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Welcome

Christian Tänzler

visitBerlin



› Während der Präsentation schalten Sie 
bitte Ihre Kamera und Mikro aus für 
einen reibungslosen Kommunikationsfluss.

› Sie haben Fragen? Bitte nutzen Sie hierfür die 
Chat-Funktion.

› Am Ende der Präsentation haben wir Zeit, Ihre Fragen 
zu beantworten. Alles was im Zeitrahmen nicht 
beantwortet werden kann, werden wir im Nachhinein 
als FAQ zusammenfassen.

› Sie erhalten alle Informationen & die Präsentation in 
unserer Nachbereitung.
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Wichtige Hinweise zum Ablauf
Kurze Hilfestellung zur Online-Infoveranstaltung

?



1 Von der Kommunikation zur Krisenkommunikation

2 Kommunikation nach Innen / Motivation

3 New Normal. Erwartungen Gäste / Kunden / Markt

4 Best Practice Gastgewerbe – Hotel Oderberger

5 Best Practice Events / Locations – STATION Berlin

6 Q&A
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Von der Kommunikation zur 
Krisenkommunikation

Michael Rausch

rauschgold Kommunikation



Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

Die Krise dauert.
Die Krise bleibt.
• Seit einem Jahr müssen

Sie einen Ausnahmezustand managen.

• Trotz exzellenter Hygienekonzepte
dürfen Sie nicht öffnen.

• Sie sind abhängig von politischen, in Teilen
bedingt nachvollziehbaren Entscheidungen.

• Nichtwissen und Unsicherheit
bleiben, sie nehmen zu statt ab.

• Eine verlässliche Planung ist unmöglich.

© Joel Bader on Unsplash



Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

Die Nerven sind bis 
zum Zerreißen
gespannt.

Die Erwartungen an Sie,
Ihr Management, Ihre 
Kommunikation sind immens. 

© Joel Bader on Unsplash
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Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

Zuversicht ausstrahlen.
Perspektive aufzeigen.
• Sie müssen Ihre Belegschaft motivieren und 

trotz Lockdown/Kurzarbeit halten.

• Sie müssen Partner, Lieferanten und Finanziers zu
Zugeständnissen und Unterstützung bewegen.

• Sie müssen den Kontakt zu bisherigen und zukünftigen 
Gästen halten und Vertrauen in Tourismus zurückgewinnen.

• Sie müssen Ihre Produkte adaptieren,
ergänzen, kommunizieren und optimieren.

• Sie müssen die richtigen Botschaften senden.

• Sie müssen immer den richtigen Ton treffen.

• Und: Sie müssen Orientierung geben!
© Joel Bader on Unsplash

© Julia Weihe on Unsplash



Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

Vier Verhaltenstypen 
in der Krise:

• Abtauchen / Kopf in den Sand

• Verlagerung der Aktivität in andere,
auch innovative Bereiche

• Mitschwimmen in den Wellen,
mal hoch mal runter

• Annehmen der Krise, aktiv
kommunizieren, Netzwerke
aufbauen und bestehende nutzen

© Joel Bader on Unsplash
© Julia Weihe on Unsplash



Überblick 
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Heute hier! 



Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

© Guttmann Communications

Krisenkommunikation:
Eigentlich ein Fall für Sie!



Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

© Guttmann Communications

Denn: TouristikerInnen sind 
bewährte KrisenmanagerInnen



In Krisen, die
ursächlich von innen 

kommen (intrinsisch)

Beispiele:

• Probleme im Service
• Shitstorm / Gerüchte
• Ausfall Klimaanlage 
• Brand

->  Beschwerdemanagement

In Krisen, die völlig 
schuldlos von außen 
kommen (extrinsisch)

Beispiele:

• EHEC, Legionellen & Co.
• Eyjafjallajökull
• unliebsame Gäste
• Konkurs Reiseveranstalter

->  Aktive Öffentlichkeitsarbeit

© Jasmin Sessler on Unsplash

Denn Sie wissen sehr genau, was man in einer Krise zu tun hat



Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

Die Corona-Krise, 
sie ist anders.

