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Verwert

Dies ist bereits das vierte Vorwort eines Marketingplans der
PMSG Potsdam Marketing und Service GmbH, das unter
komplexen Rahmenbedingungen entsteht. Wahrend der
Potsdamer Tourismus ab 2020 stark von der Pandemie ge-
zeichnet war, entstand das Vorwort des vergangenen Plans
unter dem Eindruck der Nachrichten und Bilder aus dem
Ukraine-Krieg sowie der verstetigten Inflation.

Wie in der Theorie beschrieben, wird Tourismus von vielen
externen Faktoren gepragt. Heute wissen wir, dass der Krieg in
der Ukraine nur begrenzt direkte Auswirkungen auf den Pots-
damer Tourismus hat. Vielmehr beschiftigen uns die indirekten
Effekte des Krieges und der Corona-Pandemie. Gingen wir
anfangs noch von Nachholeffekten aus, so sehen wir heute,
dass sich das Reisen hin zu einer Art Luxusgut entwickeln
kann. Die Leistungsfahigkeit des Personals hat sich durch die
globalen Krisen verschoben und letztlich den vorausgesagten
Arbeits- und Fachkraftemangel nicht nur im Tourismus stark
beschleunigt. In gleichem Male wie sich der Arbeitskréfte-
mangel verstarkt hat, wurde auch die digitale Ausrichtung
der Destination vorangetrieben. Wenngleich der sprach- und
textbasierte Chatbot ,ChatGPT” sicherlich die ein oder an-
dere Aufgabe im Marketing zukiinftig erleichtert, ersetzt die
Kinstliche Intelligenz dennoch keine Menschen.

Eines gilt nach wie vor: Wenn die Zeiten volatil sind, ist und
bleibt der Potsdamer Tourismus eine der wichtigsten Branchen
in der Landeshauptstadt Potsdam. Verstandnis und Klarheit,
Visionen und Strategien sowie Agilitét sichern den Weg des
Tourismus in diesen Zeiten, davon sind wir tberzeugt.

Gleichzeitig ist dies der erste Marketingplan der PMSG, der
unter der neuen Leitlinie ,Potsdamer Tourismus nachhaltig
und qualitativ gestalten”, als Bestandteil des Fortschreibungs-
prozesses der , Tourismuskonzeption 2025, entstanden ist.

Mit Blick auf geanderte Rahmenbedingungen wurde die Vision
erganzt, ein Mission-Statement formuliert, Strategien wurden
angepasst und weiterentwickelt. Im Zuge des Prozesses wurde
die , Tourismuskonzeption 2025” zum , Tourismuskonzept der
Landeshauptstadt Potsdam®, das bewusst auf eine Jahreszahl ver-
zichtet, da es kontinuierlich evaluiert und fortgeschrieben wird.

Einen weiteren Meilenstein konnen wir als Unternehmen
feiern. Bereits zu Beginn der Pandemie haben wir uns mit
dem Thema , Agiler Arbeitergeber” auseinandergesetzt. Am
Ende des Jahres 2023 wird unser Transformationsprozess
abgeschlossen sein. Wir konnen heute eine Matrix als Orga-
nisationsform aufweisen. In der tagtaglichen Arbeit bedeutet
dies vor allem, dass wir die operativen Teams starker inner-
halb von Projekten zusammenbringen. Unsere Kolleginnen
und Kollegen kénnen die Projekte in einer flexiblen Struktur
wirksam gestalten. Unser Projektteam Kampagne bereitet seit
April 2023 die Fortsetzung der Kampagne ,Potsdam — Eine
Reise durch Europa”! fiir das nunmehr dritte und vorerst
letzte Jahr vor. Der Schwerpunkt wird auf dem Wassererlebnis
liegen. Weiterhin wurden 2023 die ersten Vorbereitungen fir
die néchste dreijahrige Kampagne getroffen. Ab 2024 freuen
wir uns, das wichtige Thema Nachhaltigkeit in den Fokus bei
Produkten und Angeboten, dem Vertrieb und der Kommunika-
tion zu stellen.

Im vorliegenden Marketingplan stellen wir unsere Vorhaben

fur das kommende Jahr gebiindelt dar. Wir freuen uns auf das
Tourismusjahr 2024 und werden dieses mit unseren Mitarbei-
tenden und Partnern gestalten — gemeinsam flr unsere Gaste.

Raimund Jennert
Geschéftsfiihrer der PMSG Potsdam Marketing und Service GmbH

" Laufzeit der Kampagne insgesamt drei Jahre: 2022 —-2024.
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Grundlage der touristischen Marketingplanung der PMSG

ist die Einschatzung der aktuellen Situation des Tourismus in
Deutschland und Potsdam. Auch die globalen Trends und
Themen, die flr die Gaste an Bedeutung gewinnen, wur-

den hierflr berticksichtigt. Um ein mdglichst umfangreiches
Bild der Gesamtsituation zu erhalten, wurden verschiedene
Marktforschungsstudien als Datengrundlage herangezogen.
Neben Umfragen des Deutschen Tourismus Verbandes (DTV)
und Daten der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT) zédhlen
hierzu auch die Studienreihe Destination Brand der inspektour
international GmbH, die Erhebungen des Amtes fiir Statistik
Berlin-Brandenburg sowie statistische Berichte der United
Nations World Tourism Organization (UNWTO). Die folgende
Situationsanalyse stellt eine sachliche Betrachtung der Daten
auf globaler, deutschlandweiter und Potsdamer Ebene dar.

