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INTERVIEW

”Wir sehen Hamburg absolut
auf dem richtigen Weg ¢

Petra Hedorfer, Vorsitzende des Vorstandes der DZT, zu
Hamburgs Perspektiven im internationalen Reisegeschaft

iirzlich konnten Sie fiir den deutschen

Incoming-Tourismus eine hervorragende

Bilanz vorlegen. Welche Erwartungen haben
Sie fiir die kiinftige Entwicklung, und welche Rolle
spielt aus Threr Sicht Hamburg dabei?
Tatsdchlich konnten wir 2015 wieder mit einem
neuen Rekordergebnis abschlieflen — und dies be-
reits zum sechsten Mal in Folge. Darauf konnen wir
gemeinsam mit unseren Partnern im Deutschland-
Tourismus sehr stolz sein.
Zur Erfolgsgeschichte des Reiselandes Deutschland
im internationalen Wettbewerb leistet Hamburg seit
Jahren einen bedeutenden Beitrag. Aus Anlass des
25-jahrigen Bestehens der Hamburg Tourismus ha-
ben wir gemeinsam einen Blick zuriick geworfen
und festgestellt: Seit 1993, dem Beginn der heutigen
gesamtdeutschen Statistik, hat sich die Zahl der aus-
lindischen Ubernachtungen in Deutschland von
34,7 Millionen auf jetzt rund 80 Millionen mehr als
verdoppelt. In Hamburg hat sie sich im gleichen
Zeitraum von 960.000 auf jetzt rund drei Millionen
mehr als verdreifacht — damit wichst auch der
Marktanteil des Landes Hamburgs am deutschen
Incoming-Geschift.
Die langfristigen Prognosen sind ebenfalls ausge-
zeichnet. Tourismus ist eine der Leitokonomien des

21. Jahrhunderts. Entsprechend prognostiziert die
Welttourismusorganisation UNWTO bis 2030 ein
durchschnittliches jahrliches Wachstum der inter-
nationalen Ankiinfte um 3,3 Prozent auf dann

1,8 Milliarden. Deutschland kann an dieser Ent-
wicklung tiberdurchschnittlich partizipieren.
Segelt Hamburg damit
automatisch ,vor dem
Wind“? Oder was miisste
die Hansestadt tun, um
weiterhin an diesem
Wachstum im Reisege-
schift teilzunehmen?
Automatisch segelt heu-
te keiner mehr ,,vor dem Wind“ Dafiir ist der Wett-
bewerb zwischen den Destinationen eines Landes
und auch zwischen den Landern viel zu intensiv.
Wir haben trotz der erfolgreichen Marketingaktivi-
taten Hamburgs immer noch ein Nord-Siid-Gefille
im deutschen Incoming. Es fahren deutlich mehr
internationale Géste nach Bayern und Baden-Wiirt-
temberg als beispielsweise nach Niedersachsen,
Hamburg und Mecklenburg-Vorpommern. In der
Betrachtung der bedeutenden Stidteziele liegt Ham-
burg nach Berlin, Miinchen und Frankfurt derzeit
auf dem vierten Rang.

»~Automatisch segelt
heute keiner mehr

vor dem Wind.“

Dazu kommt, dass der Anteil des Incoming am ge-
samten Ubernachtungsvolumen in Hamburg mit
24,4 Prozent zwar iiber dem Bundesdurchschnitt
von knapp 18 Prozent liegt, aber deutlich unter dem
Schnitt der genannten Metropolen. Es gibt also
durchaus noch Potenzial, das Incoming zu steigern.
Hier gilt es, eine zukunftsfihige Positionierung im
internationalen Wettbewerb mit einem pointierten
Themensetting zu entwickeln.

Ich personlich hitte mich sehr gefreut, wenn die
Olympia-Bewerbung der Stadt die volle Unterstiit-
zung der Bevolkerung gefunden und so noch einen
strahlenden medialen Akzent gesetzt hitte. Aber die
Hamburger haben sich so entschieden, wie es heute
ist, und ich bin tiberzeugt, dass Hamburg auch in
Zukunft Themen finden wird, um sich als attrakti-
ves Ziel zu positionieren.

Wo liegen die wichtigsten Griinde fiir die steigende
Beliebtheit des Reiselandes Deutschland? Und welche
Themen stellen Sie in Zukunft in den Mittelpunkt?
Deutschland geniefit ein ausgezeichnetes Image, hat
eine hervorragende Infrastruktur und ein sehr gutes
Preis-Leistungs-Verhiltnis. Zudem ist das Reiseland
eine international beliebte Marke, an der wir unser
kontinuierliches Themenmarketing ausrichten.

Die Themenkampagnen der DZT bieten vielfaltige
Ansitze, auch die internationale Vermarktung von
Hamburg weiter zu forcieren. Aus der Themenkam-
pagne ,,Unesco-Welterbestitten in Deutschland“ ha-
ben wir ein Basisthema entwickelt, in dem Hamburg
mit der jiingst zum Weltkulturerbe ernannten Spei-
cherstadt prasent ist. In diesem Jahr werben wir
weltweit zum Thema ,,Faszination Natururlaub in
Deutschland“ fiir die Nationalen Naturlandschaf-
ten. Einige der schonsten wie das Unesco-Welterbe
Wattenmeer sind nur einen Katzensprung von der
Metropole Hamburg entfernt.

Auf welchen Wegen bringen Sie das Reiseland
Deutschland den potenziellen Kunden néher, und
gibt es auch dort Querverbindungen zur Hansestadt?
Wir haben in den vergangenen Jahren unsere Kom-
munikationsstrategie sehr stark auf die Neuen Me-
dien und sozialen Netzwerke ausgerichtet und da-
mit den Sprung von der ehemals dominierenden
B-to-B-Vermarktung zum endkundenorientierten
Marketing vollzogen. Uber drei Viertel der europii-
schen Deutschland-Reisenden nutzen heute das In-
ternet vor und wéhrend
der Reise zur Planung,
Buchung und Orientie-
rung, bei den Reisenden
aus Ubersee sind es
tiber 80 Prozent.

Grofe Themenkampag-
nen werden von uns
heute weitgehend als Online-Kampagnen konzi-
piert, mit unseren Social-Media-Aktivitdten errei-
chen wir markt- und zielgruppenspezifisch grofie
Reichweiten. Uber zehn Millionen Besucher auf un-
seren Webseiten im abgelaufenen Jahr, Facebook-
Auftritte in zwolf Markten und rund 1,5 Millionen
Video-Aufrufe in unserem Youtube-Kanal sind nur
einige Eckdaten, die das belegen.

Auch Hamburg orientiert sich mit seiner Drei-Pha-
sen-Kommunikation an der Customer Journey, die
den Gast vor, wihrend und nach der Reise begleitet.
Da sehen wir Hamburg absolut auf dem richtigen Weg.
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Hamburg Airport

Neuer Rekord: Insgesamt 15,6 Millionen Passagiere
(plus 5,8 Prozent) nutzten 2015 den Hamburger Flug-
hafen. Durch den Einsatz von gro3eren, moderneren
und effizienteren Maschinen sowie eine stets steigen-
de Auslastung der Flugzeuge stieg die Zahl der Starts
und Landungen 2015 nur um 2,9 Prozent und lag mit
158.390 noch unter dem Niveau des Jahres 2000, als
nur rund 10 Millionen Passagiere gezéhlt wurden.

Mit den finf groBten Airlines am Standort startet
Hamburg Airport eine Plinktlichkeitsoffensive flr die
letzten Fllge eines Tages, die bis 23 Uhr geplant sind.
Das Streckennetz wachst weiter: Neue Hamburg-Ver-
bindungen bieten die rumanische Blue Air (Bukarest),
Easyjet (Olbia, Pula, Salzburg, Zrich), Eurowings
(Ibiza, Jerez de la Frontera, Pisa), Germania (Bodrum,
Gazipasa), Ryanair (Palma de Mallorca), Sun Express
(Bodrum) und VLM (Friedrichshafen). Insgesamt soll
die Passagieranzahl am Hamburg Airport 2016 um ein
bis zwei Prozent steigen.
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die HHT

Rolf Strittmatter hat bis zum 1. Mai 2016 kommissarisch die Ge-

schiaftsfihrung der Hamburg Tourismus GmbH tibernommen.
Strittmatter ist seit Januar 2015 Geschaftsflihrer von Hamburg
Marketing (HMG) und Alleingeschaftsfiihrer der Hamburgischen

Gesellschaft fur Wirtschaftsforderung.

Am 1. Mai tritt Michael Otremba seine neue Stelle als HHT-
Geschaftsfihrer an. Otremba, bisher Vice President Werbung,
Medien und Marketing des Flughafens Miinchen, wurde vom
Aufsichtsrat der Hamburg Marketing, Holding von Hamburg
Tourismus, berufen. Vor seinem Einstieg beim Miinchner Airport
im April 2008 war er im Sportmarketing tatig. So leitete er unter
anderem das Marketing-Team von 1860 Miinchen und arbeitete

fuir den Sportrechtevermarkter Sportfive.
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KTT-MITTEL 2016?
Mit insgesamt gut 13,5 Millionen Euro werden in diesem Jahr aus der Kultur-
und Tourismustaxe (KTT) folgende Projekte gefordert:

Warum sich das Anforderungsprofil an Stadt und HHT verandert

* Elbkulturfonds: freie Szene - Tanz, bildende Kunst, aktuelle Musik, Literatur etc.
* Festivals: Sicherung der breiten Festivallandschaft Gber alle Genres hinweg

» Geschéftsreiseverkehr: Ausbau tber Starkung HCB, Revitalisierung CCH

* GroB3events: Marketingstarkung/Ausbau touristisch relevanter Veranstaltungen
* Hamburg Top Ten: gréBte und bedeutendste Sportveranstaltungen

* Internationalisierung: Marketing in Quellmarkten/Verkehrsverbindungen

e Medienkultur: Art Director’s Club Festival (Werbebranche),
Deutscher Radiopreis, Deutscher Werbefilmpreis, Goldene Kamera, Lead Awards
(Auszeichnung fir Print- und Online-Medien), Nannen-Preis (Journalismus)

* Museen: Fonds fur Sonder- und Dauerausstellungen in acht Museen

* Musikstadt: Pflege eines genre- und zielgruppeniibergreifenden Angebots

Das System Tourismus wird
immer komplexer. Der
Wettbewerb ist intensiv,
die digitale und raumliche
Distanziiberwindung stellt
kein Hindernis mehr dar.
Der Markt und damit der
Kunde erwarten schnelle,
flexible und zugleich smar-
te Losungen fiir eine ver-
einfachte Darstellung der
Multioptionalitat. Zugleich
sind authentische und indi-
viduelle Erlebniswelten ge-
fordert — ein Widerspruch?

In jedem Fall eine groRe
Herausforderung fiir Mar-
ketingorganisationen wie
die Hamburg Tourismus
GmbH. Denn das Aufga-
benprofil verandert sich.
Ein Gesprach mit
Bereichsleiter Marketing
und Vertrieb der Hamburg
Tourismus GmbH, tber
neue Mal3stabe, die

Kraft des Teilens und die
Aufgaben der Zukunft.

Balance zwischer
Wachstum

ie begegnet die Hamburg Tourismus GmbH
der zunehmenden Komplexitit des
touristischen Marktes?

Grundlage der Arbeit ist seit jeher die Analyse und
Marktforschung. Mit den gewonnenen Erkenntnis-
sen strukturieren wir unsere Handlungsfelder

und teilen das Wissen mit unseren Partnern und
Leistungstrigern. Ubrigens ein Aspekt, der zukiinf-
tig noch weiter an Bedeutung gewinnen wird.

Das Teilen?

Ja. Die Aufgaben verdndern sich seit geraumer Zeit
grundsitzlich. Mit Blick auf die Komplexitat und
auch die Art der definierten Herausforderungen setzt
die HHT noch stirker auf Kooperationen. Die HHT
setzt neben der Umsetzung vermehrt auf Wissens-
transfer und eine Koordinierungskompetenz, um die
hoch gesteckten Ziele zu erreichen.

Konnen Sie konkrete Beispiele nennen?

Die aktuelle Akzeptanzstudie ist ein Baustein in
einer Reihe von Untersuchungen, die die Zukunfts-
fahigkeit des Tourismus in Hamburg sicherstellen
soll. Die Studien zu den Themen Internationalisie-
rung, Akzeptanz und Perspektive 2025 greifen dabei
ineinander und stellen sicher, dass die Arbeit der
HHT durch einen konzeptionellen Ansatz fundiert
ist und marktorientiert erfolgen kann.

Wie ordnen Sie die Bedeutung der Biirgerakzeptanz
in Hamburg ein?

Sie konnte hoher nicht sein. Wir haben das grofie
Gliick, dass sich die Hamburger Tourismuswirt-
schaft auf einem kraftvollen Wachstumspfad befin-
det. Aus der Marktanalyse und den Erfahrungen in
anderen Metropolen, beispielsweise Amsterdam
oder Barcelona, wissen wir, welche Begleiterschei-
nungen eine positive Tourismusentwicklung anneh-
men kann. Wir wollen versuchen, die hohe Biirger-
akzeptanz fiir den Tourismus weiter im Einklang zu
halten mit dem Wachstum und dem Wohlstand.

- und Akzeptanz

Wie kann das gelingen?
Natiirlich streben wir Wachstum an. Aber neben
den Ubernachtungsrekorden sollte die Biirgerak-
zeptanz als qualitatives Bewertungskriterium eine
bedeutendere Rolle spielen. Neue Untersuchungen
zum Thema Nachhaltiger Tourismus sowie Balan-
cing Tourism sollen ebenfalls dazu beitragen, dass
der Tourismus in Hamburg auch zukiinftig positiv
wahrgenommen wird. Die HHT versteht sich hier
als Impulsgeber und zugleich Mediator zwischen
Gasten, Einheimischen, den Leistungstragern und
der Reisebranche.

Was steckt hinter dem Balancing-Ansatz?

In wenigen Worten: die raumliche und zeitliche
Entzerrung der Gistestrome. Dabei wird es auch
darum gehen, touristisch stark frequentierte Stadt-
teile zu entlasten sowie die touristische Bedeutung
von anderen Stadtteilen und beispielsweise von
Rand- und Naherholungsgebieten zu steigern.
Durch die Aufenthalte abseits des pulsierenden
Zentrums wollen wir den Gasten erméglichen,
Hamburg aus einem anderen Blickwinkel
»authentisch zu entdecken. Zudem ist es das
erklarte Ziel, die Einwohner der Stadt in die Er-
arbeitung touristischer Themen einzubinden.
Woher kommt die Idee fiir diese Form der
Auseinandersetzung?

Bereits im Jahr 2012 haben wir die erste Akzeptanz-
studie eingeleitet und begonnen, den Qualitats-
aspekt stirker in den Vordergrund zu stellen. Wir
arbeiten beispielsweise eng mit den Kollegen in
Amsterdam zusammen. Dort hat sich die Vermark-
tungsorganisation schon vor einigen Jahren mit dem
Ziel auseinandergesetzt, einen relevanten Beitrag
zum Gleichgewicht zwischen Touristen und Ein-
wohnern zu schaffen. Dariiber hinaus ist der Er-
kenntnisgewinn aus diesem Projekt ein wichtiger
Beitrag zur sozialen Nachhaltigkeit.

99 Die KTT erméglicht

es der HHT, richtungsweisende

Akzeptanz,
Balancing,
Nachhaltig-
keit: Welche Rolle spielt die Kultur- und Tourismustaxe
bei der Umsetzung dieser Projekte?

Durch dieses Budget haben wir die Moglichkeit, das
Qualitdtsprofil deutlich und nachhaltig zu scharfen.
Wir setzen bewusst auf einen Mix an Projekten, die
sich entweder unmittelbar oder mittelfristig auf die
Nachfrage auswirken.

Die KTT ermdglicht es der HHT, richtungsweisende
Impulse fiir die Hamburger Tourismuswirtschaft zu
setzen. Nehmen Sie nur unsere Online-Aktivitiaten,
allen voran der Customer-Journey-Ansatz. Welche
Destination bietet ihren Gésten schon so eine lii-
ckenlose und fundierte Informationssystematik?
Nimmt der Kunde diese Angebote an?

Die hohe Marktakzeptanz der Hamburg Tourismus
App zeigte sich von Anfang an anhand der hohen
Downloadzahlen - in Spitzensaisonzeiten zédhlen
wir tiber 500 Downloads pro Tag. Bisher haben rund
200.000 Nutzer die App installiert und zumeist sehr
gut in den App Stores bewertet.

Die HHT hat themenspezifischen Online-Content
aufgebaut, etwa zu den Themen Golfreisen, Medical
Tourism oder barrierefreies Reisen. Welches grofie
Online-Thema steht als Nichstes an?

Wir bereiten aktuell den Relaunch unseres mehr-
sprachigen Webaulftritts vor. Wir werden auf ein
emotionales und zielgruppenaffines Layout setzen.
Die Inhalte werden noch stéirker personalisiert, und
wir entwickeln einen Ansatz, wie wir den unter-
schiedlichen Anforderungen internationaler Nutzer
besser entsprechen konnen. Die verbesserte Aus-
spielung der Inhalte in Abhédngigkeit zum genutzten
Endgerdt spielt natiirlich auch eine grofie Rolle.

Ein weiteres KTT-Projekt fiir 2016 nennt sich ,,Junge
Zielgruppe“. Was steckt dahinter?

Impulse zu setzen. 66

Dieses ver-
meintliche
touristische
Nischenthema wird Fahrt aufnehmen: Die soge-
nannte Generation Y ist sehr attraktiv, denn in we-
niger als zehn Jahren werden weltweit 75 Prozent
der arbeitenden Bevolkerung dieser Zielgruppe an-
gehoren. Sie setzt Trends und ist zudem sehr krisen-
resistent, die Reiseausgaben spielen eine grofie Rolle.
Wir investieren hier also gezielt in zukiinftiges
Wachstum und Innovation. Wir mdchten eine neue
Perspektive der Stadt Hamburg darstellen und den
optimalen Content und Service fiir die urbane Ziel-
gruppe anbieten, um fiir diese junge Klientel im Al-
ter zwischen 20 und 35 Jahren Vertrauen aufzubau-
en. Wir werden durch die Arbeit viel lernen, denn
die Kommunikation mit der urbanen Zielgruppe
muss authentisch, relevant, ,,snackable” und unauf-
dringlich sein. Wir setzen auf eine umfangreiche
Online-Kampagne samt Social Media, im Zentrum
stehen der Claim und die Landing Page ,Hamburg -
where the heart is®.

