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”Nicht umsonst sind wir

in Hamburg damit Vorreiter
in Deutschland. 66

Frank Horch, Prdses der Behorde fiir Wirtschaft, Verkehr und Innovation

eit August steht die neue Veranstaltungsdaten-

bank fiir die Metropolregion zur Verfiigung.

Der Anstof8 fiir dieses Projekt kam aus dem
Senat - wie ist es dazu gekommen?
Ursprung war ein Gesprich zwischen Kulturein-
richtungen und der Hamburg Tourismus GmbH im
Rathaus, zudem der Erste Biirgermeister Olaf Scholz
eingeladen hatte. Es ging im Kern um die Frage,
welchen Beitrag die Hamburg Tourismus GmbH
leisten kann, damit mehr Besucher den Weg in die
Kultureinrichtungen finden. Im Rahmen einer Auf-
sichtsratssitzung der Hamburg Marketing GmbH
wurde dann der Auftrag erteilt, eine Losung zu er-
arbeiten. Die Hamburg Tourismus GmbH hat aus
den Anforderungen dann den Konzeptansatz der
Veranstaltungsdatenbank entwickelt.
Wie wiirden Sie aus Ihrer Sicht das zentrale Ziel
beschreiben?

Mit unserer zentralen Datenbank werden wir rund 80
Prozent der Veranstaltungen erfassen. Das Veranstal-
tungsgeschehen in unserer Stadt und der ganzen Re-
gion wird deutlich iibersichtlicher und kunden-
freundlicher dargestellt. So sind beispielsweise in
Hamburg nun die Angebote des Deutschen Schau-
spielhauses und des Thalia Theaters, der Staatsoper
sowie die Konzerte von Hamburg Musik auf einer
Plattform sichtbar und direkt zu buchen. Gerade klei-
nere Veranstaltungen und Kulturformate aus den
Landkreisen der Metropolregion, die zuvor nicht
tiberall sichtbar waren, werden von der tiberregiona-
len Reichweite profitieren. Wir werden damit einen
erheblichen Beitrag dafiir leisten, mehr Menschen mit
den Kultureinrichtungen in Berithrung zu bringen.
Das Projekt liduft seit einem Jahr. Dennoch stellt sich
die Frage, warum eine solche Losung erst jetzt auf den
Weg gebracht wurde?
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In der Auseinandersetzung mit dem Thema hat sich
gezeigt, wie komplex und technisch anspruchsvoll
das Projekt ist. Nicht umsonst sind wir in Hamburg
damit Vorreiter in Deutschland, die Umsetzung ist
keinesfalls trivial. Die Hamburg Tourismus GmbH
hat bisher ausgezeichnete Arbeit geleistet.

Die Einbeziehung der Metropolregion ist ein weiterer
Meilenstein ...

Diese neue landeriibergreifende Kooperation ist ein
weiteres Projekt, das nicht nur den beteiligten Insti-
tutionen und Anbietern niitzt, sondern auch interes-
sierten Biirgern aus Hamburg und der Metropol-
region. Es ist auch ein weiteres Beispiel fiir die gute
Zusammenarbeit zwischen Hamburg und dem Um-
land. Um die Lebensqualitdt und die wirtschaftliche
Leistungsfihigkeit weiter zu erh6hen, ist es der rich-
tige Weg, die Zusammenarbeit im Norden - und da-
mit meine ich nicht nur die Metropolregion - aus-
zubauen. Der Tourismus nimmt dafiir eine
entscheidende Rolle ein. Die Branche, mit der Ham-
burg Tourismus GmbH als Impulsgeber, greift die
lindertibergreifende Kooperation ja in einer Viel-
zahl von weiteren Projekten auf, beispielsweise in
der gemeinsamen Vermarktung mit anderen Metro-
polen als One Baltic Sea Region oder in der Koope-
ration mit Kopenhagen.
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Das soll die neue Veranstaltungsdatenbank
leisten — mehr Infos auf Seite 4:

e 3000 Veranstaltungsorte in der Metropol-
region Hamburg

e 5000 Termine im Monatsdurchschnitt

o 80 Prozent aller Veranstaltungen erfasst

e 100 Ausspielpartner zur Steigerung der
Reichweite geplant

¢ 5 Millionen Kontakte im Monat angestrebt
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Premiere in der Speicherstadt: Als erstes
und einziges Hotel wird im September das
Ameron Hotel im historischen Lagerhauskom-
plex eréffnet. Das Hotel mit 192 Zimmern fir
Geschéfts- und Freizeitreisende befindet sich
im Kallmorgen-Bau und in der 1887 gegriin-
deten Hamburger Kaffeeborse. Beide Gebau-
de sind denkmalgeschitzt und durch eine
FuBgangerbriicke Gber das Brooksfleet mitei-
nander verbunden. Inspiriert wurde das Interi-
eur von der Design-Sprache der 50er und 60er
Jahre. Besonders reizvoll: der Kontrast von
alter Kaufmannstradition zur futuristischen
HafenCity mit der neuen Elbphilharmonie.

Zukunft

Doppelter Neustart an der Elbe: Larissa Kirmair wird als

neue Referentin des HHT-Geschiftsfiihrers die Internatio-
nalisierung im Hamburg-Tourismus vorantreiben und das
Projekt zur Erarbeitung einer Prognose fiir den Tourismus-
standort 2030 steuern. Zudem ist sie in den Vorstand von
Futouris, der Nachhaltigkeitsinitiative im Tourismus, ge-
wahlt worden. Kirmair promovierte am Lehrstuhl fir BWL

und Tourismusmanagement an der Universitat Liineburg.

Prominenz

In , Starbesetzung” présentiert sich wieder
der Kreuzfahrt-Kongress in Hamburg, in die-
sem Jahr unter dem Motto ,Mainstream oder
Nische? - Strategien fir die Kreuzfahrtwelt”:

scher und Vertreter der deutschen Kreuzfahrt-
hafen. Die Themen: Markttrends, Nachhaltig-
keit, wirtschaftliche Bedeutung der Branche,
Expeditionskreuzfahrten, Erfolgstrategien und

Mit von der Partie am 11. November im Empire  IT-Trends. In der Cruise Night werden die
Riverside Hotel sind als Key Note Speaker unter ~ Kreuzfahrt Guide Awards verliehen. Nach der
anderem Tina Kirfel (Silversea Cruises), Wybcke  fvw Cruise Live (siehe S. 16) ist der Kongress ein

Meier (TUI Cruises), Karl J. Pojer (Hapag-Lloyd
Kreuzfahrten) und Johannes Zurnieden
(Phoenix Reisen) sowie renommierte Trendfor-

weiteres Branchenhighlight in Hamburg.
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Mehr Kultur

Der Auftrag kam vom Senat, die Veranstalter unterstutzen
das Projekt kraftig, und die HHT setzt es innovativ um: Die
neue Veranstaltungsdatenbank ist da — ein Meilenstein fur
Marketing und Vertrieb von Kultur in der Metropolregion.

und 3.000 Veranstaltungsorte in der Metro-

polregion Hamburg. Monatlich im Schnitt

5.000 Veranstaltungen und Termine. Und
das alles auf einer Plattform, die eine schnelle, ein-
fache und umfassende Information und Buchung
ermdglicht: Dies ist das Ziel der neuen Datenbank,
die zusitzliche Reichwei-
te fiir Events erzielt und
so das kulturelle Ange-
bot einem breiteren Pub-
likum zugénglich macht.
Die Datenbank ist Kern-
bestandteil eines Kon-
zepts, das die Hamburg Tourismus GmbH im Auf-
trag des Senats erarbeitet hat. Noch bis Ende
September 2014 lduft die Pilotphase, doch die Zwi-
schenbilanz ist beeindruckend: Zum Start wurden
bereits mehr als 1.200 Texte und 1.000 Fotos einge-
pflegt, fiir den Monat August waren rund 7.000 Ver-
anstaltungen und Termine im System.
»Kultur gehort weltweit zu den Hauptmotiven fiir
eine Reise, Veranstaltungen stellen dabei einen kon-
kreten Reiseanlass dar. Mit dieser ganzheitlichen
Darstellung des Veranstaltungsgeschehens werden
wir das Profil als Kultur- und Tourismusstandort
weiter scharfen konnen®, ist sich HHT-Geschafts-
fithrer Dietrich von Albedyll sicher. , Das vielfiltige
Kulturangebot in Hamburg und der Metropolregion
wird erstmals und auf einen Blick auf den einschli-
gigen Internet-Seiten fiir Touristen und Bewohner

,Das ist keine triviale Sache.
Das setzt eine hohe technische
Kompetenz voraus.“

Olaf Scholz, Erster Biirgermeister

Hamburgs sichtbar und buchbar sein®, kommentiert
Kultursenatorin Barbara Kisseler das Projekt: Fiir
die Kultureinrichtungen werde sich durch die Da-
tenbank die Reichweite ihres Angebots entschieden
steigern. ,,Davon verspreche ich mir noch mehr Be-
sucher des kulturellen Programms in Hamburg und
der Metropolregion.”

»Das Veranstaltungsge-
schehen in unserer Stadt
und der ganzen Region
wird tibersichtlich und
kundenfreundlich darge-
stellt®, ist der Erste Biirger-
meister Olaf Scholz zufrieden. Die zentrale Daten-
bank erfasse rund 80 Prozent der Events, so die
Angebote von Schauspielhaus, Thalia Theater und
Staatsoper sowie die Konzerte von Hamburg Musik.

Auch kleine Anbieter profitieren

»Dariiber hinaus®, so Scholz weiter, ,,werden kleine-
re Veranstaltungen und Kulturformate aus den
Landkreisen der Metropolregion, die zuvor nicht
tiberall sichtbar waren, von der tiberregionalen
Reichweite profitieren.“ Das Projekt konne ,,zu einer
dramatischen Steigerung

der Attraktivitit unserer ,,ES glbt keine andere Stadt in

Deutschland, die das in dieser denBundeslindern der
Dichte realisiert.

Dietrich von Albedyll, HHT-Geschdftsfiihrer

Spielstdtten beitragen®.
Olaf Scholz erwartet ei-
nen mehrfachen Effekt:
Die kulturellen Angebote

wiirden besser ausgelastet, und die zusdtzlichen
Giste wiirden weitere touristische Leistungen in der
Metropolregion nutzen.

Technisch anspruchsvolle Losung

In keiner anderen deutschen Stadt gebe es derzeit
eine vergleichbare Losung in dieser Breite und auf
dieser anspruchsvollen technischen Basis, meint
Scholz selbstbewusst. ,,Eine technisch grofartige
Leistung mit groflem Engagement®, lobt der Erste
Biirgermeister das HHT-Team. Fiir den technischen
Aufbau der Datenbank und die Grundlagenarbeit in
der laufenden Pilotphase hat allein die HHT bis dato
mehr als 2.500 Arbeitsstunden geleistet. Im nachs-
ten Schritt wird das System auf weiteren Internet-
Seiten in der Metropolregion eingebunden und die
Informationsqualitdt weiter ausgebaut.

Die Datenbank kann tiber ein Redaktionssystem be-
fillt werden - von Kultureinrichtungen, Veranstal-
tern, Inhaltsproduzenten sowie Kreisen und Kom-
munen. Uber technische Schnittstellen werden zu-
dem bestehende Datenbanken eingebunden. Fiir die
Umsetzung hat die HHT relevante Partner gewon-
nen - mit an Bord als Inhaltslieferanten sind bisher
beispielsweise die Touris-
musorganisationen aus

Metropolregion, der HSI
Verlag und die Hamburg
Biihnen.

Theater gebiindelt ins System gestellt
»Ein verniinftiges Kartenvertriebssystem ist wichtig,

deshalb arbeiten wir schon lange mit der HHT zu-
sammen®, sagt Norbert Aust, Vorstandssprecher der
Hamburger Theater. Der Verein wurde vor drei Jah-
ren von Aust, Alexander Lepach (Deutsches Schau-
spielhaus) und Matthias Forster (Staatsoper) ins Le-
ben gerufen. Mittlerweile sind rund 40 Bithnen mit
von der Partie, ,und die sind auf einen Schlag der
Datenbank beigetreten®, freut sich Aust. So habe
man der HHT gebiindelt alle Kontakte und Infos
zur Verfiigung stellen kénnen, ohne dass die ,,Da-
tenbanker jedes einzelne Theater ansprechen muss-
ten. Dieses Modell konnte Schule machen, etwa um
Sportstitten oder Clubs an einen Tisch zu bringen.
Beim Verein Hamburger Theater sind auch viele
kleine Bithnen mit dabei, ,,die haben wir intensiv
geschult, um sie nicht allein zu lassen®, berichtet
Aust. Gemeinsam mit dem Deutschen Bithnenver-
ein habe man den Theatern klargemacht, was zum
Beispiel bei Datenschutz und Urheberrecht zu be-
achten ist. Auch HHT-Chef von Albedyll sind die
kleineren potenziellen Partner wie etwa Sport-
vereine, Stadtkultur-Initiativen und Bezirksimter
wichtig: ,,Wir mochten kleineren Veranstaltern eine
Eintrittschance geben, ihnen eine gewisse Professio-
nalitdt mit auf dem Weg geben.“ Fiir alle Inhaltslie-
feranten sei der Service auch in Zukunft kostenlos,
sie miissen sich lediglich der redaktionellen Quali-
tatskontrolle durch die HHT unterwerfen, die zum

Beispiel Dubletten rausfischt und Inhalte auf ihre
Richtigkeit und Aktualitédt hin prift.

Auf reichweitenstarken Portalen einbinden
Neben der Qualitétssicherung umfasst der Service
der HHT auch die Pflege der Inhalte zu den Spiel-
stitten sowie die marktorientierte Darstellung der
Kulturangebote. Dementsprechend kann die Bu-
chung direkt aus dem System iiber die Seite des An-
bieters oder iiber eine Ticketplattform erfolgen.
Neben der transparenten Darstellung des Veranstal-
tungsgeschehens zielt das Projekt darauf ab, die
Inhalte auf reichweitenstarken Internet-Seiten ein-
zubinden. Aktuell werden die Daten tiber die Nut-
zeroberfliache auf den Webaulftritten der Metropol-
region Hamburg, der HHT und von Szene Hamburg
ausgegeben. Auch Hamburg.de bereitet die Integra-
tion vor, weitere Ausspielpartner wie Hotels, Veran-
stalter, der Hamburg Airport und Verkehrstriager
sollen hinzukommen. Ziel ist es, hier rund 100 Part-
nerschaften einzugehen und eine Reichweite von
fiinf Millionen Kontakten im Monat zu erzielen.

Optimaler Einsatz auf allen Endgerdten

Die Datenbank erfiillt die neuesten technischen An-
forderungen und verfiigt iiber eine optimale Dar-
stellung tiber alle Endgerite. Zudem werden die In-
halte in deutscher und ein stetig wachsender Teil der
Veranstaltungen und Termine auch in englischer
Sprache dargestellt. So werden die Inhalte noch im
Herbst auch tagesaktuell in der neuen Hamburg
Tourismus App der HHT eingebunden (siche S. 6).
Die Projektlaufzeit betragt zunachst insgesamt drei
Jahre. Finanziert wird die Datenbank durch einen
Teil der Kultur- und Tourismustaxe — eine lohnende
Investition: Die linderiibergreifende Kooperation,
so der Erste Biirgermeister Olaf Scholz, sei ,.ein wei-
teres Beispiel fiir die gute Zusammenarbeit zwi-
schen Hamburg und Umland®. Sie niitze nicht nur

»Das wird uns nach vorn
bringen. Mich hat die
Datenbank iiberzeugt.”

Norbert Aust, Vorsitzender Hamburger Theater

den beteiligten Institutionen und Anbietern, son-
dern auch den Biirgern Hamburgs und der Metro-
polregion. ,,Es gibt noch eine gewisse Unkenntnis
tiber die Veranstaltungsvielfalt gerade im Umland*,

o

® Johannes Leistner hat die Leitung des Projekts Ver-
anstaltungsdatenbank tibernommen. Als ehemaliger
Leiter des Projektbiiros der FVW Mediengruppe ver-
flgt er Gber umfassende Kenntnisse bei der Lenkung
komplexer Projekte und ist damit genau die richtige
Besetzung fir diese anspruchsvolle Aufgabe.

e Carolin Matysek ist als Content-Managerin fiir die
Steuerung der redaktionellen Inhalte der Datenbank
sowie die Partnerbetreuung verantwortlich. Sie sam-
melte bereits als Studentin im Content-Management
des HHT- Internet-Bereichs Erfahrungen mit der
Pflege von Veranstaltungsdaten.

