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Bedeutung des Tourismus

fur Hamburg

tiber Parks bis zu OPNV und Stadtradern. Diese Band-
breite ist nicht nur ,nice to have” — sie fordert das Zu-
sammenleben, stiftet Identitét und sichert die Einzigar-
tigkeit der vielen Stadtviertel. Menschen aus aller Welt
prégen seit jeher die Hansestadt. Kein Portugiesenvier-
tel ohne Seefahrt, kein lebendiger Kiez ohne Nacht-
schwérmerinnen und Nachtschwarmer aus anderen Re-
gionen und Landern. Auch Innenstadt und Einzelhandel,
die durch digitalen Wandel und veréndertes Kaufverhal-
ten vor neuen Herausforderungen stehen, waren ohne
Tourismus weniger frequentiert. Steigende Besuchszah-
len fuhren zur Weiterentwicklung der gesamten Stadt.
Eine dynamische Tourismusbranche ist somit ein
wichtiger Faktor fur die Attraktivitat und Lebensqua-
litdt Hamburgs und eine Grundvoraussetzung fiir das
Wachstum in vielen weiteren Bereichen: ob kulturel-

8 Mrd.

Euro

le Vielfalt, Bildung und
Wissenschaft oder die
Belebung des 6ffentli-
chen Raumes. Letzterer ist Jah g |Ch
nur erfolgreich, wenn Men-
schen ihn nutzen — die Touris-
musbranche tragt mit vielféltigen In-
vestitionen und Erneuerungen zur Stadtentwicklung bei.
Die Aufgabe der HHT besteht darin, die lokale
Wertschopfung weiter zu starken und tber qualitéats-
orientierte und nachhaltige Initiativen den Tourismus
in Hamburg voranzubringen und zur Akzeptanz beizu-
tragen. Gemeinsam mit allen Mitwirkenden, Partnerin-
nen und und Partnern will die HHT die Bedeutung des
Reisens und des Tourismus nachhaltig und langfristig
im Herzen der Stadt verankern.

Tourismus schafft Wirtschaftskraft

Die Entwicklung bis zum Beginn der Pandemie hat fiir Hamburg beeindruckende Zahlen aufzuweisen:

Der Tourismus trug mit einem Umsatz von 8 Milliarden Euro zum Hamburger Bruttosozialprodukt bei, rund
89.000 Menschen verdienten ihren Lebensunterhalt in der Branche, die Steuereinnahmen lagen bei rund 300
Millionen Euro jahrlich. Wichtiger noch als die absoluten Zahlen ist die bereits erwdhnte Dynamik des Tourismus-

sektors bis zum Beginn der Pandemie.

Als ein Indikator hierfiir kénnen die Ubernachtungszahlen dienen, die sich zwischen 2008 und 2019 auf
Uber 15 Millionen verdoppelten. Es wére verkirzt, den touristischen Erfolg einer Destination wie Hamburg
ausschlieBlich Uiber solch quantitative Parameter zu messen. Aber Hamburg bekennt sich ausdricklich dazu,
die Wachstumschancen des Tourismus zu nutzen und diese zum Tragen zu bringen. Nur eine 6konomisch

erfolgreiche Stadt ist in der Lage, die Herausforderungen der kommenden Jahre zu meistern. Der Tourismus

ist nicht nur ein wesentlicher Eckpfeiler dieses 6konomischen Erfolgs, er soll zugleich Katalysator einer

Entwicklung sein, die Hamburg insgesamt internationaler, vielfaltiger und attraktiver macht. Letzteres gilt

insbesondere fiir anséssige Unternehmen und zukiinftige Investorinnen und Investoren.

2,1 Mrd. Euro entfallen auf den Einzelhandel (26,2 %)
1,5 Mrd. auf die Gastronomie (19,1 %)

1,1 Mrd. auf die Beherbergungen (13,9 %)

728 Mio. auf Sport, Erholung, Freizeit und Kultur (9,1%)

touristischer
Gesamtkonsum

Der Beginn der Corona Pandemie im Jahr 2020 brachte den Tourismus auch in Hamburg abrupt zum Erliegen.
Die Zahl der Ubernachtungen Fel im Jahr 2021 auf das Niveau von 2008. Die Vorzeichen und Vorziige Hamburgs
haben sich dabei aber nicht gedndert. Erste Lockerungen brachten viele Besucherinnen und Besucher zuriick in
die Stadt. Hamburg ist weiterhin eine sehr attraktive und nachgefragte Stadtedestination. Es gilt jetzt, gemein-
sam den Motor wieder anzuwerfen und eine neue Wachstumsgeschichte zu starten.

Attraktion und Bereiche-
rung fur die Stadt in
jeglicher Hinsicht:

die Elbphilharmonie

Wirtschaft starken, Lebensqualitat
verbessern, den Horizont
erweitern —drei gute Argumente fur die
FOrderung des Tourismus in Hamburg




Bedeutung des Tourismus
fir Hamburg

Die vielfaltigen Auswirkungen
des Tourismus fur Hamburg Verbesserte
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Die Hamburg
TouriIsmus
GmbH

Die HHT als Teil der Hamburg Marketing Gruppe

2017 wurden Vision und Mission erstmalig fur die
gesamte Unternehmensgruppe formuliert. Auch fir
die Hamburg Tourismus GmbH (HHT) bilden sie die
Grundpfeiler fur die Unternehmensstrategie. Die
Vision: ,Wir wollen Vorreiter in Europa fir integriertes
Marketing und Management fir Hamburg und die
gesamte Metropolregion sein.”

Die Mission der Hamburg Marketing Gruppe for-
muliert ihre konkrete Aufgabe: ,Im Auftrag unserer
Gesellschafter leisten wir einen Beitrag zur Gestaltung
der Zukunft Hamburgs. Uber unsere Netzwerke brin-
gen wir Menschen und Unternehmen zusammen, un-
terstitzen wirtschaftliche Prosperitat, steigern die
touristische Attraktivitat und arbeiten fur eine lebens-
werte Metropolregion.”

Die Hamburg Marketing Gruppe spricht Unterneh-
men, Investment und Tourismus gleichermafen an, un-
abhangig davon, ob geschéftliches, privates, dauerhaf-
tes oder temporares Interesse an Hamburg besteht.
Auch Bewohnerinnen und Bewohner der Region wer-
den bertcksichtigt und proftieren von den umfassen-
den Marketingaktivitaten. In diesem Sinne agieren

alle Mitarbeitenden der Gruppe als Dienstleistende,
Macherinnen und Macher. Die vielfaltige Expertise wird
dabei Uber Unternehmensgrenzen innerhalb der Grup-
pe hinweg gebiindelt, um die Vorhaben im Sinne von
Kunden, Partnern und Gesellschaftern ganzheitlich zu
managen.

ZukUnftig tritt die Hamburg Marketing Gruppe
verstarkt als Netzwerkmanagerin auf. In ihrer Position
zwischen Verwaltung, Markt und Verbéanden baut sie
Briicken und bringt diejenigen zusammen, die die Auf-
gaben der Unternehmensgruppe unterstitzen.

Im Rahmen der gemeinsamen Vision und Mission ver-
folgen die einzelnen Gesellschaften eigene und seg-
mentspezifsche Ziele, welche die Wirtschaftskraft und
Lebensqualitdt Hamburgs insgesamt steigern.

Die Hamburg Tourismus GmbH (HHT) stellt
eine inhaltliche Séule in der stadtischen Vermarktungs-
organisation, der Hamburg Marketing Gruppe dar.

Die Ausrichtung der HHT erfolgt im Einklang mit dem
Ubergreifenden Stadtmarketing und Standortmanage-
ment, dargelegt im Strategischen Marketingplan fir
das Hamburg Marketing 2019 his 2024.

Hamburg Marketing GmbH
(zLY[©))

Hamburg Invest Wirtschaftsforderungs-
gesellschaft mbH (HIW)

Der Auftrag der HHT

Die HHT ist zustandig fir die touristische Vermark-
tung der Freien und Hansestadt Hamburg im

In- und Ausland, um zur Erhéhung der Lebensqualitat
und Wertschdpfung vor Ort beizutragen.

Gegenstand des Unternehmens sind laut Gesell-
schaftsvertrag der HHT:

« die Vermarktung touristischer Dienstleistungen
und Produkte

« die Erhéhung des Bekanntheitsgrades und die
Herausstellung der Vorziige Hamburgs als attrak-
tives Reiseziel sowie Tagungs- und Kongressort

« die Forderung des Tourismus fur Hamburg

Neben Vertrieb und Marketing erfordern wachsende
Géstezahlen eine weitere Perspektive: Die Zielgruppe

Hamburg Tourismus
GmbH (HHT)

der Einwohnerinnen und Einwohner Hamburgs gewinnt
an Bedeutung — es muss fur sie deutlich sein, dass
eine gute touristische Entwicklung auch ihnen zugute
kommt. So riickte in den vergangenen Jahren die quali-
tatsorientierte und nachhaltige Betrachtung der Desti-
nation Hamburg in den Fokus.

Diese Entwicklung strahlt auf alle Lebensbereiche
aus und soll die Lebensqualitat und Akzeptanz aller
Hamburgerinnen und Hamburger steigern.

Insgesamt agiert die HHT gegenuber ihren Part-
nerinnen und Partner als Service- und Beratungsstelle,
als Expertin und Impulsgeberin und sie ist Bindeglied,
um neue Angebote fiir die Branche zu entwickeln. Da-
mit starkt die HHT die Qualitat der touristischen Infra-
struktur und der Partnerinnen und Partner am Stand-
ort und tragt zum Wissenstransfer in die Stadt bei.




