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Anlasslich der Anpassung des HMG-Gesellschaftsvertrags haben der Kreis Pinneberg und der Landkreis Har-
burg wie bereits im Sommer 2009 eine Abfrage unter den Kreisen/Landkreisen zur Bewertung der Zusammenar-
beit mit der HMG durchgefiihrt. Die Wirtschaftsforderungs- und Tourismusgesellschaften der Kreise/Landkreise
wurden in die Akteursbefragung erneut einbezogen. Im Ergebnis zeigt sich, dass die Zusammenarbeit in den
letzten 1,5 Jahren insbesondere im Bereich (Tages-)Tourismusmarketing weiter verbessert werden konnte, wah-
rend ein regional abgestimmtes Standortmarketing nach wie vor in der Aufbauphase ist. Als wichtige und erfolg-
reiche MaRBnahmen werden z.B. die in 2010 erstmalig durchgeflihrte Tagestourismuskampagne und das Ham-
burg-Magazin gesehen.

1) Seit Juli 2007 ist lhr Kreis Gesellschafter der HMG. Welche bisherigen Marketing-MaRnahmen waren
aus lhrer Sicht besonders wichtig/erfolgreich - fiir lhren Kreis/Landkreis bzw. fiir die Metropolregion
Hamburg als Ganze? Warum?

Die Kreise/Landkreise sehen in der bisherigen Zusammenarbeit mit der HMG vor allem MaBnahmen im Bereich
Tourismusmarketing als erfolgreich an — allen voran die Tagestourismuskampagne (8 Nennungen). Positiv her-
vorgehoben werden hier u.a. die ,gute Einbeziehung der verschiedenen Kreise und Akteure in die Entwicklung
und Umsetzung der Kampagne®, ,die professionelle Bearbeitung durch HMG®, ,die Darstellung der Aktion auf den
unterschiedlichen Werbetragern (Plakate, Broschiire, Internet)*, aber auch der ,direkte Bezug auch zu den landli-
chen Teilen der MRH*. Zur Tagestourismuskampagne gibt es jedoch auch Verbesserungsvorschlage. So wird
vorgeschlagen, kinftig ,interessante und zielgruppenorientierte Themen zu definieren, um ein ,Sammelsurium
von Angeboten® zu vermeiden. Auch sei die Kampagne etwas zu Jangweilig“ bzw. zu ,brav” (1 Nennung). Au-
Rerdem wird eine noch bessere und breitere Anbindung der Kreistourismusorganisationen gewtinscht (1 Nen-
nung).

Neben der Tagestourismuskampagne findet mehrfach Erwéhnung das Hamburg-Magazin (7 Nennungen), das
eine ,anschauliche, unterhaltsame Darstellung der unterschiedlichsten Themenfelder und gute weitrdumige
Streuung* bietet. Hier wird angeregt, dass kiinftig ,noch ein gréfierer Schwerpunkt auf das Umfeld von Hamburg
gelegt wird“, Als weitere, positive touristische Manahme wird die Unterstiitzung von ,Nordisch frisch® genannt (1
Nennung).

Aus Sicht des Kreise/Landkreise kénnen als erfolgreiche Mainahmen weiterhin eingestuft werden: die Einrich-
tung des Mediaservers (2 Nennungen), die Angebote der Hamburg Ambassadors (1 Nennung), Journalistenrei-
sen (1 Nennung), die Hamburg Cruise Days (1 Nennung) und die Présenz der Kreise/Landkreise in der Internet-
darstellung der HMG und deren Publikationen — diese sei allerdings noch ausbauféhig (1 Nennung). Bedauert
wird, dass die Durchflihrung eines regionsweiten Foto-Shootings, das eigentlich fiir 2010 geplant war, (noch)
nicht zustande gekommen ist — es ,ware hilfreich fiir den Aufbau von Medienprésenz gewesen* (1 Nennung).

