
Steht die freiwillige Aufgabe Tourismus bei 
den Kommunen durch ausbleibende Einnahmen 
(Gewerbesteuer, Kurtaxe) zunehmend in Frage? 

Kritische Haushaltssituation in den Kommunen
Sicherung stabiler Haushalte/Budgets 
und Anlage von Liquiditätsreserven

Neue Chancen durch „Corona“-Fördermittel?

Öffentliche getragene Tourismus-/MICE-
Betriebe mit hohem Anteil eigenerwirt-
schafteter Mittel benötigen finanzielle 
Unterstützung aus öffentlichen Haushalten

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

Mehr Beratungen/Treffen via
Telefon-/Videokonferenzen/Webinare

Lerneffekte bei digitalen Arbeits-
weisen, virtuelle Führungen etc.

Steigendes Angebot und 
Akzeptanz von Homeoffice-Arbeit

Neue Flexibilität im Beruf

Einführung/stärkere Notwendig-
keit  agiler Arbeitsweisen

Steigende Akzeptanz online-basierter
Weiterbildungen/Webinare

Welche Auswirkungen hat die 
Krise auf den Fachkräftemangel?

Persönliche Weiterbildung

Steigende Technikaffinität auf allen Ebenen

Führt die Krise zu einem neuen Verständnis für
effektive und schlagkräftige Organisationen auf der

regionalen Ebene oder stärkt sie das Kirchturmdenken?

Förderung schlagkräftiger DMO-Strukturen

Neue Aufgabenschwerpunkte/Prioritäten verschieben
sich, veränderte Organigramme und Stellenbeschreibungen

Steigende Notwendigkeit für zentral koordinierte
Open-Data-Plattformen, um den Pflegeaufwand

von Daten gering zu halten

Massive Soft- und Hardwareaufrüstung/
vermehrt Cloud- anstelle von Serverlösungen

Notwendigkeit der schnellen, kurzfristigen und
kanalübergreifenden Änderung von Daten während
der Krise (z. B. Veranstaltungen, Öffnungszeiten,
Sperrungen/Schließungen)

Kurzarbeit, ggf. Verlust von 
qualifizierten Arbeitskräften

Entwickelt sich eine negative Sichtweise auf den 
ÖPNV (i. S. von "Viren- und Bazillenschleuder") 

und besteht die Gefahr einer Überbelastung 
durch steigenden Individualverkehr?

Konzepte für Mobilität und Besucher*innen-
lenkung entwickeln für die Zeit nach der Krise

Ruhepause für Flora & Fauna

Neue Blickwinkel auf / gestiegene Sensibilität für Attraktionen und 
Natur (virtueller Genuss/Schönheit von Dingen ohne Menschen)

Gestiegene Loyalität gehaltener Mitarbeiter*innen

Solidaritätsaktionen mit Betrieben festigen Kund*innenbindung

Gefahr des Comeback des „Overtourism“ durch 
extremes Nachholbedürfnis nach der Krise

Kreativität bei der Entwicklung virtueller Erlebnisse, die
das Vor-Ort-Erlebnis zumindest teilweise ersetzen können

#closedbutopen: Zunehmende Digitalisierung von
Kultur- und Freizeiteinrichtungen (Vorreiter: Museen)

Neue Allianzen/Produktpartnerschaften

Neue Anforderungen an das Mobilitätsmanagement
Aufschwung im E-Commerce durch Onlinehandel als
Alternative zu geschlossenen Geschäften, Restaurants etc.

In welche Richtung geht die Preisentwicklung?
(Preiskampf vs. steigende Preise durch 
Nachfragedruck und Marktaustritte)

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

DMO als Vertriebspartner für Gutscheine/
Kampagnen gegen Stornierungen

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

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

Drohende Qualitätsdefizite durch Investitionsstau und Vernach-
lässigung des Qualitätsmanagements während und nach der Krise

Drohende Personalengpässe und Servicedefizite (Kurzarbeit/Überstundenabbau)

Neue Lösungen in der Innenarchitektur touristischer Einrichtungen und im Gastgewerbe
(z. B. unter den Gesichtspunkten Hygiene, Kontaktlosigkeit und Distanz)

Anstieg von KI-Anwendungen für die Kund*innenberatung

Erhöhung von Hygiene- & Sicherheitsstandards

Akute Krisenkommunikation nach 
innen  und Unterstützung der Betriebe

Gestärktes Selbstverständnis der DMO als 
Serviceorganisation für Partner*innen

Corona-Service-Telefon und Informations-
plattform bezüglich Hilfemöglichkeiten etc.