Die Hamburg
Tourismus GmbH

Gesellschafterstruktur der HHT

Gesellschafterinnen und Gesellschafter der HHT sind
die Hamburg Marketing GmbH, der Tourismusverband
Hamburg e.V., der DEHOGA Hamburg e.V. sowie die
Handelskammer Hamburg.

e Die Hamburg Marketing GmbH ist gréfite
Gesellschafterin der HHT. Entsprechend der
Ressortverteilung des Senats ist die Behdrde fur
Wirtschaft und Innovation (BWI) unter anderem
fur den Tourismus zustandig und damit
zentrale Partnerin.

* Der Tourismusverband Hamburg e. V. (TVH)
hat rund 1.100 Mitglieder und vertritt die Interessen
der Tourismuswirtschaft in Hamburg gegentiber
Senat und Burgerschaft. Der TVH wirkt zudem in den
Gremien des Deutschen Tourismusverbands e. V. mit.

» Die Handelskammer Hamburg setzt sich vor allem
fur wirtschaftsfreundliche Standortbedingungen im
Hamburger Wirtschaftsraum ein.

e Der DEHOGA Hamburg e. V. ist die Interessen-
vertretung und der Arbeitgeberverband der
Hamburger Hotellerie und Gastronomie.

51%

Hamburg
Marketing GmbH

DEHOGA
Hamburge.V.

Handelskammer
Hamburg

Unternehmensstruktur der HHT

Die Unternehmensstruktur der HHT orientiert sich
an den Bedurfnissen des Marktes und passt sich bei
Bedarf gednderten Anforderungen an, um die Leis-
tungsfahigkeit des Unternehmens weiter zu steigern.

Der Vertrieb wird auch in Zukunft eine zentrale
Rolle innerhalb der HHT einnehmen, da hier Ertrage
fur die Vermarktung erwirtschaftet werden. Vor dem
Hintergrund der Digitalisierung, der Notwendigkeit
des Storytelling, den Analysemdglichkeiten und -
notwendigkeiten fiir eine zielgruppengerechte
Ansprache ist es zudem wichtig, Marketing und
Vertrieb deutlich digitaler aufzustellen.

Alle Bereiche greifen inhaltlich ineinander und
erzielen somit eine groBe Wirkungskraft fur die
touristische Vermarktung der Stadt.

Stabsfunktionen
In der Rolle als Stab fiir die Geschéaftsfiihrung ste-
hen die Funktionen Strategie, Unternehmenskommu-

nikation und Partnermanagement beratend fir alle
strategischen Fragestellungen zur Verfligung. Sie
fuhren genaue Analysen durch, entwickeln Positionen
und Szenarien als Grundlage und zur Vorberei-
tung von Entscheidungen. Zudem bieten sie externen
Ansprechpartnerinnen und -partnern eine zentrale
Anlaufstelle und koordinieren und fordern die Kommu-
nikations- und Informationsfisse in beide Richtungen.

Die Strategieeinheit der HHT entwickelt die
Unternehmensstrategie sowie Funktionalstrategien in
enger Zusammenarbeit mit den operativen Bereichen.

Die Unternehmenskommunikation der HHT ist
Dienstleisterin und Impulsgeberin fir die interne und
externe Kommunikation. Sie koordiniert, moderiert und
gewahrleistet eine qualitatsorientierte Wahrnehmung
des Unternehmens sowie der Tourismusbranche
nach innen und auflen.

Das Partnermanagement leitet und koordiniert die
strategische und operative Gestaltung rund um die

Themen Partnerschaften und Kooperationen und un-
terstiitzt die Fachbereiche beim Beteiligungsvertrieb.
Als erster Ansprechpartner nach innen und auf3en ist
es Plattform fur eine zielgerichtete, emphatische und
gualitative Ansprache aller relevanten B2B-Partnerin-
nen und -Partner der Stadt Hamburg und verbindet bei
Bedarf diese und Projektmanagerinnen und Projektma-
nager in den Fachbereichen.

Marketing

Die HHT setzt im Marketing auf eine zielmarktdifferen-
zierte und themenorientierte Marktbearbeitung.
Zielgruppen sind Ubernachtungs- und Tagesbesu-
cherinnen und -besucher, aber auch Geschéftsreisen-
de. Neben den Kernzielgruppen wendet sich die HHT
auch an Hamburgerinnen und Hamburger. Dabei gilt
das Hauptaugenmerk der HHT sowohl den imagepra-
genden Elementen der Stadt als auch der Bewerbung
und Vermarktung konkreter Reiseanlasse.

Die HHT stitzt mit ihren Aktivitaten die Marke
Hamburg und ihre Erfolgsfaktoren. Im Bereich Mar-
keting sind das Marktmanagement, die Live-Kommu-
nikation sowie das Destination Management und die
Abteilung Marktforschung organisatorisch verankert.
Expertise in Kreation und Mediaplanung werden auch
fur die anderen Bereiche der HHT bereitgestellt.

Vertrieb

Der Vertrieb von touristischen Leistungen ist seit vie-
len Jahren ein wichtiges Standbein der HHT. Mit der ei-
genen Veranstaltermarke ,,Hamburg Reisen* generiert
er Ertrage, die den Marketingetat flir Hamburg deutlich
erhdhen. Der Vertrieb trégt folglich neben der stadti-
schen Finanzierung und den projektbezogenen Kultur-
und Tourismustaxe(KTT)-Mitteln wesentlich zur Finan-
zierung der HHT bei.

Alle Bereiche der HHT greifen
inhaltlich ineinander, um so
die grofdtmogliche Wirkung fiir
die touristische Vermarktung der
Stadt zu erreichen.

Das Angebot der HHT reicht von einer Vielzahl
einzelner Reiseprogramme Uber die Hamburg CARD
bis zu Stadtfihrungen. Zudem wird intensiv an neuen
Produkten gearbeitet, die das Profl der HHT als
Qualitatsanbieterin scharfen.

Der Bereich Vertrieb gliedert sich in das
Produktmanagement, das Sales & Service Cen-
ter sowie die Abteilung Digital. Letztere agiert als
Querschnittsabteilung fiir alle Unternehmensbereiche.
Website, Social-Media-Kanéle sowie die App
»-Hamburg - Erleben & Sparen® als digitaler Reisefuhrer
sind zentrale Instrumente zur Inspiration, Information
und Begleitung der Hamburg-Besucherinnen
und -Besucher.

Hamburg Convention Bureau

Das Hamburg Convention Bureau (HCB) verantwor-
tet die Proflierung der Destination zum anerkannten
Standort fir B2B-Veranstaltungen.

Im Zuge der Weiterentwicklung der HHT wurde
der Bereich Conventions 2019 integriert. Der
Business- und Leisure-Tourismus kann so aus einer
Hand mit allen dazugehdérigen Synergieeffekten
gesteuert werden. Mit der inhaltlich zielgerichteten
Akquise von Businessveranstaltungen zahlt das
HCB sowohl auf den Tourismus als auch auf die
ausgewiesenen Wirtschaftscluster der Stadt ein.

Das Primérziel des HCB besteht darin,
zusatzliche Veranstaltungen im MICE-Business fiir
Hamburg zu akquirieren. Zudem steigert das HCB
Hamburgs internationale Bekanntheit durch
reichweitenstarke Vermarktung und stimuliert damit
das Direktgeschaft am Standort. Die entstehenden
Empfehlungsanfragen werden vom HCB im Sinne
des First-Stopp-Offce zunehmend digitalisiert
bzw. automatisiert bearbeitet.
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Die Ziele
der HHT
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Themen im
Fokus

Potenzial entsteht, wo ein authentisches Angebot auf die
Nachfrage der Reisenden trifft. An diesen Stellen wird die HHT
Schwerpunkte setzen, passende Botschaften formulieren und

diese aufmerksamkeitsstark vermarkten

Die Kraft der Kontraste

Das maritime Hamburg mit Hafen, Elbstrand und Als-
ter pragt die touristische Attraktivitat Hamburgs seit
jeher. Einzigartige Events wie die Hamburg Cruise Days
oder der Hafengeburtstag generieren eine groRe nati-
onale und auch internationale Aufmerksamkeit. Hinzu
kommen das vielschichtige und kontrastreiche Kultur-
programm, die zahlreichen Shopping- und Gastrono-
mieangebote, das sich wandelnde MICE-Business und
nicht zuletzt die pulsierenden Stadtteile jenseits der
Hotspots. Unerlasslich: das Thema Nachhaltigkeit, mit
dem sich Hamburg bereits in den vergangenen Jahren
erfolgreich positionieren konnte. Und im Zuge der Co-
rona-Pandemie gewinnt auch das Thema Urlaub in ei-
ner grinen Metropole an Bedeutung. Daraus erge-
ben sich viele starke Hamburg-Themen, denen sich die
HHT in den néchsten Jahren gezielt widmen wird.

Je nach gesellschaftlicher Situation, neuer oder
sich &ndernder Bedurfnisse ihrer Gaste oder span-
nenden Entwicklungen des Angebots wird die HHT
Schwerpunkte setzen, ggf. Parameter verschie-
ben und passende Botschaften formulieren. Mit die-
ser zielmarktdifferenzierten und themenorientierten

Marktbearbeitung tragt die HHT maligeblich zur Pro-
flierung und Erhéhung des Bekanntheitsgrades Ham-
burgs bei.

Um ein einheitliches Gesamtbild der Stadt zu ver-
mitteln und die Marke Hamburg zu starken, wird von
der Hamburg Marketing GmbH regelmégig analy-
siert, wie Hamburg insgesamt wahrgenommen wird.
Neue Erkenntnisse und Themen werden je nach Poten-
zial in den laufenden Marketingprozess der HHT ein-
gearbeitet. Hinzu kommen neben der Marktforschung
noch digitale Tools, die u.a. systematisch Inhalte un-
terschiedlicher Quellen wie Social-Media-Posts oder
Suchanfragen auf gangigen Plattformen auslesen
und aufbereiten. So kdnnen Schwerpunktthemen und
Kampagnen haufger und kostengilinstiger ausprobiert,
hinterfragt und angepasst werden.

