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TOPLINE

KAPITEL 1 - WESHALB EINE GEMEINSAME STRATEGIE?

AUSGANGSSITUATION UND ZIELSETZUNG

Hamburg hat als Kulturstadt eine lange Tradition. Erstklassige Museen und Aus-
stellungshéuser, renommierte Theater und Musicals, eine diverse Clubkultur, eine
vielfaltige freie Szene, namhafte Orchester und Ensembles, beeindruckende Fes-
tivals und vieles mehr machen den Reiz der Kulturstadt Hamburg aus. Mit der
Er6ffnung der Elbphilharmonie hat die Stadt zudem eine einzigartige kulturelle
Facette hinzugewonnen. Das alles bietet zahlreiche Chancen, auch fiir den Tou-
rismus.

Woran denken Stadtereisende und Tagesausfliigler*innen, wenn sie nach kultu-
rellen Angeboten in Hamburg gefragt werden? Die Hansestadt wurde 2019 bei
einer von der Hamburg Tourismus GmbH (HHT) in Auftrag gegebenen Befragung
spontan vor allem mit der Hafenwelt verbunden (25%), unmittelbar gefolgt von
der Elbphilharmonie (23%) und dem Musicalangebot (22%). Es folgte eine Vielzahl
weiterer, meist spartenbezogener Nennungen, die sich prozentual im einstelligen
Bereich bewegten, darunter zum Beispiel »Theater | Thalia Theater | Schmidts
Tivoli | Neue Flora« (9%), »Museum | groBe Auswahl an Museen« (8%) oder »Kon-
zerte | Musik | Bands | Festivals« (7%)."

Diese Befragungsergebnisse bestatigten die Bedeutung der »maritimen DNA«
Hamburgs sowie der Elbphilhnarmonie und des Musicalangebots flir den Touris-
mus. Sie untermauerten den wachsenden Erfolg der Elbphilharmonie, die sich seit
der Eroffnung 2017 binnen kurzer Zeit zur touristischen Attraktion entwickelt
hat, und deuteten darauf hin, dass die Kulturstadt Hamburg dartber hinaus an
kulturtouristischen Attraktivitatsfaktoren noch mehr zu bieten hat, was es ge-
genlber den Besucher*innen mitunter noch starker zu betonen gilt.

Diese Erkenntnisse flir Hamburg fielen zusammen mit der allgemeinen Beobach-
tung, dass es sich im Falle des Kulturtourismus in den letzten Jahren um einen
Wachstumsmarkt handelte. Kunst und Kultur entwickelten sich zu festen Groen
in der Positionierung und Vermarktung von Destinationen, insbesondere von Me-
tropolen, und die kulturtouristische Nachfrage stieg national wie international
kontinuierlich an.

Abbildung links: Elbphilharmonie Plaza

! Dieses Ergebnis stammt aus einer Befragung zur Ermittlung kulturtouristischer Besucher*innen-
potenziale (Oktober 2019), die im Zuge des Strategieprozesses von der HHT in Auftrag gegeben
wurde. Weitere zentrale Ergebnisse sind in den folgenden Kapiteln oder in der Langversion ent-
halten, das PDF kdénnen Sie sich tGber den QR-Code auf S. 51 herunterladen.
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Flr die Destination Hamburg und die HHT als zustandige Destinationsmanage-
mentorganisation bedeuteten diese Entwicklungen in Summe die Chance und
zugleich die Aufgabe, das Segment Kulturtourismus starker als strategischen
Baustein im Destinationsmarketing und -vertrieb zu verankern und als Grundlage
daflr eine entsprechende Strategie zu erarbeiten.

So stellte sich die Ausgangssituation vor Ausbruch der Covid-19-Pandemie dar.
Seit Mitte Marz 2020 stehen die Tourismusbranche sowie Kultureinrichtungen
und Kinstler*innen in Hamburg jedoch durch die Auswirkungen der Pandemie
vor Herausforderungen ungekannten AusmaRes. In dieser Situation ist es auler-
ordentlich wichtig, flexibel zu agieren. So hat die HHT 2020/21 eine Reihe von
MaBnahmen initiiert, um die Leistungstrager und den Standort beim Restart zu
unterstitzen (siehe Infobox). Immer im Blick: das Kund*innenverhalten. Trotz vie-
ler noch nicht absehbarer Folgen besteht Einigkeit dartber, dass die Rickkehr
des Tourismus zunéachst lokal, dann regional, national und international erfolgen
wird. Der Deutschlandtourismus wird entsprechend profitieren. Statt Flugreisen
werden zunachst Reisen per PKW oder Zug im Vordergrund stehen. Es wird vo-
raussichtlich mehrere Jahre dauern, bis die Ubernachtungs- und Umsatzzahlen
wieder auf dem Niveau vor der Pandemie liegen.

Deutsches Schauspielhaus Hamburg
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AUSGEWAHLTE MASSNAHMEN DER HHT ZUR
UNTERSTUTZUNG DER PARTNER UND DES
STANDORTS BEIM RESTART

RESTART DES TOURISMUS

Mit der Dachkampagne »Weil wir Hamburg sind« hat die HHT erst-
mals eine langfristig angelegte Kampagne fir das Reiseziel Hamburg
entwickelt, die in allen Abteilungen und Themengebieten der HHT
Anwendung findet. Das Ubergeordnete Ziel ist es, die Gastezah-
len fir Hamburg nachhaltig zu steigern und einen Rahmen zu bilden,
den alle Akteur*innen flr ihre Kommunikation nutzen kdénnen. Die
Kampagne kommuniziert eine Haltung, die den Kern der Metropole
Hamburg und der Menschen, die sie ausmacht, widerspiegelt. Der Claim
fungiert als Kampagnendach fiir alle Zielgruppen: Besucher*innen
(-> Sehnsucht), Hamburger*innen (-> Stolz) und Partner*innen (->lden-
tifikation). Die Kampagne ist auf mehrere Jahre angelegt und integriert
auch Motive aus Kunst und Kultur.

HAMBURGER*INNEN ALS NEUE ZIELGRUPPE

Die Hamburger*innen werden als Zielgruppe definiert und mit einer se-
paraten Botschaft adressiert. Mit der Kampagne »Die Welt in deiner
Stadt« war es das Ziel, die Hamburger*innen im Sommer 2020 fir den
Urlaub vor der eigenen Haustlr zu inspirieren. Im Mittelpunkt standen
Anregungen flr Aktivitaten vor Ort, darunter auch Kulturangebote.
Aufgrund der positiven Resonanz wurde die Kampagne auch national
gespielt und durch eine umfangreiche Medienarbeit begleitet.

SOLIDARITATSKAMPAGNE MIT TOURISTISCHEN PARTNER*INNEN
IN DEN STADTTEILEN

Die HHT zeichnete 2021 verantwortlich fir die Entwicklung einer Soli-
daritatskampagne, mit der die Aufmerksamkeit auf die verschiedenen
Stadtteile gelenkt und die Hamburger Bevoélkerung dazu aufgerufen
wurde, die lokale Gastronomie und den lokalen Einzelhandel zu nutzen.
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HAMBURG IM KULTURRAUSCH - KAMPAGNE ZUM NEUSTART DER
KULTUR NACH DEM LOCKDOWN

Kultur und Tourismus gehoéren zu den von der Pandemie am starksten be-
troffenen Bereichen. Um flr die Kultur und den Tourismus in Hamburg
nach dem langen Lockdown 2021 Impulse zu setzen, initiierte die Be-
horde flir Kultur und Medien (BKM) den »Kultursommer Hamburg«.
Kulturveranstaltende aller Sparten konnten durch ein breit angelegtes
Férderprogramm Open-Air-Veranstaltungen in der ganzen Stadt reali-
sieren, von Theater, Musik und Lesungen lber Kinder- und Familienpro-
gramme bis hin zu bildender Kunst und Film. Gleichzeitig hat die Stadt
damit Besuchsanldsse fir potenzielle Besucher*innen der Hansestadt
geschaffen. Gemeinsam mit Hamburg Tourismus und Hamburg Marke-
ting (HMG) hat die Behorde eine begleitende Kampagne realisiert, die
dem Neustart der Livekultur nach dem Lockdown eine weite Sichtbar-
keit in der Metropolregion Hamburg gegeben hat.

Dieser Impuls wurde mit der an den Kultursommer anschlieRen-
den Phase »Kulturrausch Hamburg« Uber die Festivals, Spielzeit-
ero6ffnungen und Ausstellungshighlights des Herbstes kommunikativ
verlangert. Die Kampagne spannte schlieBlich den Bogen bis zum
5. Geburtstag der Elbphilharmonie im Januar 2022, mit dem der Kul-
turstadt Hamburg mit ihrer gesamten kulturellen Vielfalt auch inter-
national Sichtbarkeit verliehen wurde. Hierauf wollen BKM, HHT und
HMG mit den Kultureinrichtungen und Kiinstler*innen Hamburgs weiter

aufbauen. /

Eine Langfristperspektive flir Kultur und Tourismus: Trotz der gebotenen Flexibili-
tat gilt es, die Langfristperspektive nicht aus dem Blick zu verlieren und nach wie
vor bestehende Aufgaben anzugehen sowie Chancen zu nutzen. Eine gemeinsame
Strategie von Kultur und Tourismus wird daher von der HHT zusammen mit ihren
Partner*innen weiterhin als richtiger und angesichts der Folgen der Pandemie fir
beide Sektoren als besonders dringlicher Weg erachtet, um langfristig (wieder)
voneinander profitieren zu kdnnen. Die HHT ist darlber hinaus liberzeugt, dass die
StoBrichtung der Kulturtourismusstrategie, die schwerpunktmafig 2019/20 erar-
beitet wurde, grundsatzlich in eine iberzeugende Richtung geht. Aber selbstredend
werden bei der Weiterentwicklung und der Umsetzung der Strategie MaBnahmen-
vorschlage auf den Prifstand gestellt und Prioritaten gegebenenfalls verschoben.
Fir 2021/22 ist eine entsprechende Anpassung bereits erfolgt (siehe Kapitel 5).
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WELCHE ZIELE WERDEN MIT DER
STRATEGIE VERFOLGT?

