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TOURISMUS IN OSTDEUTSCHLAND MIT & NACH CORONA:
ALLES NEU, ALLES ANDERS? FAKTEN & PERSPEKTIVEN
UND WIE BETRIEBE UND DESTINATIONEN IHRE ENT-
WICKLUNG AKTIV STEUERN KONNEN

PROLOG

Seit nunmehr zwélf Monaten beherrscht die Corona-Pandemie
Gesellschaft und Wirtschaft, weltweit. Es ist eine Zeit der Unge-
wissheit, des Entbehrens, aber auch neuer Aufgaben und der
Mdoglichkeiten fiir Veranderungen.

Im letzten Jahr haben wir uns im Sparkassen-Tourismusbaro-

meter mit der Frage beschéftigt, wie die Tourismusunterneh- nDie Tourismusbetriebe haben schwierige Mo-
. A . ) . _ nate zu bewidiltigen. Ich bewundere aber, dass

men und -organisationen auf die disruptiven, immer rascheren, sie nicht den Kopf in den Sand stecken und auf-

= = : geben, sondern die erzwungene Ruhe fiir einen
komplexeren und.st.ark.er werdendgn Veranderungen im Mar.kt zukunftsorientierten Neustart nutzen.”
(Stichworte z.B. Digitalisierung, Reiseverhalten etc.) einerseits Dr. Michael Ermrich
.. . . . . Geschdftsfiihrender Prdsident des
sowie in der Arbeitswelt andererseits (Stichworte Work-Life-Ba- Ostdeutschen Sparkassenverbandes

lance, Arbeitsweisen, Erwartungen an Fiihrung etc.) reagieren
mussen, um marktfdahig und damit erfolgreich zu bleiben. Die
Antwort hiel3: sie miissen agiler, flexibler werden, und zwar so-
wohlinihren inneren Unternehmens- bzw. Organisationsstruk-
turen, als auch nach auRen gegeniiber Kunden, Partnern etc.
Fazit war, dass es darauf ankommt, sich fiir eine Welt des stan-
digen Wandels zu riisten — fiir einen permanenten Change als
Daueraufgabe.

Die fatale Corona-Pandemie hat die Frage nach der Marktfahig-
keit innerhalb kiirzester Zeit radikal verscharft. Jetzt geht es
nicht mehr nur um Anpassung, sondern plotzlich um die Exis-

tenzfrage: Wie schaffen es Tourismuswirtschaft und Tourismus- 2;;‘,’5;;22252,.?“4
organisationen, diese Krise zu liberstehen? Sind sie dabei Lemioram ay o
. . . se . . 10117 Berli
(ausschlieBlich) ausgeliefert und abhdngig von den staatlichen e
. . Telefon 030 2069-1818/-1843
Regulierungen aus Lockdown- und Offnungszyklen, von Impf- Telefax 030 2069-2818
.. . . . E-Mail presse@osv-online.de
verfahren und -quoten, Uberbriickungshilfen, Krediten etc., www.osv-online.de

Twitter @osv_online

oder sind und bleiben sie selbst handlungsfahig?
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Dabei treibt uns derzeit zunehmend die Frage um, wie es nach
der Corona-Pandemie weitergeht. Wie noch nie vorher in der
Geschichte, machen praktisch alle Menschen auf der ganzen
Welt sehr dhnliche Erfahrungen. Mit dem Jahreswechsel
2020/21 richtet sich der Blick neben der akuten Krisenbewalti-
gung zunehmend auf die ndhere und fernere Zukunft. Wie wer-
den wir selbst als Individuen, unser Mikrokosmos aus Familie,
Freunden, Firma, aber auch die (globale) Wirtschaft und Gesell-
schaft aus der Pandemie herauskommen? Was wird genauso
bleiben wie bisher, was wird anders, was neu sein, wovon verab-
schieden wir uns? Werden wir uns persdnlich verdandert haben?

Die Optimisten freuen sich auf neue Chancen, die Angstlichen
furchten sich vor Verfall, dazwischen existieren so viele Varian-
ten wie es Menschen gibt. In jedem Fall tangiert die Krise unser
Innerstes, sie beriihrt, bewegt, erschiittert, erregt, inspiriert un-
sere Seele, je nach individueller Disposition. Werden wir psy-
chisch gesund oder krank, gestarkt oder geschwdcht aus der
Pandemie hervorgehen?

Und weil das so ist, gehen wir darauf auch im Sparkassen-Tou-
rismusbarometer ein. Schwerpunkt der ersten Ergebnisse zum
0OSV-Tourismusforum und damit auch dieser Kurzfassung sind
die akuten Folgen der Corona-Pandemie. Was kénnen wir der-
zeit aus Zahlen, Gesprachen und Befragungen in der Branche,
aus Trends in der Gesellschaft und beim Reiseverhalten heraus-
lesen, um die Krise akut zu bewdltigen? Was sind wichtige Er-
folgsfaktoren, die Ihnen als Akteuren im Tourismus
Orientierung geben?

Im diesjahrigen Jahresbericht und in den Landerveranstaltun-
gen ab Sommer 2021 auf (Termine siehe letzte Seite) gehen wir
starker der Frage nach, wie Betriebe und Destinationen ihre Ent-
wicklung mittel- und langfristig aktiv steuern kénnen — gerade
in herausfordernden Zeiten wie diesen.
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FOLGEN DER CORONA-PANDEMIE FUR DEN TOURISMUS
IN OSTDEUTSCHLAND IN ZAHLEN - STAND MARZ 2021
Nach exklusiven Berechnungen des dwif beladuft sich der Um-

satzausfall in den Destinationen in Ostdeutschland fiir den Zeit- Umsatzausfall durch die Auswirkungen der
raum Madrz bis Dezember 2020 auf 6,7 Mrd. Euro. Der Tages- B [ Este s chiand
tourismus ist davon insgesamt etwas weniger betroffen. Dieser EstalIN = ERA zamter 22

Blick zuriick mag im ersten Moment ,,traurig stimmen*, doch er 3,8 Mo Eard

gibt Orientierung fir kiinftige Entwicklungen und Handlungsbe-

darfe.