Im Mittelpunkt aller Aktivitédten stehen die Bedurf-
nisse und Anspriche der jeweiligen Zielgruppe. Sollten
sich neue Themen abzeichnen, kann die HHT diese ge-
meinsam mit ihrem starken Partnernetzwerk jederzeit
Fexibel und mit dem ndtigen Tempo integrieren und

gezielt vermarkten.
\ Das frisch sanierte CCH

ist ein neuer Leuchtturm
fir das MICE-Business




Zeitgenossische Kunst
vom Feinsten bieten
die Deichtorhallen
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Kulturstadt mit wachsender Begeisterung

National und international befndet sich der Kulturtou-
rismus auf Wachstumskurs. Auch in Hamburg stehen die
Zeichen gunstig: Die Elbphilharmonie ist langst zu einem
weiteren Wahrzeichen geworden, ihre Strahlkraft birgt
das Potenzial, die Hansestadt als Kulturstadt insgesamt
bekannter zu machen. Die neue Kulturtourismusstrate-
gie (KTS) tragt dem Rechnung. Sie wurde geleitet durch
die HHT und in Abstimmung mit der BKM entwickelt und
2022 veroffentlicht. Erklartes Ziel: mehr Gaste dafur zu
begeistern, auch fiir die Kultur nach Hamburg zu kom-
men und so auch die Wertschopfung zu erhéhen. Vor
dem Hintergrund, dass die Branchen Kultur und

Tourismus am stérksten von der Pandemie betroffen
waren und sind, macht das engere Miteinander von
Kultur und Tourismus einmal mehr Sinn.

Musicals werden weiterhin eine grofRe Rolle spie-
len und die Fangemeinde mit internationalen Produkti-
onen begeistern. Aber es bleibt buchstéablich Spielraum,
alle Kulturinteressen zu bedienen: Von Kunstausstellung
bis Jazz-Festival, von Oper bis Off-Theater, von Litera-
turwoche bis Musikfest: Die HHT wird das vielschichtige
Kulturangebot der Stadt als Reiseanlass und Reiseaktivi-
tét in Zukunft noch sichtbarer machen. Auch das Thema
Stadtteilkultur fndet in der Kommunikation statt.

Die Kulturtourismusstrategie (KTS)

Hier kommt zusammen, was zusammengehort: Die KTS bildet den strategischen Rahmen fir alle MaR-

nahmen, die Hamburgs Bekanntheit als Kulturstadt steigern und die Anzahl kulturell Interessierter aus

dem In- und Ausland erhdhen soll. Dafuir bedarf es des Aufbaus einer lebendigen Partnerschaft zwi-

schen Kultur- und Tourismusakteurinnen und -akteuren. Da es sich um zwei sehr heterogene Branchen

handelt, ist transparente Planung und Umsetzung unerlasslich: Die HHT steuert und begleitet Aufbau

und Prozess der KTS in Workshops, Projekten sowie mit neuen Vermarktungsansatzen und Produkten.

Ein gutes
Argument fur das
MICE-Business

in Hamburg:
das neue
CCH

MICE to be here — neue Impulse
fur den Geschéaftstourismus

Vor der Pandemie zeigte der Geschéaftstourismus starkes Wachstumspotenzial. Dar-
an gilt es jetzt anzukntpfen und dem groRen Bedirfnis nach physischen Treffen auch
im berufichen Kontext wieder eine Heimat zu geben. Die langsamere Erholung des pro-
motablen Geschéftstourismus nach Corona erhélt dabei durch die Eréffnung des neuen CCH

einen regelrechten Schub. Von diesem Leuchtturm und seiner Anziehungskraft proftiert die ganze Stadt.

Fur die nationale und internationale Vermarktung werden neue inhaltliche Routen entwickelt und gemeinsam
mit der Branche auf allen Kandlen umgesetzt. Neben wiederkehrenden Vermarktungsformaten stehen dabei auch
neue digitale und hybride Kanale bereit, um sowohl Hamburg als Premiumstandort als auch die hervorragenden
Angebote der einzelnen Leistungstréager der MICE-Branche vor Ort zu vermarkten.

Ein weiteres Hauptaugenmerk liegt auch in Zukunft auf der Akquise von Businessveranstaltungen, denn
Geschaftsreisende garantieren eine hohe monetare Wertschdpfung. Dabei sind Veranstaltungen mit internatio-
nalem Besuch und wissenschaftliche Kongresse besonders interessant. Die Exzellenzfelder der Universitaten und
Querschnittstechnologien bieten hier den thematischen Rahmen. Gemeinsam mit stadtischen Partnerinnen und
Partnern wie dem CCH und den Universitaten, aber auch mit privatwirtschaftlichen wie PCOs, Agenturen und der
Hotellerie steigen die Chancen, neues Business von klein bis groR zu gewinnen, erheblich.

Erlebnis-Shopping von
Innenstadt bis Szene-Viertel

Die gute Erreichbarkeit der Innenstadt ist vorbildlich, die Infrastruktur zwischen den zahlreichen Shoppingvier-
teln funktioniert, der Wandel vom Einkaufserlebnis zum ,Erlebnis Innenstadt” hat begonnen. Zur Belebung der
Innenstadt tragen bereits jetzt der Boulevard am Jungfernstieg und zukiinftig neue gastronomische Angebote
und Kultur im éffentlichen Raum bei. AuRerdem im Blick: das neue siidliche Uberseequartier und natiirlich die
zahlreichen Einkaufsmoglichkeiten der Stadtteile. Von Schanzen- und Karoviertel bis hin zu Winterhude und
Eppendorf — fir jede Zielgruppe ist das passende Angebot zu fnden. Und: Nicht nur fir den Tagestourismus ist

das Shoppingerlebnis bedeutsam.

»Live like a local*:
Hamburg individuell erleben

Der Wunsch nach Authentizitat und emotionalem Bezug
zu Ort und Erlebnissen steht fur viele Individualreisende
jeden Alters im Mittelpunkt. Kulturen direkt erleben, Men-
schen treffen und Erlebnisse teilen sind dabei zentraler
Bestandteil — ,Live like a local* wird fir immer mehr Besu-
cherinnen und Besucher ein spannendes Thema. Hamburg
hat hier mit seinen charakteristischen Stadtvierteln (links:
Ottensen) unzdhlige Anknlpfungspunkte zu bieten.

Die HHT wird den Content zu neuen Uberraschenden
Ecken der Stadt weiter ausbauen. Ziel ist es, das
Lebensgefiihl Hamburgs spurbar zu machen und auch
unbekanntere Stadtteile und Sehenswurdigkeiten in den
Fokus zu riicken.




Themenim
Fokus

Kein
Hamburg ohne
Potte gucken: Rund

10.000

Schiffe laufen den
Hamburger Hafen
jahrlich an.

Von Kreuzfahrtschiff bis
Containerriese: Auf der Elbe
ist die weite Welt ganz nah

Kulinarik von Fischbrodtchen
bis Sternekiiche

Ob regionale Kiiche und urige Eckkneipen, ausgezeichnete Sterne-Res-

taurants und Szenelokale, coole Foodtrucks oder exotische Landerkiiche:
Hamburgs Gastronomie bietet fur jeden Geschmack und jeden Anlass
mehr als etwas.

Gepragt wird Hamburgs Kulinarik aber nicht nur von der Vielfalt des
gastronomischen Angebots, sondern auch von der Gastro-Szene selbst.
TV-Stars wie Tim Méalzer und Cornelia Poletto, Innovatoren wie Fabio
Haebel (Foto: Restaurant ,Haebel“) und Thomas Sampl, Craftbeer-Hero
Axel Ohm, Sternekoche Kevin Fehling und Sebastian Junge bereichern mit

ihren Konzepten und Personlichkeiten die Stadt. Dazu die vielen Wochen-
markte, die entziickenden Hofaden im Alten Land, die schicken Rooftop-
Bars und Szenekneipen fur abends und die Hamburger Kaffeekultur fur

den Morgen danach. Ein volles Pfund, das den Besuch ebenso wie Einhei-

Maritimes Hamburg: viel Potenzial flr heute und morgen

Days. Ob Tages- oder Ubernachtungsgéaste aus dem
In- und Ausland, aber auch Hamburgerinnen und
Hamburger lieben das ,,Schiffe gucken“. Gemeinsam
mit Hamburg Cruise Net (HCN), dem Cruisegate
Hamburg (CGH) und der Behérde fir Wirtschaft und
Innovation (BWI) sollen Themen wie Nachhaltigkeit,

Elbe und Alster, Hafenrundfahrten und Hafengeburts-
tag, Cruise Days und Elbstrand, Speicherstadt und
HafenCity, Landungsbrucken, Maritimes Museum,
Hafenmuseum, Fischmarkt...

Die Stadt proftiert sehr vom Thema ,Maritimes
Hamburg“. Dies ist auch in Zukunft ein starkes Ar-
gument, Besucherinnen und Besucher zielgruppen-
Ubergreifend nach Hamburg einzuladen und zu be-
geistern. Hamburg als Metropole mit ganz viel Wasser
und dem Hafen mitten in der Stadt ist einzigartig. Eine
Vernetzung aller relevanten Mitwirkenden ist die Basis
und wird seit vielen Jahren intensiv vorangetrieben.
Die HHT wird das reichhaltige maritime Angebot mit
ihren Partnerinnen und Partnern und Kooperationsan-
geboten unterstitzen und ausbauen. Ziel ist es, wei-
tere Mitstreitende zu begeistern, neue Ideen und Ent-
wicklungen zu identifzieren und zu vermarkten.

