habens [sic!] einschlafen lassen und
setzen jetzt auf LinkedIn, wo wir wirklich mehrmals Woche wo es rauslassen.” (EX3-
U, Pos. 138)

Die Problematik, falls Twitter laut eines Experten nicht nur zur

Branchenkommunikation genutzt wird, besteht in der Negativitat der Nutzerinnen.

,Also da muss ich vielleicht vorausschicken, wir waren langer auf Twitter, und gerade
in der Krise war, will jetzt nicht sagen wars eine Katastrophe. Aber doch, wir haben da
grol3e Zurlckhaltung geuibt, weil alles, was wir da gemacht haben, da haben wir sehr
viel Feedback bekommen und sehr kritisches Feedback. Also egal, was wir gepostet,
und sei es noch so moglichst neutral, wurde es immer mit irgendwelchen negativen
Kommentar behaftet.“ (EX3-U, Pos. 133)

Ein montaner Experte halt sich aufgrund der negativen Interaktionen komplett zuriick

und verzichtet auf diese Plattform.
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LAber Twittern tiberlassen wir, Uberlassen wir auch anderen, da sind wir zurtickhaltend

und TikTok mbégen auch andere verwenden.“ (EX6-U, Pos. 95)

Die neuen digitalen Plattformen wie TikTok werden von fast allen Expertinnen kritisch
gesehen und nicht oder nur sporadisch bespielt, um am Puls der Zeit zu sein. Ein
Experte spricht der Plattform eine nicht ernstzunehmende Rolle zu, welche sich auf
die Ubertriebenen inszenierten Inhalte der Videoplattform bezieht. Fur zwei andere
Experten ist diese Plattform nicht von Relevanz, da sich der Kundenkreis in ,solchen
neuen Geschichten (EX4-M, Pos. 114) nicht bewegt und die ,Entscheider” (EX7-M,
Pos. 69) fur die vermittelten Produkte nicht auf TikTok sitzen wirden. Hierbei fallt auf
das urbane Expertinnen und Organisationen sehr wohl auf neue Plattformen wie
TikTok und Snapchat etc. setzen, wahrend die montanen Expertinnen sich eher von

diesen distanzieren und diese als nicht serids genug bewertet.

,<Ja das ist einfach ganz ganz schwierig und diese Hypes wie TikTok kdnnen ja wieder
jede Sekunde vorbei sein. Ich sehe das immer mit ein bissl [sic!] Distanz, weil ich nicht
auf jeden Zug aufspringen muss. Das ist Geld verblasen [sic!] zu einem, aber es kann
naturlich sein, dass sich eines Tages TikTok zu etwas Seridsen entwickelt aber naja,
da bin ich mir nicht so ganz sicher.“ (EX4-M, Pos. 116)

Als unabdingbares Instrument werden hingegen die regelméfigen Newsletter, welche
via E-Mail an die Kunden oder Branchenpartner gesendet werden, wahrgenommen.
Alle Expertinnen verwenden Newsletter um etwa die Stakeholder vor Ort Uber
Neuigkeiten und, wie wahrend der Pandemie ublich, tUber Veranderungen und

Auflagen zu informieren.

.[...] unsere Newsletter an die Vermieter, es gibt regelmaflige Updates an die
Stakeholder, das macht dann der Chef selber, alle 14 Tage zum Beispiel die Vermieter
Einblicke.” (EX1-M, Pos. 145)

,LAlso der B2B Newsletter ist circa monatlich. Also wir versuchen da immer bisserl [sic!]
Abstand zu halten, eben auch um die Offnungsrate hochzuhalten. Aber gelingt uns
nicht immer, weil immer sehr viele aktuelle wichtige Themen sind. Aber ich sage mal

so pro Monat ein Newsletter wird B2C versendet und einer B2B.“ (EX8-M, Pos 207)
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Doch gerade die Mengen an diversen Newslettern, welche an die Emfpangerinnen
gesendet werden, schadet den Offnungsraten und erfiillt laut den Exptertinnen oft die

Erwartungshaltungen nicht.

.[...] die ganzen Newsletter, so schon sie sind, und so viele Informationen wie wir
reinpacken, es wird einfach nicht so gelesen, wie wir uns das winschen. Also, wir
werden als Personen einfach so viel schon zugeschuttet mit anderen Sachen, und du
willst dann mit deinen Informationen noch irgendwie Aufmerksamkeit erzeugen, dass

das gelesen wird, das ist schon sehr schwierig.“ (EX1-M, P0s.155)

Diese Uberflutung verlangt laut eines Experten mehr Planung und eine genauere

Zielgruppenidentifikation.

»L.--] versuchen wir das noch zielgruppengerechter zu steuern, damit es eben hier nicht
zu einer Informationsiberflutung kommt und unsere Aussendung hier auch gedffnet

werden von unseren Partnern.” (EX8-M, Pos. 111)

Gerade um die Offnungsraten hochzuhalten, praferiert eine Experte das regelméaRige
personliche Absenden der jeweiligen Information.

,[...] aufgrund der Erfahrung das auf E-Mails mit personlichen Absender sogar mehr

Reaktionen stattfinden als auf klassische Newsletter Versand.” (EX6-U, Pos. 69)

Das digitale Versenden von Pressemitteilungen hat gerade wahrend der Pandemie
unterschiedliche Relevanzen bei den Expertinnen aufgezeigt. Wahrend fur einen
Experten die Pressemitteilungen in puncto Journalistinnen Kommunikation relevant
sind und diese monatlich verschickt werden sollten, haben diese fiir einen anderen
Experten ,lUberhaupt keine Rolle mehr gespielt haben“ (EX4-M, Pos. 218). Gerade
wahrend der Pandemie empfindet ein weiterer Experte das Pressemitteilungen

aufzeigen sollen, dass man als Organisation immer noch relevant sei.

.[...] €s gab solche, die sehr viel Aktionismus gesetzt haben und der Aktionismus war
natirlich dann damit verbunden, mit Pressemitteilungen und so, um zu zeigen, dass

man nach wie vor relevant ist.“ (EX6-U, Pos. 403)

Da jedoch nicht alle Kommunikationskanale vom Autor aktiv befragt wurden, erganzten
die Expertinnen diese etwa mit der Prasenz in auslandischen bzw. asiatischen

Plattformen wie Weibo.com und den dort genutzten/erlaubten sozialen Medien.
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»[.--] wenn man durch die groR3e chinesische Firewall durchkommen muss. Das macht
nur Sinn, wenn wir sozusagen diese Webseite von innerhalb des Landes wie eine
Agentur bespielen. [...] WeChat, Weibo, das sind sozusagen die die chinesischen
Pendants zu den Social Media Geschichten [sic!], die wir hier haben.” (EX5-U, Pos.
114)

Andererseits spielen banalere Kommunikationsinstrumente wie das Mobiltelefon bzw.

das Telefonieren mit Stakeholdern oder Kunden eine dominante Rolle.

»L---] nach wie vor das personliche Gesprach bzw. dass das Telefon noch immer sehr
sehr dominant, also die das entscheidende, das entscheidende Verhalten fir mich im
Bereich Kommunikation, ganz egal worum es geht, ist wenn das Telefon lautet:
Abheben! Und das zu jeder Tages und Nachtzeit.“ (EX6-U, Pos. 112)

Diese personlichen Zugéange zeigen auf, dass die Tourismusbranche auch in der

digitalisierten Welt immer noch von dem Zwischenmenschlichen abhéngig ist.

,2Also da hat uns auch Social Media und was es sonst noch alles gibt, uns diesen Job
nicht abgenommen. Authentisches spuren. Es ist noch immer der effizienteste Weg,

um eine Destination nédher zu bringen.* (EX6-U, Pos. 156)

5.3. Covib-19

Die Pandemiejahre waren von strengen Auflagen, Reisebeschrankungen und
Lockdowns fir die Tourismusbranche gepragt. Jene Auflagen waren jedoch davon
gepragt, dass sie in Stadten anders wahrgenommen bzw. umgesetzt wurden als in
landlichen/montanen Gebieten. Im folgenden Hauptkapitel werden die Erfahrungen
und damit einhergehenden Verhaltensanderungen, wahrend dieser fordernden Zeit,
naher analysiert und im Folgenden die ,Learnings® und Rickgewinnungsmafinahmen

beleuchtet.

Der Autor wollte mit der Frage der Stigmatisierung die Erfahrungen der jeweiligen
Expertinnen erfragen. Urbane Expertinnen wurden danach gefragt, ob ihre
Destinationen von der Stigmatisierung der montanen Gebiete bzw. Skigebiete
profitieren konnten. Die Antworten der urbanen Expertinnen waren insoweit

Ubereinstimmend, dass der Stadtetourismus das erste ,Opfer der strikten
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Maflinahmen war und nicht die Skigebiete. (Bezug auf den ersten Lockdown im Marz
2020)

,Im Gegenteil. Das, was ich, also, wir haben zu - wir haben im Stadtetourismus in der
Zeit viel zu wenig Gehor bekommen. Es hat begonnen mit den Wehklagen aus den
Skigebieten, dass es unmoglich ist, schnell zuzusperren, weil es ist ja ach so
katastrophal.” (EX6-U, Pos. 622)

,Da gab es viele Faktoren, die eigentlich gegen die Stadte gesprochen haben und
eben auch unsere unserer Hauptanteil der Gaste aus dem Ausland kam und die
Grenzen war zu.“ (EX5-U, Pos. 666)

Gerade durch die Reisebeschrankungen brach eine grof3e internationale Zielgruppe
fur den Stadtetourismus ab, welche sich durch Inlandstouristen kaum fullen lie3. Ein
urbaner Experte beschreibt die Sinnhaftigkeit die Osterreicherinnen als Touristen in

die Stadte zu bekommen als nur bedingt erfolgsversprechend.

,Das heil3t zu werben um Gaste in Osterreich, um dsterreichische Gaste zu werben,
macht in einem kleinen Land wie Osterreich nur bedingt Sinn. Wo wir da bei 9 Millionen

Leuten sind, da werden nicht alle satt davon.“ (EX5-U, Pos. 654)

Gerade auch zum damals ersten Lockdown im Frihling, war die Wahrnehmung eines
urbanen Experten, dass damals mit den einzuhaltenden Abstanden (Anm.:

Babyelefant) mit zweierlei Mal3 gemessen wurde.

.[.--] wo es in der Stadt freundlicher wird, wo es gruin wird, wo es Frihling wird. Und
das wurde jah gestoppt. [...] Und es blieb - und es blieb beim Stopp. Auch in der ersten
Sommersaison, als es in den Bergen schon wieder ganz emsig [sic!] zugegangen ist.
Meine Wahrnehmung damals, war das die Babyelefanten im Gebirge offensichtlich
sehr klein sind und in der Stadt sehr grof3.“ (EX6-U, Pos. 632)

Ein Experte vergleicht vergangene Krisen, wie den Irakkrieg in den 90ern oder die

Finanzkrise 2008 mit dem Covid Impact auf einen reduzierten Stadtetourismus.

,Die Stadte waren die ersten, die es gespurt haben. Aber wir sind am Weg raus,
wieder, sehr dynamisch geworden. Und da sehen wir jetzt auch! Die Phase der zwei,

drei Jahre, die waren. Die Durststrecke war definitiv Ianger. (EX5-U, Pos. 758)

51



Ein Experte erganzt noch die Situation nach dem ersten Lockdown in der ersten Covid
Wintersaison 2020/21. Laut seiner Wahrnehmung tummelten sich die Leute auf den
Skihdtten und nahmen dort ihre mitgebrachten Speisen zu sich ,aufeinander
geschlichtet® wahrend ,[...] in der Stadt war es noch immer in einer unfassbaren Art
und Weise gefahrlich und die Leute haben die Strafl3enseite gewechselt, um einander
aus dem Weg zu gehen. Und die Stadte sind mit dieser Botschaft aber wahrend des
gesamten Jahres 2020 nicht durchgedrungen. Im Jahr 2020 waren viele Gebirgsdorfer
bereits auf Niveau 19°wieder.” (EX6-U, Pos. 642)

Abschliel3end erlautert ein Experte die klare und ehrliche Krisenkommunikation, die in
Bezug auf die Stigmatisierung notig war. Das Image des (Bundes-) Landes sei dabei
wichtiger als regionale Wahrnehmungen.

.L---] also grundsatzlich haben wir immer gesagt, dass wir mit offenen Visier unterwegs
sind, dass wir versuchten, immer, eine offene Kommunikation zu pflegen, eben gerade
mit diesen beiden Webseiten, wo, wo wir nichts verbogen haben. Wir haben auch Q&A
fur die Branche geliefert, wo diese Dinge auch dezidiert angesprochen wurden, also
das Thema Image des Landes.“ (EX3-U, Pos. 408)

Die Gegenfrage des Autors an die montanen Expertinnen lautete, inwiefern sie der
Stigmatisierung der Skigebiete entgegenwirken konnten. Die Meinungen und
Antworten waren geteilt zwischen Zurtickhaltung und einer kontraren Darstellung in
Bezug auf die MalRRnahmen in urbanen Gebiete. Eine Expertin grenzte klar ab
kommuniziert zu haben, dass das Skifahren wahrend der Lockdowns sicher sei, was

damals als Vorwurf im Raum stand.

,Was wir aber nie kommuniziert haben, ist, dass Skifahren sicher ist. Okay, das ist ja,

ahm, wie soll ich sagen, von vielen kommuniziert worden.“ (EX1-M, Pos. 492)

,Dieser Unterschied zwischen dem urbanen und nicht urbanen Raum. In einer Stadt
haben diese Regelungen, was anderes bedeutet als in einem tourismusintensiven
Gebiet [...].“ (EX4-M, Pos. 208)

Eine gewisse Art der Erleichterung liel3 sich auch feststellen, dass man als montane
Destination nicht die ersten gewesen zu sein, die es medial so erwischt habe.

(Anm.: im Vergleich zur montanen Destination Ischgl in Tirol)
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,Wenn man ehrlich bleibt, dann hat im gesamten Alpenbogen. Ahm. Sich
wahrscheinlich als Touristiker gedacht: Gut, dass wir nicht die ersten waren!“ (EX7-M,
Pos. 377)

Dieser mediale Spotlight wurde von einem weiteren Experten in Relation zu den

tatsachlichen Tatsachen und Erfahrungen vor Ort gesetzt.

,Ist auch wieder sowas Spezielles. Sozusagen die Medienrealitat und die Realitat der
Kunden. Diejenigen, die Skifahren gehen wollten, die haben mit all dem kein Problem
gehabt. Die wollten einfach Skifahren. Die Stigmatisierung hatte einfach nichts mit
Skifahren zu tun, das war eher Aprés Ski. Naturlich haben Gaste auch Uber die vollen
Busse sich beschwert. Dann waren die Busse nur mehr halb so voll.“ (EX4-M, Pos.
255)

Die Expertinnen waren sich jedoch einig, dass wenig bis nichts gegen diese
Stigmatisierung unternommen worden wurde. Wahrend die einen sich zurlckhielten,
wollte ein anderer Experte sich aufgrund kein ,Mantelchen umhangen® (EX7-M, Pos.
387) da man ja schnell der N&chste im medialen Spotlight, im Falle eines

Virusausbruchs, sein konnte.

,Gegen so Geschichten wie dieses ,schau die dirfen mit den Liften und oder der bése
Skisport oder &hnliches. Da hat keiner was gemacht und da in den
Landesorganisationen hat nicht wirklich jemand etwas gemacht, weil diese benannten
Orte haben, so Entschuldigung, mein schlechtes Englisch. Das Fett abgekriegt [sic!]*
(EX7-M, Pos. 387) ,Und von daher hat man dann an und fir sich die Hande
davongelassen!” (EX7-M, Pos. 381)

Die Pandemie verlangte auch einige Verhaltensanderungen, nicht nur im
personlichen Alltag, sondern auch in den Arbeitsablaufen der jeweiligen

Tourismusorganisationen und direkt in den jeweiligen Destinationen.

Wahrend ein Experten die zu veranderten Verhaltensmuster durch regelmafiige
Ubungen bereits gewissermaflen kommen gesehen hatte und sich bestmoglich darauf
vorbereitete, stellte diese andere Expertinnen vor neue ,Challenges® (EX7-M, Pos.
171)
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,was relevant ist im Tourismus, ist der Begriff Kurzfristigkeit der ganz neue Dimension
erreicht. Also. wie soll ich sagen. Heute kommen. Gestern buchen, das ist schon fast
Standard.” (EX7-M, Pos. 526)

Gerade auch vor Ort konnten in den Pandemiejahren eine Verhaltensénderung der
Gaste bzw. Einheimischen festgestellt werden. Ein Experte beschreibt eine Anderung,

die nach seiner Meinung nachhaltig im montanen Tourismus bestehen bleiben wird.

,ich glaube, es hat sich schon dahingehend entwickelt, dass die Leute jetzt mehr so

unabhangig sich bewegen vom ganzen Liftbetrieb.“ (EX2-U, Pos. 476)

Wenn die Gaste und Einheimischen vor Ort jedoch nicht unabhangig von Seilbahnen
etc. bewegen wollten, stellte die Einhaltung der Distanzbeschrankungen und die
Maskenpflicht, die Expertinnen vor Herausforderungen, die allein nicht mehr zu I6sen

waren.

.[...] beim Anstehen an die Liftkassen. Das war im Winter nicht so das Problem. Die
haben ja Masken aufgehabt. Im Sommer war das ein grof3es Problem, also da haben
wir eine eigene Security anstellen missen, damit sie die Leute auseinander teilen,
dass Abstand, dass die Maske rauf tun also, das war wirklich ein Problem, und dann
was so, wo wir schon waren, die Deutschen waren da sehr grindlich und waren da
sehr bedacht auf die Maske und auf den Abstand, und der Osterreichische Gast
Uberhaupt nicht. (EX1-M, Pos. 502)

Ein weiterer Experte bescheinigt den dsterreichischen Gasten im Vergleich zu den

internationalen Gasten ebenfalls eine hohe Konfliktbereitschaft.

,Da hat man dann schon seitens der Gemeinden mit Securities arbeiten missen, weil
es so ein Zulauf war. Also da hat es schon Hotspots gegeben, wo Konfliktpotenzial
gegeben war. Da muss man sich ja dann sich gut aufstellen und vorbereiten, sollte
wieder mal so eine Situation eintreten. (EX8-M, Pos. 496)

Neben diesen Herausforderungen vor Ort, anderte sich auch das Arbeiten an sich fir
die Expertinnen in Richtung Homeoffice und eine verandertes Nutzen und bespielen

der Kommunikationskanale.

,Das heil3t, die, die Kommunikation an sich hat sie nicht stark verandert, nur die Art,
wie man wie man dann Sitzungen gemacht hat. Naturlich, weil friiher hat man die, die

die Sitzungen immer vor Ort gemacht hat, alle zusammen geholt und ist
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zusammengesessen und Covid hat halt das Ganze dann entsprechend verandert,

dass wir jetzt wesentlich mehr Videokonferenzen gebraucht haben.” (EX2-U, Pos. 219)

Diese notwendige technische Umstellung auf digitale Calls und der Notwendigkeit des
Homeoffice, ist fur einige Expertinnen, obwohl diese Tools und Méglichkeiten vorher

eher weniger gerne gesehen waren, eine grof3e Veranderung gewesen.