Warum?

© CDC on Unsplash



Schauen wir zunächst auf „normale“ Krisen.   Wir unterscheiden zwischen …

Risiko Konflikt Skandal Krise

Leben an bzw. unter einem 
„Vulkan“

Tarifauseinandersetzung, z.B.
Der Streik der Lokomotivführer

Unerwartete Bedrohung 
eines Systems, z.B.: Der 

Elchtest der A-Klasse

Affäre

Verstoß gegen Normen, 
z.B.: Die Badewanne des 

Bischofs von Limburg

Verwerfliches Versagen 
größeren Ausmaßes, 
z.B.: Die VW-Diesel-

Affäre

Risiken, Konflikte, Affären und Skandale bilden sehr häufig den Nährboden für Krisen.



Drei typische Krisenverläufe
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1. Eruptive Krise 
Akuter, progressiver Anstieg

Zeitlicher Verlauf

2. Periodische Krise 
Alternierender Verlauf, steigende 

Tendenz

3. Schleichende Krise 
Langsamer, aber stetiger Anstieg



Über die Zeit sinkt der Handlungsspielraum 
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1. Eruptive Krise 
Akuter, progressiver Anstieg

Zeitlicher Verlauf

2. Periodische Krise 
Alternierender Verlauf, steigende 

Tendenz

3. Schleichende Krise 
Langsamer, aber stetiger Anstieg

Hoher 
Handlungsspielraum

Niedriger 
Handlungsspielraum



…….  und die Kosten bei Nichthandeln steigen
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1. Eruptive Krise 
Akuter, progressiver Anstieg

Zeitlicher Verlauf

2. Periodische Krise 
Alternierender Verlauf, steigende 

Tendenz

3. Schleichende Krise 
Langsamer, aber stetiger Anstieg

Hoher 
Handlungsspielraum

Niedriger 
Handlungsspielraum



• Unverständnis

• Verzweiflung, Resignation

• Aktionismus

• Aussitzen

• Salamitaktik

• Leugnen

• „Augen zu und durch“
• „Kopf in den Sand“ 
• Schuld abschieben

• Verharmlosen

Handlungsoptionen und Kommunikation in „normalen“ Krisen:

• Annahme der Krise

• Verantwortung übernehmen

• Personelle Konsequenzen

• Überlegt handeln bzw. machen

• Versachlichung

• Bitte um Entschuldigung

• Einleiten einer Gegenkampagne

• Rechtfertigung

• Konsequenzen für künftiges Handeln aufzeigen 

• Reagieren mit Witz und Humor



Strategisches Handeln in eine „normalen“ Krisen (12 Schritte):

1. Festlegen des 
Kommunikationsziels

2. Krisenklausur mit 
Kommunikationsexperten, 
Frontleuten und Themen-
profis

12. Nach außen gehen10. Aufbau eines 
Argumentariums
(questions & answers)

11. Zeitmanagement im 
Krisenfall festlegen

9. Zentrale taktische 
Frage: Wo und wie setzt 
man den Hebel an?

8. Einschätzung der 
Medien nach Position
(z.B. Opinion Leader) und 
Relevanz

7. Realistische 
Einschätzung der eigenen 
internen wie externen 
Ressourcen und Risiken

6. Differenzierte Ansprache 
der Gruppen (Protagonisten = 

wertvolles Krisenkapital, Ambivalente = 
tendentiell positiv stimmen, Kontrahen-
ten = Erschütterung der Glaubwürdigkeit)

5. Positionsbezogene 
Segmentierung (Protagonisten 

= Unterstützer, Ambivalente = neutral, 
ab-wartend, desinteressiert, 
Kontrahenten = Gegner, negativer 
Standpunkt)

3. Identifizierung der 
beteiligten Gruppen und 
ihrer Interessenlagen

4. Einteilung in Absender 
(im Unternehmen), Mittler 
(Medien, Meinungsbildner), 
Betroffene („Leidtragende“), 
Öffentlichkeit



Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

Die Corona-Krise, 
sie ist anders.

