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Vorwort

Die Zukunft liegt am Wasser - so lautete die Zielsetzung, die wir im Jahr 2000 fiir den Hamburg-
Tourismus formuliert haben und die nach wie vor Giiltigkeit besitzt. Senat, Verbande, Tourismus-
wirtschaft und unsere Handelskammer haben sich hinter diesem Ziel vereint und der Stadt zu ei-
ner beeindruckenden Entwicklung im Tourismus verholfen. Der seinerzeit prognostizierte Anstieg
von knapp 5 Millionen Ubernachtungen im Jahr 1999 auf 9 Millionen Ubernachtungen im Jahr
2010 konnte erreicht, der Abstand auf europaische TourismusgroBen wie Miinchen, Amsterdam,
Wien und Prag auf Reichweite fiir Hamburg verkiirzt werden. Und es scheint maoglich, diese Er-
folgsstory weiterzuschreiben: Hamburgs attraktive touristische Produkte erfahren dynamischen
Zuspruch, die Stadt genie3t hervorragende Sympathiewerte und mit der Elbphilharmonie wird
Hamburg internationale Aufmerksamkeit erregen.

Allerdings darf sich Hamburg keinesfalls auf diesen Lorbeeren ausruhen und zuriick in den ,Schlaf
der Schonen” fallen, den unsere Stadt bis in die 90er-Jahre hinein im Tourismus getrdumt hat.
Dafiir ist der Tourismus — mit einem Beitrag von rund 6 Prozent zum Volkseinkommen - als Wirt-
schaftsfaktor flir Hamburg viel zu wichtig und zukunftstrachtig. Hamburg steht durch die steigen-
de Intensitat des Destinationenwettbewerbs sowie die technologisch und demografisch bedingten
Veranderungen der touristischen Bedlrfnisse vor groBen Herausforderungen. Auch ist es fiir das
JJor zur Welt" inakzeptabel, dass der Anteil internationaler Gaste nur bei 20 Prozent verharrt. Mit
unserem Projekt ,Hamburg 2030" haben wir Anfang des Jahres ein Zukunftsbild von unserer Stadt
im Jahr 2030 vorgelegt. Wesentliche Teile hiervon haben in Bezug auf Internationalitdt und Stand-
ortattraktivitdt, Kultur und Sport oder Infrastruktur und Wirtschaftskraft groBe touristische
Strahlkraft. In dieser Linie formulieren wir flir die zweite Dekade dieses Jahrzehnts die Zielsetzung
fiir den Hamburg-Tourismus, dass Hamburg nach Ubernachtungszahlen im Jahr 2020 die zweit-
starkste Tourismusdestination in Deutschland ist und einen stabilen Platz in den TOP 10 der euro-
paischen Metropolen belegt. Dies wollen wir vor allem durch ein liberproportionales Wachstum im
internationalen Tourismus schaffen. Hamburg muss hierzu seine Zentralitdtsfunktion in Nordeuro-
pa ausspielen und sich als idealer Ausgangspunkt fiir Europareisen von interkontinentalen Gasten
positionieren. Gleichzeitig muss das Tourismusmarketing internationalisiert werden und die Bran-
che sich selbst starker auf internationale Besucher einstellen.

In einem breit angelegten, dialogorientierten Erarbeitungsprozess — Grundlage dieses Standpunk-
tes ist ein Workshop mit Vertretern der gesamten Hamburger Tourismusbranche - haben wir
10 Projekte mit konkreten MaBnahmen identifiziert, die geeignet sind, Hamburgs Marktanteile zu
sichern, Starken zu entwickeln und Schwéachen zu lberwinden. Hierzu zdhlen beispielsweise die
Forderung des Messe- und Kongressstandorts, die Intensivierung von Regionalkooperationen oder
die starkere Nutzung des touristischen Potenzials des Sports. Darliber hinaus wurden sechs
Schliisselprojekte definiert, die besondere Kraft haben, neue Markte und internationale Besucher
flir unsere Stadt zu gewinnen:

* Touristisches Zielgruppenmarketing internationalisieren -
Hamburg in Europa und Ubersee differenziert positionieren

Hamburg als Musikstadt international zum Klingen bringen

Hamburg als Hafenstadt touristisch verankern

Hamburg flir den asiatischen Markt 6ffnen

Hamburg als erstklassige Destination profilieren

Hamburger Wirtschaft als Erlebnis gestalten



Wenn es erneut gelingt, die Hamburger Tourismusbranche hinter dieser Zielsetzung und der
JJourismus-Agenda 2020" zu vereinen, so kann unter optimalen Rahmenbedingungen bis zum
Ende dieser Dekade eine Verdopplung der Ubernachtungszahlen auf dann 18,2 Millionen erreicht
werden. Unsere Handelskammer wird nach Kraften hierzu beitragen.

HANDELSKAMMER HAMBURG

ls N G
Fritz Horst Melsheimer Prof. Dr. Hans-J6érg Schmidt-Trenz
Préses Hauptgeschaftsfiihrer
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A. Einleitung

Mit dem hier vorliegenden Standpunkt moch-
te unsere Handelskammer dazu beitragen, die
auBergewohnlich positive Entwicklung im Ham-
burg-Tourismus auch in der zweiten Dekade
dieses Jahrhunderts fortzufiihren. Anldsse fir
eine solche Untersuchung bestehen reichlich:

e Mit unserem Standpunkt aus dem Jahr
2000 ,Tourismusstandort Hamburg - Die
Zukunft liegt am Wasser" hat unsere Han-
delskammer die erfolgreiche Entwicklung
im Hamburg-Tourismus in der letzten De-
kade maBgeblich mitgepragt. Die gesteck-
ten Ziele wurden erreicht, jetzt sind neue
Orientierungen notig.

e Mit der Er6ffnung der Elbphilharmonie kann
Hamburg in dieser Dekade einen Quanten-
sprung in der touristischen Anziehungs-
kraft erreichen.

® |n der politisch-6ffentlichen Wahrnehmung
ist die Bedeutung des Hamburg-Tourismus
immer noch nicht ausreichend verankert.
Die angespannte Lage der 6ffentlichen Haus-
halte konfrontiert die Tourismusbranche im-
mer ofter mit der Frage nach der kiinftigen
Finanzierung touristischer Infrastruktur.

® Hamburg steht angesichts eines immer in-
tensiveren Destinationenwettbewerbs und
Veranderungen in der touristischen Nach-
frage vor groBBen Herausforderungen. Kraft-
volle Anstrengungen sind nétig, um die
touristischen Markte der Zukunft zu er-
schlieBen, die vornehmlich im internatio-
nalen Bereich liegen.

® Die Tourismuswirtschaft leistet einen ent-
scheidenden Beitrag zur Lebensqualitat in
Hamburg. Dies kann im Standortwettbewerb
um Talente und Investoren den Ausschlag
geben. Die in diesem Jahr besiegelte Neuaus-
richtung des Hamburg-Marketings bietet
die Chance, diese Vorziige starker zu nutzen.

Um die verschiedenen Perspektiven auf den
Hamburg-Tourismus zu biindeln sowie um ein
gemeinsames Verstdndnis von den Heraus-
forderungen flir die Tourismusdestination zu

schaffen, flihrte unsere Handelskammer im
Februar 2011 den Workshop ,Hamburg-Tou-
rismus 2020" durch, zu dem Vertreter des ge-
samten Spektrums der Tourismusdestination
Hamburg eingeladen waren. Die Erkenntnisse
aus diesem Workshop bilden die Grundlage
und Struktur der vorliegenden Ausarbeitung.
Unser Dank geht insbesondere auch an die
Hamburg Tourismus GmbH sowie die Flugha-
fen Hamburg GmbH, die uns bei unserer Un-
tersuchung umfangreiches Datenmaterial zur
Verfligung gestellt haben.

Die Untersuchung beginnt mit einem Analy-
se-Teil (Kapitel B). Zundchst werden die wirt-
schaftliche Bedeutung der Tourismus- und
Freizeitwirtschaft fiir den Standort Hamburg
und ihr Beitrag zur Lebensqualitdt in der
Stadt dargestellt sowie die Entwicklung des
Hamburg-Tourismus in den letzten zehn Jah-
ren abgebildet. Eine zentrale Rolle spielt der
Vergleich des Hamburg-Tourismus zu ande-
ren Destinationen. Weiterhin werden die tou-
ristischen Trends der nachsten Jahre und ihre
Auswirkungen auf die Tourismuswirtschaft in
Hamburg analysiert. Der Analyse-Teil endet
mit einer Starken-Schwachen-Betrachtung
der Tourismusdestination Hamburg.

Auf Basis dieser Erkenntnisse werden in Kapitel
C Zielsetzungen fiir den Hamburg-Tourismus
bis zum Jahr 2020 gesetzt. Hierbei stehen eine
Prognose der Entwicklung der Ubernach-
tungszahlen bis zum Jahr 2020 sowie die Ent-
wicklung der Anteile internationaler Besucher
im Mittelpunkt der Betrachtung. Dariiber hi-
naus wird ein qualitatives Ziel formuliert, dass
dazu dienen soll, die Vernetzung innerhalb der
relativ heterogenen Branche zu steigern und
die Position des Hamburg-Tourismus auf der
politischen Agenda zu erhdhen.

In Kapitel D wird anschlieBend ein umfassen-
der MaBnahmenkatalog vorgestellt, durch den
diese Ziele erreicht werden kdnnen. Augenmerk
wird hierbei auf sechs Schliisselprojekte gelegt,
die vor allem geeignet sind, Hamburg fiir in-
ternationale Touristen attraktiver zu machen.
Die Untersuchung endet mit einer Zusammen-
fassung wesentlicher Ergebnisse (Kapitel E).

Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus 9



B. Analyse

.  Wirtschaftsfaktor Tourismus-
und Freizeitwirtschaft

Tourismus zahlt zu den bedeutendsten Wirt-
schaftsfaktoren iberhaupt und ist global der
groBte Arbeitgeber. Jeder 15. Arbeitnehmer
weltweit findet in dieser Branche Beschafti-
gung. Allein im Jahr 2010 wurden 940 Millio-
nen Reisen getdtigt, wodurch Einnahmen von
mehr als 650 Milliarden Euro erzielt wurden,
etwa die Halfte hiervon in Europa. Deutsch-
land liegt weltweit bei Personenankiinften
und Einnahmen auf dem siebten Platz. So
steuert die Tourismusbranche etwa 3,2 Pro-
zent zum deutschen Bruttoinlandsprodukt
bei und garantiert 2,8 Millionen Arbeitsplatze
sowie 114000 Ausbildungsvertrage - mehr
Beschaftigung schafft in Deutschland sonst
nur noch das Handwerk.! Ein wesentlicher
Treiber flr den Erfolg der Tourismusdestinati-
on Deutschland ist der Stadtetourismus, der
insbesondere in den letzten zehn Jahren eine
beeindruckende Entwicklung genommen hat
(vgl. Abbildung 1).

Mit fast 9 Millionen Ubernachtungen im Jahr
2010 in gewerblichen Beherbergungsbetrie-
ben ist Hamburg nach Berlin und Miinchen
das drittbeliebteste Ziel fiir Stadtetouristen
in Deutschland. Weitere 10 Millionen Uber-
nachtungen werden jedes Jahr in der Metro-
polregion Hamburg gezahlt. Keine andere
deutsche Stadt verzeichnete eine so dynami-
sche Ubernachtungsentwicklung in der ver-
gangenen Dekade. Dies macht den Tourismus
zu einem der wichtigsten Wirtschaftszweige
fir Hamburg - mit herausragenden Perspek-
tiven.

a)  Struktur der Hamburger
Tourismusbranche

Die Welttourismusorganisation (UNWTO) de-
finiert Tourismus als Aktivitat von Personen
.die zu Orten auBerhalb ihres gewdhnlichen
Umfeldes reisen und sich dort fiir nicht mehr
als ein Jahr aufhalten aus Freizeit- oder ge-
schéaftlichen Motiven, die nicht mit der Aus-

1 UNWTO, Tourism Barometer. Destatis, BMWi.

libung einer bezahlten Aktivitdt am besuch-
ten Ort verbunden sind."? DefinitionsgemaB
gehdren also samtliche Ubernachtungsreisen
zur touristischen Nachfrage - unabhdngig vom
Reiseanlass.

Im Einklang mit dieser Abgrenzung definiert
das Deutsche Wirtschaftswissenschaftliche
Institut fir Fremdenverkehr e. V. (dwif) an der
Universitat Miinchen Tagestourismus als:

,,Jedes__\/erlassen des Wohnumfeldes, mit dem
keine Ubernachtung verbunden ist und das

® nicht als Fahrt von oder zur Schule, zum
Arbeitsplatz, zur Berufsausiibung vorge-
nommen wird,

® nicht als Einkaufsfahrt zur Deckung des tag-
lichen Bedarfs dient (zum Beispiel Lebens-
mittel) und

® nicht einer gewissen Routine oder Regel-
maBigkeit unterliegt (zum Beispiel regel-
maBige Vereinsaktivitaten im Nachbarort,
Krankenhausbesuche, Arztbesuche, Behor-
denginge, 0.4.).

Das Wohnumfeld wird bei Stadten bis 100 000
Einwohnern in der Regel mit der Ortsgrenze
tibereinstimmen. Bei GroBstidten (liber 100 000
Einwohner) wird das Wohnumfeld im Allge-
meinen mit dem eigenen Stadtteil (Stadtbe-
zirk, Stadtviertel) gleichzusetzen sein."

2 www.unwto.org

3 Quelle: dwif: Wirtschaftsfaktor Tourismus in der Stadt
Hamburg, Februar 2011. Diese Definition impliziert ein
relativ weites Verstdndnis von Tagestourismus. Auf Hamburg
bezogen umfasst Tagestourismus demnach auch den Aus-
flug einer Wandsbeker Familie ins Blankeneser Treppenvier-
tel, die Shopping-Tour eines Pinnebergers in die Hamburger
City oder den HSV-Heimspielbesuch eines Harburgers. Hier-
aus wird ersichtlich, dass die Grenzen zwischen touristischer
Aktivitat und Freizeitgestaltung flieBend sind und in hohem
MaBe subjektiv gepragt sind. Insbesondere, da das dwif
bundesweit viele Untersuchungen zur wirtschaftlichen Be-
deutung des Tourismus in Stadten und Regionen auf Basis
dieses Verstandnisses durchgefiihrt hat, wird auch in diesem
Standpunkt ein solch breites Verstéandnis von Tagestouris-
mus zugrunde gelegt, um eine Vergleichbarkeit der Ergeb-
nisse gewahrleisten zu kénnen. Mit den Ergebnissen wird
daher auch ein Teil der Hamburger Wirtschaft abgedeckt,
der anderen Definitionen zufolge allgemein als Freizeitwirt-
schaft bezeichnet wird.

10 Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus



Zuwachs bei Ubernachtungen 2010 im Vergleich zu 2001
in Prozent

Deutschland
insgesamt

- 16’4 0/0

Ausgewdhlte Stadte
in Deutschland
(.Magic Cities*")

Hamburg

0 20 %

40 %

_ 59’6 %

87,6 %

60 % 80 % 100 %

*Berlin, Dresden, Diisseldorf, Frankfurt, Hamburg, Hannover, KéIn, Leipzig, Miinchen, Niirnberg und Stuttgart

Quelle: Hamburg Tourismus GmbH

© Handelskammer Hamburg 2011

Abbildung 1: Entwicklung der Ubernachtungen: Tourismusbranche insgesamt vs. Stadtetourismus und Hamburg

Hieraus wird deutlich, dass die Tourismus-
wirtschaft kein herkdmmlicher Wirtschafts-
zweig ist, dessen Umsatz-, Beschaftigungs-
und Wertschopfungswirkungen direkt aus
der Wirtschaftsstatistik abgeleitet werden
konnen, wie dies etwa bei der Bauwirtschaft
oder der Maschinenbauindustrie maglich ist.
Die Tourismuswirtschaft ist vielmehr eine
Querschnittsbranche, die sich aus vielen ver-
schiedenen Wirtschaftszweigen und hetero-
genen Anbietern zusammensetzt. Die Bran-
chen und Unternehmen der Tourismuswirt-
schaft kdnnen jeweils unterschiedliche Grade
von Tourismusbezug aufweisen. Es wird zwi-
schen der unmittelbaren und mittelbaren
Tourismuswirtschaft unterschieden.

Zur unmittelbaren Tourismuswirtschaft zah-
len Unternehmen, die ihren Umsatz vollstan-
dig aus dem Tourismus generieren, beispiels-
weise Hotels, Reiseveranstalter und -biiros
oder touristische Anbieter, wie zum Beispiel
der Tierpark Hagenbeck, Museen oder Event-
veranstalter. Zur mittelbaren Tourismuswirt-
schaft hingegen zdhlen Unternehmen, die in
ihrer Wertschopfungskette zwar einen er-
heblichen, aber geringeren Tourismusbezug
aufweisen, also Einzelhdndler, Taxenunter-
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nehmer oder das Gaststattengewerbe. Zum
auBersten Rand der Tourismusbranche zahlt
demnach auch ein Produktionsunternehmen,
das Unternehmensbesichtigungen anbietet.
Die Unternehmen beider Teilbereiche entfal-
ten wiederum Nachfragewirkungen in der
allgemeinen Wirtschaft, etwa uber ihre Liefe-
rantenbeziehungen (vgl. Abbildung 2). In
Hamburg sind 312 gewerbliche Beherber-
gungsbetriebe, 530 Reisebiiros, 4 582 Unter-
nehmen des Gastgewerbes, 4 464 Personen-
beférderungsunternehmen sowie 16 788 Ein-
zelhandelsunternehmen registriert. Dartiber
hinaus hat eine Vielzahl der Dienstleistungs-
unternehmen touristischen Bezug, wie zum
Beispiel Event- und Kommunikationsagentu-
ren oder Entertainment-Betriebe.

Dieser ausgepragte Querschnittscharakter der
Tourismuswirtschaft erschwert es den Touris-
musunternehmen, einen starken Branchen-
zusammenhalt zu entwickeln und sich ein-
heitlich zum Beispiel gegenliber der Politik zu
positionieren. Obwohl der Tourismus einer
der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren fiir den
Standort Hamburg ist, wird seine Bedeutung
in Politik und Gesellschaft daher noch nicht
ausreichend wahrgenommen.
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Querschnittscharakter der Tourismuswirtschaft

A\\gemeine Wirfschaft

_“e\bafe Tourismusw,-rtSch
\

€\“1_e\handel L Gastst-. ¢
. LZy

Unmittelbare
Tourismuswirtschaft
Hotellerie, Reiseveranstalter,

Museen, Flughafen, Reise-
biiros, Musicals,

Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 2

b) Volkswirtschaftliche Effekte
des Tourismus fiir Hamburg

Bei der Analyse der wirtschaftlichen Bedeu-
tung des Tourismus fiir einen Standort ist
zwischen Incoming- und Outgoing-Tourismus
zu unterscheiden. ,,Outgoing-Tourismus", al-
so touristische Aktivitaten von Hamburgern
auBerhalb der Stadt, verursacht zwar eben-
falls einen touristischen Wertschépfungsbei-
trag fiir Hamburg (vgl. Kasten 1). Fiir den
Standort Hamburg ist aber natiirlich insbe-
sondere der ,Incoming-Tourismus" entschei-
dend, also der Anteil touristischer Aktivitat,
der in Hamburg stattfindet, weswegen diese
Ausarbeitung sich ausschlieBlich diesem Teil
des Wirtschaftsfaktors Tourismus widmet.

Der touristische Wertschdpfungsimpuls speist
sich aus den Ausgaben der Hamburg-Besu-
cher, die in gewerblichen Betrieben oder bei
Verwandten-/Bekannten lbernachten sowie
den Ausgaben der Tagestouristen. Zur Be-
rechnung der volkswirtschaftlichen Bedeu-
tung des Tourismus ist von diesem Bruttoum-
satz zundchst die Mehrwertsteuer abzuzie-
hen (Nettoumsatz). Ein Teil des Nettoumsat-

standort

© Handelskammer Hamburg 2011

zes wird den Beschaftigten der Tourismus-
wirtschaft direkt als Lohn oder Gehalt aus-
gezahlt oder verbleibt als Gewinn im Unter-
nehmen. Dieser Teil spiegelt den direkten Bei-
trag der Tourismuswirtschaft zum Hambur-
ger Volkseinkommen wider. Der andere Teil
wird seitens des Unternehmens fiir Vorleis-
tungen (zum Beispiel Strom vom Energiever-
sorger, Prospekte von der Werbeagentur,
etc.), aufgewendet, was die allgemeine Wirt-
schaft stimuliert. Ein Teil der Wertschopfung
der Vorlieferunternehmen ist also tourismus-
abhangig. Dieser stellt den indirekten Beitrag
des Tourismus zum Hamburger Volkseinkom-
men dar. Einen Uberblick iiber diesen Wert-
schopfungsprozess gibt Abbildung 3.4

+ Vgl. dwif: Wirtschaftsfaktor Tourismus in der Stadt Hamburg,
Februar 2011. Es ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, dass
folgende Segmente in den nachfolgend genannten Daten
nicht enthalten sind: Fahrtkosten fiir den Transfer zwischen
Quell- und Zielgebiet, spezielle Marktsegmente (zum Beispiel
Reisemobilisten auBerhalb von Campingplétzen), Ausgaben
der Touristen fiir Reisevor- und -nachbereitung, Einkommens-
effekte durch Outgoing-Reisen der Bevélkerung (zum Beispiel
Taxi zum Flughafen, Ausgaben im Reisebiiro) sowie das Frei-
zeitverhalten im Wohnumfeld. Beriicksichtigt sind allerdings
die einkommensverringernden Effekte, die dadurch entstehen,
dass ein Teil des Einkommens, das beispielsweise in der inter-
nationalen Kettenhotellerie anfallt, nicht in Hamburg wirk-
sam wird, sondern an die Konzernspitze abgefiihrt wird.
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Abbildung 3

Touristische Einkommenswirkung in Hamburg

Tagesausfliige

Aufenthaltstage:
90 Mio.
X
Ausgaben pro Tag u. Person:
Aufenthaltstage: 47,6 Aufenthaltstage:
T 8,87 Mio.
X 4 284 Mio. 53

Ausgaben pro Tag u. Person: Ausgaben pro Tag u. Person:

[0)
32,5 58 % 209,8

682,5 Mio. 1860,9 Mio.
9 6 25 0

Aufenthaltstage: Bruttoumsatz: Aufenthaltstage:
11,5 Mio. 73995 0,312 Mio.
X T %
Ausgaben pro Tag u. Person: Mio.
47,6

5474 Mio.

Abfiihrung Mehrwertsteuer:
908,7 Mio.

Nettoumsatz:
6490,8 Aufwendungen

MiO fiir Vorleistungen:
" 4579,1 Mio.

~ Direkter Indirekter
Einkommensbeitrag: Einkommensbeitrag:
1911,7 Mio. 1373,7 Mio.

one®

9 de . ko
S 7'Ourlsmus zum Hamburger Volks®
3285,4 Mio.

Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus

Quelle :
dwif 2011

13



Entwicklung der Umsatze bei den Profiteuren des Hamburg-Tourismus
in Millionen Euro [ nach Branchen in Prozent
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Abbildung 4

Eine aktuelle Studie der dwif-Consulting GmbH
aus dem Jahr 2011 im Auftrag der Hamburg
Tourismus GmbH kommt zu dem Ergebnis,
dass der Tourismus jedes Jahr einen Brut-
toumsatz in die Hamburger Wirtschaft in Ho-
he von 7,34 Milliarden Euro bringt. GemaB
der in Abbildung 3 skizzierten Einkommens-
wirkung bedeutet dies einen Beitrag zum
Hamburger Volkseinkommen in Hohe von
3,28 Milliarden Euro jahrlich, was einem
Anteil von bis zu 6,1 Prozent entspricht.’ Dies
ergibt rund 108700 Personen (inklusive
nichterwerbstatiger, aber mit zu versorgen-
der Haushaltsmitglieder), die mit einem bun-
desweit durchschnittlichen Einkommen von

5 Eine ausfiihrliche Beschreibung der Berechnung und metho-
dischen Grundlage findet sich unter dwif: Wirtschaftsfaktor
Tourismus in der Stadt Hamburg, Februar 2011. Die berech-
neten Daten wiirdigen die spezifische Wirtschaftsstruktur in
Hamburg und sind entsprechend gewichtet. Die Berechnung
des Tourismus-Anteils am Hamburger Volkseinkommen be-
zieht sich auf die aktuellste, verfiigbare Zahl zum Hambur-
ger Volkseinkommen aus 2008. Dies bedeutet eine leichte
Verzerrung des tatsdchlichen Anteils. Rechnet man das
Hamburger Volkseinkommen aus dem Jahr 2008 mit der
mittleren Wachstumsrate seit dem Jahr 2000, die bei 3,5
Prozent liegt, hoch, so betragt der Anteil der touristischen
Wertschopfung am Hamburger Volkseinkommen im Jahr
2010 lediglich 5,7 Prozent.

© Handelskammer Hamburg 2011

30222 Euro vom Tourismus leben kdnnen.
Damit zahlt der Tourismus am Standort Ham-
burg zu den bedeutendsten Arbeitgebern. Das
berechnete Beschaftigungsdquivalent basiert
auf im bundesweiten Vergleich der Touris-
musdestinationen genutzen Werten.s

Auch in der Metropolregion Hamburg ist der
Tourismus ein zentraler Wirtschaftsfaktor -
mit einem entscheidend durch die Entwick-
lung in Hamburg getriebenen Wachstum.
Einer aktuellen Studie zufolge sind 19,2
Millionen Ubernachtungen in gewerblichen
Betrieben und 37,2 Millionen in Kleinbe-
trieben und privaten Betrieben zu verzeich-
nen. Insgesamt werden gemaB oben erlau-
tertem Verstandnis 254,4 Millionen touristi-
sche Aufenthaltstage in der Metropolregion
gezahlt. Dies ergibt einen Bruttoumsatz in
Hohe von 11 Milliarden Euro in der Metropol-
region.

6 Das Pro-Kopf-Volkseinkommen in Hamburg gehort
bundesweit zu den hochsten liberhaupt. Fiir einen
Hamburg-internen Branchenvergleich miisste dieser
Wert zur Berechnung des Beschaftigungsaquivalents
herangezogen werden.
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Bedeutung der Tourismuswirtschaft in Hamburg
im Vergleich zu ausgewahlten Destinationen
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Quelle: dwif 2011

Abbildung 5

Die beeindruckende Entwicklung der wirt-
schaftlichen Kraft des Tourismus - der Brut-
toumsatz hat sich in den letzten zwanzig
Jahren fast vervierfacht - ist zu einem gro-
Ben Teil auf Hamburgs Attraktivitat als Desti-
nation fiir Tagestourismus zurlickzufiihren.
Entsprechend gehort der Einzelhandel zu den
groBBten Profiteuren des Tourismus. Damit
liegt Hamburg auch in der wirtschaftlichen
Kraft des Tourismus im bundesweiten Ver-
gleich auf den vorderen Platzen. Der Wirt-
schaftsfaktor Tourismus wachst in keiner an-
deren deutschen Stadt in einem solchen Aus-
maB (vgl. Abbildungen 4 und 5).

c¢) Standortfaktor Tourismus

Eine schone und attraktive Stadt, in der man
sich unterhalten und amisieren kann, ist die
Voraussetzung dafiir, als touristische Desti-
nation erfolgreich zu sein. Sie ist aber zu-
gleich ein fundamentales Interesse aller
Hamburger. Denn in einer Metropole will
man nicht nur arbeiten und gutes Geld ver-
dienen, sondern auch gut leben und ab-
wechslungsreiche Mdoglichkeiten der Frei-
zeitgestaltung haben. Die zahlreichen touris-

© Handelskammer Hamburg 2011

tischen Attraktionen der Stadt, das reichhal-
tige Shopping-Angebot, die vielen Naherho-
lungsmoglichkeiten oder das breite Enter-
tainment- und Sportangebot schaffen natiir-
lich ein hohes MaB an Lebensqualitat fiir die
Hamburger, die hieraus einen hohen Freizeit-
nutzen ziehen. Und durch die Hamburg-Gas-
te wird die notwendige Nachfrage fiir den
Betrieb vieler Kultur- und Freizeiteinrichtun-
gen geschaffen. Gleichzeitig tragt das attrak-
tive Freizeitangebot auch zum so berlihmten
Stolz der Hamburger auf ihre Heimatstadt
bei. Das hohe MaB an Verbundenheit und
Identifikation der Einwohner sorgt wiederum
fiir den ausgepragten Hamburger Biirgersinn,
der ein hohes Gut unserer Hansestadt ist. Und
zufriedene Einwohner, die sich in ihrer Stadt
wohlflhlen, sind die besten und glaubwiir-
digsten Botschafter Hamburgs.

Deswegen kommt dem Tourismus uber seine
unmittelbaren wirtschaftlichen Wirkungen
hinaus eine entscheidende Rolle im Stand-
ortwettbewerb zu, er ist ein zentraler Bau-
stein im Hamburg-Marketing. Denn Tourismus-
unternehmen tragen entscheidend dazu bei,
Hamburg als attraktiven Wohn-, Arbeits-,

Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus 15



Studien- und Investitionsstandort zu profi- suchen. Ein hohes MaB an Lebensqualitat ist

lieren. Viele Menschen treffen ihre Standort- hier oft entscheidend. Ahnlich verhilt es sich
wahl zunehmend auch aus emotionalen mit Investoren, die sich ihre Unternehmens-
Griinden. Gerade hochqualifizierte Talente standorte weltweit aussuchen konnen.

konnen sich ihren Lebensmittelpunkt aus-

Kasten 1 — Auch ein Wirtschaftsfaktor fiir Hamburg - Impulse des Outgoing-Tourismus:

Hamburger sind reisefreudig. Allein tiber
den Flughafen Hamburg reisten im Jahr
2010 3,19 Millionen Passagiere ins Aus-
land und weitere 1,66 Millionen Passagie-
re ins deutsche Inland. Einen GroBteil der
Ausgaben tatigen sie zwar in der Zielre-
gion und nicht am Standort Hamburg,
aber auch Hamburger Touristen tragen in
einem beachtlichen MaB3 zur Hamburger
Wirtschaftskraft bei. Trotz steigender Zahl
von Internetangeboten buchen viele Ham-
burger ihren Urlaub in den 530 Reisebiiros
der Stadt und sorgen fiir einen Umsatz von
rund 1,45 Milliarden Euro. Entscheidender Vorteil: Kompetente Beratung und Betreuung durch
ausgebildete Mitarbeiter. Ausgaben fiir Reisevorbereitungen, Sonnencreme, Urlaubsgarderobe,
Outdoor-Accessoires - allein der Ausriister Globetrotter setzt mehr als 200 Millionen Euro um -
oder Reiseliteratur starken natiirlich den
Hamburger Einzelhandel. Tankstellen pro-
fitieren von Autoreisenden und Taxen von
Reisenden, die zum Bahnhof oder zum
Flughafen gebracht werden wollen. Und
natirlich waren viele Direktflugverbin-
dungen, die flir Hamburg im internationa-
len Wettbewerb von zentraler Bedeutung
sind und positiv auf den gesamten Wirt-
schaftsstandort ausstrahlen, ohne die star-
ke touristische Nachfrage aus Hamburg
heraus nicht denkbar. So flogen allein im
Jahr 2010 32 000 Menschen mit der Flug-
gesellschaft Emirates von Hamburg nach
Dubai und weiter in die Welt. Ab 1. September 2011 fliegt Emirates zwei Mal taglich ab Ham-
burg. Und in Hamburg ist mit Globetrotter eines der groBten Busreise-Unternehmen Deutsch-
lands beheimatet.

Quellen: Flughafen Hamburg, Handelskammer, Emirates
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Ubernachtungsentwicklung in Hamburg 2001 bis 2010
Ubernachtungen in Millionen / Wachstum in Prozent
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Abbildung 6

Il. Touristen in Hamburg
im Vergleich zu anderen
Destinationen

a) Entwicklung des Hamburg-
Tourismus seit 2001

Der Tourismus nach Hamburg erlebt seit der
Mitte der 80er-Jahre eine fast durchweg po-
sitive Entwicklung (siehe Abbildung 6). Auch
das Jahr 2010 unterstreicht diese Aussage.
Damit bestatigt sich erneut die seit Jahren
ungebrochene Attraktivitdit Hamburgs im
Stadtetourismus. So wurden in Hamburg im
Jahr 2010 insgesamt 8,94 Millionen Uber-
nachtungen’ verzeichnet, ein Zuwachs von
9,2 Prozent gegenliber dem Jahr 2009. In den
letzten zehn Jahren konnten die Ubernach-
tungszahlen fast verdoppelt werden. Damit
liegt Hamburg im europaweiten Vergleich auf
Platz 11 (siehe Abbildung 7).

Die Hamburger Beherbergungsbetriebe haben
im Zeitraum Januar bis August 2011 3 360 348

7 In die Statistik flieBen nur Ubernachtungen in gewerblichen
Beherbergungsbetrieben mit 9 und mehr Betten ein.
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Gaste (8,3 Prozent mehr gegentiber dem Vor-
jahreszeitraum 2010) und 6371920 Uber-
nachtungen (8 Prozent mehr als im Vorjah-
reszeitraum) gezéhlt.

Auch die Bettenauslastung in Hamburg hat
sich in den letzten Jahren positiv entwickelt.
Im Jahr 2010 hatte Hamburg 312 gewerb-
liche Beherbergungsbetriebe mit 46 367 Bet-
ten und einer Auslastung der Bettenkapazitat
von 53,3 Prozent. Trotz stetiger Zunahme der
Bettenkapazitdt, hat sich die Auslastung
nicht verschlechtert, Hamburg liegt deutlich
tber dem Bundesdurchschnitt von 32,7 Pro-
zent? (vgl. Abbildung 8).

b) Soziookonomische Merkmale
der Hamburg-Besucher

Der lberwiegende Teil der Hamburg-Besu-
cher im Jahr 2010 kam aus Deutschland, ver-
reiste zu zweit'® und blieb durchschnittlich
1,9 Tage in der Hansestadt. Im Vergleich dazu

8 Quelle: Statistikamt Nord 2010
9 Quelle: Bundesstatistikamt 2010
10 HHT Qualitdtsmonitor 2008-2009
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Europas beliebteste Stadte fiir Touristen
Ubernachtungen in Millionen
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Abbildung 7
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Abbildung 8
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H Anzahl der angebotenen Betten e Auslastung der Bettenkapazitdt in Prozent

© Handelskammer Hamburg 2011

Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus



Altersstruktur des Hamburg-Besuchers

Hamburg -
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Quelle: ERV (Européische Reiseversicherung AG) und DZT, 2010 (gerundete Werte, Rundungsdifferenzen moglich)

Abbildung 9

blieben die Touristen in den Destinationen
Berlin und Miinchen etwas ldnger (Berlin: @
2,3 Tage;" Miinchen: @ 2,1 Tage'?). Wahrend
ihres Aufenthaltes in Hamburg gaben die Be-
sucher durchschnittlich 209,80 Euro pro Kopf
und Tag aus. Damit liegt Hamburg hinter
Miinchen (@ 213 Euro pro Kopf/Tag) und vor
Berlin (@ 196,70 Euro pro Kopf/Tag). Auslan-
dische Gaste gaben im Schnitt mehr fiir ihren
Besuch in der Hansestadt aus als die deut-
schen Besucher (2010: @ 221 Euro pro
Kopf/Tag).

Aus dem aktuellen Qualitdtsmonitor der
Hamburg Tourismus GmbH geht hervor, dass
der Hamburg-Besucher in den letzten Jahren
durchschnittlich 43,8 Jahre alt war. Uber die
Halfte der Hamburg-Besucher ist zwischen
40 und 50 Jahre alt. (vgl. Abbildung 9)

Um sich starker von anderen Destinationen
abzuheben, setzt Hamburg seit einigen Jahren
auf ein prazises Zielgruppenmarketing. Ham-

" Statistikamt Berlin-Brandburg 2010

12 Statistikamt Miinchen 2010

13 dwif consulting 2011 ,Wirtschaftsfaktor Tourismus in der
Stadt Hamburg"
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burg passt sich hierdurch an die veranderten
Reisegewohnheiten und die verdnderte Al-
tersstruktur in Deutschland an und spricht
konkret abgegrenzte Besuchergruppen spezi-
fisch an. Abbildung 10 stellt die einzelnen
Zielgruppen mit ihren demografischen Merk-
malen dar.

Die Zufriedenheit der Hamburg-Besucher lag
in den letzten Jahren auf einem sehr hohen
Niveau - und dies auch Uiber die verschiede-
nen Altersgruppen hinweg (vgl. Abbildung
11). Dabei hatte vor allem die Zufriedenheit
mit der Unterkunft einen entscheidenden
Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit der Be-
sucher.™

Mit rund 26,3 Prozent hat Hamburg einen re-
lativ _hohen Anteil an Geschaftsreisenden,
liegt damit aber im deutschen Vergleich hin-
ter den Bundeslandern Hessen (29,1 Prozent)
und Nordrhein-Westfalen (41,0 Prozent). Ge-
schaftsreisende sind aufgrund ihrer hohen
Kaufkraft fiir die Stadt Hamburg von beson-
derer Bedeutung. Durchschnittlich gibt ein

14 Qualitdtsmonitor 2008-2009 HHT.
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Abbildung 10
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Zufriedenheit der Hamburg-Besucher
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Quelle: ERV (Européische Reiseversicherung AG) und DZT, 2010 (gerundete Werte)

Abbildung 11
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Ubernachtungszahlen 2010 nach Herkunftsland
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Abbildung 12
Anteil der auslandischen Gaste im europdischen Vergleich
in Prozent
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Quelle: Statistikamt Nord, Statistikamt Berlin-Brandenburg, Statistikamt Miinchen, Statistikamt Norwegen,
Barcelona Tourisme ,Barcelona Tourism Statistics” 2009, HHT und Stockholm Visitors Board

Abbildung 13
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Geschaftsreisender pro Geschaftsreise im In-
land rund 538 Euro aus.’

c) Internationale Besucher in Hamburg

Im Jahr 2010 kamen lediglich rund 20 Pro-
zent der Hamburg-Touristen aus dem Aus-
land, hiervon ein GroBteil aus Osterreich und
der Schweiz. Abbildung 12 zeigt die wich-
tigsten Quelllander fiir Hamburg-Besucher.
Neben Osterreich und der Schweiz zihlen
auch GroBbritannien, Danemark und die USA
zu den TOP 5-Hamburg-Besuchern. Diese
flinf Linder kommen im Jahr 2010 allein auf
827363 Ubernachtungen, das sind rund 45
Prozent der gesamten Ubernachtungen durch
auslandische Besucher. Der Anteil der Gaste
aus Ubersee an den auslindischen Gisten
liegt bei ca. 22 Prozent. Der Anteil internatio-
naler Gaste in vergleichbaren europaischen
Destinationen ist bedeutend hoher (siehe Ab-
bildung 13).16

Von den unmittelbaren Nachbarn Danemark,
Niederlande und Polen abgesehen, erreicht
das Gros der ausldndischen Besucher Ham-
burg per Flugzeug. In der Tourismus-Statistik
ist unmittelbar abzulesen, zu welchen euro-
pdischen Landern kostengiinstige Direktflug-
verbindungen bestehen und welche interkon-
tinentalen Direktfliige angeboten werden.

lll. Relevante Trends fiir den
Hamburg-Tourismus

Der weltweite Tourismus - und damit einher-
gehend auch der Tourismus in Hamburg -
wird in dieser Dekade groBen Verdnderungen
unterliegen. Dabei bieten diese Veranderun-
gen einer Metropole wie Hamburg viele
Chancen, stellen die Stadt allerdings auch vor
einige Herausforderungen. Die Trends, die
mafBgeblichen Einfluss auf den Hamburg
Tourismus 2020 ausiiben, werden einerseits
den internationalen Wettbewerb zwischen
Destinationen weiter forcieren, den Kaufer-
markt also verscharfen. Andererseits werden

15 DTZ 2007 und 2008.

16 Statistikamt Nord, Statistikamt Berlin-Brandenburg, Statis-
tikamt Miinchen, Barcelona Tourisme ,Barcelona Tourism
Statistics” 2009, Hamburg Tourismus GmbH, Stockholm
Visitors Board. Statistikamt Norwegen

sich auch die touristischen Bedarfe spiirbar
verandern.

a) Verschidrfung des Kdufermarktes
fiir Reisen

Weltweit ist in den nachsten Jahren ein wei-
terer Abbau von Handelsbarrieren zu erwar-
ten. Grenziiberschreitendes Reisen wird hier-
durch erleichtert und neue Tourismusdesti-
nationen treten in den Markt ein. Immer
mehr Lander werden Touristen die Einreise zu
komfortablen Bedingungen gewahren. Inner-
halb Europas ist die vollstandige Reisefreiheit
durch die Europdische Union und das Schen-
gener Abkommen weitgehend Realitat. Dies
verscharft einerseits den Wettbewerb der
europdischen Destinationen untereinander, bie-
tet flir Deutschland aber aufgrund seiner geo-
grafisch giinstigen Lage enorme Potenziale.