Unter ,wichtige/erfolgreiche Malnahmen* fiihren die befragten Kreise/Landkreise auferdem eine Reihe von
MaRnahmen/Projekten auf, die eher auf das Binnenmarketing zielen — sie werden von den Kreisen/Landkreisen
offenbar als wichtiger Teilaspekt der Arbeit der HMG gesehen. Hierzu zahlt allen voran die Einrichtung der Onli-
ne-Arbeitsplattform ,Sharepoint MRH* (4 Nennungen), der Markentag als ,Einblick in Arbeitsweisen und Zustén-
digkeiten® (1 Nennung), der Besuch von Ausschuss-Sitzungen des Kreistags (1 Nennung), die Koordinatorentref-
fen mit den Kreisen (1 Nennung) und die Aktion ,die Metropolregion Hamburg im Panini-Album® (1 Nennung).

Im Bereich ,Wirtschaftsférderung* werden lediglich zwei MaRnahmen benannt — ein gemeinsamer Messeauftritt
auf der Expo-Real und die Ausrichtung der Real Estate North. Beide gehen jedoch nicht auf die Arbeit der HMG,
sondern der HWF bzw. des Wirtschaftsfordererrates zuriick. Hier sind die Zustandigkeiten offenbar noch nicht
richtig wahrgenommen. Insgesamt fallt auf, dass bisher nur wenige MarketingmalRnahmen im Bereich der allge-
meinen Wirtschaftsférderung (Standortforderung) durchgefiihrt bzw. wahrgenommen werden.



2) Wie ist die bisherige Zusammenarbeit aus der Sicht der Tourismusforderung zu bewerten?

Die Zusammenarbeit im Themenfeld Tourismusférderung wird von den Kreisen/Landkreisen iberwiegend als
,positiv* bzw. ,zufriedenstellend® / ,in Ordnung* bewertet (4 Nennungen), teils aber auch als ,zu unkonkret bzw.
konkretisierungsfahig” (2 Nennungen). Nach Einschatzung eines Landkreises besteht nach wie vor ,zu geringe
Kenntnis voneinander®. Einige Befragungsteilnehmer heben hervor, dass sich die Zusammenarbeit in der letzten
Zeit, gerade in 2010, verbessert habe, insbesondere im Zuge der erstmaligen Realisierung und der anschliefen-
den Weiterentwicklung der Tagestourismuskampagne. Die Treffen der Touristiker mit der HMG werden ebenfalls
als positiv dargestellt. Ein anderer Befragter lobt: ,Information und Integration in die Planung und Umsetzung der
Marketing-MaRnahmen sind gut®, schrankt aber zugleich ein: ,Eine Ubergeordnete Tourismusstrategie oder -
politik kann ich auf Ortsebene nicht ausmachen.” Als konkrete Verbesserungspunkte werden benannt: die Ent-
scheidung fiir ein einheitliches CD (HMG und Geschéftsstelle MRH), die Klarung inhaltlicher Schnittstellen mit der
Geschaftsstelle, die bessere Bewerbung von Ausfliigen in die Metropolregion speziell fiir Kreuzfahrttouristen; und
- selbstkritisch — die Verbesserung der Koordinierung innerhalb des jeweiligen Kreises.

Inhaltlich hebt ein Befragungsteilnehmer hervor, dass ,das bundesweite und internationale strategische Dach-
marketing der HMG fiir den Standort Hamburg und fiir den Standort Metropolregion Hamburg mit seinen Ziel-
gruppenansprache und den Clustern ... richtig [ist]“ und ,fur die Gesamtregion Wirkung (zeigt)".