Global

Die UNWTO geht von einem positiven Szenario fiir interna-
tionale Reisen in Europa im Jahr 2023 aus.? Der europaische
Quellmarkt wird von starken Reisestromen aus dem amerika-
nischen Quellmarkt profitieren, was zum Teil auf den aktuell
schwacheren Euro im Vergleich zum Dollar zurtickzufiihren ist.?
Fur internationale Ankiinfte wird fiir 2023 von einer Steigerung
von 9,7 Prozent und 18,2 Prozent fiir 2024 ausgegangen.*
Europaweit konnte teilweise ein starker Zuwachs bei Einnah-
men aus dem internationalen Tourismus generiert werden,
mitunter auch hoher, als das Wachstum der Ankiinfte. Eine
langere Aufenthaltsdauer, die Bereitschaft von Touristen am
Reiseziel mehr auszugeben, aber auch die inflationsbedingt
gestiegenen Kosten haben hierzu beigetragen.®

Es wird erwartet, dass sich im Bereich von Meetings und
Events nicht nur die Anzahl an Konferenzen mit physischer
Prasenz, sondern auch das Budget fur derartige Formate
erholen wird.¢ Eine Zunahme an hybriden Meetings wird
hingegen als unwahrscheinlich eingestuft.” Nachhaltigkeit
ist bei der Organisation von Events und Meetings in 2023
ein wichtiges Thema. Rund 80 Prozent der Befragten gaben
an, dass sie bei der Durchfiihrung von Veranstaltungen auf
Nachhaltigkeit achten. Hiervon gaben 76 Prozent an, dass
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Trendreport Tourismus 2023, S. 11.

ihr Unternehmen eine dezidierte Strategie fir nachhaltige
Veranstaltungen verfolgt.®

Inwieweit diese Prognosen eintreten steht z. B. in direkter
Abhangigkeit zum Angriffskrieg Russlands gegen die Ukraine,
zu der Energiekrise und der Inflation.? Gleichzeitig warnen der
World Travel & Tourism Council (WTTC) und die European Tra-
vel Comission (ETC) davor, dass der Erholungsprozess fur die
Bereiche Reisen und Tourismus stark gefahrdet ist, da europa-
weit aktuell 1,2 Millionen Stellen unbesetzt sind.™

Deutschland

Die Krisen und Herausforderungen der letzten Jahre beeinflus-
sen das Reiseverhalten der Deutschen, zeigen aber auch, dass
der Wunsch zu reisen krisenfest ist."" Die Restriktionen haben
zu einer neuen Bewertung und Wertschédtzung des Reisens ge-
fihrt. Reisen werden wieder als etwas Besonderes angesehen.?

Die Reiseaktivitat der Deutschen naherte sich 2022 weiter an
das Vorkrisen-Niveau an." Gleichzeitig zeigte sich, dass das
Sicherheitsbedirfnis flr Reisen gestiegen ist. Eine unkompli-
zierte An- und Abreise ist fir rund 70 Prozent der Befragten
der ADAC Tourismusstudie eine wichtige Entscheidungsgrund-
lage bei der Urlaubsbuchung.' Parallel zu dieser Entwicklung
gewinnen Auto und Zug (marginal) an Bedeutung als Trans-
portmittel im Urlaub. Der Anteil an Flugreisen ist hingegen
ricklaufig. Hinzu kommt, dass 30 Prozent der Befragten
weiterhin von bleibenden Restriktionen bei Reisen ausgehen.
Dennoch werden Urlaubsreisen wieder friihzeitiger gebucht.
35 Prozent gaben an, dass sie mehr als vier Monate im Voraus
buchen. Somit scheint die Angst vor kurzfristigen Reiseein-
schrankungen riicklaufig zu sein.™®

Nach Angaben des Statistischen Bundesamtes erholte sich der
deutsche Incomingtourismus und erreichte 76 Prozent der
Ubernachtungen aus 2019." Wichtiger Faktor hierfiir waren
die Quellmarkte Niederlande, Schweiz, Osterreich und Polen.®
Im Winterhalbjahr 2022 befanden sich deutsche Destinationen
auf dem vierten Platz nach Frankreich, Spanien und Italien fir
Reisen von europdischen Touristen.’ Auch die in 2022 wieder

Deutsche Zentrale fiir Tourismus 2023, S. 2, Niederlande — 10,3 Mio. Ubernachtungen, Schweiz — 5,8 Mio. Ubemachtungen, Osterreich — 3,6 Mio. Ubernachtungen‘
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gestiegenen Ubernachtungszahlen auslandischer Gaste spre-
chen fiir den hohen Stellenwert Deutschlands als Reiseziel in
Europa, auch wenn die Zahlen in 2022 noch deutlich hinter
denen von 2019 zurickliegen.?®

Die Energiekrise und die Inflation flihren zu finanziellen
Einschrankungen fiir das Urlaubsbudget: Jeder Vierte geht

flir 2023 von einem geringeren Budget aus als noch in 2022.
Jeder Zweite rechnet aber mit einem vergleichbaren Finanzrah-
men.?' Zugleich gaben 41 Prozent der von Booking.com Be-
fragten an, dass das Investieren in einen Urlaub fir sie oberste
Prioritat hat.?? Wichtig ist hierbei flir 57 Prozent der deutschen
Reisenden allerdings, mehr fiir ihr Geld zu erhalten. Um das
Reisebudget optimal nutzen zu kdnnen, gaben die Befragten
an, Kosten reduzieren zu wollen, indem sie friiher buchen, um
gute Angebote zu erhalten. Des Weiteren wurden Reisen in
der Nebensaison oder auch die Entscheidung fiir ein bis zwei
langere Urlaube, anstelle von mehreren Kurzurlauben als Stra-
tegien genannt. Als Ausgleich fir die vergangenen Jahre sind
Uberraschenderweise rund 35 Prozent der Befragten gewillt,
mehr Geld als im Alltag auszugeben und circa 38 Prozent wol-
len sogar viel Geld ausgeben, um das Maximum aus ihrer Reise
herausholen zu kénnen.? Deutlich wird aber, dass die Folgen
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der Krisen die soziale Schere im Tourismus weiter auseinander
gehen lassen.?*

Das Reisen im eigenen Land ist weiterhin stark nachgefragt
und konnte als Trend auch zuklinftig bestehen bleiben. Indi-
vidualreisen wurden im Zuge der Corona-Pandemie beliebt,
eine Entwicklung die inzwischen aber wieder leicht riicklaufig
ist. Gleichzeitig haben Pauschalreisen noch nicht wieder den
Anteil von 2019 erreicht, nahern sich diesem aber an.?¢ Auch
Reisebusse als Transportmittel haben noch nicht das vorpan-
demische Niveau erreicht, konnten aber eine positive Entwick-
lung im Vergleich zum Vorjahr verzeichnen.?

