DWIF-CORONA-MINDMAP 2.0
Handlungsbedarf der DMOs in der Recoveryphase

LEGENDE

Angesichts von Umsatzausfallen und akuten
Finanzierungsproblemen bei vielen Mitglieds-
betrieben Gefahr von Austritten und/oder
Wunsch nach Beitragsstundungen

Sondierung der Fordermittellandschaft hinsichtlich
i 5 ¥ - Schulung der Mitarbeiter*innen
spezieller Infrastrukturférderprogramme flir Kommunen Kritische Haushaltssit.uati'on dgr Kommunen rr— berincgh S S
Ausgabenstopp) als wichtige Finanziers der DMOs

Prifung der Finanzierungskonzepte von DMOs

auf Basis der Erfahrungen wihrend der Krise Einstellfmg der Mita.rbeiterfinnen
auf veranderte Betriebsablaufe

Rickholung von freigestellten
FINANZIERUNG Fachkraften aus der Kurzarbeit

Nachwuchssicherung: Planung/
Gefahr der Abwanderung qualifizierter Sicherstellung von Ausbildungsstellen
Fachkrafte zu anderen Unternehmen

HANDLUNGSFELDER

THEMEN

Handlungsbedarf
Risiken, die mittel- bis
langfristig drohen

Organisation von MalRnahmen und Verhaltens-
regeln zum Gesundheitsschutz am Arbeitsplatz

Genaue Marktbeobachtung und strategische Priorisierung

der Zielgruppen in Abhangigkeit von deren Reisemoglichkeiten
und Regenerationsaussichten erforderlich (d.h. 1. Inlandsmarkt,
2. unmittelbare Nachbarlander, 3. Europa, 4. weiteres Ausland)

Entwicklung einer Innen-
kommunikationsstrategie

Meinungsbildung und Definition von klaren Regelungen
bezlglich Dienstreisen, notwendigen Arbeitstreffen

bzw. in andere Branchen Motivation zur Pflege eines Corona-
Erfahrungspapiers als Living Paper
Unterschiedlichste Regenerationsgeschwindigkeiten in den
Marktsegmenten zu erwarten:
1. Tagesreisen (Natur- und Outdoorpraferenz; Stadte und
Gefahr einer Wirtschaftskrise mit negativen Auswirkungenvon R 5 Even’rc]s":tlna.chst (mlt ggrr:nf_(le_rer I\{achgr(ajgbe) ht _
Kurzarbeit/Arbeitslosigkeit/unsicheren Jobaussichten g -2eschaltsrelsen (zunachst fages-un ernachtungs

FACHKRAFTE
. e o . D geschaftsreisen aus dem Inland und
Entwicklung von Checklisten fiir auf die generelle Reiseintensitat und Preissensibilitat MICE-Tourismus zunachst nur in kleineren Gruppen)
Arbeitstreffen ohne Infektionsgefahr Risiko eines "explosionsartigen" Reiseverhaltens 3. Kurzurlaub (Natur- und Outdoorpraferenz;

(v.a.im Tagestourismus) aufgrund des aufgestauten Stadteziele mit Verzégerung)

Bewegungs- und Erlebnisdrangs 4. Langere UrIaubsre|§en (Praferenz auf Ferienhauser/
-wohnungen, Camping)

Formulierung eines "Code of Conduct" fiir digitales Arbeiten
im Team sowie im Kontakt mit Gasten und Partner*innen

ARBEITSWEISEN

Anlage eines Verzeichnisses geeigneter Besprechungs-
raume im Ort, Anpassung der Einrichtung etc.