Die HHT geht also gezielt auf den Endkunden zu,
auch in der internationalen Vermarktung. Wieso jetzt
diese neue Ausrichtung?

Neu ist sie nicht, wir konnen nur heute die Moglich-
keiten der Online-Medien und gerade von Social
Media nutzen. Denn auch das Mediennutzungsver-
halten hat sich verdndert und verdndert sich weiter.
Die klassischen, linearen Buchungs- und Informa-
tionswege verlieren an Bedeutung. Daher setzen wir
auf gezielte Online-Kampagnen und bauen unsere
Kompetenz in diesem Bereich kontinuierlich aus.
Wie binden Sie die Partner konkret ein?

Zur Starkung buchungsschwicherer Monate im
Winterhalbjahr sowie in den Monaten Januar und
Februar 2016 wird gemeinsam mit dem Promotion
Pool der Hamburger Hotellerie eine Kampagne in

* Sport-Events: Deutsches Galopp-Derby, Willkommensfeier der
Olympia-Teilnehmer 2016

* Tourismus: neue Aufgabenfelder wie Kreuzfahrt-, Gesundheits-,
Golftourismus, barrierefreies Reisen, Veranstaltungsdatenbank, Green City

 Zukunftsdebatten: Next (Leitkonferenz der Digitalwirtschaft),
Scoopcamp (zur Zukunft des Journalismus)

Dinemark und Schweden umgesetzt. Ziel war es,
fiir Hamburg mehr Aufmerksamkeit zu generieren,
Reiseimpulse auszulésen und besonders im Markt
Schweden bei einer jlingeren Zielgruppe Hamburg
als Alternative gegeniiber Berlin zu positionieren.
2015 konnte Hamburg erstmals mehr als drei Millio-
nen Ubernachtungen aus dem Ausland zihlen.

Wie kann die Nachfrage gesteigert werden?

Die Ansdtze der HHT sind gerade in der internatio-
nalen Vermarktung vielschichtig: Im Marketing
tiberarbeiten wir aktuell unsere Systematik der
Marktbearbeitung und Positionierung als Reise-
destination in den Quellmirkten. Wir werden noch
starker auf Basis der individuellen Marktperspektive
und spezifischer Zielgruppen sowie an Leistungs-
kennzahlen (Key Performance Indicators — KPI)
orientiert arbeiten.

Wir bauen beispielsweise unsere Kooperationen aus:
Gemeinsam mit Kopenhagen werden wir in den
chinesischen Markt investieren, um Nordeuropa zu
positionieren. Aktuell lduft eine Plakatkampagne in
Amsterdam zur Bewerbung der Elbphilharmonie.
Grundsitzlich sehen wir uns aber auch beim Thema
Internationalisierung in unserer ,neuen Aufgaben-
umgebung: Wir werden die erfolgreiche Schulungs-
reihe in Kooperation mit der Handelskammer
Hamburg neu ausrichten und stirkere Lander-
schwerpunkte setzten.

Bei all den Anstrengungen um den Endkunden
bleibt die Multiplikatorenstrategie eine bedeutende
Sédule, also die Kooperation mit der Reisebranche
und den Verkehrstragern.

Die Starkung internationaler Verkehrsverbindungen
iiber Direktfliige bleibt eines der tibergeordneten
Handlungsfelder des Wachstumskurses. Ohne die
enge Kooperation mit dem Hamburg Airport und
den weiteren Partnern wird es uns nicht gelingen,
die Potenziale aus den Mérkten zu heben.




rof3ter Nachholbedarf

Seit Juni 2014

agiert Cynthia Wester
als Referentin
Barrierefreier
Tourismus bei

der HHT.

Im Interview

zieht sie ein
Zwischenfazit

ihrer Projektarbeit.

Die barrierefreie Website der HHT
unter: www.barrierefrei-hh.de

ie HHT hat barrierefreies Reisen als Schliis-

selaufgabe fiir eine qualititsvolle Touris-

musentwicklung in Hamburg definiert.
Wie fillt Thr Zwischenfazit aus?
Wir haben in relativ kurzer Zeit im barrierefreien
Tourismus sehr gut aufgeholt, konnten viele Dinge
umsetzen und sind dem Ziel, Menschen mit Behin-
derung den bestmoglichen Service zu bieten, bereits
viel naher gekommen. Es ist uns gelungen, 75 Be-
triebe entlang der gesamten touristischen Service-
kette nach dem deutschlandweit eingesetzten Sys-
tem ,,Reisen fiir alle“ zu zertifizieren und ihnen
damit dieses wichtige Thema naherzubringen. Das
Feedback der Zielgruppe ist sehr positiv, und die an-
deren deutschen Landesmarketingorganisationen
schauen mittlerweile anerkennend nach Hamburg.

Wo sehen Sie den grofiten Handlungsbedarf?

Wir miissen unsere Leistungstrager weiterhin fiir
das wichtige Thema sensibilisieren und dazu ani-
mieren, mehr barrierefreie Angebote zu schaffen.
Die HHT als Marketinggesellschaft kann nur dazu
anregen, in neue Angebote fiir Menschen mit Be-
hinderung zu investieren, denn die Nachfrage wird
weiter wachsen. Den grofiten Nachholbedarf haben
wir bei den Hotels - es gibt nur sehr wenige roll-
stuhlgeeignete Hotelzimmer.

Zudem gibt es bislang noch viel zu wenige touristi-
sche Angebote fiir blinde und gehorlose Besucher -
hier miissen wir unbedingt aufholen und uns als
weltoffene Stadt ohne Grenzen positionieren. Viel-
leicht sollte auch einmal auf politischer Ebene iiber
Fordermittel nachgedacht werden, die die Barriere-
freiheit im Tourismus ankurbeln, um den Leis-
tungstriagern den Start in das Thema zu erleichtern.

Sie sehen grofle Defizite bei den Hamburger Hotels.
Was sagen die betroffenen Betriebe dazu?

Einige Betriebe, die ich kennengelernt habe, sehen
trotz des soziodemografischen Wandels noch nicht
die Notwendigkeit, sich mit dem Thema zu beschaf-
tigen. Viele haben sich schon einmal grob damit be-
fasst, allerdings bin ich haufig doch erschrocken da-
riiber, wie wenig Wissen wirklich vorhanden ist. Oft
fangt es bei den Architekten an, die gar nicht um die
aktuellen DIN-Normen zur Barrierefreiheit wissen
und sie daher nicht oder génzlich falsch anwenden.

Wo besteht aus Threr Erfahrung der grofite
Beratungs- und Klarungsbedarf?

Die meisten Anfragen erreichen mich von Roll-
stuhlfahrern, die nach Hamburg kommen und wis-
sen moOchten, wo sie tibernachten und was sie hier
bei uns unternehmen konnen. Bei den Museen und
Theatern sind wir fiir diese Gruppe recht gut aufge-
stellt, wahrend es bei Hafenrundfahrten etwas
schwieriger wird, da nur wenige Schiffe fiir Roll-
stuhlfahrer geeignet sind und unter anderem die
Barkassen aufgrund ihrer Bauweise fiir diese Gaste
gar nicht funktionieren.

Generell gilt: Verldssliche und detaillierte Informa-
tionen sind das A und O bei einer Reise und bei de-
ren Vorbereitung. Auch unser Sales und Service
Center wurde daher geschult und kann Fragen von
Menschen mit Behinderung noch besser und ziel-
gerichteter beantworten.

Wie gehen die touristischen Leistungstriger

mit derartigen Fragen um?

Von unseren Leistungstriagern hore ich am haufigs-
ten: ,Also bei uns kamen immer alle gut zurecht®
und ,,Ich weif3 eigentlich gar nicht, was diese Ziel-
gruppe besonders braucht. Menschen mit Behinde-
rung sind beim Reisen oftmals sehr leidgepriift und
mussten ihre Anspriiche herunterschrauben. Daher
kann man mit einem tollen Angebot wirklich aus
der Masse herausstechen und sich eine neue Kun-
dengruppe erschlieffen — wenn man das will. Die
Zielgruppe kommuniziert sehr gut untereinander,
so dass Empfehlungen hier oftmals iiber die sozialen
Netzwerke oder Verbande laufen.

Was sind die néchsten Projektschritte?

Nachdem mit der barrierefreien Website und den
vielen Detailinfos zur Barrierefreiheit von 75 Betrie-
ben eine gute Basis vorliegt, miissen wir uns jetzt
um die spezielle Vermarktung kiitmmern. Daher
arbeiten wir zurzeit an einer Broschiire fiir Roll-
stuhlfahrer, die alle wichtigen Details biindelt, die
diese Zielgruppe zur Reisevorbereitung benotigt.
Weiterhin wird es spezielle Aktionen fiir gehorlose
und blinde Besucher geben, die Lust auf einen Be-
such Hamburgs machen. Um auch internationale
Besucher anzusprechen, ist aulerdem fiir die zweite
Jahreshilfte eine englischsprachige Version der
Internet-Seite geplant.

Im Juni und im Oktober 2016 prisentieren wir un-
ser Angebot auf Fachmessen, die besonders von
Menschen mit Behinderung besucht werden. Und
natiirlich stehe ich auch Betrieben, die am Thema
interessiert sind, weiterhin gern mit Rat und Tat zur
Seite und freue mich iiber eine Kontaktaufnahme.

e

Hamburg ohne Grenzen

Barrierefreiheit wird angesichts des demografischen
Wandels immer mehr zum Erfolgsfaktor im Stadte-

tourismus. Um Hamburg als offene und gastfreundliche
Metropole nachhaltig zu starken, hat die HHT nun auch

eine barrierefreie Website eingerichtet.

Hamburg barrierefrei erleben
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Auf www.barrierefrei-hh.de, der neuen Website der
Hamburg Tourismus GmbH, finden sich gebiindelt
zahlreiche Informationen fiir Rollstuhlfahrer sowie fiir
blinde und gehérlose Besucher. Der Einstieg in die
Seite erfolgt zum einen Gber die Themen Info & Ser-
vice, Ubernachten, Essen & Trinken, Sehenswiirdigkei-
ten und Kultur & Unterhaltung, zum anderen als
Schnelleinstieg Gber die Art der Behinderung.

Es gibt Kurzfilme tiber Hamburg in Deutscher Gebar-
densprache (DGS) flir gehorlose Nutzer sowie die
Moglichkeit, in Gebardensprache Kontakt zur HHT
aufzunehmen. Die Seite ist barrierefrei programmiert,
so dass auch blinde Menschen sie problemlos nutzen
kdnnen. Im BITV-Test (Barrierefreie Informationstech-
nik-Verordnung, siehe Kasten rechts) hat die Seite
94,25 Punkte erreicht und ist somit gut zuganglich.
Diese Art der zielgerichteten Ansprache von Touristen
ist unter den Landesmarketingorganisationen in
Deutschland bislang einmalig.

Die detaillierten Informationen tber die bauliche Bar-
rierefreiheit der touristischen Einrichtungen wurden

Museumsdienst bietet
Fiihrungen in DGS an

I

Der Museumsdienst Hamburg bietet Sflentliche
Fihrungen durch zahlreiche Hamburger Museen
sowie Stadtieile in Deutscher Gebardensprache an,

aufwendig von geschulten Erhebern im Rahmen des
DSFT-Projekts ,Reisen fiir alle” gesammelt und ge-
pruft. Es ist geplant, weitere Informationen zu oft
nachgefragten Themen wie Clubs, Kinos und Hafen-
rundfahrten hinzuzufiigen. Auch soll es zum Beispiel
eine Rolli-Route durch das Unesco-Weltkulturerbe-
Viertel sowie weitere Erfahrungsberichte geben.
Ergdnzend zur Website sind noch in diesem Jahr
Printprodukte fiir verschiedene Zielgruppen im The-
menfeld Barrierefreier Tourismus geplant, kiindigt
HHT-Projektleiterin Cynthia Wester im Interview mit
dem Tourismus Report Hamburg (siehe links) an.

Die HHT md&chte damit als touristische Marketing-
organisation der Stadt potenziellen Reisenden mit
Behinderung den bestmdglichen Service bieten und
sie bereits vor der Reise umfassend mit detaillierten

und zielgruppengerechten Informationen versorgen.

Die Seite soll Lust auf einen Besuch Hamburgs
machen und durch Erfahrungsberichte und die
besten Informationen die Reisevorbereitung sowie
das Reisen der Zielgruppe erleichtern.

s0 vielfltig wie maglich. Hier finden Sie
eine Ubersichl dber Hotels, Thealer, Verkehrsmittel sowie weilere Tipps rund um Veranstaliungen und Aktivititen in Hamburg,

TOURISTISCHE THEMEN

Thematischer Einstieg: Mobilitat informiert Gber Anreise
und HVV, Ubernachten sowie Essen & Trinken iiber

barrierefreie Gastgeber sowie Sehenswiirdigkeiten und
Kultur & Unterhaltung tiber den Zugang zu Attraktionen.

HOTLINE: 040-300 51851 | [»www hamburg-tourism. de

» Suchen

Kultur und Unterhaltung +

PRAXISINFOS

Tourist-Infos & Bera-
tung sind hier ebenso
zu finden wie Barriere-
freie Toiletten und
Kontakte zu Interes-
senvertretern vor Ort.

BITV-Test

Die Prifung der Barmrierefreihait
unserer intemetseilen durch das
Projekt BIK im Dezember 2015
erbrachie mit 84,25 von 100
méglichen Punklen ein gutes

’ Ergebnis.
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BITV-TEST?

Der BITV-Test ist ein Prifverfahren fir die
umfassende und zuverldssige Priifung der
Barrierefreiheit von informationsorientierten
Webangeboten. Grundlage fir den BITV-Test
ist die Barrierefreie Informationstechnik-Ver-
ordnung (BITV). Der Test umfasst insgesamt
50 Prifschritte. Zu jedem Schritt gibt es aus-
fuhrliche Erlauterungen, was genau geprift
wird, warum das wichtig ist und wie in der
Prifung vorzugehen ist. Das Prifverfahren ist
im Detail offengelegt.

Die Bewertung erfolgt nach einem Punkte-
system, insgesamt kdnnen maximal 100
Punkte erreicht werden. Ab 90 Punkten wird
ein Webauftritt als ,gut zuganglich” bewer-
tet, ab 95 Punkten als ,sehr gut zuganglich”.
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Behutsam weiter wachsen

Hamburg hat sich als eines der beliebtesten Stadtereiseziele in Europa etabliert:
2015 gab es das 14. Rekordjahr in Folge. In diesem Jahr soll die Hansestadt erneut maRvoll
zulegen - die Hamburg Tourismus GmbH setzt dabei auf hohe Blirgerakzeptanz.

ie Hamburger Tourismuswirtschaft setzte
D im vergangenen Jahr ihre Erfolgsgeschich-

te kontinuierlich fort: Insgesamt 6,3 Mil-
lionen Géste (plus 3,7 Prozent) sorgten im Jahr 2015
fiir 12,6 Millionen Ubernachtungen (plus 5,3 Pro-
zent). ,Die Tourismuswirtschaft zahlt zu den wich-
tigsten Wachstumsbereichen unserer Stadt, zugleich
aber auch mit einem Wachstum, das fiir uns gestalt-
bar bleibt und bleiben soll, erlautert Andreas
Rieckhof, Staatsrat der Behorde fiir Wirtschaft, Ver-
kehr und Innovation. ,,631.000 zusitzliche Uber-
nachtungen im vergangenen Jahr bedeuten Mehr-
einnahmen von 133 Mio. Euro etwa fiir Hotellerie

und Gastronomie, Finzelhandel und Kulturinstitu-
tionen. Dieser Wert verdeutlicht, dass Hamburg ins-
gesamt kontinuierlich und zugleich behutsam
wachst®, so Rieckhof weiter.

»Die positive Tourismusentwicklung ist ein mafi-
geblicher Erfolgsbaustein fiir ein erfolgreiches
Standortmarketing®, ordnet Rolf Strittmatter die
Bedeutung fiir den Wirtschaftsstandort ein: ,Die
Wahrnehmung als beliebtes Stadtereiseziel, so der
kommissarische Geschiftsfithrer der Hamburg Tou-
rismus GmbH (HHT) weiter, ,,dient immer auch als
Tiroftner fiir Unternehmensansiedlungen und
Investitionsentscheidungen.”

MEHR ALS 2000 NEUE ZIMMER BIS ZUM JAHRESENDE

Geplante Neuerdffnungen im Hamburger Hotelmarkt 2016

25h Guesthouse Altes Hafenamt

1/2016

B&B Hotel City Ost (Berliner Tor)

4/2016

Hampton by Hilton

4* 4/2016

The Westin Hamburg (Elbphilharmonie)

11/2016

QUELLE: HAMBURG TOURISMUS GMBH, HOTELPROJEKTLISTE 2016

8 www.hamburg-tourismus.de

Biirgerakzeptanz maf3geblich

Die HHT hat nach 2012 und 2014 nun zum dritten
Mail eine Befragung zur Biirgerakzeptanz fiir die
Tourismusentwicklung durchgefiihrt (Tourismus
Report Hamburg 1/15, S. 6). Kernaussage: Die Ak-
zeptanz fiir die Tourismusentwicklung ist auf einem
konstant hohen Niveau. 82 Prozent der Hamburger
Biirger sehen vorwiegend positive Auswirkungen.
Andersherum: Lediglich drei Prozent der Befragten
sehen eher oder ausschlief3lich negative Auswirkun-
gen durch den Tourismus. ,Die hohe Akzeptanz ist
eine hervorragende Ausgangslage und zugleich
Grundvoraussetzung fiir die weitere Tourismus-
entwicklung®, unterstreicht Thorsten Tschirner,
Bereichsleiter Marketing und Vertrieb der Hamburg
Tourismus GmbH.

Die HHT setzt mit den Partnern vermehrt auf Maf3-
nahmen, die darauf abzielen, den Einklang von
Wachstum, Lebensqualitit und Akzeptanz zu festi-
gen. ,,Die Kultur- und Tourismustaxe leistet einen
wichtigen Beitrag, um qualitdtsvolle Initiativen auf
den Weg zu bringen®, so Tschirner weiter. So wird
derzeit beispielsweise an einem Konzept zur raumli-
chen und zeitlichen Entzerrung der Gastestrome ge-
arbeitet. Aber auch Spezialsegmente wie Medical
Tourism (siehe S. 12), Golfregion Hamburg, barrie-
refreies Reisen (siehe S. 6) oder die Veranstaltungs-
datenbank geben wichtige Impulse fiir Hamburg
und die Metropolregion.

