DWIF-CORONA-MINDMAP

(Mogliche) Auswirkungen auf das Destinationsmanagement

LEGENDE

akute/kurzfristige Auswirkungen/

Folgen der Coronakrise

langfristige Auswirkungen/
Effekte nach der Coronakrise

THEMEN

‘ Risiken, die mittel- bis
langfristig drohen

? Fragen, deren Entwicklungs-
) richtung derzeit vollig offen ist

Einnahmeverluste (Kurtaxe/Provisionen/
Merchandising) und Haushaltssperren fiihren
zu (kurzfristig) geringeren Budgets und
liquiden Mitteln fur die Projektarbeit

Offentliche getragene Tourismus-/MICE-

Betriebe mit hohem Anteil eigenerwirt- ;
schafteter Mittel benétigen finanzielle Mehr Beratungen/Treffenvia
Unterstiitzung aus 6ffentlichen Haushalten Telefon-/Videokonferenzen/Webinare

Sicherung stabiler Haushalte/Budgets Steigendes Angebot und
Kritische Haushaltssituation in den Kommunen ‘ und Anlage von Liquiditatsreserven Akzeptanz von Homeoffice-Arbeit Personliche Weiterbildung

Steht die freiwillige Aufgabe Tourismus bei Abnehmende Bedeutung von Eigeneinnahmen, Lerneffekte bei digitalen Arbeits-
den Kommunen durch ausbleibende Einnahmen um die Krisenanfilligkeit zu reduzieren weisen, virtuelle Fihrungen etc.
(Gewerbesteuer, Kurtaxe) zunehmend in Frage?

Anpassung von Forderrichtlinien sorgen fur Neue Flexibilitat im Beruf
Neue Chancen durch ,Corona“-Fordermittel? 7 besseren Mittelabruf/bessere Mittelausschépfung

® EinfUhrung/starkere Notwendig-

keit agiler Arbeitsweisen '/? Welche Auswirkungen hat die Reiselust nach der Krise Inlandsreisewelle (aus Solidaritat oder aufgrund eines hdheren Sicherheitsgefiihls)

Krise auf den Fachkraftemangel?

Kurzfristig negative Auswirkungen von Kurzarbeit/Arbeitslosigkeit/
unsicheren Jobaussichten auf die generelle Nachfrage und Preissensibilitat

Neue Solidaritat mit Betrieben und notleidenden Regionen

Riickginge bzw. Stillstand von Tages- und Ubernachtungsreisen

Kurzarbeit, ggf. Verlust von
qualifizierten Arbeitskraften

Wie lange werden Einschrankungen der Reisefreiheit gelten? Ab wann lassen die Lander ihre Blrger*innen
I/. wieder reisen (z. B. nach Deutschland) und wann lassen sie deutsche Reisende wieder einreisen?

Steigende Akzeptanz online-basierter
Weiterbildungen/Webinare

Weniger Nachfrage von massentouristischen Angeboten,
z. B. Gro3veranstaltungen, Kreuzfahrten

FINANZIERUNG

Rickgang von Urlaubs-/Geschaftsreisen aus dem Ausland aus Angst

ARBEITSWEISEN

Veranderung der Reisestréme (In- und Ausland)

FACHKRAFTE

! : D Inlandstourismusboom
Kleine Tourismusorganisationen kaum handlungs-/

krisenfahig (Krankheit/ Quaranténe, technische Defizite) Bleiben die Angst vor kdrperlichem Kontakt und das Beduirfnis nach "Social Distancing" bestehen

Neue Aufgabenschwerpunkte/Prioritaten verschieben /. oder entsteht eine Gegenbewegung hin zu einem starkeren BedUirfnis nach sozialen Kontakten?

sich, veranderte Organigramme und Stellenbeschreibungen

Forderung schlagkraftiger DMO-Strukturen

thrt die Krise ZU €inem neuen Ve.rstandnls far ORGANISATIONS-
effektive und schlagkraftige Organisationen auf der STRUKTUREN
regionalen Ebene oder starkt sie das Kirchturmdenken?