Allerdings ist die kostengiinstige Erreichbar-
keit einer GroBstadt mittlerweile von einem
Wettbewerbsvorteil deutscher GroBstadte zu
einer absolut notwendigen Bedingung ge-
worden. Denn der Trend zu Niedrigpreisflug-
reisen ist innerhalb Europas seit Jahren unge-
brochen, der Anteil der Niedrigpreisfllige seit
Anfang des Jahrtausends hat sich mehr als
verfiinffacht. Es gibt kaum noch eine GroB-
stadt in Europa, die nicht lber Low-Cost-
Carrier schnell und giinstig erreichbar ist und
auch Reiseziele auBerhalb Europas werden
mittlerweile angeflogen.”” Daher kommt der
Verkehrsanbindung des Standortes Hamburg
in diesem Segment auch aus touristischer
Sicht eine entscheidende Bedeutung zu.

Weitere Faktoren sorgen dafir, dass der
Wettbewerb um Stddtereisende noch inten-
siver wird. Durch die Konvergenz des Einzel-
handels- und Entertainmentangebots wird es
fiir eine Destination zunehmend schwieriger,
sich von anderen Metropolen abzugrenzen.
Gleichzeitig ist in den letzten Jahren die Rei-
seerfahrung gerade von Stadtetouristen im-
mer mehr gestiegen. Besucher wissen genau,
welche Facetten eines Kurztrips sie in einer
Stadt besonders ansprechen und werden ihre
Reiseziele in den nachsten Jahren aus immer

17 DFS Deutsche Flugsicherung GmbH ,Luftverkehr in
Deutschland - Mobilitatsbericht 2010", S. 20, Langen, 2011.
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Buchungen von Reiseleistungen im Internet in 2006 und 2011

Buchung Unterkunft

Buchung Flugticket

Buchung Eintrittskarte

Buchung Reiseversicherung Pauschalreise

Buchung Fahrkarte

Buchung Mietwagen
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Anteil der Befragten M 2006 HEEE 2011

Deutschland, ab 14 Jahre; deutschsprachige Personen, die das Internet
schon einmal zur Information und/ohne Buchung genutzt haben

Quelle: FUR

Abbildung 14

spezifischeren Griinden aussuchen. Mobile
Kommunikationsmittel und Social Media bie-
ten hierflir umfassende Informationsangebo-
te und werden das Verhalten von Touristen
radikal verandern. Bereits heute sind mehr als
40 Millionen Deutsche in sozialen Netzwer-
ken angemeldet, in der Altersgruppe der 30-
bis 49-Jahrigen sind es sogar 80 Prozent. Fiir
2011 wird erstmals der Verkauf von mehr als
10 Millionen Smartphones erwartet, die die
Nutzungsintensitat sozialer Netzwerke noch
weiter steigern wird.'

Informationen werden durch den mobilen
Zugang zum Internet an fast jedem Ort und
zu fast jeder Zeit abruf- und generierbar. Die
klassische Form der ,Mund-zu-Mund-Propa-
ganda” hat sich dadurch sowohl verandert als
auch erweitert. Nutzerbewertungen im Inter-
net schaffen auch fiir ortsunkundige Besu-
cher in kurzer Zeit ein hohes Mal3 an Markt-
transparenz, Unternehmen haben ihre Au-
Bendarstellung nicht mehr nur selbst in der
Hand. Und zur Reiseplanung sind bereits
heute fiir etwa zwei Drittel aller Touristen

18 BITKOM.

© Handelskammer Hamburg 2011

Kundenbewertungen und -empfehlungen von
anderen Reisenden im Internet eine relevante
EntscheidungsgréBe. Daneben verlassen im-
mer mehr Touristen die alten Pfade zu den
Reisebliros und buchen ihre Reisen liber das
Internet. Wahrend im Jahr 2000 gerade ein-
mal 18,5 Prozent der Internetnutzer ihre Rei-
sen uber dieses Medium buchten, stieg der
Anteil bis 2009 auf liber 56 Prozent. Am hdu-
figsten wurden dabei Unterkiinfte gebucht
(siehe Abbildung 14).

b) Verédnderung der
touristischen Bedarfe

Deutschlands Bevdlkerung schrumpft lang-
sam aber stetig und wird alter. 2009 zahlte
das statistische Bundesamt rund 81,8 Millio-
nen Einwohner in Deutschland, 40 Prozent
davon waren 50 Jahre und alter. 2020 werden
bereits fast flinfzig Prozent der Menschen 50
Jahre und alter sein, wahrend die Einwohner-
zahl auf 79,9 Millionen sinkt (vgl. Abbildung
15).19

19 Ergebnisse der 12. koordinierten Bevolkerungsvorausberech-
nung (Variante Untergrenze der ,mittleren” Bevdlkerung).
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Bevolkerungsentwicklung und Altersstruktur
Absolute Zahlen in Millionen [ Bevélkerung liber 50 Jahre in Prozent
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Quelle: Ergebnisse der 12. koordinierten Bevélkerungsvorausberechnung (Variante 1-W1)

Abbildung 15

Diese Verdnderungen haben erheblichen Aus-
wirkungen auf den Tourismus. Wahrend die
Gruppe der Alteren gréBer wird und fiir den
Tourismus an Bedeutung gewinnt, nimmt die
Zahl der jlingeren Menschen ab. Die Tou-
rismusbranche muss sich den kinftigen
Herausforderungen stellen, indem sie ihre
Angebote hinsichtlich Qualitat, Service und
Kommunikation neu gestaltet und sich auf
die Anspriiche dlterer Reisender einstellt. Der
demografische Wandel wird den auch im
Hamburg-Tourismus immer starker spiir-
baren Fachkraftemangel verscharfen. Neben
MaBnahmen zur attraktiven Gestaltung des
Jobumfeldes wird die Branche sich auch
durch héhere Léhne um Fachkrafte bemiihen
miissen. Auch deswegen gilt es, die Wirt-
schaftskraft der Branche weiter zu férdern.

Die Verschiebung der Altersstrukturen ist ein
Grund fiir die steigende Nachfrage im Ge-
sundheitstourismus. Dabei ist zu berticksich-
tigen, dass ein groBer Anteil dlterer Men-
schen heute finanziell gut gestellt ist und ho-
he Reisenachfrage entfaltet. Dies bedeutet
aber nicht, dass sich diese Nachfrage auto-
matisch auf das Inland beschrinkt. Altere er-

© Handelskammer Hamburg 2011

fahrene Reisende wiahlen zunehmend das
Ausland als Reiseziel, weil dort ihre Ansprii-
che bei immer besserer Erreichbarkeit ebenso
erfullt werden kénnen. Hamburg steht daher
im Segment dlterer deutscher Stadtetouris-
ten zunehmend im internationalen Wettbe-
werb.

Parallel dazu werden die Folgen des demo-
grafischen Wandels den Wettbewerb um
Fachkrafte verscharfen. Diese Liicke kann
nicht ohne Zuwanderungen geschlossen wer-
den. Durch die Zuwanderung wird sich die
Bevolkerungsstruktur Deutschlands grundle-
gend dndern. Der prozentuale Anteil der Be-
volkerung mit Migrationshintergrund steigt,
wahrend die Anzahl der deutschen Bevolke-
rung sinkt. Im Bundesdurchschnitt verfligen
im Jahr 2009 19,6 Prozent der Bevolkerung
tber einen Migrationshintergrund, bei einem
gleichbleibenden Wachstum steigt der Anteil
im Jahr 2020 auf 23 Prozent.20

Dabei liegen die groBten Wachstumspoten-
ziale im internationalen Tourismus. Im Jahr

2 Statistisches Bundesamt
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BIP im Vergleich zur Entwicklung der Ubernachtungszahlen
aus den BRICS-Staaten in Deutschland

Ubernachtungen in Millionen / Wachstum in Billionen US-Dollar
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=== Anzahl der Ubernachtungen aus
den BRICS-Staaten in Deutschland
(bis 2005 ohne Indien)
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Quelle: Weltbank, Statistisches Bundesamt, Goldman Sachs Global Economics Paper No: 204

Abbildung 16

2010 {iberschritt Deutschland bei den Uber-
nachtungszahlen auslandischer Gaste erst-
mals die 60-Millionenmarke. Dabei wuchsen
die Ubernachtungszahlen aus den BRICS-
Staaten (Brasilien, Russland, Indien, China
und Siidafrika) zweistellig. Ubernachtungen
aus Brasilien nahmen um 42 Prozent zu, aus
Russland um 24 Prozent, aus Indien um 26
Prozent, aus China um 33 Prozent und aus
Sudafrika um 21 Prozent. Das rasante Wirt-
schaftswachstum dieser Lander fiihrt zu ei-
nem zunehmenden Wohlstand und zu einer
starkeren touristischen Nachfrage. Als erstes
Land in Mitteleuropa erhielt Deutschland im
Jahr 2003 den ADS ("Approved-Destination-
Status"). Damit diirfen nicht nur Geschafts-
leute, sondern auch Urlauber aus China nach
Deutschland reisen. Die UNWTO schatzt, dass
bis 2020 China das Land mit den meisten
Weltreisenden sein wird. Die Deutsche Zen-
trale fiir Tourismus (DTZ) geht davon aus,
dass 2015 bereits 1,5 Millionen Ubernach-
tungen in Deutschland durch Chinesen zu
verbuchen sind. Als bevdlkerungsreichstes
Land mit einen liberdurchschnittlichen Wirt-
schaftswachstum und der Lockerung der res-
triktiven Visumsbestimmung zahlt China zu
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den Hoffnungstragern fiir den Deutschland-
Tourismus und speziell fir den Hamburg-
Tourismus. Abbildung 16 veranschaulicht,
wie stark sich das groBe Wirtschaftswachs-
tum der BRICS Staaten in der touristischen
Nachfrage niederschlagt.

Mit der Alterung der Gesellschaft nimmt
auch die Zahl der Menschen mit Mobilitdts-
oder Aktivitatseinschrankungen zu. Laut einer
Studie des BMWi aus dem Jahr 2003 waéren
durch mehr Barrierefreiheit im Deutschland-
Tourismus bis zu 4,8 Milliarden Euro Netto-
umsatz zusatzlich méglich.2' Auch der nach-
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21 Vgl. BMWi Okonomische Impulse eines barrierefreien
Tourismus fiir alle
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haltige Umgang mit der Umwelt wird bedeu-
tender fiir den Tourismus. Reisende wollen
beispielsweise durch die Ermittlung und an-
schlieBender Reduzierung der eigenen CO,-
Bilanz - Carbon footprints - ihren Beitrag zur
Nachhaltigkeit leisten. Gleichzeitig sorgen
Zertifizierungssysteme flr die ndtige Trans-
parenz im Bereich Qualitat. So ist die Einflih-
rung einer bundesweiten Lebensmittelampel
fuir den 1. Januar 2012 vorgesehen. Barriere-
freies Reisen, griiner Tourismus und Systeme,
die Transparenz uber Qualitat und Leistung
gewahrleisten, sind auf dem Weg, ein Stan-
dardanspruch zu werden.

IV. Starken der Tourismus-
destination Hamburg

Hamburg ist Metropole am Wasser und tradi-
tionell Tor zur Welt. Dies garantiert seit jeher
ein tolerantes und weltoffenes Flair. Die
Stadt zieht ihre Faszination dabei aus der un-
mittelbaren Ndhe von Gegensatzen: Villen
am Elbstrand vs. Containerterminal, Neuer Wall
vs. Schanzenviertel, Sternekiiche vs. Curry-
wurst, HSV vs. St. Pauli, Schlager-Move vs.
Underground-Clubszene und Friihaufsteher
vs. Nachtschwarmer auf dem traditionellen
Fischmarkt mit der Fischauktionshalle.

a) Erreichbarkeit der Stadt
innerhalb Europas

Die Halfte der Europder, die Deutschland be-
reisen, nutzt hierfiir den Pkw, fast jeder Dritte
reist per Flugzeug, Bus und Bahn kommen
auf neun beziehungsweise sieben Prozent
(Abbildung 17). Innerhalb von Europa ist die
Erreichbarkeit durch diese Verkehrstrager da-
her eine Starke des Tourismusstandorts Ham-
burg. Die Metropolregion ist mit zwei inter-

nationalen Flughafen an den internationalen
Flugverkehr angeschlossen. Der Hamburg Air-
port wird derzeit von 63 Fluggesellschaften
regelmaBig angeflogen und bietet Verbin-
dungen in 115 Stadte an.22 Diese sind fir die
Beférderung von rund 13 Millionen Passagie-
ren bei 138000 Flugbewegungen verant-
wortlich. Davon entfallen auf die sog. Low-
Cost-Carrier, die etwa 10 bis 15 Prozent der
Fluglinien ausmachen, etwa 2 Millionen Pas-
sagiere. In der Metropolregion Hamburg liegt
darliber hinaus noch ein weiterer internatio-
naler Flughafen, Liibeck-Blankensee. Dieser
wird vorrangig von der Gesellschaft Ryanair
bedient und wurde 2010 von 546 000 Passa-
gieren genutzt.

Hamburg ist mit vier Fernbahnhéfen im Stadt-
gebiet die zentrale Drehscheibe im Bahnver-
kehr in Norddeutschland. Der Hauptbahnhof
verkniipft den Fernverkehr nach Skandina-
vien, den Verkehr zu den Urlaubsgebieten an
Nord- und Ostsee, den Fernverkehr in Rich-
tung Ruhrgebiet, Berlin, Frankfurt am Main
und Miinchen und den Regionalverkehr mit
dem stddtischen S-Bahn-, U-Bahn- und Bus-
netz. Taglich zahlt der Hauptbahnhof mehr
als 450 000 Besucher und Reisende. Uber 700
Zige bilden ein umfassendes Reiseangebot
im Nah- und Fernverkehr. Insbesondere die
Verbindungen mit Prag und Kopenhagen sind
beliebte Reisestrecken im Stadtetourismus.
Die Bahn hat 2007 die erste Direktverbindung
zwischen Hamburg und Kopenhagen einge-
fuhrt. Dies hat zwar nicht zu einer Reisezeit-
verkiirzung, aber zu einer Erhéhung des Rei-
sekomforts gefiihrt, weil erstmals beide Me-
tropolen mit einem ICE direkt miteinander
verbunden wurden. In der Folge sind die da-
nischen Touristen in immer gréBerer Zahl
nach Hamburg gekommen. Seit 2007 hat sich
die Zahl der Ubernachtungen um ca. 14 Pro-
zent p.a. erhoht.

Und natiirlich ist Hamburg mit dem Netz von
Autobahnen auch fiir Pkw-Reisende aus allen
Richtungen gut erreichbar. Innerhalb der
Stadt bietet der Hamburger Verkehrsverbund
(HW) Touristen schnelle, kostenglinstige,
und umweltfreundliche Mobilitat.

2 Geschaftsbericht FHG 2010, S. 98f
3 Statistikamt Nord
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Verkehrsmittel der Europaer bei Reisen nach Deutschland
(Alle Reisen europaweit nach Deutschland 2010: 40 Millionen)

5 % Sonstige
7 % Bahn

9 % Bus

50 % PKW
29 % Flugzeug
Quelle: Incoming-Tourismus Deutschland Edition 2011; DZT/IPK-International, World Travel Monitor 2011, vorlufig © Handelskammer Hamburg 2011

Abbildung 17

b) Attraktive touristische Produkte burger Reeperbahn weltweit einmalig. 25 bis
30 Millionen Besucher zahlt die Reeperbahn

Gerade das Zusammenspiel der vielen Attrak- jahrlich. HerbertstraBe, Musicals, Wachsfi-

tionen in Hamburg zieht immer mehr Touris- guren-Kabinett, Theater, Musik-Clubs und

ten an. Folgende touristische Attraktionen Beatles-Museum, GroBBe Freiheit oder be-

stehen exemplarisch fiir die vielfaltigen An- kannteste Tankstelle Deutschlands - die Ree-

gebote: perbahn gehort zu jeder Hamburg-Reise dazu
und hat Magnetwirkung auf junge Leute aus

* Reeperbahn Hamburg und dem ganzen Umland.

® Landungsbriicken

Foto: Perrey
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GroBe und Vielfalt des Rotlichtviertels in
Kombination mit der in den letzten Jahren
gewachsenen Clubszene und mit dem Fisch- .An den Landungsbriicken raus, dieses Bild
markt am Sonntagmorgen machen die Ham- verdient Applaus”, so lautet eine Liedzeile der
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Hamburger Kult-Band Kettcar. Das Tuffstein-
Bauwerk am Hamburger Hafen weckt Sehn-
slichte nach der groBen weiten Welt. Die
schwimmende Anlegestelle - genannt ,Lan-
dungsbriicken” - ist 700 Meter lang. Von
diesem Wasser-,Bahnhof" starten die Ha-
fenrundfahrten, die Hafenfihren und die
HADAG-Dampfer nach Finkenwerder, Oevel-
gonne und Blankenese. Auch imposante Lu-
xuskreuzer legen hier an. Mit Millionen von
Besuchern gehdren die Landungsbriicken zu
den meistbesichtigten Orten in Hamburg.

¢ HafenCity & Speicherstadt

Foto: Zapf

Der Kern des Hamburger Freihafens, die ab
1883 erbaute Speicherstadt, ist der groBte
Lagerhauskomplex der Welt und steht seit
1991 unter Denkmalschutz. Seit dem 1. Janu-
ar 2003 ist die Speicherstadt aus dem Gebiet
des Freihafens herausgenommen. Das archi-
tektonische Denkmal kann von der Land- und
Wasserseite besichtigt werden und beher-
bergt eine Vielzahl touristischer Attraktio-
nen, wie zum Beispiel Dialog im Dunkeln, In-
ternationales Maritimes Museum, Gewlirz-
museum, Hamburg Dungeon, und das Minia-
tur Wunderland Hamburg. Das architektoni-
sche Gegenstiick zur Speicherstadt ist die
HafenCity. Sie ist derzeit das groBte inner-
stadtische Entwicklungsprojekt Europas, mit
dem Aushédngeschild ,Elophilharmonie”. Viele
architektonische Blickfange sind in der Ha-
fenCity bereits fertiggestellt, allen voran das
Unilever-Haus mit seiner futuristischen Fas-
sade, der Marco-Polo-Tower samt davor-
liegender Terrassen, die Flaniermeile ,Am
Kaiserkai” oder der Traditionsschiffhafen mit
bis zu 20 historischen Schiffen.

® Top-Events

Jedes Jahr zieht der Hamburger Hafenge-
burtstag Millionen Besucher nach Hamburg.
Musikalische Top-Events der Stadt sind Ree-
perbahn-, Dockville- und Elbjazz-Festival.
Des Weiteren haben sich aber auch die Ham-
burg Harley Days und die Hamburg Cruise
Days zu Anziehungspunkten der Stadt entwi-
ckelt. Neben einem vielseitigen Kulturange-
bot bietet die Stadt auch ein reichhaltiges
Angebot an Sport-Events - nicht nur an den
Bundesligaspieltagen der Hamburger Profi-
sportvereine. So zahlen das seit 1920 in Klein
Flottbek ausgetragene Deutsche Spring- und
Dressur-Derby sowie das Deutsche Galopp-
derby in Hamburg-Horn zu den bedeutend-
sten Veranstaltungen ihrer Art. Daneben fin-
den jedes Jahr weitere hochkaratige Sport-
veranstaltungen wie der Haspa-Marathon,
das Radrennen Vattenfall Cyclassics, der
Hamburg Triathlon und das Tennisturnier
bet-at-home-Open in der Hansestadt statt.
Sie pragen den Hamburger Sommer sportlich.
Hinzu kommen einmalig stattfindende Hohe-
punkte wie der Schwergewichtsboxkampf
zwischen Klitschko und Haye im Juli 2011,
der in 150 Landern tibertragen wurde.

e Musicals

Hamburg ist, gemes-
sen an den Besucher-
zahlen, der drittgroB3-
te Musicalmarkt der
Welt nach New York
und London. Die drei
groBen Ensuite Musi-
caltheater von Stage
Entertainment - das
Theater im Hafen, das
Theater Neue Flora und
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das TUI Operettenhaus - haben insgesamt
5400 Sitzplatze. Die Musical-Shows laufen
ganzjahrig acht Mal pro Woche. Nach einem
kurzzeitigen Einbruch der Musical-Szene En-
de der 90er-Jahre erlebte das Genre eine Re-
naissance mit der Premiere des Musicals ,Der
Konig der Léwen" im Jahr 2001. Seither ver-
zeichnet Hamburg jahrlich bis zu 2 Millionen
Musical-Besucher. Im Jahr 2010 waren hier-
von rund 75 Prozent Ubernachtungsgiste,
deren durchschnittliche Ubernachtungsdauer
2,1 Nachte betrug. Damit sind allein 3 Millio-
nen Ubernachtungen durch Musical-Besu-
cher im Jahr 2010 zu verzeichnen. 80 Prozent
aller auswartigen Musicalgaste geben den
Musicalbesuch als Reiseanlass nach Ham-
burg an. Die gesamte externe Kundenwert-
schopfung wird auf 500 Millionen Euro ge-
schatzt.

® 0, World Hamburg

In der O, World Hamburg haben seit ihrer Er-
offnung im November 2002 mehr als 1000
Konzerte der beriihmtesten Bands und Musi-
ker der Welt, Shows fiir alle Altersgruppen
und verschiedene Sportveranstaltungen statt-
gefunden. Die groBte Multifunktionsarena
Norddeutschlands bietet bis zu 16 000 Perso-
nen Platz. Allein im Jahr 2010 wurden 146
Veranstaltungen mit 1,4 Millionen Gasten in
der 0, World Hamburg ausgerichtet. Diese
Zahlen machten die Arena laut der alljahr-
lichen Rangliste des Branchenmagazins
Pollstar zur erfolgreichsten Konzertstatte
Deutschlands im Jahr 2010. Im Ranking der
meistverkauften Konzerttickets schaffte es

% Quelle: Stage Entertainment GmbH

die Arena als bester deutscher Vertreter auf
Platz 8 und rangierte somit erstmals in den
Top Ten der erfolgreichsten Arenen der Welt.
Fir die O, World Hamburg wurden im vergan-
genen Jahr 555105 Tickets fiir Konzerte und
Shows (Sportevents ausgenommen) verkauft.
Neben Konzerten und Shows wird mit den
Ligaspielen der Hamburg Freezers und des
HSV Handball auch der Sport in der Arena
groBBgeschrieben.?

¢ Tierpark Hagenbeck

Foto: Zapf

Im Jahr 1907 eroffnete der erste gitterlose
Tierpark der Welt in Stellingen - damals noch
ein preuBisches Dorf vor den Toren Ham-
burgs. Die Idee der artgerechten Prasentation
exotischer Tiere in ihrem natiirlichen Lebens-
raum war damals revolutiondr und ist bis
heute wegweisend. Viele zoologische Garten
ahmen sie nach. Im Jahr 2003 verandert sich
das Gesicht des Tierparks entscheidend. Ha-
genbeck erlebte seinen groBten Umbau seit
60 Jahren: Der Haupteingang wurde an die
KoppelstraBe verlegt und ein nepalesischer
Pagoden-Tempel schmiickt nun den neuen
Zugang. Mit dieser BaumaBnahme ist der
Park nun sehr leicht durch die U-Bahnstation
Hagenbecks Tierpark zu erreichen. Im Jahr
2007 feierte der Tierpark Hagenbeck sein
hundertjahriges Bestehen. Im gleichen Jahr
er6ffnete auch die wetterunabhdngige Ganz-
jahres-Attraktion Tropen-Aquarium Hagen-
beck. Im Jahr 2010 verzeichnete der Tierpark
Hagenbeck zwei Millionen Besucher. Bis
Friihjahr 2012 soll die neuste Attraktion, die
Eismeerlandschaft, fertiggestellt werden.

% Quelle: 0; World Hamburg
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e Miniatur Wunderland

Das Miniatur Wunderland ist die groBte Mo-
delleisenbahnanlage der Welt und weit lber
die Grenzen Deutschlands bekannt. Sie befin-
det sich in der historischen Speicherstadt und
wird von der Miniatur Wunderland Hamburg
GmbH betrieben. Auf der 1300 Quadratmeter
groBen Anlagenflache liegen insgesamt 13
Kilometer Gleise im MaBstab 1:87, auf denen
ca. 930 digital gesteuerte Ziige verkehren. Im
Endausbau, der im Jahr 2020 erreicht sein soll,
soll die AnlagengroBe liber 2300 Quadratme-
ter mit tiber 20 Kilometer Gleisen betragen. Im
Jahr 2010 besuchten 1096 337 Besucher das
Miniatur Wunderland. Von diesen Besuchern
kamen rund 12 Prozent aus dem Ausland.2

c) Vielfiltiges Shopping- und
Hotelangebot

Hamburg bietet seinen Besuchern Shopping
in tiber zwanzig Einkaufszentren und in mehr
als zehn Einkaufspassagen. Vor allem die
zahlreichen Quartiere bieten besondere
Shopping-Maglichkeiten (siehe Abbildung
18). Besondere Strahlkraft hat das Angebot
im Zentrum Hamburgs. Luxuridse und groBe
Marken finden sich im Neuen Wall. Die Mon-
ckebergstralBe - die HaupteinkaufsstraBBe der
Hamburger Innenstadt - bietet vom klassi-
schen Warenhaus Uber Technikhandel und
Drogeriemarkte bis zum Textileinzelhandel
alles. Ein dhnliches Angebot kann eine StraBe
weiter, in der Europa-Passage - Hamburgs
groBtem Innenstadt-Einkaufszentrum - in
Anspruch genommen werden. Es ist vor allem
der Gegensatz, der den Reiz des Shoppingpa-
radieses Hamburg ausmacht. Denn Shopping
zwischen Kiez und Karoviertel ist anders. Von

% Quelle: Miniatur Wunderland

kleinen Boutiquen, in denen Hamburger Mo-
dedesigner ihre Unikate anbieten {iber Se-
cond Hand, Schdnes und Bizarres bis hin zur
Mode der Erotikwelt ist die Schanze ein be-
sonderes Erlebnis.

Ebenso vielfaltig ist das Hotelangebot in
Hamburg. Hamburg verfligt Gber mehr als
320 Hotelbetriebe mit rund 46000 Betten,
von denen ca. 44 Prozent vom Deutschen
Hotel- und Gaststattenverband klassifiziert
sind.? Besucher finden ihren Wiinschen ent-
sprechend Zimmer in allen Sternekategorien,
in der Markenhotellerie, in privat geflihrten
Hausern, in Designhotels sowie in Pensionen.
Die groBten Betriebe befinden sich im Zen-
trum der Stadt und sind meist im 5-Sterne-
Segment. 68 Prozent der Zimmer entfallen
auf das 3- und 4-Sterne-Segment. Der Anteil
der Kettenhotellerie an Betrieben in Hamburg
liegt bei 24 Prozent. Hamburg hat zahlreiche
positive Standortkriterien fir den Hotel-
markt: wachsender Wirtschaftsstandort mit
einer guten Infrastruktur, touristisch attrak-
tiv, einem positiven Image und einem guten
Preis-Leistungsverhdltnis. Die Auslastung der
Kapazitat istim bundesweiten Vergleich rela-
tiv hoch und die Hoteliers kdnnen im bundes-
weiten Vergleich attraktive Raten erzielen.
Allerdings verfligt Hamburg im Vergleich zu
Berlin und Miinchen uber die geringste Bet-
tendichte. Es besteht weiterhin Bedarf nach
neuen Hotels, insbesondere nach weiteren
Designhotels und internationaler Luxusket-
ten wie zum Beispiel das Mandarin Oriental,
The Ritz-Carlton und das Shangri-La: Die Ho-
telkapazititen der Stadt miissen mit dem
Wachstum der Ubernachtungen Schritt hal-
ten. Auch ist das Angebot an groBen Ta-
gungshotels in Hamburg ausbaubediirftig, da
viele Kongressveranstalter ihre Teilnehmer in
einem einzigen Hotel unterbringen mochten.?

d) Kreuzfahrtdrehscheibe Hamburg

Mit tiber 100 Anldufen von Kreuzfahrtschif-
fen im Jahr 2010, die rund 250 000 Passagie-
re und weit tiber 1 Million Géste in unsere
Stadt gebracht haben, ist Hamburg ein be-

2 Quelle: HHT Hotelliste Monitoring, Stand Februar 2011.

% Quelle: ghh consult GmbH: Analyse der Hotelkapazitaten in
Hamburg, 2009, Hamburger Abendblatt vom 6. Juli 2011:
Attraktiver Standort: 29 neue Hotels fiir Hamburg.
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Vielfiltiges Shoppingangebot in Hamburg
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Abbildung 18
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deutender Kreuzfahrtstandort in Nordeuropa
geworden und nach Passagierzahlen hinter
Kiel die Nummer zwei in Deutschland. Seit
2000 hat sich das Passagiervolumen mehr als
verflinffacht; die Dynamik des Kreuzfahrt-
tourismus hat Hamburg damit Gberpropor-
tional genutzt, sie bietet aber auch weiter
groBes Potenzial fir Stadt und Hafen (siehe
Abbildung 19). Hamburg ist neben seiner
Metropolfunktion als Kreuzfahrthafen auch
deshalb besonders attraktiv, weil es mit der
Unterelbe eine reizvolle Revierfahrt bietet.

Die Hamburger Wirtschaft profitiert in viel-
faltiger Weise von der Kreuzfahrt: Unmittel-
bar profitieren die ansdssigen Schiffsausriis-
ter und die Werften, aber auch Dienstleister
im Bereich Schiffsinnenarchitektur, Software
fuir Bordbetrieb und Bord-Entertainment. Die
Seatrade Europe - alle zwei Jahre in Ham-
burg abgehalten - ist die zweitgréBte Kreuz-
fahrtmesse der Welt. Der Ausbau der Infra-
struktur fir die Kreuzfahrt-Terminals in der
HafenCity und in Altona generiert ein be-
trachtliches Auftragsvolumen fiir das Bauge-
werbe und fiir technische Dienstleistungen.
30 Prozent aller ,Turnaround-Gaste" bleiben
vor oder nach ihrer Kreuzfahrt im Schnitt 2,1
Nachte in der Stadt. Insgesamt generiert ein
das Kreuzfahrtgeschdaft in Hamburg eine
Wertschopfung von 60 Millionen Euro. Hinzu
kommen Umsétze in Hohe von ca. 45 Millio-
nen Euro, die durch Kreuzfahrt-begeisterte
Touristen verursacht werden. Aus dieser Wert-
schopfung ergibt sich ein Steueraufkommen
von gut 10 Millionen Euro allein fiir den Ham-
burger Haushalt. Der Umzug der Deutsch-
land-Niederlassung der gréB3ten europdischen
Kreuzfahrtreederei Costa nach Hamburg ist
der jlingste Erfolg fiir den Kreuzfahrtstandort
Hamburg. Zusatzlich zum Hafengeburtstag
hat Hamburg mit den QM Il-Days und den

Hamburg Cruise Days eine 6ffentliche Wahr-
nehmung als attraktive Stadt am Wasser be-
kommen, die das Hamburg-Marketing befor-
dert. Zudem bereichern Schiffstaufen und die
Beteiligung von Kreuzfahrtschiffen am Ha-
fengeburtstag die Positionierung Hamburgs
als maritime Metropole.??

e) Buchbarkeit

Die Hamburg-Besucher haben sich in den
letzten Jahren auf unterschiedliche Weise
uber ihren Urlaubsort informiert. Wahrend
bei jlingeren Besuchern die Informationsbe-
schaffung hauptsachlich iiber das Internet
stattfindet, informieren sich &ltere Besucher
uber das Reisebiiro und Bekannte. Abbildung
20 verdeutlicht das unterschiedliche Informa-
tionsverhalten der Urlaubsgaste. Hamburgs
Starke dabei: Alle Informationskandle wer-
den effizient bedient. Die Hamburg Touris-
mus GmbH bietet mit dem Internet-Portal
www.hamburg-tourism.de ein umfassendes
Einstiegsportal fiir den Hamburg-Besuch und
mit einem eigenen Call-Center auch spezifi-
sche Beratung. Klassische Vertriebsprodukte
wie Broschiiren und Kataloge existieren ziel-
gruppengerecht. Mit der Initiative ,Mein-
Hamburg.de" leistet Hamburg Pionierarbeit
im Destinationsmarketing via Social Media.
Und vor allem hat Hamburg ein groBes Plus
in der Mund-zu-Mund-Propaganda: Ham-
burgs Biirgerinnen und Biirger sind stolz auf
ihre Stadt und empfehlen einen Besuch.

f)  Gepflegt, aktiv und erholt
in Hamburg

Immer mehr Menschen wollen ihren Urlaub
aktiv und erholt genieBen, allein in Deutsch-
land wird bis 2020 ein weiteres Wachstum
der Wellness-Branche von etwa 82 Prozent
erwartet, was rund 18,6 Millionen Wellness-
Touristen entspricht30 Auch wenn das Well-
ness- und Medical Spa-Angebot in Hambur-
ger Hotels ausbaufahig ist - lediglich 16 Pro-
zent der Hamburger Hotels verfligen liber ein
ansprechendes Wellnessangebot - bietet Ham-
burg auch hier insgesamt ein reichhaltiges
und vielfdltiges Angebot. Mit dem Reiz von

2 Hamburg Cruise Center, Statistikamt Nord 2010.
% |Leitfaden Gesundheitstourismus, BMWi April 2011.
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Abbildung 20

«Stadt, Land, Fluss" bietet die Metropolregion
Hamburg die perfekte Synergie zwischen Er-
holungs- und Stadtereise. Durch seine Nahe
zur Ost- und Nordsee kénnen Hamburg-Be-
sucher sogar einen Strand-Urlaub mit den
Maoglichkeiten der GroBstadt verbinden.

Auch der Gesundheitstourismus hat in den
letzten Jahren an Bedeutung gewonnen. So
bietet das Universitatsklinikum Hamburg-Ep-
pendorf (UKE) bereits seit vielen Jahren fiir
Patienten aus der ganzen Welt medizinische
Check-ups, eingehende Beratung und indivi-
duell zusammengestellte Therapien bis hin zu
medizinischen Eingriffen an. Hier werden bei
auslandischen Gasten speziell die kulturellen
Hintergriinde beriicksichtigt. Auch die Me-
tropolregion bietet mit vielen Kurorten und
Kliniken die Mdglichkeit, sich aktiv und ge-
sund zu erholen.

Dariiber hinaus finden sich auch zahlreiche
Angebote fiir Aktiv-Urlauber. Wesentlicher
Faktor: die Trendsportart Golf. Hamburg ist
die Golf-Hochburg Deutschlands, verfligt mit
dem Umland iiber die bundesweit hdchste
Golfplatzdichte. Eine weitere Starke: Reiter-

© Handelskammer Hamburg 2011

ferien. So haben zum Beispiel Reiter die Mdg-
lichkeit, den Urlaub aktiv mit ihrem Pferd in
der Metropolregion zu gestalten. Viele Pen-
sionen bieten seit Jahren Urlaubspakete fiir
Reiter und Pferd an. Daneben bietet Hamburg
mit Pferdesport-Events (bspw. dem Deutschen
Spring- und Dressur Derby, dem Deutschen
Galoppderby oder den Vielseitigkeitswettbe-
werben in Luhmihlen) und der Messe ,Han-
sepferd” ein passendes Rahmenprogramm fiir
den Urlaub von Reitsportbegeisterten. Und
auch Radfahrer kommen in Hamburg auf ihre
Kosten.3'

31 Eine Ubersicht iiber attraktive Radtouren in Hamburg findet
sich unter www.hamburg.de/radtour.
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V. Schwichen der Tourismus-
destination Hamburg

Trotz der enormen Erfolge in den letzten Jah-
ren und bei allem Wachstumspotenzial ist zu
berticksichtigen, dass Hamburg zwar viele,
aber noch nicht alle entscheidenden Erwar-
tungen internationaler Touristen an eine
Deutschland-Reise erfiillen kann. Folgende
Schwachen der Tourismusdestination Ham-
burg sind zu verzeichnen:

a) Vernetzung mit dem Umland

Wenn man einen Miinchen-Besucher fragt,
was ihm an der Stadt so gut gefallt, antwor-
ten viele auch ,die Berge und die Skipisten”
oder ,die vielen Seen". Hierin kommt zum
Ausdruck, dass Miinchen mit seinem Umland
stark vernetzt ist und als eine Tourismusdes-
tination wahrgenommen wird. Hamburg-Be-
sucher wiirden auf dieselbe Frage wohl eher
selten ,den Ostseestrand”, ,das mondane
Flair auf Sylt" oder ,die Liineburger Heide"
antworten. Der Hamburg-Tourismus ist heute
oft noch ein reiner Stadtetourismus, da auch
hier die Landesgrenzen zu Schleswig-Hol-
stein, Niedersachsen aber auch Mecklen-
burg-Vorpommern trennende Elemente dar-
stellen. Hamburg wird noch nicht mit seiner
Metropolregion als ,Stadt am Strand" wahr-
genommen und besucht. Auch die Stadte
Liineburg, Stade und Liibeck oder Schwerin
sind noch kein elementarer Bestandteil des
Hamburg-Tourismus, obwohl gerade diese
geeignet erscheinen, den Wunsch vieler
internationaler Touristen nach historischem,
mittelalterlichem Flair zu entsprechen. Gleich-
zeitig werden auch Touristen im Umland
noch zu selten die Attraktionen der Kultur-
metropole Hamburg angeboten.

b) Vernetzung touristischer Angebote

Die Zusammenarbeit der touristischen Insti-
tutionen in Hamburg ist eine groBe Starke.
Trotzdem ist innerhalb der Tourismusbranche
noch keine ausreichende Vernetzung zu
verzeichnen, die Kooperations-Intensitat bei-
spielsweise zwischen Hotellerie und Einzel-
handel oder Taxengewerbe und Gastronomie
ist noch nicht ausgepragt genug. Auch wenn
die Einflihrung der ,HamburgCard" eine Biin-

delung vieler touristischer Angebote ist, so ist
eine starkere Kooperation der touristischen
Anbieter untereinander erforderlich. Bei-
spielsweise existieren keine Verbund-Tickets
der Museumseinrichtungen oder der einzel-
nen Kultureinrichtungen der Stadt. Auch ist
es noch keine Selbstverstandlichkeit, dass
Einzelhandler und Gastronomen in der gan-
zen Stadt Events wie den Hafengeburtstag
gemeinsam nutzen, um Kunden anzuziehen.

c¢) Messen, Kongresse und
Veranstaltungen

Messen und Kongresse ziehen in der Regel
kaufkraftige und zahlungswillige Hamburg-
Besucher an. Jedes Jahr finden auf dem Ge-
lande der Hamburg Messe und Congress
GmbH mehr als 400 Veranstaltungen mit
tuber einer Million Besuchern statt.® Ham-
burg verfiigt lber eine wettbewerbsfahige
Messe-Infrastruktur, eine breit aufgestellte,
leistungsfahige Veranstaltungsbranche, her-
vorragende Locations und eine Vielzahl at-
traktiver Messen und Veranstaltungen. Al-
lerdings finden in Hamburg mit der SMM -
shipbuilding, machinery and marine techno-
logy und der Internorga lediglich zwei Fach-
messen mit spiirbarer internationaler Anzie-
hungskraft statt. Dies liegt auch daran, dass
die Anwerbung von Messen und Kongressen
derzeit politisch noch zu wenig flankiert
wird. Das Gespiir dafiir, dass es sich hierbei
um Veranstaltungen mit einem besonders
hohen tourismuswirtschaftlichen Wert han-
delt, ist noch nicht ausreichend ausgepragt.
Andere Stadte sind Hamburg hier voraus und
kaufen Messen und Kongresse mit der Aus-
sicht auf hohere volkswirtschaftliche Einnah-
men regelrecht ein. Wahrend das Thema
Messe- und Kongressstandort in anderen
Stadten Deutschlands ,Chefsache” ist, ist es
in Hamburg eher die Ausnahme, dass wichti-
ge Messen und Kongresse durch Hamburger
Politiker eroffnet werden. Hamburg hat in
den letzten Jahren mit der Einrichtung des
Hamburg Convention Bureaus als PPP-Mo-
dell zwar den richtigen Weg beschritten und
bemiiht sich nun aktiv um die Akquise von
Meetings, Incentive-Reisen, Kongressen und
Events (MICE). Allerdings sind auch hier an-

2 www.auma.de
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dere Stadte Hamburg voraus. Ahnlich ist die
Situation im Wettbewerb um internationale
SportgroBveranstaltungen.

d) Internationalisierung der
Branche und Attraktivitat
fiir interkontinentale Touristen

Hamburg ist das Tor zur Welt. Im Tourismus
ist die Internationalisierung der Stadt aber
unterentwickelt. Fast 85 Prozent der Ham-
burg-Besucher stammen aus dem deutsch-
sprachigen Raum. Bislang fehlt noch zu vie-
len Europa- und Deutschlandtouristen der
konkrete Anlass, Hamburg in die Reisepla-
nung einzubeziehen. Starken, wie die groBe
Auswahl an Musicals kann Hamburg bei Be-
suchern aus den USA oder GroBbritannien
nicht ausspielen, da Musicals oft libersetzt
auf Lizenzbasis aus dem englischsprachigen
Raum libernommen werden. Die Beschrédn-
kung wiederum auf deutsche Produktionen
zieht nur deutschsprachiges Publikum an.
Auch wird das Deutschland-Bild vieler Ame-
rikaner und Asiaten nach wie vor dominiert
von der ,German Gemitlichkeit", die vor al-
lem durch Attribute aus dem siiddeutschen
Raum gepragt wird und in Stadten wie Hei-
delberg oder Miinchen schneller zu finden ist.
Einzelhandel und Gastronomie sind zudem
auch in touristisch stark frequentierten Ge-
bieten — wie zum Beispiel der Mdnckeberg-
straBBe oder auf St. Pauli - noch nicht konse-
quent Englisch sprechend; spanische, chine-
sische oder russische Sprachkompetenzen
sind auBerhalb der renommierten Einkaufs-
straBen wie dem Neuen Wall nur selten zu
finden.