Die konkrete Chance und zugleich Zielsetzung der gemeinsamen Strategie von
Kultur und Tourismus besteht darin, Hamburgs nationale und internationale Be-
kanntheit als touristisch attraktive Kulturstadt langfristig zu steigern und die
Anzahl kulturell interessierter Besucher*innen zu erhdhen.

Zur Zielerreichung bedarf es sowohl des Aufbaus einer tragfahigen Partner-
schaft zwischen den Hamburger Kultur- und Tourismusakteur*innen als auch
einer Professionalisierung der Marketing- und Vertriebsaktivitaten aller touristi-
schen Leistungstrager*innen im Segment Kulturtourismus.

ZIELE: WAS WOLLEN WIR ERREICHEN?

Nationale und internationale Anzahl der Besucher*innen
Bekanntheit Hamburgs als erhohen, die auf Reisen
touristisch attraktive Kultur- potenziell an kulturellen
metropole steigern Angeboten interessiert sind

Aufbau einer tragfahigen Professionalisierung der
Partnerschaft zwischen Marketing- und Vertriebs-
den Hamburger Kultur- und aktivitaten im Segment
Tourismusakteur*innen Kulturtourismus

Abbildung 1: Ziele der gemeinsamen Strategie von Kultur und Tourismus in Hamburg
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AN WEN RICHTET SICH DIE STRATEGIE?

Im Fokus der Strategie stehen die Hamburg-Besucher*innen (Erstbesuche, wie-
derkehrende Besuche, Tagesausfliige und Ubernachtungsbesuche, nationale und
internationale Besuche). Die Kernfragen lauten: Wie kdnnen diese Besucher*innen
dazu bewogen werden, kulturelle Angebote in Hamburg zu nutzen? Und wie lasst
sich ein positives Reiseerlebnis erzeugen? Die Strategie orientiert sich dabei an
der so genannten Customer Journey (siehe Abbildung 2). Sie ist gegenwartig ein
wichtiges Planungsinstrument im Destinationsmarketing und -management, um
mit den Besucher*innen in Kontakt zu treten und Besuchsimpulse zu setzen. Ne-
ben der Phase vor dem eigentlichen Reiseantritt und der Riickkehr nach der Reise
gewinnt das Vor-Ort-Erleben angesichts des zunehmend spontanen Informati-
ons- und Entscheidungsverhaltens der Besucher*innen an Bedeutung.

CUSTOMER JOURNEY IM TOURISMUS

Erzahlen Inspiration
Recherche

Entscheidung

Teilen
Buchung
Folgen L
. Erzahlen
Inspiration und teilen
Reise
Riickkehr Wahrend der Reise \Z

Vor-Ort-

/ Erlebnisse
Recherche
Erinnerungen und

Erfahrungen Begegnungen

Abbildung 2: Customer Journey im Tourismus?

2 In Anlehnung an Tourismus NRW (Hg.) (2019): Kultur.Tourismus. Ein Praxisleitfaden.
Online verfligbar unter https://www.touristiker-nrw.de/wp-content/uploads/2019/10/Leitfaden_
Kulturtourismus.pdf (letzter Abruf: 22.12.2020), S. 12.
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In der Regel treten zahlreiche touristische Leistungstrager*innen mit dem*der
Besucher*in im Verlauf der Customer Journey in Kontakt. Im Falle des Kulturtou-
rismus sind das an zentraler Stelle die Kulturakteur*innen selbst. Rund 80% der
Hamburger Kultureinrichtungen, die im Zuge der Erarbeitung dieser Strategie
2019 befragt wurden, stuften Tourist*innen als relevante bis sehr relevante Ziel-
gruppe fur ihr Haus ein (siehe Abbildung 3). Gleichwohl ist auch das Segment
Kulturtourismus, wie jede Form des Tourismus, ohne die Zusammenarbeit mit
weiteren touristischen Leistungstrager*innen (z.B. Gastefiihrer*innen, Gastro-
nomie, Hotellerie) einer Destination nicht wettbewerbsfahig, weil sie fur die Be-
sucher*innen essenzielle Angebote vorhalten. Diese Strategie richtet sich damit
in Summe an alle touristischen Leistungstrager*innen im Kulturtourismus, ins-
besondere jedoch an die Kulturakteur*innen.

WIE HOCH SCHATZEN HAMBURGER KULTUREINRICHTUNGEN DIE
RELEVANZ VON TOURIST*INNEN ALS BESUCHER*INNEN IHRES
HAUSES EIN?

3,3% gar nicht relevant

36,3% sehr relevant

16,5% weniger relevant
44,0% relevant

Abbildung 3: Relevanz von Tourist*innen fir Hamburger Kultureinrichtungen
(Quelle: Online-Befragung von Hamburger Kulturakteur*innen)
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WIE SIND DIE BISHERIGEN BAUSTEINE DER
STRATEGIE ENTSTANDEN?

Beispiele von erfolgreichen Kulturdestinationen zeigen: Kulturtourismus kommt
ohne eine vertrauensvolle Zusammenarbeit zwischen Kultur und Tourismus nicht
aus. Eine solche Kooperation ist deshalb nicht nur erklartes Ziel, sondern auch
Ausgangspunkt flir die vorliegende Strategie gewesen, deren Entwicklung von
der HHT als zustandiger Destinationsmanagementorganisation in enger Abstim-
mung mit der Behorde flr Kultur und Medien (BKM) sowie der Behorde fir Wirt-
schaft und Innovation (BWI) und einem fiir den Prozess einberufenen Sounding
Board koordiniert und verantwortet wurde. Das Sounding Board setzte sich aus
Marketingexpert*innen verschiedener Hamburger Kultureinrichtungen und tou-
ristischer Leistungstrager*innen zusammen, die den Prozess kritisch begleitet
und wertvolle Impulse fiir die gemeinsame Strategie geliefert haben. Dari-
ber hinaus resultieren die gewonnenen Erkenntnisse aus der Bereitschaft vieler
Hamburger Kulturakteur*innen, durch die Teilnahme an einer Befragung an der
Strategieentwicklung mitzuwirken. Ein wichtiger Meilenstein war schlief8lich
auch die Befragung zur Ermittlung kulturtouristischer Besucher*innenpotenziale
far Hamburg. Dank dieser Erhebung liegen erstmalig umfangreiche Marktfor-
schungsergebnisse flir das Segment Kulturtourismus vor, die nicht nur fir die
Entwicklung, sondern perspektivisch auch fiir die Umsetzung und Aktualisierung
der Strategie ein wichtiger Referenzpunkt sein werden.

WAS KANN DIE STRATEGIE PERSPEKTIVISCH
LEISTEN?

Die Strategie stellt eine Navigationshilfe fir die HHT und ihre Partner auf dem
Weg zu einer national und international bekannten und attraktiven Kulturdes-
tination dar. Sie enthalt Vorschlage fir ein ambitioniertes Arbeitsprogramm,
dessen Umsetzung erheblich vom politischen Gestaltungswillen und von der
Kooperationsbereitschaft der Hamburger Kultur- und Tourismusakteur*innen
abhangig ist. Um moglichst nahtlos und kraftvoll in die Umsetzungsphase lUber-
zugehen, wurden fliir 2021/22 bereits erste Malnahmen aus dem erarbeiteten
Katalog priorisiert und konkretisiert (siehe Kapitel 5). Im Sinne einer rollieren-
den Planung gilt es zugleich, die Strategie fortzuschreiben, indem Kultur- und

12
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Tourismusakteur®*innen den Austausch verstetigen und aktuelle interne sowie
externe Entwicklungen bertcksichtigt werden. Die hier vorliegende Strategie ist
das Arbeitsbuch dazu, dessen Qualitat in der kontinuierlichen Uberarbeitung und
Aktualisierung bestehen wird, d.h. aber auch, dass mit dem bisherigen Prozess
ein wichtiges strategisches Etappenziel erreicht wurde, jedoch der Weg zu einer
gemeinsamen Strategie von Kultur und Tourismus in Hamburg weitergegangen
werden muss.

13
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WIRTSCHAFTLICHE RELEVANZ UND
ZIELGRUPPEN DES HAMBURG-TOURISMUS

Hamburg ist bei Ubernachtungsgést*innen ebenso wie bei Tagesausfliigler*innen
ein beliebtes Reiseziel. Diese beiden Zielgruppen teilen sich in weitere Markte auf,
wobei zu beachten gilt, dass samtliche der folgenden Zahlen auf Statistiken und
Untersuchungen beruhen, die vor Ausbruch der Covid-19-Pandemie durchgefiihrt
wurden. Es wird erwartet, dass mit zunehmenden Lockerungen der geltenden
(Reise-)Beschrankungen der Tages- und Ubernachtungstourismus aus dem Inland
kurzfristig zunehmen wird, wahrend mit einer Erholung des Tourismus aus dem
Ausland und vor allem aus Ubersee erst langfristig gerechnet wird.

ZIELGRUPPEN HAMBURG-TOURISMUS

Tagesbesucher*innen Ubernachtungsgast*innen

Metropolregion
Hamburg

* %

Uberregional national 75%** international 25%

82%* Freizeitreisende und 65%* Freizeitreisende und
18% Geschaftsreisende* 35% Geschaftsreisende****

44%* Erstbesucher*innen und

56% Wiederholungsbesucher*innen*****

* dwif consulting (2019): Tagesreisemonitor 2019. Ergebnisse fiir das Zielgebiet Hamburg.

** Statistisches Amt fir Hamburg und Schleswig-Holstein (Hg.) (2020): Statistische Berichte, Kennziffer: GIV 1 - m
1219 HH »Beherbergung im Reiseverkehr in Hamburg. Dezember 2019«, Hamburg.

*** GfK (Hg.) (2017): GfK/IMT DestinationMonitor Deutschland fir Hamburg. Berichtsperiode 2016, 0. 0.

**%*% dwif consulting (2017): Grundlagenstudie Business- und Leisurereisen nach Hamburg.

*x*xx dwif consulting (2013): Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus (ERV/DZT). Ergebnisse fiir Hamburg,
Daten 2011/2012.