Ein Highlight des maritimen Hamburg ist die
Kreuzschifffahrt mit ihren spektakuléren Schiffsein-
laufen und den alle zwei Jahre stattfndenden Cruise

aber auch die Akzeptanz des Kreuzfahrttourismus in
Hamburg koordiniert und vorangebracht werden.
Und Hamburgs maritime Story geht weiter:
Zukunftige Projekte wie das erste Deutsche Hafen-
museum und die Viermastbark ,Peking“, neue Stadt-
viertel wie der Grasbrook und der Stadteingang
Elbbriicken, aber auch der Spreehafen in Wilhelms-
burg und der Harburger Binnenhafen sowie die Bille
mit ihrem Naherholungswert bergen Potenzial, das
Thema ,,maritimes Hamburg“ lebendig zu halten,
weiterzuentwickeln und neue Akzente zu setzen.
So kann die Stadt jeder Zielgruppe, abgestimmt auf
die unterschiedlichen Bedurfnisse, immer wieder
spannende maritime Erlebnisse bieten.

mische erreicht — und dabei von der HHT tatkraftig unterstiitzt wird.

Nachhaltigkeit: 6kologisch, 6konomisch, sozial

Nachhaltigkeit ist global, und auch fiir Hamburg
eines der zentralen Zukunftsthemen — dies gilt eben-
so fiir den Tourismus. Daher richtet die HHT ihre Ak-
tivitdten an den Dimensionen der Nachhaltigkeit aus.
Dahinter steckt die Uberzeugung, dass Wachstum
zwar weiterhin zwingend notwendig ist, sich aber im
Gleichgewicht mit einer qualitativen Zielsetzung
befnden muss.

Durch die Orientierung an den drei Dimensionen
der Nachhaltigkeit — kologisch, 6konomisch und so-
zial — setzt sich die HHT mit neuen Fragestellungen
auseinander: Stimmen die Rahmenbedingungen, dass
die touristischen Leistungstragerinnen und Leistungs-
tragern erfolgreich nachhaltig wirtschaften kénnen?
Welchen Einfuss kann die Branche auf den 6kologi-

Nachhaltigkeit spielt fur
alle Themen der Stadt eine
Rolle. Die HHT koordiniert

und kommuniziertdas
Zusammenspiel von Bran-
che, Stadt, Besucherinnen
und Besuchern

schen Fuflabdruck nehmen bzw. wie kann dieser re-
duziert werden? Wie gelingt es, die Zustimmung der
Einheimischen zum Tourismus bzw. zum Empfang von
Besucherinnen und Besuchern und damit die hansea-
tische Weltoffenheit hochzuhalten?

Die HHT kiimmert sich mit vielen Partnerinnen
und Partnern in der Stadt darum, wie der Hamburger
Tourismus nachhaltig zu gestalten ist, damit er ein
wichtiger und akzeptierter Faktor in der Wachstums-
strategie der Stadt ist und bleibt.

Es handelt sich dabei um einen mittel- bis lang-
fristigen Lernprozess im offenen Dialog aller am
Tourismus Beteiligten. Die Rolle der HHT liegt in ei-
ner koordinierenden Funktion zwischen den politi-
schen Anforderungen und den Leistungstragerinnen
und -trégern einerseits sowie den Besucherinnen und
Besuchern und Einheimischen andererseits. Dartiber
hinaus gilt es, alle Beteiligten fur das Thema Nachhal-
tigkeit zu sensibilisieren und mit glaubwirdiger Kom-
munikation, Kampagnen und Produkten alle Bemu-
hungen und Erfolge nach auen sichtbar zu machen.

Keine Frage, Tourismus muss sich 6konomisch
tragen. Umso wichtiger ist es, zu wissen und zu
beachten, welche nachhaltigen Leistungen auf
Seiten der Kundinnen und Kunden gewiinscht sind.
Mit diesem Hintergrundverstéandnis kénnen
marktfahige Produkte generiert werden, die nicht nur
okologisch und sozial, sondern auch 6konomisch
nachhaltig funktionieren.




Zlelgruppen
und Zielmarkte

Beim Food Truck Festival auf
dem Spielbudenplatz treffen
sich Einheimische und Gaste

Besuch aus aller Welt

Hamburg besticht mit seinem einmaligen Lebensgefihl: Kulturelle und historische Sehenswiirdigkeiten,
abwechslungsreiche Events und Einkaufsmaoglichkeiten sowie das vielféltige kulinarische Angebot ziehen
Menschen aus aller Welt an — sowohl Leisure- als auch Business-Reisende. Und dass auch Hamburgerin-
nen und Hamburger sich in ihrer Stadt wohlfuhlen, ist kein Geheimnis. Sie alle sind Zielgruppen mit spezif-
schen Bedurfnissen und Wiinschen. Fur die HHT ergeben sich daraus vielféaltige Mdglichkeiten und Aufgaben,
Hamburg zu vermarkten und jeder Zielgruppe das optimale Hamburg-Erlebnis zu bieten.

Fur die zielgruppengerechte Ansprache werden Reisende in verschiedene Kategorien unterteilt, u.a. nach
der jeweiligen Reisedauer in Tagesgéaste (Tagesreisen) und Ubernachtungsgéste (mehrtéagige Reisen) sowie
in Zielméarkte (von regional bis international, s.u.). Die Systematik: Je ndher dran an der Destination, desto
kleinteiliger und differenzierter die Darstellung des Angebots, je weiter weg, desto gréRer der Raum, inner-
halb dessen sich Hamburg prasentiert. Die HHT passt die Marktbearbeitung dabei laufend an die sich
verandernden Rahmenbedingungen an. Unabhéngig davon gilt es, Hamburg so zu prasentieren, wie es ist:
als weltoffene und sichere Stadt mit einem einzigartigen Erlebnisangebot.

Zielgruppen Hamburg-Tourismus

Tagesgaste Ubernachtungsgaste
Metropolregion = . . International

Erst- und Freizeit- und
Wiederholungsreisende Geschaftsreisende




Zielgruppen
und Zielméarkte

Tagesgaste

In der jungsten Sonderauswertung der Tagesreisen
von Deutschen konnten fir Hamburg 106 Millionen
im Jahr 2018 gezahlt werden, wovon 82 Prozent aus
privatem Anlass unternommen wurden.

Hauptquellmérkte sind die Metropolregion
Hamburg und die umliegenden Bundeslander Schles-
wig-Holstein, Mecklenburg-Vorpommern und
Niedersachsen.

Die von Tagesreisenden mit Ziel Hamburg zurtick-
gelegte Entfernung liegt bei durchschnittlich 99 Ki-
lometer, wobei 59 Prozent der Tagesausfiglerinnen
und -Ffugler in einem Radius von 50 Kilometer vom
Zielort entfernt leben. Tagesgeschéaftsreisende neh-
men langere Strecken in Kauf.

Ein Drittel der Tagesreisenden aus der Metro-
polregion Hamburg entscheidet sich einen Tag zu-
vor oder am gleichen Tag fiir einen Tagesausfug nach

Ijerkunft der inlandischen
Ubernachtungsgaste nach
Bundeslandern:

Nordrhein-Westfalen
Baden-Wiurttemberg
Bayern
Niedersachsen
Hessen

Berlin
Schleswig-Holstein
Mecklenburg-Vorpommern
Sachsen
Rheinland-Pfalz
Brandenburg
Sachsen-Anhalt
Thiringen

Saarland

Bremen

Hamburg

Hamburg, weitere 29 Prozent zwei bis sechs Tage im
Voraus. Das verbleibende Drittel plant langfristiger.

Der Entscheidungsanlass ist am haufgsten ei-
ne gezielte Unternehmung oder auch der Besuch von
Freundinnen, Freunden oder Verwandten. Im Vergleich
zu Ubernachtungsreisenden aus dem In- und Ausland
ist die Bekanntheit von touristisch relevanten Ange-
boten hoch.

Teil der Zielgruppe Tagesreisenden sind auch
Hamburgerinnen und Hamburger, denn selbstver-
standlich nutzen auch sie Angebote wie Kultur, Gas-
tronomie, Shopping u.v.m. Sie proftieren direkt und
indirekt von den Investitionen und Einnahmen der In-
stitutionen und Unternehmen. Zudem werden sie zu
Gastgeberinnen und -gebern, sobald sie von Freun-
dinnen und Freunden oder Verwandten besucht wer-
den und nutzen gemeinsam touristische Angebote.

Ubernachtungs-
gaste national

Der Ubernachtungstourismus in Hamburg erlebt seit
dem Start der Musicals Mitte der 1980er-Jahre

eine fast durchweg positive Entwicklung. Zwischen
2008 und 2019 hat sich die Zahl der Ubernachtungen
auf Uber 15 Millionen verdoppelt. 2019 setzte sich
dieser Trend fort: Hamburg erzielte mit 6,2 Prozent
einen uberdurchschnittlichen Zuwachs unter den
»,Magic Cities" in Deutschland (durchschnittlich plus
4,6 Prozent) und verzeichnete insgesamt 15,427 Mil-
lionen Ubernachtungen. 75,4 Prozent davon entfelen
auf inlandische (plus 6,4 Prozent), 24,6 Prozent auf
auslandische Gaste (plus 5,6 Prozent).