Warum?

© CDC on Unsplash



Das Besondere:  
• Der Fortgang der Pandemie ist kaum prognostizierbar
• Mit Ende der Krise wird sich der Reise- und Tourismusmarkt verändert haben
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1. Eruptive Krise 
Akuter, progressiver Anstieg

Zeitlicher Verlauf

2. Periodische Krise 
Alternierender Verlauf, steigende 

Tendenz

3. Schleichende Krise 
Langsamer, aber stetiger Anstieg

?
Corona-Krise



Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

Warum?
• Weltweite Betroffenheit

• Lockdown in Tourismus, Geschäftsreisen und 
MICE über die gesamte Liefer-/Produktionskette

• Erstmaligkeit (zumindest in der westlichen Welt)

• Gefährlichkeit / Bedrohung,
Verunsicherung  der Kundschaft

• Nachhaltige Veränderung in Kundenerwartung/-
verhalten und Industrie

• Umfassende Eingriffe in Grundrechte und 
Mobilität, „Reiseverhinderung“ ohne
wirkliche Einflussmöglichkeit

© Guttmann Communications
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Überblick 
„Krisenkommunikation“

Michael Rausch

Handeln und 
Kommunizieren 
in Corona-Zeiten

Was heißt das?

© Guttmann Communications



Handeln und Kommunizieren in der Corona-Krise:

Nicht hadern, bei allem Groll. 
Von Anfang an den „Tag X“ in 
den Blick nehmen.
Dieser Tag, er kommt!

Einrichten einer unternehmens-
internen Krisen-Task-Force mit 
klarer Aufgabenverteilung und 
regelmäßigen Treffen.

Motivation der Mitarbeiter-
innen und Mitarbeiter mit 
Blick auf den „Tag X“. 
Regelmäßige Briefings.

„Lockdown-Geschichten“ ent-
wickeln und kommunizieren. So 
die Gäste/Kunden ansprechen 
und in Kontakt bleiben.

Die virtuelle Auftritte (Website, 
Social Media-Profile) aktualisie-
ren und zur zentralen künftigen 
Kommunikation machen.

„Corona“-Produkte / Dienst-
leistungen  für jetzt und danach 
entwickeln. Sich „wetterfest“ 
gegen künftige Krisen machen.

Netzwerke bilden, etwa über 
Verbände. Dadurch Power 
gegenüber der Politik aufbauen.

Präsent bleiben! Einblicke ge-
währen, Persönlichkeit zeigen, 
positive Emotionen vermitteln, 
Aufbruchstimmung zeigen.

Hygiene-Kompetenz aufbauen 
und kommunizieren. Gäste und 
Kunden werden sich künftig 
daran orientieren.



© Guttmann Communications

Managen Sie die Krise.
Kommunizieren Sie.
Positiv & motivierend.

Der Neustart kommt.

Oder auf Englisch:
Recover. Reimagine. Rebuild. Restart.



Kommunikation nach Innen
Motivation

Gerrit Buchhorn

DEHOGA



New Normal:
Erwartungen Gäste/Kunden/Markt

Jan Kobernuß

ift Freizeit- und Tourismusberatung
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Faktoren für Gäste-Erwartungen 
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Produkt

Preis

Vertrieb
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Quelle: destinet.de, Januar 202133

Beschränkungen verstärken Reise-Motive

Aktuelle Werte aus Januar 2021

Motive



Quelle: destinet.de, Mai 202034

Corona ändert Ranking der Motive

Eindrücke im Mai am Ende des letzten Lockdowns 2020 – Bestätigung in 2021 erwartet

Motive



Quelle: Stiftung für Zukunftsfragen, Hamburg35

Urlaub weiter vorn, Ausflüge wachstumsstark

Motive



Quelle: destinet.de, Januar 202136

Reiseziele: Deutschland führt

› …

Produkt

Aktuelle Werte aus Januar 2021



Quelle: Splendid Research GmbH, Befragung 1.212 Personen in Deutschland 3.12.-19.12.202037

