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Einleitung

1. Einleitung

Wie kaum eine andere Branche wurde die Freizeit- und Tourismuswirtschaft global wie national von den MalRnahmen
zur Einddmmung der Corona-Pandemie beeinflusst. Nach jahrelangem Wachstum sind die internationalen
Touristenankiinfte im Jahr 2020 weltweit um 74 Prozent eingebrochen. In Deutschland wurden fast 40 Prozent weniger
in- und auslandische Gaste beherbergt als im Vorjahr. Die Auswirkungen waren und sind dramatisch: Branchenweit
verzeichneten Unternehmen historische UmsatzeinbuRen. Fiir viele war die Situation existenzbedrohend. Erst mit der
erfolgreichen Umsetzung von Hygiene- und Sicherheitskonzepten sowie dem Beginn der Impfkampagne konnte das
Reisegeschaft wiederaufgenommen werden. Dank der im internationalen Vergleich hohen Unterstiitzungsleistungen
der offentlichen Hand in Deutschland, konnte die Tourismuswirtschaft in Deutschland in ihrer Grundstruktur bestehen
bleiben. Seit dem Friihjahr 2021 befindet sich die Branche auf dem Weg der Erholung.

Uber die direkten wirtschaftlichen Auswirkungen hinaus hat die Pandemie das Gewicht der vor-pandemischen Trends
und Herausforderungen deutlich verstarkt. Insbesondere der Handlungsdruck in den Bereichen Nachhaltigkeit,
Digitalisierung und Fachkraftemangel ist signifikant gestiegen.

Mit der Erholung des touristischen Geschafts geht auch die Chance auf einen Wandel der Tourismusbranche einher.
Unsere Online-Panel-Befragung zur Revitalisierung der Branche zu Beginn des Jahres 2021 hat gezeigt: die Halfte
der teilnehmenden Unternehmen sieht den Neustart der Branche als Chance fiir zukunftsweisende Veranderungen.
Hierbei wurden von allen Branchenvertreterinnen und -vertretern, die aus allen Segmenten der Tourismuswirtschaft
kamen, neben dem Rahmenthema ,,Sicherheit® weiterhin ausdriicklich die Zukunftsthemen ,,Digitalisierung“ und
»Nachhaltigkeit” betont.

In seiner Funktion als Mittler zwischen Politik, Wirtschaft und Wissenschaft hat das Kompetenzzentrum Tourismus
des Bundes die Branche durch die Aufbereitung von Informationen zu Férdermoglichkeiten, Reiseeinschrankungen,
marktrelevanten Veranderungen und Moglichkeiten der Revitalisierung seit Marz 2020 intensiv unterstiitzt. Auf
Workshops und Events haben wir gemeinsam mit Vertretern aus allen Bereichen des Tourismus die relevanten
Herausforderungen und Ziele der Branche herausgearbeitet und Perspektiven fiir die Revitalisierung der deutschen
Tourismusbranche skizziert.

Die Ergebnisse unserer Arbeit aus den vergangenen beiden Jahren fassen wir in der vorliegenden Veroffentlichung
zusammen. Sie ist eine Erweiterung unseres Jahrbuchs ,Tourismus 2030: Bausteine der Zukunft“ aus dem Jahr 2019,
in dem wir die wesentlichen Entwicklungen bis zum Jahr 2030 fiir die Tourismusbranche bereits beschrieben hatten.
Die Pandemie hat viele dieser Entwicklungen verstdrkt und gleichzeitig neue Herausforderungen geschaffen, die nach
konkreten MalRnahmen verlangen.

Mit der Veroffentlichung ,,Perspektive 2025 - Revitalisierung durch Wandel® unterstiitzen wir die Branche dabei, die
Revitalisierung als Chance zu nutzen und sich zukunftsfahig aufzustellen. Die von uns skizzierten Perspektiven und
Handlungsempfehlungen sollen der Tourismusbranche die Moglichkeiten der Revitalisierung aufzeigen und allen
touristischen Akteuren als Orientierung dienen.

'BTWo.D.



Auswirkungen der Corona-Pandemie

2. Auswirkungen der Corona-Pandemie
auf die Tourismuswirtschaft

Die deutsche Tourismuswirtschaft wurde von der Corona-Pandemie, die in Deutschland im M&rz 2020 mit der ersten
Welle begann, hart getroffen. Bereits die Osterferien 2020 wurden durch weltweite Reisewarnungen eingeschrankt, in
Deutschland galt der erste Lockdown, Menschen konnten weder im Land in Urlaub fahren, noch ins Ausland reisen. Die
Umsatzriickgange und -ausfalle nahmen historische AusmaRe an. Nach den Zahlen des Deutschen Reiseverbands (DRV)
erreichten die Reiseausgaben der Deutschen 2020 eine Hohe von 31,9 Milliarden Euro, das Vorjahresergebnis hatte 69,5
Milliarden Euro betragen. Der Anteil der Reiseausgaben am gesamten privaten Verbrauch der Bundesbiirger sank von
4,6 auf 2,1 Prozent?.

Nicht zuletzt aufgrund der vom Auswartigen Amt ausgesprochenen Reisewarnungen, aber auch wegen des gesteigerten
Sicherheitsbediirfnisses, entschieden sich viele deutsche Urlauber fiir Ziele in Deutschland, soweit das moglich war.

Der innerdeutsche Tourismus nahm in der Folge um 4,1 Millionen Reisen auf insgesamt 22,8 Millionen zu. Es profitierten
hier Bayern, Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein, obgleich Mecklenburg-Vorpommern besonders strenge
MaRnahmen, wie die SchlieRung der innerdeutschen Grenzen, umsetzte. Reisen ins Ausland brachen jedoch von 52,1
Millionen im Jahr 2019 auf nur noch auf 27,7 Millionen im Jahr 2020 ein3.

Dabei erstreckten sich die Umsatzriickgange liber die gesamte Branche. Das Gastgewerbe beispielsweise musste
zwischen Méarz 2020 und Marz 2021 einen Umsatzriickgang von 72 Prozent bewaltigen*, die Reiseveranstalter verloren
zwischen 2019 und 2020 ein Drittel ihrer Umsatze®. Verscharft werden die Probleme durch den Fachkraftemangel in der
Branche, der seit einigen Jahren nicht zuletzt wegen des demografischen Wandels zunimmt.

In einer frihen Studie der Ostfalia Hochschule fiir angewandte Wissenschaften aus dem Friihjahr 2020¢ wurde empirisch
untersucht, welche Auswirkungen und Folgen der Corona-Pandemie die touristischen Unternehmen zu diesem Zeit-
punkt erwarteten.

Obwohl die ersten Anzeichen der Pandemie bereits Anfang des Jahres 2020 zu erkennen waren und auch bereits Ende
2019 aus China Meldungen {iber das neuartige Virus in Europa zu lesen waren’, haben die touristischen Unternehmen
Uberwiegend erst seit Anfang bis Mitte Marz 2020, also dem Zeitpunkt des ersten Lockdowns, GegenmaRnahmen ergrif-
fen und sich somit auf die Krise eingestellt (vgl. Abb. 1).

2DRV2021a, °3FUR2021, *Statistisches Bundesamt2021, °DRV2021la, °Thiesing2020 (in der empirischen Untersuchung wurden n=926 Unter-
nehmen in der Zeit vom 9. April 2020 bis 24. April 2020 nach ihrer Einschétzung der Folgen der Corona-Pandemie befragt), 7Vgl.: o.V. 0.D.



Auswirkungen der Corona-Pandemie

Zeitpunkt des Einleitens von Gegenmalinahmen

seit ca. Anfang des Jahres (Januar/Februar) - 3%

seit ca. Anfang Marz 43%

seitdem Bund und Land erste einschrankende Mal-
nahmen erlassen haben (Kita- und SchulschlieRungen)

26%

seitdem Bund und Land drastische MaRnahmen zur
Bekampfung der Pandemie erlassen haben
(Social Distancing, Kontaktbeschrankungen)

15%

5%

ich kann keine aktiven AnpassungsmaRnahmen
ergreifen

9%
seit ca. Ende Méarz

0% 5% 10% 15%  20% 25% 30% 35%4 0%  45%

Abbildung 1: Zeitpunkt des Einleitens von GegenmalRnahmen 2020 (Quelle: Thiesing 2021)

In der Befragung wurden unterschiedlichste MaBnahmen daraufhin abgefragt, ob diese ,bereits eingeleitet oder konkret
geplant®, ,in Priifung oder noch nicht gepriift“ oder ,gar nicht in Frage kimen“ (vgl. Abb. 2).



Auswirkungen der Corona-Pandemie

Annahme oder Ablehnung von GegenmafRnahmen (1)

1. Reduzierung von Sachkosten
eingefiihrt / konkret geplant

in Priifung/noch nicht gepriift
kommt nicht in Frage*

2. Kurzarbeit/Reduzieren der Arbeitszeit
eingefiihrt / konkret geplant
in Priifung/noch nicht gepriift

kommt nicht in Frage*

3. Entlassung von Personal
eingefiihrt / konkret geplant
in Priifung/noch nicht gepriift

kommt nicht in Frage*

4. Neue technische Losungen
eingefiihrt / konkret geplant
in Priifung/noch nicht geprift

kommt nicht in Frage*

5. Umstellung des Geschaftmodells bzw, neue Geschaftsmodelle
eingefiihrt / konkret geplant
in Priifung/noch nicht gepriift

kommt nicht in Frage*

6. Andere Verwendung des Personals, z. B. Ausleihen
eingefiihrt / konkret geplant

in Priifung/noch nicht gepriift

kommt nicht in Frage*

7. Kapitaleinlage aus dem Privatvermogen
eingeflihrt / konkret geplant
in Priifung/noch nicht gepriift

kommt nicht in Frage*

8. Aufnahme neuer Kredite
eingefiihrt / konkret geplant
in Priifung/noch nicht geprift

kommt nicht in Frage*

9. Beantragung von staatlichen Zuschiissen
eingefiihrt / konkret geplant
in Priifung/noch nicht geprift

kommt nicht in Frage*

10. Beantragung von staatlichen Krediten
eingefiihrt / konkret geplant
in Priifung/noch nicht gepriift

kommt nicht in Frage*

0%

I 83%
N 99,

HE 3%

e 7 7%
6%
I 18%

I 23%

I 21%
I 57%

I 33Y%
I 23%
I 44%

I 17%
I 19%
I 64%

mE 7%
I 25%
I 68%

I 350/,
I 3%
I 42%

e 3%
e 30%
I 4 7%

I 650
I 17%
—— 17%

I 29%
e 30%
I 4 1%

10% 20% 30% 40% 50% 0% 70% 80% 90% 100%

*gepriift, aber kommt nicht in Frage oder kommt grundsétzlich nicht in Frage



Auswirkungen der Corona-Pandemie

Annahme oder Ablehnung von GegenmafRnahmen (2)