DIE TAGESREISEN - UNGELIEBTE ZIELGRUPPE UND
STABILISIERUNGSFAKTOR GLEICHERMAREN

In einem Normaljahr finden in und nach Ostdeutschland anna-
hernd 500 Mio. Tagesreisen statt, also Tagesausfliige und Ta-
gesgeschaftsreisen. 2020 waren es mit 420 Mio. rund 14
Prozent weniger. Und wahrend Aktivitaten wie Wandern oder
Radfahren, Natur- und Landschaftsattraktionen sogar absolute
Zuwdchse verzeichneten, brachen die Zahlen in den Bereichen
Shopping, Besuch von Restaurants und insbesondere bei Ver-
anstaltungen ein.

Auch die Ostdeutsche Freizeitwirtschaft lieR Federn: Mit einem
Besucherminus von 39 Prozent biiRte sie jedoch etwas weniger
als bundesweit ein. Am starksten traf es in Ostdeutschland In-

Freizeitwirtschaft:
»Erholung”im

door-Angebote wie Bader/Thermen, Fiilhrungen und Museen sommer
(beide stadtisch gepragt). Outdoor-Einrichtungen wie Zoos/Tier- i(‘;ljozfofoggo S
parks oder Landschaftsattraktionen wie Parkanlagen kamen ver- 390 413 [
gleichsweise glimpflich davon. Allerdings zeigte die zoosienarks 14 |7
Entwicklung 2020 auch, dass in der Recovery-Phase trotz beste- e

hender Restriktionen mit HygienemaBnahmen, Abstandsregeln
und Maskenpflicht das Geschaft wieder anlaufen kann.

Fir die ersten Wochen nach dem erwarteten zweiten schrittwei-

sen Re-Start im Frithjahr 2021 ist aus den Erfahrungen des Vor-

jahres mit folgenden Entwicklungen zu rechnen:

- Outdoor-Aktivitaten wahrend der Lockdowns haufig einzige
Moglichkeit fiir Ausfliige; in der ersten Re-Start-Phase bzw. so
lange tiberdurchschnittlich stark, wie Restriktionen wirken
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- Gastronomie mit schneller Regenerationsphase, in den ersten
Wochen leichte Uberkompensation

- Shopping mit schneller Regeneration und ggf. Uberkompensa-
tion Giber hohere Wertschopfungseffekte

- Sehenswiirdigkeiten/Kulturangebote mit langsamer Regene-
ration; keine Uberkompensation, da Besucherbeschréankungen
weiterhin bestehen werden

- Veranstaltungen auch nach dem Re-Start noch Uber Monate
hinweg weit unterdurchschnittlich (durch Beschrankungen,
Vorlauf fiir Planungen etc.)

Umso wichtiger sind nach wie vor eine transparente Kommuni-
kation von MaBnahmen/Reglementierungen fiir die Anbieter
ebenso wie fiir die Besucher. Abstands- und Hygienekonzepte
sollten die Einrichtungen langfristig anlegen. Die Content-Qua-
litat wird noch wichtiger, denn die Erstinformationen erfolgen in
der Regel iiber Online-Kandle. Besucherlenkung und Parkraum-
management werden insbesondere in der ersten Phase sowie
rund um ,lange Wochenenden®“ und in den Ferien ein Thema.

DER UBERNACHTUNGSTOURISMUS - STRUKTURELLE
SCHWACHEN FEDERN PANDEMIEFOLGEN IN OST-
DEUTSCHLAND KURZFRISTIG AB

Eine Strukturumkehr sowie eine zunehmende Segmentierung

und Fragmentierung sind derzeit im Ubernachtungstourismus Y A —
zu beobachten: unterschiedliche Entwicklungen zwischen Be- A pesten durch
triebs- und Destinationstypen, aber auch zwischen einzelnen o

Betrieben vor Ort und in Abhangigkeit von der Bedeutung ein- S e 202

zelner Marktsegmente wie dem Geschaftsreiseverkehr/MICE-
Segment, dem Incoming-Tourismus, dem Gruppengeschaft oder
einzelnen Betriebsformen.

Die Bilanz im Kalenderjahr 2020: Ostdeutschland verzeichnete
laut amtlicher Tourismusstatistik 64,1 Mio. Ubernachtungen.
Das bedeutet ein Minus von 27 Prozent (Deutschland: -39) und
spiegelt das absolute Niveau wider, das zuletzt 2005 erreicht
wurde. Der hohe Anteil privat motivierter Reisen, die geringere
Bedeutung des Incoming- und Stadtetourismus, also vermeint-
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liche strukturelle Schwachen in Nicht-Krisen-Zeiten, wirken hier
als Stabilisierungsfaktoren. So ist der Anteil des Tourismus in
Ostdeutschland an allen Ubernachtungen in Deutschland mit
21,2 Prozent so hoch wie nie zuvor (2019: 17,7 Prozent).

Schaut man sich die zw61f Monate der Corona-Pandemie zwi-
schen Médrz 2020 und Februar 2021 an (Hochrechnungen fiir Ja-
nuar und Februar 2021), dann wird das Bild noch deutlicher: In
Ostdeutschland fehlte rund ein Drittel der Nachfrage, bundes-
weit etwa die Halfte. Unter den bundesweit zehn Destinationen
mit den geringsten Riickgangen liegen allein sieben aus Ost-
deutschland, vom Lausitzer Seenland und der Mecklenburgi-
sche Schweiz und Seenplatte liber die Sachsische Schweiz, die
Prignitz und Westmecklenburg bis nach Riigen und Vorpom-
mern. Fakt ist: 2020 gibt es keine ,Krisen-Gewinner*im
Deutschland-Tourismus, nur weniger stark betroffene Destinati-
onen, denn die ,beste” Region verbuchte hier ein Minus von
rund 13 Prozent. Die Schere zwischen Ferienregionen und Stad-
ten geht dabei weiter auseinander.