Abbildung 4: Ubersicht Zielgruppen Hamburg-Tourismus
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BEDEUTUNG DES THEMAS KULTUR FUR
HAMBURG-BESUCHENDE

Fir fast alle Zielgruppen des Hamburg-Tourismus lassen sich Aussagen zur Relevanz
von Kultur auf Reisen bzw. fir einen Hamburg-Aufenthalt treffen.® Zentrale Quelle
hierfiir ist die eigens fur die Entwicklung der Kulturtourismusstrategie 2019 durch-
gefuhrte Befragung zur Ermittlung kulturtouristischer Besucher*innenpotenziale.*

WELCHE KULTURELLEN AKTIVITATEN BZW. ANGEBOTE
SIND FUR REISENDE GENERELL ATTRAKTIV?

Wer in Hamburg Kultureinrichtungen und -veranstaltungen besucht, interessiert
sich auch in anderen Stadten und prinzipiell auf Reisen flr Kulturangebote. Be-
sonders beliebt ist dabei der Besuch von Museen, aber beispielsweise auch von
Ausstellungen bzw. Galerien oder baukulturellen Sehenswiirdigkeiten (siehe Ta-
belle 1). Andere Angebote, etwa aus den Bereichen Literatur, Musik, Tanz oder
Theater, werden dagegen haufiger im Alltag bzw. am Wohnort nachgefragt.

WELCHE KULTURANGEBOTE WERDEN BEVORZUGT AUF REISEN
IN ANSPRUCH GENOMMEN?

Museen 61%
Kirchen 54%
Kulinarik (z.B. Foodmarkte, Kaffeerdstereien, Destillerien, Brauereien) 48%
Ausstellungen/Galerien 43%
Baukultur/Architektur 42%
Gedenkstatten 35%
Erlebniswelten (z.B. Wachsfigurenkabinett) 31%
Drehorte von Filmen und Fernsehserien 14%

Tabelle 1: Kulturelle Aktivitdten wahrend einer privaten Stadtereise bzw. eines Tagesausflugs in
den letzten 12 Monaten

3 Ausgenommen sind Geschaftsreisende. Flr diese Zielgruppe liegen weder allgemeine noch fir
Hamburg spezifische Erkenntnisse zur Bedeutung von Kultur vor.

4 Weiterfiihrende Ergebnisse konnen der Langfassung der Kulturtourismusstrategie entnommen
werden. QR-Code zur Langfassung auf S.51
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WELCHE KULTURANGEBOTE FUNGIEREN ALS
REISEANLASSE FUR HAMBURG?

Die Hamburger Hafenwelt prasentiert sich zielgruppenlbergreifend als Top-At-
traktivitatsfaktor. Eine sehr hohe Attraktivitat geht auBerdem von dem Musical-
angebot, dem Besuch der Elbphilharmonie (Aussichtsplattform Plaza und Veran-
staltungsbesuch), dem UNESCO-Welterbe Speicherstadt mit Kontorhausviertel
und Chilehaus sowie von der Club- und Musikszene (u.a. auf der Reeperbahn) aus.
Damit stehen kulturtouristische Attraktivitatsfaktoren insgesamt an der Spit-
ze der Reisetreiber. Diese Angebote genieen eine hohe Bekanntheit unter den
Besucher*innen. Andere Kultureinrichtungen sind dagegen deutlich weniger be-
kannt, besitzen aber durchaus touristisches Potenzial, wie die allgemeine Abfra-
ge der Kulturaktivitaten gezeigt hat, die bevorzugt auf Reisen ausgelibt werden
(siehe Abbildung 5). Als Reisetreiber ebenfalls relevant sind die Angebote bzw.
Themen Erlebniswelten, Kulinarik und Shopping.

ALLE BEFRAGTEN: STADTEREISENDE UND TAGESAUSFLUGLER*INNEN

Top 5 Hafen-, Alster-, Stadtrundfahrt/Stadtfihrung [ N R 31%
Musical N 20%
shopping N 253%
HafenCity besuchen/ansehen [ NN  03Y%
Erlebniswelt (z. B. Miniatur Wunderland, Hamburg Dungeon) _ 27%
Reeperbahn/Club besuchen (Ausgehkultur/Nachtleben) [ N 5%
Events (z. B. Hafengeburtstag, DOM, Marathon) [ R  05%
UNESCO-Welterbe: Speicherstadt und Kontorhausviertel [ R 4%
Fischmarkt [N 24%
Veranstaltung in der Elbphilharmonie besuchen [ GG 3%
St. Pauli-Landungsbriicken besuchen [ NG %
Genusskultur (z. B. Foodmarkte, Kaffeeréstereien, Destillerien, Brauereien) [ 21%
Tierpark Hagenbeck [ R 21%
Aussichtsplattform der Elbphilharmonie besuchen _ 21%
Pop-/Rock-Konzert NN  20%

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

Abbildung 5: Reiseanlasse
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WIE UNTERSCHEIDEN SICH ERST- UND
WIEDERHOLUNGSBESUCHER*INNEN VONEINANDER?

Fir Erstbesucher*innen stellen die Hafenwelt und das maritime Kulturerbe (inkl.
UNESCO-Welterbe Speicherstadt und Kontorhausviertel) sowie der Musical-
besuch die Top 5 der Reiseanldsse dar. Im Unterschied dazu riickt fir Wieder-
holungsbesucher*innen das Shoppingangebot auf Platz 1, gefolgt von Musical
(Platz 2) und Erlebniswelt (Platz 3). Ferner gewinnen Events und der Besuch von

Kulturveranstaltungen an Bedeutung als Reisetreiber. Hamburg Ballett
REISETREIBER FUR ERSTBESUCHER*INNEN REISETREIBER FUR WIEDERHOLUNGSBESUCHER*INNEN
Top 5 Hafen-, Alster-, Stadtrundfahrt/Stadtfiihrung 38% Top 5 shopping NG 33
HafenCity besuchen/ansehen _ 32% Musical 32%
Fischmarkt [ NN 7% Erlebniswelt (z. B. Miniatur Wunderland, Hamburg Dungeon) [ NN 30%
UNESCO-Welterbe: Speicherstadt und Kontorhausviertel | I 6% Events (z. B. Hafengeburtstag, DOM, Marathon) NN 23%
Musical 25% Hafen-, Alster-, Stadtrundfahrt/Stadtfiihrung 27%

HafenCity besuchen/ansehen [ NN 6%
Veranstaltung in der Elbphilharmonie besuchen [ NN 5%
Pop-/Rock-Konzert [ N 5%
Reeperbahn/Club besuchen (Ausgehkultur/Nachtleben) I 5y
Tierpark Hagenbeck [ NN 4%
Fischmarkt [ N 2%

Reeperbahn/Club besuchen (Ausgehkultur/Nachtleben) _ 24%
Aussichtsplattform der Elbphilharmonie besuchen _ 23%
St. Pauli-Landungsbriicken besuchen _ 23%
Erlebniswelt (z. B. Miniatur Wunderland, Hamburg Dungeon) _ 23%

(Kreuzfahrt-)Schiffe beobachten/besichtigen I o

Veranstaltung in der Elbphilharmonie besuchen [l 20% UNESCO-Welterbe: Speicherstadt und Kontorhausviertel | NI 22%
Shopping I 20% Genusskultur (z. B. Foodmérkte, Kaffeerdstereien, greaslfgil;:::), .
Events (z. B. Hafengeburtstag, DOM, Marathon) [ 20% St. Pauli-Landungsbriicken besuchen | I 21%
Genusskultur (z. B. Foodmarkte, Kaffeerdsterefen, gf;j!lsi::)' - 20% Aussichtsplattform der Elbphilharmonie besuchen _ 20%
20% 30% 40% 20% 25% 30% 35%

Abbildung 6: Reisetreiber nach Erst- und Wiederholungsbesucher*innen
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KAPITEL 2 - HAMBURG ALS REISEZIEL KAPITEL 2 - HAMBURG ALS REISEZIEL

WELCHE BEDEUTUNG KOMMT DER ELBPHILHARMONIE

ALS TOURISTISCHEM ATTRAKTIVITATSFAKTOR ZU? WELCHE BESONDERHEITEN LASSEN SICH FUR DIE
VERSCHIEDENEN QUELLMARKTE ERKENNEN?

Mit seiner zentralen Lage an der Elbe in der Nahe des UNESCO-Welterbes Spei-

cherstadt steht das Konzerthaus gleichzeitig fur das Erleben von Hamburgs Ha- TAGESBESUCHER*INNEN AUS DER METROPOLREGION (INKL. HANSE-
fenwelt und fur die Musikstadt Hamburg. Zusatzlich ist es ein architektonisch STADT) kennen sich im Hamburger Kulturleben und insbesondere in der Mu-
interessantes Bauwerk, das als Sehenswiirdigkeit gilt. So bietet die Elbphilhar- seumslandschaft am besten aus. Unter den Wiederholungsbesucher*innen
monie unterschiedliche Facetten als kulturtouristisches Highlight. Fir Erstbesu- lasst sich am deutlichsten eine Tendenz zu starker veranstaltungsbezoge-
cher*innen fungiert der Besuch der Aussichtsplattform vermehrt als Reisetrei- nen Angeboten (v.a. Musical, Pop-/Rock-Konzerte und Events) feststellen.
ber, flir Wiederholungsbesucher*innen geht die Attraktivitat mehr vom Besuch

einer Veranstaltung in der Elbphilharmonie aus. UBERNACHTUNGSGAST*INNEN AUS DEM INLAND kennen touristisch re-

levante Kulturangebote im Vergleich zu Besucher*innen aus dem Ausland
besonders gut. Wer als Inlandsbesucher®*in zum ersten Mal in die Hanse-
stadt kommt, nennt vor allem die Hafenwelt sowie den Musicalbesuch unter
den Top-5-Reisetreibern. Dahinter folgen das UNESCO-Welterbe Speicher-
stadt mit Kontorhausviertel und Chilehaus sowie die Aussichtsplattform
bzw. der Veranstaltungsbesuch in der Elbphilharmonie. Fiir Wiederholungs-
besucher*innen aus dem Inland bleiben die Hafenwelt und der Musicalbe-
such ebenfalls von Bedeutung. Unter den Top-5-Werten reihen sich zudem
Erlebniswelten und der Besuch der Reeperbahn bzw. Clubbesuche ein.