11. Verstarkung der HygienemalRnahmen
eingeflihrt / konkret geplant 87%

in Prifung/noch nicht gepriift = 9%
kommt nichtin Frage* ml 5%
12. Intensivierung der MaBnahmen zur Sauberkeit
eingefiihrt / konkret geplant EE————— 78%
in Priifung/noch nicht gepriift N 14%
kommt nichtin Frage* W= 8%
13. Inanspruchnahme von Nachbarschafts- bzw. kollegialer Hilfe
eingefiihrt / konkret geplant IEE——— 8 21%
in Priifung/noch nicht gepriift - ———— 27%
kommt nichtin Frage* m  ——— 52%
14. Unterstiitzungsaufrufe, z. B. in Zeitungen, im Internet
eingefiihrt / konkret geplant I 30%
in Prifung/noch nicht gepriift I — . 22%
kommt nicht in Frage™ I 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 2: Annahme, Priifung oder Ablehnung von GegenmalRnahmen (Quelle: Thiesing 2021)

Fasst man die aufgeflihrten MaRnahmen zusammen?, so ergeben sich drei Gruppen von Anpassungsmafinahmen (vgl. Abb. 3):

1. Kostenmanagement und Starkung der Finanzkraft bzw. des ,,Durchhaltevermogens“
2. Kreative/unkonventionelle MaBRnahmen
3. Traditionelle HygienemaRBnahmen

+ Reduzieren von Sachkosten
+ Kurzarbeit, Reduzierung der Arbeitszeit
Kostenmanagement
und Stirkung der + Entlassungvon Persor.1al
Finanzkraft, bzw. des + 4+ Aufnahme neuer Kredite
Durchhaltevermégens + Beantragung von staatlichen Zuschiissen
++ Beantragung von staatlichen Krediten
+ Neue technische Losungen (z. B. Digitalisierungsmoglichkeiten)
+ Umstellung des Geschéftsmodells bzw. neues Geschéaftsmodell
. (z. B. aulber Haus-Verkauf, neue Produkte bzw. Dienstleistungen)
unkonventionelle + Andere Verwendung des Personals
MaRnahmen (z. B. Ausleihe, Kooperation mit anderen Unternehmen etc.)
+ Inanspruchnahme von Nachbarschafts- , bzw. kollegialer Hilfe
8
+

+4 4 Verstdrkung der HygienemaRnahmen

Traditionelle (z. B. Mundschutz, Desinfektion, Hinde waschen etc.)

HygienemaRnahmen 4+ =4 Weitere Intensivierung der MaRnahmen der Sauberkeit

Abbildung 3: Unterschiedliche Gruppen von Anpassungsmalinahmen (Quelle: Thiesing 2020)

Unterstiitzungsaufrufe, z. B. in Zeitungen, im Internet, auf Social Media Kanalen

8Methode: Hauptkomponentenanalyse; Vgl.: Backhaus et al. 2018, S. 393.  ° Die Anzahl der Plus- oder Minus- Zeichen symbolisiert die Starke der

Komponentenladung. Plus stellt eine gleichgerichtete Wirkung dar, Minus eine entgegengesetzte.



Die Ergebnisse machen deutlich, dass traditionelle Hygi-
enemalinahmen und auch die Starkung des Durchhalte-
vermogens fiir die touristischen Unternehmen von grofRer
Bedeutung waren. Da in diesem Zusammenhang auch

die Staatshilfen eine zentrale Rolle spielten, wurden die
Unternehmen um eine Einschatzung dieser Mallhahmen
gebeten und gefragt, wie sie diese auf einer Skalavon 1 (=
trifft voll und ganz zu) bis 5 (= trifft ganz und gar nicht zu)
bewerten.

Den hochsten Zustimmungswert mit 2,15 wies die Aus-
sage ,,Ich habe bereits Staatshilfen beantragt” auf (vgl.
Abb. 4). Allerdings wurden die Hilfen von mehr als 50
Prozent der Unternehmen (mit einem Wert von 3,63) als
nicht ausreichend angesehen, die Unternehmen wiinsch-
ten sich raschere Hilfsmalnahmen. Auch die Einfachheit

stimme voll und ganz zu

1 2

Die von der Bundesregierung und den Landes-
regierungen in Aussicht gestellten Hilfen sind
ausreichend

Die von der Bundesregierung und den Landes-
regierungen in Aussicht gestellten Hilfen sind
leicht zu beantragen

Meine Hausbank hilft mir dabei, die Hilfen zu
beantragen

Ich werde die Hilfen sowieso nicht bekommen
Die Hilfen miissten viel schneller kommen
Ich habe bereits Hilfen beantragt

Ich habe/ werde meine Miete in der Krise nicht
mehr zahlen

Ich werde meine Bank auf die Aussetzung von
Zahlungsverpflichtungen (z.B. Tilgung, Zinsen)
ansprechen

Ich werde meine Berufskollegen um Hilfe bitten

stimme liberwiegend zu

Auswirkungen der Corona-Pandemie

der Beantragung lag mit einem Wert von 2,69 im posi-
tiven Bereich. Beide Statements scorten dabei jedoch
nicht sehr hoch. Bilanziert man Inhalt und Schnelligkeit
der Hilfen insgesamt, so zeigen sich Kritikpunkte an den
Corona-Hilfen. So hat bspw. der Deutsche Hotel und Gast-
stattenverband (DEHOGA) deutliche Kritik an der Schnel-
ligkeit und der Art und Weise, wie schwierig die Beantra-
gung von Hilfen sei, gelibt . Wie hingegen eine detaillierte
Analyse in den folgenden Abschnitten zeigt, betrifft diese
Kritik jedoch nur den kleineren Teil der Unternehmen
der Freizeit- und Tourismuswirtschaft. Aus heutiger Sicht
zeigt sich innerhalb der Branche eine deutlich gestiege-
ne Zufriedenheit und Wertschatzung fiir die finanziellen
Hilfsmafnahmen der 6ffentlichen Hand. (vgl. S.15).

stimme etwas zu stimme kaum zu stimme ganz und gar nciht zu

3 4 5

Inwieweit
stimmen Sie folgenden
Aussagen zu den
Staatshilfen bzw. anderen
allgemeinen
Unterstiitzungs-
malinahmen zu?

Abbildung 4: Einstellungen zu Staatshilfen und UnterstiitzungsmafRnahmen (Quelle: Thiesing 2020)

1 vgl.: Gammelin 2021
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Die Unterstlitzungsleistungen der Hausbanken bei der
Beantragung der Hilfen wurden mit einem Wert von 3,35
ebenfalls relativ niedrig bewertet. Trotz dieser z.T. kriti-
schen Aussagen, die Verbesserungen schon zu einem fri-
hen Zeitpunkt wiinschenswert erscheinen lieRen, erfuhr
die Aussage ,,Ich werde die Hilfen sowieso nicht bekom-
men“, die eine gewisse resignative Haltung ausdriickt, mit
3,52 keine hohe Zustimmung.

Neben den staatlichen Hilfen gab es auch Varianten

wie - vereinfacht dargestellt - die Moglichkeit, einseitig
die Mietzahlungen seitens des Mieters auszusetzen bzw.
stunden zu lassen. Hier lag der Zustimmungswert nur bei
4,12: Fiir nahezu drei Viertel aller Unternehmen traf diese
Moglichkeit kaum oder gar nicht zu. Der Wert von 2,98 bei
der Aussetzung der Zahlungsverpflichtungen gegentiber
der Bank zeigt, dass nahezu genauso viele Unternehmen
die Moglichkeit der Aussetzung von Zahlungen fiir sich
nutzen wollten, wie sie auch nicht nutzen wollten.

Die Hilfe von Berufskollegen schien weitestgehend nicht
gewlinscht zu sein. Lediglich 5 Prozent der Unternehmen
mochten sie in Anspruch nehmen; mehr als 80 Prozent
sahen sie nicht als probates Mittel der Unterstuitzung an.
Dies driickte sich im niedrigsten Wert (4,37) fiir die mog-
lichen Mallnahmen aus.

Teilt man mittels einer Clusteranalyse* die Unternehmen
beziiglich dieser Statements in drei in sich homogene
Gruppen ein, so erkennt man deutliche Unterschiede, die
zu der folgenden Charakterisierung fiihren:

1. Unternehmen, die keine Probleme hatten
und keine Hilfen benatigten

2. Unternehmen, die (noch) keine Probleme hatten,
aber prophylaktisch Hilfen in Anspruch nehmen
wollten

3. Unternehmen, die Probleme hatten und alle
Hilfsmoglichkeiten nutzen wollten

Auswirkungen der Corona-Pandemie

Die erste Gruppe von Unternehmen - die keine Hilfe be-
noétigen - machten 41,3 Prozent der Unternehmen aus.
Die zugehdrigen Unternehmen hatten keine Probleme mit
ihren Zahlungsverpflichtungen und auch keine ander-
weitige Hilfe von Berufskollegen erbeten. Sie hatte auch
im Vergleich zu den anderen Gruppen im geringsten MaR
Hilfen beantragt und war der Meinung, dass sie auch kei-
ne Hilfen bekommen wiirde. Hier unterschied sich diese
Gruppe signifikant von den beiden anderen Gruppen. Die
zugehorigen Unternehmen nutzten weiterhin auch ihre
Hausbank nicht, um Hilfen zu beantragen. Da sie keine
Hilfen benétigten und beantragten, stimmten sie einer-
seits vergleichsweise stark der Aussage zu, dass die Hilfen
ausreichend seien; andererseits waren sie in relativ gerin-
gem Male der Ansicht, dass die Hilfen leicht zu beantra-
gen gewesen seien. Bei der Forderung nach Schnelligkeit
lag diese Gruppe im Mittelfeld.

Die zweite Gruppe - mit einem Anteil von 32 Prozent aller
befragten touristischen Unternehmen - war dadurch cha-
rakterisiert, dass sie - vergleichbar wie die erste Gruppe

- zu der fraglichen Zeit auch bzw. noch keine wirtschaft-
lichen Probleme hatte, allerdings wohl - prophylaktisch
- bereits Hilfen beantragt hatte. Diese Hilfen seien nicht
schwierig zu beantragen gewesen und die Hilfe der Haus-
bank wiirde dazu kaum in Anspruch genommen.