Städte noch im Blick

Aktuelle Werte aus Dezember 2020

Produkt

© Haus-Icon, Auto-Icon & Flugzeug-Icon, Freepik; © Hotel-Icon, Vectors Market; © Zug-Icon, DinosoftLabs



Quelle: Splendid Research GmbH, Befragung 1.212 Personen in Deutschland 3.12.-19.12.202040

Städte müssen auch Grün und Wasser bieten

Aktuelle Werte aus Dezember 2020

Produkt



Quelle: Splendid Research GmbH, Befragung 1.212 Personen in Deutschland 3.12.-19.12.202042

Städte müssen auch Grün und Wasser bieten

Aktuelle Werte aus Dezember 2020

Produkt



Quelle: AHGZ, 1.2.202144

Kommt der Preiskampf?

Überkapazitäten bei Businesshotels und im MICE-Bereich

Preis



Quelle: visitBerlin, Umfrage, Oktober 2020; German Convention Bureau, Meeting & Event Barometer , Auswirkungen des Corona-Virus auf den deutschen Veranstaltungsmarkt, Dezember 202045

MICE Auslastung Berlin

Ist-Situation & Forecast

Preis

Das German Convention Bureau 
rechnet auf Basis einer Studie des 
EITW in 2021 für Deutschland im 
Bereich MICE mit folgender 
Nachfrage

› Veranstaltungen zwischen 18% 
und 39% im Vergleich zu 2019

› Teilnehmer: zwischen 15% und 
32% im Vergleich zu 2019 Online



Quelle: Splendid Research GmbH, Befragung 1.212 Personen in Deutschland 3.12.-19.12.202046

Kommt der Preiskampf?

Aktuelle Werte aus Dezember 2020

Preis



Quelle: Bitkom 202048

Online weiter auf dem Vormarsch

› Online = Unabhängig von Öffnungszeiten

› Online = Auswahl, Vergleichbarkeit

› Online = Flexibilität

› Online = guter Preis

› Online = bequem

Vertrieb



Quelle: visitBerlin50

Customer Journey

In jede Phase gezielt kommunizieren

Kommunikation

Die Phasen 

der Reise Anreisen: 
PKW wichtiger, Bahn, Flug

Planen & Buchen: 
Online, Online, Online

Inspiration / Anlass: 
Natur, Wasser, 
Berlin-Ikonen

Entdecken/ Erleben: 
Natur, Wasser, geöffnete 
Sehenswürdigkeiten, Outdoor-Events, 
sichere Events, mobile Buchbarkeit 

Erinnern/ Wiederkommen: 
Newsletter, Mailings, Social
Media

Berichten: 
Eindrücke teilen, 
Bewertungen erbitten 

Einkehren/ Mitnehmen: 
Sicherheit, Auswahl, Komfort

Durchatmen/ Entspannen: 
Sicherheit, Hygiene, Abstand, Konzepte, Siegel



Quelle: ift GmbH51

Customer Corona Journey

Neuer Fokus

Kommunikation

Die Phasen 

der Reise Anreisen: 
PKW wichtiger, Bahn, Flug

Planen & Buchen: 
Online, Online, Online

Inspiration / Anlass: 
Natur, Wasser, 
Berlin-Ikonen

Entdecken/ Erleben: 
Natur, Wasser, geöffnete 
Sehenswürdigkeiten, Outdoor-Events, 
sichere Events, mobile Buchbarkeit 