Und auch auf der Anbieterseite gibt es vielerorts erste Signale
mit Blick auf eine Angebotsverknappung. Noch ist aufgrund des
Aussetzens der Insolvenzantragspflicht zwar nicht abschlieend
zu bewerten, was temporare Effekte sind und wo es sich tat-
sachlich um dauerhafte SchlieBungen handelt. Befragungen im
Rahmen des Tourismusbarometers deuten jedoch auf zuneh-
mende Marktaustritte insbesondere in den stark wirtschaftlich
betroffenen Segmenten Gastronomie und Eventanbieter hin. Im
Beherbergungsgewerbe ist noch kein klarer Trend erkennbar.

Verhalten optimistisch stimmen die Suchanfragen und Buchun-
gen fiir das Tourismusjahr 2020 trotz aller Unwdgbarkeiten. Ob
HomeToGo oder HRS, alle sprechen von deutlichen Steigerun-
gen im Vergleich zum Vorjahr. Und auch 2020 lief der Sommer
in vielen Destinationen alles andere als schwach. So sind an den
Kiisten schon jetzt teils mehr als 50 Prozent ausgebucht. Be-
sonders gefragt sind Wasser, Natur, Ferienhduser/-wohnungen
und - endlich wieder — Stadte.

2020: Ende der
anhaltenden
Phase des
Wachstums

Ost-D -27,0%
D -39,0%

Marz 2020 - Februar 2021:
1 Jahr Corona-
Pandemie in der
Beherbergungs-
statistik

Mecklenburg-V orpom mern
Schleswig Holstein
Brandenburg
Sachsen-Anhalt
Rheinland-Pfalz

Sachsen

Niedersac| hsen
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DAS REISEVERHALTEN - EHER TEMPORARE VERANDE-
RUNGEN

Ob Reiseanalyse oder Freizeitmonitor, praktisch alle aktuellen
Marktforschungsstudien gehen von einer ungebremsten Reise-
lust der Deutschen aus. Hinzu kommt eine durch Konsumver-
zicht und Vorsicht gestiegene Sparquote auf Allzeithoch und
somit insgesamt ausreichend Budget fiir Reisen. ,Sobald wir
alle wieder diirfen, wie wir wollen, wird der Tourismusmotor an-
springen.” Gute Chancen also fiir den Re-Startim Tourismus in
Ostdeutschland.

Gesundheit und Sicherheit (Stichwort Hygienekonzepte), Out-
door und Natur (Stichwort Besucherlenkung), verlassliche Infor-
mationen (Stichworte Content) und Flexibilitat/Kurzfristigkeit
(Stichwort flexible Buchungs- und Stornierungsbedingungen)
sind entscheidende Faktoren.

Gleichzeitig sollte die Perspektive ab 2022 nicht aulRer Acht ge-
lassen werden. Denn Anzeichen fiir eine langfristige Verhaltens-
veranderung bei der Wahl der Zielorte gibt es derzeit nicht.
Vielmehr kdénnte bei entsprechendem Angebot und wiederge-
wonnenen Reisefreiheiten auch ein Nachholeffekt beim Stillen
des Fernwehs einsetzen. Die Destinationen in Ostdeutschland
sollten sich also schon jetzt auf einen starken, weltweiten Wett-
bewerb einstellen.

Bei allen Zahlen, Befragungen und Einschdtzungen bleiben den-

noch Fragezeichen, zu denen es erstin den ndchsten Monaten

und gegebenenfalls Jahren richtige Antworten geben wird:

- Geschiftsreisende und MICE: Vieles spricht fiir eine dauer-
hafte Reduzierung des Geschaftsreiseaufkommens?

- Gewinnen Gruppenreisen ab 2022 wieder an Bedeutung?

- Geht der Outdoorboom auch weiter, wenn Stadterlebnisse und
Veranstaltungsbesuche wieder moglich sind?

- Hat Corona das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit im Tourismus
dauerhaft gescharft?

(Post-) Pandemische Urlaubsanforderungen

.22 |

Sicherhett & Hygiene Ver

[
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AKUTE KRISENBEWALTIGUNG IN DEN BETRIEBEN

Fiir die Betriebe ist es ein standiges Auf und Ab zwischen Panik
und Entspannung, Frust und Optimismus. Sie haben sich pra-
ventiv um Kredite bemiiht, Investitionen geplant und zumindest
in den Ferienregionen von hoher Nachfrage im Sommer profi-
tiert. Mit dem anhaltenden zweiten Lockdown steigt die Verun-
sicherung wieder.

Neben neuen, existenziellen Herausforderungen hat die
Corona-Pandemie schon vorhandene Entwicklungen beschleu-
nigt und verstarkt. Hygienestandards zum Beispiel, Digitalisie-
rung oder Employer Branding. Themen wie Nachhaltigkeit,
Erlebnisorientierung und Qualitdtsanspriiche sind nach wie vor
relevant, aber ohne Wachstumsschub durch Corona.