Im Jahr 2010 kamen 173 333 interkontinen-
tale Gaste in Hamburg an, was einem Anteil
von gerade einmal 3,7 Prozent der Gastean-
kiinfte in Hamburg entsprach. Auch der An-
teil an den Ubernachtungen mit 4,6 Prozent
ist ausbaufahig. Eine Ursache fiir den niedri-
gen Anteil der Gaste aus Ubersee ist die ge-
ringe Anzahl von Direktflligen. Innerhalb von
Deutschland und Europa ist Hamburg schnell
und komfortabel zu erreichen. Aus Sicht ei-
nes Europareisenden aus Ubersee sieht dies
allerdings anders aus. Derzeit bestehen nur
vier direkte interkontinentale Flugverbindun-
gen von/nach New York, Toronto, Teheran

und Dubai. Seit 30. August 2011 bietet die
Fluggesellschaft China Eastern zudem eine
Verbindung Hamburg - Shanghai via Frank-
furt an.

Neben einer besseren interkontinentalen Er-
reichbarkeit durch mehr Direktfliige muss
sich Hamburg aber auch in der internationa-
len Wahrnehmung zu einem ,must-see”
wahrend einer Europa- oder Deutschlandrei-
se entwickeln. Diesbeziiglich werden die Rei-
segriinde internationaler und insbesondere
interkontinentaler Gaste noch nicht ausrei-
chend erfillt: Die Deutsche Zentrale fiir Tou-
rismus hat in umfangreichen Analysen Griin-
de und Attribute ermittelt, die auslandische
Touristen zu Reisen nach Deutschland bewe-
gen. Diese Griinde haben ausgewdahlte Ver-
treter von Hamburger Hotels mit den touris-
tischen Angeboten in Hamburg abgeglichen.
Hierbei sehen diese Experten flir den Ham-
burger Reisemarkt und das Reiseverhalten in-
ternationaler Hamburg-Besucher zwar, dass
Hamburgs touristische Angebote in vielen
Fallen dem Deutschland-Bild entsprechen,
aber langst nicht alle Reisegriinde in ausrei-
chendem MaBe bedienen kann (siehe Abbil-
dung 21).
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Wie gut kann Hamburg die Erwartungen
von internationalen Reisenden nach Deutschland erfiillen?

Griinde fiir ausldndische ~ Wie gut kann Hamburg diese

Touristen, Deutschland Griinde erfiillen?
zu besuchen (gem3B DZT)

.schnell und bequem e innerhalb Europas: sehr gute Anbindung (115 internationale und
zu erreichen” nationale Fluganbindungen, sowie zahlreiche Zugverbindungen) -
o innerhalb Hamburgs: hervorragender OPNV
o auBerhalb Europas: Anbindung ist verbesserungsbediirftig
(nur 4 interkontinentale Direktflugverbindungen nach Dubai,
New York, Teheran, Toronto)
e positiv: Direktflugverbindung nach Shanghai seit Sommer 2011

«Gemiitlichkeit" e ,Gemiitliche Ecken" vorhanden
o typische ,deutsche Gemiitlichkeit" nicht so schnell zu finden .
o Umgestaltung von Plitzen notwendig (Innenstadt erlebbar machen)

«Sauberkeit” e Hamburg ist im europdischen Vergleich sehr sauber
e allerdings auch Verbesserungsbedarf =
(bspw. vereiste StraBen im Winter, Schlaglécher) .

e zu wenige internationale Messen/weiterer Ausbau der Messeangebote erforderlich

«Messestandort” e gute Infrastruktur vorhanden ’
e zu wenig politische Unterstiitzung

«gute Shopping- o Luxusshopping am Neuen Wall
Maglichkeiten” e Shopping in den Szenevierteln "
e in der Stadt lebendige Quartiere
o attraktive Einkaufzentren, wenn auch internationale Metropolen
groBere Maglichkeiten bieten
o negativ: restriktive Offnungszeiten

#historische e historische Sehenswiirdigkeiten sind vorhanden, allerdings keine Gebdude
Sehenswiirdigkeiten” aus dem Mittelalter oder ,feudale" Bauwerke pny
o Verbesserung von Offnungszeiten und Ausschilderung erforderlich
o attraktive Angebote im Umland (Liibeck, Liineburg, Schwerin, ...)

Jweltoffen und o Hafen und Alster stehen fiir Hamburgs Weltoffenheit, bediirfen
gastfreundlich” aber der starkeren touristischen Vermarktung i
o Hamburg ist gastfreundlich, aber auslandische Gaste kénnen sich
nur miihsam zurechtfinden
o notwendig: noch mehr auf Bediirfnisse von ausldndischen Gésten eingehen
(bspw. englischsprachige Hafenrundfahrt, Anpassung an spezielle
gastronomische Anforderungen, z. B. Ramadan, koscheres Essen)

.modern/jung" e Hamburg représentiert sich im Vergleich zu anderen
stiddeutschen Stadten deutlich moderner
o pulsierendes Nachtleben (Berlin und Hamburg gelten im Ausland
als ,vibrant cities in the north")
o Hanse-Tradition, Hafen und Elbvororte gelten - nicht unbedingt zu Recht -
eher als unmodern

.pulsierendes o vielfdltiges Nachtleben - von Schanzenkultur bis Clubbing-Szene
Nachtleben" o Reeperbahn als gréBte Amiisiermeile Europas ’\:;J
o aber: Angebot an international renommierten ,Clubs" ausbaufahig.

JKultur” o attraktive Kulturangebote auf nationaler Ebene vorhanden
o kaum Kulturangebote mit internationaler Anziehungskraft —
(kein Sprechtheater/Musical fiir englischsprachige Géste)
e groBe Chancen im internationalen Bereich durch die Elbphilharmonie

#Sicherheit"” o Sicherheitslage ist fiir Touristen im internationalen Vergleich gut
e aber: Schanzenkrawalle, brennende Autos etc. werden im Ausland j
kritisch thematisiert
sinternationale o wettbewerbsfahige Infrastruktur vorhanden
Sportereignisse” e attraktive Sportveranstaltungen vorhanden (vgl. Kapitel ,Hamburger Sportsommer") p

e zu wenig Sportereignisse mit weltweiter Ausstrahlung
e zu wenig politische Flankierung

.gute und vielseitige e vielfltiges gastronomisches Angebot (von einfachen bis zu Sterne-Restaurants)
Gastronomie" o enormer Qualitatssprung in den letzten Jahren ’\:’/J
o Hauptstadt der Sternekdche” -

Quelle: Befragung ausgewahlter Hoteldirektoren im Juni 2011 © Handelskammer Hamburg 2011

Abbildung 21

36 Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus



C.  Zielsetzungen fiir den Tourismusstandort Hamburg 2011 - 2020

In Kapitel B wurde dargelegt, welche heraus-
ragende Bedeutung die Tourismuswirtschaft
fiir den Standort Hamburg hat. Im letzten Jahr
verzeichnete Hamburg mehr als 130 Millio-
nen touristische Aufenthaltstage, ungefahr
9 Millionen Ubernachtungen in Beherbergungs-
betrieben und einen touristischen Beitrag
zum Hamburger Volkseinkommen von rund
6 Prozent. Der Tourismus hat in Hamburg in
den letzten Jahren eine beeindruckende Ent-
wicklung genommen. Seit 2001 haben sich die
gewerblichen Ubernachtungen verdoppelt.

Zu verdanken ist diese Erfolgsgeschichte in
erster Linie den zahlreichen touristischen At-
traktionen in unserer Stadt und einem pro-
fessionellen Marketing. Hamburg profitiert
von seinem Hafen, den Musicals oder den
unterschiedlichsten Shopping-Madglichkeiten
sowie vom hanseatischen, weltoffenen Flair.
Ganz wesentlich ist diese Entwicklung aber
auch darauf zuriickzufiihren, dass sich Ham-
burg auf seine Alleinstellungsmerkmale kon-
zentriert hat: ,Die Zukunft liegt am Wasser" -
so lautete die Zielrichtung, hinter der die ge-
samte Tourismusbranche in der letzten Deka-
de ihre Krafte und Interessen vereint hat.
Denn der maritime Charakter der Stadt un-
terscheidet Hamburg wesentlich von seinen
Wettbewerbern. Die auBerordentlich erfolg-
reiche und vernetzte Zusammenarbeit der
touristischen Akteure der Stadt in den letzten
Jahren ist ein weiteres Plus, um das andere
Destinationen Hamburg beneiden.

Die Tourismusentwicklung der letzten Jahre
hat eindrucksvoll gezeigt: Ein ehrgeiziges Ziel
setzt Krafte frei, schafft Gemeinsamkeiten
und damit die Voraussetzung, Potenziale zu
realisieren. Hamburg hat sich hierdurch - ge-
messen an Ubernachtungszahlen - als Num-
mer drei der attraktivsten Tourismusstadte in
Deutschland hinter Berlin und Minchen
etabliert und konnte den Abstand zu Miin-
chen deutlich verkiirzen. Europaweit liegt
Hamburg mittlerweile auf einem respektab-
len elften Platz - mit Stadten wie Amster-
dam, Wien und Miinchen in Reichweite. Und
die Attraktivitdat Hamburgs als touristische
Destination ist ungebrochen. Hohe Bekannt-

heits- und Sympathiewerte zeigen: Das Po-
tenzial, die Erfolgsstory ,Hamburg-Tourismus"
in den nachsten zehn Jahren weiterzuschrei-
ben, ist vorhanden.

Ein ,sich verlassen” auf die Fortschreibung der
Erfolge der letzten Jahre darf es aber nicht
geben. Die touristischen Trends der ndchsten
Jahre zeigen, dass Hamburg vor groBen He-
rausforderungen steht, wenn es sein Potenzi-
al realisieren will.

Fiir Hamburg bedeutet dies einerseits, sich
weiterhin als lebenswerte Metropole am Was-
ser zu profilieren und die Anziehungskraft der
Stadt durch immer wieder neue Anldsse und
Berichte aufrechtzuerhalten.

Andererseits miissen Stadt und Branche noch
starker an der Behebung ihrer touristischen
Schwachstellen arbeiten. Und die groBte He-
rausforderung, die angegangen werden muss,
ist die Steigerung der Internationalitdt des
Hamburg-Tourismus. Denn die ,Erfolgsstory
Hamburg-Tourismus" kann sich nur dann zu
einem echten Dauerbrenner entwickeln, wenn
Hamburg auch die touristischen Markte der
Zukunft gewinnt, die vor allem in den auf-
strebenden Schwellenlandern liegen. Hierzu
missen auf der einen Seite in Hamburg ver-
starkt Anreize fir auslandische Besucher ge-
schaffen werden, auf der anderen Seite muss
die Branche sich selbst auch starker auf in-
ternationale Gaste einstellen.

Die Zielsetzung fiir den Hamburg-Tourismus
fiir die aktuelle Dekade lautet daher wie folgt:

Im Jahr 2020 ist Hamburg die Nummer
zwei der beliebtesten Stadte flr Touristen
in Deutschland und in den TOP 10 Europas
platziert. Jeder dritte Ubernachtungsgast
kommt aus dem Ausland.

Diese ehrgeizige, aber nicht unrealistische
Zielsetzung strahlt auf viele Facetten des
Standortes Hamburg aus und bedarf der
Umsetzung in vielen Bereichen. Es ist daher
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einerseits notig, das Ziel zu konkretisieren, um
den Anspruch der Messbarkeit und Nachpriif-
barkeit der Zielerreichung zu erfiillen. Ande-
rerseits gilt es auch, liber qualitative Ziele
politische Rahmenbedingungen zu schaffen
und Hamburgs Biirger als Botschafter fiir den
Tourismusstandort Hamburg zu gewinnen.

.  Quantitative Ziele

Die Hamburger Wirtschaft ist grundsatzlich
daran interessiert, die durch den Tourismus
erzeugte Wertschopfung in Hamburg konti-
nuierlich zu erhdhen. Hieraus sind folgende,
konkret messbare Ziele abzuleiten:

a) Steigerung der Ubernachtungszahlen

Ubernachtungszahlen in gewerblichen Be-
herbergungsbetrieben sind die MessgroBe fiir
die Attraktivitdt von touristischen Destinati-
onen schlechthin und dienen als MafBstab fir
den Vergleich untereinander. Die Entwicklung
der Ubernachtungszahlen ist aber von vielen
Faktoren abhdngig und kann nicht immer von
einer Destination selbst gesteuert werden.
Exogene Schocks, wie die Terroranschldge vom
11. September 2001 oder die Stérungen auf
den Weltfinanzmarkten seit 2008, kdnnen
den globalen Tourismus schwer schadigen
und unmittelbar Einfluss auf die Entwicklung
in Hamburg haben - was allerdings auch fiir
Hamburgs Wettbewerber gilt. Aus diesem
Grund werden ein Minimal-Szenario und ein
Optimal-Szenario fiir die Entwicklung der Uber-
nachtungszahlen in Hamburg formuliert.

¢ Minimal-Szenario

Das Minimalszenario beruht auf verhaltenen
Annahmen. Es ist davon auszugehen, dass die-
ses Szenario auch trotz temporar negativer Ent-
wicklung der duBeren Rahmenbedingungen
durch gute Zusammenarbeit der touristischen
Akteure in Hamburg erreicht werden kann.

Im Auftrag der Hamburg Tourismus GmbH
haben das Hamburgische WeltWirtschafts-
Institut und die Deloitte Consulting GmbH
die Entwicklung der Ubernachtungen bis zum
Jahr 2020 prognostiziert. Die Prognose be-
ruht auf der Annahme, dass Hamburg seinen

dynamischen Aufholprozess bis zum Jahr
2013 fortsetzt, unterstellt wird eine Wachs-
tumsrate von durchschnittlich 7,0 Prozent
pro Jahr. In den Jahren 2014 - 2017 wird un-
terstellt, dass sich das Wachstum verlangsa-
men wird und anschlieBend ein Trendwachs-
tum von 3,4 Prozent zu verzeichnen sein
wird. Im Endeffekt werden fiir 2020 bis zu
13,5 Millionen Ubernachtungen in Hamburg
erwartet (vgl. Abbildung 22).3

Der zweistellige Anstieg der Ubernachtungs-
zahlen in 2010 und 2011 hat gezeigt, dass die
Prognose von HWW!I/Deloitte eher am unte-
ren Rand des Spektrums der Entwicklungs-
moglichkeiten liegt. Insbesondere erscheint
die angenommene deutliche Verlangsamung
des Ubernachtungswachstums in den Jahren
2014 bis 2017 vor dem Hintergrund der zu
erwartenden Effekte durch die Er6ffnung der
Elbphilharmonie als zu pessimistisch.

¢ Optimal-Szenario

Hingegen geht das Optimal-Szenario von ei-
ner glnstigen Entwicklung der Rahmenbe-
dingungen aus, wie beispielsweise globales
Wirtschaftswachstum und der weitere Abbau
von Transport-, Handels- und Reisebarrieren.
Wenn sich Hamburg in einer solchen Konstel-
lation gezielt auf die touristischen Trends der
Zukunft einstellt, mehr internationale Anzie-
hungskraft entwickelt und seine verkehrliche
Erreichbarkeit weiter verbessert, ist eine
deutlich positivere Entwicklung der Uber-
nachtungszahlen als im Minimal-Szenario
maoglich. N6tig ist hierzu die Umsetzung der
in Kapitel D vorgeschlagenen Projekte und
MaBnahmen sowie eine entsprechende Aus-
weitung der Hotelkapazitdten in Hamburg.
Dies erfordert einerseits eine aktive Befas-
sung der Hamburgisches Gesellschaft fiir
Wirtschaftsférderung mit diesem Thema und
andererseits eine bedarfsgerechte Bereitstel-
lung von Gewerbeflachen samt Baurecht fiir
Hotels.

Hamburg hat sein Besucherpotenzial bislang
noch nicht voll ausgeschdpft, wie ein Blick
auf die Kennziffer ,Ubernachtungen pro 100

33 HWW!I und Deloitte, 2009
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Optimal- vs. Minimalszenario: Prognose der Ubernachtungen in Hamburg im Jahr 2020
Entwicklung und Prognosen in Millionen
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Entwicklung der Ubernachtungen in Miinchen (Prognose auf Basis der letzten zehn Jahre)

Quelle: HWWI/Deloitte 2009, eigene Berechnung

Abbildung 22

Einwohner" zeigt: Hamburg verzeichnete im
letzten Jahr 518 Ubernachtungen pro Ein-
wohner. Der direkte Wettbewerber Miinchen
hingegen 766, und Amsterdam - in der tou-
ristischen Attraktivitait Hamburg sehr dhnlich
-sogar 1250. Wenn man diese Relationen in
Hamburg zugrunde legt, dann liegt das jahr-
liche Ubernachtungspotenzial in Hamburg
zwischen 14 und 22 Millionen. Dazu gibt es
viele konkrete Griinde, die darauf schlieBen
lassen, dass Hamburg dieses Potenzial in den
nachsten Jahren heben kann.

Hamburg profitiert von den aktuellen Touris-
mustrends der Stadtereisen und Kurztrips.
Unsere Stadt gewinnt relativ zum Bundes-
trend durch Highlights wie etwa das Hafen-
erlebnis, die HafenCity oder die Musicals an
Attraktivitdt. Besonders dynamische Ent-
wicklungen sind im Kreuzfahrttourismus zu
erwarten, der positiv in andere touristische
Bereiche ausstrahlt und Wiederholungsbesu-
che zeitigt. Auch viele attraktive GroBveran-
staltungen lassen auf ein anhaltend hohes
Wachstum der Ubernachtungszahlen schlie-
Ben: Die Harley Days sind auf flinf Jahre gesi-
chert, Hafengeburtstag und Cruise Days wer-

© Handelskammer Hamburg 2011

den in den ndchsten Jahren zur vollen Blite
gelangen und Hamburgs Sportveranstaltun-
gen erfreuen sich starker Nachfrage. Allein
im Jahr 2013 finden mit dem Evangelischen
Kirchentag, der International Lions Conven-
tion und der Internationalen Gartenschau
(IGS), zu der 2,5 Millionen Besucher erwartet
werden, auBergewodhnlich tourismuswirksa-
me Veranstaltungen statt, die ebenfalls Wie-
derholungseffekte auslésen werden. Hinzu
kommen immense Potenziale, die Zahl der
gewerblichen Ubernachtungen zu steigern,
wenn es gelingt, Tagestouristen zu Uber-
nachtungsgasten zu machen, oder Reisende,
die privat unterkommen, in Hotels zu ziehen.
Hinzu kommen Hamburgs auBergewdhnlich
gute Sympathie- und Imagewerte. Bei einer
.Jop-of-mind“-Analyse der Fachhochschule
Westkiiste, welche deutsche Stadt insbeson-
dere flir eine Stadtereise in Betracht kommt,
liegt Hamburg auf dem zweiten Platz und hat
Miinchen bereits liberholt. Bei der Frage nach
der Sympathie liegt Hamburg als Spitzenrei-
ter sogar vor Berlin.3* Und im aktuellen Euro-

¥ Institut fiir Management und Touristik an der Fachhoch-
schule Westkiiste, 2009/2010.
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paischen Destinationsindex, der die Wettbe-
werbsfahigkeit von 227 europaischen Touris-
musregionen abbildet, liegt Hamburg auf ei-
nem attraktiven achten Platz.3

Vor diesem Hintergrund wird im Gegensatz
zum Minimal-Szenario fiir die kommenden
Jahre ein deutlich hoheres generelles Wachs-
tum von im Schnitt 7,2 Prozent pro Jahr er-
rechnet. Unter der Annahme einer Kapazi-
tatsgrenze der Ubernachtungsmdglichkeiten
wird in der Optimal-Prognose eine Degressi-
onvon 9 Prozent p. a. unterstellt. So wird sich
das Wachstum von rund 9 Prozent (2010) auf
rund 4,6 Prozent (2020) abschwachen. Eine
ahnliche Entwicklung wird auch in der Mini-
mal-Prognose unterstellt.

Daruiber hinaus kdnnen zwei Projekte das ge-
nerelle Wachstum noch zusatzlich beschleu-
nigen. Vor allem die Elbphilharmonie und die
feste Querung lber den Fehmarnbelt geben
Anlass fiir Optimismus bei der Prognose der
Ubernachtungszahlen in Hamburg im Jahr 2020.

Hamburg kann mit der Elbphilharmonie einen
Quantensprung in seiner touristischen Anzie-
hungskraft schaffen, vor allem im internatio-
nalen Bereich. Viele internationale Referenz-
projekte belegen einen sprunghaften Anstieg
der Ubernachtungszahlen durch die Verbin-
dung von Hochkultur mit architektonischen
Highlights. Das Osloer Konzerthaus, der Wie-
deraufbau der Dresdner Frauenkirche und das
Tate Modern Museum in London. Im Stadtteil
Southwark, in dem das Museum liegt, hat das
Museum Schatzungen zufolge zu einer Ver-
dopplung der Ubernachtungszahlen gefiihrt.
Flir die Hamburger Elbphilharmonie bietet
sich die Orientierung an zwei konkreten Vor-
bildern an: dem Guggenheim Museum in Bil-
bao, das 1997 eroffnet wurde, und der Walt
Disney Concert Hall in Los Angeles, die ihren
Spielbetrieb 2003 aufgenommen hat. Ham-
burg liegt in seiner touristischen Attraktivitat
sicherlich zwischen der tGberwiegend indus-
triell gepragten Stadt Bilbao und dem gla-
mourdsen Los Angeles. In Bilbao hat die Er-
offnung des Guggenheim-Museums zu einem
sprunghaften Anstieg der Ubernachtungs-

3% Quelle: dwif/Eurostat, 2009.

zahlen um etwa 30 Prozent*® gefiihrt. Das
Wachstum im internationalen Bereich ist
noch beeindruckender: Im Schnitt Gbernach-
teten nach der Eréffnung des Guggenheim-
Museum pro Monat 44,6 Prozent mehr aus-
landische Touristen in Bilbao. In Los Angeles
hat sich die Walt Disney Concert Hall trotz
der enormen Angebotsvielfalt spiirbar ausge-
wirkt und entscheidend dazu beigetragen, die
Wachstumsdelle nach den Terroranschldgen
vom 11. September zu liberwinden. Nach der
Er6ffnung des Konzerthauses stiegen die
Ubernachtungszahlen um ungefahr 10 Pro-
zent. Flir Hamburg wird ein Mittelwert hie-
raus gebildet und daher nach der Er6ffnung
der Elbphilharmonie 2013/2014 ein sprung-
hafter Anstieg der Anzahl der Ubernachtun-
gen (Basis-Effekt) von 20 Prozent erwartet.

Die feste Querung liber den Fehmarnbelt wird
die Gewichte in Europa ein Stiick weit nord-
warts verschieben. Der Bau des Tunnels ver-
kiirzt die Reisezeiten im Skandinavienverkehr
erheblich. Die feste Verbindung wiirde die
Fahrzeit von Hamburg nach Kopenhagen von
heute fast 5 Stunden auf 3 Stunden reduzie-
ren. Ein elektrischer Zug (Vmax = 230 km/h, Vi
= 200) konnte die Strecke Hamburg - Kopen-
hagen in weniger als 2 Stunden zurlicklegen.
Damit riickt Kopenhagen so nah an Hamburg
heran wie zum Beispiel Berlin. Auch die Rei-
sezeit nach Malmé und Stockholm sinkt ent-
scheidend. Bei konsequenter Weiterentwick-
lung der Infrastruktur kénnte die Bahnfahr-
zeit von Hamburg nach Stockholm von circa
9.5 Stunden auf 4.25 Stunden reduziert wer-
den.® Allein die Er6ffnung einer ICE-Verbin-
dung zwischen Hamburg und Kopenhagen
hat gezeigt, was eine komfortable Verkehrs-
verbindung bewirken kann: Die Ubernach-
tungszahlen danischer Touristen in Hamburg
sind seitdem jedes Jahr um ca. 14 Prozent
gestiegen. Hamburg wird mit der festen Feh-
marnbelt-Querung auch ins Einzugsgebiet
des Luftdrehkreuzes Kopenhagen-Kastrup ge-

% Quelle: Plaza, Beatriz, Guggenheim Museum's Effectiveness
to Attract Tourism

¥ Quelle: www.discoverlosangeles.com

% Finen profunden Uberblick iiber die Wirkungen der festen
Querung liber den Fehmarnbelt gibt die Publikation
+Zusammen wachsen - die Fehmarnbelt-Querung!”,
Handelskammer Hamburg, IHK-Schleswig-Holstein und UV
Nord in Kooperation mit dem Fehmarnbelt Business Council,
2008.
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langen, was insbesondere die interkontinen-
tale Erreichbarkeit Hamburgs verbessert. Auch
wenn die feste Querung voraussichtlich erst
im Jahr 2020 fiir den Verkehr freigegeben
wird, wird der Bau bereits in der aktuellen
Dekade das Zusammenwachsen der Region
befordern, eine mentale Briicke entsteht. Dies
fihrt zu einer deutlichen Intensivierung des
Austausches zwischen der Metropolregion
Hamburg und der Oresund-Region mit spiir-
baren Auswirkungen auf den Tourismus in
Hamburg. Denn auch das tagestouristisch re-
levante Hamburger Umland erweitert sich
uber den deutschen Ostseestrand bis weit
nach Danemark hinein. Aus globaler Perspek-
tive wird die Wachstumsachse Kopenhagen/
Malmé - Hamburg ohnehin bereits als eine
zusammenhdngende Region wahrgenommen.
Die Erfahrungen aus dem Bau der Oresund-
Briicke zwischen Kopenhagen und Malmo
oder dem Eurotunnel zwischen Frankreich
und England zeigen, dass die Ubernachtun-
gen in beiden Regionen signifikant gestiegen
sind. Allein die Ubernachtungen von Franzo-
sen in England sind in den beiden Jahren un-
mittelbar nach Er6ffnung des Euro-Tunnels
sprunghaft um 15 Prozent gestiegen. Gegen
Ende des Jahrzehnts wird sich das Wachstum
der Ubernachtungen in Hamburg aus dem
skandinavischen Raum daher noch einmal
auf 7 Prozent beschleunigen.

Insgesamt werden im Optimal-Szenario im
Jahr 2020 18,2 Millionen Ubernachtungen in
Beherbergungsbetrieben in Hamburg prog-
nostiziert (vgl. Abbildung 22).3% Unterstellt,
dass Miinchen bis zum Jahr 2020 mit dem
durchschnittlichen Wachstum der letzten
zehn Jahre weiterwachst, wiirde Hamburg
Miinchen in Bezug auf die Anzahl der Uber-
nachtungen im Jahr 2015 tiberholen (vgl. Ab-
bildung 23).

b) Steigerung des Tourismusanteils
an der Bruttowertschopfung

In den letzten zwanzig Jahren haben sich die
tourismusbezogenen Umsatze in der Stadt
Hamburg in etwa verdreifacht. Mit einem
Anteil von 6,1 Prozent am Hamburger Volks-

¥ Detaillierte Informationen zur Berechnung des Optimal-
Szenarios finden sich im Anhang dieses Standpunkts.

einkommen gehort der Incoming-Tourismus
heute zu den bedeutendsten und dyna-
mischsten Wertschépfungsquellen der Stadt
Hamburg. Seit der Jahrtausendwende ist das
Hamburger Volkseinkommen im Durchschnitt
jedes Jahr um 3,5 Prozent gewachsen. Unter-
stellt, dass auch bis zum Jahr 2020 ein sub-
stanzielles Wachstum von 2,5 Prozent jahr-
lich moglich ist,% diirfte trotzdem eine weite-
re Steigerung des Tourismusanteils am Ham-
burger Volkseinkommen mdglich sein: Im
Jahr 2020 wird dieser Anteil voraussichtlich
zwischen 7,1 und 7,8 Prozent liegen, wenn
die tourismusbezogenen Netto-Umsatze in
Hamburg bezogen auf das Jahr 2010 durch-
schnittlich mit 4 bis 5 Prozent pro Jahr wach-
sen. Dies erscheint angesichts der Erfahrung
der letzten Dekade - die touristischen Um-
satze haben sich seit 2001 fast verdreifacht
(vgl. Abbildung 5) - und aufgrund der oben
aufgezeigten weiterhin (iberdurchschnittli-
chen Wachstumsperspektiven realistisch.

c) Steigerung des Anteils
internationaler Besucher

Die Prognose von 18,2 Millionen Ubernach-
tungen in gewerblichen Beherbergungsbe-
trieben im Jahr 2020 wird jedoch nur eintre-
ten, wenn Hamburg ein berproportionales
Wachstum im internationalen Bereich erzielt.
Denn hier liegen deutlich héhere Potenziale
als im Deutschland-Tourismus. Hinzu kommt,
dass internationale Gaste eine hohere durch-
schnittliche Verweildauer in der Stadt haben
und hohere Tagesausgaben tatigen. Ein inter-
nationaleres Flair in Hamburg bedeutet wie-
derum zusatzliche Anziehungskraft fiir den
Tourismusstandort. Die Zielsetzung fiir den
Hamburg-Tourismus lautet daher: Der Anteil
der internationalen Besucher an den Uber-
nachtungen in Hamburg ist von aktuell 20
Prozent auf 33 Prozent im Jahr 2020 gestie-
gen. Hiervon kommt wiederum jeder Dritte
aus Landern auBerhalb Europas (vgl. Abbil-
dung 24). Bezogen auf das Optimal-Szenario
der Ubernachtungsentwicklung wiirde dies
ein Wachstum im internationalen Segment

% Das Wirtschaftsforschungsinstitut Feri prognostizierte 2009
bereits ein Wirtschaftswachstum in Hamburg bis 2015 um
14 Prozent: Feri-Stadteranking 2009 im Auftrag des
Magazins ,Capital”, 20. Juli 2009, www.capital.de/
politik/100023570.html.
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Ziel: Entwicklung des Anteils von Ubernachtungen internationaler Gaste
in Millionen je Jahr
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Abbildung 23

bis zum Jahr 2020 von durchschnittlich 12,5
Prozent pro Jahr voraussetzen. Die Ubernach-
tungen von interkontinentalen Gasten muss-
ten dementsprechend um 17 Prozent wach-
sen.

Il. Qualitative Ziele

Angesichts der prekdren Lage der offentli-
chen Haushalte werden Mittelkiirzungen im-
mer starker bei den sogenannten weichen
Standortfaktoren vorgenommen. Tourismus-
marketing, Sportevents, Festivals oder Mu-
seen, Theater und andere Freizeiteinrichtun-
gen werden vielfach als nice to have und
nicht als must have angesehen. Dabei kdnnen
gerade diese weichen Standortfaktoren den
Unterschied bei Reise-, Investitions- oder
Wohnsitzentscheidungen machen, insbeson-
dere da sich die harten Standortfaktoren im
Zuge der Globalisierung mehr und mehr an-
gleichen. Trotzdem bleibt Stadten und Kom-
munen oftmals keine andere Wabhl, als hier
den Rotstift anzusetzen, zumal - mit Aus-
nahme der Kultur - der &ffentliche Wider-
stand eher gering ist. Im gleichen Atemzug

18 252 785

13713 129

30,0 %

23,2 %
9,0 %
6,0 %
2020

Ubernachtungen aus Ubersee (in Prozent von gesamt)

© Handelskammer Hamburg 2011

wird der Ruf nach einer starkeren Einbindung
der Leistungstrdger, die unmittelbar von der
touristischen Attraktivitdt eines Standorts
profitieren, in die Finanzierung der touristi-
schen Infrastruktur lauter. Gerade auch in der
Wirtschaft steigt zunehmend die Erkenntnis,
dass ein Einstieg in die starkere Nutzerfinan-
zierung touristischer Einrichtungen und Pro-
jekte unter gewissen Voraussetzungen sinn-
voll und gewinnbringend sein kann. Eine Um-
frage des Deutschen Industrie- und Handels-
kammertages ergab, dass etwa die Halfte der
Hotelbetreiber in Deutschland bereit ware,
unter bestimmten Voraussetzungen freiwilli-
ge Zahlungen zu leisten (vgl. Abbildung 24).
Hamburg ist mit seiner langen Tradition des
Public-Private-Partnership (PPP) - etwa in
Bezug auf die Finanzierung der Hamburg
Tourismus GmbH oder des Hamburg Conven-
tion Bureaus - beispielhaft.

Bundesweit werden bereits in etlichen Stad-
ten zusitzliche Steuern auf den Ubernach-
tungspreis in Hotels erhoben (,Bettensteu-
er"). Auch in Hamburg steht die Einfiihrung
einer lokalen Aufwandssteuer auf Hoteliiber-
nachtungen bevor. Eine Zweckbindung der
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Frage: Waren Sie bereit, sich an der Finanzierung der
offentlichen touristischen Aufgaben (noch) stirker zu beteiligen?
Antworten in Prozent

Gastgewerbe gesamt

Nein Ja

51,9 %

48,1%

Hotellerie

Quelle: DIHK-Saisonumfrage Herbst 2010, AK Tourismuswirtschaft, Februar 2010

Ja, wenn ...

... die Mittel zweckgebunden,

das heiBt nur fiir touristische 63,2 %
Zwecke verwendet werden.

... alle Wirtschaftszweige

eingebunden sind, die vom 56,9 %
Tourismus profitieren.

... s ein Mitspracherecht der

Wirtschaft tiber die Verwen- 52,7 %
dung der Mittel gibt.

© Handelskammer Hamburg 2011

Abbildung 24: Bereitschaft zur Finanzierung 6ffentlicher touristischer Aufgaben in der Wirtschaft

Mittel ist nicht mdglich; es droht also die
akute Gefahr, dass die Gelder weniger in tou-
rismuswirksame Projekte investiert, sondern
zur Finanzierung allgemeiner &ffentlicher
Aufgaben zweckentfremdet werden. Ein Mit-
spracherecht der Wirtschaft bei der Mittel-
verwendung ist die Ausnahme. Auch ist es
ineffizient mit der Hotellerie nur einen Teil
der touristischen Profiteure zur Finanzierung
der touristischen Infrastruktur heranzuzie-
hen.

Die Tourismusbranche als Ganzes ist bislang
allerdings zu heterogen und uneinig, als dass
diesen Tendenzen konzertiert begegnet wer-
den konnte. Ein Zusammengehdrigkeitsge-
fuhl aller Teiloranchen des Tourismus wird
noch nicht gelebt: Eine Belastung der Hotel-
lerie ficht den Einzelhandel beispielsweise
nicht in gleichem MafBe an. Auch in der Au-
Bensicht wird die Tourismusbranche eher in
ihren Einzelteilen als Hotellerie, Gastrono-
mie, Personenverkehr oder Freizeitwirtschaft
wahrgenommen. Politisch sind Bettensteuer-
Initiativen relativ leicht durchsetzbar, weil
nicht die wahlende heimische Bevolkerung
zur Finanzierung gebeten wird, sondern aus-

wartige Gaste. Ortsansdssige nehmen den
Beitrag der Tourismusbranche zur Lebens-
qualitdt ihres Wohnortes dariiber hinaus zu
wenig wahr, als dass sie gegen eine Schwa-
chung dieses Wirtschaftszweiges protestie-
ren wiirden.

Aus diesen Griinden setzt unsere Handels-
kammer folgende qualitative Ziele fir die
Tourismusbranche bis zum Jahr 2020:

Im Jahr 2020 existiert in Hamburg ein vitales
Tourismus-Cluster, das das gesamte Spek-
trum der touristischen Wertschdpfung in sich
vereint. Von der politischen Seite her wird der
Tourismus als einer der bedeutendsten Wirt-
schaftsfaktoren und Arbeitgeber der Metro-
polregion Hamburg wahrgenommen - und
als solcher angemessen gefordert. Die Wirt-
schaftspolitik setzt sich aktiv fiir die Akquise
von Messen und GroBveranstaltungen ein,
Infrastrukturen werden den touristischen Be-
darfen entsprechend ausgebaut, Stérungen
der touristischen Wertschépfungskette nicht
toleriert. Die touristische Attraktivitat der
Stadt Hamburg ist strategisches Instrument
des Hamburg-Marketings im Werben um In-
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vestoren und Talente. In der Hamburger Be-
volkerung werden Tourismusunternehmen als
Treiber flr mehr Lebensqualitat und als at-
traktive Arbeitgeber angesehen. Die Finanzie-
rung touristischer Infrastruktur und touris-
muswirksamer Projekte wird in PPP-Tradition
von der Branche wesentlich selbst getragen.
Die hierbei generierten Mittel sind zweckge-
bunden fiir den Tourismus. Die Vergabe er-
folgt groBtenteils eigenverantwortlich durch
die Wirtschaft; die gesamte touristische Wert-
schopfungskette ist eingebunden. Im Jahr
2020 ist jedem Unternehmen der Tourismus-
branche klar, dass freiwillige Zahlungen zur
Finanzierung touristischer Infrastruktur In-
vestitionen in die eigene unternehmerische
Zukunft sind.
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D. Handlungskatalog

Im nationalen Bereich kann Hamburg bereits
heute auf einem breiten und attraktiven Fun-
dament touristischer Angebote aufbauen. Al-
lein schon um diese Entwicklung in den
nachsten zehn Jahren fortzufiihren, steht die
Stadt vor groBen Herausforderungen. Es gilt,
Hamburgs Anteile am nationalen touristi-
schen Markt zu sichern und die Potenziale
der Stadt auszuschopfen. Hierzu miissen die
Starken des Hamburg-Tourismus entwickelt
und seine Schwachen liberwunden werden.
Auch ist es notwendig, immer wieder neue
Reiseanldsse fiir die ,Hamburger Stamm-
kundschaft" zu schaffen. Daher werden in ei-
nem ersten Schritt Projekte und MaBnahmen
skizziert, die geeignet sind, diesen Herausfor-
derungen zu begegnen und den sich abzeich-
nenden Veranderungen in der touristischen
Nachfrage gerecht zu werden.

Hamburg kann seine ehrgeizigen Ziele im
Tourismus aber nur erreichen, wenn ein lber-
durchschnittliches Wachstum im internatio-
nalen Bereich erzielt wird. Der strategische
Schwerpunkt dieses Papiers liegt daher auf
der Fragestellung, wie europdische und inter-
kontinentale Besucher zu einem Hamburg-
Besuch bewogen werden konnen. Hierzu
werden in einem zweiten Schritt Schliissel-
projekte identifiziert, die - neben ihren Wir-
kungen auf nationaler Ebene - besonders ge-
eignet sind, Hamburgs Besucherpotenzial in
Europa und Ubersee zu heben und zu entwi-
ckeln. Grundvoraussetzung fiir den Erfolg
dieser Projekte ist eine Internationalisierung
der Branche selbst. Die touristischen Ange-
bote und Infrastrukturen miissen wesentlich
starker auf die Bedirfnisse auslandischer
Gaste abgestimmt werden, Tourismusunter-
nehmen missen sich verstarkt auf interna-
tionale Kundschaft einstellen und kulturelle
Besonderheiten beriicksichtigen. Dies erfor-
dert eine flachendeckende Mehrsprachigkeit
der Hamburger Tourismusbranche.

