
Kritische Haushaltssituation der Kommunen (vielfach
Ausgabenstopp) als wichtige Finanziers der DMOs

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

Organisation von Maßnahmen und Verhaltens-
regeln zum Gesundheitsschutz am Arbeitsplatz

Meinungsbildung und Definition von klaren Regelungen
bezüglich Dienstreisen, notwendigen Arbeitstreffen

Entwicklung einer Innen-
kommunikationsstrategie

Nutzung der Ausnahmesituation zur Umstrukturierung
und dauerhaften Einführung agiler Arbeitsweisen

Motivation zur Pflege eines Corona-
Erfahrungspapiers als Living Paper

Schulung der Mitarbeiter*innen 
bezüglich Hygienemaßnahmen

Generell Entwicklung handlungsfähiger DMO-Strukturen
durch Zusammenführung kleinerer Einheiten

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

Installation neuer digitaler Anwendungen (z. B. Besucher*innen-
management unter Verknüpfung verschiedener Datensilos: 
Parkplatzbelegung, Strandkorbvermietung, Echzeit-
Besucher*innenzahlen in Schwimmbädern, Abfahrtszeiten 
von Bussen und Shuttles etc.)

Verbesserung des Contentmanagements

-  Identifikation von Datenlücken und Qualitätsdefiziten 
 im Contentmanagement (z.B. Reservierungsangebote, 
 Informationen zum Hygienemanagement, Einlass-
 begrenzungen, Verhaltensregeln, Notfallinformationen)

- Generierung von neuem Content für die strategischen 
 Zielgruppen

- Notwendigkeit von hochwertigem Audio-, Video-, Foto-
 Content für digitale / virtuelle Marketingkampagnen

- Nutzung der krisenbedingten Aufmerksamkeit zur 
 Kommunikation der Notwendigkeit für zentral 
 koordinierte Open-Data-Plattformen bei
 Partner*innen und Leistungsträger*innen

Einstellung der Mitarbeiter*innen 
auf veränderte Betriebsabläufe

Gefahr eines Comeback des
 "Overtourism" durch extremes 
Nachholbedürfnis nach der Krise 
und damit verbundenen Über-
lastungserscheinungen

Kommunikative Unterstützung der
Nutzung öffentlicher Verkehrsmittel

Nutzung der gestiegenen Sensibilität für naturnahe
Erlebnisse durch behutsame Produktentwicklung im 

Bereich naturnahe/Outdoor-Angebote

Umsetzung der erforderlichen Maßnahmen
zum Mitarbeiter*innenschutz

Konzeptentwicklung und -umsetzung für die
Bereiche Mobilität und Besucher*innenlenkung

Umsetzung von Schutzmaßnahmen hinsichtlich drohender
Überlastungserscheinungen in den Naturräumen

Gefahr des Bedeutungsverlusts 
von Nachhaltigkeitsaspekten

Herunterskalieren von Events und großmaßstäbigen 
Angeboten auf kleinere, intimere Größenordnungen 
unter Nutzung digitaler Erlebnismöglichkeiten

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

Produktentwicklung/-anpassung (d. h. Fokus auf vorrangige 
Bedürfnisse nach Wochen der Quarantäne, Abstandsregelungen,
Personenbeschränkungen, Infektionsrisikominimierung etc.)

Unterstützung der Partner*innen bei der Entwicklung
passender Angebote (Entwicklungsmethoden/-techniken,
Leitfäden, Sammlung von Best Practice Beispielen etc.)

Prüfung der Angebotskonditionen 
(Ermöglichung kurzfristigster 
Buchungen und Stornierungen)

Destinationsweit abgestimmte Umsetzung von Schulungs- und
Qualifizierungsprogrammen für touristische Mitarbeiter*innen
zu Corona-relevanten Themen

Drohende Qualitätsdefizite durch kostenbedingte
Vernachlässigung des Qualitätsmanagements

während und nach der Krise

Drohende Personalengpässe und Servicedefizite
(Kurzarbeit, erzwungener Personalabbau)

Beratung der touristischen Partner*innen (Knowhow-Transfer) 
hinsichtlich digitaler Hilfsmittel (Online-Ticketing, Einlassmanage-
ment, Gästemanagement/-lenkung, Reservierungssysteme ...)