DANEN, SCHWEIZER UND BRITEN VORN

Hamburgs Top Ten der europdischen Quellmérkte 2015

Quellmarkt

1. Deutschland

3. Schweiz

5 Osterreich

Uber- Wachstum
nachtg. | gegeniiber
in Tsd. 2014

9.531 +5,1%

7. Spanlen +49,4 %
.""'"_- e

~ 9.ltalien

HAMBURG UND MUNCHEN FAST GLEICHAUF

.IHIHH".

HIEUBEE

-0,8%

i

Die Hotelmarkte der deutschen Top Ten 2015 und im Vergleich zum Vorjahr

Stadt Zimmerbelegung
Miinchen 78,5% (+0,8 %)

Zimmerpreis
130€ (+3,8%) 102€ (+4,6%)

Ertrag pro Zimmer

Berlin 76,4% (+3,1 %)

94€ (+51%)

72€ (+84%)

Nirnberg 702% (+0,7 %) 94 €

(- 1,7 %) 66€ (-2,3%)

Kéln 71,6 % (+3,9 %)

112€ (+11,2%)

80€ (+ 15,6 %)

Diisseldorf 675% (-0,6 %) M€ (-07%) 75€  (-1,4%)

Hannover 61,0% (+4,2%)

97€ (+1,5%)

59€ (+57 %)

QUELLE: FAIRMAS GMBH/STR GLOBAL 2016

Enge Kooperation mit der Hotellerie

Das erneute Spitzenjahr spiegelt sich auch in den
Eckdaten der Hamburger Hotellerie wider, die 2015
abermals Top-Werte erzielten: Die Zimmerauslas-
tung lag im Jahresdurchschnitt bei 78,3 Prozent.
Damit liegt Hamburg im Vergleich der deutschen
Metropolen auf Position 2 hinter Miinchen (78,5
Prozent) und noch vor Berlin (76,4 Prozent) — siche
Tabelle oben.

Der durchschnittliche Zimmerpreis ist im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum um 2,8 Prozent auf 109
Euro gestiegen. Der

dem Promotion Pool der Hamburger Hotellerie eine
Kampagne in Danemark und Schweden um (siehe
S. 10). Ziel ist es, fiir Hamburg mehr Aufmerksam-
keit zu generieren, Reiseimpulse auszulosen und be-
sonders im Markt Schweden bei einer jiingeren Ziel-
gruppe Hamburg als Alternative gegentiber Berlin
zu positionieren.

Rekordniveau bei Auslandsnachfrage

Die Dynamik aus den Auslandsmérkten hat sich zu

einem spiirbaren Wachstumstreiber entwickelt. Die
Zahl der Ubernach-

Ertrag pro Zimmer

(Revpar) liegt in G

Mehr Zahlen & Fakten zum Hamburg-Tourismus
=7 unter www.hamburg-tourism.de/business-presse

tungen aus dem Aus-
land stieg erneut tiber-

Hamburg bei 85 Euro
(plus 2,2 Prozent).
Zur Starkung buchungsschwécherer Monate im
Winterhalbjahr sowie in den Monaten Januar und
Februar 2016 setzte die HHT in Kooperation mit

proportional um 5,9
Prozent auf 3,1 Mil-
lionen. Der Auslandsanteil am Gesamtvolumen der
Ubernachtungen konnte damit auf 24,5 Prozent
angehoben werden.

(2014 noch Platz 10)
Spanien

QUELLE: STATISTIKAMT NORD 2014

Die Top Ten der wichtigsten Auslandsmarkte ver-

zeichnen auch 2015 zum Teil kraftvolle Ubernach-
tungszuwichse (siche Grafik oben rechts). Die meis-
ten Ubernachtungen aus dem Ausland konnte
Hamburg aus Danemark verzeichnen (367.000, ein
Plus von 12,5 Prozent). Die Schweiz folgt mit einem
Zuwachs von 8,9 Prozent und gut 309.000 Uber-
nachtungen. Zu den Top-Five-Mirkten zahlen au-
Berdem Grof3britannien mit 278.000, Osterreich mit
257.000 und die USA mit 195.000 Ubernachtungen.

Positives Investitionsklima hélt an

Staatsrat Rieckhof blickt optimistisch auf das lau-
fende Tourismusjahr 2016: ,Wir gehen von einem
Ubernachtungswachstum von drei bis fiinf Prozent
aus und peilen mehr als 13 Millionen Ubernachtun-
gen an.“ Zahlreiche Meilensteine der Tourismus-
entwicklung kiindigen sich an: In Hamburg werden
in diesem Jahr sieben neue Hotels mit einer Kapazi-
tat von rund 2200 zusétzlichen Betten eroffnet (siehe
Kasten S. 8), darunter das Hotel Fontenay an der
Alster und das Westin Sheraton in der Elbphilhar-
monie. Die Hamburger Kunsthalle feiert ihre Wie-
derer6ffnung im April. Und die Indienststellung der
Aida Prima im Mai stellt eine regelrechte Kreuz-
fahrtrevolution dar: Hamburg wird damit zu einem
Ganzjahresziel fiir Kreuzfahrtgiste (siehe S. 20).
Vieles spricht also dafiir, dass die Hansestadt 2016
ihr 15. Rekordjahr in Folge verbucht.

Aleksandra Gonzales

Leitung Monitoring und Consulting
040-300 51-105
gonzales@hamburg-tourismus.de

www.hamburg-tourismus.de 9
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Skandinavische Blogger

as Ziel der Skandinavien-Kampagne: fiir

Zur Starkung buchungs-
schwacherer Monate

im Winterhalbjahr sowie
in den Monaten Januar
und Februar 2016 setzt
die HHT in Kooperation
mit der Media/Blogger
Relations der HMG

und dem Promotion
Pool der Hamburger
Hotellerie eine
Kampagne in Danemark
und Schweden um.

Hamburg mehr Aufmerksamkeit generie-

ren, Reiseimpulse auslosen und besonders
im Markt Schweden bei einer jiingeren Zielgruppe
Hamburg als Alternative zu Berlin positionieren.
Im Rahmen der Kampagne sind zudem primir ver-
schiedene Online-Mafinahmen geplant, die den po-
tenziellen Stadtereisenden entlang der Customer
Journey erreichen sollen. Dies wird erreicht durch
Suchmaschinenmarketing in reiseaffinen Umfel-
dern, Bannerwerbung auf verschiedenen Seiten der
Reisebranche, Blogger Relations, Newsletter und So-
cial-Media-Aktivitdten. Die eingesetzten Mittel und
Mafinahmen fordern zudem nachhaltig die Reich-
weite und Kanile zur Promotion der Stadt in den
Zielmirkten und sorgen somit auch langerfristig fiir
eine starkere Prasenz im Markt.

Blogger-Kampagne als Auftakt

Den Auftakt der Kampagne bildet eine durch die
HMG Blogger Relations durchgefiihrte Blogger-
Kampagne in Form von Kommunikationsmafinah-
men und zwei Blogger-Reisen im Dezember und
Januar, finanziert aus KTT-Mitteln und dem
Kampagnenbudget der HHT. Neben der Bericht-
erstattung in zehn der wichtigsten Lifestyle- und

DER-Programmvorstellung

Im November stellte die DER Touristik ihr neues Programm in
Hamburg vor — verbunden mit einer Kampagne mit der HHT.
Erste Zahlen zeigen nun, was die Kooperation gebracht hat.

Reiseblogs Skandinaviens wurde zusatzlich Text-,
Foto- und Filmcontent produziert, der auch fiir
weitere Kommunikationsmafinahmen offline und
online eingesetzt werden kann.

Aufhinger der Blogger-Reise innerhalb der Kampa-
gne ist das Unesco-Weltkulturerbe Speicherstadt mit
Kontorhausviertel, das fiir Reiseblogger auch im
Winter einen guten Anlass darstellt, nach Hamburg
zu kommen und atmosphirische Berichte und Bil-
der zu erzeugen. In Zusammenarbeit mit dem Nor-
dic Blogger Collective und vielen Partnern (etwa
dem Scandic Hotel und dem 25 Hours HafenCity)
wurden die winterlichen Themenschwerpunkte der
Stadt prasentiert und iiber Blog-Beitrige, Twitter,
Facebook und Instagram sowie die zu erwartenden
Shares breit kommuniziert. Fiir jeden der zehn da-
nischen und schwedischen Blogger wurde ein indi-
viduelles Programm erarbeitet, erganzt durch ge-
meinsame Treffen und Termine fiir die Gruppe.
Neben der Reichweite der Blogs ergibt sich bis zum
Stichtag 5. Februar tiber Twitter allein durch die 444
Tweets der Blogger und deren Retweets eine poten-
zielle Reichweite von 1,2 Millionen Kontakten. Auf
Instagram werden aktuell 117 Fotos der Kampagne
kommuniziert. Da die Kampagne noch andauert,
werden sich diese Zahlen noch weiter erhéhen.

uf Initiative der Hamburg Tourismus GmbH

fUhrte Europas groBter Anbieter fir Stadte-

reisen, die DER Touristik, erstmalig die Pro-
grammvorstellung fiir mehr als 1400 Reiseexperten
und rund 950 internationale Partner in Hamburg
durch. Die HHT versteht sich als Serviceagentur und
Bindeglied zwischen der Hamburger Tourismus-
wirtschaft und der Reisebranche, insbesondere zu
den Reiseveranstaltern.
Die enge Kooperation ist die Grundlage des Erfolgs
flr eine kundennahe Vermarktung und den guten
Absatz der touristischen Produkte in Hamburg. So

Auf einem grof3en Reise-
markt prasentierten sich
950 Anbieter aus aller Welt.
Hamburg machte dabei eine
besonders gute Figur.

A BLOM
Borwiy - Swedes - Finland - Denmark - losng

Launching #UNESCOHamburg with Hamburg Tourism and
Hamburg Marketing

Ponted by Lola A Abrsvtrtss on 3161 =

M_HAMBURG
Tourismus

F? NORDIC
N e
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Die Zusammenarbeit mit dem Nordic Blogger Collective zahlte sich aus,
wie ein Blick auf dessen Website Nordictravelbloggers.com zeigt:
Hamburg ist in aller Munde bei den Bloggern — zum Beispiel bei Oh Darling
(Schweden), Virtual Wayfarer und Love Live Travel (beide Danemark) sowie
Destination Unknown (Finnland/Norwegen).

konnte sich Hamburg bei DER Touristik als Stadteziel
Nummer eins etablieren. Als ein Ergebnis der erfolg-
reichen Programm- und Hamburg-Prasentation er-
wartet DER Touristik weiter deutliche Umsatzsteige-
rungen im Bereich Stadtereisen nach Hamburg.
Schon ein Blick auf die Veranstaltung selbst zeigt die
Dimensionen: 7000 Zimmernachte wurden fir das
Event in der Hamburger Hotellerie gebucht, gut ein
Dutzend Veranstaltungslocations wie Messehalle,
Curio-Haus oder Fischauktionshalle angemietet, di-
verse Grof3auftrage an lokale Dienstleister vergeben
und eine Pressekonferenz zur Saison 2016 vor der
deutschen Fachpresse abgehalten.

Parallel groBBe Stadtereisen-Kampagne

Parallel fiel auch der Startschuss fir die bislang groB-
te Stadtereisen-Kampagne in Kooperation mit Der-
tour, um die Buchungszahlen weiter zu steigern. So
wurde Hamburg eine Woche per Last-Minute-Flyer-
Plakat in den DER-Reisebiiros beworben. Dertour-
Stadtereisen-Kunden erhielten 40.000 Unterlagen-
beileger mit einem Hamburg-Special-Angebot. Eine
Counter-Mail an 10.000 Reisebdiros stellte im August
und Oktober Hamburg-News vor, ein Gewinnspiel
bot fur die Expedienten einen zusatzlichen Anreiz.
Der Eventflyer, der in den Reisebiros mit einer Aufla-
ge von 16.500 Stiick auslag, stimmte Kunden auf die
Weihnachtszeit in Hamburg ein. Zusétzliche Auf-
merksamkeit schafften im September in KéIn und
Disseldorf zehn Grof3flichenplakate mit einem
Hamburg-Angebot. Und das Hamburg Sales Special
parallel zur Programmvorstellung in Hamburg konn-

Catemermm

Das wird zum Kulturerbe gebloggt:
o Www.tagboard.com/UnescoHamburg

te in dieser November-Woche durch die 10.000 Rei-
sebliros gebucht werden.

Hamburg-Buchungen deutlich gesteigert

Die Erfolge spiegeln sich in den Hamburg-Bu-
chungszahlen bei Dertour wider fiir die Buchungs-
zeit von November 2015 bis Marz 2016: Es wurden
nahezu 28.200 Room Nights gebucht, fast sechs Pro-
zent oder gut 2400 zusitzliche Ubernachtungen ge-
gentiber dem Vorjahr. Und fiirs Gesamtjahr 2016
meldet Dertour (Stand Anfang Februar 2016) 13.500
gebuchte Room Nights in Hamburg - knapp 8,6 Pro-
zent oder 1366 Ubernachtungen mehr als im Vorjahr
zum selben Buchungszeitpunkt.

Auch ein Shanty-Chor
stimmte die Touristiker
auf Hamburg ein.*

CHINA-NEWS

Hamburg verstarkt Prasenz in Nordchina
Seit Mitte Januar gibt es eine Verbindungsstelle
des Hamburg Liaison Office (HLO) in Peking. An-
sprechpartnerin ist die studierte Germanistin und
Betriebswirtin Ma Lina. Aus Guizhou stammend,
hat sie unter anderem an der Universitat Hamburg
Wirtschaft und Politik studiert und fiir die Hambur-
gische Gesellschaft fir Wirtschaftsforderung und
die HHLA gearbeitet.

Ma Lina (ma.lina@hamburgshanghai.org) soll die
Hansestadt im nordostchinesischen Raum vertre-
ten und den Austausch zwischen Hamburg und
dieser wichtigen Region starken. Eine enge struk-
turelle Zusammenarbeit findet dabei in Peking mit
Chinas groBtem Industrieverband CFIE statt. Trager
der Stelle sind Senat, Handelskammer, Hamburgi-
sche Gesellschaft fir Wirtschaftsforderung, HHT
und Hamburg Marketing GmbH.

Schon seit 1986 existiert das HLO in der Hafenmet-
ropole Shanghai. Seit 2005 wirbt der Hamburger
Tourismus-Pool flir China dort mit einem eigenen
Mitarbeiter, Shen Chunjie, erfolgreich fiir den tou-
ristischen Standort Hamburg.

Bucherer neuer Tourismus-Pool-Partner

Neu im Hamburger Tourismus-Pool fiir China ist
Bucherer, ein Schweizer Traditionsunternehmen
und eines der fiihrenden Hauser fir Uhren und
Schmuck in Europa. Das Hamburger Geschaft am
Jungfernstieg bietet eine grof3e Auswahl an Luxus-
uhrenmarken sowie exquisite Schmuckstiicke und
einen erstklassiger Service. Franz-Peter Krause, Ge-
schaftsflhrer von Bucherer am Jungfernstieg, will
gemeinsam mit dem China-Pool mehr chinesische
Gaste flr Bucherer in Hamburg gewinnen.

Weihnachtsmarkt in Shanghai gut besucht

Sie waren begeistert von der typisch deutschen
Atmosphare: Vom 18. bis 24. Dezember 2015 be-
suchten rund 50.000 Chinesen den Hamburger
Weihnachtsmarkt in Shanghai. 40 Stéande boten
ihre Waren an. Mit einer Beleuchtungszeremonie

eroffnete Lars Anke, Leiter des Hamburg Liaison
Office Shanghai, den Markt im Beisein der Presse.
Viel Nachfrage war auch am HHT-Stand, wo neben
Infos zum Weihnachtsmarkt auch Hamburger Sou-
venirs verkauft wurden und heif8 begehrt waren.
83.500-mal wurde in dieser Zeit liber die chinesi-
sche Suchmaschine Baidu nach ,Hamburg-Shang-
hai German Christmas Market” gesucht. In der chi-
nesischen Presse wurden dazu 19 Print- und
Online-Berichte veroffentlicht und ebenso viele
Uber soziale Medien wie WeChat verschickt.




perfekte Krankenhaus

Die Hamburg Tourismus
GmbH hat nun einen
medizinischen Berater fir
die arabischen Golfstaaten.
Hier stellt er sich vor.

r. Younis Albalooshi arbeitet seit 2015 als

medizinischer Berater fiir die HHT in Du-

bai. Nach seiner Ausbildung als Mediziner
in den Vereinigten Arabischen Emiraten ist er nun
dafiir zustdndig, Patienten aus den arabischen Golf-
staaten, die sich in Hamburg einer Behandlung
unterziehen mochten, passende Krankenhduser zu
empfehlen. Wir haben ihm zu seiner Arbeit als
medizinischer Berater einige Fragen gestellt.

Dr. Albalooshi, wie ist lhre Verbindung zu
Deutschland im Allgemeinen und zu Hamburg
im Besonderen?

Ich habe mit meiner Familie sechs Jahre lang in
Bonn gelebt, als ich dort als Rechtmediziner ausge-
bildet wurde. Daher bin ich mit Deutschland und
seinem Gesundheitssystem vertraut. Wihrend die-
ser Zeit hatte ich bereits Kontakt zu verschiedenen
Krankenhiusern, da ich dort Treffen fiir Freunde
und Verwandte organisiert habe. Hamburg habe ich
dabei haufig besucht und auch personlich die dorti-
gen Krankenhduser sowie die Fachmediziner ken-
nengelernt, die ich nun an meine Patienten aus den
arabischen Golfstaaten empfehle.

Welche Behandlungen werden in Hamburg
angeboten?

Hamburgs Krankenhéuser bieten vor allem hoch-
spezialisierte Behandlungen fiir nahezu alle Erkran-
kungen an. Auf der Internet-Seite Healthcare-
Hamburg.com présentieren wir — als medizinische
Berater fiir die HHT - die Krankenhauser, die sich
auf die Behandlung internationaler Patienten spezi-
alisieren. Behandlungsschwerpunkte sind unter an-
derem Onkologie, Herz-Kreislauf-Erkrankungen,
Trauma-Therapien sowie Orthopédie wie etwa die
Behandlung von Gelenken und Wirbelsdule.

Die Hamburg Tourismus GmbH présentierte sich im Rahmen
den KTT-Projekts Medical Tourism bei der weltgréten Medi-
zinmesse Arab Health Ende Januar in Dubai. Das Projekt, das
in enger Kooperation mit der Behorde fiir Gesundheit und
Verbraucherschutz und der Handelskammer Hamburg durch-
gefuihrt wird, forciert die internationale Sichtbarkeit Ham-
burgs fur Patienten und Touristen. Mit am Stand dabei waren
mehrere Vertreter von Hamburger Krankenhdusern, die sich
stark international engagieren und die im Rahmen der Messe
zahlreiche Fachgespréche fihren konnten.

