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Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

die Beliebtheit der Landeshauptstadt Potsdam als Reiseziel
ist in den letzten zwei Jahrzehnten stetig gewachsen. Umge-
ben von einer grof3ziigigen Wasser- und Parklandschaft
empfiehlt sich die Potsdamer Kulturlandschaft als einzigarti-
ges Reiseziel. Viele Teile des Gesamtkunstwerkes aus
Schloss- und Gartenanlagen, welches Preuf3ens Kurflrsten
und Konige schufen, gehtéren zum UNESCO-Welterbe und
laden zum Entdecken ein. Die brandenburgische Landes-
hauptstadt prasentiert sich ihren Besucherinnen und Besu-
chern dabei als weltoffene Stadt und ist gern Gastgeber flr
Menschen aus aller Welt. Nicht umsonst steht Potsdam be-
reits seit 1685 per Toleranz-Edikt fur kulturelle Vielfalt.

Einerseits fuhrt diese Attraktivitdt der Stadt zu einer wach-

senden touristischen Anziehungskraft mit einer Vielzahl von positiven Effekten. Auf der ande-
ren Seite flhren mehr Touristen — vor allem in der Hauptsaison — auch zu Veréanderungen im
Stadtraum und im Stadtbild. Und so missen bei Konzepten, die die touristische Entwicklung
betreffen, stets auch die Interessen der Bevolkerung und Anwohner bericksichtigt werden.
Mir ist bewusst, dass wir uns zwischen den Bedirfnissen der Blrgerinnen und Blrger und
jenen der Tourismusbranche zum Teil in einem Spannungsfeld bewegen. Das herausfor-
dernde Ziel ist es, diese Interessen langfristig in Einklang zu bringen.

Im Juli 2015 beschlossen die Potsdamer Stadtverordneten die Erarbeitung einer neuen Tou-
rismuskonzeption fir die Landeshauptstadt Potsdam. Nach Uber einem Jahr intensiver Arbeit
und einem umfassend gestalteten Beteiligungsprozess liegt diese nun vor. Ziel der Konzep-
tion ist es, die positive touristische Entwicklung Potsdams in den letzten zwei Jahrzehnten
fortzusetzen und eine zielgerichtete Entwicklung der touristischen Aktivitaten zu erreichen.
Denn die Tourismuswirtschaft gehort langst zu den wichtigen Branchen in der Landeshaupt-
stadt mit einem Bruttoumsatz von mehr als 740 Mio. Euro und einem Beschaftigungseffekt
von rund 16.000 Arbeitsplatzen.

Das vorliegende Konzept tragt zur nachhaltigen Entwicklung des Tourismus als Wirtschafts-
faktor bei und soll unter dieser Pramisse alle Beteiligten dazu anregen, vernetzte und qualita-
tiv hochwertige touristische Angebote in der Stadt bereit zu stellen. Dabei wird an die Tou-
rismusstrategie des Landes Brandenburg angekntipft. Eine der strategischen Leitlinien, die
eine touristische Entwicklungsperspektive bis 2025 bieten, lautet: Die Landeshauptstadt
Potsdam wird als weltoffene und tolerante ,Stadt der Schiésser und Parkanlagen® internatio-
nal bekannt und positioniert sich als Kulturstadt Europas. Um dieses Ziel sowie die weiteren
definierten Leitlinien und Ziele erfolgreich zu verfolgen, wurden  umsetzungsorientierte
MalRnahmen erarbeitet, die fur alle Beteiligten eine Grundlage fur die weitere touristische
Arbeit in Potsdam in den nachsten zehn Jahren bilden.

Von den im vorliegenden Konzept erarbeiteten Malinahmen profitieren nicht nur die Besu-
cherinnen und Besucher unserer Stadt. Letztlich tragen Mal3Bhahmen zur Verbesserung der



Infrastrukturen sowie MaRnahmen in den Bereichen Freizeitgestaltung und Naherholung
auch zu einer steigenden Lebensqualitat fur die Potsdamerinnen und Potsdamer bei.

Ich danke Allen, die an der Tourismuskonzeption 2025 mitgewirkt haben fiir ihre Bereitschaft,
sich in Workshops, Werkstatt- und Expertengesprachen zu engagieren und ihre Sichtweise
einzubringen. Auch bei der nun folgenden Umsetzung der Tourismuskonzeption 2025 wiin-
sche ich mir, dass alle beteiligten Akteure in regem Austausch und Dialog miteinander blei-
ben und so die Erreichung der gesteckten Ziele gemeinsam gestalten.

OW“(]‘(L/(&

Jann Jakobs
Oberblrgermeister
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Kurzfassung

Hintergrund und Zielstellung

Die Tourismuskonzeption 2025 fur die Landeshauptstadt Potsdam soll zur Entwicklung des
Tourismus in der Landeshauptstadt Potsdam als Wirtschaftsfaktor beitragen und dazu anre-
gen, vernetzte, qualitativ hochwertige sowie zielgruppengerechte touristische Dienstleis-
tungsangebote bereitzustellen. Im Mittelpunkt des Konzeptes stehen — unter Berlcksichti-
gung der brandenburgischen Landestourismuskonzeption 2016+ — die Entwicklung einer
Uberzeugenden, erfolgversprechenden langfristigen Strategie sowie die Herausarbeitung
umsetzungsorientierter MalRnahmen.

Dabei steht konkret die Erreichung folgender Ziele im Fokus:

= Erarbeitung einer konzeptionellen Grundlage fur die langfristige touristische Entwicklung
der Stadt insgesamt bis 2025;

= Fortsetzung der positiven touristischen Entwicklung der vergangenen zwei Jahrzehnte;

= Verbesserung der Angebotssituation unter Beriicksichtigung des sich verandernden Gas-
teverhaltens;

= Abgleich der Erfordernisse einer zukunftsfahigen Ausrichtung der Stadtedestination
Potsdam mit den vorhandenen Rahmenbedingungen und den tatsachlich umsetzbaren
Moglichkeiten (auch finanziellen) und Formulierung entsprechender Ziele und Hand-
lungsempfehlungen;

=  Empfehlungen zu kiinftigen Organisations- und Finanzierungsformen.

Entwicklung von Nachfrage und Beherbergung

Die Landeshauptstadt Potsdam verzeichnet eine positive Entwicklung der Ubernach-
tungszahlen (+40,3% von 2006 bis 2015) und Gasteankiinfte (+37,5% von 2006 bis 2015)
bei einer guten durchschnittlichen Aufenthaltsdauer von 2,3 Tagen (in 2015). Potsdam zeigt
damit eine kontinuierlich wachsende Beliebtheit bei Touristen und weist fur eine Stadte-
destination eine hohe Aufenthaltsdauer auf. Zwar ist die Entwicklung der Ubernachtungen
auslandischer Gaste in den vergangenen Jahren als positiv zu bewerten, insgesamt ist der
Anteil jedoch noch sehr gering. Aufféllig ist weiterhin die stark ausgepragte Saisonalitat.

Auch die Beherbergungskapazitat steigt seit 2007 stetig an, wobei eine sehr kleinteilige
Beherbergungsstruktur vorliegt: An der Gesamtzahl der Beherbergungsbetriebe machen
Hotels nur einen geringen Anteil aus, 63% der Betriebe sind Ferienwohnungen und Ferien-
hauser. In den gewerblichen Betrieben ist sowohl die Betten- (52,3% in 2015), als auch die
Zimmerauslastung (60,9% in 2015) uberdurchschnittlich hoch. Auch die Klassifizie-
rungsraten in den Beherbergungsbetrieben sind im Bundesvergleich als hoch einzustufen.
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Analyseergebnisse
Verkehrsanbindung und Erreichbarkeit

Die Landeshauptstadt Potsdam ist verkehrstechnisch, sowohl mit dem PKW als auch tber
die Schiene sehr gut erreichbar. Besonders flir Tagesgaste aus Berlin und der Region ist
die Stadt aufgrund der direkten Regional- und S-Bahnanbindung sehr gut zu erreichen. Die
Flughafen Berlin-Tegel und Berlin-Schonefeld (perspektivisch BER) sichern die Anbindung
an nationale und internationale Quellgebiete. Beide Flughafen sind mit der Bahn in weniger
als 60 Minuten zu erreichen. Das innerstadtische ONPV-Netz erschlie3t die touristisch rele-
vanten Orte und ist professionell und zielgruppenorientiert aufbereitet. Regional- und S-
Bahnen, die Potsdam mit Berlin verbinden, sind zu Stof3zeiten sehr stark frequentiert und
zum Teil Uberlastet.

Touristische Infrastruktur und Angebote

Das UNESCO-Welterbe ,,Schlosser und Parks von Potsdam und Berlin“ ist ein absolu-
tes Alleinstellungsmerkmal fiir Potsdam. Schloss Sanssouci ist — dank seiner internationa-
len Bekanntheit — der Besuchermagnet unter den Schléssern. Die starke Fokussierung der
Besucherstrome fuhrt teilweise zu Uberlastungen bzw. Kapazitatsengpassen im Schloss.
Insgesamt sind die Méglichkeiten der Angebotsgestaltung derzeit noch nicht umfassend
genutzt: Multimediaangebote, szenische Flhrungen, Fihrungen mit Storytelling-Ansatz oder
Mitmachangebote z.B. fur Kinder fehlen bzw. sind nur in geringem MalRe vorhanden. Hier ist
in erster Linie die Verflgbarkeit von Informationen schwierig, da bisher nicht alle Angebote
der Stiftung PreulBische Schlésser und Garten (SPSG) auch Uber die Potsdam Marketing
und Service GmbH (PMSG) vermarktet werden. Dies ist aus Sicht des Gasts unverstandlich.

Die Verbindung von Seenlandschaft und nattrlichen FlieBgewassern in Kombination mit
dem vielfaltigen kulturellen Angebot ist ein weiteres Alleinstellungsmerkmal fiir Pots-
dam. Schiffsrundfahrten mit der Weil3en Flotte oder das Wassertaxi Potsdam machen die
Kombination von Wasser und Kultur erlebbar. Das Wasser als attraktive Kulisse sollte den-
noch starker durch Angebote, Veranstaltungen, Flhrungen etc. eingebunden und inszeniert
werden.

Der Grof3teil der Veranstaltungen in Potsdam entfallt auf Kongresse, Tagungen und Semina-
re. Bemerkenswert ist der grof3e Anteil von Social Events in Potsdam, was sich auch auf
die hohe Anzahl der zur Verfugung stehenden Eventlocations (zwei Drittel aller Veranstal-
tungsstatten) zurtickfihren lasst. In den insgesamt 48 Veranstaltungsstatten wurden im Jahr
2015 ca. 18.500 Veranstaltungen mit knapp 888.000 Teilnehmern (eigene Hochrechnung)
durchgefihrt. Die hohe Veranstaltungsdauer und ein tberdurchschnittlicher Anteil von Ver-
anstaltungen mit Ubernachtung bieten gute Voraussetzungen fiir die Generierung von Rah-
menprogrammen und abendlicher Freizeitgestaltung. Der Blick auf die Grol3enklassen der
Veranstaltungen verdeutlicht die Starke Potsdams bei Veranstaltungen von bis zu 100
Teilnehmern.

Das Thema Film ist ein Alleinstellungsmerkmal fir Potsdam. Da jedoch sowohl die Medi-
enstadt, als auch der Filmpark unter dem Begriff Babelsberg firmieren, ist es bisher nicht
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gelungen eine eindeutige Beziehung zwischen dem Filmstandort und Potsdam herzustellen.
Viele Besucher assoziieren Babelsberg eher mit Berlin und weniger mit Potsdam. Um das
vorhandene Angebot starker auf dem Markt zu positionieren und das Thema Film als image-
bildenden Faktor und Bekanntheitstrdger auszubauen, ist eine rAumliche und inhaltliche
Vernetzung zwischen Filmstudio/Filmpark/Medienstadt und der Innenstadt nétig, d.h. z.B.
vermehrt Gastefihrungen zum Thema Film anzubieten oder Inszenierungen des Themas
Film (Beherbergung, Gastronomie) umzusetzen.

Potsdam ist an Radfernwege sowie Uberregionale Fahrradwege angebunden, wird je-
doch als stadtische Destination per se keine klassische Fahrraddestination werden. Viel-
mehr ist Potsdam Start-, Endpunkt oder Zwischenstation von Radreisenden, die eine Verbin-
dung von Aktiv- und Kultururlaub suchen und erleben méchten.

Die Landeshauptstadt Potsdam verflgt Uber ein abwechslungsreiches Gastronomieange-
bot fur Gaste mit einfachen bis gehobenen Ansprichen. Das Speisenangebot ist internatio-
nal, ein regionaler Bezug bei den Speisen ist teilweise vorhanden. Punktuell fehlen Gastro-
nomiebetriebe, ebenso wird die Qualitdt des Angebotes als teilweise unzureichend bewertet.
AufRengastronomie am Wasser sowie ausreichende Offnungszeiten am Abend oder bei Ver-
anstaltungen stellen ein Entwicklungspotenzial dar.

Das Einzelhandelsangebot ist vielfaltig und abwechslungsreich. Eine Chance fiir Potsdam
ist besonders die Kombination von Einkaufserlebnis und historischem Ambiente. Eine online
aufbereitete Darstellung des Einzelhandels ist derzeit nicht verfugbar, ware aber win-
schenswert. Auch eingeschréankte Offnungszeiten — besonders am Wochenende — sind eine
Schwachstelle.

Qualitat der Angebote

Potsdam ist im Bereich der Hotel- und Ferienwohnung/-haus-Klassifizierung sehr gut
aufgestellt und weist hohe Zertifizierungsraten auf. Auffallig ist, dass fast alle Hotels im 4-
Sterne-Bereich und fast alle Ferienwohnungen im 3- oder 4-Sterne-Bereich liegen. Nachhol-
bedarf besteht hinsichtlich der G-Klassifizierung fiir Pensionen und Gasthauser.

Bei den thematischen Zertifizierungen ist die Auszeichnung aller drei Tourist Informationen
der Potsdam Marketing und Service GmbH (PMSG) mit der i-Marke als sehr positiv zu wer-
ten. Insgesamt 27 Betriebe in Potsdam haben sich bereits dem Qualifizierungsprogramm
ServiceQualitdt Deutschland angeschlossen, wobei nur ein Teil der zertifizierten Dienstleister
touristische Akteure sind. Hier ware es im Hinblick auf die allgemeine Servicequalitat in der
Stadt winschenswert, mehr tourismusrelevante Akteure fir das Siegel zu gewinnen.

Auffallig ist weiterhin die rtcklaufige Beteiligung der Gastronomie-Betriebe am Siegel
»,Potsdamer Gastlichkeit“ (Stand Juni 2016%). Im Hinblick auf die kritisierte Qualitat der
Gastronomiebetriebe besteht hier eine Chance, diese durch die Teilnahme weiter zu qualifi-

! Zum Ende des Jahres 2016 konnte eine steigende Anzahl verzeichnet werden.
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zieren. Positiv fallen die thematischen Zertifizierungen im Bereich Radfahren und Wasserinf-
rastruktur auf. Ausbaufahig sind Zertifizierungen im Bereich Nachhaltigkeit.

Image und Bekanntheit

Potsdam verfligt Uber eine hohe nationale Bekanntheit, besonders bei weiblichen, &lteren,
gut gebildeten Personen mit mittlerem Einkommen. Dabei wird die Landeshauptstadt stark
mit den Themen Kultur und Berlin assoziiert und kann sich allgemein Uber ein positives
Image freuen. Positiv ist auch die hohe Weiterempfehlungsbereitschaft der Gaste welche
bereits in Potsdam waren sowie die sehr guten Bewertungen der Stadt als Reiseziel.

Auffallig ist ferner ein gering ausgepragtes Bild/Profil der Stadt, bei einer vergleichsweise
hohen Bekanntheit. Besonders das Thema Film wird — gerade von auslandischen Gasten —
haufig gar nicht in Verbindung mit Potsdam gebracht.

Organisation und Finanzierung

Die Herausforderungen und Aufgaben fir Tourismusorganisationen (TO) sind angesichts
veranderter Rahmenbedingungen in den vergangenen Jahren gewachsen. Heute muss eine
lokale TO mehr leisten, als den Gast am Counter in der Tourist Information (TI) zufrieden zu
stellen. Zum einen verlagert sich der Gasteservice und die Gasteinformation immer starker
vom Counter auf den Onlinebereich, zum anderen muss der Gast bereits vor der Reise ,ab-
geholt* und nach der Reise gebunden und nachbetreut werden. Ferner fungiert die TO nicht
mehr als reine Marketingplattform zur Vermittlung von Leistungen, ihre Mitarbeiter missen
vielmehr auch die Entwicklungsprozesse innerhalb der Destination managen und gemein-
sam mit den 6ffentlichen und privaten Akteuren das Profil der Stadt scharfen.

Den neuen Herausforderungen und vermehrten, marktorientierten Aufgaben kann die
PMSG mit der aktuellen Ressourcenausstattung nur bedingt gerecht werden.

Die Analyseergebnisse lassen sich folgendermafRen zusammenfassen:

Tabelle 1: Ergebnisse der Starken-Schwéchen-Chance-Risiken-Analyse (SWOT)

= herausragendes Kulturangebot mit|= zum Teil fehlende Erlebbarkeit der
international ausstrahlendem Highlight touristischen Angebote und Infrastruk-
Schloss Sanssouci turen sowie fehlende Produkte

= Besonderheit: Kultur in Verbindung mit | = beschrénkte internationale Be-
Natur/Wasser kanntheit und fehlendes Profil

= positives Image mit Fokus auf ,Kultur® = starke Saisonalitat, wenig auslandi-

= gute bis sehr gute Verkehrsanbindung sche Gaste

= sehr positive Entwicklung der Ankiinf- |® touristisches Leitsystem inhaltlich
te und Ubernachtungen, hohe Auslas- nicht aktuell, bendtigt Anpassungen

& Uberarbeitung
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tung = Fahrradinfrastruktur fir Radtouris-
= MICE: viele Eventlocations fiir Social- ten unzureichend
Events, hohe Zufriedenheit der Leis-|= kein Tagungs- & Kongresszentrum
tungstrager mit Kapazitdten >1.000 Personen,
* hohe nationale Bekanntheit hoher Anteil an Sperrtagen
= Schwerpunktthemen im Marketing mit|* nach Auflen keine klare Abgren-
Angeboten untersetzt zung zwischen Tourismus- und
Stadtmarketing

= fehlende strategische Grundlagen
wie Marketingstrategie oder Marktfor-
schung

= keine konsequente Zielgruppenan-
sprache, fehlende regionsubergrei-
fende Angebote

= unzureichende Aufgabenwahrneh-
mung im Bereich Online und Vertrieb
(durch Ubergangsphase)

= PMSG im Vergleich zu Benchmark-
Stadten unterfinanziert

= Digitalisierung kann neue Zielgruppen |= Megatrend Digitalisierung wird bei
erschlieBen und Kultur erlebbar ma- Angebot, Kommunikation und Vertrieb
chen in der Customer Journey in Zukunft
= Potsdam kann von steigender Lebens- nicht ausreichend berlcksichtigt,
erwartung und Mobilitat seiner Kern- wodurch Wettbewerbsfahigkeit sinken
zielgruppe profitieren wirde
* Tourismus als Wirtschaftsfaktor; Frei-|* erstarkende Wettbewerber durch ver-
zeitinfrastruktur als weicher Standort- starkende Aktivitaten der Konkurrenz-
faktor Potsdam klimatisch als Ganzjah- stadte mit hohen Budgets
resdestination erlebbar = auslaufende Forderperiode 2020,
= derzeit wirtschaftlich konjunkturell Ende von Solidarpakt II
gunstige Lage fur Investitionen; alter- | = Lage abseits von auslandischen
native Finanzierungsinstrumente Reiserouten, da in vielen Program-
= Nahe zu Berlin, Anbindung an BER men nur Berlin beriicksichtigt wird
* Image als Landeshauptstadt und pro-|® Weitere Verzogerung BER
minente Markenbotschafter = ,Ost-lmage”, d.h. zum Teil negative
Assoziationen
*» Fehlende Wertschatzung fur Wirt-
schaftsfaktor Tourismus

© BTE 2016
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Strategie: Tourismus in der Landeshauptstadt Potsdam 2025

Vision

In einer Zukunftswerkstatt wurde mit ca. 60 Akteuren aus Tourismus, Wirtschaft, Politik und
Verwaltung eine Vision fur den Tourismus erarbeitet. Die erarbeiteten Zukunftsbilder der
Stadt wurden als ,Blick in das Jahr 2025 gezeichnet. Aufbauend auf der gemeinsamen Visi-
on fir die Stadt sowie den Erkenntnissen der Starken aber auch Chancen und Bedarfe las-

sen sich folgende Leitlinien fir die zukunftige Entwicklung zusammenfassen: Die Landes-
hauptstadt Potsdam ...

= ... wird als weltoffene und tolerante ,Stadt der Schlésser und Parkanlagen® internatio-
nal bekannt und positioniert sich als Kulturstadt Europas.

= ... bietet als gruine Insel Lebensqualitat fur Bewohner und Besucher und Entschleuni-
gung als Gegenpol zur Metropole Berlin.

= ... gilt als Filmhauptstadt Deutschlands und baut die hohe Markenbekanntheit Babels-
bergs weiter aus.

= ... baut ihren Stellenwert als MICE-Standort (d.h. Standort fir Meetings Incentives Con-
ventions Events besonders fir wissenschaftliche Tagungen) weiter aus und bietet pas-
sende Locations fir besondere Veranstaltungen.

Profilierung und Zielgruppen

Zur Zielerreichung muss sich die Stadt auf chancenreiche Themen konzentrieren, d.h. sich
profilieren. Die Herausbildung der vier Profilthemen Kultur, Wasser, Film und MICE wird
begrindet durch die bereits vorhandene hohe Attraktivitdt der Themen Kultur und Wasser,
die groRen Chancen des Alleinstellungsmerkmals Film sowie das Thema MICE — insbeson-
dere zur besseren Auslastung der Nebensaison. Die Profilthemen betonen die Besonderhei-
ten der Stadt und bieten gleichzeitig Alleinstellungsmerkmale.

Als Orientierungsgrundlage werden die Zielgruppen der Ubergeordneten Landesebene (TMB
Tourismusmarketing Brandenburg GmbH) genutzt. Unter Berlcksichtigung der Themen-
schwerpunkte in der Landeshauptstadt ergeben sich folgende Kernzielgruppen:

= |ntellektuelle Kulturliebhaber,

= Eventorientierte Smartshopper (erganzend).

Als typische Vertreter der Zielgruppen wurden in einem Workshop die Persona-Profile ,Elke
und Volker Gerlach® (Intelektuelle Kulturliebhaber) sowie ,Familie Ulrich“ (Eventorientierte

Smartshopper) erarbeitet, die durch vertiefende Informationen zu soziodemographischen
Daten und Fakten sowie einem Foto weniger abstrakt und dadurch besser vorstellbar sind.
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Entwicklungsszenarien und Ziele

Die drei im Rahmen der Konzepterstellung entwickelten Szenarien zeigen die grof3e Band-
breite einer méglichen Entwicklung des Tourismus in Potsdam. Das pessimistische Szenario
stellt eine deutliche Verschlechterung zum derzeitigen Zustand dar und ist aus Gutachter-
sicht keine Option. Bei beiden anderen Szenarien — sowohl zur Erreichung des realisti-
schen, mehr noch zur Erreichung des optimistischen Szenarios — wird deutlich, dass die
Landeshauptstadt Potsdam die Bemihungen im Tourismus weiter intensivieren muss, will
sie den Wirtschaftsfaktor Tourismus in der Stadt starken und im Wettbewerb um Gaste be-
stehen. Aus Gutachtersicht wird klar die Verfolgung des optimistischen Szenarios fir Pots-
dam empfohlen. Hierbei reagiert die Landeshauptstadt professionell auf veranderte Marktbe-
dingungen und erreicht so bis zu 2025 u.a. ein Plus an gewerblichen Ubernachtungen von
70% in nationalen und internationalen Quellmarkten. Dies basiert auf einem konsequenten
Ausbau und Entwicklung von erlebbaren Angeboten zur Profilscharfung in den Themen Kul-
tur, Wasser, Film und MICE mit multimedialen Anwendungen und authentischen ,Stories”
und damit einer Steigerung der Auslastung vor allem auch in der Nebensaison. Die PMSG
wird nach der Anlaufphase konsequent auf Online- und aktivierendes Marketing setzen, den
Social-Media-Bereich konsequent aufbauen und die Customer Journey in allen Phasen mit
einem professionellen Destinationsmanagementsystem (DMS) bedienen. Letztlich kann so
eine Steigerung des Brutto-Umsatzes um 17,4% auf 876,7 Mio. EUR ggu. 2014 erzielt und
die wirtschaftlichen Effekte weiter erhoht werden.

Durch die hoch gesteckten Ziele sollen alle Akteure motiviert werden, sich noch starker fur
eine positive Entwicklung, verbesserte Marktpositionierung und damit vermehrte wirtschaftli-
che Effekte anzustrengen.

Aufbauend auf der gemeinsamen Vision sowie den Erkenntnissen der Starken, aber auch
Chancen und Bedarfe der Stadt, wurden Ober- und Unterziele fir die Entwicklung definiert.
Den finf Oberzielen ,Ziele zur Tourismusentwicklung®, ,Ziele zur Fokussierung auf chancen-
reiche Themen®, ,Ziele zur Steigerung der Qualitat der Infrastruktur und der Angebote®, ,Zie-
le zur Verbesserung der Tourismusakzeptanz“ sowie ,Ziele zum Ausbau des MICE-
Standorts“ wurden in jedem Szenario insgesamt 27 Unterziele zugeordnet. Beispielhafte
Ziele finden sich in Tabelle 2.

Tabelle 2: Beispielhafte Unterziele im optimistischen Szenario

= Steigerung der Ankiunfte und Uber-|= Ausbau eines breiten und qualitati-

nachtungen jahrlich um 7 %l/a. ven Beherbergungsmarktes beson-
= Starke Steigerung der Auslastung durch ders im Bereich des 2- und 3-Sterne-
Belebung der Nebensaison. Segmentes
= Starke Verbesserung des Images & |® Deutliche Professionalisierung des
deutliche Profilscharfung. Tourismusmarketings (Marktfor-

schung, Digitalisierung etc.)
= Effektive Organisationsstruktur und
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klare Aufgabenteilung in der DMO
und deutliche Verbesserung der fi-
nanziellen Ausstattung und eines
effizienten Ressourceneinsatzes

= Konsequente Ausrichtung auf Erlebnis-|= Deutliche Steigerung von Touris-

orientierung (Nutzung der Chancen der musakzeptanz und -verstandnis bei

Digitalisierung) und Inszenierung der den Einwohnern.

Themen Kultur und Wasser = Deutliche Erhéhung des Stellenwer-
= Konsequenter Ausbau von Kooperatio- tes des Tourismus in der Politik.

nen innerhalb der Stadt sowie mit dem di-
rekten Umland.

= Starker Ausbau als Standort fir auRergewthnliche Social Events

= Starke Steigerung der Auslastung in Vor- und Nebensaison durch Tagungen und
Kongresse

= Konsequente Ausrichtung an Trendentwicklungen im Bereich des MICE-Marktes
(Green-Meetings, hybride Veranstaltungen etc.)

= Steigerung des Veranstaltungsaufkommens um 9%

© BTE 2016

Umsetzungskonzept

Abgeleitet aus dem Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profil, der Vision, den Szenarien
sowie den strategischen Zielen, lassen sich zur Weiterentwicklung des Tourismus in der
Landeshauptstadt fiinf Handlungsfelder benennen:

= |nfrastrukturentwicklung,

= Qualitatssicherung,

= Angebots- und Produktentwicklung,

= Kommunikation und Vertrieb,

= Organisation und Kooperation.

Die einzelnen Handlungsfelder sind mit insgesamt 96 konkreten Malinahmen untersetzt, die
zur Erreichung der Ober- und Unterziele beitragen. Hierbei wurden 17 Schlisselmalinahmen
identifiziert, die als besonders zentral fur die Entwicklung der Stadt erachtet werden. Neben
den funf Handlungsfeldern fungieren die Themen Barrierefreiheit und Nachhaltigkeit, Digi-
talisierung und MICE als Querschnittsthemen, da sie in jedem der oben genannten Hand-
lungsfelder relevant sind und stets mit bedacht werden missen.

Einen zusammenfassenden Uberblick bietet die Strategiekarte in Abbildung 1.
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Vision und Leitlinien

Optimistisches
Szenario 2025

Handlungsfeld 1
Infrastruktur

Handlungsfeld 2
Qualitat
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Angebot, Produkt

]
S
x
K
2
=
3]
)
)
E
=
3]
(9]

Handlungsfeld 4
Kommunikation,
Vertrieb

Handlungsfeld 5
Organisation und
Kooperation

Abbildung 1: Strategiekarte Tourismuskonzeption 2025 Landeshauptstadt Potsdam

... wird als weltoffene und tolerante ,Stadt der Schlésser und Parkanlagen® ... bietet als griine Insel Lebensqualitat fiir Bewohner und Besucher
international bekannt und positioniert sich als Kulturstadt Europas. - und Entschleunigung als Gegenpol zur Metropole Berlin.
Die LHP

... gilt als Filmhauptstadt Deutschlands und ... baut ihren Stellenwert als MICE-Standort (besonders fiir wissenschaftliche Tagungen)
baut die hohe Markenbekanntheit Babelsbergs weiter aus. weiter aus und bietet passende Locations fiir besondere Veranstaltungen.

... zur Steigerung der
Qualitat der Infrastruk-
tur und der Angebote

... zur Tourismus- ... zur Fokussierung auf
entwicklung chancenreiche Themen

... zur Verbesserung der ... zum Ausbau des
Tourismusakzeptanz MICE-Standortes

timistisches Szenario INNEN

Organisatio
Erlebbarkeit: Konsequenter Ausbau und Entwicklung von erlebbaren Angeboten zur Inlandsnachfrage: Stark steigende Nachfrage aufgrund der klaren Profilierung;
Profilscharfung in den Themen Kultur, Wasser, Film und MICE mit multimedialen erlebnisreiche Ganzjahresangebote; steigende Nachfrage in Vor-
Anwendungen und authentischen ,Stories", thematischer und qualitatsorientierter und Nachsaison durch attraktive MICE- (z.B. besondere Eventlocations)
Ausbau des Hotel- und Gastronomie-Angebotes, und Freizeitangebote (z.B. Weihnachtszeit);
LHP ist auf dem Rad + Wasser optimal vernetzt gewerbliche Ubernachtungen 2025: 1,67 Mio. (+70%)

Budgetausstattung der PMSG: Deutliche Erhéhung des Zuschusses durch die Stadt fiir
die Aufgabe Tourismus sowie sehr effiziente Blindelung des Ressourcen von Tourismus-
und Stadtmarketing; starker Ausbau der eigenerwirtschafteten Ertrage und Kofinanzierung
im kooperativen Marketing mit Leistungstragern; intensive Nutzung von Synergien im
Bereich Tourismus-, Stadt- und Kulturmarketing

Auslandsnachfrage: Steigende Nachfrage aufgrund steigernder
internationaler Bekanntheit und Ausrichtung auf internationale Gaste
+ Kooperationsausbau mit Berlin; abnehmende Krisenherde;
gewerbliche Ubernachtungen 2025: 0,21 Mio. (+70%)

Ma,\rnketkintg PMSSG rl'\\/IASdG sgtzt r_w;]ch Aglsufphase ktons?qubentt.agf Otnline- gnd aktivigrzqdes Wirtschaftliche Effekte: Steigerung des Brutto-Umsatzes
arketing; Social-Media-Bereich wird konsequent aufgebaut; Customer Journey wird in um 17,4% auf 876,7 Mio. EUR ggi. 2014, 18.702 Bezieher eines

allen Phasen mit einem professionellen Destinationsmanagementsystems (DMS) bedient; e s _
PMSG fungiert als Moderator der Akteure zur Entwicklung einer erlebnisreichen Stadt. durchschnittiichen Priméreinkommens von 21.448,- EUR/Kopf (+17,4%)

Verbesserung der bestehenden Wege Optimierung der wegebegleitenden Infrastruktur, Auf- Unterstiitzung bei der Erarbeitung einer Priifung und Aktualisierung
und Beseitigung von Mangeln deckung von Licken und Umsetzung von Verbesserungen [ Strategie als Beitrag zur Entwicklung Potsdams des Leitsystems im
im Radwegenetz des zielgruppengerechtes Angebotes fiir Radtouristen zur ,Digitalen Hauptstadt” im Bereich Tourismus gesamten Stadtgebiet

Entwicklung gemeinsamer Qualitatsstandards in der Stadt

Gemeinsame Weiterentwicklung der buchbaren Angebote Gemeinsame Entwicklung von attraktiven, buchbaren Priifung der Aufwertung bestehender Weihnachtsmarkte
im Kulturbereich durch Produktworkshops Angeboten zum Thema Film durch Produktworkshops bzw. der Erganzung um weitere Winter-/Weihnachtsmarkte
mit Leistungstragern mit Leistungstréagern zur Belebung der Nebensaison

Durchfiihrung einer kontinuierlichen Markt- Uberarbeitung der aktuellen Erarbeitung einer touristischen Erarbeitung einer Marketing- und Erarbeitung einer
forschung und eine Auswertung der Daten, Internetauftritte der Stadt Markenstrategie zur Scharfung der Kommunikationsstrategie Social-Media-Strategie,
u.a. zum Image und zur Bekanntheit und des Tourismus touristischen Kernmarke Potsdams als Grundlage fiir Evaluierungen + konsequente Umsetzung

Bildung und Implementierung Aufgaben- und Effizienzanalyse als Grundlage An den Bedarfen und dem Markt ausgerichtete Verstarkte Einbindung (Zeit- und
Umsetzungsmanagement zur Zusammenfiihrung von Ausstattung der PMSG mit ausreichend Finanzressourcen) der privaten
fur das TK 2025 Tourismus- und Stadtmarketing Personal- und Finanzressourcen Leistungstrager in das Marketing

9T0¢ 319 ©
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1. Einleitung

Potsdam hat als Stadtereiseziel eine herausragende Bedeutung im Land Brandenburg. Allein
1,1 Mio. der insgesamt 12,5 Mio. Ubernachtenden Touristen in gewerblichen Betrieben im
Reiseland entfielen laut amtlicher Statistik im Jahr 2015 auf die Landeshauptstadt. Weitere
Touristenmagneten waren dabei Regionen wie das Seenland Oder-Spree, der Spreewald
oder das Ruppiner Seenland.

Potsdam erfreut sich wachsender Beliebtheit bei Touristen und konnte im Jahr 2015 ein
deutliches Plus im Vergleich zum Vorjahr bei den Ubernachtungen verbuchen (+7%). Gerade
in den letzten zehn Jahren wurden in der Landeshauptstadt kontinuierlich wachsende An-
kinfte und gewerbliche Unterkiinfte gezéhlt (Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, 2016).
Hinzu kommen jahrlich ca. 16,5 Mio. Tagesgaste in Potsdam (dwif, 2015a). Mit einem Brut-
toumsatz von 746,8 Mio. Euro und einem Beschéftigungseffekt von rund 16.000 Arbeitsplat-
zen hat sich der Tourismus als wichtiger Wirtschaftszweig in der Landeshauptstadt etabliert
(dwif, 2015a).

Die sehr positive touristische Entwicklung der Stadt erklart sich durch positive Nachfrage-
trends im Stadtetourismus und bei Kurzreisen, durch eine positive Weiterentwicklung der
touristischen und stadtischen Infrastruktur und Angebote durch die Landeshauptstadt Pots-
dam und die weiteren Akteure, die Nahe zu Berlin sowie durch das international bekannte
UNESCO-Welterbe Schldsser und Parks von Potsdam und Berlin mit dem Besuchermagne-
ten Schloss Sanssouci.

1.1 Untersuchungsgegenstand und Zielsetzung

Vor dem Hintergrund kontinuierlich steigender Besucherzahlen, veranderten rechtlichen
Rahmenbedingungen und aktueller Trends will die Landeshauptstadt Potsdam den gewan-
delten Herausforderungen der Tourismusbranche gerecht werden. Fir den Ausbau der
Wettbewerbsféahigkeit und zur strategischen, zielorientierten und erfolgreichen Weiterent-
wicklung und Etablierung des Tourismus in der Landeshauptstadt wurde daher die Erarbei-
tung einer Tourismuskonzeption mit Perspektive bis 2025 beauftragt. Dies wurde notwendig,
da die vorliegende Konzeption bereits zehn Jahre alt ist und sich in den vergangenen Jahren
das Informations-, Buchungs- und Konsumverhalten der Gaste stark verandert hat, die Tou-
rismusorganisation im Jahr 2015 neustrukturiert wurde und auch die Landestourismuskon-
zeption Brandenburg Uberarbeitet und Anfang 2016 vorgestellt wurde.

Das vorliegende Konzept soll zur nachhaltigen Entwicklung des Tourismus als Wirtschafts-
faktor beitragen und unter dieser Pramisse dazu anregen, vernetzte, qualitativ hochwertige
Dienstleistungsangebote in der Stadt bereit zu stellen. Im Mittelpunkt des Konzeptes stehen
die Entwicklung einer Uberzeugenden und erfolgsversprechenden Strategie (vgl. Kapitel 11)
sowie die Herausarbeitung umsetzungsorientierter MalRnahmen (vgl. Kapitel 12).

Dabei steht konkret die Erreichung folgender Ziele im Fokus:
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= Fortsetzung der positiven touristischen Entwicklung der vergangenen zwei Jahrzehnte;

= Erarbeitung einer konzeptionellen Grundlage fur die touristische Entwicklung der Stadt
insgesamt;

= Verbesserung der Angebotssituation unter Beriicksichtigung des sich verdndernden Gas-
teverhaltens;

= Abgleich der Erfordernisse an die Stadtedestination Potsdam mit den Rahmenbedingun-
gen und tatsachlich umsetzbaren Moglichkeiten und Formulierung entsprechender Hand-
lungsempfehlungen;

= Empfehlung zu kiinftigen Finanzierungs- und Organisationsformen.

Das vorliegende Tourismuskonzept baut dabei auf bereits bestehenden Grundlagen und
Strategien auf. Ein besonderes Augenmerk liegt auf der Verzahnung zwischen den lokalen
Akteuren der Tourismuswirtschaft, der Landestourismusgesellschaft Tourismus-Marketing
Brandenburg GmbH (TMB) sowie der Berlin Tourismus & Kongress GmbH (im Folgenden
VisitBerlin), dem stadtischen Tourismusmarketing und dem Stadtmarketing. Daher werden
auch Entwicklungsansatze und bestehende Planungsvorstellungen der verschiedenen Ak-
teure in der Konzeption zusammengefiihrt und in einen inhaltlichen Zusammenhang gestellt.
Der Fokus der Arbeit liegt auf dem Themenfeld Tourismus, d.h. der Weiterentwicklung der
Stadt fur Tagesausfligler und Ubernachtungsgaste. Infrastrukturen und Themen der Frei-
zeitgestaltung und Naherholung fiir Potsdamerinnen und Potsdamer sind dann integriert,
wenn sie touristische Bedeutung besitzen.

Das Tourismuskonzept soll insbesondere den folgenden Akteuren Orientierung bieten:

= der Stadtverordnetenversammlung, als Grundlage fur Entscheidungen und Beschliisse
zur Tourismusentwicklung;

= den Fachbereichen der Stadtverwaltung, um die touristische Entwicklung in der Lan-
deshauptstadt zu unterstiitzen sowie um Ubergreifend und abgestimmt Tourismusprojek-
te zu planen und umzusetzen;

= der Potsdam Marketing und Service GmbH (PMSG), um im Einklang mit dem Touris-
muskonzept eine touristische Marketingstrategie zu erarbeiten und Potsdam zu positio-
nieren;

= allen touristischen Unternehmen und Institutionen sowie branchenverbundenen Akt-
euren flr eigene Aktivitaten und Kooperationen.

1.2 Methodisches Vorgehen

Die Konzepterstellung erfolgt auf Basis der folgenden Arbeitsphasen und -schritte:

= Touristische Ausganssituation

Trendanalyse und Identifikation der Rahmenbedingungen
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Ermittlung der touristischen Infrastrukturen und Angebote in Potsdam auf Basis vor-
liegender Materialien (Broschiren, Internetseiten, Studien etc.)