Aus den Antworten der Befragungsteilnehmer lassen sich jedoch auch klar strukturell bedingte inhaltliche Gren-
zen der Zusammenarbeit ersehen. So gibt ein Landkreis zu Protokoll: ,Im Tagestourismus ist die Kooperation
besser als im Urlaubstourismus, da verschiedene Zielgruppen die Marketingkooperation erschweren®. Ein ande-
rer bringt die Grenzen der Zusammenarbeit so auf den Punkt: ,Die Metropolregion ist keine touristische Destina-
tion. ... Sie kann die Gemeinsamkeiten der touristischen Destinationen innerhalb der Region aufgreifen und dar-
aus zielgruppengerechte Kampagnen machen (z. B. Tagestourismuskampagne fiir 2011, Thema Radfahren fir
Familien = damit kann sich jeder in den Regionen identifizieren). Sie sollte jedoch die touristischen Regionen
innerhalb der Metropolregion herausstellen, da diese starke touristische Regionen sind, die dem Gast auch schon
bekannt sind. (Warum sollte der Gast in der Metropolregion Radfahren, wenn er doch die Heide und das Alte
Land kennt?) Sie konnte demnach verstérkt als Bindeglied der Destinationen dienen und beispielsweise, wie
auch bereits in einer Diskussion angeklungen, tibergeordnete Systeme (z. B. eine Schnittstelle fiir alle vorhanden
Veranstaltungskalender) aufbauen.” Analog kommentiert ein anderer Landkreis: ,Der Versuch, die Metropolregi-
on Hamburg als touristische Destination auf der Hamburger Reisemesse zu vermarkten, ist nicht zielfihrend*;
oder: ,Wichtig firr alle Partner ist jedoch, dass sich die touristischen Destinationen/ Regionen weiter unter ihrer
jeweils eigenen Marke bzw. Region vermarkten und nicht gemeinschaftlich unter dem Dach ,Hamburgs* vermark-
ten. Die Beibehaltung der eigenen regionalen Identitat ist sehr wichtig.“ Dies entsprache auch der Einschatzung
der Facharbeitsgruppe Tourismus. Eine weitere Aussage zielt in eine ahnliche Richtung: ,...unsere Zielsetzung,
Gaste aus der Metropole ins Umland zu ziehen, [entspricht] nicht der Kernaufgabe der HMG ..., den Standort
bundesweit und international zu positionieren. Sowohl die Ziele der HMG wie auch unsere sind richtig. Es wird
daher immer nur einen kleinen gemeinsamen Nenner geben. Mehr ist vielleicht politisch gewollt, aber aus Markt-
und Kundensicht nicht sinnvoll.

3) Wie ist die bisherige Zusammenarbeit aus der Sicht der Wirtschaftsforderung zu bewerten?

Die Zusammenarbeit im Themenfeld Wirtschaftsférderung wird, was den Informationsaustausch anbelangt, teils
positiv bewertet (,positive Abstimmungsgesprache®; ,Informationsaustausch ist institutionalisiert und deutlich
verbessert’, ,gute Einbeziehung der Wirtschaftsforderung durch regelmaRige Information Uber Aktivitaten®, ,zu-
friedenstellend®), teils fir verbesserungsfahig gehalten (,Die Zusammenarbeit sollte intensiviert werden®, ,....die
Intensitat der Kommunikation [ist] eher gering®). Ein Teilnehmer schlagt vor, den bereits existierenden Wirt-
schaftsforderrat der Metropolregion, der 3-4 mal pro Jahr tagt, als Austauschplattform zu nutzen. Gefordert wird,
die Abstimmung mit der Geschaftsstelle der Metropolregion, z.B. hinsichtlich der Bewerbung von GEFIS, zu kla-
ren (1 Nennung).
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Was die Inhalte der Kooperation anbelangt, so merken mehrere Landkreise/Kreise an, dass im Vergleich zum
Themenfeld , Tourismus® noch konkrete Kooperationsprojekte a la Tagestourismuskampagne fehlen, die durch
die HMG koordiniert wirden. Zweifach wird ausgefiihrt, dass im Themenfeld Wirtschaftsforderung ,bisher ... in
der Region noch wenig konkreter Nutzen durch die Mitgliedschaft des Landkreises in der HMG splrbar [ist]". Die
Ursachen hierfir werden unterschiedlich bewertet. So merkt ein Wirtschaftsforderer an: ,Das Themen-Setting
erfolgt ausschlieflich durch die HMG. Mdglichkeiten einer Beteiligung sind auf Grund kurzer Vorlaufzeiten ge-
ring.“ Umgekehrt findet sich jedoch auch die Position, dieser Mangel an konkreten Projekten liege ,wesentlich
auch daran, dass von Seiten der Kreiswirtschaftsforderer wenig ,Input’ kommt* (1 Nennung).