TOURISTISCHE BETRIEBE STEHEN VOR 4 ZENTRALEN

HERAUSFORDERUNGEN

Die Online-Befragungen im Rahmen des Sparkassen-Touris-

musbarometers zeigen die groRten Hiirden, vor denen die gast-

gewerblichen und freizeittouristischen Betriebe aktuell stehen:

- Planungsunsicherheit: Im Durchschnitt hatten die Betriebe im
Jahr 2020 rund 100 Tage komplett geschlossen, an fast ge-
nauso vielen durften sie nur mit Einschrankungen 6ffnen. Das
bedeutet: Im vergangenen Jahr blieben nur rund 6 Monate, um
den gesamten Jahresumsatz zu erwirtschaften. _

- Liquiditdtssicherung: Schrumpfende Reserven, Nachfrage- LR it A ;g»:@?if.f;'
rickgange und zusatzliche Kosten fiir Hygienekonzepte bzw. Sy :
Corona-bedingte Einschrankungen leeren die Kassen. Im ost- T g f -

Q

deutschen Gastgewerbe betragt der durchschnittliche Nachfra- el LT
geriickgang 45 Prozent. Am stdrksten betroffen sind Betriebe 5Twiu
in den Stddten, dort fehlen das Kongress- und Tagungsge- .
schdft sowie die internationale Nachfrage. Tendenziell besser -
schneiden die Sommerdestinationen an der Kiiste sowie in
Seen- und Kiistengebieten ab.

- Fachkraftebindung: Fast 6 von 10 Betrieben erwarten Abwan-
derungen von Mitarbeitenden aus dem Gastgewerbe in andere
Branchen. Auch wenn das Kurzarbeitergeld einen wichtigen
Beitrag zur Existenzsicherung im Tourismus

uuuuuuu
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leistet, knapp 6 Prozent der sozialversicherungspflichtig Be-
schaftigten sind bereits 2020 weggebrochen. Mittel- bis lang-
fristig wird ein noch starker Nachwuchsmangel Folge der
Corona-Pandemie sein, denn fast jeder zweite Ausbildungsbe-
trieb will in den ndchsten Jahren keine Azubis einstellen, wah-
rend gleichzeitig der Anteil unbesetzter Ausbildungsstellen
ebenfalls ansteigt.

- Qualitatssicherung: Krisenbedingt fehlen in vielen Betrieben
in den nachsten Jahren Mittel fiir Investitionen. Mehr als drei
Viertel der Gastronomiebetriebe und mehr als zwei Drittel der
Beherbergungsbetriebe geben an, in den nachsten Jahren
keine Investitionen tdtigen zu kénnen. In der Freizeitwirtschaft
sind es rund 45 Prozent.

Zwar sind die Hilfen der Regierung von fast allen Betrieben ge- Hilfsprogramme, il
nutzt worden und damit eine gute Grundlage, sie reichen aber ﬂ:_;ﬁggg;fszer_ . o e
nicht aus, denn viele von ihnen benétigen neben den Soforthil- et come  Uhetrudungsredie
fen zusatzlich Uberbriickungskredite. Das Beherbergungsge- e e 429

. . . . Erst die Kombination hilft
werbe ist davon am starksten betroffen. Aber auch jeder dritte Y 34y
Gastronomie- und jeder vierte Freizeitbetrieb muss auf zusatzli- Y 26w

che finanzielle Mittel von auBen zugreifen. Daraus folgt: Viele - e
Betriebe kommen mit zusatzlichen Schulden aus der Krise und

knapp 40 Prozent rechnen frithestens in einem Jahr wieder mit

dem Nachfrageniveau von 2019.

WAS KONNEN DIE BETRIEBE TUN?

Aus den Online-Erhebungen im Gastgewerbe und der Freizeit-
wirtschaft sowie aus den Expertengesprachen mit DMO, Spar-
kassen, Kettenhotellerie und anderen Branchenvertretern,
haben wir sechs Erfolgsfaktoren abgeleitet.

Erfolgsfaktor 1: Die Basis: Stecken Sie nicht den Kopf in den
Sand, sondern denken Sie positiv und konstruktiv! Daraus ent-
stehen Ideen und Strategien, die helfen, die Herausforderungen
der Krise zu meistern. Zudem miissen die Betreiber und Ge-
schaftsfihrer mit gutem Beispiel voran gehen. Wenn sie nicht
positiv denken, wie sollen es die Mitarbeitenden tun? Dabei bli-
cken Beherbergungsbetriebe derzeit optimistischer in die
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Zukunft als Gastronomiebetriebe und groRere Betriebe sind
eher positiv eingestellt als kleine. Ob Tiefkiihlpizza aus der loka-
len Pizzeria oder Kleinstbetriebe mit neuen Online-Shops, die
Beispiele zeigen, was alles geht, wenn man innovativ, agil und
mutig reagiert.

Erfolgsfaktor 2

Erfolgsfaktor 2: Beschaftigen Sie sich mit Ihren Zahlen und hin- Jahlen im Griff
terfragen Sie alles. So kénnen Sie proaktiv handeln und nicht haben

nur auf duBere Reize reagieren. Zahlreiche Instrumente helfen
lhnen bei einer neuen strategischen Ausrichtung und dem Si-
chern der Liquiditdt. Das kann ein klassisches Kennzahlenmoni-
toring sein, dass lhnen tdglich oder wochentlich die wichtigsten
Zahlen auf einen Blick prasentiert. Oder Sie starten eine Busi-
ness Impact Analyse, um Schwachstellen in lhren Prozessen zu
analysieren und Risiken aufzudecken.

Erfolgsfaktor 3: Die Corona-Pandemie hat zeitliche Freirdume

geschaffen. Diese gilt es aktiv zu nutzen Dabei geht es nicht um Erfolgsfaktors3

einmalige Aktionen, sondern um dauerhafte Veranderungen, " Offnungszeiten  Digitalisierung

um die betriebliche Zukunft zu sichern wie zum Beispiel: e Pt o o T

- Betriebsablaufe optimieren (hinterfragen und beibehalten/an- nutzen e B
dern) Angebc;tsanpassJﬁram.