— W HAMBURG
Tourismus

VERANSTALTUNGEN

SIE DAVON

Die Vorteile fiir der Datenbank fiir alle, die Veran-
staltungen in der Metropolregion ausrichten:

o Mehr Reichweite fiir Vermarktung der eigenen
Veranstaltung

o Unterstiitzung bei der kundenorientierten
Darstellung der Inhalte

e Verbindung von Sichtbarkeit und Buchbarkeit
e Vermarktung der Veranstaltungen und der
Datenbank

o Keine Kosten fiir Inhaltslieferanten und Nutzer
der Datendank

o Projektlaufzeit 3 Jahre - danach Uberpriifung
o Eine Datenbank auf zahlreichen Plattformen,
daher nur einmalige Befiillung notwendig

erganzt Dietrich von Albedyll. So komme zwar jeder
siebte Tagesgast in Hamburg wegen einer Veranstal-
tung, im Umland sei dagegen ein Event nur bei jeder
zwolften Tagesreise der Hauptanlass.

»Das wird uns nach vorn bringen”

Norbert Aust, zugleich Vorstand des Tourismusver-
bands Hamburg, ist ebenfalls zufrieden: ,,Das wird
uns nach vorn bringen, wir sind damit die Nummer
eins in Deutschland.“ Die Vorteile liegen fiir ihn auf
der Hand: ,,In der Datenbank kann ich auf sehr be-
queme Weise von tiberall in der Welt feststellen, was
es in Hamburg gibt. Ich finde dort Infos in der gan-
zen Breite der Veranstaltungslandschaft. Und mehr
noch: Wie komme ich dahin, wie erhalte ich
Tickets? Die Datenbank beantwortet auch diese
Fragen.“ Entscheidend fiir den Erfolg des Projekts
sei jedoch auch, dass die Inhalte in die Tiefe gehen
und es durch die redaktionelle Betreuung eine
Inhaltsgarantie gebe: ,, Aktualitit, Qualitdt und
Erreichbarkeit, darauf kommt es an.“

Die Datenbank erfullt laut Aust alle wichtigen Vor-
aussetzungen: ,,Ein solches System ist nur gut, wenn
es einfach zu bedienen ist und schnell zum Erfolg
fithrt. Da hat mich die Datenbank tiberzeugt.”




NEUE MEDIEN

Eine App, hundert Ideen

Mit der Hamburg App erleben Urlauber die Hansestadt neu und noch intensiver:
Das kostenlose Tool ist Reiseplaner, Tourguide, Ticketschalter und Schiffsfinder in einem.
Ein Parchen testete die neue Applikation - hier ihr Bericht.

9.08 Uhr Hamburg Hauptbahnhof

Jetzt entdecken wir die Hansestadt! Noch mal ein
priifender Blick auf die Hamburg Tourismus App:
Die Buchungsinfos fiir unser Hotel und fiir den
Theaterbesuch heute Abend sind bereits gespeichert.
Die Eckpunkte fiir unsere Route stehen, denn unse-
re personlichen Hotspots haben wir in einer Pla-
nungsliste gesammelt. Aber generell wollen wir uns
von der App inspirieren lassen.

Unsere erste Station? Na klar, die St. Pauli-Lan-
dungsbriicken! Am besten mit der U3, die fahrt laut
unserer App in zwei Minuten ab — und auf dem
oberirdischen Streckenabschnitt sieht man beson-
ders viel vom Hafen.

9.25 Uhr Landungsbriicken

Steife Brise, aber Sonnenschein! Bei schlechtem
Wetter hétte uns die App mit speziellen Tipps ver-
sorgt — nicht notig! Wir schlendern ein wenig um-
her und genieflen die Hafenatmosphéare. Mein
Freund spielt ein wenig mit dem Smartphone herum
und ist ganz begeistert: Laut App schliefit das Hard
Rock Cafe heute erst um Mitternacht. ,,Da trinken

wir unseren Absacker®, freut er sich.

10.00 Uhr Auf der Elbe
Ab aufs Wasser: Die Fihrlinie 72 soll von den St.
Pauli-Landungsbriicken bis zur fast fertigen Elb-

philharmonie in der HafenCity fahren, doch wann
legt das HV'V-Schiff ab? ,,Fahre fahrt um 10.00 Uhr
von Briicke 1 ab“, kommt prompt der Tipp der App.
Echt praktisch, besonders wenn man mal ein wenig
die Orientierung verliert!

6 www.hamburg-tourismus.de

Yooyl Ted Faoben BT
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10.35 Uhr Entdeckertour HafenCity

Jetzt wollen wir Kreuzfahrtschiffe gucken - doch wo
liegen die grofien Potte? Kein Problem, wofiir gibt es
denn auf der App den Schiffsfinder? Der zeigt uns
samtliche Positionen, und nach kurzer Zeit sehen
wir unser ,,Wunschschiff“ schon von Weitem am
Kreuzfahrtterminal der HafenCity. Junge, Junge,
was fiir ein Riesendampfer - laut Schiffsfinder mehr

=
|

Von der ersten Buchung bis zum regelmaBigen Begleiter:
Die neue Hamburg Tourismus App steht Reisenden vor,

wahrend und nach ihrer Reise nach Hamburg jederzeit zur
Verfiigung - interaktiv, intelligent, individualisiert.

DAS GESICHT ~UR APP

Er hat die neue Hamburg Tourismus App als
Projektleiter auf den Weg gebracht: Felix Behn-
ke verantwortet die Bereiche E-Commerce &
Mobile bei der HHT. Der studierte Betriebswirt-
schaftler (Business Administration) leitet vor al-
lem Projekte, bei denen die ganzheitliche Ver-
marktung der Destination Hamburg und ihrer
Produkte iber den Vertriebskanal Internetim
Fokus stehen. Er verfiigt Giber eine langjahrige
Expertise im Projektmanagement vertriebsori-
entierter Online-Projekte und in der Vermark-
tung anspruchsvoller Services und Produkte.

0 Felix Behnke
E.-Commerce & Mobile
040-300 51-149
behnke@hamburg-tourismus.de

als 250 Meter lang. Morgen fahrt das Schiff weiter
nach Kopenhagen, da bekommt man Fernweh.
Mal schauen, was wir auf der interaktiven Entde-
ckertour durch die HafenCity noch so lernen wer-
den: Wir stellen den Audio Guide ein und erfahren
viel Wissenswertes iiber Elbphilharmonie und Ha-
fenCity - inklusive richtig praktischer Tipps, etwa
zum Info-Center im Kesselhaus.

11.30 Uhr Speicherstadt

Der grofite auf Eichenpfahlen gebaute Lagerhaus-
komplex der Welt? Wow, das hatten wir nicht ge-
wusst. Mit grofien Augen bummeln wir durch die
Speicherstadt und lauschen nebenbei dem Audio
Guide. Als wir die Schlange am Internationalen Ma-
ritimen Museum sehen, buchen wir tiber die App
spontan ein Ticket fiir den nachsten Morgen.

13.30 Uhr Mittag im Fleetschlosschen

Der Magen knurrt — Zeit fiir einen kleinen Lunch
im Fleetschlosschen! Echt gemiitlich, dieses 130 Jah-
re alte Hexenhéduschen. Oh, mit Hamburg CARD
gibt es 20 Prozent Rabatt?! Na, dann kaufen wir
doch gleich eine Karte iiber die App, das scheint sich
zu lohnen!

14.00 Uhr U-Bahn

Wie weit sind eigentlich die Grof3en Bleichen vom
Jungfernstieg entfernt? Eigentlich kénnte man zu
Fufd gehen, aber wir nehmen die U-Bahn. Schlechter
Netzempfang in der Bahn?! Kein Problem, dann
wechseln wir zur interaktiven Offline-Karte — und
finden sofort die gesuchte Hamburger Hof Passage.

14.10 Uhr Jungfernstieg/Alster

Zeit, ein wenig an Jungfernstieg und rund um die
Binnenalster zu flanieren. Und dabei schon mal ans
Dinner zu denken: In unserer Heimatstadt kann
man nicht ceylonesisch essen, aber in Hamburg.
Darum reservieren wir itber die Hamburg Touris-
mus App einen Tisch im Breitengrad. Das Restau-
rant liegt zwar in Altona und damit nicht gerade um
die Ecke, aber als Feinschmecker wollen wir es uns
einfach nicht entgehen lassen.

17.30 Uhr Planten un Blomen/Schanzenviertel
Wir haben noch viel Zeit, darum nehmen wir nicht
die Bahn, sondern gehen zu Fuf§ durch Planten un
Blomen in Richtung Schanzenviertel - mit dem
Fuflganger-Routing der App ist das wirklich ein
Kinderspiel. In der Marktstrafle gibt es laut App
diesen schicken Schuhladen, wo ich hoffe, mein
Traumpaar zu finden.

Hm, heute kein Gliick - nichts in meiner Gréfle da,
da hilft auch die beste App nicht. Die empfiehlt uns
einen Portugiesen — Volltreffer, der Galao konnte
nicht besser sein. Und mein Freund hat auf dem
Weg die App gecheckt und zwei Super-Tipps in der
nahen Umgebung bekommen: Zuerst stébert er
Platten bei Groove City, dann ein Abstecher zum
kultigen Millerntor-Stadion des FC St. Pauli.

19.00 Uhr Abendessen im Breitengrad

Der Magen meldet sich wieder! Zum Gliick zeigt uns
die App nicht nur die beste Verbindung zum Brei-
tengrad in Altona, sondern auch die Anreisedauer
dorthin an. Echt praktisch - so sind wir auf die
Minute ptinktlich!

20.12 Uhr Aufbruch zum Theater

Ach, wie nett: Die App macht uns darauf aufmerk-
sam, dass in 20 Minuten ,Heifle Ecke” im Schmidts
Tivoli beginnt und wir besser mal autbrechen soll-
ten — am besten mit der S1 bis zur Reeperbahn.

20.30 Uhr Schmidts Tivoli

Mein Sitznachbar aus London fragt, wie lange der
Weg zur Cave Bar im Schanzenviertel dauert. Ich
wechsle zur englischsprachigen App und zeige ihm
alle Infos inklusive Live-Fahrplanauskunft und Rei-
sedauer. ,Very impressive®, sagt er. Finde ich auch.

22.30 Uhr Hard Rock Cafe

So, nun aber ab ins Hard Rock Cafe! Von der Dach-
terrasse gibt’s den Wahnsinnsblick auf den Hafen,
hat die App verraten - und nicht iibertrieben! Uber-
haupt gibt’s in der App 'ne Menge Bewertungen iiber
Foursquare, echt niitzlich. Da machen wir doch
gleich mal mit und ,,checken ein“ mit der App - mal
sehen, wem wir hier heute noch begegnen!

Twittern Sie folgende Nachricht, und
nehmen Sie teil an der Verlosung eines
»~Hamburg-Pakets*:

@HHT_News: Brandneu! Die #Hamburg
Tourismus App als digitaler Begleiter durch
die Hansestadt: http://www.hh-app.de

ZEHN GUTE GRUNDE FUR DIE HAMBURG APP

Die wichtigsten Funktionen und Mehrwerte:

1. Rund 1500 Attraktionen mit Hintergrundinfos, Adressen, Fotos,
Offnungszeiten sowie Entfernungen, Nutzerbewertungen und
Hinweisen zu Hamburg-CARD-Rabatten und lokalen Angeboten.

2. Umfangreicher Aktivitatenkatalog fiir den passenden spontanen

Zeitvertreib inklusive Zeitaufwand und Distanz.

3. Mehr als 35 interaktiv erlebbare thematische Entdeckertouren.
4. Spannende Audio Guides (Mini-Horbticher) zu 30 Sehenswiirdig-

keiten furr die Privatfiihrung durch die Stadt.
5. Interaktive Offline-Karte.

6. Mobile und direkte Buchbarkeit von praktischen Vor-Ort-

Produkten wie Tickets.

7. Schiffsfinder, der alle sich im Hafen befindliche Schiffe inklusive

Detailinfos anzeigt.

8. Live-Fahrplanauskunft sowie Fu3gdanger-Routing mit konkreten

Orientierungstipps.

9. Intelligente Empfehlungen zu interessanten Attraktionen in
der Umgebung sowie ,verbleibende Zeit-"Hinweise.

10. Personliche Reiseplaner: Vormerken interessanter Orte und =Tl
Veranstaltungen sowie Distanzen/Anreisedauer und Reisekalender.
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... mit Stefan Spiegel, Leiter Travel & Touristik bei
Ray Sono, Agentur fiir digitale Kommunikation

»Gast optimal
begleitet”

Was versteht man unter Customer Journey?

Wir analysieren das Kundenverhalten aus Stu-
dien, Analytics-Daten und Befragungen. Daraus
leiten wir typische Verhaltensmuster ab und ver-
dichten sie auf das Verhalten echter, vorstellba-
rer Menschen. Der Blick aus Kundenaugen be-
antwortet viele Fragen: Was begeistert unsere
Kunden? Was frustriert? Wo miissen wir sofort
handeln und investieren? Was hatten wir noch
nicht im Blick? Welche Potenziale haben wir?
Wie muss sich eine Destination hier aufstellen?
Welches Angebot erreicht den Kunden in wel-
cher Phase wirklich? Welches Bediirfnis hat er,
wie bieten wir den richtigen Service? Die Ant-
worten liefert der ganzheitliche Blick tiber alle
Reisestationen hinweg. Sie helfen, Marketing,
Medien-Mix und Reiseunterstiitzung vor Ort zu
optimieren. Das bietet Chancen fiir Kombi-
Angebote und Upselling sowie fiir einfache und
giinstige Kontakte mit dem Gast tiber den Be-
such hinaus. Der Gast erhilt ein besseres Ange-
bot, ist flexibler, spart Zeit bei Organisation und
Planung - und fiihlt sich hoffentlich noch woh-
ler und empfiehlt die Destination weiter.

Was ist Ihr Eindruck von der neuen HH-App?
Was uns sehr gut gefallen hat, ist, wie das Den-
ken vom Kunden und seinen Bediirfnissen aus,
konsequent aufgegriffen und in User Stories
umgesetzt wurde. Die App hat diese Anforde-
rungen sehr konsequent umgesetzt und erganzt
das bestehende Angebot der HHT sehr gut, so
dass der Besucher bei der Reisevorbereitung und
wihrend seines Besuchs optimal begleitet wird.

AN DIE SPITZE DER CHARTS

Traumstart flir die Hamburg App: Bereits eine
Woche nach Markteinfiihrung erklomm sie dank
hoher Download-Zahlen und durchweg sehr
guter Bewertungen die Spitzen der App Store
Charts. Im Apple App Store landete die innovati-
ve Reise-Applikation fir Hamburg auf Anhieb
auf Platz 1 in der Kategorie ,Reisen” sowie unter
den Top 30 aller deutschen Apps. Mehr als
10.000 Benutzer installierten die Hamburg Tou-
rismus App in diesem Zeitraum und vergaben
dabei durchweg ausgezeichnete Bewertungen.

dmm) Der digitale Reisefiihrer ist in Deutsch
= nd Englisch kostenlos abrufbar in den
App-Stores fiir iOS und Android oder

unter: www.hh-app.de

www.hamburg-tourismus.de 7
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KLIENTEL

Vereinigte Arabische Emirate _,-
e Hauptstadt: Abu Dhabi .

o Fliche: 83.600 km?

e Einwohner: 4,9 Mio.

o BIP pro Kopf: 67.008 US-$

e Deutschland-Reisen: 200.000

Saudi-Arabien

¢ Hauptstadt: Riad

o Fliche: 2,24 Mio. km?

e Einwohner: 29,2 Mio.

o BIP pro Kopf: 20.504 US $

e Deutschland-Reisen: 150.000

Kuwait

e Hauptstadt: Kuwait

e Flache: 17.818 km?

e Einwohner: 2,7 Mio.

o BIP pro Kopf: 47.982 US-$

e Deutschland-Reisen: 50.000

rabische Géste? Jahrzehntelang waren es

vor allem Miinchen und Frankfurt, die Be-

sucher aus den Golfstaaten anzogen. Doch
seit 2012 deutet sich eine Trendwende an: Hamburg
verzeichnet bei dieser Klientel einen iiberdurch-
schnittlichen Wachstumsschub - 2013 gab es ein
Plus von gut 35 Prozent. Damit teilt sich Hamburg
mit Dresden das beste Resultat unter den Magic
Cities (siehe Tabelle auf dieser Seite), wihrend
deutschlandweit ,,nur 15 Prozent mehr Ubernach-
tungen arabischer Giste gezahlt wurden. Binnen
zehn Jahren hat sich das Aufkommen in Deutsch-
land immerhin verdreifacht — in Hamburg stieg es
hingegen sogar um den Faktor 4,6!
,Damit haben sich die arabischen Golfstaaten 2013
bei uns um zwei Plitze auf Rang 12 verbessert®,
freut sich Christiane Andreeflen, fiir den Quell-

markt zustandige Marketing-Managerin bei der

-

in Hamburg!

Hamburg heif3t immer mehr Gaste aus den arabischen Golfstaaten willkommen. Die HHT
spricht sie auf traditionellen Vertriebswegen wie auch online an — mit messbarem Erfolg.