Nachstehende Vorschlage zur Steigerung der
touristischen Attraktivitdit Hamburgs bilden
gemeinsam eine ,Tourismus-Agenda 2020"
Die Finanzierung der Vorschldge ist hierbei
uberwiegend mit privaten Mitteln vorgese-

hen. In den Fallen, in denen 6ffentliche Mittel
zur Finanzierung touristischer Infrastruktur
und Marketingleistungen herangezogen wer-
den missen, ist eine partnerschaftliche Vor-
gehensweise zwischen Wirtschaft, Verwal-
tung und Politik notig. Berlins Regierender
Blirgermeister hat 2003 den Berlin-Touris-
mus zur Chefsache erkldrt und den ,Runden
Tisch Tourismus Berlin" eingerichtet. Diesem
Ausschuss gehort ein fest nominierter Perso-
nenkreis aus Vertretern der Branche, der ge-
samten Berliner Wirtschaft, Politik, Kultur
und Wissenschaft an. Im gemeinschaftlichen
Geist wird dieser flr Berlin so entscheidende
Wirtschaftsfaktor gefdrdert. Hauptziel der
Arbeit des Runden Tisches ist eine optimierte
Vermarktung des Tourismusstandortes Berlin
durch Biindelung aller Krafte in den Berei-
chen Tourismus, Kultur und Wissenschaft.
Unterarbeitsgruppen arbeiten gemal3 der Vor-
gaben des Runden Tisches an speziellen The-
men. Hamburg sollte sich an diesem Beispiel
orientieren und ein politisch hochrangig be-
setztes Gremium ,Hamburger Tourismus-Dia-
log"” einrichten, der die Entwicklung des Ham-
burg-Tourismus aktiv begleitet, fordert und
vermarktet. Sollte der Senat eine Steuer auf
den Ubernachtungspreis in Hotels einfiihren,
bietet sich ein solches Gremium dazu an, ge-
meinsam zu beraten, wie mit diesem Steuer-
aufkommen der Tourismusstandort Hamburg
gefordert werden kann.

I. Marktanteile sichern und
Marktpotenziale ausschopfen

Bereits heute hat sich Hamburg in einigen
touristischen Teilmarkten als Reiseziel etab-
liert. Um die bisherigen Marktanteile auch in
der Zukunft zu sichern und noch vorhandene
Potenziale besser auszuschdpfen gilt es, vor-
handene Angebote auszubauen bzw. weiter-
zuentwickeln oder neue Angebote zu schaf-
fen, Die folgenden Handlungsfelder sind hier-
bei von besonderer Relevanz.
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Abbildung 25: Neu gestalteter Rathausmarkt - Perspektive MonckebergstraBe

a) Rathausmarkt zum
Herz der Stadt machen

Jede Metropole hat ihr Herz: Einen reprasen-
tativen Platz, auf dem man sich verabredet,
sich vom Shopping erholt, die Stadtrundfahrt
beginnt, das Urlaubsfoto schieBt, sich infor-
miert oder einfach nur die Zeit genie3t -
Hamburg leider nicht. Dabei konnte der Rat-
hausmarkt aufgrund seiner Lagegunst und
stadtebaulichen Pragung dieser Rolle sehr
wohl gerecht werden. Er muss daher zur ,Gu-
ten Stube" des Hamburg-Tourismus werden.
Hierfiir bedarf es vor allem zweier MaBnah-
men:

e Rathausmarkt zu einem freien, wahr-
nehmbaren Platz machen: Aus der Sicht
eines Hamburg-Besuchers, der die Mon-
ckebergstraBBe in Richtung Rathaus lduft,
stellt der Rathausmarkt derzeit unbewusst
eine Zasur dar: Ein Platz, der etwas massiy,
leer und kiihl wirkt. Intensive Busverkehre
und die fehlenden attraktiven Uberginge
zum Nikolai-Quartier verstarken den Ein-
druck, den ein Tourist gewinnen muss: Hier
endet die Innenstadt. Dabei ist der Rat-
hausmarkt das Herzstlick der Hamburger
Innenstadt; er muss dieser Rolle viel star-
ker gerecht werden und sich gema3 dem
Vorbild europdischer GroBstadte wie Ma-
drid (Plaza Mayor), Rom (Piazza Trevi mit

der Fontana di Trevi), Venedig (Piazza San
Marco) oder auch Briissel (Grote Markt)
zum zentralen Treffpunkt mit hoher Auf-
enthaltsqualitdt zum ,Sehen und Gesehen
werden" entwickelt. Hierzu ist eine Ver-
kehrsberuhigung des Platzes durch eine
Verlegung der Buslinien am nordlichen Teil
des Rathausmarktes in die Bergstral3e - bei
gleichzeitiger Sperrung dieser StraBe fiir
den motorisierten Individualverkehr - er-
forderlich. Per Gutachten ist sicherzustel-
len, dass die verkehrlichen Notwendigkei-
ten im Innenstadtbereich beachtet wer-
den. Die bisherigen Pavillons und die Bau-
me am Nordrand des Platzes sind ersatzlos
zu entfernen. Aus dem Gebadudeblock am
Nordwestrand sind gastronomische Ange-
bote zu entwickeln. Temporar befestigte
Sitzgelegenheiten im nordwestlichen Teil
des Platzes sollten dem Besucher Aufent-
haltsqualitat bieten, die fiir Veranstaltun-
gen, zum Beispiel der traditionelle Weih-
nachtsmarkt, entfernt werden kdnnen. Die
Treppen zum Alsterlauf, die bereits heute
beliebter Treffpunkt sind, sollten im Zuge
der Umgestaltung ebenfalls eine Aufwer-
tung erfahren. Im Zentrum des Platzes ist
eine bauliche Attraktion zu errichten, etwa
ein groBer Brunnen oder ein attraktives
Kunstwerk. Hierflir konnte ein offentlicher
Ideenwettbewerb ausgelobt werden. Wei-
terhin miissen die Ubergange zum Nikolai-
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Abbildung 26: Neu gestalteter Rathausmarkt - Perspektive Reesendamm

quartier und zum Adolphsplatz attraktiv
gestaltet werden. Im Zuge der Aktivitaten
des Business Improvement District (BID)
Nikolai-Quartier und der Umgestaltung
des Adolphsplatzes mit dem Bau des HKIC
wird dieser Innenstadtbereich deutlich an
Attraktivitat gewinnen und ein abwechs-
lungsreicher Ubergang fiir FuBganger in
die Speicherstadt, HafenCity und zu den
Landungsbriicken werden.#

Reprasentative Tourismusinformation am
Rathausmarkt einrichten: Fiir eine Me-
tropole mit 1,8 Millionen Einwohnern, 9
Millionen Ubernachtungen in Beherber-
gungsbetrieben, 11,5 Millionen Privatiiber-
nachtungen und 111 Millionen Tagestou-
risten ist eine Tourismusinformation an
zentraler und sichtbarer Stelle, in unmit-
telbarer Nihe des touristischen Laufs -
kurz: in attraktiver Innenstadtlage - eine
notwendige Bedingung. Zusatzlich zu In-
formationsstellen an den touristischen
Knotenpunkten Flughafen, Hauptbahnhof
und Landungsbriicken ist es daher dring-
lich, eine umfassende, reprasentative Tou-
rismusinformation am Rathausmarkt ein-

Néhere Informationen zum BID Nikolai-Quartier finden sich
unter www.hk24.de/bid und zur Entwicklungsperspektive fiir
das Fleetviertel im Vor-Ort-Papier ,Ein Quartier wird zum
Scharnier - Die Perspektive des Fleetviertels fiir Hamburg”,
2010, www.hk24.de, OID 59178.

zurichten. Die Tourismusinformation sollte
idealerweise an der Nordostseite des Rat-
hausmarktes eingerichtet werden, um im
touristischen Lauf entlang der Mdncke-
bergstra3e zu liegen. Die neue Tourismus-
information kennzeichnen folgende Eck-
punkte:

- Fiir den Betrieb der Tourismusinformati-
on ist die Stadt verantwortlich; die ope-
rative Verantwortung wiirde der HHT
ubertragen. Fir den laufenden Betrieb
ist liber die Integration privater Anbieter
und Uber Provisionen eine weitgehende
Kostendeckung anzustreben. Die Stadt
kommt fiir die Investitionen in die Im-
mobilie auf, allerdings nur zur Sicherung
der Grundanforderungen an eine Touris-
musinformation. Die integrierten priva-
ten Anbieter kommen erganzend fiir die
Investitionen auf, die im unmittelbaren
Zusammenhang zu ihrem Geschaftsmo-
dell stehen.

- Neben den klassischen Aufgaben einer
Tourismusinformation - Ortsauskiinfte,
Stadtplane, Hotelvermittlung, Restaurant-
tipps, Informationen liber Veranstaltun-
gen, OPNV-Auskiinfte — werden weitere
Angebote wie der Eintrittskartenverkauf
fir Konzerte, Hafenrundfahrten, Musi-
cals, Theater, Kino, Sportevents, etc., Er-
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werb von Flug- und Bahn-Tickets oder
Kreuzfahrtreisen bereitgehalten. In die
Tourismusinformation wird ebenfalls ein
Souvenir-Shop mit Hamburg-Artikeln
integriert.

- Als besonderes Highlight der neuen Tou-
rismusinformation wird - vorbehaltlich
ausreichender Raumkapazitaten - ein pri-
vat betriebenes, ,vierdimensionales" Kino
JAirlebnis" errichtet. Touristen und Ham-
burger konnen hier einen Sightseeing-
Flug liber Hamburg in der vierten Dimen-
sion (4D) mit intelligenten hydraulisch
beweglichen Sitzen, weiteren Sound-,
Wind- und Wasser-Effekten in digitaler
3D-Kinoqualitat erleben. Informationen
uber Hamburg werden so mit einem
Flug-Erlebnis, dem Spiiren des Windes
im Hafen oder der Gischt der Alsterfon-
tane kombiniert.

- Die touristischen Partnerregionen Ham-
burgs - Metropolregion, Hansestadte, Ber-
lin, Oresund-Region - werden in die Tou-
rismusinformation Hamburg integriert.
Ausfliige, Verbundpakete, Transfers etc.
sind buchbar. Im Gegenzug erhdlt Ham-
burg hierfiir die gleichen Mdglichkeiten
in den Tourismusinformationen seiner
Partnerregionen.

b) Innenstadt erlebbar machen

Die Hamburger Innenstadt zieht ihre Besu-
cher bislang vor allem mit Shopping, Museen,
Ausstellungen, GroBveranstaltungen, gastro-
nomischen Angeboten und attraktiver Archi-
tektur an. Das Hamburger Stadtbild gilt weit-
hin als besonders schon, es leidet aber darunter,
dass auBerhalb der Biiro- und Geschaftszeiten
kaum Leben in der Innenstadt stattfindet.
Auch wird die Hamburger Innenstadt zu oft
auf den Bereich Mdnckebergstrale, Spitaler-
stralBe, Jungfernstieg, Neuer Wall und Ganse-
markt reduziert. Hamburgs Innenstadt erstreckt
sich aber Uber den gesamten Bereich zwi-
schen Alster und Elbe. Eine attraktive und er-
lebbare Innenstadt erhoht die Lebensqualitat
der in Hamburg lebenden Bevdlkerung und
gibt zugleich Touristen einen Anlass, als Ziel-
destination die Stadt Hamburg zu wahlen.
Das Zusammenspiel der Nutzungen als Wohn-

ort, Arbeitsplatz, Zentrum von Politik und
Wirtschaft, Dienstleistungsplatz, Einzelhandel
und Kultur halt die Innenstadt lebendig. Die
Nachbarschaft der Innenstadt zur HafenCity
bietet groBe Chancen, die Mischung der Nut-
zungsmoglichkeiten zu intensivieren. Barriere-
freie Mobilitat in der gesamten Innenstadt ist
hierfiir eine Grundvoraussetzung (vgl. Kapitel
D.Li). Um das attraktive Produkt ,Hamburger
Innenstadt” noch erlebbarer zu gestalten,
sind neben der Entwicklung des Rathaus-
marktes folgende MaBnahmen nétig:

® Fleetviertel zum Scharnier zwischen Ha-
fenCity und Innenstadt entwickeln: Die
HafenCity ist das derzeit groBte Stadtent-
wicklungsprojekt in Europa. Dieser neue
Stadtteil Hamburgs ist auf gutem Weg, ein
urbanes Quartier zu werden und die Stadt
wieder an die Elbe heranzufiihren. Von
entscheidender Bedeutung fir das Gelin-
gen dieses Vorhabens ist es, ob ein bruch-
freier Ubergang von der Innenstadt zur Ha-
fenCity geschaffen werden kann. Zwischen
der sich dynamisch entwickelnden Hafen-
City und der prosperierenden Einkaufscity
nordlich der SteinstraBe liegt ein Quartier,
das wesentlicher Teil der Altstadt ist, aber
bislang keine eigene ldentitdt hat. Einzig
die Hauserblocks um den Burchardplatz
herum - mit den dominierenden Gebauden
Chilehaus und Sprinkenhof - sind zumin-
dest in Hamburg als Kontorhausviertel be-
kannt. Das Quartier ist durch Bilironutzun-
gen gepragt und nurin geringem MaBe be-
wohnt, insbesondere nach Biiroschluss ist
es dde. Es verbindet die HafenCity nicht
mit der Innenstadt, sondern trennt sie ab.
Mit dem Vor Ort-Papier “Ein Quartier wird
zum Scharnier” zeigen wir auf, wie dieser
Teil der Altstadt attraktiver werden kann.
Notig ist eine Entwicklung von Wohn- und
Arbeitsraum verbunden mit einer Steige-
rung der Lebensqualitat, erganzt um stadte-
bauliche Ideen, um diesem Teil der Altstadt
- dem wir wegen seiner historischen Pra-
gung durch Fleete den Namen Fleetviertel
geben - wieder zu einem lebendigen in-
nerstadtischen Quartier zu machen.®

.
S

Konkrete Vorschlage und MaBnahmen hierzu finden sich im
Vor-Ort-Papier der Handelskammer Hamburg ,Ein Quartier
wird zum Scharnier - Die Perspektive des Fleetviertels fiir
Hamburg", 2010, www.hk24.de, OID 59178.

48 Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus



Netz attraktiver Platze in der Hamburger Innenstadt
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Abbildung 27

® Platze als Perlen des Hamburg-Bildes
nutzen: ,Plaza" und ,Piazza" stehen sinn-
bildlich flir den Charme mediterraner
Stadte. In Hamburg existieren zwar insbe-
sondere im Innenstadt-Bereich zahlreiche
Platze, von denen aber noch nicht alle zum
Verweilen einladen und folglich keine tou-
ristische Anziehungskraft ausgeht. Um dies
zu andern, ist ein Bewusstsein in der Ham-
burger Bevdlkerung fiir die Behandlung
Jhrer" Platze notig. In der HafenCity sieht
man bereits, wie gerne Hamburger und
Touristen beispielsweise die Magellanter-
rassen oder die Marco-Polo-Terrassen an-
nehmen. Hamburgs Pldtze missen daher
verstarkt zu Verweilorten werden, indem
sie einladend und kreativ gestaltet werden.
Ein Referenzbeispiel ist der umgestaltete
Ehrenhof zwischen dem Rathaus und der
Handelskammer Hamburg, der friiher als
Parkplatz diente und mittlerweile mit ei-
nem Café und dem Hygieia-Brunnen An-
ziehungspunkt fiir Touristen wie Einheimi-
sche ist. Die Platze konnten thematische
Angebote aufnehmen, wie beispielweise einen
Platz mit Attraktionen fiir Kinder oder einen
Platz der Ruhe mit Liegemdglichkeiten. Al-
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le Platze sollten zum Beispiel Sitzgelegen-
heiten bieten und Hotspots fiir eine kos-
tenlose Nutzung von WLAN vorhalten. Eine
starkere Einbindung der AuBengastrono-
mie und Bepflanzung wiirde zu einer Bele-
bung der Platze fiihren. Abbildung 27 gibt
einen Uberblick, wie durch eine solche Ini-
tiative ein Netz von attraktiven Platzen im
Innenstadtbereich entstehen wiirde.

Innenstadt kulturell beleben: Zur Bele-
bung der Innenstadt in den Abendstunden
und an Wochenenden gilt es, das Wohn-
raumangebot in der City zu verbessern.
Mischnutzungen von Biirogebduden sind
verstarkt anzustreben. In den Sommermo-
naten belebt ein verstarktes und vielfalti-
ges Angebot der AuBBengastronomie die In-
nenstadt. Dabei ist das Bild der Innenstadt
zu wahren und darauf zu achten, mit we-
nigen Regularien auszukommen. Weiterhin
sollte der Einzelhandel sich auf gemeinsa-
me Ladendffnungszeiten verstandigen, da-
mit Besucher nicht vor verschlossenen Tii-
ren stehen, weil einige Ladden bis 20.00 Uhr
gedffnet sind und andere um 18.00 Uhr
schlieBen. Zudem konnte alle zwei bis drei
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Jahre ein offener Wettbewerb fiir Kunst im
offentlichen Raum ausgelobt werden.
Nach einer Vorauswahl sollten zehn Vor-
schlage auf ihre Realisierung hin geprift
und von einer mit Experten besetzten Jury
bewertet werden. Das jeweils bestbewer-
tete Objekt wird abschlieBend von der
Stadt gekauft und verbleibt dauerhaft in
der Innenstadt.

c) Messe- und Kongressstandort
entwickeln

Die Verkehrsanbindung von Messegelande
und CCH ist bundesweit herausragend: Beide
sind nur einen Steinwurf entfernt von den
Restaurants und unzdhligen Shoppingmdg-
lichkeiten in der Hamburger City. Mit dem
Dammtor-Bahnhof besteht unmittelbarer An-
schluss an den Fernverkehr. Auch die Attrak-
tionen Alster, Reeperbahn und der Hafen sind
bequem zu FuB zu erreichen. Trotz der guten
und zentralen Messe- und Kongress-Infra-
struktur finden in Hamburg aber nur wenige
nur wenige Messen mit internationaler
Strahlkraft statt. Bezogen auf den Umsatz
stehen die SMM - shipbuilding, machinery
and marine technology mit ca. 15 und die ,In-
ternorga” mit ca. 10 Millionen Euro ,einsam
an der Spitze" Vergleichbare umsatzstarke
und international bedeutende Messen hat
Hamburg ansonsten derzeit nicht, der Anteil
auslandischer Messe-Besucher ist in Ham-
burg niedriger als im Bundesdurchschnitt. Das
Miinchner ifo-Institut fiir Wirtschaftsfor-
schung hat 2007 eine Studie ,Quantifizierung
der wirtschaftlichen Wirkungen von Messen
und Kongressen der Hamburg Messe und
Congress GmbH auf Hamburg und die Bun-
desrepublik Deutschland” vorgelegt: Die Ge-
samtausgaben der Aussteller sind in Hamburg
mit 15300 Euro deutlich niedriger als im
Bundesdurchschnitt (23 500 Euro). Das Aus-
gabevolumen betrug 2006 insgesamt 338
Millionen Euro (Aussteller: 207,4 Millionen
Euro (61 Prozent), Besucher: 131 Millionen
Euro (39 Prozent)). In einer Studie im Jahr
2010 ermittelte das ifo-Institut weiterhin fir
ein durchschnittliches Jahr einen Produkti-
onseffekt durch das Messe- und Veranstal-
tungsgeschaft im CCH fiir Hamburg von fast
100 Millionen Euro (bundesweit fast 150 Mil-
lionen Euro). Die Stadt erzielt dadurch ein

Steueraufkommen von fast 5 Millionen Euro -
alle deutschen Gebietskdrperschaften in
Deutschland erreichen durch das CCH ins-
gesamt sogar ein Steueraufkommen von 30
Millionen Euro. Bundesweit sichert das CCH
zudem 1780 Arbeitsplatze, wovon 1370
Arbeitsplatze auf Hamburg entfallen. Die
durchschnittlichen Ausgaben pro Kongress-
teilnehmer haben sich positiv entwickelt und
liegen bei 436 Euro (2006: 409 Euro). Jeder
Euro, den ein Kongressteilnehmer oder Veran-
staltungsbesucher im CCH ausgibt, generiert
in der Stadt einen Umsatz von iiber 15 Euro.

Zur Starkung des Messe- und Kongressstand-
ortes Hamburg ist ein deutliches politisches
Bekenntnis des Senats erforderlich, Messen
und Kongresse miissen ,Chefsache” sein. Dies
muss sich in einer ,In-Hamburg-geht-es"-
Haltung der Behdrden ausdriicken, groBe
Messen und Leitkongresse missen durch
hochrangige politische Vertreter eréffnet und
besucht werden. Aufgrund der besonderen
Standortbedeutung von internationalen Kon-
gressen stehen diese in einem starken Bieter-
wettbewerb. Hamburg verfiigt zwar liber eine
besonders hohe Attraktivitdt, aber andere
Standorte gleichen dies oftmals mit finan-
ziellen Zugestandnissen an den Veranstalter
wieder aus. Im Einzelfall sollte daher auch
der Hamburger Senat bereit sein, finanzielle
Unterstiitzung in Abhdngigkeit der zu erwar-
tenden volkswirtschaftlichen Rendite fir die
Akquise von Messen und Kongressen zu ge-
wahren. Weiterhin sind folgende MaBnah-
men notig, um den Messe- und Kongress-
standort Hamburg zu starken:

® Hamburger Wirtschaftskraft mit Messen
und Kongressen fordern: Hamburg hat
sich in den letzten Jahren insbesondere um
Messen rund um seine besonders starken
Wirtschaftssektoren bemiiht. Die Beispiele
von SMM und Internorga zeugen vom Er-
folgspotenzial. Notig ist insbesondere die
weitere Entwicklung der Kreuzfahrtmesse
.Seatrade Europe Cruise & Rivercruise
Convention”, um diesen dynamisch wach-
senden Sektor mit hohem Wertschopfungs-
potenzial in der Stadt zu stdrken. Nord-
deutschland ist zudem Zentrum der Wind-
energie mit Hamburg als Schaltzentrale.
Natiirlich muss Hamburg als Europaische
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Umwelthauptstadt eine internationale Leit-
messe zum Thema ,Erneuerbare Energien”
ausrichten.® Die digitale Spieleindustrie
hat ihr Zentrum in Hamburg, auch hier
sollte die europdische Leitmesse vor Ort
stattfinden. Fiir die weitere Entwicklung
von Messen ware es zudem zielflihrend,
den Suchradius nicht weiter unnétig ein-
zuschranken, sondern vielmehr die Nach-
frage nach Messen in allen Branchen, zum
Beispiel auch der sehr dynamischen Dienst-
leistungswirtschaft oder der Industrie (nicht
nur der Luftfahrtindustrie), anzusprechen.
Dafiir spricht auch, dass die Hamburger
Wirtschaft sehr breit aufgestellt und gerade
nicht durch wenige dominierende Branchen
gepragt ist. Messen konnen auch Impuls-
geber fiir die Forderung von Wirtschafts-
bereichen am Standort sein. Daher sollte
auch die HWF Hamburgische Gesellschaft
fur Wirtschaftsforderung mbH in die Be-
treuung und Nachbereitung von Messen
und Kongressen eng eingebunden werden.
Zum einen sind Kongresse eine Form des

4

&

Die Position der Handelskammer Hamburg zur Diskussion
um die Windmesse in Husum findet sich unter:
http://www.hk24.de/servicemarken/presse/informationen/
pressemeldungen/1441464/Handelskammer_zur_
Diskussion_um_die_Windmesse_in_Husum.html

Know-how-Transfers und dienen der Be-
standsforderung, zum anderen sollte die
Anwesenheit auswartiger Entscheider auf
Kongressveranstalter starker dazu genutzt
werden, den Standort Hamburg zu bewer-
ben und Unternehmen anzusiedeln. Der Kon-
gress ,PVSEC" (Photovoltaik) bietet hier
beispielsweise gute Anknipfungspunkte
fuir das Cluster ,Erneuerbare Energien”.

CCH revitalisieren: Das CCH ist das erste
purpose built Congress Center in Deutsch-
land und damit seit 1973 am langsten auf
dem Markt. 2007 wurde das CCH um eine
Ausstellungshalle mit 7000 Quadratme-
tern erweitert sowie um weitere Kongress-
raume in einem neuen Westfliigel. Das
Hauptgebaude wurde dabei nicht erneuert
sondern in seinem alten Bestand belassen.
Nach 38 Jahren in Betrieb gibt es hier
zahlreiche gravierende Mangel, die auch
nicht mehr durch Schénheitsreparaturen
zu kaschieren sind. Auch das mit dem CCH
raumlich verbundene Hotel Radisson Blu
wurde jlingst komplett erneuert, sodass das
Hauptgebdude des CCH von Neubauten
umgeben ist. Um auf dem stark umkampf-
ten Kongressmarkt weiter erfolgreich sein
zu kdénnen, muss dieses Hauptgebdude
dringend revitalisiert werden. Dazu miis-
sen die notwendigen Finanzmittel bereit-
gestellt werden. Hierbei ist es erforderlich,
nicht nur betriebswirtschaftliche Rech-
nungen anzustellen, sondern die volkswirt-
schaftlichen Auswirkungen dieser Investi-
tionen und die damit verbundenen Steuer-
rickfliisse an den Senat zu beriicksichti-
gen.

Hamburg Convention Bureau weiterent-
wickeln: Das seit August 2009 existieren-
de Hamburg Convention Bureau (HCB)
blindelt das Angebot der Hansestadt auf
dem Veranstaltungssektor und ist erster
Ansprechpartner und Dienstleister fir alle
Kunden, die in der Metropolregion Ham-
burg Tagungen, Kongresse und Seminare
planen, die nicht die Kapazitaten des CCH
bendtigen. Mit dem gewahlten Public-
Private-Partnership-Modell orientiert sich
Hamburg an den weltweit erfolgreichsten
Convention Bureaus, insbesondere am Bei-
spiel Wien (siehe Kasten Vienna Conven-
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Kasten 2 - Best-Practice-Beispiel — Vienna Convention Bureau:

Die ausgezeichnete Kongress-Infrastruktur, der exzellente Service-Standard der Kongress-
dienstleistungsbranche sowie die kulturelle Attraktivitat der Stadt tragen dazu bei, dass Wien
bei internationalen Tagungen weltweit zu den Top-Destinationen gehort. Diese Entwicklung
forciert das Vienna Convention Bureau, das 1969 als Abteilung des Wiener Tourismusverban-
des mithilfe von Stadtverwaltung und Wirtschaftskammer Wien etabliert wurde. Zusatzliche
Finanzierungsmittel flieBen aus Sponsorengeldern in das Budget des Vienna Convention
Bureau. Gut vernetzt ist das Vienna Convention Bureau als Mitglied in den maBgeblichen
Dachverbdnden und Organisationen der internationalen Meeting Industry. Wesentlicher Er-
folgsfaktor des Vienna Convention Bureaus ist eine gesicherte und umfangreiche statistische
Datenbasis, die die strategische Bedeutung des MICE-Geschaftes deutlich macht und dessen
Entwicklung ermdglicht. Knapp 3 000 Kongresse und Tagungen mit 432 000 Teilnehmern, die
tiber 1,3 Millionen Ubernachtungen in Wien getitigt haben, wurden 2010 gezahlt. Uber drei
Viertel hiervon sind internationale Kongresse. Conventions sind damit ein wichtiger Teil des
Wiener Tourismusgeschaftes: 12,3 Prozent aller Wiener Gastenachtigungen entfielen 2010 auf
diesen Bereich und sorgten dsterreichweit fiir Steuereinnahmen von 213,81 Millionen Euro, 25
Millionen davon allein in Wien - bei einem Budget von 2,3 Millionen Euro eine beachtliche

volkswirtschaftliche Rendite

tion Bureau). Damit das Ziel, Hamburg
weltweit unter den Top-Meeting-Destina-
tionen zu platzieren, erreicht werden kann,
ist aber eine deutlich hohere Grundfinan-
zierung erforderlich. Stadt und Tourismus-
Branche sind angehalten, sich finanziell
starker zu engagieren und ein Jahresbud-
get von mindestens einer Million Euro be-
reitzustellen.

RegelmaBiges MICE-Monitoring durch-
fiihren: Meetings, Incentives, Congresses
und Events (MICE) sind ein entscheidender
Faktor flr den Hamburg-Tourismus. Er-
kenntnisse aus anderen Stadten zeigen,
dass MICE-Touristen besonders hohe
durchschnittliche Ausgaben in einer Stadt
tatigen. Flir Hamburg existieren allerdings
zu wenig konkrete Zahlen - auch weil die
derzeit verfligbaren Daten noch nicht zu-
sammengetragen wurden — was ein wich-
tiger Grund dafiir ist, dass die Bedeutung
der MICE-Branche in der Stadt noch nicht
ausreichend gewlirdigt ist. Daher sollte im
Zuge der Weiterentwicklung des HCB eine
umfassende Studie zum ,Wirtschaftsfaktor
MICE-Branche in Hamburg" erstellt und
regelmaBig aktualisiert werden. Hierin
sollte insbesondere auch der Aspekt der
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(Quelle: Vienna Convention Bureau).

langfristigen Vorbereitung untersucht wer-
den: Uber den Ort vieler Kongresse und Ta-
gungen wird drei bis vier Jahre im Vorfeld
entschieden. Investitionen in die Akquise
neuer Veranstaltungen rentieren sich also
erst spater.

Location-Angebote auf die Anforderun-
gen des Marktes einstellen: Hamburg
verfligt tiber eine Vielzahl attraktiver Loca-
tions und Tagungshotels. Was fehlt, sind
allerdings mehr Hotels mit ausreichend
groBer Bettenkapazitdt, um Kongressver-
anstaltern eine Unterkunft unter einem
Dach fiir die Teilnehmer anbieten zu kdn-
nen. Dringend notwendig ist es fiir die
MICE-Branche auch, sich auf die zuneh-
mende Nachfrage nach umweltgerechten
Veranstaltungen einzustellen. Bereits heu-
te verliert Hamburg lukrative Events an
Stadte, die aktiv mit ,Green Meetings" o. A.
werben. Daher sollte sich die Hamburger
MICE-Branche unverziiglich flachende-
ckend mit Umwelt-Siegeln zertifizieren
lassen (vgl. auch Kapitel D..i ,Hamburg mit
Verantwortung gestalten”).
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d) .Filmstadt Hamburg" inszenieren

Rund 16 000% Beschaftigte sind in liber 1 100
Unternehmen der Hamburger Medien- und
Kreativwirtschaft im Bereich Rundfunk und
Filmwirtschaft tatig. Mit den regelmaBigen
Sendungen von ARD Aktuell (Tagesschau/Ta-
gesthemen), den Talkshows ,Beckmann”, ,Ker-
ner, ,Markus Lanz" und ,Britt", den Koch-
Shows ,Topfgeldjager”, ,Die Kiichenschlacht"
und ,Lafer! Lichter! Lecker!" sowie dem tagli-
chen Quiz ,Das Duell" mit Florian Weber und
dem ,Star Quiz" von Kai Pflaume besetzt
Hamburg einige der renommiertesten Sende-
platze im deutschen TV-Programm. Auch fiir
Spielfilme und Fernsehserien ist Hamburg ei-
ne der am meisten genutzten ,Kulissen”. Dazu
tragen Studio Hamburg-Produktionen bei,
wie zum Beispiel die Kultserien ,GroBstadtre-
vier" (ARD), .Notruf Hafenkante" (ZDF) oder
die Kinderserie ,Die Pfefferkorner”, die in der
Speicherstadt spielt. AuBerdem flihren Pri-
metime-Reihen wie ,Der Dicke" mit Dieter
Pfaff, ,Stubbe - Von Fall zu Fall" mit Wolf-
gang Stumpf oder ,Tatort Hamburg" mit
Hauptdarsteller Mehmet Kurtulus zu einer
regelmaBigen ,Berichterstattung” aus Ham-
burg im Fernsehen. Im Kinobereich sorgen
Regisseure wie Fatih Akin dafir, dass Ham-
burg weit lber die Grenzen hinaus strahlt.
Sein Kinofilm ,Soul Kitchen" erhielt bei den
Internationalen Filmfestspielen in Venedig
2009 den Spezialpreis der Jury sowie den
Norddeutschen Filmpreis flir das Beste Dreh-
buch (2009) und als Bester Kinofilm (2010).
.Soul Kitchen" war auch fiir den Europai-
schen Filmpreis 2010 nominiert. Weltweite
Bekanntheit erlangten Hamburg und das At-
lantic Hotel mit dem James-Bond-Film ,Der
Morgen stirbt nie". Die Aufnahmen spiegeln
die umfangreiche Motiv-Bandbreite Ham-
burgs wieder, die einmalig in Deutschland ist.
Der Hamburger Hafen flimmerte mit dem
Film ,Millionenraub” (,Dollars") mit Warren
Beatty und Goldie Hawn (ber internationale
Leinwdnde, Alster und Jungfernstieg sind in
.Kick it like Beckham!" verewigt. Auch ,Nord-
see ist Mordsee", ,Rocker” und ,Der amerika-
nische Freund" von Wim Wenders gehdren zu
den Hamburg-Klassikern.

# Zahl von 16 000 ist zu verifizieren, sofern moglich.

Hamburger Kinofilme und TV-Serien sind
Werbetrager. Die Bilder auf der Leinwand
oder im Fernsehen machen neugierig auf die
Stadt. Bewegte Bilder wecken erwiesenerma-
Ben die Sehnsucht nach Reisezielen. Einer
Untersuchung der Hallifax Travel Insurance
in GroBbritannien zufolge lassen sich 27 Pro-
zent der Bevdlkerung in ihrer individuellen
Urlaubsplanung von Kino- und TV-Produktio-
nen inspirieren. Allgemein wird von einer Be-
einflussung zwischen 10 und 20 Prozent des
globalen Reisevolumens durch Film und
Fernsehen ausgegangen. Filme kdnnen damit
mehr als die dreifache Wirkung klassischer
Werbeanzeigen erreichen und entfalten be-
deutendes touristisches Potenzial (vgl. Kasten:
JInternationaler ,Set Jet").%s Wettbewerbs-
teilnahmen und Auszeichnungen von hier
produzierten und gedrehten Filmen mit Ham-
burger Kreativen auf internationalen Festi-
vals wie zum Beispiel in Cannes oder Berlin
erganzen diese Wirkung. Natirlich lenken
auch Preisverleihungen, wie der Studio Ham-
burg Nachwuchspreis, oder das Gewinnen
von Studenten-Oscars durch Absolventen des
Filmstudiums der Hamburg Media School den
Blick auf Hamburg. Am Beispiel Lineburg
zeigt sich, dass erfolgreiche TV-Produktionen
zu Touristenmagneten fiir den Drehort wer-
den konnen. Die ARD-Serie ,Rote Rosen” wird
seit 2006 an Schaupldtzen in Liineburg ge-
dreht. Neben Fiihrungen durch die Stadt gibt
es auch Ubernachtungspauschalangebote.
Lineburgs Tourismus hat seit 2006 um etwa
30 Prozent zugenommen.

% <http://gassnerhluma.twoday.net/topics/kultur/>;
zuletzt ge6ffnet am 12.07.2010.
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Kasten 3 - Internationaler ,,Set Jet":

Drehort-Tourismus, auch ,Set Jetting" genannt, kann ungeahnte Dimensionen annehmen.
Eines der eindrucksvollsten Beispiele dafiir stammt aus Osterreich: Vor 45 Jahren wurde die
Hollywood-Produktion ,The Sound of Music" an Locations in Stadt und Land Salzburg abge-
dreht. Laut einer Gastebefragung motiviert der Streifen noch heute jahrlich 300 000 Besucher
(das Gros davon aus Ubersee) zu einem Trip in die Mozartstadt.

Weitere Erfolgsberichte aus dem Segment ,Filmtourismus” gibt es aus aller Welt. So begehrten
auf Grund des Hollywood-Blockbusters ,Da Vinci Code” liber eine Million zusatzliche Besucher
Einlass in den Pariser Louvre, 700 000 Fans pilgerten zur Rosslyn Chapel in Schottland, einem
anderen Drehort des Thrillers.

Die Fantasy-Trilogie ,Der Herr der Ringe", erwies sich als neunstiindiger Werbefilm fiir Neusee-
land, der ein nachhaltiges Ubernachtungsplus von 20 Prozent im Inselstaat bewirkte. Neusee-
lands Touristiker witterten das Potenzial des monumentalen Filmwerks rechtzeitig. Sie setzten
weitreichende MarketingmaBnahmen, allen voran die Pressearbeit. Vonseiten des National
Tourist Board geschniirte Programme, wie die ,Herr der Ringe Tour" zu den Schauplatzen, er-
leichtern Fans von ,Mittelerde" die Pilgerfahrt.

Aus diesen Griinden sollte sich die Touris-
musdestination Hamburg noch starker als
bislang als Filmstadt inszenieren. Dazu ist die
Umsetzung der folgenden MaBBnahmen erfor-
derlich:

® Drehtage aktiv akquirieren: Jeder Dreh-
tag in Hamburg ist ein guter Tag flr den
Tourismus, denn er tragt nicht nur unmit-
telbar zur Steigerung der Ubernachtungs-
zahlen bei, sondern zieht mittelbar in den
Folgejahren Touristen nach Hamburg, die
sich die Drehorte ansehen wollen. Die Pro-
duzenten und Regisseure wollen sich ihre
Drehorte gern vorab zeigen lassen. Dies ist
eine Chance, die Entscheider fiir Hamburg
als Drehort zu begeistern. Diese Rolle tber-
nimmt die Film Commission der Filmforde-
rung Hamburg Schleswig-Holstein GmbH.
Sie ist erster Ansprechpartner fiir Drehar-
beiten in Hamburg. Denkbar wiare eine Ko-
operation der Film Commission mit der
Hamburg Marketing GmbH, der Hamburg
Tourismus GmbH sowie der Film- und Tou-
rismuswirtschaft. Gemeinsam kdénnten at-
traktive Akquisepakete geschniirt werden,
die potenziellen Produzenten und Regis-
seuren die Filmstadt Hamburg ,schmack-
haft machen"” und diese fiir die Stadt
begeistern. In einem ersten Schritt kénn-

ten Filmproduzenten zur Locationbesich-
tigung eingeladen werden, um Hamburg
als Produktionsort zu prasentieren. In ei-
nem zweiten Schritt, wenn Hamburg als
Produktionsort ausgewahlt ist, sollte den
Produzenten ein Komplettpaket mit glins-
tigen Unterkiinften, Transportmdglichkei-
ten und dhnlichen Dienstleistungen ange-
boten werden. Hierbei kann das Hamburg
Convention Bureau, das sich als PPP-Ge-
sellschaft aktiv um die Akquise von Kon-
gressen und Veranstaltungen bemiiht, als
Best Practice-Beispiel dienen und die
Bandbreite des Serviceangebots der Film
Commission Hamburg Schleswig-Holstein
unterstitzen.

® Touristische Vermarktung der Filmstadt

Hamburg intensivieren: Hamburg bietet
ungenutztes Potenzial bei der Vermark-
tung von hier gedrehten, produzierten oder
bearbeiteten Fernseh- und Kinofilmen, Se-
rien, Dokumentationen und Shows. Der
Filmtourismus ist noch unterentwickelt.
Insbesondere der Aufbau von funktionie-
renden Netzwerken der wesentlichen Ak-
teure, wie Filmférderung, Hamburg Marke-
ting, Hamburg Tourismus, Hamburg Con-
vention Bureau, Behorden, Medien und
hamburg.de ist sinnvoll, um die Vermark-
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tung zu befdrdern und geeignete touristi-
sche Pakete zu schniiren. Das Netzwerk
soll vor allem eine ganzheitliche Vermark-
tung von Hamburger Filmproduktionen
(vom Drehbeginn iber den Kinostart bis
zur DVD-Veréffentlichung) sicherstellen.
Erste Ansétze (Video-Busreisen, Férderung
von Buchprojekten) gib es bereits. Dabei
sollte nicht nur an aktuelle Filmprojekte
gedacht werden. Auch historische Fern-
sehserien, wie die ARD-Serie St. Pauli Lan-
dungsbriicken mit Inge Meysel oder die
50er-Schuppen, die insbesondere fiir Geld-
ubergaben in Kriminalfilmen bekannt sind,
bieten erhebliches touristisches Potenzial.