Neue Art der Partner*innenkommunikation
(mehr Kanalvielfalt, Vertrauensaufbau)

On-the-job-Weiterbildung im Krisenmanagement

Boom interner, v. a. digitaler Netzwerkformate

Gestärktes solidarisches Mit-
einander im Innenverhältnis

Kreative und reaktionsschnelle Marketingaktivitäten erzeugen
 in kürzester Zeit bundes-/weltweit Aufmerksamkeit (z. B. Zermatt)

stayhometodaytraveltomorrow: Overflow von
Sehnsuchts-/Inspirations-/Solidaritätskampagnen

Proaktive Krisenkommunikation nach außen

Aussetzen geplanter Marketingkampagnen bzw. teilw.
vollständiges Aussetzen von Marketingaktivitäten

Dauerhafte Veränderungen in der Werbesprache
(vermehrt Hygiene-, Sicherheits-Termini)

Werbeflut kurz nach der Krise

Neue, in der Krise erprobte und bewährte Kommuni-
kationsanäle bleiben (z. B. Live-Chats, Messenger)

Chance auf Neustart/Neupositionierung nach 
der Krise: Kommunikation neuer Botschaften

Bleiben die Angst vor körperlichem Kontakt und das Bedürfnis nach "Social Distancing" bestehen 
oder entsteht eine Gegenbewegung hin zu einem stärkeren Bedürfnis nach sozialen Kontakten?

Wie entwickelt sich die Nachfrage?
- weg vom Erlebnishype hin zu einer neuen Bescheidenheit/Naturverbundenheit?
- Rückzug ins Private/weniger Fernreisen vs. Genuss der wiederlangten Freiheit?
- langfristig steigende Ablehnung von Massentourismus?

Reiselust nach der Krise

Neue Solidarität mit Betrieben und notleidenden Regionen

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

Rückgänge bzw. Stillstand von Tages- und Übernachtungsreisen

Wie lange werden Einschränkungen der Reisefreiheit gelten? Ab wann lassen die Länder ihre Bürger*innen
wieder reisen (z. B. nach Deutschland) und wann lassen sie deutsche Reisende wieder einreisen?

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

Inlandsreisewelle (aus Solidarität oder aufgrund eines höheren Sicherheitsgefühls)

Rückgang von Urlaubs-/Geschäftsreisen aus dem Ausland aus Angst

Veränderung der Reiseströme (In- und Ausland)

Inlandstourismusboom

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

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

Bedarf nach
Krisenplänen?

Werden Hygiene & Sicherheit zu festen
strategischen Handlungsfeldern? 

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

Mitarbeiter*innenschutz

Sicherung von Liquiditätsreserven

Infrastrukturabsperrung/Konzepte für Gästerückführung

Nutzung touristischer Infrastruktur als Krisen-/
Notfallzentren oder Ausweichmöglichkeit

Mehr VirtualReality-Angebote

Zunahme virtueller MICE-/Konferenzformate

Mehr Outdoor-/Naturerlebnisangebote

Drohende Nachfrageverluste im MICE-Tourismus

Langfristig stärkere Akzeptanz virtueller Angebote oder (wieder)
erstarkende Wertschätzung des realen Live-Erlebnisses vor Ort?

Trend zur "neuen Einfachheit" in der Produktentwicklung?