Die Wichtigkeit von nachhaltigen Aspekten und Angeboten

in einer Destination unterliegt flr Reisende groRen Schwan-
kungen. Fiir Reiseziele wie Osterreich (29 Prozent), Mecklen-
burg-Vorpommern (37 Prozent) oder Reiseziele in Skandina-
vien (41 Prozent) wird eine deutlich tiberdurchschnittliche
Relevanz geauRert. Deutschland (35 Prozent) liegt hierbei
leicht Giber dem Durchschnitt, wohingegen zum Beispiel fiir
den Mittelmeerraum (17 Prozent) eine geringe Relevanz er-
fasst wurde.? Fiir 68 Prozent der Deutschen ist die soziale oder
okologische Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen wichtig, wobei

Destatis 2023, Ubernachtungen ausldndischer Gdste in 2019: 89.900.000 und 2022: 68.090.000.



fur einkommensstarke Personen hoheren Alters ein leicht iber-
durchschnittliches Interesse besteht. Im Zuge der vergangenen
Jahre wurde ein positives Wachstum bezlglich der Einstellung
zum nachhaltigen Tourismus deutlich.?? Dennoch sind nur
wenige Reisende gewillt, einen Aufpreis fiir nachhaltige Zu-
satzleistungen zu zahlen. Nachhaltigkeit im Tourismus ist kein
Selbstldufer: ,Nachhaltigkeit wird von den Reisenden zwar im
Effekt gewlinscht und geschatzt. Aber Nachhaltigkeit ist kein
Treiber im Buchungsverhalten. Die Zahlungsbereitschaft in die-
sem Bereich ist gering.”3® Hierdurch steht die Frage im Raum,
wie der Stellenwert von Nachhaltigkeit bei Reisen auf Seiten
der Touristen erhéht werden kann.

Im Zuge der Corona-Pandemie kam es zu einem Umdenken
von Arbeitskonzepten, was zu einer noch immer andauernden
Transformation und einer neuen Prioritatensetzung im Bereich
der Geschaftsreisen fiihrte.3' Nachdem in den vergangenen
Jahren nur wenig oder kaum Geschéftsreisen durchgefuhrt
wurden, wird der Mehrwert dieser, insbesondere auch vor
dem Hintergrund der Nachhaltigkeit, von den Unternehmen
neu bewertet. Gleichzeitig ist der personliche Austausch ein
Aspekt, der gerade auch von Mitarbeitenden sehr geschatzt
wird. Es gilt hier eine Balance zwischen digitalen und analogen
Formaten zu finden.3? Neben neuen Anspriichen und Ansétzen,
die sich unternehmensseitig entwickelt haben, findet auch
bei den Geschéftsreisenden ein Umdenken statt. Aspekte wie
Bleisure33, Sport- und Wellnessangebote sowie gesunde Ernéh-
rung stehen hier als wichtige Bedurfnisse fir Geschaftsreisende
immer mehr im Fokus.3*

Das Konzept der Workation3® ist bislang eher unbekannt, stoftt
aber bei den Personen, fiir die es moglich ware auf groRes
Interesse. Jeder zehnte Berufstatige nutzt dieses Modell bereits
oder hat dafur die Freigabe vom Arbeitgeber erhalten, fir rund
60 Prozent ist es nicht realisierbar.3¢

Potsdam

Im Jahr 2022 Gbernachteten 113.123 internationale Gaste in
Potsdam.?” Dies entspricht einem Plus von rund 93 Prozent
gegeniiber dem Vorjahr. Damit liegen die auslandischen Uber-
nachtungszahlen nur noch 17 Prozent hinter dem vorpan-
demischen Niveau. Polen und die Niederlande blieben die
wichtigsten Quellmarkte fir Potsdam wohingegen Spanien
durch die USA abgel6st wurde. Es wird angenommen, dass der
Anteil von ausldndischen Ubernachtungen fiir das Jahr 2024
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weiterhin konstant 10 Prozent betragt. Insgesamt wurden
1.095.899 Ubernachtungen von Gisten aus dem Inland
registriert, was einem Plus von rund 40 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr entspricht. Somit niaherten sich die Ubernach-
tungszahlen bis auf 9 Prozent an die Werte von 2019 an. Die
durchschnittliche Verweildauer von 2,4 Tagen in 2019 stieg
auf 2,5 Tage in 2022. Fir ein Stadtereiseziel stellt dies weiter-
hin ein sehr hohes Niveau dar.

Die Analyse der Profileigenschaften Potsdams in der Destina-
tion Brand-Studienreihe zeigt, dass der Landeshauptstadt fur
die Eigenschaften ,informativ/bildend” und ,kulturell inte-
ressant” eine Uberdurchschnittliche Platzierung im Konkur-
renzvergleich zugeschrieben wird.3® Fur Themen wie ,inter-
1, nicht Uberlaufen/Geheimtipp” und , nachhaltig”
weist Potsdam unterdurchschnittliche Werte auf.3 Fir die

nationa

Eigenschaft ,,authentisch/echt” attestierten die Zielgruppen
,Intellektueller Kulturliebhaber” (64 Prozent) und , Quali-
tatsbewusster Entschleuniger” (59 Prozent) eine lberdurch-
schnittliche Eignung.*®

Fir den MICE-Bereich*! kann der Start im Friihjahr 2023 als
positiv bewertet werden. Im Jahr 2022 wurden viele ausge-
fallene Veranstaltungen aus 2020 und 2021 nachgeholt, was
zu einer sehr guten Auslastung der Betriebe gefiihrt hat. Da
der Wunsch, sich personlich zu treffen, deutlich spurbar ist,
kann fir das Jahr 2023 von einer gleichbleibenden Auslastung
ausgegangen werden.

Bleisure (Business + Leisure) ist ein Kunstwort aus dem Englischen und beschreibt die Kombination von beruflicher und privater Reise.

Workation (Work + Vacation) ist ein Kunstwort aus dem Englischen und beschreibt das Arbeiten

Das Akronym MICE kommt aus dem geschdftsbezogenen Tourismus und steht fiir Meetings, Incentives (Anreize), Conferences (Konferenzen) und Exhibitions (Ausstellungen).