,LAISo ich sage jetzt mal, was sich verandert hat, ist das Thema Homeoffice und das
Thema Teams (Microsoft Teams) Meetings. Was wir machen, und da muss man
sagen, es hat sich auch extern deutlich gewandelt, also weil es wirklich mittlerweile
moglich ist, Teams Meetings zu machen, so wie wir beide das gerade machen. Fruher
wurde es ja eben eher ungern gesehen. Homeoffice war bei uns im Haus eigentlich,
eher sagen, nicht so eine Mdglichkeit der Wahl.“ (EX3-U, Pos. 527)

Auch die Mdglichkeiten ins Homeoffice zu gehen und die notige Hardware
bereitgestellt zu bekommen war fir die Expertinnen keine Selbstverstandlichkeit.
Wahrend einige Expertinnen bereits die nétige Infrastruktur vor der Pandemie zur

Hand hatten, stellte der Zeitdruck andere Organisationen vor eine Herausforderung.

,Das bedeutet, organisatorisch war es mal sicher eine Meisterleistung in unserer IT,
dass sie binnen kurzester Zeit wirklich alles so umstellen konnten, dass wir alle im
Homeoffice funktioniert haben. [...] Es gab viele Laptops in der Firma, aber. [...] Es war
trotzdem, sage ich mal, binnen weniger Tage so eine Infrastruktur hergestellt, dass

jeder von zuhause arbeiten konnte. (EX5-U, Pos. 301)*

,Wir haben wirklich tatsachlich das Glick gehabt, dass ein Monat bevor die Pandemie
losgegangen ist, hat der letzte Mitarbeiter Laptop und ein Firmen Handy kriegt. Also,
wir waren wirklich gleicherweise technisch alle ausgestattet, dass wir Homeoffice
machen konnten.“ (EX3-U, Pos. 547)

,Die und die Art und Weise des Arbeitens hat sich naturlich verandert. Wir sind von
0 % Homeoffice in 99 % Homeoffice gewechselt binnen drei Tagen. Ich hatte nie
geglaubt, dass das tatsachlich so funktioniert.“ (EX6-U, Pos. 845)

Ein Experte, dessen Infrastruktur nicht so schnell hergestellt worden konnte, schildert

die Situation der Umstellung drastischer.

,Keiner hat einen Laptop daheim gehabt. Da hat es keine Homeoffice Arbeitsplatze

gegeben, quasi. Und es war die einzige Moglichkeit, wo ich dann Uber WhatsApp
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eigentlich die Mitarbeiter informieren musste, was Sache ist. Das war am Anfang ein
bisschen schwierig, weil wir vom System her nicht aufgestellt waren.“ (EX2-Ur, Pos.
246)

Selbst mit anfanglichen Schwierigkeiten, konnten jedoch alle Expertinnen die nétige
Infrastruktur flr das Arbeiten unter den Auflagen herstellen und fiir die Mitarbeiterinnen
bereitstellen. Jedoch &ul3erte sich auch ein urbaner Experte kritisch gegentber dem
Modell Homeoffice, da dort der kreative Prozesse erschwert werden wirden und die

Leitung von seinem Team sehr viel mehr Kraft und Energie bendtige.

,Zum Teil hat das aber auch die Qualitat, die Qualitat des Arbeitens schon, da schon
darunter gelitten und dass vor allem kreative Prozesse einsam und allein im stillen
Kammerlein zwar auch funktionieren, aber nicht so befruchtet [sic!] sind, wie man mal
kurz beim Kaffee irgendwas ausprobieren kann. Und von meiner personlichen Warte
aus, das Fuhren eines Teams online und Homeoffice mafiig unfassbar viel Energie
verbraucht hat.“ (EX6-U, Pos. 849)

Das Kommunizieren Uber die Kommunikationskanale &nderte sich folglich der
Umstellung auf primar digitale Kanale und Kommunikationsformen auch wesentlich.
Wahrend dieser Periode wurden vor allem der Newsletter als Instrument genutzt und
laut den Expertinnen als mitunter relevantestes Tool fur die externe Kommunikation
genutzt. Damit gingen auch positive Aspekte miteinher, welche vielleicht so nicht zu

erwarten waren.

,Also, da ist wieder die Reichweite, und die Offnungsrate fiir unsere Newsletter sehr
gestiegen. (EX1-M, Pos. 163)

Einige andere Expertinnen schildern die Intensivierung der Newsletter Taktung,

welche sich von wéchentlich bzw. monatlich auf teilweise taglich steigerte.

,Ich sage mal, die haben wir da wirklich taglich ausgeschickt, weil einfach gerade in
der Hochphase der Krise einfach taglich neue Dinge waren, die wir da rausbringen
mussten.“ (EX3-U, Pos. 253)

Gerade auch fur die Branchenkommunikation beschrieb ein Experte die Notwendigkeit

dieser intensiven Nutzung des Instruments und dem damit einhergehenden Aufwand.

,Diesen Newsletter, den ich zum Beispiel erwahnt habe, den wir meinem Team so

zweimal im Monat machen, da gab's, wie dann die Krise so wirklich virulent [sic!]
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wurde, quasi taglich ein Newsletter Update was vom Aufwand her enorm war, aber
was ganz wichtig war fur die Branche, weil wir dann trotzdem bei vielen Dingen und

bei vielen Entwicklungen auf der Welt an der Quelle sal3en.” (EX5-U, Pos. 314)

Dieser erhohte Aufwand wurde von allen Expertinnen bestatigt, wobei auch der
nachhaltige Nutzen dieser erhohten Wahrnehmung, etwa durch die Stakeholder,

angesprochen wurde.

,Also das sehe ich gar nicht gar nicht negativ, sondern etwas, auf das man sich
einstellt. Und wenn man es richtig macht, dann zieht man Nutzen draus.“ (EX7-M, Pos.
560)

Ein anderer Experte spricht die Lebensdauer einer solchen Intensivierung an, laut dem
man wenig neues gemacht habe, sondern lediglich gewisse Kommunikationskanéle

starker oder schwacher bespielte.

.[...] dass wirklich Erstaunliche ist, die Vergessenskurve. Also so als ob nichts, so als
ob nichts gewesen ware wurde vielfach wieder dort angeknipft, wo man aufgehort hat.
Es hat sich bei den Kommunikationskanélen nicht so rasend viel verandert. (EX6-U,
Pos. 684)

Ein einzelner Experte sprach einen starken Anstieg der Nachfrage nach den eigenen
Print Produkten an. Diese waren ansonsten nicht so stark wahrend der Pandemie von

den Gasten nachgefragt.

,2Ansonsten haben wir natirlich wahrend der Pandemie bei den Prospektbestellungen
einen enormen Anstieg gehabt, aber das hat sich alles wieder normalisiert.” (EX8-M,
Pos. 492)

Weiters wurden die Expertinnen nach ihren ,Learnings” in dieser Zeit befragt. Dabei
stellte sich heraus, dass viele gesetzte Anderungen in den Bereichen der Technik und
Infrastruktur im Arbeitsalltag der Organisationen integriert wurden und diese auch

heute noch weiterhin genutzt werden.

,ES ist das Digitale, also z.b. MS Teams, was wir vorher nie gehabt haben, dass es bei

uns nicht gegeben hat. Ja, jetzt arbeitet man tagtéglich mit dem.“ (EX1-M, Pos. 670)
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Die Videocalls auf den diversen Plattformen werden laut den Expertinnen zur
Selbstverstandlichkeit in vielen Themenbereichen und der Grofteil akzeptiert diese

Umstellung bereitwillig und sehen die Vorteile dieser.

,D0as man in jedem Besprechungsraum die Mdglichkeit hat, Videokonferenzen
abzuhalten. Hat also auch Vorteile gehabt, muss ich mal ganz ehrlich sagen.” (EX2-U,
Pos. 226)

Dabei werden von einigen Expertinnen die Vorteile der digitalen Kommunikation und

bezuglich der Zeitersparnis von diesen hybriden Losungen besonders hervorgehoben.

,Das heildt, ich muss gewisse Dinge, die sich wéhrend der Pandemie etabliert haben,
auf den Weg aus der Pandemie beibehalten. Also die digitale Kommunikation.“ (EX5-
U, Pos. 801)

,ES muss niemand mehr irgendwo hinfahren, es ist, es ist alles im eigenen Blro
abzuwickeln. Man hat keine Fahrzeiten, hat keine Wartezeiten, hat eigentlich nichts

mehr und kann das relativ schnell organisieren.” (EX2-U, Pos. 494)

,Man geht viel selbstverstandlicher mit den technologischen Mdglichkeiten um. Es
haben sich hybride Formate etabliert, ich glaube, die sind gekommen, um zu bleiben.”
(EX5-U, Pos. 741)

Die Veranderung der Arbeitsstruktur wir besonders von den urbanen Expertinnen

hervorgehoben und die Vorteile gegentber den Mitarbeiterinnen aufgezeigt.

.[...] mittlerweile ist das so, dass sie zwei Tage in der Woche Homeoffice machen

kénnen, einfach weil man festgestellt, es funktioniert. (EX3-U, Pos. 533)

,Mittlerweile hat jeder meiner Mitarbeiter entweder einen Laptop oder Tablet. Das
heil3t, die die Erreichbarkeit ist gegeben. Und wenn, wenn jetzt irgendwas sein sollte,
kann jeder von denen auf seine Daten zugreifen und kann agieren. Also dahingehend

hat sich in den letzten drei Jahren viel getan.” (EX2-U, Pos. 251)

Doch nicht nur die Verfligbarkeit der Hardware und Infrastruktur ist ein Thema,

sondern auch die Flexibilitat aufgrund der nicht optimalen Erreichbarkeit.

,Was sich auf jeden Fall verandert hat ist, ist die Arbeitsweise in der Destination. Also

es ist wie bei den meisten anderen Betrieben natirlich das Thema Homeoffice sehr
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stark prasent geblieben bei den Mitarbeitern. Hat einerseits Vorteile. Weil wir von der
Ortlichkeit des Buiros jetzt nicht fur alle so gut erreichbar sind.“ (EX8-M, Pos. 465)

Die Wertschatzung gegeniber den Destinationen und Organisationen wurden
ebenfalls als positives Learnings der Expertinnen wahrgenommen. Dabei spielte
besonders die reduzierte Distanz zwischen den Stakeholdern, Gasten, Einheimischen
und den Tourismusorganisationen eine wichtige Rolle. Die Wertschatzung was man
als Organisation in den Destinationen leiste, sei vor Covid schon etwas verloren

gegangen.

..--] diese Gemeinsamkeit, wo man dann wieder aufeinander zugegangen ist und wo
die Person X sagt, komm du, an gewissen Stellen tut es doch gut, eine Organisation
X zu haben, und ich weil3 nicht alles besser und mach alles selbst, sondern man

versucht dann wieder, gemeinsam, diese Wege zu gehen.” (EX3-U, Pos. 587)

,LAIso bin ich schon Uberzeugt das wir ein bissl [sic!] naher zusammengerickt sind.
Man hat sich Gedanken (iber Nachbarn gemacht. [...] Jetzt haben die Einheimischen

erst richtig gesehen, wie schon es wirklich bei uns ist [lacht].” (EX4-M, Pos. 318)

.[...] merkt man, dass da einfach wieder zurtickgeschaut wird und dass da dieser
Austausch wieder forciert wird. Also das ist tatsachlich dann auch so ein positiver
Ausschluss.” (EX3-U, Pos. 594)

Zwei Experten beschreiben die Vorteile der Reisebeschrankungen, die sich einerseits,
wie eine Renaissance fiir die urbane Destination anfiihlte und andererseits die neue

Wertschatzung gegentber nahen landlichen Destinationen zum Vorschein brachte.

,Dadurch, dass das Reisen in ferne Lander nicht moéglich war, haben wir viele
Besucher wieder gesehen, die seit 20 Jahren nicht mehr da waren, die Stadt X nicht
am Radar hatten und die mit positiver Wahrnehmung wieder abgereist sind. Also das
war es wieder. Das war das Wiederentdecken einer, einer Destination.” (EX6-U, Pos.
869)

,AIso man schaut jetzt nicht mehr automatisch, wenn man an Urlaub denkt, wieder in
die Ferne, sondern schaut auch was, was gibt es denn hier in der Umgebung, wo man
ein paar Tage verbringen kann und schon entspannen kann. Vor der Pandemie ist es

schon sehr stark zuriickgegangen, dass Stadter hier einen mehrtagigen Urlaub in der
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Destination umgesetzt haben. Und das ist jetzt wieder durch die Pandemie etwas
zurlckgekehrt.“ (EX8-M, Pos. 275)

Ein montaner Experte spricht die positiven Erfahrungen der Kommunikation mit
Gasten an und welche Vorteile dies fur die Region an sich brachte. Es wurden alte
Muster durchbrochen und sich wieder des Ursprungs der Gastwirtschaft bzw.

Freizeitwirtschaft bewusst.

,Was auch extrem positiv war, war die Gastebindung, die wir gesehen haben. Die
Gaste haben und positive Nachrichten geschrieben und gefragt wies uns z.B. geht. Es
hat auch eine gewisse Arroganz bei uns in der Region gegeben. Das wurde auch
relativiert.“ (EX4-M, Pos. 323)

Diese Neuentdeckung und Relevanz der Regionalitat und Nachhaltigkeit wurde laut
den Expertinnen besonders durch die Pandemie beschleunigt und das Kaufen von

heimischen Produkten viel 6ffentlichkeitswirksamer und als relevanter forciert.

..--] eben die Regionalitat auf der einen Seite, eben Gott sei Dank [sic!], wo es, wo es
eben da eine ganz grol3e Rolle spielt, wo Corona ein ganz grol3er Faktor war, ja, dass
sie wieder mehr in den Fokus gerat. (EX1-M, Pos. 702)

,ich wirde da eher noch das Thema Regionalitat positiv sehen. Also ich glaube [...]
man hat generell wieder mehr Bewusstsein bekommen, hier auch regional zu kaufen,

regionale Produkte nachzufragen.“ (EX8-M, Pos. 510)

,Nachhaltigkeit betrifft uns alle. Die Ansatze zwischen einer Grof3stadt und dem
Ferientourismus oder den Regionen in Osterreich, wie man die Dinge lost, miissen da

verschieden angegangen werden.“ (EX5-U, Pos. 861)

Eine Expertin spricht Uber Dankbarkeit, dass durch diesen Stillstand und die
Beschrankungen wieder mehr Fokus auf den Erhalt und die Wertschatzung gegeniber

der Natur, der Region und den heimischen Erzeugern entgegengebracht wird.

,und ja, also das wir daftr vielleicht Corona wirklich ein bisschen dankbar sind.“ (EX1-
M, Pos. 718)
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Der folgende Abschnitt behandelt die zweite forschungsleitende Frage:

Welche MalRnahmen werden gesetzt, um Gaste wieder

zurtickzugewinnen?

Folglich den Learnings sprechen die Expertinnen Uber die Kommunikation ,,post”
Covid-19. Dabei moéchte der Autor aufzeigen, welche MalRnahmen fur die
Ruckgewinnung der Gaste umgesetzt wurden. Als Gemeinsamkeit fallt die
kommunizierte Euphorie und die ,es geht wieder bergauf‘ Gesinnung gesehen

werden.

.[...] man darf endlich wieder 6ffnen und da haben wir mit dem Thema Vorfreude auf
die Region X, mit dem sind wir dann eigentlich raus gegangen. Wir haben dann eigene
Videos machen lassen, eben ganz kurze, wo man das Gefuhl wieder kriegt, man freut
sich auf den Urlaub, und man mdchte wieder raus. Grad naturlich die Stadter, die hat
man mit dem absolut abgeholt.“ (EX1-M, Pos. 400)

,[...] man da versucht hat, attraktive Videos zu machen, eben sei es eben, wie bleibe
ich fit, wie schaut es im Bundesland aus, Natur geniel3en, also eben aufmunternde
Claims, also grad die Kampagne hat damals "es geht bergauf' geheil3en.” (EX3-U,
Pos. 456)

Diese Aktivierung und Inspiration stellten auch laut einem urbanen Experten, einen

wichtigen Teil der Kampagnen, die aus der Krise leiten sollten, dar.

,Wir haben inspiriert und sind dann schrittweise in die Phase der Aktivierung
gegangen. Aktivierung bedeutet, dass man dann auf dem Weg aus der Pandemie
Kampagnen geplant und gesetzt hat, die wieder zum Reisen aufgefordert haben. Es
gab die eine oder andere Kampagne, die man dann durchaus wieder einstampfen
musste.“ (EX5-U, Pos. 711)

Um Rickschlage zu vermeiden und den Betrieben vor Ort helfen zu kbnnen setzte ein
Experte mit seiner Organisation Schritte, um den Kontakt zum Gast nicht zu verlieren

und ihn wieder zurtiickgewinnen zu kénnen.

.[...] da haben wir versucht, den Betrieben unter die Arme zu greifen, mit
Kommunikationsmitteln, mit vorbereiteten, einfach dass sie sich leichter tun mit dem
Stammgast, den Kontakt zu halten.” (EX3-U, Pos. 470)

61



Dies wurde mit E-Mail Entwirfen oder Postkartenentwirfen umgesetzt und so
Betrieben, mit einem geringeren Budget oder Personaldichte, einiges an Vorarbeit
abgenommen. Dieser unterstitzende Zugang wird auch von einem weiteren Experten

bestatigt und die menschlicher Ebene der Kommunikation hervorgehoben.

,FUr mich war dann immer das war ja du hast ja nimmer gewusst, was du tun sollst
[lacht]. Da war unsere Kommunikation auf einer menschlichen Ebene. Wir haben da
Postkarten geschickt so in der Art Sehnsucht nach den Bergen. Wir wollten da die

Aggression aus der Werbung rausnehmen. (EX4-M, Pos. 271)

Ein anderer Zugang wurde von einem urbanen Experten erklart, welcher noch von
keiner der anderen Expertinnen genannt wurde. Die Mundpropaganda stellte dabei

den entscheidenden Faktor dar.

,Sondern die entscheidende Kommunikation haben die geliefert, die in die in den
Jahren 20‘ und 21° zu uns in die Stadt gekommen sind. Ein Produkt vorgefunden
haben, das ihnen gefallen hat und die Uber dieses Produkt gut weitererzahlt haben.
Also der zufriedene Kunde war in diesen in diesen Jahren das wichtigste Kapital, das
wir zur Verfugung hatten.” (EX6-U, Pos. 776)

Die Beibehaltung der jeweiligen Zielsetzung und Zielgruppe bzw. diese auch wieder
gewinnen zu konnen, stellte flr einen urbanen Experten eine grofRe Herausforderung
dar, da die Organisationen einen leichteren Weg in der Rickgewinnung wahlen hatte
kénnen. Man wollte sich aber selbst treu bleiben und den fordernden Weg weiter

gehen.