Die Messe begann am Vorabend mit dem traditionellen Nord-
deutschen Abend, bei dem rund 130 Géste aus den arabi-

Wie konnen interessierte Patienten

mit lhnen in Kontakt treten?

Patienten kommen aus der gesamten Golf-Region,
in erster Linie jedoch aus Saudi-Arabien, den Verei-
nigten Arabischen Emiraten und Oman. Viele Pa-
tienten kontaktieren zuerst das Hamburg Health-
care Industry Service Centre des Hamburger
Reprasentanzbiiros in Dubai, das dann auf mich
verweist. Es gibt auch Patienten oder Familienange-
horige, die die Hamburger Reprasentanten auf Mes-
sen wie der Arab Health oder der Oman Health an-
sprechen, die dann ebenfalls auf mich verweisen.

Was miissen Patienten tun, die sich einer Be-
handlung in Hamburg unterziehen méchten?
Der erste wichtige Aspekt fiir Patienten ist, mir die

vollstandige Krankenakte und -dokumentation
zukommen zu lassen, so dass ich ihre medizinische
Situation einschdtzen und ein geeignetes
spezialisiertes Krankenhaus finden kann. In vielen
Fillen miissen Patienten Fragebdgen fiir die
Krankenhiuser zu einem frithen Stadium des
Behandlungsprozesses beantworten, um die
oftmals hochkomplizierten Krankheitsfalle

richtig einzuschitzen und das perfekte
Krankenhaus zu finden.

©

ARAB HEALTH

il

Gesundheitsdestination Hamburg:
www.healthcare-hamburg.com/ar

schen Golfstaaten mit deutschen Messebeteiligten zusam-
men kamen. Die HHT konnte in diesem Jahr ihren neuen
Medical Consultant, Dr. Younis Albalooshi, vorstellen. Alba-
looshi ist geblrtiger Dubaier, der auch sein Medizinstudium
in den Vereinigten Arabischen Emiraten absolvierte. Danach
verbrachte er wahrend seiner Facharztausbildung fiir Rechts-
medizin sechs Jahre an der Universitatsklinik Bonn und bilde-
te sich seitdem fortwdhrend international weiter. Er ist damit
hervorragender Kenner sowohl des emiratischen als auch
deutschen Medizinsystems und der unterschiedlichen Kultur-
kreise. Nun unterstitzt er zuklnftige Patienten aus der arabi-
schen Golfregion bei Anfragen an Hamburger Krankenhduser.
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AIDA CRUISES

Eine der modernsten Flotten der Welt mit derzeit
zehn Kreuzfahrtschiffen — darunter die Aida
Prima, die 2016 erstmals Hamburg anlauft.
www.aida.de

AROSA-@

Schane Zeit

A-ROSA FLUSSSCHIFF

Flusskreuzfahrt-Abenteuer 2016 auf Rhein, Donau
und Rhéne -, Premium alles inklusive” mit maxi-
malem Komfort und Service.
www.a-rosa.de/flusskreuzfahrten

AROSA-@

Resorts & Hideaways

A-ROSA-RESORTS

Urlaub mit Wohlftihlfaktor an eindrucksvollen
Orten:am Meer, am See und in den Bergen.
www.a-rosa.de

Vil
Costa
COSTA KREUZFAHRTEN

Perfekte Mischung aus der typischen italieni-
schen Lebensart, Gastfreundschaft und Kiiche
sowie hervorragende Unterhaltung und Erholung
auf 15 Schiffen.

www.costakreuzfahrten.de

CUNARD
CUNARD LINE

Queen Mary 2, Queen Elizabeth und Queen
Victoria verbinden Tradition und Moderne auf
elegante Weise.

www.cunard.de

A

Ha/mburg Airport

HAMBURG AIRPORT

Der groBte internationale Flughafen in Deutsch-
lands Norden. Rund 120 nationale und internatio-
nale Ziele fliegen die Uber 65 Airlines ab Hamburg an.
www.hamburg-airport.de

HAMBURG KULTURELL

e Deichtorhallen e Deutsches Schauspielhaus
e Filmforderung Hamburg/Schleswig-Holstein
e Hamburger Symphoniker

e Kunstmeile Hamburg

e Philharmoniker Hamburg

e Staatsoper Hamburg

e Stiftung Historische Museen e Thalia Theater

MSC

KREUZFAHRTEN

MSC KREUZFAHRTEN

Einzigartige Kreuzfahrterlebnisse auf zwolf
hochmodernen Schiffen mit dem héchsten Anteil
an Balkonkabinen, toller Unterhaltung und
zahlreichen Oasen der Ruhe.
www.msc-kreuzfahrten.de
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SELECTION FUHRENDER PRIVATHOTELS IN HAMBURG
WWW.PRIVATHOTELS-HAMBURG.DE

PRIVATHOTELS HAMBURG

e Boston Hotel Hamburg

e East Hotel  Empire Riverside Hotel

e Gastwerk Hotel Hamburg

e Henri Hotel Hamburg Downtown

¢ Hotel Eggers Top City & Country Line Hotels
e Hotel Hafen Hamburg

e Hotel Vorbach e Hotel Yoho

e Landhaus Flottbek Hotel & Restaurant

e Madison Hotel Hamburg

e Museum fur Volkerkunde

e Privathotel Baseler Hof

e Privathotel Lindtner Hamburg

e Stadthaushotel Hamburg

e The George Hamburg e Zollenspieker Fahrhaus
www.privathotels-hamburg.de

WEITERE PARTNER UND SPONSOREN

1)) PONANT

YACHT CRUISES & EXPEDITIONS

PONANT

Franzosische Luxusreederei mit fiinf Schiffen

- darunter die neue Le Lyrial -, die die Exklusivitat
einer privaten Yacht ausstrahlen.
www.ponant.de

i

SEA CLOUD

C R U I S E S

SEA CLOUD CRUISES

Sea Cloud und Sea Cloud Il sind starke Charaktere,
die mit Stolz und Herzblut gesegelt werden.

Weit mehr als eine Kreuzfahrt - ein ganz
personliches Erlebnis.

www.seacloud.com

STAGE ENTERTAINMENT

Hamburg ist durch die Theater und Produktionen
von Stage mit Abstand der gro3te und
erfolgreichste Musicalstandort in Deutschland.

Neu: ,Disneys Aladdin”.
www.stage-entertainment.de

‘/. TUICruises
TUI CRUISES

Die Wohlfuihlschiffe mit Premium-Alles-Inklusive-
Konzept. Die Mein Schiff 5 feiert 2016 Premiere.
www.tuicruises.com

DIEZSZEIT

DIE ZEIT

Vor 70 Jahren gegriindet, ist DIE ZEIT mit 511.806
Exemplaren (IVW 2015/1V) Deutschlands gro3te
Wochenzeitung.

www.zeit.de

o ATG Alster Touristik & HADAG Seetouristik & Fahrdienst e Bellevue & More e City Management e Condor e GD Incentives ¢ Hamburg Convention Bureau

e Hamburg Cruise Center ¢ Hamburg Dungeon ¢ Hamburg Marketing GmbH e Hamburg Tourismus GmbH ¢ Hamburger Stadtrundfahrt — Die Roten Doppeldecker
e Hard Rock Cafe Hamburg e Holsten-Brauerei Carlsberg Deutschland e J.J. Darboven e Kulturbehérde Hamburg ¢ Mehr! Entertainment ¢ NDR

e Norwegian Cruise Line e Raike Kommunikation e RIMC Hotels e Rindchens Weinkontor e River Concerts e Samova e Schmidts Tivoli

e Tourismusverband Hamburg e Wellnuss Premium Snacks

TOURISMUS REPORT

HAMBURG

ITB-Sonderausgabe 2016
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HAMBURG -

Vom 9. bis 13. Miirz trifft sich alles,

was im Tourismus Rang und Namen hat,
auf der grofsten Tourismusmesse der Welt,
der ITB in Berlin.

Hamburg zeigt auf einer Messefliche von
630 m? in Halle 6.2 A, was die Hansestadt

ihren Gdsten aus nah und fern zu bieten
hat und warum sich die Elbmetropole tou-
ristisch Jahr fiir Jahr so positiv entwickelt.

Grof3e Freiheit fur grof3e Kultur

Grof3e Freiheit fiir grofie Kultur: So heifdt auch in
diesem Jahr das Motto des Gemeinschaftsstandes
der Hamburg Tourismus GmbH (HHT) und der
rund 60 Partner, die sich wieder an der Prisentation
beteiligen. Die lange Liste der Hamburger Touris-
muswirtschaft reicht von A wie Aida Cruises

bis Z wie Zollenspieker Fahrhaus. So finden auch
zahlreiche Reedereien ihren Heimathafen wiahrend
der ITB 2016 am Hamburg-Stand.

Der Messestand erstreckt sich auch in diesem Jahr
iiber zwei Stockwerke und ist noch innovativer als
seine Vorgianger. Kommunikativer Anziehungs-
punkt ist erneut die 35 m* grofle LED-Fassade. Ty-
pisch hanseatisch ist die Atmosphére rund um den

neu gestalteten Marktplatz und die komfortablen
Business Lounges auf mehreren Ebenen.

Das ITB-Programm der HHT greift auch 2016 viel-
faltige Themen auf: Zu den Highlights zahlen der
traditionelle Hamburg-Empfang am Mittwoch,

der Hamburg-Airport-Klénschnack am Donnerstag
und der von Uwe Bahn moderierte 6. Hamburger
Kreuzfahrttag am Freitag.

Auch in diesem Jahr préasentiert sich der NDR wie-
der als Medienpartner am Hamburg-Stand. An al-
len drei Fachbesuchertagen ist er mit Funk und
Fernsehen auf der ITB live dabei. Anke Harnack
(NDR Hamburg Journal) fithrt durch das Pro-
gramm und wird gemeinsam mit Markus Lobsien

(NDR 90,3) zahlreiche Interviews sowie Geschich-
ten rund um den Hamburg-Auftritt einfangen.
Mit einem multimedialen 3D-Modell der Elbphil-
harmonie werden das Thema Kultur und die Eroft-
nung der Elbphilharmonie prominent dargestellt.
Wie in den Vorjahren wird es den Gésten der HHT
und ihren Partnern kulinarisch an nichts fehlen.
Denn die Hotelfachschule Hamburg reist eigens
nach Berlin und hat ein gastronomisches Angebot
auf hohem Niveau mit im Gepack. Die bewdhrte
Kooperation zwischen der Hotelfachschule, dem
Kochklub Gastronom Hamburg und Die Roten
Doppeldecker besteht bereits seit 13 Jahren!




Das erwartet Sie

6000

Fach- und Medienkontakte wurden
2015 an Hamburgs ITB-Stand gezahlt.
1000 Mittagessen und 4500-mal e ‘ _ .
Fingerfood <ot lhre Kontakte, lhr Programm auf der ITB 2016 BT e | =l ﬂ e
Wohl, und insgesamt wurden b, 4 . 3 ' i B MU
fast 800 Liter Wasser
getrunken.

Prokurist und Leitung Interne und

Bereichsleiter Neue Medien
Marketing & Vertrieb

Leitung internationale
Verkaufsférderung
und Kreuzfahrt
Geschaftsfiihrer Hamburg — " ] Market|r:|g Manaqer
Tourismus GmbH at - -] Internationale Markte
(kommissarisch) / [ . .
Leitung Kommunikation g ] ) Marketing Manager . Projektmanagerin i o . Junior-Referentin
und Offentlichkeitsarbeit | Leitung Kooperation, { Internationale Markte " Media Relations i = | Kooperationen,
/4 Werbung und Messen : ) Ll Werbung und Messen

Eine Erfolgsgeschichte setzt sich fort: Wie schon 2015 punktet Hamburg mit bester Unterhaltung ... ... engagierten Mitarbeitern aus Tourismus, Kultur (im Bild) und Hotellerie ... ... hanseatischer Gastlichkeit und Herzlichkeit sowie ... ... spannenden Talk-Runden wie hier am Hamburger Kreuzfahrttag.

MITTWOCH 9. MARZ 2016 DONNERSTAG 10. MARZ 2016 - Themenblock MSC Kreuzfahrten: SAMSTAG 12. MARZ & SONNTAG 13. MARZ 2016
Von Jubilden und groBBen Planen
Michael Zengerle, Geschéftsfiihrer MSC Kreuzfahrten

Am Wochenende o6ffnet die Messe flir Endverbraucher, und die HHT
bietet Action und Gewinne am Stand mit einer Reaktionswand.

- Olaf Scholz, Erster Blirgermeister « BegruiBung durch Michael Eggenschwiler, CEO Hamburg Airport » Reeder-Talk am Hamburg-Stand Durch die weithin sichtbaren Leuchtfelder und die stindig

+ Iris Gleicke, Tourismusbeauftragte der Bundesregierung und Jirgen Stille, Director Sales Kontinentaleuropa stattfindende Bewegung am Stand ist die Reaktionswand der
Parlamentarische Staatssekretarin Bundesministerium FREITAG 11. MARZ 2016 Norwegian Cruise Line (tbc) Eyecatcher und zieht Besucher magisch an. Neben der Méglichkeit,
fr Wirtschaft Anja Tabarelli, Director Sales & Marketing DACH Cunard Line Hamburg zu entdecken, erwarten die Besucher auch tolle Gewinne

« Christoph Lieben-Seutter, Generalmusikintendant Daniel Schafer, Geschéftsfihrer Sea Cloud Cruises

« BegriiBung durch Senator Frank Horch, von den tiber 60 Standpartnern!
Prases der Behorde flir Wirtschaft, Verkehr und Innovation, und
Rolf Strittmatter, Geschaftsfiihrer HHT (kommissarisch)

» Themenblock Aida: Kreuzfahrtrevolution durch Aida Prima
Felix Eichhorn, President Aida Cruises

« Hamburger Kreuzfahrthighlights 2016/17

Sasha Rougier, Geschéftsfihrerin Cruise Gate Hamburg

Hamburg Musik
« Rolf Strittmatter, Geschaftsfihrer Hamburg Tourismus GmbH
(kommissarisch)

Stefanie Vollmuth, Sales & Marketing Manager D/A
Compagnie du Ponant
Hardy Puls, Marketing & Sales Director Costa Kreuzfahrten
» Auszeichnung der Hamburger Kreuzfahrtpersonlichkeit 2015
Laudatio: Karl J. Pojer, Hapag-Lloyd Cruises (Vorjahresgewinner)

. Andreas Rieckhof, Staatsrat/Vorsitzender des Aufsichtsrats HHT Matthias Rieger, Geschéaftsfiihrer Hamburg Cruise Center
« Mikkel Aarg-Hansen, CEO Wonderful Copenhagen + Hamburg Cruise Days 2017
« Rolf Strittmatter, Geschaftsfiihrer HHT (kommissarisch) Thorsten Kausch, Geschéftsfihrer Hamburg Convention Bureau
« Thorsten Tschirner, Prokurist Hamburg Tourismus GmbH Michael Zengerle, Geschaftsfiuhrer MSC Kreuzfahrten

Felix Eichhorn, President Aida Cruises

Karl J. Pojer, CEO Hapag-Lloyd Cruises IHRE ANSPRECHPARTNER

Wybke Meyer, CEO TUI Cruises

» Neue Entwicklungen in der Kreuzfahrtbranche e e

« BegriiBung durch Olaf Scholz, Erster Blirgermeister Helge Grammersdorf, National Director CLIA Germany
« Interview mit Olaf Scholz, Christoph Lieben-Seutter, Rolf Strittmatter « Themenblock TUI Cruises:

Das neue kulinarische Highlight der Mein Schiff 5
Wybke Meyer, CEO TUI Cruises, und Starkoch




An dieser Stelle finden Sie zukiinftig Einblick in Diskussionen aus

Wissenschaft und Praxis zu aktuellen Themen im Tourismus

Destination

Verantwortung

Prozessorientierung im Destinationsmanagement

Hamburg hat sich von der ,schlafenden Schénen” zu
eine der meistbesuchten Metropolen Europas entwi-
ckelt. Im Jahr 2015 wurden 12,6 Milllionen Ubernachtun-
gen verzeichnet, davon 3,1 Millionen aus dem Ausland.
Der Tourismus erwirtschaftet einen Branchenumsatz von
sechs Milliarden Euro, fast 100.000 Menschen leben vom
Tourismus. Damit ist der Tourismus die Schliisselbranche
des 21. Jahrhunderts. Gerade die Zahlen im Tourismus
klingen erst einmal gut - doch diese Entwicklung
bedingt auch ein aktives Handeln seitens der Stadt
und der Akteure im Tourismus.

Das Thema zukunftsfahige Stadt ist in aller
Munde, und auch die Hamburg Touris-
mus GmbH (HHT) beschéftigt sich sehr
damit, was einen zukunftsfahigen Tou-

rismus in der Stadt ausmacht und welche

Entwicklungen die Arbeit beeinflussen werden.
Touristische Destinationen missen sich permanent den
veranderten Marktbedingungen anpassen. Vor allem die
zunehmenden Qualitdtsanspriiche der Kunden und die
weitere Digitalisierung der Markte verlangen neue Ant-
worten. Aber auch auf der Anbieterseite zeigen sich Ver-
anderungen: Die Markte werden differenzierter bei stei-
gendem Wettbewerbsdruck. Was heif3t das fur die HHT
als Destination-Management-Organisation (DMO)?

Ein Schritt auf dem Weg zur DMO der neuen Generation
ist das Auflosen lokaler und regionaler Perspektiven.
Die Gaste interessieren sich nicht fir Stadt-, Regional-
und Landesgrenzen. Das heif3t, es gilt, Rdume neu zu
denken und landeribergreifend zu agieren. Es ist wich-
tig, sich einzugestehen, dass sich die Sichtweise und der
Blickwinkel mit zunehmender Distanz zum ,Point of Sale”
verandern mussen. Der Fokus auf die Besucherstrome
wird dadurch zentral, und die Erkenntnis erwachst, dass
Gaste Destinationen entwickeln, nicht DMOs. Insbe-
sondere ausldndische Gaste stellen Anforderungen an
Reiserouten, denen die HHT zum Beispiel mit weiteren
Kooperationen mit den Nachbarldandern begegnen muss.