LB

f g

Hamburg Tourismus GmbH. Und auch der Start ins

Jahr 2014 ist gelungen: In den ersten vier Monaten
gab es ein erneutes Plus von fast neun Prozent. Auf-
fallig bleibt dabei die zwar schwankende, aber im-
mer deutlich tiber dem gesamten Incoming liegende
durchschnittliche Aufenthaltsdauer: In den vergan-
genen Jahren bewegte sie sich zwischen 2,4 und 3,7
Tagen, der Durchschnitt auslandischer Gaste liegt
fast konstant bei lediglich gut zwei Tagen.

Besondere Dynamik aus den VAE

Drei von vier Besuchern aus den Golfstaaten kom-
men nach Deutschland, der zweitwichtigsten euro-
péischen Destination knapp hinter Grofibritannien,
um hier eine private Rundreise - vornehmlich in
grofle Stadte - zu unternehmen. Wichtigste Reise-
motive sind Erholung, Sightseeing und Zeit mit der
Familie verbringen. Bei der lukrativen Klientel aus

Shopping gehért zu den
Top-Reiseanldssen
arabischer Gaste.

BEI DEN MAGIC CITIES

Nur Dresden hélt 2013 mit — auf niedrigerem Level

Stadt Ubernachtungen | Zuwachs
Minchen 525.500 18,4 %
Frankfurt 174.300 15,3 %
Berlin 116.000 33,6 %
Diusseldorf 78.700 14,3 %
Hamburg 77.900 352 %
Koln 36.000 14,7 %
Stuttgart 25.800 16,2 %
Nirnberg 12.300 0,8 %
Hannover 11.200 4,2 %
Dresden 5.500 359 %
Leipzig 3.900 27,0 %

QUELLEN: STATISTISCHE LANDESAMTER

FUR HAMBURG

MIT ITALIEN

Nach kontinuierlicher Entwicklung in den Vorjahren

verzeichnete die Elbmetropole 2012 und 2013 ein tiber-
durchschnittliches Interesse arabischer Gaste
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prosperierenden Staaten (siehe Kasten links), ent-
wickelt sich das Autkommen aus dem einkommens-
starksten Markt, den Vereinigten Arabischen Emi-
raten, am dynamischsten: Jede zweite der gut
400.000 Deutschland-Reisen von Arabern aus den
Golfstaaten entfillt mittlerweile auf Gaste aus den
VAE (2012 waren es noch 40 Prozent!), die Anteile
kuwaitischer und saudi-arabischer Reisender sind
hingegen ricklaufig.

Die oft im Familienverbund reisenden arabischen
Giste sind in Einzelhandel und Gastgewerbe gern
gesehen angesichts von durchschnittlichen Ausga-
ben von 4.124 Euro pro Reise (2012: 3.709 Euro), das
entspricht 355 Euro pro Nacht (2012: 282 Euro).
Beim Tax Free Shopping dominieren zwar Chinesen
und Russen, doch auch hier generieren arabische
Giste mit 296 Euro pro Einkauf (vor allem fiir Tex-
tilien) eine hohe Wertschopfung. Allerdings gilt
Hamburg noch nicht als Shopping-Mekka - fast die
Halfte aller arabischen zollfreien Einkdufe werden
in Miinchen getitigt, Hamburg folgt nach Frank-
furt, Diisseldorf und Berlin auf Rang 5.

Mebhr als zwei Drittel der Géste steigen in Hotels ab,
das Gros in Betrieben der gehobenen Kategorie. Al-
lerdings ist seit 2010 die Aufenthaltsdauer um sieben
auf zwolf Ndchte gesunken. Der Trend zu kiirzeren
Reisen hiange von der Terminierung des Ramadan
ab, weify Andreeflen. Langere Aufenthalte gebe es
wiahrend der besucherstirksten Zeit in den Som-
mermonaten, in denen viele Araber der Hitze am
Persischen Golf entfliechen, sowie bei medizinisch
motivierten Reisen (siehe S. 10).

Schulungsbedarf bei Reiseverkaufern

Doch wie spricht man potenzielle Besucher aus den
Golfstaaten am besten an? Zwar erfolgen viele Bu-
chungen iibers Internet (36 Prozent) oder direkt
beim Leistungstréger (46 Prozent), doch gut die
Halfte aller Deutschland-Reisen werden in einem
der 2.420 Reisebiiros mit Iata-Lizenz in den Golf-
staaten gebucht. Doch die dortigen Reisebiiro-Mit-
arbeiter sind noch wenig geschult und verkaufen zu-
meist nur Hotels und Flige. ,,Es gibt eine hohe
Nachfrage nach vorgefertigten Programmen und
Schulungen®, weif3 Andreef3en. Die Veranstalter-
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Die arabischen Golfstaaten stehen
- nun bereits fast gleichauf mit Ita-
lien - auf Rang 12 der Incoming-
Rangliste Hamburgs. 2013 haben sie
damit zwei Platze gutgemacht.
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Landschaft sei eher kleinteilig besetzt, es gebe nur
wenige grofie Anbieter.

Hier setzt Heike Kamolz an, die als Director Gulf
States Hamburg Tourismus mit Biiro in Dubai ver-
tritt und das B2B- und B2C-Marketing in den Golf-
staaten organisiert. So wendet sich die HHT mit
E-Mail-Newslettern (je nach Saison zu Hotelange-
boten, Familienattraktionen, Sommer-Events, Mar-
ken-Shopping und Weihnachtsmarkten), Sales Calls
und Inhouse-Workshops direkt an ihre Key Ac-
counts. Mit Erfolg: So ist es gelungen, erstmals
Hamburg-Programme im Katalog und auf der Web-
site von Etihad Holidays Abu Dhabi im Rahmen
einer Rundreise Miinchen-Berlin-Hamburg
unterzubringen.

Zudem werden arabische Reiseberater im Rahmen
von Studienreisen geschult - so weilten im Mérz
und Mai mehrere Mitarbeiter kuwaitischer Reise-
anbieter an Alster und Elbe. Im Mérz wurden auch
drei Ministerien in Dubai iiber Hamburg-Reisen in-
formiert. Ferner ist Hamburg vertreten bei wichti-
gen Branchenevents wie der Gesundheitsmesse
Arab Health Dubai, dem Arabian Travel Market
Dubai und anderen regionalen Reisemessen. Die
DZT-Golfstaaten-Roadshow im Friihjahr bot zudem
die Chance, in Kooperation mit Visit Berlin mehr
als 400 Reiseverkdufern Familienurlaub in Nord-
deutschland vorzustellen.

Endkunden auf allen Kandlen angesprochen
Das Interesse von Endverbrauchern an Hamburg
wurde in jiingster Zeit bei der Hochzeitsmesse Bride
Show Dubai, bei der Reisemesse Gasco Travel Show
sowie Workshops geweckt. Der Guide ,Hamburg -
Family Vacation® erschien in vierter Auflage. Online
gibt es fortlaufende Kampagnen auf der Website Al-
maniah.com, die ihre Besuchszahlen in den ersten
funf Monaten des Jahres mehr als verdoppelte auf
eine halbe Million Visits. Uber das arabische
Deutschland-Portal wurden auch Hamburg-Pa-
ckages und Hotel-Specials auf eigenen Microsites
beworben, bei der Social-Media-Kampagne ,,Eye on
Germany“ waren fiinf Deutschland-Reisen (inklu-
sive Hamburg) in Kooperation mit Emirates Air-
lines zu gewinnen.

Im ersten Halbjahr 2014 gab es zudem eine Online-
Kampagne fiir die Top-Kunden der National Bank
of Dubai, unter denen monatlich zwei Deutschland-
Reisen verlost wurden. Dariiber hinaus wird die
Endverbraucherkampagne aus Mitteln der Kultur-
und Tourismustaxe (KTT) fortgesetzt mit Ham-
burg-Youtube-Filmen auf Almaniah.com, Anzeigen
in arabischen Tageszeitungen und Radiowerbung je-
weils mit Al Rais Holidays sowie in Kiirze einer wei-
teren Online- und Social-Media-Kampagne.

Online- liberfliigeln Printberichte

Alles online? Sicher nicht, aber Internet und Social
Media gewinnen weiter an Bedeutung. Das spiegelt
sich ebenfalls in der PR-Arbeit wider: 2013 wurden
erstmals mehr Online- (77) als Print-Berichte (69)
iiber Hamburg gezdhlt, sagt Guido Neumann, Leiter
Media Relations von Hamburg Marketing. Sechsmal
so viele Berichte wie ein Jahr zuvor erbrachten einen
Mediawert von 3,8 Millionen Euro, Top-Themen
waren Luxusreisen, Familienurlaub und Events wie
der Hafengeburtstag.

2014 will Hamburg an diese Erfolge ankniipfen mit
Themen wie Elbjazz, Familienreisen/griine Metro-
polregion/Sommerfrische an der Ostsee, Kreuzfahrt
mit maritimen Events, Hamburg Cruise Days, Lu-
xusshopping und natiirlich Gesundheitstourismus
(siehe auch S. 10). Zu Medical Tourism, einem be-
sonders wichtigen Reiseanlass von Besuchern aus
den Golfstaaten, ist - nach Reisen zum Dubai-Ham-
burg-Businessforum und einer Kooperation mit
Turkish Airlines - im Oktober auch eine Medien-
gruppenreise geplant.

Vertrieb, Marketing und Media Relations als kon-
zertierte Aktion: Hamburg ist in den Golfstaaten
gut aufgestellt. Die Hansestadt diirfte auch in Zu-
kunft vom steigenden Interesse arabischer Urlauber
an deutschen Stiddtedestinationen tiberdurch-
schnittlich profitieren.

QUELLEN: STATISTIKAMT NORD



MARKETING

Gesunde Geschafte

Medical Tourism gewinnt fiir die Hansestadt an Bedeutung: Nun

bringt die HHT Mediziner und Touristiker an einen Tisch, um

Hamburg als Gesundheitsdestination erfolgreich zu vermarkten.

ealthy Hamburg - First Choice Destina-
H tion: Dies ist der Titel eines neuen strate-

gischen Projekts der Hamburg Tourismus
GmbH, um die Hansestadt im Gesundheitstouris-
mus starker zu platzieren. Die Grundvoraussetzun-
gen fiir eine anspruchsvolle Klientel sind gegeben -
hochwertige Hotels und Ferienwohnungen mit
erstklassigem Service, eine hervorragende Infra-
struktur fiir Touristen mit erstklassigen Einkaufs-
und Freizeitangeboten, ein ,,High-Tech-Image* so-
wie eine schnelle, bequeme Erreichbarkeit mit
kurzen Wegen. Dazu beste medizinische Dienstleis-
tung - ,Ziel ist es, das beste Medical-Tourism-Ge-
samtkonzept in Deutschland zu entwickeln®, sagt
Monika Rulle, neue Referentin Gesundheitstouris-
mus bei der HHT (siehe Kasten unten).

Potenzial durch Kooperation ausschopfen
Medizinische mit touristischer Kompetenz verkniip-
fen und vom positiven Image Hamburgs als Stadte-
destination profitieren - so soll es gelingen, die tou-
ristischen Umsitze durch Patienten und ihre
Begleiter vor, wahrend und nach der Behandlung si-
gnifikant zu steigern. Noch ist der Markt tiberschau-
bar: Lediglich 0,5 Prozent der 490.000 vollstationé-
ren Patienten in Hamburg kamen 2012 aus dem
Ausland, vor allem aus Russland, Polen, Bulgarien
und den arabischen Golfstaaten. Doch die Zahlen
sprechen fiir sich: Ein Patient, der wegen einer Hiift-
operation samt Familie zehn Tage in der Stadt
bleibt, lasst mehr als 20.000 Euro in Hamburg, bei
schwierigeren medizinischen Fallen und ldngeren
Aufenthalten wird schnell die 100.000-Euro-
Schwelle iiberschritten.

Ziele eines Medical-Tourism-Konzeptes fiir Ham-
burg miissen es sein, dass

¢ alle Hamburger Beteiligten produktiv kooperieren
mit der HHT als Schnittstelle zwischen Medizin
und Tourismus (Innenmarketing),

e die internationale Bekanntheit Hamburgs als Des-
tination mit medizinischer Exzellenz bei Patienten
und Arzten steigt und

« eine hohe Service-Qualitit in der Patienten- und
Gistebetreuung gesichert wird.

Dazu soll sich ein Round Table zusammenfinden
aus Vertretern der Hamburger Kliniken und Hotel-
lerie, von Hamburg Tourismus GmbH und Handels-
kammer sowie der Behorde fiir Gesundheit und
Verbraucherschutz. Der Runde Tisch soll die Strate-
gie, Projektstufen und Meilensteine abstimmen und
zusammen mit dem Pool Regeln fiir die Vermittlung
sowie den Umfang des Service fiir Patienten entwi-
ckeln, gemeinsame international anerkannte Quali-
tatsstandards erreichen, einen Ombudsmann bei
Problemen zwischen Medizinern und Patienten er-
nennen sowie Inhalte fiir die Online-Prisenz der
Medical-Tourism-Initiative liefern.

10 www.hamburg-tourismus.de

Die HHT als Lead-Partner und Schnittstelle
Der Hamburg Tourismus GmbH kommt dabei die
Rolle eines Lead-Partners zu. Sie soll

* die Gestaltung des bipolaren Produkts drztliche
Versorgung/Tourismus moderieren,

¢ die Kooperation innerhalb Hamburgs aufbauen,
e Akteure von medizinischen und touristischen
Auslandsniederlassungen vernetzen,

¢ die Website koordinieren,

¢ die medizinischen Anlaufstellen in Quellmarkten
und Weiterleitung an passende medizinische
Einrichtungen organisieren,

* touristische Fachthemen (etwa Rundum-Sorglos-
Reisen, Begleitprogramme und touristische
Schulungen) entwickeln,

¢ als Ansprechpartner fiir touristische Fragen der
medizinischen Einrichtungen sowie der Patienten
und begleitenden Giste dienen,

* Losungen fir Kommunikation und Vermarktung
intern und extern entwickeln,

e interkulturelle Kompetenz zur Verfiigung stellen.

Die anderem Teilnehmer am Round Table fangen
keineswegs bei null an, sie verfiigen grofiteils schon
tiber einschldgige Erfahrungen: Fiir die Kliniken,
Hotels, die Handelskammer und die Behorde fiir
Gesundheit sind die Golfstaaten bereits Kompetenz-
und Geschiftsfeld - sie nahmen am Arabien-Pool
teil und an der projektbezogenen Kooperation mit
der Verkaufsférderung im arabischen Markt. Die
HHT mochte Kliniken und Hotels einladen, in Zu-
kunft auch bei der Entwicklung eines méglichst rei-
bungslosen Aufenthaltes fiir Patienten und Angeho-
rige mitzuhelfen, in der Représentation in den
Quellmirkten zusammenzuarbeiten sowie Inhalte
fir Infomaterial (gedruckt und online) zu liefern.
Angestrebt wird auch, dass die Handelskammer, die
ihr eigenes Projektmanagement mit Website und
Broschiire einbringt, und die Behorde fiir Gesund-
heit kiinftig iiber ihre Reprisentanz in den Golfstaa-
ten bei Fragen zum Nachfragepotenzial zuarbeiten
und sich an der Einrichtung eines Medical Con-
cierge in Dubai beteiligen. Und die Behorde fiir
Wirtschaft méchte man als Kontrollinstanz einbin-
den, die zudem sicherstellt, dass das Projekt im
Rahmen der Kultur- und Tourismustaxe (KTT) bis
2015 weitergefithrt wird.

Und so soll es weitergehen

Erste Ansitze fiir das weitere Vorgehen werden jetzt
mit den Partnern abgestimmt:

¢ Seit Juni finden erste Kontaktgespridche mit Tou-
ristikern und Medizinern statt. Zudem wurde der
Round Table eingerichtet.

* Im September wird die touristische Marke in al-
len Auspriagungen (Print, Website, Pressematerial,
Social Media) definiert und eine Agentur beauftragt.

LANGJAHRIGE ERFAHRUNG
|M MEDICAL TOURISM

Monika Rulle ist seit Juni
Referentin Gesundheits-
tourismus bei der HHT. Sie
bringt fur diese Position das
optimale Rustzeug mit -
und das nicht nur als
Mitautorin des 2010
erschienenen Buchs
4Erfolgsstrategien im Ge-
sundheitstourismus — Analyse zur Erwartung
und Zufriedenheit von Gasten”. Einschldgige Er-
fahrungen sammelte sie als langjahrige Leiterin
des Steinbeis-Transferzentrums fiir Angewandte
Tourismus- und Regionalforschung Hamburg,
als Beratungsprofessorin an der Leuphana-Uni-
versitdt Lineburg sowie als Wissenschaftliche
Mitarbeiterin am Lehrstuhl Wirtschafts- und So-
zialgeografie der Uni Greifswald. Nach ihrem
Studium in Marburg, Kent und Hamburg promo-
vierte sie an der Uni Hamburg zum Thema ...
,Gesundheitstourismus in Europa”!