Sie zeigte sich grundsatzlich optimistisch beziiglich der in
Aussicht gestellten Hilfen.

1 Backhaus et al. 2018
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stimme
vollund ganz zu
1

Die von der Bundesregierung und den Landesregierungen in
Aussicht gestellten Hilfen sind ausreichend

Die von der Bundesregierung und den Landesregierungen in
Aussicht gestellten Hilfen sind leicht zu beantragen

stimmen Sie folgenden

Meine Hausbank hilft mir dabei, die Hilfen zu beantragen

allgemeinen

Ich werde die Hilfen sowieso nicht bekommen

Die Hilfen missten viel schneller kommen

Ich habe bereits Hilfen beantragt

Ich habe/ werde meine Miete in der Krise nicht mehr zahlen

Ich werde meine Bank auf die Aussetzung von Zahlungsver-
pflichtungen (z.B. Tilgung, Zinsen) ansprechen

Ich werde meine Berufskollegen um Hilfe bitten

Inwieweit

Aussagen zu den
Staatshilfen bzw. anderen

Unterstiitzungs-
mafnahmen zu?

Auswirkungen der Corona-Pandemie

stimme stimme stimme stimme ganz
iberwiegend zu etwas zu kaum zu und gar nciht zu
2 3 4 5

@ Cluster 1: Unternehmen, die ohne Hilfe auskommen

@ Cluster2: Unternehmen, die vorsichtshalber Hilfe in Anspruch nehmen

@ Cluster 3: Unternehmen mit Problemen

Abbildung 5: Unterschiedliche Einstellungen zu den Corona-Hilfen (Quelle: Thiesing 2020)

Die dritte Gruppe hatte im Vergleich zu den beiden vorhe-
rigen Gruppen deutliche wirtschaftliche Schwierigkeiten.
Ihr Anteil betrug 26,7 Prozent. Diese Gruppe hatte sich bei
der Beantragung von Hilfen und bei der Aussetzung von
Zahlungsverpflichtungen auf ihre Hausbank gestiitzt und
bereits Hilfen beantragt. Hierin unterschied sich diese
Gruppe signifikant von den beiden anderen Gruppen. Die
Unternehmen mit Problemen hatten die Beantragung der
Hilfen nicht als sehr schwierig empfunden und sie waren
relativ optimistisch bezliglich der Gewahrung der Hilfe.

Allerdings empfand diese, unter wirtschaftlichem Druck
stehende Gruppe, die Hilfen als nicht ausreichend. Auch
hatten die Hilfen schneller kommen sollen.

Insgesamt zeigte sich, dass sich lediglich gut ein Viertel
aller touristischen Unternehmen zu dem Zeitpunkt der
ersten Welle bereits in akuten Schwierigkeiten befand
und demzufolge auf Hilfen angewiesen war.

12



Positive Bewertung der staatlichen Hilfen
durch die Branche

Das Hilfspaket, das die Bundesregierung aufgelegt hatte,
war das grofite in der Geschichte der Bundesrepublik.

Die unterschiedlichen Instrumente und Modelle erstreck-
ten sich lber die gesamte Wirtschaft und alle Branchen
und Unternehmensgrofien. Zu den Férdermalinahmen
gehorten der Wirtschaftsstabilisierungsfonds, ein Schnell-
kredit und Sonderprogramm der KfW, Kurzarbeitergeld,
Uberbriickungshilfen, Grundsicherung und Neustarthilfe.
Mit dem Programm wollten Bundestag und Bundesregie-
rung eine Insolvenzwelle verhindern und den gefahrdeten
Unternehmen eine Uberlebenschance bieten. Drohende
Umsatzeinbriiche sollten so abgefedert werden, eine
Gefahr, die der Reisebranche durchgehend drohte, von
Reisebiiros liber Hotels, Busunternehmen, lokalen Dienst-
leistern bis zu Reiseveranstaltern oder Fluggesellschaften.

Auswirkungen der Corona-Pandemie

Diese Insolvenzwelle ging an der Branche vorbei, die
deutsche Reisebranche hat das schwierige Jahr nicht
zuletzt wegen der staatlichen Hilfen gut {iberstanden.
Dies ist das Fazit des Branchenchecks des Deutschen
Reiseverbands (DRV), den der Verband im Vorfeld seiner
Jahrestagung durchgefiihrt hatte. Nach Aussage von
DRV-Prasident Norbert Fiebig habe die Unterstitzung
der Politik der Mehrheit der touristischen Unternehmen
geholfen. Nach den Ergebnissen der Befragung von mehr
als 550 touristischen Unternehmen gaben 90 Prozent der
Reisebiiros und Reiseveranstalter an, dass die wirtschaft-
lichen Hilfen der Politik geholfen hatten. ,Die staatlichen
Unterstiitzungsmafnahmen haben wesentlich zum Uber-
leben der Unternehmen in der Krisenzeit beigetragen,
sagt Fiebig™.

Forderinstrumente und Corona-Hilfen in Deutschland

MaRnahmen Wirtschafts- Schnellkredit
Mal3- fiir Startups stabilisierungs- und Sonder-
und kleine fonds programm
nahme Mittelstandler der KfW
« Globaldarlehen « Gesamtvolu- « Kreditvolumen
der KfW zur men bis zu 600 max.1.8 Mio €
Finanzierung Mrd. € (bisher 800.00 €)
von LFI-Forder- ‘ . e
rogrammen - Garantien zur . 6 Haftungs-
Art - Absicherung freistellung.
« Beteiligungs-an- v. Krediten u. .
und gebote der Mit- Kapitalmarkt- + Erweiterte Son-
Inhalt telstdndischen produkten, Re- der-kondition
n Beteiligungs- kapitalisierun-
gesellschaften gen zur direkten
Starkung des
Eigenkapitals.
Ziel-
grup- GroR-
p en unternehmen

rofR3- Grof-
unternehmen unternehmen

Uberbrii-
ckungshilfe

Grund-
sicherung und
Neustarthilfe

Kurzarbeiter-
geld und
steuerliche
MaRnahmen

Exportkredit-
garantien und
Biirgschaften

Der Bund + Sonder- « Unterneh- « Leistungen der
sichert Export- regelungen men werden Grundsicherung
geschéfte zu unter anderem Zuschiisse fiir Arbeits-
kurzfristigen zu Bezugsdauer, zu den fixen suchende
Zahlungs- erleichterter Zu- Betriebskosten
bedingungen gang, Offnung in bestimmen + NSH/NSH Plus
} fiir Zeitarbeiter, Monaten ge- fiir Soloselbst-
Biirgschaften: etc. wiahrt standige, kleine
Abdeckung KG und Genos-
bis zu 90% des « Erstattung und « Aktuell bis sen-schaften
Kreditrisiko Anpassung von 31.12.2021 mit coronabe-
Steuervoraus- dingtenUmsatz-

zahlungen, etc. einbuBen

Grof-
unternehmen

rof3-
unternehmen

Abbildung 6: Ubersicht der Férderinstrumente und Corona-Hilfen (Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehanung an BMWi 2021a)

2 DRV 2021d, *® Fiebig2021
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Fiebig sieht die Branche nun fiir die Zukunft und auch fiir
eine weitere Krise gut vorbereitet. Viele Unternehmen
hatten die staatlichen Hilfen auch genutzt, um ihre
Betriebe neu zu strukturieren und aufzubauen. Sie seien
nun schlanker aufgestellt und damit krisensicherer.
Neben den staatlichen Uberbriickungshilfen sei die Kurz-
arbeiterregelung ein wesentlicher Faktor gewesen. Rund
zwei Drittel der Befragten hatten wahrend der Pandemie
keine Mitarbeiter entlassen. Dies seien Griinde dafiir, dass
es nicht zu einer Insolvenzwelle gekommen sei.

Viele Unternehmen hatten sich in einer existenzbedro-
henden Situation befunden. Doch insgesamt sei Deutsch-
land wesentlich besser aufgestellt als viele andere

Auswirkungen der Corona-Pandemie 14

Lander, denn dort habe es keine solche Unterstiitzung
gegeben. Daher seien dort die Auswirkungen auch starker
und wahrscheinlich fiir einen ldngeren Zeitraum zu spu-
ren. Die Politik habe gut reagiert und fiir Optimismus in
der Branche gesorgt, stellt Fiebig klar und blickt bezogen
auf diesen Sektor optimistisch in die Zukunft.

Das Portfolio der HilfsmafRnahmen ist noch vorhanden,
viele Unternehmen haben die méglichen Hilfen noch
nicht abgerufen, konnen dies aber noch tun. Der Touris-
mus hat auch Dank der staatlichen Hilfen die Chance, sich
wieder nach vorne zu bewegen.



Unsere Arbeit in Zeiten der Pandemie

3. Unsere Arbeit in Zeiten der Pandemie

Das Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes unter-
stlitzt im Auftrag des BMWi als zentraler Partner der
Tourismuswirtschaft die Umsetzung der tourismuspoli-
tischen Ziele der Bundesregierung. Als Reaktion auf den
Ausbruch der COVID-19-Pandemie und die damit einher-
gehenden Folgen fiir die Tourismuswirtschaft in Deutsch-
land hat das BMWi gemeinsam mit uns Anfang Marz 2020
beschlossen, zunachst mit hochster Dringlichkeit einen
Beitrag zur sachlichen Informationsvermittlung und zur
Koordination von Unterstiitzungsangeboten fiir die Tou-
rismuswirtschaft zu leisten. Seitdem hat das Kompetenz-
zentrum sein bestehendes Informationsangebot teilweise
neu ausgerichtet und maRgeblich erweitert.

In einem ersten Schritt wurde das Informationsportal
»,Corona-Navigator“ (www.corona-navigator.de) aufge-
setzt. Auf der Webseite wurden aktuelle Informationen,
wie nationale und internationale Nachrichten, Hinter-
grundberichte und Studien von hoher touristischer

Relevanz gebiindelt und kostenfrei zur Verfligung gestellt.

Das Portal diente damit als zentrale Quelle fiir touristisch
relevante Informationen rund um die Entwicklung der
Pandemie. Inzwischen sind die Inhalte des Corona-Na-
vigators Teil des Tourismus-Wegweisers, einem weiteren
coronabedingten Informationsangebot des Kompetenz-
zentrums.

MEDIEN KONTAKT

KOMPETENZZENTRUM

TOURISMUS
s uNEs

_— —

BRICHTIGGEMACHT KOMPETENZCLOUD FORDERWEGWEISER TOURISMUS-WEGWEISER
.