Gemeinsame Produkte, Routen und Kampagnen im
nordeuropaischen Verbund verschaffen Hamburg gro-
Rere Aufmerksambkeit, als in Uberseemérkten allein auf-
zutreten. Die Verdanderung des Kundenverhaltens be-
dingt entsprechend neue Anspriiche an die
Produktgestaltung und die Marktmechanismen -

unter anderem durch Digitalisierung, Individualitat,
Spontaneitdt und Social-Media-Nutzung. Ein Beispiel ist
die Sharing Economy. Das Bediirfnis der Géste wird in
neue Produkte Ubersetzt, was fiir bewahrte Produkte
und Vertriebswege zum Problem werden kann. Die Ent-
wicklungen bedingen folglich neue Méglichkeiten, aber
auch neue Herausforderungen in der taglichen Arbeit als
Destination-Management-Organisation.

INDIVIDUELL VERSUS STARR

Hintergrund der Prozessorientierung von DMOs: Die unter-
schiedlichen und immer individuelleren Wiinsche der Kunden
stehen immer mehr im Gegensatz zu den starren, territorialen
Strukturen der Destinationen.

Entsprechend beschaftigen sich erste Destinationen
damit, ihre Aufgaben neu zu definieren und das
Management der Destinationen neu zu bestimmen.
Dabei steht die Gestaltung der Prozesse im Vordergrund.
Kennzeichen dieser Entwicklung ist die umfassende Be-
trachtung der Entscheidungsprozesse der Konsumenten
anhand der Customer Journey, wie es die Hamburg Tou-
rismus GmbH bereits umsetzt. Die Hamburg App beglei-
tet den Gast beispielsweise von der Inspiration bis zur
Dokumentation der Reise.

Im prozessorientierten Ansatz wird die Destination zu
einer Organisation, die die Prozesse steuert, sie mit Ideen
unterstutzt, Know-how liefert und auf Basis einer ge-
meinsam verabschiedeten Strategie zentrale Partner zu
einzelnen Schwerpunktthemen vernetzt.

Die anfallenden Aufgaben sind nur in Netzwerken unter
Einbeziehung der jeweils relevanten Akteure aus der
Stadt und gemeinsam mit den Leistungstragern zu bear-
beiten. Wichtig sind Kompetenz und Vernetzung sowie
ein personlicher Kontakt mit Schlisselpartnern.

o \

AUFGABEN DER DMO0s
WAS GESTERN UND HEUTE
Wirkungsbereich / —_—— Tourismus- 5
Disziplin management
Kernaufgat m  Vermarktung —n
Zielverstandnis m  Bekanntheit / 8
Image

MORGEN

Lebensraum-
management

Management &
Service

Impulse &
Vernetzung

»In unserer schnelllebigen Zeit
miissen sich auch Tourismus-
organisationen die Frage
stellen, ob sie noch ihren Zweck
erfiillen oder wie sie sich
wandeln miissen, um weiterhin
niitzliche und notwendige
Einrichtungen zu bleiben. Die
Rolle der DMO als touristischer
Standortentwicklungspartner
wird konkreter.*

Prof. Dr. Pietro Beritelli,
Universitit St. Gallen/Schweiz
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Initiative und Steu-

erung, Koordination und Management. Sie wandeln
sich von reinen Marketingagenturen hin zu
Beratungsagenturen und Kompetenzzentren.

DMOs missen sich mehr als Motor der regionalen wirt-
schaftlichen Entwicklung betrachten. Die Zusammen-
arbeit mit Partnern aus dem Tourismus, aber auch mit
anderen Akteuren der Stadt ist verstarkt notwendig, um
auf Entwicklungen nicht nur flexibel reagieren zu kén-
nen, sondern sie aktiv zu gestalten.

Wir als Hamburg Tourismus GmbH tragen die
Verantwortung, uns diesen Entwicklungen zu
stellen, unser Selbstverstandnis zu hinterfragen
und somit zur Zukunftsfahigkeit des Tourismus
in der Stadt beizutragen.

»Mit einem neuen Aufgabenverstindnis wiirden DMOs einen
zusdtzlichen Beitrag als Standort- und Regionalentwickler
leisten konnen und somit einen erheblichen Beitrag zur
nachhaltigen Entwicklung von Regionen (...) leisten.”

Werkschau des Destination Camp 2015 ,Wandel beginnt bei uns‘, S.106



~Wie im Film”“:
Vom Sehnsuchtsort

Von , A Most Wanted Man” bis zu den ,Pfefferkdrnern”: Maria Kopf, neue Geschaftsflihrerin
der Filmforderung Hamburg Schleswig-Holstein (FFHSH), will Hamburg zu einem
internationalen Produktionsort machen - und zu einer Neuentdeckung flir Filmtouristen.

as macht Hamburg als Kulisse so reizvoll

fiir die Filmbranche?

Der Hafen, St. Pauli, die Reeperbahn und
Grof3e Freiheit als bekanntestes Rotlichtviertel der
Welt, aber auch die historische Speicherstadt, Alster
und Elbe sowie historische und moderne Architek-
tur. Die in Hamburg produzierten und gedrehten
Filme tragen auf eine hochemotionale Weise Bilder
in die Welt. Insofern ist Filmfoérderung ganz klar
auch eine Investition in das Standortmarketing.
Was muss getan werden, damit kiinftig internationale
Groflproduktionen mit Strahlkraft wie zuletzt
»A Most Wanted Man“ nach Hamburg kommen?
Der Regisseur Anton Corbijn war total begeistert
von der ,,Jungfraulichkeit* Hamburgs mit seinen un-
verwechselbaren und international unverbrauchten
Motiven! Hier setzten wir an: Uber unsere Initiative
»Hamburg Loves Film“ in Kooperation mit der HHT
haben wir ein Netzwerk fiir den Film aufgebaut und
bereits unsere Partnerhotels mit ins Boot geholt.
Wichtig ist es nun, die fiir Dreharbeiten wichtigen
Motivgeber zu sensibilisieren und gemeinsam das
Netzwerk zu vergrofliern, um der Branche zu signali-
sieren, dass Teams aus dem Ausland willkommen
sind und hier exzellente Bedingungen herrschen.
Welche Rolle kann die Elbphilharmonie spielen bei
der Vermarktung Hamburgs als Filmstadt?
Eine grofle! Voraussetzung muss jedoch sein, dass
das neue Wahrzeichen der Stadt auch als Filmloca-

tion genutzt werden darf und fiir Dreharbeiten offen

HAMBURG

In mehreren Filmen flimmert Hamburg bald Gber
die Leinwand. Darunter sind , Lena Love*

(17. Mirz), Unter dem Sand* (7. April) und
»Schrotten (5. Mai), der beim Festival Max-
Ophiils-Preis fur Nachwuchsfilmer mit dem Publi-
kumspreis ausgezeichnet wurde. Gerade in Ham-
burg gedreht wird ,, Simpel“von Regisseur Markus
Goller (,Alles ist Liebe*). Aktuelle und historische
Produktionen aus Film und Fernsehen, beliebte
Drehorte, Touren und vieles mehr findet man auf
der HHT-Website , Filmstadt Hamburg®.

www.hamburg-tourism.de/sehenswertes/
' [ultur-in-hamburg/filmstadt-hamburg

steht. Auf der Baustelle wurde ja bereits der Schwei-
ger-Tatort ,Willkommen in Hamburg® gedreht.
Schaffen nur Kino-Blockbuster Aufmerksamkeit oder
auch langjdhrige Serienformate im Fernsehen?

Ganz klar erzielen auch Serien viel Aufmerksam-
keit. Sie zeigen die bekannten Seiten der Stadt und
sorgen somit nachhaltig fiir einen Wiedererken-
nungswert. Die Hotspots der Serien sind zugleich
wichtige touristische Highlights. Gleichzeitig wird
gerade mit langlebigen Serien wie ,,Grof3stadtrevier”
auch der architektonische Wandel dokumentiert.

Filmtourismus, auch Set-Jetting genannt, ist eine
touristische Nische, die iiberaus rasant wiachst. Woher
kommt der Boom?

Die fiktionale Welt der Filme kann schnell zu einem
realen Sehnsuchtsort und zu einer Reisedestination
werden. Uber Filme und Serien wurden manche
Regionen und Stidte erst sichtbar und bekannt.
Einer britischen Untersuchung zufolge ldsst sich fast
ein Drittel der Bevolkerung in ihrer individuellen
Urlaubsplanung von Kino- und TV-Produktionen
inspirieren! Und allgemein wird von einer Beein-
flussung zwischen 10 und 20 Prozent des globalen
Reisevolumens durch Film und Fernsehen ausge-
gangen. Filme konnen also mehr als die dreifache
Wirkung klassischer Werbeanzeigen erreichen und
entfalten enormes touristisches Potenzial.

Welche Angebote erwarten denn Filmtouristen?

Zum einen gibt es Filmtouristen, die ganz generell
von der Schonheit der Destination im Film inspi-
riert wurden und so ihr nachstes Reiseziel finden.
Drehorttouristen wollen méglichst viele Original-
drehorte sehen. Sie erwarten interessante Touren zu
Fuf3, per Bus oder auch online zu wiedererkennba-
ren Orten aus den Filmen sowie Hintergrundinfos
von involvierten Experten. Beliebt sind auch Besich-
tigungen von Kulissen und gebauten Filmsets wie
etwa in der Bavaria Filmstadt. Als Vorreiter in der
Vermarktung von Drehorten auch als Reiseziel sind
die ,,Filmkulisse Bayern®, International Film Lon-
don, Northern Ireland und Cine Tirol zu nennen.

Ab 2018 6ffnet das neue
Bucerius Kunst Forum
am Alten Wall.

HHT berat neues
maritimes Museumsnetzwerk

Die HHT ist Beratungsinstanz fur Kulturmarketing-
Initiativen in der Stadt. So zum Beispiel auch fiir das
neue Kulturnetzwerk Maritimes Hamburg, das mit
touristischem Know-how unterstitzt wird. Erstes
sichtbares Ergebnis der Zusammenarbeit ist ein
achtseitiger Info-Flyer zur Erlebniswelt Hafen,

der pinktlich zur ITB in Berlin erscheint.

Zum Marketing-Verbund gehdren unter anderen der
Museumshafen Ovelgénne, die Museums- und Tradi-
tionsschiffe im Hafen, die Museen in der Speicher-

stadt und das Auswanderermuseum BallinStadt.

Gemeinsam mit der HHT will man

verstarkt auf die geografische Ndhe

und inhaltliche Dichte von A HAMauRG

s . Tourismus.
Hamburgs maritimen Schatzen 4

Hamburgs Museen

Erfolge am laufenden Band knnen Hamburgs Museen vermelden: Mit Sonder-

?. ausstellun.ge:*n und"neuen Raumlichkeiten locken dI.e Kunsthauser immer r.nehr rund um Hafen, Schifffahrt und Mm‘eumsmme
i ‘ . m} Besucher in ihre Hauser. Besucherrekorde verzeichneten das Internationale Warengiiter hinweisen. v Maritimes
- & Maritime Museum sowie das Bucerius Kunst Forum mit ,Mird. Malerei als amburg

,Was sich nach einem unwirtlichen
Industriestandort anhort, ist ein
Erlebnis fir alle Sinne und eine
der beliebtesten Attraktionen
Deutschlands. Wir wollen Syner-
gien schaffen und die touristi-
schen Angebote transparent und
Ubersichtlich aufzeigen”, so
Initiatorin Ursula Woest von der
Stiftung Hamburg Maritim.

Poesie” (97.000) und das Museum fiir Kunst und Gewerbe mit ,Tattoo”
(83.000). Uber ein herausragendes Ergebnis freute sich auch die Kunsthalle:
Die Ausstellung ,Nolde in Hamburg” wollten 120.000 Besucher sehen.

Das Museum fir Kunst und Gewerbe erreichte mit Trendthemen ein
besonders junges Publikum. Nach ,Pixar”, ,Fast Fashion” und ,Tattoo”

folgen nun ,Sneaker” (ab 13. Mai) und ,Hokusai x Manga”“ (ab 8. Juni).

Nie war das Investitionsklima so positiv — insgesamt flieBen derzeit 1,5 Mrd.
Euro in die kulturelle Infrastruktur. Aktuell erhalten das Hamburg Museum so-
wie die Kunsthalle unter dem neuen Direktor Christoph Martin Vogtherr ein
Facelifting. Anfang 2018 wird das Bucerius Kunst Forum seine neuen Rdume
am Alten Wall nahe dem Rathaus beziehen. Und 2021 wird das Deutsche
Hafenmuseum in der Hansestadt er6ffnet — Prunkstiick wird das historische

Segelschiff Peking sein, das derzeit als Museumsschiff in New York liegt.

der Weltarchitektur

Die Bilder von Hamburgs erstem Unesco-Weltkulturerbe Speicherstadt und
Kontorhausviertel haben Menschen weltweit neugierig auf die Stadt gemacht.

LA UNESCO LO CONFIRMA: 51 VAS
A HAMBURGO, HAS DE PASARTE
POR SPEICHERSTADT

. Manborg Touriem ha Vs

Gireat shots from the historic

eutschlandweit hat die HHT durch Koopera- it
tionen mit Verkehrstragern, Messeauftritten

und TV-Spots wie auf dem Kultursender Arte das
Ensemble aus neogotischer Backsteinarchitektur ;
in den 6ffentlichen Fokus geriickt. T
Seit 2016 ist die HHT auch offizielles Mitglied im
Verein Unesco-Welterbestatten Deutschland.

Ziel des Marketingverbunds ist es, die Schétze der

Kostenlose Unesco-Broschiire
www.hamburg-tourism.de/infos/kataloge/
broschuerenbestellung

METERAR
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Menschheits- und Kulturgeschichte in der
DACH-Region, in Grof3britannien, Italien und
Frankreich bekannter zu machen und das Zusam-

Image-Film zum Herunterladen
| https://marketing.hamburg.de/medien
PR—— ' server-ergebnis.html.

menspiel von Denkmalschutz und Tourismus
besser zu koordinieren - schliefflich sind Einnah-
men aus dem Tourismus ein wesentlicher Faktor
fiir den dauerhaften Erhalt der Kulturdenkmiler.
Vom 4. bis 6. April nimmt die HHT erstmals an
der Jahrestagung in Regensburg teil.

Der erste Sonntag im Juni (2016 am 5. Juni) ist ab

Speicherstadt und
[ recl mir

sofort fiir Hamburg ein fester Termin im Kalen-
der: Dann begehen alle 40 deutsche Stétten feier-
lich den Welterbetag. Eine Premiere feiert der
schweizerisch-deutsche Welterbetag (11. Juni) im
Unesco-Welterbe Bern: Auf dem historischen
Miinsterplatz prisentieren sich alle Schweizer

und deutschen Unesco-Welterbestatten einem
breiten Publikum.



Saisonverlangerung

Stidte- und Kurzreisen liegen weiter im Trend. Und
anders als in vielen Flichendestinationen entwickeln
sich die Gdstezahlen in Hamburg auch von November
bis April sehr erfolgreich. So hat sich die Anzahl der
Ubernachtungen im Dezember seit 2001 auf 977.000
mehr als verdreifacht. Auch immer mehr Reedereien
entdecken die europdischen Reviere im Norden.

So auch im Januar: Erstmals trafen die Queen Eliza-
beth und die Queen Victoria im Winter zusammen
in Hamburg ein. Und erstmals starten sie von hier
aus zeitgleich zu einer Weltreise. ,,Hamburg ist
Deutschlands Kreuzfahrtstandort Nummer ein®, so
Cunard-Sprecher Ingo Thiel gegeniiber dem ,,Ham-
burger Abendblatt®. ,Und wenn wir hier zur Saison-
er6ffnung zwei Queens présentieren konnen, stehen
wir natiirlich sofort im Fokus.”

Hamburg entwickelt sich zum Ganzjahresstandort
fiir Kreuzfahrten. Das klassische Saisongeschiéft von
April bis Oktober wird immer weiter ausgedehnt.
Bestes Beispiel: Deutschlands grofite Reederei Aida
Cruises stationiert ihr neues Flaggschiff Aida Prima
ganzjahrig in Hamburg und legt zu wochentlichen
Rundreisen in Nordeuropa ab. Das Schiff mit Platz
fiir 3300 Passagiere wird am 25. April zum ersten
Mal und dann alle sieben Tage in Hamburg einlau-
fen - das letzte Mal am 31. Dezember.

Nachfrage in der Nebensaison steigern

Diese zeitliche Entzerrung bietet grofie Chancen: In
Hamburg sind die Beherbergungsbetriebe von Mai
bis September so gut gebucht, dass Géste in die Re-
gion ausweichen. ,Die HHT entwickelt gemeinsam
mit unseren Partnern aus der Hotellerie Werbe-
mafinahmen, um die Gaste auch fiir einen Aufent-
halt beispielsweise im Januar und Februar zu be-
geistern. Die Initiativen der Kreuzfahrtreedereien
werden die Nachfrage fiir den Einzelhandel sowie
Kultur- und Freizeiteinrichtungen beleben®, so
Claudia Wihlfahrt, verantwortlich fur die inter-
nationale Verkaufsforderung und das Kreuzfahrt-
marketing bei der HHT.

Neben der gesteigerten Attraktivitat fiir Kreuzfahrt-
giste durch die Schaffung der Infrastruktur und der
touristischen Angebote hat Hamburg die Gunst der
Stunde genutzt. Aber auch das Angebot auf den
Schiffen wird immer gréler und bunter, so dass die-
se selbst immer mehr zur Destination werden - das
Wetter spielt eine untergeordnete Rolle. Ein weiterer
Effekt: Fiir immer mehr Reisende stellt eine Kreuz-
fahrt den Zweiturlaub fiir zwischendurch dar.
Insgesamt also positive Vorzeichen fiir eine weiter-
hin dynamische Entwicklung. Nun gilt es, die
Wertschopfung fiir den Standort zu erhéhen und
die Nebensaison weiter zu beleben.

Im Friihjahr Strom aus Erdgas

Als erstes Schiff kann die von Ende April an von
Hamburg aus in Fahrt gehende Aida Prima“ (3300
Passagiere) mit ihrem Dual-Fuel-Motor wéahrend
der Liegezeit im Hafen umweltfreundlicheres LNG
statt Marine-Diesel verbrennen.

o

INTERVIEW

in Hamburg.