,Ich habe das Ziel Qualitatstourismus und eine Zielgruppe, die kaufkraftig ist und sich
auf die Destination einlasst. Das haben wir nie aufgegeben, weil in der Stunde der Not
konnte man durchaus sagen okay, ich werde jetzt total breit gefachert und es ist
eigentlich wurscht [sic!], was fur Leute kommen. Zum Beispiel Partytourismus,
Hauptsache es geht wieder. Also das haben wir nicht gemacht, weil damit wiirden uns
ja die Destination langfristig zerstéren. Das heil3t, solche Kooperationen haben wir
auch in der Stunde der Not nicht gesucht.“ (EX5-U, Pos. 869)

Ein einziger urbaner Experte sieht etwa keine Notwendigkeit fir extra
Ruckgewinnungsmaflinahmen, da sich die Situation von selbst wieder auf das

Vorkrisenniveau verdndert habe. Die bestehenden und bekannten Veranstaltungen
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wurden wieder grof3er kommuniziert. Aber ,vermehrte Anstrengungen, wieder

Touristen herzubringen, hats [sic!] nicht gebraucht.” (EX2-U, Pos. 535)

,D0as heil3t, es hat sich nichts verandert und dementsprechend hat die Stadt X
eigentlich gar kein Bedarf, jetzt den Tourismus wieder anzukurbeln, weil er wieder da
ist. Es ist einfach so.“ (EX2-U, Pos. 543)

Wahrenddessen verfolgten einige Expertinnen speziellere Zugange, wie etwa eine
Expertin aus dem montanen Raum. Dabei spielten etwa Gewinnspiele, die tUber die
den grofRten Osterreichischen Horfunksender gesendet wurden. Weiters setzte die
Expertin, im Zuge ihrer ,Out of Home® Kampagne, auf Print Medien wie
Familienmagazine, Lifestylemagazine (Women) und grof3e nationale Tageszeitungen.
Besonders fielen die geschlechterspezifische Ausrichtung und Identifikation der

Entscheidungstragerinnen auf.

.[...] und ein bisschen Entscheidungstrager ist dann schon die Frau auch normal. Also
normal, musst du in Kindergarten gehen und sagen, wo die, wo die Kinder hinwollen,
wo sie hinfahren wollen, so weil die Kinder entscheiden eigentlich, wo es dann
hingeht.“ (EX1-M, Pos. 586)

Die ,,Out of Home* Kampagne spielten auch flr einen weiteren Experten eine wichtige
Rolle und dabei wurde ein sehr spezieller Ansatz der Sichtbarkeit gewahlt. Entlang
bekannter Staustrecken in einem anderen Bundesland, welche bei deutschen

Touristen sehr beliebt sind, wurde die eigene Destination mit Plakaten beworben.

,#Also wir haben so geschaut, wo viele Deutsche zu Gast sind und sind dort mit ,Out of
Home® hingegangen. Weil in deutschen Stadten plakatieren kann man sich nicht
leisten. So im Tal X, waren die Dinge leistbar und damit haben wir gleichzeitig sehr
viele Deutsche erwischt [sic!].“ (EX6-U, Pos. 793)

Eine etwas anderen Zugang wurde von einem Experten abgewickelt, der den Stadtern
die Vorteile der Stadtnahen montanen Gebiete, mithilfe von bekannten

Osterreichischen Kulturgutern, aufzeigen wollte.

,Wir haben die zwei altesten Weingiiter aus Osterreich bei uns in der Destination und
die Region X ist die Region, wo eigentlich auch der echte Heurige entstanden ist. Und
insofern ist dieses Wein Thema immer schon im letzten Jahr sehr stark bespielt

worden. Ist in unserer Kommunikation sehr préasent. (EX8-M, Pos. 339)
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5.4. INNOVATION

Der Einfallsreichtum der touristischen Organisationen war, wie bereits teilweise
thematisiert, wahrend der Pandemie ungebrochen. Im Folgenden werden besonders
innovative Ideen und deren Umsetzung von den Expertinnen beschrieben und
erlautert. Weiters werden auch die Netzwerke, welche unter der Pandemie erhalten
oder neu forciert wurden, beleuchtet und abschlieBend zusétzliche Sichtweisen der

Expertinnen aufgezeigt.

Besonders fallt dabei die Abhaltung von Webinaren wéhrend der Pandemie auf,

welche den Betrieben vor Ort helfen sollten Verhaltensmuster adaptieren zu kénnen

,<Aber wir haben zum Beispiel auch Webinare gemacht fur die Vermieter, wie sie sie
richtig verhalten, wie sie richtig verhalten, wenn ein Gast kommt, wie gibst ihm die
Hand oder so. So dass er jetzt, willkommen fuhlt bei dir.“ (EX1-M, Pos. 631)

,Das sind so Online-Formate, Webinare, die wir begonnen haben, um die Branche zu
informieren. Wie steht es um den Stadt X Tourismus? Das ist in der Pandemie
entstanden, das haben wir beibehalten. Also wir machen das jetzt alle paar Wochen
gibt es, das wird stark nachgefragt und ist einfach ein neuer Informationskanal, der
sich etabliert hat und den wir, den wir sozusagen aus der Pandemie mithnehmen.“ (EX5-
U, Pos. 779)

,Wir haben dann, glaube ich von meiner ehemaligen Firma mal so Hygiene Experten
fur Online-Schulungen reingeholt, die den Betrieben gesagt haben wie du richtig
desinfizieren und dieses und jenes machst, einfach um auch kleineren Betrieben

gewisse Sicherheit zu geben, dass sie ja alles richtig machen.” (EX7-M, Pos. 439)

Ein weiterer Experte beleuchtete besonders die regionalen Lehrlinge, in einer Zeit in

der Fachkraftemangel und personelle Ungewissheit in der Branche vorherrschend war.

,und da hatten wir im letzten Jahr jetzt eine Social Media Kampagne, die wir umgesetzt
haben. Zum Thema Lehrbetriebe und Lehrlinge, wo wir Lehrlinge aus der Destination
vor den Vorhang geholt haben, die einerseits gezeigt haben, auf dynamische und
sympathische Weise in den Videos die Tatigkeiten, die sie im Lehrberuf auch ausiiben
und indirekt, dadurch haben wir den Betrieb und auch die Destination vermarktet.”
(EX8-M, Pos. 566)
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Netzwerke sind laut den Expertinnen unerlasslich, um den Erfolg der Organisation
und der Region sicherzustellen. Dabei beschreiben einige Experten das zurtickfinden

untereinander und den Zugewinn der Relevanz von regelmafligen Treffen.

,Da ist man, weil man doch mit allen im selben Boot gesessen ist, noch mal naher
zusammengerickt im Sinne des Austausches, im Sinne des Netzwerks.“ (EX5-U, Pos.
776)

,Wir haben so Marketingtreffs da glaub einmal im Quartal, wo wir alle einladen. Aber
da hat man schon gemerkt Uber die Jahre, dass es ein bisschen Zuspruch verloren
hat, dass teilweise halt Mitarbeiter hingeschickt wurden, aber sozusagen, diese
Ubergeordnete Ebene, die Verantwortlichen haben sich da selten blicken lassen, und
das hat sich dann tatsachlich gewandelt. Also, dieser Austausch auf Ubergeordnete
Ebene mit den Regionen, der ist durch die Pandemie jetzt wirklich besser geworden
und auch geblieben.” (EX3-U, Pos. 603)

Ein weiterer urbaner Experte schildert, dass die Netzwerke, die bereits vor der
Pandemie bestanden sind, weiters gepflegt und genutzt wurden. Dabei habe sich

wenig verandert, wenn Uberhaupt sei der Austausch intensiver geworden.

,Also es gab schon vor der Pandemie eine starke Abstimmung untereinander. [...]
naturlich auch die Kommunikation innerhalb der dsterreichischen Bundeslénder oder
auch innerhalb der Arbeitsgemeinschaft Stadte, das ist die in der Bundeshauptstadt
und die acht Landeshauptstadte, wo Wien den Vorsitz hat. Also da gab es natirlich
schon immer schon den Austausch. Der ist sicher nicht weniger geworden, aber
letztlich. [...] Das ist durch die Pandemie nicht schlechter, héchstens intensiver
geworden.” (EX5-Urban-Stral3er Interview, Pos. 840)

Laut eines Experten war es sogar erfreulich, viele bestehende Partner innerhalb der

Branche nach der Pandemie noch immer an dessen Seite zu wissen.

,ES hat uns auch erstaunt, wie viele Partner am Markt noch Ubriggeblieben sind. Wir
hatten uns einen Kahlschlag im Reisebiro oder im Reiseveranstalterwesen erwartet.

Die allermeisten Partner sind nach wie vor da.“ (EX6-U, Pos. 688)

Diese verlasslichen Partnerschaften lobt der Experte in hohen Ténen und sieht

dadurch eine Starkung der B2B Bindung zueinander.
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,Ja, Ja, also da hat sich in vielen Bereichen hat sich Spreu vom Weizen getrennt also
das hat man in der Pandemiezeit schon gesehen. Das gilt bei Partnern vor Ort, das
gilt bei Partnern, uberregional, international, bei Medien und was auch immer. Die
einen nicht haben hangen lassen, die einen aus bestehenden Vertragen, obwohls
eigentlich nicht moglich war, herausgelassen haben. [...]. Wir wissen, das war nicht
eure Schuld. Bis hin zu Handschlags Qualitat, wo man sagt: Na, das war doch mal so
und wir, wir bleiben dabei. Passt. [...] und es kann jeder wahrscheinlich auch fir seinen
privaten Bereich sagen, dass sich gezeigt hat, welche unterschiedlichen Qualitaten
das Wort Freundschaft haben kann. Und es ist eben im Business 2 Business Bereich
durchaus ahnlich gewesen. (EX6-U, Pos. 948)

Die touristischen Organisationen sind zwar in einem gewissen Konkurrenzkampf,
jedoch laut eines montanen Experten ist gerade in Krisensituationen eine extra daftr

notige Kooperation nicht nétig.

,Man kennt sich untereinander und wenn der eine vom anderen was wissen will, dann
halt man damit nicht hinterm Berg. Das war vor Covid schon so und es ist danach
unverandert. Und Kooperationsgeschichten in dem Thema hat es nicht bedurft. (EX7-
M, Pos. 650)

Die neuen Kooperationsmdglichkeiten die Pandemie mit sich bringen kann, zeigt ein
montaner Experte anhand seinen Erfahrungen mit der Positionierung seiner

Destination als Kommunikationsdrehscheibe.

[...] zum Beispiel mit der Bezirksbauernkammer und hier wollen wir auch die
Zusammenarbeit mit der Landwirtschaftskammer intensivieren. Weil ich glaube, auch
Landwirtschaft und Tourismus ist sicherlich eine spannende Themen Kombination, wo
man Synergien nutzen kann und auch auf eine andere Art und Weise hier die
Destination vermarkten kann. [...] haben wir geplant, hier auch Kooperationen und
Netzwerke mit produzierenden Betrieben einzugehen und im Rahmen der Produktion
hier auch eine Synergie zu nutzen mit Tourismus und hier einfach durch neue Ansétze
und Kooperationen Aufmerksamkeit zu erwecken, aufzufallen, die Destination
bekannter zu machen und dadurch natirlich auch interessanter zu machen.” (EX8-M,
Pos. 579)
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Weiters merken alle Expertinnen mehr oder weniger an, welch relevante
Unterstiitzerrolle die Osterreich Werbung, als nationale Tourismusorganisation, in der

Pandemie spielte.

,und von dem her hat uns dort die Osterreichwerbung sehr gut geholfen, weil sie uns
einen Ausblick gegeben hat. Der hat gesagt okay, wir sehen den Sommer jetzt auf
diesen Markten so und so, und das war fur uns wichtig in Einschétzung. Also das war
sehr wertvoll.“ (EX7-M, Pos. 665)

Abschliel3end will der Autor die zuséatzlichen innovativen Meinungen der Expertinnen
aufzeigen, welche sonst nur schwer in das bestehende Schemata zuzuordnen waren.
Die Schnelllebigkeit und der Vormarsch der digitalen Technik ist flr einen Experten

langst alltaglich geworden.

,Die das ist diese beschleunigende Wirkung und dieses Selbstverstandnis dessen, wie
es online lauft, das ist enorm gewachsen in der Zeit und heute denkst du dir langst
nichts mehr, wenn einer beim Billa heute sein Handy hinhalt, bevor er nur nachn Geld
kramt [sic!]. Und &ahnlich ist es mit Urlaubs Buchungen und solchen Sachen.” (EX7-M,
Pos. 552)

Bezuglich der abnehmenden Relevanz der Print Medien, aul3ert sich ein Experte

humoristisch mit dem Vermerk auf die klassischen Zeitungsstander.

,ich war mal so vermessen zu sagen, spatestens seit die Kronenzeitung am Sonntag

2 € verlangt, trauen sich die Leute nicht einmal mehr die zu stehlen.” (EX7-M, Pos. 85)

Ein  Experte untermauert die relevante Rolle und Position von

Tourismusorganisationen, anhand des tragischen Beispiels der Terrornacht von Paris.

,2Aber, und das ist ein Learning, insbesondere das aus der Terrornacht in Paris. Also
das sowie dieses Learning wo dann in der Nacht nach den Terroranschlagen 4000
Chinesen vor dem Eiffelturm gestanden sind und sich gewundert haben, dass jetzt
alles zu ist, weil die einfach die franzésischsprachigen Nachrichten nicht verstanden
haben und das nicht mitgekriegt haben und niemand sich um die um die ,Bewohner
auf Zeit" gekiimmert haben, die hauptséachlich in den Hotels gesessen sind. Und da
kommt bis dato der lokalen Tourismusorganisation eine Rolle zu, dass man versucht,
die Kommunikation mit diesen Betrieben aufrecht zu erhalten, wo man weil3, dass das

Menschen da sind, die diese Informationen brauchen. (EX6-U, Pos. 829)
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5.5. KRISENKOMMUNIKATION

Das folgende Kapitel befasst sich mit der dritten forschungsleitenden Frage:

Wie unterscheidet sich die Krisenkommunikation von montanen zu

urbanen Tourismusorganisationen?

Es konnten bereits einige ,Insights und Ansétze der Expertinnen gewonnen werden,
weshalb im Folgenden die Krisenkommunikation unter der Covid Pandemie genauer
analysiert wird. Dabei wird auf die Sichtweisen Uber die Themen der Verantwortung
der Krisenkommunikation, den umgesetzten MaRnahmen und deren Wahrnehmung
Bezug genommen. Aulerdem spielt hierbei aufgrund der Relevanz fur die
Krisenkommunikation, die Website als Plattform und die Relevanz der Reaktionszeit
eine wichtige Rolle. Abschliel3end werden die Selbstreflexion der Expertinnen und ihre

Prognosen Uber die Zukunft der Krisenkommunikation im Tourismus naher erlautert.

Im Lead der Krisenkommunikation unterscheiden sich die Antworten je nach Struktur
und Aufbau der jeweiligen Organisationen. Die Verantwortung liegt entweder bei den
jeweiligen Geschaftsfuhrerinnen oder dem Blirgermeister der betreffenden Stadt. Als
Ergadnzung bzw. Unterstitzung sind in allen Fallen ,Taskforces® ins Leben gerufen

worden, die mit den verschiedensten Expertinnen besetzt waren.

.[---] zu Anfangszeiten eine Taskforce einrichten lassen. Da waren der Birgermeister
drinnen, da waren Arzte, da waren Leute aus dem Klinikum dabei, vom Krankenhaus
und wir als Tourismusverband, und eben die Alpenverbéande waren da drin, und die
Seilbahnen, und da waren eigentlich dann immer Meetings, und da sind dann gewisse
Sachen entschieden worden. Der Haupttenor ist eigentlich immer von unserem
Geschaftsfuhrer ausgegangen, wo es jetzt kommuniziert wird und wo es nicht

kommuniziert wird und was kommuniziert wird.“ (EX1-M, Pos. 476)

Diese Fulle an Personen birgt laut eines Experten jedoch eine gewisse Problematik in

der Planung und Dauer der Umsetzung.

,2Aber das Problem, Das Problem ist immer mit diesen ganzen Gremien dann, wenn
du, wenn du handeln musst, dann sind alle nicht da. Wenn die Entscheidung getroffen
wird, ist das in Ordnung, wenn sie sich planen lassen, also langfristig, aber speziell

jetzt, wéhrend Covid hast du ja nicht planen kénnen.“ (EX4-M, Pos. 225)
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Was auffallt, ist das niemand die Entscheidung ganz allein trifft. Natdrlich sind die
jeweiligen Fuhrungspersonen der Organisationen letztverantwortlich, jedoch verlassen

sich diese auf ihre Berater.

,Grundséatzlich der Geschaftsfiihrer. Der hier mit dem Team gemeinsam Mal3hahmen
festlegt. Teilweise wird hier natirlich auch Ricksprache gehalten im Rahmen der

Organsitzungen wie zum Beispiel Aufsichtsratssitzungen.” (EX8-M, Pos. 241)

Bei den urbanen Expertinnen sind die Zustandigkeiten anders verteilt, wie ein Experte
mit dem Beispiel von den Erfahrungen der vergangenen Terroranschlage in Europa
deutlich macht.

.[...] und da hat sich gezeigt, dass es in Krisenfallen, &hm aus ist mit demokratischen
Abstimmungsprozess und Ahnliches. Der Krisenkommunikator fiir die Stadt ist der
Birgermeister. Punkt. Und dort gibts jemanden, der fur die Krisenkommunikation
verantwortlich ist. Dem wird zugeliefert. Und das ist auch derjenige, der in erster Linie
auch fur die gesamte Stadt sprechen kann. Der kleine Tourismusfuzzi [sic!] darf dann

etwas dazu sagen, wo es unmittelbar um die Branche geht.” (EX6-U, Pos. 554)
Diese Vorgangsweise und Hierarchie werden von einem weiteren Experten bestatigt.

,Also die letzte Entscheidung ist immer beim Burgermeister. Ahm, natirlich. Da
Einsatzstab ist dafur da, die Entscheidungen vorzubereiten und dem Burgermeister zu
sagen, was hat er fur Mdglichkeiten und ihm einen Losungsvorschlag zu geben. Ob er
den dann annimmt oder nicht, ist dann in seinem Ermessen. Aber die letzte
Entscheidung hat immer der Burgermeister. In jeder Sitzung, in jeder wie immer

gearteten Situation muss er letztendlich entscheiden.” (EX2-U, Pos. 420)

Je nach Grol3e der urbanen Destination hatte das jeweilige Bundesland den Lead in
der Krisenkommunikation oder die jeweilige Tourismusorganisation muss sich vor
speziellen Kommissionen oder dem jeweiligen Prasidenten rechtfertigen und darlegen,
wie Entscheidungen getroffen wurden. Fir das operative Tagesgeschaft sind in
groReren urbanen Organisationen in der Regel jedoch immer der Geschaftsfiihrer oder

Direktor in der Verantwortung fur die Krisenkommunikation.