2. Touristischer WMarkelingplan

2.1. PMSG POTSDAM MARKETING UND
SERVICE GMBH

Die PMSG ist eine Tochtergesellschaft des stadtischen Unter-
nehmensverbundes ProPotsdam GmbH. Sie arbeitet auf der
Grundlage der Betrauung von 2015 bzw. 2017. Laut Beschluss
der Stadtverordnetenversammlung vom 9. Juni 2017 wurde
die PMSG mit der Weiterflihrung der Wahrnehmung von
Dienstleistungen von allgemeinem wirtschaftlichem Interesse
in den Geschaftsfeldern Tourismus- und Kulturmarketing
sowie dem Betrieb von Tourist Informationen bis langstens
31.12.2027 betraut.

Der Unternehmenszweck der PMSG umfasst die Umsetzung
des Tourismus- und Kulturmarketings der Landeshauptstadt
Potsdam. In der Praxis ist das Kulturmarketing aktuell nur
bedingt Aufgabe der PMSG. Zusatzlich versteht sich die PMSG
nicht nur als Marketinggesellschaft, sondern entwickelt sich zu
einer Destination Management Organisation (DMO). Dies ist
als Gibergeordnete Zielsetzung im Leitbild der PMSG verankert
und entspricht auch den allgemeinen Trends in deutschen
Destinationen.

Grundlage der Arbeit der PMSG ist das von der Stadtverordne-
tenversammlung der Landeshauptstadt Potsdam am 1. Marz

Alte Fahrt

2023 beschlossene Tourismuskonzept als Fortschreibung der
, Tourismuskonzeption 2025” aus dem Jahr 2017 sowie die Re-
alisierung der dort festgelegten Ziele und MalRnahmen. Weitere
wichtige Rahmenkonzepte sind die Tourismusstrategie des Lan-
des Brandenburg, das Leitbild der Landeshauptstadt Potsdam
sowie touristisch relevante stadtische Konzepte und Planungen.

Die PMSG durchlauft seit 2021 einen tiefgreifenden
Change-Prozess zur Entwicklung in ein agiles Unternehmen
und setzt sich aktiv mit Fragestellungen und Lésungen aus-
einander, wie sie ihren Gesellschaftszweck unter Beriicksichti-
gung von globalen und lokalen Herausforderungen in Zukunft
weiterhin erfiillen kann. Damit diese Aufgabe optimal und
zeitgemal umgesetzt werden kann, entwickelte die PMSG
eine eigene Vision:

, Wir entwickeln uns von einer Destination
Marketing Organisation zu einer
Destinationmanagementorganisation.”

Mit dem begonnenen Change-Prozess wurden Vorausset-
zungen wie eine schlanke Unternehmensstruktur, teamiber-
greifendes, agiles Arbeiten und die Arbeit in Projektgruppen
geschaffen, um die Themen und Aufgaben zielgerichtet in
selbstgeflihrten Teams zu bearbeiten.

© PMSG Julia Nimke




2.2. ERLAUTERUNGEN ZUR ZIELAUSWAHL

Aus dem Tourismuskonzept sowie den gesamtstadtischen
Zielen der Landeshauptstadt Potsdam und der Umsetzung der
Tourismusstrategie Brandenburg ergeben sich die Aufgaben
des operativen Marketings der PMSG. Des Weiteren zahlen
die DMO-Studie des Ministeriums fiir Wirtschaft, Arbeit und
Energie des Landes Brandenburg sowie die Tourismusmarke
Potsdam zu den Planungsgrundlagen. Im Zuge der Umwand-
lung der PMSG in ein agil arbeitendes Unternehmen wurde
ein mehrjahriges Marketing- und Kommunikationskonzept
erarbeitet. Dieses beinhaltet kurz-, mittel- sowie langfristige
Marketingstrategien und -mafinahmen, welche direkt in die
Marketingplanung einflieRen.

Das fortgeschriebene Tourismuskonzept fiir die
Landeshauptstadt Potsdam

Am 1. Mérz 2023 haben die Stadtverordneten das Tourismus-
konzept der Landeshauptstadt Potsdam beschlossen, das die
Fortschreibung der , Tourismuskonzeption 2025” aus dem
Jahr 2017 darstellt.

Das Tourismuskonzept (TK) beschreibt Vision und Mission des
Tourismus in Potsdam. Die Ziele werden nicht ausschlieRlich
nach quantitativen Parametern, sondern an den tibergeordne-
ten Leitlinien ausgerichtet, die sich auf die Themen Nachhal-
tigkeit und Qualitat fokussieren. Das TK umfasst eine Aktuali-
sierung der Schlisselprojekte sowie der MalRnahmen in allen
Handlungsfeldern.

Das fortgeschriebene TK beschreibt eine langfristige Stra-
tegie, die darauf ausgerichtet ist, Handlungsfelder, Schlis-
selprojekte und MaRnahmen bei Bedarf stetig anzupassen,
um zeitnah auf aktuelle Entwicklungen reagieren zu kénnen.
Die Diskussion des TKs hat mit Blick auf die Handlungsfelder
verdeutlicht, dass Tourismus eine Querschnittsaufgabe ist.
Die Empfehlungen betreffen sowohl die Besucherinnen und
Besucher der Landeshauptstadt Potsdam als auch die Bewoh-
nerinnen und Bewohner, die Gewerbetreibenden sowie die
kulturellen und touristischen Leistungstrager. Angesichts des
wirtschaftlichen Stellenwerts, den der Tourismus fiir Potsdam
hat, bedingt eine positive Tourismusentwicklung positive
gesamtstadtische Effekte.

leitlinie
Auf Nachhaltigkeit und

Qualitat ausgerichtete
Tourismusentwicklung




Vision

Die Landeshauptstadt Potsdam ist Gber das UNESCO-Welterbe
als ,Stadt der Schlésser und Parkanlagen” und die touristische
Inwertsetzung der UNESCO Creative City of Film als aufge-
schlossene, tolerante, wertvolle und weltoffene UNESCO City
national und international bekannt.

Potsdam steht fur gelebte Nachhaltigkeit und bietet als griine
Insel, umgeben von Wasser sowie mit einzigartigen Ufer- und
Parklandschaften, herausragende Lebens- und Erlebnisqualitét
flir Bewohner und Besucher.