- Hygienekonzepte auflegen und optimieren

- MaRRnahmen zur Gaste-/Besucherlenkung priifen

- Angebot anpassen (Fokus auf das Wesentliche, Positionierung,
neue Zielgruppen)

- Digitalisierung vorantreiben (digitale Services, Content-Pflege,
Online-Buchbarkeit)

Qe i 2021, DterPrimsrernangen Grtgevere ez st

Erfolgsfaktor 4: Damit Sie auf den Re-Start vorbereitet sind und
den Betriebserfolg langfristig sicherstellen, binden Sie lhre Mit-
arbeitenden an lhren Betrieb. Aktuell heil3t das vor allem: trans- Mitarbeiter i .
parente, ehrliche und regelmaRige Kommunikation. Teamgeist binden A EAE grniah v
und Entwicklungsméglichkeiten sind weitere grundsétzliche e
Méglichkeiten, die Sie nutzen kdnnen und sollten.

Erfolgsfaktor 4
—-—

Transparent kommumaeren

Feedback geben & nehmen

Entwi cklungschancen bieten
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WER KANN DEN BETRIEBEN DABEI HELFEN?

Erfolgsfaktor 5 lautet: Holen Sie sich Hilfe von aul3en und ver-

netzen Sie sich. Die anderen Betriebe in Ihrer Region und dar-

Uber hinaus stehen vor denselben Problemen, von einem

Austausch untereinander profitieren alle und die Destination

insgesamt noch dazu. Die befragten Betriebe wiinschen sich

beim Re-Start vor allem Unterstiitzung durch den Steuerberater

und die Wirtschaftsforderung vor Ort. Aber auch die (regionale)

Politik, die Arbeitsagenturen und Banken werden als wichtige

Ansprechpartner beim Neustart gesehen. e —

Erfolgsfaktor 6 e

=

3 g: Beispiele fir Offnungsschritte

‘;ﬁ G Zeitplan = Perspekive fiir Betriebe
%

DIE RAHMENBEDINGUNGEN MUSSEN STIMMEN 4
Aber all das hilft nicht, wenn der Rahmen nicht stimmt. Erfolgs- musestmmen [ [Tt
faktor 6 richtet sich deshalb an die Politik: Sie ist gefordert, den
Betrieben mittels eines Stufenplans eine Perspektive zu geben.
Einzelne Schritte, wie die Offnung von AuRenflichen oder Test-
nachweise bei Unterkiinften und Freizeiteinrichtungen, geben

den Betrieben Handlungsspielraum und den Gasten Sicherheit.
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STEUERUNG IN DER KRISE: WAS DIE TOURISMUSORGA-
NISTIONEN IN OSTDEUTSCHLAND BEWEGT

ANDERUNG DER AUFGABENSCHWERPUNKTE

Die Corona-Pandemie verdndert die Aufgabenschwerpunkte der
Tourismusorganisationen in Ostdeutschland. Vor allem die Digi- —
talisierung hat deutlich an Bedeutung gewonnen, und dieser Ef- é;%i‘:iﬁ?éi;%;ﬁ;i candr
fekt hat sich seit Beginn der Pandemie nochmals verstarkt. -
Dariiber hinaus zeigt die Befragung der Organisationen, dass
auch die Rolle des Innenmarketings stark gewachsen ist. Dies
betrifft die Kommunikation sowohl mit den Leistungstrdgern als
auch mit 6ffentlichen Stellen wie Behérden oder Kommunen.
Anders als bei der Digitalisierung hat sich der nach wie vor hohe
Stellenwert der Kommunikation im Verlauf der Pandemie jedoch
wieder etwas abgeschwdcht. Rund die Halfte der ostdeutschen
Tourismusorganisationen gibt zudem an, dass die Erh6hung der
Attraktivitdt ihrer bestehenden Infrastruktur wichtiger gewor-
denist. Und auch das Innovationsmanagement hat aus ihrer
Sicht an Bedeutung gewonnen.

TEILWEISE BEREITS KRISENERFAHRUNG

Die aktuelle Krise ist nicht die erste, in der sich der Ostdeutsch-
land-Tourismus behaupten muss. Rund ein Drittel der befragten
Organisationen gibt an, dass sie bereits vor der Corona-Pande-
mie mit Krisen konfrontiert waren. Dazu zahlten insbesondere
Naturkatastrophen wie Hochwasser oder die Vogelgrippe sowie
finanzielle Probleme und Personalmangel. Den Nutzen dieser
friheren Erfahrungen fiir die aktuelle Krise bewerten die Orga-
nisationen unterschiedlich: Knapp die Hélfte gibt an, dass sie
dadurch etwas gelernt haben, das ihnenin der in der aktuellen
Situation weiterhilft. Sie wissen daher beispielsweise, dass es
hilft, positiv zu denken, aktivam Problem zu arbeiten und ken-
nen die Bedeutung von Zusammenhalt und Gemeinschaft in
derartig herausfordernden Situationen. Dagegen verweist die
andere Halfte der Befragten darauf, dass die Corona-Pandemie
so anders ist als friihere Krisen, dass ihnen bisherige Erfahrun-
gen in dieser besonderen Lage nicht weiterhelfen.

