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1. FEinleitung

Die schrecklichen Terroranschlidge des 11. Septembers ibertrafen jegliche Vorstellungen. Dies
war der grofite Terroranschlag in der Geschichte und der schwirzeste Tag flir die Tourismus- und
Luftfahrtindustrie.

Bei der auf die Terroranschldge folgenden Krise fiir die Reisebranche verloren Tausende ihre
Arbeitsplétze, denn von der plétzlichen Flug- und Reiseangst waren die gesamte Luftfahrt und die
gesamte Reisebranche in besonderem Mafie betroffen.

Diese Krise nahm noch nie da gewesene, geschweige denn, geahnte Ausmafle an. Sie wird
mittlerweile als die grofte Krise in der Reise- und Tourismusindustrie bezeichnet.'

Viele Airlines konnten nur noch durch Staatshilfen tiberleben, da ihnen die tagelange Sperrung
des amerikanischen Luftraums Verluste in MilliardenhShe bescherte.

Der gesamte Gewinn der Airline-Branche aus den vergangenen zehn Jahren wurde durch die

. . 2
Krise vernichtet.

Aber nicht nur die Sperrung des Luftraums, sondern die nun folgende Angst der Menschen vor
Reisen, insbesondere. mit dem Flugzeug, brachte die Reisebranche in eine schwierige Lage. Es
wurden Reisen storniert bzw. nicht mehr gebucht, wodurch alle touristischen Leistungstréger,

Reiseveranstalter und Flughéfen herbe Verluste einstecken mussten.

Deshalb musste diese Angst durch entsprechende Mafinahmen schnellstmdglich wieder beseitigt
werden und versucht werden, die Anschldge aus den Kopfen der Menschen zu verdrangen. Dabei
war es wichtig, das Vertrauen der Menschen in die Reiseindustrie wieder zu erlangen bzw. dieses
gar nicht erst zu verlieren.

Wie und ob die Tourismusunternechmen durch ihre Krisenkommunikation nach dem 11.

September versuchten, dies zu erreichen, ist Gegenstand der vorliegenden Arbeit.

1.1 Problemstellung

Es soll analysiert werden, wie sich die Tourismusunternehmen® aufgrund der ad hoc aufgetretenen
Anschlige vom 11. September gegeniiber der Offentlichkeit verhielten, wie sie die Krise in der
Offentlichkeit darstellten und bewiltigten und welche Aussagen sie iiber die Auswirkungen der

Anschlige auf ihr Unternehmen machten. Dabei wird untersucht, ob sie die Situation tiberhaupt

' vgl. Bihre, Bedacht und flexibel Krisen meistern, 2001, S. 51

2 vgl. Tschirner, E., 0.T., 2001, S. 45

3 Aufgrund der Vielfalt werden nur Reiseveranstalter, Reisbiiros, Fluggesellschaften und Flughéfen in
die Betrachtung einbezogen.



als Krise offenbarten, also die Situation offen und ehrlich darstellten, oder ob sie die Situation
verharmlosten bzw. libertricben darstellten.

Weiterhin soll analysiert werden, ob die Tourismusunternehmen die Krisenkommunikation so
gestaltet haben, dass die Folgen der plotzlichen Krise gering gehalten wurden, und ob sie nach
den Anforderungen eines guten Krisenmanagements handelten oder diese Anspriiche nicht
erfiillten.

Die zentrale Fragestellung fiir diese Analyse lautet also: ,,Welche Aussagen und MafBnahmen
trafen die Tourismusunternehmen nach den Anschligen vom 11. September gegeniiber der
Offentlichkeit, um die Krise zu bewiltigen und das Vertrauen wiederzuerlangen? Entsprachen
diese Aussagen der Wahrheit und gestalteten die Unternehmen ihre Krisenkommunikation den

Anforderungen entsprechend?*

1.2 Methodik und Aufbau der Arbeit

Um diese Analyse durchzufiihren werden im ersten Kapitel kurz die relevanten Begriffe fiir diese
Arbeit definiert und erklért.

Das zweite Kapitel beschéftigt sich dann mit der Frage, welche Eigenschaften ad hoc auftretende
Krisen, wie der 11. September, aufweisen, welche Folgen sich dadurch fiir ein Tourismus-
unternehmen und seine Kunden ergeben und wie diesen entgegengewirkt werden kann, damit das
Vertrauen nach einer Krise erhalten bleibt.