Durchfiihrung einer Nachfrage- und Qualitatsanalyse

Durchfiihrung einer nationalen und internationalen Haushaltsbefragung zur Ermitt-
lung von Bekanntheit und Image der Landeshauptstadt Potsdam

Durchfiihrung einer Benchmark-Analyse mit geeigneten Vergleichsstadten
Ausarbeitung der Starken und Schwéchen sowie Chancen und Risiken

= Strategische Ausrichtung und Handlungsprogramm
Erarbeitung einer Vision , Tourismusentwicklung 2025*

Erarbeitung einer Szenarioanalyse, um die Entwicklungsperspektiven der Stadt auf-
zuzeigen

Ableitung strategischer Ziele
Empfehlung zu Organisations- und Finanzierungsformen

Zusammenfassung strategischer Aussagen und Empfehlung zur Fokussierung auf
ein Entwicklungsszenario

Bestimmung der Handlungsfelder

Erarbeitung von MalZnahmen 2016-2025 und Identifizierung von Schlisselprojekten

Bei der Erarbeitung kamen folgende Methoden zum Einsatz:

= Analyse und Auswertung vorliegender Daten und Konzepte:

Auswertung vorliegender Konzepte, Planungen und Studien der Landeshauptstadt
Potsdam

Analyse der Printprodukte sowie der Internetseiten der Stadt Potsdam, der Potsdam
Marketing und Service GmbH (PMSG), der TMB sowie ggf. einzelner Leistungstra-
ger

Auswertung statistischer Kennzahlen sowie vorliegender Marktforschungsergebnis-
se;

=  Personliche Gespréache in Kleingruppen mit insgesamt 23 Personen in neun (Grup-
pen)-Gesprachen zur Erfassung der Ist-Situation sowie zur Aufnahme von Handlungsbe-
darfen aus dem Blickfeld der jeweiligen Akteure;

= Finf projektbegleitende Veranstaltungen mit einer Lenkungsgruppe bestehend aus
Vertretern von PMSG, DEHOGA, SPSG, touristischen AGen, HBB und Verwaltung zur
Ruckkopplung der gutachterlichen Vorschlage und Vertiefung von Arbeitsinhalten;

= Einbindung eines erweiterten Akteurskreises in zwei Werkstatten: Einer Zukunftswerk-
statt zur Spiegelung der Analyseergebnisse und Erarbeitung der Vision sowie einer
Malnahmenwerkstatt zur Formulierung von Handlungsbedarfen mit offentlichen und
privaten Vertretern aus Stadt und Region;

= Kontinuierliche Abstimmung mit dem Auftraggeber (schriftlich und personlich) und der
PMSG;
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= Einholung von Stellungnahmen zum Entwurf des Tourismuskonzeptes fir Potsdam
(z.B. Lenkungsgruppe, relevante Fachbereiche der Landeshauptstadt sowie weiterer

Schlisselpersonen);

= Prasentation der Ergebnisse der Tourismuskonzeption.

Eine Ubersicht Uber das Arbeitsprogramm mit den verschiedenen Arbeitspaketen zeigt Ab-

bildung 2.

Abbildung 2: Arbeitsprogramm
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2. Wirtschaftsfaktor Tourismus

Mit einem Bruttoumsatz von mehr als 740 Mio. Euro und einem Beschéftigungseffekt von
rund 16.000 Arbeitsplatzen ist der Tourismus eine wichtige Branche fur die Landeshaupt-
stadt Potsdam. Abgeleitet aus den Aufenthaltstagen sowie den durchschnittlichen Ausgaben
der Gaste ergibt sich konkret ein Bruttoumsatz im Tourismus von 746,8 Mio. Euro. Den groi3-
ten Anteil an diesem Umsatz haben die Tagesreisen mit 72,9%, gefolgt von den Aufenthalts-
tagen in gewerblichen Betrieben mit 25,1% (dwif 2015a).

Abbildung 3: Bruttoumsatz im Tourismus?

Aufenthaltstage . @-Tagesausgaben . Bruttoumsatz

Gewerbliche Betriebe* 1,002 Mio. 187,20 Euro 187,5 Mio. Euro

+

Privatvermieter, Touristik- &
Dauercamping sowie 0,23 Mio. X 64,20 Euro = 14,8 Mio. Euro
Reisemobilisten®

+

Tagesreisen 16,5 Mio. X 33,00 Euro 544.5 Mio. Euro

GESAMT 17,732 Mio. 746,8 Mio. Euro

© BTE 2016; Daten: dwif 2015a; Anmerkungen: *Alle nicht mit einer Ful3note gekennzeichneten Daten
basieren auf eigenen Berechnungen bzw. Sonderauswertungen des dwif; 20hne Touristik-Camping,
Amt fur Statistik Berlin-Brandenburg, Potsdam 2015, Ankinfte und Statistiken der Stadt Potsdam so-
wie eigene Berechnungen und Plausibilitatskontrollen des dwif, Minchen 2015; 3Amt fur Statistik Ber-
lin-Brandenburg, Potsdam 2015, Auskiinfte und Statistiken der Stadt Potsdam sowie eigene Berech-
nung und Plausibilitatskontrollen des dwif auf Basis: Bundesministerium fir Wirtschaft und Technolo-
gie (BMWi) (Hrsg.): Der Campingmarkt in Deutschland 2009/2010, Berlin 2010. Alle Angaben sind als
gerundete Werte zu verstehen.

Abbildung 4: Bedeutung der touristischen Segmente

Aufenthaltstage Umsatze
1,3%

Privatvermieter (< 10 Betten),
Touristik und Dauercamping

sowie Reisemobilisten

Gewerbliche Betriebe
(> 10 Betten)

17,732 Mio. 746,8 Mio. Euro

© BTE 2016; Daten: dwif 2015a
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Von den touristischen Umsatzen profitieren zusammengefasst das Gastgewerbe (Hotel und
Gastronomie) mit 39,9%, der Einzelhandel mit 38,5% und der Bereich Dienstleistungen mit
21,6% (dwif, 2015a). Eine Unterscheidung der Anteile am touristischen Bruttoumsatz im Be-
reich Ubernachtungsgéaste und Tagesreisen zeigt die folgende Abbildung.

Abbildung 5: Nutzniel3er des Tourismus

Ubernachtungsgiste Tagesreisen

22,70%

Gastgewerbe

Einzelhandel

Dienstleistungen

© BTE 2016; Daten: dwif 2015a

Ableitend aus dem Bruttoumsatz ergibt sich ein touristischer Einkommensbeitrag von 341,7
Mio. Euro. Dies entspricht einem Aquivalent von rund 15.930 Personen?, die durch die tou-
ristische Nachfrage in Potsdam ein durchschnittliches Primareinkommen (=21.448 Euro pro
Kopf) beziehen (dwif, 2015a).

Aus einer Kombination aus Mehrwertsteuer und Einkommenssteuer resultiert ein Steuerauf-
kommen von zusammen ca. 69,5 Mio. Euro, das als Gemeinschaftssteuer jedoch Bund,
Land und Kommunen gemeinsam zukommt (dwif 2015a).

Exkurs: Entwicklung des Wirtschaftsfaktor Tourismus (dwif 2015a)

Um Tendenzen fur die Entwicklung des Wirtschaftsfaktors Tourismus zu ermitteln, sind die
absoluten Zahlen der Ubernachtungsgaste sowie Tagesgéaste zu betrachten. Mit Blick auf
die Entwicklung lasst sich zusammenfassen:

= Von 2009 bis 2014 ist die Zahl der Ubernachtungen deutlich von 830.948 auf 1.035.804
gestiegen (+24,7%). Dies lasst sich sowohl mit einer steigenden Anzahl an Gasten so-
wie einer steigenden durchschnittlichen Aufenthaltsdauer begriinden. Die Entwicklung
fuhrt zu einem steigenden touristischen Bruttoumsatz bei den Ubernachtungsgasten.

% Der Wert ist nicht mit der Anzahl der durch den Tourismus in Potsdam beschéftigten Personen
gleichzusetzen, da bspw. viele Personen nur anteilig vom Tourismus leben.
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Wie in beinahe allen deutschen Destinationen ist die Zahl der Tagesreisen hingegen
gesunken. Grundlage bilden die Erhebungen des dwif aus dem Jahr 2008/2009 und
2014. Wurden fur Potsdam 2009 noch 18,3 Mio. Tagesreisen ermittelt, so waren es
2014 nur noch 16,5 Mio. Hierbei zeigt sich eine Veranderung der Zahl der Tagesreisen
um -9,8%. Dieser Trend lasst sich deutschlandweit beobachten (z.B. Hamburg
-22,34%, Berlin -19.92%). Die Entwicklung fuhrt zu einem sinkenden touristischen Brut-
toumsatz bei den Tagesgasten.

Als mogliche Griinde lassen sich nennen:

Bevolkerungsentwicklung: Im Vergleich zum Jahr 2008/2009 hat eine Altersver-
schiebung der Bevdlkerung stattgefunden. Es gibt in der Bevolkerungspyramide
immer mehr altere und damit auch immobilere Menschen, die weniger reisen. Zu-
dem ist die Tendenz einer sinkenden Bevolkerung zu erkennen: Verbunden mit
dem demographischen Wandel haben wir nicht nur eine alternde Bevolkerung,
sondern eine sinkende Bevolkerungszahl mit starken regionalen Unterschieden.

Zunahme der Konkurrenz: In den letzten Jahren erfolgte eine Verdichtung der At-
traktionen. Das Angebot und die Auswahl der Attraktionen ist gewachsen und so-
mit auch die Konkurrenz. Burger finden ggf. an ihrem Wohnort interessante Frei-
zeiteinrichtungen und unternehmen dadurch weniger Tagesausflige. Es gibt zu-
dem mehr Veranstaltungen und Events. Auch damit steigen die Konkurrenz und
der Wettbewerb um Tagesgaste.

Konzentration: Auch wenn es in vielen Destinationen "gefiihlt" mehr Tagesgéaste
gibt, so konzentrieren sich diese oftmals auf einige gasteorientierte Attraktionen.

Insgesamt ist davon auszugehen, dass der steigende Bruttoumsatz bei den Ubernach-
tungsgasten den sinkenden Bruttoumsatz bei den Tagesgasten nicht vollstdndig ausglei-
chen kann.

Zwischenfazit

Die Betrachtung der Ergebnisse zur Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus ver-
deutlicht die immense Bedeutung des Tourismus fur die Landeshauptstadt Potsdam. Mit
einem Bruttoumsatz von mehr als 740 Mio. Euro und einem Beschéftigungseffekt von
rund 16.000 Arbeitsplatzen ist der Tourismus eine wichtige Branche der Stadt. Dabei
tragen in grolRem MalRe Tagesreisen (72,9%) zum Bruttoumsatz im Tourismus bei.

Kinftig ist davon auszugehen, dass ein stagnierender oder sinkender Bruttoumsatz bei
den Tagesgasten in Folge stagnierender oder ricklaufiger Tagesgastezahlen nicht voll-
standig durch einen steigenden Bruttoumsatz bei den Ubernachtungsgasten auszugleichen
sein wird (siehe Exkurs). Eine Starkung des Ubernachtungstourismus ist daher notwendig.
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3. Struktur und Erreichbarkeit

Die Landeshauptstadt Potsdam befindet sich in zentraler Lage im Bundesland Brandenburg,
sud-westlich der Bundeshauptstadt Berlin. Die Stadt ist vom Landkreis Potsdam-Mittelmark
im Stiden und Westen und vom Landkreis Havelland im Norden umgeben. Im Osten grenzt
Potsdam direkt an Berlin.

3.1 Bevoélkerung

Auf der Stadtfliche von 188 km? leben 167.745 Einwohner (Stand 31.12.2015), was insge-
samt einer Bevolkerungsdichte von rund 892 Einwohnern pro km? entspricht (Amt fiir Statistik
Berlin-Brandenburg, 2016).

Die Entwicklung der Einwohnerzahl ist in den letzten Jahren von starken Zuwachsen ge-
pragt. Zum Ende des Jahres 2015 wurde mit 167.745 Einwohnern die bisher hdchste Be-
volkerungszahl in der Geschichte der Stadt erreicht. Von 2014 auf 2015 konnte ein Wachs-
tum von +2,3% erzielt werden. Dies bedeutet einen wesentlich héheren Anstieg als im Land
Brandenburg: zwischen 2014 und 2015 konnte das Land lediglich einen Zuwachs von 0,4%
verzeichnen. Die positive Entwicklung l&asst sich durch Wanderungsgewinne in die Stadt so-
wie positive Geburtenzahlen erklaren. Auch fir die Zukunft wird der Stadt Potsdam weiterhin
eine positive Bevolkerungsentwicklung prognostiziert (Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg,
2016).

3.2 Wirtschaft

Als Landeshauptstadt ist Potsdam Sitz der Landesregierung und vieler Landeseinrichtun-
gen. Im Bereich Wirtschaft bilden ein starker Dienstleistungssektor und ein kreativer Mittel-
stand das 0konomische Ruckgrat der Stadt. Die Wirtschaftsstruktur ist gepragt durch eine
Vielzahl kleiner, jedoch hoch spezialisierter und erfolgreicher Unternehmen (LHP, 2016).

Als einer von 15 Standorten im Land, hat die Landeshauptstadt den Status Regionaler
Wachstumskern erhalten und gilt mit ihrer Wirtschaftskraft und Einwohnerzahl sowie ihren
wissenschaftlichen Potenzialen als wirtschaftsstruktureller Anker in der Region. Potsdam
setzt dabei auf wachstumstréachtige und bereits entwickelte Branchenschwerpunkte im Rah-
men der Clusterstrategie der Lander Berlin und Brandenburg. Diese sind

= Medien/Informations- und Kommunikationstechnologie,
=  Gesundheitswirtschaft/Life Science und

=  Tourismus.

Daneben ist Potsdam Wissenschafts-, Forschungs- und Hochschulstandort und insbe-
sondere durch Babelsberg ebenso Medienstandort. In mehr als 13.000 Unternehmen

17 |



(2015) sind in der Landeshauptstadt Brandenburgs mehr als 110.000 Erwerbstatige am Ar-
beitsort Potsdam beschéftigt, von denen 45.000 aus dem Umland einpendeln (LHP, 2016).
Betrug die Arbeitslosenquote 2005 noch 13,4%, lag sie 2015 nur noch bei 7,0% und damit
unter dem Durchschnittswert des Bundeslandes Brandenburg (8,7%) (Amt fir Statistik Ber-
lin-Brandenburg, 2016).

3.3 Verkehrsanbindung und Erreichbarkeit

Durch die direkte Nahe zur Bundeshauptstadt Berlin und die Wegeinfrastruktur kann die
Uberregionale Anbindung der Landeshauptstadt Potsdam als verkehrsginstig beurteilt
werden.

Zur uberregionalen Verkehrsanbindung lassen sich folgende Erkenntnisse zusammenfas-
sen:

= Potsdam ist durch die Néhe zu den Flughéfen Berlin-Schonefeld und Berlin-Tegel von 13
innerdeutschen, annahernd 192 europaischen Direktzielen sowie 18 interkontinentalen
Destinationen per Flugzeug erreichbar. Von den Berliner Flughafen kann Potsdam mit
den offentlichen Verkehrsmitteln von Schonefeld ohne Umstieg (Dauer ca. 60 Minuten)
sowie von Tegel mit einem Umstieg (Dauer ca. 50 Minuten) erreicht werden.

= |n einem Umkreis von nur 10 km um die Landeshauptstadt Potsdam befinden sich funf
Autobahnanschlisse. Berlin-Mitte und die Berliner Stadtautobahnen sind in wenigen Mi-
nuten zu erreichen und Uber den Berliner Autobahnring kénnen in kurzer Zeit sechs Bun-
desautobahnen angefahren werden.

= Auf der Schiene ist Potsdam an das Intercity- und Regionalverkehrsnetz der Deutschen
Bahn angebunden. ICE-Fernziige, bis auf einen Nachtzug nach Miinchen, halten nicht in
Potsdam, sondern in Berlin, wobei der Berliner Hauptbahnhof mit der S-Bahn innerhalb
von 45 Minuten und mit dem Regionalexpress in unter 30 Minuten erreichbar ist.

= Potsdam wird von den Fernbusanbietern MeinFernbus/Flixbus sowie BerlinLinienBus
angefahren. Direktverbindungen gibt es nach Dresden und Hamburg sowie nach Hanno-
ver, Kéln, Magdeburg und Wuppertal. Mit — zum Teil mehrmaligen — Umstiegen kénnen
fast alle deutschen Grof3stadte erreicht werden. Ein Busbahnhof mit Begleitinfrastruktur
ist am Hauptbahnhof Potsdam vorhanden.

Die Erreichbarkeit der Stadt Potsdam von ausgewahlten Stadten in Deutschland per Flug-
zeug, Auto, Zug oder Reisebus ist in Abbildung 6 dargestelit.
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Abbildung 6: Uberregionale Erreichbarkeit der Stadt Potsdam* von ausgewahlten
Stadten
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Auch die Anbindung von Stadt und Region kann als gut bis sehr gut beurteilt werden.

Potsdam ist Uber die BundesstraBen B1, B2, B273 sowie Landstral3e L40 sehr gut mit
dem Umland verbunden.
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= Auf der Schiene ist Potsdam mit sechs Linien des Regionalverkehrs und einer S-
Bahnlinie mit Direktverbindung nach Berlin aus allen Richtungen gut mit dem 6ffentlichen
Personennahverkehr zu erreichen. Allein im Stadtgebiet gibt es acht Regionalverkehrs-
bahnhofe. Aufgrund eines hohen Pendleraufkommens sind die Regionalziige und S-
Bahnen zu Stof3zeiten jedoch sehr stark frequentiert und zum Teil Uberlastet.

= |nsgesamt 3 Buslinien des Tages- und Nachtverkehrs der Havelbus Verkehrsgesell-
schaft, 13 der Beelitzer Verkehrs- und Service-Gesellschaft (BVSG), eine der Verkehrs-
gesellschaft Belzig (VGB) und weitere kleinere Unternehmen verbinden das Umland mit
Potsdam.

Abbildung 7: Vernetzung von Potsdam und der Region auf Bundesstral3en und
Schienen
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Far

das Stadtgebiet von Potsdam lasst sich zusammenfassen:

Das Hauptverkehrsnetz der Stadt ist als Radialnetz mit Fokus auf das Zentrum ausge-
richtet. Besonders hoch sind die KFZ-Belastungen auf der Humboldtbriicke und der Lan-
gen Bricke sowie auf den Potsdamer Verbindungsstraf3en ins Umland und nach Berlin.
Die Stadt strebt an, zur Entlastung sensibler Stadtbereiche, den KFZ-Verkehr auf leis-
tungsfahigen HauptstraRen zu bindeln. Mit Flinkster DB und Greenwheels sind derzeit
zwei kommerzielle, stationsbasierte Carsharing-Anbieter in Potsdam vertreten. Plane fur
ein flexibles Carsharing existieren bisher nicht. Insgesamt 13 Parkhauser bzw. Tiefgara-
gen bieten mehr als 2.500 Stellflachen. Daruber hinaus gibt es zusatzliche Stellplatze im
Offentlichen StraRenraum.

Mit dem o6ffentlichen Fahrradverleihsystem ,PotsdamRad*“ von NextBike wird ein Anreiz
geboten, verstarkt das Fahrrad in Potsdam zu nutzen. An 29 Stationen stehen lber 200
Fahrrader zum Verleih bereit (vgl. Kap. 4.1.4.5). Ein zusatzliches Angebot bietet die
Fahrradstation im Hauptbahnhof.

An 14 Stellen im Stadtgebiet werden Touristenbusparkplatze angeboten, wobei Stellplat-
ze teilweise nur zum Ein- und Aussteigen oder fir eine begrenzte Parkdauer zur Verfu-
gung stehen. Die Vertiefungsstudie Touristenbuskonzeption Potsdam aus dem Jahr 2010
bewertet die vorhandenen Reisebusparkplatze fir den durchschnittlichen Betrieb als aus-
reichend (Hoffmann Leichter 2010). Da seit dem Jahr 2010 nicht nur die Anzahl der Gas-
teanklnfte um ca. 25% gestiegen ist, sondern auch stadtebauliche und Verkehrsmal3-
nahmen — besonders im Bereich der Potsdamer Mitte — unternommen wurden, ist eine
neue Bewertung der Situation durch ein Konzept, welches sich an den aktuellen Bedar-
fen orientiert, notwendig.

Im Stadtverkehr von Potsdam weist das Liniennetz des OPNV eine hohe Netzdichte und
einen guten Erschliefungsgrad auf. Dies erfolgt mit

Stral3enbahnen (7 Linien mit mehr als 127 Haltestellen),

Bussen (26 Linien mit mehr als 488 Haltestellen) sowie

Fahren (1 Linie mit 2 Haltestellen).

Innerstadtisch erganzt das Potsdamer Wassertaxi das touristische Angebot und verbin-
det Teile der Stadt Gber die Havelseen miteinander.

Besonders positiv fallt die Aufbereitung des innerstadtischen Verkehrs fir Touristen auf.
Der Netzplan ,Potsdam entdecken mit den touristischen Linien“ der ViP Verkehrsbetrieb
Potsdam GmbH weist insgesamt acht Verbindungen fiir Touristen aus. Diese speziell farblich

gek

ennzeichneten Linien fihren Gaste zu den wichtigsten Sehenswiirdigkeiten der Stadt und

erleichtern die Orientierung.
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Exkurs: Aktuelle Erkenntnisse und Trends zum Mobilitatsverhalten (dwif 2015b)

Die Ergebnisse einer 2014 durchgefiihrten Studie zum Ausflugs- und Mobilitatsverhalten
der Berliner Bevolkerung im Freizeit- und Urlaubsverkehr im Land Brandenburg zeigen,
dass Berliner zur Anreise uberdurchschnittlich haufig den OPNV nutzen. Dabei sind bei der
Wahl des Verkehrsmittels Unterschiede je nach Brandenburger Reisegebiet zu erkennen:
48% greifen zur Anreise nach Potsdam auf den OPNV als Hauptverkehrsmittel zuriick. Der
Wert der OPNV-Nutzung liegt damit im Vergleich zur Anreise in andere Brandenburger
Reisegebiete Uberdurchschnittlich hoch: lediglich das Gebiet Spree-
wald/Niederlausitz/Elbe-Elster-Land/Lausitzer Seenland weil3t mit 55% einen noch héheren
Anteil der OPNV-Anreise auf.

Bei einer Betrachtung des bundesweiten Trends, ist bis 2050 deutschlandweit von einer
Verschiebung der Anteile im Alltags- und Freizeitverkehr zugunsten der Verkehrsmittel
Rad, Bus und Bahn auszugehen. Der motorisierte Individualverkehr, welcher heute noch
einen Anteil von 60% aller Verkehrsmittel besitzt, wird laut Annahmen von Mobilitats- und
Verkehrsforschern immens an Bedeutung verlieren und nur noch rund ein Drittel ausma-
chen. Diese Entwicklung betrifft mehrheitlich Kurzurlaubs- und Tagesreisen.

Ein weiterer Trend geht hin zur intermodalen, d.h. zur vernetzten Nutzung verschiedener
Verkehrsformen, wie dem Zusammenspiel zwischen Bahn, Bus, Rad, Ful3verkehr oder
Carsharing-Angeboten. Hier gelten junge Grolistadter als Vorreiter der ,neuen Mobilitat®.
Dadurch werden alternative Mobilitatsangebote notwendig. So kénnen sich laut der Studie
zum Ausflugs- und Mobilitatsverhalten der Berliner Bevdlkerung im Freizeit- und Urlaubs-
verkehr im Land Brandenburg 41% der Berliner vorstellen, Leihfahrrader zu nutzen, 9%
haben diese Angebote bereits in Anspruch genommen. E-Bikes und Pedelecs sowie Car-
sharing-Angebote stehen derzeit noch nicht vordergriindig im Interesse der Nutzer, gewin-
nen aber an Bedeutung.

Die Mehrheit der befragten Berliner (56%) unternimmt Tagesreisen am Wochenende.
Gleichermal3en besitzt die Berliner Bevolkerung eine Vorreitertolle beziglich der sinkenden
Nutzung des motorisierten Individualverkehrs sowie des Anteils PKW-freier Haushalte in
Deutschland. Andere Mobilititsformen wie der OPNV, Fahrrader und alternative Ver-
kehrsmittel riicken somit auch fir Potsdam als Ausflugsziel der Berliner stéarker in den Fo-
kus. Durch die Integration dieser intermodalen Verkehrsformen kénnen in Potsdam attrak-
tive Angebotspakete entstehen, auch wenn einige Hirden wie bspw. Tarifintegration und
Sensibilisierung der Géaste und Leistungstrager zu nehmen sind.

Ein Manko in der Kommunikation deckt der Vergleich der realen und der geschétzten Dau-
er der Anreise von Berlin nach Potsdam auf: Wahrend die Befragten die PKW-Fahrzeit
sehr realistisch einschatzen (Differenz von -5 Minuten), gehen die Befragungsteilnehmer
von einer mehr als doppelt so langen Fahrzeit mit dem OPNV aus, als tatsichlich benétigt
wird (Differenz von +28 Minuten). Hier besteht Nachbesserungspotenzial im Hinblick auf
die Kommunikation der Verkehrsangebote.
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Tabelle 3: Reale und geschatzte Fahrzeit von Berlin nach Potsdam

Fahrzeit ab Berlin Fahrzeit ab Berlin Fahrzeit ab Berlin

Hbf bzw. Mitte Hbf bzw. Mitte Hbf bzw. Mitte
—real — — Einschéatzung — Differenz —
Anreise mit dem PKW 54 Minuten 49 Minuten -5 Minuten
Anreise mit dem OPNV 24 Minuten 52 Minuten +28 Minuten
© dwif 2015b

Zwischenfazit

Die Landeshauptstadt Potsdam ist verkehrstechnisch, sowohl mit dem PKW als auch tber
die Schiene sehr gut erreichbar. Besonders fur Tagesgaste aus Berlin und der Region ist
die Stadt aufgrund der direkten Regional- und S-Bahnverbindung sehr gut angebunden.
Die Flughéafen Berlin-Tegel und Berlin-Schonefeld (perspektivisch BER) sichern die Anbin-
dung an nationale und internationale Quellgebiete. Beide Flughéfen sind mit der Bahn in
weniger als 60 Minuten zu erreichen. Das innerstadtische ONPV-Netz erschliel3t die touris-
tisch relevanten Orte und ist ansprechend aufbereitet. Regional- und S-Bahnen, die Pots-
dam mit Berlin verbinden, sind zu StofRzeiten sehr stark frequentiert und zum Teil Uberlas-
tet. Perspektivisch gilt es die Anbindung an den Fernverkehr (Flughafen und DB) zu si-
chern bzw. weiter auszubauen.
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4. Touristische Ausgangssituation

Neben vorhandenen touristischen Infrastrukturen und Angeboten in verschiedenen Berei-
chen (Kapitel 4.1) wird nachfolgend auch die Qualitat der Angebote (Kapitel 4.2) beleuchtet.

4.1 Touristische Infrastruktur und Angebot

Das folgende Kapitel stellt themenspezifische Infrastrukturen und Angebote in der Landes-
hauptstadt dar und bewertet diese.

4.1.1 Kulturtourismus und kulturelle Veranstaltungen

Potsdam beherbergt ein herausragendes Kulturangebot mit breiten, attraktiven Moéglich-
keiten. Hierunter werden nicht nur die Kulturbauten verstanden, sondern auch die Brauche,
Traditionen, Kunst und kulturellen Veranstaltungen, die ein Gast einzeln oder in einer Grup-
pe organisiert in Potsdam erleben kann. Neben dem imagepragenden UNESCO-Welterbe
»Schlosser und Parks von Potsdam und Berlin“ bietet Potsdam vieles mehr. In Ergan-
zung finden zahlreiche Events und Veranstaltungen in unterschiedlichen Bereichen (Kultur,
Musik, Kunst etc.) statt. Eine detaillierte Auflistung der touristischen Infrastrukturen und An-
gebote im Bereich Kultur und Veranstaltungen findet sich in Anlage A und ist im Folgenden
zusammengefasst:

Tabelle 4: Kulturtourismus und kulturelle Veranstaltungen

Bereich Touristische Infrastruktur und Angebote

Schlosser, Garten = gseit 1990 UNESCO-Welterbe

= (ber 500 Hektar groRes Areal mit insgesamt 17 Schléssern und
schlossartigen Bauten sowie drei historischen Parkanlagen, da-
runter Schloss und Park Sanssouci

=  Wirkungsstatte berlhmter Baumeister und Landschaftsarchitek-
ten (z.B. von Knobelsdorff, Schinkel, Lenné, First von Plckler-
Muskau)

und schlossartige
Bauten

Museen. Kunst und | ® 16 Museen und Gedenkstatten zu unterschiedlichen Themen
(Film, Wissenschaft, Kunst, Geschichte etc.)

Galerien ]

= hohe Dichte an Kunst und Kultur

= knapp 30 Galerien erweitern Ausstellungsspektrum der Stadt
Bauwerke. histori- = hohe Dichte historischer Bauwerke/Zeugnisse von Preul3i-

scher Konigszeit hin zur jungeren Geschichte (20. Jahrhundert)

= architektonische Attraktivitdt und Vielfalt auf engem Raum,
verdeutlicht u.a. europdaische Siedlungsgeschichte (Einflisse
verschiedener Lander sichtbar: Hollandisches Viertel, Alexand-
rowka etc.)

sche Gebaude
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Musik. Theater und = acht Konzert- und Theaterbihnen unterschiedlicher Grofe,

Tanz u.a. Nikolaisaal Potsdam, Hans-Otto-Theater etc.

= verschiedene Personlichkeiten der Stadt, insbesondere Fried-
rich der Grof3e/, Alter Fritz“, aber auch Einstein, diverse Baumeis-
ter und Landschaftsarchitekten (s. 0.) sowie diverse préagende
Filmakteure (Fritz Lang, Murnau, Marlene Dietrich)

Historische Person-
lichkeiten der Stadt

= Vielzahl an Veranstaltungsorten, u.a. Nikolaisaal Potsdam, Met-
ropolis Halle und vor allem auch kleinere Veranstaltungsstatten

= Diverse Veranstaltungen zu den Themen

Schldsser und Garten: Potsdamer Schléssernacht (26.000
Besucher in 2015), Nachtliche Schldsserimpressionen

Kultur: Potsdam im Licht, Stadt fir eine Nacht

Tanz und Theater: Potsdamer Tanztage, Internationales
Theaterfestival UNIDRAM

Musik: Musikfestspiele Potsdam Sanssouci (14.525 Besucher
in 2015), Bachtage, Vorabendkonzert der Schldssernacht

Historisches Jubilaum: Friederisiko (2012)

= aber wenige Veranstaltungen mit Uberregionaler Ausstrah-
lungskraft

Veranstaltungen
und Events

= Fuhrungen zu diversen Themen und Fortbewegungsmitteln
z.B. zu Ful3, per Rad, per Bus und per Schiff; teilweise Angebot
von szenischen Fihrungen (SPSG); enge Zusammenarbeit
zwischen PMSG und Potsdam Guide e.V.

= Angebot diverser Apps fur mobile Endgerate

Fuhrungen und mo-
bile Angebote

© BTE 2016; Zusammenstellung nach PMSG 2016a, PMSG 2016c und LHP 2016

Aufgrund der Vielfaltigkeit des kulturellen Angebotes, wird im Folgenden auf ausgewahlte
Bereiche im Einzelnen eingegangen.

4.1.1.1 Schldsser und Garten

Potsdam ist gepragt durch seine herausragende, historisch gewachsene europaische Kultur-
Landschaft. Seit 1990 zahlen die Schlésser und Parks von Potsdam und Berlin zum UNE-
SCO-Welterbe. Auf dem Uber 500 Hektar gro3en Areal aus Schléssern und Parkanlagen
befinden sich insgesamt 17 Schlésser und schlossartige Bauten. Hauptanziehungspunkt ist
Schloss Sanssouci, welches mit 349.938 Besuchern im Jahr 2015 vor dem Filmpark Ba-
belsberg mit 320.000 Besuchern die meist besuchte Attraktion in Potsdam war (Bereich Sta-
tistik und Wahlen der LHP, 2016).

Grundsatzlich sind alle Schlosser — abgesehen von SchlieRungen aufgrund von Bauarbeiten
0.4. — zuganglich. Die bekanntesten Schldsser (Schloss Sanssouci, Schloss Cecilienhof,
Neues Palais) sind ganzjahrig erlebbar, die Ubrigen schlieRen im Winter (1. November bis
31. Mérz). Montags haben bis auf das Neue Palais und das Belvedere auf dem Pfingstberg
alle Schldsser und Bauten geschlossen. Dies ist gerade vor dem Hintergrund, dass Pots-
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dam ein Ziel fur verlangerte Wochenendreisen ist, nachteilig. Die meisten Schldsser sind
bedingt rollstuhlgeeignet.

Ein Grol3teil der Angebote wird durch die Stiftung Preuf3ische Schldsser und Géarten Ber-
lin-Brandenburg (SPSG), welche die Schlésser verwaltet, gestaltet. Hierzu zahlen neben
Besichtigungen, Fuhrungen und Veranstaltungen auch zahlreiche Angebote fir Gruppen,
Kindergarten und Schulklassen sowie Familien mit Kindern. Um die Schlésser multimedial zu
erleben, gibt es Apps fir Smartphone und Tablet. Daneben betreibt die SPSG Besucher-
Informationen am Schloss Sanssouci und am Neuen Palais.

Wahrend Schloss Sanssouci international bekannt ist und sich dies auch in den stabilen Be-
sucherzahlen zeigt, ist die Besucherfrequenz der anderen Schldsser sehr unterschiedlich:
Schloss Cecilienhof liegt mit 153.747 Besuchern in 2014 hinter Schloss Sanssouci auf Rang
zwei, hat aber verglichen mit Sanssouci weniger als die Halfte der Besucher. Wéahrend das
Neue Palais mit 148.470 Besuchern noch eine sechsstellige Besucherzahl erreicht, haben
alle anderen UNESCO-Sehenswirdigkeiten weniger als 65.000 Besucher. Auffallig ist, dass
in einem Zeitraum von zehn Jahren (2005-2014) nur Schloss Sanssouci und Schloss Char-
lottenhof ihre Besucherzahlen steigern konnten (Bereich Statistik und Wahlen der LHP
2015). Abbildung 8 zeigt die indexierte Entwicklung der Besucherzahlen in ausgewahlten
Attraktionen seit 2005 sowie der Schldssernacht.

Abbildung 8: Indexierte Entwicklung der Besucherzahlen ausgewahlter Schlés-

ser und der Schlgssernacht
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© BTE 2016; Daten: Bereich Statistik und Wahlen der LHP 2015

Die hohe Nachfrage nach Sanssouci stellt vor dem Hintergrund der begrenzten Kapazitaten
fur Schlossfihrungen ein Problem dar: Besonders im Sommer kann es um die Mittagszeit zu
Kapazitdtsengpassen kommen, sodass interessierten Besuchern der Zugang zum Schloss
verwehrt bleibt. Dies kann unter Umstanden zu einem Imageverlust fir Potsdam fihren.
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Durch das Angebot des Tickets Sanssouci+, welches Besuchern erlaubt, an einem Tag
samtliche Schlossanlagen zu besichtigen, wird versucht eine raumliche und zeitliche Entzer-
rung der Besucherstrome zu erreichen. Ein Blick auf die Besucherzahlen zeigt, dass dies
bisher nur im Ansatz gelungen ist.

Ein Spontanbesuch der Schlésser fur Individualreisende ist kaum mdoglich, da Tickets im
Online-Shop der SPSG nicht fur den aktuellen, sondern nur flr den Folgetag gekauft werden
kénnen und dazu ausgedruckt werden missen. Auf der Internetseite der PMSG ist es derzeit
noch nicht mdglich Tickets fir die Schlosser bzw. das Sanssouci+ Ticket zu beziehen. Zugriff
auf den SPSG-Ticketshop fiir Tickets in Papierform haben neben der SPSG auch die PMSG
und VisitBerlin, sodass der Vertrieb von Schldssertickets — auch tagesaktuell — sowohl in den
Besucher-Informationen der SPSG, als auch in den Tourist Informationen in Potsdam und
Berlin moglich ist.

Bisher sind die Mdglichkeiten der Angebotsgestaltung noch nicht umfassend genutzt:
So wird die Mdglichkeit der multimedialen Informationsvermittiung, z.B. auch durch die Nut-
zung von Virtual Reality derzeit noch nicht verfolgt. Dartiber hinaus kénnte das Angebot der
szenischen Fihrungen weiter ausgebaut werden. Die Parkordnung, die Radfahrern in weiten
Teilen des Parks untersagt, das Fahrrad mit zu fuhren, macht die Schlsser fur Radreisende
erschwert erlebbar. Ein weiteres Problem ist die Verfiigbarkeit von Informationen zu den vor-
handenen Angeboten rund um die Schldsser und Géarten: Die SPSG bietet zwar ein umfas-
sendes Angebotsspektrum an, in den Medien der PMSG sind diese Angebote jedoch nur
begrenzt auffindbar und nicht buchbar. Eine aufeinander abgestimmte Besucherinformation
ist deshalb sehr empfehlenswert.

Zwischenfazit

Das UNESCO-Welterbe ,Schiésser und Parks von Potsdam und Berlin“ sind ein absolutes
Alleinstellungsmerkmal flr Potsdam und Besuchsanlass. Schloss Sanssouci ist — dank
seiner internationalen Bekanntheit — der Besuchermagnet unter den Schléssern. Die star-
ke Fokussierung der Besucherstrome fiihrt teilweise zu Uberlastungen bzw. Kapazitats-
engpassen im Schloss.

Insgesamt sind die Mdglichkeiten der Angebotsgestaltung derzeit noch nicht umfas-
send genutzt: Multimediaangebote, Szenische Fuhrungen, Fuhrungen mit Storytelling-
Ansatz oder Mitmachangebote z.B. fur Kinder werden von der SPSG zwar angeboten, aber
bisher nicht Gber die PMSG vermarktet. Dies ist aus Sicht des Gastes unverstéandlich. Der
Austausch der SPSG mit der Landeshauptstadt Potsdam und der PMSG muss verbessert
werden.
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4.1.1.2 Kulturtourismus in der Historischen Innenstadt

Die Historische Innenstadt bietet mit barocken Platzen und Stadthausern, hollandischen
Burgerhausern, russischen Blockhausern u.v.m. architektonische Attraktivitat und Vielfalt auf
engem Raum. Die Wiederherstellung der historischen Potsdamer Mitte wird zu einer deutli-
chen Aufwertung dieses Bereiches fuihren. Viele Sehenswirdigkeiten wie der Alte Markt mit
Landtag, Nikolaikirche, Altem Rathaus (Potsdam Museum) und dem ab 2017 geéffneten
Museum Barberini sowie der Neue Markt, das Hollandische Viertel, verschiedene Museen
und Galerien, kleine und grof3ere Buhnen, historische Orte und kulturelle Veranstaltungen
bieten Kulturinteressierten ein abwechslungsreiches Reiseerlebnis. Neben den Sehenswiir-
digkeiten bietet die Innenstadt Gastronomieangebote und Einkaufsmdglichkeiten, die fuRlau-
fig erreichbar sind. Veranstaltungen wie die Potsdamer Erlebnisnacht, die Antik-Meile sowie
Veranstaltungen im Hollandischen Viertel haben zu einer kulturellen Belebung der Innenstadt
gefihrt. Durch StadtfGhrungen, u.a. der thematischen Flhrung von ,Eat the World“ oder dem
JAltstadtrundgang mit dem Stadtwachter®, wird die Innenstadt fur Gé&ste erlebbar. Auch
Stadtrundfahrten und -génge werden angeboten. Im Rahmen der Permanenten Gastebefra-
gung (PEG) 2013 wurde die Historische Innenstadt als haufigstes Besuchsziel der Tages-
und Ubernachtungsgéste genannt (LHP 2014).

Zwischenfazit

Die Historische Innenstadt hat durch umfangreiche Sanierungsmaflnahmen — besonders
im Bereich der Potsdamer Mitte — in den vergangenen Jahren eine deutliche Aufwertung
erhalten und ist dank vielfaltiger Moglichkeiten in den Bereichen Sehenswirdigkeiten, Mu-
seen, Theater, Gastronomie und Einzelhandel ein abwechslungsreiches Reiseziel fir
Kulturinteressierte.

Der Erlebniswert fiir Touristen ist dennoch weiter zu verbessern: Quantitat und Qualitat von
Gastronomie und Einzelhandel sind punktuell verbesserungsfahig (vgl. Kapitel 4.1.8
und 4.1.9). Ebenso fehlt es an abendlichem/nachtlichen Leben in der Innenstadt. Hierzu
tragen die fehlende Beleuchtung von Sehenswirdigkeiten bei Dunkelheit sowie ein ein-
geschranktes Kneipenangebot bzw. eingeschrankte Offnungszeiten von Gastronomie-
betrieben in den Abendstunden bei. Um ein attraktives Erlebnis zu schaffen, bedarf es
einer abgestimmten Zusammenarbeit zwischen Kultur, Gastronomie und Einzelhandel.