TEAM
J Top Partner
CQP



@
5 Finanzgruppe
Ostdeutscher Sparkassenverband

Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2021
www.tourismusbarometer.de

AKUT: HYGIENE, KOMMUNIKATION UND MARKETING
Nach einem kurzen ersten Schock haben sich die ostdeutschen
Tourismusorganisationen schnell darauf konzentriert, mit kon-
kreten MalRnahmen zur akuten Bewadltigung der Corona-Krise
beizutragen. Rund 90 Prozent haben dabei die geltenden Hygi-
enevorgaben umgesetzt, also etwa durch Abstandsmarkierun-
gen, DesinfektionsmalRnahmen oder Schutzvorrichtungen die
Ausbreitung des Virus eingedammt. Besonders wichtig war fiir
mehr als 70 Prozent der befragten Organisationen zudem die
coronabezogene Kommunikation nach auRen, um den Nachfra-
gern verldssliche und aktuelle Informationen beispielsweise zu
gedffneten Betrieben, Zugangsbeschrankungen oder Verhal-
tenshinweisen zu geben. Im Marketing haben die Organisatio-
nen ihre Aktivitdten teilweise ausgesetzt (knapp 70 Prozent)
beziehungsweise an die aktuelle Lage angepasst (mehr als 60
Prozent). Angesichts der zwischenzeitlich geltenden Reisebe-
schrankungen verlagerten sie den Fokus ihrer Kampagnen da-
rauf, auch in der Krise den Kontakt zum Gast zu halten und die
Sehnsucht nach dem Urlaub in Ostdeutschland zu starken.

Nicht vernachldssigt haben sie in der akuten Krisenbewdltigung
die Kommunikation nach innen, indem beispielsweise fiir die

Leistungstrager Informationen zu aktuellen Vorgaben bereit- e —

Netzwerken in der

stellten. Auch der enge Austausch mit Leistungstrdagern und an-
deren Tourismusorganisationen gehdrte zu den akuten
MaRRnahmen. Dabei bestatigen die Erhebungen im Rahmen des
Tourismusbarometers, dass gepflegte und belastbare Bezie-
hungen in Krisensituationen von grof3er Bedeutung sind: Fiir
neun von zehn Befragten waren ihre bestehenden Kooperati-
onspartner und Netzwerke bei der Bewdltigung der aktuellen
Lage hilfreich. Sie unterstiitzten dabei, durch den Austausch ak-
tuelle Informationen und neue Impulse zu erhalten, ermdglich-
ten die Abstimmung untereinander und trugen dazu bei, sich in
der herausfordernden Situation nicht allein zu fiihlen. Rund 42
Prozent der befragten Organisationen haben ihr Netzwerk in der
Corona-Pandemie erweitert. Neue Beziehungen in andere Berei-
che wie den Einzelhandel, die IT-Branche oder Politik und Ver-
waltung konnten jedoch nur selten gekniipft werden.
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KRISEN KONNEN AUCH CHANCEN BIETEN: ENTWICK-
LUNG NEUER AKTIVITATEN

Trotz der nicht zu libersehenden negativen Auswirkungen er-
kennen die ostdeutschen Tourismusorganisationen in der aktu-
ellen Krise auch positive Effekte auf ihre eigene Organisation.
Sie konnten in dieser Situation einerseits diverse Arbeiten im
Hintergrund erledigen und sich auf die neue Saison vorbereiten.
Andererseits bestand durch diesen abrupten Stopp in der tagli-
chen Arbeitsroutine die Chance, bisherige Arbeitsweisen und
bewdhrte Gewohnheiten auf den Priifstand zu stellen. Damit hat
die Corona-Pandemie erheblich dazu beigetragen, dass bislang
tibliche Messeteilnahmen und Printprodukte hinterfragt und re-
duziert oder sogar komplett eingestellt wurden. Einen deutli-
chen Schub gab es dagegen fiir die (interne und externe)
Digitalisierung der Organisationen. Und statt einer Prasenz-
pflicht im Biiro ermdglichen sie vielfach auch kiinftig flexible Ar-
beitszeitmodelle mit digitalem und mobilem Arbeiten. Dariliber
hinaus arbeiten die Verantwortlichen teilweise daran, Veranstal-
tungskonzepte so anzupassen, dass sie auch unter pandemi-
schen Bedingungen stattfinden kdnnen.

Neben den bestehenden Aktivitaten gleichzeitig Neues zu ent-
wickeln ist fiir rund 45 Prozent der Tourismusorganisationen je-

doch herausfordernd. Dies ldsst sich in erster Linie auf einen Engpisse
Mangel an personellen, zeitlichen und finanziellen Ressourcen Personal, Finanzen
zuriickfiihren.

KRISE ALS ANSTOR FUR UMFASSENDEN WANDEL

Neben den akuten MaBnahmen und den schrittweisen Anpas-
sungen gibt die Corona-Pandemie fiir eine deutliche Mehrheit
der ostdeutschen Tourismusorganisationen den AnstoR zu ei-
nem umfassenden Change. Hier geht es in vor allem um inhaltli-
che Veranderungen wie Markenbildung, Positionierung, neue
Produkte, Nachhaltigkeit oder Digitalisierung. Doch auch
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organisatorisch sorgt die Pandemie fiir einen umfassenden
Wandel in vielen Organisationen. Treibende Kréfte und Unter- Corona: Anstod fir CHE-Proze l
stiitzer dieser Change-Prozesse sind insbesondere die Men- Q
schenin den Organisationen: die Leitungsebene und das Team.
Auch die Anforderungen der Gaste und die technischen Méog-
lichkeiten beférdern diese Entwicklung, wahrend vor allem
rechtliche, administrative und technische Grenzen sowie politi-
sche Entscheidungstrager Hemmnisse bilden.