Corona-Navigator

i Wihn'ge Info;mzifionen fir den Tomigmus i |

| Ein Angebot des Kompetenzzentrums Tourismus des Bundes

Fakten, News und Selbsthilfe fiir Tourismus-Profis

Seriose und klare Informationen sind essentiell far die
Tourismuswirtschaft. Das Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes
bietet Zugang zu relevanten und gepraften Nachrichten und

Wissen. Wir ordnen die aktuelle Entwicklung neutral ein. Unsere
Nachrichten, Fakten und Analysen sowie Links diirfen geteilt werden:
mit Kollegen, Mitarbeitern und Geschaftspartnern, mit Kunden und
Gasten.

Unser Informationsangebot ist gemacht fir Tourismus-Profis. Es ist
frei verfugbar und kommerziell. Es ersetzt keine Mediendienst:

und keine professionelle und individuelle Beratung

™ Die gute Nachricht des Tages

Stimmungsbarometer

Tourismus - Jetzt mit > Umfangreiche Erweiterung

neuen ]?Iagen! der Corona-Hilfen geplant -
bundesfinanzministerium.de

Die Stimmung der Tourismus

> Alle guten Nachrichten

M Aktuelle Nachrichten

> Stimmung im Reisevertrieb
bleibt mies - reisevors.de

>> zu den Ergebnissen

> Trotz Stimmungsabsturz
weiterhin viel Liquiditat im
deutschen Hotel-
Immobilien-Markt -
tageskarte in

Jede Stimme zdhlt.

Abbildung 7: Startseite Corona-Navigator (Quelle: Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes www.corona-navigator.de)
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Um der Tourismuswirtschaft neben aktuellen Informa- der Tourismuswirtschaft zum weiteren Verlauf der Coro-
tionen auch einen Ausblick und Handlungssicherheit nakrise und der vollstandigen Erholung des touristischen
wahrend der Corona-Krise zu geben, haben wir bereits Geschafts. Aufgrund der hohen Dynamik der Corona-

im Marz 2020 die Szenarienreihe ,Recovery-Check” ent- Pandemie wurden von April bis Juli 2020 insgesamt drei
wickelt. In jeweils drei Szenarien, einer optimistischen, Recovery-Checks veroffentlicht.

einer realistischen und einer pessimistischen Betrach-
tung, skizzierten die Recovery-Checks die Erwartungen

[( o ti Touri d . o e . o e . . o Lo .
Optimistisches Szenario Realistisches Szenario Pessimistisches Szenario

Binnentourismus Internationaler Binnentourismus  Internationaler Binnentourismus Internationaler
Tourismus Tourismus Tourismus

Phase I: Lockdown

beendet

Voraussichtlich gebuchter 15% 5% 10% 2% 5% 1%
Umsatz gemessen am

Vergleichszeitraum des

Vorjahres (Ergebnisse RC#2)

Phase II: Vitalisierung

Dauer bis 31.10.2020 31.03.2021 15.03.2021 01.10.2021 30.06.2021 28.02.2022
Gebuchter Umsatz gemessen 70% 50% 60% 40% 50% 35%

am Vergleichszeitraum des

Vorjahres

Phase III: Normalisierung

Dauer bis 30.04.2021 31.03.2022 30.06.2021 31.03.2021 31.12.2022 01.06.2024

Abbildung 8: Recovery-Check#3 (Quelle: Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021d)

Zeitgleich mit der Veroffentlichung des letzten Recovery-  Wegweiser handelt es sich um eine offene Datenbank, in
Checks wurde der ,Tourismus-Wegweiser“ (www.touris- der aktuelle und touristisch relevante Corona-Einschran-
mus-wegweiser.de) als neues Informationsangebot des kungen auf Ebene aller Bundeslander erfasst und tabella-

Kompetenzzentrums freigeschaltet. Bei dem Tourismus- risch dargestellt werden.
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B coien  roRDERwEGWEISER

Tourismus-Wegweiser

++ Reisen in Deutschland ++ Lockerungen und Einschrinkungen im Uberblick ++

. ‘1,. Ein Infoangebot des Kompetenzzentrums Tourismus des Bundes

Alle Einschrinkungen im Uberblick

Suche nach Bundestandern
PR —
Baden-Witrttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Varpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen

Rheinland-Pfalz

SHCORC RC ORCORC

Saarland

€ sachsen
T Sachsen-Anhalt
»

Schleswig-Holstein

[ Tharingen

In insgesamt 34 Rubriken wird die tagesaktuelle Lage je
Bundesland aufgrund der jeweils rechtskraftigen Ver-
ordnungen abgebildet und stetig aktualisiert, zum Teil
mehrmalig im Monat. So gilt in Hamburg Ende Oktober
2021 die 53. Einddmmungsverordnung, die von uns aus-
gewertet wurde. Zusatzlich wird die Situation in allen
untersuchten Themengebieten zur schnellen Orientie-
rung in Ampelphasen eingeteilt. Die Rubriken beziehen
sich sowohl auf allgemeine Informationen wie Einreise-
und Kontaktbeschrankungen, als auch auf touristische
Angebote, wie beispielsweise Hotels, Gastronomie, und
Veranstaltungen. Der Tourismus-Wegweiser wird taglich

Aktuelles News

» Was die Ampetkoalition far den

» Kaum jemand will noch tanzen: Erste
= ieRen freiwillig
tageskarteio

> Ab Donnerstag 2G plus in vielen
Restaurants und Hotels in Mecklenburg -
Vorpommenn - tageskarte.jo

> Rosenheim und sieben Krcise in Bayern
miissen Restaurants und Hotels
schlieRen - tageskarte.io

> Link zum RSS Feed °

von uns aktualisiert und bietet Touristikern wie Reisen-
den so einen klaren Uberblick tiber die aktuell geltenden
Reiseeinschrankungen innerhalb der Bundesrepublik
Deutschland.

Die Informationen des Tourismus-Wegweisers werden
kostenfrei und lizenzfrei, nach dem Open-Data-Prinzip,
von uns zur weiteren Nutzung zur Verfligung gestellt. So
kdnnen externe Informationsangebote, wie Apps und
Webseiten, auf die Daten der Plattform zugreifen. Mehr
als acht Millionen Zugriffe konnten allein liber die exter-
nen Informationsangebote erzielt werden.

Abbildung 9: Startseite Tourismus-Wegweiser (Quelle: Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes www.tourismus-wegweiser.de)
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Uber die neuen Informationsangebote hinaus haben wir
die reguléren Informationsangebote und Analysetatig-
keiten des Kompetenzzentrums an die Entwicklungen der
Corona-Pandemie angepasst. So wurden der Forderweg-
weiser und die Studienbewertungen um eine ,Corona“

- Rubrik erweitert und die Themen der Vertiefungswork-
shops und Panel-Befragungen entsprechend ausgerich-
tet. Insgesamt wurden in den Jahren 2020 und 2021 vier
Befragungen und vier Workshops mit unmittelbarem
thematischem Bezug zur Pandemie durchgefiihrt.

In den Panel-Befragungen des Kompetenzzentrums wer-
den verschiedene Betriebe aus allen Branchensegmenten
zu aktuellen Themen befragt. In den Jahren 2020 und
2021 sind die folgenden Themen bearbeitet worden:

% Q1/2020: Digitale Reife und Wertschopfung
%+ Q2/2020: Mobilitat und Besucherlenkung

+ Q1/2021: Neustart 2021:
Voraussetzungen der Revitalisierung

% Q2/2021: Das neue Reisen
#+ Q3/2021: Die Zukunft der Geschéftsreise

Zusatzlich zu der Panel-Befragung zum Thema ,,Das neue
Reisen” wurde erstmals eine reprasentative Endkunden-
befragung in Zusammenarbeit mit dem SINUS-Institut
durchgefiihrt. Die Kooperation ermdglichte eine umfas-
sende Untersuchung der Reisebediirfnisse der Deutschen
unter Berlicksichtigung ihres soziokulturellen Kontexts.

In unseren Vertiefungsworkshops diskutierten und be-
werteten wir aktuelle Themen gemeinsam mit unserem
Fachbeirat sowie Vertretern aus Politik, Wissenschaft und
Wirtschaft. Dabei wurden HandlungsmaRnahmen und
Forderungen formuliert und der Austausch zwischen den
Branchenakteuren gefordert.

Unsere Arbeit in Zeiten der Pandemie 18

# WS1/2020: Corona-Erholungsprozess -
wo stehen wir aktuell und wie geht es weiter?

#+ WS2/2020: Digital-Design: digitale Betriebe und
digitale Wege zum Kunden

% WS3/2020: Besucherlenkung und nachhaltige
Mobilitat

#+ WS1/2021: Tourismus 2021 - Voraussetzungen
fir eine erfolgreiche Revitalisierung

% WS2/2021: Das neue Reisen

Als Abschlussveranstaltung des Jahres 2021 veranstal-
teten wir eine ganztagige Online-Tagung

»Perspektive 2025: Revitalisierung durch Wandel“.
Gemeinsam mit den Teilnehmern wurden die Perspek-
tiven des Geschafts- und Freizeittourismus bis 2025
skizziert, um konkrete HandlungsmafRnahmen abzu-
leiten.

Die Ergebnisse aller Befragungen und Veranstaltungen
flieRen kontinuierlich in unsere Arbeit ein und bilden
die Grundlage fiir die vorliegende Veroffentlichung.

PERSPEKTIVE202:

Revitalisierung durch Wandel

30. SEPTEMBER 2021 KOMPETENZZENTRUM ~y

ONLINE TOURISMUS -

DES BUNDES ~
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4.Das neue Fundament des Tourismus

Nachhaltigkeit, Digitalisierung und Sicherheit: der Handlungsdruck nimmt zu

In der Tourismusbranche zeichnete sich bereits Anfang 2021 ein klares Bewusstsein fiir in der Krise verborgene
Chancen auf Veréanderungen ab. Zwar waren die Unternehmen geteilter Meinung, doch fast genau die Halfte wollte
schnellstmoglich zuriick zu ,,business as usual®. Die andere Halfte sah den Neustart als Chance fiir zukunftsweisende
Anderungen. Die zukiinftigen Eigenschaften, die der Tourismus langfristig mitbringen muss, waren klar erkennbar:
Vor allem nachhaltiger, wertschatzender, digitaler und krisenfester sollte er sein.