BEI UBERNACHTUNGSGAST*INNEN AUS DANEMARK fallt der Kenntnis-
grad des Hamburger Kulturangebots am geringsten aus. Shopping, aber
auch kulturtouristisch relevante Angebote wie Architektur, Ausstellungen
bzw. Galerien und Museen spielen als Reisetreiber eine Gberdurchschnittlich
hohe Rolle, Musicals sind dagegen eher unbedeutend. Zukinftiges Vermark-
tungspotenzial bieten Festivals, Clubs und Oper, denn auch dafir interes-
sieren sich Dan*innen haufiger auf Reisen als im Alltag.

UBERNACHTUNGSGAST*INNEN AUS DER SCHWEIZ planen ihren Aufent-
halt langfristiger als andere Zielgruppen. 62% der Schweizer Bevdlkerung
sind deutschsprachig®, d.h., hier entfallen Sprachbarrieren. Der Besuch der
Elbphilharmonie ist fir Schweizer Besucher*innen wichtiger als fiir andere
Zielgruppen.

GroRer Saal Elbphilharmonie

5> Siehe dazu ausfihrlich die Statistik des Schweizer Bundesamtes: https://www.bfs.admin.ch/bfs/
de/home/statistiken/bevoelkerung/sprachen-religionen/sprachen.html (letzter Abruf: 30.07.2020).
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WELCHE STRATEGISCHEN SCHLUSSFOLGERUNGEN
BElI UBERNACHTUNGSGAST*INNEN AUS OSTERREICH besteht keinerlei LASSEN SICH AUS DEN ERKENNTNISSEN ZIEHEN?

Sprachbarriere, somit konnen sie samtliche kulturtouristischen Angebote
uneingeschrankt nutzen. Auffallig ist das hohe Interesse an Musikreisen —

o b v | i " . Die Strahlkraft der identifizierten und fiir Hamburg »klassischen« Reisetreiber
von Konzerten bis zu Musical- un pernproduktionen.

sollte genutzt werden, um auf weniger bekannte Kulturangebote und -einrich-
tungen aufmerksam zu machen (Leverage-Effekt), fir die die Besucher*innen

FUR UBERNACHTUNGSGAST*INNEN AUS GROSSBRITANNIEN stellen Se- aber durchaus Interesse hegen,

henswirdigkeiten, das Party- und Nachtleben sowie Einkaufsmdglichkeiten

die Top-3-Anlasse fir eine Reise nach Hamburg dar.’ Grundsatzlich gibt es zielgruppenlibergreifend groes Potenzial in kulturellen

Sparten, die bislang noch nicht im Fokus der touristischen Vermarktung stehen,
zum Beispiel fir Museen und Ausstellungen bzw. Galerien, da Stadtereisende
daran ein besonderes Interesse haben,’ diese Angebote in Hamburg bislang
jedoch haufig noch nicht nutzen. Vorhandene Potenziale sollten analysiert und
gezielt genutzt werden.

FUR US-AMERIKANISCHE UBERNACHTUNGSGAST*INNEN ist der Besuch
von baukulturellen Sehenswiirdigkeiten und Kulturerbestatten das wich-
tigste Reisemotiv bei einer Deutschlandreise. Weiteres Potenzial bietet der
so genannte Heritage-Tourismus.®

Zwischen den Zielgruppen existieren Gemeinsamkeiten, aber auch Unterschie-
de. Deshalb gilt es, bei samtlichen MaBnahmen die jeweils fir die Zielgruppe
spezifischen Merkmale und Potenziale strategisch zu nutzen bzw. mitzudenken.

Neben den bestehenden sollen neue Zielgruppen erschlossen werden. Beispiels-
weise sollen Besucher*innen gezielt adressiert werden, die sich auf Reisen flir
Kulturangebote interessieren, diese jedoch in ihrem Alltag selten oder gar nicht
in Anspruch nehmen. Diese Besucher*innen entscheiden sich aus nicht kultur-
bezogenen Anlassen flir eine Reise nach Hamburg, sind jedoch vor Ort poten-
zielle Nutzer*innen von Kulturangeboten.

Chilehaus im Kontorhausviertel

¢ Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V. (DZT) (Hg.) (2018): Marktinformation Osterreich 2018/19,
Frankfurt a.M., S. 12 f.

7 dwif consulting (2013): Qualitadtsmonitor Deutschland-Tourismus (ERV/DZT). 9 Diesen Befund stiitzt auch der European Travel Monitor 2018 IPK International. Demnach liegt der
8 Deutsche Zentrale fir Tourismus e. V. (DZT) (Hg.) (2018): Marktinformation USA 2018/19, Besuch von Ausstellungen und Museen mit 33% auf Platz 4 von insgesamt elf abgefragten
Frankfurt a.M., S. 18. »Urlaubsakzenten« bei Rundreisen von Europaer*innen durch Deutschland.
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KAPITEL 3 - DAS FUNDAMENT DER GEMEINSAMEN STRATEGIE

WO STEHT HAMBURG ALS KULTUR-
DESTINATION UND WIE ENTWICKELN SICH
ANGEBOT UND NACHFRAGE IM MARKT-
SEGMENT KULTURTOURISMUS?

Die Erfassung des Status quo in Form einer SWOT-Analyse bildet gemeinsam mit
den Erkenntnissen und Schlussfolgerungen aus der Gastebefragung (siehe Kapi-
tel 2) das Fundament fir die gemeinsame Strategie von Kultur und Tourismus in
Hamburg. Jedes Handlungsfeld und jede Manahme (siehe Kapitel 4) leiten sich
systematisch aus diesen Erkenntnissen ab.

SWOT-ANALYSE

HERAUSFORDERUNGEN

STARKEN

Was kann Hamburg als Kultur-
destination weniger gut?

Was kann Hamburg als Kultur-
destination besonders gut?

Abbildung 7: SWOT-Analyse in der Ubersicht

Abbildung links: Fischauktionshalle
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KAPITEL 3 - DAS FUNDAMENT DER GEMEINSAMEN STRATEGIE

STARKEN DER KULTURDESTINATION HAMBURG

—> KULTURELLE REISETREIBER

« Elbphilharmonie als touristischer Leuchtturm und kulturtouristischer »Verstarker«

« Hamburg als maritime Kulturstadt mit UNESCO-Welterbe Speicherstadt und

Kontorhausviertel mit Chilehaus als Alleinstellungsmerkmal und Hafenwelt
(+ perspektivisch Deutsches Hafenmuseum und Museumsschiff »Peking«)

« Nationaler Spitzenreiter im Bereich Musicals
« Hotspot flr Livemusik, Clubkultur und Musikevents
» Heterogene Stadtviertel wie St. Pauli mit der Reeperbahn

« Erlebniswelten wie Miniatur Wunderland und Hamburg Dungeon

—> WEITERE KULTURELLE ATTRAKTIVITATSFAKTOREN
UND POTENZIALE

« GroBe Theatertradition (Sprech-, Musik- und Tanztheater) mit einer Vielfalt
an Angeboten

» Reiche Museumslandschaft mit renommierten Kunstmuseen und kultur-
historischen Hausern, Vielfalt staatlicher und privater Museen und
Ausstellungshauser (Kunstmuseen im Verbund »Kunstmeile Hamburg«)

« Architektonische Leuchttirme und Landmarks (+ Chipperfield Elbtower -
in Planung)

» Musikalische Zusatzangebote und Stadt der Musikbotschafter*innen

» »Pionierstadt« fur Virtual Reality und digitale Erlebniswelten
(+ perspektivisch digitales Museumsprojekt »TeamLab Borderless«)

« Hamburg als Filmstadt (v. a. nationale und internationale Film- und Serien-
produktionen)

« Hamburg als Designhochburg

—> STRUKTUREN UND NETZWERKE

« HHT halt relevante Infrastruktur und Kompetenzen vor
- Ansprechpartnerin fiir Kulturmarketing
- Hauseigene Vertriebseinheit (Vertrieb von Tickets fiir Kulturangebote)
- Hauseigene Marktforschungseinheit

- Jahrlicher Beteiligungsplan und Serviceangebote fur touristische
Leistungstragerinnen

- RegelmaRiger Austausch und Kooperation mit Hotellerie und anderen
touristischen Leistungstrager*innen

KAPITEL 3 - DAS FUNDAMENT DER GEMEINSAMEN STRATEGIE
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« Bestehende Kulturnetzwerke als Plattformen fir kulturtouristischen Austausch
und Vernetzung

« Kurze Wege zwischen Kultureinrichtungen und anderen touristischen Angeboten

« Hamburg Uberzeugt im internationalen Stadtevergleich mit »Sustainable Quality«

— ANGEBOTE UND SERVICES FUR DIE BESUCHER*INNEN

« HHT-Angebote und -Services flir Besucher*innen kulturtouristisch erweiterbar
- Hamburg Card und Hamburg Card App
- Veranstaltungsdatenbank

» »Kunstmeile Hamburg«-Pass
als kulturtouristisches Kommunikations- und Vertriebsinstrument

« »Lange Nacht der Museen« und ahnliche Formate als Besuchsanreiz
(v.a. fur Tagestourist*innen)

HERAUSFORDERUNGEN FUR DIE KULTURDESTINATION HAMBURG

—> ZUSAMMENARBEIT ZWISCHEN KULTUR UND TOURISMUS
Kooperationen zwischen Kultur und Tourismus ausbaufahig

« Unklare Aufgaben und Zustandigkeiten: WER ist fur WAS verantwortlich?
« Leistungen der HHT bei Kulturpartner*innen nicht hinreichend bekannt