Knapp die Halfte der inlandischen Ubernachtungs-
reisenden stammte aus den Bundeslandern Nord-
rhein-Westfalen, Baden-Wiirttemberg und Bayern.
Der Unterschied zu Tagesreisenden ist naheliegend:
Inlandische Stadtereisende planen ihren Aufenthalt
in Hamburg langfristiger. Etwa zwei Drittel
entscheiden sich innerhalb der letzten drei Monate
vor Reiseantritt.

Der Entscheidungsanlass besteht am haufgsten in
einer konkreten Besuchs- bzw. Besichtigungsabsicht
(d.h. Veranstaltungsbesuch oder Besichtigung, z.B.
einer Sehenswirdigkeit). Inlandische Géaste kennen
sich Uberdurchschnittlich gut aus.

Ubernachtungsgaste international

Der Incoming-Tourismus nach Deutschland ist vor der Pandemie stetig gewachsen und generierte 2019 in Hamburg
25 Prozent der Ubernachtungen. Die Eréffnung der Elbphilharmonie unterstiitzte diese Entwicklung — neben der
Bespielung des Konzerthauses ist die Wirkung als Landmark auf den Auslandsmarkten besonders wichtig.

Durch gezielte Aktivitaten hat Hamburg in den vergangenen Jahren die Bekanntheit in den Auslandsmérkten
gesteigert. Von kulturellen Attraktionen Uber klassische Sehenswirdigkeiten bis zu Top-Events werden die
Must-sees in Hamburg konsequent zur Imagebildung genutzt.

Auslandische Quellméarkte

Das Ranking auslandischer Géaste wird unverandert angefiihrt von
den Landern Danemark, Schweiz, GroRRbritannien. Schweden liegt auf
Platz 10 der Top-Auslandsmarkte, verzeichnete allerdings 2019 ein
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Aufgrund der Ukraine-Krise und unter dem Eindruck der sich nur langsam erholenden pandemischen
Umstande erholt sich die Reisebereitschaft langsamer als auf dem deutschen Markt. Entsprechend bleibt der
Fokus der internationalen Marktbearbeitung erneut auf den Nahmérkten und traditionell Hamburg-affnen
Quellmarkten.

Wichtige Faktoren fiir eine Reiseentscheidung sind derzeit neben der Sicherheit, eine gute Erreichbarkeit und
kurzfristige Verfiigbarkeiten von Reiseleistungen fir Individualreisende. Die Nahmérkte Danemark, Niederlande
und Schweden und die Quellmérkte Schweiz und Osterreich werden daher priorisiert angesprochen. Diese gehéren
zu den Top-Ten-Mérkten bezogen auf die in Hamburg generierten Ubernachtungen aus internationalen Markten.



Zielgruppen
und Zielméarkte

65
Prozent

der Ubernach-

An Deck der Elbbarkassen treffen

Gaste aus nah und fern aufein- -
ander, mischen sich Jung und Alt.

Und alle erleben die Stadt aus der

Charakteristisch fir diese Markte ist die gute Verkehrsanbindung an Hamburg durch Bahn, Bus, Flugzeug
Wasserperspektive

und Pkw. Zusatzlich gibt es seit 2020 mehr Zugreiseangebote aus Skandinavien nach Hamburg, sodass unter-
stitzt durch den Trend zu nachhaltigem Reisen, Hamburg als Zugreisedestination neue Reiseanreize schafft.

tungen in Hamburg
sind privat
motivierte
A - ' Reisen

S

Auch aus Osterreich und der Schweiz, traditionell bahnaffne Lander, haben sich die Bahnanreisen durch den
Ausbau von Nachtziigen der
Osterreichischen Bundesbahn (OBB)
erhdht und etabliert. Die derzeitigen ® ;
hohen Benzinpreise lassen eine
weitere Verlagerung auf die

Beispiel Schweiz und Osterreich

In der Schweiz und in Osterreich wirbt die HHT mit ,,Hambur-

o N

Bahnanreise erwarten.

ger Momenten*“. Die Hansestadt geniel3t in beiden Méarkten eine
hohe Bekanntheit und Beliebtheit, was zu einer hohen Wieder-
holungsquote fihrt. Die Kommunikationsthemen sind entspre-

chend detailliert und exakt in der Zielgruppenansprache for-
muliert (Paare mit oder ohne Kinder, Kleingruppen, Best Ager):
Familienfreundliche Hotels, das Neueste aus den Erlebniswelten,
die besten Tipps der Hamburger Sternekéche als Insider-Tipps.
Beide Markte sind zudem sehr kulturaffin. Mit Social-Media-
Kampagnen, Medienkooperationen mit den Bahngesellschaften,

Aus Marktanalysen der Reise-
anlasse und Zielgruppen werden die
Kommunikationsstrategien entwickelt,
die in den Méarkten umgesetzt werden.

Uber ein fiir mehrere Jahre
geplantes, aber fexibles Themenmar-
keting je Markt, werden die defnierten
Mérkte gezielt angesprochen und
inspiriert. Eine Mediaplanung stimmt
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Advertorials in wichtigen Tageszeitungen und Magazinen und die Platzierung der Marketingmaf-

nahmen mit der Pressearbeit ab,
abhéangig von Event-Terminen,
Reisezeiten und Saisonthemen.

Platzierungen in den Bahnhodfen werden die Themen beworben.

Freizeit- und Geschaftsreisende

65 Prozent der Ubernachtungen in Hamburg sind privat motivierte Reisen. 35 Prozent entfallen auf Geschafts-
reisen. Davon sind 22,5 Prozent Reisende im MICE-Segment, 7,2 Prozent Messebesucherinnen und -besucher
und 5,7 Prozent sonstige Geschéftsreisende. Gut ein Fiinftel der MICE-Ubernachtungsgéste stammt aus

dem Ausland. Die starksten internationalen Quellmarkte sind dabei GroRRbritannien (24 Prozent), Skandinavi-
en (19 Prozent), die Schweiz (10 Prozent), die USA (10 Prozent), die Benelux-Lander (7 Prozent) und Osterreich
(7 Prozent).

MICE-Ubernachtungsgaste geben durchschnittlich 235,50 Euro pro Tag aus (ohne Reisekosten und Ta-
gungspauschale), bei MICE-Tagesgésten sind es 27 Euro. Die Ausgaben eines Reisenden pro Tag entfallen im
Durchschnitt auf die folgenden Branchen: 55 Prozent Gastgewerbe, 23 Prozent Kultur und Freizeit und 22 Pro-
zent Einzelhandel. (Quellen aller Zahlen des Kapitels 06: Seite 48)

Jeder Zielmarkt wird individuell und
unter Berucksichtigung aktueller

Erst- und Wiederholungsreisende

Wer nach Hamburg reist, besucht die Hansestadt als
Erst- oder als Wiederholungsreisender. Letzteres trifft
auf Tagesreisende besonders zu, kann aber ebenso

fir Ubernachtungsgéste festgestellt werden. Wieder-
holungsreisende haben dabei einen Informationsvor-
sprung und kennen sich bereits ein bisschen oder gut
in Hamburg aus. Aus den gemachten Besuchserfahrun-

gen entstehen neue Bedirfnisse, beispielsweise nach
.Geheimtipps* und besonderen Erlebnissen, nachdem
die bekanntesten Sehenswirdigkeiten bereits besich-
tigt wurden.

Fur die HHT als Vermarktungs- und Vertriebsorga-
nisation ist es daher wichtig, Erst- und Wiederholungs-
reisende bedurfnisgerecht zu adressieren.

Geschehnisse bearbeitet. Jede Zielgruppe
bekommtein Angebot, das optimal auf
Ihre Bedurfnisse zugeschnitten ist
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Umsetzung der
Handlungsfelder

Alles dreht sich um die ,,Customer Journey*

Samtliche Aktivitaten der HHT orientieren sich an der Customer Journey (,Reise” der Kundinnen und Kunden ent-
lang ihrer touristischen Kontaktpunkte). Klassische Produkte wie Printmedien, Anzeigen u.a. sind zwar immer
noch fester Bestandteil des Marketings, der Fokus liegt wegen der Personalisierung und der Contextsensitivitat
allerdings zunehmend auf digitalen Anwendungen und Kanélen. Dank Digitalisierung kann die HHT mit ihrer Kun-
dinnen und Kunden auf vielféltige Art in den Dialog treten, Wissen Uber ihre Bediirfnisse sammeln und ihnen indi-
viduelle Produkte anbieten. Das Wissen kommt dabei nicht nur der HHT, sondern allen Partnerinnen und Partnern
am Standort zugute.

Die individuelle Betreuung aller Zielgruppen ist zentraler Kernpunkt der Strategie der HHT. Sie beinhaltet die
Ansprache Uber relevante Kommunikationskanéle wie die Website ebenso wie individualisierte Produktkommuni-
kation, einfache Buchbarkeit der Hamburg-Erlebnisse und die persodnliche Ansprache der Kundinnen und Kunden
wahrend des Aufenthalts vor Ort. Diese Touchpoints stellen eine wichtige Weiterentwicklung von der punktuellen
zur Rundumbetreuung der Géaste dar.

Recherche

Inspiration

Entscheidung Begegnungen

Erinnerungen

Riuckkehr

Buchung
L)
l l Reise

Erfahrungen

Folgen Nach der Reise
Inspiration

Teilen Erzahlen Erlebnis

=D
Erzahlen
Buchung ¢ teilen
o) Recherche

DIE PERFEKTE CUSTOMER JOURNEY
Von der ersten Inspiration bis zur Anreise, vom Vor-Ort-Erlebnis bis zur Abreise:
Die HHT bietet fur jede Phase der Customer Journey vielfaltige Kontaktmaoglichkeiten,
Inspirations- und Buchungsmaglichkeiten.