Medizinische Expertise und touri
Know-how verknupfen: Hamburg
Medical Tourism noch viel Po

Branchenreports unter www.innovativer-gesundheitstourismus.de

»Innovativer Gesundheitstourismus® - Leitfaden und sieben

Im ersten Poolmeeting erfolgt eine Bestandsaufnah-
me, das Marketingkonzept wird verabschiedet.

¢ Im Oktober werden Marke, Print und Website
verabschiedet und relevante Messen ausgewéhlt.

* Ab November werden die Website in vier Spra-
chen und eine Broschiire erstellt. Zudem ist eine
Kooperation mit der DZT-Vertretung in Russland
geplant.

* Im Januar 2015 sind eine Pressekonferenz sowie
die Teilnahme an der Messe Arab Health geplant.
Danach wird die Website durch die Poolmitglieder
befiillt, ein Jahresthemenplan fiir die Medien erstellt
und die Teilnahme an den Messen Imtec und MITT
sowie an der GCC-Roadshow vorbereitet.

* Im April stehen der Social-Media-Plan und das
Schniiren von Medical-Tourism-Paketen (Hotel plus
Medizin) auf der Agenda.

Apropos Russland: Nach den arabischen Golfstaaten
(Bahrain, Katar, Kuwait, Saudi-Arabien, Vereinigte

Arabische Emirate, Oman, siche auch S. 8) soll im
kommenden Jahr die Russische Foderation als
Schliisselmarkt angesprochen werden, 2016 stehen
Dinemark, die Niederlande und die USA im Fokus.
Zudem gibt es Uberlegungen, Schliisselthemen -
medizinisch-fachliche Schwerpunkte (etwa Diabe-
tes, Adipositas, Pravention) und Zielgruppen wie
etwa Alte oder Kinder - zu definieren.

»Aus touristischer Sicht geht es zum einen um die
Qualitdtssicherung, indem Rundum-Sorglos-Reisen
zusammengestellt werden®, erklart Referentin Mo-
nika Rulle. Zum anderen seien Schulungen zum in-
terkulturellen Patientenkontakt notwendig: Arzte,
Klinik- , Flughafen- und Hotelmitarbeiter, Limou-
sinen- und Begleitservices sowie Dolmetscher miis-
sen mit den besonderen Bediirfnissen von Gisten

aus anderen Kulturkreisen vertraut gemacht werden.

Keine Frage: Auf Hamburgs Touristiker wartet ein
anspruchsvolles Programm - aber der Aufwand
diirfte sich lohnen.

STARKEN & < CHWACHEN

Hier ist die Hansestadt gut aufgestellt:
o Starke medizinische Partner in der Stadt

¢ Krankenhaus-Sicherheit und -Qualitat

mit hoher Transparenz

o Sehr kurze Wege

e Gute internationale Erreichbarkeit

» Gelebte hohe Internationalitédt der Stadt

o Attraktives touristisches Umfeld

o Starke differenzierte Quartiere

¢ Barrierearmes Reisen

e Hohe Zuverlassigkeit

o Hoher Freizeitwert auch auf3erhalb der Stadt

Und hier besteht Handlungsbedarf:

e Ungerichteter Zugang ausléndischer Patienten
e Fehlende klare Verantwortlichkeiten
in der Stadt

e Als Medizinstandort unzureichend positioniert
e Intransparente medizinische Exzellenz

o Kooperation Tourismus/Medizin ausbaufahig

e Hohe Erwartungen auch an Servicequalitat

o Unflexibler Klinikalltag

e Verdienst fur Leistungen national und inter-
national gleich

o Unspezifisches Produkt

e Unzureichendes internationales Flugangebot
e Mangelnde Internationalitat in der Stadt

o Komplexe Reiseformalitaten

CHANCEN & 1S1HKEN

Diese Chancen bietet Medical Tourism:

e Extrabudgetare Erlose

e Einkiinfte sind freier verwendbar

o Hohere Fallwerte fiir spezielle Erkrankungen
e Interessante Falle fir Mediziner

» Imagesteigerung: Spektakulare Befunde,
hohere Fallraten, VIPs, Spendenpatienten

e Ausgleich Sommerloch

¢ Langere Aufenthaltsdauer als normale Gaste,
meist mit Begleitung

Und dies sind die Risiken:
e Zahlungsmoral der Patienten/Botschaften
e Erwartungen der Patienten

o Qualitat der Medizin nicht durch Touristiker
beeinflussbar

¢ Organtransplantationen als ethisches Thema
o Herkunft/Endlichkeit der Gelder

¢ Imageverschlechterung

e Transfer von ortsuniblichen Krankheiten

ﬂ Monika Rulle

Referentin Gesundheitstourismus
040-300 51-241
rulle@hamburg-tourismus.de
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26 gun-tinged reasen:

Gut fiir die Ubernachtungsbilanz: Namhafte Airlines bauen
ihre Verbindungen ab/nach Hamburg aus. Die HHT
kooperiert mit Verkehrstragern aber auch aus einem
weiteren Grund: Sie nutzt deren Marketing-Power.

ehr Direktfliige, mehr Besucher. Auf die-

se einfache Formel ldsst sich im Prinzip

die Airline-Marketing-Strategie der
Hamburg Tourismus GmbH bringen - auch wenn
das Thema natiirlich weitaus komplexer ist. Unstrit-
tig ist: Direktflugverbindungen nach Hamburg sind
eine wichtige Voraussetzung, um die Ubernach-
tungszahlen aus den jeweiligen Mirkten zu steigern.
»Die HHT bewirbt gezielt neue Flugverbindungen
in den wichtigsten Auslandsmarkten, um diese zu
starken und langfristig am Markt zu etablieren®, er-
klart Silke Walter, Marketing Manager Internatio-
nale Markte bei der HHT. Das geht weit tiber die
zusitzliche Transportkapazitit hinaus: Airlines ge-
nieflen bei der Endverbraucheransprache eine hohe
Aufmerksamkeit und erreichen einen breiten Kreis
potenzieller Besucher. Dabei kommt ihnen zugute,
dass sie in der Regel iiber ein grofies Netzwerk im
Bereich Social Media verfiigen.

Plattformen der Airlines nutzen

Die HHT hat damit die Chance, die Online-Platt-
formen und Marketinginstrumente der Airlines fiir
Destinationswerbung zu nutzen. Einige Beispiele:

» Mit Germanwings wurde in zwei Wellen (No-
vember 2013, Mirz 2014) im britischen und schwe-
dischen Markt geworben: Uber ein Gewinnspiel galt
es, Besucher aus Stockholm und Birmingham zu in-
teressieren — dazu wurden Online-Kampagnen (ein
Mix aus Abverkaufs- und Imagewerbung) auf Reise-
portalen gestartet. Ergebnis: 8,95 Millionen Kontak-
te. Ebenfalls erfolgreich war die Bewerbung auf der
Facebook-Seite von Germanwings (324.000 Fans) —

sie brachte mehr Klicks und wirkte aktivierender.
Zusitzlich wurden mit der Airline Anzeigen und
Advertorials in Bord- und Airport-Magazinen sowie
Radio-Promotions realisiert. Fazit: statt externer
Online-Kampagnen stéirker in Facebook investieren
bei mindestens 14 Tagen Dauer sowie die Hamburg-
Seite auf der Airline-Website dauerhaft platzieren.

NEUE FLUGE

Im November stationiert Easyjet einen dritten Air-
bus dauerhaft am Hamburg Airport und fliegt dann
sechs neue Ziele an: Amsterdam (ab Friihjahr 2015
erste Basis in den Niederlanden), Fuerteventura,
Genf, Krakau, Salzburg und Tel Aviv. Ein konsequen-
ter Schritt, nachdem die Fluggesellschaft im Marz
2014 in Hamburg ihre zweite deutsche Basis (nach
Berlin-Schonefeld) eréffnet und ihr Angebot von 6
auf 17 Destinationen nahezu verdreifacht hatte.
,Damit starken wir auch die Elometropole als Wirt-
schaftsstandort und machen sie zu einem noch at-
traktiveren Reiseziel”, sagt Thomas Haagensen, Ge-
schaftsfuihrer Easyjet Deutschland. ,Hamburg ist
eine Schlusseldestination im Business- und im Tou-
rismusbereich. Etwa die Halfte der mit Easyjet Gber
Hamburg fliegenden Passagiere sind europdische
Besucher.” Flughafenchef Michael Eggenschwiler
ist zufrieden: ,Easyjet hat einen wichtigen Anteil an
der aktuellen Passagierentwicklung in Hamburg.
Das erweiterte Sitzplatzangebot und die neuen
Verbindungen stimulieren die Nachfrage und ma-
chen den Hamburger Flugplan noch attraktiver.”

» Mit Easyjet war die HHT im April und Mai 2014
in Italien aktiv. Neben Online-Aktionen - Ham-
burg-Landing-Page tiber die Easyjet-Website, Kam-
pagne auf Buchungsportalen, Google Adwords,
Newsletter an Airline-Kunden - warben 270
Leuchtplakate in Rom sowie ein Artikel im
Easyjet-Bordmagazin (sieche Fotos links) fiir die
Hansestadt. Fazit: Online-Mafinahmen und Offline-
Aktionen fortsetzen sowie eigene Destinationsseite
auf der Easyjet-Website langfristig platzieren.

» Mit Arriva, der in 13 Landern aktiven Deutsche-
Bahn-Tochter, wurden zwei Marketing-Pakete im
September/Oktober sowie November 2013 in Dane-
mark geschniirt: kurze Spots auf Monitoren in
Bahnhofen, Ziigen und Ticket Offices (dort auch
A3-Plakate) sowie Online-Werbung mit dem Bahn-
betreiber — Banner auf der Website, Eintrédge im
Kunden-Newsletter sowie Facebook-Posts mit
Gewinnspiel. In der Folge gab es zudem Info-Reisen
fir Arriva-Verkdufer und Gewinnspiele zu Weih-
nachten und zur Handball-WM in Dénemark. Fazit:
intensiver in Facebook investieren, eigene Destina-
tion Page auf der Arriva-Website einrichten.

Langfristige Partnerschaften angestrebt

Im Verkehrstriagermarketing geht es nicht um werb-
liche Schnellschiisse, betont Silke Walter: ,,Hamburg
will sich damit bei den Airlines als wichtiger Part-
ner und als Destination platzieren und eine langfris-
tige Kooperation aufbauen.” Davon profitieren beide
Seiten, ist sie iiberzeugt: ,Marketingmafinahmen
mit Destinationsinfo und Ticketpreisangebot sind
eine attraktivere Werbeaussage fiir den Kunden und
werden stirker wahrgenommen als andere Aktio-
nen®, weify die HHT-Expertin. Auch budgetir eine
Win-Win-Situation: Durch das Kooperationsmarke-
ting lasse sich der eigene Werbeetat durch Gewin-
nung von Partnerbudgets signifikant erhohen.

e

Bereits in den zwolf Monaten vor Eroffnung der Ba-
sis verzeichnete Easyjet in Hamburg 626.000 Gaste
(plus 28 Prozent gegentiber Vorjahr). Haagensen ist
daher zuversichtlich: ,Durch Stationierung einer
dritten Maschine steigern wir unsere Kapazitdten
um ein Drittel und werden von hier aus kiinftig pro
Jahr eine Million Fluggdste ans Ziel bringen.”

Auch Germanwings wachst am Standort Hamburg.
Neben der Ubernahme von Strecken der Mutter
Lufthansa nahm die Low Fare Airline im Marz 2014
auch Flige nach Klagenfurt, Prag, Rijeka, Rom, Sa-
loniki und Toulouse auf. Und seit 1. September be-
dient Germanwings die beiden Partnerstadte Ham-
burg und Dresden mit zwei werktdglichen Fliigen
und kommt damit auf 27 Flugziele ab/bis Hamburg.

-
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Die Hamburg Tourismus GmbH geht mit einem
neuen Partner in die Vermarktung des ,,Bus-
Hit*: Seit 1. August wird mit ADAC Postbus auf
der Strecke ab Koln kooperiert. Mit der ab 1. Ok-
tober verbundenen Ausweitung des Streckennetzes
bietet die HHT flexible Anbindungen fiir Indivi-
dualreisende in modernen Reisebussen an — mit 18
Abreisestadten in Deutschland:

* Von Koln geht es tiber Diisseldorf, Duisburg, Es-
sen, Miinster und Bremen nach Hamburg.

* Von Frankfurt ist der ADAC Postbus tiber Gottin-
gen und Hannover in die Hansestadt unterwegs.

* Von Dresden reist man tiber Berlin an die Alster.

* Von Stuttgart erreicht man die Elbmetropole via
Karlsruhe, Mannheim, Frankfurt/Main, Kassel,
Gottingen und Hannover.

Das Rundum-Paket der HHT (ab 139 Euro) umfasst
die An-/Abreise mit ADAC Postbus, drei Hotelnich-
te mit Frithstiick sowie die Hamburg CARD.
ADAC Postbus ist ein Joint Venture des Automobil-
clubs und der Deutschen Post. Seit dem jiingsten
Netzausbau im August verbinden 60 Busse auf 13
Linien insgesamt 60 Stidte. Zum Service gehoren

* komfortable Sitze mit grofier Beinfreiheit,

* Steckdosen an jedem Sitzpaar,

» Sitzreservierung mit Platznummer,

* Snack- und Getrinkeangebot,

Die Hamburg CARD

Die Hamburg CARD wird noch mobiler: Seit Juli
kann man auf der HHT-Homepage die Karte als
Handy-Ticket kaufen. Kunden kdnnen sich damit
das Ticket per SMS direkt auf ihr Smartphone
schicken lassen. Sie brauchen dazu keine App und
sich auch nicht kompliziert anzumelden, sondern
buchen die Karte einfach in der bekannten Bu-
chungsmaschine und lassen sich die Hamburg
CARD als Handyticket schicken. Touristen konnen
damit die Hamburg CARD

nun jederzeit ohne jegliche g
Vorausbuchungsfristen er- =%

werben und sofort einset-

zen. Weiterer Vorteil: Das

Handy-Ticket ist beim

Kaufim Internet als Zusatzoption auszuwéhlen -
der Kunde erhilt die Karte immer auch zusitzlich
per E-Mail als PDF und kann sie sich im Print@
home-Verfahren zu Hause ausdrucken. Praktisch,
wenn mal der Akku des Handys leer sein sollte ...
»Wir sind sicher, dass wir durch das Handy-Ticket
den Online-Vertrieb steigern konnen®, freut sich
Mario Wolf, Leiter Produktmanagement & -ent-
wicklung bei der HHT. Die Einfithrung von Print@
home im Herbst 2013 habe bereits zu zweistelligen
Zuwachsraten gefiihrt.

Die Leistungstriager und das Priifpersonal in Bus
und Bahn sind auf das Handy-Ticket eingestellt, da
es bereits tiber die HVV-App oder Mein.HVV.de zu
kaufen war (allerdings nur nach vorheriger Anmel-
dung). ,Fiir Einmalnutzer wie Touristen ist unsere

ADAC Postbus

* Heif3getrankeautomat im Bus,

* Unterhaltungssystem mit TV-, Musik- und Lese-
angebot sowie Gratis-W-LAN,
* barrierefreier Einstieg in ausgewdhlten Bussen.

neue Losung jetzt optimal®, ist Wolf iberzeugt.
»Wir haben damit die erste City Card Deutschlands,
die es auch als Handy-Ticket direkt beim Anbieter
zu kaufen gibt.”
Selbst im européischen Wettbewerb ist kaum je-
mand so weit: Von den 42 Mitgliedern der European
City Cards bietet nur der Oslo Pass seit Kurzem die-
se Moglichkeit. Uberhaupt schneidet Hamburg gut
ab: Die Hamburg CARD rangiert auf Platz 3, in Re-
lation zu den Ubernach-
tungszahlen sogar auf Platz
2 (siehe Tabelle). Sie gilt zu-
dem als profitabel, flexibel,
innovativ und preisgiinstig.

NEUE ANSPRECHPARTNERIN

Ein neues Gesicht im Team
von Ruth Steimann: Als Key-
Account-Managerin betreut
Svenja Rocklage seit Juni
2014 die rund 250 Verkaufs-
stellen der Hamburg CARD.
Die 31-jahrige Diplom-Kauffrau (FH) war zuvor als
Kundenbeziehungsmanagerin bei der Hambur-
ger Hochbahn unter anderem fiir Kundenbin-
dung und Absatzmarketing verantwortlich. ,Als
gebirtige Hamburgerin ist es fiir mich eine ganz
besondere Freude, aktiv zum Erfolg der Hamburg
CARD beizutragen”, meint Rocklage begeistert.

flir Gruppen

Buchbare Angebote
und abwechslungsrei-
che Reiseanlisse fiir
Busunternehmer und £
Reiseveranstalter:
Der neue HHT-Katalog
+Hamburg Gruppenrei-
sen 2015 ist da. Mit
der groBten Auswahl an Er-
lebnisprogrammen haben Veranstalter bei
der individuellen Reisegestaltung die Qual
der Wahl und kénnen dabei auf die kompe-
tente und personliche Beratung der Grup-
penreise-Experten der HHT zurlickgreifen.
Der Katalog prasentiert die Uberraschenden
Seiten der Stadt, die heiBesten Events und
die besten Tipps. Aus knapp 50 Programm-
punkten und 28 Hotels stellt man sich seine
individuelle Gruppenreise zusammen. Der
Clou: Bei Buchung von Ubernachtungen fiir
mindestens 20 Personen bei der HHT ist ein
Gastefihrer fir zwei Stunden kostenfrei.