« Services und Beteiligungsmaglichkeiten der HHT bislang nicht auf kultur-
touristische Zielgruppen und Partner*innen abgestimmt

« Bedarf an Kooperationen zwischen Kultureinrichtungen und touristischen
Leistungstrager*innen

» Bedarf an touristischen Kooperationen zwischen Kultureinrichtungen

— PROFILIERUNG HAMBURGS ALS KULTURDESTINATION
Keine konsequente, liberzeugende Profilbildung als Kulturdestination

« Paris, Berlin, Wien, London und Barcelona als »kulturell interessante«
Metropolen aus Gastesicht vor Hamburg
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CHANCEN FUR DIE KULTURDESTINATION HAMBURG

- Viele positive Eigenschaften, aber kein exklusives Merkmal fiir Hamburg aus —> ENTWICKLUNGEN UND TRENDS: KULTURTOURISTISCHE NACHFRAGE

Gastesicht
Allgemeine Beobachtungen
« Hafenwelt, Musical und Elbphilharmonie dominieren die Wahrnehmun X o . L
. : . - « Kunst und Kultur sind zentrale Attraktivitatsfaktoren von (Stadte-)Destinationen
Hamburgs als Kulturdestination
« Kulturtouristische Nachfrage in den letzten Jahren national und international auf

» Bekanntheit und Besuch von Hamburger Museen verhaltnismaRig gering im Wachstumskurs

Vergleich zur durchschnittlichen Relevanz von Museen fiir Stadtereisende und
Tagesbesucher*innen auf Reisen « Kulturtourist*innen weniger distanz- und kostenempfindlich als der*die

S .
« Wenig kuratierte und gebindelte Inhalte in der Kulturkommunikation e

« Auf Reisen im Vergleich zum Alltag hohere Bereitschaft, Kulturangebote zu

« Kulturelle Vielfalt als Allgemeinplatz in der Kulturkommunikation nutzen

« Potenzielle Profilthemen verbleiben im Understatement
« BedUrfnis nach »Going Local« begunstigt Vermarktung von weniger bekannten

« Mangel an regelmaRiger Marktforschung fur das Segment Kulturtourismus Kulturangeboten

« »Resonanz-Tourismus« als Gegentrend zur Digitalisierung findet im personal-
— ANGEBOTE UND SERVICES FUR DIE BESUCHER*INNEN intensiven Kulturbetrieb potenzielle Bertihrungspunkte

Besucher*innen werden kulturtouristisch nicht systematisch und zeitgemaR gefiihrt Spezifische Beobachtungen fiir Hamburg

« Spontane Entscheidungsfreude erhéht Chance auf kurzfristige Angebots-

« Touristische Touchpoints werden nicht gezielt fiir Besuchsimpulse genutzt
nachfrage

« Keine individuellen Realtime-Besuchsempfehlungen fiir die Besucher*innen . .
wilhrene Tires Autemihals « Kooperationspotenzial durch Quernutzung von kulturellen Angeboten

durch Besucher*in
» Aufwand fur Besucher*innen: Information, Buchung, Vermittlung werden als

Leistungen nicht gebiindelt « Kultur als Schlechtwetter-Alternative

« Fehlen einer zentralen Ticketplattform « Hohe Museumsaffinitat von Tagesbesucher*innen und Stadtereisenden
. Kein Printprodukt mit Uberblick iber das Hamburger Kulturangebot fiir « Potenzial von Tages- und Ubernachtungsgast*innen als Wiederkehrer*innen
Besucher*innen (v.a. Zielgruppe 55+) « Tagesausfligler*innen nach Hamburg im bundesdeutschen Vergleich haufiger

. Gastronomie- und Shoppingangebote von Kultureinrichtungen finden in der kulturell motiviert und weniger distanzempfindlich

touristischen Vermarktung wenig Berlcksichtigung

« UNESCO-Welterbe: WAS kénnen Besucher*innen in der Speicherstadt WO und
WIE erleben?

» Wiederkehrer*innen werden als Zielgruppe nicht strategisch bearbeitet
» Aufholbedarf bei der Zuganglichkeit fiir internationale Besucher*innen

» Bedurfnis nach »Going Local« wird kulturtouristisch noch nicht bedient

Deichtorhallen
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—> ENTWICKLUNGEN UND TRENDS: ANGEBOT UND WETTBEWERB
Allgemeine Beobachtungen

- Digitalisierung bietet Moglichkeiten, Besucher*innen individuell und in
Echtzeit zu guiden und dabei Sichtbarkeit fir Kulturangebote und -themen
zu erzeugen

» Benchmark lasst Innovationspotenzial bei der Entwicklung von digitalen
(Kultur-)Guides erkennen

» Wettbewerbsvorteil fiir Stadte und Kultureinrichtungen, die nicht vom Negativ-
trend »Overtourism« betroffen sind

Spezifische Beobachtungen fiir Hamburg

» Hamburger*innen als Gastgeber*innen kénnen als wichtige Multiplikator*innen
fungieren (Empfehlungsmarketing)

» Metropolregion Hamburg und naturnahe Destinationen im Umland als Quell-
markte fur primaren und sekundaren Tagestourismus

Kultursommer 2021, Philharmonisches Staatsorchester Hamburg

KAPITEL 3 - DAS FUNDAMENT DER GEMEINSAMEN STRATEGIE
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RISIKEN FUR DIE KULTURDESTINATION HAMBURG

—> ENTWICKLUNGEN UND TRENDS: KULTURTOURISTISCHE NACHFRAGE
Allgemeine Beobachtungen

« Wachsende Erwartung an das Kulturerlebnis durch reiseerfahrene Besucher*innen
« Aufwand und Risiko firr individuelles Kulturerlebnis sollen gering sein

« Planungs- bzw. Auslastungsrisiko durch spontanes Entscheidungsverhalten der
Besucher*innen

» Kurzer Produktlebenszyklus von als »authentisch« geltenden Kulturangeboten
Spezifische Beobachtungen fiir Hamburg
« »Spartengefalle« in der touristischen Attraktivitat von kulturellen Angeboten

- Zeitmangel als haufigste Barriere flir Reiseaktivitaten bei gleichzeitiger Vielfalt
des Angebots

» Unkenntnis und subjektiv empfundene Anstrengung stellen weitere Barrieren dar

—> ENTWICKLUNGEN UND TRENDS: ANGEBOT UND WETTBEWERB
Allgemeine Beobachtungen
« Kultur Pflicht- und Standardsaule in der Vermarktung von Stadtedestinationen

« Kulturelle Vielfalt ist ein Qualitats-, aber kein Alleinstellungsmerkmal von
Kulturmetropolen

Spezifische Beobachtungen fir Hamburg

- Starke Mitbewerber um den Titel »Musikmetropole« bzw. »Musikstadt«

Tabelle 2: Starken, Herausforderungen, Chancen und Risiken der Kulturdestination Hamburg
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HANDLUNGSFELDER, MASSNAHMEN-
VORSCHLAGE UND PRUFAUFTRAGE

DIE STRATEGISCHEN HANDLUNGSFELDER

Im Prozessverlauf wurden insgesamt acht Handlungsfelder (siehe Abbildung 8)
aus den gewonnenen Erkenntnissen abgeleitet. Zwei dieser Handlungsfelder sind
aus Perspektive der Destination nach innen auf das Partner*innenmanagement
gerichtet, d.h., sie zielen darauf ab, die Zusammenarbeit zwischen HHT, Kultur-
akteur*innen und anderen touristischen Leistungstrager*innen im Segment Kul-
turtourismus zu starken. Sechs weitere Handlungsfelder betreffen direkt das
B2C-Verhaltnis. Sie lassen sich wiederum den libergeordneten Kategorien Profil-
scharfung, Vor-Ort-Erlebnis und Zielgruppen zuordnen.

Partner*innenmanagement Profilscharfung Vor-Ort-Erlebnis Zielgruppen

Kulturtouristische Ziel-
gruppen identifizieren,
erschlieBen und weiter-

Kulturtourist*innen in
Echtzeit wahrend der
Customer Journey vor

Kulturtouristisches
Themenmarketing
implementieren

Austausch mit Kultur-
akteur*innen und
kulturtouristisch

DER GEMEINSAMEN STRATEGI
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relevanten Leistungs-
trager*innen fordern

Services und

Beteiligungen auf das
Marktsegment Kultur-
tourismus abstimmen

Reiseanlasse durch
Vermarktung von
kulturtouristischen
Jahreshighlights
stimulieren

Ort begleiten

Zuganglichkeit von
kulturellen Angeboten
flir Besucher*innen
verbessern

Abbildung 8: Strategische Handlungsfelder in der Ubersicht

entwickeln

Relevante Trends
in den kulturtouristi-
schen Angeboten und

Services abbilden
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WAS SIND »MASSNAHMENVORSCHLAGE« BZW.
»PRUFAUFTRAGE«?

Flr jedes Handlungsfeld wurden verschiedene MaBnahmen definiert, die sich
wiederum mit den Erkenntnissen aus der Analysephase begrinden lassen. Bei
diesen MaBnahmen handelt es sich zunachst um Vorschlage, die angesichts ihrer
Komplexitat bzw. des erforderlichen Ressourceneinsatzes (inkl. Verantwortlich-
keiten) mit einem Prifauftrag verbunden sind und/oder in der Umsetzung sowie
Weiterentwicklung der Strategie konkretisiert werden sollen, was punktuell fir
2021/22 bereits erfolgt ist (siehe Kapitel 5). Hierbei kann es sinnvoll sein, Kultur-
und Tourismusakteur*innen verschiedentlich einzubinden, um in gegenseitigem
Austausch optimale Losungen auszuloten und gleichzeitig einen mdglichst hohen
Grad an Legitimation und Commitment zu erzeugen.