Die gesetzten Mallihahmen der Krisenkommunikation und Kommunikation unter der
Pandemie stellen ein besonderes Forschungsinteresse des Autors dar. Die

Expertinnen gaben hierbei einen &ufRerst umfangreichen Einblick in Ihre Erfahrungen
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und die verschiedenen Zugénge. Eine montane Expertin schildert etwa eine rapide

Mafnahme die kurz nach Bekanntwerden des ersten Cluster in Tirol umgesetzt wurde.

,Wir haben als eine der ersten Reaktionen Wort Aprés Ski sofort von unsere Website
genommen, wir haben das dann umgetauft von eben Aprés Ski in Bar/Lounge oder so
irgendwie genau. Dann haben wir die Onlinebuchbarkeit sofort auf Eis gelegt,
beziehungsweise man hat dann nur mehr Anfragen kdnnen, eben, dass da keine
Buchungen passieren, weil das war ja das gro3e Thema, dass sehr viele Leute

buchen, weil sie eben aus der Stadt raus wollten.“ (EX1-M, Pos. 304)

AuRerst viele Expertinnen sprachen das Thema der Aufklarung und
Informationsweitergabe ihrer jeweiligen Tourismusorganisation an. Im Speziellen fiel
ofters der Terminus ,Ubersetzungstatigkeit‘ im Kontext zu den kommunizierten
Auflagen und Einschrénkungen fur die Tourismusbranche. Dies ist oft als eine Art der
Unterstutzerrolle fir die Betriebe innerhalb der Destination oder Branche

wahrgenommen worden.

.[.-.] wo wir versuchen, dann wirklich auch das aktuell immer darzustellen. Worauf
muss ich mich als Gastgeber oder als Gastgeberin vorbereiten, um da wirklich allen

rechtlichen Vorschriften geniige zu leisten?” (EX3-U, Pos. 248)

,2Aber das war schon so, dass du nur damit beschaftigt warst die ganzen Regeln zu
kommunizieren. Wir waren der grof3e Ansprechpartner fur all unsere Betriebe und da
sind wir wie die Jungfrau zum Kind gekommen. Und da haben wir so gut wie es

gegangen ist Informationen geliefert.“ (EX4-M, Pos. 172)

,DU musst deine Stakeholder vor Ort informieren. Die Wirtschaftskammer informiert
der Salzburger Land Tourismus informiert, die OW (Osterreich Werbung) schickt raus,
was Ubernimmst, was tUbernimmest nicht [sic!]. Bist du offensiv oder versuchst du das
Thema Sicherheit zu spielen?“ (EX7-M, Pos. 200)

.[...] auch zum Ersten Mal ein Partnerhandbuch entwickelt. Das werden wir auch
vorwiegend digital zur Verfigung stellen, eine kleine Auflage, auch Print.“ (EX8-M,
Pos. 120)

»Wir haben quasi nie aufgehort zu kommunizieren. Wir haben nur anders kommuniziert
auf Informationsbasis, im Krisenmodus, was Stakeholder, Tourismusbranche vor Ort,
aber auch internationale Kontakte betrifft.“ (EX5-U, Pos. 359)
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Gerade diese Informationsbereitschaft war fur viele Expertinnen ein Kampf gegen die
Aktualitat, da sich laut deren Aussagen nur schwer feststellen lie3 welche Verordnung

gerade am aktuellsten ist und wann diese in Kraft treten wirde.

.[...] wir haben dann versucht, also auf die Pressekonferenzen unmittelbar haben wir
da schon gar nicht mehr reagiert, weil man sehr rasch gelernt hat, dass das, was in
den Pressekonferenzen verkiindet hat, nicht detailreich genug ist, um dann die darauf
in ein paar Tagen darauffolgende Verordnung irgendwie wirklich zu verstehen.” (EX6-
U, Pos. 283)

Die Verordnungen wurden im Folgenden von den Organisationen, auf teilweise eine
Seite, besser verstandlich zusammengefasst und an deren Betriebe versendet, um ein
flachendeckendes Verstandnis sicherzustellen und vor allem Strafen fir die jeweiligen

Betriebe vorzubeugen zu kdnnen.

Neben diesen Aktivitaten unternahmen alle Expertinnen Malinahmen, um die Géaste
zu erreichen und ihnen die damals fordernde Situation mit unterschiedlichen

MalRnahmen zu erleichtern bzw. abzulenken.

,Wir sind von der Aktivierung zur Inspiration Ubergegangen. [...] Sich sozusagen die
Leute warmhalten bzw. nach wie vor weiter zu bespielen, mit schénen Bildern, mit
schonen Eindricken.” (EX5-U, Pos. 336)

Das heil3t wir vermitteln ein positives Stimmungsbild. Und das ist natirlich auch in der

Pandemie nichts anderes. Es wird nur vielleicht verstarkt.“ (EX7-M, Pos. 305)

.[...] da gilt es einfach auch darum, die Moral hochhalten, Produkte zu entwickeln, die
funktionieren. Schauen, dass man die Branche durchbringt und auch schaut, dass man
das Flair erhalt.“ (EX5-U, Pos. 384)

Die Erstellung von Videos hatten laut den Expertinnen unterschiedliche Griinde,
einerseits um ein Gemeinschaftsgefiuihl entwickeln zu wollen, andererseits um ohne

Sprachbarriere zu informieren.

.[---] zum Beispiel Musiker eingeladen, wo es so ein Video gegeben hat, wo man
gemeinsam gegen die Krise angesungen hat, ist sehr gut gekommen ist, also wirklich
hat das Uber Millionen Klicks erreicht hat. Also, da war es eher so versucht, so ein
bisschen ein Gemeinschaftsgefuhl zu erzeugen.” (EX3-U, Pos. 344)
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,Wir haben eigene Videos gedreht. Sobald es geheil3en hat man darf mit Maske wieder
Skifahren gehen, haben wir eigene Videos gedreht, wie man sich richtig verhalt, bei
der Kasse anstehen usw.” (EX1-M, Pos. 327)

Die generelle Krisenkommunikation war laut den Expertinnen immer dazu versucht,

positiv zu kommunizieren, da es ja ein internationales Problem gewesen sei.

,LAlso wir haben ja nie negativ kommuniziert. Wir haben zwar informiert, man kann jetzt
nicht kommen, aber es war ja kein spezifisches Problem. Es hat ja alle Lander auf der
Welt getroffen und das hat man gar nicht erklaren missen, warum das bei uns so ist.”
(EX5-U, Pos. 708)

Neben dem Fokus auf externe Stakeholder durften die eigenen Mitarbeiterinnen laut
eines Experten nicht unter der Situation leiden und keinen Schaden von diesen

fordernden Zeiten nehmen.

,Du hast nattrlich versucht die Mitarbeiter zu halten. Wir waren ja nie in Kurzarbeit und
da hast du alles versucht so gut wie mdglich durchzubringen. Es hatte ja keinen Sinn
gehabt die Leute zu verlieren damit ich sie dann erst wieder brauche. Da musst du halt
durchbeifl3en, das kostet Geld, aber die Mitarbeiter sind einfach wichtig!“ (EX4-M, Pos.
307)

Bezlglich der Notwendigkeit von gesetzten Malinahmen und den damit verbundenen
hohen Kosten aufRersten sich zwei Expertinnen kritisch im Bezug, was alles im

Marketing unternommen wurde.

,LAlso sehr, sehr viel. Und ganz unterschiedliche, ganz unterschiedliche Zugénge und
Taktiken. Ich behaupte ja nach wie vor, dass unfassbar viel Geld verbrannt wurde!*
(EX6-U, Pos. 412)

,Das hat uns fast das Genick gebrochen, dieses Zizal aussi warten, aussi warten [sic!]
und dann doch nochmal zu sperren usw. Und wir sind auf den Geldern gesessen und
haben da biss| Werbung gemacht und dort ein bissl Werbung gemacht [sic!] und
irgendwann hat's dann geheif3en doch nicht. Bis dorthin haben wir schon viel Geld
verbrennt gehabt. Wie du es hald machen musst. Dann war es ein ,No show*, Ahm.
Und. Also, das watr. [...] richtig unlustig!* (EX7-M, Pos. 452)

72



Ein Experte schilderte die Zurlckhaltung seiner Organisation in TV-
WerbungsmalRnahmen mit Unverstédndnis gegenidber den kommunizierenden

Osterreichischen Destinationen.

,Die Osterreichischen Destinationen haben mehr TV-Werbung gemacht ohne Ende.
Bis dahin, dass man das kleine Schweinderl [sic!] (Anspielung auf Werbesujets einer
BIO-Lebensmittelmarke), das durch die Landschaft trippelt, von einem Land X
Werbespot kaum noch unterscheiden konnte. Und das vielfach zu Zeiten, wo kein
touristisches  Reisen  mdoglich war. Aber das war Vvielfach auch
Rechtfertigungsmarketing. Und ja, wir sind da ,always on“ bzw. in so einer Art
Grundrauschen wie auch immer, aber wir waren da eher zurtickhaltend. (EX6-U, Pos.
415)

Ein von allen Expertinnen hoch geschétztes Instrument war ist die eigene Website,
welche als Plattform zur Kommunikation genutzt wurde. Diese waren nicht nur
oftmals die erste Anlaufstelle fur Informationssuchende, sondern auch eine
Kontaktmdglichkeit zu den Verantwortlichen. Alle Expertinnen nutzten die Website als

Informationsplattform fir ,Info Content® und teilweise als Newsticker.

,2Also die Websites Zugriffe, die sind in der Pandemie auf ein Rekordniveau gestiegen.*
(EX8-M, Pos. 170)

,Wir haben natirlich Informationen abrufbar auf der Website. Aber Voraussetzung
daflrr, dass das man da Informationen weiterbringt, ist, dass sich jemand freiwillig
dorthin, dorthin bewegt. Und gerade in Krisen oder was auch immer, wann der
Leidensdruck da ist und sucht man nach Informationen. Aber ansonsten muss man
eher schauen, dass mal das man die Nachrichten pusht anstatt auf Pull alleine zu
warten.” (EX6-U, Pos. 98)

Aus der Erfahrung der unterschiedlichen Anfragen launchte eine Organisation zwei
neue Websites mit dem Hauptaugenmerk auf Echtzeitdaten wie man aus
internationalen Destinationen in das jeweilige Osterreichische Bundesland einreisen
darf. Dabei wurden etwaige Grenzkontrollen und die aktuellen Einreisebestimmungen
an den Antragssuchenden automatische aufgezeigt. Diese Websites wurden auch von
anderen Expertinnen aus demselben Bundesland erwdhnt und als sehr hilfreich
bewertet. Gerade weil oft die eigenen Ressourcen nicht fur diese zusatzlichen

Aktivitdten gereicht haben.
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.[.--] weil du bist ja dann in gro3er Gefahr das du Falschinformationen zur Verfiigung
stellst. Das wir was Ubersehen haben. Und das war dann eigentlich muss ich schon
sagen, sehr hilfreich, dass die Organisation X diese Plattform erstellt hat, mit
gesicherten Informationen.” (EX4-M, Pos. 195)

Die Pandemie hat, falls dies im Vorhinein noch nicht gebrauchlich war, aufgezeigt,
dass zwar eine ,Allround” Losung fur die Website bis zu einem gewissen Mal} in
Ordnung sei, aber ab einer gewissen Grof3e der Destination es unumganglich ist
diverse Sub-Websites, die sich jeweils einer eigenen Resorts widmen, zu launchen.
Die Halfte der interviewten hatten Websites am aktuellsten technischen Stand, wéhren

die anderen Expertinnen noch Verbesserungsbedarf anmerkten.

.[...] also die die Webseite nimmt schon eine sehr zentrale Rolle ein. Wir haben da
auch einige Unterseiten bzw. Landing Pages zu bestimmten Themen. Momentan muss
man sagen, ist sie noch sehr informationsiiberladen die Webseite. Ich glaube, das
betrifft noch einige andere Destinationen. Es ist vom Gesamtlayout jetzt schon ein
bisserl in die Jahre gekommen. [...] gerade dabei, hier einen Prozess loszutreten, wo

eben der ganze Internetauftritt neu aktualisiert werden soll.“ (EX8-M, Pos. 184)

Gerade auch beziglich der erwahnten Nachhaltigkeit und Regionalitat integrierte die
Website einer montanen Expertin die Auflistung von Direktvermarktern aus der Region
und deren regionalen Lieferservices wahrend der Pandemie auf deren Website. Ein
weiterer montaner Experte beschreibt die Situation in der Region humoristisch.

,<Ja. eine Art Delivery Service [lacht] Unsere Hotels haben dann wirklich Speisekarten
erstellt fur alle die etwas wollten, die haben wir dann auch auf der Website gehabt.
Habe selten gesehen das Einheimische auf einmal Sushi essen gehen. Also von dem
her ein Traum. Viel ist da jetzt nimmer Ubrig, aber das war sicher eine lassige
Geschichte.” (EX4-M, Pos. 335)

So sehr jedoch die jeweilige Website als Informationsquelle wahrend der Pandemie
diente, aulRerten sich ein Experte erneut kritisch dber die Gefahr von
Falschinformationen auf dieser und der nachhaltigen Einfarbung, die durch den

omniprasenten Covid Content entstand.

,Naturlich war diese Webseite wichtig, aber auf der anderen Seite hat man die Gefahr

das man falsche Infos weitergibt und man méchte ja auch nicht immer die Website
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vom Tourismusverband mit Covid assoziieren. Das war einfach eine sehr intensive
Zeit." (EX4-M, Pos. 212)

In dieser intensiven Zeit spielte oft die Reaktionszeit auf Ereignisse eine maf3gebliche
Rolle. Der Autor wollte daher von den Expertinnen erfahren, ob beim Eintreten einer
akuten Krise die Reaktionszeit oder die richtige Wahl der Zielgruppe eine wichtigere
Rolle fur die jeweilige Organisation darstellen wiirde. Uber die Halfte der Expertinnen
bescheinigen der Reaktionszeit eine weit wichtigere Rolle in der Krisensituation.

,Die Reaktionszeit ganz sicher, also, das war bei uns wirklich so. [...] der
Geschaftsfuhrer, der hat dann gleich gesagt, wir miissen da unbedingt schauen, dass
wir da nicht vor der Bildflache verschwinden, ganz stark in die Kommunikation
eingehen, weil das aller schlimmste ist, wenn du nichts machst. Was da richtig ist oder
nicht, sei dahingestellt. /[...] Ja, wir wirden es wahrscheinlich bei der nachsten Krise
wieder so machen.” (EX1-M, Pos. 370)

,2Auf jeden Fall die Reaktionszeit, weil in einer Krisensituation hat man nicht die Zeit
lang irgendwelche Aussendungen zu machen und dann auf die Ausgabe zu warten.
Da muss schnell reagiert werden und die die Leute wollen die Informationen sofort.
Und Sie sie rufen auch an. Und wir haben natirlich auch Hotlines eingerichtet.” (EX2-
U, Pos. 312)

Ein weiterer Experte, fir den ebenfalls die Reaktionszeit relevanter ist, weist auf
dessen Krisenhandbuch hin, welches 13 Szenarien beinhaltet. Durch diese

Vorbereitung sei eine schnelle Reaktionszeit sichergestellt

,In unserem Buch haben wir, ich glaube, zwolf oder 13 Szenarien beschrieben, also
wirklich durchbeschrieben, wo Textbausteine da sind, wo man nur mal Dinge einsetzen
muss. Also von daher haben wir sehr viel einfach vorbereitet, um sicherzustellen, dass
wir eben mdoglichst wenig Fehler machen. Natirlich kann es immer passieren, aber
Gott sei Dank [sic!] ist es bisher nie passiert, also auch das wir nie etwas zurtickziehen
mussten, weil also diese Minute die haben wir dann tatsachlich noch, dass man das
nochmal durchliest, in Ruhe und schaut, dass alles passt, bevor man es rausschickt®.
(EX3-U, Pos. 392)
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Uber eine vergleichbare Vorbereitung erzahlt ein urbaner Experte, der nicht naher auf
diesen Krisenplan eingehen kann, jedoch diese beiden Faktoren nicht voneinander

getrennt betrachten moéchte.

,ich glaube, das kann man nicht getrennt voneinander betrachten. Also es gibt ja so in
der Krisenkommunikation einen Stehsatz, der heil3t: Rede zu dem Thema, das dich
betrifft selber, sonst reden andere druber. Das will man nicht. Das heil3t, der Zeitfaktor
ist kritisch.” (EX5-U, Pos. 584)

Im Gegensatz zu den Branchenkollegen bewertet ein Experte die richtige Wahl der
Zielgruppe als relevanter und stort sich an den vielen Uberhasteten

Pressekonferenzen.

,[...] ganz sicher die richtige Wahl der Zielgruppe. Ahm. Die ganze Fake News
Geschichte hat vielfach damit zu tun. Die Qualitat von Nachrichten hat doch damit zu
tun, dass da vielfach tUberhastet agiert wird. [...] wir kennen ja manche Ableger in der
Presse. Denen ist eigentlich der Qualitatsgehalt der Aussage egal. Wichtig ist es, wie
es verkauft wird und es ist moglicherweise sogar unterhaltsam. Und da muss man sich
einfach selber auf die Zunge beiBen. [...] hétte man sich hier selbst mehr
Nachdenkpause genehmigt, ware vieles [...] nicht so zerredet worden.“ (EX6-U, Pos.
576)

Hier wird ersichtlich wie unterschiedlich die Wahrnehmungen der Expertinnen sein
kénnen. Ein montaner Experte fasst die anfanglichen Erfahrungen unter der Pandemie
einfach als ,schrecklich, ich darf da gar nicht zu viel driiber nachdenken® (EX4-M, Pos.
163) zusammen. Auf die Frage was sich im Laufe der Pandemie verandert habe
antwortet der Experte: ,Eigentlich hat sich alles verandert. Und nichts. [lacht] Ja, ja.
Also es hat sich natirlich was verandert. Was jetzt so im Nachhinein gesehen [...]
Vorher hast du immer, ich mein ich bin jetzt 20 Jahre dabei, du hast deinen Ablauf des
Jahres und der wiederholt sich naturlich, aber im Grunde genommen hat jeder so seine
Richtung, seine Timings gekannt. Und auf einmal war alles anders.” (EX4-M, Pos. 302)

In Bezug auf die vielen Veranstaltungen, die Uber Streaming abgehalten wurden,
bezieht sich ein urbaner Experte: ,Es ersetzt nicht den personlichen Kontakt. Aber es
war. Es war besser als gar nichts zu tun.” (EX5-U, Pos. 241)
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Ruckblickend sieht der Experte auch einen gewisse Ubersattigung des Info-Contents:
,und dann war aber irgendwann mal der Punkt erreicht, wo man, sage ich mal, jetzt
keinen Content mehr liefern konnte, mit dem man das Publikum aktiviert. Da, wo es
keinen Sinn gemacht hat, dass man Journalisten sagt: Mach die Geschichte uber dies
und jenes Museum oder Hotelangebot oder was man hald machen kann, weil die Leute
nicht kommen konnten. Und diese aktivierende Komponente fiel weg. Das heil3t, wir
haben auch naturlich mal die Kampagnen eingestellt. Weil es keinen Sinn machte, die
Leute zu aktivieren.” (EX5-U, Pos. 324)

Gegeniuber dem bereits erwadhnten Wiederentdecken einer Destination blickt einer der

Experte aber auch in eine ungewisse Zukunft.