Potsdam bietet mit vielfdltigen Freizeit-, Natur- und Kulturer-
lebnissen wertvolle Entschleunigung, als Erganzungserlebnis
oder auch als bewusster Gegenpol zur Metropole Berlin.

Potsdam gilt als DIE Filmhauptstadt Deutschlands und baut
u. a. basierend auf der hohen Bekanntheit der Filmstudios
Babelsberg seine Kompetenz im Bereich Filmtourismus
deutlich aus.

Potsdam etabliert sich glaubhaft als ,, griiner MICE-Standort”
mit starkem Bezug zur Wissenschaft und als extravaganter Ver-
anstaltungsort mit hochwertigen Erlebnissen und Locations.

Mission Statement

L, Wir verstehen die Investition in den Tourismus als eine nach-
haltige Investition in die Attraktivitdt, Lebendigkeit, Weltoffen-
heit und Zukunftsfahigkeit unserer Landeshauptstadt Potsdam.”

,Wir fordern daher konsequent und gemeinsam einen nach-
haltig und wertig ausgerichteten Qualitatstourismus. Das
kulturelle und interkulturelle Miteinander in der UNESCO City,
das Wohlbefinden und die vertragliche Begegnung von Gésten
und Biirgern sowie der bewusste Umgang mit der Natur ist

© PMSG SPSG André Stiebitz

Richtschnur unseres Handels. Im Sinne des Gemeinwohls
arbeiten wir aktiv an den Schnittstellen zu anderen Disziplinen
(Stadtentwicklung, Mobilitdt, Naturschutz etc.).”

Tourismus als Stellschraube der nachhaltigen
Landeshauptstadt:
¢ Wirtschaftlich: Daseinsvorsorge, Wertschopfung, Arbeits-
platze, produktive Stadt, innovative Stadt, Wissensstadt,
wachsende Stadt, Standortimage
e Sozial: Eine Stadt fiir Alle, lebendige Stadt, tolerante Stadt,
Identitat Hauptstadtregion, positives Image, Kulturerbe
 Okologisch: Modal Split (Anreise & Bewegung vor Ort,
umweltgerechte Mobilitat), Zertifizierung von Beherber-
gung und Veranstaltungslocations

Leitziele

Die Zielebenen im Tourismuskonzept wurden im Hinblick auf
die qualitative Entwicklung an die aktuellen Veranderungen
und Trends angepasst. Zu jedem Handlungsfeld wurden
zudem Controlling Kennziffern definiert, die in der Zukunft
erhoben werden sollen. Fur die meisten Kennziffern bedarf es
jedoch zunachst einer Nullmessung als VergleichsmaRstab.

Auf Nachhaltigkeit und Qualitat ausgerichtete

Neu Leitlinie : .
Tourismusentwicklung

Weiterentwickelte

Vision und neue Mission Mission-Statemetnt

Vision-Statement

Profilierung

Aufenthaltsqualitat und Gemeinwohlorientierung

Leitziele

abgeleitet aus

der Vision
Wirtschaftsfaktor Tourismus und lokale/regionale Wertschépfung
Qualitat und Nachhaltigkeit in der Freizeit-/Erlebnisinfrastruktur
und Beherbergung

Anspruch Digitale Kompetenz und barrierefreie Entwicklung in allen

Handlungsfeldern entlang der gesamten Customer Journey




a ..;.; ELLLELL

-

% e

. ©PMSG SPSG André Stiebitz




Handlungsfelder aus dem Tourismuskonzepts
Wahrend das Handlungsfeld , Infrastrukturentwicklung” feder-
fihrend von der Landeshauptstadt Potsdam bearbeitet wird,
richtet sich die Arbeit der PMSG vorwiegend auf die folgenden
Handlungsfelder:

¢ Tourismusmanagement und Kooperationen

e Angebots- und Produktentwicklung

e Kommunikationsperformance

e Qualitatssicherung und -entwicklung

Tourismusmanagement und Kooperationen

Fur die Entwicklung der PMSG als Destinationsmanage-
mentorganisation ist die Partner- und Vertriebsstrategie von
entscheidender Bedeutung. Fiir 2024 ist die Zielsetzung die
Partnerkommunikation weiter auszubauen und die Partner
aktiv in die Vertriebsaktivitaten der PMSG einzubinden. Im
Rahmen der Digitalisierung wird hier eine moglichst liicken-
lose Sichtbarkeit und Buchbarkeit der Angebote angestrebt.

Tourismusmarketing: Angebots- und Produktentwicklung und
Kommunikationsperformance

Im Dreiklang Marktforschung — Produktentwicklung — Kom-
munikation sind die MaBnahmen im Handlungsfeld Touris-
musmarketing angesiedelt. Die schon auf dem Potsdamer
Tourismustag 2021 begonnene Diskussion zur Nachhaltigkeit
im Tourismus wird auch gemaR der Vision des TKs zu einem
der Dreh- und Angelpunkte fiir die Produktstrategie der
kommenden Jahre. Die neue Kampagne wird folgerichtig
unter dem Arbeitstitel ,,Griines Potsdam” Aktivitaten zur
nachhaltigen Reisedestination beinhalten.

Die Kampagne ,Potsdam — Eine Reise durch Europa” geht in
ihr finales drittes Jahr. Die entwickelten Produkte und Kommu-
nikationsbausteine werden in die dauerhafte Kommunikation
libernommen.

Qualitétssicherung und -entwicklung

Die Bemiihungen um mehr Nachhaltigkeit im Tourismus
sollen dauerhaft im Handeln und Denken der Akteure veran-
kert werden. Die PMSG strebt deshalb die Zertifizierung von
Potsdam als ,,Nachhaltige Reisedestination” an. Hierzu ist ein
Schulterschluss aller maflgeblichen Akteure aus Wirtschaft und
Verwaltung notwendig. Der Prozess soll in 2024 angestoen
werden und ist eine fortlaufende Aufgabe im Rahmen des
Destinationsmanagements der Landeshauptstadt.