Umsetzung
der Handlungsfelder

Die strategischen Handlungsfelder der HHT

Das Zielsystem und die Handlungsfelder der Hamburg Marketing Gruppe geben einen verbindlichen Rahmen vor,

innerhalb dessen alle Beteiligten und Akteurinnen und Akteure ihre Marketingansatze, -plane und Aktivitaten ent-

wickeln und umsetzen. Die auf Basis dieses Zielsystems sechs identifzierten Handlungsfelder gelten auch fir die

HHT. Sie betreffen das Kundenmanagement und Partnermanagement sowie das touristische Standortmanage-

ment (Der Begriff ,Kundin/Kunde* ist dem kommerziellen Marketing entliehen und umfasst alle Zielgruppen der

HHT, also auch Hamburgerinnen und Hamburger).

Touristisches
Kundenmanagement Partnermanagement Standortmanagement

1. Kundenorientiert und
kennzahlenbasierte Entwicklung
von Produkten und Services

Die HHT nutzt ihre Expertise im
Tourismus sowie die Akzeptanz
und Reputation in ihrem weitrei-
chendem Netzwerk. Diese
Vernetzung ermdglicht es, mehr
Uber Kundenbedirfnisse zu
erfahren und so passgenaue
Produkte fur jede Zielgruppe zu
entwickeln. Systematische Markt-
beobachtung, die Entwicklung
neuer Geschéaftsmodelle und
ErschlieBung neuer Geschaftsfel-
der sichern die fortlaufende Opti-
mierung der Ergebnisse.

2. Kundenorientierte und kennzah-
lenbasierte Aussteuerung von
Vertrieb und Kommunikation
Kommunikation und Vertrieb
werden kundenorientierter ausge-
richtet. Dies bezieht sich nicht nur
auf Themen oder Botschaften: Die
HHT hinterfragt und pruft die Er-
stellung von Content und die Nut-
zung eigener und fremder Kanéle.
Vertrieb und Kommunikation leis-
ten mit kennzahlenbasierter Abwa-
gung von Kosten und Nutzen einen
essenziellen Beitrag zum Erfolg
der HHT. Durch die Nutzung
digitaler Moglichkeiten wird die
Kunden zeitgemal, genau und
schnell adressiert und die Position
im Wettbewerb verbessert.

3. Ausbau Partner Relations
Partnerschaften und Kooperatio-
nen zwischen der HHT, den Leis-
tungstragerinnen und -tragern
und den Verbénden in der Stadt
sind Basis aller zukiinftigen Unter-
nehmungen. Denn nur gemeinsam
kann Hamburg gerade im inter-
nationalen Umfeld agieren. Daftir
professionalisiert und optimiert
die HHT vorhandene Partner-
netzwerke. Sie schafft Mehrwerte
und Relevanz fur die Branche und
entwickelt attraktive Kooperati-
onsangebote und Kontaktpunkte.
Zudem werden weitere Kooperati-
onen mit anderen Stadten und Re-
gionen national wie international
angestrebt.

4. Intensivierung Public Affairs

Die HHT leistet einen wichtigen
Beitrag zur touristischen Entwick-
lung Hamburgs. In dieser Funktion
ist sie Teil eines starken Netzwer-
kes aus Verwaltung und weiteren
Institutionen. Die gute Zusammen-
arbeit zwischen allen Beteiligten
ist ein wichtiger Erfolgsfaktor.

Um ihrer Rolle umfassend gerecht
zu werden, bedarf es der Prasenz
und professioneller Betreuung
gemeinsamer Prozesse.

Daher forciert, pfegt und
systematisiert die HHT den
Austausch und die Kooperationen
mit diesen Einheiten.

5. Steigerung der Qualitat

am Standort

Wachstum ist fir Hamburg
essenziell, und die HHT leistet
ihren Beitrag dazu. Dafir beruck-
sichtigt sie die Interessen aller
Gruppen (Reisende, Einheimische,
Unternehmen). Die HHT orientiert
sich an den drei Dimensionen der
Nachhaltigkeit (6konomisch,
okologisch, sozial) und wirkt darauf
hin, das ,,Produkt Hamburg“ in
diesem Sinne fur alle zu verbessern.
Um der Rolle gerecht zu werden,
muss der Blick der HHT auf

die Stadt deutlich gestérkt und
bewusster eingenommen werden.

6. Weiterentwicklung und

Starkung der Marke Hamburg

Nur wer weil3, woflr Hamburg steht,
wird Hamburg besuchen. Eine prof-
lierte und bekannte Marke Hamburg
ist daher das Fundament, auch fur
die HHT. Die Starke der Marke gibt
den Aktivitaten des Unternehmens
Kraft; zu ihrer Proflierung tragt die
HHT entscheidend bei. Gemeinsam
mit der Hamburg Marketing GmbH
involviert die HHT relevante Akteu-
rinnen und Akteure und unterstutzt
sie bei der Umsetzung eigener Ak-
tivitaten. Diese Zusammenarbeit
wirkt sich wiederum positiv auf die
Stérke der Marke, die Bekanntheit,
den Wiedererkennungswert und das
Image Hamburgs aus.

Inspirationsphase:

von Hamburg on Tour bis Kampagnen und Multiplikatoren

Die Kommunikation der HHT richtet sich an verschie-
dene Zielgruppen mit unterschiedlichen Schwerpunk-
ten. Ein Ubernachtungsgast soll zu einem Besuch in
der Innenstadt inspiriert werden, eine Besucherin aus
der Metropolregion animiert werden, Hamburg mit
dem Fahrrad zu erkunden, Hamburgerinnen und Ham-
burgern soll gezeigt werden, wie schén auch die Um-
gebung sein kann und Veranstaltungsplanende sollen
fur die Durchfuhrung ihrer ndchsten Businessveran-
staltung in Hamburg begeistert werden.

Diese komplexe Aufgabe erfordert genaue Kennt-
nisse Uber die verschiedenen Zielgruppen. Dazu nutzt
die HHT im Rahmen der datenschutzrechtlichen
Mdglichkeiten alle Optionen, um umfassende Informa-
tionen zu Bedurfnissen und Verhaltensmustern ihrer
Zielgruppen zu erhalten und diese zu einem Gesamt-
bild zusammenzufihren.

Je individueller die Ansprache, desto starker die
Impulse fur die Marke Hamburg und das jeweilige
Produkt: Die Kundenansprache erfolgt auf allen
verfugbaren und zielfuhrenden Kanalen. Schwerpunk-
te liegen auf den digitalen Kanélen und den Formaten
der Live-Kommunikation. Onlinekampagnen und So-
cial Media werden beispielsweise von Veranstaltungen
in den Zielméarkten wie ,Hamburg on Tour", von Mes-

Erfolgreich mit
Marketing Automation

Marketing Automationen begleiten uns
im Rahmen personalisierter und automa-
tisierter Mailings entlang der gesamten
Customer Journey. Sei es in Form einer
bereits umgesetzten Welcome Mail oder
in einer Pre-Travel Mail, bei der kiinftig
anreisende Gaste durch gezielte Upsel-
lingmdglichkeiten von persdnlichen Emp-
fehlungen profitieren. Nach und nach
werden Automationen zu allen Phasen
der Reise folgen und somit vor Kauf, bei
Kauf, vor der Reise, wahrend der Reise als
auch nach der Reise den gesamten Kun-
denreisezyklus begleiten und abdecken.

sen und weitere Multiplikatorinnen- und Multiplikato-
ren- sowie Kundenevents fankiert. Print- und Out of
Home-MalRnahmen erganzen das Portfolio.

Die HHT bindelt ihre redaktionelle Kompetenz,
um die Themen crossmedial zu kommunizieren. Durch
das gewachsene Netzwerk zu nationalen und interna-
tionalen B2B- und B2C-Medien entsteht fortlaufend
Aufmerksamkeit fur Hamburg. Aktives Themenset-
ting sowie zahlreiche Medienreisen und -veranstal-
tungen sorgen dafur, dass relevante Journalistinnen
und Journalisten laufend Uber Neuigkeiten aus Ham-
burg informiert sind und dariber berichten.

Content Creator und Infuencer spielen eine
wichtige Rolle in der Vermittlung von Inhalten.

Durch den kontinuierlichen Aufbau einer engen Ver-
bindung zu den filhrenden Netzwerkern ist Hamburg
in den sozialen Medien und relevanten Blogs prasent.
Mit ,,hamburg ahoi“ verfiigt die HHT zudem uber
einen eigenen reichweitenstarke Social-Media-Kanal
(B2C). Seit Anfang 2021 liefert ,hamburg ahoi“ span-
nende Hintergrundgeschichten Uber Stadt und Leute
sowie Insidertipps von echten Hamburg-Expertinnen
und -Experten in einem neuen lesefreundlichen
Format. Das Online-Magazin hilft dabei, potenzielle
Reisende, Abonnentinnen und Abonnenten sowie

s
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Umsetzung
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Kundinnen und Kunden auf eine persdnlichere

Art anzusprechen und Uber redaktionelle Inhalte

fur Hamburg zu begeistern. In Zukunft sollen
Kooperationen mit Hamburger Partnerinnen und
Partnern auf erzéhlende Inhalte setzen und damit die
Vielfalt, Gastfreundschaft und Weltoffenheit

der Stadt transportieren.