®



in Multimillionen-Euro-Business®, lautet

eine Schlagzeile in der Studie der DWIF

Consulting, die den ,Wirtschaftsfaktor Tou-
rismus in der Metropolregion Hamburg 2013“ genau
unter die Lupe nimmt. Hinter der eher allgemeinen
Aussage verbergen sich im Detail spannende Er-
kenntnisse — auch wenn man die vollig unterschied-
lichen Strukturen zwischen Hamburg und den
mecklenburgischen, niederséichsischen und schles-
wig-holsteinischen Gebieten der Metropolregion
vergleicht. So entfillt das Gros der 51,1 Millionen
entgeltlichen Ubernachtungen in der Gesamtregion

PROFITIERT STARK

Tagesbesucher der Metropolregion geben fast die Halfte flir Shopping aus

Ubernachtungsgéste Tagesbesucher

[ ume [ et | Ume | o

starke Branche

Milliardenumsatze, starke Effekte auf Steueraufkommen, Einkommen und Arbeitsmarkt:
Der Wirtschaftsfaktor Tourismus spielt eine entscheidende Rolle in der Metropolregion.

auf Hotels (37,5 Prozent) und Privatvermieter mit
weniger als zehn Betten. Doch in Hamburg domi-
nieren klar die Hotels mit gut 91 Prozent, wiahrend
im Umland Privatvermieter ,,unter zehn“ sowie
Camping mit je 25 Prozent sowie Hotels (21 Pro-
zent) und Ferienhéduser/-wohnungen (18 Prozent)
den Markt unter sich aufteilen.

Eng mit dem Umland verbunden

Nur marginale Unterschiede zeigen sich hingegen
bei den insgesamt 15,2 Millionen Ubernachtungen
bei Verwandten- und Bekanntenbesuchen - Be-

Wirkungsvoll auch in der Flache: Hamburg
und das Umland (hier Cuxhaven) profitieren
mafBgeblich vom Tourismus.

suchsintensitit und Reisegruppengrofie sind im
Umland, Besuchshéufigkeit und Aufenthaltsdauer
in der Hansestadt etwas hoher. So entfallen auf je-
den Haushalt im Umland 6,1, in der Metropole so-
gar 6,6 Ubernachtungen pro Jahr. Interessant: Mehr
als die Hiélfte der Hamburg-Besucher unternimmt
regelméf3ig auch Ausfliige in die Metropolregion,
ein Drittel immerhin selten. Auch umgekehrt zieht
es viele Géste aus dem Umland nach Hamburg,
wenn auch hier der Anteil der ,,Nicht-Ausfliigler®
mit knapp einem Drittel deutlich hoher ist.

»Dies zeigt deutlich die enge Verflechtung Ham-

WIRTSCHAFTSKRAFT

Okonomische Effekte des Tourismus in der Metropolregion

Touristische Marktsegmente m Metropolregion

Ubernachtungen entgeltlich 11,9 Mill. 39,2 Mill. 51,1 Mill.
Gastgewerbe 3280 Mill. 61,1% 1790 Mill. 28,9 % Ubernachtungen privat/VFR 6,6 Mill. 8,6 Mill. 15,2 Mill.
Einzelhandel 1101 Mill. 20,5 % 2967 Mill. 47,9 % 18,5 Mill. 47,8 Mill. 66,3 Mill.
Dienstleistungen 988 Mill. 18,4 % 1437 Mill. 23,2 % Umsatz aus Ubernachtungen 2,7 Mrd.€ 3,1 Mrd. € 5,8 Mrd. €
Gesamt 5369 Mill. 100,0 % 6195 Mill. 100,0 % Tagesreisen privat 68,2 Mill. 88,6 Mill. 156,8 Mill.
Tagesreisen geschaftlich 18,0 Mill. 17,6 Mill. 35,6 Mill.
86,2 Mill. ~ 106,2 Mill. 192,4 Mill.
Umsatz aus Tagesreisen 33Mrd.€ 2,4Mrd.€ 5,7 Mrd. €
Bruttoumsatz gesamt 6,0Mrd.€ 55Mrd. € 11,6 Mrd. €
Personen, die vom Tourismus 97.300 114.500 211.800

leben (Einkommenséaquivalent)

DER TAGLICHE UMSATZGARANT

In einer Hinsicht liegt Hamburg sogar vor Berlin:
Mit taglich 268.000 Gasten kommen in der Elb-
metropole nur 6,8 Einwohner auf einen Touristen,
in Berlin sind es 9,6 Einwohner. Dies zeigt eine Son-
derauswertung der DWIF-Consulting-Studie ,Ta-
gesreisen der Deutschen” fiir die Metropolregion
Hamburg. Die wichtigsten Erkenntnisse:

88 Prozent der im Schnitt 268.000 Gaste am Tag
in Hamburg sind Tagestouristen.

Sonn- und Feiertage sind die Spitzenzeiten fur
den Tagesreiseverkehr mit fast einem Viertel der
Gaste, gefolgt vom Samstag (17 Prozent). Auf die
restlichen Werktage verteilen sich recht regelma-
Big die fehlenden 58 Prozent.

Am nachfragestarksten sind Mai und Juni, am
schwachsten Marz, April und November.

An Spitzentagen zdhlt Hamburg rund 450.000
Tagesreisende.

Die Attraktivitat Hamburgs zeigt sich auch am
positiven Saldo der Tagesreisen von 20 Millionen:
Hamburg war 2013 Ziel von 60 Millionen Reisen
von auf3en, seine Blirger unternahmen aber nur 40
Millionen Tagesreisen auBerhalb der Stadt. Dieser
Effekt ist bei Geschéftsreisen noch stérker.

Fast zwei Drittel des positiven Saldos resultieren
aus Tagesreisen aus der/in die Metropolregion.
Top-Quellmarkte fir Tagesreisen sind neben
den Nachbarn Schleswig-Holstein (23,7 Millionen)
und Niedersachsen (18,3) auch NRW (4,5), Mecklen-
burg-Vorpommern (3,8) und Bremen (2,7).

Im Schnitt fast 106 km betragt die durchschnitt-
liche Anreisedistanz (130 km bei Geschafts-, 98 km
bei Privatreisen) — deutlich mehr als im Bundes-
durchschnitt (knapp 73 km).

burgs mit der umliegenden Region®, urteilen die
DWIEF-Experten. Ziel des touristischen Marketings
miisse es also sein, die Haushalte intensiv iiber Aus-
flugsziele und Veranstaltungen zu informieren.
Informationsbedarf gebe es hier aber auch noch bei
Fragen des 6ffentlichen Nahverkehrs (Verbund-
tickets!) und zur Hamburg CARD.

Fast 200 Millionen Tagesbesuche

Oft unterschétzt wird der Tagestourismus, dabei ist
er in Deutschland das mit Abstand grofite Teilseg-
ment des Reisemarktes! Dies spiegelt sich auch in
Hamburg und Umland wider: Die Metropolregion
kommt auf 192,4 Mill. Aufenthaltstage von Tages-
besuchern - im Privatbereich zum Besuch von At-
traktionen und Veranstaltungen, zur Ausiibung von
Freizeitaktivitiaten, fiir Verwandten- und Bekann-
tenbesuche sowie zum Einkaufen und Essengehen.
Dazu kommen geschiftliche Anldsse wie Kunden-
kontakte, Messen, Kongresse, Tagungen und Schu-
lungen. Weitere Details zum Tagestourismus finden
Sie im Kasten oben auf dieser Doppelseite.

Doch welche wirtschaftlichen Effekte zeitigen Tages-
und Ubernachtungstourismus? Ubernachtungsgiste
in gewerblichen Betrieben geben im Schnitt 139,20
Euro pro Nacht aus, wobei die Werte zwischen 60
Euro (einfaches Quartier) und 300 (hochwertiges
Hotel) schwanken. Durch den hohen Anteil von Ta-
gesgasten (die relativ wenig ausgeben) liegen die
Durchschnittsausgaben aller Besucher jedoch bei
nur 44,70 Euro pro Kopf und Tag. Doch was heift

Die Verkehrsbilanz fillt erfreulich aus: Bahn,
OPNV und Bus kommen gemeinsam auf einen et-
was groBeren Anteil als Privatfahrzeuge, die
deutschlandweit mit drei Viertel aller Tagesreisen
dominieren.

Reiseanlass Nummer eins sind zwar Bekann-
ten-/Verwandtenbesuche — mit 27,2 Prozent aber
unter dem Bundesschnitt von 31,4. Starker als
deutschlandweit folgen Attraktionen (18,1 zu 12,1)
und Events (14,8 zu 10,4). Dazwischen platziert sich
Shopping (15,9 zu 13,5), aber weniger stark als in
anderen Grof3stadten.

Im Einzelnen: Bei den Events liegen Theater/
Oper/Konzert/Musical vor Sportveranstaltungen,
Jahrmaérkten/Volksfesten sowie Kinobesuchen. Be-
vorzugte Einkaufsgegend ist nach wie vor die In-
nenstadt. Beliebteste Attraktionen sind Museen/
Ausstellungen sowie Vergniigungs-/Freizeitparks
deutlich vor Parks/Gédrten sowie Zoos.
Ausfliigler aus der Metropolregion besuchen
in der Elbmetropole tUberproportional oft Events
und Ausflugslokale.

Die klassische Geschiftsreise sowie Messe-
und Ausstellungsbesuche sind in Hamburg unter-
reprdsentiert. Die Teilnahme an Seminaren und
Schulungen, aber auch an Kongressen, Tagungen
und Konferenzen spielt hingegen im Bundes-
vergleich eine auffallend grof3e Rolle.

Mit Ausgaben von 38,30 Euro pro Kopf und
Tagesreise liegt Hamburg deutlich vor Berlin

(32 Euro) und tiber dem Bundesschnitt (27,70 Euro).
Uberdurchschnittlich viel ausgegeben wird dabei
vor allem flr Eintritte, Gastronomie und Non-
Food-Einkaufe.

»nur“? Fur die Metropolregion Hamburg ergibt sich
damit ein jahrlicher Bruttoumsatz von knapp 11,6
Milliarden Euro!

Nicht einmal die Halfte fiirs Gastgewerbe

Davon profitiert keinesfalls nur das Gastgewerbe, bei
dem Ubernachtungsgiste gut 60 Prozent ihrer Reise-
ausgaben tatigen: Bei Tagesbesuchern entfallen fast
die Halfte aller Ausgaben auf den Einzelhandel und
knapp ein Viertel auf Dienstleistungen — vor allem
Unterhaltung, Freizeit, Sport und Nahverkehr (sieche
Tabelle). Die Unterschiede zwischen Hamburg und
Umland? In der Elbmetropole entfallen fiinf Pro-
zentpunkte weniger aufs Gastgewerbe (41,3 zu 46,6
Prozent) und entsprechend mehr Ausgaben auf den
Einzelhandel (37,7 zu 32,4 Prozent), was die Bedeu-
tung Hamburgs als Shopping-Mekka unterstreicht.
Bemerkenswert sind die Einkommenseffekte, die
DWTIF Consulting aus dem Bruttoumsatz (iber den
Nettoumsatz) errechnet: 3,3 Milliarden Euro betragt
das direkte Einkommen aus dem Tourismus in der
Metropolregion, zuziiglich des indirekten Einkom-
mens ergibt sich eine Gesamtwertschopfung von fast
5,4 Milliarden Euro im Jahr. Rein rechnerisch be-
streiten daraus fast 212.000 Personen ihren Lebens-
unterhalt. Und das touristisch bedingte Steuerauf-
kommen (aus Umsatz- und Einkommenssteuer) fiir
die Region betrigt nahe 1,2 Mrd. Euro. Sollte es
noch eines Beweises fiir die wirtschaftliche Bedeu-
tung des Tourismus in der Metropolregion Hamburg
bedurft haben: Hier ister ...

®

ANZIEHUNGSKRAFT

Zur Halbzeit auf Rekordkurs: In den ersten
sechs Monaten 2014 hat Hamburg 5,5 Mil-
lionen Ubernachtungen gezihlt. Mit plus
3,4 Prozent im Vergleich zum Vorjahres-
halbjahr geht es auch im 13. Jahr in Folge
bergauf. Die Zahl der Géste kletterte um 2,2
Prozent auf gut 2,8 Millionen - die Aufent-
haltsdauer ist also leicht gestiegen.

,Die Dynamik aus den Auslandsmarkten ist
kraftvoller denn je”, kommentiert HHT-Ge-
schaftsflhrer Dietrich von Albedyll das
zwolfprozentige Plus bei den Auslandszah-
len, die seit 2004 um 128 Prozent zulegten.
Ihr Anteil am Gesamtvolumen hat sich in
den vergangenen fiinf Jahren auf von 20,2
auf 23,2 Prozent erhoht. Bis auf Russland
(minus 5,6 Prozent) und die Vereinigten
Arabischen Emirate (minus 1,9) verzeichnen
die 20 Top-Markte Zuwdachse - Spitzenrei-
ter bleibt GroBbritannien knapp vor dem
kréftig aufholendem Danemark. Im Inco-
ming zeigen sich auch die Effekte des Air-
line-Marketing (siehe S. 12): Die sechs neu-
en Italien-Verbindungen brachten von Marz
bis Juni 43 Prozent mehr Ubernachtungen.
Die Hotels erfreut eine Zimmerauslastung
von 75,9 Prozent - Spitze in Deutschland
noch vor Miinchen (73,3) und Berlin (70,2).
Bei durchschnittlichem Zimmerpreis
(103,40 Euro, plus 1,5 Prozent) sowie Ertrag
pro Zimmer/Revpar (78,50 Euro, plus 2,5
Prozent) liegt Hamburg auf Rang 4.

Flrs Gesamtjahr rechnet die HHT mit einem
Plus von fiinf bis sechs Prozent auf mehr als
zwolf Millionen Ubernachtungen - dank
Hamburg Cruise Days, Kreuzfahrtboom,
Windmesse, Hoteleréffnungen und dem
neuen Musicaltheater im Hafen.

KNAPP VOR DANEN
Top-Quellmérkte im 1. Halbjahr 2014

Ubernachtungen in Tausend und prozentuale
Verénderung zum Vorjahr




99 Lieblingsorte

Ausflugsideen gefillig? Gemeinsam mit der
Metropolregion prisentiert Hamburg ,,99 Lieb-
lingspldtze am Wasser. Dabei verraten Prominen-
te und Insider, Journalisten und Kiinstler, Land-
schaftsfithrer und Wassersportler ihre maritimen
Lieblingsorte in der Hansestadt und im Umland.
Alle Tipps finden sich in einer Broschiire, die kos-
tenlos in allen regionalen Tourismusorganisationen
erhiltlich ist. Online gibt es zusitzlich ausfithrliche
Beschreibungen sowie Infos zu Anreise, Gastrono-
mie sowie Tipps zu Rad- oder Spaziertouren.

Fiir Hamburg empfiehlt Hubert Neubacher, Ge-
schéftsfithrer von Bar-

kassen-Meyer, zum §

Beispiel den 88 Meter

hohen Siillberg in

Blankenese (,,Traum-

hafter Blick tiber die Stadt“), den Museumshafen
Oevelgonne (,,Lésst die Geschichte der Schifffahrt
lebendig werden®) und die vor nahezu 140 Jahren
kiinstlich geschaffene Elbinsel Kaltehofe mit ihrer
Pflanzen- und Vogelvielfalt (,,Naturpark, Industrie-

Kooperieren

www.metropolregion.hamburg.de/lieblingsplatz

denkmal und Museum in

einem®).

Zudem rit Neubacher zu ei-

nem Radausflug durch die Ha-
fen City und zu einer Hamburg Belly Tour mit ei-
nem schlauchbootihnlichen Gefihrt, das mit den
Beinen angetrieben wird: ,Wer Action liebt, ist auf
einer solchen Tour durch die Seitenarme von Elbe
und Alster genau richtig.

Sie mochten wissen, wie Sie sich in Print, Online oder bei Messen & Events an Aktio-
nen der HHT beteiligen kénnen? Einen Uberblick bieten die Mediadaten der HHT, die

gerade komplett Gberarbeitet wurden. Detaillierte Infos zum Produktportfolio — zu
Inhalt, Vertriebswegen und Preisen - prasentieren die Vorteile fir Hamburg-Werbe-
partner. Ihren Ansprechpartner finden sie hier ebenfalls. Integriert sind neue Ansatze
wie die Interaktion auf Social-Media-Plattformen, die Hamburg-App und die Veran-
staltungsdatenbank. Die Mediadaten sind auf der HHT-Homepage herunterzuladen.

fvw Cruise Live

Ort und Zeit hatten nicht besser gewahlt werden
kénnen, die Resonanz war entsprechend gut: 160
Reiseprofis fanden sich wahrend der Hamburg
Cruise Days im Unilever-Haus am Hafen zur fvw
Cruise Live ein. Hamburg Tourismus nutzte seine
Chance als Premium-Sponsor des neuen, vom
Branchenmagazin fvw organisierten Vertriebskon-
gresses fur Kreuzfahrten, sich bei den Kreuzfahrt-
experten ins rechte Licht zu rlicken.

