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Abschlusspräsentation
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BREITER 
BETEILIGUNGS-
PROZESS

 3 Sitzungen der projekbe-
gleitenden Lenkungsgruppe

 15 Interviews mit 
Akteur*innen aus Hameln

 Workshop im Herbst 2022



Workshop am 26.10. in Hameln

Folie 4 Kulturtouristisches Gesamtkonzept für die Stadt Hameln

Fotos: HMT

6 STUNDEN | 40 TEILNEHMER*INNEN | 30 PROJEKTIDEEN
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Städtetourismus in D startet nach Corona wieder durch

Folie 6 Kulturtouristisches Gesamtkonzept für die Stadt Hameln

Quelle: dwif 2024, Daten Statistische Landesämter

Städte Deutschland 
(> 25 Tsd. EW und > 100 Tsd. ÜN)
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STÄDTETOURISMUS: 
HOHES POTENZIAL – AUCH NACH DER PANDEMIE
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ABER DIE MOTIVE UND BEDÜRFNISSE 
ÄNDERN SICH

Kulinarisches Angebot, Genuss

Urbanes Flair, in Stadtkultur eintauchen

Besuch von Sehenswürdigkeiten

44%

44%

77%

Motivation für private Städtereisen | TOP 3
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MEGATREND 
INDIVIDUALISIERUNG

DAS ZENTRALE 
KULTURMUSTER 
UNSERER ZEIT

Quelle: Zukunftsinstitut



Stadtführungen werden immer weniger nachgefragt!

Folie 10 Kulturtouristisches Gesamtkonzept für die Stadt Hameln

Quelle: dwif 2024, Hameln Marketing und Tourismus GmbH

2014:
83.689 Teilnehmer*innen an Stadtführungen in Hameln
26 TN pro Stadtführung

2023:
36.658 Teilnehmer*innen
17 TN pro Stadtführung

2014 2023



Weniger Gäste in der TI – immer mehr Onlinebuchungen
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Quelle: dwif 2024, Hameln Marketing und Tourismus GmbH und www.hameln.de

Gäste in der Tourist-Information in Hameln
(Index 2014 = 100) 
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2014:
111.843

2023:
66.658

1.118 Buchungen

Bilanz Online-Erlebnis-Shop 
2023

4.275 Teilnehmer*innen



Touristische Organisationen 
müssen sich transformieren –
weniger Vertrieb und Marketing, 
mehr Beitrag zur Lebensqualität
in der und Wertschöpfung für 
die Destination



Wirtschaftsfaktor Tourismus in Hameln
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Quelle und Daten: dwif 2021

74,3 Mio. €
Verlust durch den 

corona-bedingten Umsatzausfall 
im Jahr 2020 in Hameln

Das entspricht: 

4,8 %
Relativer Beitrag des Tourismus zum 

Primäreinkommen in Hameln

Dienstleistungen
29,3 Mio. €

Einzelhandel
56,0 Mio. €

Gastgewerbe 
61,3 Mio. €

Bruttoumsatz aus dem 
Tourismus in Hameln 2019

insgesamt 

146,6 Millionen Euro, 
davon
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MIT KLAREM PROFIL UND 
MUT IN DIE ZUKUNFT

WARUM HAMELN 
SEINE GESCHICHTE 
NEU ERZÄHLEN MUSS
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ÜBERFLUSS HAT 
DEN MANGEL 
ABGELÖST. 
PRODUKTE 
WERDEN IMMER 
ÄHNLICHER. 



Austauschbare Bildsprache

Folie 18
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Kulturtouristisches Gesamtkonzept für die Stadt Hameln



MARKENSTÄRKE = Bekanntheit und Begehrlichkeit

Folie 19 Kulturtouristisches Gesamtkonzept für die Stadt Hameln
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Quelle: dwif in Anlehnung an BrandTrust



MARKENSTÄRKE = Bekanntheit und Begehrlichkeit
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MATRIX ZUR MARKENSTÄRKE
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HAMELN



MARKENSTÄRKE = Bekanntheit und Begehrlichkeit
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STRATEGIE: 
Die Attraktivierung des 
Angebotes steht im 
Vordergrund. 

(Kommunikation kein Schwerpunkt)



Unsere neuen Lieblingsgäste: 
KULTURINTERESSIERTE FAMILIEN
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Quelle: dwif 2023/projekt2508, Kulturtouristisches Gesamtkonzept | Bild: freepik

Hohes 
Marktpotenzial

Hohe Reiseintensität

Hohe Reiseausgaben

Lange Verweildauer

Lebensqualität

! Erlebnisinteresse

! familiengerechte 
Kulturerlebnisse

! Komplementär-
angebote

! individuelle 
Kulturvermittlung

! Digitale Angebote 
und Kanäle

! Planungssicherheit



Es braucht eine neue 
LEITGESCHICHTE FÜR DEN HAMELN-TOURISMUS

Folie 24 Kulturtouristisches Gesamtkonzept für die Stadt Hameln

Quelle: dwif 2023/projekt2508, Kulturtouristisches Gesamtkonzept
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Mehr als nur Rattenfänger-Stadt:
KOMPETENZFELDER FÜR DEN HAMELN-TOURISMUS

Folie 25 Kulturtouristisches Gesamtkonzept für die Stadt Hameln

Quelle: dwif 2023; Fotos: Instagram rattenfaengerstadt_hameln
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ALT-
STADT
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UMLAND



So kommen wir in die Umsetzung:
UNSERE 10 LEITPROJEKTE
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Quelle: dwif 2023, Kulturtouristisches Gesamtkonzept
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ERFOLGSREZEPT:
HAMELN-TOURISMUS 
VERNETZT DENKEN

 Stadt und HMT
 Kultur und Tourismus
 Tourismus und Stadtmarketing
 Gäste und Einheimische
 Stadt und Umland

ALLE GEMEINSAM!