Der
Tourismus
der Zukunft
sollte ...
sein:

Abb. 10: Der Tourismus der Zukunft sollte ...

nachhaltiger
wertschatzender
digitaler
krisenfester
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Bl s .
° « menschlicher
Bl 7% "> . flexibler
<1% « als Branche wertgeschatzter
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sein (Quelle: Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes, Online-Panel 1/2021)

Tatsachlich ist die Pandemie in vielerlei Hinsicht ein Katalysator fiir ebendiese Entwicklung hin zu einem nachhaltigen,
resilienten und digitalen Tourismus. Die beiden Megatrends Digitalisierung und Nachhaltigkeit, die bereits in der vor-

pandemischen Zeit als wichtige Herausforderungen galten, bekommen nunmehr zuséatzliche Relevanz und Akzeptanz.
Erste Modellprojekte wurden erfolgreich umgesetzt.



o.—\ /—.o Digitalisierung:
Den Menschen mitnehmen

Der Prozess der Digitalisierung ist durch Covid-19 un-
weigerlich beschleunigt worden. Digitale Losungen sind
als Reaktion auf Kontakt- und Reisebeschrankungen Teil
des Alltags geworden. Sie werden nicht nur akzeptiert,
sondern erwartet. Damit ist das Potenzial der Digitalisie-
rung zur Revitalisierung der Tourismuswirtschaft enorm.
Doch es muss auch genutzt werden. Forderungen wie
der Ausbau der digitalen Infrastruktur, die Forderung
von digitalen Kompetenzen und Innovationen sowie die
Schaffung klarer und fairer Wettbewerbsregeln fiir das
digitale Geschaft gelten als essenziell. Gefragt ist jedoch
nicht nur die 6ffentliche Hand. Unternehmen sollten
Raum schaffen fiir digitale Innovationen und eine agile
und risikobereite Mentalitat.

Nachhaltigkeit und Wertschatzung:
Mehr als Klimaschutz

Die Corona-Krise hat viele gewohnte Verhaltensweisen in
Frage gestellt. Der zeitweilige Lockdown hat gezeigt, dass
sich die CO2-Emmissionen stark senken lassen - allerdings
nur kurzfristig in einem MalRe, das dauerhaft notwendig
ware, um die Klimaziele zu erreichen. In den Stadten hat
das Fahrrad eine neue Bedeutung und Wertschatzung als
Mobilitatsmittel gewonnen. Diese Folgen der Pandemie
haben das Nachhaltigkeitsbewusstsein von Kunden und
Anbietern weiter zunehmen lassen. Um die Nachhaltig-
keit in allen Facetten zu unterstiitzen, muss das Thema in
der Kommunikation zwischen Branche und Reisenden fest
verankert werden. Das Top-Ziel Klimaschutz, auf dass der
Tourismus bislang haufig kontraproduktiv einzahlt, soll-
te starker mit anderen Nachhaltigkeitszielen abgewogen
werden. Dazu gehort auch, die Wertschatzung der Branche
innerhalb der Bevdlkerung, der Politik, den Medien und
den eigenen Reihen zu starken.

Das neue Fundament des Tourismus

E Sicherheit und Resilienz:
Die Pandemie als Katalysator

Die Relevanz dieses Themengebietes ist durch Covid-19im
besonderen Male befliigelt. Auch sie hat viele Facetten.
Pandemie-bedingte Prozesse und Standards zur Siche-
rung von Gesundheit und Hygiene haben die Wiederauf-
nahme des Reisegeschafts Uiberhaupt erst ermdglicht. Sie
sind haufig von digitalen Innovationen angestoRRen. Doch
es geht um mehr: namlich um die Sicherheit der Branche,
die eineresiliente und damit krisenbestandige Tourismus-
wirtschaft erfordert. Resilienz muss als strategische Auf-
gabe verstanden werden, die vorausschauendes Handeln
und klarer Kommunikation bedarf.

In der richtigen Kombination kénnen diese Trends ein
stabiles Fundament fiir eine gute Zukunft des Tourismus
bilden. Die Trends sind Querschnittsthemen, die vielfalti-
ge Handlungsfelder des Tourismus beriihren. Die zentrale
Herausforderung liegt in einer intelligenten Verkniipfung
dieser Handlungsfelder:
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Digitale Anwendungen werden zur Normalitat, aber nicht ohne Verlasslichkeit

Immer mehr Reisende setzen bei ihrem Urlaub oder der
Geschaftsreise ein digitales Angebot und eine digitale Be-
gleitung von der Buchung bis zur Riickkehr in die eigenen
vier Wande voraus. Corona hat den Anspruch der Reisen-
den an digitale Angebote erhoht. Viele digitale Services
werden nun als selbstverstandlich angesehen. Wegen des
erhohten Informationsbediirfnisses sind digitale Echt-
zeitinformationen sowohl eine Selbstverstandlichkeit als
auch eine permanente Herausforderung™.

Die Kunden fordern zunehmend digitale Identitaten

und Seamless Travel entlang der gesamten Reisekette.
Es sollte von der Anbieterseite keine Liicken geben. Die
Unternehmen haben die Moglichkeit, den Kunden nicht
nur das Reisen zu erleichtern, sondern es auf ein zeitge-
males Niveau zu heben. Fluggesellschaften, die keinen
Online-Check-in und erweiterte digitale Services anbie-
ten, verlieren mittel- bis langfristig an Nachfrage. Auch die
Moglichkeit des kontaktlosen Eincheckens im Hotel von
unterwegs durch das Smartphone wird nach der Pande-
mie als etablierter Service angesehen werden.

Starke Veranderungen sind auch fiir den Geschaftsreise-
markt und den damit verknlipften MICE-Markt (Meetings,
Incentives, Kongress Events) zu erwarten, die beide von
Covid-19 im besonderen MaRe betroffen sind. Mehr als

60 Prozent der Befragten unseres Online-Panels 3/2021
gehen davon aus, dass sich die digitalen Veranstaltungs-
formate, die sich insbesondere wahrend der Pandemie
etabliert haben, halten werden und personliche Dienst-
und Geschaftsreisen langfristig unter dem Niveau des
Jahres 2019 bleiben. Messe- und Ausstellungsreisen sowie
der klassische Geschaftsreiseverkehr werden von Riick-
gangen betroffen sein. Dies gilt ebenfalls fiir Veranstaltun-
gen mit internationalem Teilnehmerkreis, bei denen laut
Online-Panel 3/2021 nur 30 Prozent der Befragten von
einer Erholung bis 2025 ausgehen.

Bei hybriden Veranstaltungen werden Zuwachse erwartet,
wahrend ein Riickgang bei Prasenzveranstaltungen ver-
mutet wird. Das Geschaftsreisebudget wird im Jahr 2025
nur noch 70 Prozent des aus dem Jahr 2019 gewohnten
Budgets betragen®®. Auch die VDR-Geschéftsreiseanalyse
geht von einem langfristigen Riickgang von durchschnitt-
lich 30 Prozent der Geschaftsreisen aus®.

Trotz aller kiinstlichen Intelligenz bleibt die menschliche
Intelligenz - und vor allem die Menschlichkeit - unersetz-
bar. Menschliche Intelligenz sorgt fiir die korrekte Adap-
tion von Prozessen, fiir maRgeschneiderte Service und
die sprichwortliche Gastfreundschaft auf allen Ebenen.
Wahrend sich Leistungs-Anbieter ohnehin fiir eine user-
zentrierte Entwicklung aussprechen, ist die Einbeziehung
menschlicher Kompetenz auf moglichst allen Stufen der
touristischen Wertschopfungskette ein Thema von gleich-
bleibender Wichtigkeit. Die Verldsslichkeit im Informa-
tionsfluss muss auch in Zukunft von Menschen gewahr-
leistet werden (etwa bei der permanenten Aktualisierung
des Tourismus-Wegweisers durch unser Team).

Nach den Ergebnissen des Online-Panels 1/2021 sehen

67 Prozent der Befragten verldssliche Regelungen zur

Ein- und Ausreise als wesentlich an, flir 62 Prozent spielen
Hygiene und Sicherheit in Unterkunft und Gastronomie
eine entscheidende Rolle . Die in den einzelnen Bundes-
landern bestehenden Verordnungen miissen in voller
Géanze bekannt sein und umgesetzt werden. Sicherheit
und Digitalisierung stehen hier in einem Zusammenhang,
der durch den Menschen zu gewahrleisten ist.

Fir das Bemiihen um exzellente Kundenbindung und
Gastemanagement in moglichst allen Stufen des Reise-
prozesses war im Tourismus stets der Mensch zustandig.
Dies wird grundsatzlich auch so bleiben. Digitale Inst-
rumente und digitale Identitdten entlang der Customer
Journey ermdglichen zusatzlichen Service. Es gilt die
Praferenzen und die Reiseplane des Gastes bestmoglich
zusammenzufiihren, soweit er einverstanden ist.

Digitale Identitaten sind das Mittel der Wahl dafiir. So-
genannte Self-Sovereign Identities (SSI) sind kleine
Schliissel, mit denen der Reisende einen Einblick in seine
Praferenzen gewahren kann. Und zwar so tief, wie es eben
fiir eine individuelle Information und Angebotserstellung
notig ist. Dabei kommen aber auch humane Préferenzen
ins Spiel, die Relevanz von einzelnen Informationen in
der uniiberschaubaren Datenflut ist schlieBlich hochst
individuell.

1 Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021b,
" Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021a

> Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021c,

8VDR, 2021,
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Nachhaltigkeit erfordert ein ganzheitliches Umdenken

Die Corona-Pandemie hat das Bewusstsein flir Nach-
haltigkeit innerhalb der Gesellschaft weiter gescharft. 70
Prozent der Deutschen gehen davon aus, dass Sie kiinftig
mehr auf eine nachhaltige Lebensweise achten werden®.
Diese Entwicklung beeinflusst auch den Tourismus. Rei-
sende sind sich zunehmend ihrer sozialen und 6kologi-
schen Verantwortung bewusst. So sagen 30 Prozent, dass
die Pandemie sie dazu veranlasst hat, in Zukunft nachhal-
tiger verreisen zu wollen?.

Das Thema Klimaschutz spielt im Streben um mehr Nach-
haltigkeit im Tourismus aktuell eine dominierende Rolle.
Es ist daher wenig liberraschend, dass die Mehrheit der
Deutschen die Klimafreundlichkeit einer Reise als wichtig
oder sehr wichtig empfindet. 46 Prozent waren bereit,
aus Riicksicht auf das Klima ihre CO2-Emissionen durch
einen hoheren Flugpreis zu kompensieren und 42 Prozent
wirden eine langere Reisezeit in Kauf nehmen?®.