»+Hamburg hat sich die Position als bedeutendster
Kreuzfahrtstandort in
Deutschland zuriicker-
obert”, sagte HHT-Ge-
schéftsfuihrer Dietrich von
Albedyll (Foto) angesichts
von 580.000 Kreuzfahrt-
gasten in diesem Jahr —
2025 sollen es bereits eine
Million sein. Ziel ist es,
mehr Kreuzfahrtgaste zu motivieren, vor oder
nach der Seefahrt ein paar Tage in Hamburg zu
verbringen. ,Rund 20 Prozent tun das schon”, sag-
te Marina Christensen, Kreuzfahrt-Expertin der
HHT. Bei 30 bis 40 Prozent bestehe Interesse an ei-
nem Anschlussaufenthalt.

Reisebliros regten an, dass HHT hierfiir Packages
inklusive Gepacktransport auflegt. Von Albedyll
erganzte, Hamburg biete mit bald drei Terminals
eine gute Infrastruktur und erweitere zudem den
Hafen zu einer eigenen Erlebniswelt — nicht nur
mit HafenCity und Gastronomie am Elbufer, son-
dern auch inklusive Museen und Airbus-Werk.

Startschuss

Erster Spatenstich: Anfang Juli starteten die Hoch-
bauarbeiten auf dem Geldnde des dritten Kreuz-
fahrtterminals. Das Cruise Center 3 am Kronprinz-
kai in Steinwerder stidlich der Elbe entsteht auf
einer Flache von etwa zwei Fu8ballfeldern. Dort
konnen nach Inbetriebnahme (geplant Friihjahr
2015) Schiffe mit Gesamtlange von mehr als 330
Metern Lange sowie 8000 Passagiere pro Anlauf
abgefertigt werden. Projektpartner der Hamburg
Port Authority ist der Flughafen, der seine Experti-
se fir Terminalbau- und betrieb sowie Gepack-
abfertigung einbringt.

MERIAN

Kultur

Die HHT fordert
und platziert mit
einer Uberregiona-
len Image-Plaka-
tierung das Thema
+Hamburg als Kul-
tur- und Musical-
standort” im Rahmen eines stadtischen Freikontin-
gents mit hohem medialen Wert. Der Ansatz mit
verschiedenen Tattoo-Motiven, die symbolisch fir
unterschiedliche Kultursparten stehen, und dem
Schriftzug ,Hamburger kénnen auch anders” ent-
stand im Dialog mit den Kulturpartnern und bringt
die Vielfalt der Stadt zum Ausdruck.

Die Kooperationsabteilung der HHT setzt zudem
die Zusammenarbeit mit Kulturpartnern fort. Ein
Beispiel: die Kunstmeile vom Online-Auftritt bis
zur Neuauflage des Flyers ,Meilenweise Kunst”
(Auflage 25.000 deutsch/ 5000 englisch), der von
HHT und Kunstmeile vertrieben wird. Die Publika-
tion prasentiert die finf Hauser fir Kulturliebhaber
- Kunsthalle, Museum fiir Kunst und Gewerbe,
Bucerius Kunst Forum, Deichtorhallen und Kunst-
verein — und sowie deren aktuelle Ausstellungen.

Wiener

Maritimes Flair an der Donau: Das garantierte An-
fang August die Aktion ,Wien Ahoi! Hamburg
kommt”. Mehrere Tausend Osterreicher begriiten
die hanseatische Flotte, darunter ein 14 Meter lan-
ges und funf Meter hohes Papierschiff. Fiir Kreuz-
fahrt-Feeling sorgte die Ubertragung der Parade
der Hamburg Cruise Days: Uber 1.500 Gaste kamen
an die Strandbar, um vor Donau-Kulisse die riesi-
gen Kreuzfahrtschiffe in Hamburg zu bestaunen.
An den multimedialen Stationen erlebten die Wie-
ner eine vielféltige Reise durch die Nordmetropo-
le. Besonders beliebt war die Reeperbahn-Tour mit
Urgestein ,Nils”, der mit nordischem Dialekt und
authentischen Erzahlungen durch St. Pauli fihrte -
und das mitten im Museumsquartier.

Thorsten Kausch, Geschaftsfiihrer des Hamburg
Convention Bureau, ist zufrieden: ,Wir freuen uns,
dass so viele unserer Einladung zu unserer Premie-
re gefolgt sind. Damit haben wir hoffentlich Lust
auf einen Hamburg-Besuch gemacht.”

der Zukunft

,Volle Kraft voraus! Kiez, Kunst, Kreuzfahrtschiffe - warum Hamburg die Stadt der Zukunft
ist”: Unter diesem Titel widmet sich ,Merian” in seiner Juli-Ausgabe der Elbmetropole. Das
beliebte Reisemagazin erzéhlt vom neuen Gesicht der Reeperbahn, von den spektakuldren
Bauprojekten in der HafenCity und in Wilhelmsburg sowie von den Mézenen, die Hambur-
ger Museen ihre schonsten Werke stiften.

Wie fit ist Hamburg

Arbeiten Sie mit der Hamburg Tourismus GmbH an einer

erfolgreichen Zukunft fir Hamburg und die
Tourismuswirtschaft im Norden.

er touristische Wettbewerb der
Metropolen nimmt weiter an In-
tensitdt zu, und gegeniiber Ham-
burg entwickeln Stadte wie Miinchen oder
Wien bisher eine deutlich hohere Anzie-
hungskraft auf Géaste aus dem nicht-europa-
ischen Ausland.
Wie kann Hamburg das grofie, bisher unge-
nutzte Potenzial auslindischer Quellmarkte
besser ausschopfen und als Stddtedestina-
tion fiir internationale Giste attraktiver
werden? Dieser Frage ist die Hamburg
Tourismus GmbH in einer umfangreichen
Studie nachgegangen. Beim Hamburger
Tourismustag mdchte sie die Ergebnisse
préasentieren — und gemeinsam mit Thnen
in drei Workshops eine geeignete
Mafinahmenplanung entwickeln:
: am 13. Oktober 2014 ab 13:30 Uhr
: in der Handelskammer Hamburg
. Adolphsplatz 1,20457 Hamburg

Falls Thnen in diesem Zusammenhang be-
stimmte Themen besonders am Herzen
liegen, freut sich die HHT iiber Thre Vor-
schldge per E-Mail an tourismustag@
hamburg-tourismus.de oder tiber das
Themenformular auf der Website des
Tourismustags.

Bitte halten Sie sich den 13. Oktober 2014 in
Threm Kalender frei! Im Anschluss an die
inhaltliche Arbeit konnen Sie den Tag ab
etwa 18 Uhr bei Live-Musik, Snacks und
anregenden Gespréchen ausklingen lassen.
Detaillierte Informationen zum Ablauf und
zu den einzelnen Programmpunkten erhal-
ten Sie mit Threr personlichen Einladung in
einigen Wochen per Post.

Das Team der HHT freut sich auf Sie, auf
eine informative und konstruktive Veran-
staltung und auf Ihre Meinungen und Ideen
zur gemeinsamen Weiterentwicklung des
Tourismusstandorts Hamburg. Die Veran-
staltung wird durchgefiihrt von:

—# HAMBURG __ #
Tourismus  Hambu rg | Vervent una innovanon

Hamb
Commnuurgon H Tiwaieravecbaed
,_-—-__.____. W Bureau — Hamhurg 8.V

ambur,
9 HAMBURE

w @i B DEHOGA

Das bietet lhnen

Impulsvortrage und Key Notes

Von renommierten Experten zu Themen
rund um die Internationalisierung.
Workshops

Mit unterschiedlichen Themenschwerpunkten
von Hamburg Convention Bureau GmbH,
Hamburg Tourismus GmbH und Handelskam-
mer Hamburg. Wissenschaftliche Begleitung
durch DWIF Consulting.

Networking

Im Anschluss Austausch bei Live-Jazz.

Kooperationen schmieden

Parallel zur Veranstaltung stehen die Gastge-
ber fiir Kooperationsgesprache zur Verfligung.

“ [ x| ’l www.hamburg-tourism.de/tourismustag
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CHINA TIME!

Hamburg zeigt sich im November

von seiner chinesischen Seite

Zum fuinften Mal seit 2006 prasentiert Ham-
burg in der gesamten Metropolregion vom

4. bis 23. November die China Time mit tGber
200 Events. Ausstellungen, Konzerte, Vortrage,
Seminare und Podiumsdiskussionen, Lesun-
gen, Theater, Kinovorstellungen und kulinari-
sche Genusse geben erneut einen Einblick in
das moderne und in das traditionelle China.

FuRball-Weltmeister

Besser konnte das Timing
nicht sein: Hamburg feiert im
Weltmeisterjahr 2014 den
ersten WM-Titel 1954 - mit
einem Musical!

Der Film von Sénke Wortmann
war mit fast vier Millionen Ki-
nogéingern ein grofSer Erfolg,
nun geht es auf die Bithne: Mit
der Urauffithrung der Eigen-
produktion ,Das Wunder von
Bern“ er6ffnet Stage Entertainment am 23. Novem-
ber sein neues Theater an der Elbe. Die bewegende
Vater-Sohn-Geschichte vor dem Hintergrund der
Fufliball-Weltmeisterschaft 1954 in der Schweiz ,,hat
alles, was ein gutes Musical ausmacht: ein gutes
Buch als Grundlage, eine musikalische Bearbeitung

voller groer Melodien und
wunderbare Theatermomente®,
schwéirmt Stage-Eigentiimer
Joop van den Ende. Mit dem
»Wunder® will Stage an erfolg-
reiche Eigenproduktionen wie
»Ich war noch niemals in New
York, ,,Hinterm Horizont“ und
»Rocky“ ankniipfen. Dominik
Hees (25) spielt dabei die Rolle
des legendéren Torjdgers Hel-
mut Rahn - und das ohne einen einzigen Song zu
singen. Hees ist dennoch begeistert: ,,Ich schiefle
Deutschland zum WM-Titel. Achtmal die Woche!“

I ! .

Literatur

Der Herbst

Veranstaltungen in Hamburg bis Ende November 2014

Weitere Infos mit Kulturblog und Insidertipps:
www.hamburg-tourismus.de/kultur

Das Harbour Front Festival geht mit viel Neuem in die sechste Runde. Bewahrt ist aber die
Erfolgsformel: ein Mix aus Star- und Jungautoren und aul3ergewohnliche Leseorte.

wei Wochen Literatur rund um den Ham-

burger Hafen - das war fiinf Jahre lang das

Markenzeichen des Literaturfestivals Har-
bour Front. In diesem Jahr geht man neue Wege:
Das Festival dauert vier Wochen lang, nach der
Kernzeit (bis 21. September) gibt es weitere Lesun-
gen. ,Wir konnen so zusitzlich Autoren prasentie-
ren, die Anfang Okto-
ber zur Frankfurter
Buchmesse - auch aus
dem Gastland Finn-
land - anreisen®, er-
klart Peter Lohmann
(64), neben Nikolaus
Hansen und Heinz
Lehmann einer der
Festivalmacher. Zudem entspreche man einem Pub-
likumswunsch, Harbour Front zu entzerren — bisher
gab es bis zu 100 Events in knapp zwei Wochen und
damit tiglich Uberschneidungen von Lesungen.
Aber verwissert das nicht den Festivalcharakter?
»Ganz sicher nicht®, ist Lohmann iiberzeugt. ,Wir
haben in der Kernzeit weiter die Ballung von drei,
vier Veranstaltungen pro Abend. Und in den Wo-
chen danach treten nur bekannte Schriftsteller wie
Frank Schitzing auf, die fiir sich stehen.”

HafenCity Salon feiert Premiere

Uber die Kernzeit hinaus reicht auch der HafenCity
Salon, den am 8. November US-Bestsellerautor Don
Winslow einldutet: Einmal im Monat findet in der
Kithne Logistics University oder im Amerika-Zent-
rum eine Lesung statt, ,mit der wir die HafenCity
weiter beleben, noch attraktiver machen wollen®.

Man wolle das bestehende Angebot an Lesungen in
Hamburg erganzen und keinesfalls in Konkurrenz
zum Literaturhaus treten, fiigt Lohmann an.

Treu bleiben will sich das Festival bei den Leseorten:
Locations in Hafenndhe machen den Charakter aus,
grofSe Sile wie Audimax und CCH bleiben die Aus-
nahme. ,Fiir grof3e Events erhalten wir ja mit der
Elbphilharmonie eine hafennahe Alternative®, freut
sich Lohmann. Dass ,,grof3 nicht ,anonym und see-
lenlos“ heifien muss, habe Stephen King 2013 bewie-
sen: ,,Im CCH herrschte mit 3500 Besuchern eine
tolle Atmosphire®, blickt Lohmann zurtick.

Biihne auch fiir junge Literaten

Auch viele kleinere Lesungen blieben ihm positiv in
Erinnerung - mit ,nur® 50 bis 80 Zuhoérern, ,,aber
das ist nicht schlecht fiir einen jungen Autor®, sagt
Lohmann, der auf fast 30 Jahre Erfahrung als Verle-
ger zuriickblickt. Man beobachte gespannt die Zah-
len des schon vor den Sommerferien gestarteten
Vorverkaufs, ,und das nicht nur aus 6konomischen
Griinden: Fatal wire es, wenn ein Autor den Ein-
druck habe, man habe in Hamburg kein Interesse an
ihm, aber ,am Ende ist es immer gut gegangen ...“
In diesem Jahr liegt Lohmann besonders Lyonel
Trouillot am Herzen, geboren in Haiti und nach
Jahren im US-Exil in der Demokratiebewegung sei-
nes Landes engagiert. Seinen neuen Roman ,,La bel-
le amour humaine“ lobte ,,L’Express” als ,,gro8arti-
ges Buch iiber ein vom Schicksal verdammtes Land“
- das auch in die Reihe ,,Stimmen der Freiheit“ ge-
passt hitte, die in diesem Jahr nicht besetzt wurde.
Veranstaltungen mit starkem politischen Anspruch
sind weniger stark besucht, verrit Lohmann.

Etabliert hat sich der Debiitantensalon, bei dem acht
deutschsprachige Autoren mit ihrem Erstling um
den mit 10.000 Euro dotierten Kithne-Preis konkur-
rieren: ,Mittlerweile kommen viele, auch kleinere
Verlage auf uns zu und schlagen Autoren vor®, freut
sich Lohmann. Fiirs Harbour-Front-Team gilt es,
aus rund 40 Kandidaten die Finalisten zu ermitteln.
Auf wen freut sich Peter Lohmann dieses Jahr be-
sonders? ,Auf den Wiener Robert Seethaler, der es
versteht, Geschichten zu erzihlen in sehr schoner
Sprache.” Und wen wiirde er gern mal beim Festival
sehen? ,,Haruki Murakami, der steht auch auf den
,Hitlisten® unserer Besucher ganz oben!*

HARBOUR FRONT FESTIVAL

Was: 72 Lesungen, Vortrage, Diskussionen.
Wer: Autoren aus aller Welt und namhafte
Schauspieler, die die deutschen Texte lesen.
Wann: 10. September bis 7. Oktober.

Wo: 21 Orte, oft mit maritimem Bezug wie Cap
San Diego, Theater Kehrwieder, St. Pauli Kirche.
Debiitantensalon: acht deutschsprachige
Autoren im Rennen um den Klaus-Michael-Kiih-
ne-Preis (10.000 Euro) am 12. bis 18. September
im Nochtspeicher.

Hamburger Tiidelband: Preis (3000 Euro) fuir
besten Geschichtenerzahler, gewahlt von Ham-
burger Schiilern, 2014 an Finn-Ole Heinrich.
Neu: Auftakt des HafenCity Salon in der Kiihne
Logistics University mit US-Autor Don Winslow.

MAX BECKMANN. DIE STILLLEBEN

Ein weltweites Novum: Das facettenreiche Werk von Max
Beckmann (1884-1950) wurde zwar vielfach erforscht
und ausgestellt, eine umfassende Ausstellung seiner fas-
zinierenden Stillleben — 80 Gemalde und einige Aquarel-
le - hat es aber bisher nie gegeben.

DIE TRAGODIE VON ROMEO UND JULIA

Von Jette Steckel
inszenierte
Betrachtung der
ewigen Rétsel der
,grofiten Liebes-
geschichte aller
Zeiten" von drei
Seiten: theatra-
lisch, musikalisch
sowie physisch mit einer ,Massenbewegung” von

40 Hamburger Jugendlichen.

HARBOUR FRONT LITERATURFESTIVAL
Literatur rund um den Hamburger Hafen (siehe S. 18).