In der touristischen Angebotsgestaltung und Vermarktung kann die Potsdamer Mitte
noch deutlicher hervorgehoben werden. Zwar ist die ,Neue Mitte“ als eines von vier
Schwerpunktthemen im Marketingplan 2016 der PMSG definiert, doch bisher taucht die
Neue Mitte bzw. Historische Innenstadt weder im Reiseplaner 2016, noch auf der touristi-
schen Internetseite prominent als Begriff auf.
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4.1.1.3 Schiffbauergasse und weitere kulturtouristisch interessante
Orte

Auch auf3erhalb der historischen Innenstadt bietet Potsdam ein gutes Portfolio im Bereich
Kultur. Mit dem Kunst- und Kulturquartier Schiffbauergasse ist ein 12 Hektar grof3es Areal
mit diversen Unterhaltungsmadglichkeiten flr verschiedene Altersgruppen direkt am Wasser
entstanden. Neben dem Hans Otto Theater wird der Standort vor allem durch eine freie Kul-
tur- und Theaterszene gepragt und bereichert Potsdam um zeitgenéssische, junge Kunst.
Die lebendige Szene trifft hier auf High-Tech-Unternehmen wie das Volkswagen Design
Center oder den Softwarekonzern Oracle. Das Areal bietet in erster Linie ein breites Kultur-
angebot flr Potsdamer und Berliner, bietet aber auch in der touristischen Vermarktung Po-
tenziale, die bisher nicht genutzt werden.

Weitere — zum Teil dezentral gelegene — Sehenswiirdigkeiten machen Kulturgeschichte von
der PreuRischen Kdnigszeit bis hin zur jungeren Geschichte (20. Jahrhundert) erlebbar. Ein
Zeugnis der Preufischen Konigszeit ist u.a. das Weberviertel im Stadtteil Babelsberg,
welches Friedrich der Grof3e im 18. Jahrhundert errichten liel3. Die Nowaweser Weberstube
zeigt die Geschichte der einstigen Weber- und Spinnerkolonie. Allerdings sind die Off-
nungszeiten des Museums mit drei Stunden an lediglich zwei Tagen in der Woche sehr
eingeschrankt. Mittelpunkt der Siedlung war und ist die Friedrichskirche. Heute finden auf
dem Platz am Wochenende ein Floh- und Bauernmarkt statt. An die Tradition des Quartiers
erinnern das Weberfest im Sommer, welches 2016 erstmals seit 2013 wieder stattfand sowie
der Bohmische Weihnachtsmarkt.

Die Glienicker Briicke verbindet Potsdam mit Berlin. Sie war lange Zeit legendérer Schau-
platz des Kalten Krieges. Mit der Fahrrad-Fihrung ,Spione, Grenzer, Mauerreste® sowie ei-
ner Dauerausstellung in der Villa Schoning wird diese Epoche des 20. Jahrhunderts fiir
Gaste erlebbar.

Zwischenfazit

Das Areal der Schiffbauergasse bietet ein attraktives Kulturangebot fir Potsdamer und
Berliner, weist aber auch touristisches Potenzial auf, das in der touristischen Vermarktung
derzeit nicht ausreichend genutzt wird. Mit der zeitgendssischen, jungen Kunst und der
freien Szene kann das Kunst- und Kulturquartier Schiffbauergasse ein jingeres Publikum
ansprechen.

Das Weberviertel in Babelsberg hat aktuell noch wenig touristische Relevanz, da es ab-
seits der klassischen Routen in Potsdam liegt und bisher wenig erlebbar ist. Dartber hin-
aus ist es nicht Bestandteil der touristischen Ful3wegeleitung (vgl. Kapitel 4.2.3 sowie An-
hang B). Um das Potenzial des Weberviertels touristisch starker zu nutzen, miisste es in
die touristische Routenfihrung eingebunden und stérker inszeniert werden.
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4.1.2 Wassertourismus

Die Wasserflachen nehmen ca. 10% des Potsdamer Stadtgebietes ein. Viele Sehenswiirdig-
keiten und Angebote wie die Schldsser Cecilienhof und Babelsberg, die Sacrower Heilands-
kirche oder das Hans Otto Theater liegen unmittelbar am Ufer der Havel. Die Verbindung
von Seenlandschaft und nattrlichen FlieRgewassern in Kombination mit dem vielfalti-
gen kulturellen Angebot ist ein Alleinstellungsmerkmal fir Potsdam.

Die ,Insel Potsdam® liegt inmitten das Wassersportreviers ,Potsdamer und Brandenburger
Havelseen®, welches durch seine Gewasservielfalt (Wechsel von Fluss und Seenabschnit-
ten) und seinen Verbund ein hohes Potential fur Motorboot- und muskelbetriebenen
Wasserwandersport aufweist. Die Seen und segelbaren Flussabschnitte machen die Ge-
wasserlandschaft zudem zu einem attraktiven Segelrevier. Die stadtquerende Havel ermog-
licht einen durchgangigen Bootsverkehr nach Berlin, somit bis zur Ostsee, und Uber die Elbe
bis nach Hamburg bzw. Dresden und Prag. Allerdings endet der Geltungsbereich der Char-
terscheinregelung, d.h. die Mdéglichkeit der Fahrt ohne Bootsfiihrerschein, im nérdlichen
Potsdam (etwa auf Hohe der Glienicker Briicke).

Laut Wassersportentwicklungsplanung des Landes Brandenburg (MBJS 2015) wird die Lan-
deshauptstadt Potsdam dem wassertouristischen Bereich 3.1 Potsdamer Gewasser zu-
geordnet. Zusammen ergeben sich in diesem Bereich 93km® Wasserwanderstrecke. Im
Wassersportentwicklungsplan werden fir die Potsdamer Gewasser folgende Aussagen ge-
troffen:

= Die Potsdamer Gewasser stellen den Bereich des brandenburgischen Gewassernetzes
mit der héchsten Dichte an Wassersportanlagen dar.

= Der Bereich ist von allen Bootstypen nutzbar: Aufgrund der Gro3e der Gewasser ist er
in erster Linie ein Revier fir Segler und motorisierte Wasserwanderer; Kanuten haben
eine nachrangige Bedeutung.

= |nsgesamt sind im Bereich 93 Wasserwanderplatze mit 3.800 Liegeplatzen vorhanden.
Im Potsdamer Stadtgebiet befinden sich laut Wassersportentwicklungsplan (MBJS
2015) 43 Anlagen mit 1.750 Liegeplatzen.

= Hinsichtlich Dichte und raumlicher Verteilung der Anlagen im wassertouristischen Bereich
sind keine Licken vorhanden, wobei der Anteil der Anlagen, die Infrastrukturen explizit
fir Kanuten anbieten, vergleichsweise gering ist. Auf der Wasserwanderkarte* der Was-
sertourismusinitiative Potsdamer und Brandenburger Havelseen (WIR 2015) wird im ge-
samten Bereich bei 28, in Potsdam nur bei drei Anlagen explizit auf eine Kanuausstiegs-
mdglichkeit hingewiesen. Weiterhin verfligt der Campingplatz Sanssouci zu Pots-

¥ Zusammengesetzt aus Havel zwischen Glienicker Briicke und Paretz (29km), Teltowkanal (15km),
Sacrow-Paretzer-Kanal (33km), Wublitz (6km), Schwielowsee (5km) und Glindowsee (5km).

* Angaben auf der Karte beruhen auf aktuellen Informationen zum Zeitpunkt der Veréffentlichung im
November 2014.
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dam/Berlin Uber eine Kanuanlegemoglichkeit. Laut Auskunft des Landeskanuverbandes
fehlt es besonders im Stadtgebiet Potsdam an kanugerechten Anlegemdglichkeiten.
Eine Qualifizierung im Bestand ist erforderlich und z.B. an den Anlagenstandorten Alte

Fahrt sowie Kiewitt 33a und an der Schiffbauergasse vorgesehen (MBJS 2015).

Tabelle 5: Bestand der wassertouristischen Anlagen der Potsdamer Gewasser

Lage

Gewasser/Abschnitt

Bestand

SBH

SBHK

WWR

WWRK

AL

ALK

KS

BZ

RP

Jungfernsee, Lehnitzsee,
Krampnitzsee, Weil3er See,
Sacrow-Paretzer-Kanal,
Schlanitzsee, Wublitz

Teltowkanal, Machnower
See, Griebnitzsee

Potsdamer Havel - Glieni-
cker Lake, Tiefer See, Neue
Fahrt, Alte Fahrt, Vorder-
kappe, Neustadter Havel-
bucht, Hinterkappe, Templi-
ner See, Petzinsee, Schwie-
lowsee

14

13

15

Potsdamer Havel - Glindow-
er See, Gr. und Kl. Zernsee,
Wublitz

12

© MBJS 2015; Anmerkungen: Wasserwanderplatze: SBH - Sportboothafen (Marina, Vereinshafen,
Naturhafen), WWR - Wasserwanderrastplatz,AL - Sportbootanlege oder -liegestelle (SBHK, WWRK,
ALK - jeweils mit Eignung auch fur Kanu/Rudern), KS - Kanustation, BZ - Kanu-Biwak-/Zeltplatz, RP -

Kanurastplatz

Fur das Stadtgebiet Potsdam lassen sich folgende Aussagen treffen (PMSG 2015; WIR
2015). Eine detaillierte Auflistung findet sich im Anhang A:

= Fahrgastschifffahrt und Wassertaxi: Das Potsdamer Wassertaxi féahrt nach einem
festen Fahrplan 13 Stationen (u.a. Heilandskirche Sacrow, Schloss Cecilienhof, Glieni-
cker Briicke, Potsdam Hbf) an. Mit einer Flotte von acht, zum Teil barrierefreie ausgestat-
teten Schiffen bietet die Weil3e Flotte Fahrten nach Linienplan (Schlésserrundfahrt, Ha-
velseerundfahrt, Wannseerundfahrt) sowie Sonderfahrten wie Brunchfahrten, Tagesfahr-
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ten, Abendfahrten etc. Darliber hinaus besteht die Moéglichkeit ein Schiff der Flotte fir
Events zu chartern. Eine Besonderheit stellen die Sichtachsen auf Sehenswirdigkeiten
(z.B. Schloss Babelsberg) vom Wasser aus dar.

= Sportboothafen und Anleger: Insgesamt 10 Sportboothafen und Anleger (WIR 2015)
mit verschiedener Ausstattung und Service befinden sich im Stadtgebiet. Sieben der 10
Einrichtungen verfligen Uber Stromanschlisse, WC und Dusche. Besucher, die mit dem
Boot anlegen und tbernachten mochten, finden drei Hotels/Pensionen/Ferienwohnungen
sowie zwei Zeltibernachtungsmaglichkeiten vor. Nur drei der Anleger bieten Kanuaus-
stiegsmaglichkeiten. Touristisch relevant sind besonders Anleger in der Nahe von kultu-
rellen Sehenswirdigkeiten, wie beispielsweise der Schiffbauergasse, der Glienicker Bri-
cke oder der Freundschaftsinsel. Eine Wassertankstelle (nur Diesel) ist am Potsdamer
Havel Kilometer 26,5 zu finden.

= Campingplatze mit Anleger: Der Campingpark Sanssouci zu Potsdam/Berlin bietet fur
Wassersportler ein umfangreiches Angebot.

= Charterangebot: In der Wasserwanderkarte (WIR 2015) sind fur Potsdam 13 wassertou-
ristische Charteranbieter verzeichnet. Diese bieten die Vermietung von Segelbooten
(funf Anbieter) sowie das Chartern von Motoryachten/Hausbooten (acht Anbieter) und of-
fenen Motorbooten (acht Anbieter). Dartiber hinaus gibt es vier Eintrage zu Kanuvermie-
tungen sowie einen Eintrag von einem Ruderbootverleiher. Es besteht ebenfalls die Mog-
lichkeit Stand-Up-Paddle-Boards zu leihen. Sechs weitere Angebote werden auf der
Webseite der PMSG gelistet (PMSG 2016), wobei davon drei Anbieter auch Hausboote
und Fl6Re vermieten.

= Sportbootschulen: Daneben gibt es in Potsdam drei Sportbootschulen (WIR 2015).

Aussagen zur Qualitat der wassertouristischen Infrastruktur werden in Kapitel 4.2 getroffen.

Zwischenfazit

Die Verbindung von Seenlandschaft und natirlichen FlieRgewassern in Kombination
mit dem vielfaltigen kulturellen Angebot ist ein weiteres Alleinstellungsmerkmal fir
Potsdam. Schiffsrundfahrten mit der WeiRen Flotte oder das Wassertaxi Potsdam machen
diese Kombination erlebbar. Das Wasser als attraktive Kulisse sollte dennoch stéarker
durch Angebote, Veranstaltungen, Fiihrungen etc. in touristische Angebote eingebunden
und inszeniert werden.

Daneben kann Potsdam durch die Lage im Revier Potsdamer und Brandenburger Havel-
seen eine breite Zielgruppe im Bereich Wassersporttourismus ansprechen: Das Gebiet hat
hohes Potenzial fir motor- und muskelbetrieben Wasserwanderer sowie Segler und
ist von allen Bootstypen nutzbar. Um das touristische Potenzial zu nutzen, sind weitere
Investitionen — besonders in Infrastruktur fir Kanuten — notwendig.

Als nachteilig erweist sich das Ende der Charterscheinregelung nérdlich von Potsdam,
was einen fuhrerscheinfreien Bootsverkehr bis Berlin verhindert. Weiterhin fehlen im
Stadtgebiet kanugerechte Anlegemdéglichkeiten.
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4.1.3 Filmtourismus

Besonders im Themenfeld Film besitzt Potsdam besondere Kompetenz und ein echtes Al-
leinstellungsmerkmal, das auf tber 100 Jahre Filmgeschichte in Potsdam aufbaut. Mit der
Filmuniversitat ,Konrad Wolf‘ beherbergt Potsdam zudem die alteste Filmhochschule und
einzige Filmuniversitdt Deutschlands. Die vom Bereich Marketing der Landeshauptstadt
Potsdam initiierte Jahreskampagne ,Hinter den Kulissen* stellt das Thema u.a. durch
diverse Veranstaltungen in den Mittelpunkt des Stadtmarketings im Jahr 2016.

Folgende Sehenswirdigkeiten mit Filmbezug sind in Potsdam vorhanden:

Filmstudio Babelsberg und Medienstadt: Das Filmstudio Babelsberg als grof3tes Stu-
dio Europas und ,Wiege des Deutschen Films* ist seit 1912 im Fokus namhafter Filme-
macher. Das 46 Hektar groRe Geldnde beherbergt mehr als 130 Firmen mit rund 3.500
Mitarbeitern. Im Mai 2016 wurde mit der ,Neuen Berliner Strale” eine moderne AulRenku-
lisse erdffnet. Touristisch ist das Filmstudio nur begrenzt zuganglich und damit kaum
touristisch erlebbar, da Fihrungen selten und nur nach vorheriger Anmeldung stattfin-
den.

Filmpark Babelsberg: Der benachbarte Filmpark macht das Thema Film zugénglich und
ist mit mehr als 320.000 Besuchern im Jahr 2015 (Bereich Statistik und Wahlen der LHP,
2015) wesentlicher Besuchermagnet fir Potsdam. Hauptzielgruppe sind dabei jlngere
Besucher sowie Familien, d.h. nicht die typischen Potsdam-Touristen. Es ist davon aus-
zugehen, dass es sich bei vielen Gasten um Tagesbesucher handelt, die aufgrund der
hohen Aufenthaltsdauer im Filmpark und der Lage etwas aul3erhalb, ausschlief3lich den
Filmpark besuchen und nicht in die Innenstadt fahren.

Filmmuseum Potsdam: Das Filmmuseum Potsdam im ehemaligen Marstall des Stadt-
schlosses am Alten Markt macht mit mehr als 500 Exponaten Filmgeschichte erlebbar.
Die Dauerausstellung ,Traumfabrik — 100 Jahre Film in Babelsberg® erlautert die Ge-
schichte des Studio Babelsbergs. Dartiber hinaus befindet sich im Haus ein Kino. Raum-
lich ist das Filmmuseum Potsdam die einzige Sehenswirdigkeit mit Filmbezug in der In-
nenstadt.

Erlebbar wird das Thema durch folgende Angebote:
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Fuhrungen: Thematischen Bezug haben der Rundgang ,Babelsberg — Filmstars, Villen,
Weltgeschichte® sowie der Rundgang ,Und bitte! Der Filmschauplatz Babelsberg®, wel-
cher an Drehorte in der Historischen Mitte und ins Filmmuseum fuhrt. Zudem wird die
Fahrradfiihrung ,Vom Blauen Engel zur Bridge of Spies* angeboten.

Veranstaltungen: Ergéanzend finden Veranstaltungen wie das Judische Filmfestival, die
Okofilmtour oder das Festival ,Sehsiichte” der Filmuniversitat ,Konrad Wolf* statt.

Leistungstrager: Weiterhin haben mit dem Filmhotel ,Lili Marleen“ und dem Erlebnisres-
taurant ,Prinz Eisenherz® zwei Leistungstrager das Thema Film in ihre Angebotsgestal-
tung aufgenommen.



Zwischenfazit

Das Thema Film ist Alleinstellungsmerkmal fiir Potsdam. Da jedoch sowohl das Filmstu-
dio und die Medienstadt, als auch der Filmpark unter dem Begriff Babelsberg firmieren, ist
es bisher nicht gelungen eine eindeutige Beziehung zwischen dem Filmstandort und
Potsdam herzustellen. Oft wird Babelsberg eher mit Berlin und weniger mit Potsdam as-
soziiert.

Um das vorhandene Angebot starker auf dem Markt zu positionieren und das Thema Film
touristisch als imagebildenden Faktor und Bekanntheitstrager fur Potsdam auszubauen, ist
eine rdumliche und inhaltliche Vernetzung zwischen Filmstudio/Filmpark/Medienstadt
und der Innenstadt noétig (vgl. hierzu auch Kapitel 6.3). Derzeit gibt es im Stadtgebiet zwei
voneinander unabhéngige Inseln, in denen das Thema Film bespielt wird: Die Medienstadt
mit Filmstudio und Filmpark sowie das Filmmuseum. Die Medienstadt ist weder raumlich
noch thematisch mit den anderen Sehenswiirdigkeiten Babelsbergs, wie z.B. dem Schloss
oder dem Weberviertel, verkniipft. Weiterhin erfolgt kaum eine Vernetzung der Medienstadt
mit dem Filmmuseum in der Innenstadt. Vernetzende Stadtfihrungen mit z.B. dem Rad
sind bisher kaum vorhanden. Denkbar wére es im Innenstadtbereich weitere Filmthemen
erlebbar zu machen, wie z.B. den Besuch von Schauplatzen und Drehorten, Wohnorten
von Schauspielern etc. und es multimedial oder auch kulinarisch zu inszenieren.

4.1.4  MICE (Meetings Incentives Conventions Events)

Das fur das MICE-Segment relevante Angebot der Landeshauptstadt Potsdam setzt sich aus
48 Veranstaltungsstatten zusammen, die sich in drei verschiedene Arten von Veranstal-
tungsstétten unterteilen lassen:

= Es gibt 3 Veranstaltungszentren (VC),
= 13 Tagungshotels (TH) und
= 32 Special Eventlocations (EL).

Hotels ohne Tagungskapazitaten wurden fiir die nachfolgenden Vergleiche nicht herangezo-
gen. Sie kénnen jedoch bei gréReren Veranstaltungen durch zusatzliche Bettenkapazitaten
einen wertvollen Beitrag leisten. Eine Auflistung der Veranstaltungsstatten findet sich in An-
hang A. Eingeteilt nach Kapazitaten innerhalb der verschiedenen Veranstaltungsstattenarten
fallt eine Konzentration von Tagungshotels und Eventlocations mit Kapazitaten von 101 bis
250 Sitzplatzen auf. Die Eventlocations sind mit einem Anteil von zwei Dritteln am Gesamt-
markt Potsdam stark vertreten, fast ein Drittel aller Anbieterbetriebe entfallt auf Eventloca-
tions mit 101 bis 250 Platzen.
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Abbildung 9: Einteilung der Potsdamer Veranstaltungsstatten-Arten in Grof3en-
klassen nach Sitzplatzkapazitat im grof3ten vermietbaren Raum in Reihenbestuh-
lung
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Das MICE-Segment aus Anbietersicht

Die im Rahmen der Tourismuskonzeption durchgefiihrte Anbieterbefragung® sowie eine Liste
von 48 relevanten Veranstaltungsstatten der Landeshauptstadt Potsdam ermdglichen es
folgende Aussagen zum MICE-Markt in Potsdam zu treffen:

°  Fur das MICE-Segment wurde das Angebot an Tagungs- und Veranstaltungsstatten der LHP an-

hand einer Online-Befragung der Anbieter und durch Experteninterviews sowie durch eigene
Recherchen des EITW untersucht. Bei der Befragung der Potsdamer Anbieterbetriebe wurden im
Juni 2016 insgesamt 48 Veranstaltungsstatten angeschrieben und eingeladen einen Onlinefrage-
bogen auszufullen. Die Ricklaufquote lag bei 33,33%. Dieser war deckungsgleich mit dem Anbie-
terfragebogen des Meeting- & EventBarometers 2015/2016 (MEBa), welches das EITW seit 10
Jahren im Auftrag des Europaischen Verbandes der VeranstaltungsCentren e.V. (EVVC), des
German Convention Bureaus e.V. (GCB) und der Deutschen Zentrale fur Tourismus e.V. (DZT)
durchfiihrt. Diese Vorgangsweise ermdglicht in der Auswertung einen direkten Vergleich zwischen
den Ergebnissen aus Potsdam mit denen auf bundesweiter Ebene.
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Basierend auf einer Hochrechnung von Veranstaltungen und Teilnehmern fur den Pots-
damer Gesamtmarkt fanden im Jahr 2015 insgesamt 18.489 Veranstaltungen mit
887.369 Teilnehmern in Potsdam statt.

Abbildung 10: Der Tagungs- und Veranstaltungsmarkt Potsdam insgesamt

Angebotssituation Nachfragesituation

Veranstaltungsstatten Veranstaltungen 18.489
gesamt 48 davon mit Ubernachtung  42,3%
“ davon international 6,9%

Veranstaltungszentren (VC) 3
Tagungshotels (TH) 13 Teilnehmer 887.369
Eventlocations (EL) 32 Davon aus dem Ausland 3,8%
Dauer 2,03 Tage

© EITW 2016

Der Anteil auslandischer Teilnehmer betragt in Potsdam 3,8%. Dieser Wert ist im Ver-
gleich zum gesamtdeutschen Durchschnitt von 7,1% noch ausbauféhig. Auch wenn der
Anteil aus dem Ausland stammender Teilnehmer (Wohnsitz aufRerhalb Deutschlands) ge-
ringer als fir Gesamtdeutschland ausfallt, so Gbersteigt der Anteil internationaler Ver-
anstaltungen in Potsdam mit 6,9% den Deutschland-Wert, der bei 5,9% liegt. Zu einer
internationalen Veranstaltung zahlen Veranstaltungen ab 20 Teilnehmern mit mindestens
10% internationalen Gésten.

Mit 42,3% ist der Anteil von Veranstaltungen, die eine Ubernachtung beinhalten,
deutlich héher als im gesamtdeutschen Durchschnitt. Dies ist grundsatzlich ein Vorteil, da
die Dauer von Veranstaltungen durch den Verbleib der Veranstaltungsteilnehmer in der
Destination verlangert wird und die Umséatze pro Teilnehmer hoher ausfallen als bei Ta-
gesteilnehmern. Die fur Potsdam ermittelte Veranstaltungsdauer liegt bei 2,03 Tagen,
wahrend sie national 1,6 Tage betragt. Veranstaltungszentren und Eventlocations kon-
nen haufig keine genauen Angaben zur Generierung von Ubernachtungen in Verbindung
mit Veranstaltungen machen, da sie in der Regel uiber keine Ubernachtungsmaglichkei-
ten verfigen. Daher empfiehlt sich bei dieser Frage eine gezielte Betrachtung nur der
Tagungshotels. Der Anteil von Veranstaltungen einschlieRlich Ubernachtung liegt mit
84% auch hier deutlich Uber dem Deutschland-Wert von 59%. Das Nachfragepotenzial
fur Rahmenprogramme oder der abendlichen Freizeitgestaltung der Ubernachtenden
Veranstaltungsteilnehmer ist demnach vorhanden.

Die Potsdamer Veranstaltungsstétten sind durchschnittlich an 119 Tagen im Jahr belegt.
Hier birgt sich fur die LHP noch ein grol3es Potential, denn die Potsdamer Betriebe sind
weniger stark ausgelastet als im nationalen Durchschnitt mit 161 Belegtagen. Die Beleg-
tage setzen sich aus den Veranstaltungstagen, an denen die tatsachlichen Veranstal-
tungen stattfinden, und den Sperrtagen, an denen die Raumlichkeiten fur Proben, Auf-
und Abbau benétigt werden, zusammen. Der Anteil der Sperrtage ist in der LHP mit ei-
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nem Drittel im Vergleich zum Deutschland-Wert von 24% deutlich hoher. Eine differen-
zierte Betrachtung nach Art der Veranstaltungsstétte zeigt, dass der hohe Anteil der
Sperrtage in der LHP durch die Veranstaltungszentren/Eventlocations generiert wird, wo
er 42,9% der Belegtage ausmacht. In den Tagungshotels Potsdams entfallen auf die un-
lukrativen Sperrtage lediglich 12,5%.

Veranstaltungsarten in Potsdam

Fur die Destination ist es interessant zu wissen, aus welchen Arten von Veranstaltungen
sich die Gesamtzahl der Veranstaltungen ergibt. Der grofite Anteil entfallt in Potsdam, wie
auch auf bundesweiter Ebene, auf Kongresse, Tagungen und Seminare. Dabei liegt der
Anteil dieser Veranstaltungsart in Potsdam bei 46,5%, wéahrend der Deutschland-Wert bei
52,1% liegt. Fur Festivitaten und lokale Veranstaltungen sind die Anteile in Potsdam und
bundesweit ahnlich grof3, jedoch ist der Anteil von Social Events® in Potsdam mit 16,3%
nahezu doppelt so grof wie bundesweit. Auch der Anteil von Ausstellungen und Prasenta-
tionen ist in Potsdam starker ausgepragt.

Abbildung 11: Veranstaltungs-Arten

W sonstige
| Festivitaten
m Lokale Veranstaltungen
Social Events
m Kultur- und Sportveranstaltungen
m Ausstellungen, Prasentationen

m Kongresse, Tagungen, Seminare

Potsdam Deutschland

© EITW 2016

Zusatzlich werden von den Kongressen, Tagungen und Seminaren in der Landeshauptstadt
Potsdam 9% von einer Ausstellung begleitet. Deutschlandweit betragt der Anteil 13,3%. Die
Veranstaltungsarten Kongresse, Tagungen, Seminare und Ausstellungen, Présentationen
bilden die beruflich motivierten Veranstaltungen, wahrend die tbrigen Arten von Veran-
staltungen den Events zugerechnet werden. In Potsdam z&hlen 53,8% aller Veranstaltungen

® Zu Social Events z&hlen u.a. Rahmenprogramme, Dinner- und Abendveranstaltungen
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zu den Business-Veranstaltungen und somit liegt die MICE-Destination Potsdam nur knapp
unter dem Deutschland-Wert von 56,6%.

GroRenklassen der beruflich motivierten Veranstaltungen

Im Hinblick auf die ortlichen Gegebenheiten und Sitzplatzkapazitaten wird fir die beruflich
motivierten Veranstaltungen eine Einteilung in GréRenklassen vorgenommen. Diese Eintei-
lung wird den Deutschland-Werten gegentbergestellt.

Fast drei Viertel (73%) der beruflich motivierten Veranstaltungen in der Landeshauptstadt
haben maximal 100 Teilnehmer. Interessant ist, dass darunter die Veranstaltungen von 51
bis 100 Teilnehmern in Potsdam mit 37,3% den gréf3ten Anteil ausmachen und den deut-
schen Durchschnitt weit Ubertreffen. In dieser Grof3enklasse zeigt Potsdam seine Starke. Im
Hinblick auf die in Potsdam vorhandenen Sitzplatzkapazitaten (vgl. Abbildung 9) besteht
durchaus Potential, die Anteile in der ndchsthoheren GrofRenklasse von 101 bis 250 Teil-
nehmern zu erhéhen. Bei gréReren Veranstaltungen ab 251 Teilnehmern liegt die Landes-
hauptstadt im Vergleich zu den Deutschland-Werten (mit Ausnahme der GrdRenklasse von
1.001 bis 2.000 Teilnehmer) zurlick.

Abbildung 12: GroRenklassen der beruflich motivierten Veranstaltungen Pots-
dam und Deutschland im Vergleich

42,0% m Potsdam
35,7% 37,3%

m Deutschland

21,3% 16,8%
15,6%

10,4% 6,1%
4,5% 4,1%

20 bis50 51 bis 100 101 bis 250 251 bis 500 501 bis 1.000 1.001 bis  Uber 2.000
2.000

2,5% 1,8% o 3041,6%

Teilnehmer
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Die Differenzierung nach Veranstaltungsstétten-Arten zeigt, dass sich insbesondere die klei-
nen Veranstaltungen (Seminare) bis 50 Teilnehmer auf die Tagungshotels konzentrieren.
Wahrend bei den Veranstaltungen von 51 bis 250 Teilnehmer vor allem die Veranstaltungs-
zentren und Eventlocations hohe Anteile verbuchen, da die Mehrheit der Eventlocations
auch in dieser GréRenordnung angesiedelt ist.
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Abbildung 13: GroRenklassen der beruflich motivierten Veranstaltungen nach
Veranstaltungsstatten-Arten

66,2%
m Veranstaltungszentren und Eventlocations

®m Tagungshotels
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GroRveranstaltungen mit mehr als 1.000 Teilnehmern machen in Potsdam lediglich 2,8% der
beruflich motivierten Veranstaltungen aus.

In den Experten-Interviews mit den Hochschulen wurde erwéhnt, dass in den eigenen R&u-
men auch groRere Veranstaltungen stattfinden. Fir diese Veranstaltungen fehlt es aber an
geeigneten Locations in erreichbarer Lage fur das Rahmenprogramm. Aus Gutachtersicht
sollten entsprechende MalRnahmen mit den Akteuren vor Ort geklart und bei Bedarf durch
eine Bedarfsanalyse untersucht werden.

Zwischenfazit

Der Grol3teil der Veranstaltungen in Potsdam entféllt auf Kongresse, Tagungen und Semi-
nare. Bemerkenswert ist der grof3e Anteil von Social Events in Potsdam, was sich auch
auf die hohe Anzahl der zur Verfigung stehenden Eventlocations (zwei Drittel aller Veran-
staltungsstatten) zurtickfihren lasst. In den insgesamt 48 Veranstaltungsstatten wurden im
Jahr ca. 18.500 Veranstaltungen mit knapp 888.000 Teilnehmern (eigene Hochrech-
nung) durchgefihrt. Der Anteil auslandischer Teilnehmer ist dabei gering, die Dauer der
Veranstaltungen mit 2,03 Tagen im bundesweiten Vergleich als hoch zu werten. Die hohe
Veranstaltungsdauer und ein tberdurchschnittlicher Anteil von Veranstaltungen mit Uber-
nachtung (43%) bieten gute Voraussetzungen fir die Generierung von Rahmenprogram-
men und abendlicher Freizeitgestaltung.

Ausbaufahig ist die Auslastung, die mit 119 Tagen im Jahr gering ist. Hier fallt beson-
ders der hohe Anteil an Sperrtagen in den Veranstaltungszentren und Eventlocations auf,
den es zu minimieren gilt. Der Blick auf die Gré3enklassen verdeutlicht die Starke Pots-
dams bei Veranstaltungen von bis zu 100 Teilnehmern. Potenzial zeigt sich in der Gro-
Renklasse bis 250 Teilnehmern, da durchaus Kapazitaten in diesem Bereich vorhanden
sind.

Chancen bieten sich fur Potsdam vor allem im Bereich kleinerer und mittlerer Tagungen
da die vorhandene Infrastruktur an Veranstaltungsstatten bereits grof3tenteils vorhanden
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ist. Auch eine verstarkte Kooperation mit den Hochschulen und wissenschaftlichen Institu-
ten vor Ort birgt Potenziale, sofern diese in Bezug auf Kapazitdten zur Teilnehmerunter-
bringung und Ausweichmdglichkeiten fir die Gestaltung von Rahmenprogrammen Unter-
stlitzung finden. Zudem kann der Fokus auf die Durchfiihrung von Social Events zukunftig
noch weiter gestarkt werden.

4.1.5 Weitere Angebotsbereiche

Aktivtouristisch ist Potsdam durch vielfaltige Rad-, Wander- und Spazierwege erschlossen.
Neben den bekannten historischen Parks, die zur SPSG gehdren, bieten vielféltige Griinan-
lagen und Waldflachen Platz fUr naturnahe Erholung. Freizeit- und Wissenschaftseinrichtun-
gen erganzen das Angebot.

4.1.5.1 Radfahren

Die Radverkehrsstrategie und das Radverkehrskonzept der Landeshauptstadt Potsdam
(LHP 2008) und die Berichte zum Radverkehr (2010, 2012, 2014) machen allgemeine Aus-
sagen zum Fahrradverkehr in Potsdam. Derzeit wird das Radverkehrskonzept der LHP fort-
geschrieben. Mit touristischer Bedeutung durchqueren mehrere Radfernwege und Uberregi-
onale Radwege die Stadt. Daneben gibt es einige, von privaten Vereinen initiierte Wege.

Tabelle 6: Radwanderwege in Potsdam

Ubersicht der Radwanderwege in Potsdam

Radfernwege = Europaradweg R1: insgesamt tber 3.800km von Calais (Frank-
reich) Uber die Beneluxstaaten, Deutschland, Polen, baltische
Lander bis St. Petersburg (Russland); ca. 209km in Berlin und
Brandenburg

= Havel-Radweg: insgesamt 334km von Ankershagen nach Ha-
velberg, Uberregionale Anbindung in Rathenow an den Havel-
land-Radweg, in Havelberg an den Elbe-Radweg; ADFC-
Qualitatsradroute

= Deutschlandrouten D3 und D11: D-Route 3 ist Teil des Euro-
paradweges R1 von der franzosischen Kanalkiiste bis nach St.
Petersburg; Die D11 ist neben der D9 die zweite gro3e Nord-
Sud-Durchquerung Deutschlands. Sie durchquert das Tiefland
von Mecklenburg und Brandenburg, die Mittelgebirge des Thu-
ringer Waldes und Oberfrankens, Nieder- und Oberbayern, den
Alpenrand.

Uberregionale Fahr-|" Historische Stadtkerne Route 4: ca. 290km, Rundkurs durch
die historischen Stadtkerne von Brandenburg an der Havel, Zie-
sar, Bad Belzig, Treuenbrietzen, Jiterbog, Beelitz, Potsdam und
Werder (Havel), Uberregionale Anbindung in Jiterbog an die
Route 5 der Radrouten Historische Stadtkerne, in Bad Belzig an
die Tour Brandenburg

radwege
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= Rund um Berlin: 300 km lange Rad Rund-Tour durch Regional-
parks von Berlin und Brandenburg

= Berliner Mauerweg: 160km, fuhrt auf dem ehemaligen Grenz-
streifen bis nach Potsdam, von dort weiter Uber Spandau

Regionale und loka-
le Radrouten

= F1 Rund um die Potsdamer Havelseen: 34 km von Potsdam
zum Schwielowsee

= Stadtroute , Alter Fritz“: 18km durch Potsdam, vorbei an zahl-
reichen Sehenswirdigkeiten

© BTE 2016; Zusammenstellung nach PMSG 2016a

Eine begleitende Infrastruktur fur Fahrradfahrer ist in Potsdam nicht flachendeckend vor-

han
reic

Ein

den bzw. werden Informationen in touristischen Informationsmedien der Stadt nicht aus-
hend aufbereitet:

In Potsdam gibt es derzeit 29 ,PotsdamRad-Stationen®. Hierzu gehdren Tourenanbieter
(z.B. Hauptbahnhof sowie Bahnhof Griebnitzsee), einzelne Fahrradverleiher und Fahr-
radverleihsysteme mit Gber 200 Fahrradern. In der Darstellung des touristischen Angebo-
tes werden bisher sowohl die Fahrradverleiher als auch das -verleihsystem jedoch wenig
beachtet, obwohl dies insbesondere fir Rad-Ausfligler relevant wére. Auch zum Verleih
von E-Bikes gibt es derzeit keine gebundelten Informationen.

Radstellplatze finden sich u.a. unter den Bahnhofspassagen. Der Fahrrad-Parkplatz
bietet Platz fur 556 Fahrrader, E-Bikes und Pedelecs. Hier finden sich auch SchlieRfa-
cher und Ladeschranke fur Akkus von Pedelecs oder E-Bikes. Fahrradboxen zur Aufbe-
wahrung finden sich bisher lediglich am Bahnhof Griebnitzsee. Im Rahmen der Vor-Ort-
Analyse (vgl. Kapitel 4.2.3) wird dies als Manko bewertet, da gerade fir Fahrradreisende
abschliel3bare Fahrradboxen ein sinnvolles Angebot darstellen. Ein Angebot sollte sich
allerdings an einem konkret ermittelten Bedarf orientieren.

Am Fahrrad-Parkplatz unter den Bahnhofspassagen finden sich ebenso ergénzende
Services wie eine Verleih- und Akkuwechselstation fir Movelo E-Bikes, Schliel3facher fur
Radreisende sowie eine Reparatur-Werkstatt. Weitere Informationen zu ergénzenden
Services fir Rad-Ausfligler und Rad-Urlauber sind in den touristischen Kommunikati-
onsmedien nicht auffindbar.

Zum Melden von Mangeln oder Verschmutzungen wird ein Scherben-Telefon sowie das
Online-Dienstleistungssystem ,Maerker“ angeboten.

Erganzend zu den genannten Angeboten bieten einige Potsdamer Gastgeber spezielle
Services fur Radurlauber an und haben sich zum Teil mit dem Qualitatssiegel Bett&Bike
auszeichnen lassen (vgl. Kapitel 4.2.1).

besonderes Highlight im Bereich Fahrradtourismus sind die jahrlich im Rahmen der

Musikfestspiele Potsdam Sanssouci stattfindenden Fahrradkonzerte: Entlang zweier Rou-

ten

(10km oder 20km) finden im Rahmen des Events 25 Konzerte, Fihrungen und Besichti-

gungen an 18 unterschiedlichen Orten statt.
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Exkurs: Ergebnisse der Radverkehrsanalyse Brandenburg 2014 (TMB 2015a)

Im Rahmen der Radverkehrsanalyse Brandenburg, die das Radverkehrsaufkommen an
stadtischen Zahlstationen erfasst, ergeben sich folgende Kern-Aussagen: An der Messstel-
le Humboldtbriicke, einem Nadel6hr von finf Radwegen, wurden im Jahr 2014 die hdchs-
ten Radverkehrsmengen (938.038) fir ganz Brandenburg ermittelt. Im Spitzenmonat Juni
2014 haben mehr als 100.000 Radfahrer die Zahlstelle passiert.

Der Anteil der Radausfliige liegt mit 44% deutlich tGber dem Durchschnittswert von Bran-
denburg mit 33%. Der Anteil der Radurlauber ist mit 4% deutlich geringer als in Branden-
burg mit 34%. Folglich ist der Anteil von Uber 50% Radverkehr fir alltdgliche Wege Uber-
durchschnittlich hoch (Landesdurchschnitt bei 32%).

Radurlauber, die in Potsdam befragt wurden, legen Uberdurchschnittlich lange Distanzen
zurlick. Auch die Radurlaubsdauer ist Gberdurchschnittlich hoch.

Die Tagesausflige sind in Potsdam kirzer als im Landesdurchschnitt. 72% der Radaus-
flugler folgen ausgeschilderten Radrouten.

Zwischenfazit

Potsdam ist an Radfernwege sowie Uberregionale Fahrradwege angebunden, wird jedoch
als stadtische Destination kein klassisches Reiseziel fir Fahrradfahrer werden. Viel-
mehr ist Potsdam Start-, Endpunkt oder Zwischenstation von Radreisenden, die eine Ver-
bindung von Aktiv und Kultur erleben méchten.