Vorbereitung bzw. Anpassung des Beschwerdemanagements auf 
die neuen Erfordernisse (Umgang mit Stornierungen, Absagen von
Veranstaltungen, Beschwerden zu Hygienedefiziten, Wartezeiten)

Weiterer Ausbau von KI-Anwendungen in der Kund*innenberatung

Öffentlichkeitswirksame Kommunikation
der gewährleisteten Sicherheitsstandards

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

Intensivierung der Lobbyarbeit ggü. Politik, Presse und
Bevölkerung hinsichtlich der wirtschaftlichen Bedeutung des

Tourismus (z. B. mit Umsatzausfallberechnungen für
die regionalwirtschaftlichen Auswirkungen)

Umsetzung einer Corona-spezischen Informationspolitik
(Öffnungszeiten der Touristinformation, alternative Informa-

tionsmöglichkeiten, besonders geeignete Angebote, geöffnete
Betriebe, Nutzungsmöglichkeiten und Hygieneauflagen von
öffentlichen Verkehrsträgern, Reservierungsmöglichkeiten)

Bewusste Gestaltung eines strategischen Marketings
entsprechend der priorisierten Zielgruppen

(Sehnsuchtsmarketing für derzeit abgeschnittene Quellmärkte,
aktivierendes Marketing für erreichbare Zielmärkte)

Genaue Beobachtung des Such- oder Buchungsverhaltens der
 (potenziellen) Gäste für eine kontinuierliche Anpassung

von Werbemaßnahmen und Produktentwicklung

Entwicklung eines Handlungsleitfadens für den Umgang mit kritischen
Situationen in der Kommunikation während der Recovery-Phase

(Kommunikation bei Shitstorms, schwierige Vor-Ort-Situationen)

Gefahr von Aktionismus aufgrund eines extremen 
Ewartungsdrucks von Politik und Leistungsanbieter*innen

Gefahr negativer Imagewirkungen für die 
Destinationen durch Überfüllungsproblematik

Kannibalisierungsgefahr durch Vielzahl von bundesweiten
Werbekampagnen unmittelbar mit den Lockerungsmaßnahmen

Gefahr einer Wirtschaftskrise mit negativen Auswirkungen von
 Kurzarbeit/Arbeitslosigkeit/unsicheren Jobaussichten 

auf die generelle Reiseintensität und Preissensibilität

Gefahr der regionalen Wiedereinführung von 
Reisebeschränkungen bei Überschreiten 

von Infektionsgrenzwerten

Unterschiedlichste Regenerationsgeschwindigkeiten in den 
Marktsegmenten zu erwarten:
1. Tagesreisen (Natur- und Outdoorpräferenz; Städte und 
 Events zunächst mit geringerer Nachfrage)
2. Geschäftsreisen (zunächst Tages- und Übernachtungs-
 geschäftsreisen aus dem Inland und 
     MICE-Tourismus zunächst nur in kleineren Gruppen)
3. Kurzurlaub (Natur- und Outdoorpräferenz; 
 Städteziele mit Verzögerung)
4. Längere Urlaubsreisen (Präferenz auf Ferienhäuser/
 -wohnungen, Camping)

Erholung mit deutlichem Abstand:
5. Gruppenreisen
6. MICE-Tourismus (v.a. in Bezug auf Konferenzen, Messen)

Genaue Marktbeobachtung und strategische Priorisierung 
der Zielgruppen in Abhängigkeit von deren  Reisemöglichkeiten 
und Regenerationsaussichten erforderlich (d.h. 1. Inlandsmarkt, 
2. unmittelbare Nachbarländer, 3. Europa, 4. weiteres Ausland)   