Ein wichtiges Instrument im Onlinemarketing sind

_ +

Weil wir Hamburg sind

e

Solidarisch und vielseitig:
Die Dachkampagne
-~Weil wir Hamburg sind“ ist
langfristig angelegt und wird in
regionalen, nationalen und inter-
nationalen Markten ausgespielt.

die marktspezif-
schen Kampagnen-
Landingpages. Alle
Malinahmen ver-
linken bzw. ver-
weisen auf diese.
Wirksamkeit und
Aufenthaltsdauer
kénnen gemessen
werden und zeigen,
welche Themen
von besonderem
Interesse fur Nut-

zer sind. Die Dachkampagne der HHT ,Weil Wir Ham-
burg sind“ verfolgt zwei Ziele: Erstens die Steigerung
der Géastezahlen in Hamburg und zweitens, mdglichst
viele Hamburger Institutionen und Personlichkeiten
hinter ,Weil wir Hamburg sind“ zu vereinen. Seit dem
Launch im Sommer 2021 hat sich die Wort-Bildmarke
als Haltung fiir Hamburg immer mehr etabliert. Sie sym-
bolisiert eindriicklich, dass Stadt, Akteurinnen und Ak-
teure sich solidarisieren, zusammenhalten und gemein-
sam am Restart des Hamburger Tourismus arbeiten.

Durch eine dezidierte Media-Planung Uberprift
die HHT laufend die Auswahl der relevanten Werbeka-
nale und passt die Ausspielung bei Bedarf an. GemanR
der These, dass sich der Tourismus nach der Pande-
mie erst lokal, regional, national und dann internati-
onal erholen wird, erfolgte zunachst die Ansprache
der Hamburgerinnen und Hamburger, dann wurde die
Kommunikation regional in die Metropolregion ausge-
weitet, gefolgt von einer deutschlandweiten Ausspie-
lung mit Fokus auf Ubernachtungsreisende.

Die Internationale Kommunikation und Medienar-

Shopping in der Innenstadt,
kulinarische Angebote, Mobilitat:
Mit der der App ,,Hamburg
erleben und sparen“ und der
Hamburg CARD geniefl3en

Gaste viele Vorteile

zerinnen und Nut- beit erfolgte im letzten Schritt.

Buchungsphase:
Von ,,Hamburg Reisen* bis Kongressakquisition

Das HHT-Produkt ,Hamburg Reisen* wird fortgefiuhrt, in seiner Systematik jedoch starker individualisiert und
durch interessante UpsellingmaRnhahmen ergénzt. Vom klassischen Reiseveranstalter entwickelt sich die HHT
Uber ,Hamburg Reisen Flex* zur dynamischen Hamburg-Reiseveranstalterin, um alle touristischen Leistungen
»aus einer Hand“ anzubieten. Individuelle Vorschléage, Ideen, Angebote und personalisierte Ansprachen sind
fester Bestandteil wéahrend der Buchungsphase. Lokalkompetenz, Insider-Know-how und der enge Kontakt
zu lokalen Leistungstragerinnen und -tragern spiegeln sich dabei in den vielfaltigen Reisepaketen wider.

Auch die Akquise von MICE-Veranstaltungen wird weiter gestéarkt. In der netzwerk- und beziehungsgepragten
Branche ist eine Begleitung der Planerinnen und Planer im Entscheidungsprozess ein wichtiger Erfolgsfaktor.
Der Fokus reicht dabei von internationalen Verbandskongressen bis hin zu Unternehmensveranstaltungen und
Incentives. Venue Finder und ein digitales Bidbooktool sind dabei nicht nur zeitgemale Entscheidungshilfen,
sondern auch ressourcenschonend durch Digitalisierung und Automatisierung der MICE-Akquisition.

Wenn alle Phasen der Customer Journey optimal
erlebt werden, kommen Gaste gerne wieder. Die
Einbindung aller Leistungstragerinnen und -trager,
Partnerinnen und Partner ist dafir unabdingbar

Vor-Ort-Phase:

Von digitaler Hamburg CARD bis Cruise Days

Nur zufriedene oder begeisterte Géaste werden wie-
derkommen oder einen Aufenthalt in Hamburg wei-
terempfehlen. Deshalb gehért die Vor-Ort-Phase zum
entscheidendsten Abschnitt der Customer Journey.
Die HHT begleitet diese Phase mit umfassenden MaR-
nahmen und Angeboten.

So wird die Hamburg CARD zukiinftig eine noch
zentralere Rolle spielen. Durch den Ausbau des Pro-
dukts werden neue Varianten erméglicht und zusatz-
lich Vertriebswege erschlossen. Neben themen- und
kundenspezifschen Mehrwertprogrammen (beispiels-
weise Nachhaltigkeit, Shopping, Kulinarik etc.) kann
es auch Pakete mit Inklusivleistungen geben.

Die App ,Hamburg Erleben und Sparen“ spielt
aufgrund ihres Erfolgs eine immer wichtigere Rolle
in der direkten Kundschaftskommunikation. Die App
erganzt den klassischen Reisefuhrer durch digita-
le Services mit hohem Mehrwert, so zum Beispiel ei-
ne ,Around me“-Funktion, eine Routing-Funktion oder

den ,Schiffsfnder” fur den Hamburger Hafen.
Angebote touristischer Leistungsanbieter werden in
der App abgebildet. Ebenso werden Themen, die fiir
spezielle Zielgruppen relevant sind, weiter ausgebaut.
Dartber hinaus kann die HHT auf Basis anonymisier-
ter Verhaltensdaten individuelle Informationen aus-
spielen und so mit den Gésten in den Dialog treten.
So kann die HHT neben Ubernachtungsreisende zu-
kunftig auch verstarkt Tagesreisende und Einheimi-
sche ansprechen.

Auch regelméaBige Veranstaltungen wie die Cruise
Days oder der Hafengeburtstag bieten ein hohes Po-
tenzial fur den Standort Hamburg. Sie dienen zum ei-
nen selbst als Reiseanlass und erhéhen damit direkt
die Wertschopfung am Standort. Zum anderen sind
sie ein perfektes Instrument fur effektive Medienar-
beit, die die Attraktivitat des Standorts Hamburg ge-
zielt vermitteln kann und so neue Zielgruppen und
Besucherinnen und Besucher akquiriert.



Vorbild fir bestes
Zusammenspiel: das
.Ensemble Resonanz“,
Orchester in Residence
der Elbphilharmonie

Partnermanagement:
Hamburgs Zukunft gemeinsam gestalten

Fur die Vermarktung der Destination und die Férderung des Tourismus in Hamburg ist ein partnerschaftlicher
Angang zwingend notwendig. Als Partnerinnen und Partner bezeichnet die HHT jene, mit denen vertragliche Be-
ziehungen bestehen, sowie alle Leistungstragerinnen und -trager, Verbande und Marketinggesellschaften der Stadt.
Die Rolle als Impulsgeberin, Netzwerkerin und Dienstleisterin kann die HHT umso erfolgreicher einnehmen, je mehr
Akzeptanz, Glaubwurdigkeit und Vertrauen sie bei den Leistungstragerinnen, -tragern und anderen Vermarkterinnen
und Vermarktern der Stadt genief3t. Deren Einbindung in die vielféltigen MaBnahmen und die enge Zusammenarbeit
mit der Branche ist der HHT besonders wichtig. Auch zur gemeinsamen Vertriebsentwicklung ist die Néhe zu rele-
vanten Partnerinnen und Partnern von Vorteil. Zudem verfiigt die HHT Uber wertvolle Insights, was Gastwiinsche
und -bedirfnisse betrifft und teilt sie gern mit ihren Partnerinnen und Partnern. Es werden deshalb laufend neue
Kooperationen geschlossen und Beteiligungsméglichkeiten fir die Branche ausgebaut.

Kanéle wie LinkedIn oder Twitter sind in der B2B-Kommunikation von zentraler Bedeutung.
Im Zusammenspiel mit Live-Formaten und Newslettern kommuniziert die HHT hier gezielt an einen groRen
Empfangerinnen- und Empfangerkreis. Insgesamt lassen sich folgende Handlungsansatze ableiten:

Kontaktquantitat und -qualitat: Erhdhung der proaktiven und regelméaRigen Ansprache der Partnerinnen und

Partner durch Mitarbeitende der HHT in allen Bereichen.

1. Partneransprache: Die Ansprache soll intern transparent und abgestimmt erfolgen. Doppelansprachen kon-
nen so verringert werden.

2. Promotion aller HHT-Leistungen: Alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sollen weiter befahigt werden, tber
maoglichst alle Leistungen der HHT auskunftsfahig zu sein.

3.  Nutzenkommunikation der HHT-Leistungen: Evaluierung, wie der Nutzen einzelner Leistungen der HHT, wird
besser kommuniziert.

4. Kanale fur die Partnerkommunikation: Evaluierung der bestehenden Kanale und ggf. Aufsetzen neuer Kanale
— je nach Bedarf aus Partnerinnen- und Partnerperspektive.

Umsetzung
der Handlungsfelder

Erfolgreich agieren im Namen der Stadt

Der Ausbau der Zusammenarbeit mit Partnerinnen und Partnern sowie Leistungstragerinnen und -tragern ist es-
senziell fur die erfolgreiche Entwicklung des Tourismus in Hamburg. Der offzielle Auftrag, im Namen der Stadt
agieren zu dirfen, ist dabei ein wichtiger Marktvorteil. Die HHT generiert attraktives Geschéft fir die Branche,
bietet Reichweite und Ertrag. Ziel muss es sein, mit einer noch groRReren Dienstleistungsorientierung und Flexibili-

tat zu Uberzeugen.

Um die Geschéftsfelder erfolgreich zu bespielen, gilt es folglich, im Partnermanagement vom bisherigen
,One size fts all“-Ansatz zu einer partnerspezifschen Akquise und Bindung zu wechseln und sich so als

attraktive, lokale Vertriebs- und Reichweitenpartnerin aufzustellen.

Die HHT versteht sich hierbei als ,Steigbtigelhalterin® fir die jeweiligen Partnerinnen und Partner. Als DMMO
kann die HHT fir Partnerinnen und Partner L6ésungen entwickeln, Impulse geben und Know-how bereitstellen.