Die meisten Radfahrer in Potsdam sind keine klassischen Radurlauber sondern eher Ta-
gesausfligler aus Berlin und dem Umland oder Ubernachtungsgaste, die die kulturellen
Attraktionen in Potsdam mit dem Rad ,erfahren“ méchten. Das Fahrrad dient demnach in
erster Linie als Fortbewegungsmittel, um bequemer die teilweise dezentral gelegenen
Sehenswiirdigkeiten zu erreichen. Der Bedarf an einer auf Fahrradfahrer ausgerichteten
Infrastruktur ist daher grof3, da das Fahrrad in Potsdam eine wichtiges Mobilitatsinstrument
ist.

Fur beide Zielgruppen der Radfahrer (Radurlauber und Ausfligler) ist das fahrradtouristi-
sche Angebot in den touristischen Kommunikationsmedien derzeit unzureichend aufbe-
reitet. Auch die begleitende Infrastruktur — besonders fiir Radreisende — ist ausbaufa-
hig (z.B. Fahrradboxen an wenigen, abgestimmten Punkten, Leitsystem).
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4.1.5.2 Wandern und (Stadt)Spaziergange

In und um Potsdam verlaufen neben den sich kreuzenden Europaischen Fernwanderwegen
E10 und E11 verschiedene Uberregionale und regionale Wanderrouten, aber auch lokale
Wander- und Spazierwege. Die in Tabelle 7 dargestellten Wege werden in den Informati-
onsmaterialien der Stadt aufbereitet

Tabelle 7: Wanderwege und Stadtspaziergdnge in Potsdam

Ubersicht der Wanderwege und Stadtspaziergange in Potsdam

Europa-Wanderrouten

E10: Ostsee-Mittelmeer
E11: Niederlande-Masuren

Uberregionale  und
regionale Wanderrou-
ten

66-Seen-Wanderweg: Uber 400km, Hauptwanderweg Branden-
burgs; Etappen 1, 2 und 17 fihren durch und um Potsdam

Rund um die Potsdamer Havelseen: 35km, Empfehlung der
Wanderung in zwei Etappen

Fontanewanderweg: hier die Etappen F4, F5 und F6

Berliner Mauerweg: siehe Radwanderwege in Potsdam (Tabelle
6)

Lokale Wanderrouten

Wanderung durch das unbekannte Potsdam: 21km Léange
durch das Potsdamer Stadtgebiet, vorbei an vielen POls

Gartenkulturpfad: finf Routen mit 56 Stationen auf mehr als
100km, vernetztes System an Parks, Grinanlagen, Schulgéarten,
Privatgarten etc.; Inselrundweg (43km) sowie vier kurzere the-
menbezogene Routen (Rundweg der Gartnergenerationen,
Rundweg der Gartentrdume, Rundweg der Naturerlebnisse,
Rundweg der Gottin Pomona)

© BTE 2016; Zusammenstellung nach PMSG 2016a, LHP 2016a

Geflihrte Wanderungen werden von der DAV Sektion Potsdam organisiert. Darliber hinaus
bieten einzelne Leistungstrager zum Teil Wanderrouten inkl. Informationsmaterial und
Transferleistungen des Gepacks an.

Zwischenfazit

Aufgrund der Anbindung an Europa-Wanderrouten und (berregionale sowie regionale
Wanderrouten kann Potsdam Start- oder Endpunkt bzw. Zwischenstation einer langeren
Wanderung sein, ist als stadtische Destination jedoch per se kein Wanderreiseziel. Das
Thema Spazieren und Wandern ist fur Potsdam lediglich als begleitendes Angebot zu
sehen und bietet Moglichkeiten zur Verknipfung in die Region.

Gemessen an den Anforderungen an qualitatsvolle Wanderwege des Deutschen Wander-
verbands, ist das Angebot der Wanderwege in Potsdam als wenig touristisch attraktiv
einzuschatzen: die Wege sind — vergleichen mit Wanderhotspots in den Mittelgebirgen —
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landschaftlich wenig abwechslungs- und aussichtsreich. Sie sind nicht durchgéngig und
zuverlassig markiert und am Wegesrand ist keine ausreichende Infrastruktur vorhanden
(Gastronomie). Hinzu kommen die Urlaubsmotive von Stadteurlaubern, die vorranging im
Stadteerlebnis, der Stadtbesichtigung und dem Besuch von Kunst- und Kultureinrichtungen
liegen — Motive, die lediglich auf den Wegen im innerstadtischen Bereich angesprochen
werden.

Darlber hinaus fehlt derzeit eine klare Regelung, wer fir Instandhaltung der bestehen-
den Wege verantwortlich ist. Bisher wurde die Pflege der Wege ehrenamtlich Gibernom-
men, dies ist jedoch aktuell nicht mehr gegeben.

4.1.5.3 Sportangebote

Die Landeshauptstadt Potsdam versteht sich selbst als Sportstadt. Aktives Sportgeschehen
in mehr als 158 Sportvereinen, der Sportpark Luftschiffhafen als Zentrum des Leistungsspor-
tes mit Olympiastitzpunkt und der Sportschule ,Friedrich-Ludwig Jahn®, der 1. FFC Turbine
Potsdam e.V. als erstklassiger Frauenful3ball-Verein sowie weitere zahlreiche national und
international erfolgreiche Potsdamer Sportlerinnen und Sportler tragen zu diesem Selbstver-
sténdnis bei (LHP 2016a).

Aus touristischer Sicht ist das Thema Sport bisher wenig erlebbar. Zwar sind Angebote und
Infrastrukturen im Aktivtourismus (Wassersport, Radfahren) vorhanden (vgl. Kapitel 4.1.2,
Kapitel 4.1.5.1 bis 4.1.5.2), mit der MBS-Arena im Luftschiffhafen steht aber nur eine ver-
gleichsweise kleine Veranstaltungsstatte (max. 3.000 Personen) flr Sportveranstaltungen
zur Verfigung. Dort finden Spiele des SC Potsdam (1. Bundesliga Volleyball) und des 1. VFL
Potsdam (3. Liga Handball) mit durchschnittlich 430 bis 700 Zuschauern statt. Dariiber hin-
aus werden dort internationale Boxveranstaltungen wie die Boxgala (im April 2016 mit 2.900
Zuschauern) durchgefihrt. Bei den Fuf3ball-Bundesligaheimspielen der Frauen des 1. FFC
Turbine Potsdam e.V. sowie zu Heimspielen des SV Babelsberg 03 (4. Liga) sind im Schnitt
2.000 Zuschauer anwesend. Der Potsdamer ,Schlossermarathon“ wurde im Jahr 2010 durch
den ,ProPotsdam Schlésserlauf‘ abgeldst, welcher seither stetig steigende Teilnehmerzah-
len aufweist. Daneben existieren weitere Laufveranstaltungen wie der rbb-Lauf oder die
.Preullische Meile* (ca. 2.000 Teilnehmer).

Die genannten Veranstaltungen tragen zum Sporterlebnis der Potsdammerinnen und Pots-
damer bei. Aus touristischer Sicht sind die erzielten Zuschauer jedoch nicht ausreichend, um
eine imagebildende Wirkung fur die Stadt erzielen zu kénnen. Um im Aul3enmarketing wahr-
genommen zu werden sind flinfstellige, eher sechsstellige Besucherzahlen notwendig.
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Exkurs: Tourismuswirtschaftliche Effekte von Sportveranstaltungen

Die tourismuswirtschaftlichen Effekte sind ohne gezielte Erfassungen schwer zu bewerten.
Bei untersuchten Grof3veranstaltungen (z.B. Ful3ball-WM) zeigte sich, dass vor allem das
Beherbergungsgewerbe und die Freizeit- und Kulturdienstleistungen von der zusatzlichen
Nachfrage profitieren (Preul? et al., 2009). Daneben zeigt sich, dass die Effekte nicht nur
von der Popularitat und AuBenwirksamkeit der Sportart, sondern auch vom Profil der Nut-
zergruppen abhangen. Jugendliche Teilnehmer oder Wassersportler nutzen vielmehr
Campingplatze und Jugendherbergen und weniger das Angebot der Gastronomie. Auf-
grund von gemeinsam organisierten Transfers werden zudem weniger Freizeit- und Kultur-
dienstleistungen in Anspruch genommen. Auch der Zeitpunkt des Events ist entscheidend:
In einer per se gut gebuchten Hochsaison (in der z.B. die Wassersportarten hauptsachlich
ausgeibt werden) kann anstelle von zusatzlichen Touristen lediglich von positiven Ima-
geeffekten ausgegangen werden. Wichtig in der medialen Ubertragung der Events ist da-
her die Darstellung der Stadt mit ihren Attraktionen sowie Begleitprogramme fir Sportler
und Angehorige, die zur Verlangerung des Aufenthaltes oder zu Wiederholungsbesuchen
anregen.

Zwischenfazit

Aufgrund fehlender Sportgrol3veranstaltungen (mindestens flinfstellige, hdhere Besucher-
zahlen) wird Potsdam aus Gastesicht nicht als Sportstadt wahrgenommen (siehe auch
Kapitel 6.3) und hat in diesem Bereich aufgrund fehlender Infrastruktur und bedeutender
Sportvereine in publikumsstarken Sportarten wenig touristisches Potenzial.

Vorhandene Angebote und Infrastruktur beschréanken sich mit unterschiedlich hoher touris-
tischer Relevanz auf den Aktivtourismus (siehe Kapitel 4.1.2, 4.1.5.1 und 4.1.5.2). Dane-
ben konnte das Joggen/Walken eine teiltouristische Wirkung entfalten und durch Géaste
(insbesondere Geschéftsreisende) als Ergdnzungsangebot nachgefragt werden. Den-
noch besteht eine Chance in der sporttouristischen Entwicklung, sofern sich entsprechen-
de publikumsstarke und regelméaRig stattfindende Sportveranstaltungen in der Landes-
hauptstadt etablieren.

4.1.5.4 Natur und Griunflachen

Eine weitere Besonderheit der Stadt Potsdam ist — neben den vielen Wasserflachen — auch
die ausgepragte innerstadtische Natur (Parkanlagen, Grunflachen, Wald), die eine sehr gute
Erholungsqualitat bei einem Aufenthalt in Potsdam schafft und als weicher Faktor fur den
Tourismus wirkt:

= Gepragt ist die Landeshauptstadt Potsdam besonders durch die bekannten histori-
schen Parks der SPSG.
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= Der Volkspark Potsdam entstand im Zuge der Bundesgartenschau 2001 als Konversion
eines ehemals militdrisch genutzten Geléandes. Heute finden dort vor allem Sportbegeis-
terte und Kinder verschiedene Angebote vor. An Wochenenden finden Veranstaltungen
statt.

= Daneben verfigt die Landeshauptstadt tber zahlreiche grofRere und kleine Parks und
Walder, die zum Erholen und Verweilen einladen. Hierzu zahlen u.a. die Freund-
schaftsinsel, der Botanische Garten der Universitdt Potsdam, der Foerster-Garten
in Bornim und der Nuthepark.

Insgesamt ist davon auszugehen, dass die Grunflachen — abgesehen von den Parkanlagen
der SPSG — vor allem im Bereich Naherholung eine Bedeutung besitzen. Mit Blick auf spezi-
elle Bedurfnisse von Naturtouristen bzw. Garten- und Parktouristen ist die touristische Attrak-
tivitat ausbaufahig. Gastronomische Angebote mit touristischer Wirkung, Veranstaltungsmog-
lichkeiten und/oder Fihrungen und Umweltbildungsangebote sind bisher auf einzelne Anla-
gen (Volkspark, Freundschaftsinsel) beschrankt. Damit stellen die Grinflachen eher eine
Erganzung zum touristischen Portfolio dar.

Als besonderer Landschaftsraum im Umfeld von Potsdam ist Sielmanns Naturlandschaft
Doberitzer Heide hervorzuheben. Die Landschaft nordlich der Stadt beheimatet auf dem
frheren Truppenibungsplatz mehr als 5.500 Tier- und Pflanzenarten. Ein Veranstaltungs-
programm, Wanderwege und gefuhrte Wanderungen fir Gruppen und Schulklassen machen
die Naturlandschaft attraktiv. Mit der Doberitzer Heide steht der Landeshauptstadt ein frei-
zeittouristischer Potenzialraum zur Verfliigung, der bisher allerdings nur Potsdam-Kennern
und Einwohnern bekannt ist. Die Naturlandschaft zahlt bisher zum erweiterten Freizeitange-
bot und sollte zukinftig Gasten auch als Ausflugsziel angeboten werden. Gleichwohl eignet
sich die Naturlandschaft bisher nicht als vordergrindige Attraktion, um Gaste national fir
Potsdam zu begeistern. Hier waren weitere Erlebnisse im Sinne einer besonderen Alleinstel-
lung oder mit besonderem Attraktionswert notwendig.

4.1.5.5 Freizeiterlebnis

Als Freizeitangebote in Potsdam sind zu nennen:
= Filmpark Babelsberg

= Biosphare Potsdam (bis Ende 2017)

= AbenteuerParkPotsdam

= Bildungsforum Potsdam

= Extavium

= Falkenhof, Wald-Jagd-Naturerlebnis

= |ndoorspielplatz Dino Dschungel

= Spielbank Potsdam

= (Naturkunde)museum
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= Freizeiterlebnisbad ,blu” (Eréffnung voraussichtlich Mai 2017)
* FloRRstationen (siehe auch Kapitel 4.1.2)

Nordlich von Potsdam ist Sielmanns Naturlandschaft Déberitzer Heide als Ausflugsziel zu
nennen (vgl. Kapitel 4.1.5.4).

Zwischenfazit

AulBer dem Filmpark Babelsberg (vgl. Kapitel 4.1.3) besitzt Potsdam keine Uberregional
ausstrahlenden Freizeit-Erlebnisangebote, die einen eigenstandigen Besuchsanlass fir
die Stadt darstellen. Die hier genannten Angebote dienen lediglich als attraktive Ergéan-
zungsangebote — insbesondere fir Familien. Mit der bevorstehenden SchlieBung der Bio-
sphére wird der Stadt ein Schlechtwetter- und Familienangebot genommen. Hier besteht
fur die touristische Entwicklung der Stadt ggf. weiterer Bedarf. Mit der Eroffnung des Frei-
zeitbades ,blu” (voraussichtlich Mai 2017), welches 1.850m? Wasserflache und eine 114m
lange Rohrenrutsche bietet, entsteht eine neue Freizeitattraktion.

4.1.5.6 Wissenschaft

Potsdam verfugt Gber eine lange Tradition als Wissenschaftsstandort. Namhafte Institute
wie das Hasso-Plattner-Institut flir Softwaresystemtechnik, mehrere Max-Planck-Institute,
Fraunhofer Institute, das Potsdam-Institut fir Klimafolgenforschung oder das IASS - Institute
for Advanced Studies Climate, Earth System and Sustainability Sciences, ein Spitzeninstitut
fur Klimaforschung und Nachhaltigkeitsstudien, haben ihren Sitz in der Landeshauptstadt.
Mit funf Universitaten und Fachhochschulen ist Potsdam zudem bedeutender Hochschul-
standort (LHP, 2016a).

Zwischenfazit

Aus touristischer Sicht existieren zwar relevante wissenschaftliche Sehenswiirdigkei-
ten, die groftenteils zuganglich sind, diese liegen teilweise aber abseits touristischer
Wege und sind vergleichsweise schlecht angebunden (z.B. Telegraphenberg mit Einstein-
turm). Daneben existieren diverse Museen und Einrichtungen mit Wissenschaftsbezug
wie das Extavium, das Naturkundemuseum oder das ,Forschungsfenster” in der Wissen-
schaftsetage im Bildungsforum Potsdam, welche jedoch nicht ausreichend touristisches
Anziehungspotenzial besitzen, um Potsdam freizeittouristisch als Wissenschaftsstadt zu
vermarkten.

Aus MICE-Sicht ergeben sich wiederum fir Potsdam gute Chancen, sich als Wissen-
schaftsstandort zu positionieren. Die Hochschulen und Institute fihren schon heute zahl-
reiche Veranstaltungen durch, die auch durch die Teilnehmerzahlen interessant fir die
Stadt sind. Da die Vortréage und Inhalte der Veranstaltungen aber zumeist in den eigenen
Raumlichkeiten durchgefuhrt werden, besteht hier nicht zwangslaufig Bedarf an zuséatzli-
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chen Kapazitaten. Vielmehr gilt es, den Teilnehmern Ubernachtungsmaoglichkeiten im
mittleren Preissegment sowie Mdglichkeiten fir externe Abendveranstaltungen mit ent-
sprechenden Kapazitaten zu bieten, die von den wissenschaftlichen Einrichtungen aus gut
erreichbar sind.

4.1.6 Beherbergung

Im Jahr 2015 waren in Potsdam auf Grundlage der amtlichen Statistik insgesamt 56 Beher-
bergungsbetriebe (Stichtag 31.07.) geéffnet’. Im Vergleich zum Vorjahr wurde ein Wachs-
tum von +7,7% erreicht. In den Betrieben wurden insgesamt 5.585 Gastebetten angeboten
(+2,7% im Vergleich zu 2014). Insgesamt konnte in den vergangenen zehn Jahren (2006-
2015) ein stetiger Anstieg der Kapazitaten (Betriebe: +27,3%, Betten: +14,4%) bei gleich-
ermalden positiver Entwicklung der Auslastung beobachtet werden.

Die durchschnittliche Bettenauslastung lag 2015 bei 52,3% und damit sehr deutlich tber
der wirtschaftlich tragfahigen Grenze von 35%. Auch im Vergleich zur durchschnittlichen
Bettenauslastung des Landes Brandenburg, die im Jahr 2015 bei 39,3% lag, wird das hohe
Niveau der Auslastung deutlich (Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg, 2016).

Wichtiger fur die Betriebe ist die ab 2012 ebenfalls in der amtlichen Statistik erfasste Zim-
merauslastung®. Im Unterschied zur Bettenauslastung, bei der bei einem belegten Doppel-
zimmer zur Einzelzimmernutzung das ,freie“ Bett nicht in die Statistik einfliel3t, wird bei der
Zimmerauslastung dieses verstandlicher Weise als nicht mehr verfigbar und somit das
Zimmer als belegt/ausgelastet gezahlt. Die durchschnittliche Zimmerauslastung in Pots-
dam lag im Jahr 2015 bei 60,9%. Dies ist — besonders im Vergleich zur Zimmerauslastung
im Land Brandenburg, die im Jahr 2015 bei 53,5% lag — ein sehr positiver Wert.

Abbildung 14 zeigt die Struktur der 56 in der amtlichen Statistik erfassten Betriebe. Es wird
deutlich, dass 34 der beim Statistischen Landesamt Berlin-Brandenburg aufgelisteten Betrie-
be, d.h. 68%, Hotels und Hotel garnis sind. Die Dominanz der Hotels liegt zum einen an der
Geheimhaltungspflicht der Statistik, die verhindert, dass Betriebe gelistet werden, wenn in
der jeweiligen Betriebsart weniger als drei Betriebe existieren (betrifft bei Potsdam die Be-
triebsarten Jugendherbergen sowie Campingplatze). Zum anderen erfasst die amtliche Sta-
tistik die Zahlen der Betriebe mit unter zehn Betten nicht. Gerade Pensionen, Ferienwohnun-
gen, -hauser und Privatzimmer sind dadurch nur teilweise bertcksichtigt.

" Geoffnete Beherbergungsbetriebe = Beherbergungsbetriebe mit mindestens zehn Betten sowie
Campingplatze mit mindestens zehn Stellplatzen

Befragt werden nur Betriebe der Hotellerie mit mindestens 25 Zimmern.
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Abbildung 14: Struktur der Betriebe nach Amtlicher Statistik
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© BTE 2016; Daten: Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg 2016

Auf Basis einer Recherche Uber den Reiseplaner 2016 (PMSG, 2016c¢), auf
www.potsdamtourismus.de, www.potsdam.de sowie den Buchungsportalen
www.booking.com und www.hrs.de wurden 221 Betriebe gezahlt. Deren Struktur lasst sich
wie in Abbildung 15 skizzieren.

Abbildung 15: Beherbergungskapazitaten
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© BTE 2016; Daten: angegebene Medien; Anmerkung: Trotz sorgfaltiger Recherche ist davon auszu-
gehen, dass nicht alle Betriebe erfasst sind.

Es wird deutlich:

= 63% aller Betriebe in Potsdam sind Ferienwohnungen, -hauser oder Privatzimmer, d.h.
Teil des sogenannten ,grauen Marktes*
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= je 17% sind Hotels/Hotels Garni oder Gasthtfe/Pensionen
= nur 5% der Betriebe vermarkten sich nicht Gber die Vertriebskanéle der Stadt/PMSG

= aber: Der Gast erhalt nicht alle Angebote aus einer Hand: Betriebe, die auf der Web-
seite www.potsdamtourismus.de gelistet sind, sind zum Teil nicht auf www.potsdam.de®
gelistet und umgekehrt.

Ebenfalls nicht auRer Acht gelassen werden darf die Bedeutung der Sharing Economy:
Laut einer aktuellen Studie schlaft jeder 11. Stadtereisende in Unterkinften, die Uber
Homesharing-Portale zur Verfligung gestellt werden (GBI AG Research und Analyse, 2016).
Auch in Potsdam ist ein Angebot in diesem Bereich vorhanden. Eine Recherche auf den drei
groRten Portalen ergab folgende Zahlen™:

= AirBnb: ca. 200 Unterkiinfte
=  Wimdu: ca. 40 Unterklinfte
= Oflats: ca. 20 UnterkUinfte.

Die Angebote reichen dabei von der Mdglichkeit zur Nutzung eines Zimmers in einer Woh-
nung bis zum Anmieten einer gesamten Wohnung (Preisspanne zwischen 15,- Euro und
140,- Euro). Allgemein lasst sich eine Konzentration der Wohnungen auf den Innenstadtbe-
reich erkennen, vereinzelt sind aber auch Angebote in anderen Stadtteilen verflgbar.

Aussagen zur Qualitat der Beherbergungsbetriebe werden in Kapitel 4.2 getroffen. Kapitel
8.1 vergleicht das Beherbergungsangebot in Potsdam mit ausgewahlten Vergleichsstadten.

Zwischenfazit

Die Beherbergungskapazitét in Potsdam steigt seit 2007 stetig an, wobei eine sehr klein-
teilige Beherbergungsstruktur vorliegt: An der Gesamtzahl der Beherbergungsbetriebe
machen Hotels nur einen geringen Anteil aus, 63% der Betriebe sind Ferienwohnungen
und Ferienhauser. In den gewerblichen Betrieben ist sowohl die Betten- (52,3% in 2015),
als auch die Zimmerauslastung (60,9% in 2015) tberdurchschnittlich hoch. Auch das
Ph&anomen der Sharing Economy ist in Potsdam angekommen.

Besonders im Bereich der 2- und 3-Sterne-Hotellerie wird gutachterlich Bedarf fur einen
Kapazitatsausbau gesehen.

° Die Aussage bezieht sich nicht auf das Online-Buchungssystem sondern auf die im Online-

Branchenbuch gelisteten Unterkinfte.

9 Dabei ist anzumerken, dass zum Teil nicht ersichtlich wird, wie viele Unterklinfte tatsachlich aktiv

sind. Die Anzeige, dass bestimmte Unterkiinfte nicht verfigbar sind heif3t nicht automatisch, dass
die Unterkunft bereits gebucht ist, sondern kann auch bedeuten, dass der Gastgeber die Unter-
kunft nicht anbietet, da die Unterkunft selbst genutzt wird.
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4.1.7 Gastronomie

Potsdam verfligt Gber ein abwechslungsreiches Gastronomieangebot fir Géaste mit einfa-
chen bis gehobenen Ansprichen. Insgesamt sind mehr als 120 gastronomische Betriebe
auf www.potsdamtourismus.de gelistet. Es werden Speisen unterschiedlicher Nationalita-
ten sowie regionale Speisen angeboten.

Dabei verfigt Potsdam uber folgende Gastronomiebetriebe mit gehobener Kiiche und
Sterne-Auszeichnungen (Stand April 2016):

Insgesamt sechs Restaurants in Potsdam werden im Guide Michelin gelistet. Das Res-
taurant ,Friedrich Wilhelm*® ist mit einem Michelin Stern (von méglichen drei) ausgezeich-
net, ,Speckers Landhaus® mit der Auszeichnung ,bib gourmand®, einer Auszeichnung flr
Restaurants mit sehr gutem Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Der Gault-Millau listet insgesamt funf Restaurants, wobei drei davon mit Hauben ausge-
zeichnet sind. Das Restaurant ,Friedrich Wilhelm® wurde mit zwei (von maoglichen funf)
Hauben, die Restaurants ,Speckers Landhaus® sowie ,Juliette” mit jeweils einer Haube
ausgezeichnet.

Daneben sind insgesamt sechs Restaurants im VARTA Fuhrer gelistet und erhalten dort
Bewertungen zwischen einem und vier Varta-Diamanten, insgesamt zehn Restaurants
werden im Schlemmer Atlas aufgefuhrt.

Aussagen zur Qualitatsinitiative Potsdamer Gastlichkeit — einer Sonderauswertung der
landesweiten Qualitatsinitiative Brandenburger Gastlichkeit fir die Landeshauptstadt Pots-
dam — sind in Kapitel 4.2.1 aufgenommen.

Zwischenfazit

Potsdam verfligt Gber ein breites gastronomisches Angebot, zum Teil mit gehobener K-
che, welches derzeit fur den Gast jedoch nicht zufriedenstellend dargestellt wird. Bei
der Auflistung auf potsdamtourismus.de handelt es sich um eine reine Sammlung von Ca-
fés, Bistros und Restaurants, die ohne Filter- oder Sortierfunktion fur den Gast untber-
sichtlich aufbereitet sind. Ferner gibt die Auflistung keine Hinweise auf Qualitdtsaus-
zeichnungen der Gastronomiebetriebe (z.B. ,Potsdamer Gastlichkeit*) oder auf regionale
Speisen.

Von Experten der Stadt wird das gastronomische Angebot quantitativ wie qualitativ als
teilweise unzureichend eingestuft. Punktuell werden fehlende Gastronomiebetriebe (z.B.
Kunst- und Kulturquartier Schiffbauergasse) beméngelt. Auffallig ist, dass es kaum Gast-
ronomie am Wasser gibt und besonders die AuRengastronomie haufig begrenzte Off-
nungszeiten in den Abendstunden, am Wochenende oder bei Veranstaltungen anbietet.
Diese Defizite gilt es gemeinsam mit den Leistungstrdgern zu beheben und individuelle
Lésungen zu finden.
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4.1.8 Einzelhandel

Das Einzelhandelsangebot Potsdams kann als vielféltig und abwechslungsreich bewertet
werden. Dies ist auch fur die Gaste der Landeshauptstadt Potsdam relevant. Neben der
Mdglichkeit, in historischem Ambiente in der Innenstadt einzukaufen, gibt es mit den Bahn-
hofspassagen (ca. 70 Einzelhandels- und Gastronomiebetriebe) und dem Stern-Center (ca.
120 Einzelhandels- und Gastronomiebetriebe) zwei Shopping-Center im Stadtgebiet.

Die Brandenburger Stral3e als Haupteinkaufsstrafl3e mit vielen Seitenstraf3en ist durch zwei-
bis dreigeschossige, barocke Bauten mit Hofen gepragt und hélt ein zeitgemé&fes Sortiment
vor. Zahlreiche Geschafte finden sich dartiber hinaus im Hollandischen Viertel. Wochen-
markte wie z.B. der am Bassinplatz oder am Nauener Tor ergdnzen das Sortiment mit Pro-
dukten aus der Region. Die Chance der Innenstadt liegt hier besonders in der Kombination
von Einkaufserlebnis und historischem Ambiente, da dies Einkaufszentren in Potsdam oder
auch Berlin nicht bieten kénnen.

Etwa 25 Geschéfte, Einkaufszentren und Hofladen werden auf der touristischen Webseite
der PMSG aufgelistet, allerdings ist derzeit online keine gut aufbereitete, vollstandige
Darstellung des Einzelhandels verfiigbar.

Als weitere Schwachstelle konnen die teilweise eingeschrankten Offnungszeiten des Ein-
zelhandels genannt werden: So sind Geschafte werktags teilweise nur bis 19 Uhr oder sams-
tags bis 16 Uhr gedffnet. Eine Ausweitung der Offnungszeiten an Sonntagen wére aus Sicht
der Géaste winschenswert.

Zwischenfazit

Das Einzelhandelsangebot ist vielfaltig und abwechslungsreich. Eine Chance fiir Pots-
dam ist — besonders im Gegensatz zu Berlin — die Kombination von Einkaufserlebnis
und historischem Ambiente in der Innenstadt und dem Hollandischen Viertel.

Eine online verfugbare, aufbereitete Darstellung des Einzelhandels ist derzeit nicht
verfligbar und ware wiinschenswert. Auch eingeschrankte Offnungszeiten — besonders
am Wochenende — sind eine Schwachstelle.

Wenngleich Potsdam nicht fir den klassischen Shoppingtourismus geeignet ist, dient die
Stadt dennoch zur Deckung wesentlicher Bedarfe und als Oberzentrum fur Brandenburger
und Berliner Tagestouristen.

4.2 Qualitat der Angebote

Vor dem Hintergrund einer steigenden Qualitatsorientierung der Gaste ist es unumganglich,
klare Qualitatsversprechen zu erfillen. Ein unzufriedener Gast wird nicht nur nach Alternati-
ven suchen, sondern hat durch vielfaltige Bewertungsplattformen im Internet schnell und
einfach die Mdglichkeit, weiteren Personen von seinen schlechten Erfahrungen zu berichten.
Neben den natirlichen Qualitaten der Stadt (z.B. Aufenthaltsqualitét in der Stadt) missen die
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touristischen Basisinfrastrukturen (z.B. Beherbergung) ebenso wie die immateriellen Qualita-
ten (z.B. Servicequalitat, Freundlichkeit) die Anspriiche des Gastes adaquat bedienen. Wich-
tig ist dabei eine gleichbleibende Qualitat in der gesamten Dienstleistungskette, da die At-
traktivitat einer Stadt/einer Destination im Tourismus immer von der Qualitat aller einzelnen
Leistungserbringer abhéngig ist.

4.2.1  Zertifizierungen und Klassifizierungen

Da der Gast extern kontrollierte und zertifizierte Qualitat besonders honoriert, ist es sinn-
voll, die touristischen Einrichtungen zertifizieren/klassifizieren zu lassen. Die Zertifizierung
gibt dem Gast eine Leistungssicherheit und so eine wertvolle Orientierungs- und Entschei-
dungshilfe. Dariliber hinaus ergibt sich durch die aktive Kommunikation von Zertifizierungen
die Chance, das Image der Stadt zu verbessern.

Abbildung 16: Ubersicht tber Klassifizierungen und Zertifizierungen
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© BTE 2016; Daten: Homepages der Qualifizierungssysteme; Anmerkung: In wenigen Féllen sind im
Internet nur ein Teil der ausgezeichneten Betriebe dargestellt; alle dargestellten Zahlen sind eine Mo-
mentaufnahme, da kontinuierlich Betriebe hinzukommen bzw. nicht sofort eine Folgezertifizierung
angehen (Stand der Recherche: 27.07.2016).

Zertifizierung der Beherbergungsbetriebe
Mit Blick auf die Beherbergungsbetriebe zeigt sich im Bereich Zertifizierung folgendes Bild:

= 19 Hotelbetriebe sind mit der Deutschen Hotelklassifizierung des DEHOGA Klassifi-
ziert, was einem Anteil von fast 50% aller Hotelbetriebe in Potsdam entspricht. Der Klas-
sifizierungsgrad im Hotelgewerbe ist daher als hoch einzustufen. Der Grof3teil der klassi-
fizierten Hotels (74%) liegt im 4-Sterne-Bereich (vgl. auch Kapitel 8.1).

= Potsdam verfugt derzeit Gber 31 Betriebe die mit der DTV-Klassifizierung fur Ferien-
wohnungen, -hduser und Privatzimmer ausgezeichnet sind. Dies entspricht 22% aller
identifizierten Ferienwohnungen, -h&user und Privatzimmer in Potsdam, was im Vergleich
zu anderen Grof3stadten ein guter Klassifizierungsgrad ist. Fast alle dieser Ferienwoh-
nungen (94%) liegen im 3- und 4-Sterne-Bereich.
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Der einzige Campingplatz in Potsdam ist mit 4-Sternen der BVCD/DTV Campingplatz
Klassifizierung ausgezeichnet.

Mit der G-Klassifizierung fur Gasthofe, Hauser und Pensionen ist derzeit kein Betrieb
zertifiziert.

Thematische Zertifizierungen

Bei den thematischen Zertifizierungen lasst sich zusammenfassen:

Alle drei Tourist Informationen der PMSG sind mit der i-Marke ausgezeichnet.

Insgesamt 27 Betriebe beteiligen sich am deutschlandweiten Schulungs- und Qualifizie-
rungsprogramm ServiceQualitdt Deutschland zur Steigerung des Qualitatsbewusst-
seins. Unter den 27 Betrieben sind funf Beherbergungs- sowie drei Gastronomiebetriebe.
Auch die Stadtverwaltung Potsdam sowie weitere relevante Akteure in der Stadt (z.B.
IHK Potsdam) sind in einzelnen Bereichen nach den Richtlinien der Stufe | zertifiziert.

Die Zertifizierung "Bett&Bike", die fahrradfreundliche Betriebe auszeichnet, tragen in
Potsdam insgesamt neun Betriebe.

Im Bereich der Kongressinfrastruktur sind verschiedene Betriebe zertifiziert. In Potsdam
finden sich drei Betriebe, die als Certified Business Hotels®, vier Betriebe, die als Certi-
fied Conference Hotels® und ein Hotel, das als Certified Green Hotel® des Verbandes
Deutsches Reisemanagement e.V. gelistet sind. Darliber hinaus sind vier Betriebe mit
dem Siegel des German Convention Bureau ausgezeichnet.

Die DJH Jugendherberge in Potsdam ist mit dem Siegel ,,Qualititsmanagement Kin-
der- und Jugendreisen“ zertifiziert.

Im Bereich Nachhaltigkeit/Klima ist der Campingpark mit der Marke Eco-Camping aus-
gezeichnet. Das Siegel dient zur Férderung von Umwelt- und Naturschutz, Sicherheit und
Qualitat in der Campingwirtschaft. In Potsdam tragt kein Betrieb eines der anderen Sie-
gel, die im Bereich Nachhaltigkeit existieren.

Insgesamt verfugen ca. 35 Betriebe Uber das Siegel der ,Potsdamer Gastlichkeit*
(Stand: Juni 2016). Die Sonderauswertung der ,Brandenburger Gastlichkeit* ist eine
Qualitats- und Marketinginitiative, mit der der DEHOGA Brandenburg, die Gastronomen
des Landes flachendeckend bei der Qualitatssicherung und Vermarktung unterstitzt. Die
Zahl der teilnehmenden Gastronomiebetriebe war bis Sommer 2016 riicklaufig''. Zudem
werden zu diesem Qualitatssiegel nur wenige Informationen gegeben und teilweise wi-
derspriichliche Aussagen getroffen'?. Aus Sicht des Gastes sollte hierbei auf Einheitlich-

11

12

Zum Ende des Jahres 2016 konnte eine steigende Anzahl verzeichnet werden.

So werden auf drei existierenden Internetseiten (www.brandenburger-gastlichkeit.de,
www.potsdamer-gastlichkeit.de, www.reiseland-brandenburg.de) jeweils eine unterschiedliche An-
zahl der zertifizierten Betriebe genannt.
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keit der Angaben geachtet werden. Winschenswert ware dartiber hinaus, auf der touris-
tischen Webseite der PMSG Informationen zur ,Potsdamer Gastlichkeit” bereit zu stellen.

Qualitat der wassertouristischen Infrastruktur

Im Hinblick auf die Qualitat der wassertouristischen Infrastruktur lassen sich folgende Aus-

sag

en treffen:

Das Informationssystem ,,Gelbe Welle*“ ermdglicht ein besseres Erkennen der Anlege-
modglichkeiten und signalisiert ein ,Herzliches Willkommen* fir die Wasserwanderer. Pik-
togramme informieren Uber die Ausstattung der jeweiligen Anleger, touristische Einrich-
tungen und Sehenswirdigkeiten. In Potsdam sind insgesamt acht Betriebe mit der Zerti-
fizierung ausgezeichnet.

Zu den Informationssystemen mit Qualitatsversprechen zahlen weiterhin das ,Qualitéts-
siegel maritim* fir Motor- und Segelboote sowie das Siegel ,DKW Kanustation“ fur
Kanuten. Das Qualitatssiegel maritim hat einen Schwerpunkt in Mecklenburg-
Vorpommern und ist im Land Brandenburg bisher erst einmal in Rheinsberg vertreten.
Als , DKW Kanustation ist die Anlage des Preussen-Kanu im OSC Luftschiffhafen e.V.
Potsdam (von 28 Anlagen im Land Brandenburg) ausgezeichnet.

Die ADAC-Klassifizierung anhand von ,Steuerradern® fur Sportboothdfen und andere
wassertouristische Anlagen tragen in Potsdam 14 Betriebe. Das wassertouristische An-
gebot wird dabei in den Bereichen Technik und Service sowie Freizeit und Versorgung
untersucht. Es kdnnen jeweils zwischen 0 (unzureichendes Angebot) und 5 (aul3erge-
wohnliches Angebot) Steuerradern erreicht werden. Im Bereich Technik und Service
werden dreimal 1 Steuerrad, sechsmal 2 Steuerrader und finfmal 3 Steuerréder, im Be-
reich Service und Freizeit viermal O Steuerrader, dreimal 1 Steuerrad, viermal 2 Steuer-
rader, zweimal 3 Steuerrader und einmal 4 Steuerrdder (komfortables Angebot) verge-
ben. Die Einstufungen zeigen, dass funf bzw. drei Anlagen Uber ein vom ADAC als ,ge-
hobenes Angebot® bezeichnete Infrastruktur (drei Steuerrdder und mehr) verfigen.

Das Zertifizierungssystem Qualitatsmanagement Wassertourismus (QMW) befindet
sich noch im Aufbau und soll zur Qualifizierung von Anbietern im Kanu-, Charterboottou-
rismus und bei Betreibern von Wassersportanlagen beitragen. Seit 2014 besteht bereits
die Zertifizierung QMW-Kanu, welche bislang noch nicht weit verbreitet ist und hier der
Vollstandigkeit halber erwahnt wird.

Zwischenfazit

Potsdam ist im Bereich der Hotel- und Ferienwohnung/-haus-Klassifizierung sehr gut auf-

ge

stellt und weist hohe Zertifizierungsraten auf. Aufféllig ist, dass fast alle Hotels im 4-

Sterne-Bereich und fast alle Ferienwohnungen im 3- oder 4-Sterne-Bereich liegen.
Nachholbedarf besteht hinsichtlich der G-Klassifizierung.

Bei den thematischen Zertifizierungen ist die Auszeichnung aller drei Tourist Informationen

de
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dem Qualifizierungsprogramm ServiceQualitat Deutschland angeschlossen, wobei nur
ein Teil der zertifizierten Dienstleister touristische Akteure sind. Hier ware es im Hinblick
auf die allgemeine Servicequalitat in der Stadt winschenswert mehr tourismusrelevante
Akteure fur das Siegel zu gewinnen. Auch die Auszeichnungen der Business Hotels sind
positiv zu bewerten.

Zu bemerken ist weiterhin die Riucklaufige Beteiligung der Gastronomie-Betriebe am
Siegel ,Potsdamer Gastlichkeit®. Im Hinblick auf die bemangelte Qualitat der Gastrono-
miebetriebe besteht hier eine Chance, diese durch die Teilnahme weiter zu qualifizieren.

Positiv fallen die thematischen Zertifizierungen im Bereich Radfahren (Bett&Bike) und
Wasserinfrastruktur auf. Ausbauféhig sind Zertifizierungen im Bereich Nachhaltigkeit.

4.2.2 Kundenzufriedenheit

Mit Blick auf die Kundenzufriedenheit mit den Unterkunftsbetrieben bieten Kundenbewer-
tungsportale, wie beispielsweise hrs.de ein erstes Indiz. Insgesamt sind die dort aufgelisteten
Betriebe in Potsdam sehr positiv bewertet: 57% der Betriebe werden mit ,sehr gut* oder ,ex-
zellent” bewertet sowie weitere 39% als ,gut” erachtet. Dabei beurteilen Geschaftsreisende
und Privatreisende die Hotels sehr ahnlich.