HAMBURGER THEATERNACHT

Aufwandige und puristische Inszenierungen, Traditionel-
les und Avantgardistisches, Gesprochenes und Gesunge-
nes, Tragisches und Komddiantisches, Getanztes und
Improvisiertes — auf rund 40 Biihnen!

REEPERBAHN FESTIVAL
Das Festival bricht in sei-
nem neunten Jahr erneut
alle Rekorde mit tiber 600
Programmpunkten, 450
Konzerten, mehr als 70
Spielstatten und 30.000
Besuchern.

FILMFEST HAMBURG
Zehn Tage, zehn Lein-

wande, rund 140 Spiel-
und Dokumentarfilme,
darunter Welt-, Europa-
und Deutschland-Premieren,

tungsdatenban

erleben/eventg

von jungen wie auch von arri-
vierten Filmemachern.

HAMBURGER THEATER FESTIVAL

Unter den insgesamt acht Produktionen der sechsten
Auflage des Festivals sind erstmals eine (Theater-)Doku-
mentation, Maskentheater und Tanztheater.

25.LESBISCH SCHWULE FILMTAGE
Das alteste sowie groBte Filmfestival Deutschlands pra-
sentiert sich erneut ,queer”, frisch und weltoffen.

AUGEN AUF! 100 JAHRE
LEICA-FOTOGRAFIE
Von Hans-Michael Koetzle ku-

S

ratierte Ausstellung mit 400
Werken zu allen Aspekten der
Kleinbildfotografie, darunter
F.C. Gundlachs Hafentreppe
(siehe Foto rechts).

Veransta-

k (siehe S, ).
hamburg—toun'sm.de/ ;

UBERJAZZ FESTIVAL
Flnfte Auflage des Jazz-Events auf dem Kampnagel.

HANSEBOOT
Maritime Erlebniswelt in den Meessehallen, die Profis,
Freizeitkapitane und Einsteiger zugleich begeistert.

MUSICAL ,DAS WUNDER VON BERN”
Der Kinohit nun als Musical live auf der neuen Stage-
Blhne im Hamburger Hafen (siehe News oben).

22. MEXIKANISCHES TOTENFEST

Am Dia des los Muertos wird alljahrlich der Verstorbenen
gedacht - im Hamburger Museum fir Volkerkunde dies-
mal mit Musik, Tanz, mexikanischen Spezialitaten und
Riten rund um den Totenaltar.

CHINA TIME HAMBURG 2014
Uber 200 China-Veranstaltungen (siehe News oben).

SECRET SIGNS
Ausstellungsprojekt zum Thema , Schrift in der chinesi-
schen zeitgendssischen Kunst”.

AFFORDABLE ART FAIR
Erschwingliche Malereien, Gra-
fiken, Fotografien und Skulptu-
ren aufstrebender Kiinstler
direkt neben den Werken von
Kuinstlern mit groBen Namen in
etablierten Positionen.

HAMBURGER WEIHNACHTSMARKTE
Adventsstimmung in einmaliger Atmosphéare — Tausende
Lichter spiegeln sich auf Alster, Elbe und Fleet.



TOURISMUSVERBAND HAMBURG

Medaillenreifes Publikum:

Mit einer riesigen Party bereiteten
vor zwei Jahren rund 20.000 Ham-
burger den deutschen Olympioniken
einen unvergesslichen Empfang.
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So geht es weiter

September 2014 Der Deutsche Olympi-
sche Sportbund (DOSB) evaluiert den Frage-
Antworten-Katalog der beiden Bewerber zu
innerstadtischen Rahmenbedingungen und
internationalen Erfolgschancen.
Hamburger Senat legt Biirgerschaft eine
Machbarkeitsstudie vor.

Oktober 2014 Der DOSB legt fest, welcher

lung zur Entscheidung vorgelegt wird.
Dezember 2014 Das Internationale Olym-

diskussionen (,Agenda 2020") ab.

nal chancenreich und national gewollt ist.
Mai 2015 Mogliches Biirger-Referendum in
Hamburg Gber die Olympia-Ausrichtung.
November 2015 Ende der Bewerbungsfrist
des|OC.

Mai 2016 Das Ausrichtungskonzept (,Bid
Book") mit detaillierten Planen und Kosten-
voranschlagen muss beim |IOC eingereicht
werden.

Uiber Ausrichter der Sommerspiele 2024.

,GrofRe Chance fur Hamburg”

Olympia 2024 in Hamburg? Die Hansestadt priift eine Bewerbung. TVH-Vorstandschef
Prof. Norbert Aust zu den Chancen — und warum er sich Uiber das Mega-Event freuen wirde.

err Aust, jeder verbindet etwas mit Olympia.
H Wie weit reichen Ihre Erinnerungen zuriick?

Rom 1960! Armin Hary mit seinem Olym-
piasieg iiber 100 Meter, das war mein Idol, der Inbe-
griff sportlichen Erfolgs, zumal ich selbst Leichtath-
letik betrieb. Bob Beamons Fabelrekord iiber 8,90
Meter in Mexico City 1968. Aber auch die Fehlstarts
von Zehnkampfer Jiirgen Hingsen in Seoul 1988.
Zunichst also sportliche Schlaglichter ...
Ja, aber nicht nur!
Olympia, das ist
immer auch die
Begegnung junger
Menschen, Sport-
ler und Zuschau-
er, aus aller Welt.
Das sind eine
Stadt, eine Region
und ihre Men-
schen, die plotz-
lich im Rampen-
licht stehen. Denken Sie nur an Barcelona 1992, das
war ein kulturelles und gesellschaftliches Ereignis,
das die Schonheit dieser Stadt weltweit in den Blick-
punkt geriickt hat! Oder auch zuletzt London 2012 -
wie bescheiden und sympathisch diese Metropole,
immerhin ein internationales Finanzzentrum, ri-
bergekommen ist. Das konnten Beispiele dafiir sein,
wie es auch Hamburg machen konnte!

20 www.tourismusverband-hamburg.de

Sie wiirden sich also freuen, wenn Hamburg die
Olympischen Spiele bekdme?

Aufjeden Fall! Das wire fiir Hamburg eine grofle
Chance und Herausforderung zugleich, und das kei-
neswegs nur aus wirtschaftlichen Griinden: Dass
Olympia eine Stadt als Gemeinwesen nach vorn
bringen kann, ist unbestritten. Aber das ist natiir-
lich ein sensibles Thema, wie etwa das frithzeitige
Scheitern der Bewerbung Miinchens um die Winter-

Gemeinsam fir Olympia

Olympische Spiele in Hamburg wéren eine einmali-
ge Chance fur die langfristige Entwicklung der
Hansestadt. Dem Deutschen Olympischen Sport-
bund (DOSB) sei wichtig, die deutsche Bewerbung
mit einer Stadt anzugehen, in der die Spiele mehr-
heitlich gewollt sind, betonte Michael Neumann
beim 9. Tourismuspolitischen Friihstlick des TVH.
Daher sprach sich der Préses der Behorde fiir Inne-
res und Sport fiir ein Referendum aus. Die Stim-
mungslage ist uneinheitlich: Laut einer reprasenta-
tiven Umfrage der Initiative Markt- und
Sozialforschung sind 73 Prozent der Hamburger fiir
Olympia, 69 Prozent wéren stolz, wenn Hamburg
den Zuschlag erhielte. 73 Prozent fiirchten aber
auch, Olympia werde zu teuer — und meinen, das
Geld solle lieber in andere Projekte flieBen.

spiele 2022 durch den Biirgerentscheid gezeigt hat.
Und es gab natiirlich auch Olympische Spiele, die
vor allem durch ihren Gigantismus in Erinnerung
bleiben wie die in Peking 2008 oder bei denen man
wie in Atlanta 1996 nicht das Gefiihl hatte: Das sind
die Spiele einer Stadt und ihrer Biirger.

Das ist also die Herausforderung: Spiele mit den und
fiir die Menschen zu planen und auszurichten?

Sie kénnen ein solches Ereignis nicht ohne die Biir-

Laut Neumann ist Voraussetzung, dass das I0C die
Kriterien flr die Vergabe der Spiele weiterentwi-
ckele, die Reformvorschlage von Prasident Thomas
Bach aufgreife und noch starker auf Nachhaltigkeit
setze. Zudem miissten Fragen beantwortet und
Sorgen ernst genommen werden, da die Bevolke-
rung GroB3projekte hdufig skeptisch sehe.

Dass der DOSB die Hansestadt als Ausrichter in Be-
tracht zieht, empfindet Neumann als grof3es Kom-
pliment. ,Dies signalisiert, dass Hamburg auf Au-
genhohe mit Berlin und anderen internationalen
Hauptstadten steht, die in der Vergangenheit Aus-
richter waren.” Die nachhaltige Nutzung der Infra-
struktur sei elementar fiir das Bewerbungskonzept.
Auch kdnne eine Olympiabewerbung den Ham-
burger Tourismus international weiter ankurbeln.

Bewerber-Vorschlag der Mitgliederversamm-

pischen Komitee (I0C) schlief3t seine Reform-

Die DOSB-Mitgliederversammlung entschei-
det, ob eine deutsche Kandidatur internatio-

Juli 2017 I0C-Vollversammlung entscheidet

ger ausrichten. Man muss die Menschen - nicht nur
in Hamburg, sondern {iberall im Norden - von
vornherein miteinbeziehen, ihnen vermitteln: Das
sind eure Spiele, das ist ein Fest fiir den ganzen Nor-
den! Und das heif3t dann fiir die Besucher und die
Fernsehzuschauer in der ganzen Welt: Da mochten
wir hin, die Stadt und die Region mdchten wir ken-
nenlernen und erleben! Dazu miissen wieder starker
als bisher die Spiele, das Spielerische, in den Vorder-
grund treten — mehr ,Dabei sein ist alles” statt im-
mer nur ,Schneller, hoher, weiter.

Kann Deutschland das?

Davon bin ich iiberzeugt. Die tolle Stimmung zur
Fuflball-WM 2006, die unser Image in aller Welt
verandert hat, ist ein gutes Beispiel. Aber auch die
jingste WM in Brasilien: Das Halbfinale, nach dem
es keine Hiame, sondern Aufmunterung gab fiir die
Gastgeber, das Finale, das mit den Spielerfrauen und
Kindern auf dem Rasen gefeiert wurde, das kam
sympathisch riiber, hatte nichts Gladiatorenhaftes.
Konnte Hamburg ein solches Groflereignis stemmen?
Ja, das hat zum Beispiel die Lions Clubs Internatio-
nal Convention Hamburg 2013 mit @iber 24.000 re-
gistrierten Teilnehmern gezeigt, die Hamburg sou-
veran und gastfreundlich empfangen hat. Und wir
kénnen in Hamburg nachhaltige Spiele ausrichten
mit einem Olympischen Dorf und Sportanlagen, die
in die Stadtentwicklung integriert und zentral gele-
gen sind und spéter von der Hamburger Bevolke-
rung weitergenutzt werden. Mit der neuen Elbphil-
harmonie ergibt sich zudem die Chance, Olympia
auf ein breites kulturelles Fundament zu stellen.
Nun gilt es also, die Biirger und die Olympia-
Entscheider zu iiberzeugen ...

Ziel muss es sein, dass sich jeder Einzelne auf Olym-
pia freut. Im Vordergrund darf nicht die Absicht
stehen, das grofite Stadion zu bauen und die gigan-
tischsten Spiele abzuhalten.

Das wird nicht einfach: Groflereignisse wie Olympia
und WM stehen zunehmend in der Kritik, weil sie im
Ruf stehen, dass in erster Linie internationale Kon-
zerne und Verbinde profitieren und die Gastgeber die
Zeche zahlen.

Ich glaube, die olympische Idee ist so stark, dass sie
die Auswiichse, die wir in jiingster Zeit beobachten,
iiberstehen wird. Der olympische Gedanke, die Be-
gegnung junger Menschen aus aller Welt, fordert
das gegenseitige Verstandnis, das ist der beste Weg,
Konflikte und Kriege zu vermeiden. Das mag idea-
listisch klingen, aber Idealismus ist ja nichts
Schlechtes!

Thre personliche Einschitzung: Welche Chancen hat
Hamburg, tatsdchlich Olympia auszurichten?
Ziemlich grofle Chancen, ich halte das fiir durchaus
realistisch! Wenn sich das Internationale Olympi-
sche Komitee unter der neuen Fithrung von Thomas
Bach beim Wort nehmen lésst, dass es starkere ge-
sellschaftliche Verantwortung tibernehmen will,
dann miisste Hamburg in Deutschland die besten
Aussichten haben. Hamburg hat die richtige Ant-
wort fiir die Herausforderung, die olympische Idee
neu zu beleben - bescheiden, nachhaltig, mit Au-
genmafl. Olympia passt zu Hamburg, nicht primir,
weil es wirtschaftlich erfolgreich ist, sondern weil es
eine lebenswerte Stadt ist!

6 Norbert Aust

TVH-Geschiiftsstelle
040-300 51-102
aust@hamburg-tourismus.de

Initiatoren des Birgerbegehrens
bedauern Aus fur die Seilbahn

Bleibt vorerst nur eine Vision: die
Seilbahn tber die Elbe.

Verpasste Chance fiir Hamburg? Die Biirger
im Bezirk Hamburg-Mitte entschieden sich
gegen die geplante Seilbahn iiber die Elbe.
Ende August stand das Ergebnis des ersten Biir-

gerentscheids in Hamburg-Mitte fest: Von den
50.410 Teilnehmern stimmten nur 36,6 Prozent
fiir, aber 63,4 Prozent gegen die Seilbahn. ,Wir
akzeptieren selbstverstindlich das Ergebnis, sind
aber tiberzeugt, dass Hamburg damit vorerst die
groBe Chance verpasst, ein innovatives Ver-
kehrsmittel vollig ohne Kosten oder Risiko fiir
die Stadt zu erproben®, erklart Herlind Gunde-
lach, Initiatorin des Biirgerbegehrens ,Hambur-
ger Seilbahn - Ich bin dafiir!“

Als tiberzeugte Befiirworterin der Seilbahn hatte
sie gemeinsam mit Thomas Magold und Joachim
Stratenschulte ein Biirgerbegehren eingereicht
und mit 14.744 Unterschriften im Frithjahr 2014
zum Erfolg gefithrt. Die neu gewiahlte Bezirks-
versammlung Hamburg-Mitte stimmte dem Be-
gehren in ihrer Sitzung am 19. Juni nicht zu -
daher kam es zum Biirgerentscheid.

Nach dem Auftakt der Abstimmungsphase Ende
Juli hatte die Initiative rund vier Wochen fiir die

Mehr Qualitat
wagen!

Es ist Zeit: jetzt Teil der Initiative Service-
Qualitdt Deutschland in Hamburg werden!
Das mehrstufige Seminar- und Zertifizierungssys-
tem ist ein praxisnahes, branchenubergreifendes
Qualitdtsmanagementsystem, um die Dienstleis-
tungsqualitat kontinuierlich und nachhaltig zu
verbessern und weiterzuentwickeln - ideal fur alle
touristischen Betriebe, die ihren Gasten 2014 noch
mehr bieten wollen. Wer sich bald das Qualitats-
zeichen ,Q" an die Tir heften mdéchte, nimmt mit
der Geschéftsstelle Kontakt auf und erfahrt dort
alles rund um die Zertifizierung und Seminar-
termine - es gibt noch Platze am 15./16. Septem-
ber und 17./18. November!

e Susanne Brennecke
TVH-Geschiftsstelle
040-300 51-103
brennecke@hamburg-tourismus.de

Seilbahn geworben. ,,Wir haben aufrichtig und
mit viel Einsatz gekdmpft. Dass die negativen
Kampagnen der letzten Wochen dazu gefiihrt
haben, dass diese groflartige Idee zerredet wurde
und wir alle jetzt auf die Seilbahn verzichten
miissen, ist bedauerlich®, sagt Stratenschulte.
Nicht zuletzt entgehe der Stadt mit der Seilbahn
eine weitere touristische Attraktion. ,,Die Stadt
und den Hafen aus der Vogelperspektive zu se-
hen wire ein unvergleichbares Erlebnis gewesen®,
so Magold. In den vergangenen Monaten war die
Initiative im Bezirk auf viel positives Feedback
gestoflen. Entsprechend enttduscht sehen die drei
Initiatoren nun auf das Ergebnis. ,,Auch wenn
die Biirger in Hamburg-Mitte sich gegen das
Projekt entschieden haben, mdchten wir gern al-
len danken, die uns und das Projekt Seilbahn un-
terstiitzt haben®, erkldren sie abschlieflend.

Bei der Abstimmung in Hamburg-Mitte haben
nur knapp vier Prozent aller Hamburger tiber die
Seilbahn entschieden. ,,Dies ldsst hoffen, dass es
in Hamburg zukiinftig vielleicht doch noch ein-
mal eine urbane Seilbahn geben wird®, meint Ex-
TVH-Vorstand Thomas Magold.