Hamburger Kunsthalle

HANDLUNGSFELD 1: AUSTAUSCH MIT
KULTURAKTEUR*INNEN UND KULTURTOURISTISCH
RELEVANTEN LEISTUNGSTRAGER*INNEN FORDERN

Die Kooperation zwischen Kultur- und Tourismusakteur*innen ist ein wesentlicher
Erfolgsfaktor im Kulturtourismus. Voraussetzung ist ein regelmaliger, vertrauens-
voller Austausch, der im Falle Hamburgs die Klarung von Aufgaben und Zustandig-
keiten der beteiligten Akteur*innen beinhaltet und wertvolle Impulse flr die Wei-
terentwicklung Hamburgs als touristische Kulturstadt zur Folge haben kann. Ziel
ist es, den mit der Erarbeitung einer gemeinsamen Strategie angestolRenen Aus-
tausch durch geeignete Formate zu verstetigen und Kooperationen zu stimulieren.

KAPITEL 4 - DIE BAUSTEINE DER GEMEINSAMEN STRATEGIE
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Handlungsfeld 1: Austausch mit Kulturakteur*innen und kulturtouristisch relevanten

Leistungstrager*innen fordern

Lfd. Nr. MaRnahmenvorschlage bzw. Prifauftrage®

1 Die HHT stellt zentrale Informationen flr Kulturpartner*innen und touristi-
sche Leistungstrager*innen in einem eigenen Bereich im Partner-Portal (in
Planung fur 2022) zur Verfliigung.

2 Es werden regelmafig stattfindende Formate genutzt bzw. organisiert, bei
denen sich Kulturpartner*innen und touristische Leistungstrager*innen
informieren, austauschen und aktiv einbringen kdnnen.

Tabelle 3: MaBnahmenvorschldge bzw. Prifauftrage im Handlungsfeld » Austausch mit
Kulturakteur*innen und kulturtouristisch relevanten Leistungstrager*innen fordern«

HANDLUNGSFELD 2: SERVICES UND BETEILIGUNGEN
AUF DAS MARKTSEGMENT KULTURTOURISMUS
ABSTIMMEN

Die HHT versteht sich als Dienstleisterin und Impulsgeberin fir touristische Leis-
tungstrager*innen in Hamburg. Beratungen, Trainingsprogramme und Workshops
dienen ihrer Professionalisierung und basieren auf den Erkenntnissen von Markt-
forschung und Monitoring. Beteiligungsangebote stellen eine weitere Dienstleis-
tung der HHT in den Bereichen Marketing und Vertrieb dar. Sie sind das Angebot
an touristische Leistungstrager*innen, Ressourcen zu blindeln und gleichzeitig im
Verbund einen héheren Wirkungsgrad zu erzielen.

Die bestehenden Services und Beteiligungsangebote bedlrfen allerdings einer Prii-
fung und ggf. Weiterentwicklung, die sich an den Anforderungen des kulturtouris-
tischen Markts orientiert. Die Basis daflir mlissen zielgruppenspezifische Markt-
forschungs- und Monitoring-Aktivitaten sein. Gleichzeitig muss es gelingen, die
Services unter relevanten Hamburger Kulturakteur*innen bekannter zu machen.

10Samtliche MaRnahmenvorschlage und Prifauftrage werden in der Langfassung der Kultur-
tourismusstrategie ausfuhrlich erldutert. Siehe S. 51.
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:'S:t?g:q%fdd 2SR O | I T A B L S S S S L U TRl Handlungsfeld 3: Kulturtouristisches Themenmarketing implementieren

Lfd. Nr. MaBnahmenvorschlage bzw. Prifauftrage Lfd. Nr. MaBnahmenvorschlage bzw. Priifauftrage
3 Die HHT unterstltzt touristisch relevante Kultureinrichtungen bei der inter- 6 Hamburgs Starken als Kulturdestination werden in ein kulturtouristisches
nationalen Marktbearbeitung und Professionalisierung. Themenmarketing Ubersetzt.
i . X i i . i . Elbohilh . Maritime Kultur u. : :
4 Die HHT setzt in der Kommunikation mit Reiseveranstalter*innen einen bphilharmonie I NESCO-Welterbe Wasleels Bl eicn
Schwerpunkt auf das Hamburger Kulturangebot.
ol Darsfellende Kunst und Kul.tur- un.d
Kiinste Ausstellungen Kreativquartiere
5 Die HHT fordert die Entwicklung weiterer marktrelevanter Qualifizierungs-
initiativen und -programme fiir ristisch relevante Kultureinrichtungen. i
e u [P LiF gl IEs sl 1G] Trendthemen Architektur Allm o Kultur digital
Drehorte
Ergénzungs- Gastronomie und Shopping
Tabelle 4: MaBnahmenvorschldge bzw. Prifauftrage im Handlungsfeld »Services und Beteiligungen thema in Kultureinrichtungen

auf das Marktsegment Kulturtourismus abstimmen«

7 Das Themenmarketing wird durch die ErschlieBung von Potenzialthemen
kontinuierlich weiterentwickelt.

HANDLUNGSFELD 3: KULTURTOURISTISCHES
THEMENMARKETI NG IMPLEMENTIEREN Tabelle 5: MaBnahmenvorschldge bzw. Prifauftrage im Handlungsfeld »Kulturtouristisches The-

menmarketing implementieren«

Hamburg weist eine kulturelle Vielfalt auf, die kennzeichnend fir Kulturmetro-
polen ist. Diese Vielfalt an Kulturangeboten tragt zur Attraktivitat einer Stadt
malgeblich bei, gleichzeitig erwachst daraus aber die Herausforderung fir Des-
tinationen, im Wettbewerb mit anderen Kulturmetropolen das eigene Profil zu
scharfen und Besucher*innen Orientierung zu bieten. Die Implementierung eines
Themenmarketings soll maRgeblich dazu beitragen, Hamburgs kulturtouristische
Starken in der Kommunikation fiir Besucher*innen in Szene zu setzen. Dazu zah-
len neben den ermittelten Reisetreibern auch bislang weniger bekannte Einrich-
tungen bzw. Angebote, die jedoch grundsatzlich von hohem touristischem Inter-
esse sind (z.B. Museen, Ausstellungen und Galerien sowie Baukultur/Architektur)
(siehe ausflhrlich Kapitel 2).

Laeiszhalle
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KAPITEL 4 - DIE BAUSTEINE DER GEMEINSAMEN STRATEGIE

HANDLUNGSFELD 4: REISEANLASSE DURCH
VERMARKTUNG VON KULTURTOURISTISCHEN
JAHRESHIGHLIGHTS STIMULIEREN

Die 8. Triennale der Photographie Hamburg 2022, 50 Jahre Hamburg Ballett -
John Neumeier 2023, der 250. Geburtstag von Caspar David Friedrich 2024, das
20-jahrige Jubildum des Reeperbahn Festivals 2025, die Er6ffnung des Deutschen
Hafenmuseums, 350 Jahre Hamburgische Staatsoper 2028, weitere Sonderaus-
stellungen, Festivals und andere Highlights - Hamburg hatin den nachsten Jahren
die Moéglichkeit, durch die Vermarktung und den Vertrieb von kulturtouristischen
Jahreshighlights Impulse flr eine Reise nach Hamburg zu setzen. Voraussetzung
daflir ist, dass entsprechende Highlights rechtzeitig zwischen Kultur- und Touris-
musakteur*innen abgestimmt werden.

Handlungsfeld 4: Reiseanlasse durch Vermarktung von kulturtouristischen Jahreshigh-

lights stimulieren

Lfd. Nr. MaBnahmenvorschlage bzw. Prifauftrage

8 Die HHT unterstltzt Kultureinrichtungen bei der Vermarktung von kultur-
touristischen Jahreshighlights (z.B. Festivals, Jubilden, Premieren, Sonder-
ausstellungen).

9 Kultureinrichtungen und touristische Leistungstrager*innen initiieren Ko-
operationen zur gemeinsamen Vermarktung von kulturtouristischen Jahres-
highlights.

Tabelle 6: MaBnahmenvorschldge bzw. Priifauftrage im Handlungsfeld »Reiseanldsse durch
Vermarktung von kulturtouristischen Jahreshighlights stimulieren«
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HANDLUNGSFELD 5: KULTURTOURIST*INNEN IN
ECHTZEIT WAHREND IHRER CUSTOMER JOURNEY
VOR ORT BEGLEITEN

Reiseerfahrene, anspruchsvolle Besucher*innen entscheiden zunehmend spon-
tan, d.h. wahrend ihrer Reise, Uber ihre Reiseaktivitaten. Aufgabe ist es daher,
auf digitalem und analogem Wege Aufmerksamkeit flr Kulturangebote an touris-
tischen Touchpoints in Hamburg zu erzeugen. Insbesondere digitale Anwendun-
gen er6ffnen die Méglichkeit, Besucher*innen individuell und in Echtzeit wahrend
ihrer Customer Journey vor Ort zu begleiten und sie dabei auch auf Angebote
aufmerksam zu machen, die das Potenzial fur eine kulturelle Reiseaktivitat be-
sitzen, bislang aber weniger bekannt sind.

Handlungsfeld 5: Kulturtourist*innen in Echtzeit wahrend der Customer Journey vor

Ort begleiten

Lfd. Nr. MaBnahmenvorschlage bzw. Priifauftrage

10 Die Machbarkeit eines »digitalen Kulturguides« (=Arbeitstitel) wird geprift,
der Besucher*innen wahrend der Customer Journey und vor allem wahrend
des Aufenthalts vor Ort in Realtime begleitet.

11 Touristische Touchpoints im Stadtraum werden genutzt, um Besucher*innen
auf Kulturangebote aufmerksam zu machen und sie zu informieren.