Abbildung 17: Kundenzufriedenheit auf dem Bewerbungsportal HRS
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© BTE 2016; Daten: HRS 2016; Anmerkung: Hotels in Potsdam, gesucht am 02.05.2016; n=87 (43
Geschéftsreisende, 44 Privatreisende)

Auch in der Permanenten Gastebefragung sowie in der Haushaltsbefragung wird die Zufrie-
denheit der Gaste ermittelt. N&here Informationen finden sich in Kapiteln 6.2 und 6.3.
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4.2.3 Aufenthaltsqualitat

Die Aufenthaltsqualitat ist fir den Gast von zentraler Bedeutung: Neben der Infrastruktur
tragen die Gestaltung und das allgemeine Erscheinungsbild der Stadt hierzu bei. Mithilfe der
Erkenntnisse der durchgefiihrten Vor-Ort-Analyse wurde eine Bewertung der Aufenthaltsqua-
litat vorgenommen.

Mithilfe eines ausfiihrlichen Kriterienkatalogs'® wurden zielgerichtet tourismusrelevante
Themenfelder in einzelnen stadtischen Bereichen bewertet. Diese Themenfelder orientieren
sich an den grundlegenden Elementen:

= Ankunftssituation mit Pkw (betrachtet wurden ausgewahlite Ortseingénge sowie die Park-
platzsituation), OPNV (betrachtet wurden ausgewéhite Bahnhofe) und Fahrrad (betrach-
tet wurden ausgewahlte Radwegeknotenpunkte),

= QOrientierung und Information (betrachtet wurden die Leitsysteme sowie die Bereitstellung
touristischer Informationen fir PKW-Fahrer, Fahrradfahrer und Ful3ganger) sowie

= Infrastruktur (betrachtet wurde die Gestaltung der oOffentlichen Mdblierung sowie Grin-
elemente, die Architektur und Ensemblewirkung sowie die Dichte an Shopping- und
Gastronomieangebot und POIs). Der Zustand der Parkanlagen wurde nicht mit bewertet.

Die vollstandige Vor-Ort-Analyse befindet sich im Anhang B. Abbildung 18 fasst die Bewer-
tung zusammen. Im Rahmen der Ortsbildanalyse wurden einige Schwachstellen offenbart:

= Die Ankunftssituation fur Fahrradfahrer sollte deutlich verbessert werden. Fur fast alle
untersuchten Gebiete ist die Situation der Fahrradabstellméglichkeiten zusammenfas-
send als nicht gut zu bewerten, wobei in einzelnen Betrachtungsgebieten vereinzelt auch
gute Beispiele moderner Fahrradinfrastruktur zu finden sind. Verbesserungspotenzial be-
steht besonders an den Parkeingédngen, gerade da es Fahrradfahrern/-touristen aufgrund
der Parkordnung der SPSG nicht mdglich ist, die Attraktionen der Parks mit dem Rad zu
erleben, und sie gezwungen sind, das Fahrrad an einer Stelle zuriick zu lassen. Daher
sollten besonders in diesen Bereichen geeignete Abstellmdglichkeiten in entsprechender
Qualitat und Quantitat vorgehalten werden. Einfache Vorderradhalter reichen hier — be-
sonders mit Blick auf Radreisende mit Gepack am Fahrrad — nicht aus. Punktueller Ver-
besserungsbedarf besteht hinsichtlich der PKW-Parksituation am Schloss und Park
Babelsherg sowie hinsichtlich der unibersichtlichen Ankunftssituation am S-Bahnhof
Babelsherg. Bewertet wurde allerdings nur die Situation an den Parkeingdngen und
nicht mogliche Abstellmdglichkeiten in den Parks (privater Raum).

* Eine hundertprozentige Objektivitat ist bei einer asthetischen Bewertung von Ortsbildern auch mit

Hilfe eines Kriterienkatalogs nicht zu gewéhrleisten. Die Beschreibungen kénnen mdglicherweise
an einigen Stellen Ubertrieben kritisch wirken. Diese kritische Sichtweise wurde bewusst gewahilt,
da erstens das Gasteurteil wahrscheinlich kritischer als das des Anwohners ist und zweitens so
verstarkt Handlungspotenziale aufgezeigt werden kénnen.
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Abbildung 18: Ergebnisibersicht der Ortsbildanalyse
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Nicht bewertet/ vorhanden

Verbesserungsbedarf besteht weiterhin im Themenfeld Orientierung und Information.
Schwachstellen haben hier die unterschiedlichen Leitsysteme gezeigt. Aufféllig ist, dass
viele Ziele sowohl durch das touristische als auch das Park-Leitsystem ausgeschildert
sind, was zu einer Erhéhung der Beschilderungsdichte fihrt, ohne zur Verbesserung der
generellen Orientierung beizutragen. Auch das Hotelsystem scheint teilweise veraltet und
fur AuBenstehende ist kein System der Hotelroute erkennbar. Als grundsatzlich gut ist
das touristische Ful3géngerleitsystem zu bewerten, auch wenn an wenigen Stellen (z.B.
Beschilderung der TI) Korrekturen vorgenommen werden muissen. Aus Gastesicht ist
nicht nachvollziehbar, dass neben dem touristischen Ful3géngerleitsystem in der Innen-
stadt, im Hollandischen Viertel und im Kunst- und Kulturquartier Schiffbauergasse zwei
weitere Systeme bestehen, die gestalterisch keinen Bezug zum Hauptsystem aufweisen
und dadurch ein Bild der Eigenstandigkeit und Selbstorganisation entstehen lassen. Be-
zuglich touristischer Informationstafeln besteht hinsichtlich der Quantitat Optimierungs-
bedarf: Auch in Zeiten des mobilen Internets sollten analoge Informationen an den
wichtigen Sehenswirdigkeiten flr den Gast bereit stehen. Eine Verknipfung zu weiter-
fuhrendenden digitalen Informationen ist z.B. durch die Einbindung von QR-Codes auf
den Informationstafeln denkbar.

Die allgemeine Infrastruktur ist in Potsdam als positiv zu bewerten. Wenige Kritikpunk-
te sind innerhalb des Weberviertels und der Potsdamer Mitte zu nennen. So wirkt die 6f-
fentliche Gestaltung und Mdblierung des Weberviertels nicht so modern und gepflegt,
wie in den anderen untersuchten Bereichen. Im Bereich der Potsdamer Mitte fallen be-
sonders diverse Grol3baustellen auf, die zusammen mit einigen Bauliicken oder unsa-
nierten Geb&uden wie dem ehemaligen FH-Geb&ude keine Ensemble-Wirkung oder eine
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attraktive Gesamtatmosphare aufkommen lassen. Da sich die Potsdamer Mitte jedoch im
Wandel befindet, ist dies lediglich der Vollstandigkeit wegen erwéhnt.

Zwischenfazit

In der Vergangenheit hat Potsdam bei der Aufenthaltsqualitat bereits viel erreicht. So kann
festgehalten werden, dass im Rahmen der durchgefiihrten Analyse vor Ort mehr Starken
als Schwachen festgestellt wurden und ein durchaus positives Gesamtbild der Stadt ent-
standen ist.

Die grofRten Schwachstellen zeigten sich hinsichtlich der Parksituation am Schloss und
Park Babelsberg, der Ankunftssituation am S-Bahnhof Babelsberg, der unterschiedli-
chen touristischen Leitsysteme sowie zum Teil fehlenden Informationstafeln an touris-
tisch relevanten Orten und Sehenswirdigkeiten.

4.3 Barrierefreiheit

Besonders vor dem Hintergrund der demographischen Entwicklung gewinnt das Thema Bar-
rierefreiheit zunehmend an Bedeutung und bildet ein wichtiges Querschnittsthema im Tou-
rismus. Barrierefreiheit im Sinne eines ,Tourismus flr Alle® ist dabei fir verschiedene Grup-
pen von besonderer Bedeutung. Zu nennen sind dabei u.a. Gaste mit Mobilitdtseinschran-
kungen (bspw. Rollstuhlfahrer, dltere Menschen, Familien mit Kinderwagen), Gaste mit Hor-
behinderung und gehdrlose Besucher, Géaste mit Sehbehinderung und blinde Géste sowie
Gaste mit Lernschwierigkeiten/Gaste mit einer geistigen Behinderung und Géaste mit Aller-
gien/Nahrungsmittelunvertraglichkeiten.

Die Landeshauptstadt Potsdam hat sich zur Einhaltung der ,Erklarung von Barcelona® ver-
pflichtet, die sie verpflichtet, alle Initiativen zu ergreifen, Barrieren in allen Bereichen abzu-
bauen. In den vergangenen Jahren wurde bei Planung und Gestaltung des offentlichen
Raumes bereits darauf geachtet, dass dieser von allen Menschen uneingeschrankt nutzbar
und erlebbar ist. Dazu gehéren bspw. das Pilotprojekt ,Barrierefreie Brandenburger Vorstadt®
oder die barrierefreie Gestaltung von Lichtsignalanlagen fur Menschen mit Sehbehinderung
und Blinde. Auch der OPNV ist durch den Einsatz von Niederflurfahrzeugen nutzbar. Dar-
tber hinaus finden sich im Teilhabeplan der Landeshauptstadt Potsdam Ziele und Maf3nah-
men wieder, die die Teilhabe von Menschen mit unterschiedlichsten Behinderungen am kul-
turellen Leben sicherstellen soll.

Mit Blick auf den barrierefreien Tourismus ist Potsdam gut aufgestellt:

= Der Stadtfuhrer ,Potsdam barrierefrei“ bereitet touristische Informationen speziell fur die
Belange einzelner Behinderten- und mobilitatseingeschrankten Gruppen auf. Neben ei-
ner Ubersichtskarte weisen Einzelplane zur Historischen Innenstadt, Park Sanssouci,
dem Neuen Garten und Volkspark Potsdam sowie Park und Stadtteil Babelsberg detail-
lierte Angebote und Routen aus, die von Mobilititseingeschrankten, Horbehinderten,
Blinden und Sehbehinderten nutzbar sind.
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Erganzend stehen speziell fir Blinde und Sehbehinderte Audiodateien zur Verfligung,
die Uber Internet oder Telefon abgerufen werden konnen. Aufgrund der Entwicklung der
Potsdamer Mitte in jungster Vergangenheit sind die Informationen zum Teil jedoch veral-
tet und sollten Uberarbeitet werden. Fur blinde und sehbehinderte Gaste gibt es eine bar-
rierefreie App.

Daruiber hinaus bieten Sehenswurdigkeiten die Vermittlung von Gastefuihrern und
Dolmetschern fur Gebardensprache und fir taube und Menschen mit Héreinschrankun-
gen an.

Insgesamt 78 Angebote in Potsdam sind auf www.barrierefrei-brandenburg.de gelis-
tet. Dazu gehoren Angebote in den Bereichen Ubernachten, Freizeit sowie Essen und
Trinken.

Bisher ist kein Angebot oder Betrieb mit dem bundesweit einheitlichen Kennzeichnungs-
system ,Reisen fur alle” zertifiziert.

Zwischenfazit

Insgesamt ist festzuhalten, dass Potsdam auf dem Gebiet der Barrierefreiheit bereits gut
aufgestellt ist. Punktuell sind Lickenschliisse sowie die Erweiterung des Angebotes
notwendig. Einige Sehenswuirdigkeiten der Landeshauptstadt, wie beispielsweise die
Schldésser und Parkanalgen, sind derzeit nicht barrierefrei erlebbar. Auch die historische
Innenstadt (Brandenburger StralRe, Hollandisches Viertel) weist aufgrund des Kopfstein-
pflasters oder vor Restaurants und Cafés stehenden Tischen und Stiihlen sowie Stufen vor
den Geschaften Barrieren flir Menschen mit Behinderungen auf. Darliber hinaus steht bis-
lang kein barrierefreies Online-Angebot mit interaktiven Karten, Audiodateien, Gebarden-
sprachvideos und der Verwendung von leichter Sprache zur Verfigung.

Langfristig sollten sich mehr Leistungstrager am Kennzeichnungssystem ,,Reisen fiir alle*
beteiligen, um eine fur den Gast sichtbare, objektive Bewertung der Barrierefreiheit vorwei-
sen zu kénnen.
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5. Rahmenbedingungen und Trends im Tourismus

Sich verandernde Rahmenbedingungen und Umfeldfaktoren, die Gesellschaft, Okonomie,
Okologie, Technologie und Politik beeinflussen, stellen Chancen und Herausforderungen fir
die Funktionsfahigkeit des Tourismus dar. Insbesondere der demographische Wandel mit
der Zunahme éalterer Personen und der steigenden Diversitat der Lebensformen sowie eine
zunehmende technische Vernetzung und mobile Erreichbarkeit, sind hervorzuheben. Um
attraktive Produkte zu entwickeln, die die Basis fiir zufriedene Gaste und somit den wirt-
schaftlichen Erfolg der Destination Potsdam und ihrer touristischen Unternehmen sind, ist es
notwendig, dass touristische Rahmenbedingungen sowie abgeleitete aktuelle Trends und
Entwicklungen im Tourismus beachtet werden.

Abbildung 19: Trends und Rahmenbedingungen im Tourismus

Gesellschaftliche Veranderungen

= Demographische Entwicklung

= Veranderte Familienstrukturen

= Wachsende Bildung

= Ungleiche Verteilung Freizeit und Einkommen
= Starkere Reiseintensitat junger Menschen

= Werte: Erlebnisorientierung, Selbstentfaltung,
Anspruch, Sattigung, Individualisierung

Okonomische Veranderungen
= Wachstum des Pro-Kopf-Einkommens

= [nternationalisierung, globaler Austausch,
Standardisierungen, Urbanisierung

= Neue Markte und Wettbewerber
= Fachkraftemangel

Technische Veranderungen
= Vernetzung, Interaktivitat, Neue Medien
= |nnovation, Zunahme der Mobilitat

Okologische Verdnderungen

= Klimawandel

= Rickgang der biologischen Vielfalt

= Anhaltende Flacheninanspruchnahme fur Siedlungs-/
Verkehrsflachen

Politische Veranderungen 7 5 SRS
= Wandel des Destinationsverstandnisses S O =

= Budgetreduzierungen offentlicher Haushalte 7‘ -
= Besorgnis um Sicherheit & —
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Ableitend sind die folgenden, allgemeinen touristischen Trends bei der Weiterentwicklung
des Tourismus und der Produktentwicklung zu bericksichtigen:

= Qualitativer, bequemer und sicherer: Durch einen erhdhten Qualitatsanspruch gewin-
nen Service und Barrierefreiheit zunehmend an Bedeutung. Sicherheit betrifft dabei nicht
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nur die koérperliche Unversehrtheit, sondern auch reibungslose Reiseablaufe sowie
Transparenz und Produktsicherheit am zum Teil uniiberschaubaren Markt.

= Erlebnisreicher: Das ,Erleben® spielt bei fast allen Zielgruppen eine zentrale Rolle, seien
es Naturerlebnisse, kulturelle Angebote oder besondere Events. Eine Kombination unter-
schiedlicher Angebote und verschiedener Erlebnisse zu buchbaren Produkten sowie
thematische Inszenierungen werden in Destinationen kontinuierlich wichtiger.

= |ndividueller: Veranderte Lebens- und Reisebediirfnisse, individuelle Lebenskonzepte
und ausdifferenzierte Familienstrukturen bedingen verschiedenste Anspriiche und haben
grofBe Auswirkungen auf das Reiseprodukt und dessen Buchbarkeit. Gerade dies be-
glinstigt das Dynamic Packaging™.

= Spontaner und zu angemessenen Preisen: Reiseentscheidungen werden kurzfristiger
getroffen und die Gaste erwarten eine schnelle Verfligbarkeit von Informationen (u.a. On-
linebuchbarkeit) sowie ein aus Sicht des Reisenden angemessenes Preis-
Leistungsverhaltnis.

= Kdirzer: Haupturlaubsreisen verlieren, Kurz- und Mehrfachreisen gewinnen weiter an
Bedeutung. Zudem werden die Reisezeiten immer flexibler.

= Geslnder: Das Bedirfnis nach physischer und psychischer Regeneration fihrt zur ver-
starkten Nachfrage nach intakter Natur, nach aktiver Betatigung sowie nach Fitness- und
Wellnessangeboten.

= Klimafreundlicher: Auch das Bewusstsein flir umweltvertragliches Reisen beginnt sich
immer starker zu entwickeln. Ein funktionierender OPNV und klimaneutrale Angebote
sind hierfur entscheidend.

= Entschleunigter und regionaler: Angebote im Zusammenhang mit der Natur oder regi-
onale Produkte werden wichtiger. Auch das Thema Kultur und regionale Besonderheiten
(Events, Kulinarik, Kleidung etc.) sind verstarkt gefragt. Regionalitéat ist mittlerweile ein
Megatrend.

= Barrierefreier: Fur etwa 10% der deutschen Bevolkerung sind barrierefreie Angebote
unentbehrlich, da sie schwerbehindert sind. Fir weitere 30 bis 40% sind barrierefreie An-
gebote aufgrund von Einschrankungen (sei es durch Krankheit oder Alter) notwendig.
Allgemein profitieren jedoch nicht nur diese Gaste von barrierefreien Lésungen, sondern
auch Familien, Gaste mit schwerem Gepack etc. Eine ausreichende Zahl barrierefreier
Reiseangebote per Bahn, Bus oder OPNV sowie adaquater Unterkunftsangebote und
Freizeitmdglichkeiten sollte heute zum Ausstattungsstandard erfolgreicher touristischer
Destinationen gehdren (BMWI 2013).

4 Dynamic Packaging bezeichnet die kundengerechte Auswahl, Bindelung und Buchung von Rei-

seproduktelementen/Reisekomponenten unterschiedlicher Leistungstrager zu einem Gesamtpreis.
Dynamic Packaging erfolgt in der Regel online und in Echtzeit (ROGL 2003).
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Digitaler: Das Informations-, Reservierungs- und Buchungsverhalten der Géaste vor,
wahrend und nach der Reise wird immer digitaler. 78% der Bevolkerung in Deutschland
verfugte im Jahr 2015 Uber einen Internetanschluss. 60% haben sich bereits im Internet
zum Thema Urlaubsreisen informiert, 41% haben es bereits zur Buchung genutzt. Auch
das mobile Internet ist stetig auf dem Vormarsch: Die Ausstattung der Haushalte mit
Smartphones und Tablets ist in den vergangenen drei Jahren explosionsartig angestie-
gen. 79% der reisenden Smartphone- und Tabletnutzer hatten 2014 im Urlaub das mobi-
le Endgerat dabei und waren damit per WLAN oder Mobilfunknetz online: 36% informie-
ren sich vor Reisebeginn mobil, 27% nutzen es wéahrend des Aufenthaltes zur Informati-
on. Weitere 14% buchen bereits Uber das mobile Internet (VIR 2015). Entsprechend sind
die Angebote auf das veranderte Informations- und Reiseverhalten auszurichten. Bisher
analoge Touch-Points werden mehr und mehr digitalisiert. Hierauf muss die Infrastruktur,
das Angebot, die Kommunikation und der Vertrieb ausgerichtet werden.

Die Digitalisierung bietet darlber hinaus zahlreiche Mdglichkeiten einer internen Pro-
zessoptimierung. So kénnen Datenbanken mit Schnittstellen zu unterschiedlichen Sys-
temen die Arbeit erleichtern und effizienter gestalten. Weiterhin dient die Digitalisierung
der Vereinfachung der Vernetzung untereinander.

Als wichtige Herausforderung ist eine generelle Anspruchsinflation hervorzuheben, womit
das Spannungsverhaltnis zwischen hohen und steigenden Erwartungen (Anspruchen) der
Kunden (Qualitat, Erlebnismaximierung etc.) bei gleichzeitig einer beschrankten Moéglichkeit
alle Erwartungen zu erfullen (Problemlésungsfahigkeit) gemeint ist. Diese resultiert aus der
zunehmenden Reiseerfahrenheit des Gastes: Dieser erwartet von der Destination ein immer
umfangreicheres Angebot, um seine multioptionalen und komplexen Winsche zu erftllen.
Vor Ort mdchte er spontan entscheiden, wann er welche Bestandteile nutzt, was von der
Destination ein breites Angebotsspektrum fordert, aus dem der Gast frei wahlen kann. Da-
neben fordert der Gast optimal abgestimmte, qualitativ hochwertige Angebote, was beson-
ders Destinationen vor eine Herausforderung stellt, da sich Qualitat im Tourismus aus unter-
schiedlichen Bausteinen entlang der Dienstleistungskette zusammensetzt (z.B. Anreise,
Ubernachtung im Hotel, Essen im Restaurant, Museumsbesuch). Qualititsmanagement in
der gesamten Destination ist daher von entscheidender Bedeutung. Ziel ist es nicht mehr
nur, die reinen Kundenwtinsche zu befriedigen, sondern den Gast zu begeistern, indem sei-
ne Erwartungen Ubertroffen werden (Schulz et al 2010).

Mit einem Fokus auf den Stadte- und Kulturtourismus lassen sich die folgenden wesentli-
chen Trends spezifizieren (DTV 2006; Reiter 2011):

= Trotz konjunktureller Stagnation zeigt sich der Stadtetourismus als noch nicht ausge-
schopftes Potential mit Zuwachsen verstarkt aus dem Ausland. Zusatzliche Nachfrage
aus dem Inland kann durch die Schaffung von Reiseanlassen gelingen.

= Harte* Standortfaktoren verlieren an Bedeutung und werden zunehmend durch ,weiche*
ersetzt (Image, Mentalitat Bevolkerung, Umweltqualitat, Kultur- und Freizeitangebot, Ein-
kaufsmoglichkeiten, usw.). Stadte werden immer mehr zu Lifestyle-Marken mit ent-
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sprechenden Angeboten und Vielfalt als Qualitatsmerkmal des Urbanen. Dabei gewinnen
Image und Profilierung als wichtigste Kriterien im Stadtewettbewerb an Bedeutung.

Aktuelle Themen mit sehr hoher und hoher Bedeutung sind Tagestourismus, Kunst-
/Kulturtourismus, Senioren, Historie/Geschichte, allgemeiner Geschéaftstourismus.
Als wichtigste kinftige Themen zur Zielgruppenansprache fungieren Tagun-
gen/Kongresse, Internationaler Tourismus, Radtourismus, Kunst-/Kulturtourismus, Ta-
gestourismus.

Insgesamt gewinnen auch natur- und erholungsbezogene Urlaubsformen (Rad-,
Wasser, Gesundheits-/Wellnesstourismus) an Bedeutung.

Zum Reiseverhalten von Stadte- und Kulturtouristen zeigt sich
Gaste reisen spontaner, 6fter, aber kiirzer (beginstigt durch Low-Cost-Carrier).

Besucher hegen vielartige Motivationen, in deren Kern das ,Andersartige” und pul-
sierende Stadtleben liegt. Gaste sind stetig auf der Suche nach neuen Erlebnis-
sen, Begegnungen und Uberraschungen — Sinnessteigerung als Leitmotiv.

Suche nach dem ,Live-like-a-Local“-Gefuhl und der authentischen Alltagskultur
(siehe Entwicklung von airbnb oder wimdu).

Klassische Sehenswirdigkeiten fungieren als Basis, kreative und subkulturelle An-
gebote als besondere und experimentelle Bereicherung des Stadtebesuchs.

Durch die hohe Reiseerfahrung der Besucher besteht besonderes Gewicht auf qua-
litative Infrastrukturen und Angeboten. Lebens- und Aufenthaltsqualitat sowie
Freiraumqualitaten in den Innenstadten bleiben wichtig.

Die Schere zwischen Touristen mit viel Geld und wenig Zeit sowie Touristen mit we-
nig Geld und viel Zeit wird immer grof3er.

Im Bereich Vertrieb ist die Webseite wichtigstes Instrument zur Informationssuche und
Buchung, erganzt um die Tourist Information mit qualifizierter und persénlicher Beratung.
Auch die Bedeutung der Sozialen Medien (Facebook, Twitter, Youtube etc.) zur Vermitt-
lung von Informationen wachst stetig.

Fur den Geschéaftstourismus, insbesondere Tagung/Kongresse/Veranstaltungen, lassen
sich als Trends zusammenfassen (GCB 2013a; GCB 2013b; CWT 2012; EITW 2013, ICCA
2014):

Deutschland ist die fihrende europaische Kongressdestination. Neben den Kongressen
und Tagungen steht Deutschland auch in Hinsicht auf Tourismus und Gastfreundlichkeit
weltweit unter den Top 3. Das World Economic Forum veroffentlicht im zweijahrigen Ab-
stand einen Wettbewerbsbericht von tber 140 Landern fir den Bereich Reisen und Tou-
rismus. Der Index setzt sich aus 4 Subindices mit weiteren Unterteilungen zusammen.
Uber alle Kriterien lag Deutschland im weltweiten Ranking 2015 an dritter Stelle hinter
Spanien und Frankreich.

Der Veranstaltungsmarkt Deutschland bewegt sich weiterhin mit leicht steigender Markt-
entwicklung auf hohem Niveau.
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Die konstante Zunahme der internationalen Teilnehmer Uber die letzten Jahre setzt sich
weiterhin fort.

Zu den Herausforderungen und Trends der Branche zéhlen vor allen Dingen der demo-
graphische Wandel, die Technisierung sowie die Nachhaltigkeit, die jeweils einen der
insgesamt acht Megatrends in der Zukunftsstudie des GCB beschreiben. Der demografi-
sche Wandel spielt im MICE-Segment insofern eine bedeutende Rolle, als dass sich die
Destinationen und ihre Anbieterbetriebe mit einer zunehmend alternden Bevdlkerung be-
schéaftigen werden muissen. Damit gehen bauliche Malinahmen im Rahmen der Barriere-
freiheit einher.

Steigende Bedeutung moderner Technologien und Tools zur Unterstitzung der Ten-
denzen im Bereich modern — interaktiv — hybrid, z.B.

Steigende Relevanz von Online-Produkten und -prasenz in der Vorbereitung,
Durchfiihrung und Nachbereitung (Social-Media, Online-Buchungssystemen etc.).

Erwartungen an die Anbieter: Flexible Raum- und Technikinfrastruktur fur interak-
tive Veranstaltungsformate, z.B. Barcamps, Open-Space-Konferenzen etc. mit Be-
racksichtigung von Fragen, Anmerkungen und Meinungen der Teilnehmer zur ge-
meinsamen Wissensgenerierung.

Virtuelle Tagungseinheiten flr dezentrale Veranstaltungen, wie virtuelle Konferen-
zen, massiv open online courses von Universitaten oder Hybride Events (reale Ver-
anstaltungen mit Angeboten zur gleichzeitigen virtuellen Teilnahme oder mit wech-
selnden physischen und virtuellen Veranstaltungselementen) als Ansatz zur raum-
Ubergreifenden Wissensvermittlung. Hierbei gilt es zu beachten, dass virtuelle Ta-
gungseinheiten von den Anbietern als eine Herausforderung und als Konkurrenz zu
klassischen Formaten gesehen werden.

Anforderungen an Standorte: Zentrale, verkehrsgiinstige Standorte oder besondere
Bauten (Barrierefreiheit, gesunde Wohlfiihlatmosphare) dienen als wichtige Standortfak-
toren. Zukunftig werden Kriterien wie Sicherheit, Kapazitaten (sowohl in Bezug auf Sitz-
platze in Tagungsraumlichkeiten als auch auf Zimmer in den Hotels) und der Kostenas-
pekt an Bedeutung zunehmen.

Branchenkompetenz lasst sich als Wettbewerbsfaktor ausmachen.

Steigende Nachfrage nach Qualitatsstandards und insbesondere Nachhaltigkeits-
engagement. Gerade Green Meetings gewinnen in Deutschland an Bedeutung, aber
Nachhaltigkeit umfasst im Verstandnis zunehmend, neben Umweltschutz, auch die Ein-
haltung nachhaltiger Standards im Hinblick auf die sozialen Aspekte Corporate Social
Responsibility (CSR), Mitarbeiterkomfort und Compliance sowie wirtschaftliches Handeln.



Zwischenfazit

Grundsatzlich sind fur Potsdam alle genannten Reisetrends relevant und sollten bei Infra-
strukturplanungen, Angebotsgestaltung und Vermarktung mit bedacht werden. Positiv fur
Potsdam als Stadtedestination wirkt sich in erster Linie der Trend zu kirzeren und sponta-
neren Reisen aus.

Im Geschaftstourismus ist es flir die Potsdamer Anbieter vor allem wichtig, sich auf die
Erwartungen der Nachfrager einzustellen und darauf zu reagieren. Hierzu z&hlen bei-
spielsweise das Bewusstsein fur fortschreitende Technisierung mit der Ergéanzung von vir-
tuellen Elementen bei realen Veranstaltungen sowie die Tatsache, dass Kunden zuneh-
mend an (CR)Richtlinien gebunden sind. Auch die Nachhaltigkeit von Veranstaltungen und
deren Erlebniswert spielen eine entscheidende Rolle.

Erhebliche Potenziale fiir Potsdam ergeben sich — besonders mit Blick auf eine alternde
Gesellschaft — aus dem Demographischen Wandel. Da sich Potsdam hinsichtlich der
Kernzielgruppen vor allem auf Kulturtouristen konzentrieren wird, die sich u.a. durch eine
gehobene Altersstruktur auszeichnen. Die fiur Potsdam favorisierten Zielgruppen nutzen
vermehrt digitale Medien zur Information und Buchung sowie wahrend der Reise. Im Rah-
men einer zunehmenden Digitalisierung bietet sich fur Potsdam die Chance, das Angebot
noch starker auf diese Zielgruppen auszurichten.
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6. Touristische Nachfrage

Die touristische Nachfrage der Landeshauptstadt lasst sich basierend auf der amtlichen Sta-
tistik, vorliegender Gastebefragungen sowie der im Rahmen der Tourismuskonzeption
durchgefihrten Haushaltsbefragung analysieren.

6.1 Amtliche Statistik

Die touristische Entwicklung fur die Landeshauptstadt Potsdam lasst sich, aufbauend auf
den Daten der Amtlichen Statistik'> (Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg, 2016), als sehr
positiv beurteilen. Bei den Ankinften erfreut sich Potsdam kontinuierlich einer wachsenden
Beliebtheit bei Touristen. Im Jahr 2015 konnten laut amtlicher Statistik insgesamt 475.419
Ankiinfte verzeichnet werden. Bei den Ubernachtungen wurde in Potsdam ein Rekord von
1,1 Mio. erzielt.

Abbildung 20 zeigt die Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen in Potsdam iiber ei-
nen Zeitraum von zehn Jahren. Seit dem Jahr 2006 steigt die Anzahl kontinuierlich an. Ins-
gesamt konnte von 2006 bis 2015 die Anzahl der Ankiinfte von 345.838 auf 475.419 und die
Zahl der Ubernachtungen von 787.940 auf 1.105.264 gesteigert werden. 2012 wurden erst-
mals tber 1 Mio. Ubernachtungen in Potsdam registriert. In den Jahren 2012 und 2015 zei-
gen sich deutliche Spriinge bei den Ubernachtungszahlen mit Zuwéachsen von 123.590
(2012) und 69.460 (2015). Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Gesamt-
ankinfte und Gesamtubernachtungen in den vergangenen zehn Jahren (2006-2015) um
37,5% (Ankiinfte) und 40,3% (Ubernachtungen) gesteigert werden konnten. Die positive
Entwicklung wird besonders bei dem Vergleich mit anderen Historic Highlights of Germany*®
(HHOG) deutlich, die im gleichen Zeitraum (2006-2015) ein durchschnittliches Ubernach-
tungswachstum von 32% erreichten. Lediglich die Stadte Rostock (+40%), Freiburg (+42%)
und Augsburg (+52%) konnten positivere Ergebnisse erzielen.

> Die Amtliche Statistik erfasst lediglich Ubernachtungen in Betrieben mit mindestens zehn Betten.

'® Historic Highlights of Germany ist eine touristische Vereinigung bzw. ein Zusammenschluss von 14

historisch bedeutsamen Reisezielen in Deutschland. Hierzu zéhlen neben Potsdam auch Augs-
burg, Erfurt, Freiburg, Heidelberg, Koblenz, Mainz, Minster, Osnabriick, Regensburg, Rostock,
Trier, Wiesbaden und Wrzburg.
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Abbildung 20: Entwicklung der Ankiinfte und Ubernachtungen 2006-2015
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Mit einer durchschnittlichen Aufenthaltsdauer von 2,3 Tagen (in 2015) verzeichnet Pots-
dam als Stadtedestination einen héheren Wert als vergleichbare, klassische Kurzreise- und
Wochenendreiseziel (vgl. Kapitel 8.1).

Abbildung 21 zeigt die indexierte Entwicklung der Ubernachtungszahlen (2006=100%) im
Vergleich zu ausgewéhlten Reiseregionen Brandenburgs und Berlin. In den vergange-
nen zehn Jahren konnte Potsdam ein héheres Wachstum der Ubernachtungszahlen ver-
zeichnen als der Flaming und das Reiseland Brandenburg insgesamt. Gegentuber dem Ha-
velland und Berlin féllt der relative Anstieg jedoch nicht so stark aus.

Abbildung 21: Relative Entwicklung der Ubernachtungszahlen 2006-2015 im Ver-
gleich zu anderen Reiseregionen
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Beim Vergleich der absoluten Zahlen zeigt sich, dass 8,8% der 12,52 Mio. im Jahr 2015 im
Reiseland Brandenburg getatigten Ubernachtungen auf Potsdam entfallen. Damit liegt Pots-
dam im Vergleich mit den anderen brandenburgischen Reisegebieten hinter dem Seenland
Oder-Spree, dem Spreewald, dem Ruppiner Seenland, dem Flaming und dem Havelland auf
Rang 6. Dabei ist zu bedenken, dass Potsdam das einzige Stadtereiseziel ist und die Reise-
regionen flachenmafiig deutlich gréRer sind.

Ein Blick auf den Anteil auslandischer Gaste zeigt Entwicklungspotential. Zwar ist die Ent-
wicklung in den vergangenen Jahren als positiv zu bewerten (z.B. +18,2% der Ankinfte von
2014 auf 2015), insgesamt ist der Anteil gegentiber den inlandischen Gasten mit 11,7% aller
Ankinfte (insg. 55.840 Gaste) sowie 11,2% aller Ubernachtungen aber noch sehr gering
(vgl. Kapitel 8.1). Grundsétzlich besteht besonders in diesem Bereich noch Potenzial: Zu-
wachse sind — sowohl relativ als auch absolut — in Zukunft besonders aus den auslandischen
Quellmérkten in Deutschland zu erwarten (vgl. Kapitel 5).

Abbildung 22: Ankinfte und Ubernachtungen inlandischer und auslandischer
Gaste 2015
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Die primaren Quellmarkte auslandischer Gaste sind die Niederlande mit mehr als 5.000 An-
kunften, GroRbritannien, die Schweiz, Polen, Spanien und die USA mit je mehr als 3.000
Gasteankinften in 2015. Dabei verlauft die Entwicklung der Ankiinfte recht unterschiedlich:
Die héchsten Wachstumsraten konnten von 2014 auf 2015 mit +210% gegenlber dem Vor-
jahr bei spanischen Gasten verzeichnet werden. Bei franzdsischen Gasten und Gasten aus
den USA konnten Wachstumsraten von 39,7% bzw. 38,2% gemessen werden. Abbildung 23
zeigt das indexierte Wachstum der Gasteankiinfte der Top 5 Quellméarkte von 2006 bis 2015.
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Abbildung 23: Entwicklung der Top 5 auslandischen Quellmarkte
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Bei den Ubernachtungen auslandischer Gaste von 2006 bis 2015 zeigt sich ein vergleichba-
rer Verlauf.

Potsdam ist eine Ganzjahresdestination mit saisonalem Schwerpunkt von Mai bis Septem-
ber mit jeweils mehr als 100.000 Ubernachtungen pro Monat in diesem Zeitraum. Das Som-
merhalbjahr (April bis September) ist mit einem Anteil von 63% an den Ubernachtungen ge-
genuber dem Winterhalbjahr (Oktober bis Méarz) mit 37% wesentlich starker. Spitzenmonat
hinsichtlich der Ankiinfte sind fir inlandische Gaste der Mai, fiir auslandischer Gaste der Juli.
Insgesamt konnten in 2015 die meisten Ubernachtungen im August verbucht werden.

Abbildung 24: Ankiinfte und Ubernachtungen in Potsdam nach Monaten im Jahr
2015
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Zwischenfazit

Die Landeshauptstadt Potsdam verzeichnet eine positive Entwicklung der Ubernach-
tungszahlen (+40,3% von 2006 bis 2015) und Gasteankunfte (+37,5% von 2006 bis
2015) bei einer fur eine Stadtedestination hohen durchschnittlichen Aufenthaltsdauer
von 2,3 Tagen (in 2015). Zwar ist die Entwicklung der auslandischen Gaste in den vergan-
genen Jahren als positiv zu bewerten, insgesamt bleibt der Anteil mit ca. 11% jedoch sehr
gering. Auffallig ist weiterhin die stark ausgepragte Saisonalitat: Das Sommerhalbjahr ist
wesentlich starker als das Winterhalbjahr. Hieraus ergibt sich fir Potsdam besonders in
den Monaten Oktober bis Méarz Potenzial.

Darlber hinaus nimmt der Tagestourismus eine besondere Rolle ein. Die Landeshaupt-
stadt Potsdam profitiert hier besonders durch seine Lage nahe des Quellmarktes Berlin,
aber auch durch seine gute Anbindung an weiter entfernte Quellgebiete. Insgesamt wird
von einem Tagestourismusvolumen von 16,5 Mio. in der Stadt Potsdam ausgegangen
(dwif, 2014a).

6.2 Gastebefragung 2013

Um wertvolle Hinweise und Erkenntnisse fir die touristische Arbeit zu gewinnen, fihrt die
Landeshauptstadt Potsdam regelmaRig die sogenannte ,Permanente Gastebefragung®
(PEG) durch. Daraus kdnnen Riickschliisse auf die Gastestruktur, das Informations- und
Buchungsverhalten, das Reiseverhalten sowie zur Kundenzufriedenheit gezogen werden.

Nach 1999, 2001/02, 2007 ist die PEG aus dem Jahr 2013 die aktuellste Gastebefragung.
Uber das Jahr 2013 hinweg wurden jeweils 400 Ubernachtungs- und Tagesgaste mit einem
standardisierten Fragbogen mit knapp 30 Fragen interviewt. Nachfolgend sind die Ergebnis-
se der PEG zusammenfassend dargestellt (LHP 2014).

Zur Gastestruktur liegen folgende Informationen vor:

Altersstruktur: In Potsdam dominieren vor allem altere Gaste. Je- . .
der dritte Ubernachtungsgast (34%) ist zwischen 40 und 50 Jahre

alt. Etwa ein Viertel der Tagesgéaste ist zwischen 30 und 40 Jahre

alt.

Schulbildung: Potsdam-Besucher sind in der Regel gut gebildet.

Ein Grolteil der Gaste (49%) verfigt Uber einen hohen Bildungsabschluss (Abi-
tur/Fachabitur oder (Fach-)Hochschul-/Universitatsabschluss). Mehr als die Halfte der
Tagesgaste hat einen mittleren Schulabschluss.

Herkunft: 88% der Gaste kommen aus Deutschland. 12% der Besucher sind auslandi-
sche Gaste. Sie kommen uberwiegend aus den Niederlanden, GrofR3britannien, der
Schweiz, Polen, Spanien und den USA.

Quellgebiete: Die Mehrheit der Ubernachtungsgaste kommt aus Hessen (13%), gefolgt
von Hamburg und Sachsen mit je 8% sowie Nordrhein-Westfalen und Schleswig Holstein
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mit je 7%. 11% der Tagesgaste kommen aus Brandenburg, gefolgt von Mecklenburg-
Vorpommern und Sachsen sowie 9% aus Hamburg.

Einkommen: Besucher von Potsdam haben im Durchschnitt ein mittleres bis hdheres
Einkommen. Das monatliche Netto-Haushaltseinkommen betragt bei Gber einem Drittel
der Ubernachtungsgaste zwischen 2.000 Euro bis unter 3.000 Euro. Etwa ein Viertel der
Gaste verfugt Uber ein Netto-Einkommen von 3.000 Euro bis unter 4.000 Euro. 35% der
Tagesgéaste stehen ein monatliches Netto-Haushaltseinkommen zwischen 2.000 Euro
und 3.000 Euro zur Verfigung und 31% ein Einkommen zwischen 1.200 Euro und 2.000
Euro.

Besuchshaufigkeit: Etwa die Halfte der Gaste sind Erstbesucher. 30% waren bereits
zwei bis dreimal in Potsdam und 18% sind Stammgaste, die die Stadt schon mehr als
dreimal besucht haben.