Wie entwickelt sich die Nachfrage?

- weg vom Erlebnishype hin zu einer neuen Bescheidenheit/Naturverbundenheit?
- Rlickzug ins Private/weniger Fernreisen vs. Genuss der wiederlangten Freiheit?
- langfristig steigende Ablehnung von Massentourismus?

Wenn sich der erste Sturm gelegt hat: Krise als
Chance, strategische Aufgaben voranzubringen

Starke Marken zeigen héhere Widerstandskraft und
Krisenresilienz, daher Boom von Marken(neu)positionierungen

Handlungskatalog Krisenkommunikation als integraler Bestandteil
einer Tourismusstrategie (hausintern, touristische Partner*innen/
Leistungsanbietende, Gaste/Kund*innen)

Intensive Partnerschaften/neue Allianzen und Gestarktes solidarisches Mit-
Kooperationen in der Branche (Starkung des Wir- einander im Innenverhaltnis

Geflhls, alle in einem Boot) mit Potenzial flir die Zukunft
Boom interner, v. a. digitaler Netzwerkformate

Corona-Service-Telefon und Informations-
plattform bezliglich Hilfemdglichkeiten etc. Gestarktes Selbstverstandnis der DMO als
Serviceorganisation flir Partner*innen

Mitarbeiter*innenschutz

B oot B Siheruns von Luittresrien
.o P Krisenplanen?
(MOGLICHE)

Infrastrukturabsperrung/Konzepte fir Gasterlckfiihrung

AUSWIRKUNGEN
AUF DAS
DESTINATIONS-
MANAGEMENT

Akute Krisenkommunikation nach
innen und Unterstitzung der Betriebe Neue Art der Partner*innenkommunikation

(mehr Kanalvielfalt, Vertrauensaufbau)

Nutzung touristischer Infrastruktur als Krisen-/
Notfallzentren oder Ausweichmoglichkeit

On-the-job-Weiterbildung im Krisenmanagement Werden Hygiene & Sicherheit zu festen

5 strategischen Handlungsfeldern?

Kreatives Ausprobieren neuer Formen des
Gasteservices, z.B. Chatbots, Messengerdienste

Erhohung von Hygiene- & Sicherheitsstandards

Kreative und reaktionsschnelle Marketingaktivitaten erzeugen Chance auf Neustart/Neupositionierung nach Az et Sransed Jngem L elhe [uneh misnliberetiig

in kiirzester Zeit bundes-/weltweit Aufmerksamkeit (2. B. Zermatt) R0 KIS OIS0 e BoseiE e Neue Losungen in der Innenarchitektur touristischer Einrichtungen und im Gastgewerbe

Aussetzen geplanter Marketingkampagnen bzw. teilw. L Y S, (z. B. unter den Gesichtspunkten Hygiene, Kontaktlosigkeit und Distanz)

vollstandiges Aussetzen von Marketingaktivitaten (vermehrt Hygiene-, Sicherheits-Termini)

‘ Drohende Personalengpisse und Servicedefizite (Kurzarbeit/Uberstundenabbau)

stayhometodaytraveltomorrow: Overflow von Werbeflut kurz nach der Krise

Sehnsuchts-/Inspirations-/Solidarititskampagnen ‘ Drohende Qualitatsdefizite durch Investitionsstau und Vernach-

. . ) . |assi d litat ts wahrend und nach der Kri
Neue, in der Krise erprobte und bewahrte Kommuni- eSS O L EWE SIS W O RE R S S

Proaktive Krisenkommunikation nach auf3en kationsanile bleiben (z. B. Live-Chats, Messenger)

Teilweise massive Imageschaden (z. B. Ischgl)

Verstarkung der emotionalen Gasteansprache

N\l Nach ersten Lockerungen: Kurzfristigkeit der
Buchungen, geringe Planungssicherheit auf allen Seiten