Im dritten Kapitel werden die Phasen eines guten Krisenmanagements, das fiir die Bewiltigung
von plétzlichen Krisen unerlésslich ist, erldutert. Dabei wird erklért, wie sich ein Unternehmen
verhalten und vorgehen muss, damit die Krise gut iiberstanden wird bzw. diese gar nicht erst
auftritt. Weiterhin wird untersucht, ob die verschiedenen Tourismusunternehmen diese

Anforderungen erfiillen und gutes Krisenmanagement betreiben.

Ist letztendlich eine Krise eingetreten, wie es nach dem 11. September der Fall war, muss der
Schwerpunkt der Unternehmensbemiithungen auf die Bewiltigung der Krise gelegt werden. Die
Krise muss im Unternehmen aber auch in der Offentlichkeit bewiltigt Werden, wobei dann die
Krisenkommunikation einsetzt.

Mit den Anforderungen einer guten Krisenkommunikation beschiftigt sich das vierte Kapitel.
Dieses und das folgende Kapitel bilden den Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit. Im vierten
Kapitel werden die Maflnahmen, die fiir die Krisenkommunikation eingesetzt werden kénnen,
beschrieben und auflerdem kurz zwei Beispiele einer guten Krisenkommunikation im Tourismus

aufgezeigt.



Im fiinften Kapitel wird analysiert, welche Mafnahmen die Tourismusunternehmen, jetzt da die
Krise eingetreten ist, eingesetzt haben, um die Krise zu bewiltigen, wie sie sich aufgrund der
Krise in der Offentlichkeit verhalten haben und wie sie die Folgen der Krise kommuniziert haben.
Dabei wird analysiert, ob sich die Unternehmen den in Kapitel drei und vier beschriebenen
Anforderungen eines guten Krisenmanagements und einer guten Krisenkommunikation
entsprechend verhalten haben und die erforderlichen Mafinahmen umgesetzt haben.

Das sechste Kapitel fasst die Ergebnisse noch einmal zusammen und liefert einen Ausblick fiir die
Zukunft.

1.3 Begriffserklirungen
Im Folgenden werden die wichtigsten Begriffe fiir die vorliegende Arbeit definiert. Diese sind

Krise, Krisenmanagement und Krisenkommunikation und Krisen-PR.

1.3.1 Krise

Der Begriff Krise stammt urspriinglich aus der griechischen Sprache und leitet sich von dem Wort
,krisis“ ab, das den Bruch einer bis dahin kontinuierlichen Entwicklung bedeutete oder auch
,,Entscheidung®, ,,Wendepunkt“ oder ,,Hohepunkt“ einer geféhrlichen Entwicklung. Heute ist der
Begriff Krise im deutschen Sprachgebrauch negativ behaftet und bezeichnet eine gefihrliche,
Existenz bedrohende Situation, in der Entscheidungen notwendig werden.*

Ulrich Krystek definiert Unternehmenskrisen als ,, ...ungeplante und ungewollte Prozesse von
begrenzter Dauer und Beeinflussbarkeit sowie mit ambivalentem Ausgang. Sie sind in der Lage,
den Fortbestand der gesamten Unternehmung substantiell und nachhaltig zu gefihrden oder
sogar unmoglich zu machen. Dies geschieht durch die Beeintrdchtigung bestimmter Ziele..., deren
Gefihrdung oder sogar Nichterreichung gleichbedeutend ist mit einer nachhaltigen
Existenzgefihrdung oder Existenzvernichtung der Unternehmung. ’

Fiir Unternehmensberater Peter Hobel ist eine Krise sogar schon ,,...alles, was das Image eines
Unternehmens negativ tangieren kann*. °

Der Begriff Krise wird also unterschiedlich definiert. Wahrend fiir Hobel eine Krise schon
beginnt, wenn etwas in das Unternehmensgeschehen eingreift, was das Image negativ tangiert,

beginnt eine Krise fiir Krystek erst, wenn ein ungeplantes Ereignis den Fortbestand der

Unternehmung zu gefdhrden droht. Was und wann im Tourismus ein Ereignis als Krise angesehen

* vgl. Herbst, D., Krisen meistern durch PR, 1999, S. 1; ebenso Dreyer, A., Krisenmanagement im Tourismus,
2001, S. 4

3 Krystek, U., Unternehmungskrisen, 1987, S. 7

¢ Hobel, P., in: Peichl, M., Katastrophen, 2001, S. 140