Das Informations- und Buchungsverhalten lasst sich wie folgt zusammenfassen:

Informationsverhalten: Insgesamt haben sich 87% der Ubernach-

tungsgaste vorab Uber Potsdam informiert. Von diesen haben 42%

ihre Informationsrecherche (ber das Internet getatigt. Weitere In-

formationsquellen stellen Reisefuhrer und

-literatur (23%) sowie Freunde, Verwandte und Bekannte (33%)

dar. Eigene Erfahrungen spielen ebenso eine wichtigere Rolle

(45%). Wahrend des Aufenthaltes nutzen 72% der Tagesgaste

mobile Endgerate fir die Informationssuche. Dieses Ergebnis verdeutlicht die Bedeutung
von mobil optimierten Webseiten sowie der o6ffentlichen Verfugbarkeit von WLAN-
Hotspots.

Buchungszeitpunkt: Etwa die Halfte (52%) der Gaste bucht weniger als vier Wochen im
Voraus. Lediglich 2% buchen vor Ort bzw. bei ihrer Anreise.

Buchungsverhalten: Insgesamt buchen 44% der Gaste direkt beim Hotel bzw. Vermie-
ter. 33% nutzen Internetportale bzw. Computerreservierungssysteme. Das Thema Onli-
ne-Buchbarkeit riickt damit weiter in den Fokus.

Bezlglich des Reiseverhaltens der Potsdam-Besucher kdnnen folgende Aussagen getrof-
fen werden:

Anreise: Etwa die Halfte der Gaste reist mit dem PKW an. Gegen-
Uber der PEG 2007 ist die Nutzung des PKW um fast 20% zuriick-
gegangen. In den vergangenen Jahren fand eine Verlagerung auf
Kleinbusse, die Bahn bzw. S-Bahnen statt.

Reisebegleitung: Die meisten Géste besuchen Potsdam in Beglei-

tung des Partners, eines Freundes oder Bekannten. Dementspre-

chend ist fast die Halfte der Befragten zu zweit unterwegs. 87% der Tages- und Uber-
nachtungsgaste reisen ohne Kinder. Bei Gasten, die mit Kindern reisen, ist der Grol3teil
der Kinder zwischen 4 und 6 Jahre alt.
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= Aufenthaltsart: Insgesamt gaben 48% der Tagesgaste und 36% der Ubernachtungsgas-
te die Stadtereise als Aufenthaltsart an. Weitere Aufenthalte sind Verwandten-
/Bekanntenbesuch, Rundreisen sowie Tagungs-/Seminaraufenthalte und Geschéftsrei-
sen.

= Vor Ort: 21% der Tagesgaste und 29% der Ubernachtungsgéaste machen vor Ort Stadt-
rundfahrten. Ca. 17% informieren sich wahrend ihres Aufenthaltes in Tourist Informatio-
nen.

Erganzend wurden Daten hinsichtlich der Gastezufriedenheit erhoben:

= Zufriedenheit: Klassische Sehenswirdigkeiten, wie Sanssouci,
das Hollandische Viertel oder das Neue Palais Uberzeugen. Zu-
dem fielen das gastronomische Angebot, die Sauberkeit und das
Stadtbild positiv auf.

=  Verkehr: Viele Besucher fiihlen sich vor allem durch viele Baustel-
len, den Verkehr und von Staus gestért. Zudem hinterlie3en man-
gelnde Parkmaoglichkeiten und zu teure Parkplatze einen negativen Eindruck.

= Assoziationen: Die meisten Besucher assoziieren Schlosser, Parks und Garten sowie
eine ausgepragte Film- und Medienlandschaft mit Potsdam. AufRerdem verbinden viele
Potsdam mit Kunst und Kultur.

=  Gesamtzufriedenheit: Insgesamt schneidet Potsdam bei der Gesamtzufriedenheit sehr
gut ab. Ein Drittel der Tagesgaste (31%) und fast die Halfte der Ubernachtungsgaste
(44%) gaben an, dass ihre Erwartungen an Potsdam Ubertroffen wurden. 90% wiurden
Potsdam ,ganz sicher® oder ,wahrscheinlich“ als Reise- und Urlaubsziel weiterempfehlen.
Besonders positiv schneiden kulturhistorische Sehenswirdigkeiten, die Landschaft sowie
die genutzten Unterkiinfte ab.

6.3 Haushaltsbefragung (Aul3ensicht) 2016

Im Rahmen der vorliegenden Tourismuskonzeption wurde im Juni 2016 eine umfassende
Analyse der Aul3ensicht vorgenommen. In einer Online-Panelbefragung wurden insgesamt
4.694 Personen befragt. 1.355 der befragten Personen kannten Potsdam dem Namen nach
nicht und wurden daher nicht weiter befragt. Die verbleibenden 3.339 Personen beantworte-
ten detailliertere Fragen zum Image. Darlber hinaus konnten von den Befragten, die Pots-
dam bereits besucht haben, Informationen zu Géstestruktur und Zufriedenheit erhoben wer-
den. Sonderfragen fur die Brandenburger Wohnbevolkerung ermittelten ergénzend die Be-
deutung Potsdams fur das Land Brandenburg.

Befragt wurden Personen aus Deutschland sowie den finf starksten Quellmarkten (nach
Ubernachtungen) im Jahr 2014 (Niederlande, Schweiz, Grof3britannien, Osterreich und Po-
len). Die Befragten wurden jeweils quotiert nach den Merkmalen Alter, Geschlecht und Her-
kunft (Bundesland-Ebene) rekrutiert. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick uiber die
befragten Personen und die jeweiligen Stichproben.
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Tabelle 8: Befragte Personen der Haushaltsbefragung

Befragungsland Starter ZZE;?;? nic:?tkj:z;nnnt Abbruch Quote voll*’
Deutschland 2.193 1.017 45 66 1.065
Niederlande 909 366 283 102 158
Schweiz 985 502 145 28 310
GroRbritannien 1.757 454 801 87 415
Osterreich 702 500 43 37 122
Polen 791 500 38 91 162
GESAMT 7.337 3.339 1.355 411 2.232

© BTE, 2016

Die Ergebnisse lassen sich differenziert nach Befragungsland auswerten®. Im Folgenden
werden lediglich die zusammengefassten Erkenntnisse dargestellt.

Markenbekanntheit
Folgende Ergebnisse zur Markenbekanntheit lassen sich herausstellen:

= Gestltzte Bekanntheit: Insgesamt 75% der 4.694 Befragten kennen Potsdam dem Na-
men nach (wenn direkt nach Potsdam gefragt wird; gestlitzte Bekanntheit). Mit 97% in
Deutschland, 93% in Polen und 91% in Osterreich ist die Bekanntheit der Stadt in diesen
Landern besonders hoch. Wé&hrend 78% aller Schweizer Potsdam dem Namen nach
kennen, ist die Bekanntheit in den Niederlanden (56%) und in Grof3britannien (36%) noch
ausbaufahig.

" Die Befragung erfolgte jeweils quotiert nach den Merkmalen Herkunft, Geschlecht und Alter. So-

bald ausreichend Interviews einer Quote erreicht wurden (z.B. ausreichend Frauen befragt wur-
den), wurde diese Quote geschlossen, d.h. keine weitere Frau konnte mehr antworten.

¥ Eine Auswertung nach Befragungsland liegt der Landeshauptstadt Potsdam vor.
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Exkurs: Bekanntheit Potsdams in der Berliner Bevolkerung (dwif 2014b)

Wie die Studie zum Ausflugs- und Mobilitatsverhalten der Berliner Bevdlkerung im Freizeit-
und Urlaubsverkehr im Land Brandenburg zeigt, ist Potsdam — neben dem Spreewald —
sowohl gestiitzt, als auch ungestiitzt das bekannteste Reiseziel der Berliner in Branden-
burg. Wahrend gestutzt, d.h. mit Vorgabe der Regionen/Stadte, 98% Potsdam kennen,
sind es ungestutzt, d.h. bei der freien Nennung ohne Vorgaben, 48,7%, die Potsdam als
bekanntes Ausflugs-/Reiseziel nennen.

= Struktur: Folgende Struktur der Personen, die Potsdam kennen, lasst sich zusammen-
fassen:

Geschlecht: Die Bekanntheit Potsdams ist mit 62% unter weiblichen Befragten mi-
nimal hoher, als unter mannlichen.

Altersstruktur: Potsdam ist eher alteren Befragten bekannt. 42% der Personen, die
Potsdam kennen, sind &lter als 50 Jahre. Lediglich 20% der Personen, die Potsdam
kennen sind unter 30.

Schuldbildung: Unter gut gebildeten Personen ist Potsdam eher bekannt. 30% der
Befragten, die Potsdam kennen,  verflgen Uber einen  (Fach-)
Hochschulabschluss 26% Uber (Fach-)Abitur.

Herkunft; Potsdam ist eher unter Personen, die in urbanen Gebieten wohnen, be-
kannt.

Einkommen: Personen, die Potsdam kennen, verfiigen Uber ein mittleres bis héhe-
res Einkommen. 39% verfligen Uber ein Haushaltsnettoeinkommen zwischen 1.200
Euro bis unter 3.000 Euro, 16% Uber 3.000 Euro bis unter 4.000 Euro.

= Geographische Verortung: Die geographische Zuordnung Potsdams nach Branden-
burg fallt den Befragten zum Teil schwer. Insgesamt verorten 38% der Personen Pots-
dam korrekt, immerhin 18% denken, es gehdre zu Berlin. 78% der Deutschen sowie je-
weils die Mehrheit der Befragten in der Schweiz (36%), in Osterreich (38%) sowie in Po-
len (39%) verorten Potsdam korrekt. Wahrend der Grof3teil der Niederlander (34%)
denkt, es gehore zu Berlin geben 62% der Briten an, es nicht zu wissen.

Profil und Image

Zum Profil und dem Image der Landeshauptstadt Potsdam kénnen folgende Kernaussagen
getroffen werden:

= Profilscharfe: Nur 20% der Personen haben ein sehr deutliches oder deutliches Bild vor
Augen, wenn Sie an Potsdam denken. 23% sehen Potsdam eher deutlich, wahrend 31%
ein undeutliches oder sehr undeutliches Bild und weitere 26% gar kein Bild der Stadt vor
Augen haben. Insgesamt lasst sich ein Unterschied zwischen befragten Deutschen und
Auslandern feststellen: 37% der Deutschen haben ein sehr deutliches oder deutliches
Bild vor Augen. Bei den auslandischen Befragten sind dies nur 12%. Demgegeniber ste-
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hen 16% der Deutschen, die kein Bild vor Augen haben und 30% der Auslander ohne
Bild. Auffallig ist somit allgemein ein gering ausgepragtes Bild/Profil der Stadt, bei einer
vergleichsweise hohen Bekanntheit.

Freie Assoziationen: Als freie Assoziation mit Potsdam (wenn offen gefragt, was Perso-
nen in den Sinn kommt, wenn sie an Potsdam denken; ungestiitzte Bekanntheit) sind die
geographische Zuordnung nach Deutschland, Schloss Sanssouci sowie die Potsdamer
Konferenz (jeweils 8% der Nennungen) am starksten. Auffallig ist, dass die Assoziationen
in allen L&andern &hnlich sind, die Reihenfolge jedoch unterschiedlich ist. Wahrend in
Deutschland Assoziationen in Verbindung mit Schiéssern und Garten am starksten sind
(insgesamt 26% aller Nennungen in Deutschland), erfolgt in den Niederlanden (37%), der
Schweiz (31%) sowie in Osterreich (34%) am starksten eine geographische Verortung
nach (Ost-)Deutschland. In Grof3britannien und Polen hingegen sind mit 25% und 30%
die Assoziationen zu geschichtlichen Themen (z.B. Potsdamer Konferenz, Krieg) am
starksten.

Assoziationen: Die gestiutzte Abfrage von Assoziationen zeigt, dass 55% der Befragten
Potsdam mit Schléssern, Parks und Garten verbinden. Daneben erfolgt eine hohe Ver-
bindung zu den Themen Kunst und Kultur (47%), Berlin/Hauptstadtregion (44%) sowie
zur Historischen Innenstadt (42%). Kulturthemen sowie Berlin stehen also bei Themen-
kompetenz und Zuordnung deutlich im Vordergrund. Die Top 4 Assoziationen sind dabei
in allen Landern gleich, lediglich die Platzierung ist anders. In fiinf von sechs Landern
sind Schldsser, Parks und Garten die starkste Assoziation. Auffallig ist weiterhin, dass
die Themen Sportstadt mit 53% und Film- und Medienlandschaft mit (42%) eher nicht mit
Potsdam assoziiert werden. Gerade beim Thema Film muss jedoch stark zwischen
Deutschland und auslandischen Quellmarkten unterschieden werden: Wahrend Uber
50% der Deutschen Potsdam mit der Film- und Medienlandschaft in Bezug bringen, spielt
diese bei weniger als 15% der Ausléander eine Rolle. Dies kann u.a. mit der Namensge-
bung ,Babelsberg“ zusammenhangen, wodurch viele Befragte Filmstudio und -park nicht
mit Potsdam in Verbindung bringen.
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Abbildung 25: Assoziationen mit Themen und Begriffen
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© BTE 2016, n=3.338

= Eigenschaften: Insgesamt wird Potsdam stark mit positiven Eigenschaften beschrieben:
61% der Befragten finden Potsdam geschichtstrachtig, 52% sagen es ist gepflegt, 49%
finden es attraktiv und jeweils 48% schreiben der Stadt die Attribute gastlich, lebenswert
und freundlich zu. Negative Assoziationen werden allgemein weniger mit Potsdam in
Verbindung gebracht: Hier liegen teuer (16%), provinziell (14%) und verschlafen (9%)
vorne.

Abbildung 26: Eigenschaften und Imageaspekte
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Gastezufriedenheit

Von insgesamt 3.339 befragten Personen haben 1.019 (31%) Potsdam schon einmal be-
sucht. Die Gastezufriedenheit der Befragten, die Potsdam bereits besucht haben, lasst sich
wie folgt zusammenfassen:

Besuch: Insgesamt 31% der Befragten, d.h. fast jeder 3., gab an, Potsdam bereits be-
sucht zu haben. Mit 58% lagen Befragte aus Deutschland hier vergleichsweise vorne.
Lediglich 10% der britischen Befragten haben Potsdam bereits besucht.

Struktur: Bei der Betrachtung der Struktur der Personen, die Potsdam bereits besucht
haben, lasst sich zusammenfassen

Geschlecht: 54% der Personen, die Potsdam besucht haben, sind méannlich.

Altersstruktur: Potsdam Besucher sind eher alter. 47% der Besucher sind Uber 50
Jahre alt, 21% alter als 40 Jahre. Demgegeniiber stehen nur 16% die jinger als 30
Jahre sind.

Schulbildung: Die Schulbildung ist Uberdurchschnittlich hoch. 54% verfligen Uber
einen (Fach-)Hochschulabschluss oder hoheren Schulabschluss, d.h. (Fach-)Abitur,
weitere 36% uber eine mittlere Schulbildung.

Herkunft: Potsdam Besucher kommen eher aus dem urbanen Raum, weniger aus
landlichen Regionen.

Einkommen: Potsdam Besucher verfligen tber ein mittleres Einkommen. 23%, d.h.
fast jeder 4., verfugt Uber ein Einkommen von 2.000 Euro bis unter 3.000 Euro. Je-
weils fast 20% verfiigen tber Einkommen von 1.200 Euro bis unter 2.000 Euro so-
wie 3.000 bis unter 4.000 Euro.

Weiterempfehlungsbereitschaft: In diesem Bereich schneidet Potsdam positiv ab. 71%
der Personen, die Potsdam bereits besucht haben, wiirden die Stadt als Reise- und Aus-
flugsziel weiterempfehlen. Die besten Bewertungen werden dabei von Gasten aus Grol3-
britannien (75%) und den Niederl&ndern (73%) vergeben. Am wenigsten zufrieden sind
Gaste aus Osterreich: Hier wiirden 62% der Personen Potsdam wahrscheinlich oder sehr
wabhrscheinlich weiterempfehlen.

Bewertung als Reiseziel: Auch die Bewertung Potsdams als Reiseziel insgesamt ist als
sehr positiv zu werten. 35% bewerten die Stadt als ,sehr gut®, 39% als ,gut®. Dem stehen
nur 4% gegeniber, die Potsdam ,eher schlecht® oder ,sehr schlecht* bewerten. Die bes-
ten Bewertungen werden dabei in Deutschland, Osterreich und GroRbritannien vergeben,
gefolgt von Polen, der Schweiz und den Niederlanden.
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Abbildung 27: Bewertung als Reiseziel nach ausgewahlten Quellméarkten

msehr gut meher gut ich weil® nicht m eher schlecht msehr schlecht
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© BTE, 2016; D: n=1.017, PL: n=500, AUT: n=500, CH: n=501, GB: n=454, NL n=266

= Wiederbesuchs- und Besuchsabsicht: Weiterhin ein sehr gutes Ergebnis liefert die
Wiederbesuchsabsicht: 72% der Befragten, die bereits in Potsdam waren, kénnen sich
vorstellen die Stadt noch einmal zu besuchen. Demgegenuiber stehen nur 35% Befragte,
die noch nie in Potsdam waren, die sich vorstellen kénnten Potsdam irgendwann einmal
zu besuchen. Immerhin 53% koénnten sich dies vielleicht vorstellen. Von der hohen ge-
stitzten Bekanntheit, kann Potsdam derzeit noch unzureichend profitieren. Dies lasst
sich auf das fehlende Profil zurtickfuhren.

Bedeutung Potsdams flr Brandenburg

Die Ergebnisse der Sonderbefragung fur die Brandenburger Wohnbevélkerung (n=300) zur
Bedeutung Potsdams fir Brandenburg lassen sich wie folgt zusammenfassen:

= Haufigkeit des Besuchs: 25% der Brandenburger haben die Landeshauptstadt in den
vergangenen zwolf Monaten mehr als drei Mal besucht, 19% zwei- bis dreimal und 23%
einmal. Jeder Dritte (33%) hat Potsdam gar nicht besucht.

= Besuchsgrinde: Fast alle Potsdam-Besuche haben (tages-)touristische Motive: Haupt-
grinde fir den Potsdam Besuch sind die Besichtigung von Sehenswirdigkeiten, Schlos-
sern und Garten (44%), Einkaufen (36%), der Besuch von Restaurants/Cafés oder kultu-
rellen Einrichtungen (je 23%).

= Identifikation: 56% der befragten Brandenburger identifizieren sich eher stark oder sehr
stark mit der Landeshauptstadt. Nur 19% identifizieren sich nicht oder eher nicht mit
Potsdam.
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Zwischenfazit

Potsdam verfiigt Uber eine hohe nationale Bekanntheit, besonders bei weiblichen, alteren,
gut gebildeten Personen mit mittlerem Einkommen. Dabei wird die Landeshauptstadt stark
mit den Themen Kultur und Berlin assoziiert und kann sich allgemein Uber ein positives
Image freuen. Positiv ist auch die hohe Weiterempfehlungsbereitschaft der Géste, die be-
reits in Potsdam waren sowie die sehr guten Bewertungen der Stadt als Reiseziel.

Auffallig ist ein gering ausgepragtes Bild/Profil der Stadt, bei einer vergleichsweise hohen
Bekanntheit. Besonders das Thema Film wird — gerade von auslandischen Gasten — haufig
gar nicht in Verbindung mit Potsdam gebracht. Insbesondere in der Profilscharfung wird
deshalb eine wesentliche Notwendigkeit gesehen.

6.4 MICE-Nachfrage

Die Erkenntnisse zur MICE-Nachfrage wurden im Rahmen von Expertengesprachen gewon-
nen. Zum Personenkreis der Experten, mit denen Interviews telefonisch oder schriftlich per
Leitfaden durchgefihrt wurden, zahlen zum Einen von der LHP vorgeschlagene Personlich-
keiten; hierunter ortliche Wissenschaftler, Kongresskunden und Leistungstrager bzw. Akteu-
re des Potsdamer MICE-Segments und zum Anderen Experten aus dem Bereich Consulting,
von Verbanden und MICE-bezogenen Dachorganisationen, zu denen das Europdaische Insti-
tut fur TagungsWirtschaft (EITW) selbst Kontakt hergestellt hat.

Wichtige Kriterien aus Veranstaltersicht

Die Experten wurden zunachst nach den fir sie wichtigsten Kriterien im allgemeinen Ent-
scheidungsprozess fir eine Veranstaltungsdestination gefragt. Eingestuft werden konnten
die Kriterien auf einer Skala von eins (sehr wichtig) bis vier (unwichtig).

Dabei stellt der finanzielle Aspekt (1,35) eindeutig das wichtigste Kriterium dar, gefolgt von
den Sitzplatzkapazitaten (1,43) und einer schnellen Erreichbarkeit (1,43). Auch die Ho-
telkapazitaten (1,70) und das Image der Destination (1,96) wurden noch als ,sehr wichtig*
eingeordnet.
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Abbildung 28: Aspekte fir die Auswahl einer Veranstaltungsdestination

Finanzieller Aspekt/Kosten 1,355
Tagungs-/Kongressraumkapazitaten 1,43 i
Schnelle Erreichbarkeit 1,43 i

Hotelkapazitaten (Bettenzahl) 1,70

Image des Ortes/der Destination : 1,96 i

Originelle Tagungs-Locations 12,04
Kongresszentrum mit Ausstellungsflachen 52,04
Gute Mdglichkeiten fur Rahmenprogramme 2|,13 i
Wissenschatftliche Einrichtungen 2:,14
Gastronomisches Angebot 2,:17

Starke Branchen Prasenz, Know-how vor Ort 2,2|22 i
Touristische Attraktionen 2,39

4 3 2 1

4=unwichtig 1=sehr wichtig

© EITW 2016, n=23

Um das Angebot kundenorientiert und zielgruppenspezifisch ausrichten zu kénnen, bedarf es
auch einer Analyse der fur Veranstalterkunden wichtigsten Serviceleistungen, die durch
die Destination erbracht werden sollten. Als wichtigste Leistung wird ein zentraler An-
sprechpartner (1,39) von den Befragten identifiziert, gefolgt von einem Ubersichtlichen
Tagungsplaner (1,74).

Abbildung 29: Die wichtigsten Serviceleistungen einer Veranstaltungsdestination

Zentraler Ansprechpartner 1,39
Tagungsplaner (online)

Eigener Internetauftritt
Veranstalter-Ticket (LH/DB)

Angebot von Green Meetings
Organisation von Rahmenprogrammen
Einladung zu Famtrips

Full-Service

Smartphone-App

Newsletter

4 3 2 1
4=unwichtig 1=sehr wichtig

© EITW 2016, n=23
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Erfahrungen mit Potsdam als Veranstaltungsort

Die Mehrzahl der Experten (70%) hat bereits Veranstaltungen in Potsdam durchgefihrt,
so dass das Profil der Stadt, mehrheitlich auf Angaben mit Ortskenntnissen zurtckzufiihren
ist. Von den Experten mit Erfahrung in der Veranstaltungsdurchfuhrung in der LHP geht ein

~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ hohes Mald an Zufriedenheit aus. Als Griinde daftr werden die gute Mischung aus Ge-
schichte, Parks und Seen, Wissenschaft und Gastronomie, das gute Preis-Leistungs-
Verhaltnis, die Nahe zu Berlin sowie erfolgreiche Kooperationsformate (wie etwa der Grin-
dertag oder der Tag der Wissenschaft) angegeben. Kritikpunkte sind die schwierige Er-
reichbarkeit per ICE, teilweise unzureichende Hotelkapazitaten und das Fehlen groélerer
Locations fur Veranstaltungen ab 500 Teilnehmern. Die Experten, die in der LHP noch keine
Veranstaltungen durchgefiihrt haben, gaben an, dass beispielsweise noch kein expliziter
Kundenwunsch vorlag oder das vorhandene Budget zu gering war.

Diejenigen, die bereits Veranstaltungen in Potsdam durchgefuhrt haben, wurden befragt, ob
eine in der LHP geplante Veranstaltung schon einmal nicht durchgefiihrt werden konnte.
Dabei liegt die Durchfuhrungsrate mit 75% sehr hoch. Als Hauptgriinde fur das ,Nicht-
Zustandekommen* wurden Kapazitatsgrinde angegeben, etwa bei der Bettenzahl oder den
Sitzplatzkapazitaten. Als ein weiterer Grund wurde auch die Auswahl von Optionen fir
Abendveranstaltungen mit groReren Gruppen angegeben. Ferner wurden noch Uberbuchte
Locations, mangelnde Teilnehmerzahlen und zu hohe Kosten, bezogen auf die Raummiete
und die Hotelpreise, angefuhrt.

Image als MICE-Destination

Das Image als MICE-Destination wird auf einer Skala von eins (,sehr gut“) bis zehn (,sehr
schlecht®) mit 4,29 bewertet. Hier besteht noch Potential. Im Ranking der wichtigsten Ent-
scheidungsfaktoren fir eine Destination steht das Image bei den Experten an finfter Stelle
(vgl. Abbildung 28). Um einen Eindruck vom derzeitigen Image Potsdams in den Kopfen der
Experten zu haben, wurden diese um freie Assoziationen mit der MICE-Destination Pots-
dam gebeten.

Tabelle 9: Assoziationen zu Potsdam

Ranking der Assoziationen zu Potsdam

1 | Nachbarstadt Berlin (n=10)

2 | Sanssouci, Schlésser und Garten (n=9)

3 | Kultur und Geschichte (n=8)

4 | Wissenschaft (n=4)
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5| Seen und Wasser (n=3)

6 | Tolle Locations (n=2)
Thema Film (n=2)
Fehlende Kapazitaten (n=2)

Preu3en (n=2)

ITW 2016, n=21, Mehrfachnennungen mdglich

Profil der Stadt

Bei

der Bewertung des Stadtprofils haben die Experten zu verschiedenen Aspekten Stel-

lung bezogen. Auf einer Skala von eins bis zehn konnten sie fur den Veranstaltungsmarkt
wichtige Aspekte wie Verkehrsanbindung, Veranstaltungsstatten und Ubernachtungsbetriebe
bewerten, wobei 1 fur ,sehr gut“ und 10 fir ,sehr schlecht* steht (vgl. Abbildung 30).
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Besonders gut hat die LHP bei der Attraktivitat der touristischen Sehenswiurdigkeiten
(1,52) abgeschnitten, gefolgt von der allgemeinen Sicherheitslage in der Stadt (2,00).
Grundsatzlich sind die Experten der Meinung, dass die LHP auch gute Voraussetzungen
zur Durchfiihrung von Rahmenprogrammen und Incentives bietet. Besondere Erwahnung
finden dabei die Moglichkeiten auf dem Wasser und in Verbindung mit dem Reichtum an
Kultur, Landschaft und Schldssern, die eine Basis fir Programme schaffen, die sich von
Berlin abheben konnen. Die Experten wiinschen sich jedoch noch mehr Originalitét.

Das Preis-Leistungs-Verhaltnis wird durchschnittlich mit 2,65 bewertet, was als Ent-
scheidungskriterium fir eine Destination fiir die Veranstalter-Kunden oberste Prioritat hat
(vgl. Abbildung 28).

Im Bereich Verkehrsanbindung haben die Offentlichen Nahverkehrsmittel die beste
Bewertung erhalten (2,78), gefolgt von Anbindung per PKW (3,17), per DB (4,04) und
schlie3lich zum Flughafen (4,39). Fir den Ausbau im MICE-Segment durch mehr interna-
tionale Veranstaltungen empfiehlt sich eine gute Erreichbarkeit mit Verkehrsmitteln
des Fernverkehrs (per Flugzeug und ICE). Fir die Entscheider bildet die allgemeine Er-
reichbarkeit einer Destination zusammen mit den Tagungs- und Kongresskapazitaten
das zweitwichtigste Entscheidungskriterium (vgl. Abbildung 28).

Bei den Potsdamer Veranstaltungsstatten erhalten die Ausstattung und Technik (2,84)
und die Originalitat (3,19) die besten Bewertungen. Die Anzahl der Veranstaltungsstatten
(3,86) erscheint den Befragten akzeptabel, jedoch werden die Kapazitaten nur noch mit
4,95 bewertet. Die Experten sehen Bedarf fir ein grof3es Tagungs- oder Konferenzzent-
rum, mit Moglichkeiten fir Tagungen im Bereich von 500 bis 2.000 Personen oder einem
modernen Tagungshotel fir 300 bis 400 Teilnehmer. Zur Erganzung der Eventlocations
besteht Nachfrage nach gemiutlichen Locations fur kleine, individuelle Veranstaltun-
gen aber auch groRRe, zentral gelegene Eventlocations, damit die Social Events grof3erer
wissenschaftlicher Tagungen der Hochschulen Platz finden.



= Die Bettenkapazitaten in den Tagungshotels (3,65) schneiden deutlich besser ab und
auch das Angebot in der gehobenen Klasse mit 3,37 wird noch relativ gut bewertet. Bei
der Aufstellung der Potsdamer Tagungshotellerie in Bezug auf internationale Ketten
(5,18) schneidet die Stadt mittelmafig ab.

Abbildung 30: Profil der Landeshauptstadt Potsdam

Verkehrsanbindung - Flughafen (n=23) 4,39
Verkehrsanbindung - OPNV & S-Bahn (n=23)
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Zwischenfazit

Die Zufriedenheit mit Potsdam als Veranstaltungsort ist als hoch einzustufen. Griinde
hierfir sind die Mischung aus Geschichte, Parks und Seen, Wissenschaft und Gastrono-
mie, das gute Preis-Leistungs-Verhaltnis, die Nahe zu Berlin sowie erfolgreiche Kooperati-
onsformate. Kritikpunkte sind die schwierige Erreichbarkeit per ICE, teilweise unzureichen-
de Hotelkapazitaten und das Fehlen groRerer Locations fur Veranstaltungen ab 500 Teil-
nehmern. Unzureichende Kapazitaten werden auch vorwiegend als Grund fur das Nichtzu-
standekommen von Veranstaltungen angefuhrt.

Das MICE-Image der Landeshauptstadt wird derzeit im mittleren Bereich bewertet, wobei
Potsdam von den befragten Experten besonders mit der Néhe zu Berlin, den Schléssern
und Parks sowie Kultur und Geschichte in Verbindung gebracht wurde. Daneben gilt die
Stadt im Vergleich mit anderen Landeshauptstadten als unscheinbar und hat aus MICE-
Sicht das Image einer ,verschlafenen Kleinstadt“. Ausbaufahig ist zudem der Be-
kanntheitsgrad der Landeshauptstadt Potsdam als MICE-Destination.

Zu den wichtigsten Serviceleistungen einer Destination fur lhre Kunden gehéren aus Ex-
pertensicht ein zentraler Ansprechpartner sowie ein tbersichtlicher Tagungsplaner

Die Bewertung des Stadtprofils zeigt, dass Potsdam besonders in den Bereichen Attrakti-
vitat der touristischen Sehenswirdigkeiten und allgemeiner Sicherheitslage punkten
kann. Das Preis-Leistungs-Verhéltnis wird als durchschnittlich eingestuft. Nachbesse-
rungspotenzial ist im Bereich der Anbindung an den Fernverkehr vorhanden, welche
besonders fur den Ausbau im MICE-Segment wichtig ist.

Insgesamt wird das Angebot an Hotelbetrieben als wettbewerbsféahig beschrieben, jedoch
kommt es nach Expertenansicht in den starksten Tagungsmonaten zu Engpassen und es
fehlt eine gebiindelte Ubersicht der verfiigbaren Kapazitaten. Im direkten Vergleich zu
anderen Landeshauptstadten (wie Minchen, Disseldorf, Stuttgart oder Mainz) wird Pots-
dam eher als 1-B Destination charakterisiert (z.B. kein Funf-Sterne-Haus).

85 |



7. Gasteservice und Marketing

Die vorliegende Tourismuskonzeption fir die Landeshauptstadt Potsdam fokussiert sich auf
die touristische Weiterentwicklung der Stadt in den Bereichen Infrastruktur und Angebote.
Diese langfristige Konzeption stellt kein Marketingkonzept mit einer umfassenden Analyse
der Produkt-, Kommunikations-, Vertriebs- und Preispolitik dar. Dennoch sollen zur Vollstan-
digkeit kurze Aussagen zu Produkten sowie zur aktuellen Kommunikation und dem Vertrieb
aus Gasteperspektive angerissen werden, die bei der Analyse deutlich wurden.

7.1 Gasteservice orientiert an der Customer Journey

Die PMSG fungiert als Ansprechpartner fir die Gaste und sollte idealerweise in allen Reise-
phasen des Gastes mit ihm in Kontakt stehen. Dies fiuhrt zu Marketing- und Serviceaufgaben
entlang der gesamten Customer Journey™®, d.h. wahrend der Vorbereitung der Gaste, der
Anreise, des Aufenthaltes und der Nachbereitung. Im Folgenden wird auf einzelne Punkte
naher eingegangen:

Inspiration

Das telefonische Service Center ist werktags neun Stunden taglich sowie samstags, sonn-
tags und an ausgewahlten Feiertagen sechs Stunden pro Tag erreichbar und beantwortet
Anfragen per Telefon, E-Mail, Fax und Post. Zur Information stehen analoge Informations-
quellen wie Prospekte und Karten zur Verfligung. Als Online-Informationsquellen dienen
die Internetseiten  www.potsdamtourismus.de, potsdam.de, www.gruppenreisen-in-
potsdam.de sowie tagen-in-potsdam.de. Karten- und Prospektmaterial kann auf der Internet-
seite der PMSG bestellt werden und steht zum Download bereit. Zwei Webseiten sind fir
mobile Endgerate optimiert (vgl. Kapitel 7.2). Die Chancen von Sozialen Medien werden
durch die PMSG derzeit noch nicht genutzt.

Buchung

Unterkinfte und Pauschalen sind gré3tenteils Giber die Homepage der PMSG online buch-
bar, da diese an das Toubiz-Reservierungsportal der TMB angeschossen ist. Nachholbedarf
besteht bei der Online-Buchbarkeit von Tickets: Diese sind derzeit nur vereinzelt online
buchbar. Besonders flr Gaste, die ihr Smartphone bei der Informationssuche und Buchung

' Die Customer Journey beschreibt den Reiseprozess aus Kundensicht in den fiinf Phasen vor

(Vorbereitungsphase, Buchung, Vorfreude), wahrend (Reiseerlebnis) und nach der Reise (Reisere-
flexion). In der Vorbereitungsphase wird der Kunde aufgrund von jeweiligen MarketingmalRnahmen
oder Berichten von Verwandten und Bekannten auf ein Angebot, Veranstalter bzw. eine Destinati-
on aufmerksam. Er informiert sich und bucht die Reise und verféllt in Vorfreude. Im Reiseerlebnis
tritt er die Reise an und halt sich vor Ort auf. Nach Beendigung der Reise erfolgt die Reflektion der
Erlebnisse.
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nutzen, ist der Service derzeit unzureichend, weil groRtenteils noch kein Mobile Ticke-
ting/Handy Ticket verfligbar ist. Mobiltickets ersetzen Eintrittskarten oder andere, bisher
Ublicherweise gedruckte Belege durch eine auf ein Handy oder ein @hnliches Gerét gesende-
te und dort elektronisch gespeicherte Information. Dieser Service ist heute gréfitenteils be-
reits Basisleistung und wird vom Gast erwartet.

Vorfreude

Die Phase der ,Vorfreude® wird derzeit noch nicht durch personalisierte E-Mails, Newsletter
oder Post bearbeitet. Denkbar ware, dem Gast nach erfolgter Buchung Informationen zur
Anreise, zum Wetter und zu aktuellen Veranstaltungen zur Verfigung zu stellen. Diese Mal3-
nahmen lassen sich beispielsweise tber Destination Management Systeme (DMS) automati-
siert steuern und Ubertreffen die heutigen Erwartungen des Gastes. Langfristig wird dies
notwendig sein, um im Wettbewerb mit anderen Destinationen — die diese Leistungen bereits
anbieten - mitzuhalten.

Reiseerlebnis

Vor Ort sind die Gaste durch drei Tourist Informationen der PMSG mit sehr besucher-
freundlichen Offnungszeiten tiberdurchschnittlich gut betreut. Durch die PMSG werden
derzeit nur zwei Pauschalen angeboten, weitere werden durch Leistungstrager erganzt.
Produkte fir Tagestouristen stehen nur wenige zur Verfugung (z.B. Berlin Potsdam Wel-
come Card). Erganzend vertreibt die PMSG in den Tourist Informationen Tickets fir Veran-
staltungen. Einheitliches Qualitdtsmanagement wird derzeit noch nicht betrieben, auch
wenn die Qualitat der Betriebe in Potsdam (vgl. Kapitel 4.2) durchaus als positiv einzuschéat-
zen ist. Leitsysteme fur PKW, FuRganger und Radfahrer sind vorhanden, aber zum Teil
stark verbesserungswiurdig (vgl. Kapitel 4.2.3). Positiv fallt die Vielzahl der barrierefreien
Angebote in Potsdam auf (vgl. Kapitel 4.3).

Reisereflexion

Die Phase nach der Reise wird derzeit nicht bearbeitet. Zur Kundenbindung empfiehlt es
sich, eigene Zufriedenheitsbefragungen durchzufiihren oder durch Newsletter oder personli-
che Ansprache den Kontakt zum Gast zu halten, um diesen fir einen Wiederbesuch zu ge-
winnen. Die Haushaltsbefragung (vgl. Kapitel 6.3) hat gezeigt, dass dies aufgrund der hohen
Werte bei der Wiederbesuchsabsicht eine echte Chance darstellt.
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Abbildung 31: Gasteservice orientiert an der Customer Journey
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Zwischenfazit

Die Reisephasen Inspiration, Buchung sowie Reiseerlebnis werden bereits grof3tenteils
von der PMSG bedient. Nachbesserungsbedarf besteht bei der Inspiration im Bereich der
Sozialen Medien, im Bereich Buchung beim Mobilen Ticketing. Das Reiseerlebnis vor
Ort kénnte starker durch ein einheitliches Qualitaitsmanagement, die Uberarbeitung der
bestehenden Leitsysteme sowie die Steigerung der Verfugbarkeit von mehr Produkten
verbessert werden. Die Phasen der Vorfreude und der Reisereflexion werden noch nicht
bearbeitet obwohl sie viele Chancen bieten.

7.2 Marketing

Die nachfolgenden Ausfiihrungen konzentrieren sich auf Erkenntnisse zur Zielgruppenorien-
tierung, zu strategischen Grundlagen, Produkten und zur Kommunikation.

Zielgruppen

Grundlage fir die Produktentwicklung, die Preisgestaltung, die Kommunikation und den Ver-
trieb, ist eine klare Zielgruppenorientierung. Im Touristischen Marketingplan 2016 wurden
von der PMSG die Zielgruppen Reiseindustrie mit Reiseveranstalter, Reisemittler, Trans-
portunternehmen, Verbande und Organisationen sowie Endverbraucher mit den Untergrup-
pen Privatreisende mit den Reiseanldssen Urlaub sowie Bekannten-/Verwandtenbesuch
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und Geschéaftsreisende mit den Reiseanldssen Geschéftsreisen, Messen, Tagungen sowie
Incentive Reisen benannt.

Die Endverbraucher (Privat- und Geschaftsreisende) werden weiterhin nach soziodemogra-
phischen und verhaltensspezifischen Kriterien in die Zielgruppen Senioren/Best Ager, Jun-
ge Leute, Familien, Tagungs- und Gruppenreisende, Aktiv-Urlauber, Radfahrer, Was-
sersportler sowie Kulturtouristen segmentiert.

Strategische Grundlagen

Grundlage fur die strategische Ausrichtung der PMSG ist das Landesmarketing der TMB
(vgl. Kapitel 11.1). Eine eigene, klar definierte langfristige Marketingstrategie der PMSG ist
aufgrund der Ubergangsphase bisher nicht vorhanden, ein touristischer Marketingplan legt
jahrlich die Marketingstrategien und Zielgruppen fest (PMSG 2016b). Kontinuierliche Markt-
forschung fur die Gewinnung relevanter Daten Uber die Kunden und den Markt erfolgt nicht.

Touristische Produkte

Das vielfaltige Angebot der Landeshauptstadt Potsdam ist in Kapitel 4 dargestellt. Fur die
konkrete Vermarktung erstellt die PMSG ergédnzend zu den Angeboten einzelner touristi-
scher Leistungstrager gemeinsam mit Partnern eigene Produkte und Pauschalangebote.
Eine Liste findet sich in Anhang A.

Kommunikation in eigenen Medien

Folgende wesentliche Marketinginstrumente mit Fokus auf die Kommunikationspolitik im
Tourismus- und Stadtmarketing werden durch die PMSG und die Landeshauptstadt Potsdam
eingesetzt:

= Internet: Touristische Informationen sind sowohl auf www.potsdamtourismus.de, als
auch auf www.potsdam.de verfligbar. Beide Webseiten stellen — grof3tenteils unabhangig
voneinander — touristische Informationen bereit. Eine Verlinkung auf die jeweils andere
Seite erfolgt nur in Einzelfallen, wodurch es zu Dopplung von Inhalten und der Auf-
findbarkeit von veralteten Informationen kommt. Teilweise sind Verlinkungen zwar
angelegt, funktionieren aber nicht. Darlber hinaus gibt es kein einheitliches Corporate
Design und keine einheitliche Bildsprache.