,und wir wissen bis heute noch nicht, wie nachhaltig das sein wird. Jetzt ist das
weltweite Reisen wieder erlaubt. Wir sind gespannt, wie viele, wie viele dann die
Dynamik haben und uns auch weiterhin besuchen werden oder ob es das schon war.
Also wir wissen, wir wissen wirklich ergreifend nicht. [...] befreit von diesen Fantasien,
dass ich heute sagen muss, was in drei Jahren, dann tatsachlich sein wird und wo ich
sein will. Wir waren froh, dass wir die nachsten drei Monate Uberblicken. Wir waren
auch schon bei Fristen, wo man nicht weil3 was die nachsten drei Stunden passiert.
Trauen wir uns zu behaupten.” (EX6-U, Pos. 874)

Ein Experte gab auch noch interessante Sichtweisen gegeniber der Entwicklung des

Printkanals und der ,Influencer und Blogger® als Marketing ,Experten®.

,und all das, was in Online gesteckt wird und ins Onlinemarketing gesteckt wird und
nicht mehr in Print, das tut einfach einigen Magazinen weh. Und ich bewundere jeden,
der heute noch glaubt, ein neues Printmedium auf den Markt bringen zu mussen.”
(EX6-U, Pos. 694)

,Wir sind am Influencer und Bloggermarkt seit 5 bzw. 7 Jahren, so in der
GroRRenordnung, relativ intensiv eingestiegen zu Beginn und haben uns aber von
Beginn an nicht mit grol3en Reichweiten blenden lassen, sondern wir haben da einen
Qualitatscheck gemacht mit zwei europaweit agierenden Plattformen. Ahm. Ja. Um
das richtige Wort zu finden. Um seridse. Um seritse Blogger zu erwischen. Und nicht
die Reichweitenkings, die in Wahrheit kaufbar sind und die den Markt zu einem guten
Teil auch verderben.“ (EX6-U, Pos. 721)
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Wahrend eine Krise abzunehmen scheint, bereitet sich ein anderer urbaner Experte

bereits auf die ndchste mégliche Krisensituation vor.

,Die Sensibilisierung der Leute ist vielleicht da, fir neue Krisen, weil man erkennt, dass
Krisen Vorbereitungen wichtig sind und wir haben jetzt gerade wieder

Vorbereitungsarbeiten fir ein Black Out Szenario zum Beispiel.“ (EX2-U, Pos. 603)

Gerade in der Recovery Phase nach der Krise ist der Blick zurlck fir einige
Expertinnen ein positiver und zufriedener. Diese Selbstreflexion Uber die

Krisenkommunikation wéahrend der Pandemie birgt auch einige interessante Zugange.

Dieser zufriedene Ruckblick ist fur die jeweiligen Expertinnen mit gewissen
Startschwierigkeiten und Unvorhersehbarkeiten verbunden, welche jedoch Uber die

letzten Jahre abgelegt werden konnten.

,2Nattrlich hats am Anfang kurz gedauert, bis man es aufgebaut hat. Aber es hat auch

dann einfach funktioniert, so wie wir es gebraucht haben.“ (EX2-U, Pos. 577)

..-.] aber ich glaube, dass man im Nachhinein betrachtet, vieles richtig gemacht hat.”
(EX5-U, Pos. 737)

Ein montaner Experte sieht seinen Erfolg in dem erfullten Soll. In einer Vorreiterrolle

sah er sich selbst mit seiner Organisation aber nie.

Ich wiirde sagen, sie war okay. Also solide. Ja, wir waren [...] Wir waren keine Vorreiter
im Sinne von innovativen Idee. Wir haben geschaut, dass wir unseren Soll erftllen.”
(EX7-M, Pos. 509)

Damalige  Ungewissheiten  stellten einige  Expertinnen  ebenfalls  vor
Herausforderungen, welche vielleicht nachwirkend anders gelost hatten werden

sollen.

»,Von daher, wie gesagt, wenn man von vorneherein gewusst hétte, was kommt, hétte
man sich sicher breiter aufgestellt, hatte es vielleicht ein bissl [sic!] anders angelegt.
Aber jetzt, so in der Nachbetrachtung und auch unter diesem Bewusstsein, dass man
es nicht gewusst hat, hats eigentlich aus unserer Sicht sehr gut funktioniert.” (EX3-U,
Pos. 499)

Andererseits fiihlen sich weitere Expertinnen durchaus bestétigt mit ihren Zugéngen

und Herangehensweisen, gerade in Bezug auf zukinftige Krisen. Riuckblicke bergen,
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laut eines Experten, auch immer die Gefahr gesetzte Mal3hahmen unter dem heutigen

Blickwinkel zu betrachten. Doch am Ende sei man nachher immer kluger.

.L---] ich hatte nie das Gefluhl, dass wir da danebengelegen waren. Wir hatten das
notige Feingefluhl, gepokert haben wir nicht. Aber in dieser Ungewissheit, in der wir
alle gestanden sind, haben wir die richtige Entscheidung getroffen, sodass wir einfach
auf dieses ja diese Zwischenmenschlichkeit usw. gesetzt haben. Es hat ja was mit
Vertrauen zu tun.” (EX4-M, Pos. 288)

,AIs0, ich glaube, da waren wir schon ganz gut dabei. Und ja, wie gesagt, wenn wieder
SO was ansteht, jetzt wissen wir, wie es laufen kann, die Kommunikation.“ (EX1-M,
Pos. 645)

;Wenn man jetzt im Nachhinein hinschaut, stellen sich wohl viele die Frage warum
haben wir nicht... Ich hatte das doch anders tun gekonnt... [sic!]. Wobei, ahm. Was hat
sich da wirklich bewahrheitet? Dieses im Nachhinein ist man immer kluger! (EX7-M,
Pos. 171)

Ein urbaner Experte sieht die Bestatigung in Relation zu vergangenen Krisen, die
bereits von der Organisation durchlebt wurden und fuhlt sich bestarkt in seiner
Krisenkommunikation. ,[...] fuhlt man sich bestétigt, weil auch die Erfahrungen aus
vergangenen Krisen, die bei weitem nicht so eine grof3e Kragenweite hatten, wie die
Corona Pandemie aber auch schon gezeigt hat, dass sich der Stadtetourismus zwar
der erste ist, der betroffen ist, weil er ebenso international aufgestellt ist, aber dann

auch wieder mit einer groRen Dynamik rausgeht.“ (EX5-U, Pos. 751)

Doch auf dem Geleisteten ausruhen will sich keiner der befragten Expertinnen, auch

deswegen, weil der Prozess und die Aufarbeitung noch nicht abgeschlossen sind.

,Ja, naturlich muss man immer weiter schauen, weiter aufbauen und weiterentwickeln.
Aber der Grundstock und das System an sich hat funktioniert.“ (EX2-U, Pos. 591)

,Ich mdchte nicht den Schlussstrich ziehen und sagen, dass und das hat, gepasst und
das nicht, weil wir noch mitten im Prozess sind, auch wenn wir schon auf dem Weg
raus sind.“ (EX5-U, Pos. 746)

Ein einziger Experte aul3erte sich auf3erst selbstkritisch in seinem Ruckblick. Er selbst
sei zwar mit seinen Bemuhungen halbwegs zufrieden, jedoch stellt er die véllige

Ahnungslosigkeit wahrend den Anfangen in den Raum.
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,Nein, natirlich nicht. Weil wir einfach zu lange vdllig, vollig ahnungslos waren. Aber
im Nachhinein also die, die Historiker sind die besseren Prognostiker. Und im
Nachhinein weil3 man, dass man vieles hatte besser machen kdnnen. Aus dem
aktuellen Wissenstand heraus, war es nicht so schlecht und es war bemuht. Aber wir
haben einfach zu lange gebraucht, und auch die Geduld, die ich vorhin richtig
behauptet habe, auch selbst zu haben. Also wir waren zu Beginn einfach zu sehr
Getriebene und [...]. Ich nehme meine Grundregel her und die habe ich in Krisen, in
Krisenfallen, wie jetzt auch zum Credo gemacht. An die versuche ich mich bestmoglich
zu halten. Kuhler Kopf und ruhige Hand. Und ,,don't panic®” (EX6-U, Pos. 811)

Abschlieend befasst sich der nachfolgenden Abschnitt mit der vierten

forschungsleitenden Frage:
Wie entwickelt sich die zuklinftige Krisenkommunikation im Tourismus?

Nach einem Ruckblick folgt der Ausblick der Expertinnen. Dabei ist es von grof3en
Interesse des Autors, die Meinung der Expertinnen tber die zukinftige Entwicklung

der Krisenkommunikation in der Tourismusbranche zu erfahren.

Ein Grol3teil der Expertinnen ist sich sicher, dass an der Digitalisierung und der damit
einhergehende Neuausrichtung der generellen Kommunikation, kein Weg vorbeifihrt.

Gerade die Wirksamkeitsmessungen sind laut eines Experten ein grol3es Asset.

.[---] mittlerweile ist es tatsachlich so, dass wir fast alles nur mehr Online machen,
einfacher, weil du dann die Mdglichkeit hast, die Wirkung zu messen. [...] die haben
da wirklich auf Basis von zweijahrigen Untersuchungen Zielgruppen definiert, namlich
unabhéangig jetzt von diesen Sinus Milieus, die wir friher gespielt haben, sondern
wirklich schaue, was ist flr uns, was sind die relevanten Zielgruppen, und die kdbnnen
wir wirklich so runterbrechen, dass sie so Profile haben, wo sie wissen, was wie gut
wirkt, und ich sage mal, das ist schon etwas, glaube diese direkte Wirkungsmessung
und diese laufende Adaptierung der Kommunikation in Richtung Wirksamkeit.“ (EX3-
U, Pos. 620)

»~Was ich schon glaube, ist, dass vertrauenswiirdige Kanale zunehmend an Bedeutung

gewinnen werden.“ (EX6-U, Pos. 922)
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Wahrend kinstliche Intelligenz bereits im ,digitalen Alltag” verfigbar ist, schauen
einige Expertinnen skeptisch in diese Zukunft, wahrend ein urbaner Experte kiinstliche

Intelligenz bereits fur Analysen nutzt und ihr eine relevante zukunftige Rolle zuschreibt.

,Zum Beispiel. ChatGPT Kinstliche Intelligenz, das ist ja im amerikanischen
Sprachraum schon viel prasenter als hier. Roboterjournalismus, das sind alles Dinge,
die uns beschéftigen werden [...].“ (EX5-U, Pos. 820)

.[...] inwieweit Systeme wie K.I. ein Thema wird. Also, wir nutzen zum Beispiel fur so
Gaste Analyse, und wir haben da einen Partner, der auf der META-Ebene die
gesamten Gastertiickmeldungen auswertet und das dann fir uns so verfiigbar macht.
Das lauft alles schon Uber kinstliche Intelligenz, also solche Dinge, glaube ich, wird
oder werden naturlich noch viel relevanter werden, um den Gast noch besser
kennenzulernen, um Dinge noch besser darauf zuzuschneiden und um auch die
Wirksamkeit weiter zu erhéhen. Also das, glaube ich, sind so die Dinge, die die
touristische Kommunikation pragen werden. (EX3-U, Pos. 632)

Ein urbaner Experte suggeriert die Gefahr von Paid Content der Anfragen an die K.I.

verfalschen kénnte und den Wettbewerb damit verzerren wirde.

,ES wirde mich mehr als wundern, wenns nicht bei der KI &hnliche Geschichte ist.
Weil wenn ich ChatGPT heute frage, was es zu tun gabe in Stadt X und dann schreibt
mir der eine hibsche Seite DinA4. Und in einem Jahr werde ich wahrscheinlich selbige
Frage stellen und da wird er mir noch immer eine hiibsche Seite DinA4 schreiben.
Allerdings ,geranked” mit dem bezahlten Content vor den freien Content.“ (EX6-U,
Pos. 911)

Die Erfahrungen mit der digitalen Kommunikation und deren ,Learnings“ daraus,

beschreibt ein Experte mit der Zunahme an Agilitat und der Abnahme an Mitteln.

,Also wenn die nachste Krise kommt und ich hoffe, sie kommt nicht oder sie kommt
nicht schnell, dann glaube ich, haben wir in der Kommunikation noch viel mehr Agilitat.
Also ich glaube, das hat uns schon alle gepragt, dass wir agiler, mit weniger Mitteln

und noch digitaler zurechtkommen werden mussen in Zukunft.“ (EX5-U, Pos. 812)

Diese Veranderungen und die damit verbundene Anpassungen setzt derselbe Experte

in Relation mit Resilienz und der gesamten Arbeitsstruktur in der Branche.
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,und dann ist naturlich auch das Resilienz Thema gefragt. Und all diese Dinge, die,
die noch nicht zu Ende diskutiert sind, die da vom Arbeitskraftemangel reichen bis hin
S0 zu Arbeitsarbeitsumstanden, Arbeitsverhaltnissen wie ich die gestalte, Arbeitszeit,
das sind alles Themen, die auf uns zukommen [...] (EX5-UPos. 816)

Die sozialen Medien, auf denen bereits heute viel mit Bewegtbildern kommuniziert
wird, bleiben laut einigen Expertinnen ein Selbstverstandnis, welche sich zukinftig
weiterhin etablieren werden. Die Individualitat spiele jedoch eine wichtigere Rolle als

ZUvor.

.[.-.] aber das kommt alles mit dieser Digitalisierungswelle, mit der Digitalisierung.
Genau. Auch bei uns in der Content Erstellung schauen wir schon mit Argusaugen
drauf, wie man das auch nutzen kann, um individuelle Services zu bieten. Also das ist
wirklich spannend. Das, was da alles auf uns zukommt. Aber wie gesagt, da ist das
letzte Wort noch nicht gesprochen.” (EX5-U, Pos. 824)

LAlso dieses Thema Bewegtbild ist Selbstverstandnis worden, dieses nur noch

happenmalige [sic!] Konsumieren.” (EX7-M, Pos. 594)

,#Also generell in puncto Kommunikation wird also ich glaube Videos und Bewegtbilder
sind nicht mehr wegzudenken. Ich glaube das ist zukinftig auch diese
Kommunikationselemente, die die hier auch Emotionen und Erlebnisse am besten
vermitteln konnen. Und ich glaube, ein wesentlicher Punkt wird auch sein, die, die
Aufmerksamkeit zu wecken bei potenziellen Gasten und Zielgruppen.“ (EX8-M, Pos.
544)

Ein anderer Experte sieht diese etablierten sozialen Medien am absteigenden Pfad

und erdffnet neuen Plattformen den Weg auf die grofR3e Bihne.

,#Also ich hétte ich hatte gemeint, dass das noch stérker digitalisiert wird und was auch
immer, so hatte es vor drei Jahren beantwortet. Ja, ich hatte, Ich hatte Social Media
noch gerne eine segensreiche Zukunft beschieden, zumindest den bekannten
Kanalen. Wenn META darlUber beginnt nachzudenken, ob man denn nicht Accounts
gebuhrenpflichtig machen soll oder was auch immer. Damit wiirden sie sich ins eigene
Knie schief3en [sic!] und lediglich einem heute noch unbekannten Social Media Kanal
den Markt 6ffnen. Aber das, was wir an bezahlpflichtigen Dingen zunehmend in Social

Media haben. Es ist ja, sie suggerieren immer noch das du 100.000 Menschen
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erreichen kannst mit deinem Social Media Posting. Die Wahrheit ist in der
Zwischenzeit 500 Menschen oder was auch immer und du musst dafir viel Geld in die
Hand nehmen.” (EX6-U, Pos. 897)

Gerade in dieser digitalisierten Welt warnt ein Experte vor der Gefahr, des kompletten

Ausfalls dieser tblich genutzten Kanale und die notwendige Vorbereitung auf diesen.

,Man wird mehr Augenmerk darauf haben missen, was passiert, wenn, wenn die

Kommunikation, die tbliche Kommunikation unterbrochen wird.“ (EX2-UPos. 671)

Einen disteren Ausblick auf die abnehmende Relevanz der digitalen Kanéle, gibt ein
urbaner Experte, mit Begrindung des Verlangen von menschlichen Interaktionen in

einer sonst gesichtslosen digitalen Welt.

,Sowie das jetzige Buchungsverhalten zu einer Renaissance von Reisebiros gefthrt
hat. Wo ich einen Schalterbeamten habe und dort hingehen kann und den beim
Krawatl [sic!] erwischen und beuteln kann, wenn irgendetwas danebengeht.” (EX6-U,
Pos. 929)

,Das Pendel schwingt heftig hin und her. [...] Die nachsten 3 bis 5 Jahre werden wir

wieder naher an den Urzeiten sein, als wir glauben.“ (EX6-U, Pos. 938)

Das der menschliche Faktor noch immer eine wichtige Rolle spiele, bestatigt eine
Expertin, die sich Gedanken uber zu viele Personen macht, die in Zukunft
mitbestimmen wollen. ,In Zukunft, wenn wieder eine Krise ist, werden wahrscheinlich
mehr Leute mitreden wollen. Warum? Weil sie jetzt glauben, dass sie, weil sie das
gesehen haben, wie es bei uns funktioniert hat, und sie kennen das ja. Das ist vielleicht
was, wo ich sage, dass das nicht immer gut ist, wenn dadurch 50 Leute mitreden, und
dann kommst du auf keine Entscheidung, sondern ich glaube, das ist wichtig, dass das
im kleinen Kreis dann entschieden wird. Das ist vielleicht was, wo ich sage, das wird
in Zukunft [...J] auf uns zu kommen.“ (EX1-M, Pos. 733)

Abschlie3end meint ein Experte, dass sich Destinationen nicht von neuen ,out of the

box“ Denkweisen verschlieRen durfen, sondern diese forcieren sollten.

,Generell ist meine persodnliche Meinung, ist es wichtig, als Destination auch Uber den
Tellerrand hinauszuschauen und auch neue aufRergewdhnliche Ansatze in der

Kommunikation weiter zu verfolgen und umzusetzen.“ (EX8-M, Pos. 561)
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6. DISKUSSION

Im folgenden Kapitel wird die Arbeit zusammengefasst und darauf dessen, betrachtet
der Autor die Erkenntnisse gegenuberstellend zur behandelten Literatur. AbschlieRend
werden die Limitationen dieser Arbeit aufgezeigt werden und weiters zum Ausblick

hingeleitet.