Als Beispiele fiir eine nutzbringende Kooperation werden genannt: das Gestaltungselement ,Roter Bug®, die
Intranetplattform, das Hamburg-Magazin. Daneben werden zweifach die Real Estate North, einfach auch GEFEK
und GEFIS als positive Projekte erwahnt. Hierzu sei allerdings erwahnt, dass diese Projekte unter Federfuhrung
der HWF, nicht der HMG umgesetzt werden. Bestimmte Erwartungen, z.B. die Teilnahme von Unternehmen an
Delegationsreisen, haben sich bisher noch nicht erfillt (1 Nennung).

Hinsichtlich der kiinftigen Intensivierung der Zusammenarbeit finden sich verschiedene, konstruktive Vorschla-
gelForderungen: Verstarkung einer gemeinsamen konzeptionellen Arbeit; Entwicklung von MalRnahmen, mit
denen auf das Programm der EGC 2011 aufgesetzt werden kann; Umsetzung der angedachten Broschure flr
den Wirtschaftsstandort Metropolregion Hamburg; Entwicklung von Gemeinschaftsaktionen wie auch ein abge-
stimmtes internationales Marketing.

4) Haben Sie Vorschlidge, wie die Abstimmung zwischen der HMG und den verschiedenen Akteuren in
der Metropolregion Hamburg - Kreise/Landkreise, Wirtschaftsforderungs- und Tourismusgesellschaften,
Gremien/Geschiftsstelle Metropolregion — weiter verbessert werden kann?

Die Abstimmung zwischen HMG und Kreisen/Landkreisen wird lberwiegend positiv bewertet (,Die Presse- und
Medienarbeit lauft mittlerweile gut, ebenso erfolgt eine regelmélige Information der HMG an die Kreise®, ,die
Zusammenarbeit auf Ebene der Metropolregion ist gut*; ,die bereitgestellte Arbeitsplattform [bietet] eine gute
Maglichkeit der unkomplizierten Zusammenarbeit). Die Kreise/Landkreise schlagen dartiber hinaus verschiede-
ne Verbesserungen fiir die Abstimmung vor. Mehrfach genannt wird die Forderung, ,Markentage” und halbjéhrli-
che Informationstreffen in der bewéhrten Form beizubehalten. Dariiber hinaus werden regelméRige ,Bilanzen*
der bisherigen Arbeiten und Erfolge gefordert, die den Kreisen / Landkreisen von Seiten der HMG zur Verfligung
gestellt werden. Auch die Kreise/Landkreise werden in der ,Holschuld® bzw. ,Bringschuld gesehen — hier wird
insbesondere die Bedeutung der Kreiskoordinatoren benannt, die Informationen in ihnrem jeweiligen Kreis ,ein-
sammeln“ bzw. verteilen und Touristiker und Wirtschaftsférderer einbinden. Daneben wird erneut eine Verbesse-
rung der Abstimmung mit der Geschéftsstelle / FachAgen Metropolregion gefordert. Weitere angesprochene
Punkte sind die Starkung der Zusammenarbeit iiber konkrete Projektarbeit / Ausrichtung von Veranstaltungen;
die Prazisierung der Anforderungen an die Kreise, und, als Voraussetzung hierfur, die Erarbeitung von detaillier-
ten Marketingplanen; die aktivere Einbindung der KTO aus dem Umland; der Versand von Printprodukten mit
Metropolregionsbezug an alle Gesellschafter; die regelmaRige Information in den politischen Gremien der Kreise.
Zweifach wird ausgefiihrt, dass eine frihzeitigere Einbindung durch die HMG erfolgen sollte: ,Um zu Ge-
meinsaftsaktionen zu kommen, muss eine friihzeitige Einbindung in strategische Uberlegungen erfolgen. Dann
besteht die Moglichkeit einzelne Budgets fir Standortmarketing konzentrierter einzusetzen®. Gleiches gilt fir die
frihzeitige Kommunikation von Themen und Terminen fur die Veréffentlichungen der HVG.