Michael Zengerle, Geschaftsfliihrer von
MSC Kreuzfahrten, zum Flottenausbau,
zur neuen Imagekampagne und zur Strategie

~Hamburg geht
einen richtigen Weg“

und 5,3 Milliarden Euro investiert MSC

aktuell unter anderem in sieben neue Schiffe

bis 2021. Auf welche Mirkte und Zielgruppen
ist die neue Schiffsgeneration ausgerichtet?
Wir steuern mit den beiden neuen Generationen un-
terschiedliche und auch neue Mirkte an. Néchstes
Jahr im Sommer startet das Flaggschiff der
Meraviglia-Generation, die MSC Meraviglia, mit
Routen im Mittelmeer. Die Schiffe der Meraviglia-
Generation eignen sich wegen ihrer Bauweise aber
auch fiir Nordeuropa-Routen. Beide Destinationen
gehoren zu den wichtigsten Reisezielen unserer
deutschen und europdischen Passagiere. Zudem
haben wir gerade den Bau zwei weiterer Schiffe der
Meraviglia-Plus-Generation in Auftrag gegeben, die
2019 und 2020 in See stechen. Die Schiffe der
Seaside-Generation mit viel freier Auflenfldche sind
hingegen fiir Sonnenziele gedacht.
Parallel investiert MSC 60 Millionen Euro in ein neu-
es Image. Welches Konzept steckt dahinter?
Das Konzept unter dem Motto ,,Not just any cruise®
wurde entwickelt, um unseren globalen Wachs-
tumsplan zu unterstiitzen. In verschiedenen Lan-
dern, darunter auch Deutschland, wurden Reisende
befragt — Fazit: Géste und potenzielle Kunden erle-
ben Kreuzfahrten mit MSC im Vergleich zu Mitbe-
werbern als deutlich eleganter, professioneller und
zuverldssiger. Darauf baut das neue Markenkonzept
auf: Es greift die Werte eines traditionsbewussten
Familienunternehmens auf, verleiht diesem aber ein
modernes und elegantes Image. Im Mittelpunkt ste-
hen die elegante Seite des mediterranen Charakters,
die Professionalitdt sowie die Liebe zum Detail.
Wo sieht sich MSC im Wettbewerb mit anderen ex-
pandierenden Reedereien wie Aida oder TUI Cruises?
Unter den internationalen Reedereien sind wir die
Nummer eins im deutschen Markt. MSC bietet in-
ternationales Flair, ohne auf den Service fiir die
deutschen Gaste zu verzichten, wie deutschsprachi-
ge Mitarbeiter, Speisekarten oder TV-Programme.
Deutsche Giste schitzen diese Atmosphire und be-
weisen, dass es ein iiberholtes Klischee ist, dass sie
sich nur auf deutschen Schiffen wohlfiihlen.
MSC wird 2016 zum 100. Mal mit einem Kreuzfahrt-
schiff Hamburg anlaufen. Wie sind IThre Pline?
Wir werden unsere hohe Priasenz in Hamburg weiter
steigern: 2016 werden wir wieder eines unserer

grofiten und modernsten Schiffe, die MSC Splendi-
da, in Hamburg positionieren. Wir erhohen die An-
zahl der Abfahrten und werden auch 2016 wieder
die Reederei mit den zweitmeisten Anldufen in
Hamburg sein und so das Wachstum des Hafens vo-
rantreiben. Auch 2017 positionieren wir wieder ein
Schiff der Fantasia-Klasse in Hamburg, die MSC
Preziosa. Fiir die weitere Zukunft werden wir unsere
Kapazitaten kontinuierlich ausbauen.

Die Kreuzfahrtsaison dehnt sich in Hamburg weiter
aus. Wie schitzen Sie das Potenzial fiir Europa-Reisen
in den Monaten von Oktober bis Mirz ein?

Wir haben bereits in diesem Jahr die Saison der
MSC Splendida in Hamburg verlangert - es gibt
jetzt zwischen April und Oktober 16 Abfahrten fiir
zehn verschiedene Routen nach Skandinavien,
Nordkap, Spitzbergen, England, Schottland und Ir-
land. Insofern sind auch — mit einem entsprechen-
den Schiff und einem an die Witterungsverhiltnisse
angepassten Ausflugsprogramm — Abfahrten im
Herbst und Winter sicherlich nicht unméglich.

Wie kann es gelingen, Giste Ihrer Schiffe dazu zu
bewegen, linger in Hamburg zu bleiben?

Hamburg ist vor allem bei deutschen Gisten sehr
beliebt. Bei Spaniern, Franzosen und Italienern sind
die Vorziige und Highlights der Stadt noch weniger
bekannt, da sollte in Zukunft eine engere Zusam-
menarbeit mit touristischen Partnern wie der Ham-
burg Tourismus GmbH erfolgen.

Woran muss Hamburg arbeiten, damit das Zusam-
menspiel mit der Kreuzfahrtbranche weiter steigende
Gistezahlen und zufriedene Reedereien bringt?

Beste Voraussetzungen fiir weiteres Wachstum wur-
den mit Er6ffnung des Cruise Center Steinwerder
geschaffen. Nun muss vor allem noch an der Anbin-
dung des Terminals gearbeitet werden. Doch selbst-
verstindlich muss Hamburg weiter in den Ausbau
seiner Infrastruktur investieren. Bei den touristi-
schen und politischen Rahmenbedingungen geht
Hamburg einen richtigen Weg und biindelt alle
kreuzfahrtbezogenen Partner im HCC, in dem ich
erst jiingst zum Vorstandsmitglied gewédhlt worden
bin. Fiir die strategische Weiterentwicklung des
Standorts hat der Senat dariiber hinaus die Kreuz-
schifffahrtsinitiative ins Leben gerufen, die das
HCC und stadtische Akteure zusammenbringt. Dies
konnen wir als Reederei nur begriifien.

Kreuzfahrtakteure

Kreuzfahrten sind ein bedeutender Bestandteil des
touristischen Angebotes in Hamburg. Um die Poten-

ziale auszuschopfen, werden die Kriifte gebiindelt.

Die Kreuzfahrt in Hamburg boomt (siehe unten).
Diese positive Entwicklung gilt es zu sichern und

weiteres Wachstum zu generieren. Schon heute

hingen mehr als 1500 Arbeitsplédtze von der Bran-

che ab und tragen zu einer Wertschopfung von

rund 270 Millionen Euro pro Jahr bei. Um die be-
stehenden Potenziale fiir den Standort Hamburg

und die Metropolregion zu erhdhen und auszu-

schopfen, ist eine Biindelung der Krifte von priva-

ter und offentlicher Hand erforderlich.
Daher hat der Senat 2014 die Kreuzschifffahrts-
initiative Cruise Net Hamburg (CNH) ins Leben

gerufen. In einer Public-Private-Partnerschaft, ge-
tragen von Unternehmen mit Kreuzfahrtbezug in

BV
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CRUISE NET HAMBURG
KURATORIUM

CRUISE OFFICE

Hamburg Cruise Center Uniconsult
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PRIVATE OFFENTLICHER
PARTNER PARTNER

Akteure « Unternehmen Behorde fiir Wirtschaft,
Institutionen Verkehr und Innovation
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HANDLUNGSFELDER

Netzwerkbildung - Unternehmensansiedlung und -expansion
Aushildung & Qualifizierung - Innovationen
Nachhaltige Kreuzschifffahrt - Marketing - Tourismus
Prozessoptimierung - Rechtliche Rahmenbedingungen

Hamburgs ist als Kreuzfahrt-
destination auf Rekordkurs:
Voraussichtlich 160 Anldufe mit
rund 650.000 Passagieren wer-
den 2016 erwartet — die bisherige
Bestmarke lag 2014 bei knapp
600.000 Gisten. 22 Reedereien
steuern den Hafen mit 38 Kreuz-
fahrtschiffen an, darunter erst-
mals die Aida Prima im April/
Mai, die Caribbean Princess am
5. Mai, die Ocean Dream am 26.
Mai und die Marina am 20. Juni.
Hiufigster Gast in der Elb-
metropole ist Aida Cruises mit
sechs Schiffen, gefolgt von der

MSC Splendida, die zugleich das
grofite Kreuzfahrtschiff ist, das
Hamburg in diesem Jahr anlduft.
Gleich fiinfmal ist 2016 die
Queen Mary 2 zu bewundern -
am 27. Mali, 21. Juni, 15. Juli so-
wie 18. und 30. August. Einmal
mehr unterstreicht Hamburg
seine Bedeutung als Ganzjah-
resdestination: Von Januar bis
Dezember nehmen jeden Monat
Kreuzfahrtschiffe Kurs auf
Hamburg. So endet 2016 mit
dem Weihnachtsanlauf der Aida
Prima am 24. Dezember und so-
gar einem Doppelanlauf an

Hamburg - mehrheitlich gebiindelt im Hamburg
Cruise Center (HCC) - und von stidtischen Akteu-
ren, werden beste Voraussetzungen fiirs Wachstum
des Kreuzschifffahrtstandorts und damit fiir die
Entwicklung der Unternehmen vor Ort geschaffen.

CNH koordiniert Interessen

»Das HCC ist das private Netzwerk der Hamburger
Kreuzfahrtbranche und gilt mit seiner Vereins-
struktur und den damit einhergehenden mitglieder-
und marktorientierten Aufgaben in der internatio-
nalen Kreuzfahrt als Best-Practice-Beispiel fiir die
erfolgreiche Standort- und Destinationsvermark-
tung®, sagt HCC-Geschiftsfithrer Matthias Rieger,
der auch das Cruise Office leitet.

Dazu gilt es, Interessen und Mafinahmen der Ak-
teure abzustimmen sowie um strukturpolitisch
sinnvolle Mafinahmen zu erginzen. Diese Aufgaben
hat das Cruise Office des CNH als zentraler An-
sprechpartner fiir alle branchenspezifischen Belange
ibernommen. So agiert es bei infrastrukturellen
Themen als Vermittler zwischen Privatunternehmen
und Behorden oder unterstiitzt die Branche bei
Gewinnung neuer Mitarbeiter. Zusatzlich wird die
Initiative durch ein vom Wirtschaftssenator ein-
berufenes Kuratorium beratend begleitet.

CGH betreibt Terminals

Als Betriebsgesellschaft der drei Terminals Stein-
werder, Altona und HafenCity wurde die Cruise
Gate Hamburg (CGH) gegriindet. Sie fungiert somit
als zentrale Anlaufstelle fiir Reeder und gewdhrleis-
tet damit eine transparente ,,Kreuzschifffahrt aus
einer Hand“ fiir alle drei Terminals. Durch ihren
Beitritt zum HCC verstarkt die CGH seit Jahres-
anfang 2016 die gemeinsamen Aktivitdten zum
weiteren Ausbau des Kreuzfahrtstandortes.
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Bestmarke

Silvester: Aida Prima und Arca-
dia beschliefien das Jahr.

Der Mai 2016 ist erneut der
Monat mit den meisten, namlich
30 Anldufen. Denn zum 827.
Hafengeburtstag (5. bis 8. Mai)
haben sich fast ein Dutzend
Schiffe an einem der drei Termi-
nals angekiindigt. Nach dem
Erstanlauf der Caribbean
Princess am Donnerstag konnen
sich Kreuzfahrtfans am Samstag
auf gleich sechs (!) Anldufe freu-
en: Aida Prima, Aida Aura,
Amadea, Albatros, Astor und
Europa geben sich die Ehre.

NORWEGIAN CRUISE LINE

Als neue internationale Reederei begriifit Ham-
burg Norwegian Cruise Line (NCL). Die US-Ree-
derei wird im kommenden Jahr den Hafen
18-mal anlaufen. Von Mai bis Oktober 2017 wird
die Norwegian Jade in Hamburg stationiert.

Das NCL-Debiit ist ein groB3er Erfolg fiir den fiih-
renden deutschen Kreuzfahrtstandort. Wahrend
der Delegationsreise von Senator Frank Horch
im Dezember 2015 fand auch ein Besuch bei
NCL in Miami statt, der den letzten Ausschlag
flr die Entscheidung der Reederei fiir Hamburg
gegeben haben mag.

Zum Erfolg maBgeblich beitragen konnte die
von Senator Horch gegriindete Kreuzschifffahrt-
sinitiative Cruise Net Hamburg (CNH). ,Die Ent-
scheidung von NCL, Hamburg als Heimathafen
eines ihrer Schiffe auszuwahlen, zeigt deutlich,
dass das Wachstum in diesem Marktsegment
noch langst nicht ausgeschopft ist”, sagt Matthi-
as Rieger, Geschaftsfuhrer des HCC und CEO von
CNH. ,In seinen Bestrebungen, den internatio-
nalen Anteil am Tourismus zu steigern, kommt
Hamburg damit einen groBen Schritt voran.
Denn 50 Prozent der Passagiere wird NCL aus
den USA mitbringen.”

VORSTAND

Der von den Mitgliedern gewahlte neue Vor-
stand des Hamburg Cruise Center hat Ende Ja-
nuar Stefan Behn, Vorstand der Hamburger Ha-
fen und Lager Aktiengesellschaft HHLA, als
Vorstandsvorsitzenden fiir die nachsten zwei
Jahre bestatigt. Zum neuen stellvertretenden
Vorsitzenden gewdhlt wurde Reinhard Wolf,
ehemals Syndikus der Handelskammer. Den Vor-
stand komplettieren Tine Oelmann (TUI Cruises),
Harald von der Osten-Sacken (Aida Cruises),
Giselher Schultz-Berndt (HafenCity Hamburg)
und Michael Zengerle (MSC Kreuzfahrten).

NEUE MITGLIEDER

Aktuell zéhlt der Verein Hamburg Cruise Center
rund 125 Mitglieder. Neu dabei sind:

Cruise Gate Hamburg Die Betreibergesell-
schaft der drei Hamburger Kreiuzfahrtterminals
HafenCity, Altona und Steinwerder.
www.cruisegate-hamburg.de

Dabelstein & Passehl Rechtsanwalte Die
partnergefiihrten Dienstleister sind im In- und
Ausland fiir Unternehmen der maritimen
Wirtschaft tatig. www.da-pa.com

Papagena Projects Der Spezialist fuir Innova-
tionen und Lésungen im bargeldlosen elektro-
nischen Zahlungsverkehr — Payment, Prepaid

und Ticketing. www.papagena-projects.de

Stadterlebnis.hamburg Spannende Stadt-
fuhrungen und Veranstaltungen mit vielen Akti-
vitaten fur Erwachsene und Kinder am und auf
dem Wasser. www.stadterlebnis-hamburg.de

Zeitverlag Gerd Bucerius Herausgeber der
Wochenzeitung ,Die Zeit”, zudem bietet das
Medienhaus eine breite Palette an publizisti-
schen Produkten, Veranstaltungen und weite-
ren Angeboten. www.zeit-verlagsgruppe.de

www.hamburgcruisecenter.eu/de/contacts



HAMBURG CONVENTION BUREAU

Von der Entwicklung Hamburgs als gefragte

Kreuzfahrtdestination profitieren viele Branchen.

Klare Erfolgsfaktoren sind dabei Vernetzung und
___ strategisches Zusammenwirken. Dafur bieten die

- |

] Hamburg Cruise Days eine starke Plattform.

Hamburg

Die Kolumne
von HCB-Ge-

L B f schaftsfuhrer
! ] Thorsten

Einmal im Jahr ist es so weit: Das HCB packt den vielleicht

el

eit 2008 geben die Hamburg Cruise Days dem

Kreuzfahrtstandort an der Elbe ein Gesicht.

Mit 570.000 Besuchern war auch die fiinfte
Ausgabe des Grofevents vom 11. bis 13. September
2015 ein Magnet fiir Kreuzfahrtfans und eine Bithne
fiir die Kreuzfahrtwirtschaft. Gleichzeitig haben
sich die Hamburg Cruise Days ein weiteres Mal als
Impulsgeber fiir die erfolgreiche Positionierung der
Hansestadt als international gefragte Kreuzfahrt-
destination erwiesen. Gleich drei wichtige
Branchenveranstaltungen wurden in unmittelbarer
zeitlicher Nédhe zu den Hamburg Cruise Days abge-
halten, fiir die die Hamburg Marketing GmbH mit
dem Claim ,Hamburg welcomes you on board“ eine
kommunikative Klammer schuf: Seatrade Europe,
die Leitmesse der Kreuzfahrtbranche, der CLIA
Ports and Destination Summit und der Kreuzfahrt-
kongress fvw CruiseLive.
Damit waren die Hamburg Cruise Days der kronen-
de Abschluss von zehn Tagen rund um die Kreuz-
fahrt in Hamburg. Als strategischer Partner und
Lizenzgeber des Events wertet das Hamburg Con-
vention Bureau (HCB) diese Verbindung zwischen
Business- und Publikumsveranstaltungen als Ge-
winn fiir den Standort: ,Die Bilanz zeigt deutlich,
dass sich die strategische Entwicklung dieses Events,
insbesondere auch durch die Einbindung von Ak-
teuren der gesamten Branche, fiir ganz Hamburg
gelohnt hat, sagt Sandra Pfeffer, Bereichsleiterin
Eventmarketing beim HCB.

Messbare Strahlkraft Hamburgs

Gemeinsam mit der spektakuldren Lichtkunst-
installation Blue Port bilden die Hamburg Cruise
Days ein Qualitdtsevent, das die Faszination Kreuz-
fahrt inmitten der Stadt- und Hafenlandschaft mit
allen Facetten erlebbar macht. Besucher aus ganz
Deutschland und dem Ausland nehmen positive Ein-
driicke mit, die sie als Multiplikatoren weitertragen.
Medial begleitet wird das Event neben der klassi-
schen Pressearbeit von einer intensiven Aktivitét in
den sozialen Medien sowie von einem hochwertigen

Magazin im Handtaschenformat, das gleichzeitig als
Programmbheft dient. Die imposanten Bilder von
den Hamburg Cruise Days, die um die Welt gehen,
setzen die maritime Metropole Hamburg in ein
glanzvolles Licht, stirken ihre Bekanntheit und pra-
gen ihr Image als attraktive Kreuzfahrtdestination.
Mit einer weltweiten Medienreichweite von rund
drei Milliarden Kontakten verbucht Hamburg ne-
ben der finanziellen Wertschopfung auch eine signi-
fikante Markenwirkung.

Wirtschaftsfaktor Kreuzfahrt

Mit ihrer klaren thematischen Ausrichtung errei-
chen die Hamburg Cruise Days die Zielgruppe der
Kreuzfahrttouristen wie kein anderes Event in Eu-
ropa. 40 Prozent der Besucher 2015 hatten bereits
mindestens einmal eine Kreuzfahrt unternommen.
Uber 40 Prozent aller Giste zeigten sich nach dem
Besuch des Events motiviert, auf Kreuzfahrt zu ge-
hen, unabhingig davon, ob sie schon Schiffsreise-
Erfahrung hatten oder nicht.