6.1. ZUSAMMENFASSUNG

Zusammenfassend ist zu erkennen wie relevant fur die Expertinnen, selbst in einer
Zeit von sozialer Isolation und Abstandsregeln, der direkte Austausch mit
Journalistinnen geblieben ist. Neben den Vorteilen, wie das nuancierte Arbeiten und
der Mdglichkeit Geschichten aus der eigenen Sicht zu erzéhlen, hat sich das
Ansprechen von selektierten Journalistinnen stark bezahlt gemacht. Die Mdglichkeit
Uber digitale Formate weiterhin in Kontakt zu bleiben und den nationalen und
internationalen Journalistinnen weiterhin Inhalte vermitteln zu kdnnen, war eine
absolute Notwendigkeit, um diese Zeit aul3enwirksam zu Uberstehen und bestehende

Pressekontakte mit Journalistinnen nicht zu verlieren.

Die Kommunikation tber Print besitzt noch immer eine gewisse Relevanz, diese ist
jedoch nicht als selbstverstandlich zu betrachten und nimmt stetig ab. Wahrend
Tageszeitungen in gewissen Bundeslandern immer noch eine Zielgruppe ansprechen
kénnen, sprechen Special Interest Medien dieses Klientel mittlerweile eher an. Die
Frage der Paywall ist sicherlich auch eine, die diese Fachmedien nur fir eine
selektierte Gruppe zuganglich und interessant macht. Eigene Magazine oder
vergleichbare eigens produzierte Druckwerke werden zwar noch selektiert genutzt,
setzten aber auch eine dementsprechendes geschultes Personal voraus. Die Zukunft
liegt in den digitalen Kommunikationskanélen. Jede Expertin bespielt diese und nutzt
diese aufgrund der Geschwindigkeit, Reichweite und den in Relation noch gunstigen
Kosten. Facebook ist immer noch die dominanteste soziale Plattform, wahrenddessen
einige andere bereits in Lauerstellung liegen. LinkedIn ist die primare Wabhl fir die B2B
und strategische Kommunikation wahrend Twitter von den meisten Expertinnen
gemieden wird. Die Rolle der Newsletter ist ebenfalls ambivalent, schickt man zu viele

dieser, sinken die Offnungsraten oder das genaue Gegenteil. Wahrend der Pandemie
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galten diese jedoch als Hauptinstrument, um Uber den aktuellen Stand der Dinge
aufzuklaren. Alle Expertinnen sehen Vor- und Nachteile in den jeweiligen Kanalen,
trotz dessen werden alle Varianten bespielt und mehr oder weniger regelmafig

genutzt.

Im Kontext zur Covid-19 Pandemie eine Zusammenfassung zu wagen, ist ein
spannender Versuch, der gewisse Herausforderungen mit sich bringt. Gegenuber der
Frage wie urbane Destinationen von der Stigmatisierung der Skigebiete profitieren
konnten und umgekehrt, wie die Skigebiete mit dieser umgegangen sind, waren die
Expertinnen  unterschiedlicher  Meinung. Wahrend urbane  Expertinnen
wahrgenommen haben zu wenig Gehor als Stadt Touristikerlnnen zu bekommen und
die Ballungsraume als problematischer, in Bezug auf schwerer einzuhaltende
Abstandsregeln, gesehen haben, kritisierten montane Expertinnen die anders
ausgelegten wahrgenommene Regelungen in den Stadten. Diese Auflagen seien im
montanen Raum viel harter umgesetzt und kontrolliert worden. Als Gegensatz dazu
hielten sich die anderen montanen Expertinnen eher zurickhaltend in ihrer
Kommunikation. Die Erleichterung nicht die ,ersten” gewesen zu sein, klang dabei des
Ofteren durch. Man wolle weiterhin serios bleiben und keine unnétige Aufmerksamkeit
auf sich ziehen, da es ja damals schnell passieren konnte, dass sich Cluster bilden
und die mediale Berichterstattung darauf aufmerksam wurde. Einige urbanen
Expertinnen definierten das Fehlen des internationalen Publikums als gréfite
Problematik des Stadtetourismus unter der Pandemie, da das Werben um
Inlandsgéste keinen grof3en 6konomischen Sinn ergab. Wahrend der Pandemie
stellten auch genug andere Umstande, abseits der Stigmatisierung, eine Problematik
dar welche schnell gelost werden sollte. Gerade mit den Beschrankungen am
Arbeitsplatz und den nétigen Abstandsregeln waren neue Arbeitsformen bzw. -formate
notwendig. Etwa das Arbeiten von zuhause. Die Expertinnen sind jedenfalls von dem
Konzept des Homeoffice, nach teilweise anfanglichen strukturellen und
organisatorischen Schwierigkeiten, tUberzeugt. Die Infrastruktur und Hardware der
Organisationen wurden aufgrund dessen erneuert und auf den aktuellen Stand der
Technik gebracht. Das Model wird auch noch heute mit ein oder zwei Tagen pro
Woche, als Benefit fur die Mitarbeiterinnen beibehalten. Digitale Calls Gber Plattformen
wie etwa Zoom oder Skype, gehdren mittlerweile zum Alltag jeder Expertin, obwohl

diese nie den direkten personlichen Austausch ersetzen werden wirden. Der grol3e
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Vorteil liegt jedoch in der Schnelligkeit und Ortsunabhangigkeit dieser neuen Tools.
AulRerdem werden hohe Fahrtkosten hinfallig und damit wertvolle Arbeitszeit

eingespart.

Andere teils angepasste Ablaufe kehren nach der Pandemie wieder schnell zu alten
Mustern zurlick. Die Dichte der verschickten Mails und Newsletter war wahrend der
Pandemie jedenfalls laut den Expertinnen auf einem Hochststand, der mittlerweile zur
Freude dieser, wieder eine ,pre Covid“ Frequenz erreicht hat. Weitere ,Learnings”
waren aul3erst vielfaltig. Neben der Relevanz der Vorbereitung auf ndchste mdgliche
Krisen und der bereits angesprochenen technischen und infrastrukturellen
Anderungen, ist vor allem die neugewonnenen Wertschatzung gegeniiber den
Organisationen eine willkommene Entwicklung. Die Pandemie hat auf3erdem, neben
der Entschleunigung an sich, die Menschen wieder auf die Wichtigkeit der Regionalitat
hingewiesen. Dieser ,Drive“ soll den Tourismus nachhaltig starken und die Natur
schitzen. Um die Gaste wieder zuriick in diesen Tourismus zu holen waren die
Expertinnen in ihren Meinungen gespalten. Fur einen Teil geschah diese
Ruckgewinnung automatisch mit dem Fallen der Auflagen und Beschrankungen,
wahrend andere bewusst auf die Aktivierung, Motivierung und Inspiration der Gaste
gesetzt haben. Dies passierte mit speziellen und innovativen ,Out of Home"
Kampagnen bis hin zu klassischen verschicken der Postkarte. Der Erfolg gab all den
unterschiedlichen Herangehensweisen Recht. Der post pandemische Tourismus ist
jedenfalls noch mehr auf den Sicherheits- und Hygieneaspekt bedacht als vor der
Pandemie. Dies wirde auch mittlerweile von bestehenden und frischen Gé&sten

verlangt werden.

Um diesen neuen Ansprichen gerecht werden zu kdénnen, mussten wahrend der
Pandemie innovative Maflinahmen entwickelt und umgesetzt werden. Neben den
bereits angesprochenen Newslettern und vermittelten Info-Content fur die externen
Stakeholder der jeweiligen Region, zahlten eine Vielzahl an unterschiedlichen
Webinaren zu diesen innovativen Zugangen. In einer Zeit, die von Ungewissheit
dominiert wurde, zahlten selbst die banalsten Dinge wie die richtige Begriil3ung oder
die adaquaten Desinfektion- und Hygienemal3hahmen zu Sachverhalten, welche
Unterstitzung bedurften. Der innovative Zugang durch Videos, fur die jeweilige
Region, die Gaste unabhangig deren Alter und Herkunft Gber die gebrduchlichen

Verhaltensmuster zu informieren, flihrte zu einem grofRen Zuspruch und damit
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einhergehenden Verstandnis. Dabei wurde nicht nur der richtige Abstand und das
korrekte Anstehen etwa bei der Liftkassa behandelt, sondern gehérten auch abseits
des beruhmtbertchtigten Babyelefanten (Abstandsregel), oder dem Einsatz von
modernen technischen Hilfsmittel wie etwa QR-Codes, zu den gesetzten Malinahmen.

Dabei spielten auch die Erhaltung und Etablierung von Netzwerken eine nennenswerte
Rolle. Wahrend in Bezug auf Regionalitdt, mit Direktvermarktern vor Ort kooperiert
wurde, sind auch bereits bestehende bundeslanderibergreifende Netzwerke innerhalb
der Organisationen reaktiviert oder intensiviert worden. Es wurden aber genauso auch
neue Kooperationen gesucht und ein Mittelweg gefunden, um sowohl den regionalen
Betrieben als auch der jeweiligen Organisation nachhaltig helfen zu konnen.
Zusammenhalt und gegenseitiges Vertrauen war nicht nur mit den Partnern vor Ort,
sondern auch gegentber teils konkurrierenden Organisationen von Relevanz und
grofldtenteils selbstverstandlich. Informationen wurden untereinander bereitwillig
geteilt, um andere vielleicht vor gewissen Fehlern zu bewahren. Das gemeinsame
Arbeiten und die gegenseitige Unterstiitzung, zeigten sich als einer der effektivsten

Wege sich in der Krise helfen zu kdnnen und den Weg aus dieser zu finden.

Um diesen Weg aus der Krise zu finden, bedarf es auch Verantwortliche, welche die
Verantwortung Ubernehmen bzw. Entscheidungen treffen. Damit diese getroffen
werden kénnen bedarf es Beraterlnnen, welche dabei tatkraftig unterstiitzen und ihnen
zuarbeiten. Je nach Unternehmensform, unterscheidet sich deren organisatorische
Struktur und der jeweilige Lead. Unabhangig dessen, sind die befragten Expertinnen
und Geschaftsfuhrerinnen Teil von Gremien und eingesetzten ,Taskforces® um mit
ihrem touristischen ,Know-How“ erganzend und bereichernd wirken zu kénnen. Wie
bereits erwahnt, waren die Expertinnen in der Lage, wahrend der Krise geeignete
MalRnahmen zu setzten um mit ihren Stakeholdern zu kommunizieren. Die
Ubermittlung von kritischen Informationen war eine der relevantesten Aufgaben
wahrend dieser Periode. Diese intensive Versorgerrolle wurde mit verschiedensten
Instrumenten erfillt. Seien es die Newsletter, direkte Mails oder Partnerhandbucher,

welche die Betriebe vor Ort in dieser ungewissen Zeit unterstttzen sollten.

Besonders fallt auch die Erwahnung der Ubersetzerrolle auf. Diese MalRnahme war
ausschlaggebend, um den Partnern und Mitgliedern vor Ort die nétige Sicherheit bzgl.

der geltenden MafRnahmen und Auflagen zu geben. Neben dessen spielte die
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Aktivierung der Gaste in Zeiten von Reisebeschrankungen ebenfalls eine tragende
Rolle. Ob mit Videos oder Bildern, die Fernweh erzeugen sollen oder Veranstaltungen,
welche im Streaming Format umgesetzt wurden, um den internationalen Gasten und
Journalistinnen wenigstens etwas bieten zu kénnen, auf das sie sich freuen oder tber
das sie schreiben konnten. Generell standen aber hauptsachlich die menschliche

Ebene und das Miteinander bei vielen der gesetzten MalRnahmen im Vordergrund.

Neben den bespielten Kommunikationskanédlen zeigte sich besonders die eigene
Website als eine der wichtigsten Instrumente und Plattform der Krisenkommunikation.
Dieser oft ersten Anlaufstelle fir aktuelle Informationen, wurde von allen Expertinnen
eine solche Relevanz zugesprochen. Wahrend der Krisenzeit wurden auch neue
Websites ins Leben gerufen, um etwa Einreisen von auslandischen Géasten zu
erleichtern, wahrend bestehende Websites modernisiert und erweitert wurden. Um
nicht nur die Websites mit aktuellen Informationen zu bespielen, sondern auch alle
weiteren Kommunikationskanale, bedarf es mitunter der Abwagung zwischen
Reaktionszeit und der richtigen Wahl der Zielgruppe. Dabei waren sich die Expertinnen
uneinig. Wahrend die Halfte der Interviewpartnerinnen klar die Reaktionszeit als
relevanter einstuft, teilen die anderen Expertinnen die Meinung das beide Punkte nicht
so leicht voneinander zu betrachten waren oder die Zielgruppe an sich wichtiger ware.
Die Gefahr nicht gesicherte Informationen weiterzugeben, stellte dabei den
Hauptgrund dar. Weitere Wahrnehmungen der Expertinnen bewegten sich zwischen
der fUr sie generellen schwierigen bzw. schrecklichen Situation, in die sie anfanglich,
mit Beginn der Pandemie, gebracht worden sind und dem Punkt, an dem sie einfach,
neben dem Info-Content, keine Inhalte mehr liefern konnten. Die gescharfte
Wahrnehmung von Krisen und die Vorbereitung auf diese, ist dabei genauso relevant
wie die nétige Adaption auf Veranderungen. Rickblickend war diese Adaption flr die
Organisationen und deren Expertinnen hauptsachlich zufriedenstellend. Es ist vieles
richtig gemacht worden, vieles jedoch auch rickblickend nicht zufriedenstellend.
Nachher wisse man immer, was man besser hatte machen kdnnen, sei es aus
selektiver Wahrnehmung eine Vorreiter Organisation oder eine die ,nur® ihren Soll
erfullte. Wichtig dabei ist die Erkenntnis, dass einige Expertinnen diesen ,recovery”

Prozess aus der Krise noch nicht abgeschlossen haben.
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Fur die zukinftige Krisenkommunikation im Tourismus bescheinigen die Expertinnen
besonders den digitalen Kandlen und neuen technischen Mdglichkeiten wie
kinstlichen Intelligenzen eine dominante Rolle. Die Messbarkeit auf diesen digitalen
Kanadlen sei fur die zukinftige Kommunikation unabdinglich. Diese neuen
Moglichkeiten bergen aber auch Gefahren, weshalb diese Veranderungen
aufmerksam und sorgsam tberwacht bzw. kontrolliert werden sollten. Ein Experte sagt
etwa voraus, dass diese forcierte Digitalisierung uns schlussendlich schneller an die
Urzeiten bringen wirde, als wir glauben wirden. Aul3erdem spielen die
Schnelllebigkeit und Flexibilitdt, sei es im Buchungsverhalten oder im
Stornierungsverhalten, eine grofRe Rolle fiir den zukinftigen Gast. Gleichzeitig bringt
dieser Umstand aber fur die jeweiligen Unternehmerinnen Gefahren, beziglich
Planungssicherheit und folglich Umsatzausfallen mit sich. Die zukunftige
Kommunikation wird sich jedoch weiters durch eine starkere Agilitédt und notwendige
Kurzfristigkeit auszeichnen und die weitere Etablierung von Bewegtbild Content ist

nicht mehr wegzudenken.

6.2. BEANTWORTUNG DER FORSCHUNGSLEITENDEN FRAGEN

Im Folgenden werden die forschungsleitenden Fragen pragnant adressiert. Diese
haben keinen Anspruch auf allgemein giltige Schlussfolgerungen beztglich der
Krisenkommunikation im Tourismus, sondern werden anhand der erhobenen

Ergebnisse durch die Expertinnen Interviews versucht zu beantworten.

FF 1: Welche Kommunikationskanéle werden von dsterreichischen

Tourismusorganisationen wahrend der Covid 19 Pandemie verwendet?

Obwohl die Expertinnen alle Hauptkommunikationskanéle wahrend der Pandemie in
Verwendung hatten, konnte eine klare Praferenz festgestellt werden. Der digitale
Kommunikationskanal wurde mit Abstand am meisten und intensivsten genutzt. Sei es
Uber die Plattformen der sozialen Medien, der Corporate Website oder den E-Mail-
Newsletter. Der Face2Face Kommunikationskanal besitzt weiterhin eine groflie
Relevanz, jedoch wurde dieser unter der Pandemie reduziert und in neue digitale

Formate ausgelagert. Der Print Kommunikationskanal zeichnet sich, aul3er der
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Prasenz in Special Interest Medien, der marketingorientierten Prasenz in
Tageszeitungen oder der Erstellung von eigenen Druckwerken, durch eine deutlich

abnehmende Relevanz in Relation zu den genannten Kanélen aus.

FF 2. Welche Mal3hahmen werden gesetzt, um Gaste wieder

zurlickzugewinnen?

Als Basis der gesetzten Maf3nahmen, kann hierbei grundsatzlich die Aktivierung der
Gastegruppen genannt werden. Wahrend einige Experten digitale Mal3nahmen,
anhand der Produktion von eigenem Video-Content umsetzten, bevorzugten andere
die Verwendung von eigenen Print Erzeugnissen, wie etwa personalisierte Postkarten.
Es wurden weiters grof3angelegte ,,Out of Home“ Kampagnen umgesetzt, etwa in Form
der Folierung von Linienbussen in Stadten oder gezielten Werbesujets, in den
Zielgruppen relevanten Gebieten. Weiters zahlten noch das Vertrauen auf die positive
Mundpropaganda der Gaste, welche wahrend der Pandemie die Destination
besuchten und die Unterstiitzung der Betriebe vor Ort, um es zu denen zu ermdglichen
mit deren Stammgaste aktivierend in Kontakt zu treten. In einem Einzelfall
bescheinigte ein Experte keine MalRnahmen fur die Rickgewinnung umgesetzt zu

haben, da diese nicht nétig gewesen waren.

FF 3: Wie unterscheidet sich die Krisenkommunikation von montanen zu

urbanen Tourismusorganisationen?

Nach der Analyse der Ergebnisse, zeigen sich die sowohl einige Gemeinsamkeiten als
auch Unterschiede in der Krisenkommunikation und den gesetzten Malinahmen von
montanen und urbanen Organisationen. Die groRte Gemeinsamkeit war die
unmittelbare Umstellung auf eine Ubersetzer- und Vermittlerrolle fiir deren jeweilige
Stakeholder wahrend der Pandemie. Die Organisationen waren unabhéangig ihres
Standorts bzw. Destination bemiuht, schnellstmoglich aktuelle Auflagen bzw.
Bestimmungen verstandlich zu Ubersetzten und zu kommunizieren. Dies geschah
primér Uber die Corporate Website als Plattform, als auch Gber E-Mail-Newsletter. Die
Herangehensweise Video Content zu kreieren war zwar ahnlich, indem man auf den

Gemeinschaftsgeist setzte, unterschied sich aber schlussendlich in den vermittelten
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Inhalten. Wahrend urbane Destinationen eher auf Reichweite setzten, etwa mit der
Einbindung von bekannten Musikerlnnen, setzten montane Gebiete auf regionalen
Content und das Vermitteln von einzuhaltenden Verhaltensmustern, wie etwa das
richtige Anstehen an der Liftkassa. Eine weiterer Unterschied zeigt sich in der
Maflnahme, TV-Werbung zu schalten, wobei die montanen Gebiete mehr und
intensiver daraufgesetzt haben als die urbanen. Alle Expertinnen sind sich jedoch
einig, dass zu viel finanzielle Mittel fiir die gesetzten Malinahmen ausgegeben wurden,
was auf die Lockdowns, Auflagen und die damit nicht vorhandene Planungssicherheit

zuriuckzufuhren ist.