4
4
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https://potsdam-marketing.de/marketing/touristische-marke/
https://potsdam-marketing.de/unternehmen/unternehmensziele-und-aufgaben/
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Marken- und Positionierungsstrategie

Die Definition der Tourismusmarke*? und die Erlebnisprofile
sind auch in der Fortschreibung der Tourismuskonzeption*
unverandert geblieben.

Zielgruppen

Das Tourismuskonzept bestatigt die 2017 definierten Leitziel-
gruppen fur die touristische Marktbearbeitung. Basierend auf
der Zielgruppensegmentierung der Gesellschaft fiir Konsum-
forschung wurden die , Intellektuellen Kulturliebhaber” sowie
die ,Qualitatsbewussten Entschleuniger” als Zielgruppen fiir
den Potsdamer Tourismus definiert.

Da es keine Weiterentwicklung der Zielgruppendefinition der
Gesellschaft fiir Konsumforschung gibt, hat sich die PMSG
entschieden, die touristische Zielgruppenbetrachtung auf
eine neue Basis zu stellen. Sie hat sich der Initiative der TMB
Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH angeschlossen und
die BeST Urlaubertypologie (Benefitorientierte Segmentierung
Tourismus)* als Grundlage fir das kiinftige Tourismusmarke-
ting gewahlt.

Hier werden die Urlauber tiber ihre Aktivitaten in den Dimen-
sionen Destinations-, Aktivitats- und Nachhaltigkeitsbezug in
acht Urlaubertypen eingeordnet. Laut ersten und aktuellen Er-
kenntnissen ist die Hauptzielgruppe flir Potsdam nach diesem
Verfahren der Urlaubertyp BeSt 1.4 Er ersetzt den ,intellektu-
ellen Kulturliebhaber”. Die Ubergédnge in den BeST Urlauber-
typologien sind flieRend, sodass in der Zukunft auch andere
Urlaubertypen flir Potsdam betrachtet werden kdnnen.4

Der Urlaubertyp BeSt 1 zeichnet sich durch ein hohes Interesse am Reiseziel aus mit dem Wunsch, das eigene Wissen zu erweitern und die Destination und Anwohner

kennenzulernen. Dieser Typ zeichnet sich weiterhin durch den Wunsch aus, abwechslungsreiche Erlebnisse im Urlaub zu erfahren, um dem Alltag zu entfliehen. Fiir den
Urlaubertyp BeSt 1 ist der Nachhaltigkeitsbezug stark ausgeprégt: Es wird Wert auf eine nachhaltige Anreise gelegt, aber auch Aspekte wie Umweltschutz am Urlaubsort

und soziale Nachhaltigkeit spielen eine wichtige Rolle.
4

>

Die Ausarbeitungen zur BeST Urlaubertypologie der TMB befindet sich aktuell noch im Entwicklungsstadium. Welche weiterfiihrenden konkreten Ableitungen sich daraus fiir

Potsdam ergeben und ob es zukiinftig Personas fiir Potsdam geben wird kann nach aktuellem Stand noch nicht gesagt werden.



2.3. SCHWERPUNKTZIELE MARKETINGPLAN 2024

Fur Anregungen und Feedback zum Marketingplan steht lhnen das Team der PMSG Potsdam Marketing und Service GmbH sehr
gern zur Verfigung. Die Vorstellung des Unternehmens ist online einsehbar: www.potsdam-marketing.de/unternehmen. Hier sind
ebenfalls die Funktionen der einzelnen Bereiche sowie Mdglichkeiten zur Beteiligung abrufbar.

Leitlinie Leitziele Controlling Kennziffern Handlungsfelder Einordnung gesamtstidtische Ziele MaRnahmen gema TK

Leitziel: Aufenthaltsqualitdt und Gemein-
Leitziel: Wirtschaftsfaktor Tourismus und
lokale / regionale Wertschépfung
Leitziel: Qualitat und Nachhaltigkeit in
der Freizeit- / Erlebnisinfrastruktur und
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Abkiirzungen

Gesamtstadtische Ziele

@

Digitales
Potsdam

PMSG
MaRBnahmen Nr.

© W @

Wachstum mit Vielseitiges Umweltgerechte
Klimaschutz und Unternehmertum Mobilitat
hoher Lebensqualitat

PMSG MaRBnahmen

Umsetzung Netzwerkpartnerstrategie inkl. MICE Netzwerk

Fortsetzung Ausbau Vertriebsplattform fiir Partner (PTS)

 Digitalisierung der Kulturangebote

Produktentwicklung Wassertourismus im Sinne der Profilscharung und
Netzwerkbildung gemeinsam mit Partnern

Fortsetzung Kampagne , Eine Reise durch Europa” mit dem Themenschwerpunkt
,Europa vom Wasser aus” (Arbeitstitel)

¢ England, Italien, Skandinavien inkl. der Inhalte aus Architektur und Handwerk (2022/2023)
¢ Norwegen (Edvard Munch Ausstellung)

Kommunikation zur Entwicklung Potsdams als nachhaltige Reisedestination und
Vorbereitung der Kampagne , Griines Potsdam” (Arbeitstitel)

(Karl Foerster, mobiagentur, SPSG Klimawandel im Welterbe, Biosphare 2.0
(Baustellenfiihrungen/Blick hinter die Kulissen), Konzept Krampnitz, Gemeinwohl (Plogging),
Produktentwicklung Fiihrungen, MICE (green meetings)

Webseite 2.0 Ausschreibung und Umsetzung, Contententwicklung
(inkl. Marken-, Bild- und Videosprache) inkl. Einbettung PTS

Umsetzung Konzept Marktforschung

Inklusion der Inhalte aus der barrierefreien Kampagne 2023 in das Produkt- und
Kommunikationsportfolio der PMSG

Destination “Nachhaltiges Potsdam*: Zertifizierung der Destination und
der PMSG
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Die Kampagnen der PMSG in 2024

Fir das Jahr 2024 plant die PMSG zwei Kampagnen umzu-
setzen. Die Kampagne , Potsdam - Eine Reise durch Europa”
wird fortgesetzt, wobei der Fokus im dritten Jahr auf dem
Thema Wasser liegt. Es gibt eine Vielzahl von sogenannten
Points of Interest (POI), die fiir das Thema relevant sind. Bei-
spiele hierfir sind unter anderem Schloss und Park Babelsberg,
die Heilandskirche Sacrow, Kongsnaes oder auch das Museum
Barberini.