Von den wirtschaftlichen Effekten des Kreuzfahrt-
tourismus profitieren dazu zahlreiche Branchen -
neben Reedereien und Veranstaltern in erster Linie
die Hotellerie, die Gastronomie und der Einzelhan-
del. Das Ausmaf dieser Wertschopfungskette wird
ebenfalls anhand der Bilanz der Hamburg Cruise
Days 2015 deutlich: Fiir 74 Prozent der auswirtigen
Besucher war das Event alleiniger Anlass ihres
Hamburg-Besuchs. Zwei Drittel aller Teilnehmer
tibernachteten dafiir in der Stadt. Thre durchschnitt-
liche Aufenthaltsdauer betrug mehr als zwei Tage.
Insgesamt belduft sich das potenzielle monetére Er-
gebnis fiir den Standort auf 110 Millionen Euro.

Synergien steigern die Wertschopfung
Angekurbelt werden die wirtschaftlichen Effekte
durch die gezielte Vernetzung der beteiligten Bran-
chen. Die Kreuzfahrtwirtschaft in Hamburg verfiigt
inzwischen iiber eine so starke Biindelung an Kapi-
tal, Kompetenzen, Unternehmen und Fachkriften,
dass sich mit der Kreuzschiftfahrtsinitiative Cruise

Net Hamburg (CNH) eine Entwicklung zum eigen-
standigen Wirtschaftscluster abzuzeichnen beginnt.
Fiir dieses strategische Zusammenwirken bieten die
Hamburg Cruise Days einen perfekten Rahmen.
Zahlreiche Akteure nutzen sie als Kommunika-
tionsanlass, sei es als Partner oder als Sponsoren.
Beispielhaft war die vom CNH 2015 erstmalig pri-
sentierte Themeninsel ,,Kreuzfahrt & Karriere®. Hier
konnten sich Besucher iiber Ausbildungs- und Be-
schiftigungsmoglichkeiten in der Kreuzfahrtbran-
che, sowohl an Bord als auch an Land, informieren.

Weiterhin verkniipft mit der Seatrade

75 Prozent der Besucher 2015 wollen wiederkom-
men. Sie sollen nicht enttduscht werden: Die nichs-
ten Hamburg Cruise Days gehen vom 8. bis zum 10.
September 2017 iiber die Bithne und sind wieder mit
der vom 6. bis zum 8. September 2017 in Hamburg
stattfindenden Fachmesse Seatrade Europe gekop-
pelt. Auch fiir September 2019 ist diese zeitliche
Verkniipfung geplant. Die einmal geschlagenen Brii-
cken sollen weiter ausgebaut werden, denn die Reso-
nanz sowohl der Fachbesucher als auch des Event-
publikums zu ,,Hamburg welcomes you on board*
war dufSerst positiv.

Thorsten Kausch, Geschiftsfithrer des Hamburg
Convention Bureau und der Hamburg Marketing
GmbH, zeigt sich entschlossen, die bisherige Er-
folgsgeschichte fortzuschreiben: ,,Die Hamburg
Cruise Days haben die Entwicklung Hamburgs zu
Deutschlands fithrendem Kreuzfahrtstandort und
zum internationalen Treffpunkt der Branche ent-
scheidend mitgepragt. Sie sind eine nicht mehr weg-
zudenkende Plattform fiir eine ganze Wertschop-
fungskette. Und damit haben wir noch viel vor!“
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groBten Koffer der Hansestadt und reist mit ,Hamburg
on Tour” in eine internationale Metropole, um sich dort vor
grofBem Publikum zu prasentieren.

n zwei bis drei Veranstaltungstagen bietet

das ideenreiche Live-Kommunikations-

format ungewohnliche Inszenierungen und
Interaktionen, die mit Hamburg-typischen Impres-
sionen internationale Medien, moglichst viele Zu-
schauer aus dem Zielmarkt, potenzielle Besucher
der Hansestadt sowie Multiplikatoren begeistern.
Stets im Gepack: die bunte und kulturelle Vielfalt
der Metropolregion Hamburg sowie viele Partner-
unternehmen und -institutionen aus den Bereichen
Kultur, Wirtschaft, Medien, Musik und Innovation.
Abgerundet wird das Event mit einem Multiplikato-
renabend, den die Partner aus den einzelnen Berei-
chen intensiv nutzen, um neue Kontakte aufzubauen
und bestehende zu intensivieren.
Bisher konnte sich ,,Hamburg on Tour® erfolgreich
in Wien und Kopenhagen présentieren. Als beson-
dere Attraktion ging 2014 ein {iberdimensionales
Papierschiff am Wiener Donaukanal vor Anker, das
zugleich als Projektionsflache fiir Live-Bilder von
der groflien Hamburg-Cruise-Days-Parade diente.
Im vergangenen Jahr eroberten 25 iiberlebensgrofie
hanseatische Matrosen die danische Hauptstadt.
Den Erfolg der Aktionen belegen unter anderem die
Mediendaten: Uber die begleitende Medienarbeit
konnten in Kopenhagen iiber 42 Millionen Medien-

kontakte erzielt werden. Bei rund 38 Prozent der be-

HAMBURG
o Tour
& m.murg&n-wur.:om

Amnbrh o eyt

" Ahoi am Nyhavhn:
Mit UberlebensgrofBen
Matrosen warb ,Hamburg
on Tour” in Kopenhagen.

fragten Teilnehmer loste das Format zudem einen
Impuls fiir einen Hamburg-Besuch aus. Auch in
Wien war die Resonanz beachtlich: Dort besuchten
rund 230.000 Biirger die verschiedenen Veranstal-
tungspunkte, und iiber die Medienarbeit wurde je-
der Osterreicher rein rechnerisch iiber zweimal er-
reicht.

In diesem Jahr macht das Event nun in Géteborg
halt. Die Einwohner der westschwedischen Grofstadt
diirfen sich schon jetzt freuen und gespannt sein, was
»Hamburg on Tour“ diesmal im Schlepptau hat.

Profitieren auch Sie von der gebotenen
Plattform Hamburg on Tour - présentieren
Sie sich als Partner gemeinsam mit uns unter
der Dachmarke Hamburg!

Fiir weitere Informationen und Buchung kon-
taktieren Sie Sabine Frykmer, 040-300 51-611,
sabine.frykmer@hamburg-convention.com

w | B
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Akzeptanz fiir
Events fordern!

Events wie die Hamburg Cruise Days oder die
Willkommensfeier der Olympioniken 2012 ha-
ben eines gemeinsam: Sie generieren starke
imagesteigernde und international medienwirk-
same Bilder von Hamburg. Ebendies ist der
Auftrag unseres Unternehmens - das Profil un-
serer Stadt international tiber bildstarke Publi-
kums-Events zu starken. Eine Jahrhundertmég-
lichkeit, ein solches Bild zu erschaffen, ware die
Ausrichtung Olympischer Spiele gewesen. Nach
dem negativen Ausgang des Referendums ist zu
bewerten, ob die Hamburger Bevolkerung sich
gegen das Sportgrofiereignis oder gegen die Zu-
kunftsfiahigkeit der Stadt ausgesprochen hat.
Offentliche Groflevents bieten signifikante Vor-
teile fiir eine Metropole — sowohl fiir die Stadt
Hamburg an sich als auch fiir Hamburg als
Marke. Kaum ein anderes Marketinginstru-
ment erreicht Menschen auf einer so emotiona-
len Ebene wie Events. Sie bringen Wertschop-
fung, steigern die Internationalitit, helfen
langfristig, eine Stadt barrierefrei zu machen
und Lebensqualitdt zu schaffen und bergen die
Moglichkeit, das Image einer Stadt internatio-
nal positiv aufzuladen. Grof3events starken die
Destination im Wettbewerb der Metropolen.
Um diese Potenziale abschopfen zu konnen,
darf man die Biirger nicht vergessen, sind diese
doch die wichtigsten Multiplikatoren einer
Stadt. Es ist existenziell, auf die Akzeptanz die-
ser ,Hamburg-Botschafter zu achten und diese
zu fordern. Dazu muss die Ausrichtung von
Events iiberdacht werden.

Offentliche Veranstaltungen miissen nicht not-
wendigerweise immer grofer und lauter wer-
den. Vielmehr miissen sie zur Identitét eines
Stadtteils und seiner Bewohner passen. Positiv-
beispiele sind das Reeperbahn Festival oder die
Altonale, die ideal zur DNA der dortigen Bevol-
kerung passen. Auch die raumliche und ter-
minliche Entzerrung der Eventsaison ist eine
Mafinahme, um Akzeptanz zu schaffen. Das
HCB arbeitet bereits aktiv an einer Losung zur
Verbesserung dieser Aspekte.

Vielleicht war der Biirgerentscheid gegen die
Olympischen und Paralympischen Spiele auch
ein Zeichen, dass in Hamburg bei Public Events
ein Umdenken stattfinden sollte. Die Bevolke-
rung muss mitgenommen werden, sich mit den
Veranstaltungen identifizieren kénnen und
stolz auf ihr Umfeld sein. So stellt man Wohl-
wollen und Akzeptanz fiir Grofiveranstaltun-
gen sicher und gewihrleistet die Abschopfung
der Potenziale von Public Events.



Kiez nicht nehmen lassen”

Nach den Ubergriffen auf Frauen zu Silvester war auch in Hamburg die Empdrung grof3, der
Ruf nach mehr Uberwachung wurde lauter. TVH-Vorstandschef Norbert Aust zur aktuellen
Diskussion und zu moéglichen Folgen fir die Hamburger Tourismuswirtschaft.

icht nur in Kéln, auch auf der Hamburger

Reeperbahn und sogar auf dem Jungfern-

stieg kam es in der Silvesternacht 2015 zu
sexuellen Ubergriffen. Mehr als 200 Anzeigen wur-
den erstattet, einige Tatverdachtige festgenommen.
Doch fiir viele werden die Geschehnisse des vergan-
genen Jahreswechsels in ldngerer Erinnerung blei-
ben. Auch Norbert Aust, Vorsitzender des Touris-
musverbands Hamburg und zugleich
Geschiftsfithrer der Schmidt Theater am Spielbu-
denplatz, zeigt sich emport iiber die Geschehnisse in
Koéln und Hamburg. ,,Jeder Ubergriff, ob Gewalt ge-
gen Sachen oder Personen oder auch sexueller Art,
ist ein Ubergriff zu viel. Dem muss man vehement
entgegentreten®, so der Vorstandsvorsitzende.
Ein solches Verhalten gehére nicht in unsere Gesell-
schaft, konne und wolle man nicht tolerieren, sagt
Aust weiter. Natiirlich konne iiberall dort, wo Men-
schen aufeinandertreffen, die Lage auch einmal aufler
Kontrolle geraten in ausgelassener Feierstimmung
und unter Alkoholeinfluss - jedoch entschuldige dies
die Ubergriffe keineswegs, stellt er klar.
»1ch glaube nicht, dass es sich hier um ein Problem
von Fliichtlingen oder Menschen mit Migrations-
hintergrund handelt®, so der TVH-Vorstandschef
weiter. ,,Menschen aus allen Schichten, allen Eth-
nien und allen Kulturkreisen tiberschreiten die
Grenzen, die sich eine Gesellschaft selbst setzt.”
Keine Gesellschaft befiirworte jedoch Gewalt im
Allgemeinen und insbesondere gegen Frauen.

Kontrolle versus Freiheit

Und was ist nun zu tun? ,,Uberall waren Emporung
und Entriistung verstindlicherweise riesengrof3*,
sagt Aust. ,Gleichwohl muss man ruhig analysieren
und schauen, was zu unternehmen ist.“ Dabei sei zu
beachten, dass Uberwachungs— und Kontrollmaf3-
nahmen zum Schutz des einen auch zur Belastung
des anderen werden konnen und die individuelle
Freiheit einzuschranken drohen. Aber: ,, Individuel-
le Sorglosigkeit ist das eine, der Schutz gegen Gewalt

Ausgela;_s_en'felern auf d'ien'w iez —':.d‘és muss
auch in Zukunft méglich sein.Doch es gilt,
noch achtsamer und riicksichtsvoller zu sein.

ist das andere®, zieht Aust eine klare Linie: ,Wo Re-
geln verletzt werden, muss man in erster Linie
Ubergriffe verhindern. Und wenn man das nicht
immer kann, dann muss man sie aufklaren, ihnen
entgegenwirken und die Téter bestrafen.”

Welche Auswirkungen ergeben sich fiir die Ham-
burger Tourismuswirtschaft? Droht ein spiirbarer
Riickgang der Besucherzahlen? Noch ist es zu frith
flr ein Fazit, betont Aust: In der ersten Januarwoche
habe es zwar erkennbar weniger Besucher auf dem
Kiez gegeben, ,aber ob das auf die Ubergriﬁe in der
Silvesternacht zurtickzufiihren ist, vermag ich nicht
zu erkennen, zumal der Januar naturgemaf ein
besucherschwacher Monat in Hamburg ist“. Die
Theater, so Aust weiter, registrieren jedenfalls keine
ungewohnlichen Besucherriickgiange. Und nach
dem aktuellen Stand seien auch keine langfristigen
Imageschiden fiir Hamburg zu befiirchten.

Nicht wegschauen!
Auch wenn sich die Lage schnell beruhigt und nor-
malisiert habe: Man diirfe nun nicht einfach zur Ta-

»NO SEXISM! NO RACISM!“

Die Gastefiihrer Marc Muller und Mara L. Burmeis-
ter haben mehrere Kolllegen befragt — keiner hat
eine Reaktion der Géste auf die Ausschreitungen

zu Silvester registriert. Der Betrieb lauft wie immer.

Das ,Antanzen” von jungen Frauen sei nichts Au-
Bergewdhnliches, heile es zu dem Thema von Sei-
ten der Polizei. MAglicherweise seien die meisten
Menschen jetzt hoher sensibilisiert.

An den Clubs auf dem Kiez hangen nun Hinweis-
schilder, die allen, die sich bedroht fiihlen, Einlass
und Schutz gewdhren. Die Firma Stréer spendiert
Werbeflachen, auf denen ,Nein heif3t nein” thema-
tisiert wird. Nur weil auf St. Pauli mit Sex und Erotik
Geld verdient wird, sind nicht alle Frauen automa-
tisch Freiwild, so die neue Kampagne ,No Sexism!
No Racism!” des BID Reeperbahn.

gesordnung tibergehen. Es gelte, Regelverstofle zur
Kenntnis zu nehmen und sich aktiv damit auseinan-
derzusetzen. ,,Die Aufmerksamkeit der Betriebe, der
Anwohner und der Besucher ist durch die Ubergrif-
fe gestarkt worden®, sagt Aust. ,Wir diirfen nicht
schulterzuckend hinwegsehen, sondern miissen bes-
ser aufeinander aufpassen und aufmerksam sein.”
Und natiirlich entschuldige die eigene Unachtsam-
keit keine Straftaten, ,aber wir miissen vielleicht
auch ein wenig darauf achten, dass wir es Tdtern
nicht zu leicht machen®

Bei offensichtlich schweren Regelverstofien miisse
man diskutieren, an gefihrdeten Stellen Uberwa-
chungsmafinahmen einzufithren. Von Biirgerweh-
ren oder vom verstarkten Einsatz privater Sicher-
heitsdienste hilt Norbert Aust indes wenig: ,,Fiir
offentliche Sicherheit und Ordnung sind die Stadt
und die Polizei zustindig. Das soll und muss auch
so bleiben.“ Zu Recht gebe es das Gewaltenmonopol
des Staates, ,darauf diirfen wir nicht verzichten

Appell an Zivilcourage

Norbert Aust nutzt die aktuelle Diskussion zum Ap-
pell an Achtsamkeit und Zivilcourage: ,,Wir diirfen
uns den Kiez nicht nehmen lassen. Hier treffen sich
die Bewohner Hamburgs mit ihren Gésten, feiern
gemeinsam und genieflen das Hamburger Nacht-
leben. Dafiir miissen wir auch etwas tun - aufpassen
und zur Not beherzt eingreifen!*
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Der TVH

Ein Verband kann die Interessen seiner Mitglie-
der nur erfolgreich vertreten, wenn er deren
Bedurfnisse kennt und ernst nimmt. Daher
befragt der TVH auch in diesem Jahr seine
Mitglieder: Noch bis 15. Marz haben sie die
Maoglichkeit, ihre Meinung lber die Arbeit des
Verbandes mitzuteilen - online oder durch Aus-
druck, Ausfillen und Ricksendung des Fragebo-
gens. Die Fragen drehen sich um die Zusammen-
«= | arbeit mit dem Verband sowie
Ausschussarbeit, Homepage, Mit-
gliedskarte, Tourismus Report und
ServiceQualitat Deutschland.
,Ihre Meinung ist uns wichtig.
Durch Ihre Antworten helfen Sie
uns, unsere Arbeit kontinuierlich
zu verbessern sowie lhren An-
spriichen und Wiinschen gerecht zu wer-
den”, appelliert Geschaftsstellenleiterin Susanne
Brennecke an die Mitglieder und hofft auf eine
rege Beteiligung. Die Beantwortung des Frage-
bogens dauert maximal fiinf Minuten. Bereits in
der nachsten Ausgabe des Tourismus Report sol-
len erste Ergebnisse veroffentlicht werden.

NOCH BEKANNTER WERDEN

Bestehende Beziehungen intensivieren und neue
Verbindungen fir Hamburg aufbauen: Dies war das
Ziel einer 20-kopfigen Delegation mit Wirtschafts-
senator Frank Horch, die im vergangenen November
nach Kuba und Miami reiste. Hohepunkt dabei waren
Gesprache mit den grof3en Kreuzfahrtreedereien
Carnival Corporation, Royal Caribbean Cruises
und Norwegian Cruise Line.

Die Chefs aller drei Reedereien wissen um die Attrak-
tivitat Hamburgs als Kreuzfahrtstandort. Sie betonten
aber auch, dass die Hansestadt weltweit ihre Be-
kanntheit noch deutlich ausbauen muss. Fiir unsere
Gaste sollte Hamburg eine hochst attraktive Destina-
tion sein, die ein Muss auf einer Europa-Reise ist, so
der Tenor. ,Es wurde sehr deutlich, dass Hamburg
weiter an seiner Bekanntheit arbeiten muss”, berich-
tet Wolfgang Raike, der den TVH bei den Gesprachen
in Miami vertreten hat.

Die Stadt, aber auch alle Akteure im Hamburger Tou-
rismus seien gefordert, das Bild Hamburgs in die Welt
zu tragen. ,Wir sollten aufhéren, uns immer wieder
selbst zu versichern, dass wir die schonste Stadt der
Welt seien”, so Wolfgang Raike weiter. ,Es ergibt
mehr Sinn, wenn die Welt wiisste, dass Hamburg
eine schone Stadt ist.”