= Publikationen:

Sowohl die PMSG, als auch die LHP geben Eigenpublikationen heraus, wobei diese
im jeweils eigenen Design gestaltet sind. Fir den Gast ist es nicht leicht ersicht-
lich, wieso in einigen Publikationen mit touristischen Inhalten die PMSG und in an-
deren die LHP als Ansprechpartner genannt wird.

Publikationen — sowohl der PMSG als auch der LHP — sind zwar teilweise in mehre-
ren Sprachen vorhanden, allgemein ist die Mehrsprachigkeit eher eingeschrankt.

Erganzend werden weitere touristisch relevante Printpublikationen anderer touristi-
scher Partner in die Marktkommunikation aufgenommen.

89 |


http://www.potsdamtourismus.de/
http://www.potsdam.de/

Presse- und Offentlichkeitsarbeit: Die PMSG veroffentlicht Pressemitteilungen und
fuhrt Pressereisen durch. Darliber hinaus gibt es einen Newsletterdienst sowie einen
speziellen Pressebereich mit Informationen fur Journalisten auf der Internetseite der
PMSG.

Verkaufsforderung: Daneben werden FAM-Trips (Familiarizations Trips) und Verkaufs-
reisen angeboten.

Werbung und Plakate: Werbung und Plakate sind laut Vertriebsstrategie (PMSG,
2016b) zwar geplant, bisher wurden diese jedoch noch nicht durchgefihrt.

Auslandsmarketing: Im Bereich Auslandsmarketing wird mit der TMB kooperiert und
eine engere Zusammenarbeit in den Bereichen Prospektservice, Messeauftritt und
Marktaktionen mit VisitBerlin angestrebt. Netzwerke wie die HHOG und die Oranier-
Route unterstitzen das Auslandsmarketing.

Messen: Die PMSG hat sich im Jahr 2016 auf den Messen CMT Stuttgart, Reisen Ham-
burg sowie der ITB Berlin prasentiert.

Partnerschaften, Kooperationen und Netzwerkarbeit: Fir die Erreichung der Marke-
tingziele nutzt die PMSG eine Reihe von Mitgliedschaften und Kooperationen (vgl. Kapi-
tel 9).

Drei ausgewahlte Kommunikationsmedien — der Reiseplaner 2016 sowie die Internetseiten
www.potsdam.de und www.potsdamtourismus.de — wurden anhand standardisierter Check-
listen aus Gasteperspektive bewertet. Ziel war die Uberpriifung, welche Angebotsinformatio-
nen der Gast erhalt und wie diese aufbereitet sind. Die vollstandige Auswertung der Kom-
munikationsmedien ist in Anhang C zu finden.

Zwischenfazit

Zusammenfassend lassen sich im Marketing folgende Erkenntnisse festhalten:

Zielgruppen: Beim Abgleich der im Touristischen Marketingplan 2016 genannten Ziel-
gruppen mit den tatsachlich adressierten Zielgruppen auf der Internetseite
www.potsdamtourismus.de, zeigt sich, dass die Zielgruppenansprache nicht strin-
gent ist. Auf der Internetseite werden Potsdam-Angebote fiir Radfahrer, Wasserratten,
Familien, Sparfuchse, Senioren, ,Alle“ (mit Blick auf mobilitdtseingeschrankte und be-
hinderte Menschen) sowie Filmliebhaber aufgelistet. Die Segmentierung nach sozio-
demografischen und verhaltensspezifischen Ansétzen ist schwierig und nicht mehr
zeitgemal. Aktueller ist eine reiseverhaltensbasierte Zielgruppensegmentierung, wie
sie u.a. von der TMB durchgefuhrt wird bzw. der Persona-Ansatz (vgl. Kapitel 11.5).

Strategische Grundlagen: Zur Marktbearbeitung liegen der PSMG derzeit so gut wie
keine strategischen Grundlagen vor. Zielgerichtetes Marketing kann nur mit Hilfe einer
klar definierten Marketingstrategie sowie kontinuierlicher Marktforschung erfolgen.
Hier besteht Nachholbedarf.
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Touristische Produkte: Allgemein ist die Anzahl und Verfligbarkeit buchbarer Pro-
dukte, besonders fir Tagesgéste als gering einzuschatzen. Weiterhin sind Unterkunfte
und Pauschalen zwar online buchbar, Tickets jedoch nur beschrankt auf der Webseite
der PMSG verflugbar (vgl. Kapitel 7.1 und Kapitel 7.2).

Kommunikation in eigenen Medien: Die genannten KommunikationsmafRnhahmen
sind als vielfaltig einzustufen.

Die drei ausgewahlten und bewerteten Kommunikationsmedien (Reiseplaner 2016,
potsdamtourismus.de sowie potsdam.de) sind grundsétzlich positiv zu bewerten, wobei
in den Online-Medien Defizite hinsichtlich der Interaktionsmaglichkeiten (Einbindung
von Social Media, Live Chats etc.) und Mehrsprachigkeit (Verlinkung der touristischen
Webseite auf Internetseite der TMB; lediglich englisch verfigbar) auffallen. Zum Teil ist
auch die Userbility eingeschréankt, da keine Filter und/oder Suchfunktionen vorhan-
den sind. Beide Webseiten sollten sich in der Kommunikation starker fokussieren und
auf Schwerpunktthemen und Zielgruppen eingehen. Eine klare Profilierung ist nicht
erkennbar.

Fir den Gast ganzlich unverstéandlich ist die Informationstrennung zwischen PMSG
und Stadtmarketing, sowohl in den Printmedien, als auch online. Daneben flhrt sie zu
Mehraufwand und verhindert einen einheitlichen AuRenauftritt mit einem Corporate De-
sign und einheitlicher Bildsprache.



8. Potsdam im Vergleich

Bestandteil der vorliegenden Tourismuskonzeption ist eine Vergleichs-Analyse mit drei nati-
onalen und zwei internationalen Benchmark-Partnern. Die ausgewéhlten Stadte sind struktu-
rell vergleichbar, d.h. stark kulturtouristisch, haben eine kongressrelevante Infrastruktur und
eine ahnliche Einwohner- und Ubernachtungszahl®. Der Status als UNESCO-Welterbe bzw.
die Zugehdorigkeit zum Netzwerk der Historic Highlights of Germany wurde ebenfalls betrach-
tet. Die ausgewdahlten Benchmark-Partner werden in hachfolgender Tabelle inkl. der relevan-
ten Kennzahlen vorgestellit.

Tabelle 10;: Auswahl der Benchmark-Stadte

Ober Touris Anteil Anzahl Nahe UNE- | Historic
: ris- auslandi- | Veran- | zu Met- | SCO- High-
nach- Ein- .
L mus- scher stal- ropole | Welter- | light of
Destination | tungen | wohner | . .
(inMio) | (Tsd) inten- | Géste an | tungs- be Germa-
' 7| sitat? | Ubernach- | statten n
2014 y
tungen
Potsdam 1,04 164 | 6.341 11% 33 v v v
National
Trier 0,73 107 6.822 26% 19 X v v
Dresden 4,04 536 7.537 19% 74 - X X
Lubeck 1,46 211 | 6.874 20% 29 v v x
International
Graz 1,03 272 3.787 54% 42 X v -
Brugge 1,9 120 16.511 80% 20 v v _

© BTE 2016; Daten: Statistische Bundes- und Landesamter

20

Auf Wunsch des Auftraggebers wurden auch Stadte beachtet, die nicht alle Kriterien erfillen. So

sind z.B. Dresden und Briigge mit Blick auf die Einwohner und Ubernachtungen zwar nicht direkt
mit Potsdam vergleichbar, wurden jedoch mit in den Vergleich aufgenommen, da die touristische

Ausrichtung sowie das Angebot ahnlich sind (vgl. auch Tabelle 12).

21

ihrer GréRe bzw. ihrer Einwohnerzahl (Ubernachtungen je 1.000 Einwohner).

Die Tourismusintensitat ist ein Indikator flr die touristische Attraktivitat einer Stadt in Relation zu
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8.1 Beherbergungsangebot und touristische Nachfrage

Beherbergungsstruktur und Qualitat

Im Vergleich zu den Benchmark-Stadten hat sich die Anzahl der Betriebe in Potsdam seit
2006 positiv entwickelt. Mit einem Anstieg von 37,5% der Betriebe im Vergleichszeitraum
weist Potsdam deutlich hohere Wachstumsraten als Libeck (+4,3%) und Dresden (+7,4%)
auf. Bei den absoluten Zahlen im Jahr 2015 liegt Potsdam jedoch auf dem letzten Rang?.

Die Entwicklung der Betten zeigt ein differenziertes Bild: Hier erfolgte die starkste Entwick-
lung der Kapazitaten in Libeck (+43,5%) und in Dresden (+31,7%). Grund hierfur ist wahr-
scheinlich die Eréffnung von wenigen Betrieben mit einer hohen Bettenanzahl. Potsdam
weist im Vergleich ein Wachstum von +13,0% bei den Betten auf und liegt damit vor Trier
(+6,1%), Graz (+11,7%) und Brugge (+1,3%).

Bei der Betrachtung der Bettenauslastung liegt Potsdam mit 52,3% im Jahr 2015 knapp
hinter Dresden mit 52,5%. Die Auslastung in den anderen Stadten® lag bei jeweils unter
50%, sodass das Ergebnis in Potsdam durchaus als sehr positiv gewertet werden kann.

Im Vergleich zu den Benchmark-Stadten besitzt Potsdam verhaltnismafig viele Hotels mit
hoher Qualitat, d.h. im Vier-Sterne-Bereich (>70%). Das Segment der Ein- bis Drei-Sterne-
Hotels ist nur schwach ausgepréagt. Hier sind die Vergleichsstadte deutlich differenzierter
aufgestellt und bieten mehr Hotels unterschiedlicher Kategorien. Deutlich wird weiter, dass
Libeck, Dresden und Brigge jeweils auch tber Funf-Sterne-Hotels verfiigen, wahrend Pots-
dam derzeit kein gedffnetes Funf-Sterne-Hotel hat (vgl. Abb. 32).

Eine Analyse der Hotelpreise zeigt, dass Potsdam im Mittelfeld liegt und — anders als in der
Imageanalyse zugeschrieben (vgl. Kapitel 6.3) — nicht teurer als die Vergleichsstadte ist.
Wahrend der Durchschnittspreis fir ein Hotelzimmer auf booking.com in Potsdam bei 88,-
Euro liegt, rufen die Stadte Lubeck (92,- Euro), Trier (94,- Euro), Graz (95,- Euro) und Briig-
ge (111,- Euro) hoéhere Durchschnittspreise auf. Dresden liegt mit durchschnittlich 81,- Euro
dagegen darunter.

2 Seit 2014 erhebt das Statistische Landesamt Rheinland-Pfalz (Trier) die Anzahl der Betriebe inkl.
Privatquartiere und gewerbliche Kleinbetriebe unterhalb der Abschneidegrenze von 10 Betten.
Auch in der dsterreichischen Statistik (Graz) werden Kleinbetriebe mit gezahlt. Die Anzahl der Be-
triebe ist damit nicht vergleichbar mit den anderen. Die belgische Statistik (Briigge) weist die An-
zahl der Betriebe nicht aus.

2 Die belgische Statistik (Briigge) weist die Bettenauslastung nicht aus.
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Abbildung 32: Hotelklassifizierungen im Vergleich
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© BTE 2016; Daten: DEHOGA 2016

Touristische Nachfrage

Der Vergleich der Zuwéachse bei den Ankinften macht die positive Entwicklung Potsdams in
den vergangenen Jahren erneut deutlich. Bei einer Betrachtung des Wachstums von 2006
bis 2015 liegt Potsdam mit +37,5% hinter Graz mit +52,1% und Brugge mit +47,7%. Beim
Vergleich der absoluten Zahlen liegt Potsdam mit 475.419 AnkUnften vor Trier (426.844 An-
kunfte in 2015) auf Rang 5 von 6.

Ein &ahnliches Bild zeigt sich bei den Ubernachtungen: Hier liegt Potsdam zwar auf Rang 5
von 6, verzeichnet aber ein Wachstum von +40,3% in den vergangenen 10 Jahren. Hohere
Wachstumsraten weisen Brigge (+44,1%), Graz (+46,3%) und Lubeck (+49,8%) auf. Die
Ubernachtungen in Trier sind im Vergleichszeitraum lediglich um 6,1%, in Dresden um
23,5% gestiegen.

Beim Anteil der Ubernachtungen auslandischer Gaste an den Gesamtnachtigungen ist
Potsdam derzeit Schlusslicht. Im Jahr 2015 kamen lediglich 11,2% der Gaste aus dem Aus-
land. Alle anderen deutschen Benchmark-Stadte weisen hier Werte von tber 20% auf (Trier
25,4%, Dresden 20,4%, Lubeck 21,8%). Spitzenreiter sind die auslandischen Benchmark-
Stadte Graz (55,2%) und Briigge (+80,7%), wobei bei Briigge besonders die Lage mit den
Quellméarkten Frankreich, den Niederlanden und Deutschland in unmittelbarer Néhe sowie
die allgemein niedrige Anzahl belgischer Staatsbirger als Quellmarkt eine Rolle spielt.
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Abbildung 33: Ubernachtungen und Tourismusintensitat im Vergleich 2015
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© BTE 2016; Daten: Statistische Bundes- und Landesamter

Potsdam liegt bei der Tourismusintensitat im Mittelfeld und in dhnlichem Bereich wie Trier
und Lubeck. Brugge ist mit einer Tourismusintensitat von >16.000 ein deutlicher Ausreil3er
nach oben.

Positiv fallt Potsdam im Hinblick auf die durchschnittliche Aufenthaltsdauer auf: Mit 2,3
Tagen liegt Potsdam hier deutlich vor Graz und Trier mit je 1,8 Tagen und vor Dresden mit
2,1 Tagen. Lediglich Libeck weist mit 2,4 Tagen eine héhere Aufenthaltsdauer auf, was
auch auf die Bedeutung von Libeck als Destination fir Strandurlaube im Sommer zurlickzu-
fuhren ist, da die amtliche Statistik Llbeck als Einheit mit Travemiinde erfasst.

Der Blick auf die Anklinfte nach Monaten zeigt, dass die Saisonalitat in Potsdam am
starksten ausgepragt ist: Wahrend in Potsdam 63% aller Ankinfte auf den Zeitraum April bis
September entfallen, sind es in den anderen Stadten jeweils unter 60% (Ausnahme: Libeck
mit 61%). Auffallig ist hier weiterhin die Entwicklung im Monat Dezember: Alle Vergleichs-
stadte®® legen im Weihnachtsgeschaft/Dezember noch einmal an Ankiinften und Ubernach-
tungen zu. In Potsdam ist der Dezember ein schwacher Monat mit weniger Ubernachtungen
als im November.

* Die belgische Statistik (Briigge) weist die Ubernachtungszahlen nach Monaten nicht aus.

95 |



Abbildung 34: Ubernachtungen nach Monaten im Vergleich 2015
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Zwischenfazit

Ein wesentlicher Unterschied des Beherbergungsmarktes in Potsdam im Vergleich zu den
Benchmark-Partnern, ist der hohe Anteil der 4-Sterne-Hotels in der Stadt. Die anderen
Stadte sind vergleichsweise deutlich differenzierter aufgestellt und bieten mehr Hotels un-
terschiedlicher Kategorien. Eine Diversifizierung des Angebotes sollte in Potsdam im 2-
und/oder 3-Sterne-Bereich erfolgen (siehe auch Kapitel 4.1.6).

Betrachtet man die touristische Nachfrage schneidet Potsdam besonders bei der auslan-
dischen Nachfrage schlecht ab. Hier ist der Anteil in allen anderen Vergleichsstadten
zum Teil deutlich héher. Eine Intensivierung des Auslandsmarketings bzw. die Attrak-
tivierung des Angebotes fir auslandische Gaste ist zur Steigerung der Gastezahlen not-
wendig.

Auch die Verteilung der Ubernachtungen im Jahresverlauf macht eine Schwachstelle Pots-
dams deutlich: Wahrend alle anderen Stadte im Weihnachtsgeschaft zulegen, werden im
Dezember in Potsdam nur wenige Ubernachtungen generiert. Hieraus ergibt sich erheb-
liches Potenzial in der touristischen Vermarktung des ,Weihnachtlichen Potsdams*.

8.2 MICE-Angebot

Bei der Auswahl der Vergleichsstadte spielte nicht nur die Standortgréf3e, sondern vor allem
die segmentbezogene Angebotssituation im MICE-Bereich eine zentrale Rolle. Um eine
vergleichbare Basis zu haben, wurden jeweils nur Veranstaltungsstatten mit einer Sitzplatz-
kapazitdt von mindestens 100 Sitzplatzen in Reihenbestuhlung im grof3ten vermietbaren
Raum in den Benchmark-Stadten erfasst; Eventlocations in der Peripherie der Destinationen
wurden nicht bericksichtigt.
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Tagungs- und Veranstaltungsstatten

Die Landeshauptstadt Potsdam liegt mit 38 Veranstaltungsstatten, die den Kapazitatskrite-
rien fir den Benchmarkvergleich entsprechen, im Mittelfeld. Angefiihrt wird das Ranking von
Dresden mit 66 Veranstaltungsstatten. Potsdam liegt hinter Graz mit 42 Veranstaltungsstat-
ten und vor Libeck® mit 31 Veranstaltungsstatten. Trier und Briigge verfiigen mit je 20 Ver-
anstaltungsstatten tber ein wesentlich kleineres Angebot. Die Abbildung 35 zeigt die Auftei-
lung in die verschiedenen Arten von Veranstaltungsstatten. Hier wird deutlich, dass Potsdam
mit 25 Eventlocations noch vor Graz an zweiter Stelle steht und im Vergleich zu Libeck und
Graz bei der Anzahl der Tagungshotels ahnlich aufgestellt ist. Mit nur drei Veranstaltungs-
zentren (Nikolaisaal Potsdam, Hoffbauer-Tagungshaus und WI-LACANTINA, Luftschiffhafen
Potsdam GmbH MBS Arena) zeigt Potsdam im Vergleich zu den anderen Destinationen
noch Ausbaufahigkeit.

Abbildung 35: Zahl der Veranstaltungsstatten nach Veranstaltungsstatten-Arten
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© EITW 2016

Kapazitatenvergleich in den Veranstaltungszentren

Die Kapazitaten im grofdten vermietbaren Raum der Veranstaltungszentren wurden in vier
verschiedene Kapazitatsklassen unterteilt, um die Gro3enordnung besser erfassen zu kon-
nen. Hierbei fallt auf, dass Dresden und Briigge die einzigen Stadte sind, in der alle vier
GrolRenordnungen vertreten sind. Bei den anderen Benchmark-Destinationen fehlt mindes-
tens eine Kapazitatsklasse. In Potsdam, Trier und Libeck existieren keine kleinen Veranstal-
tungszentren fur Veranstaltungen unter 250 Teilnehmer, wahrend in Trier und Graz kein An-
gebot fir die Kapazitatsklasse von 501 bis 1.000 Teilnehmern vorhanden ist. Graz hebt sich
mit sechs groRen Veranstaltungszentren mit mehr als 1.000 Sitzplatzen im gré3ten vermiet-
baren Raum deutlich von den tUbrigen Benchmark-Destinationen ab. Zu dieser hohen Dichte
von grof3en Veranstaltungszentren tragen mafRgeblich die Fazilitdten der ,Messe Congress
Graz“ bei.

%5 Nur Stadtkern ohne Travemiinde
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Abbildung 36: Kapazitatsklassen im grdf3ten vermietbaren Raum der Veranstal-
tungszentren
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Kapazitatenvergleich in den Eventlocations

Bei den Eventlocations zeigt sich fur Potsdam ein anderes Bild. Aufféllig ist die hohe Anzahl
kleiner Eventlocations bis 250 Personen. Mit 16 Locations in dieser Kapazitatsklasse fihrt
Potsdam das Ranking mit Abstand vor Graz, Dresden und Libeck an. Wie auch in Dresden
und Graz sind in der Landeshauptstadt Potsdam in jeder Kapazitatsklasse Betriebe vertre-
ten. In Trier, Libeck und Brligge fehlt es an grof3en Eventlocations mit einem Fassungsver-
mogen von mehr als 1.000 Teilnehmern. Eine Liste aller Eventlocations in Potsdam inkl. de-
ren Kapazitat im grof3ten vermietbaren Raum ist in Anhang A erganzt.

Abbildung 37: Kapazitatsklassen im gréf3ten vermietbaren Raum der Eventloca-
tions

18
()
2 ® 16
2T g
T 0
o 5 12
3% 10
- ®
=g °
2
No 6
2
0
Potsdam Dresden Trier Libeck Graz Brugge
m bis 250 Personen m 251 bis 500 Personen
m 501 bis 1.000 Personen Uber 1.000 Personen
© EITW 2016

| 98



Kapazitatenvergleich in den Tagungshotels

Abbildung 38: Kapazitatsklassen im grof3ten vermietbaren Raum der Tagungsho-
tels
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In allen Benchmark-Destinationen wird die Mehrheit der Tagungshotels von Betrieben mit
Kapazitaten bis maximal 250 Teilnehmer gestellt. In Potsdam entfallen genau zwei Drittel der
Hotels auf diese Kapazitatsklasse, wahrend die Anteile in Graz und Trier bei Uber 70% liegen
und sich in Briigge tUber 80% der Tagungshotels dieser Kapazitatsklasse zuordnen lassen.
Lediglich in Dresden betragt der Anteil knapp Uber die Halfte. Dresden deckt als einzige
Benchmark-Destination alle Kapazitatsklassen ab, wéhrend in den Potsdamer Tagungsho-
tels bei Veranstaltungen bis 750 Teilnehmern die Moglichkeiten ausgeschdpft sind. In Trier
und Libeck gibt es jeweils ein sehr groRes Tagungshotel, wahrend Veranstaltungen in Ta-
gungshotels in Graz nur bis 500 Teilnehmer maoglich sind. Eine Liste aller Tagungshotels
sowie deren Zimmeranzahl ist in Anhang A erganzt.

Vergleich Tagungshotellerie: Klassifizierung und Zimmerzahl

Fur alle Benchmark-Destinationen wurden die Hotels in den Kategorien ab drei Sterne auf-
warts gezahlt und gegenliber gestellt. Dabei sticht heraus, dass Potsdam in der Tagungsho-
tellerie ausschlieBlich Uber Vier-Sterne-Hauser verfligt, wahrend in den anderen Stadten
durchaus auch Drei-Sterne-Hotels vertreten sind. Luxushotels mit finf Sternen gibt es nur in
Dresden, Lubeck und Brigge.
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Tabelle 11: Vergleich der Tagungshotellerie — Klassifizierung ab drei Sterne und héher

Tagungshotels Potsdam | Dresden | Trier Lubeck Graz Brigge
5*-Hotels 0 3 0 1 0 1
4*-Hotels 10 21 4 5 6 4
3*-Hotels 0 2 1 2 4 2
Tagungshotels gesamt® 10 27 9 9 11 7

© EITW 2016

In Bezug auf die Anzahl von Tagungshotels lasst sich Potsdam am ehesten mit Libeck oder
Graz vergleichen. Auch wenn in Trier genauso viele Tagungshotels wie in Libeck ermittelt
wurden, so fallt Trier dadurch zurtick, dass nur finf Hotels mit drei Sternen oder mehr klassi-
fiziert sind.

Fur die erfolgreiche Durchfihrung von Veranstaltungen in Tagungshotels spielt neben den
Kapazitaten im Tagungsbereich auch die Zahl der Zimmer eine wichtige Rolle. Insgesamt
liegt Potsdam bei der Gesamtzahl der verfiigbaren Zimmer in Tagungshotels auf dem zwei-
ten Platz vor Lubeck und Graz. Dresden fuhrt das Ranking mit Gber 5.000 Zimmern mit Ab-
stand an.

Bei der Eingruppierung der Tagungshotels nach GréRRenklassen (Anzahl der Zimmer) zeigt
sich, dass von den sechs verglichenen Destinationen nur Potsdam und Dresden alle Katego-
rien bedienen. Nur diese beiden Stadte verfligen Gber groRe Tagungshotels mit mehr als 300
Zimmern. Durch die begrenzte Anzahl von Veranstaltungszentren in Potsdam, werden grof3e
Tagungshotels fur Tagungen und Kongresse umso mehr zu einem wichtigen Standbein der
Destination. Dariber hinaus bevorzugen Veranstalter gro3ere Hotels, um ihre Gaste mdg-
lichst kompakt unterbringen zu koénnen (,Alles-unter-einem-Dach“-Prinzip). Die Landes-
hauptstadt Potsdam verfiigt dartiber hinaus Uber insgesamt sieben Tagungshotels mit Gber
100 Zimmern, diese Angebotssituation wird nur noch von der Destination Dresden Uberbo-
ten.

% enthalt auch Tagungshotels mit weniger als 3* bzw. nicht klassifizierte Tagungshotels.
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Tabelle 12: Vergleich der Tagungshotellerie — GroRenklassen

Tagungshotels Potsdam | Dresden | Trier Lubeck Graz Brigge
mehr als 300 Zimmer 1 4 0 0 0 0
201 bis 300 Zimmer 3 8 0 2 1 0
101 bis 200 Zimmer 3 8 3 5 4 6

> 100 Zimmer 3 6 5 2 6 1

© EITW 2016

Zwischenfazit

Die verschiedenen Vergleiche zeigen, dass sich Potsdam in Bezug auf die Anzahl der Ver-
anstaltungsstatten und deren Kapazitdten am ehesten mit Libeck und Graz vergleichen
lasst. Dresden ist am breitesten aufgestellt, Ubertrifft die anderen Benchmark-
Destinationen aber auch bereits in den Auswahlkriterien fir das Benchmark. Die Veranstal-
tungsmarkte von Trier und Briigge sind dagegen im Vergleich zu den Ubrigen Destinatio-
nen deutlich kleiner und dienen u.a. durch die geringe Anzahl an Tagungshotels nur be-
dingt als OrientierungsgréfRe. Bestandteil des Benchmarks im MICE-Bereich war aus-
schlieBlich der Vergleich der Kapazitaten der Benchmark-Partner, so dass zur Nachfrage
an dieser Stelle keine Aussagen getroffen werden kénnen.

Insgesamt zeichnet sich der Potsdamer Veranstaltungsmarkt durch seine Vielzahl an
kleinen Eventlocations (bis 250 Personen) und seine gehobenen Tagungshotellerie mit
vergleichsweise groRen Kapazitaten in Bezug auf Zimmeranzahl aus. Die Raumkapazita-
ten in den Tagungshotels konzentrieren sich auf die Veranstaltungen bis 250 Teilnehmer;
grolRere Raumlichkeiten fehlen. Die Vergleichsstadte sind in Bezug auf Veranstaltungs-
zentren besser aufgestellt als Potsdam.

Potenziale liegen fir Potsdam vor allem in der Vermarktung der Eventlocations fur Social
Events oder Durchfiihrung von Incentives durch die Nahe zur Metropole Berlin. Durch die
grolRe Anzahl gehobener Tagungshotels mit verhéltnismaiig vielen Zimmern und Ta-
gungskapazitaten bietet sich eine Konzentration auf Tagungen und Kongresse im kleinen
und mitteleren Segment (bis 500 Teilnehmer) an.
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8.3 Organisation und Finanzierungsformen

Hinweis: Zur Ermittlung der Informationen im nachfolgenden Kapitel wurde den Tourismus-
organisationen der Benchmark-Destinationen ein Kurzfragebogen zugeschickt. Die Informa-
tionen beziehen sich auf die Ergebnisse dieser Befragung. Da der Fragebogen aus Brigge
trotz mehrmaligem Nachhaken nicht zuriickgesandt wurde, erfolgt der Vergleich in diesem
Kapitel ohne die Betrachtung von Briigge.

Organisationsform und Aufgaben

Wie in Potsdam sind auch die Tourismusorganisationen in Trier, Dresden und Libeck als
100%ige stadtische GmbH strukturiert. Die Graz Tourismus & Stadtmarketing GmbH ist
eine GmbH in mehrheitlich (>50%) stadtischer Hand*’.

In allen anderen befragten Stadten (Trier, Dresden, Libeck und Graz) sind die Bereiche
Tourismus und Stadtmarketing in einer Organisation zusammengeftihrt. Der Bereich Kul-
turmarketing ist lediglich in Trier ebenfalls in die Tourismusorganisation integriert. Im Detail
ist jedoch nicht bekannt, welche Aufgaben im Einzelnen zu den Aufgabenbereichen hinzuge-
zahlt werden. Keine der betrachteten Tourismusorganisationen betreibt eigene Infrastruk-
turen (z.B. Veranstaltungszentren, Kongresshallen etc.) abgesehen von Tourist Informatio-
nen, die — mit Ausnahme von Dresden — alle Organisationen in unterschiedliche Anzahl (vgl.
unten) betreiben. In Dresden wurde die Aufgabe des Betriebs der Tourist Informationen aus-
geschrieben und an einen privaten Trager, die Dresden Information GmbH (DIG), vergeben.
Wahrend Graz und Trier jeweils eine Tourist Information betreiben, gibt es in Lubeck zwei
Tourist Informationen (eine im Stadtgebiet Libeck, eine in Traveminde). Die DIG betreibt in
Dresden ebenso zwei Tourist Informationen. Es wird also deutlich, dass Potsdam mit dem
Betrieb von drei Tourist Informationen einen Uberdurchschnittlich starken Géasteservice bie-
tet. Welche Konsequenzen dies hat, wird u.a. im Abschnitt ,Personelle Ausstattung® verdeut-
licht. Zu bedenken gilt weiter, dass mittel- bis langfristig bereits erkennbar ist, dass die Be-
deutung der klassischen, stationaren Tourist Information abnehmen wird und die Aufgaben
der Gasteinformation sich immer starker vom Offline-Counter-Service hin zu Online-Services
(z.B. Webseiten, Apps etc.) verlagern werden.

Marketingthemen

Die folgende Abbildung verdeutlicht, dass sich die Landeshauptstadt mit den Kernthemen
Wasser und Film deutlich von den Benchmark-Stadten abhebt. Auch das Thema MICE wird
lediglich in zwei (von vier) weiteren Stadten als Hauptthema eingeschétzt.

" 529 Stadt Graz, 24% Tourismusverband Stadt Graz, 8% Casinos Austria, 8% Flughafen Graz, 8%

Messe Congress Graz
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Tabelle 13: Marketingthemen (Selbsteinschatzung)
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© BTE 2016; Anmerkung: Es handelt sich um eine Selbsteinschatzung der jeweiligen Stadte.

Personelle Ausstattung

Mit einer Personalausstattung von insgesamt 29 Mitarbeitern ist Potsdam vergleichbar mit
den anderen Benchmark-Stadten. Bei einer Betrachtung der Anzahl der Mitarbeiter, die mit
Aufgaben der Gastebetreuung in den drei Tourist Informationen gebunden sind (14 Mitarbei-
ter), wird deutlich, dass in Potsdam nur 16 Mitarbeiter fir andere Aufgaben (Produktma-
nagement, Kommunikation, Vertrieb etc.) eingesetzt werden kénnen und davon wiederum
vier Mitarbeiter im Service Center bzw. Gruppenreisebereich arbeiten. Diese Aufgabe wird in
den anderen Stadten vermutlich auch von der Tourist Information tbernommen. Dies ist im
Vergleich zu den anderen Stadten der niedrigste Wert®®. Trier liegt mit 17 Mitarbeitern fiir
andere Aufgaben vor Potsdam auf dem vorletzten Rang. Mit je 21 Mitarbeitern liegen Libeck
und Dresden auf den vorderen Rangen. Die genaue Verteilung zeigt Abbildung 39.

8 Es gilt zu beachten, dass nicht deutlich wird, welche Aufgaben das angegebene Personal im Detail
wahrnimmt. In den Vergleichsstadten werden zum Teil auch Aufgaben im Stadt- und Kulturmarke-
ting tUbernommen. Dariiber hinaus ist es bei der Auslagerung von Aufgaben (z.B. Dresden) unklar,
ob Aufgaben zum Teil bei den jeweiligen Stadten verblieben sind.
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Abbildung 39: Personelle Ausstattung (Anzahl der Mitarbeiter)

Potsdam

*
Dresden

Labeck

Trier

Graz

Briigge keine Angabe

0 5 10 15 20 25 30 35

© BTE 2016; *Dresden: Nur Mitarbeiter der DMG (ohne DIG = Touristinformationen)

Einnahmen und Ausgaben

Der Blick auf die Einnahmenstruktur macht eine unterdurchschnittliche Ausstattung der
PMSG mit finanziellen Ressourcen gegeniiber den Benchmark-Stadten deutlich. Auch im
Bereich der wirtschaftlichen Téatigkeit, im Kooperationsmarketing und bei den sonstigen Ein-
nahmen erzielen die anderen Organisationen bessere Ergebnisse. Der Betrag der Grundfi-
nanzierung durch die Stadt liegt in allen Vergleichsstadten deutlich héher und ist in zwei von
vier Stadten mehr als doppelt so hoch. Aufféllig ist auch, dass andere Stadte im Bereich Ko-
operationsmarketing bei Betrachtung der absoluten Zahlen deutlich héhere Einnahmen ge-
nerieren.

Analog zu den Einnahmen sind auch die Ausgaben in Potsdam vergleichsweise niedrig. Auf-
fallig ist hier, dass fast die Halfte der Ausgaben fur Personalkosten aufgewendet werden. In
beiden anderen Stadten, die hierzu Auskunft gegeben haben, ist der Anteil der Personalkos-
ten an den Gesamtausgaben geringer.

Betrauungsverhaltnis

In drei von funf Vergleichsstadten (inkl. Potsdam) liegt ein Betrauungsakt als Grundlage fur
ein Betrauungsverhaltnis vor. Wahrend eine Betrauung in Trier derzeit noch in Vorbereitung
ist, wird das Thema in Graz/Osterreich derzeit noch nicht akut diskutiert. Auffallig sind die
unterschiedlichen Laufzeiten der Betrauungsakte: Wahrend in Dresden eine jahrlich neue
Betrauung stattfindet, hat der Betrauungsakt in Liibeck eine Laufzeit von 10 Jahren.
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Abbildung 40: Zusammenfassender Vergleich der Benchmarkstadte

Aufgaben
2 g

Benchmark- Rechts- 2 IS Anzahl | Personal | Betrau-
stadte form 3 ‘g s Tls (Anzahl) | ungsakte

£ < =

2 5 =

= ©

> I =

S| & | 3
Potsdam GmbH v - 3 30 4
Dresden* GmbH v v - 2 21 v
Lubeck GmbH v v - 2 31 v
Trier GmbH v v v 1 25 ()
Graz GmbH v v - 1 28 -

© BTE 2016, *Dresden: Nur Mitarbeiter DMG (ohne DIG = Touristinformationen)

Zwischenfazit

Die fir den Tourismus verantwortliche Tourismusorganisation wird in Potsdam wie in den
drei nationalen und zwei internationalen Benchmarkstadten in der Rechtsform der GmbH
gefuihrt (vgl. Abbildung 40). Die PMSG konzentriert sich hierbei aber nur auf Aufgaben im
Tourismus, wahrend alle anderen Stadte den Tourismus bereits mit dem Stadtmarketing,
Trier sogar auch mit dem Kulturmarketing, in eine Gesellschaft zusammengefiihrt haben.

Potsdam ist die einzige Stadt, die sich drei Tourist Informationen leistet. Bis auf Dresden
mit zwei, verfligt jede der anderen Benchmarkstadte nur Uber eine Tourist Information.
Hinsichtlich der Personalausstattung ist Potsdam mit den Partnern vergleichbar. Jedoch
binden die drei Tourist Informationen tberproportional viele Personalressourcen, so dass
diese nicht fir andere Aufgaben zur Verfiigung stehen.

Die PMSG ist im Vergleich zu den anderen Tourismusorganisationen unterdurchschnittlich
mit finanziellen Mitteln ausgestattet. Zu bedenken ist hierbei allerdings, dass die anderen
Stadte der Gesellschaft auch das Stadtmarketing tUbertragen haben. Bei den Ausgaben
bindet vor allem der Bereich Personal wesentliche Mittel, u.a. auch durch die drei Tourist
Informationen. Weniger finanzielle Mittel stehen deshalb fur Instrumente der Auf3en- und
Innenkommunikation zur Verfigung.

105 |



9. Organisation und Finanzierung

Das Kapitel 8.3 hat bereits das Lagebild der Landeshauptstadt Potsdam im Vergleich mit
anderen Stadten deutlich gemacht. Die eingesetzten Finanz- und Personalressourcen sind
allerdings nur vor dem Hintergrund der verantwortlichen Aufgaben zu betrachten (Kapitel
9.3).

9.1 Organisationsstrukturen in der Stadt
Wesentliche Akteure, die zur Sicherung und Weiterentwicklung des Tourismus in der Lan-
deshauptstadt beitragen sind

= die Landeshauptstadt Potsdam mit ihren Bereichen, insbesondere Wirtschaftsfoérderung,
Marketing und Kulturmarketing,

= die Potsdam Marketing und Service GmbH,
= die touristischen und kulturellen Leistungstréager und Einrichtungen der Stadt sowie

= Wirtschaftsverbande und Kulturtrager.

Abbildung 41: Zusammenarbeit auf stadtischer Ebene

Tourismus Beirat Landeshauptstadt Stadtverordneten-
des Oberbirgermeisters Potsdam versammlung
Hauptausschuss

Erméachtigung zur Gesellschafter-
Betrauung vorgaben AG Marketingplanung
4 - Vertreter LHP WiFo
- Vertreter LHP Marketing

ProPotsdam GmbH - Vorsitz ERFA-Gruppe
- Vertreter DEHOGA

- Vorsitz Handelsverband

Gesellschafter- _Vertreter IHK
vorgaben - Vertreter Guide e.V.

- Mitglieder der 3 AGs
Kongresse

AG Individual- und
Gruppentourismus

Betrauung

AG Kulturtourismus

© BTE 2016; nach PMSG 2016
= Tourismusbeirat des Oberblrgermeisters

Fur die Abstimmung und Diskussion touristischer Fragestellungen und -themen sowie fur
die jahrlich touristische Marketingplanung steht dem Oberblirgermeister der Landes-
hauptstadt Potsdam der Tourismusbeirat beratend zur Seite.

= ,,AG Marketingplanung“
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Die AG Marketingplanung setzt sich aus den Mitgliedern der drei thematischen AGs und
weiterer Leistungstrager/Partner zusammen und dient maf3geblich der Einbindung der
regionalen Partner und der touristischen Leistungstrager in den Planungsprozess der
jahrlichen Marketingplanung.

............................... »....,AG Tagungen und Kongresse*

Die AG Tagungen und Kongresse setzt sich aus Vertretern der Tagungshotellerie,
Eventstatten und der Wissenschaftseinrichtungen zusammen und hat das Anliegen, den
Tagungsstandort Potsdam zu fordern. Die Aktivitaten der AG sind mit dem Netzwerk
MICE verzahnt.

= ,AG Individual- und Gruppentourismus*

Die AG Individual- und Gruppentourismus setzt sich aus den verschiedenen touristischen
Anbietern Potsdams sowie Vertretern der Hotels zusammen. Ziel ist die Férderung des
Individual- und Gruppentourismus.

=  AG Kulturtourismus*

Die AG setzt sich aus Vertretern der kulturellen Leistungstrager, der Hotellerie und Gast-
ronomie zusammen. Ziel der AG ist es, Uberregional vermarktbare Angebote und Veran-
staltungen zu biundeln und den touristischen Leistungstragern fur ihre Angebotsgestal-
tung zuganglich zu machen.

Die touristischen AGs dienen hauptsachlich dem Informationsaustausch und der Bekanntga-
be von Veranstaltungsterminen. Von den Mitgliedern der AGs wird die Arbeit aktuell als un-
zufriedenstellend bewertet.

Hinzu kommen eine Vielzahl von Mitgliedschaften der Stadt oder der PMSG in Uberregiona-
len Netzwerken. Die tourismusrelevanten Mitgliedschaften, Kooperationen und strategischen
Partnerschaften werden in Tabelle 14 zusammengefasst.

Tabelle 14: Tourismusrelevante Kooperationen der Stadt bzw. PMSG

Bereich

Mitgliedschaften Historic Highlights of Germany e.V.
UNESCO-Welterbestatten Deutschland e.V.
Landestourismusverband Brandenbug e.V.
AG Stadte mit historischen Stadtkernen

Deutscher Tourismusverband e.V.