Bezlglich der Stigmatisierung von montanen (Ski-) Gebieten geht die Sicht der
urbanen Expertinnen in die Richtung zu wenig Gehdr bekommen zu haben, da das
Spotlight auf die montanen Gebiete gerichtet war. Der Stadtetourismus sei viel harter
von den Covid-Malinahmen getroffen worden als der Tourismus in den Bergen. Die
Abstande seien in der Stadt nicht so leicht einzuhalten wie in landlichen Gebieten. Es
mache aber auch gleichzeitig wenig Sinn die 6sterreichischen Skitouristen fur die Stadt
abzuwerben, da einfach zu wenige daflr in Betracht gezogen werden kdnnten. Die
montanen Expertinnen Ubten sich in Zurtckhaltung und setzten Grof3teils keine
MalRnahmen gegen die Stigmatisierung. Die Vermeidung der medialen
Aufmerksamkeit, lag dabei ebenso im Vordergrund, wie die gegenuberstellende
Behauptung, dass die Regelungen und Auflagen in einem stadtischen Umfeld etwas
anderes bedeuten wirden als in tourismusintensiven Gebieten. Dort wéren sie harter
und strenger umgesetzt als in den stadtischen Gebieten. Die Stigmatisierung treffe
jedoch mit dem Skisport den falschen Schuldigen, da der Ursprung ja im Aprés Ski
liege. Diese vermittelte ,Medienrealitat“ habe nichts mit den Erfahrungen der Kunden

vor Ort gemein gehabt.

Ruckblickend sei jedoch der Grofdteil der Expertinnen mit der geleisteten
Krisenkommunikation und den gesetzten MalRnahmen zufrieden. Obwohl im
Nachhinein an einigen Punkten Verbesserungspotential nachgesagt wird, waren die
Entscheidungen zum damaligen Zeitpunkt gro3tenteils die Richtigen. Es liege jetzt
doch bei den jeweiligen Organisationen aus den Erfahrungen zu lernen, sich

weiterzuentwickeln und fur zukinftige Krisen zu wappnen.
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FF 4. Wie entwickelt sich die zukinftige Krisenkommunikation im Tourismus?

Der gemeinsame Tenor der Expertinnen sagt der stetig fortschreitenden
Digitalisierung eine dominante Rolle in Bezug auf die Entwicklung der zukinftigen
Krisenkommunikation voraus. Sich daraus ergebende Themen wie kinstliche
Intelligenz und deren Einsatzmdéglichkeiten, werden von den Expertinnen &auf3erst
ambivalent gesehen. Einerseits seien die neuen Mdglichkeiten auf3erst spannend in
den Arbeitsverlauf zu integrieren, bergen aber im selben Moment auch Gefahren,
welche zurzeit noch nicht abschatzbar sind. Abseits der Einsatzmdglichkeiten und
Gefahren von K.I. wird die Prasenz auf sozialen Medien und deren Verwendung,
weiterhin ein unumgangliche Maflinahme sein, um mit den jeweiligen Gasten und
Partnern schnell in Kontakt treten zu konnen. Ob sich die aktuell dominanten
Plattformen weiterhin behaupten kdnnen oder den Weg flr neue soziale Medien
offnen, ist ebenfalls zurzeit noch nicht vorherzusagen. Ein Experte hebt die Relevanz
der menschlichen Komponente in zukinftigen Kommunikationsprozessen hervor,
welche sich durch keine Digitalisierung verdrangen lieRe und auch in Zukunft nicht

wegzudenken ware.

6.3. GEGENUBERSTELLENDE BETRACHTUNG

Die Ergebnisse werden im folgenden Kapitel der verwendeten Literatur

gegenibergestellt und mégliche Ubereinstimmungen und Erganzungen aufgezeigt.

Bezuglich der verwendeten Kommunikationskanale erweist sich die Literatur als
Ubereinstimmend, dabei sei jedoch angemerkt, dass etwa Gilsbach ihre Arbeit im Jahr
2018 publizierte, weshalb kein direkter Schluss auf die in der Pandemie verwendeten
Kommunikationskanale hergestellt werden kénnte. Die von Gilsbach angesprochenen
Hauptkanale lassen jedoch einen Schluss auf mégliche Anderungen, in der Nutzung
dieser, zu. Die Expertinnen sind sich einig, dass sich der Face2Face Kanal als der
beste eignet, um die jeweilige Agenden gegenuber Journalistinnen akkurater,
nuancierter und persoénlicher vermitteln zu kdnnen. Dies geht auch aus den Analysen
von Hillmann (2011) und Gilsbach (2018) hervor, welche der Face2Face
Kommunikation eine aul3erst relevante Rolle in der Pressearbeit einraumen. Ebenfalls

zeigt sich die Relevanz des Auftritts auf fachspezifischen Messen, um sich
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international prasentieren zu kénnen, wie etwa die ITB Berlin, als Gbereinstimmend mit
der Einschatzung von Freyer (2015) der Messen als Imagepflege und Teil des
Marketings und der Offentlichkeitsarbeit wahrnimmt. Erganzend sind hierbei die neuen
digitalen Formate, wie etwa Veranstaltungen via Stream, zu nennen, welche wahrend
der Pandemie die Kommunikation und Wahrnehmung mit den Journalistinnen
aufrechterhielt. Diese sind in einem solchen Ausmal ergéanzend zur Literatur zu

sehen.

Der Print Kommunikationskanal ist teilweise Ubereinstimmend bzw. ergdnzend
gegenuber der Literatur. Der Kanal verliert stetig an Einfluss und Relevanz. Wie
Kolbeck & Rauscher (2015) ansprechen, sind neben den Tageszeitungen als
Tragermedien die Fachzeitschriften/Special Interest Medien als ein ebenfalls
interessantes Medium fur die Organisationen zu sehen, diese Annahme konnte
ebenfalls in dieser Arbeit bestatigt werden. Als widersprichlich zeigt sich die
Verwendung von Pressemitteilungen welche von Herbst (2013) als wichtigstes
Instrument angesehen wurden, um die Presse zu informieren. Diese Aussage kann so
nicht zur Géanze bestatigt werden, da die Expertinnen teilweise monatlich zwar
Aussendungen tatigen, aber diese wahrend der Pandemie eine kleine bzw. keine Rolle

gespielt haben. Diese wurden von digitalen Zugangen erganzt oder verdrangt.

Als ebenfalls Ubereinstimmend zeigt sich die Gegenuberstellung des digitalen
Kommunikationskanals. Die vielen Vorteile beziglich Geschwindigkeit und
Interaktionsmdglichkeiten spielen laut Boker et al. (2013) auch soziale Medien eine
wichtige Rolle in der Krisenkommunikation. Dies bescheinigen auch die Expertinnen
und erwéhnen ebenfalls, wie Pleil & Zerfal (2014), die Relevanz der Corporate
Website als Kommunikationsplattform. Wie auch Gilsbach (2018) dem E-Mail-
Newsletter eine grofRe Rolle nachsagt, spielte dieser gemeinsam mit der Website die
mitunter wichtigste Rolle wahrend der Pandemie. Die Forscherin bescheinigt dabei
ebenfalls speziell Twitter eine wichtige Rolle, welche jedoch von den Expertinnen,
aufgrund den vielen negativen Ruckmeldungen, ambivalent betrachtet wurde.
Plattformen wie LinkedIn spielen mittlerweile eine wichtigere Rolle als Twitter, gerade
in der strategischen B2B Kommunikation. Ebenfalls Ubereinstimmend ist das nicht
mehr Wegdenken und Kreieren von Video-Content als Reaktion auf Krisensituationen.
Neue soziale Medien wie TikTok werden in der Literatur noch nicht erwahnt, finden

aber auch bei den Expertinnen, aufgrund mangelnder Seriositat, wenig Anklang. Die
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generelle Etablierung von Technologie und der Umgang mit dieser, stellt laut Fennel
& Bowyer (2020) einen wichtige Rolle dar, welche von den Expertinnen jedoch
unterschiedlich gesehen wird. Die Mdglichkeiten, die sich ergeben seien, reizvoll und
dieses zu benutzten bzw. zu etablieren teilweise unumganglich, jedoch bergen diese

neuen Technologien auch schwer abzuschatzende Gefahren.

Die Covid-19 Krise besitzt, wie von Dreyer et al. (2021) beschrieben, typische
Merkmale einer Krise, wie die hohe Betroffenheit und der grof3en Unsicherheit, welche
die Expertinnen auch als solche selbst wahrgenommen haben. Das Informationsdefizit
war gerade zu Beginn stark ausgepragt und die Moglichkeit auf diese Situation
reagieren zu konnen war ebenfalls begrenzt. Als Krisentypus kann die Covid
Pandemie, wie Steiner (2006) beschreibt, eindeutig unter ,Naturkatastrophen und
Epidemien® eingeordnet werden. Da zur damaligen Zeitpunkt seiner Publikation noch
keine Pandemien die Welt in Beschlag nahmen, ist dieser Begriff der Definition von
Steiner zu ergadnzen. Die Covid-19 Pandemie kann als Mischform der
Krisencharakteristik gesehen werden. Einerseits weist diese Merkmale des ,Skandal”
Krisenverlaufs (fur Osterreich) auf, aber auch aufgrund der Zuspitzung in den ,kalten®
Jahreszeiten wie Herbst, Winter und Frihling besitzt die Covid Pandemie laut Méhrle
(2016) die Verlaufskurvencharakteristik ,der Welle“, welche sich mit periodischen
auftreten definiert. Das 6ffentliche Interesse war ebenfalls stets vorhanden, was diese
Annahme bestatigt. Ein frihzeitiges Gegensteuern, wie Hahn (2018) empfiehlt, war
aufgrund der kurzen Vorbereitungszeit zwar schwer mdglich, jedoch waren einige
Expertinnen teilweise anhand von Krisenhandbiichern, besser vorbereitet als andere.
Das diese Krise solche Ausmal3e annehmen wuirde, konnte jedoch von keiner der

Expertinnen geahnt werden.

Die materiellen und immateriellen Auswirkungen, welche die Organisationen im
Krisenfall treffen wirden, wie von Dreyer et al. (2004) ausgefuhrt, waren nach dem
Einfuhren der MalRnahmen, Beschrankungen und Lockdowns fiir alle Expertinnen
nachwirkend spurbar. Mittelfristig wurden viele erbrachte Vorleistungen der
Organisationen hinféallig und fanden keinen Nutzen fir die Stakeholder. Langfristig
gesehen sollten nicht nur die Mitarbeiterinnen leiden, sondern damit auch qualifiziertes
Personal fehlen, was sich wahrend der Pandemie bis zum Verfassen dieser Arbeit
verifizieren konnte. Der Personalmangel in dsterreichischen touristischen Betrieben ist

so hoch wie noch nie. Wie bereits Dreyer & Ritt (2008) erkannten, konnten die
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touristischen Betriebe die direkten Auswirkungen der Krise, anhand der eingeleiteten
Malnahmen, der medialen Berichterstattung und dem Image der Destination
unterschiedlich beeinflussen. Hierbei fallt bei der Frage der Stigmatisierung, die
Zuruckhaltung der montanen Destinationen auf, um keine mediale Aufmerksamkeit zu
bekommen und ihr Image zu schadigen. Eine funktionierende und professionalisierte
Krisenkommunikation ist fur diese Bewaltigung laut Pillmayer & Scherle (2018) und

den Expertinnen dafur unverzichtbar geworden.

Das ,4-R-Konzept® laut Ritchie (2008) und Beirman (2016) beschreibt zwar den Ablauf
einer ,optimalen Krise“ und des damit verbundenen Krisenmanagements, dieser
Ablauf konnte jedoch von den Expertinnen nicht zur Ganze umgesetzt werden. Die
Covid-19 Krise war mit keinen moglichen MalBnahmen zu verhindern bzw. zu
reduzieren. Zwar seien die Expertinnen fur in Umfang kleinere Krisen vorbereitet, fur
eine Krise wie die Pandemie jedoch nicht. Die ,Response” wurde jedoch von allen
Organisationen in den unterschiedlichen erwdhnten Maflinahmen umgesetzt. Das
Timing, welches dabei laut Pillmayer & Scherle (2018) das entscheidende Element
darstellt, war aufgrund der hohen Unsicherheit nicht das von den Expertinnen
gewilnschte, jedoch gingen alle Organisationen friher oder spater, in den
Krisenkommunikationsmodus Uber und informierten ihre Stakeholder und Medien, wie
Coombs (2010) innerhalb der SCCT empfiehlt. Wie Hahn (2018) ausfiihrt, seien
Tourismusorganisationen meistens der erste Ansprechpartner flr etwa Medien und
eine Plattform fur ,Dialognetzwerke”. Dieser Umstand konnte eindrucksvoll verifiziert
werden, obwohl Hahn damals nicht ahnen konnte welche Verantwortungen und
Vermittlerrollen diese Organisationen einnehmen wiuirden. Die ,Recovery“ Phase,
welche fur einige Expertinnen auch 2023 noch nicht abgeschlossen ist, zeichnet sich
durch vielfaltige ,Out of Home* Kampagnen und andere bereits erwahnte MaRnahmen
aus, welche laut Pillmayer & Scherle (2018) unter anderem auch auf Nachhaltigkeit
setzten sollten. Haywood (2020) sieht in dieser Zwangspause die Moglichkeit generell
nachhaltige Veranderungen umzusetzen. Diese nachhaltigen Veranderungen und das
neue Verstadndnis von etwa Regionalitdt, welches durch die Pandemie mal3geblich
beeinflusst wurde, ist von einigen Expertinnen auch als solche Notwendigkeit
wahrgenommen und bestmoglich mithilfe von regionalen Maflinahmen und

Kooperationen umgesetzt worden.
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Wie Plaikner & Kammerer (2022) in ihrer aktuellen Forschung aufzeigen, spielt
mitunter die Resilienz eine gro3e Rolle, um innovative Ideen umzusetzen und in der
Organisation zu etablieren. Dies wurde von einem Experten explizit als eine solche
Notwendigkeit angesprochen, jedoch setzten auch weitere Expertinnen innovative
Maflnahmen, um diese in die zukulnftige Ausrichtung der jeweiligen Organisation
integrieren zu kdnnen und diese nachhaltig zu verandern bzw. zu optimieren. Sowohl
die Forscherlnnen als auch die Expertinnen sind sich einig, dass auf diesen
Erfahrungen und neuen Wahrnehmungen es gilt aufzubauen und sich als Organisation

weiterzuentwickeln.

6.4. LIMITATION

Im Zuge des folgenden Kapitels werden die Limitationen dieser Arbeit aufgezeigt und
naher betrachtet. Zuerst wird ein Auszug der methodischen Grenzen der
Expertinneninterviews dargestellt, bevor der Autor seine wahrgenommenen

Limitationen aufzeigt.

Die Steuerungsfunktion des Leitfadens ist laut Flick (2002) besonders in
Expertinneninterviews von grof3er Relevanz, um unergiebige Themen ausschlief3en
und den Fokus auf wichtigere ergiebigere Themen setzen zu kénnen. AulRerdem
spreche er dem Forscher eine gewisse Kompetenz zu, dieses Interview fihren zu
konnen. ,Die in die Entwicklung eines Leitfadens eingehende Arbeit schliel3t aus, dass
sich der Forscher als inkompetenter Gesprachspartner darstellt. (...) Die Orientierung
an einem Leitfaden schlie3t auch aus, dass das Gesprach sich in Themen verliert, die
nichts zur Sache tun, und erlaubt zugleich dem Experten, seine Sache und Sicht der
Dinge zu extemporieren.” (Flick, 2002, S. 140, nach Meuser & Nagel, 1991)

Obwohl der Leitfaden in dieser Arbeit die Kriterien fur eine strukturierte Durchflihrung
der Interviews erflllte, ertappte sich der Autor 6fter von diesem Leitfaden abzuweichen
und in subjektiv spannende Themen einzuhaken, welche von den Expertinnen
angesprochen wurden. Diese Abweichung fand in jedem Interview in unterschiedlichen
Intensitaten auf. Das grof3e Eigeninteresse und Involvement des Autors in die
Thematik des Tourismus, stellte sich dabei 6fters als kleines Hindernis heraus. Durch

die durchwegs spannenden Sichtweisen und Erfahrungen der Expertinnen, wurde der

96



rote Faden der Interviews und des Leitfadens des Ofteren aus dem Blick verloren.
Obwohl sich in teilweise nicht, direkt fur die Arbeit, relevante Themen verloren wurde
ist die relevante Thematik wieder aufgegriffen und das Interview weitergefuihrt worden.
Flick (2002) nennt weiters eine Variante des Misslingens, welche sich dadurch
auszeichnet, dass der Experte haufig in die Rolle der Privatperson wechseln wirde
und damit mehr Uber ihn als personlich, als Gber sein Expertenwissen erkenntlich
werden wirde. Diese Abweichung trat in zwei Interviews auf, dabei bei einem Experten
deutlicher. Obwohl dies in der Literatur als Misslingen bewertet wird, ist der Autor
anderer Meinung, weil durch diese persénliche Ebene etwa Wahrnehmungen
kommuniziert wurden, welche mdglicherweise ansonsten nicht preisgegeben worden

waren.

Eine weitere Variante wird als Mischform des Gelingens und Scheiterns das
,rhetorische Interview“ genannt. Diese zeichnet sich dadurch aus, dass ,der Experte
sein Wissen in einem Vortrag referiert, anstatt sich auf das Frage-Antwort-Spiel des
Interviews einzulassen. Wenn sein Vortrag das Thema des Interviews trifft, kann es
trotzdem seinen Zweck erfullen. Wenn der Experte das Thema verfehlt, erschwert
diese Form der Interaktion die Ruckflhrung zur eigentlich interessierenden Thematik.®
(Flick, 2002, S. 140, nach Meuser & Nagel, 1991) Diese Mischform konnte bei einem
Interview erkannt werden. Das Zuruckfuhren auf die forschungsrelevanten
Fragestellungen erwies sich als erforderlich, jedoch konnte auch dieses Hindernis,

durch gezieltes Nachfassen und Hinleiten, Gberwunden werden.