Gefahr der regionalen Wiedereinflhrung von s Erholung mit deutlichem Abstand:
Reisebeschrankungen bei Uberschreiten g 5. Gruppenreisen
von Infektionsgrenzwerten 6. MICE-Tourismus (v.a. in Bezug auf Konferenzen, Messen)

Nutzung der Ausnahmesituation zur Umstrukturierung
und dauerhaften Einfihrung agiler Arbeitsweisen

NACHFRAGE

ORGANISATIONS- DMO &

STRUKTUREN

KOMMUNEN

Prifung der Aufgaben und Prioritaten der eigenen DMO,
Durchfihrung von Umstrukturierungsmaf3nahmen und
Anpassung der Organigramme und Stellenbeschreibungen Ignoranz der Signalwirkung der Krise und
Q ausbleibende Lerneffekte aus der Corona-Krise
Generell Entwicklung handlungsfihiger DMO-Strukturen hinsichtlich handlungsfahiger Organisationseinheiten
durch Zusammenfiihrung kleinerer Einheiten

Uberpriifung und ggf. Anpassung der strategischen Ziele,
der Markenstrategie und Markenpositionierung sowie der Zielgruppen

Entwicklung eines Krisenmanagementplans
ausgehend von den Erfahrungen aus der
Corona-Krise (Lehren aus der Vergangenheit)

Erganzung der Handlungsfelder und mittelfristigen MaBnahmenplane
um z. B. Mobilitat/Besucherlenkung sowie Hygiene/Sicherheit

Weiterhin regelmafliges Scouting und Information nach
innen zum Pandemieverlauf in der Region sowie ggf. daraus
folgenden Lockerungen/Verscharfungen der Restriktionen

STRATEGIE &
POSITIONIERUNG

Ausarbeitung von Recovery-Szenarien fiir die Regionen (Regene-
rationsgeschwindigkeiten fir die Budget- und Personalplanung)

Offentlichkeitswirksame Kommunikation
der gewahrleisteten Sicherheitsstandards

Intensivierung der Lobbyarbeit ggl. Politik, Presse und
Bevolkerung hinsichtlich der wirtschaftlichen Bedeutung des

Tourismus (z. B. mit Umsatzausfallberechnungen fiir INNENMARKETING

die regionalwirtschaftlichen Auswirkungen)

HANDLUNGSBEDARF

DER DMOQOS
I N D E R Destinationsweit abgestimmte Umsetzung von Schulungs- und
Jd. Qualifizierungsprogrammen fir touristische Mitarbeiter*innen

R ECOVE RYP HAS E Drohende Personalengpasse und Servicedefizite ‘~ zu Corona-relevanten Themen

(Kurzarbeit, erzwungener Personalabbau)

QUALITAT &
SERVICE

Abstimmung von Kommunikationsstrategien
mit drtlichen/regionalen Multiplikator*innen

Beibehaltung und Pflege eingeflihrter virtueller
Plattformen sowie Diskussions- und Workshop-
formate fiir die touristischen Partner*innen

a Weiterer Ausbau von Kl-Anwendungen in der Kund*innenberatung
Drohende Qualitatsdefizite durch kostenbedingte J
Beibehaltung von bzw. Anknlpfen an Kampagnen zur Starkung der Vernachlassigung des Qualitatsmanagements Q

L . ’ Vorbereitung bzw. Anpassung des Beschwerdemanagements auf
Solidaritat vor Ort (z. B. #gemeinsamstarker, #zusammenhalten) wahrend und nach der Krise

die neuen Erfordernisse (Umgang mit Stornierungen, Absagen von

: : : Veranstaltungen, Beschwerden zu Hygienedefiziten, Wartezeiten)
Weiterleitung von Informationen/Beratungsangeboten externer

Institutionen (Webinare, Schulungsvideos, Bafa-Beratungsangebote)

Beratung der touristischen Partner*innen (Knowhow-Transfer)
hinsichtlich digitaler Hilfsmittel (Online-Ticketing, Einlassmanage-

Wiirdigung des Engagements der Bevolkerung / ment, Gdstemanagement/-lenkung, Reservierungssysteme....)
touristischen Partner*innen / Beschaftigten