¢ . Filmfest Hamburg" zum Branchenevent
entwickeln: Das Filmfest Hamburg hat im
Jahr 2010 rund 40 000 Zuschauer angezo-
gen. Zur Entwicklung dieser Veranstaltung
ist es notwendig, zusatzliche Branchen-
Events flir Wirtschaftsvertreter zu schaf-
fen beziehungsweise - wenn mdglich -
vorhandene Events flir Fachleute und Ex-
perten mit Filmbezug rund um das im
Herbst stattfindende Hamburger Filmfest
anzusiedeln. Stadtweite Beflaggung, noch
mehr Open-Air-Auffihrungen und ver-
starktes offentliches Marketing sind fiir ei-
ne bessere Wahrnehmung des Filmfestes
erforderlich. Gleichzeitig sollten Hoch-
schulen und Bildungseinrichtungen fiir die
Filmbranche ihre Tore o6ffnen und eine
Plattform fiir den Austausch tber kiinstle-
rische, handwerkliche und kaufmannische
Themen auf wissenschaftlicher Ebene bie-
ten. Ziel muss es sein, das Filmfest Ham-
burg zu einem Branchenkongress zu ent-
wickeln, auf dem Filmschaffende selbst
sowie deren Geschaftspartner aus Recht,
Vermarktung, Werbung usw. aus ganz
Deutschland, spater der ganzen Welt, zu-
sammenkommen und dies als zentralen
Treffpunkt fiir deren Geschafte und Netz-
werkpflege wahrnehmen.

e) Touristisches Potenzial
des Sports nutzen

Sport ist ein wesentlicher Faktor fiir die Tou-
rismusdestination Hamburg. Gut 1,7 Millio-
nen Besucher jahrlich verzeichnen die vier
Profi-Sportvereine bei ihren Liga-Heimspie-

len, einschlieBlich der Pokalspiele und inter-
nationaler Wettbewerbe sogar weit Uber
zwei Millionen. Wenn Marathon, Cyclassics
oder Triathlon anstehen, kommen viele Hun-
derttausend Hamburger an die Strecke und
machen die ganze Stadt zum Stadion. Vor al-
lem gemeinsam mit den Traditionsveranstal-
tungen Rothenbaum-Turnier und den Derbys
in Klein Flottbek und Horn pragen sie den
Hamburger Sommer sportlich - und ziehen
Millionen von Touristen an. Zur pulsierenden
Metropole Hamburg gehdren diese attrakti-
ven SportgroBveranstaltungen dazu wie der
Hafen und die Alster. Das hohe MaB an Inte-
gration der Bevdlkerung steigert Lebensqua-
litdit und Biirgerzufriedenheit. Auswartige
Zuschauer und Teilnehmer erleben die Stadt
als begehrenswerten Wohn- und Arbeitsort.
Ein gesteigertes Besucherinteresse, eine er-
hohte Ansiedlungsbereitschaft von Unter-
nehmen und die Ansprache von Fachkraften
sind positive Folgen. Und natiirlich sind
SportgroBveranstaltungen in den letzten Jah-
ren immer mehr zu einem wichtigen Wirt-
schaftsfaktor geworden. Eine Expertise zum
Economic Impact des Hamburg Marathons
2008 der IFM Medienanalysen GmbH belegt:
Der Hamburger Wirtschaft werden jedes Jahr
zwischen 15 und 35 Millionen Euro zuge-
fuhrt, die ohne die Marathonveranstaltung
nicht in Hamburg angefallen waren. Das
Deutsche Spring- und Dressur-Derby gilt als
eines der bedeutendsten Derbys im Spring-
reiten liberhaupt und fasziniert jedes Jahr ca.
70000 Besucher und TV-Zuschauer in etwa
60 Landern. Die Vattenfall Cyclassics sind
nach Teilnehmerzahl die groBte Radsportver-
anstaltung in Europa, liber 800 000 Zuschau-
er an der Strecke sorgen fiir ein wahres Rad-
sportspektakel.

Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus 55



Das deutliche Potenzial des Sports flir den
Hamburg-Tourismus muss in den nachsten
Jahren verstarkt gehoben werden; hierfir ist
die Verabschiedung der von der zustandigen
Behorde initiierten ,Dekadenstrategie Sport"
unerlasslich, die das Ziel verfolgt, Hamburg in
den Bereichen Sportférderung, -infrastruktur,
-wettbewerbe und -organisation so weit fit
zu machen, dass sich die Stadt in zehn Jahren
um jede Sportveranstaltung erfolgreich be-
werben kann. In diesem Kontext hatte der
Sport auch das Potenzial, besondere Wirkung
im internationalen Tourismus zu entfalten.
Kurzfristig sind folgende MaBnahmen nétig,
um die touristische Wirkung des Sports zu
steigern:

¢ .Hamburger Sport Sommer" inszenieren:
Unter der Dachmarke ,Hamburger Sport-
Sommer" soll eine gemeinsame Vermark-
tung der fiinf bedeutendsten Sportveran-
staltungen der Stadt erfolgen. Dazu gehd-
ren die Vattenfall Cyclassics, der Haspa
Marathon, der Dextro Energy Triathlon, das
Deutsche Spring- und Dressur-Derby und
die bet-at-home Open am Rothenbaum.
Die Veranstalter suchen nach Synergien im
Marketing und Sponsoring sowie bei der
Organisation und der Interessenvertretung.
Auch terminliche Uberschneidungen der
Veranstaltungen sollen in Zukunft unter-
bunden werden. Zur Sicherung und Weiter-
entwicklung des ,Hamburger Sport Som-
mers" sollte die Stadt Hamburg anstelle ei-
ner Forderung der einzelnen Veranstaltun-
gen die internationalen Plattformen nutzen
und Sponsoringpakete fiir das Hamburg-
Marketing mit konkretem Gegenwert zu
marktiiblichen Konditionen einkaufen.

* Neue Veranstaltungen im ,Hamburger
Format" entwickeln: Die Ausrichtung von
Europa- oder Weltmeisterschaften in Sport-
arten mit hoher 6ffentlicher Aufmerksam-
keit steht national wie international in ei-
nem starken, teilweise ruindsen Wettbe-
werb. Hamburg sollte daher mit Nachdruck
auf die Entwicklung und Durchfiihrung von
hochkaratigen, auBergewdhnlichen und
kreativ durchgefiihrten Sportveranstaltun-
gen unter aktiver wie passiver Einbezie-
hung maglichst weiter Bevolkerungskreise
setzen. Eckpunkte fiir solche Sportveran-

staltungen im ,Hamburger Format" sind
die Austragung an exponierter Stelle in
Hamburg (,Die Stadt ist das Stadion"), der
Wettkampf internationaler Spitzensport-
ler, die Durchfiihrung parallel laufender
Wettbewerbe im Nachwuchs- und Brei-
tensport, die Einbeziehung des Vereins-
und Schulsports, die Herstellung auBerge-
wohnlicher Nahe der Zuschauer am Wett-
kampfgeschehen sowie die kreative und
auBergewdhnliche Inszenierung von tradi-
tionellen und modernen (trendigen) Sport-
arten an ungewdohnlichen Orten. Muster-
beispiele fiir eine solche kreative Veran-
staltungsentwicklung sind ,Nacht der Du-
elle”, eine hochklassige Leichtathletik-Ver-
anstaltung mit Duell-Charakter in der Ha-
fenCity, oder das spektakulare ,Gipfeltref-
fen", bei dem internationale Spitzenklette-
rer in den Rdumen der Handelskammer vor
Publikum ,die Wande hochgehen”. Darliber
hinaus sind insbesondere auch Events aus
dem Wintersport, beispielsweise eine spek-
takuldre Eislauf-Veranstaltung notig, um
auch wahrend der Wintermonate fiir tou-
ristische Highlights zu sorgen. Darliber hi-
naus konnten auch spektakuldre Veran-
staltungen wie das ,Red Bull Air Race" ge-
holt werden, um Hamburg noch starker als
junge, dynamische Stadt zu profilieren.#

¢ Besuchspaket ,,Hamburger Sportwochen-
ende" vertreiben: Uber die Hamburg Tou-
rismus GmbH sollten verstarkt sportliche
Hamburg-Produkte entwickelt und vertrie-
ben werden. Denkbar ist die Gestaltung
eines Besuchspakets ,Hamburger Sport-
wochenende” zum Beispiel mit Tickets fiir
Spiele der Hamburger Bundesligisten, Teil-
nahme an Jedermann-Wettbewerben bei
Hamburger Sportveranstaltungen, person-
lich gecoachtes Joggen um die Alster, Fiih-
rungen durch die O,-World oder die Im-
tech-Arena, Klettern im Hochseilgarten,
Ubernachtungen in einem sportlichen Ham-
burger Hotel und Genuss von Fitness-Gas-
tronomie.

% Nahere Informationen und Ideen zur Entwicklung neuer
Veranstaltungsformate finden sich im Standpunkt
JAuf Leistung setzen - Der Sport als Wirtschaftsfaktor
Hamburgs", Handelskammer 2010.
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f)  Innovative Konzepte
der Veranstaltungsforderung
entwickeln

Bei der Vergabe von GroBveranstaltungen -
Sportveranstaltungen, Messen, Konzerte etc.
- beteiligen sich national und teilweise auch
international viele Stadte an dem jeweiligen
.Bieterwettbewerb”. Um in diesem Wettbe-
werb bestehen zu konnen, miissen innovative
Konzepte entwickelt werden. Haufig fordern
die Ausrichter eine Ausfallgarantie fiir die je-
weiligen Veranstaltungen, um die Finanzie-
rung sicherzustellen. Wegen der angespann-
ten Haushaltslage wurde dieses Angebot in
der Vergangenheit von Hamburg nur in Ein-
zelfdllen gemacht. Aus diesem Grund konnte
sich die Freie und Hansestadt Hamburg ge-
gen andere Standorte nur selten durchsetzen.
Volkswirtschaftlich wie medial attraktive
Veranstaltungen — zum Beispiel der Eurovisi-
on Song Contest 2011 - wurden in anderen
Stadten ausgetragen. Die neu gebildete Hol-
ding-Struktur der stddtischen Marketing-
gesellschaften eroffnet Hamburg jetzt neue
Perspektiven:

® Modell ,Ausfallgarantie mit Gegenleis-
tung” in Bieterwettbewerben anwenden:
Der ,Marketing-Konzern" der Stadt ermdg-
licht ein Modell, welches Hamburg in vie-
len ,Bieterwettbewerben” anwenden konn-
te. Es folgt einem Grundgedanken, der auf
dem privaten Kapitelmarkt selbstverstand-
lich ist, den Hamburg bislang aber bei der
Akquise von GroBveranstaltungen unbe-
riicksichtigt gelassen hat: Fiir die Ubernah-
me eines Risikos wird dem Garantiegeber
eine Pramie gezahlt, aus der er das Risiko
im Falle des Eintretens ganz oder zu-
mindest liberwiegend refinanzieren kann.
Hieraus ist ein Modell ableitbar, das die
touristischen Wirkungen von GroBveran-
staltungen nutzt - eine Ausfallgarantie
mit Gegenleistung:

- Die Hamburg Marketing GmbH (HMG)
gewahrt dem potenziellen Veranstalter
eine Ausfallgarantie. Die Hohe der Ga-
rantie wird bestimmt durch die Provisi-
onserwartung der HHT aus Vermittlun-
gen von Ubernachtungen, Eintrittskar-
ten und Sponsoring fiir den Veranstalter.

Die Ausfallgarantie fiihrt nur dann zu
einer tatsachlichen Zahlung der HMG,
wenn Hamburg den Zuschlag fir die
Veranstaltung erhalt und bei der Durch-
fiihrung der Veranstaltung keine ausrei-
chenden Einnahmen aus Sponsoring,
Eintrittsgeldern, Medienrechten usw.
akquiriert werden konnen. Jeder einge-
nommene Euro reduziert entsprechend
die Hohe der moglichen Inanspruchnah-
me aus der Garantie.

- Der Hamburg Tourismus GmbH (HHT)
wird im Gegenzug der exklusive Vertrieb
der veranstaltungsbezogenen Ubernach-
tungspakete eingerdumt. Fir die Ver-
mittlung einer Ubernachtung erhilt die
HHT vom profitierenden Hotel eine Ver-
mittlungsprovision, so wie dies regelma-
Big bei jeder Buchung lber die HHT er-
folgt. Zusatzlich erhdlt die HHT das
Recht, Eintrittskarten mit zu vertreiben
(Ticketing) und Sponsorpartner (Regio-
nalsponsoring) einzuwerben.

- Sollte die Garantie vollstandig anfallen,
tragen die Provisionseinnahmen der HHT
zur Refinanzierung bei. Sollte die Garan-
tie nicht oder nur teilweise anfallen und
die HHT per Saldo einen Uberschuss er-
wirtschaften, dient dieser als Kapital-
stock fiir die Akquise neuer Veranstal-
tungen.

e Strategisches Veranstaltungsscouting ent-
wickeln: Bislang bewirbt sich Hamburg
noch zu hdufig auf Zuruf um touristisch
wirksame Veranstaltung. Notig ist ein stra-
tegisches Konzept, welche Veranstaltun-
gen flir Hamburg relevant sind. Daher soll-
ten sich die touristischen Akteure dieser
grundsatzlich darauf verstandigen, um wel-
che Veranstaltungsprofile Hamburg sich ak-
tiv bewerben sollte und sich hierbei an den
Markenbildern der Stadt Hamburg orien-
tieren. In diesem Zusammenhang ist auch
ein Paradigmenwechsel erforderlich. An-
stelle der Bewerbung um Veranstaltung im
Sinne von ,me-too" sollte Hamburg ein ei-
genstandiges Veranstaltungs-Scouting be-
treiben und systematisch weltweite Veran-
staltungstrends analysieren, diese mit dem
Markenbild der Stadt Hamburg abgleichen
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und sich in Abhangigkeit der zu erwarten-
den volkswirtschaftlichen Effekte durch diese
Veranstaltungen proaktiv hierum bewerben.
Hierbei ist das weltweite Ambassador-
Netzwerk der Hamburg Marketing GmbH
eine attraktive Grundlage.

g) Regionalkooperationen intensivieren

Im weltweiten Wettbewerb der Destinatio-
nen kann Hamburg als Stadt alleine nicht
dauerhaft bestehen. Hamburg braucht ein
attraktives Umland und andersrum. Denn
Hamburg hat besondere touristische Starken,
von denen die Metropolregion und die Nach-
barregionen Berlin-Brandenburg und Ore-
sund profitieren kdnnen, aber auch Schwa-
chen, die durch Partnerstadte und Regionen
ausgeglichen werden kénnen. Durch die sehr
gute Verkehrsanbindung konnen Touristen
das Umland der Metropolregion schnell er-
reichen und sich historische Sehenswiirdig-
keiten oder andere kulturelle Angebote des
Umlandes oder anderer Hansestadte (bspw.
Besichtigung des Liibecker Tores, des Schwe-
riner Schlosses oder der Liineburger Altstadt,
die mit der SalzstraBBe besonders interessante
Spuren des Hansebundes bietet) anschauen.
Vor allem fiir internationale Giste, die in
Deutschland oft historischen Charme suchen,
ware diese Angebotsausweitung von Interes-
se. Neben den Kulturangeboten sollten auch
die Freizeitangebote durch Kooperationen er-
weitert werden. Dies wdre beispielsweise
durch eine enge Zusammenarbeit mit den
Nord- und Ostseebddern nach der Thematik
.Stadt am Strand” mdglich. Hierbei sollte sich
Hamburg auch auf seine historischen Wur-
zeln der Hanse und Kaufmannstradition be-
sinnen - wie dies unter anderem auch im

Rahmen der Hamburger Morgensprache be-
reits geschieht — und aktiv die touristische
Kooperation mit anderen Hansestddten su-
chen.

Mit dem ICE liegen Hamburg und Berlin nur
1,5 Stunden auseinander. Hierin liegen at-
traktive Mdglichkeiten: Tageskulturtrips in
die Hauptstadt oder Musical-Besuche von
Berlinern in Hamburg liegen in Pendeldistanz.
Im Hinblick auf die Er6ffnung der Fehmarn-
belt-Querung (2020) liegen ebenfalls beson-
dere Potenziale in der Tourismus-Kooperation
mit der Oresund-Region (Kopenhagen/Malma).
Die Anziehungskraft beider Stadte kdnnte
durch die Entwicklung gemeinsamer touristi-
scher Angebote deutlich gesteigert werden.
Aus globaler Sicht ist Hamburg ohnehin Teil
der Region Nordeuropa. Vor diesem Hinter-
grund ist es erforderlich, durch folgende ge-
zielte MaBnahmen die touristische Koopera-
tion im oben genannten Sinn zu intensivieren:

¢ Verkehrsverbindungen verbessern: Im Hin-
blick auf die Metropolregion ist es erfor-
derlich, das Gebiet des Hamburger Ver-
kehrsverbundes auf die gesamte Metropol-
region auszuweiten. Die Taktung - auch zu
spater Stunde - von S-Bahnen ins Umland
ist zu erhdhen. Die Einrichtung eines ,Be-
ach-Shuttles”, der Hamburg in den Som-
mermonaten in Tagesrandlage regelmaBig
mit den Badern an Nord- und Ostsee ver-
bindet, macht Hamburg zur Stadt am Strand.
Die ICE-Verbindung zwischen Hamburg und
Berlin hat die beiden gréBten deutschen
Stadte einander nahergebracht. Jetzt gilt
es, die Verbindung durch die Ausweitung
auf Tagesrandzeiten zu verbessern. Insbe-
sondere fehlt eine Spatzug-Verbindung von
Hamburg nach Berlin nach 21.30 Uhr, um
den Berlinern und den dortigen Touristen
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den Musical-Besuch in Hamburg zu er-
moglichen. Zusatzlicher Wettbewerb zur
Schienenverbindung wird im Rahmen der
Liberalisierung des Busfernverkehrs ge-
schaffen werden. Im Zuge der Realisierung
der festen Querung liber den Fehmarnbelt
ist eine Hochgeschwindigkeitszug-Verbin-
dung zwischen Kopenhagen und Hamburg
zu schaffen. Hierdurch kdonnte eine dhnli-
che Situation zwischen beiden Stadten
entstehen, wie sie zwischen Berlin und
Hamburg bereits existiert. Hamburg und
Kopenhagen wiirden davon profitieren,
dass das internationale Luftdrehkreuz Ko-
penhagen-Kastrup von hier aus schnell er-
reichbar ware.

Touristische Attraktivitat mit den Part-
nerregionen kombinieren: Die Tourismus-
marketing-Gesellschaften von Hamburg und
Berlin, Hamburg und Kopenhagen, Ham-
burg und Schleswig-Holstein/Niedersach-
sen/Mecklenburg-Vorpommern sind auf-
gefordert, aktiv nach gemeinsamen Ange-
boten und Marketingmdglichkeiten zu su-
chen. Grundhaltung der Zusammenarbeit
muss sein: ,Was meinem Nachbarn nitzt,
ist auch gut fiir uns.” Dies muss in der Au-
Benwirkung deutlich werden: Gemeinsame
Messeauftritte von Hamburg und Berlin im
Ausland existieren heute schon in dem
Sinn, dass beide Destinationen auf einem
gemeinsamen Stand fiir ihr eigenes Pro-
dukt werben. Mehr Nutzen fiir alle Betei-
ligten liegt darin, gemeinsame Produkte zu
bewerben und sich selbst als eine touristi-
sche Achse zu verstehen: ,Die beiden
groBBten Stadte Deutschlands in einer Wo-
che!”. Auch ist das Umland in die Marke-
tingaktivitaten beispielsweise nach der The-
matik ,Urlaub zwischen den Metropolen”
einzubeziehen. Grundvoraussetzung flir kon-
zertierte Marketingaktivitaten ist die Ent-
wicklung von Verbundprodukten. Hier wéren
gekoppelte Ubernachtungsangebote (zwei
Tage Hamburg/zwei Tage Strandurlaub) oder
Tageausfliige entsprechende Mdglichkeiten.
Die Entwicklung einer Hamburg-Berlin-
Card nach Vorbild der Hamburg-Card sollte
ebenso ziigig angestrebt werden, wie ein
kombiniertes Reisepaket Hamburg-Kopen-
hagen/Malmao. Hierbei kann der Kreuzfahrt-
tourismus eine besondere Rolle spielen.

«Flusslandschaft Elbe" touristisch nutzen:
Die Elbe ist ein touristisch bislang noch re-
lativ ungeschliffener Rohdiamant: Entlang
der Elbe finden sich Naturschonheiten,
kulturelle Highlights, attraktive GroBstad-
te, historische Sehenswiirdigkeiten; sie
bietet vielfaltige Wassersportmdglichkei-
ten, Rad- und Wanderwege. Die Touris-
musmarketing-Organisationen, Kommunen,
Kammern, touristischen Verbdnde und In-
teressensgemeinschaften sind aufgerufen,
dieses Potenzial starker zu nutzen und aus
der Flusslandschaft Elbe eine blihende
Tourismuslandschaft zu machen. Eine wich-
tige Rolle spielt hierbei der Rad-Tourismus.
Hier sollte Hamburg mit gutem Beispiel
vorangehen und das Radwegenetz der
Stadt ausbauen. Gerade im Zuge der Inter-
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nationalen Gartenschau in Wilhelmsburg
2013 sollte insbesondere dieser Verkehrs-
trager genutzt werden. Ein Velodrom auf
der gréBten Flussinsel Europas konnte gro-
Be Anziehungskraft entfalten und ware
ideales Ziel einer Rad-Tour entlang der El-
be. Als Auftakt fiir eine noch starkere Ko-
operation entlang der Flusslandschaft soll-
te in einem ersten Schritt ein gemeinsames
Internet-Portal entwickelt werden. Dieses
Portal sollte grafisch aufbereitet, entlang
der Elblandkarte jeweils Informationen zu
den o.g. Attraktionen und Mdglichkeiten
bieten. Natiirlich sollte dieses Portal auch
tiber eine Smartphone-Applikation unter-
wegs nutzbar sein.

h) .Sofatourismus”
in die Hotels bringen

Bei Hamburg-Besuchern ist der Schlafplatz
bei Freunden oder Verwandten auf dem Sofa
beliebter als ein Hotelbett: Die Gastfreund-
schaft der Hamburger driickt sich in 11,5 Mil-
lionen Ubernachtungen in privaten Haus-
halten aus. Auf einen Hotelgast kommen
in Hamburg derzeit fast 1,3 ,Sofatouristen”.
Miinchen und Frankfurt zeigen, dass auch ein
umgekehrtes Verhaltnis mdoglich ist. Hierin
liegt ein enormes Potenzial fiir die Beherber-
gungsbranche. 59 Prozent der Hamburger
Haushalte kdnnen sich vorstellen, ihre Gaste
kiinftig in einem Beherbergungsbetrieb un-
terzubringen. Bei 11,5 Millionen Ubernach-
tungen bedeutet dies ein Marktpotenzial von
6,8 Millionen Ubernachtungen jahrlich, das
direkt vor der Haustiir liegt.#” Die Hamburger
Hotellerie sollte sich aktiv um diesen Markt
bemiihen, gerade auch um dem Trend ent-
gegenzutreten, dass immer mehr private
Haushalte Ubernachtungsméglichkeiten iiber
Internet-Seiten wie 9flats.com anbieten:

e Kampagne ,Sofatourismus in die Hotels"
initiieren: Eine beispielhafte Kampagne
wurde in Minster gestartet. Vom 1. Juli bis
zum 31. August 2010 konnten Miinste-
raner ihre Gaste zu Sondertarifen vom
heimischen Sofa ins Hotel umbetten. Die
glinstigste Ubernachtung war schon ab 34
Euro pro Person im Doppelzimmer mit

4 Hamburg Tourismus GmbH, 2011.

Frihstlick zu haben. Die Aktion war ein ex-

klusives Angebot fiir die Einwohner Miins-
ters und ihre Besucher. Zur Aktion gab es
Postkarten, die Miinsteraner als Einladung
an Freunde und Verwandte schicken konn-
ten. Auf den Karten standen alle Informa-
tionen zur Aktion und den Buchungskondi-
tionen. Ahnliche Aktionen wurden zum
Beispiel auch in Heilbronn, der Mittelwe-
ser-Region oder Oberbayern durchgefiihrt.*
Die Hamburger Hotellerie sollte insbeson-
dere in den schwacheren Wintermonaten
eine solche Kampagne unter dem Motto
.Mein Sofa gehort mir - die Tante ins Ho-
tel!" initiieren.

i)  Hamburg mit Verantwortung
gestalten

Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit und Fair Trade
sind relevante Themen bei einer verantwor-
tungsvollen Gestaltung unserer Stadt. Politik,
Wirtschaft und jeder einzelne Bewohner sind
durch ihr Handeln gefordert, sich diesen The-
men anzunehmen und bei einer verantwor-
tungsvollen Gestaltung unserer Stadt mitzu-
wirken.

Flir knapp sieben Millionen Menschen in
Deutschland beziehungsweise knapp 50 Mil-
lionen Menschen in Europa stellt Reisen eine
besondere Herausforderung dar. Menschen
mit Gehbehinderungen, Menschen im Roll-
stuhl, sehbehinderte und blinde Menschen,
schwerhdrige und gehdrlose Menschen oder
Menschen mit geistiger Behinderung treffen
beim Reisen immer wieder auf Barrieren.

# Stadt Miinster - Presse- und Informationsamt, 2010.

60 Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus

Foto: Thinkstock



Hinzu kommt der demografische Wandel:
2020 werden laut Vorausberechnung bereits
knapp flinfzig Prozent der Menschen 50 Jah-
re und alter sein. Insofern ist Barrierefreiheit
fiir 10 Prozent der Bevdlkerung zwingend er-
forderlich, fur Gber 30 Prozent hilfreich und
fir 100 Prozent komfortabel.#* Das Markt-
potenzial des barrierefreien Tourismus in
Deutschland liegt bei 4,8 Millionen Euro Net-
toumsatz jahrlich - mit Wachstumsaussich-
ten. Umso wichtiger ist eine alters- und be-
hindertengerechte Gestaltung unserer Stadt.
Hamburg ist bereits auf einem guten Weg, ei-
nen hohen Grad an Barrierefreiheit zu errei-
chen. Unsere Stadt hat beispielweise den
Umbau aller U-Bahnhaltestellen in barriere-
freie Haltestellen durch die Hamburger
Hochbahn bis 2020 beschlossen. Im barriere-
freien Tourismus ist hervorzuheben, dass un-
terschiedliche Behinderungen verschiedene
Anspriiche an eine Reise stellen. Dabei ist zu
bedenken, dass alle Angebote und Dienstleis-
tungen wahrend einer Reise, wie in Abbil-
dung 28 veranschaulicht, barrierefrei sein
mussen.

Die Organisation einer Reise ist flir einen mo-
bilitats- und aktivitatseingeschrankten Men-
schen entscheidend fir die Auswahl einer
Zieldestination. Deshalb gilt: Je besser die In-
formationen uber vorhandene barrierefreie
Angebote in unserer Stadt sind, desto eher
fallt die Entscheidung flir eine Reise nach
Hamburg. Demnach kann Hamburg durch ei-
ne Verbesserung seines Informationsange-
bots starker von den Nachfragepotenzialen
profitieren. Informationen zu barrierefreien
Angeboten in Hamburg missen zuganglich
und leicht zu finden sein, eine detaillierte
Beschreibung der Angebote beinhalten, fiir
jeden verstandlich sein und halten, was sie
versprechen, damit sie zu einer positiven Rei-
sebilanz flhren. Positive Reiseerfahrungen
fiihren zu einer hohen Kundenbindung und
werden Uber bestehende Netzwerke schnell
weiterempfohlen. Auch Gdste ohne Behinde-
rungen, insbesondere Familien mit kleinen
Kindern und dltere Menschen profitieren von
barrierefreien Angeboten. Reisen wird fiir sie
komfortabler und Komfort steigert zugleich
auch die Lebensqualitat in einer Stadt.

4 Quelle: Nationale Koordinationsstelle Tourismus fiir Alle e. V.

Eine Stadt mit Verantwortung zu gestalten,
bedeutet auch, sie nachhaltig zu gestalten.
Hamburg ist 2011 européische Umwelthaupt-
stadt. Der Titel ,European Green Capital” ist
fiir die Stadt Auszeichnung und Verpflich-
tung zugleich, den Umweltgedanken auf
allen Ebenen weiter zu vertiefen und eine
Vorbildfunktion flir andere Stadte zu uber-
nehmen. Nachhaltigkeit wurde friiher nur
unter Umweltgesichtspunkten betrachtet,
heute flieBen auch soziale und 6konomische
Aspekte in die Betrachtungen ein. Unterneh-
men missen sich diesen Herausforderungen
stellen, da die Nachfrage nach nachhaltigen
Produkten wachst. Viele Betriebe haben be-
reits erkannt, dass aktives Umweltengage-
ment nicht nur Effizienzpotenziale aufdeckt
und Kosteneinsparungen realisiert, sondern
mehr und mehr zu einem Anspruch seitens
der Kunden wird. Sozialvertrdagliche Reisen,
Green Meetings und CO,-FuBabdriicke, Nach-
haltigkeit findet ihre Anerkennung in Zertifi-
katen und Siegeln. In diesem Zusammenhang
ist auch der ,faire Handel" ein wichtiger As-
pekt fiir eine Stadt mit Verantwortung. Seit
dem 27. Mai 2011 tragt unsere Hansestadt
den Titel ,Fairtrade-Stadt" und ist damit Teil
einer weltweiten Bewegung von rund 900
Fairtrade-Towns. Damit hat der Prozess be-
gonnen, die Verbreitung von fair gehandelten
Produkten stdrker voranzutreiben. Zur ver-
antwortungsvollen Gestaltung unserer Stadt
unter touristischen Aspekten ist daher Fol-
gendes erforderlich:

® Barrierefreies Reisen ermaglichen: Notig
ist die zligige Umsetzung einer barriere-
freien Gestaltung unserer stadtischen Infra-
struktur. Gleichzeitig ist die Tourismusbran-
che aufgefordert, vermehrt barrierefreie
Konzepte - insbesondere auch innerhalb
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Anforderungen an Barrierefreiheit in der touristischen Servicekette
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Abbildung 28

der Hotellerie und Gastronomie - zu ent-
wickeln und umzusetzen. Beispiele sind ge-
raumige Zimmer und Fahrstiihle, ebenerdi-
ge Zugange und breite Tiiren in Gebauden
oder auch Stadtrundgdnge und Museums-
fihrungen fiir sehbehinderte und gehor-
lose Menschen. Entscheidend ist, dass de-
taillierte Informationen zur Barrierefrei-
heit in Hamburg abrufbar sind, beispiels-
weise in offentlichen Gebauden, lber In-
ternet-Portale - insbesondere eine ent-
sprechende Ubersicht auf www.hamburg-
tourism.de - und Smartphone-Applikatio-
nen. Hamburg sollte an sich den Anspruch
haben, Barrierefreiheit fiir alle zu gewahr-
leisten.

Nachweis fiir nachhaltigen Tourismus er-
bringen: Hamburg sollte eine fldchende-
ckende Zertifizierung aller Tourismusbe-
triebe mit Nachhaltigkeitssiegeln anstreben.
Dabei ist die Auswahl an Okozertifikaten
bzw. -siegeln aber relativ unibersichtlich
und nicht jedes Siegel ist auf die Bediirf-
nisse jeder Branche zugeschnitten. Hierfiir
sollten die Anzahl und Art der Siegel be-
grenzt und fiir die jeweiligen Branchen
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festgelegt werden, damit der Kunde im
.Siegelwald” nicht verloren geht. Das Re-
ferenzsiegel fiir Tourismusunternehmen ist
die Green Globe Certification (siehe Kasten
4). Dariiber hinaus sind die Anforderungen
an fair gehandelte Produkte zu beriicksich-
tigen und Zertifizierungen gemadB dem
Transfair-Siegel anzustreben. Zudem soll-
ten alle Hamburger Hotels und Restau-
rants eine Mitgliedschaft in der Umwelt-
Partnerschaft Hamburg anstreben.%

Maglichkeiten des touristischen Qualitats-
managements nutzen: Grundséatzlich ge-
hort zu einem verantwortungsvollen Ham-
burg-Tourismus auch ein hohes MaB an
Qualitat. Seit dem 13. April 2010 ist Ham-
burg der 16. Kooperationspartner der Qua-
litdtsinitiative ,ServiceQualitat Deutsch-
land”. Netzwerkpartner in Hamburg sind
der Tourismusverband Hamburg, die Ham-
burg Tourismus GmbH, der DEHOGA, der
Einzelhandelsverband und unsere Handels-
kammer; koordiniert wird die Initiative

0 Unter http://www.hamburg.de/umweltpartnerschaft finden

sich hierzu weitere Informationen.
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Kasten 4 - Green Globe — Nachhaltigkeitszertifikat fiir die Tourismusbranche:

Green Globe Certification liefert Zertifizierungen fiir nachhaltige Betriebsabldufe und -fiihrung
fiir Reise- und Tourismusunternehmen und deren zugehdrige Lieferanten. Es arbeitet als das
erste weltweite speziell fiir die Reise-und Tourismusindustrie entwickelte Programm unter
einer zehnjahrigen Lizenz von Green Globe International in 84 Landern. In den Zertifizierungs-
richtlinien existieren insgesamt 41 6konomische, 6kologische und soziale Zertifizierungs-Krite-
rien, die von liber 300 Indikatoren gestiitzt werden. Sie werden durch einen wissenschaftlichen
Beirat zweimal jahrlich aktualisiert und ergdnzt. Diese ,Green Globe Worldwide Advisory
Group" setzt sich unter anderem aus global fiihrenden Organisationen, wie zum Beispiel der
World Travel & Tourism Council und der United Nations World Tourism Organization zusam-
men. Um das Zertifikat zu erhalten, miissen 51 Prozent der Vorgaben erfiillt werden, wobei die
Zertifizierung internet-basiert maoglich ist. Das HCB hat sich als erstes Convention Bureau
weltweit durch Green Globe zertifizieren lassen und bietet der MICE-Branche in Hamburg be-
sonders giinstige Konditionen zur Zertifizierung.

vom Deutschen Seminar fiir Tourismus (DSFT) e ,Hamburg OpenData" realisieren: Mit
Berlin e. V. In Seminaren der ,ServiceQuali- dem Projekt ,Hamburg 2030" hat unsere

tat Deutschland” werden Instrumente ver-
mittelt, die Software der Tourismusbran-
che, die Servicequalitat, zu sichern. Dieses
Angebot sollte von touristischen Unter-
nehmen noch starker in Anspruch genom-
men werden. Gemeinsames Ziel aller am
Hamburg-Tourismus Beteiligten sollte es
sein, bis zum Ende des Jahrzehnts einen
dauerhaften Spitzenplatz im Qualitdtsmo-
nitor der Deutschen Zentrale flir Tourismus
e.V. einzunehmen.

Handelskammer ein Zukunftsbild von un-
serer Stadt im Jahr 2030 entwickelt und
gleichzeitig eine Agenda von mehr als 350
MaBnahmen vorgelegt, durch die dieses
Zukunftsbild erreicht werden kann.5" Ein
Vorhaben, dem Leuchtturmfunktion in
dieser Agenda zukommt, ist das Projekt
.Hamburg Open Data" Private Internet-
suchmaschinen und soziale Netzwerke
sammeln vielfaltige Daten tber Orte, Nut-
zer und viele weitere Informationen, um

kiinftig de facto als monopolistischer An-
bieter diese Daten kommerziell zu verwer-
ten. Viele solcher Daten mit Bezug zu
Hamburg erhebt die Stadt bereits heute re-
gelmaBig. Sie konnte diese in eigener Re-
gie, unter demokratischer Kontrolle und
unter Beachtung der deutschen daten-
schutzrechtlichen Bestimmungen zur Schaf-
fung eines effizienten und wettbewerbsin-
tensiven Marktes allen interessierten Un-
ternehmen zuganglich machen (,Hamburg
Open Data"). Zunachst geht es darum, die
bereits vorhandenen Daten standardisiert,

j) Touristische ,Hamburg-Apps" elektronisch, maschinenlesbar und damit
entwickeln leicht zugédnglich auch fir kleinere Unter-
nehmen zu veroffentlichen. In einem zwei-

Wie in Kapitel B.Ill ,Relevante Trends fiir den ten Schritt wird - unter Wahrung der
Hamburg-Tourismus" dargelegt, muss eine Zweckbindung, keine Verwendung perso-

Tourismus-Destination die Mdglichkeiten mo-
biler App!lkatlon verstarkt nutzen. Deshalb 51 Vgl. Standpunkt ,Hamburg 2030", Handelskammer Hamburg
fordern wir: 2011.
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Kasten 5 - Best-Practice-Beispiel — ,Ottawa OpenData“:

Um die Beteiligung ihrer Bilirger am 6ffentlichen Leben zu verbessern und dariiber hinaus mit
Transparenz und Verlasslichkeit gegeniiber den Bilirgern aufzutreten, hat die Stadt Ottawa
gemeinsam mit anderen Regierungsorganisationen innerhalb und auBerhalb Kanadas den
Zugang zu offentlichen Daten erleichtert. Dabei ist die Ottawa Open Data Internetseite
(www.apps4ottawa.ca/en) ein erster Schritt hin zu einem Fundament, auf dem digitale Erfin-
dungen, wirtschaftliches Wachstum und ein besseres Verstandnis fiir die Stadt wachsen sollen.
Derzeit liegt der Schwerpunkt der Informationen auf raumbezogenen Daten.

In einem offentlich ausgelobten Wettbewerb wurden kreative Entwickler aufgerufen, rund um
diese Daten (mobile) Applikationen zu entwickeln. Hiervon hat eine Vielzahl direkten Touris-
musbezug, wie zum Beispiel der ,Ottawa Recreation Guide", der ,Poet’s Pathway", die Applika-
tion ,Picnic Sites” oder der ,Bus Locator and Ticket Counter”. Besondere Beachtung fand der
Augmented-Reality-Ottawa-Guide (www.apps4ottawa.ca/en/ apps/66).

nenbezogener Daten - das Datenangebot
tber die bisher veroffentlichten Daten hin-
aus erweitert. Kreative Entwickler kénnten
diese Daten zur Entwicklung (mobiler) Ap-
plikationen mit Hamburg-Bezug nutzen
und den Biirgern und Besuchern Hamburgs
mehr Markttransparenz bieten. So kdnnten
etwa Hotelangebote mit Daten zu Dienst-
leistungsangeboten (Nahversorgung, Ver-

kehrsanbindung) verbunden werden oder
eine Smartphone-Applikation entwickelt
werden, die Stadtfiihrungen interaktiv ge-
staltet. Denkbar ist auch die Bereitstellung
von Echtzeitdaten im Bus- und Bahnver-
kehr oder zur Parkplatzsituation in der In-
nenstadt.

Wettbewerb zur Entwicklung touristi-

scher Apps ausloben: Beispiele aus ande-
ren Stiadten, vornehmlich aus dem nord-
amerikanischen Raum zeigen, welche Effi-
zienzgewinne die offentliche Verwaltung
durch ,Open Data"-Initiativen erzielen
kann und welche Vorteile fiir Touristen
hieraus entstehen. In 6ffentlich ausgelob-
ten Wettbewerben wurde eine Vielzahl von
innovativen Applikationen entwickelt, die
hohen touristischen Bezug besitzen und
Stadtbesuchern mehr Information, Kom-
fort, Service und Orientierung bieten. Vor-
bildhaft fiir eine solche Initiative ist die ka-
nadische Hauptstadt Ottawa (vgl. Kasten).
Der Senat der Stadt Hamburg sollte sich
hieran ein Beispiel nehmen, seine Informa-
tionen mit Hamburg-Bezug konsequent
veroffentlichen und - zum Beispiel lber
die Hamburg Marketing GmbH - einen
Entwicklungswettbewerb nach dem Vor-
bild Ottawas initiieren. Hamburg sollte fiir
einen solchen ,Destination Hamburg"-Wett-
bewerb tourismuswirksame Vorgaben defi-
nieren, wie Mehrsprachigkeit (englisch,
franzosisch, spanisch, chinesisch), Nutzung
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von ,augmented reality”,%2 Schnittstellen-
kompatibilitdit zur App von hamburg.de
oder Intergration von ,user generated con-
tent". Dies hatte neben vielen Erleichterun-
gen fiir Biirger und Verwaltung vielfaltige
positive Wirkungen auf den Tourismus.

Il. Besucher aus Europa
und aus Ubersee gewinnen

Der Schliissel fiir eine Uberdurchschnittliche
Entwicklung im Hamburg Tourismus liegt in
der Erhdhung des Anteils auslandischer Gas-
te. Hamburg hat das Potenzial, hier deutlich
zuzulegen, wenn die Angebote zielgruppen-
gerecht gebilindelt und kommuniziert werden.