Allerdings kann trotz steigendem Bewusstsein nicht
davon ausgegangen werden, dass sich auch das Verhal-
ten der Kunden sofort andern wird. SchlieBlich wiirden

m Weilnicht/k.A.  100%

®m abnehmen 90%
m gleich bleiben 50%

® zunehmen
70%

60%

50%

Das 40%
Bewusstsein
fiir Nachhaltigkeit 3%
wird nach
der Pandemie...

20%

10%

0%

70 Prozent der Deutschen gerne nachhaltig verreisen,
tatsachlich umgesetzt wir es jedoch nur von sieben
Prozent®. Insbesondere die 6kologische Komponente
der Nachhaltigkeit ist fiir die meisten Reisenden nicht
buchungsentscheidend® und wird von anderen Priorita-
ten Uberlagert. Diese Diskrepanz zwischen der Zunahme
des Nachhaltigkeitsbewusstseins und der Wichtigkeit von
Nachhaltigkeit bei der Buchung von Reisen bezeichnet
die European Travel Commission (ETC) als ,Value Action
Gap“®.

Diese Beobachtung ist nicht neu und zeigt sich gerade im
Mobilitatsverhalten. Bereits vor Covid-19 ist die positive
Einstellung zu Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen konti-
nuierlich gestiegen. Jedoch haben zeitgleich die zuriick-
gelegten Distanzen, insbesondere bei Urlaubsreisen ab
flinf Tagen Dauer, zugenommen?*. Auch vor dem Hinter-
grund der Pandemie ist hier keine Verhaltensanderung zu
erwarten. Laut einer Studie des ADAC bleiben der eigene
PKW und das Flugzeug in den kommenden fiinf Jahren
trotz Nachhaltigkeitsdebatte die meistgenutzten Haupt-
verkehrsmittel bei der Urlaubsreise.

m Weil nicht/ k. A.
= abnehmen
m gleich bleiben

m zunehmen

Das
Bewusstsein
fiir nachhaltiges
Reiseverhalten
wird nach
der Pandemie...

Abb. 11: Entwicklung des Bewusstseins fiir Nachhaltigkeit und des tatsdchlichen Reiseverhaltens aus Sicht der Unternehmen (Quelle: Kompetenzzent-

rum Tourismus des Bundes, Online-Panel 1/2021)

8 Ad Alliance 2021,
2ETC 2021, +Schmiicker et al. 2019

¥Booking.com 2021, DRV 2021b,

22 Bayrisches Zentrum flr Tourismus (BZT) 2021,

ZBurzinski 2021



Trotz der verzdgerten Anpassung des Reiseverhaltens
wollen rund 87 Prozent der im Online-Panel 1/2021 des
Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes befragten
Unternehmen ihre Angebote nach der Pandemie nach-
haltiger gestalten®. Das verdeutlicht noch einmal den
branchenweiten Wunsch nach einem zukiinftig nachhalti-
geren Tourismus.

Nachhaltigkeit bleibt angebotsgetrieben, doch das ge-
festigte Nachhaltigkeitsbewusstsein der Reisenden dient
als Initialziindung, um sowohl in der Tourismusbranche
als auch innerhalb des eigenen Unternehmens nach-
haltige Lésungen zu entwickeln. Dabei gilt es die vielen
okologischen, 6konomischen und sozialen Facetten der
Nachhaltigkeit zu berlicksichtigen. Die Tourismusbranche
muss hierfiir ein einheitliches Nachhaltigkeitsverstandnis
definieren, das eine wertebasierte Nachhaltigkeitsstra-
tegie ermoglicht. Qualitatsorientierte Key Performance
Indikatoren (KPI), die den Erfolg des Tourismus nicht nur
an 6konomischen Kennzahlen messen, sondern auch die
sozialen und 6kologischen Leistungen integrieren, sind
ein wesentlicher Teil dieses Wandels®.
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Fir die touristischen Betriebe bedeutet das, dass sie
weiterhin nachhaltige Angebote schaffen und vor allem
transparent kommunizieren miissen. Gaste sollen Nach-
haltigkeit ,,sexy“ finden, lautete einer der Vorschlage
unseres Nachhaltigkeits-Workshops der Veranstaltung
~Perspektive 2025 - Revitalisierung durch Wandel“. Dafiir
missen sie Nachhaltigkeit verstehen. Es bedarf intensiver
Beratung, um die individuellen Hindernisse beseitigen zu
konnen?. Nachhaltiger Tourismus ist ein Qualitatsmerk-
mal, dessen Vorteile vereinfacht kommuniziert werden
miissen. Betriebe miissen ihren Kunden die Moglich-

keit bieten, die Unterschiede der Angebote in Bezug auf
die Nachhaltigkeit im Einzelnen zu erkennen, damit sie
Entscheidungskompetenz haben. Ein Beispiel aus dem
Bereich der 6kologischen Nachhaltigkeit ist der vom DRV
geforderte transparente CO2-Footprint fiir Anreise und
Unterbringung aller organisierten Reisen im Freizeit- und
Geschaftstourismus?.

Brancheniibergreifende Zusammenarbeit

Wertebasierte Srategie

Veranderte Strukturpolitik

Schaffung von Evidenz

Einheitliches Nachhaltigkeitsbewusstsein

o
L
=
=
L
c
} -
L
s
c
>

Ausbau der Kompetenz
Sichtbarmachung der Angebote
Angebotsbuchbarkeit

Entwicklung neuer Angebote

Abbildung 12: MaBnahmen zum Ausbau einer nachhaltigen Tourismuswirtschaft (Eigene Darstellung in Anlehnung an den Workshop ,Voraussetzungen

fiir eine erfolgreiche Revitalisierung“)

2 Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021a, % Otremba 2021,

7ETC 2021,

DRV 2021c
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Wertschatzung auf allen Ebenen von Politik und Wirtschaft

Ein wichtiger Aspekt der Nachhaltigkeit ist der Wunsch
nach einer grofReren Wertschatzung der Tourismusbran-
che durch die Bevélkerung, Medien und die Politik. Dieser
Wunsch ist ebenfalls nicht neu, hat aber durch die Coro-
na-Krise noch einmal an Bedeutung gewonnen.

Die touristischen Betriebe gehérten zu den ersten, die

als Folge der Corona-Pandemie ihre Geschaftstatigkeit
aufgrund von Reisewarnungen und Betriebsschliefungen
einschranken mussten. Wahrend des Lockdowns haben
viele Akteure eine Perspektive fiir die Branche vermisst.

Aufgrund fehlenden Monitorings bleibt der wirtschaft-
liche und soziale Einfluss der Tourismusbranche oftmals
unerkannt. Dabei zahlt der Tourismus liberaus positiv in
mehrere der 17 UN-Nachhaltigkeitsziele ein. Tatsachlich
aber hat die Pandemie die wirtschaftliche Bedeutung des
Tourismus noch einmal verdeutlicht. Das wurde auch von
der 6ffentlichen Hand gesehen, die Unternehmen und
Arbeitskrafte mit einer Reihe von Instrumenten unter-
stiitzt hat und weiterhin unterstiitzt. So wurden nach Mit-
teilung des BMWi insgesamt 45 Prozent aus den gesamten
Mitteln der Corona-Hilfen an Tourismusunternehmen
vergeben Im Rahmen der Uberbriickungshilfe Il wurden
mehr als 22 Milliarden Euro ausbezahlt, 76 Prozent der
eingegangenen Antrage wurden bewilligt®. Zusatzlich

zu den Hilfen der Bundesregierung haben die Lander
finanzielle Férdermdglichkeiten speziell fiir den Touris-
mus entwickelt. Allein im Gastgewerbe haben 61 Prozent
der Unternehmen Soforthilfen vom Bund in Anspruch
genommen, rund 65 Prozent vom Land*.

Uber die Wertschitzung in Form von wirtschaftlicher
Unterstlitzung hinaus dufert die Branche den Wunsch,
auf allen Ebenen der Politik vollumféanglich gesehen und
beachtet zu werden®'. Eine intensive Zusammenarbeit
zwischen offentlichem und privatem Sektor ist eine der
am haufigsten in unseren Online-Panels und Workshops
geduRerten Forderungen. Dafiir lassen sich Beispiele ent-
lang aller Zukunftsthemen finden. Notwendige digitale
Infrastrukturen missen geschaffen werden, einheitliche
Datenstandards miissen gemeinsam von Wirtschaft und
Politik etabliert werden. Verordnungen und Regelungen
missen eindeutig und transparent formuliert werden
und das nachhaltige Handeln der Wirtschaft unterstiitzt
werden.

Wertschatzung und verstarkte Zusammenarbeit mit
der Politik sind durch die Pandemie von einem Wunsch
der Branche zu einer Notwendigkeit geworden. Fur 44
Prozent unserer Panelteilnehmer ist sie die wesentliche
Voraussetzung fiir die Revitalisierung®.

¥BMWi 2021b, *DEHOGA 2020, 3'Kunz2021,

2 Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021a
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Voraussetzungen und Rahmenbedingungen fiir die Steigerung der Resilienz
in der Tourismusbranche - offene Nennungen

Wertschatzung des Tourismus als Branche
und Zusammenarbeit mit der Politik

Weiteres

Eigenverantwortung/Anpassung der Geschaftsmodelle

Langerfristige Planbarkeit/einheitliche Regelungen

Reaktionsgeschwindigkeit erhdhen

Digitalisierung/digitale Infrastruktur

0%

44%

19% ----» Weiteres:

sinnvollere Nutzung
von wichtigen Infos und
Aktivitaten aus der
Bevolkerung

11%

« differenziertere
Behandlung verschie-
dener touristischer
Bereiche

11%

8%

n=36 offene
Nennungen

6%

10% 20% 30% 40% 50%

Abb. 13: Voraussetzungen fiir die Steigerung der Resilienz (Quelle: Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes, Online-Panel 1/2021)

Sicherheit fiir den Gast und Resilienz fiir die Branche zusammen denken

Auch das Thema Sicherheit im Tourismus ist im Zuge der
Corona-Pandemie verstarkt ins Zentrum des offentlichen
Interesses geriickt. Dabei liegt ein Fokus auf der Sicher-
heit des Gastes und der Bevolkerung. Tourismus wurde
vielerorts mit Gesundheitsrisiken fiir die Reisenden und
die Bevolkerung vor Ort und im Ursprungsland verbun-
den. Die daraus resultierenden Reiseeinschrankungen
und das verstarkte Sicherheitsbediirfnis der Reisenden
haben von der Branche eine schnelle und konkrete Um-
setzung von Hygiene- und SicherheitsmaRnahmen ver-
langt. Es ist eben diesem ldsungsorientierten Handeln zu
verdanken, dass die Wiederaufnahme des Reiseverkehrs
wahrend der Pandemie liberhaupt erfolgen konnte.