ERFOLGSFAKTOREN FUR RESILIENTE TOURISMUSORGA-
NISATIONEN UND DESTINATIONEN: AUFGABEN, MEN-
SCHEN UND RAHMENBEDINGUNGEN

Damit die Tourismusorganisationen und Destinationen in Ost-
deutschland auch in besonders herausfordernden Situationen
bestehen und erfolgreich handeln kdnnen, sind drei zentrale Er-
folgsfaktoren entscheidend:

Aufgaben scharfen: Die Tourismusorganisationen miissen sich
noch starker auf ihre Managementaufgaben konzentrieren. Sie
leisten mit ihren Aktivitdten wichtige Beitrdge zur akuten Kri-
senbewadltigung. Informations- und Kommunikationsoffensiven
nach innen und aufRen oder die Vorbereitung von Stufenpldanen
unterstiitzen die Branche und liefern wertvolle Impulse. Dariiber
hinaus sind die Organisationen gefordert, mit schrittweisen An-
passungen durch das kritische Hinterfragen bisheriger Verfah-
rensweisen und mit Neuentwicklungen beispielsweise im
Bereich der Digitalisierung den Tourismus zukunftsfit zu ma-
chen. Umfassender Wandel und permanente Verdnderungsbe-
reitschaft (auch ohne krisenbedingte Anldsse) starken die
Organisationen und Destinationen fiir kiinftige Herausforderun-
gen.

Menschen und Beziehungen stdrken: Die Starke der Organisati-
onen hangt erheblich von Personen ab. Intern sind positive und
vorausschauende Fihrungsteams und Mitarbeitenden mit
Selbstverantwortung entscheidend. Denn Wandel kommt viel-
fach von innen. In herausfordernden Situationen zeigt sich
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zudem die Bedeutung belastbarer Beziehungen nach auf3en:
Starke Netzwerke werden in der Krise stdrker, wahrend beste-
hende Briiche in Beziehungen wachsen. Es gilt daher, Partner-
schaften auch auRerhalb von Krisen gezielt aufzubauen, zu
pflegen und neu zu denken. Das gilt auf und zwischen den ver-
schiedenen Ebenen im Tourismus und iiber die Branchengren-
zen hinaus.

Politik und Verwaltung setzen verldssliche Rahmenbedingun-
gen: Auch Politik und Verwaltung kénnen ihren Beitrag dafir
leisten, dass die Tourismusbranche gestdrkt aus der Krise her-
vorgeht. Sie stdrken die Branche, indem sie nicht nur die Grund-
lagen fir den Re-Start schaffen, sondern auch die Finanzierung
der freiwilligen Aufgabe Tourismus fiir Organisationen und Inf-
rastruktur sicherstellen und die Férderung so gestalten, dass
sie schrittweise Anpassungen und permanenter Wandel gezielt
unterstiitzen.

TOURISMUS IN OSTDEUTSCHLAND NACH CORONA - WO-
RAUF ES ANKOMMT

Wie steuere ich Betriebe und Destinationen aktiv und erfolg-
reich in die Zukunft und zwar dauerhaft? Die Corona-Pandemie
zeigt: Widerstandsfahigkeit, Anpassungsfahigkeit und Verande-
rungsbereitschaft sind zentrale Erfolgsfaktoren fiir Betriebe und
Tourismusorganisationen. Und wenn wir von Widerstandsfdhig-
keit sprechen, dann kommen wir sehr schnell zum Begriff ,Resi-
lienz".

Doch was bedeutet eigentlich Resilienz?

Wie wir eine Situation bewdltigen, hangt von unserer psychi-
schen Widerstandskraft ab, der Widerstandskraft unserer Seele,
mit anderen Worten: von unserer Resilienz. Der Begriff kommt
aus dem Lateinischen (zuriickspringen, abprallen) und wurde in
der Individualpsychologie geprdgt. Er bezeichnet die Fahigkeit,
schwierige Lebenssituationen ohne Beeintrachtigungen zu
tiberstehen. Ubertragen in die Welt der Unternehmen und Orga-
nisationen meint er die Kraft bzw. Kompetenz fiir ein langfristi-
ges Bestehen (im Markt), auch und gerade in Krisenzeiten.
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Als sieben entscheidende Erfolgsfaktoren resilienter Menschen

wurden identifiziert:

1. die Fahigkeit zur Akzeptanz der aktuellen Situation statt ha-
derndem Lamentieren

2. das Verlassen der Opferrolle statt Schuldzuweisung auf
Dritte

3. die Ubernahme von Eigenverantwortung statt Hoffen auf Ret-
tung durch Andere

4. Optimismus statt Pessimismus

5. pragmatische Lésungsorientierung statt redundantem Prob-

Die sieben

Akzeptanz
der aktuellen

zelkampfertum
7. strikte Zukunftsorientierung statt ladhmender Riickschau

]emWé]Zen Q Resilienzfaktoren @
6. ein aktiv selbst gestaltetes Unterstiitzernetzwerk statt Ein- ﬁ ﬁ s

planung
e

Diese Faktoren finden sich auch, in angepasster Form, in der un-

ternehmerischen, systemischen Resilienzforschung wieder.

Eine Resilienzanalyse des Tourismus in Ostdeutschland muss

daher drei Kernfragen stellen:

1. Verfuigen die Organisationen und Unternehmen iber resili-
enzférdernde Unternehmer*innen, Fiihrungskrafte und Mit-
arbeitende?

2. Verfligen sie Uber stabilisierende Netzwerke und stimmen
die Interaktionen in den Netzwerken, also die Kommunikati-
ons- und Kooperationsstrukturen?

3. Verfligen sie Uber resilienzférdernde Strukturen, vom Unter-
nehmen- bzw. Organisationsaufbau bis zu Personal-, Finanz-
ausstattung und Finanzierung?