Die Analyse der aktuellen Angebotssituation in Potsdam ergab,
dass es bereits eine Vielzahl themenspezifischer Produkte, wie
zum Beispiel Bootstouren und Rundfahrten, gibt. Gleichzeitig
lassen sich hier aber auch Entwicklungspotenziale aufzeigen.
Um diese Potenziale auszuschopfen, sind Produktworkshops
geplant, um gemeinsam mit den touristischen Partnern Ange-
bote zu bilindeln und Synergien zu schaffen.

Mit der zweiten Kampagne nahert sich die PMSG ab 2024 dem

Thema Nachhaltigkeit an. Dabei werden die Stellschrauben des

Mission-Statements aus dem Tourismuskonzept der Landes-

hauptstadt Potsdam betrachtet. Dem folgend werden die drei

Dimensionen der Nachhaltigkeit ,Okologie”, ,, Okonomie” und
,Soziales” besonders beriicksichtigt.

Im Rahmen einer ersten umfassenden Recherche zu diesem
Thema wurden Potsdamer Produkte, denen eine hohe
Wirkung zugeschrieben wird, identifiziert. Filhrungen im
Park Sanssouci zum Klimawandel, das neue Filmfestival
Green Visions, der 150. Geburtstag von Karl Foerster sowie

-

Freundschafisifisel” §

weitere besondere Ereignisse und Erlebnisse fiihrten zu
einem ersten Arbeitstitel der nachhaltigen Kampagne:
"Gruines Potsdam".

Bereits in 2023 wurde durch eine Kooperation der PMSG mit
der TourCert gGmbH der Prozess der Zertifizierung Potsdams
als nachhaltige Reisedestination gestartet. Prozessbegleitend
wird eine umfassende Recherche zum Thema nachhaltiger
Tourismus durchgefiihrt. Hierflir werden verschiedene Desti-
nationen und Destinationmanagementorganisationen (DMOs)
als Best Practice-Beispiele analysiert. Innerhalb Deutschlands
werden dabei Liibeck und Regensburg betrachtet, wahrend im
Ausland die Stadte Graz und Amsterdam ausgewahlt wurden.
Damit die Zertifizierung gelingt, missen die MaBRnahmen auch
durch die Partner mitgetragen und gelebt werden. Daher sind
auch fir diese Kampagne Workshops fiir den gemeinsamen
Austausch und die Entwicklung von nachhaltigen Produkten
fur die Destination geplant.

Im Zuge der PMSG Partnerstammtische werden aktuelle Infor-
mationen zu geplanten und realisierten Malnahmen mit den
Partnern geteilt, aber auch Méglichkeiten zur Beteiligung, wie
zum Beispiel Messen, Mediaschaltungen oder Partnerpakete,
kommuniziert.




3. Schlusswort

Mit dem vorliegenden touristischen Marketingplan werden die
thematischen Schwerpunkte fiir die Arbeit der PMSG und die
Positionierung der Destination Potsdam im Jahr 2024 gesetzt.
Die Umsetzung der geplanten MaRRnahmen tragt zur Realisie-
rung des Tourismuskonzepts der Landeshauptstadt Potsdam
bei. Dieses gilt es gemeinsam zu definieren, zu strukturieren
und zu erfiillen.

Die globalen Krisen und Trends haben zu kritischen Frage-
stellungen und zur Re-Evaluation von Vor-Corona-Indikatoren
sowie dem Verstandnis von einer erfolgreichen Tourismusstra-
tegie geflhrt: Ist die jahrliche Steigerung von acht Prozent

bei der Zahl der Ubernachtungsgaste tatsachlich Merkmal
einer positiven Tourismusentwicklung? Dies wiirde gleichzeitig
bedeuten, dass nur das Wachstum dieser Zahlen Ausdruck
einer gelungenen touristischen Strategie ware. Oder sollte hier
nicht eher die Steigerung der Verweildauer als ein solches Indiz
angesehen werden? Damit ginge eine qualitative Verbesserung
der touristischen Infrastruktur, der Angebote sowie der Lebens-
qualitét einher. Davon profitieren nicht nur die Géste, sondern
auch die Einwohnerinnen und Einwohner. Fragen wie diese
fanden Eingang in das fortgeschriebene Tourismuskonzept.

Es gilt auch weiterhin, einen wichtigen Beitrag seitens des
Tourismus bei der Realisierung der gesamtstadtischen Ziele
zu leisten. Themen wie Nachhaltigkeit, Digitalisierung und
Barrierefreiheit spielen hierbei eine mallgebliche Rolle. Die
stetige Uberpriifung von Trends und Marktforschungsdaten
sowie die Anpassung der Zielgruppenparameter bilden
hierfuir die Grundlage. Tourismus ist und bleibt eine Dienst-
leistungsbranche, die vom , Faktor Mensch” lebt. Und
gleichzeitig liegen die Lohne und Gehalter weit unter dem
Niveau anderer Branchen. Wahrend der Fortschreibung des
Tourismuskonzeptes der Landeshauptstadt Potsdam besta-
tigte die Wirtschaftsférderung: Der Tourismus zahlt zu den
drei wichtigsten Wirtschaftszweigen in der Landeshauptstadt
Potsdam. Gleichzeitig ist und bleibt die Tourismusférderung
eine freiwillige Leistung einer Stadt.

Durch die tariflichen Anpassungen im Offentlichen Dienst
kommt es zu vielen verstandlichen und auch wohlverdienten
Lohnerhéhungen. Jedoch zeigt die Kehrseite der Medaille, dass

sich diese Erhéhungen auf Unternehmen wie bspw. die PMSG
negativ auswirken. Um unser Personalbudget zu entlasten,

wurden im Jahr 2023 die Offnungszeiten der Tourist Informa-
tion Am Alten Markt reduziert und somit die Kommunikation

mit unseren Gasten verknappt. Eine schwere Entscheidung, die
wir lange zu vermeiden versuchten. Denn als qualitatsbewusster
Dienstleister mochten wir flir unsere Gaste stets und zuverlassig
da sein. Wir verstehen uns als Potsdams Botschafter, die zum
Gemeinwohl des Tourismus und der Stadt beitragen.