Fir Hamburg in Miami:
Wirtschaftsenator
Frank Horch (rechts) im
Gesprach mit Adam
Goldstein, President
und COO von Royal
Caribbean Cruises.

Genusswochen

Mediterrane Vorspeisen von Land und Meer,

32 Kostlichkeiten in fiinf Gdngen oder Tafelspitz
vom US-Beef — wer kann da widerstehen? Seit
13. Februar und noch bis 3. April 2016 stehen
diese und viele weitere gastronomische Erlebnis-
se im Mittelpunkt bei ,Hamburg kulinarisch®.
In 60 Restaurants in Hamburg und der Metro-
polregion genieflen die Géste hochwertige und
kreative Kochkunst mit einem mehrgéingigen
ausgewdhlten Menti. Bei der Aktion— wie immer
unter Schirmherrschaft des TVH - besticht auch
das attraktive Preis-Leistungs-Verhaltnis. Tren-
dige und kreative Koche setzen neue Akzente-

SQD-zertifiziert

Stolz auf das Siegel: Uwe Schindzielorz mit seinen
beiden Mitstreiterinnen Coco und Annika.

Fiir Uwe Schindzielorz und sein Team von Un-
ser Hamburg stand schnell fest: Die Stadtfiithrer
lassen sich zertifizieren. ,,Wir haben uns zum
Ziel gesetzt, jederzeit auf hochstem Niveau un-
serer ,Berufung’ als City-Guides zu

Hamburg kulinarisch

ob in der klassischen Ham-
burger Kiiche oder bei

internationalen Meniis, die
teilweise mit begleitenden
Weinen von Rindchen’s Weinkontor abgerundet
werden. Die Meniis sind ausfiihrlich in einer
Broschiire beschrieben, die es in Tourist-Infor-
mationen und in den Restaurants gibt. Sie steht
auch zum Herunterladen auf der Website bereit.
Dort gibt es weitere Details zu den Restaurants.

®
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DEUTSCHLAND

folgte ein umfangreiches Priifverfahren, ,was
uns vor Betriebsblindheit schiitzen sollte”. Dar-
aufhin habe man Serviceketten und Ziele erar-
beitet, die man nun kontinuierlich umsetze. Das
SQD-Siegel gab es mit Bestnoten, aber: ,Wir
wollen uns darauf nicht ausruhen und werden
auch die Folgeseminare besuchen, damit wir im-
mer up to date sind*, versichert Schindzielorz.
Unser Hamburg wichst kontinuierlich, mittler-
weile sind 20 Guides ,,on the Road“. An Wo-
chenenden betreibt man auch Info-Points in
diversen Hotels (kostenfrei fiir die Hoteliers).
Neben Rundgéngen werden Géste auch mehrta-
gig betreut sowie Transfers, Hafenrundfahrten
und Busmoderationen organisiert. Im St.-Pauli-
Erlebnisloft mitten auf dem Kiez werden Géste
zu Zwischenstopps und Vortrigen eingeladen.
Auch Sie mochten Thre Service-Qualitat verbes-
sern und damit die Zufriedenheit der Gaste und
Kunden erho-

nicht einzurosten, sind wir stets an

agieren®, sagt Schindzielorz. ,Um ‘ Die Website von ServiceQualitit

Deutschland: www.q-deutschland.de

hen - die dar-
aufhin Thr Un-

Weiterbildung und Qualifizierung

interessiert. Da kam uns das Angebot von Ser-
viceQualitdt Deutschland gerade recht.”

Nach einem Wochenendseminar durch SQD
liel Unser Hamburg die inneren Betriebsablaufe
durch eine unabhéngige Institution checken. Es

TOURBEGLEITER

Breit gefachertes Wissen tiber Hamburg,
Fingerspitzengefiihl, padagogisches Ge-
schick, Flexibilitdt und Durchhaltevermé-
gen: Das alles bendtigt ein Tourbegleiter.
Das klingt interessant fiir Sie? Dann lassen
Sie sich als Tourbegleiter prifen und zerti-
fizieren! Den nachsten Prifungstermin er-
fahren Sie in der Geschéftsstelle des TVH.

ternehmen
weiterempfehlen? ServiceQualitat Deutschland
ist ein branchentibergreifendes Qualitatsma-
nagement-System, das die Dienstleistungsquali-
tat kontinuierlich und nachhaltig verbessern
und weiterentwickeln soll.
Seit nunmehr sechs Jahren vertritt der TVH in
Kooperation mit dem Deutschen Seminar fiir
Tourismus die Hansestadt bei der bundesweiten
Initiative. Zum Hamburger Tragernetzwerk ge-
horen auch HHT, Dehoga und die Handelskam-
mer. Infos zur Zertifizierung und zu Schulungen
erhalten Sie in der TVH-Geschiftsstelle.
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Erfolgreiche Arbeit

GrofBes Interesse, starkes Engagement, sachliche Diskussionen:
Die drei Ausschiisse des TVH ziehen fir 2015 ein positives Fazit.

er Zuspruch und das Engagement der Mit-

glieder, an den Ausschiissen mitzuarbeiten,

ist wirklich toll“, freut sich
Carsten Schmidt, Vorsitzender des
TVH-Ausschusses Hamburg Service.
Dieses Gremium befasste sich 2015

unter anderem mit Kreuzfahrt- und !
Gesundheitstourismus sowie stadtischen Themen
wie dem barrierefreien Umbau der U- und S-Bahn-
stationen und dem moglichen WLAN-Netz in der
Innenstadt. In der ersten Sitzung 2016 wird das Of-
fentliche-Toiletten-Netz der Stadt diskutiert.

»In den Ausschuss Kultur und Ver-
| anstaltungen fliefen die Erfahrun-

gen, Netzwerke und Arbeitsergebnis-

. se des City Management optimal ein®,
: restimiert Brigitte Engler, Geschifts-

fiithrerin des City Management und Vorsitzende des
Ausschusses seit Beginn 2015. Hier ging es um die

Nissis Kunstkantine -
das Galerie-Restaurant in der HafenCity
Nissis Kunstkantine in der Hamburger HafenCity ver-
bindet Kunst mit Kulinarischem, veranstaltet Events
fur und mit den Kunstlern. Das Galerie-Restaurant
vereint gute Kiiche mit anspruchsvoller zeitgendssi-
scher Kunst. Wechselnde Ausstellungen nord-
deutscher Kuinstler mit ausdrucksstarken Werken
Uiberzeugen an den Wanden der Galerie. Beim
Mittagessen oder Dinner am Abend kénnen Gaste
die Bilder auf sich wirken lassen - und sie bei
Gefallen sogar erwerben.
Nissis Kunstkantine

Am Dalmannkai 6

20457 Hamburg
Tel.0160-92 31 25 15
info@nissis-kunstkantine.de

NISSIS

www.nissis-kunstkantine.de

Kunstkampagne Hamburgs, das Spannungsfeld
zwischen Kultur und Tourismus, Olympia sowie das
Weihnachtliche Hamburg - die Themen boten
Anlass zu umfangreichen Diskussionen.
»Im Ausschuss Tourismus Marketing haben wir
uns das gesamte Jahr 2015 ganz gezielt mit einem
zentralen Thema der Stadt befasst, das wir aus ver-
schiedenen Blickwinkeln und Ausgangssituationen
betrachtet haben - Hamburg Mari-
tim®, berichtet Wolfgang Raike, Vor-
! ":_“__‘" ' sitzender des dritten TVH-Gremiums.
= Dariiber wurde mit Vertretern von
) g Barkassenunternehmen, Museums-
schiffen und Marketingexperten diskutiert.
Auch 2016 freut sich der TVH auf eine rege
Beteiligung und konstruktive Diskussionen mit den
Ausschussmitgliedern.

MITGLIED SEIN -

Die neue TVH-Mitgliedkarte, Anfang Januar versandt, bietet auch in die-
sem Jahr zahlreiche Vorteile. Sie gewédhrt Vergiinstigungen - teils freien
Eintritt, teils Rabatte von bis zu 50 Prozent — bei mehr als 50 Anbietern,
darunter Stadttouren, Hafenrundfahrten, Museen, Theatern, Hagenbeck
sowie weitere Attraktionen und Dienstleister. Neu dabei ist Stage Enter-
tainment mit attraktiven Ticketangeboten fiir seine Hamburger Shows.
Parallel dazu ging den Mitgliedern ,Willkommen an Bord” zu: Die neue
Broschire liefert Daten, Fakten und gute Argumente zum Wirtschafts-
faktor Tourismus und zeigt anhand der Initiativen und Veranstaltungen
des TVH, warum sich eine Mitgliedschaft im Verband lohnt.

VOLKERKUNDEMUSEUM

Wulf Képke (63), fast 24 Jahre Direk-
tor des Museums fuir Vélkerkunde,
wechselte als Experte fir interkultu-
relle Fragen zur Akademie der Polizei

Hamburg. Die Kulturbehérde schreibt

die Stelle neu aus. Die Leitung des Mu-
seums lUbernimmt unterdessen Thorsten Pick,

Vorstandsmitglied und kaufmannischer Geschafts-

fahrer. Mit dem Konzept ,Ein Dach fiir alle Kultu-
ren” hat Kdpke vielen Migranten ermdglicht, ihre

Herkunftskulturen auf Augenhdhe zu prasentieren
und mit der Stadtgesellschaft in einen Austausch

zu treten. Der Wechsel an die Akademie der Polizei
erfolgt auf Kopkes Wunsch, der sich dort furr das
bessere Verstandnis der Kulturen einsetzen will.

SPITZENJAHR

Die Hamburg Messe und Congress GmbH
(HMQ) ist auf Rekordkurs. 2015 wurde mit 61,8
Millionen Euro (plus 8,6 Prozent zu 2013) der
hochste Umsatz in einem turnusméaBig schwa-
cheren ungeraden Jahr erzielt, und 2016 ver-
spricht mit 105,1 Millionen Euro Umsatz (finf
Prozent mehr als 2014) das beste Jahr der
Unternehmensgeschichte zu werden. Mit dem
Ausbau der Leitmessen SMM, Wind Energy
Hamburg und Internorga werden wichtige Ver-
anstaltungen gestarkt, zudem gibt es neue be-
deutende Gastveranstaltungen und ein Plus im
Auslandsgeschaft. Zusatzlich kommt Ende Janu-
ar 2017 die Home?, eine neue Publikumsmesse
fir Immobilien, Bauen und Modernisieren, nach
Hamburg. Anfang 2017 schlie3t das CCH - bis
Mitte 2019 wird es aufwendig ausgebaut auf
12.000 Quadratmeter Ausstellungsflache.

,Der wirtschaftliche Erfolg 2015 zeigt, dass wir
auf dem richtigen Weg sind”, sagt HMC-Ge-
schéftsfuhrer Bernd Aufderheide. ,Einerseits ha-
ben wir wichtige Eigenveranstaltungen weiter
ausgebaut, um dem Messe- und Kongressstand-
ort Hamburg noch mehr Bedeutung bei den
Schlusselindustrien zu verleihen. Andererseits
holen wir verstarkt bedeutende Gastveranstal-
tungen nach Hamburg. Damit bringen wir zu-
satzlich wichtige Entscheider in die Hansestadt.”

WILLKOMME
AN BORIID\I
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HAMBURGER KUNSTHALLE

N Christoph Martin Vogtherr (51)

y Ubernimmt am 1. Oktober die
kiinstlerische und wissenschaftliche
Leitung der Hamburger Kunsthalle

von Hubertus Gal3ner, der in Ruhe-

stand geht. Vogtherr ist seit 2011 Di-
rektor der Wallace Collection in London, einem der
weltweit renommierten Museen fr dltere, gerade
franzosische Kunst. Seit 2007 war er dort als Kura-
tor, spater als Sammlungsleiter tatig. Von 2003 bis
2007 leitete er ein Forschungsprojekt der Getty-
Stiftung. Vogtherr verfligt tiber sehr gute inter-
nationale Beziehungen. Es ist ihm ein Anliegen, ein
junges und internationales Publikum durch inno-
vative Vermittlungsangebote zu gewinnen.

Dialog im Stillen

And the winner is ... Dialog im Stil-
len! Bereits zum vierten Mal hatte
der ADAC die Tourismusmacher
Hamburgs dazu eingeladen, sich mit
besonders innovativen und beispiel-
gebenden Projekten um den ADAC-
Tourismuspreis zu bewerben.

Fiinf Bewerber wurden nominiert,
sich vor der Experten-Jury zu prasen-
tieren. Letztlich setzte sich die Consens Ausstel-
lungsgesellschaft mit Dialog im Stillen durch. Die
Erlebnisausstellung 1adt das Publikum, mit Kopf-
horern ausgestattet, in eine Welt der Stille ein. Ge-
horlose Mitarbeiter fiithren die Besucher in kleinen
Gruppen durch schallisolierte Ausstellungsraume
und zeigen ihnen, wie sie mit den Handen sprechen
und mit den Augen horen konnen.

»Alle vorgestellten Projekte tragen charmant und
engagiert dazu bei, das touristische Profil Ham-
burgs zu erweitern und bunter zu machen  so Su-
sanne Brennecke, die als Vertreterin des Touris-
musverbands Hamburg mit in der Jury safi.

HOTEL ATLANTIC KEMPINSKI

Franco Esposito (53) ist neuer Ge-
schaftsfuhrender Direktor im Fiinf-
Sterne-Superior-Hotel Atlantic Kem-
pinski Hamburg. Er folgt auf Peter

Pusnik, der sich nach sieben Jahren

neuen Herausforderungen stellt. Espo-
sito ist als General Manager und in leitenden Funk-
tionen bereits fiir weltweit erfolgreiche Unterneh-
men wie Marriott, Sheraton, Oberoi und Kempinski
tatig gewesen. Zuletzt war der zweifache Familien-
vater erfolgreicher Unternehmer und befasste sich
mit der strategischen Beratung fiir nationale und
internationale Hotelprojekte. Bereits seine

Ausbildung hatte der geburtige Hamburger im
Hotel Atlantic absolviert.

»Dialog im Stillen aber erlaubt Tou-
risten wie Einheimischen v6llig neue
Einblicke. Dieses Erlebnis ist etwas
Einzigartiges und macht auch Ham-
burg noch ein Stiick einzigartiger.
Das hat die Jury letztlich tiberzeugt.”
Auf Rang zwei folgte Hamburg City
Sailing, eine maritime Tour, die Se-
gelerlebnis, Stadtfithrung sowie indi-
viduell und personlich gestaltete Hamburg-Erfah-
rung verbindet. Auf Rang drei platzierte sich Heiser
Events mit Erlebnissen fir Familien, Kinder und
Gruppen wie etwa der Wipp- & Scooter-Tour, der
Hansejagd oder ,,Hamburg jagt Mister X“. Eben-
falls nominiert waren die Hamburg Tourismus
GmbH mit der neuen Website Barrierefrei-hh.de
(siehe S. 6) sowie die Incentive-Agentur Comfor-
table mit ihren Reeperbahn-Touren unter dem
Label Nordic Broadway.

HANDELSVERBAND NORD

Brigitte Nolte (49), bisher als Refe-
rentin von Klaus von Dohnanyi und
far den Wirtschaftsrat aktiv, ist
neue Geschéftsfiihrerin des Han-

delsverbands Nord in Hamburg, der

etwa 32.600 Handelsbetriebe vertritt.

Die Attraktivitat der Stadt hat auch mit der des Ein-

zelhandels zu tun, so ihr Credo. Ein gutes Neben-

einander von Fachgeschaften, Warenhdusern und

Filialgeschaften mache das Shoppen im stationa-

ren Handel attraktiv und ziehe Nachfrage aus dem

Umland an. Einkaufen werde zum Event, so Nolte,

das Geschaft zur Blihne. Einzelhandel, Kultur, Gas-

tronomie und Tourismus hingen eng miteinander
zusammen und bedingten sich gegenseitig.

SCHON 50 GASTEFUHRER

Die Qualitdtsstandards fiir Gistefiihrer, 2015
eingefiihrt, haben sich etabliert, freut sich
Ruth Steimann: ,,Nunmehr 50
Gistefiithrer haben ihre Unterla-
gen bei einem der drei Vereine
- Hamburger Gistefithrerver-

ein, Hamburg Guides sowie
TVH - eingereicht und wurden
nach Priifung in den Vermittlungspool der
Hamburg Tourismus GmbH aufgenommen®,
berichtet die Leiterin Einkauf und Key Ac-
count Management bei der HHT.
Auch Mara Burmeister, selbststindige Géste-
fithrerin und Mitglied des TVH-Vorstandes,
ist mit der Zwischenbilanz zufrieden: ,Das
neue Signet und die nunmehr an die Giste-
fithrer verteilten Werbemittel wie etwa Auf-
kleber in Form des Siegels sollen den Gasten
der Stadt die hohe Qualitat der Gistefithrer
signalisieren und die grofle Auswahl auf quali-
tativ hochwertige Produkte lenken.”
Um eine hohe Qualitat zu sichern, sind die
Gistefithrer im Vermittlungspool aufgefor-
dert, konkrete Weiterbildungsmafinahmen
nachzuweisen. In einem zweijahrigen Rhyth-
mus sind 20 Stunden Weiterbildung zukiinftig
im neu entwickelten Weiterbil-
dungspass zu dokumentieren.
Alle Beteiligten wollen das Sig-
net weiter vermarkten und
starker bekanntmachen. Auch
ist eine kontinuierliche Ausbrei-
tung der Systematik auf andere
touristische Dienstleistungsfel-
der erstrebenswert und wird
derzeit gepriift.

KLEIN ERNA

Die Rainer Abicht Elbreederei vergroBert die
Flotte: Der Neubau fiir rund 180 Fahrgédste wird
ab April im Hafen zu sehen sein. Das moderne
Fahrgastschiff wird briickentauglich, also bei
passender Tide durch die Kandle der Speicher-
stadt fahren kénnen. Anders als das Schwester-
schiff Klein Erna wird das Cabriodach dreiteilig.

Damit werden die meisten Platze bei schonem
Wetter zum Freideck. Das Schiff wird zu Hafen-
rundfahrten und zu Charterfahrten auslaufen.

Mit dem Neubau fahren dann zehn gro3e Fahr-
gastschiffe und 15 Barkassen fir die seit 80 Jah-
ren bestehende Elbreederei. Der Name des
Schiffes wird noch nicht verraten. Nach einem
alten seeménnischen Aberglauben bringt das
Ungliick. Aber wer die Geschichten von Klein
Erna kennt, hat ja vielleicht eine Idee ...
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