Ergänzung der Handlungsfelder und mittelfristigen Maßnahmenpläne
um z. B. Mobilität/Besucherlenkung sowie Hygiene/Sicherheit

Überprüfung 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)

Unterstützung/Förderung einer kooperativen Produktentwicklung 
mit Leistungsträger*innen (z. B. Ideenzirkel, Angebot einer Netzwerk-/
Austauschplattform von Experimenten, Versuchen, Best Practices

Fortsetzung neuer branchenübergreifender 
Allianzen/Produktpartnerschaften

Drohender Dynamikverlust oder gar
Einstellung der Aktiviäten im Bereich

der digitalen Produktentwicklung
zu Lockdown-Zeiten

Analyse und Identifikation der regionalen HotSpots mit hohem Risiko 
eines Gästeandrangs und Vorbereitung eines Besucher*innenmanagements
in Kooperation mit der öffentlichen Hand bzw. den Behörden

Vorbereitung der freizeitrelevanten Infrastruktur auf den 
Besuchsverkehr und ggf. Planung einer bewusst schrittweisen 
Öffnung der Infastruktur in Abhängigkeit von der Attraktivität, 
niedrigen Infektionsrisiken, vorhandenem Personal etc.

Priorisierung der zu pflegenden Kern(!)infrastruktur 
aufgrund fehlender Ressourcen und Mittel

Umsetzung der Gesundheitsschutzauflagen in allen 
Bereichen: DMO-eigene Einrichtungen, Freizeiteinrichtungen,
Gastgewerbe, Outdoor-Infrastruktur, öffentlicher Raum

Inszenierung von alternativen Infrastrukturen (z. B. zusätzliche 
Rad- und Wanderwege) im Sinne einer Besucher*innenentzerrung

Installation von kontaktlosen Bezahlsystemen, Online-Ticketing-Systemen
oder dynamischen Einlasssystemen zum Besucher*innenmanagement

Gefahr punktueller bzw. temporärer Überlastungen
von Infrastrukturen  durch zu hohe Nachfrage bzw.

Notwendigkeit von Abstands-/Hygieneregeln
(z.B. Parkplätze. Aussichtsplattformen, Liftanlagen,

Strände, Multifunktionswege)

Fehlende Einnahmen aufgrund von Kapazitäts-
beschränkungen (z. B. Schwimmbäder, 

Veranstaltungsbereiche)

Umsetzung von Maßnahmen zur Stärkung des
Tourismusbewusstseins bei Politik und Bevölkerung

Dezidierte Marktforschung hinsichtlich möglicher
Ängste, Imageschäden bei (Stamm-)Gästen

Pflege bzw. Weiterentwicklung neuer, in der
 Krise bewährter Kommunikationskanäle

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

Prüfung der Aufgaben und Prioritäten der eigenen DMO,
Durchführung von Umstrukturierungsmaßnahmen und

Anpassung der Organigramme und Stellenbeschreibungen

Risiko eines "explosionsartigen" Reiseverhaltens
(v.a. im Tagestourismus) aufgrund des aufgestauten

 Bewegungs- und Erlebnisdrangs

Prüfung/Priorisierung der Investitionsplanung der Infrastruktur 
(aber auch: möglichst Vermeidung eines Investitionsstaus)

Drohende Qualitätsdefizite durch Investitions-
stau (Verzicht auf Infrastrukturinvestitionen

rächt sich mittel- und langfristig)

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

Negative Umweltfolgen durch 
steigenden Individualverkehr

Verstärkung der emotionalen Gästeansprache

Umsetzung von Veränderungen in der Werbesprache
(vermehrt Hygiene-, Sicherheits-Termini, Informationen zu

Stornoregelungen, Betonung medizinischer Versorgungssicherheit)