Unterschiedliche Auffassungen gibt es dazu, ob der seit Jahren etablierte Wirtschaftsfordererrat fiir die Abstim-
mung der Kreiswirtschaftsforderungen mit der HMG genutzt werden sollte. Es gibt ausgesprochene Beflirworter
dieser Idee: ,Fur den Themenbereich Wirtschaftsforderung ist der Wirtschaftsférderrat der MRH eine gute Kom-
munikationsplattform. Hier sollte zukiinftig das gesamte Spektrum der Marketingaktivitdten und der relevanten
Themenschwerpunkte abgestimmt werden. Ein anderer Vorschlag geht hingegen in die Richtung, nicht den
Wirtschaftsfordererrat, sondern die Fach-AG Wirtschaft der Metropolregion fiir die Abstimmung zu nutzen.




5) Die HMG wird ab 2011 zur Holding mit Mehrheitsanteilen an der Hamburger Wirtschaftsforderung
(HWF) und der Hamburg Tourismus GmbH (HHT). Damit steigt ihr strategischer Einfluss im Standortmar-
keting. Welche Erwartungen haben Sie an die kiinftige Zusammenarbeit mit der HMG? Welche MafRnah-
men waren aus lhrer Sicht wiinschenswert?

Themenfeld Tourismus: Mehrere der befragten Kreise/Landkreise sprechen sich dafir aus, die Aktivitaten im
Bereich , Tagestourismus® weiter zu entwickeln und das Umland hierbei verstérkt in die strategische Planung z.B.
der Tagestourismuskampagnen einzubeziehen. Insgesamt kénnten die Tagesausflugziele der Metropolregion
dabei noch starker einbezogen werden. Betont wird aber von einigen Kreisen auch, dass es auch in Zukunft
keine touristische Destination ,Metropolregion Hamburg* geben sollte: ,Der Markenauftritt der Regionen muss
eigenstandig bleiben, die zusammenfassende Vermarktung unter der Marke Hamburg ist nicht wiinschenswert.”
Als wiinschenswert wird dagegen eine gemeinsame ,Lobby-Arbeit fir den Tourismus in der Metropolregion
Hamburg gesehen, aullerdem die Vernetzung und Abstimmung der Metropolregion mit dem Tourismus in
Schleswig-Holstein“ (2 Nennungen). Eine mehrfach geduferte, konkrete Mainahme, die von den Tourismusmar-
keting-Organisationen des Umlands gewiinscht wird, ist die Auslage von Prospektmaterial in den Hamburger
Touristinformationen.

Themenfeld Wirtschaftsférderung: Hier wird der Wunsch geaulert, die Aktivitdten analog des Themenfelds Tou-
rismus zu intensivieren. Inhaltlich wird vorgeschlagen, als weiteres Thema die Starkung von regionalen Wert-
schdpfungsketten anzugehen, u.a. in den Bereichen Naherholung und ,Aus der Region fur die Region® (1 Nen-
nung). Ein Wirtschaftsférderer duRert die Forderung, Hamburg kiinftig stérker als bisher als Wirtschaftsstandort
,ohne den Hafen im Vordergrund“ zu positionieren. Aulterdem wird die Erwartung benannt, Veranstaltungen
besser abzustimmen: ,Bei einigen MalRnahmen, wie Unternehmerfriihstiick/Business Lounge versus Manager-
lounge, gibt es einen Wettbewerb um Teilnehmer und Konzepte auf lokaler Ebene, wo etliche Veranstaltungen
durchgefiihrt werden. Diese sollten abgestimmt, evtl. sogar zusammengefiihrt werden.“ Grundsatzlich waren
darber hinaus ,fur die Zukunft weitere konkrete Projekte [wichtig], auch mit Vorleistung der HMG, die nach innen
identifikationsstiftend sind (Binnenmarketing).”