Erinnern/ Wiederkommen: 
Newsletter, Mailings, Social
Media

Berichten: 
Eindrücke teilen, 
Bewertungen erbitten 

Einkehren/ Mitnehmen: 
Sicherheit, Auswahl, Komfort

Durchatmen/ Entspannen: 
Sicherheit, Hygiene, Abstand, Konzepte, Siegel

Vertrauen

Menschen

Storys

Bindung

„Du“

Community 

aufbauen, pflegen

Sehnsüchte wecken

Wiederholer gewinnen

Online-Aktionen machen

Online-Pate werden

Sicherheit

Zuwendung, Zuhören

Persönliche Kommunikation



Quelle: visitBerlin52

Corona Journey

Passend kommunizieren

Kommunikation

Wir nutzen die Zeit für Sie, 
werden für Sie jetzt noch 

attraktiver

Teamgeist zeigen

Call to action

Wichtige Info im PS

Sicherheit, Komfort

Nähe, Vertrauen



Quelle: visitBerlin53

Corona Journey

Passend kommunizieren

Kommunikation

Anreize setzen

Anlässe nutzen

Call to action

Sicherheit geben



Quelle: visitBerlin54

Corona Journey

Passend kommunizieren

Kommunikation

Anreize setzen

Vorteile zeigen

Planung erleichtern

Reisegründe liefern



Quelle: visitBerlin55

Corona Journey

Passend kommunizieren

Kommunikation

Nachhaltigkeit

Sicherheit

Call to action

Hygiene

Call to action



Quelle: studiosus.com56



Quelle: berlin.intercontinental.com57



Quelle: visitBerlin59

Neue Bedürfnisse erfüllen

Werte aller Reisenden aus Studie November 2020

› …

Kommunikation



60 Quelle: Curopia.de, ergänzt

Werte schaffen Nähe

Menschen schaffen 

Vertrauen

Menschen wecken 

Interesse

Kontinuität unterstützt 

Relevanz



Quelle: ift GmbH61

14 Ideen für Kommunikation bei Corona

Information trifft Inspiration

Information

› Öffnungszeiten, Erreichbarkeit, Termine

› Hygienekonzept, eigene Maßnahmen dazu 

› Storno-, Umbuchungs- und Erstattungsregeln

› Corona-bedingte Zugänglichkeit Attraktionen und Verfügbarkeit touristische Angebote (ggf. über Link)

› Corona-bedingte Erreichbarkeit und Regeln für Aufenthalte im Land Berlin (Link)

› Infos als FAQ‘s aufbereiten

› Separat: Infos für Businesspartner B2B

› Klare interne Regeln: wer darf was in welchem Stil kommunizieren? Interne Briefings dazu!

› Eigenes Kommunikationskonzept anpassen, Corona-Regeln aufstellen!



Quelle: ift GmbH62

14 Ideen für Kommunikation bei Corona

Information trifft Inspiration

Inspiration

› Persönliche Videobotschaften aus dem Betrieb

› Regelmäßige persönliche Tipps zum Kochen, Backen, Cocktails selber mixen, 
Kultur-Streams, Diskussionen, Online-Besichtigungen, Playlists etc.

› Link-Tipps auf Partnereinrichtungen, Sehenswürdigkeiten, Eventstätten in 
Berlin

› Call-to-action-Links auf Buchungsangebote, Shop, Gutscheinverkauf, 
Reiseinspirationen

› Werte und Storys, wenn Produkte und Preise pausieren müssen



Quelle: Badische Zeitung, RND, Abruf 3.2.202163

Schnelle Erholung der Wirtschaft

Rahmen-

bedingungen
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Best Practice - Gastgewerbe
Verena Jaeschke

Hotel Oderberger



1 : 1 Concerts
Unterstützung Nothilfefonds der Deutschen

Orchesterstiftung





Best Practice - Locations
Hauke Fischbeck

STATION Berlin







Q&A

Christian Tänzler

visitBerlin



Nächste Veranstaltungs-Themen:

› Qualitätstourismus

› Nachhaltiger Tourismus in Berlin 
– Geschäftschance & Zukunftssicherung

…more to (wel)come
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Nächste Angebote für Sie
Worauf wir uns freuen
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Weitere Informationen 
Eine Auswahl an weiteren Angeboten

24. / 25. Februar: 

Touristische Produktentwicklung

Vom DSFT Berlin

02. März: 

Infoveranstaltung zur Grundsicherung

Von der IHK Berlin für Selbständige

11. März: 

Förderprogramm „Digitalprämie“
Von der IHK Berlin
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Danke für Ihre Teilnahme!

75 dieses Projekt wird gefördert von