Bei der Ansprache internationaler Touristen
ist grundsétzlich zwischen Reisenden aus
Europa und Reisenden aus Ubersee zu unter-
scheiden. Europders weisen eine grofere so-
ziokulturelle Nahe zu inlandischen Touristen
auf, als interkontinentale Gaste. Der hohe Er-
fahrungsgrad vieler Europaer in Stadtereisen,
die groBe Auswahl attraktiver Destinationen
und spezifische Bedirfnisse europaischer
Touristen stellen hohe Anspriiche an ein
Stddtereiseziel. Reiseanlass flir europdische
Gaste ist Uberwiegend die Stadt Hamburg
selbst. Bei interkontinentalen Touristen stellt
sich die Situation hingegen allein schon we-
gen der groBeren Entfernung anders dar. In-
terkontinentale Touristen bereisen in der Re-
gel den europdischen Kontinent, aber nicht
nur einzelne Stadte. Reiseprogramme wie
«Europe in 10 days" stehen sprichwartlich fir
diese bevorzugte Urlaubsart von US-Amerika-
nern und Asiaten. Hamburg kann deswegen
nur Teil einer Rundreise sein. Wie in Kapitel
B.V.d ,Internationalisierung der Branche und

52 So funktioniert Augmented Reality (AR): Durch Ortungs-
techniken (GPS, WLAN oder Funkzelle) kann der Standort
eines Gerits (Handy, Tablet, etc) auf wenige Meter genau
lokalisiert werden. Hinzu kommt, dass viele Smartphones
heute liber GPS, Kompass, Beschleunigungs- und Lage-
sensoren verfiigen. Damit kdnnen AR-Apps etwa ermitteln,
wo ein Nutzer steht und wohin die Kamera zeigt. Mit diesen
Daten kann die entsprechende ,Blickrichtung” und somit das
Kamerabild fiir das Smartphone in Daten libersetzt werden.
Diese Daten werden mit einer Datenbank abgeglichen, in der
alle Eintrége fiir dieses Kamerabild abgelegt sind. Anschlie-
Bend werden diese Informationen geladen und als transpa-
rente Ebene lber das Kamerabild auf dem Display dargestellt.
Hierunter sind insbesondere Biirger der Europdischen Union
bzw. aus dem Schengen-Raum zu verstehen.

5!
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Attraktivitat flr interkontinentale Touristen”
dargelegt, gehort Hamburg aber aus ver-
schiedenen Griinden noch nicht zu den ele-
mentaren Bestandteilen einer Europareise in-
terkontinentaler Touristen.

Insbesondere mit den folgenden sechs Hand-
lungsfeldern kann Hamburg seine internatio-
nale Attraktivitdt nachhaltig steigern. Hierbei
wird eine Unterscheidung zwischen MafBnah-
men vorgenommen, die insbesondere geeig-
net sind, europaische Gaste anzuziehen und
solchen, die vorwiegend im interkontinenta-
len Markt wirken. Auch wenn eine solche Un-
terscheidung nicht immer vollkommen trenn-
scharf moglich ist, wird im Folgenden eine
entsprechende Kennzeichnung einzelner Mal3-
nahmen vorgenommen. MaBnahmen und Pro-
jekte, die europdische Gaste anziehen werden
mit einer Europa-Flagge (Hl) gekennzeichnet,
diejenigen mit lberwiegend interkontinenta-
ler Anziehungskraft mit einer Weltkugel ().

a) Touristisches Zielgruppenmarketing
internationalisieren - Hamburg in
Europa und Ubersee differenziert
positionieren

Die Entwicklung von internationalen Ankiinf-
ten in Hamburg ist unmittelbar abhangig von
den Kapazititen im Flugverkehr zwischen
Hamburg und dem jeweiligen Quellgebiet.
Abbildung 29 verdeutlicht diesen Zusam-
menhang am Beispiel der Schweiz. Es muss
daher zu den hochsten Prioritaten der touris-
tischen Akteure der Stadt Hamburg gehoren,
gemeinsam daran zu arbeiten, neue Flugka-
pazitaten zu akquirieren. Dies gilt nicht nur
fur Langstrecken, denn in den ndchsten
Jahren liegt noch viel Potenzial in Europa.
Insbesondere Low-Cost-Fluggesellschaften wer-
ben aktiv fir ihre eigenen Verbindungen und
betadtigen sich somit als ,Destinationsvermark-
tungsorganisationen”. Hier bedarf es kiinftig
noch starkerer gemeinsamer Anstrengungen,
diese Gruppe von Airlines aktiv fiir die Des-
tination Hamburg zu gewinnen. Airlines und
internationale Reiseveranstalter suchen zu-
dem haufig die Partnerschaft zu sogenannten
Incoming-Agenturen, die ihre Gaste im Aus-
land vor Ort betreuen. In Deutschland finden
sich die meisten namhaften Incoming-Agen-
turen aber im Siiden. Notig sind daher ver-
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Schweiz: Gasteankiinfte und Sitzangebot 2000 bis 2010
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Abbildung 29

starkte Aktivitaten, professionelle Incoming-
Agenturen in Hamburg anzusiedeln.

Hamburg sollte alle verfligbaren Kommuni-
kationskandle flir touristisches Marketing
zielorientiert nutzen. Grundsatzlich ist hier-
fur eine Verstirkung der internationalen
Hamburg-Prasenz erforderlich. Allerdings
sollten hierflir die Marketing-Instrumente
marktspezifisch angepasst werden. Die Ham-
burg-Tourismus GmbH betreibt seit 2010 mit
einem Zielgruppenmarketing eine neue, zeit-
gemaBe und notwendige Form der touristi-
schen Hamburg-Kommunikation (vgl. Kapitel
B.Il.b). Durch die Fokussierung auf hochwer-
tige Zielgruppen kann die Wertschépfung pro
Gast gesteigert, Marketingmittel konnen
effizienter eingesetzt werden. Das kunden-
segmentierte Tourismusmarketing verschafft
Hamburg eine klare Positionierung gegen-
uber konkurrierenden Destinationen - aller-
dings nur auf dem deutschen Markt und in
Landern, die dhnliche soziokulturelle Struk-
turen aufweisen wie zum Beispiel Schweiz,
Osterreich oder Danemark. Das neue Ziel-
gruppenmarketing sichert Hamburg daher
das Basisgeschaft lediglich im nationalen

20 000
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© Handelskammer Hamburg 2011

und mit einigen Abstrichen auf dem europai-
schen Markt. Um aber auch die touristischen
Markte der Zukunft in den aufstrebenden
Volkswirtschaften Osteuropas und in Ubersee
oder in Nordamerika und dem arabischen
Raum flir Hamburg zu gewinnen, ist in den
nachsten Jahren eine Internationalisierung des
Zielgruppenmarketings zwingend erforder-
lich. Hamburg sollte sich sukzessive Schwer-
punktlander vornehmen - China bietet sich
beispielsweise mit der Vorliebe weiter Teile
der Bevdlkerung fir klassische Musik als
Referenzprojekt an - und fiir diese jeweils in-
dividuelle Zielgruppenanalysen durchfiihren.
Durch eine solche Spezialisierung kdnnte
Hamburg gezielt und dauerhaft erfolgreich
internationale Touristen ansprechen. Ange-
sichts der hierdurch zu erwartenden wirt-
schaftlichen Wirkungen fiir den Standort
Hamburg, ware eine Amortisation der Inves-
titionskosten fiir solche Analysen schnell zu
erreichen. In diesem Kontext ist dann konkret
auch eine Internationalisierung der Social-
Media-Initiative www.mein-hamburg.de er-
forderlich.
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Hamburg bendtigt vor diesem Hintergrund
ein international touristisches Profil, das sich
wie folgt aufgliedert:

o Attraktives Profil fiir europaische Besucher

weiter schirfen: [l Innerhalb Europas ist
Hamburg eine Tourismusdrehscheibe, mit
Verkehrsverbindungen in alle Regionen
Europas, zu Land, zu Wasser und in der Luft
(vgl. Abbildung 30 ,Tourismusdrehscheibe
Hamburg"). Diese Stérke gilt es auszunut-
zen. In Europa muss Hamburg sich noch
starker als attraktive Destination fiir Kurz-
reisen profilieren. Besonders wichtig ist es,
dass sich die Unternehmen der Hamburger
Tourismuswirtschaft sprachlich auf ihre
europdischen Kunden einstellen. Aber na-
turlich mussen zundchst verstarkt konkrete
Reiseanlasse etwa durch Kultur, Lifestyle,
Sport, Messen oder Shopping schaffen. Das
maritime Flair, die hanseatische Ent-
spanntheit und die Vorteile des City-nahen
Hamburg Airports sind Assets, mit denen
Hamburg sich noch stérker als bislang von
anderen europdischen Destinationen ab-
setzen kann. Besondere Glanzlichter wie
die touristische Erlebbarkeit des Hafens,
die HafenCity oder das Miniaturwunder-
land, unverwechselbare Hamburg-Veran-
staltungen wie der Hafengeburtstag, die
Cruise Days, das Klein-Flottbeker Spring-
und Dressurderby oder die Harley Days so-
wie die Szene der Reeperbahn miissen in-
ternational noch starker bespielt werden.

Hamburg und Nordeuropa als unver-
zichtbaren Teil von Europa-Rundreisen
positionieren: g Die beliebtesten Routen
von Europareisenden aus Ubersee gehen
bislang noch zu haufig an Hamburg vorbei.
Dies gilt aber flir weite Teile Nordeuropas.
In einer weltweiten Befragung der Nutzer
des wohl bekanntesten Online-Reisebe-
wertungsportals tripadvisor.com, welches
die attraktivsten und bekanntesten Reise-
ziele Europas seien, schneidet Nordeuropa
schlecht ab.5 Italien (Toskana, Amalfi-Kis-

5

z

Ausfiihrliche Informationen zu den Ergebnissen der Befra-
gung unter: ,Travelers' Choice Destinations Europa 2008"
von TripAdvisor.com. Die Top 10 der letzten Befragung lau-
teten: 1. Rhodos, Griechenland; 2. Salzburg, Osterreich: 3.
Amalfi, Italien; 4. Bath, England; 5. Siena, Italien; 6. Dingle,
Irland; 7. Briigge, Belgien; 8. Luzern, Schweiz; 9. Vatikan-
stadt, Italien; 10. Edinburgh, Schottland.

te, Vatikan), Osterreich (Salzburg, Wien,
Innsbruck), Frankreich (Monaco, Nizza, Pa-
ris) oder Griechenland (Kykladen, Rhodos)
dominieren die Rangliste. Klassische Reise-
routen durch Europa ziehen Stadte wie
Paris, London, Monaco, Mailand, Venedig
oder in Deutschland Miinchen, Heidelberg
oder Berlin vor. Dies liegt allerdings weni-
ger an der Attraktivitat Nordeuropas son-
dern an seiner mangelnden Bekanntheit.
Eine besondere Chance bei der Ansprache
von Besuchern aus Ubersee liegt daher in
der Entwicklung Nordeuropas als Touris-
mus-Destination. Die Hauptstadte Skandi-
naviens, die Hauptstadte entlang der Ost-
see, die deutsche Hauptstadt, aber auch
die Strande von Nord- und Ostsee bieten
vielfdltige Erlebnisse. Entsprechende Rei-
serouten missen den Europareise-Veran-
staltern vor allem aus Nordamerika, Siid-
amerika und Asien aktiver angeboten wer-
den. Hamburg hat eine Schliisselposition
in diesem Koordinatensystem und ist als
nordeuropaische Verkehrsdrehscheibe auf
gutem Weg, das wirtschaftliche Zentrum
im Norden des Kontinents zu werden. Die-
se Drehscheibenfunktion Hamburgs im in-
ternationalen Warenverkehr gilt es in den
kommenden Jahren auch touristisch ein-
zunehmen. Hamburgs Wettbewerbspositi-
on wird sich kiinftig durch eine verbesserte
interkontinentale Erreichbarkeit verbes-
sern: Mit dem Bau der festen Fehmarnbelt-
Querung rickt der Drehkreuz-Flughafen
Kopenhagen-Kastrup deutlich ndher an
Hamburg heran als Frankfurt. Es ist daher
einerseits notig, die Tourismusregion Nord-
europa als Ganzes in Ubersee stirker zu
vermarkten, andererseits muss Hamburg
gezielt Griinde fiir interkontinentale Besu-
cher schaffen, im Rahmen einer Rundreise
durch Nordeuropa tatsdachlich auch Ham-
burg zu besuchen. Hier gilt es, sich gezielt
die touristischen Markte der Zukunft vor-
zunehmen und spezifische Angebote fiir
diese Zielgruppen zu schaffen.

b) Hamburg als Musikstadt
international zum Klingen bringen

Fir 77 Prozent der Deutschen geharen Kul-
turprogramme zum Urlaub. Allein 37 Prozent
besuchen in lhrem Urlaub Musikauffiihrun-
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Abbildung 30
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Kasten 6 - ,,Kurs Kultur — Ein Masterplan fiir die Kultur in Hamburg":

Der Senat sollte in Zusammenarbeit mit Vertretern der Kulturinstitutionen, der Wirtschaft und
wichtiger gesellschaftlicher Gruppierungen einen ,Masterplan Kultur" aufstellen, um Hamburg
als Kulturmetropole gezielt zu entwickeln und im Wettbewerb mit anderen Stadten zu positio-
nieren. Mittel- bis langfristiges Ziel muss ein Spitzenplatz unter den europaischen Kulturme-
tropolen sein. Kultur ist Teil des Menschseins und ein wichtiges Bindeglied zwischen Individu-
um und Gemeinschaft. Sie ist auBerdem ein bedeutender Wirtschafts- und Standortfaktor und
beeinflusst die Innovationsfahigkeit der Gesellschaft. Folgende Aspekte sollten im Masterplan
berticksichtigt werden:

® Kulturforderung strategisch einsetzen: Die Schnittstellen zwischen o&ffentlichen und
privaten Kulturangeboten und die Kooperationsmdglichkeiten zwischen diesen Bereichen
verdienen besondere Beachtung. Sinnvoll ist eine Kulturférderung, die den Akteuren Anreize
setzt, im Sinne der gesamten Kulturmetropole zu handeln, und bei der nicht aus den Augen
verloren wird, welche Angebote bereits bestehen und gegebenenfalls ausgebaut oder in
andere Strukturen eingebunden werden kdonnen.

® Kulturelle Angebote sichern: Bestandssicherung sollte durch verstarkte Projektférderung
erganzt werden, um deren Mittel sich Institutionen, allein oder gemeinsam, immer wieder
neu bewerben kdnnen und missen. So kénnen Qualitdt und Innovationskraft der Angebote
starker als Forderkriterium beriicksichtigt werden. Partnerschaften zwischen Staat und
offentlich geforderten Kultureinrichtungen sollten Uber einen mittelfristigen Zeitraum
vereinbart werden, um den Institutionen einerseits Planungssicherheit zu gewéahren, an-
dererseits jedoch, um zu fest gefiigte Forderstrukturen zu verhindern. Wichtig ist, dass
Kultureinrichtungen ihre Angebote verstarkt an den Bedirfnissen und Erwartungen der
Besucher ausrichten. Bewadhrte Ansdtze, etwa der unentgeltliche Eintritt in 6ffentliche
Kultureinrichtungen fiir Kinder und Jugendliche, sollten fortgefiihrt und erweitert werden,
um der Bildungsfunktion von Kultur gerecht zu werden.

® Kulturtourismus-Marketing intensivieren: Marketing flir die Kulturmetropole Hamburg ist
als mittelbare Investition in den Standort zu verstehen. Im Stadtmarketing sollten kulturelle
Inhalte deshalb von den zustdndigen Organisationen Hamburg Marketing GmbH und Ham-
burg Tourismus GmbH noch starker beriicksichtigt werden.

gen. Im Jahr 2006 gab es in Deutschland 18
Millionen Veranstaltungstouristen und ca. 80
Millionen Kulturausfligler, Kultur ist fiir 4,9
Millionen Urlaubsreisen der Deutschen der

terwegs, Hamburg erfillt hier eine Zentra-
litatsfunktion weit Giber Norddeutschland
hinaus.®

Hauptgrund. Im Jahr 2008 waren flir etwa 25
Prozent der Reisenden nach Hamburg primar
der Besuch von Theatern, Konzerten, Musi-
cals oder Opern ausschlaggebend. Gemein-
sam mit Berlin liegt Hamburg auf Platz 1 der
beliebtesten Kultur-Kurzreiseziele in Deutsch-
land. Kulturtouristen gelten insgesamt als
kaufkraftige, Uberdurchschnittlich gebildete
Klientel. Ihre mittleren Tagesausgaben liegen
etwa 20 Prozent liber dem Durchschnitt. Kul-
turtouristen sind oft als Tagestouristen un-

Die touristische Wirkung der Kultur gilt es in
den kommenden Jahren noch stirker zu nut-
zen. Hierflir braucht Hamburg eine strategi-
sche Kulturpolitik, die auch verstarkt Augen-
merk auf die touristischen Wirkungen von

5% Vergleiche: ,Der Takt der Zukunft - Hamburg setzt auf Mu-
sik", Studie der Hamburger Sparkasse, Hamburg 2009, S. 25
sowie ,Kultur und Tourismus”, Hamburg Tourismus Monito-
ring 2010, S. 9. Einen generellen Uberblick iiber den Finfluss
von Kultur auf den Tourismus bietet die OECD-Studie , The
impact of Culture on Tourism", 2009, www.oecd.org.
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Kultureinrichtungen legt (vgl. auch Kasten 6:
.Kurs Kultur — Ein Masterplan fir die Kultur
in Hamburg").%

Hamburger Staatsoper und beide Staatsthea-
ter gehdren zur nationalen Spitze, ebenso wie
viele Museen und Kunstausstellungen. Auch
die privaten Theaterbiihnen haben in Ham-
burg eine lange Tradition. So beherbergt das
Haus am Spielbudenplatz schon seit 1870 ein
Theater, das seit 1991 deutschlandweit als
Schmidt's Tivoli bekannt ist. Hamburg hat
bundesweit mit Berlin und Minchen starke
Konkurrenz im Kulturtourismusmarkt. Eine
realistische Starken-Schwachen-Analyse Ham-
burgs bezogen auf seine kulturellen Angebote
fiihrt aber zu folgendem Schluss: Hamburg
hat zwar starke, interessante Museen und ei-
ne attraktive Kunsthalle, die viele Besucher
nach Hamburg lockt - die Sonderausstellung
.Caspar David Friedrich" 2006/2007 zog bei-
spielsweise eindrucksvolle 325000 Besucher
an. Ehrlicherweise sollte sich Hamburg aber
klarmachen, dass diese Angebote primar auf
dem norddeutschen Tourismusmarkt wirken
und allenfalls bundesweite Ausstrahlung
haben. Die internationale Attraktivitdt der
Berliner Museumsinsel oder der Minchner
Pinakothek ist hingegen als deutlich groBer
einzustufen. Es wiirde Jahrzehnte dauern und
groBer, insbesondere finanzieller Anstrengun-
gen bediirfen, diesen Vorsprung aufzuholen.
Es liegt daher nahe, sich verstarkt dem kul-
turellen Teil zuzuwenden, in dem Hamburg im
nationalen Vergleich flihrend ist und interna-
tionale Aufmerksamkeit erregen kann: Musik.

Mit der Elbphilharmonie entsteht ein einzig-
artiges Bauwerk mit einem der besten Kon-
zertsdle der Welt. Sie er6ffnet vielfaltige po-
sitive Wirkungen fiir den gesamten Standort
und wird ein besonderes Kraftwerk fir die
Musikstadt Hamburg (vgl. Kasten 7 ,Wirkun-
gen der Elbphilharmonie”). Aber auch unab-
hangig hiervon ist Hamburgs Musikszene le-
bendig und dynamisch. Nach New York und
London ist Hamburg der drittgroBte Musical-
markt weltweit und bietet mit Reeperbahn-,

5% Einzelheiten zu den Anforderungen an einen ,Masterplan
Kultur" finden sich im Positionspapier ,Kurs Kultur - Ein
Masterplan fiir die Kultur in Hamburg", Handelskammer
Hamburg 2011.

Dockville- und Elbjazz-Festival gerade auch
jungen Besuchern viel. Hamburg hat die
Beatles groB gemacht, ist Heimat deutscher
MusikgroBen wie Udo Lindenberg, Nena oder
Jan Delay und Sitz der ,Thai Oase", der wohl
bekanntesten Karaoke-Bar Deutschlands.
Klassische Musik auf auBergewdhnlichem
Niveau wird téglich in der Laeiszhalle ge-
boten, das John Neumeier Ballett genieBt
Weltruf. Hamburg hat groBe Starken in der
Kirchenmusik. Und die Reeperbahn zieht mit
ihrer attraktiven Clubszene jedes Jahr 30 Mil-
lionen Menschen an. Dabei blickt Hamburg
auf eine lange Musikhistorie. Die erste Oper
Deutschlands wurde 1678 am Gansemarkt
errichtet, Hamburg war Wirkungsstatte, Ge-
burtsort und Heimat weltberlihmter Kompo-
nisten wie Brahms, Telemann, Mendelsson
Bartholdy oder Mahler.
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Geschatzte Umsatze durch Musiktouristen
in Millionen Euro

Tagestouristen Ubernachtungstouristen

Tickets 347 16
Restaurants/Cafés 130 34
Einkaufe 91 10
Sonstiges (Sport, lokaler Transport) 58 14
Ubernachtungen 0 51

Summe 626 125

Quelle: HWWI 2009, entnommen aus Haspa-Musikstudie © Handelskammer Hamburg 2011

Abbildung 31

Kasten 7 — ,Wirkungen der Elbphilharmonie”:

Ende Februar 2007 beschloss die Hamburgische Biirgerschaft einstimmig die Verwirklichung
des Projektes ,Elbphilharmonie”. Das neue Konzerthaus wird derzeit in der HafenCity gebaut
und sowohl mit 6ffentlichen als auch mit privaten Mitteln finanziert. Von der Akustik her wird
es zu den besten Konzerthdusern der Welt zdhlen. Das Gebaude soll einen groBen Konzertsaal,
zwei kleinere Sale, einen musikpadagogischen Bereich, ein Hotel, Wohnungen, ein Parkhaus so-
wie eine Aussichtsplattform beherbergen und insgesamt 2 900 Zuschauern Platz bieten. Das
musikalische Programm wird die gesamte Bandbreite abdecken - von der Renaissance bis zur
zeitgendssischen Musik und Jazz, vom Solorecital und der Kammermusik bis zum groBen Chor-
und Orchesterkonzert.

Hamburg baut sich mit der Elbphilharmonie zugleich ein neues Wahrzeichen. Der spektakulare
Bau an exponierter Stelle wird Hamburg international gut sichtbar auf die ,emotionalen Land-
karten” von Touristen, Unternehmen und Arbeitskraften bringen, was vielfaltige positive wirt-
schaftliche Effekte zeitigt (,Bilbao-Effekt"). Und natiirlich ist die Elbphilharmonie Aufbruchsig-
nal fiir die gesamte Kulturszene Hamburgs. Der Stolz der Hamburger auf ihre Stadt wird noch
weiter gesteigert werden. Wie sehr die Hamburger die Elbphilharmonie als ihr eigenes Biirger-
projekt betrachten, zeigt allein die gewaltige Spendensumme von mittlerweile 68 Millionen
Euro, die fiir Bau und Betrieb der Elbphilharmonie zustande gekommen sind. Dariiber hinaus
wird die Entwicklung in der HafenCity weiter beeinflusst, vor allem aber bringt die Elbphilhar-
monie Weltklasse-Musiker nach Hamburg.
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Diese Aspekte schlagen sich auch in den viel-
faltigen musikalischen Ausbildungsangebo-
ten und in der wirtschaftlichen Bedeutung
der Musik nieder. Nach einer Untersuchung
der Hamburger Sparkasse musizieren etwa
50000 Hamburger. Der Hamburger Anteil an
der Gesamtbeschaftigung in Deutschland be-
tragt 2,9 Prozent - in der Musikwirtschaft
hingegen deutlich liberproportional 4,7 Pro-
zent. Musik pragt das Image der Stadt Ham-
burg tliber ihre Grenzen hinaus, zum Beispiel
durch die Musikhochschule Hamburg, das
Unternehmen Steinway & Sons - das Uber
seinen Sitz in New York den amerikanischen
Kontinent und tber Hamburg den ,Rest der
Welt" beliefert - oder das Museum fiir Kunst-
und Gewerbe mit seiner beachtlichen Samm-
lung historischer Musikinstrumente.”

Musik entfaltet bereits heute eine enorme
touristische Wirkung in Hamburg. Der Anteil
der Touristen, der aus musikalischen Griinden
die Stadt besucht, liegt viermal hoher als im
Bundesdurchschnitt. Diese Musik-Touristen
erzeugen einen bedeutenden Impuls von 626
Millionen Euro Umsatz (2007), der in einem
Wertschopfungseffekt von 263 Millionen Euro
jahrlich miindet (vgl. Abbildung 31). Aller-
dings erzeugen vor allem Tagestouristen die-
se Impulse. Lediglich 16 Prozent der Umsatze
sind auf Ubernachtungsgaste zuriickzufiih-
ren. Dies liegt vor allem an der Kleinteiligkeit
vieler Angebote, die keine internationalen
Reiseanldsse schaffen. Die Elbphilharmonie
bietet nun die Mdglichkeit, dies zu dndern.
Dass in der Musik ungenutztes Potenzial fiir
die Internationalisierung des Hamburg-Tou-
rismus liegt, zeigen Beispiele aus anderen
Stadten. Die ,UNESCO-City of Music" Glas-
gow erreicht ihren Anteil internationaler Be-
sucher von 50 Prozent wesentlich durch die
Profilierung als Musikstadt und musikbezo-
gene Reiseanldsse. Ahnlich ist die Situation
in Oslo und Liverpool.s

57 Vergleiche: ,Der Takt der Zukunft - Hamburg setzt auf
Musik", Studie der Hamburger Sparkasse, Hamburg 2009.

58 Informationen zur Tourismusstrategie Glasgows finden
sich unter: http://www.glasgow.gov.uk /NR/rdonlyres/
8E2D0929-8COE-4D71-B444-F14C8C1797C6/0/
GlasgowsTourismStrategy2016.pdf. Informationen iiber
Liverpool und Oslo, die Musik als Tourismusfaktor verstehen,
sind in der Studie der Hamburger Sparkasse ,Der Takt der
Zukunft - Hamburg setzt auf Musik”, 2009, dargestellt.

Vor diesem Hintergrund appellieren wir -
auch zum Nutzen anderer Kulturbereiche, da
die Interessen von Kulturtouristen breit ge-
streut sind® - an alle Beteiligten in Kultur,
Wirtschaft und Politik, alle Anstrengungen
im Kulturtourismus darauf zu konzentrieren,
die Musikstadt Hamburg international zum
Klingen zu bringen und konkrete musikali-
sche Reiseanlasse zu schaffen. Hierflr sind
folgende MaBnahmen erforderlich:

® |nternationales Vermarktungskonzept Elb-
philharmonie entwickeln: g Um die im
Kasten ,Wirkungen der Elbphilharmonie”
beschriebenen positiven Wirkungen zu er-
zielen, ist es erforderlich, daran zu arbei-
ten, wie die vielfdltigen Wohlfahrtseffekte
der Elbphilharmonie flir Hamburg realisiert
werden kdnnen. Damit ein ,Bilbao-Effekt"
erzielt werden kann, muss fiir den Besuch
der Elbphilharmonie - Konzerte und Be-
sichtigungen - bereits im Vorfeld massiv
geworben werden. In ein solches interna-
tionales Vermarktungskonzept sind Politik,
Verwaltung, Kultur sowie alle Hamburger,
und gerade auch die Hamburger Wirtschaft
mit ihren vielfdltigen internationalen Ver-
bindungen, einzubeziehen. Dies steigert
Biirgerstolz und Vorfreude auf die Elbphil-
harmonie in der Hamburger Bevolkerung
und ist besonders authentisches Marke-
ting. Notig ist hier eine Mischung aus
standiger Kommunikation - ein leicht und
kostenglinstig umzusetzender Schritt ware
es, allen Hamburgern und Hamburger Un-
ternehmen anzubieten, in ihrer eMail-Sig-
natur einen werbenden Elbphilharmonie-
Slogan mit Foto anzubieten - und anlass-
bezogene MarketingmaBnahmen, die einen
Countdown-Bogen vom Baufortschritt bis
hin zur Er6ffnung spannen.

e UNESCO-Status ,.City of Music" errei-
chen: [ Die UNESCO hat 2004 das Netz-
werk ,Creative Cities" ins Leben gerufen.
Ziel der Initiative ist es, die wirtschaftliche
und soziale Entwicklung von Stadten Gber
Kultur zu férdern. Mitglieder fordern ihre
lokale kreative Szene und verfolgen das
UN-Ziel von kultureller Vielfalt. Die Mit-

% Vgl. hierzu Hamburg Tourismus Monitoring ,Kultur und
Tourismus”, 2009.
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gliedschaft im UNESCO-Netzwerk bietet
viele Vorteile in Richtung Imagewerbung
und Erfahrungsaustausch auf globaler Ebe-
ne, Weiterbildung und Innovationstransfer.
Ein zentrales Anliegen des Netzwerks ist
etwa, Kultur touristisch starker und besser
zu nutzen. Mitglieder verpflichten sich, ei-
nen jahrlichen Bericht liber den Fortschritt
der Zielerreichung des Netzwerks abzuge-
ben. Neben Literatur, Film, Design, Hand-
werkskunst, medialer Kunst und Gastrono-
mie-Kultur sind die ,Cities of Music" Be-
standteil des Netzwerks. Voraussetzungen
fur eine Bewerbung als ,UNESCO-City of
Music" sind nachweisliche Musikkompe-
tenzen in der Stadt, u.a. in Bezug auf die
Komposition von Musik, die Ausrichtung
von Musikfestivals auf nationaler/interna-
tionaler Ebene, hochklassige Ausbildungs-
angebote oder Musikférderangebote. Ham-
burg bedient diese Kriterien und sollte
daher eine Bewerbung als ,City of Music"
anstreben - solange hiermit Pioniervortei-
le in der AuBendarstellung verbunden sind.
Natiirlich setzt die Mitgliedschaft im Netz-
werk eine umfassende Férderung und Ent-
wicklung der Musikszene in Hamburg vo-
raus.s

«Klaviercamp Hamburg" organisieren: g
Inspiriert vom Starpianisten Lang Lang
spielen in China mindestens 30 Millionen
Kinder Klavier, andere Statistiken sprechen
sogar von 80 Millionen Pianoschilern.®
Eltern aus der aufstrebenden Mittelklasse
fordern die Begabung ihrer Kinder mit gro-
Bem personlichem und finanziellem Ein-
satz. Im Durchschnitt verfiigen chinesische
Arbeitnehmer nur tiber 10 Tage Jahresur-
laub. Aufgrund dieser Zeitknappheit gilt es
fuir chinesische Familienurlauber noch viel

60 Ausfiihrliche Informationen zum UNESCO-Netzwerk finden

6
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sich unter http://portal.unesco.org/culture/en/ev.php-
URL_ID=35257&URL_DO=DO_TOPICE&URL_ SECTION=
201.html. Mitglieder des Netzwerks sind: Edinburgh/UK,
lowa City/USA, Melbourne/Australien, Dublin/Irland,
Bradford/UK, Sydney/Australien, Bologna/ltalien, Ghent/
Belgien, Glasgow/UK, Sevilla/Spanien, Aswan/Agypten,
Kanazawa/Japan, Santa Fe/USA, Icheon/Siidkorea,
Berlin/Deutschland, Buenos Aires/Argentinein, Kobe/Japan,
Montreal/Kanada, Nagoya/Japan, Shenzhen/VR China,
Shanghai/VR China, Seoul/Siidkorea, Saint-Etienne/Frank-
reich, Graz/Osterreich, Lyon/Frankreich, Popayan/Kolumbien,
Chengdu/VR China, Ostersund/Schweden.

Vgl. David Roden: , A Nation of pianos and pianists”, Kent
State University, 2008.

mehr als fiir deutsche, die Interessen von
Eltern und Kindern im Urlaub zu vereinen.
Hamburg sollte daher das deutsche Image
als Land der klassischen Musik und seine
hervorragenden Musik-Kompetenzen nut-
zen, um ein Programm ,Klaviercamp Ham-
burg” zu konzipieren und aktiv in China
dafiir zu werben. Dieses touristische Pro-
dukt soll unter der Schirmherrschaft welt-
bekannter Pianisten den Klavier spielenden
Kindern die Mdglichkeit bieten, in Ham-
burg eine ausgesuchte Klavierausbildung
zu erlangen, etwa im Hamburger Konser-
vatorium. Dazu sollten in das ,Klaviercamp
Hamburg" attraktive Zusdtze integriert
werden, die das Ausbildungserlebnis in
Hamburg flir die Kinder einmalig machen.
Denkbar hierflir waren Betriebsbesichti-
gungen bei Steinway & Sons, Abschluss-
konzerte in besonderem Ambiente wie der
Laeiszhalle, der Handelskammer oder spa-
ter im kleinen Konzertsaal der Elbphilhar-
monie, gemeinsame musikalische Feiern,
Austausch mit Hamburger Klavierschiilern,
Informationen (iber die Musik-Studien-
mdoglichkeiten in Hamburg, gemeinsame
Ubungseinheiten mit den Hamburger Be-
rufsorchestern in der Laeiszhalle oder ex-
klusive Besuche mit Vorflihrung der Kla-
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vierausstellung im Museum fiir Kunst und
Gewerbe. Begleitend hierzu sind passge-
naue touristische Angebote fiir die Eltern
der Klavierschiiler zu schaffen, um diesen
die Begleitung ihrer Kinder schmackhaft zu
machen.

Starken der Musikstadt Hamburg auf in-
ternationales Niveau bringen: l Ham-
burg verfligt lber viele touristisch attrakti-
ve Musikangebote, die in den kommenden
Jahren auf internationales Niveau ge-
bracht werden miissen. So gilt es, Ham-
burgs Tradition im Jazz zu revitalisieren,
woflir auch der Erhalt kleinerer Musikclubs
auf der Reeperbahn erforderlich ist. Auch
der Bau der Sankt Pauli Music Hall ist drin-
gend notig. Denn hierdurch wiirde eine
Veranstaltungsstatte fiir 2000 bis 4000
Besucher entstehen - fiir Musikveranstal-
tungen dieser GroBe fehlt zurzeit ein Aus-
richtungsort in Hamburg. Die Music Hall
kann somit eine Liicke bei Live-Musik-Ver-
anstaltungen mittlerer GréBe schlieBen,
ohne in Konkurrenz zu beispielsweise der
0, World - die fiir groBe Veranstaltungen
bekannterer Kiinstler ausgelegt ist — oder

den Clubs ,Dock’s", ,GroBe Freiheit", ,Markt-
halle" oder ,Fabrik" zu treten, die Kapazitat
fiir bis zu 1 500 Besucher bieten. Die Music
Hall erganzt damit die musikalische Viel-
falt der Stadt und bietet gerade den Musi-
kern eine Biihne, die die groBen Konzert-
hallen noch nicht fiillen. Hierbei sollte der
Betreiberansatz der Sankt Pauli Music Hall
GmbH gewahlt und ein Standort zwischen
Reeperbahn und Schanzenviertel gefunden
werden. Sollte dies wegen lokaler Wider-
stande nicht moglich sein, kdnnte ein ge-
eigneter Standort in der Wilhelmsburger
Mitte gesucht werden.

Vorschlag fiir eine Eventfliche: Rund um den Olympiastiitzpunkt in Allermdhe

FloB-Rampe fiir ~ Haupt-
2 Feuerwerk Biihne
schaue,b ere,

ich
e

:‘?egat‘t‘as,grecke

Abbildung 32

Allermohe

© Handelskammer Hamburg 2011
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Weiterhin sollte — je nach Mdglichkeit - das
Musical-Angebot auf internationale Besu-
cher ausgeweitet werden. Denkbar waren in-
ternationale Gastvorstellungen. Viele private
Biihnen bieten bereits attraktive, musikali-
sche Varieté-Programme. Hier gilt es das Po-
tenzial an einer Stelle zu biindeln und zu ei-
nem internationalen Varieté zu entwickeln.
Als Ort hierfiir bietet sich der Spielbudenplatz
an, auf dem mit dem ,Trichter” bereits einmal
ein bedeutendes Varieté stand. Mit dem ,Tag
der Musik" ist ein bundesweites Event initi-
iert worden, das die musikalische Vielfalt des
Landes prasentiert und den Blirgern nahe-
bringt. Seit 2009 zahlt das Event in Hamburg
jedes Jahr mit etwa 350 Veranstaltungen an
150 verschiedenen Orten zu einem der groB3en
Musikereignisse Hamburgs. Mehr als 5000
Musikerinnen und Musiker prasentieren
Hamburgs breite Musikszene. Hier gilt es, den
Hamburger ,Tag der Musik" in den kommen-
den Jahren zum fiihrenden Teil des bundes-
weiten Events zu entwickeln. Darlber hinaus
ist die - in Hamburg splirbare - touristische
Wirkung von Festivals noch starker als bisher
zu nutzen. No6tig sind auch hier zielgruppen-
spezifische Angebote und Vermarktung;
denkbar ist ein Hardrock-Festival fiir Skandi-
navier. Eine ideale, da leicht erreichbare,
kaum Larmbeldstigung verursachende und
mit ca. 18 Hektar ausreichende grof3e Event-
flache bietet das Areal rund um den Ruder-
Olympiastitzpunkt in Allermdhe, auf der bis-
lang nur das jahrliche Wutzrock-Festival
stattfindet (vgl. Abbildung 32).

c) Hamburg als Hafenstadt
touristisch verankern

Andere Stadte feiern das Datum ihrer Stadt-
griindung, Hamburg feiert seinen Hafenge-
burtstag - 2011 mit etwa 1,5 Millionen Besu-
chern zum 822. Mal. Die Griindung des Ham-
burger Hafens erfolgte am 7. Mai 1189, als
Kaiser Friedrich Barbarossa Hamburg einen
Freibrief ausstellte, der Zollfreiheit fir die
Schiffe von der Stadt bis zur Nordsee ge-
wahrte. Der Hamburger Hafen ist heute der
groBBte deutsche Seehafen und gehort zu den
bedeutendsten Containerhdfen der Welt. Er
ist aber auch der gréBte touristische Anzie-
hungspunkt Hamburgs: Er liegt auf Platz 6
der beliebtesten Sehenswiirdigkeiten Deutsch-
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land, auf Augenhdhe mit Schloss Neu-
schwanstein und dem Koélner Dom. Hafen-
rundfahrten sind das mit Abstand beliebteste
Angebot der HamburgCard, selbst 68 Prozent
der Kreuzfahrtgaste wollen den Hafen zu-
satzlich per Barkassenrundfahrt erkunden.
Einer Studie des Instituts fiir Tourismus und
Baderforschung in Nordeuropa zufolge ist
der Hamburger Hafen nach den Musicals so-
gar der zweitwichtigste Faktor flr das touris-
tische Marketing der Stadt Hamburg. Und der
Hafen ist der entscheidende Imagetrager fir
Hamburg: In der Markenanalyse der Brand-
meyer Markenberatung aus dem Jahr 200962
sind die Markenbausteine ,Internationale
Handelsmetropole”, ,Metropole am Wasser"
und ,Vergniigungsmeile Reeperbahn" ent-
scheidende Elemente des Erfolgsmusters der
Marke Hamburg - alle drei werden vom Ha-
fen dominiert.s

Aus diesen Analysen wird einerseits klar, dass
Hamburg sein Alleinstellungsmerkmal ,Hafen"
noch prominenter herausstellen kann. Ande-
rerseits ist es erforderlich, den Hafen in all
seinen Facetten fiir Touristen noch starker er-
lebbar zu machen. Hierfiir ist es erforderlich,
nachstehende Projekte mit Nachdruck umzu-
setzen:

® Hafengeburtstag zum Fest fiir Bevolke-
rung und Wirtschaft entwickeln: [l Der
Hafengeburtstag Hamburg ist das groB3te

62 Brandmeyer Markenberatung: Analyse des Erfolgsmusters
der Marke Hamburg, 2009.

8 DTV, meinestadt.de 2010; Hamburg Tourismus GmbH
+Endauswertung HamburgCard 2011", Hamburg Tourismus
GmbH ,AIDA Gastebefragung 2011", N.L.T. ,Potenzialanalyse
fiir das touristische Kulturmarketing in der Stadt Hamburg,
2009 und http://marketing.hamburg.de/
Erfolgsbausteine-2009.717.0.html.
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Ansatze fiir eine rdumliche Weiterentwicklung des Hafengeburtstages
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Abbildung 33

Hafenfest der Welt, er hat sich in den letz-
ten Jahren zum fiihrenden Volksfest im
Norden und zu einem wichtigen Wirt-
schaftsfaktor in der Hansestadt entwickelt.
Eine reprdsentative Umfrage unter 1080
Besuchern des Hafengeburtstag Hamburg
2011 hat ergeben, dass sich die Ausgaben
pro Besucher mit durchschnittlich 48 Euro
pro Person gegeniiber dem Jahr 2003 (26
Euro pro Person) fast verdoppelt haben.
Der Gesamtumsatz wahrend des Hafenge-
burtstags stieg von 27 Millionen Euro (2003)
auf 73 Millionen Euro im Jahr 2011. Mit
1,52 Millionen Besuchern (2003: 1,2 Mil-
lionen) an drei Tagen war der 822. Hafen-
geburtstag Hamburg im Jahr 2011 der er-
folgreichste aller Zeiten. 65,8 Prozent der
mehr als 700000 Besucher, die ihren
Wohnsitz nicht in Hamburg haben, kamen
ausschlieBlich wegen des Hafenfestes in
die Stadt. Die durchschnittliche Verweil-
dauer in Hamburg betrug pro Person 2,1
Tage gegeniiber 1,8 Tagen in 2003, was be-
legt, dass auch Geschafte, Restaurants,
Dienstleister und kulturelle Einrichtungen
auBerhalb des Hafengebietes vom Fest
profitieren.