Alle anderen Interviews liefen ansonsten ohne nennenswerte Erschwernisse, aul3er
der teilweise instabilen Verbindung Uber die Kommunikationsmaske via Zoom oder
Skype und die teilweise schlechte Audioqualitat, welche die weitere Transkription
deutlich erschwerte. So sehr der Autor die 6sterreichischen Dialekte schatzt und selbst
auslebt, sind diese fur die Transkription teilweise eine Herausforderung. Gerade auch
deshalb, weil der Autor selbst oft in seinen Heimatdialekt verfallen ist. Daher mussten
teilweise Aussagen eingedeutscht werden, um die allgemeine Verstandlichkeit dieser
Aussagen gewahrleisten zu koénnen. Die Interviews wurden aufgrund der
angesprochenen Abweichungen, im Schnitt um 10 Minuten Uberzogen, was fur die
Expertinnen keine direkte Problematik darstellte. Diese Uberziehungen sollten jedoch
nicht angepeilt werden, da vom Autor nicht verlangt werden darf, die Expertinnen

langer als nétig in Beschlag zu nehmen.
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Ruckblickend sind auch einige Fragestellungen des Leitfadens als nicht besonders
aussagekraftig einzustufen. Obwohl die Frage ,der Beschreibung der eigenen
Tourismusregion® einen leichteren Einstieg ins Interview ermdglichte, ware diese
Information leicht selbst zu eruieren gewesen und findet ohnehin weiters keine
Verwendung in dieser Arbeit. Eine weitere Frage, wie die Tageszeit die Wahl der
Kommunikationskanale beeinflusse, stellte sich als ebenfalls nicht relevant und
aussagekréaftig heraus. Die Wahl des Leitfadeninterviews stellte sich jedenfalls als die
optimale fur diese Masterarbeit heraus, wobei bei zukinftigen Forschungen die
deduktive Kategorienbildung forciert werden sollte. Bei der Anwendung der induktiven
Kategorienbildung stellten sich einige Problematiken heraus, wie etwa die teilweise
nicht klare Abgrenzung der Kategorien untereinander. Diese unklare Abgrenzung hat
zum Effekt, dass diese teilweise verschwimmen und sich im Kern wiederholen. Diese
Umstand erschwert die Codierung und klare Zuordnung der Aussagen. Diese
Erschwernisse konnten durch die deduktiven Kategorienbildung aus dem aktuellen
Forschungsstand gel6dst werden. Eine weitere Thematik, die wahrend der Codierung
der Interviews auffiel, ist das einige Expertinnen oft nicht zwischen
Krisenkommunikation und generellen Kommunikation bzw. Marketingmaflinahmen
unterschieden haben. Dieser Umstand hatte rechtzeitig durch den Autor erkannt
werden missen und mithilfe von spezifischen Nachfragen bzw. Hinweisen gel6st
werden koénnen. Daher waren einige Aussagen nicht fur die Beantwortung der

forschungsleitenden Fragen geeignet.

Abschliel3end ist anzumerken, dass obwohl einige interessante montane Expertinnen
auf die Interviewanfragen nicht oder ,dankend ablehnend” reagierten, der Autor Uber
das Sample dieser Studie, welches sich als ein auflerst hochkaratiges und

aussagekraftiges darstellte, sehr zufrieden und dankbar war.
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/. AUSBLICK

Mit dieser Arbeit wurde der Versuch unternommen eine Thematik zu behandeln,
welche den Tourismus nachwirkend beschéaftigen wird. Diese fordernden Jahre
wahrend der Pandemie, die Beschrankungen und die harten Lockdowns hatten
starken Einfluss auf die Gesellschaft und Wirtschaft Osterreichs. Alte Muster wurden
in Frage gestellt, aber auch viele neue innovative Ideen umgesetzt, welche auch nach

der Pandemie Teil des Alltags bleiben sollten.

Der Tourismus hat sich jedenfalls nachhaltig verandert, doch dabei ist Vieles noch
nicht beleuchtet worden. Der Autor hat versucht einen Teil dieser Forschungsliicke,
insbesondere die Krisenkommunikation und Kommunikation der touristischen
Organisationen aufzuzeigen, jedoch kann mit dieser Forschungsarbeit keine
allgemeine Schlussfolgerung auf diese aufgestellt werden. Es brauche mehr
Sichtweisen, aus etwa den noch nicht behandelten Bundeslandern und einem noch

grolReren Sample von Expertinnen.

Ruckblickend kamen dabei auch spannende Thematiken abseits des
Forschungsgegenstandes zum Vorschein. Wahrend die touristische Spitze der
jeweiligen Destinationen befragt wurden, wéaren gerade die Erfahrungen und
Wahrnehmungen der jeweiligen Stakeholder vor Ort von Interesse. Eine Moglichkeit
diese Thematiken weiterzuverfolgen, ergibt sich etwa in einem quantitativen
Forschungsdesign fur zukinftige Forschungen, indem die Stakeholder der jeweiligen
Tourismusorganisationen befragt werden, wie sie die Pandemie unter dem
Krisenkommunikationslead der jeweiligen Organisationen erlebt haben. Diese
Stakeholder kdénnten etwa die touristischen Betriebe vor Ort oder Stammgaste bzw.
Gaste der Region sein. Dieser Zugang bietet eine womoglich andere Sichtweise oder

bestétigt die Aussagen der durchgefuhrte Studie.

Obwohl die Krisenkommunikation, gerade wahrend der Pandemie, als auf3erst
relevant und zielfihrend wahrgenommen wurde, besteht auch noch ein spannende
Forschungsliicke Uber den Einfluss des Tourismus nach dessen Neustart, in der
jeweiligen Region. Wie hat dieser das Leben und Erleben der Destination nachhaltig

verandert oder sei alles so wie vor der Covid-19 Pandemie? Der Autor erhofft sich mit
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dieser Arbeit ein Forschungsfeld ertffnet zu haben, indem es noch vieles zu

beleuchten gibt und die Méglichkeiten dafur zur Fille vorhanden sind.

Es wird abzusehen sein, ob es in Zukunft wieder eine vergleichbare Krisensituation
geben wird, welche einen derartigen Einfluss auf alle Ebenen und Strukturen der
Tourismus und Freizeitwirtschaft haben wird. Der Autor hofft instandig, dass dieser Fall
nicht eintreten wird und die Covid-19 Pandemie, in deren Umfang, Form und Dynamik,
einmalig gewesen sein wird. Die Nachwirkungen sind jedenfalls immer noch in vielen
Branchen und Strukturen zu spiren. Touristische Unternehmen miussen bzw. mussten
schlieBen, weil eine Fortfihrung des Betriebs wirtschaftlich keinen Sinn mehr ergeben
wuirde. Erganzend dazu, bleibt die Inflation hoch und die hohen Energiepreisen werden
gewisse touristische Erlebnisse, fur die breite Gesellschaft, nur mehr schwer leistbar
machen. Der Tourismus steht vor vielen Herausforderungen nach seinem Neustart,

doch dessen Relevanz fur Osterreich wird unverandert bleiben.

Unser Land lebt vom Tourismus und ohne diesen, verliert Osterreich nicht nur einen
der gréf3ten Wertschépfungsketten des Landes, sondern auch ein Stiick seiner
Identitat.
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Titel MA-Arbeit: Vom Lockdown zum Neustart des Tourismus

Durchfiihrende Institution: Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
Wahringer Strae 29, 1090 Wien
Kolingasse 14-16, 1090 Wien

Betreuer Master These: Univ.-Prof. Hajo Boomgaarden, PhD

Tel:

E-Mail:

Interviewer:

Tel:

E-Mail:

Interviewdatum:

Verarbeitung der Daten:
Die Teilnahme am Projekt beinhaltet ein Interview von ca. 25-30 Minuten, das aufgenommen
wird (Audio & Videoaufnahme) und spater vom Intervi¢ 40-45  Kribiert wird.

Die Interviews werden zusatzlich mit einem Aufnahmegerat aufgezeichnet und sodann von
den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern des Forschungsprojekts in Schriftform gebracht. Danach
werden die Daten wissenschaftlich ausgewertet. In den daraus entstehenden Ergebnissen
werden Angaben, die zu einer |dentifizierung der Person fihren kénnten, verandert oder aus
dem Text entfernt.

Personenbezogene Kontaktdaten (Name, Adresse, Telefonnummer, E-Mail-Adresse) werden
von Interviewdaten getrennt fur Dritte unzuganglich gespeichert und nur zur Kontaktaufnahme
und fiir allfallige Riuckfragen verwendet.

In wissenschatftlichen Veroffentlichungen werden Interviews nur in Ausschnitten zitiert, damit
der entstehende Gesamtzusammenhang von Ereignissen nicht zu einer Identifizierung der
Person oder des Verbandes durch Dritte fuhren kann.

Freiwilligkeit der Teilnahme:
Die Teilnahme an diesem Projekt ist freiwillig. Teilnehmende kénnen sich jederzeit ohne
Angabe von Grunden zuriickziehen, ohne dass ihnen dadurch Nachteile entstehen.

Vertraulichkeit und Anonymitat:

Ihre Daten werden ausschlieRlich von Forschenden zu Forschungszwecken im Rahmen des
oben genannten Forschungsprojekts verwendet. Persénliche Informationen werden nicht an
Personen auRerhalb des Forschungsteams dieses Projekis weitergegeben. Die
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veroffentlichten Forschungsergebnisse (Publikationen, Forschungsberichte) weisen keinen
Personenbezug auf und erlauben daher keine Ruckschlasse auf Ihre Identitat (Ihre Familie,
Ihren Arbeitgeber etc.).

Datenschutz

Wir verarbeiten die Daten auf Grundlage lhrer Einwilligung zum Zweck der Durchfiihrung des
oben genannten Forschungsprojekts (Erhebung, Auswertung, Ergebniserstellung,
Verodffentlichungen). Rechtsgrundlage hierfir ist insbesondere die EU-Datenschutz-
Grundverordnung (DSGVQO), namlich insbesondere Art 6 Abs 1 lit a (Einwilligung) sowie Art 9
Abs 2 lit j (im 6ffentlichen Interesse liegende Forschungszwecke) in Verbindung mit dem
Osterreichischen Forschungsorganisationsgesetz (FOG).

Ihre persénlichen Kontaktdaten (Name, Adresse, Telefonnummer, E-Mail-Adresse) werden bis
zu einem Jahr nach Ende der Projektlaufzeit gespeichert und anschliefend geldéscht. Die
Audiodateien Ihres Interviews (,Rohdaten®) werden ab Veroffentlichung der Ergebnisse des
Projekts zum Nachweis der Einhaltung guter wissenschaftlicher Praxis 10 Jahre gespeichert
und anschlielend geléscht. Daten die zur Geltendmachung, Ausibung und Verteidigung von
Rechtsansprichen bendtigt werden, werden bis zu 30 Jahren gespeichert und anschlieend
geldscht.

Sie haben jederzeit das Recht auf Auskunft, Berichtigung, Léschung, Einschrankung der
Verarbeitung, Datenlbertragbarkeit, Widerspruch sowie ein Beschwerderecht bei der
Datenschutzbehérde nach MaRgabe gesetzlicher Bestimmungen (inshesondere Art 15 bis 22
DSGVO mit den Einschrankungen in § 2d Abs 6 FOG).

Einwilligung

Ich wilige ein, dass meine personenbezogenen Daten - Name, Kontaktdaten
(Adresse/Telefonnummer/E-Mail-Adresse), Geburtsdatum, Name des Arbeitgebers sowie die
im Interview angegebenen Informationen — von der Universitat Wien zum Zwecke meiner
Teilnahme an dem oben genannten Forschungsprojekt wie oben beschrieben verarbeitet
werden.

Die Einwilligung ist freiwillig. Ich kann jederzeit meine Einwilligung mit Wirkung fur die Zukunft
widerrufen, wobei die RechtmaRigkeit, der aufgrund der Einwilligung bis zum Widerruf
erfolgten Verarbeitung davon nicht berthrt wird. Ein Widerruf hat zur Folge, dass meine Daten
ab diesem Zeitpunkt zu oben genannten Zwecken nicht mehr verarbeitet werden.

Ich bestatige mit meiner Unterschrift, dass meine Fragen zufriedenstellend beantwortet
wurden, dass ich diese Einwilligungserklarung gelesen und verstanden habe.

Vorname und Name des Teilnehmenden: -x-

Ort, Datum, Unterschrift:
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9.3.

LEITFADEN INTERVIEW

universitat
wien

Interview Leitfaden ,Vom Lockdown zum Neustart des Tourismus*

.Touri: * als Fallwort ebenfalls touristischer Institution/Organisation
Thema Fragen
1.1, BegriBung, Vorstellung Interviewer, Dank im Voraus fir die Zeit
1. BegriiBung 1.2.  Gibt es im Vorhinein von lhrer Seite Fragen?
Einversténdnis 1.3.  Sind Sie einverstanden, dass das Interview ab jetzt aufgezeichnet wird?
21 Was ist Ihre Aufgabe und Position im Tourismusverband?
2.2 Wie lange besteht ihr Verband und wie viele Mit Innen sind dort beschaftigt? (notig?)
2.3.  Wie viele Mitarbeiterinnen sind in der Kommunikation beschaftigt?
2. Interviewee & Einfilhrung | 2.4.  Waren Sie davor bereits im Tourismus tatig?
WENN NEIN: In welcher Branche waren Sie davor tatig?
2.5.  Bitte beschreiben ihre Region/Tourismusverband kurz?
3.1. Welche Kommunikationskanale nutzen Sie zurzeit fur die externe Kommunikation (mit Stakeholdern)?
3.2 Welcher der genutzten Kommunikationskanéle ist fr Sie am relevantesten? (Digital, Print, Face2Face, ...)
WENN Digital: Uber welche digitalen SM/Plattformen wird der grofite Traffic /die schnellste Reaktionen generiert?
3. Kommunikationskanile WENN Print: ~ Wie werden spezifische Tageszeitungen und Fachzeitschriften als Kommunikationskanal ausgewahit?
WENN F2F:  Welche Vorteile ergeben sich durch die direkte Kommunikation mit Journalistinnen?
3.3.  Wie beeinflusst die Tageszeit die Wahl der Kommunikationskanale?
s = universitat
ey wien
4.1. Wie wurde Ihre Kemmunikation wahrend der Pandemie angepasst? (Uberfrage)
4.2. Wie etabliert war die Kemmunikation Uber den Print Sektor wahrend der Pandemie?
4.3.  Wie wichtig waren die Pressemitteilungen als Instrument in lhrer Krisenkommunikation?
4.4.  Welche Rolle spielte Ihre Website als Plattform in |Ihrer Krisenkommunikation? (Einsatz einer Darksite notwendig?)
4.5, Wie veranderte sich die Kommunikation (iber Ihre ,owned media” Kanile wahrend der Pandemie?
4. Krisenkommunikation Ad: Twitter, Facebook, Instagram, ...
wihrend COVID 19 4.8, Wer entschied bei Ihnen tber die Taktik und Herangehensweise, der Kri winikation, | der Pandemie?
Ad: Entscheidung Uber die Wahl der KK, generelle Taktik
4.7.  Spielt fir Sie, in einer akuten Krisensituation, die Reaktionszeit oder die Wahl der Zielgruppe eine wichtigere Rolle?
4.8. URBAN: Konnte der Stadttourismus wahrend der Stigmatisierung des Skitourismus profitieren?
4.9, MONTAN: Wie haben Sie der Stigmatisierung des Skitourismus (und deren Ruf als Superspreader) entgegengewirkt?
5.1.  Aufwelche Zugange/auf welchen Kanal wurde nach den Lockdowns besonderer Augenmerk gelegt?
5.2, Wie konnten Sie Ihrer Zielgruppe Ihre Destination wieder attraktiv ,kommunizieren"?
5. Der Weg aus der Krise 5.3. Wie sehr spielte dabei der Dialog mit den potenziellen Gasten/Stakeholdern eine Rolle?
5.4, Wie beurteilen Sie lhre gesamtheitliche Krisenkommunikation wahrend der Pandemie?
6.1.  Was hat sich in Inrem Verband durch die Pandemie verandert— was ist nach der Pandemie gleichgeblieben?
6. Was bleibt? 6.2, Welche positiven Aspekte kénnen aus Covid Pandemie fur Ihre Region gewonnen werden?
6.3. Wie entwickelt sich, aus Ihrer Sicht, die zukinftige Krisenkommunikation/Kemmunikation im Tourismus?
7.1. Bestehen seit der Pandemie regionstbergreifende Initiativen und /oder wurden Partnerschaften geschlossen, die vorher
schwer vorstellbar/umsetzbar gewesen waren?
7. Wetthewerb
s universitat
wien
8. Abschluss & Dank 8.1. Gibt es noch Ergénzungen von |hrer Seite?

Herzlichen Dank fiir Ihre Zeit und den wertvollen Input!

Aufzeichnung beenden
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ABSTRACT

Kaum eine Branche wurde so hart und nachhaltig von den Covid-19 bedingten
Malnahmen, Auflagen und Lockdowns getroffen, wie jene der Tourismus und
Freizeitwirtschaft. W&ahrend der Pandemie befanden sich die 06sterreichischen
Tourismusorganisationen in einem stetigen Zustand des Krisenmanagement und der
damit einhergehenden Krisenkommunikation, um weiterhin auf dem hart umkampften
touristischen Markt bestehen zu kénnen und deren Stakeholder bestmoglich zu
unterstitzen. Im Zuge dieser Masterarbeit sollen die unterschiedlichen MalRnahmen
und Herangehensweisen der Krisenkommunikation von Tourismusorganisationen,
mithilfe von leitfadengestiitzten Expertinneninterviews analysiert werden. Dabei
werden Expertinnen aus montanen und urbanen Tourismusregionen Osterreichs
interviewt und deren spezifische Wahrnehmungen und Meinungen dargelegt. Ein
Vergleich zwischen den montanen und urbanen Organisationen zeigt dabei die
Gemeinsamkeiten und Unterschiede in der jeweiligen Krisenkommunikation und deren
umgesetzten Malinahmen auf. Weiters  werden die  verwendeten
Kommunikationskanale, RickgewinnungsmafRnahmen und die Sichtweisen der
Expertinnen, auf die Zukunft der Krisenkommunikation im Tourismus, behandelt und

aufgezeigt.

Hardly any other sector was hit as hard and lastingly by the Covid 19-related measures,
requirements and lockdowns as the tourism and leisure industry. During the pandemic,
the Austrian tourism organisations were in a constant state of crisis management and
the associated crisis communication in order to be able to continue to exist in the highly
competitive tourism market and to support their stakeholders in the best possible way.
In the course of this master’s thesis, the different measures and approaches of crisis
communication of tourism organisations will be analysed with the help of guideline-
based expert interviews. Experts from mountainous and urban tourism regions in
Austria will be interviewed and their specific perceptions and opinions will be
presented. A comparison between the mountain and urban organisations shows the
similarities and differences in the respective crisis communication and the measures
implemented. Furthermore, the communication channels used, recovery measures
and the experts' views on the future of crisis communication in tourism are discussed

and presented.
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