Bild: HamelnR



Vom Tourismusmarketing zur 

DESTINATIONSVERANTWORTUNG

Kulturtouristisches Gesamtkonzept für die Stadt Hameln

Quelle: dwif 2023, in Anlehnung an Bieger & Klumbies 2022
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Ergebnis Mentimeter-Abfrage am 31.3.24



Einbettung des PURPOSE in eine unternehmerische Gesamtstrategie

Folie 49

Quelle: dwif 2024 in Anlehnung an Esch 2021 

PURPOSE
(Sinn, Zweck, Antrieb)

Warum gibt es uns? Wofür machen wir das? Was treibt uns an?

MARKE
(Werte, Positionierung)

Was macht uns aus? Warum sollen Kund*innen uns 
wählen? Wie wollen wir wahrgenommen werden?

SELBSTVERSTÄNDNIS
(Rolle, Prinzipien)

Welche Funktion übernehmen wir im 
System? Welche Prinzipien leiten uns?

VISION
(Strategie, Ziele, Geschäftsmodell)

Wo wollen wir in 5-10 Jahren stehen?





Finale Formulierung des Purpose für die HMT: 

Mit Herz und Begeisterung 
spielen wir mit Hamelns Geschichte und 
machen unsere Rattenfängerstadt zum 

Erlebnis für alle. 

























Finale Formulierung des Purpose für die HMT: 

Mit Herz und Begeisterung 
spielen wir mit Hamelns Geschichte und 
machen unsere Rattenfängerstadt zum 

Erlebnis für alle. 



MIT H E R Z & B E G E I S T E R U N G  
F Ü R U N S E R E  
R AT T E N FÄ N G E R S TA D T

• Begeisterung für die 
schönen Dinge

• empathisch

• achtsam

• inspirierend

Mögliche Prinzipien als Untersetzung des Purpose

S P I E L E N W I R MIT 
H A M E L N S  
G E S C H I C H T E

• kreativ

• ideenreich

• spielerisch

• Identität

U N D M A C H E N S I E  
F Ü R A L L E  
E R L E B B A R .

• erlebbar/Erlebnis

• Glücksgestalter

• ganzheitlich

• verbindend

* *

Reflexion in 2er-Gruppen 10-15min



Einbettung des PURPOSE in eine unternehmerische Gesamtstrategie
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Quelle: dwif 2024 in Anlehnung an Esch 2021 

PURPOSE
(Sinn, Zweck, Antrieb)

Warum gibt es uns? Wofür machen wir das? Was treibt uns an?

MARKE
(Werte, Positionierung)

Was macht uns aus? Warum sollen Kund*innen uns 
wählen? Wie wollen wir wahrgenommen werden?

SELBSTVERSTÄNDNIS
(Rolle, Prinzipien)

Welche Funktion übernehmen wir im 
System? Welche Prinzipien leiten uns?

VISION
(Strategie, Ziele, Geschäftsmodell)

Wo wollen wir in 5-10 Jahren stehen?





Wir sind starker PARTNER UND TREIBER für die Tourismus- und Stadtentwicklung in 
Hameln.

HMT-Rollenverständnis

Folie 51

Wir FÜHREN DIE MARKE HAMELN in die Zukunft. Damit stiften wir Identität nach 
innen und schaffen Begehrlichkeit nach außen.

Wir GESTALTEN ERLEBNISSE, die unsere Marke Hameln sowohl für Gäste als auch für 
die Menschen vor Ort erlebbar machen und begeistern. Dies tun wir sowohl als Veranstalter 
eigener Erlebnisse als auch durch die Befähigung weiterer Partner.

Dafür VERBINDEN UND VERNETZEN wir alle notwendigen Akteure innerhalb und 
außerhalb Hamelns miteinander. In neuen Kooperationsformaten/Netzwerken denken wir 
Tourismus und Stadtentwicklung neu, um gemeinsam unseren Standort voranzubringen.



Einbettung des PURPOSE in eine unternehmerische Gesamtstrategie
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Quelle: dwif 2024 in Anlehnung an Esch 2021 

PURPOSE
(Sinn, Zweck, Antrieb)

Warum gibt es uns? Wofür machen wir das? Was treibt uns an?

MARKE
(Werte, Positionierung)

Was macht uns aus? Warum sollen Kund*innen uns 
wählen? Wie wollen wir wahrgenommen werden?

SELBSTVERSTÄNDNIS
(Rolle, Prinzipien)

Welche Funktion übernehmen wir im 
System? Welche Prinzipien leiten uns?

VISION
(Strategie, Ziele, Geschäftsmodell)

Wo wollen wir in 5-10 Jahren stehen?
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