MARKETING &

KOMMUNIKATION INFRASTRUKTUR

_ Umsetzung einer Corona-spezischen Informationspolitik Vorbereitung der freizeitrelevanten Infrastruktur auf den
(Offnungszeiten der Touristinformation, alternative Informa- Gefahr punktueller bzw. temporirer Uberlastungen Besuchsverkehr und ggf. Planung einer bewusst schrittweisen
tionsmoglichkeiten, besonders geeignete Angebote, gedffnete % e : : ' C [ angigkei ivitat,
" Betriebe, Nutzungsmaglichkeiten und Hygieneauflagen vor Kannibalisierungsgefahr durch Vielzahl von bundesweiten von Infrastrukturen durch zu hohe Nachfrage bzw. niediigen Infektionsrisiken, vorhardonem personalte,
” . " : . . g Werbekampagnen unmittelbar mit den LockerungsmaRnahmen Notwendigkeit von Abstands-/Hygieneregeln & ’ '

offentlichen Verkehrstragern, Reservierungsmoglichkeiten) , (z.B. Parkplatze. Aussichtsplattformen, Liftanlagen

Priorisierung der zu pflegenden Kern(!)infrastruktur

ST : Strande, Multifunktionswege)
Gefahr von Aktionismus aufgrund eines extremen ) e BessauTas L M

Entwicklung eines Handlungsleitfadens fiir den Umgang mit kritischen Ewartungsdrucks von Politik und Leistungsanbieter*innen

Situationen in der Kommunikation wahrend der Recovery-Phase

Drohende Qualititsdefizite durch Investitions- g
(Kommunikation bei Shitstorms, schwierige Vor-Ort-Situationen)

stau (Verzicht auf Infrastrukturinvestitionen Umsetzung der Gesundheitsschutzauflagen in allen
richt sich mittel- und langfristig) Bereichen: DMO-eigene Einrichtungen, Freizeiteinrichtungen,

Gastgewerbe, Outdoor-Infrastruktur, 6ffentlicher Raum

“ Gefahr negativer Imagewirkungen fur die

: : : Destinati h Uberfiill I ik
Bewusste Gestaltung eines strategischen Marketings LG Fe e A e el

entsprechend der priorisierten Zielgruppen Fehlende Einnahmen aufgrund von Kapazitats-
(Sehnsuchtsmarketing flir derzeit abgeschnittene Quellmarkte, beschrankungen (z. B. Schwimmbader, Analyse und ldentifikation der regionalen HotSpots mit hohem Risiko
aktivierendes Marketing fir erreichbare Zielmarkte) Veranstaltungsbereiche) eines Gisteandrangs und Vorbereitung eines Besucher*innenmanagements
in Kooperation mit der 6ffentlichen Hand bzw. den Behorden
Genaue Beobachtung des Such- oder Buchungsverhaltens der
(potenziellen) Gaste fir eine kontinuierliche Anpassung Inszenierung von alternativen Infrastrukturen (z. B. zusatzliche
von Werbemaf3nahmen und Produktentwicklung Rad- und Wanderwege) im Sinne einer Besucher*innenentzerrung

Dezidierte Marktforschung hinsichtlich méglicher Installation von kontaktlosen Bezahlsystemen, Online-Ticketing-Systemen
Angste, Imageschaden bei (Stamm-)Géasten oder dynamischen Einlasssystemen zum Besucher*innenmanagement

Pﬂege.bzw. V\/ﬂeiterentwicklun.g neuer, in c{er Prifung/Priorisierung der Investitionsplanung der Infrastruktur
Krise bewahrter Kommunikationskanale VERTRIEB (aber auch: moglichst Vermeidung eines Investitionsstaus)

Verstarkung der emotionalen Gasteansprache

Umsetzung von Veranderungen in der Werbesprache Prifung der Angebotskonditionen
(vermehrt Hygiene-, Sicherheits-Termini, Informationen zu (Ermoglichung kurzfristigster
Stornoregelungen, Betonung medizinischer Versorgungssicherheit) Buchungen und Stornierungen)

DATENMANAGEMENT

& DIGITALISIERUNG
PRODUKTENTWICKLUNG

Installation neuer digitaler Anwendungen (z. B. Besucher*innen-
management unter Verknlpfung verschiedener Datensilos:
Parkplatzbelegung, Strandkorbvermietung, Echzeit-
Besucher*innenzahlen in Schwimmbadern, Abfahrtszeiten

von Bussen und Shuttles etc.)