Tabelle 7: MaBnahmenvorschldge bzw. Prifauftrage im Handlungsfeld »Kulturtourist*innen in Echt-
zeit wahrend ihrer Customer Journey vor Ort begleiten«
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KAPITEL 4 - DIE BAUSTEINE DER GEMEINSAMEN STRATEGIE

HANDLUNGSFELD é6: ZUGANGLICHKEIT VON KULTUREL-
LEN ANGEBOTEN FUR BESUCHER*INNEN VERBESSERN

Neben der Attraktivitat von Kulturangeboten nimmt die Zuganglichkeit von ent-
sprechenden Angeboten Einfluss auf die Entscheidung der Besucher*innen. Ob
Wegeflihrung, regelmaBige englischsprachige Flihrungen oder ein mit wenig
Aufwand verbundener Zugang zu Last-Minute-Tickets in einer Stadt, die mit der
hochsten Dichte an Live-Spielstatten in Deutschland und einer bemerkenswerten
Buhnentradition punkten kann — mit gezielten Manahmen soll die Zuganglichkeit
von Kulturangeboten flr die Besucher*innen verbessert werden.

Handlungsfeld 6: Zuganglichkeit von kulturellen Angeboten fiir Besucher*innen

verbessern

Lfd. Nr. MaBnahmenvorschlage bzw. Prifauftrage

12 Optionen zur Einrichtung eines zentralen und barrierefreien Ticketsystems
mit Last-Minute-Funktion werden ermittelt.

13 Hamburgs Starke als Stadt der kurzen Wege wird als Besuchsanreiz in der
touristischen Kommunikationsstrategie berticksichtigt.

14 Kultureinrichtungen entwickeln gemeinsam Service- und Vermittlungsange-
bote flr touristische Besucher*innen (weiter).

15 Die Prasentation des Hamburger Kulturangebots auf offiziellen Portalen
der Stadt wird attraktiver fur Besucher*innen (betrifft v.a. die redaktionelle
Aufbereitung und Gestaltung von Inhalten).

16 Kultureinrichtungen und Vertreter*innen der Hotellerie entwickeln Marke-
ting- und Vertriebskooperationen (weiter).

Tabelle 8: MaBnahmenvorschldage bzw. Prifauftrage im Handlungsfeld »Zuganglichkeit von
kulturellen Angeboten fiir Besucher*innen verbessern«

KAPITEL 4 - DIE BAUSTEINE DER GEMEINSAMEN STRATEGIE
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HANDLUNGSFELD 7: KULTURTOURISTISCHE
ZIELGRUPPEN IDENTIFIZIEREN, ERSCHLIESSEN UND
WEITERENTWICKELN

Aktuelle Kenntnisse Uber kulturtouristisch relevante Zielgruppen fir Hamburg sind
eine zentrale Voraussetzung flr effiziente Marketing- und Vertriebsaktivitaten
und ein entsprechendes Monitoring. Ziel ist es, national und international Besu-
cher*innenpotenziale kulturtouristisch zu erschliefen und weiterzuentwickeln. Die
Vielzahl von dauerhaften und wechselnden Kulturangeboten birgt das Potenzial,
ehemalige Besucher*innen - Tages- ebenso wie Ubernachtungsgast*innen - zu
Wiederkehrer*innen zu machen. Darlber hinaus kénnen kulturtouristische Ange-
bote und Services flr diese Zielgruppen Anreize flir einen Wiederbesuch setzen.

Handlungsfeld 7: Kulturtouristische Zielgruppen identifizieren, erschlieBen und weiter-

entwickeln

Lfd. Nr. MaBnahmenvorschlage bzw. Priifauftrage

17 Kultur- und Tourismuspartner*innen stellen sich aktuelle und zentrale
Ergebnisse aus der Tourismusmarkt- und Besucher*innenforschung
gegenseitig zur Verfligung.

18 Potenzielle Wiederkehrer*innen und Hamburg-»Kenner*innen« (Tages- und
Ubernachtungsgast*innen) werden mit konkreten Besuchsvorschlagen fir
einen Folgeaufenthalt adressiert.

19 Fur potenzielle Wiederkehrer*innen unter den Tagestourist*innen aus der
Metropolregion Hamburg werden vertriebliche Besuchsanreize entwickelt.

20 Besuchsbarrieren fur internationale Besucher*innen werden abgebaut bzw.
Besuchsanreize gezielt gesetzt.

21 Hamburger*innen werden in ihrer Rolle als Gastgeber*innen und Multiplika-
tor*innen adressiert.

22 Potenzial von kulturtouristischen Angeboten fir MICE-Besucher*innen und
Geschaftsreisende ermitteln.

Tabelle 9: MaBnahmenvorschldage bzw. Prifauftrage im Handlungsfeld »Kulturtouristische Zielgrup-
pen identifizieren, erschlieBen und weiterentwickeln«
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HANDLUNGSFELD 8: RELEVANTE TRENDS IN DEN
KULTURTOURISTISCHEN ANGEBOTEN UND SERVICES
ABBILDEN

Kultur ist mittlerweile integraler Bestandteil im Marketing und Vertrieb von Stad-
tedestinationen. Gleichzeitig verdandert sich das Nachfrageverhalten, verbunden
mit einer gesteigerten Erwartungshaltung reiseerfahrener Besucher*innen. In
dieser kulturtouristischen Wettbewerbssituation gilt es, relevante Trends zu
identifizieren und in kulturtouristische Angebote und Services zu libersetzen, um
die Erwartungen der Zielgruppen zu bedienen.

Handlungsfeld 8: Relevante Trends in den kulturtouristischen Angeboten und Services

abbilden

Lfd. Nr. MaBnahmenvorschlage bzw. Prifauftrage

23 »Going Local«-Angebote werden entwickelt und an Besucher*innen
kommuniziert.

24 Es wird das Bild einer intakten (d.h. nicht von Overtourism-Erscheinungen
betroffenen) Kulturdestination vermittelt.

Tabelle 10: MaBnahmenvorschlage bzw. Priifauftrage im Handlungsfeld »Relevante Trends in den
kulturtouristischen Angeboten und Services abbilden«

Kampnagel
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KAPITEL 5 - MIT WELCHEN MASSNAHMEN GEHT ES KONKRET WEITER?

VON DER KONZEPT- IN DIE UMSETZUNGS-
PHASE: ERSTE MASSNAHMEN SEIT 2021

Mit dem bisherigen Prozess, dessen Ergebnisse im vorliegenden Dokument fest-
gehalten wurden, ist ein wichtiges strategisches Etappenziel erreicht. Es liegen nun
Vorschlage fiir ein ambitioniertes Arbeitsprogramm vor, dessen Umsetzung erheb-
lich vom politischen Gestaltungswillen und von der Kooperationsbereitschaft der
Hamburger Kultur- und Tourismusakteur*innen abhangig ist. Um moglichst naht-
los und kraftvoll in die Umsetzungsphase lGberzugehen, empfiehlt sich die Priorisie-
rung erster MaBnahmen flir die Kalenderjahre 2022/2023. Firr diese Auswahl der
MaBnahmen waren verschiedene Eigenschaften ausschlaggebend, die schlieflich
zu folgender Kategorisierung flhrten:

Welche Kategorien von MaBnahmen sollen realisiert werden?

Abbildung 9: Kategorisierung der MaRnahmen

Abbildung links: Internationales Maritimes Museum Hamburg

11 Verschiebungen sind aufgrund von nicht vorhersehbaren Rahmenbedingungen durch die Covid-19-
Pandemie mdglich.
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KAPITEL 5 - MIT WELCHEN MASSNAHMEN GEHT ES KONKRET WEITER?

Fundament legen:

MaBnahmen dieser Kategorie bilden das Fundament flr die Operationalisie-
rung der Kulturtourismusstrategie. Sie sind die Voraussetzung fur die erfolg-
reiche Umsetzung weiterer Malnahmen und somit in der zeitlichen Abfolge
zunachst von hoher Prioritat fiir die Zielerreichung, d.h. den Aufbau einer
tragfahigen Partnerschaft zwischen Hamburger Kultur- und Tourismusak-
teur*innen und die Professionalisierung der Marketing- und Vertriebsaktivi-
taten im Segment Kulturtourismus.

Leuchttirme setzen:

Mit diesen MaBnahmen gilt es die Service- und Erlebnisqualitat fir Besu-
cher*innen unter Berlicksichtigung von Entwicklungen und Trends auf ein in-
novatives Niveau zu heben und im nationalen und internationalen Wettbewerb
ein Zeichen zu setzen. Dabei handelt es sich in der Regel um ambitionierte,
weil komplexe und ressourcenintensive Vorhaben, die einen hohen Nutzen flr
Besucher*innen und einen Marktvorteil versprechen.

Schnelle Resultate erzielen:

Diese MaBnahmen lassen sich kurzfristig mit den vorhandenen Mdglichkeiten
bzw. unter Berlicksichtigung aktueller Entwicklungen realisieren. Ziel sind schnel-
le Resultate mit einem hohen Nutzen fiir Besucher*innen und Partner*innen.

Darliber hinaus werden ausschlieBlich MaBnahmen realisiert, die angesichts aktu-
eller Entwicklungen und Prognosen zur Covid-19-Pandemie und damit einherge-
hender Vorschriften bzw. Sicherheitskonzepte leistbar und effektiv erscheinen.*?

Die auf diese Weise ausgewahlten MaBnahmen werden im Folgenden den Hand-
lungsfeldern der Kulturtourismusstrategie zugeordnet. Es handelt sich dabei
Uberwiegend um MaBnahmen, flr die die HHT zu Beginn der Umsetzungsphase
als Impulsgeberin die Hauptverantwortung Gbernimmt und mit denen sie ein Zei-
chen fur die Partnerschaft zwischen Kultur und Tourismus setzen méchte. Gleich-
wohl wird groBer Wert darauf gelegt, perspektivisch auch MaBnahmen zu initiie-
ren, die von anderen Akteur*innen (mit-)verantwortet werden.

KAPITEL 5 - MIT WELCHEN MASSNAHMEN GEHT ES KONKRET WEITER?