Die Tourismuswirtschaft muss tiber die Sicherheit des
Gastes hinausdenken und die Sicherheit der Branche in
den Fokus nehmen: ,Resilienz aufzubauen ist eine wich-
tige Aufgabe fiir die Zukunft der Tourismuswirtschaft.”
stellt Norbert Kunz, Geschaftsflihrer des Deutschen Tou-
rismusverbands, auf unserer Online-Tagung im September
2021 klar. Die Corona-Pandemie ist voraussichtlich nicht

die letzte Krise, der sich die deutsche Tourismuswirt-
schaft stellen muss. Es gilt also die Resilienz der Branche
langfristig zu stérken. Eine strategische Aufgabe, die Ver-
anderungen auf Branchen- und auf Unternehmensebene
bedarf.

In unserem Online-Panel 1/2021 nannten die Unter-
nehmen vor allem klare Verantwortlichkeiten und eine
transparente Kommunikation, sowohl zwischen den
Unternehmen und Verbanden als auch von der Seite
des offentlichen Sektors, als zentrale Voraussetzungen
fiir eine gesteigerte Resilienz. Gleichzeitig sind schnell
aktivierbare Notfallplane und eine verstarkte Zusam-
menarbeit zwischen dem 6ffentlichen und dem privaten
Sektor, insbesondere fiir einheitliche und langerfristig
gliltige Regelungen, die eine Planungssicherheit fiir
unternehmerischen Handelns sicherstellen. Auch sind
Innovationsnetzwerke und Kooperationen innerhalb des
privaten Sektors entscheidende Rahmenbedingungen,
die es zu fordern gilt.
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Voraussetzungen und Rahmenbedingungen fiir die Steigerung der Resilienz
in der Tourismusbrache

Aspekte des N
Neustarts: Klare Verantwortlichkeiten 63% 27% 8% m 5=sehr wichtig
e .
Resilienz

transparente Kommunikation =3
59% 29% 11%
m2

schnell aktivierbare Notfallplane m 1= unwichtig

42% 32% 19% 8%
m weil nicht/k. A.
verstarkte Zusammenarbeit mit dem offentlichen

und dem privaten Sektor
37% 36% 19% 5%

Etablierung von Kooperationen/

Innovationsnetzwerken zum Krisenmanagement 36% 39% 18% &% n=539
eine zentrale Koordination des Notfallmanagements 32% 31% 23% 8% 5%
Weiterbildung und Anleitungen im Krisenmanagement 22% 34% 31% 9% 4%
Aufbau von zentralen Frithwarn- und Krisenzentren 22% 29% 33% 11% 4%
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Abb. 14: Voraussetzungen fiir die Steigerung der Resilienz (Quelle: Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes, Online-Panel 1/2021)
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Zentrale Handlungsfelder fiir die Revitalisierung

Die beschriebenen Anforderungen ,,Digitalisierung®, ,,Nachhaltigkeit und Wertschépfung“ und ,,Sicherheit und
Resilienz“ sind nur losbar, wenn es der Branche gelingt, auf folgenden Handlungsfeldern Fortschritte zu erzielen:

Fachkraftemangel: Die Attraktivitat des Sektors Tourismus muss ausgebaut werden

Die Wertschatzung der Tourismusbranche betrifft nicht
nur die Politik und die Bevdlkerung, sondern auch die
eigenen Fachkrafte. Sie beeinflusst die Attraktivitat

der Tourismuswirtschaft als Arbeitgeber. Als Folge der
coronabedingten BetriebsschlieBungen haben zahlreiche
Angestellte ihre Tatigkeit im Tourismus aufgeben miissen
oder freiwillig aufgegeben. Gleichzeitig wird das Gewin-
nen neuer Fachkrafte durch das Image der Arbeitsbedin-
gungen in der Tourismusbranche in Kombination mit den
Folgen der Pandemie erschwert. Kurzarbeit und eine un-
sichere Zukunft der Branche haben viele Fachkrafte dazu
veranlasst, dem Tourismus den Riicken zu kehren. Allein
im Gastgewerbe ist die Zahl der sozialversicherungs-
pflichtigen Beschaftigten im Zeitraum von Januar 2020
bis Mai 2021 von mehr als 1,1 Mio. auf weniger als 950.000
gesunken, bevor die Zahlen im Juni und Juli wieder leicht
angestiegen sind®.

Jeder dritte Gastronomiebetrieb in Deutschland gibt

Schwierigkeiten bei der Mitarbeitersuche an. Bei Hotels
mit Restaurantbetrieb geben dies sogar knapp 40 Prozent
an. 73 Prozent der Hoteliers und 77 Prozent der Gastro-
nomen halten den Fachkraftemangel fiir das Hauptrisiko
fir die kiinftige Geschéftsentwicklung. Ebenso sinken die
Ausbildungszahlen im deutschen Gastgewerbe seit 2008
kontinuierlich und sind heute auf dem tiefsten Stand seit
1976. Die Berufe ,,Koch“ und , Restaurantfachmann® bele-
gen Platz vier und sechs der unbeliebtesten Ausbildungs-
berufe. Beinahe jeder Zweite bricht eine touristische
Ausbildung ab*.

Personal muss im Rahmen der Revitalisierung wieder fiir
den Tourismus gewonnen, neue Arbeitskrafte miissen aus-
gebildet werden. Die Betriebe bekommen die Auswirkun-
gen des Fachkraftemangels deutlich zu spiiren. Der Arbeit-
geber Tourismus braucht einen Imagewandel, der sich an
den Bediirfnissen potenzieller Arbeitnehmer orientiert.

Anzahl der sozialversicherungspflichtigen Beschaftigten im Gastgewerbe (saisonbereinigt) in
Deutschland von Januar 2020 bis Juli 2021* (in 1.000)
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Abb. 15: Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschdftigten im Gastgewerbe (saisonbereinigt) in Deutschland von Januar 2020 bis Juli 2021* (in 1.000)

(Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit 2021)

3 Bundesagentur fiir Arbeit 2021, ** Zukunftsinstitut 2021



Auch im weiteren deutschsprachigen Raum leiden Touris-
musanbieter unter dem Fachkraftemangel. So musste

in Osterreich im vergangenen Jahr knapp ein Drittel der
Tourismusbetriebe aufgrund von fehlenden Mitarbei-
tern das Angebot reduzieren®. Im Jahr 2020 wurden in
Deutschland nur rund 17.000 neue Ausbildungsvertrage
geschlossen, dies ist gegeniiber dem Vorjahr ein Riick-
gang um fast ein Viertel®.

Insgesamt gilt die Branche als unattraktiver Arbeitgeber.
Lange und unregelmafige Arbeitszeiten, Saisonalitat, vie-
le Uberstunden und im Vergleich niedrige L6hne, hiufig
starre Hierarchien und wenig Entwicklungsperspektiven
tragen dazu bei, dass der touristische Arbeitsmarkt ein
Imageproblem hat*. Der Tourismus muss sein Image
verbessern und an Attraktivitat als Arbeitgeber gewinnen,
um den Kampf um Fach- und Arbeitskrafte nicht zu verlie-
ren. Voraussetzungen sind dafiir beispielsweise attraktive
Ausbildungsinhalte, héhere Gehilter, flexible Arbeitszeit-
modelle und Entwicklungschancen. Auch innovative und
kreative Losungen bei der Mitarbeitersuche, wie spezielle
Kampagnen, sind von den Unternehmen gefragt. Die
Umsetzung dieser MaRnahmen vermittelt Wertschatzung
gegeniiber dem Arbeitnehmer.

Die touristischen Arbeitgeber sollten sich den Werten und
Beduirfnissen der jlingeren Generationen anpassen. Der
Arbeitsmarkt der Zukunft wird sich den Menschen an-
passen miissen und nicht umgekehrt. Schon heute zahlen
zehn Prozent der deutschen Bevdlkerung zur Generation
der nach 1995 Geborenen. Um als Unternehmen gut auf-
gestellt und ein attraktiver Arbeitgeber fiir die jlingeren
Generationen zu sein, ist es wichtig zu wissen, welche
Werte und Bediirfnisse die Generation Z ausmachen und
welche besonderen Eigenschaften, aber auch Anspriiche
sie an das Berufsleben stellt.

Anders als die vorhergehende Generation Y, fiir die Selbst-
verwirklichung hdufig das hochste Gut ist, ist fiir die Genera-
tion Z Sicherheit ein zentrales Bediirfnis. Fiir 75 Prozent die-
ser Generation ist es am wichtigsten, sich keine finanziellen
Sorgen machen zu miissen. Auch ein sicherer Arbeitsplatz
ist fiir zwei Drittel dieser Generation sehr wichtig. Sicherheit
wird also zu einem Grundbediirfnis einer Generation, die

in Zeiten von Krisen und Umbriichen grofd wird. Nach dem
Sicherheitsbediirfnis schlieRen sich Selbstbestimmung, Sinn
und Spal} an: 74 Prozent der Generation Z praferieren insbe-
sondere die eigene Unabhangigkeit und Selbstbestimmung
und verfolgen das Ziel, einen sinnvollen, erfiillenden Beruf
auszuliben, der Spaft macht.

Das neue Fundament des Tourismus

Es zeichnet sich ein Wertewandel ab, der personliche
Ziele Uiber das Berufliche stellt: Partnerschaften, Freund-
schaften und Familie sind deutlich wichtiger als das
Lebensziel, beruflich erfolgreich zu sein. Die Status-
symbole der Elterngeneration sind fiir viele nicht mehr
gefragt. Teure Autos, Luxus-Uhren oder imposante Job-
titel interessieren tendenziell weniger als der Wunsch,
das Leben nach den eigenen Vorstellungen und Werten
zu gestalten. Neben Planbarkeit, Sicherheit, Gehalt und
einem guten Verhaltnis von Arbeit und Freizeit kommen
weiche Faktoren ins Spiel, die heute und in Zukunft eine
Tatigkeit attraktiv machen wie etwa das Image des Unter-
nehmens®.

Tourismusakzeptanz: Die Bevolkerung
muss in den Tourismus eingebunden sein

Unter der Berlicksichtigung einer nachhaltigen Touris-
musentwicklung wird sich das Destinationsmanagement
weiter zum Lebensraum-Management entwickeln, dass
sich an den Grundsatzen der Nachhaltigkeit, der Digita-
lisierung und der Resilienz orientiert. Die Akzeptanz des
Tourismus innerhalb der lokalen Bevolkerung muss als
neues KPI in den Revitalisierungsprozess miteinbezogen
werden.