Weitere Erwartungen: Neben den eher themenbezogenen Anmerkungen werden auch weitere Erwartungen aus-
gesprochen. Hierzu gehért zunéchst, dass (auch in Zukunft) die HMG ihre Erwartungen an die Kreise klar defi-
niert. Umgekehrt ,erfordert die Mitarbeit bei der HMG auch klare Strukturen und Ziele bei den Gesellschaftern
(Was verspricht sich ein Gesellschafter/Kreis von der Beteiligung an der HMG? Mit welchen Mainahmen sollen
diese Ziele erreicht werden, und vor allem, von wem und mit welchen Mitteln?)“. In Teilen mussten auch die
kreisbezogenen Vermarktungsstrukturen zunachst weiter verbessert werden, um sich als Kreis besser in die
Vermarktungsstrategie der HMG integrieren zu kénnen und entsprechende Anschlusspunkte zu finden (1 Nen-
nung). Mehrfach eingefordert wird zudem die ,Kooperation auf Augenhéhe® und die Wahrnehmung der Umland-
kreise als ,mundige Partner (3 Nennungen). Hierzu gehdrt u.a. ,eine frihzeitige Information, damit LK-intern der
Vorlauf zur Vorbereitung passt”. Ein Befragter wiinscht sich generell, dass ,nationale/internationale Standortwer-
bung im Bereich Tourismus/WiF& noch starker/besser ab[zu]stimmen® — hierfiir solle die HMG konkrete Projekt-
anlasse bieten. SchlieRlich wird zu Frage 5 auch erwahnt, dass der ,direkte Kontakt zwischen HMG und den
Tourismusorganisationen erwartet* wird, und die ,Prasenz in den Regionen* weiter erhdht werden misse (3 Nen-
nungen).

Ein weitreichender struktureller Vorschlag, der von Seiten dreier Kreiswirtschaftsforderungen eingebracht wird,
ist, dass ,an der neuen Holding nicht die Kreise, sondern die Wirtschaftsforderer als Gesellschafter beteiligt wer-
den (3 Nennungen).

6) Haben Sie weitere Anmerkungen / Vorschlage zur Thematik?

Die Méglichkeit, ,weitere Anmerkungen® zu machen, wir nur von wenigen Kreisen genutzt. Von Seiten eines
Landkreises wird gefordert, dass ,die HMG ... h&ufiger direkt mit den Wirtschaftsférderern kommunizieren [muss],
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damit ein ,Wir-Gefiihl’ entsteht. In &hnlicher Weise wiinscht sich ein weiterer Befragungsteilnehmer, dass ,die
Arbeit ... weit starker als bisher an den Erfahrungen der Wirtschaftsforderungen der Region ausgerichtet sein
[muss]‘. Ein anderer Landkreis schlagt vor, dass ,die Durchlassigkeit fiir lokale Themen bzw. die Erfolgsquote bei
Zuarbeiten thematisiert werden sollte®, ein anderer merkt (erneut) an, dass ,bei den Abfragen der HMG ... das
timing héufig zu kurzfristig [ist]“. Ferner wird der Wunsch geduRert, den Verteiler fir das Hamburg Magazin zu
aktualisieren / zu erweitern. Schlielich wird an dieser Stelle ein Pladoyer fiir die Konzentration auf wenige, aber
erfolgversprechende Themen ausgesprochen: ,Die HMG macht Anstrengungen, die Region mitzunehmen. Das
wird allerdings nur bei einzelnen Themen gelingen. Die Erfolg versprechenden Themen kdnnten noch starker
herausgearbeitet werden.*