Werden Sie doch
Tourbegleiter!

Sie verfiigen lGiber umfangreiches
Hamburg-Wissen und teilen lhre
Begeisterung fiir die Hansestadt
gern mit anderen Menschen? Dann
lassen Sie sich doch als Tourbegleiter
prifen und zertifizieren! Die nachste
Prifung findet am 14. Oktober statt.
Alle Informationen finden Sie dazu auf
der TVH-Homepage. Sie haben noch
Fragen? Bitte wenden Sie sich jederzeit
an die TVH-Geschéftsstelle!

ﬂ Nora Schodder
- TVH-Geschiiftsstelle §
040-300 51-116

schodder@hamburg-

tourismus.de
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Frisches Outfit

Grof3er, moderner, komfortabler, schicker:
Die New York prasentiert sich nun umfang-

Zudem konnen die Géste nun beidseitig durch

Auch online setzt der TVH neue Akzente: Vor Panorama-Glasscheiben in den Hafen schauen.

Kurzem ist die neue Homepage des Tourismus- birkaedies e Yerband reich modernisiert und ausgebaut. Neues dufle-  ,,Wir wollen beide Barkassen fiir unseren Li-
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verbands freigeschaltet worden - mit zahlrei- i ve

res Kennzeichen der Hafenrundfahrt-Barkasse nienverkehr zu den touristischen Sehenswiir-

chen praktischen Infos und Services fiir Mit- der Maritime Circle Line: eine aufwendige Air-  digkeiten und fiir Event- und Charterfahrten
glieder und externe Nutzer.

Fiir den Tourismusverband Hamburg ist es ein gro-

PETLGLLE Mhiouhad N
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brush-Lackierung mit einem Motiv von Ham- im Hamburger Hafen nutzen®, sagt Reeder

burg Dungeon. Da- Gregor Mogi.

Rock

Ber Schritt: Waren bislang nur wesentliche Informa- hinter verbirgt sich Als einzige Barkas-

= e ein rundum erneu- senlinie mit festem
T Ly .
ertes Schiff.

Wie schon ein Jahr

tionen iiber den TVH integriert auf den Seiten der e ! =

e 2 Live, umsonst und drauBBen: Das Hard Rock Cafe Ham-
burg ladt am 20. September erneut zum groBen Stra3en-

festival ein. Bei der Premiere 2013 unter dem Motto ,The

Hamburg Tourismus GmbH, so wartet der Verband Fahrplan verbindet

die Maritime Circle
Line tdglich ab St.

nun mit einem umfassenden eigenstandigen Auftritt
zuvor die Barkasse

auf, bleibt dabei aber seinem Look treu und pflegt

weiter die enge Verbundenheit zur HHT durch ge- Ballinstadt wurde Pauli Landungsbrii- Sound of Hamburg” bejubelten tiber 10.000 Besucher
genseitige Verlinkung. ,Wir mdchten den Verband, die New York auf cke 10 alle High- Musiker wie Cathe und I-Fire. ,In diesem Jahr wird es noch
seine Tétigkeiten, Projekte, Gremien, Veranstaltun- der Finkenwerder lights und Museen groBer und spektakuldrer, wir rechnen anhand unserer
gen und Mitglieder prisenter darstellen®, erklart Su- Schiffswerft Feltz in auf einem Rund- nationalen Headliner mit bis zu 15.000 Besuchern”, sagt

Ann-Marie Nappari, Sales- & Marketing-Managerin der
Kult- und Event-Gastronomie an den Landungsbriicken.

kurs. In 90 Minuten
geht es durch Hafen,

sanne Brennecke, Leiterin der TVH-Geschiftsstelle. fiunfmonatiger Bau-

Was ist der TVH - und wer steckt dahinter? Welche zeit verldngert und

®

Wer genau die Kilinstler sind, wird bisher noch unter Ver-

verbreitet und bietet Speicherstadt und

Vorteile bringt eine Mitgliedschaft? Diese Fragen
werden nun weitaus ausfiihrlicher als bisher beant-
wortet. Dariiber hinaus gibt es eine ganze Reihe von
vollig neuen Informationspunkten:

e Unter Verband stellen sich Vorstand, Geschifts-
stelle sowie die drei Ausschiisse - Hamburg-Service,
Kultur und Veranstaltungen sowie Tourismus-Mar-
keting — vor. Jahrliche Events wie die Mitgliederver-
sammlung und Treffpunkt Tourismus sind hier
ebenso aufgefiihrt wie regelméflige Veranstaltungen
wie die Erkundungstour Besuch vor Ort, die Exper-
tenrunde Punkt 7 und das Tourismuspolitische
Frithstiick.

¢ Unter Mitgliedschaft erfihrt man alles tiber die
Vorteile, sich im TVH zu engagieren - inklusive der
Leistungen der Mitgliedskarte. ,,Herzstiick“ ist eine
Datenbank, in der sich die Mitglieder nach Namen
und/oder Branche recherchieren lassen.

* Unter Themen & Projekte findet man Informa-
tionen zur Lobbyarbeit des TVH wie etwa das Posi-
tionspapier sowie zu wichtigen Dauerthemen wie

zur Zertifizierung von Tourbegleitern, zur Siche-
rung von Fach- und Fithrungskriften fiir die Ham-
burger Tourismuswirtschaft sowie zur Initiative
ServiceQualitidt Deutschland. Aber auch aktuelle
Themen wie die Biirgerinitiative Hamburger Seil-
bahn werden hier vorgestellt.

* Unter Presse & Veroffentlichungen sind nicht
nur aktuelle News zu finden, sondern auch alle Pres-
semitteilungen der vergangenen Jahre archiviert.
Ferner lassen sich die aktuelle Ausgabe des Touris-
mus Report Hamburg sowie des Folders ,,Hamburg
kulinarisch® - derzeit also zum Hamburger Schlem-
mer-Sommer - als pdf-Datei herunterladen.

¢ Unter Service gibt es im Download-Bereich auch
altere Versionen des Tourismus Report und von
»Hamburg kulinarisch“ sowie Geschaftsberichte
und Formulare des Verbands und zur Tourbegleiter-

priifung. Unter Aktuelles haben - neben einem Link
zu Pressemitteilungen und einer Ubersicht iiber
neue Leistungen fiir die Mitgliedskarte - TVH-Mit-
glieder die Moglichkeit, ihre Angebote und Veran-
staltungen anderen Mitgliedern zu présentieren.
Und Links fithren zu den Websites wichtiger Part-
ner oder Projekte des Verbandes.

Uber das entsprechende Icon auf der Homepage ge-
langt man direkt zum Facebook-Auftritt des TVH -
ideal, um Neuigkeiten aus dem Hamburg-Tourismus
zu posten, zu teilen oder zu kommentieren.

Apropos Vernetzung: Noch nicht alle Mitglieder ha-
ben Informationen fiir die Mitgliederdatenbank bei-
gesteuert, bedauert Geschéftsstellenleiterin Susanne
Brennecke: ,,Wir bitten alle Firmen, die noch nicht
présent sind, uns ihre Informationen zu schicken -
wir pflegen kontinuierlich Daten ein!“

nun 130 statt 80 Personen Platz. Die Toiletten-
anlagen wurden modernisiert. Auflerdem ver-
fiigen beide Schiffe iiber ein automatisches
Dach. Diese Persenning ldsst sich im Notfall,

aber auch bei schonem Wetter 6ffnen.

Pompeji

Erstmals wird einer der grof3ten
Stadtpaldste Pompejis vollstandig in
einer Ausstellung gezeigt. ,Pompeji.
Gotter, Mythen, Menschen” ab 27.
September im Bucerius Kunst Forum
ist angelehnt an die Architektur des
Hauses. Sie zeigt die prachtvolle
Ausstattung in ihrem urspriinglichen

Kontext. Die auBergewdhnlich groB3-

HafenCity inklusive Live-Moderation - auch in
Englisch. Das Besondere: Die Schiffsgiste zah-
len dabei nur einmal und kénnen den ganzen
Tag beliebig viele Zwischenstopps (Hop-on,
Hop-off) einlegen.

schluss gehalten. ,Es soll ja eine groBe Uberraschung wer-
den. Am besten gleich in den Terminkalender eintragen!”

Musicals

Neuer Wettbewerb fir deutsche Musicals: Bis 9.
November kénnen sich Autoren und Komponis-
ten mit ihren unveroffentlichten Stoffen bewer-

kiinstlerisch zu den qualitdtsvollsten
der Vesuvstadt. Mit tiber 80 heraus-
ragenden Leihgaben des Archéolo-
gischen Nationalmuseums Neapel
werden das Leben der Menschen in
der Antike und die Rolle der Kunst in
ihrem Alltag erfahrbar. Tickets gibt
es bereits im Online-Vorverkauf.

formatigen Wandmalereien, Bronze-
figuren, Reliefs und Portraits zdhlen

AMS - maB3lgeschneiderte
Mobilitdtskonzepte

AMS ist ein inhabergefiihrter Spezialist
fur die Gastelogistik bei Veranstaltungen
jeder GréBenordnung. Das Dienstleis-
tungsportfolio reicht vom Einzeltransfer
mit einer Limousine Gber den Welcome
Service an Flughafen/Bahnhof bis zu
maBgeschneiderten Mobilitatskonzepten
fur Veranstaltungen mit 3.500 Teilneh-
mern. AMS sorgt dafiir, dass die Schlissel-
momente fir erfolgreiche Veranstaltun-
gen in bester Erinnerung bleiben - frei
nach dem Motto: Der erste Eindruck
zdhlt, der letzte bleibt!

In dieser Funktion hat AMS unter ande-
rem exklusiv die rund 2.000 VIP-Teilneh-
mer der Lions Convention 2013 Gber 16
Tage lang in Hamburg betreut. AMS hélt
Fahrzeuge neuester und umweltscho-
nender Antriebstechnik bereit und ist
offizieller Partner fir Luftgiter und
schadstoffarme Mobilitat der Stadt
Hamburg. AMS fahrt seit Juni 2013 zu
100 Prozent klimaneutral.

A AM
advanced mobility solutions

AMS Advanced Mobility Solutions GmbH
Maienweg 54, 22297 Hamburg

Tel. 040-59 35 32 95
info@event-mobility.com
www.event-mobility.com

Elbe-Service-Kontor - Rundum-
Betreuung im Alten Land

Der Familienbetrieb mit Standortim Al-
ten Land betreut neben Ferienunterkiinf-
ten vor allem Feriengdste. Elbe-Service-
Kontor hat es sich zur Aufgabe gemacht,
dem Gast das Alte Land und die angren-
zenden Stadte Stade, Buxtehude und
Hamburg auf eine ,andere Art” ndher zu
bringen. Nicht zuletzt Hamburg, hier bie-
ten sich zahllose Moglichkeiten ... Elbe-
Service-Kontor organisiert und plant Aus-
flige nach Hamburg und fihrt diese
groBtenteils selbst durch —immer abge-

stimmt auf die Wiinsche des Feriengastes.
Die angebotenen individuellen Guide-
Touren sind auf das jeweilige Alter abge-
stimmt. Des Weiteren organisiert und
plant Elbe-Service-Kontor im Auftrag des
Gastes kulturelle Veranstaltungen, Tisch-
reservierungen und vieles mehr. Gaste-
informationen vor Ort in der jeweiligen
Unterbringung sind genauso selbstver-
standlich wie die Betreuung des Gastes
wahrend seines gesamten Aufenthaltes.
;E.l‘be- Service - Kontor

Dienstlei: . dhaltung

Elbe-Service-Kontor

Jan Thiel & Jan Thiel-Baumgarten
Durchweg 5, 21723 Hollern-Twielenfleth
Tel.0160-92 34 41 94
info@elbe-service-kontor.de
www.elbe-service-kontor.de

Elbepark Bunthaus - Wohnmobil-
hafen, Seminare & Event-Flachen

Idylle pur erwartet die Besucher im neu-
en Wohnmobilhafen Elbepark Bunthaus.

Nahe dem bekannten Ausflugsziel Bunt-
hauserspitze, zwischen Norder- und Su-
derelbe, hat die Hamburger Mo-Tronic
das groB3flachige Arial der Ex-Stackmeis-
terei Hamburg gepachtet, um auf der El-
beinsel Wilhelmsburg einen ganz beson-
deren Ort fiir Camping, Veranstaltungen
und Seminare entstehen zu lassen.

Elbepark Bunthaus Mo-Tronic GmbH
Moorwerder Hauptdeich 33

21109 Hamburg

Tel. 040-18 04 72 15

Fax 040-720 70 64
info@elbepark-bunthaus.de
www.elbepark-bunthaus.de

Erfahre Hamburg -
umweltfreundlich genie8en

Die Erfahre-Hamburg-Vermietstation fur
Kinderbikes sowie Elektro-Bikes, -Roller
und -Autos befindet sich in bester Innen-
stadtlage im Q-Park City-Parkhaus XXL

Das kleine familiengefiihrte Privathotel Miramar und das
Partnerhotel Mare liegen zentral und doch ruhig unweit
der Auf3enalster. Die Hotels bieten personlichen Service in
angenehmer Ausstattung. Individuell gestaltete Raume in
schlichter Eleganz sowie wohltuender Komfort tragen
ebenso zum besonderen Ambiente der Hotels bei wie die
hellen freundlichen Farben und die einzigartige Einrich-
tung. Vom ersten Augenblick an wird der Gast mit einem
Gefilihl von Warme, Harmonie und Entspannung umhdllt.

Hotel Miramar « Ute Tietz

Hotel /I Airamar

Armgartstrafe 20, 22087 Hamburg
Tel. 040-51 90 09 40

info@hotelmiramar.de - www.hotelmiramar.de

in der Gertrudenstral3e, direkt an der
Einkaufsmeile MonckebergstraBe. Nach
der Anfahrt mit dem eigenen PKW wird
dieser sicher und zum glinstigen Sonder-
tarif geparkt. Dann darf auf ein Elektro-
fahrzeug der Wahl umgestiegen werden,
um die Elbmetropole in vollem Umfang
zu genieBBen! Die zahlreichen Sehenswiir-

digkeiten wie das Blankeneser Treppen-
viertel, der Elbstrand, die Schanze oder
die Alster sind nur wenige Pedaltritte
entfernt. Damit die Stadttour zum
Erlebnis wird, erfolgt eine professionelle
Beratung bei der Wahl des Elektrofahr-
zeugs, beim Handling und bei
Zusatzartikeln.

O ERFAHRE

Vermietstation Erfahre Hamburg
Q-Park City-Parkhaus
Gertrudenstral3e 2, 20099 Hamburg
Tel. 01805-04 07 57
info@erfahre.com
www.erfahre.com

M-Point vernetzt inhabergefiihrte
Unternehmen in Hamburg

M-Point — Das Unternehmernetzwerk - ist
ein Netzwerk flr inhabergefiihrte mittel-
standische Unternehmen in Hamburg.
Die bevorzugte Unternehmensgrofle
liegt bei bis zu neun Mitarbeitern. Seit der
Griindung 2008 hat sich das Netzwerk
etabliert und bietet aktuell in Giber zehn
Stadtteilen und Randgebieten Hamburgs
wochentliche moderierte Treffen an. Dort
treffen sich Inhaber lokal anséssiger Un-
ternehmen aus diversen Branchen zum
professionellen und zeitgemafen Netz-
werken. Fur Griinder Thomas Gotzinger

ben. Creators startet auf Initiative der Schmidt-
Theaterchefs Corny Littmann und Norbert Aust.
Schirmherrin ist Kultursenatorin Barbara Kisseler.
Nach der Vorrunde von Marz bis Juni 2015 zeigen
20 Teilnehmer kurze Bilhnensequenzen. Die
sechs Besten erarbeiten dann — mit 100.000 Euro
gefordert - eine einstiindige Biihnenfassung.

ist eine Vernetzung mit personlichem
Kontakt im Gegensatz zur digitalen Ver-
netzung in sozialen Medien entscheidend
- schlussendlich fiir eine unternehmeri-
sche Entwicklung mit guten Geschéften!
Bei M-Point steht der Mensch im Vorder-
grund! Im Netzwerk gilt das M-Point-ei-
gene 3-P-Prinzip. Es funktioniert wie ein
organischer Prozess: pflanzen, pflegen,
profitieren! Mit dem Pflanzen von Kontak-
ten bei M-Point und Pflegen derselben
sind Erfolg und Profit garantiert. Das Un-
ternehmernetzwerk M-Point baut auf den
regelmafigen Erfahrungstransfer seiner
Mitglieder in den Gruppen und bietet da-
riiber hinaus netzwerkiibergreifend zahl-
reiche Veranstaltungen an.
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M-Point — Das Unternehmernetzwerk
Barmbeker Markt 29, 22081 Hamburg
Tel. 040-25 33 07 30

info@mpoint.biz
www.m-point-hamburg.de