Um die notwendige Akzeptanz touristischer Angebote in
der Bevolkerung zu gewinnen, muss das Destinations-
management die Menschen vor Ort starker einbinden.
Die DMO diirfen nicht auf ihren Hauptaufgaben wie
Kommunikation, Marketing und Vertrieb stehen bleiben,
sie miissen sich nach aufRen 6ffnen und alle Beteiligten
einbeziehen. Nur so kdnnen sie die erforderliche Wert-
schatzung erreichen, um die Revitalisierung der Branche
nach der Pandemie erfolgreich umsetzen zu kdnnen.

Offene Fragen zum Overtourism muissen in enger Ko-
operation mit der lokalen Bevdlkerung geldst werden.
Sowohl das Verhalten der Reisenden als die quantitative
touristische Akzeptanz der Einheimischen muss zwi-
schen diesen beiden Anspruchsgruppen neu verhandelt
werden. Gerade Regionen und Attraktionen mit geringer
Besucherauslastung vor Covid-19 und nun steigender
Nachfrage, sollten sich damit auseinandersetzen, wie sie
mit dieser neuen Situation umgehen sollen und wie sie
alle Beteiligten einbinden kénnen.

35 Zukunftsinstitut 2021, ** DEHOGA 2021, 37 Dwif 2021,

% peek und Cloppenburg 2021
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Offene Fragen zum Overtourism miissen in enger Ko-
operation mit der lokalen Bevélkerung gelost werden.
Sowohl das Verhalten der Reisenden als die quantitative
touristische Akzeptanz der Einheimischen muss zwi-
schen diesen beiden Anspruchsgruppen neu verhandelt
werden. Gerade Regionen und Attraktionen mit geringer
Besucherauslastung vor Covid-19 und nun steigender
Nachfrage, sollten sich damit auseinandersetzen, wie sie
mit dieser neuen Situation umgehen sollen und wie sie
alle Beteiligten einbinden kénnen.

Destinationen sollten sich mit der Erfassung und Len-
kung der Besucherstrome auseinandersetzen und diese
in der Zukunft als eine ihrer Hauptaufgaben einstufen.
Kapazitatssteuerung und Besucherlenkung kommen auf
ein neues Niveau. Kurzfristig steigen fiir DMO die Anfor-
derungen an die Erfassung der Besucherstrome und die
Auslastungssteuerung von Regionen und Attraktionen.
Auch Datenmanagement, Schnittstellenfunktion und
Netzwerkarbeit des Destinationsmanagements werden
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vermehrt gefordert, um den wechselnden Bediirfnissen
und Einschrankungen gerecht werden zu kénnen.

Diese Anforderungen an die DMO der Zukunft haben

wir im Jahr 2019 im Rahmen unserer Verdffentlichung
LTourismus 2030 - Bausteine der Zukunft“ als langfristige
Perspektive fiir Destinationen bereits beschrieben. Durch
Corona sind diese Faktoren zur kurzfristigen Notwendig-
keit geworden. Die DMO ist vom ,Vermarkter und Verkau-
fer zum Enabler und Entwickler“ geworden. Wesentlich
ist die Entwicklung einer strategischen Neuausrichtung,
was aber nur durch die Zusammenarbeit aller Beteiligten
funktionieren kann.

Neben den geschilderten, kurzfristigen Anforderungen
vor allem an Besucherlenkung und Datenmanagement
missen die DMO ihre langfristigen, strategischen Be-
miihungen an den drei Zukunftsthemen Digitalisierung,
Nachhaltigkeit und Sicherheit ausrichten. Die DMO mus-
sen simultanes Management betreiben.

Herausforderungen im Management der DMO bis 2025

Strategische Ziele

DIGITALIS/ gy,
G

Abb. 16: DMOs miissen in zwei Perspektiven denken (Eigene Darstellung)

40 Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2019,  ** Kowalski 2021
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Evidenzbasiertes Handeln: Daten sind die Grundlage fiir nachhaltigen Erfolg

Effektives strategisches Handeln kann nur auf der Grund-
lage von verldsslichen Daten erfolgen. Dem GroRteil der
Destinationen in Deutschland fehlen diese Daten, denn
das Monitoring im Tourismus ist lickenhaft. Zwar wer-
den Daten zur nationalen Tourismusentwicklung etwa in
der jahrlichen Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen e.V., vom Statistische Bundesamt, dem
Gfk Mobilitdtsmonitor oder dem Travel Market Report Ger-
many von Phocuswright generiert, jedoch sind kaum ver-
lassliche Daten fiir Regionen vorhanden. Auch Informatio-
nen zum Incoming und zu wichtigen Wachstumsmarkten
wie dem Ferienhausmarkt, Touren und Attraktionen und
die Sharing Economy sind liickenhaft.

Nur wenige Destinationen haben eine genaue Vorstellung
davon, wie viele Touristen ihre Destination tatsdchlich
besuchen. Aktuell gibt es einige, auch mit der Forder-
maRnahme LIFT (Leistungssteigerung und Innovations-

forderung im Tourismus) des BMWi geforderte Projekte,
welche sich zum Ziel gesetzt haben, diese Datenlage zu
verbessern. Zielvorstellung ist dabei ein Monitoring der
Auslastung von Infrastruktur und Attraktionen. Auch eine
Prognose der Auslastung, kombiniert mit Vorschlagen fiir
die ideale Preisgestaltung mittels kiinstlicher Intelligenz,
sind Inhalt dieser Projekte.

Ohne genaue Kenntnis {iber das touristische Geschehen
in der eigenen Destination, kdnnen die touristischen Ak-
teuren die positiven und negativen Effekte des Tourismus
nicht vollumfanglich nachvollziehen. Das macht ein ziel-
gerichtetes Handeln nahezu unmdglich. Destinationen,
Leistungsanbieter und die Politik brauchen umfangreiche,
aktuelle und verlassliche Daten, um den Tourismus nach-
haltig und krisenfest auszurichten.

3 Bundesagentur fiir Arbeit 2021, 34 Zukunftsinstitut 2021
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Die laufende Revitalisierung des touristischen Geschafts in Deutschland und der Welt ist nur vordergriindig ein
sogenannter Selbstlaufer. Einen moderaten pandemischen Verlauf vorausgesetzt, diirfen tatsachlich nahezu alle

Segmente des Tourismus im kommenden Jahr ein in Teilen sogar signifikantes Wachstum einplanen. Nachholeffekte

kdnnen dabei einen Teil zur Belebung beitragen.

Zukunftiger Erfolg ist mehrdimensional

Allerdings: Nicht einmal der moderate pandemische Ver-
lauf ist planbar, geschweige denn die kiinftigen Erfolgsfak-
toren. Keine relevante Studie prognostiziert bislang fiir die
gesamte Tourismusbranche eine gesicherte Riickkehr zum
vorpandemischen Umsatzniveau. In Teilen mag dies ge-
lingen, insbesondere in touristischen Hotspots innerhalb
Deutschlands. Doch selbst der Deutschlandtourismus
steht vor Herausforderungen, insbesondere in GroRstad-
ten aber auch in Regionen mit geringerer touristischer An-
ziehungskraft.

Die Herausforderungen sind enorm und vielfiltig.

Und sie sind grofitenteils altbekannt. Fachkraftemangel,
die zum Teil herausfordernde Anpassung des Geschafts
an digitale Innovationen und die steigende Notwendig-
keit zu einer moglichst klimaneutralen Gestaltung des
Urlaubsangebots sind keine Folgen von Covid-19. Den-
noch hat sich in der pandemischen Lage das Bewusstsein
fiir Tourismus verandert. Erfolge und Innovationen in den
von uns beschriebenen Themenfeldern Digitalisierung,
Nachhaltigkeit und Sicherheit gelten als essenziell.

Wachstum versus Nachhaltigkeit -
auf die Werthaltigkeit kommt es an

Und tatsachlich ist der Erfolg relativ. Die drei Megatrends
bedingen einander. Viele Innovationen und Konzepte fiir
den Tourismus von morgen sollten auf alle drei Themen-
felder einzahlen. Es ist trivial, dass beispielsweise eine
effiziente (und gewiss digitale) Besucherlenkung gleich-
zeitig einen Beitrag zu erhohter Sicherheit und beispiels-
weise durch Emissionseinsparungen auch umweltschiit-
zende Effekte bewirkt.

Aber wie steht es um die Wirtschaftlichkeit? Ohne Inves-
titionen ist der Fortschritt quasi unméglich. Ebenso sind
Teile der Tourismuswirtschaft bereits vor Covid-19 als
eher margenschwach definiert. Permanentes Wachstum
galt und gilt noch immer als gangbarer Weg zur Opti-
mierung der eigenen Gewinne, auch wenn sie in Malen
blieben. Investitionen sind deshalb oft keine Selbstver-
standlichkeit.

Dass dem wirtschaftlichen Wachstum Grenzen auferlegt
sind und dieses deshalb nicht als vorherrschende Ziel-
setzung Bestand haben kann, mag auch positive Effekte
haben. Statt Giber das pure Volumen wird sich der kiinftige
Erfolg neu definieren miissen.

Zum Teil weiche Faktoren wie etwa die Werthaltigkeit
einer Reise kdnnen, auch im Hinblick auf die sich veran-
derten Beddirfnisse der jlingeren Generationen und dem
gestiegenen Nachhaltigkeitsbedirfnis, von entscheiden-
der Bedeutung sein, wenn sie korrekt und im Konsens
festgelegt sind. Die Festlegung mittel und langfristiger
Ziele und die daraus abgeleitete Formulierung neuer
Narrative fir den Tourismus wird also tatsdchlich eine
Herausforderung fiir Wirtschaft, Politik und Wissenschaft
sein. Denn nur wenn klar ist, wo es langgehen soll, kann
man auch in stiirmischen Gewdssern den Kurs halten, um
ans Ziel zu gelangen.

Das Team des Kompetenzzentrum Tourismus des Bun-
des wiinscht dafiir ein gutes Gelingen und libernimmt
auch in Zukunft gern eine werthaltige Lotsenfunktion.

Prof. Dr. Heinz-Dieter Quack, Dirk Rogl,

Prof. Dr. Harald Pechlaner, Prof. Dr. Ernst-Otto Thiesing,
Thorsten Koppenhagen, Hede Klaas, Wolfram Marx und
Alexander Zimmermann
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