Dauerhafte Uberlebens- und Anpassungsfihigkeit erfordert, die
Fahigkeit von Unternehmer*innen, Geschaftsfiihrer*innen und
ihren Teams, ein Gleichgewicht von drei Kompetenzfeldern her-
zustellen: der akuten Krisenbewadltigung, der Fahigkeit zu suk-
zessiven Anpassungen an sich verdndernde Bedingungen, und
drittens die Kompetenz fiir einen permanenten und umfassen-
den Change-Prozess. Wie dargestellt, steht als erstes die akute
Krisenbewdltigung im Mittelpunkt, so auch in den ersten Ergeb-
nissen des Sparkassen-Tourismusbarometers Ostdeutschland.
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Vom Jahresbericht 2021 {iber die weiteren Veranstaltungen vor
Ort werden wir den Blick auf die beiden weiteren Kompetenzfel-
der lenken. So muss zweitens das produktive Neben- und Mitei-
nander von Stabilisierung durch bewahrte Produkte und
Leistungen einerseits sowie ein Innovationsklima und -ressour-
cen fir die stete Entwicklung neuer Leistungen gelingen.

Weil uns jedoch mehr oder weniger groRe Krisen, ebenso wie
auftauchende neue Chancen heute und kiinftig 6fter wiederfah-
ren, disruptiv, plétzlich, und unvorhersehbar geschehen, ist
eine dritte, entscheidende Resilienzkompetenz gefragt: Die Be-
reitschaft und Fahigkeit zum Change, zur grundsatzlichen, grof3-
malistdbigen Neuausrichtung, Veranderung, zum grofRen Wurf,
der Uber schrittweise Anpassungen hinausgeht.

Resilienz ist das Ergebnis von drei Kompetenzen

Das miissen die Unternehmer*innen, Filhrungskrafte und Mitar- Intensitst der Veranderung
beitenden wollen und kénnen. Sie miissen dazu bereit und in — — -
der Lage sein, gewohnte Gleise zu verlassen und mit Weitblick, o s
Visionen und Kreativitat ganz neue Dimensionen anzustreben

und zu erreichen. Sich neu erfinden, und dabei trotzdem sich Resilienz

treu zu bleiben ist die gefragte Kunst der Zukunft — individuell
ebenso wie bei Unternehmen und Organisationen.

Dazu braucht es Change-orientierte Fahigkeiten, Fertigkeiten
und Methoden, Marktgespiir, Techniken, Netzwerke. Gerade das
Management tragfahiger Netzwerke gewinnt immer mehr an Be-
deutung. Allein und isoliert, das zeigen Forschung und Le-
benserfahrung gleichermalRen, werden wir es kaum schaffen, als
Individuen ebenso wenig wie als Unternehmen.

Resilienz ist somit ein sehr passender Begriff fiir die Frage nach
der Uberlebenskraft touristischer Unternehmen und Organisati-
onen in Ostdeutschland in und nach der Corona-Pandemie. Al-
lerdings gilt dabei: Es gibt keine ,resilienten Unternehmen an
sich“ —resiliente Unternehmen setzen immer resiliente Men-
schen voraus, die sie steuern bzw. in ihnen arbeiten!

Fortsetzung folgt ...

TEAM
J Top Partner
CQP



5 Finanzgruppe

Ostdeutscher Sparkassenverband

Sparkassen-Tourismusbarometer Ostdeutschland 2021
www.tourismusbarometer.de

WAS IST DAS TOURISMUSBAROMETER?

Das Tourismusbarometer spiegelt seit 1998 die Tourismusent-
wicklung in den ostdeutschen Regionen und die wirtschaftliche
Situation des Gastgewerbes wider. Es stellt Branchenprobleme
heraus, bietet praxisnahe Lésungen, identifiziert Benchmarks
und zeigt Marktpotenziale auf. Branche und Politik schdtzen das
Tourismusbarometer als fundierte Informationsquelle fiir Ent-
scheidungen iiber tourismuswirtschaftliche Weichenstellungen.
Das Tourismusbarometer liefert ein Gesamtbild der Daten zur
Marktentwicklung und vertieft jedes Jahr aktuelle Branchen-
themen.

WER MACHT DAS TOURISMUSBAROMETER?

Das Tourismusbarometer ist eine Leistung der ostdeutschen
Sparkassen. Herausgeber ist der Ostdeutsche Sparkassenver-
band mit Unterstiitzung durch den Sparkassen- und Girover-
band Hessen-Thiiringen. Wissenschaftlich betreut und
durchgefiihrt wird es von der dwif-Consulting GmbH. Ein Beirat
mit Vertretern der Sparkassen, Wirtschaftsministerien, Landes-
marketinggesellschaften, Tourismusverbanden, Kommunen und
weiterer Fachverbdnde stellt die Praxisndahe sicher und legt die
jahrlichen Branchenthemen fest. Und: Gute Ideen breiten sich
aus. Seit Jahren gibt es das Tourismusbarometer auch fiir
Schleswig-Holstein, das Saarland und Westfalen-Lippe. Daraus
ergeben sich Vorteile fir alle Partner.

WO BEKOMMT MAN MEHR INFORMATIONEN?

Ende Juni 2021 erscheint der Jahresbericht, erhdltlich beim
Ostdeutschen Sparkassenverband. Ergebnisse wie die Entwick-
lung der Besucherzahlen von Freizeiteinrichtungen werden re-
gelmaRig im Internet veroffentlicht.

Die regionalen Ergebnisse werden

-am 26. August 2021 fiir Mecklenburg-Vorpommern
-am 08. September 2021 fiir Sachsen

-am 21. September 2021 fiir Sachsen-Anhalt

- am 06. Oktober 2021 fiir Brandenburg

Mehr dazu erfahren Sie auf unserer Internetseite.

Kontakte:

Ostdeutscher Sparkassenverband (OSV)

Thomas Wolber
Tel: 030-2069 1817
www.osv-online.de

dwif-Consulting GmbH
Dr. Mathias Feige
Karsten Heinsohn
Tel.: 030-7579 490
www.dwif.de

Das Tourismusbarometer

im Internet:
http://www.tourismusbarometer.de

bei Twitter
http://twitter.com/osv_online

auf Youtube
http://lyoutube.com/oswvide
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