© Handelskammer Hamburg 2011

Der Hafengeburtstag Hamburg ist ein gro-
Ber touristischer Schatz fiir Hamburg, den
es in den kommenden Jahren weiter zu he-
ben gilt. zum Beispiel wird das Potenzial
fiir die Marke Hamburg noch nicht voll-
standig ausgeschopft. In der Hamburger
Gesellschaft ist das Volksfest noch nicht
ausreichend verankert, der Stolz der
Miinchner auf das Oktoberfest ist bei den
Hamburgern auf ihren Hafengeburtstag
nicht zu erkennen. Auch der Anteil inter-
nationaler Besucher ist mit gut 2 Prozent
noch deutlich steigerungsfahig - beim
Oktoberfest in Miinchen liegt er bei knapp
20 Prozent. Um den Hamburger Hafenge-
burtstag zum bedeutendsten Stadtfest in
Nordeuropa, zum Zugpferd fiir das inter-
nationale Hamburg-Marketing sowie zum
gesellschaftsverbindenden Ereignis in Ham-
burg zu machen, sollten folgende Weiter-
entwicklungsansatze verfolgt werden:

- Neue Veranstaltungsareale (HafenCity, sid-
liche Elbseite) erschlieBen und mit ziel-
gruppenspezifischen Angeboten (,Themen-
zonen") anreichern (vgl. Abbildung 33).
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- Wetterunabhangiges Verweilen durch aus-
reichend dimensionierte Festzelte mit
unterschiedlichen musikalischen Profi-
len ermaglichen.

- Aufenthaltsqualitdt durch mehr und kom-
fortablere Sitzgelegenheiten erhdhen.

- Steigerung des ,Promi-Faktors" der Ver-
anstaltung, zum Beispiel durch eine Er-
offnungsfeier im Rahmen einer Abend-
veranstaltung mit illuminierter Einlauf-
parade.

- Starkung der maritimen ldentitat der
Veranstaltung durch Konzentration auf
das Wasserprogramm und die Maritimi-
sierung des Veranstaltungsgelandes

- Verbesserung der landseitigen Angebote
fiir Firmen, um Kunden und Mitarbeiter
einzuladen.

Hafenmuseum und Hafeninformations-
zentrum als ,HafenWelt" inszenieren: [l
Das Hafenmuseum Hamburg im Schuppen
50A am Hansahafen prasentiert seit 2004
eine Sammlung mit den Schwerpunkten
Guterumschlag im Hamburger Hafen,
Schifffahrt auf der Elbe und im Hafen sowie
Hamburger Schiffbau. Es fasst die maritime
Sammlung des Museums der Arbeit zusam-
men und gehort als einer von 10 Standorten
zur Stiftung Historische Museen Hamburg,
seine Besucherzahlen sind aber bislang
noch nicht wesentlich liber 10 000 Vollzah-
ler pro Jahr hinausgegangen. Als groBter
Hafen Deutschlands und Stadt, deren Wohl-
stand, Geschichte und Selbstverstandnis vor
allem auf dem Hafen basiert, braucht Ham-
burg ein umfassendes, touristisch hoch at-
traktives Hafenmuseum; dies ist auch eine
zentrale Forderung in dem von Frau Prof.
Baumann ausgearbeiteten Konzept fiir die
Neuausrichtung der Historischen Museen
Hamburgs. Daher ist eine deutliche Weiter-
entwicklung des Hafenmuseums auf dem
Areal der 50er-Schuppen erforderlich, kon-
kret die Schaffung eines ,Deutschen Hafen-
museums”, das auch bundesweit Wahrneh-
mung und Unterstiitzung auf sich zieht (vgl.
Abbildung 34: AuBenbereich der HafenWelt).
Eine Prdsentation des Hafens, der Schiff-

fahrt, des Schiffobaus und der industriellen
Veredelung in der Vergangenheit, heute und
in der Zukunft ist idealerweise im nordlichen
Abschnitt der denkmalgeschiitzten 50er
Schuppen zu realisieren. Auf rund 20000
Quadratmetern Freiflaiche und 18000 Qua-
dratmetern lberdachter Flachen in den Schup-
pen 51B, 52A und 52B lieBe sich - auch
durch die Biindelung aller entsprechenden
Sammlungsstiicke der Historischen Museen
- eine in Europa einmalige Inszenierung ver-
wirklichen, die weit mehr als ein typisches
Museum ist: die HafenWelt Hamburg. Die
Prasentation als HafenWelt Hamburg ware
eine Saule eines solchen Deutschen Hafen-
museums. Der wissenschaftliche Bereich des
Forschens und Sammelns ware die zweite
Séule, die in Verantwortung der Stiftung
Historischer Museen verbleiben wiirde.

Weil der von der Kulturbehorde und der
Stiftung Hamburg Maritim 2010 beim Stu-
dio Andreas Heller Architects & Designers
in Auftrag gegebene Masterplan fiir ein
umfassendes Hafenmuseum strukturelle
Schwéachen aufweist, hat unsere Handels-
kammer ein Konzept entwickeln lassen,
das den inhaltlichen Anforderungen an ei-
ne touristisch hoch attraktive Prasentation
gerecht wird, in einem realistischen Kos-
tenrahmen - auch stufenweise — umsetz-
bar ist und die Integration eines Hafenin-
formationszentrums ermdglicht.

In einem ersten Schritt wird Schuppen 51B
entwickelt. Thematisch ist eine Zeitreise
durch die Lebens- und Arbeitswelten des
Hafens vorgesehen. Die gewaltigen Dimen-
sionen des Schuppens ermdglichen ein
Konzept von vielen separaten Themenbe-
reichen: In einzelnen begehbaren Alkoven
des Schuppens werden jeweils Einblicke in
frihere Berufsgattungen und Arbeitsbedin-
gungen gegeben, wobei ein interaktives Er-
fahren im Vordergrund steht. Hieran schlief3t
sich ein ca. 300 Quadratmeter groBes, akti-
ves Hafenmodell an, das die Faszination des
Hafens ganzheitlich erfahrbar macht. Nach
einem Informationsbereich mit aktuellen
Themen und historischen Arbeits- und Raum-
inszenierungen endet die Ausstellung mit
einem Highlight: In einem Container-Simu-
lator werden die Besucher auf eine Reise
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Abbildung 34: AuBenbereich der HafenWelt

Abbildung 35: Eingangsbereich der HafenWelt, Schuppen 51B

Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus

79



80

Abbildung 36: Landmark ,Deutsches Hafenmuseum”

von der Verladestation bis auf das Schiff
mitgenommen. Dies schafft eine kdrperlich
spiirbare Begegnung fiir den Besucher mit
der modernen Technologie der Hafen-Ge-
genwart (vgl. Abbildung 35: Eingangsbe-
reich der HafenWelt, Schuppen 51B).

Unverzichtbarer Bestandteil der Hambur-
ger HafenWelt sollte ein Hafeninformati-
onszentrum sein, das in den Schuppen 51B
integriert, aber unentgeltlich zu betreten
ist. Dieses Informationszentrum soll inte-
ressierten Jugendlichen und grundsatzlich
am Berufsfeld Hafen interessierten Men-
schen die beruflichen Perspektiven im
modernen Hamburger Universalhafen mit
Containerschwerpunkt ndherbringen. Auch
Unternehmen - wie zum Beispiel die HHLA
- haben hier direkt die Mdglichkeit, tber
berufliche Perspektiven in ihren Unterneh-
men zu informieren. Dies bietet die Chan-
ce, in einem touristisch attraktiven Umfeld
dem sich abzeichnenden Fachkrafteman-
gel im Hafen zu begegnen - ein Paradebei-
spiel daftir, wie Tourismus auch als strate-
gisches Instrument der Wirtschaftsforde-
rung genutzt werden kdnnte.

In einem zweiten Bauabschnitt wird Schup-
pen 52B realisiert und als direkte Ergan-
zung zum Themenbereich ,Hamburger Ha-
fen" die Aspekte ,Schifffahrt und Schiff-
bau" aus dem Erleben im Hafen heraus be-
leuchten. Hier wird die Entstehung der
Schiffstypologien im Laufe der Geschichte
anhand der hierfir erforderlichen hand-
werklichen Berufe dargestellt. Besucher
werden aktiv eingebunden und selbst die
Arbeit von Seilmachern, Segelmachern,
Nietern oder Spantenbauern erfahren.
Aber auch moderne Themenbereiche wie
Umweltvertraglichkeit, Effizienz und Trans-
portsicherung gefahrlicher Giiter sollten
thematisiert werden. Eigenhandig von Be-
suchern gestaltete Schiffstypen kdnnten
auf einer Freiwasseranlage von ca. 300
Quadratmetern selbst ausprobiert werden.

Wichtiges Element im AuBenbereich der
50er-Schuppen ist ein weithin sichtbares
und intuitives Wahrzeichen fiir die Ham-
burger HafenWelt, insbesondere um die
Anfahrt zum Museum zu erleichtern. Unser
Vorschlag sieht eine Container-Installation
vor, die begehbar ist und hierdurch einen
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Konzeption Deutsches Hafenmuseum/HafenWelt Hamburg

Freie und Hansestadt Hamburg/Kulturbehdrde

Deutsches Hafenmuseum

Gesamtleitung, Koordination

Hafen- Privater Stiftung
Hamburg Maritim

wirtschaft Betreiber

HafenWelt Hamburg

Informieren, Prasentieren, Bewahren

PEEN Stiftung Historische Museen

Forschen, Sammeln, Restaurieren

Abbildung 37

imposanten Uberblick iiber die Anlage er-
laubt (vgl. Abbildung 36). Auf den groBen
Freiflachen zwischen den Schuppen 51B
und 52 sowie vor Schuppen 52A kdnnten
im Sommer ideal Open-Air-Veranstaltun-
gen wie Konzerte, Kino oder Sonderaus-
stellungen inszeniert werden. Die Hafen-
Welt Hamburg kdnnte - thematisch stim-
mig - auch als Prasentationsflache fiir die
groBBe Szene alter Lastkraftwagen genutzt
werden, die heute an vielen Orten in Nord-
deutschland verstreut ist.

Auf der Wasserseite vor Schuppen 51B
werden die historischen Schiffe und Eisen-
bahnen préasentiert. Insbesondere am histo-
rischen Stiickgutfrachter BLEICHEN Idsst
sich der klassische Stiickgutumschlag real
demonstrieren; zumindest an Wochenen-
den sollten alle Einheiten - Schiff, Krine,
Eisenbahn, Lagerschuppen und Lkw - durch
Ehrenamtliche zum Leben erweckt werden.

Fiir den permanenten Betrieb ist die Verga-
be an einen kommerziellen Betreiber sinn-
voll. Durch eine gemeinsame Steuerung
der HafenWelt durch die Stiftung Hamburg

© Handelskammer Hamburg 2011

Maritim, das Museum der Arbeit und dem
kommerziellen Betreiber ist die Ausgewo-
genheit von touristischer Attraktivitdt und
musealer Qualitdt sicherzustellen. Damit
ware zugleich eine neues Modell fiir den
Betrieb eines Historischen Museums in Pu-
blic Private Partnership geschaffen: Das
Deutsche Hafenmuseum als Dachorgani-
sation steht in der Verantwortung der
Stadt, wahrgenommen durch die Kulturbe-
horde. Mit maBgeblicher Beteiligung eines
einschlagig erfahrenen  Unternehmens
wirden die Bereiche Prasentieren und Be-
wahren im Rahmen der oben skizzierten
HafenWelt Hamburg wirtschaftlich tragfa-
hig organisiert. Die Bereiche Forschen,
Sammeln und Restaurieren wiirden in al-
leiniger Verantwortung der Stiftung Histo-
rische Museen organisiert, finanziert durch
die Kulturbehdrde; rdumlich konnte dies
auch auf dem Areal der 50er-Schuppen
angesiedelt werden. Mit den thematisch
verwandten Museen - dem Internatio-
nalen Maritimen Museum und dem Aus-
wanderungsmuseum BallinStadt Hamburg
- sollten Kooperationsvereinbarungen ge-
schlossen werden, insbesondere fiir den
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Vertrieb von Kombitickets, die gegenseitige
Verlinkung, flir thematische Verweise in
den jeweiligen Ausstellungen und ein ge-
meinsames Marketing.

Hafen fiir den Personenverkehr erschlie-
Ben: M Um den Hamburger Hafen fiir Tou-
risten noch besser erlebbar zu machen,
missen die Fortbewegungsmdglichkeiten
flir Personen im Hafen deutlich verbessert
werden. Hierzu ist die Erreichbarkeit mit
dem Offentlichen Personennahverkehr zu
verbessern und das Radwegenetz auszu-
bauen. Der Hafen ist mit View Points an
touristisch interessanten Orten auszustat-
ten. Die ,Maritime Circle Line" muss - zu-
mindest in den Sommermonaten - min-
destens im 30-Minuten-Takt verkehren
und die touristischen Highlights des Ham-
burger Hafens verbinden. Vor allem aber
sind alle Anstrengungen darauf zu setzen,
dass die geplante Seilbahn von St. Pauli
(Station Glacischaussee/Heiligengeistfeld)
tber die Musical-Station ,Konig der Lo-
wen" bis hin zum Ausstellungsgelande der
Internationalen Gartenschau bis zu deren
Er6ffnung im Frihjahr 2013 fertiggestellt
wird. Die Seilbahn ware nicht nur ein um-
weltfreundliches Verkehrsmittel fir den
Sprung liber die Elbe, sondern eine neue
Touristenattraktion fiir die Stadt, die die
Bedeutung des Riesenrads ,London Eye" in
der britischen Metropole erlangen kdnnte.
Das Projekt ,Temporare Seilbahn lber die
Elbe" wiirde die Wahrnehmung des Hafens
als touristische Attraktion fordern und wa-
re gleichzeitig ein Symbol fiir den ,Sprung
liber die Elbe".

Bestehende touristische Hafenattraktio-
nen mit HafenCard vernetzen: [l Wegen
eines Einzelhandelsgeschafts nimmt kaum
ein Kunde eine weite Strecke in Kauf, fiir
ein Outlet-Center in der Peripherie hinge-
gen schon. Dies ist auch der Grund, warum
sich am Hamburger Nedderfeld viele Auto-
handler in unmittelbarer Nachbarschaft
niedergelassen haben und regelmaBig ge-
meinsame Marketingaktionen starten, ob-
wohl sie untereinander konkurrieren. Auch
im Tourismus bedarf es oft einer Vielzahl
von Angeboten, um eine Reise auszuldsen:
Um Kundenpotenziale zu vergroBern, ist

0 N ER TERMINAL

AINER TERMINAL AL
AINERTES [T AL ALTER

F .

eine kritische Masse an Angebot nétig.
Dieses Phanomen der ,Coopetition” ist
auch im Hafen zu beobachten. Der Ham-
burger Hafen ist voll von maritimen touris-
tischen Attraktionen: Internationales Ma-
ritimes Museum, Miniaturwunderland,
Auswanderermuseum BallinStadt, Traditi-
onsschiffhafen, Cap San Diego, die neu
einzurichtende HafenWelt oder die Lan-
dungsbriicken sind nur einige hiervon. Al-
lerdings wiirden alle touristischen Anbieter
im Hamburger Hafen ihre Anziehungskraft
vergréBern, wenn sie untereinander star-
ker kooperierten. GemaB dem Vorbild der
HamburgCard ist die Entwicklung einer
HafenCard noétig, die beispielsweise zum
Eintritt in alle musealen Einrichtungen im
Hafen berechtigt, einen Fahrschein fiir die
Maritime Circle Line enthalt und ein Fisch-
brétchen an den Landungsbriicken bein-
haltet.

Naturwissenschaftliches Erlebnis im Ha-
fengebiet realisieren: [ Als Wissen-
schaftsmetropole und Umwelthauptstadt
bendtigt der Hamburg-Tourismus ein natur-
wissenschaftlich ausgerichtetes Erlebnis-
zentrum mit Umweltbezug und internatio-
naler Strahlkraft. Sogar kleinere, regionale
Beispiel mit dem Klimahaus in Bremer-
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haven,% dem Universum Science Center in
Bremen oder dem Erlebniszentrum Natur-
gewalten in List auf Sylt, zeigen, wie grof3
das Besucherpotenzial fiir touristische At-
traktionen der Art ,Erleben und Erlernen”
ist. Allein das Klimahaus in Bremerhaven
besuchen jahrlich mehr als 450000 Men-
schen - drei Viertel hiervon kommen ge-
zielt wegen des Klimahauses nach Bremer-
haven. Im Zentrum der neuen touristischen
Attraktion sollten Energie, Natur und Was-
ser stehen - womit sich der Hafen als
Standort aufdrangt. Konkret kommt hier-
furein Ort in der Nahe der Elbphilharmonie
an, um mit einem weiteren architektoni-
schen Highlight auch ein optisch attrak-
tives Spannungsfeld schaffen. In einem
solchen Science Center kdnnten dem
Besucher geologische und klimatische
Phanomene, wie Erdbeben, Geysire oder
Sturmfluten interaktiv und spiirbar naher
vermittelt werden. Gleichsam einer Reise
um die Erde sollte eine solche naturwis-
senschaftliche Erlebniswelt aufzeigen, mit
wie vielen Punkten Hamburg in der Welt
verbunden ist. In das Gebaude sind auch
Konferenz- und Medienrdume zu integrie-
ren, damit rund um das naturwissen-
schaftliche Erlebnis Kongresse und auch
Wissenschafts-Talkshows ausgerichtet wer-
den kénnen.

Attraktivitit des Hafens fiir Kreuzfahrer
weiter erhohen: g Die Bedeutung des
Kreuzfahrthafens Hamburg wurde in Ka-
pitel B.IV.d ,Kreuzfahrtdrehscheibe Ham-
burg” dargestellt. Hamburg ist mit der Re-
vierfahrt Elbe besonders attraktiv, die tou-
ristische Anziehungskraft der Stadt und die
Ndhe zu Berlin machen Hamburg auch als
Turnaround-Hafen fiir Kreuzfahrtreederei-
en so interessant. Die ,Kreuzfahrtinitiati-
ve" des Senats zur weiteren Starkung des
Kreuzfahrthafens Hamburg in der aktuel-
len Dekade ist daher auBerordentlich zu
begriiBen. Um dieser Initiative zum ge-
wiinschten Erfolg zu verhelfen, halten wir
insbesondere folgende MaBnahmen fir er-
forderlich:

8 Vgl. http://klimahaus-bremerhaven.de/c/zufriedene-
betreiber-bilanz-besucher-erfolg-best-tigt-klimahaus-
konzeption.
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- Fortfiihrung der erfolgreichen Arbeit des
Hamburg Cruise Centers (HCC) als Mar-
ketingorganisation und Kompetenzzen-
trum fiir die Kreuzfahrtbranche in Ham-
burg. Hierfiir ist eine nachhaltige Finan-
zierung als Public Private Partnership si-
cherzustellen.

- Ausrichtung der ,Hamburg Cruise Days"
als weltweit beachtetes Aushangeschild
des Kreuzfahrtstandorts Hamburg wei-
terhin im 2-Jahres-Rhythmus, hierzu ist
die Veranstaltung finanziell zu unter-
stiitzen und inhaltlich weiterzuentwickeln.
Zwischen den Cruise Days ist durch
Schiffstaufen und Fachmessen die 6ffent-
liche Aufmerksamkeit fiir den Kreuz-
fahrtstandort Hamburg zu starken.

- Profilierung des Kreuzfahrt-Kompetenz-
zentrum Hamburg im Bereich Beschafti-
gung und Ausbildung und Prasentation
der vielfaltigen Angebote in einem ge-
meinsamen Internet-Auftritt. Die ein-
schldagigen Hamburger Ausbildungsein-
richtungen sind aufgerufen, auch die
Tatigkeitsfelder in der Kreuzfahrt — vom
Hotelmanagement bis zum Schiffsma-
nagement - zum Gegenstand der jewei-
ligen Ausbildung zu machen.

- Ausschopfung der Synergien zwischen
der Hamburg Marketing GmbH (HMG),
der Hamburg Tourismus GMBH (HHT)
und dem HCC bei der Ansprache von
Reedereien und potenziellen Passagie-
ren, dabei ist das gesamte Potenzial der
norddeutschen Region einschlieBlich
Berlins einzubringen. Hamburg sollte
zudem aktiv am den Verbund nordeuro-
paischer Kreuzfahrthafen (Atlantic Alli-
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ance) mitwirken. Die Hamburger Gesell-
schaft fir Wirtschaftsforderung (HWF)
sollte auf Basis des Hamburger Leis-
tungsangebotes im Bereich Kreuzfahrt
weltweit auf Reedereien und Dienstleis-
ter der Kreuzfahrtindustrie zugehen und
fiir Ansiedlungen am Standort werben.

- Einsatz der Hamburger Politik fiir eine
Verbesserung der Rahmenbedingungen
fur die Anldufe von Kreuzfahrtschiffen
in Hamburg, insbesondere in den Berei-
chen Offnung der bordeigenen Spielca-
sinos und Shops auf der Revierfahrt und
Senkung der Lotskosten.

- Einsatz der Hamburger Politik bei der
Bundesregierung fiir die Verabschiedung
einheitlicher Umweltstandards auf eu-
ropdischer Ebene fiir Kreuzfahrtschiffe
und -hafen; Umsetzung solcher einheit-
licher Richtlinien in Hamburg.

- Hotels und Tourismusunternehmen soll-
ten die Turnarounds von Kreuzfahrt-
schiffen gezielt nutzen und rund um
diese Ereignisse Anldsse flir die Kreuz-
fahrtpassagiere schaffen, vor oder nach
ihrer Reise einen mehrtagigen Landauf-
enthalt in Hamburg zu verbringen.

- Um das langfristige Wachstum des Ham-
burger Hafen als Turnaround-Hafen wei-
ter zu erhohen, muss die Stadt ihre
Attraktivitdt fir Kreuzfahrer aus den
USA und Asien weiter steigern. Hierzu
ist insbesondere die Erreichbarkeit der
Stadt durch Direktflugverbindungen in
die Quellmarkte zu verbessern. Die An-
strengungen in diesem Bereich sind ge-
rade mit Blick auf die Perspektiven des
Kreuzfahrthafens zu forcieren.

d) Hamburg fiir den asiatischen Markt
offnen

Allein aufgrund seiner groBen Bevolkerungs-
zahl ist Asien ein riesiger touristischer Markt.
Mit etwa 1,3 Milliarden Menschen sticht
China besonders hervor. Zurzeit verfligt aber
erst ein sehr kleiner Teil der chinesischen Be-
volkerung (ca. 70 bis 90 Millionen Menschen)
uber ein Einkommen, das Auslandsreisen er-

moglicht. Die Zahl der potenziellen Auslands-
reisenden nimmt pro Jahr um ca. 13 Prozent
zu. Bis 2020 werden mehr als 100 Millionen
Chinesen Auslandsreisen tatigen.ss GroBten-
teils handelt es sich heute bei den Reisenden
aus China noch um Geschaftsleute oder Per-
sonen des offentlichen Lebens mit gehobe-
nen Positionen. Der sehr dynamische Markt
im Freizeit- und Geschaftstourismus wird
durch die Visapflicht nach Europa maB3geb-
lich beeinflusst.

Im Jahr 2009 unternahmen die Chinesen
(inkl. Provinzen Hongkong und Macao) insge-
samt rund 13,1 Millionen Auslandsreisen mit
mindestens einer Ubernachtung. Davon ent-
fielen 68 Prozent bzw. 8,9 Millionen auf Ur-
laubsreisen, 28 Prozent bzw. 3,6 Millionen
auf Geschaftsreisen und 4 Prozent bzw. 0,6
Millionen auf sonstige Reisen. Chinesische
Reisende gaben fiir ihre Auslandsreisen
durchschnittlich rund 2 504 Euro aus. Die Ge-
samtausgaben fiir eine Reise nach Deutsch-
land lagen mit 3735 Euro pro Kopf deutlich
uber dem Durchschnitt.® Mit 467 000 Aus-
landsreisen und 820187 Ubernachtungen
liegt Deutschland auf Platz 8 der Beliebt-
heitsskala.t’ (siehe Abbildung 38)

Fast alle ins Ausland reisenden Chinesen nut-
zen ihren Auslandsbesuch fiir Shopping, das
fiir 41 Prozent der Chinesen die beliebteste
Freizeitaktivitat ist. Im Durchschnitt verbrin-
gen sie 9,8 Stunden wdchentlich in Geschaf-
ten, im Vergleich dazu sind es bei den Ameri-
kanern nur 3,6 Stunden. In Hamburg gaben
sie pro Besuch durchschnittlich 378 Euro fiir
Shopping aus.® Chinesen bevorzugen Mar-
kenware (,Brands"), da diese in Europa haufig
billiger ist als in China und diese Statussym-
bole einen hohen Stellenwert haben. Die
Mdéglichkeit der Mehrwertsteuer-Rickvergii-
tung beim Kauf von Produkten in Deutsch-
land bietet einen zusatzlichen Kaufanreiz.

Hamburg ist Standort Nr. 1 flir chinesische
Firmen und seit lber 25 Jahren Partnerstadt
von Shanghai. Gegenwartig leben in der Me-
tropolregion Hamburg rund 10000 Men-

8 Quelle: UN World Tourism Organization

86 Quelle: DZT

8 Quelle: The Yearbook of China Tourism Statistics (CNTA)
88 Quelle: Global Refund Statistics 2010
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Die Auslandsreiseziele der Chinesen 2009
in Millionen

Siidkorea G 1,179 Mio.
Thailand R 1,179 Mio.
Japan R 1,048 Mio.
Singapur I 1,048 Mio.
Russland I — 0,786 Mio.
USA I 0,655 Mio.
Australien I 0,655 Mio.

Deutschland [N 0.467 Mio.
GroBbritannien — 0,287 Mio.
0 0,2 Mio. 0,4 Mio. 0,6 Mio. 0,8 Mio. 1,0 Mio. 1,2 Mio.

Quelle: The Yearbook of China Tourism Statistics, CNTA

Abbildung 38

schen chinesischer Abstammung. Viele von
ihnen arbeiten in den rund 400 chinesischen
Unternehmen mit Sitz in der Metropolregion
Hamburg oder in den rund 900 Hamburger
Unternehmen, welche Geschaftsbeziehungen
nach China unterhalten. Hamburg steht da-
mit flir etwa zehn Prozent des gesamten
deutschen AuBenhandelsvolumens mit China.
Und noch mehr hiervon lauft Giber den Ham-
burger Hafen, den China-Hafen Europas: Ein
Drittel der hier umgeschlagenen Container
hat Quelle oder Ziel in China. Chinesen finden
in Hamburg deswegen eine fiir sie passge-
naue Infrastruktur in Bezug auf Schulen, Kin-
dergdrten, Restaurants und medizinische
Versorgung vor. Mit der alle zwei Jahre statt-
findenden Veranstaltung ,Hamburg Summit:
China meets Europe” bietet Hamburg die
Plattform fiir den sino-europdischen Dialog
schlechthin.®

Allerdings kommt diese China-Kompetenz
bislang nicht in Nachfrage von Touristen aus
China zum Ausdruck. Hamburg liegt mit
34689 Ubernachtungen im bundesweiten

8 Vgl. www.hk24.de, OID 15389.

© Handelskammer Hamburg 2011

Vergleich mit deutlichem Abstand auf Platz
vier hinter Frankfurt (99 682), Berlin (82 126)
und Miinchen (81 003). Um am touristischen
Wachstumsmarkt China starker zu partizipie-
ren, gilt es, Hamburg als idealen Ausgangs-
punkt fiir Europareisen zu positionieren (vgl.
Abbildung 30 ,Tourismusdrehscheibe Ham-
burg”). Hamburg selbst muss aber zusatzlich
konkrete Anldsse schaffen, die Stadt zu besu-
chen. Dies sollte vor allem mit diesen MalB3-
nahmen erfolgen:

® Tour ,China-Spuren in Hamburg” ein-
richten: g Die Spuren chinesischer Ein-
wanderer in Hamburg reichen zuriick bis
zur Landung eines chinesischen Schiffes im
Jahr 1791.7% Suchen Touristen aber nach den
Anfangen chinesischen Lebens in Ham-
burg, so finden sie zunachst nicht mehr als
eine einfache Gedenktafel in der Schmuck-
straBBe auf St. Pauli. Mitten auf dem Ham-
burger Kiez, zwischen TalstraBe und Gro-
Ber Freiheit gab es bereits in den Zwanzi-

0 Quelle: Italiaander, Rolf, Chinesisches Lécheln ist schwer zu
deuten, in: ders., Vielvolkerstaat. Hamburg und seine Natio-
nalitaten, Diisseldorf 1986, S. 201ff, zitiert in: Amenda, Lars,
Fremde - Hafen - Stadt, Hamburg 2006, S. 61.
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gerjahren des 20. Jahrhunderts ein ,Chine-
senviertel”. Nach dem Ersten Weltkrieg
hatten sich dort einige hundert Chinesen,
meist ehemalige Seeleute, niedergelassen,
mit kleinen Ladden, Wischereien und Gast-
statten im Souterrain. In Altona gehdrten
die Chinesen zum internationalen Schmelz-
tiegel des bunten Hafenviertels. Wahrend
der nationalsozialistischen Herrschaft wur-
den die Hamburger Chinesen verfolgt, in-
terniert oder ausgewiesen. Eine Wiederbe-
lebung dieser ,chinesischen Spuren” ware
fur Hamburg eine gute Mdglichkeit, mehr
chinesische Touristen fiir einen Besuch in
der Hansestadt zu begeistern. Es sollte eine
gefiihrte Tour konzipiert werden, auf wel-
cher die Spuren chinesischer Einwanderer
in Hamburg nachvollzogen werden kon-
nen. Diese Tour sollte verschiedene Ort wie
beispielsweise das ehemalige chinesische
Viertel, das chinesische Seemannsheim in
Eppendorf, den Botanischen Garten Klein
Flottbek oder den chinesischen Friedhof an-
laufen, um damit die vielfaltigen Einfllsse
der chinesischen Kultur auf Hamburg und
seine Bewohner zu verdeutlichen. Auch der
Staatsbesuch des chinesischen Vizekanz-
lers Li Hongzhang in Deutschland und sein
Aufenthalt bei Otto von Bismarck in Fried-
richsruh im Jahr 1896 sollte einbezogen
werden.”" Seit 2008 steht zudem hinter
dem Museum fiir Volkerkunde das chinesi-
sche Teehaus, das Hamburgs Partnerstadt
Shanghai als Geschenk nach dem Vorbild
des bekannten Huxinting-Teehauses im
Shanghaier Yu-Garten gebaut hat. Durch
die relativ versteckte Lage des Teehauses

86

7 Informationen zum Besuch und zu einem entsprechenden

kulturhistorischen Spaziergang in Friedrichsruh unter
http://www.lihongzhang.de/

ist die touristische Aufmerksamkeit zurzeit
allerdings gering. Als werbewirksamer Vor-
posten flr das Teehaus sollte daher in der
belebten Shanghaiallee in der HafenCity
ein traditionelles chinesisches Stadttor in-
stalliert werden, versehen mit Informatio-
nen zum Teehaus und anderen ,chinesi-
schen Spuren”. Zudem sind alle Hamburger
Museen aufgerufen, chinesische Themen
in ihre Ausstellungen aufzunehmen. Bei-
spielhaft kdnnte eine untereinander abge-
stimmte Dauerausstellung chinesischen
Porzellans sein. Auch bietet sich eine Aus-
stellung zum Thema ,Hamburg als das Vor-
bild von Lingang New City" an.

¢ Kooperationsmaglichkeiten fiir ,,China-

Spuren in Europa” mit anderen Stiadten
nutzen: g Im Zuge der Einfiihrung einer
Tour ,China-Spuren in Hamburg" sollten
auch aktiv Kooperationen zur Thematik
.China-Spuren in Europa” geschaffen wer-
den. Hier wiirde sich den chinesischen Tou-
risten die Mdglichkeit bieten, die unter-
schiedlichen Einfliisse der chinesischen
Kultur in Europa zu erleben. Abgestimmte
Rundreisen und die gemeinsame Vermark-
tung einer solchen Reise sollten ebenfalls
im Rahmen der Mdglichkeiten umgesetzt
werden. Ahnlich bedeutende China-Spuren
wie in Hamburg finden sich beispielsweise
in London, Paris, Amsterdam oder Buda-
pest. Eine solche Kooperation sollte in en-
ger Abstimmung mit chinesischen Reise-
biiros erarbeitet werden, um die Vermark-
tung in China sicherzustellen.
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® Traumhochzeiten fiir chinesische Paare

in Hamburg ausrichten: g Auf dem chi-
nesischen Reisemarkt zeichnet sich ein
neuer Trend ab: Jedes Jahr heiraten in China
jahrlich rund 9,5 Millionen Paare und er-
zeugen einen Umsatz von ca. 265 Milliar-
den US-Dollar - mit prognostizierten Wachs-
tumsraten von bis zu 20 Prozent. Immer
mehr Chinesen wahlen fiir ihre Hochzeits-
reise Ziele in Nordamerika oder Europa.
Auch eine Trauung im Ausland nach west-
lichen MaBstaben wird fiir chinesische
Paare immer interessanter, viele nutzen die
Gelegenheit spontan und feiern wahrend
ihrer Reise eine ,Marchen-Hochzeit". Vor
allem Europa und im Speziellen Deutsch-
land bietet mit seinen historischen Se-
henswiirdigkeiten hierflir die perfekte
Kulisse. Und so heiraten bereits viele chi-
nesische Touristen bspw. im alten Kloster
St. Mang (Bayern) oder auf Schloss Neu-
schwanstein. Die beliebtesten Monate fiir
eine Hochzeit sind Mai, September oder
Oktober. Dieser Trend ist jedoch nicht nur
in Deutschland, sondern gerade auch in
Italien und Frankreich zu beobachten. Der
Mehrwert flr die Tourismusbranche liegt
vor allem in der chinesischen Kultur: In
China ist die Hochzeitsreise traditionell eine
Reise mit Eltern, Verwandten und Freun-
den, Reisegruppen von 30 bis 40 Leuten
sind keine Seltenheit. Zwar kdnnen sich
bisher nur ,wenige" chinesische Paar eine
solche Europa-Reise leisten. Durch die ra-
sche wirtschaftliche Entwicklung des Lan-
des und die Bildung einer finanzkraftigen
Mittelschicht wird diese Zielgruppe aber
schnell wachsen. Studien zeigen, dass Paa-
re in dieser Einkommensklasse bereit sind,
etwa ein Drittel ihrer Ersparnisse fiir eine
Traumhochzeit auszugeben.”? Vor diesem
Hintergrund und aufgrund der Tatsache,
dass auch viele Paare aus Japan dhnliche
Interessen haben und vor allem in Indien
eine dhnliche Entwicklung wie in China
bevorsteht, sollte sich Hamburg mit seinen
herrschaftlichen Villen und Wasserlagen -

7.

Ausfiihrliche Informationen zum Wachstumsmarkt
China-Hochzeiten finden sich bei: Grail Research ,Weddings
in China", 2008, http://www.grailresearch.com/pdf/
ContenPodsPdf/Weddings_In_China.pdf. und
http://www.globalpost.com/dispatch/italy/100629/
italy-chinese-marriage.

zum Beispiel das Jenisch Haus - sowie den
Schldssern in der Metropolregion verstarkt
als marchenhafte Hochzeitskulisse fiir chi-
nesische Paare vermarkten. Hierfir sollten
Betreiber geeigneter Hochzeitslocations mit
speziell ausgerichteten Hochzeits- oder
Honeymoon-Angeboten uber die touristi-
schen Vermarktungskandle Hamburgs an
chinesische Reiseagenturen herantreten.
Hamburger Auftritte auf der China Wed-
ding Expo in Shanghai sollten zum Stan-
dard des China-Marketings gehoren.

TV-Kooperation ,Rose Wedding Hamburg"
initiieren: & Zur medialen Inszenierung
Hamburgs als Wedding- und Honeymoon-
Ort fiir chinesische Paare, sollte Hamburg
aber auch aktiv die Kooperation mit dem
TV-Sender Shanghai East TV suchen. Dieser
produziert die in China liberaus populdre
Reality-TV-Show ,Rose Wedding". 10 Hoch-
zeitspaare werden hierbei auf einem zwei-
wochigen Wedding- und Honeymoon-Trip
in Ubersee begleitet. Die italienische Mit-
telmeerinsel Sardinien hat mit einer sol-
chen Kooperation und der Reality-TV-Show
.Rose Wedding" des Senders beeindru-
ckende 175 Millionen chinesische TV-Zu-
schauer erreicht. Ahnlichen Erfolg hatten
auch Hawaii und Kalifornien.® Auch vor
dem Hintergrund der in Kapitel D.l.d ,Film-
stadt Hamburg inszenieren" beschriebenen
besonderen touristischen Wirkungen des
Films ist ein TV-Format ,Rose Wedding in
Hamburg and Northern Germany” von
Hamburger Seite aktiv anzustreben.

=

N&here Informationen zur ,Rose Wedding Reality Show"
und den Mediennutzen fiir die besuchte Region Kalifornien
finden sich unter: http://tourism.visitcalifornia.com/
media/uploadsffiles/editor/ 2_China_RoseWedding_BB.pdf.
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Abbildung 39

e) Hamburg als erstklassige
Destination profilieren

Die Luxusgiiterbranche ist eine echte Quer-
schnittsbranche. Zu ihr zdhlen neben den Her-
stellern ,klassischer” Luxusartikel wie Parfums
oder Schmuck auch Anbieter von Premium-
Produkten aus vielen Segmenten. Lehrbiicher
definieren ,Luxusguter” als dsthetische, qua-
litativ und technisch hochwertige Produkte.
Diese sind relativ wie absolut hochpreisig
und nur beschrankt erhaltlich. Sie erlauben
uber den konkreten Zweck eines Gutes hinaus
eine soziale Positionierung des Konsumenten.

Der aktuelle Bericht ,Future of Luxury Travel
Report"* verzeichnet ein anhaltendes Wachs-
tum im Luxus-Reisemarkt. Allerdings sind
viele Trendverschiebungen zu beobachten, die
neuen Destinationen Chancen bieten, Anteile
am Luxus-Reisemarkt zu erlangen. Im Allge-
meinen gelten die 20 Prozent Topverdiener
einer Gesellschaft als potenzielle Luxusklien-
tel. Bislang stehen die Markte USA, Japan

™ Vgl. International Luxury Travel Market: ,The Future of
Luxury Travel”, Juni 2011.

© Handelskammer Hamburg 2011

und Europa noch fiir etwa 75 Prozent der
Umsatze des Luxusglitermarktes, der allein in
Deutschland 12 Milliarden Euro umfasst. Durch
den raschen wirtschaftlichen Aufholprozess
in LAndern wie China, Russland, Brasilien, In-
dien oder dem arabischen Raum wird sich
dieses Verhaltnis in den ndchsten Jahren aber
deutlich verschieben. In diesen Landern wachst
eine breite, wohlhabende Mittelschicht he-
ran, die einen groBen Nachholbedarf bei Kon-
sumgitern hat. So ist davon auszugehen,
dass es im Jahr 2020 bis zu 250 Millionen po-
tenzielle Luxuskunden in China gibt, von de-
nen etwa 100 Millionen internationale Reisen
tatigen. Die durchschnittliche Ausgaben ei-
nes ,Luxus-Touristen" pro Reise liegen fiir 41
Prozent der Reisenden bei 5000 bis 10 000
US-Dollar, fiir 12 Prozent bei 20000 bis
30000 US-Dollar und bei mehr als 30000
US-Dollar fiir weitere 10 Prozent. Europa
liegt mit 41 Prozent auf dem ersten Rang der
beliebtesten Luxus-Reiseziele und verzeich-
net nach Asien immer noch die zweithdchs-
ten Wachstumsraten (vgl. Abbildung 39).