Strukturierte Analyse des Erfolgs der alternativen (digitalen)
Produktentwicklung in Zeiten des Lockdown zur Identifkation
der Erfolgsfaktoren und Sicherstellung der Fortsetzung
erfolgreicher Initiativen

Drohender Dynamikverlust oder gar |8
Einstellung der Aktiviaten im Bereich g
der digitalen Produktentwicklung
zu Lockdown-Zeiten

NACHHALTIGKEIT

Verbesserung des Contentmanagements

U ; q forderlichen MaRnah - ldentifikation von Datenllicken und Qualitatsdefiziten
MBS ezruen: (Is/rlitglttlceitee?’*in?qennidr?uetz ) im Contentmanagement (z.B. Reservierungsangebote,
) el pegrensungen, verhananaregain, Nottalinformationer)
Nutzung der gestiegenen Sensibilitat fiir naturnahe von Nachhaltigkeitsaspekten & sen, gein,

Erlebnisse durch behutsame Produktentwicklung im
Bereich naturnahe/Outdoor-Angebote

Produktentwicklung/-anpassung (d. h. Fokus auf vorrangige
BedUirfnisse nach Wochen der Quarantane, Abstandsregelungen,
Personenbeschrankungen, Infektionsrisikominimierung etc.)

Unterstlitzung der Partner*innen bei der Entwicklung
passender Angebote (Entwicklungsmethoden/-techniken,

- Generierung von neuem Content fir die strategischen oo : =
Leitfaden, Sammlung von Best Practice Beispielen etc.)

g Negative Umweltfolgen durch Zielgruppen

steigenden Individualverkehr - Notwendigkeit von hochwertigem Audio-, Video-, Foto-
Umsetzung von SchutzmafZnahmen hinsichtlich drohender : Content fur digitale / virtuelle Marketingkampagnen
Uberlastungserscheinungen in den Naturrdumen Gefahr eines Comeback des
"Overtourism" durch extremes
Konzeptentwicklung und -umsetzung fiir die Nachholbedurfnis nach der Krise

Bereiche Mobilitat und Besucher*innenlenkung und damit verbundenen Uber-
lastungserscheinungen

Herunterskalieren von Events und gromaf3stabigen
Angeboten auf kleinere, intimere Grof3enordnungen

- Nutzung der krisenbedingten Aufmerksamkeit zur unter Nutzung digitaler Erlebnismoglichkeiten

Kommunikation der Notwendigkeit flir zentral
koordinierte Open-Data-Plattformen bei
Partner*innen und Leistungstrager*innen

Unterstliitzung/Forderung einer kooperativen Produktentwicklung
mit Leistungstrager*innen (z. B. Ideenzirkel, Angebot einer Netzwerk-/
Austauschplattform von Experimenten, Versuchen, Best Practices

Fortsetzung neuer branchentibergreifender
Allianzen/Produktpartnerschaften

Kommunikative Unterstitzung der
Nutzung offentlicher Verkehrsmittel

Aktive Sammlung DGSVO-konformer Kund*innendaten fiir ein
individualisiertes Marketing und die Aufrechterhaltung des Dialogs

Umsetzung von MalBnahmen zur Starkung des
Tourismusbewusstseins bei Politik und Bevolkerung

Ausweitung der Online-Buchbarkeit aller Leistungs-
anbieter*innen entlang der Customer Journey
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