Abstimmung von Kommunikationsstrategien
mit örtlichen/regionalen Multiplikator*innen

Beibehaltung und Pflege eingeführter virtueller
Plattformen sowie Diskussions- und Workshop-

formate für die touristischen Partner*innen

Beibehaltung von bzw. Anknüpfen an Kampagnen zur Stärkung der
Solidarität vor Ort (z. B. #gemeinsamstärker, #zusammenhalten)

Weiterleitung von Informationen/Beratungsangeboten externer
 Institutionen (Webinare, Schulungsvideos, Bafa-Beratungsangebote)

Würdigung des Engagements der Bevölkerung /
touristischen Partner*innen / Beschäftigten

Ignoranz der Signalwirkung der Krise und
ausbleibende Lerneffekte aus der Corona-Krise
hinsichtlich handlungsfähiger Organisationseinheiten

Sondierung der Fördermittellandschaft hinsichtlich
spezieller Infrastrukturförderprogramme für Kommunen

Prüfung der Finanzierungskonzepte von DMOs
auf Basis der Erfahrungen während der Krise

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

Entwicklung von Checklisten für
Arbeitstreffen ohne Infektionsgefahr

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

Rückholung von freigestellten 
Fachkräften aus der Kurzarbeit

Nachwuchssicherung: Planung/
Sicherstellung von AusbildungsstellenGefahr der Abwanderung qualifizierter

Fachkräfte zu anderen Unternehmen
bzw. in andere Branchen
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DWIF-CORONA-MINDMAP 2.0
Handlungsbedarf der DMOs in der Recoveryphase

Mitten in der Lockdown-Phase haben sich unsere dwif-Destinationsmanagement-
expert*innen bereits Gedanken gemacht, welche akuten Auswirkungen und mög-
liche Spätfolgen die Corona-Krise für Destinationsmanagementorganisationen 
und ihre Aufgaben haben könnte. Anfang April 2020 veröffentlichten wir diese in 
Form der dwif-Corona-MindMap, die in der Branche viel Anklang gefunden hat. 
Uns erreichten zahlreiche Anregungen und Impulse aus verschiedenen Regionen. 
Unsere Gespräche mit Branchenvertreter*innen und Destinationsmanager*innen 
im Rahmen unserer Corona-Coachings (www.dwif.de/news-events/corona-kompass/
corona-beratungsleistungen.html) haben uns schließlich zu einer Neuauflage der 
MindMap inspiriert. 

Risiken, die mittel- bis 
langfristig drohen

Handlungsbedarf

HANDLUNGSFELDER

LEGENDE

www.dwif.de/corona-kompass.html

Ihr Ansprechpartner:
Markus Seibold
m.seibold@dwif.de
+49(0)89/ 237 028 9-19

Ihre Ansprechpartnerin:
Maike Berndt

m.berndt@dwif.de
+49(0)30/ 757 94 9-28 

HANDLUNGSBEDARF 

DER DMOS 

IN DER

RECOVERYPHASE

THEMEN

Die nun beginnende Recoveryphase ist genau der richtige Anlass, die Aufgaben-
schwerpunkte von DMOs in Zeiten von und nach Corona neu zu justieren.
Eines wird sehr schnell deutlich: die Aufgabenpalette für DMOs wird durch Corona 
noch größer. Neben klassischen Marketingaufgaben kommen gerade im Destinati-
onsmanagement neue Herausforderungen und Baustellen hinzu, sei es die Besucher-
lenkung, das Hygienemanagement oder die kreative Produktentwicklung – ein 
Spagat, nicht zuletzt in Zeiten einer unvergleichlichen Notlage vieler kommunaler 
Haushalte. Es wird daher darauf ankommen, die richtigen Prioritäten zu setzen und 
die knappen Ressourcen strategisch sinnvoll einzusetzen. 
Unsere dwif-Corona-MindMap 2.0 soll dabei eine erste Orientierung geben.