Luxus-Reisende sind innerhalb von Europa
verstarkt auf der Suche nach neuen, attrakti-
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ven Destinationen, jenseits der klassischen
Luxus-Urlaubsregionen Cote d'Azur und Tos-
kana oder Rom, Paris und London. Steigendes
Interesse ist insbesondere an Skandinavien
und Osteuropa, aber auch in Deutschland zu
beobachten. Fiir Hamburg ergeben sich daher
besondere Potenziale, sich ebenfalls im Lu-
xus-Reisesegment als touristische Drehschei-
be zu profilieren. Die Analysen des ,Future of
Luxury Travel Report” zeigen, dass Luxus-Rei-
sende immer starker auf der Suche nach kuli-
narischen Highlights in Kombination mit ex-
klusiven Kulturaufflihrungen und nachhalti-
gen Angeboten sind - eine Kombination, die
die Europdische Umwelthauptstadt mit der
Elbphilharmonie und der ansassigen Top-
Gastronomie bieten kann und an der es in
den kommenden Jahren verstarkt zu arbeiten
gilt. Weiterhin verdrangt die Nachfrage nach
privatem, diskretem Konsum von Luxusgii-
tern den Bedarf nach Prahlerei und Pomp.
Auch dies kann Hamburg mit seiner sprich-
wortlichen hanseatischen Zuriickhaltung bes-
tens bedienen.

Natdirlich ist Hamburg als Destination viel zu
facettenreich, um in die Kategorie klassischer
Luxusorte wie St. Tropez, Kitzblhel oder St.
Moritz zu fallen. Aber zahlreiche internatio-
nal bekannte Produzenten von Luxusglitern,
zum Beispiel Montblanc, Steinway, Jil Sander,
Wempe oder Joop, haben ihren Sitz oder ih-
ren Ursprung in Hamburg. Sie stehen ebenso
fiir hohe Wertschopfung wie die vielen Fach-
einzelhdndler, die im Luxussegment anbieten,
allen voran die Anbieter von Schmuck, Mode
oder von Designermobeln. In die Luxuskate-
gorie fallen aber auch einzelne Marken von
Hamburger Traditionsunternehmen wie Bei-
ersdorf oder Darboven. Dazu ist Luxus fiir
Hamburg auch ein Imagefaktor: Shopping am
Neuen Wall und Jungfernstieg, Ubernachten
im traditionsreichen Flinf-Sterne-Hotel oder
die Haute Cuisine an der Elbe locken bereits
jetzt - ohne zielgerichtetes Marketing - je-
des Jahr zahlreiche Touristen in die Stadt.
Viele dieser kaufkraftigen Kunden kommen
aus China, Russland, der Schweiz oder den
Golfstaaten. Russische Touristen zum Bei-
spiel geben durchschnittlich in Hamburg pro
Tag etwa 355 Euro aus. Hamburg verzeichne-
te im letzten Jahr 22 000 Touristen aus Russ-
land, die im Mittel 2,3 Tage in der Stadt ver-

brachten.” Touristen aus den Golfstaaten, die
Deutschland schon seit einigen Jahren als
.OP-Destination” bereisen, geben noch ein-
mal deutlich mehr Geld wahrend eines Auf-
enthalts aus,’s Schatzungen gehen von bis zu
1000 Euro téglich aus. Grundsatzlich gilt in
Hamburg, dass Touristen, die in hochpreisi-
gen Hotels libernachten, das Doppelte fir
Shopping ausgeben, als Touristen, die in Un-
terkiinften mit Raten unter 75 Euro lber-
nachten.

Es ist offensichtlich, dass die gesamte Wirt-
schaft Hamburgs in auBerordentlicher Weise
von diesem Luxus-Reisemarkt profitieren kann.
Ein verstarktes Marketing in diesem Segment
- im Einklang mit den im ,The Future of Lu-
xury Travel"-Bericht ermittelten Trends - ist
fir Hamburg daher lukrativ und geboten. Mit
den im Folgenden vorgestellten Ideen und
Projekten wird es maglich, bis 2020 den An-
teil Luxus-Reisender in Hamburg deutlich zu
erhdhen.

® Round Table ,Erstklassiges Hamburg"
einrichten: & Nach einer Studie des Mar-
kenverbandes und der Hamburger Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft KPMG lassen
sich die Kdufer von Luxusgitern in folgen-
de Gruppen einteilen: luxusaffine Einstei-
ger, etablierte Luxuskonsumenten sowie
diejenigen, die Luxusmarken reserviert oder
sogar distanziert gegeniberstehen. Fiir die
Hersteller sind dabei die Luxuseinsteiger
eine besonders wichtige Kundengruppe.
Sie macht zwar nur ein Zehntel der Ge-

5 Mit einer durchschnittlichen Ubernachtungsdauer von 2,3
Tagen werden die Russen nur von Touristen aus drei anderen
Europdischen Landern libertroffen.

76 Deutsche Luxus Medizin fiir reiche Araber", Die Welt vom
18.10.2009.
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samtbevdlkerung aus, jedoch wachst aus
dieser Gruppe die neue Stammklientel der
Etablierten. Insgesamt steht der deutsche
Luxusmarkt vor einem Wertewechsel, der
die Anpassungsfahigkeit der Anbieter von
Luxuswaren in besonderer Weise heraus-
fordert, um das vorhandene Wachstums-
potenzial auszuschopfen.”” Mehr als drei
Viertel der Bevolkerung erwarten von Lu-
xusgtiter-Herstellern Nachhaltigkeit und
Corporate Social Responsibility. Die Studie
hat zudem ergeben, dass die Hersteller
noch sehr groBen Nachholbedarf in der
Kommunikation ihrer Aktivitdten in diesem
Bereich haben. Um diesen Entwicklungen
konzertiert zu begegnen und die Luxusme-
tropole Hamburg als gemeinsames touris-
tisches Produkt zu inszenieren, regen wir
einen lbergeordneten, regelmaBigen Aus-
tausch der Luxusgliterbranche an. Unsere
Handelskammer bietet sich hierfiir als
Plattform an. Konkret sollten gemeinsame
Marketingaktionen und touristische Produkte
entwickelt werden. Dariiber hinaus ist auch
die Konzipierung oder Akquise einer ,Mes-
se flir Luxusgiiter" oder eines Kongresses
zu den besonderen Herausforderungen der
Luxusguterbranche zu erwdgen. Dies bringt
einerseits luxusorientierte Besucher nach
Hamburg und steigert andererseits den Ruf
Hamburgs als Luxus-Metropole.

Internationale Top-Hotels ansiedeln: g
Hamburg ist ein attraktiver Standort fiir
Hotels, die Bettenauslastung gehort bun-
desweit zu den hdchsten und es werden
uberdurchschnittlich hohe Zimmerraten
erzielt. Sieben Hamburger Hotels werden
als 5-Sterne-Superior-Klasse gewertet.’s
Sie verfligen (liber 1656 Zimmer und
Suiten. Das Segment fiir hohe und hochste
Anspriiche wird vervollstandigt durch Zwaolf
4-Sterne-Superior-Hauser. Der Nachfrage
wohlhabender Touristen nach Luxushdu-
sern ist groB. Allerdings fehlen Hamburg
trotz der sehr guten Investitionsbedingun-
gen die internationalen Luxushotelmarken,
wie zum Beispiel das Mandarin Oriental,
The Ritz-Carlton und das Shangri-La. Die

Hamburgische Gesellschaft fir Wirt-
schaftsforderung mbH ist aufgefordert,
sich aktiv um die Ansiedlung solcher Ho-
tels zu bemihen. Hierfiir missen die Ent-
scheidungstrager der infrage kommenden
Hotelketten politisch flankiert nach Ham-
burg eingeladen und ein attraktiver Stand-
ort prasentiert werden. Hierfiir bieten sich
insbesondere Gebaude rund um die Bin-
nenalster an. Durch die Ansiedlung solcher
Hotels werden zusatzliche, vor allem inter-
nationale Zielgruppen erreicht, da diese
Hotels in der Regel ihren eigenen Markt
mitbringen und den neuen Standort aktiv
uber eigene Kommunikationskandle be-
werben. Die so entstehende Sogwirkung
kdme allen Hamburger Hoteliers zugute.

Metropolregion Hamburg als Hochburg
erstklassiger Pferdezucht vermarkten: i
Viele wohlhabende Touristen, vornehmlich
aus den Golfstaaten und Siidamerika ha-
ben eine hohe Affinitdt zum Pferdesport.
Die deutsche Sportpferdezucht ist weiter-
hin die erfolgreichste der Welt, weswegen
Deutschland in dieser Zielgruppe im beson-
deren Fokus steht. Im Jahr 2010 wurden in
Deutschland 3947 Reitpferde-Zuchthengs-
te sowie 68265 Reitpferde-Zuchtstuten
mit insgesamt 32 158 Reitpferdefohlen re-
gistriert. Bei den Weltreiterspielen 2010 in
Lexington/Kentucky gehorten deutsche Reit-
und Voltigierpferde mit Abstand zu den er-
folgreichsten Startern. Auf den Reitpferde-
auktionen der Zuchtverbande im Jahr 2010
wurden 1091 Reitpferde sowie fast 2 000
Zuchtpferde und Fohlen im Gesamtwert
von etwa 45 Millionen Euro versteigert.
Hamburg liegt dabei zwischen den bedeu-
tenden Zuchtgebieten flir die Rasse der
Holsteiner im Norden und der Hannovera-
ner im Siiden. In den ndrdlich gelegenen
Stadten EImshorn und Neumiinster richtet
die Dachorganisation der Hosteiner Ziich-
ter - der ,Holsteiner Verband" - eine Friih-
jahrs- und eine Herbstauktion aus. Dariiber
hinaus werden von diesem Verband auch
die Holsteiner Pferdetage organsiert.” In
Verden - nur gut 130 Autobahnkilometer
stidwestlich von Hamburg gelegen — werden
von dem Hannoveraner Verband ebenfalls

77 KPMG-Studie: Herausforderungen im deutschen Luxusmarkt
78 Suchergebnis auf <http://www.hotelsterne.de>, zuletzt
besucht am 19.07.2011.

% www.holsteiner-verband.de.

90 Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus



im Friihjahr und im Herbst Eliteauktionen
veranstaltet. Im Friihjahr 2011 wurden da-
bei allein 80 Pferde fiir liber 1,5 Millionen
Euro verkauft - davon 30 Pferde ins euro-
paische Ausland und 12 nach Ubersee.®
Hamburg sollte dieses Potenzial nutzen
und sich daher gemeinsam mit der Metro-
polregion als Hochburg erstklassiger Pfer-
dezucht vermarkten. Konkret kdnnten Reise-
angebote im arabischen und siidamerika-
nischen Raum beworben werden, die einen
Aufenthalt in Hamburg mit Reitpferdeauk-
tionen, Reitsportevents und Reitmdglich-
keiten verbinden, insbesondere als Paket
mit den beiden Derby-Veranstaltungen in
Hamburg oder dem Turnier der Vielseitig-
keitsreiter in Luhmihlen, das mit seinen
4-Sterne-Priifungen auch international
groBes Interesse findet.

Medizintourismus besser vernetzen und ge-
meinsam vermarkten: g Fiir viele Touris-
ten spielen Gesundheitsaspekte eine wich-
tige Rolle bei ihrer Urlaubswahl, deutsch-
landweit waren in den Heilbddern und
Kurorten im Jahr 2010 {iber 20 Millionen
Gaste und 102,8 Millionen Ubernachtun-
gen zu verzeichnen. Deutschland ist inter-
national fiihrend in der Medizin. Wohlha-
bende Patienten aus Ldndern, in denen die
medizinische Versorgung noch kein deut-
sches Niveau erreicht hat, lassen sich ver-
starkt in Deutschland behandeln. Hamburg
bietet mit dem Universitatsklinikum Ep-
pendorf, der Endoklinik sowie dem Berufs-
genossenschaftlichen Unfallkrankenhaus
(,Boberg") ein hochklassiges Spektrum an
Behandlungsmdglichkeiten, das weitere

& http://www.hannoveraner.com/

Kliniken jeweils mit spezifischen Leistun-
gen erganzen. Zum Beispiel verzeichnete
das Universitatsklinikum Eppendorf (UKE)
im letzten Jahr tber 1000 auslandische
Gaste, die liber ein eigens hierfiir einge-
richtetes International Department per-
sonlich betreut werden. Etwa 500 Patien-
ten stammen aus dem arabischen Raum
und tragen rund ein Prozent des Gesamt-
konzernumsatzes bei. Bei den Patienten
und ihren Angehorigen handelt es sich in
der Regel um wohlhabende Menschen, die
sich eine arztliche Behandlung auf Privat-
kosten in Hamburg leisten konnen. Pro
Aufenthalt zahlt ein solcher Patient durch-
schnittlich 20000 Euro fiir seine Behand-
lung. Da die meisten Patienten eine lange
Verweildauer in Hamburg haben, reisen
viele mit ihren Angehdrigen an und brin-
gen so auch den Luxushotels und dem Ein-
zelhandel hohe Umsatze. Damit Hamburg
noch starker als bisher an diesem lukrati-
ven Wachstumsmarkt - kamen 2004 noch
knapp 50000 Patienten aus dem arabi-
schen Raum nach Deutschland, so sind es
inzwischen schon mehr als 64 000 - parti-
zipieren kann, ist eine enge Zusammenar-
beit der medizinischen Dienstleister mit
den touristischen Akteuren der Stadt not-
wendig. Die Hamburg Marketing GmbH
und die Hamburg Tourismus GmbH sind
aufgefordert, aktiv auf die bereits in diesem
Sektor tatigen Krankenhduser zuzugehen
und eine bessere Vernetzung der ,medizin-
touristischen" Akteure zu erreichen. Gemein-
same Messe-Auftritte und Marketingak-
tionen, unter anderem ein gemeinsamer
Internet-Auftritt, sind erste notwendige
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Schritte. Als Vorbild fiir eine solche Vernet-
zung kann die Initiative ,Bavaria - A Better
State of Health" dienen.?!

f)  Hamburger Wirtschaft
als Erlebnis gestalten

Die Bediirfnisse von Touristen an Stadterei-
sen werden immer spezieller, gerade weil die
Reiseerfahrung in den letzten Jahren immer
weiter gestiegen ist. Wahrend die klassischen
Sightseeing-Highlights hinreichend bekannt
sind, erfreuen sich Besichtigungstouren in
Unternehmen stetig wachsender Beliebtheit.
Wahrend solcher Touren werden Kunden,
Touristen und Bewohnern Informationen tber
die Firmengeschichte, Produktionsprozesse,
Unternehmensphilosophie und lber einzelne
Produkte vermittelt. AbschlieBende Verkos-
tungen, Probefahrten oder Ahnliches liefern
attraktive touristische Erlebnisse. Fiir Unter-
nehmen sind mit Betriebsbesichtigungen eben-
falls viele Vorteile verbunden: Sie sind eine
Chance, den Besuchern ihre Philosophie na-
hezubringen und das Unternehmensimage zu
starken. Unternehmen kénnen neue Kunden
fir sich gewinnen, bestehende Kunden an
sich binden und ihre Produkte in exklusivem
Ambiente dem Endverbraucher ndherbringen.
Auch vor dem Hintergrund des sich abzeich-
nenden Fachkraftemangels konnen Unter-
nehmen Betriebsflihrungen nutzen, um ihren
Nachwuchs zu akquirieren. Best-Practice in
dieser Hinsicht ist die Betriebsbesichtigung
der Guinness-Brauerei in Dublin, die jahrlich
uber eine Million Besucher anzieht.

Aus diesen Griinden haben bereits viele Ham-
burger Unternehmen ihre Tore gedffnet und
schaffen so touristische Erlebnisse der be-
sonderen Art. Zum Beispiel kooperiert die Fir-
ma Jasper auf ihren Touren mit anderen Un-
ternehmen. Dabei werden Orte fiir Besich-
tigungen freigegeben, die normalerweise fir
die Offentlichkeit nicht zugénglich sind. Ge-
meinsam mit der HHLA bietet Jasper bei-
spielsweise schon seit fast zehn Jahren er-
folgreich die Hafentour ,Auge in Auge mit
den Giganten” an und macht damit den
Hamburger Hafen zu einem erlebbaren Event

8 www.state-of-health.bayern.de.

fir die Teilnehmer. Ein weiteres Beispiel ist
die Tour ,Follow me!" Die diesbeziigliche Zu-
sammenarbeit zwischen Hamburg Airport,
Lufthansa Technik und Jasper zum Thema
.Luftfahrt in Hamburg" ermdglicht den Gas-
ten einen exklusiven Blick hinter die Kulissen
des Fliegens und erfreut sich wachsender Be-
liebtheit. Auch Flihrungen in der Holsten-
Brauerei AG sind nach Absprache bereits
moglich. Das Airbus-Werk in Finkenwerder
bietet liber das Busunternehmen Globetrot-
ter Reisen Werksfiihrungen an. Auch die Bei-
ersdorf AG bietet momentan anldsslich des
100-jahrigen Jubildums der Marke NIVEA die
Erlebnistour ,NIVEA hautnah” an. Auch die
gemeinsam von Handelskammer Hamburg
und Industrieverband Hamburg initiierte
.Lange Nacht der Industrie” erfreut sich von
Jahr zu Jahr steigender Beliebtheit.

Die genannten Beispiele deuten auf ein grund-
satzliches Verstandnis der Hamburger Wirt-
schaft flir die Bedeutung von Betriebsbesu-
chen, die damit verbundenen Mdglichkeiten
werden aber weder fir die Unternehmen
noch flir den Tourismus voll ausgeschopft.
Das Airbus-Werk in Hamburg ist sicher von
hochstem Interesse fiir nationale und inter-
nationale Besucher. Zudem sind in Hamburg
zahlreiche weitere, gerade auch mittelstan-
dische, Unternehmen ansassig, die touristi-
sche Anziehungskraft ausstrahlen, aber die
Chancen von Betriebsbesichtigungen bislang
kaum nutzen. Auch besteht untereinander
noch keine ausreichende Vernetzung, Unter-
nehmen bewerben und organisieren ihre Be-
sichtigungen jeweils separat. Vor diesem
Hintergrund bietet sich flir die Hamburger
Wirtschaft an, gemeinsam das touristische
Erlebnis ,Hamburger Wirtschaft" zu schaffen.
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Hierflir schlagen wir folgende MaBnahmen
vor:

¢ Unternehmensfiihrungen touristisch auf-
bereiten: ixl Hamburger Unternehmen, ins-
besondere aus dem B2C-Geschaft, sollten
sich verstarkt fir den Tourismus 6ffnen
und so gemeinsam die Palette attraktiver
Tourismusprodukte in Hamburg erweitern.
Hierbei ist eine kundenorientierte Aufbe-
reitung der Unternehmensbesichtigung
wichtig. Kasten 8 ,Tourismuserlebnis Wirt-
schaft - ausgewahlte Beispiele” gibt Anre-
gungen, wie Unternehmensbesichtigungen
touristisch inszeniert werden kénnen.

¢ Verein ,Hamburger Wirtschaft erleben”
griinden: g Um das touristische Erlebnis
.Hamburger Wirtschaft" zu bilindeln und
gemeinsam zu vermarkten, bietet die Han-
delskammer Hamburg an, eine Initiative
.Hamburger Wirtschaft erleben” zu griin-
den. Durch diese Form der Kooperation
konnen mehr Touristen erreicht und zahl-
reiche Synergien in der Organisation von
Betriebsbesichtigungen realisiert werden.
Die Initiative ware Erstanlaufstelle fiir alle
Hamburger Unternehmen, die Besichti-
gungen anbieten wollen und kdnnte aktiv
Unternehmen ermuntern, sich touristisch
zu offnen. Alle Angebote von Mitgliedern
wiirden dort kiinftig gesammelt, gemeinsam
aufbereitet und beworben. ,Hamburger
Wirtschaft erleben” kénnte Unternehmen
bei der Konzeption von Betriebsbesichti-
gungen beraten, organisatorische Hiirden
minimieren und auf der Kundenseite den
sensiblen Umgang mit Filmkameras und
Fotoapparaten wahrend der Besichtigung
u.A. regeln. Dazu kénnten kooperative
Touren initiiert werden und entsprechende
Bustransfers organisiert werden. Besichti-
gungen konnten professionell gebucht
werden, beispielsweise lber Kooperatio-
nen mit der Hamburg Tourismus GmbH.
Bereits existierende Betriebsbesichtigun-
gen und Kooperationen zwischen Reisean-
bietern und Unternehmen kdnnen grund-
satzlich unberiihrt bleiben.
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Kasten 8 - Tourismuserlebnis Wirtschaft — ausgewahlte Beispiele:

Guiness Storehouse, Ireland:

Im Besucherzentrum der Guinness Brauerei - dem Guinness Storehouse - werden den Besu-
chern auf sieben Stockwerken die Geschichte von Arthur Guinness, die Herstellung des irischen
Kult-Bieres sowie die Vertriebswege und alle Arten von Werbung gezeigt. Am Ende der Tour ge-
niet der Besucher ein Abschluss-Guinness in der Gravity-Bar, hoch liber den Dachern Dublins
und durch die Panoramafenster mit einem Ausblick auf Stadt und Umgebung. In den ersten
acht Jahren seit der Er6ffnung haben bereits liber 6,5 Millionen Besucher ihren Weg in die
mittlerweile beliebteste Touristenattraktion Irlands gefunden. Von November 2007 bis Novem-
ber 2008 zahlte das Storehouse sogar liber eine Million Besucher.

Cadbury Schokoladenfabrik, GroBbritannien:

1990 entstand die Cadbury World in Birmigham. Urspriinglich gedacht als PR-Instrument ist
die Cadbury World heute ein Museum vor allem fiir Schokoladenfans. In ihr wird der Besucher
auf die lange Reise von den Azteken bis nach Europa mitgenommen. Auf anschauliche Weise
wird gezeigt, wie aus Kakaobohnen Schokolade wird. Der Besucher kann tdglich die noch
fliissige Schokolade probieren. In einer der 14 Besucherzonen ist es gestattet, eine eigene
Schokoladenrezeptur zu kreieren. Die Cadbury World hat sich als Familienattraktion etabliert,
die jedes Jahr etwa eine halbe Million Besucher, die Halfte davon Kinder, anlockt.

Ben & Jerry’s Ice Cream Factory, Vermont, USA:

Im Norden Waterburys befindet sich die seit August 2000 zum Unilever-Konzern gehdrende
Waterbury Factory von Ben & Jerry’s Ice Cream - ein Muss fiir alle Eiscremefans. Die Flihrung
durch die Eiscremefabrik dauert eine halbe Stunde, kostet 3 US-Dollar und findet im 30-Minu-
ten Takt statt. Rund eine halbe Million Besucher jahrlich erfahren alles, was man tiber die Eis-
cremeherstellung wissen muss, wer Ben und Jerry sind und deren Erfolgsstory. Am Ende der
bunt und witzig gestalteten Fiihrung kann selbstverstéandlich das beriihmte Ben & Jerry’s Eis
auch verkostet werden. Die Anlage verfiigt liber acht Stationen, zudem gibt es auf dem Gelan-
de einen Spielplatz und eine Picknick-Wiese. Neben dem Hauptgebaude wurde ein ,Friedhof"
fiir ausrangierte Eissorten eingerichtet.

Volkswagen - Inszenierung der Produktionsstatten:

Volkswagen nutzt das Potenzial von Unternehmensbesichtigungen beispielhaft. Mit der ,Auto-
stadt” bietet Volkswagen seit dem Jahr 2000 einen ganzen Automobil-Themenpark. Multi-
mediale und interaktive Attraktionen lassen den Besucher die Autowelt erleben. Fahrtrainings,
Gelandeparcours sowie ein Lernpark fir Kinder bieten einzigartige Attraktivitat. Die Autostadt
hat sich lber die Jahre zu einem auch lberregional immer starker geschatzten Reiseziel, zum
touristischen Aushdngeschild und zur gréBten Einzeldestination Niedersachsens entwickelt.
Sie liegt nach Besucherzahlen auf Platz zwei der beliebtesten Erlebnisparks in ganz Deutsch-
land und in Umfragen geben rund 70 Prozent der Bundesbiirger an, die Autostadt zu kennen.
In den ersten zehn Jahren nach der Er6ffnung zahlte die Autostadt insgesamt mehr als 20 Mil-
lionen Besucher. International zieht die Autostadt ebenfalls starke Aufmerksamkeit auf sich,
beispielsweise zur Expo 2010 in Shanghai.
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E. Zusammenfassung wesentlicher Ergebnisse

Unsere Zielsetzung flir den Hamburg-Touris-
mus bis zum Jahr 2020 lautet: Im Jahr 2020
ist Hamburg die Nummer zwei der beliebtes-
ten Stadte flir Touristen in Deutschland und
in den TOP 10 Europas platziert. Jeder dritte
Ubernachtungsgast kommt aus dem Ausland.
Dieses Ziel ist ehrgeizig, aber nicht unrealis-
tisch. Der Tourismus kann zu einem wesent-
lichen Treiber der Hamburger Wirtschaft in
dieser Dekade werden, wenn die politische
Unterstlitzung hierfiir gegeben ist, ausreichen-
de Ubernachtungsmdglichkeiten geschaffen
werden, das touristische Marketing deutlich
intensiviert wird und wenn sich Stadt und
Branche starker auf internationale Gaste ein-
stellen. Konkret sind folgende MaBnahmen
erforderlich:

I.  Marktanteile sichern und
Marktpotenziale ausschopfen

1. Rathausmarkt zum Herz der Stadt
machen

Rathausmarkt zu einem freien,
wahrnehmbaren Platz machen

Reprasentative Tourismusinformation
am Rathausmarkt einrichten
2. Innenstadt erlebbar machen

Fleetviertel zum Scharnier zwischen
HafenCity und Innenstadt entwickeln

Platze als Perlen des Hamburg-Bildes
nutzen

Innenstadt kulturell beleben
3. Messe- und Kongressstandort
entwickeln

Hamburger Wirtschaftskraft mit
Messen und Kongressen fordern

CCH revitalisieren

Hamburg Convention Bureau
weiterentwickeln

RegelmaBiges MICE-Monitoring
durchfiihren

Location-Angebote auf die
Anforderungen des Marktes
einstellen

«Filmstadt Hamburg" inszenieren

Drehtage aktiv akquirieren

Touristische Vermarktung der Filmstadt
Hamburg intensivieren

.Filmfest Hamburg" zum Branchen-
event entwickeln

Touristisches Potenzial des Sports
nutzen

.Hamburger Sport Sommer"” initiieren

Neue Veranstaltungen im ,Hamburger
Format” entwickeln

Besuchspaket ,Hamburger Sport-
wochenende” vertreiben

Innovative Konzepte der Veranstal-
tungsforderung entwickeln
Ausfallgarantie mit Gegenleistung
Strategisches Veranstaltungsscouting
entwickeln

Regionalkooperationen intensivieren
Verkehrsverbindungen verbessern

Touristische Attraktivitat mit den
Partnerregionen kombinieren

JFlusslandschaft Elbe" touristisch
nutzen

«Sofatourismus” in die Hotels
bringen

Kampagne ,Sofatourismus in die
Hotels" initiieren
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Hamburg mit Verantwortung
gestalten

Barrierefreies Reisen ermdglichen

Nachweis fiir nachhaltigen Tourismus
erbringen

Maoglichkeiten des touristischen
Qualitatsmanagements nutzen

Touristische ,,Hamburg-Apps"
entwickeln

.Hamburg OpenData" realisieren

Wettbewerb zur Entwicklung
touristischer Apps ausloben

Besucher aus Europa und
Ubersee gewinnen

Touristisches Zielgruppenmarketing
internationalisieren — Hamburg in
Europa und Ubersee differenziert
positionieren

Attraktives Profil fiir europdische
Besucher weiter schirfen

Hamburg und Nordeuropa als
unverzichtbaren Teil von Europa-
Rundreisen positionieren

Hamburg als Musikstadt
international zum Klingen bringen

Internationales Vermarktungskonzept
Elbphilharmonie entwickeln

UNESCO-Status ,City of Music”
erreichen

.Klaviercamp Hamburg" flir chinesische
Klavierschiiler organisieren

Starken der Musikstadt Hamburg auf
internationales Niveau bringen

Hamburg als Hafenstadt touristisch
verankern

Hafengeburtstag zum Fest fiir
Bevolkerung und Wirtschaft entwickeln

Hafen flir den Personenverkehr
erschlieBen

Hafenmuseum und Hafeninformations-
zentrum als ,HafenWelt Hamburg"
inszenieren

Bestehende touristische Hafen-
attraktionen mit ,HafenCard"
vernetzen

Naturwissenschaftliches Erlebnis im
Hafengebiet realisieren

Attraktivitat des Hafens fiir Kreuzfah-
rer weiter erhohen

Hamburg fiir den asiatischen Markt
offnen

Tour ,China-Spuren in Hamburg"
einrichten

Kooperationsmdglichkeiten fiir ,China-
Spuren in Europa” mit anderen Stadten
nutzen

Traumhochzeiten fiir chinesische Paare
in Hamburg ausrichten

TV-Kooperation ,Rose Wedding
Hamburg" initiieren
Hamburg als erstklassige Destination

profilieren

Round Table ,Erstklassiges Hamburg"
einrichten

Internationale Top-Hotels ansiedeln

Metropolregion Hamburg als Hochburg
erstklassiger Pferdezucht vermarkten

Medizintourismus besser vernetzen
und gemeinsam vermarkten
Hamburger Wirtschaft als Erlebnis

gestalten

Unternehmensfiihrungen touristisch
aufbereiten

Verein ,Hamburger Wirtschaft erleben”
grinden
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Anhang

Optimal-Prognose Hamburg-Tourismus 2020

Wachstum in den Ubernachtungen im Zeiraum von 2000 bis 2010

000 01 02 00 004 005 006 07 008 009 010
Uhemnachtungen insgesamt 491101 4769633 4978586 5406542 5911464 | 6435106 1n3n 1402413 JAIETAS 8190.145
Infand 4690032 | 513970 5615758 5.866.09 6.115.524 6535007 | 7.094326
Ausland 12143 | 1311136 1561569 1536324 1612097 165138 | 1852309
Wachstum in % 28 438 860 934 886 119 3 439 5% 94
CAGR - Durchschnittiche jahriche Wachstumsrate 2000-2010 0061813634
(IFv/PUP L1
\CAGR-Durchschnittlicheiéhrliche Wachstumsrate 2001-2010 0,072389988 \ Wachstum ohne den "11. September'
1, Szenario (Annahme - weiteres Wachstum mit einer durchschnittichen WR von 6,2 Prozent’
Annahme: kontinuierliches Wachstum mit 6,2% p.a.
010 011 0 013 004 015 2016 017 018 019 020
Uhemachtungen 8946.639 9499659 10086867 01033 | 13741 | 12075391 1821815 13614378 14455930 | 15349506
Wachstum in % 9,4% 6,20 6,0 6,20 6,0 6,20 6,0 6,20 620 6,20 6,20
Annahme: kontinuierliches Wachstum mit 7.2% p.a.
2010 011 0 013 004 015 2016 017 018 019 020
Uhemachtungen 8946.639 9594282 10288812 11033619 | 11832342 | 12688885 13607434 14592476 15648825 | 16781643
Wachstum in % 9,24% 10 120 70 70 720 70 10 120 720 10
aktuelles Wachstum Januar -April 2011 10,70%
Annahme: degressives Wachstum mit CAGR 6,2%
aufgrund von Kapazititsgrenzen
2010 011 0 2013 2004 2015 2016 017 018 2019 020
Ubemachtungen 8946635 9787619 1072130 11620954 | 12466780 | 13252187 13979732 14647964 15057319 | 15806582
Wachstum in % 94 940 9,60 835 126 630 549 478 416 360 310
\ CAGR - Durchschnittiche jahrliche Wachstumsrate 20102020 00618023758 Degression: 13% pa.
Annahme: degressives Wachstum mit CAGR 7.2%
aufgrund von Kapazititsgrenzen
2010 01 0 2013 004 2015 2016 07 018 2019 020
Ubernachtungen 8946635 9814459 10786090 11756838 | 12709442 | 13649618 14564143 1545255 1631789 | 17.150112
Wachstumin% 9 9,60 990 900 810 740 6,70 6,0 5,60 510 460
‘ CAGR - Durchschnittliche jahriche Wachstumsrate 2010 -2020 0,0720471622 Degression: 9% pa.

Daten zum "Bilbao-Effekt"

Quelle: Beatriz Plaza, 1999,

Plaza, Beatriz; 2000; Guggenheim Museum’s Effectiveness

to Attract Tourism; in: Annals of Tourism Research Vol. 27 No;
pp. 1055-1058

* January 1994 September 1997
** October 1997 - July 1999
*#% Eriffnung der Elbphiharmonie - 'Bibao-Effeld” trit en

weitere Bsp.
Tate Modern (Southwark/ London)

Sydney Opernhaus (Sydney)

2. Szenario (Annahme - Wachstumsschub durch Elophilharmonie]

Qvernight stays

Average per
month before
Guggenheim*

159009

Average per
month after

Guggenheim™*

207909

jahvlich rund 10 Mio, Ubemachtungen

Increase

48900

Percent
increase

080

Ubermachtungszahlen 2010

1281521
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Wah DieyConcrt il LA/US ltr w0 o4 s 06 [ e
Uhemachtungszzhlen 24,2 Mio. 28 Mio. 20,1 Mio. 3Mio. | 243Mio. 25.0Mio. 254 Mio. 25,9 Mio. B56Mio. | 238Mo.
Wachstum in % 51% 307% 543% 4.29% 288%
Eroffung der Walt Disney Concert Hall 0,026800238 CAGR 2003-2007
11, September [Finanz- und Wirtschaftskrise
010 01 01 0 014 015 2016 017 018 019 200
Uhemachtungen 8946.639 9814459 10786090 10756838 14767440 15668254 16545676 | 17.389.505
Wachstumin% 9 960 990 900 6,10 6,10 580 510 460
3,Szenario (Annahme - Wachstumsschub durch die Fehmarnbelt-Querung
Uhemachtungsanstieg in Westseeland berets 1997 1999 Dnen in Hamburg Ankinfte {Uhemachtungen
or dem Bau der Oresund-Bricke um rd. 10% 165.000 181000
Quelle: Fonden Femern Belt Development 2005 13308 12950
CAGR 478% 2006 51289 89.203
¥4 Yeine mentale Brilcke" zeigt erste Impulse 007 59622 100273
(resund-Komponente + durchschi, WR - Uberiagerungseffekte 2008 67.831 113637
. 2% 009 4940 131667
2010 8.767 15118 107%
¥4 e Fehmarnbelt-Querung wird eroffnet
010 011 2012 013 014 015 016 07 2018 WIGHH | 2000k
Uhernachtungen 8946635 9814459 10786090 10756838 | 12709142 | 13649618 14564183 15452.55 16317899
Wachstumin's 9 960 990 900 810 74 670 610 560

010 0l 0 03 04 015 1 Ly Jut) 019 00
1 Szenario 8946635 9814459 10.786.090 10756838 | 12709142 | 13649618 14564143 1545255 16317899 | 17150112 | 17.939017
1.Szenario 8946635 9814459 10.786.090 10756838 | 1281495 | 13840150 14.767.440 15.668.254 16545676 | 17389505 | 18.189423
3. Szenario 8.946.635 9814459 10786090 10756838 | 12709142 | 13649618 14564143 154525% 16317899 | 17476470 | 18629917
Optimal-Prognose 8.946.635 9.796.565 10139975 10599173 | 12744412 | 137131 14631909 15524455 1639384 | 17.3386% | 18.50.785
Miinchen mit 3,6% Wachstum 110%.710 11500215 11919468 1354004 | 12804380 | BLAT8 13754993 14256445 14776178 | 15314859 | 15873178
Miinchen mit 4,3% Wachstum 1109710 11572990 12070800 12590024 | 13131581 | 13696434 14.285.584 14900076 15541000 | 16209493 | 16.906.742

Miinchen - Wachstum in den Ubemachtungen im Zetraum von 2000 bis 2010

2000 01 002 003 004 2005 006 00 008 2009 010
Ubernachtungen insgesamt 1756.152 1595201 694933 7057444 1685217 | 8355517 8858818 953303 9.846.436 9.897.032
CAGR - Durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate 2000-2010 0036456021
CAGR - Durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate 2001 -2010 0043014827
Annahme: kontinuierliches Wachstum mit 3,6% p..
010 0 0 Jiut] 04 015 016 007 WIBHH | 019F | 00
Uhemachtungen 11095710 11500215 11919468 1354000 | 1280438 | BLIB 13754983 14256445 U761 | 15314859
Wachstum in% 003 003 003 003 003 003 00% 00% 00% 003
Annahme: kontinuierliches Wachstum mit 4.3% pa.
010 0 0 Jiut] 04 015 016 007 WIBHH | 0198 | 00
{Uhemachtungen 11095710 11572990 12070800 12590024 | 13131581 | 13696434 14.285.584 14900076 15541000 | 1620949
Wachstum in% 008 008 0083 0083 008 0083 008 008 008 0083
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In unserer Reihe ,Standpunkte” (S 1 bis S 29) sind folgende Publikationen erschienen:

S1 Nurradikale MaBnahmen helfen (1996)
Hamburg und sein Staatshaushalt

S2 Arbeitsmarkt auf dem Priifstand (1997)
10 Punkte flir mehr Beschaftigung

S3 Die Zeitenwende schaffen (1997)
Forderungen an die neue Biirgerschaft und den neuen Senat

S4 Raum fiir Wachstum (1998)
Gewerbeflachenangebot auf die Zukunft ausrichten

S5 Wege zu Wachstum und Wohlstand (1998)
Forderungen zum Ausbau des Hamburger StraBennetzes

S6 Innere Sicherheit - eine Gemeinschaftsaufgabe (1999)
Kriminalitat bekampfen statt verwalten

S7 Prostatt Contra Transrapid (1999)
Technologiestandort Deutschland in der Schwebe

S8 Hamburger Hochschulen reformieren (1999)
Mehr Freiheit fiir unternehmerisches Handeln

S9 Vision fiir die Metropole (1999)
Leitlinien fiir die Hafen-City in Hamburg

S 10 Tourismusstandort Hamburg (2000)
Die Zukunft liegt am Wasser

S 11 Metropolregionen im Wettbewerb (2000)
Zentralitdtsfunktionen im Wettbewerb

S 12 Hamburgs Zukunft unternehmen (2001)
Forderungen an die Biirgerschaft und den Senat 2001-2005

S 13 Hamburgs Schulen auf Leistungskurs bringen (2001)
Schiiler auf das Berufsleben vorbereiten

S 14 Mehr Markt fiir den Arbeitsmarkt (2002)
Mit dem Dreisprung zu mehr Beschaftigung

S 15 Herausforderungen und Chancen (2003)
Die Auswirkungen der EU-Osterweiterung auf die Hamburger Wirtschaft

S 16 MaBnahmen fiir den Mittelstand (2003)
Gemeinsame Positionen von Handelskammer Hamburg und Handwerkskammer Hamburg

S 17 Metropole der Dynamik (2003)
Hamburgs Weg in die europaische Spitze
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S 18 Forderungen der Hamburger Wirtschaft an die Biirgerschaft und den Senat 2004-2008
(2004)

S 19 Mit mutigen Reformen Wachstums- und Beschéftigungsbremsen |ésen (2005)
Forderungen der Handelskammer Hamburg zur Bundestagswahl 2005

S20 Kulturin Hamburg unternehmen! (2004)
Positionspapier der Handelskammer Hamburg zur Kulturpolitik in Hamburg

S 21 Eckpunkte fiir eine Industriepolitik in Hamburg (2006)
Cluster - richtig auswahlen und entwickeln

S 22 Hamburgs Wachstumskurs fortsetzen (2007)
Forderungen der Hamburger Wirtschaft an die Biirgerschaft und den Senat 2008 bis 2012

S 23 Erfolgreicher Technologie- und Innovationstransfer braucht neue Strukturen (2008)
S 24 Wirtschaftspolitische Herausforderungen annehmen (2009)
Forderungen der Handelskammer Hamburg an den Bundestag und die Bundesregierung

2009 bis 2013

S 25 Der Standort der Universitat Hamburg im Chancen-Dreieck von Universitats-, Hafen-
und Stadtentwicklung (2009)

S 26 Auf Leistung setzen - Der Sport als Wirtschaftsfaktor Hamburgs (2010)

S 27 Hamburg 2030 (2010)
Ein Projekt der Handelskammer Hamburg

S 28 Hamburgs wirtschaftliche Leistungsfahigkeit sichern und ausbauen (2011)
Forderungen der Hamburger Wirtschaft an die Biirgerschaft und den Senat 2011 bis 2015

S 29 Politik fiir den Hamburger Mittelstand (2011)
Was Politik, Verwaltung und Wirtschaft fiir mittelstandisches Wachstum tun kénnen.

Die Standpunkte-Papiere stehen lhnen als Download unter
www.hk24.de, Dokument-Nr. 25965, zur Verfiigung.

100 Die Welt zu Gast in Hamburg - Eine Zehn-Jahres-Strategie fiir den Hamburg-Tourismus






Herausgeber:

Handelskammer Hamburg
Adolphsplatz 1 | 20457 Hamburg
Postfach 11 14 49 | 20414 Hamburg
Telefon 040 36138-138

Fax 040 36138-401

service@hk24.de

www.hk24.de

Herstellung: Wertdruck GmbH & Co. KG, Hamburg

Stand: November 2011