Der stetige und enge Austausch mit den touristischen Part-
nern hat starke Synergieeffekte geschaffen. Davon profitiert
die touristische Entwicklung in Potsdam. Wir méchten uns

an dieser Stelle bei allen Partnern fir ihren Einsatz und ihre
Entschlossenheit bedanken und freuen uns auf die Zusammen-
arbeit im kommenden Jahr.

Raimund Jennert
Geschaftsfiihrer der PMSG Potsdam Marketing und Service GmbH
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ADAC Tourismusstudie 2023

ADAC (2023) — ADAC Tourismusstudie: So wollen die
Deutschen nach drei Krisenjahren reisen.

Letzter Zugriff: 27.04.2023.

Amt fiir Statistik Berlin-Brandenburg 2023
https://www.statistik-berlin-brandenburg.de/
Letzter Zugriff: 28.04.2023.

BCD travel 2022

BCD travel (2022) — BCD Travel Report untersucht
acht Geschéftsreisetrends fur 2022,
https://news.bcdtravel.com/bcd-travel-report-unter-
sucht-acht-geschaeftsreisetrends-fuer-2022/?lang=de
Letzter Zugriff: 27.04.2023.

Booking.com

Booking.com (2022) — Kreative Neugestaltung des Reisens —
Booking.com prasentiert 7 grolRe Trends fiir 2023,
https://news.booking.com/de/kreative-neugestaltung-des-rei-
sens---bookingcom-praesentiert-7-grosse-trends-fuer-2023/
Letzter Zugriff: 20.04.2023.

Destatis 2023

Destatis (2023) — Anzahl der Ubernachtungen in deutschen
Beherbergungsbetrieben von 1992 bis 2022 nach in- und
auslandischen Gasten,
https://de.statista.com/statistik/daten/studie/250551/
umfrage/uebernachtungen-von-in-und-auslaendi-
schen-gaesten-in-deutschland/#:~:text=DieseProzent20Sta-
tistikProzent20zeigtProzent20dieProzent20Anzahl,inProzent-
20denProzent20BeherbergungsbetriebenProzent20inPro-
zent20Deutschland.

Letzter Zugriff: 20.04.2023.

Destination Brand 2022 - Modul 1

Inspektour (2023) - Destination Brand 22 — Modul 1. Die
Profileigenschaften von Reisezielen, Quellmarkt Deutschland.
Berichtsband fiir das Reiseziel Potsdam, 194 S.

Deutsche Zentrale fiir Tourismus 2023

Deutsche Zentrale fiir Tourismus e. V. (2023) — Gute Position
fur die Marke Reiseland Deutschland — Incoming- Tourismus
mit deutlicher Erholung, Pressemitteilung vom 02.03.2023.

European Travel Comission 2022

European Travel Comission (2022) — 1.2 million travel &
tourism jobs across the EU will remain unfilled unless urgent
action is taken,

https://etc-corporate.org/news/according-to-wttc-and-etc-1-
2-million-travel-tourism-jobs-across-the-eu-will-remain-unfilled-
unless-urgent-action-is-taken/

Letzter Zugriff: 04.05.2023.




FH Westkiiste 2023

FH Westkuste (2023) — BeST Urlaubertypologie
(Benefitorientierte Segmentierung Tourismus),
https://www.ditf-fhw.de/aktuelles/detail /best-urlaubertypolo-
gie-benefitorientierte-segmentierung-tourismus-1

Letzter Zugriff: 12.04.2023.

Internationaler Bustouristik Verband 2023

RDA Internationaler Bustouristik Verband (2023) — Bus- und
Gruppentouristik auf Erholungskurs,
https://www.rda.de/presse/detail/bus-und-gruppentouris-
tik-auf-erholungskurs

Letzter Zugriff: 05.05.2023.

ReiseAnalyse 2023

Schmiicker, S. et al. (2023) — Nachhaltigkeit bei Urlaubsreisen:

Bewusstseins- und Nachfrageentwicklung und ihre Einflussfak-
toren Monitoringbericht auf Basis von Daten der Reiseanalyse
2022,

https://reiseanalyse.de/wp-content/uploads/2023/01/
UBA_Nachhaltigkeit_bei_Urlaubsreisen_Bericht2022-1.pdf
Letzter Zugriff: 14.04.2023.

Tagungswirtschaft 2022

NeRmann, M. (2022) — 2023 mehr personliche Treffen,
https://www.tw-media.com/news/american-express-global-bu-
siness-travel-2023-mehr-persoenliche-treffen-131998

Letzter Zugriff: 04.05.2023.
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Trendreport Tourismus 2023

Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes (2023) — Trend-
report Tourismus 2023: Fakten, Prognosen und Herausfor-
derungen fiir eine Branche im Wandel,
https://kompetenzzentrum-tourismus.de/media/
trendreport_tourismus_2023_-_kompetenzzentrum_
tourismus_des_bundes.pdf

Letzter Zugriff: 04.05.2023.

UNWTO 2023

United Nations World Tourism Organization (2023) — Tourism
set to return to pre-pandemic levels in some regions in 2023,
https://www.unwto.org/news/tourism-set-to-return-to-pre-
pandemic-levels-in-some-regions-in-2023

Letzter Zugriff: 04.05.2023.

Verband Deutsches Reisemanagement 2022
Verband Deutsches Reisemanagement (2022) —
SAP Concur-Studie: Die Reiselust steigt

7 Dinge, die Geschaftsreisende jetzt brauchen,
https://www.vdr-service.de/aktuelles/
einzelnews/sap-concur-studie-die-reiselust-steigt
Letzter Zugriff: 04.05.2023.
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Hinweis:

In diesen Texten gelten grammatika-
lisch maskuline Personenbezeichnun-
gen gleichermalen fiir Personen jedes
Geschlechts.

Im Sinne der Gleichbehandlung wurde,
wo sinnvoll, auf eine alphabetische Rei-
henfolge fur Aufzahlungen geachtet.
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