#closedbutopen: Zunehmende Digitalisierung von

Kultur-und Freizeiteinrichtungen (Vorreiter: Museen) Kurzfristig Moglichkeit zur Pflege-/Instandsetzung touristischer

Infrastruktur (z. B. Schwimmbader, Beherbergungsbetriebe)

DMO als Vertriebspartner flir Gutscheine/

_ Neue Allianzen/Produktpartnerschaften
Kampagnen gegen Stornierungen

Gelegenheit zur Sammlungspflege in Kultur-/Edutainment-
einrichtungen/Durchfiihrung der Inventarisierung

Erh6hung von Hygienestandards

Bedarf nach Priorisierung der Pflege der Kern(!)infrastruktur
aufgrund fehlender Ressourcen und Mittel

Neue Anforderungen an das Mobilitaitsmanagement

N Aufschwungim E-Commerce durch Onlinehandel als
Alternative zu geschlossenen Geschaften, Restaurants etc.

Gefahr des Comeback des ,Overtourism® durch Neue Blickwinkel auf / gestiegene Sensibilitat flr Attraktionen und

Kreativitat bei der Entwicklung virtueller Erlebnisse, die
das Vor-Ort-Erlebnis zumindest teilweise ersetzen kdnnen

Mehr VirtualReality-Angebote
Zunahme virtueller MICE-/Konferenzformate
Mehr Outdoor-/Naturerlebnisangebote

‘ Drohende Nachfrageverluste im MICE-Tourismus

extremes Nachholbedtirfnis nach der Krise Natur (virtueller Genuss/Schonheit von Dingen ohne Menschen)

Wie entwickeln sich die Buchungskanale weiter?
(Direktbuchungen vs. verstarkte Nachfrage von Pauschal-
reiseanbietern, die mehr Sicherheit und Service bieten)

Entwickelt sich eine negative Sichtweise auf den Ruhepause fiir Flora & Fauna

OPNV (i. S. von "Viren- und Bazillenschleuder")
und besteht die Gefahr einer Uberbelastung Solidaritatsaktionen mit Betrieben festigen Kund*innenbindung
durch steigenden Individualverkehr?

Mittelfristig Investitionsstau in der 6ffentlichen Freizeit-/

In welche Richtung geht die Preisentwicklung? X : : :
Kurinfastruktur durch Einnahmeverluste wahrend der Coronakrise

(Preiskampf vs. steigende Preise durch
Nachfragedruck und Marktaustritte)

Gestiegene Loyalitat gehaltener Mitarbeiter*innen

Beschleunigung der Aufristung der technischen
Infrastruktur (Breitband, virtuelle MICE-Technik)

Konzepte fiir Mobilitdt und Besucher*innen-
lenkung entwickeln fiir die Zeit nach der Krise

\? Trend zur "neuen Einfachheit" in der Produktentwicklung?
[ )

Gefahr moglicher Qualitatsdefizite (durch Aussetzen
‘ der Wegepflege aufgrund fehlender Wegewarte)
nach Anlaufen der ersten Reisen nach der Krise

Neuer Naturboom: Steigende Nachfrage
nach naturnahen/Outdoor-Angeboten

|\? Langfristig starkere Akzeptanz virtueller Angebote oder (wieder)
5 erstarkende Wertschatzung des realen Live-Erlebnisses vor Ort?

Mittel- bis langfristig drohende Qualitats-

defizite durch Investitionsstau

Steigende Notwendigkeit fiir zentral koordinierte Notwendigkeit der schnellen, kurzfristigen und
Open-Data-Plattformen, um den Pflegeaufwand kanallibergreifenden Anderung von Daten wahrend
von Daten gering zu halten der Krise (z. B. Veranstaltungen, Offnungszeiten,
Sperrungen/SchlieBungen)

Steigende Technikaffinitat auf allen Ebenen
Massive Soft- und Hardwareaufristung/
vermehrt Cloud- anstelle von Serverl6sungen
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