Handlungsfeld 1: Austausch mit Kulturakteur*innen und kulturtouristisch relevanten

Leistungstragern férdern

I. Priifung von Bedarf und Machbarkeit eines Kulturtouris- Art der
musbereichs im Rahmen des geplanten HHT-Partner*innen- MaBnahme:
Portals

Schnelle
Die HHT priift bei der geplanten Konzeption und Realisie- Resultate
rung eines Partner*innen-Portals Optionen zur Einrichtung erzielen
eines eigenen Bereichs flr Kulturpartner*innen und relevante
touristische Leistungstrager*innen. Dariiber hinaus soll eine
Bedarfsabfrage bei den mdglichen Partner*innen erfolgen (z.B.
durch einen gemeinsamen Workshop).
Il. Konzeption und Realisierung einer Informations- und Auf- Art der
taktveranstaltung zur Umsetzung der Kulturtourismusstrategie MaBnahme:
Damit die strategischen Erkenntnisse Wirkkraft entfalten Fundament
konnen, missen sie an alle relevanten touristischen Leistungs- Iegen

trager*innen, insbesondere an die Hamburger Kulturakteur*in-
nen, kommuniziert und vermittelt werden. Ziel ist es, diese
Akteur*innen vom Mehrwert einer gemeinsamen Strategie zu
liberzeugen und sie als Flirsprecher*innen und Partner*innen
fur die Umsetzung zu gewinnen. Als geeignetes Format wird
eine Informations- und Auftaktveranstaltung erachtet, bei der
sich Hamburger Kulturakteur*innen informieren, austauschen
und einbringen kdnnen und die HHT und die Behorde fiir Kultur
und Medien ein Signal flr die gemeinsame Strategie von Kultur
und Tourismus in Hamburg setzen. Die Veranstaltung soll unter
Berticksichtigung von geltenden Auflagen und der Anwendung
eines Sicherheitskonzepts stattfinden.

12S0 wurde beispielsweise 2021 keine Prioritat auf MaRnahmen gelegt, die schwerpunktmagig die
Bearbeitung internationaler Markte verfolgen. Zugleich kdnnen MaBnahmen neu hinzukommen,
die aktuelle Sicherheitskonzepte bzw. -bedlrfnisse zum Gegenstand haben, wie beispielsweise
zwei bereits abgedrehte Videos zum Umgang mit den AHA-Regeln in Hamburger Kultureinrichtun-
gen im Rahmen der Restart-Kampagne »Weil wir Hamburg sind«.
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Handlungsfeld 2: Services und Beteiligungen auf das Marktsegment Kulturtourismus
abstimmen

Handlungsfeld 4: Reiseanlasse durch Vermarktung von kulturtouristischen Jahreshigh-

lights stimulieren

Konkretisierung fiir 2022: Art der VI. Entwicklung von Vertriebspaketen zwischen Kultur und Art der
MaRnahme: Hotellerie flur Kulturhighlights der kommenden Jahre MaRnahme:

Ill. Entwicklung eines B2B-Newsletters zur Information und

Inspiration der Reiseindustrie Schnelle Die HHT unterstiitzt Vertreter*innen aus Kultur und Hotellerie Schnelle
Resultate dabei, gemeinsame Vertriebspakete zu kulturellen Highlights Resultate

Die HHT wird einen Newsletter aufsetzen, der Reiseveran- erzielen in den Reisejahren 2022 ff. (z.B. Triennale der Photographie erzielen

stalter*innen (z.B. Online Travel Agencies, Wholesaler, FIT, 2022) zu entwickeln. AuBerdem ist ein Ausbau der kulturellen

Gruppenreisen, Bausteinanbieter) mit Kulturangeboten flr Reiseangebote der HHT geplant.

deutschsprachige Zielmarkte (D, CH, A) adressiert. Dieser soll
Uber Inhalte und Angebote der Hamburger Kulturakteur*in-
nen informieren und darauf hinwirken, dass die Reisever- Handlungsfeld 5: Kulturtourist*innen in Echtzeit wahrend der Customer Journey vor

anstalter*innen die entsprechenden Kulturbausteine in ihr Ort begleiten
Portfolio aufnehmen.

VII. Priifung der Machbarkeit des »digitalen Kulturguides« Art der
Handlungsfeld 3: Kulturtouristisches Themenmarketing implementieren (= Arbeitstitel) inkl. Ressourcenplanung zur Vorbereitung MaRnahme:
einer Beschlussfassung

Leuchttiirme

IV. Entwicklung einer themenbasierten Kommunikations- Art der Fiir das Haushaltsjahr 2022 wird eine Beschlussfassung tber setzen
strategie MaRnahme: die Realisierung des »digitalen Kulturguides« (= Arbeitstitel)

anvisiert. Als Grundlage dafiir ist eine Machbarkeitsprifung er-
2020 hat die HHT vor dem Hintergrund der Covid-19-Pan- Fundament forderlich, die neben Realisierungsmaglichkeiten auch die Res-
demie und im Zuge der Restart-Phase die Dachkampagne legen sourcenplanung inkl. Kostenschatzung umfasst. Um technische
»Weil wir Hamburg sind« konzipiert und umgesetzt. Abgeleitet ebenso wie inhaltliche Anforderungen und Funktionen sowie
von der Dachkampagne entwickelt die HHT 2022/2023 eine Voraussetzungen fir ein solches System zu klaren, missen
Positionierungskampagne, mit der Hamburg als touristisch folgende Sichtweisen bzw. Akteur*innengruppen eingebunden
attraktive Kulturstadt positioniert werden soll. Die Motive werden:
orientieren sich an den in der Kulturtourismusstrategie defi- . . .
nierten Themenfeldern. In diesem Zusammenhang werden auch + Potenzielle Hamburg-Besucher*innen als Nutzer*innen des
Personas entwickelt, die innerhalb der Kommunikationsstrate- digitalen Guides (unter Beriicksichtigung der Customer
gie die Zielgruppen abbilden, die mit der Kampagne angespro- Journey bzw. verschiedener Nutzer*innentypen).

chen werden sollen. L . . . .
« Kultureinrichtungen, die Informationen liber ihre Angebote

und ggf. Leistungen auf der Plattform zur Verfligung stellen,
V. Erstellung eines Kulturstadtplans GG A sowie touristische Leistungstrager*innen, die Informationen
auf der Plattform abrufen.

. . . . . . MaBnahme:
Als Informationsmedium fir potenziell kulturinteressierte o . .
Besucher~innen wird ein gestalterisch ansprechender Kultur- Schnelle * Spezialist*innen bzw. Anbieter*innen entsprechender .
stadtplan fiir Hamburg entwickelt. Er wird eine Ubersicht tiber Resultate Leistungen, die die HHT bei der Machbarkeitsprtfung beglei-
die kulturellen Angebote der Stadt enthalten und den Besu- R ten und ggf. im Falle einer Auftragsvergabe die Realisierung
cher*innen als Printmedium kostenlos zur Verfligung gestellt erzielen verantworten.

werden.

Des Weiteren wird eine Online-Verlangerung durch QR-Codes
integriert, die zu weiterfiihrenden Informationen auf der HHT-
Website verlinken.
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Handlungsfeld 6: Zuganglichkeit von kulturellen Angeboten fiir Besucher*innen

verbessern

VIII. Berticksichtigung eines zentralen und barrierefreien
Ticketsystems im Rahmen der Machbarkeitspriifung des
»digitalen Kulturguides«

Optionen zur Realisierung eines zentralen und barrierefreien
Ticketsystems werden Bestandteil der Machbarkeitspriifung
des »digitalen Kulturguides« sein. In diesem Zusammenhang
wird ein Erfahrungsaustausch mit den Destinationen Amster-
dam und Wien angestrebt, die bereits erste Erfahrungen mit
ahnlichen Dienstleistungen sammeln konnten.

IX. Anpassung der Inhalte der HHT-Website gemaR Kern- und
Potenzialthemen (siehe Themenmarketing)

Die Présentation von Kulturangeboten auf der Website der
HHT wird eine Uberarbeitung auf der Basis der definierten
Kern- und Potenzialthemen erfahren. Ziel ist es, bestehende
Auflistungen (»Kultur von A bis Z«) zu erganzen, d.h. vor allem
kuratierte Inhalte in den Vordergrund zu riicken und neben
den identifizierten Reisetreibern weitere potenziell touristisch
attraktive Kulturangebote in ihrer Sichtbarkeit zu starken.

Die BKM initiiert eine entsprechende Uberarbeitung der
Kulturseiten auf hamburg.de, sodass auch hier eine quantita-
tive Darstellung von einer inhaltlich an den Schwerpunkt- und
Potenzialthemen orientierten Darstellung abgelést wird.

Tabelle 11: Priorisierung und Konkretisierung von MaBnahmen fiir 2022 ff.

Art der
MaBnahme:

Leuchttiirme
setzen

Art der
MaBnahme:

Schnelle

Resultate
erzielen
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WIE GEHT ES WEITER? PRINZIP DER
ROLLIERENDEN PLANUNG

Mit der Formulierung dieses »Starterkits« sind die weiteren MaBnahmenvorschla-
ge bzw. Prifauftrage keinesfalls obsolet. Im Gegenteil: Mit der Umsetzung der
oben genannten MalBnahmen wird eine Basis fiir den weiteren Austausch Uber die
strategischen Bausteine und deren Operationalisierung geschaffen. Die HHT ver-
steht dabei die Strategie als Navigationshilfe flr ihre Partner*innen und das eigene
Unternehmen auf dem Weg zu einer national und international bekannten und at-
traktiven Kulturdestination. Im Sinne einer rollierenden Planung gilt es zudem, die
Strategie regelmaRig zu aktualisieren, zu konkretisieren und nach erfolgter Evalua-
tion ggf. zu Uberarbeiten. Die Grundlage dafiir sind Machbarkeitsanalysen und in
Ableitung die weitere Priorisierung von MaBnahmen inkl. Zeit- und Ressourcenpla-
nung (Road Map) sowie die Definition von KPIs (= Key Performance Indicators). Das
macht noch einmal deutlich, dass mit dem bisherigen Prozess ein wichtiges strate-
gisches Etappenziel erreicht wurde, der Weg zu einer gemeinsamen Strategie von
Kultur und Tourismus in Hamburg aber fortgesetzt werden muss.

Mehr erfahren? Hier geht es zur kompletten Version der
Kulturtourismusstrategie fir Hamburg.
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