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

Kurzfristig Möglichkeit zur Pflege-/Instandsetzung touristischer
Infrastruktur (z. B. Schwimmbäder, Beherbergungsbetriebe)

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

Erhöhung von Hygienestandards

Mittelfristig Investitionsstau in der öffentlichen Freizeit-/
Kurinfastruktur durch Einnahmeverluste während der Coronakrise

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

Gefahr möglicher Qualitätsdefizite (durch Aussetzen 
der Wegepflege aufgrund fehlender Wegewarte) 
nach Anlaufen der ersten Reisen nach der Krise

Mittel- bis langfristig drohende Qualitäts-
defizite durch Investitionsstau

Neuer Naturboom: Steigende Nachfrage 
nach naturnahen/Outdoor-Angeboten

Teilweise massive Imageschäden (z. B. Ischgl)

Verstärkung der emotionalen Gästeansprache

Intensive Partnerschaften/neue Allianzen und 
Kooperationen in der Branche (Stärkung des Wir-

Gefühls, alle in einem Boot) mit Potenzial für die Zukunft

Abnehmende Bedeutung von Eigeneinnahmen,
um die Krisenanfälligkeit zu reduzieren

Anpassung von Förderrichtlinien sorgen für 
besseren Mittelabruf/bessere Mittelausschöpfung

Kleine Tourismusorganisationen kaum handlungs-/
krisenfähig (Krankheit/ Quarantäne, technische Defizite)
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DWIF-CORONA-MINDMAP
(Mögliche) Auswirkungen auf das Destinationsmanagement

Welche Folgen hat die Corona-Pandemie für Destinationen und DMOs? 
Was sind die akuten Folgen? Was kommt mittel- und langfristig auf die DMOs zu? 
Was lässt sich schon heute absehen, was ist noch völlig offen? 
Erwächst aus der Krise vielleicht sogar Gutes?

Unsere dwif-Destinationsmanagementexpert*innen haben sich dazu Gedanken 
gemacht, die sie gerne mit der Branche teilen möchten. Seit vielen Jahren beobachten 
wir im Rahmen unseres dwif-DMO-Radars (www.dwif.de/portfolio/destinations-
management/dmo-radar.html), welche Aufgaben für DMOs zukünftig wichtig sein 
werden. Nun zeigt sich: Viele davon sind in und nach der Krise wichtiger denn je. 
Nicht die Aufgabenbereiche verändern sich, aber es werden neue Aspekte hinzu-
kommen, neue Herausforderungen zu bewältigen und neue Prioritäten zu setzen sein. 

Vieles ist zum momentanen Zeitpunkt noch kaum absehbar, steht aber bereits jetzt als 
großes Fragezeichen im Raum. Einmal angefangen ist unsere Liste der (möglichen) 
Konsequenzen für die Destinationen immer länger geworden.

Herausgekommen ist unsere dwif-Corona-MindMap –  eine Sammlung fachlicher Ein-
schätzungen, Ideen, Anregungen und Themen, über die Sie als Destinationsmanager*in 
in Ihrem Team intensiv weiter nachdenken können. Die Liste ist nicht abschließend und 
kann durch Ihre Hinweise weiter wachsen. Wir laden Sie daher herzlich ein, uns Ihre 
Anmerkungen und Ergänzungen zu schicken (Markus Seibold; m.seibold@dwif.de). 
Wir werden unsere dwif-Corona-MindMap also in regelmäßigen Abständen aktuali-
sieren und als Brainfood für die Branche zur Verfügung stellen.  

Wir malen keine Dystopie und auch keine Utopie, denn es gibt noch viele offene Fragen 
und keiner weiß, in welche Richtung das Pendel ausschlägt. Was wir aber wissen: Nicht 
alles wird schlecht sein. Schon jetzt zeigt sich, dass die Krise ungeahnte Ressourcen, 
Solidarität und Kreativität freisetzt. Die Zeit nach der Krise kann auch einen Neuan-
fang bedeuten. Zudem zeigt sich gerade in der Krise die Stärke der DMO. Die aktuelle 
Situation offenbart also auch, welche DMO schon heute gut für die Zukunft gerüstet ist 
und verstanden hat, auf welche Aufgaben es künftig besonders ankommt. Mit unserer 
dwif-Corona-MindMap wollen wir Sie dabei begleiten, diesen Kurs auch während 
dieser unwegsamen und herausfordernden Zeit zu halten und – wo nötig – neu zu 
akzentuieren. 

Wir freuen uns auf Ihr Feedback und wünschen Ihnen in dieser bewegten Zeit alles Gute. 

Risiken, die mittel- bis 
langfristig drohen

Fragen, deren Entwicklungs-
richtung derzeit völlig offen ist     

langfristige Auswirkungen/
Effekte nach der Coronakrise

akute/kurzfristige Auswirkungen/
Folgen der Coronakrise
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