Dies trifft auf alle Aufgabenfelder der HHT zu.

Beteiligungen international
und am Standort

Beteiligungen fir Partnerinnen und Partner werden
weiterhin sowohl in der internationalen Vermarktung
als auch bei MaBnahmen am Standort Hamburg ei-
ne entscheidende Rolle spielen. Gemeinsam kénnen
Projekte und MaRnahmen groRRer und starker gestal-
tet werden. Moglichkeiten fnden sich dabei in al-

len Kanalen: gemeinsame Social-Media- oder Print-
Kampagnen, Messestande und Liveformate wie Sales
Calls oder Events in Hamburg. Presse- und Blogger-
reisen runden das Kanalportfolio ab. Auch konkrete
Produkte wie die Hamburg CARD bieten der Branche
immer wieder Mdglichkeiten zur Beteiligung.

Der Fokus der Entscheidung fiir konkrete Be-
teiligungsangebote soll dabei noch starker auf den
Bedurfnissen der Partnerinnen und Partnern so-
wie Leistungstragerinnen und -tragern beruhen.

Je nach MaRRnahme bieten dabei neben der genau-
en Zielgruppenadressierung die Fokusthemen ei-
nen Rahmen fiir die inhaltliche Ausgestaltung der
Beteiligungen.

Die HHT setzt auf die gute Zusammenarbeit
aller relevanten Akteure der Stadt:
Leistungstragerinnen und -trager, Verbande,
sowie Bezirke und Hamburger Institutionen

»~HANSEN*
DAS NEUE PORTAL FUR
TOURISTISCHE
ZUSAMMENARBEIT

HANSEN ist das neue offizielle B2B-Internet-
portal fur touristische Zusammenarbeit in
Hamburg. Es richtet sich an alle Dienstleiste-
rinnen und -leister sowie Leistungstragerin-
nen und -trager Hamburgs mit Beziigen zur
Tourismusbranche. HANSEN informiert tiber
interessante Kooperationsmaoglichkeiten,
branchenspezifische Weiterbildungsangebote
und aktuelle Projekte und Kampagnen der
HHT. Interessierte finden hier zudem
Inspiration in Form von Best-Case-Storys,
Fachinterviews und Links zu interessanten
Studien und Vortragen. Ideen und Content
zur eigenen Vermarktung unter dem Dach
der Marke Hamburg kénnen von allen genutzt
werden. www.hansen.hamburg-tourismus.de




Umsetzung
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Touristisches Standortmanagement:
Impulse und Angebote flr die ganze Stadt

Hamburgs Bezirke und Stadtteile sind Begegnungsstat- Das bestehende Netzwerk soll ausgebaut und wei-

- Der Blick Gber den Hafen

ten fur Einheimische, Menschen aus der Region und der tere Potenziale in Hinblick auf touristische Erlebnisse

ganzen Welt. Die Bezirksamter und die Tourismuswirt- gehoben werden. Hierzu werden zuséatzliche Angebo- B 112110 und die Plaza
. L . . . . . . der Elbphilharmonie wird

schaft vor Ort sind deshalb wichtige Garanten flr die te in weniger frequentierten Stadtteilen kommuniziert. B ukunft unzah-

dortige Entwicklung von Tourismus und Lebensqualitét. Die fur das Marketing defnierten Schwerpunktthemen lige Besucherinnen und

Die HHT tragt mit ihren Aktivititen daher zum touristi- bieten hierbei den inhaltlichen Rahmen, die Angebo- Besucher anlocken

schen Standortmanagement in der ganzen Stadt bei: Als
Hamburg-Expertin bietet die HHT Kontakte und Prasenz
vor Ort, attraktiven Content sowie Wissenstransfer.

Fur die HHT ist die Verbindung zwischen der bezirk-
lichen Arbeit und ihrer Rolle als Beraterin von Marke-
ting-Know-how sehr wertvoll. Die Zusammenarbeit mit
lokalen Initiativen und den Bezirken ist dabei ein wichti-
ger Erfolgsfaktor und wird fortgefuhrt.

te zielgruppengerecht und sinnvoll zu prasentieren. Vie-
le Géste suchen heute nach authentischen und weniger
standardisierten Reiseerlebnissen. Dabei verschwim-
men Freizeitgestaltung, Tagesausfiige und Reisen im-
mer mehr. Alle Nutzergruppen sind auf der Suche nach
mafRgeschneiderten Erlebnissen. Die Beratung und Un-
terstiitzung der Bezirke ist ein wichtiges Aufgabenfeld
im Destination Management.
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Qualitatsmanagement:
Restart und Zukunft gemeinsam gestalten

Kernaufgabe der HHT ist es, Umsatze als Reiseanbieterin zu generieren und defnierte Markte und Themen zu bear-
beiten und zu platzieren, um so den Tourismusstandort Hamburg dauerhaft zu starken. Um dies erfolgreich umset-
zen zu kénnen, ist aber mehr notwendig und sinnvoll, als reines Marketing im engeren Sinne. Die Unterstiitzung der
Leistungstragerinnen und -trager bei der Verbesserung der Qualitat, z.B. Gber entsprechende Schulungsangebote,
die Vernetzung von Akteuren, deren Arbeit mageblich ist fur den touristischen Erfolg Hamburgs, z.B. im Bereich
Kultur und Tourismus Uber die Kulturtourismusstrategie, und nicht zuletzt die Zustimmung innerhalb der Bewohner-
schaft sind wesentliche Voraussetzungen fiir eine Fortschreibung der touristischen Erfolgsgeschichte unserer Stadt.
Gleiches gilt fiir weitere Themen wie beispielsweise Nachhaltigkeit oder
Barrierefreiheit, die so innerhalb der Organisation zu verankern sind, dass
sie jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter und jede Abteilung bei Ma3nah-
men selbstverstandlich mitdenkt. Fur die HHT ist es in diesem Aufgabenfeld
elementar wichtig zu erfahren, welche Unterstiitzung Leistungstragerinnen

#WIRFUERDICH:
DIGITALE FORTBILDUNG
FUR DIE BRANCHE

und -trager konkret bendtigen, um die Destination und Angebote optimal
fur die Bedurfnisse der Gaste zu entwickeln. Dazu kénnen Fortbildungen zu
Digitalisierung, aber auch zu den Themen Nachhaltigkeit oder dem Umgang [ ——

mit internationalen Gasten gehoren. Nur wenn die touristischen Angebote
Zufriedene Gaste behalten ihre
Erlebnisse vor Ort nicht nur in guter
Erinnerung, sie empfehlen Hamburg
auch gern weiter. Die HHT unterstutzt

Das Trainingsprogramm #wirfuerdich
richtet sich seit 2018 an die Hamburger

Tourismusbranche und den Einzelhandel,
um digitale Mdglichkeiten zu entdecken
und praktisch zu erlernen. Vom ,,Auf-
bau einer Marke im Netz* bis ,,Einfihrung
ins Design Thinking“ ist alles dabei. Die
Workshops sind kostenlos und finden
sowohl in Présenz als auch online statt.

Hamburgs fiir Zufriedenheit oder sogar Begeisterung sorgen, wird der
Besuch in guter Erinnerung bleiben, positiv bewertet und Hamburg
weiterempfohlen. Um diese Zufriedenheit herzustellen, unterstitzt die HHT
die Partnerinnen und Partner am Standort mit ihrer Expertise.

Die HHT kimmert sich in diesem Sinne gemeinsam mit ihren, die
Branche politisch vertretenden, Gesellschaftern Tourismusverband
Hamburg, dem DEHOGA Hamburg und der Handelskammer Hamburg sowie weiteren Partnerinnen und Partner in
der Stadt darum, wie der Tourismus so gestaltet werden kann, dass er auf Dauer ein wichtiger und akzeptierter
Faktor in der Wachstumsstrategie der Stadt ist. Nichts was die HHT dabei tut, kann sie erfolgreich alleine umsetzen,

deshalb alle Tourismustreibenden
sondern nur, wenn sie in engem Austausch mit den Unternehmen und allen weiteren relevanten Tourismus-Akteuren am Stan do rt m it i h r-e r Expe rti Se
der Stadt steht. Genauso wie die Stadt insgesamt sich touristisch nur gut und kraftvoll weiterentwickeln kann,

wenn diese Entwicklung von den Birgerinnen und Burgern getragen wird. I— —




Ausblick

Auf gute Zusammenarbeit!

Wir leben in einer aufwiihlenden und schnelllebigen
Zeit. Die Herausforderungen in allen Bereichen
sind grof3. Aber die Menschen lieben das Reisen
und Hamburg im Besonderen, das hat die schnelle
Ruckkehr der Touristinnen und Touristen nach dem
Abebben der Corona-Pandemie gezeigt.

Und Hamburg hat an Attraktivitat nicht
verloren, im Gegenteil: Die Weiterentwicklung der
HafenCity, die Modernisierung des Jungfernstiegs,
das neue CCH und die frisch entwickelte Kultur-
tourismus-Strategie setzen neue Akzente,
Sehenswiirdigkeiten wie Speicherstadt und
Kontorhausviertel sowie die beliebten Musicals,
die Elbphilharmonie und das einzigartige
Miniatur Wunderland erfreuen sich kontinuierlich
groRer Beliebtheit.

Es sind die vielen groRen, aber auch kleinen
Dinge, die Hamburg als einzigartigen Sehnsuchts-
ort positionieren. Und die Perspektiven sind gut,
besonders, wenn wir die bevorstehenden Aufgaben
gemeinsam angehen.

Weil wir Hamburg sind

-Wer in Hamburg ankommt,
hat ein Zuhause furs Leben*

(Giovanni di Lorenzo, Chefredakteur DIE ZEIT)