N R

Wassertourismusinitaitive Revier Potsdamer und Branden-
burger Havelseen (WIR)
— Netzwerk ,Aktiv in der Natur®

Kooperationen/Netzwerke

\
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Partnerschaften

A

Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (TMB)
Tourismusverband Potsdam e.V.

Deutscher Hotel- und Gaststattenverband Brandenburg
e.V., Kreisverband Potsdamer Kulturlandschaft (DEHOGA)
ERFA-Gruppe Hotels in Potsdam

Stiftung  PreulBlische Schlésser und Garten Berlin-
Brandenburg (SPSG)

Potsdam Guide e.V.

Beherbergungs-, Gastronomie- und Kulturbetriebe, Einzel-
handel

VN

Vol

Vol

Reiseveranstalter

Vol

Berlin Tourismus & Kongress GmbH (visitBerlin)

© BTE 2016; nach PMSG 2016

Bis Ende 2014 hatte die Landeshauptstadt Potsdam eine Dienstleistungskonzession fir Tou-
rismusmarketing und -service an die Potsdam Tourismus Service (PTS) der TMB Tourismus-
Marketing Brandenburg GmbH vergeben. Der Vertrag wurde zum 31.12.2014 in beiderseiti-
gem Einvernehmen gekindigt. Ende 2013 wurde bereits eine neue Ausschreibung vorberei-
tet, die allerdings in 2014 noch nicht abgeschlossen werden konnte. Fiir das Jahr 2015 wur-
de deshalb zwischen der LHP und PTS/TMB eine Interimsvereinbarung getroffen. Die Aus-
schreibung der touristischen Dienstleistungen wurde im Juli 2015 aufgehoben, da bei nur
einem Bieter kein wirtschaftliches Ergebnis erzielt werden konnte.

Das Jahr 2015 stand fir die Landeshauptstadt Potsdam in Hinblick auf die Organisation und
Struktur des Tourismusmarketing und -services ganz im Zeichen des Ubergangs. Zum einen
wurden die in der Interimsvereinbarung vereinbarten Leistungen noch bis zum Jahresende
2015 durch die PTS/TMB erbracht, andererseits wurde parallel dazu durch die PMSG die
Ubernahme des Tourismusmarketing und -service ab 2016 vorbereitet. Das Tochterunter-
nehmen der ProPotsdam GmbH wurde entsprechend der neue Aufgabenfelder umbenannt
in ,Potsdam Marketing und Service GmbH*“ (PMSG). Néhere Ausfilhrungen zur Organisati-
onsstruktur der PMSG finden sich in Kapitel 9.2.

Zwischenfazit

In der Landeshauptstadt Potsdam ist fir den Tourismus vor allem die Potsdam Marketing
und Service GmbH (PMSG) verantwortlich. Sie ist von der Stadt bis 2017 mit den Aufga-
ben Tourismus- und Kulturmarketing betraut. Die PMSG kooperiert in verschiedenen Ar-
beitsgruppen und in verschiedenen Netzwerken zur Entwicklung und Vermarktung Pots-
dams.

Die PMSG befindet sich seit 2015 im Neuaufbau der Gesellschaft. In dieser Aufbauphase,
die im vierten Quartal 2016 voraussichtlich zu einem Abschluss kommen wird, konnten
verschiedene Kernaufgaben nicht vollstandig lbernommen werden, worunter zum Teil das
operative Geschaft nach innen wie aul3en zu leiden hatte.

| 108



9.2 Organisationsstruktur der PMSG

Die fur die Aufgabe Tourismusmarketing in der Stadt verantwortliche Potsdam Marketing und
Service GmbH (PMSG) wird in der Rechtsform der GmbH gefuhrt. Sie wurde von der ProPo-
tsdam GmbH (ProP) als Tochtergesellschaft mit Dienstleistungen im allgemeinen wirtschaft-
lichen Interesse zunéachst bis 31. Dezember 2017 betraut. Hierbei handelt es sich vergabe-
rechtlich um eine sogenannte Inhouse-Lésung, bei der die PMSG quasi wie ein 6ffentlicher
Auftragnehmer zur Wahrnehmung 6ffentlicher Auftrage fungiert. Den MalRgaben des neuen
EU-Beihilfe- und Vergaberechts folgend ist dabei zu beachten, dass der o6ffentliche Auftrag-
geber (LHP Uber die ProP) Uber seinen Vertragspartner (PMSG) Kontrolle ausiiben kann,
wie Uber seine eigene Dienststelle. Dies ist durch entsprechende Informations- und Kon-
trollmechanismen zu regeln.

Der Gesellschaftsvertrag sieht fur die PMSG die Organe der Gesellschafterversammiung
und der Geschéftsfiihrung vor. Ein Aufsichtsrat ist fir die PMSG nicht vorgesehen. Dieser ist
vom Gesetzgeber auch nur fur Aktiengesellschaften und Genossenschaften vorgeschrieben.
Gemal § 52 GmbHG kann ein Aufsichtsrat auch fur eine GmbH eingesetzt werden, wenn
der Gesellschaftsvertrag dies vorsieht. Seine Aufgaben konnten in der Uberwachung der
Geschaftsfuhrung, Prufung von Jahresabschluss und einem Lagebericht liegen. Ein Auf-
sichtsratsmitglied unterliegt der Sorgfalt eines ordentlichen Kaufmanns und ist in erster Linie
der Gesellschaft verpflichtet.

Durch die Ausgestaltung des Gesellschaftsvertrages bestehen bereits umfangreiche Infor-
mations- und Kontrollmechanismen. In den Aufsichtsrat der ProP sind Vertreter der Stadt-
verordnetenversammliung (SVV) der Landeshauptstadt Potsdam (LHP) entsandt. Die ProP
kontrolliert wiederum als Gesellschafter die Geschaftsfuhrung der PMSG. Beratungsgegen-
stande, die das Tourismus- und Kulturmarketing betreffen und die fiir eine Beschlussfassung
der Gesellschafterversammlung der ProPotsdam vorgesehen sind, werden dem Hauptaus-
schuss zuvor zur Kenntnis gegeben. Damit wird den Vorgaben der Gesetzgeber ausreichend
Rechnung getragen. Weitere Informationspflichten wiirden dariiber hinaus die angespannte
Personalsituation der PMSG zusatzlich belasten und die Qualitat der operativen Arbeit ein-
schranken.

Im Kapitel 11.6 werden weitere Modellvarianten fiir eine zuklnftige Organisationsstruktur
diskutiert. Sofern eine Neustrukturierung der Aufgaben Auswirkungen auf die Rechtsformen
haben werden, sind die Informations- und Kontrollmechanismen neu zu thematisieren.

9.3 Aufgaben

Folgende beispielhafte Aufgaben hat eine lokale Tourismusorganisation vor dem Hintergrund
veranderter Kundenbedurfnisse und Marktanforderungen heute zu erfillen:
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Tabelle 15: Allgemeine Aufgaben einer Tourismusorganisation

Leitung

= Strategie,

= Controlling,

= Buchhaltung,

= Biromanagement,

= Marktforschung,

= Geschaftsbereichsleitung

= Unternehmens- und Personalentwicklung

Gasteinformation und -service Produkt-, Qualitats- und Markenmanagement

= Gasteberatung vor Ort, telefonisch, |= Produktentwicklung, -management,

online, per Email = Klassifizierungen und Zertifizierungen,
= Zimmervermittlung, = Betriebsberatung,
= Ticketing, = Markenmanagement,
= Verkauf von Souvenirs etc. =  Events, Veransta“:ungen,

= Gastefuhrungen

Kommunikation (intern/extern) Vertrieb
=  Messen, = Gruppen- und Individualreisen,
= Printmedien, Anzeigen, = Endkundenmailings,
= Contentmanagement, = Pflege Kundendatenbanken und Bu-
=  Onlineauftritt, chungssystem,
= Soziale Medien (Facebook etc.), = Kontaktpflege zu Reiseveranstaltern, -
= Pressearbeit mittlern und Multiplikatoren,
= Interessenvertretung, = Gastekarte

= |nnenkommunikation, Newsletter

© BTE 2016

Die in Tabelle 15 genannten Aufgaben gilt es zu erflillen. Eine Betrachtung der Selbstein-
schatzung der Prioritat der Aufgaben und der hierfur aktuell zur Verfigung stehenden Perso-
nalressourcen der PMSG zeigt Abbildung 42.
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Abbildung 42: Aufgaben - Prioritat — Ressourcen - Profil

Gasteinformation/ Gasteservice

Qualitdtsmanagement Angebotsentwicklung

Planung und Fihrung Veranstaltungswesen

Leistungsanbieterwesen Marketing/Kommunikation

Interessensvertretung ——Personalaufwand

—— Prioritat

© BTE 2016; Skala 1= sehr hoch/ wichtig, 5= sehr niedrig/gering

Bei der Selbsteinschatzung und Bewertung der Aufgaben wurde Uber die in Abbildung 42
aufgezeigten funf Aufgabenbereiche hinaus differenzierter gefragt. Sie ist allerdings nicht als
generelle Bewertung zu verstehen, sondern zeigt das Lagebild aus Sicht der PMSG im Juli
2016 inmitten der Aufbauphase der Gesellschaft. Deutlich wird dennoch: Die Prioritat liegt
bei fast allen Aufgaben im hohen Bereich. Selten sind die Personalressourcen ausreichend.

= Lediglich das Qualitatsmanagement stellt eine Ausnahme dar. Diesem Aufgabenbereich
wird nur eine mittlere Prioritat zugeschrieben und der Personalaufwand ist gering.

= |n fast allen Fallen ist die Prioritdt hoher als der Personalaufwand. Nachfolgend einige
Beispiele:
Gasteinformation/-service: Aktuell zur Verfligung stehende Personalressourcen aus-
reichend im Bereich Zimmervermittlung, Bearbeitung von Géasteanfragen; Wenig
Ressourcen aktuell im Bereich Ticketing und Verkauf von Merchandisingartikeln

Angebotsentwicklung: Ressourceneinsatz gut z.B. im Bereich Gastefuhrungen, nur
kleine Ressourcen aktuell fur die Koordination von Produkten/Bausteinen
Marketing/Kommunikation und Veranstaltungswesen: Ressourceneinsatz gut z.B.
im Bereich Online-Auftritt und aktivierendes Marketing, mittel im Bereich Print-
medien, keine Ressourcen aktuell fur die Web 2.0 Aktivitaten (Soziale Medien)
Vertrieb: zur Verfigung stehende Personalressourcen gut z.B. im Bereich Bu-
chungssystem aber kaum/keine Ressourcen aktuell fur Endkundenmailings, Gaste-
Datenbanken, Kontaktpflege zu Reiseveranstaltern oder TouristCards
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Leistungsanbieterwesen: zur Verfiigung stehende Personalressourcen gut z.B. im
Bereich Leistungstragerberatung und Einbindung in Marketing- und Mediaplanung,
kaum bzw. keine Ressourcen fir Newsletter, Datenbankpflege, Runde Tische etc.

Zwischenfazit

Die Herausforderungen und Aufgaben fur Tourismusorganisationen (TO) sind angesichts
veranderter Rahmenbedingungen und zunehmendem Wettbewerb in den vergangenen
Jahren gewachsen. Heute muss eine lokale TO mehr leisten, als den Gast am Counter in
der Tourist Information zufrieden zu stellen. Zum einen verlagert sich der Gasteservice und
die Gasteinformation immer starker vom Counter auf den Onlinebereich, zum anderen
muss der Gast bereits vor der Reise ,abgeholt‘ und nach der Reise gebunden und nachbe-
treut werden. Ferner fungiert die TO nicht mehr als reine Marketingplattform zur Vermitt-
lung von Leistungen, ihre Mitarbeiter missen vielmehr die Entwicklungsprozesse innerhalb
der Destination managen und gemeinsam mit den 6ffentlichen und privaten Akteuren das
Profil der Stadt schéarfen.

Den neuen Herausforderungen und vermehrten, marktorientierten Aufgaben kann die
PMSG mit der aktuellen Ressourcenausstattung nicht gerecht werden.

9.4 Finanzierung

Fur die Aufgabenerfillung stand der PMSG im Geschéftsjahr 2016 ein offentlicher Zuschuss
von der Stadt als Defizitausgleich in Hohe von 950.000 EUR zur Verfligung. Eigene Ertrage
werden voraussichtlich in Hohe von ca. 550.000 EUR erwirtschatftet.

DarUber hinaus investiert die Stadt in die touristische Infrastruktur (Wege, Freizeitattraktio-
nen etc.) und deren Pflege. Sie unterstiitzt bis 2018 die Stiftung Preul3ische Schlésser und
Garten mit jahrlich 1 Mio. EUR und beteiligt sich im Einzelfall finanziell an ausgewéhlten,
tourismusrelevanten Events wie z.B. im Themenjahr ,Friederisico“ (2012). Jahrlich unter-
stitzt die Landeshauptstadt Potsdam finanziell beispielsweise folgende, tourismusrelevante
Feste (Stadt Potsdam):

=  Gesamtfinanzierung AG Innenstadt e.V. 18.000 EUR
= Sinterklaas (Niederlandisches Adventsfest) 16.000 EUR
= Potsdamer Erlebnisnacht: 15.000 EUR
=  Weberfest 7.000 EUR

Die Schldssernacht oder das Tulpenfest werden von der LHP finanziell nicht geférdert.

Daruber hinaus wird auch die AG Babelsberg von der Wirtschaftsférderung unterstitzt, um
MarketingmalRnahmen zur Belebung und Attraktivitdtsseigerung des Stadtteilzentrums von
Babelsberg zu fordern.

| 112



Diesen Ausgaben stehen wirtschaftliche Effekte aus dem Tourismus in Hohe eines Brutto-
umsatzes durch Touristen von 746,8 Mio. EUR und einem Aquivalent von rund 15.930 Per-
sonen®, die durch die touristische Nachfrage in Potsdam ein durchschnittliches Primérein-
kommen (=21.448 Euro) pro Kopf beziehen, gegenlber (dwif, 2015a).

Aus einer Kombination aus Mehrwertsteuer und Einkommenssteuer resultiert ein Steuerauf-
kommen von zusammen ca. 69,5 Mio. Euro, das als Gemeinschaftssteuer jedoch Bund,
Land und Kommunen gemeinsam zukommt (dwif 2015a) (vgl. Kapitel 2).

Die Ausgaben fir die freiwillige Aufgabe Tourismus werden bisher getéatigt aus dem stadti-
schen Haushalt. Diskutiert wurden und werden dartiber hinaus Instrumente wie eine freiwilli-
ge Abgabe, eine Tourismusabgabe und eine Bettensteuer. Das Modell einer Abgabe auf rein
freiwilliger Basis in Kommunen mit einer hohen touristischen Bedeutung wird insgesamt als
schwer umsetzbar eingestuft, um alle Nutzniel3er am Tourismus gemessen an ihrer touristi-
schen Bedeutung an der Finanzierung gerecht zu beteiligen.

Exkurs: Diskussion Tourismusabgabe, Bettensteuer

Nach Anderung des Kommunalabgabegesetzes (KAG) fur Brandenburg ist es seit 2012
grundsatzlich allen Kommunen mdglich, fur ihre touristischen Aufwendungen eine zweck-
gebundene Tourismusabgabe zu erheben. Der Tourismusbeitrag wird laut KAG ,von den
Personen und den Unternehmen erhoben, denen durch den Tourismus besondere unmit-
telbare oder mittelbare wirtschaftliche Vorteile geboten werden®.

Eine Tourismusabgabe ist finanzwissenschaftlich ein Beitrag und damit ein kommunales,
zweckgebundenes Finanzierungsinstrument. Die Abgabe wird von den am Tourismus par-
tizipierenden Unternehmen erhoben, um so die potentiellen Nutzniel3er der oOffentlichen
Infrastruktur anteilig an der Finanzierung zu beteiligen. Die Abgabe sollte gestaffelt an dem
Nutzen der am Tourismus profitierenden Akteure orientiert sein. Dieser variiert abhéangig
von der Art des Unternehmens (Hotel, Gastronomie, Taxiunternehmen, Béacker etc.) und
der Lage des Betriebes (touristische Kernzonen und Randzonen).

Sie ist zweckgebunden fiir den Tourismus einzusetzen und darf nicht fir andere kommuna-
le Bedarfe verwendet werden.

Eine Bettensteuer (auch City-Tax oder Kulturférderabgabe genannt) wird vom ubernach-
tenden Privatgast in den Beherbergungsbetrieben erhoben und von den Betrieben an die
Kommune abgefuhrt. Geschaftsreisende sind von der Bettensteuer ausgenommen.

Als Steuer sind die Einnahmen der Bettensteuer nicht zweckgebunden. Obwohl sie die
Betriebe aufgrund des erh6hten Zimmerpreises belastet, muss sie nicht in die Tourismus-
entwicklung zurtick flieRen.

? Der Wert ist nicht mit der Anzahl der durch den Tourismus in Potsdam beschéftigten Personen

gleichzusetzen, da bspw. viele Personen nur anteilig vom Tourismus leben.

113 |



In der Landeshauptstadt Potsdam wurden im November 2013 parallel Beschlussvorlagen fir
die Einfihrung einer Tourismusabgabe und einer Bettensteuer eingebracht, die beide in der
Stadtverordnetenversammlung (SVV) keine Mehrheit fanden. Trotz eines sehr differenzierten
Berechnungsmodells war die Tourismusabgabe in der SVV gescheitert. Voraus ging in der
Kommune eine noch immer der Presse zu enthehmende kontrare und scheinbar wenig mo-
derierte Diskussion in der Bevolkerung. Hintergrund der Diskussionen war unter anderem die
(dann beschlossene) Abgabe der LHP an die Stiftung Preussische Schlésser und Garten zur
Vermeidung eines Parkeintritts in den SchloRpark Sanssouci.

Im Mai 2014 beschloss die SVV aufgrund der Erfordernisse der Schulentwicklungsplanung
2014 bis 2020 die Einfuhrung einer Bettensteuer.

Zwischenfazit

Aus Gutachtersicht ist eine Tourismusabgabe klar einer Bettensteuer vorzuziehen. Hierfur
gibt es drei Grunde:

1.

Eine Tourismusabgabe erhebt einen Beitrag von allen potentiellen Nutzniel3ern der tou-
ristischen Infrastruktur.

Damit werden alle Betriebe anteilig ihrer touristischen Bedeutung an der Finanzierung
beteiligt egal ob sie vom Ubernachtenden oder Tagesgast profitieren. (Die Tagesgaste
generieren in Potsdam etwa 80% der touristisch bedingten Umsatze.)

Die Ertrage aus der Abgabe missen zweckgebunden fir den Tourismus eingesetzt und
durfen nicht zur Finanzierung anderer kommunaler Belange verwendet werden.

Auch der Deutsche Tourismusverband spricht sich in seiner ,Position zur Finanzierung des
kommunalen Tourismus® fir das Instrument der Tourismusabgabe aus.

Sollte sich die Landeshauptstadt alternativ zum Parkeintritt noch einmal auf den Weg der
Einfuhrung einer Tourismusabgabe machen, sollten folgende Empfehlungen beriicksichtigt
werden:

1. Notwendig und dringend empfohlen ist eine intensive kommunikative Begleitung des

Prozesses;

Notwendig ist ferner ein klares Aufzeigen der Verwendung der Mittel. Die neue Touris-
muskonzeption fur die Landeshauptstadt Potsdam bietet fiir die Stadt die Chance, die
Vision, die Strategie und die Malinahmen klar in Verbindung zu setzen mit den fir die
Umsetzung der Konzeption und die Erreichung des optimistischen Szenarios notwendi-
gen Investitionen. Auf diesem Weg sollten aber alle am Tourismus partizipierenden Ak-
teure mitgenommen werden.
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10. SWOT-Profil

Aus den Analyseergebnissen lassen sich folgende Stéarken und Schwachen sowie Chancen

und Risiken zusammenfassen.

Tabelle 16: Zusammenfassende SWOT-Analyse

Starken

Schwachen

* herausragendes Kulturangebot mit inter-
national ausstrahlendem Highlight
Schloss Sanssouci

= Besonderheit: Kultur in Verbindung mit
Natur/Wasser

= positives Image mit Fokus auf ,Kultur®
= gute bis sehr gute Verkehrsanbindung

= sehr positive Entwicklung der Ankinfte
und Ubernachtungen, hohe Auslastung

= MICE: viele Eventlocations fur Social-
Events, hohe Zufriedenheit der Leis-
tungstrager

= hohe nationale Bekanntheit

=  Schwerpunktthemen im Marketing mit
Angeboten untersetzt

zum Teil fehlende Erlebbarkeit der tou-
ristischen Angebote und Infrastrukturen
sowie fehlende Produkte

beschrankte internationale Bekanntheit
und fehlendes Profil

starke Saisonalitat, wenig ausléndische
Gaéste

touristisches Leitsystem inhaltlich nicht
aktuell, benétigt Anpassungen und
Uberarbeitung

Fahrradinfrastruktur fur Radtouristen
unzureichend

kein Tagungs- & Kongresszentrum mit
Kapazitaten >1.000 Personen, hoher An-
teil an Sperrtagen

nach Aufl3en keine klare Abgrenzung
zwischen Tourismus- und Stadtmarke-
ting

fehlende strategische Grundlagen wie
Marketingstrategie oder Marktforschung

keine konsequente Zielgruppenanspra-
che und fehlende regionsibergreifende
Angebote

unzureichende Aufgabenwahrnehmung
der PMSG im Bereich Online und Ver-
trieb (durch Ubergangsphase)

PMSG im Vergleich zu Benchmark-
Stadten unterfinanziert
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Chancen

Risiken

= Digitalisierung kann neue Zielgruppen
erschlieRen und Kultur erlebbar machen

= Potsdam kann von steigender Lebens-
erwartung und Mobilitdt seiner Kernziel-
gruppe profitieren

=  Tourismus als Wirtschaftsfaktor; Frei-
zeitinfrastruktur als weicher Standortfak-
tor

= Potsdam klimatisch als Ganzjahresdes-
tination erlebbar

= derzeit wirtschaftlich konjunkturell gins-
tige Lage flur Investitionen; alternative
Finanzierungsinstrumente

= Na&he zu Berlin, Anbindung an BER

= Image als Landeshauptstadt und promi-
nente Markenbotschafter

© BTE 2016

Megatrend Digitalisierung wird bei An-
gebot, Kommunikation und Vertrieb in
der Customer Journey in Zukunft nicht
ausreichend bericksichtigt, wodurch
Wettbewerbsfahigkeit sinken wirde

erstarkende Wettbewerber durch ver-
starkte Aktivitdten der Konkurrenzstadte
mit hohen Budgets

auslaufende Foérderperiode 2020, Ende
von Solidarparkt Il

Lage abseits von auslandischen Reiser-
outen, da in vielen Programmen nur Ber-
lin berticksichtigt wird

weitere Verzégerung BER

,0st-Image”, d.h. zum Teil negative As-
soziationen

fehlende Wertschatzung fir Wirtschafts-
faktor Tourismus
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11. Strategie

Die Strategie bildet die Grundlage fir alle weiteren Entscheidungen und Handlungen. Sie
basiert auf den in der Analyse identifizierten Starken, Schwéchen und Entwicklungspotentia-
len des Angebotes der Stadt. Das ,Dach” der Strategie bildet die Vision, welche durch Ober-
zZiele greifbar und durch Unterziele messbar gemacht wird. Anhand der Profilierungsthemen
(vgl. Kapitel 11.4) werden die Ziele thematisch aufgeladen. Definierte Zielgruppen (vgl. Kapi-
tel 11.5) dienen als Orientierung in der Ansprache. Die Ziele wiederrum werden in Hand-
lungsfelder gegliedert und durch konkrete, umsetzungsorientierte MalRhahmen untersetzt.

Die Strategie wurde gemeinsam mit den Akteuren vor Ort in einer Zukunftswerkstatt und
mehreren Workshops erarbeitet. Dabei wurden Ubergeordnete Konzepte sowie bestehende
Zielsysteme beachtet.

Landestourismuskonzeption 2016+

Die im Méarz 2016 6ffentlich vorgestellte Landestourismuskonzeption 2016+ folgt der Vision
»Wir machen Lust auf Land — mit dem wasserreichsten Kulturraum Deutschlands®. Insgesamt
30 operative Ziele untermauern in sechs Handlungsfeldern mit Schlisselaufgaben die Vision.
Inhaltlich setzt die Konzeption auf starke innovative Unternehmen, eine leistungsféahige Infra-
struktur und vernetzte Mobilitat, die konsequente Umsetzung der Marke in typischen, wert-
schopfenden ,Brandenburg-Produkten®, Ubersichtliche Organisationsstrukturen sowie die
Starkung von Partnerschaften und Kooperationen, eine Fokussierung der Zielgruppen und
Markte sowie auf eine abgestimmte Kommunikation und Digitalisierung auf allen Ebenen
(MWE 2016).

11.1 Vision

Die Vision beschreibt allgemein das Wunschbild von einem zu erreichenden Soll-Zustand in
der Zukunft. Sie fungiert als Rahmen fiir die angestrebten Ziele.

In einer Zukunftswerkstatt wurde mit ca. 60 Akteuren aus Tourismus, Wirtschaft, Verwaltung
und Politik eine Vision fir den Tourismus in Potsdam erarbeitet. Die erarbeiteten Zu-
kunftsbilder der Stadt wurden als ,Blick in das Jahr 2025* gezeichnet. Aufbauend auf der
gemeinsamen Vision sowie den Erkenntnissen der Starken aber auch Chancen und Bedarfe
der Landeshauptstadt Potsdam, lassen sich die folgenden Leitlinien zusammenfassen:

117 |



Abbildung 43: Leitlinien der Tourismusentwicklung fur die Landeshauptstadt
Potsdam

... wird als weltoffene und tolerante ... bietet als griine Insel Lebensqualitat
,Stadt der Schléosser und Parkanlagen“ fur Bewohner und Besucher und
international bekannt und positioniert sich Entschleunigung als Gegenpol zur

als Kulturstadt Europas. Metropole Berlin.

= : g e o
x\ Wk b .i"“l

... baut ihren Stellenwertals MICE-
und baut die hohe Markenbekanntheit Standort (besonders fiir wissenschaftliche
Babelsbergs weiter aus. Tagungen) weiter aus und bietet
passende Locations fir besondere
Veranstaltungen.

© BTE 2016; Bilder: SPSG, Weisse Flotte GmbH, Filmpark Babelsberg, Kongresshotel Potsdam

Exkurs: Leitbild der Landeshauptstadt Potsdam

Das im September 2016 von der Stadtverordnetenversammlung beschlossene Leitbild gibt
wieder, wie die Einwohnerinnen und Einwohner Potsdams in zehn Jahren miteinander le-
ben wollen. Das Leitbild dient als Grundlage der Erarbeitung strategischer sowie operativer
Ziele mit unterschiedlicher Prioritat. In Form von 26 Thesen wird darin das Selbstverstand-
nis der Landeshauptstadt Potsdam beschrieben. Die Thesen sind gegliedert in die sechs
Kapitel ,EINE Stadt fir ALLE®, ,Die innovative Stadt®, ,Die Wissensstadt®, ,Die wachsende
Stadt®, ,Die lebendige Stadt* und ,Die produktive Stadt®.

Die Leitbildthese ,Potsdam ist eine Stadt des Tourismus.“ aus dem Kapitel ,Die lebendige
Stadt“ befasst sich unmittelbar mit dem Thema Tourismus und besagt, dass die Landes-
hauptstadt Potsdam ,,...mit ihrem UNESCO-Welterbe [...] wirtschaftlichen Erfolg mit nach-
haltigen und vielfaltigen Tourismusangeboten® verbindet, ,fir die Potsdam national und
international wirbt. Diese werden Uberall in der Stadt ausgebaut, damit neben den klassi-
schen Sehenswirdigkeiten auch die Stadt- und Ortsteile abseits der typischen Touristen-
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wege fur Gaste Interessantes bieten“ (LHP 2016b). Auch andere Leitbildthesen wie ,Pots-
dam ist eine Stadt der Kultur®, ,Potsdam ist eine grine Stadt am Wasser.“ sowie ,Potsdam
ist Film- und Medienstadt — ein wirtschaftlicher wie kultureller Erfolgsfaktor der Stadt.“ wei-
sen eine enge Verbindung zu den definierten Leitlinien der Tourismusentwicklung der Lan-
deshauptstadt auf. Daneben zahlen viele weitere Thesen aktiv auf eine positive Tourismu-
sentwicklung in Potsdam ein (z.B. ,Potsdam setzt den digitalen Wandel aktiv flr Innovatio-
nen ein.“, ,Potsdam ist eine Stadt, in der die Menschen vielfaltig, umweltfreundlich und
vernetzt mobil sein kénnen.“, ,Potsdam setzt sich fur eine Verkehrsinfrastruktur ein, die
regionale, nationale und internationale Vernetzung maoglich macht.®, ,Potsdam ist eine 6ko-
logische Stadt, die sich fur Nachhaltigkeit, Klima- und Umweltschutz engagiert.“ sowie
,Potsdam ist eine Stadt mit zahlreichen Einkaufsmaoglichkeiten sowie einer vielfaltigen Ein-
zelhandelsstruktur.”).

Wenngleich das entwickelte Leitbild einen Fokus auf die Burger in Potsdam hat, ist es in
Teilen auf den Tourismus der Stadt Ubertragbar.

11.2 Szenarien

11.2.1 Methodisches Vorgehen

Szenarien sind plausible Zukunftsbilder, die systematisch aus der gegenwartigen Situation
heraus entwickelt werden. Unter ihnen wird ,....die Beschreibung einer moglichen Zukunft als
auch des Pfades (verstanden), der zu dieser zukinftigen Entwicklung hinfiihrt. Es ist nicht
nur ein plausibler Weg in die Zukunft vorstellbar, sondern mehrere Wege sind maglich. Alter-
native Pfade in die Zukunft und somit alternative Zukunftsbilder sind zu betrachten” (Gesch-
ka 2006).

Im Zeitverlauf nimmt in einem Szenario die Unsicherheit zu, so dass die Bandbreite mdgli-
cher Entwicklungen grof3er wird. Fir die Landeshauptstadt Potsdam wurden ein optimisti-
sches, ein realistisches und ein pessimistisches Szenario entwickelt.

Hierfir wurden zunachst verschiedene Einflussfaktoren bestimmt und ermittelt, welchen Ein-
fluss ein Faktor auf einen anderen besitzt. Einen Uberblick der Faktoren bietet Abbildung 44.
Identifiziert wurden:

= Aktive Faktoren: Budgetausstattung (der PMSG), Reiseverhalten und Finanzierung.
Diese Faktoren haben den gré3ten Einfluss auf andere Faktoren.

= Passive Faktoren: Marketing (der PMSG), Inlandshachfrage und Erlebbarkeit. Diese
Faktoren werden am starksten von den anderen beeinflusst.

= Kritische Faktoren: Demografischer Wandel, Reiseverhalten, Informations- und Bu-
chungsverhalten. Diese ermdglichen Variationen und die Veranderungen der anderen
Faktoren.

Zudem wurde ermittelt, welchen Einfluss die verschiedenen Szenarien auf den Wirtschafts-
faktor Tourismus haben kénnten und entsprechende Annahmen auf Basis vorliegender Un-
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tersuchungen, Zahlen, Daten und Fakten getroffen. Im Folgenden werden die drei Szenarien
in Kurzform anhand der Einflussfaktoren dargestellt.

Abbildung 44: Einflussfaktoren

Politische Gesellschaftliche

Reisetrends

Rahmenbedingungen Rahmenbedingungen

Wertschatzung Demographischer Informations-/
Finanzierung Wandel Buchungsverhalten
Recht Digitalisierung Reiseverhalten
Sicherheitslage
Klimawandel Nachhaltigkeits-
Wirtschaftliche Effekte Verkehr bewusstsein
Tourismusentwicklung
Potsdam
2025

o Destination-
Touristisches
Angebot Management-
Organisation (PMSG)
Quantitat Budgetausstattung lokal
Qualitat Personal regional
national
Erlebbarkeit Finanzierung

interdisziplindr

© BTE 2016

11.2.2 Optimistisches Szenario

Demografischer Wandel: Dem Land und der LHP gelingt es, durch ideenreiche Konzepte
die Risiken durch den Demographischen Wandel einzugrenzen; im Ballungsgebiet um Berlin
siedeln sich junge Familien und Fachkréfte an; konstante Anzahl der Tagesgaste (16.5 Mio.);
konstante Steuereinahmen

Reiseverhalten der Deutschen: 54% der Reisenden sind >50 Jahre; Verhaltnis Reisen na-
tional/international: 30/70; 1,29 Urlaube/Reisender/Jahr; immer online, interessiert, reise-
erfahren, kompetent und damit preis-/leistungs- und qualitidtsbewusst; multi-optional (aus-
tauschbare Urlaubsformen und Reiseziele)

Informations- und Buchungsverhalten der Deutschen: Nutzung des Internets zur Infor-
mationsbeschaffung: 55,4%; 80% der Deutschen buchen online Einzelbausteine im Voraus,
13% buchen keine Leistung im Voraus

Inlandsnachfrage fur Potsdam: Stark steigende Nachfrage aufgrund der klaren Profi-
lierung; erlebnisreiche Ganzjahresangebote; steigende Nachfrage in Vor- und Nachsaison
durch attraktive MICE- (z.B. besondere Eventlocations) und Freizeit-angebote (z.B. Weih-
nachtszeit); gewerbliche Ubernachtungen 2025: 1,67 Mio. (+70%)
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Auslandsnachfrage flr Potsdam: Stark steigende Nachfrage aufgrund steigernder interna-
tionaler Bekanntheit und Ausrichtung auf internationale Géaste + Kooperationsausbau mit
Berlin; abnehmende Krisenherde; gewerbliche Ubernachtungen 2025: 0,21 Mio. (+70%)

Erlebbarkeit: Konsequenter Ausbau und Entwicklung von erlebbaren Angeboten zur Profil-
scharfung in den Themen Kultur, Wasser, Film und MICE mit multimedialen Anwendungen
und authentischen ,Stories”; thematischer und qualitatsorientierter Ausbau des Hotel- und
Gastronomie-Angebotes; Potsdam ist auf dem Rad + Wasser optimal vernetzt

Finanzierung: Tourismusabgabe |6st die Bettensteuer ab; steigende Géstezahlen fiihren zu
steigenden Steuereinnahmen und steigenden Einnahmen bei der Tourismusabgabe; diese
sichern den Zuschuss fir die freiwillige Aufgabe Tourismus

Budgetausstattung der PMSG: Deutliche Erh6hung des Zuschusses durch die Stadt fur die
Aufgabe Tourismus sowie sehr effiziente Blndelung der Ressourcen von Tourismus- und
Stadtmarketing; starker Ausbau der eigenerwirtschafteten Ertrdge und Kofinanzierungen im
kooperativen Marketing mit Leistungstragern; intensive Nutzung von Synergien im Bereich
Tourismus-, Stadt- und Kulturmarketing

Marketing der PMSG: PMSG setzt nach Anlaufphase konsequent auf Online- und aktivie-
rendes Marketing; Social-Media-Bereich wird konsequent aufgebaut; Customer Journey wird
in allen Phasen mit einem professionellen Destinationsmanagementsystem (DMS) bedient;
PMSG fungiert als Moderator der Akteure zur Entwicklung einer erlebnisreichen Stadt.

Wirtschaftliche Effekte: Steigerung des Brutto-Umsatzes um 17,4% auf 876,7 Mio. EUR
ggl. 2014; 18.702 Bezieher eines durchschnittichen Primareinkommens von 21.448,-
EUR/Kopf (+17,4%)

11.2.3 Realistisches Szenario

Demografischer Wandel: Bis 2040 sinkt die Bevdlkerung in Brandenburg von 2,44 auf 2,16
Mio. Menschen; bis 2030 sind mehr als 1/3 >65 Jahre; im Ballungsgebiet um Berlin siedeln
sich junge Familien und Fachkrafte an; konstante Steuereinahmen; konstante Anzahl an
Tagesgéasten (16,5 Mio.); veranderte Zielgruppen und Bedurfnisse

Reiseverhalten der Deutschen: 54% der Reisenden Uber >50 Jahre; Verhéltnis Reisen
national/international 30/70; 1,25 Urlaube/Reisender/Jahr; immer online, interessiert, reise-
erfahren, kompetent und damit preis-/leistungs- und qualitatsbewusst; multi-optional (aus-
tauschbare Urlaubsformen und Reiseziele)

Informations- und Buchungsverhalten der Deutschen: Nutzung des Internets zur Infor-
mationsbeschaffung: 51,1%; 75% der Deutschen buchen online Einzelbausteine im Voraus,
17% buchen keine Leistung im Voraus

Inlandsnachfrage fur Potsdam: Kontinuierlich wachsende Nachfrage auf ahnlichem Niveau
wie in den Vorjahren wegen besserer thematischer Profilierung bei stagnierendem nationa-
len Markt; verbesserte Nachfrage in Vor- und Nachsaison; gewerbliche Ubernachtungen
2025: 1,38 Mio. (+40%)
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Auslandsnachfrage fur Potsdam: Stagnierende bis leicht steigende Nachfrage aufgrund
einer vermehrten Ausrichtung auf internationale Gaste; Kooperationsausbau mit Berlin; ge-
werbliche Ubernachtungen 2025: 0,17 Mio. (+40%)

Erlebbarkeit: Partieller Ausbau der Erlebbarkeit der Angebote zur Profilscharfung und gute
erste Ansétze im Bereich multi-medialer Anwendungen und Storytelling; Ausbau der Betten-
kapazitaten im 2-Sterne-Bereich; Wiedereréffnung Hotel Cecilienhof (5-Sterne-Bereich)

Finanzierung: Beibehaltung der Bettensteuer; steigende Gastezahlen flhren zu steigenden
Steuereinnahmen; Steuereinnahmen sichern den Zuschuss fur freiwillige Aufgabe

Budgetausstattung der PMSG: Erhdhung des Zuschusses durch die Stadt; Ausbau der
eigenerwirtschafteten Ertrage und Kofinanzierungen im kooperativen Marketing mit Leis-
tungstragern; Nutzung von Synergien durch Tourismus- und Stadtmarketing

Marketing der PMSG: PMSG hat sich mit Aufgaben etabliert; in Kommunikation und Ver-
trieb erfolgt eine konsequente Hinwendung zu Online und von informierendem zu aktivieren-
dem Marketing; Moderationsfunktionen werden angesichts immer noch beschrénkter Res-
sourcen limitiert nach innen wahrgenommen

Wirtschaftliche Effekte: Steigerung des Brutto-Umsatzes um 10% auf 832,67 Mio. EUR
ggl. 2014; 17.763 Bezieher eines durchschnittlichen Primareinkommens von 21.448,-
EUR/Kopf (+10%)

11.2.4 Pessimistisches Szenario

Demografischer Wandel: Bis 2040 sinkt die Bevdlkerung in Brandenburg von 2,44 auf 2,16
Mio. Menschen; bis 2030 sind mehr als 1/3 >65 Jahre; weniger Steuereinnahmen; wenig
Ressourcen fur freiwillige Aufgaben; weniger Tagesgaste (16 Mio.) kdnnen nicht durch mehr
UN-Géaste kompensiert werden; Mangel an Fachkraften und damit sinkende Qualitat in den
Betrieben; wenig Geld fur offentliche Infrastruktur

Reiseverhalten der Deutschen: 54% der Reisenden Uber >50 Jahre; Verhéltnis Reisen
national/international 30/70; 1,21 Urlaube/Reisender/Jahr; immer online, interessiert, reise-
erfahren, kompetent und damit preis-/leistungs- und qualitatsbewusst; multi-optional (aus-
tauschbare Urlaubsformen und Reiseziele)

Informations- und Buchungsverhalten der Deutschen: Nutzung des Internets zur Infor-
mationsbeschaffung: 45,8%; 70% der Deutschen buchen online Einzelbausteine im Voraus,
21% buchen keine Leistung im Voraus

Inlandsnachfrage fiir Potsdam: Zunéchst noch leicht steigende, dann stagnierende und ab
2020 sinkende Nachfrage aufgrund fehlender Profilierung und sinkender finanzieller Mittel fir
Marketing bei stagnierendem nationalen Markt; gewerbliche Ubernachtungen 2025: 0,88
Mio. (-10%)

Auslandsnachfrage fir Potsdam: Stagnierende Nachfrage wegen fehlender, gesamt-
stadtischer internationaler Ausrichtung und anhaltenden politischen Krisen in Europa; ge-
werbliche Ubernachtungen 2025: 0,11 Mio. (-10%)
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Erlebbarkeit: Weiterhin fehlender Ausbau der Erlebbarkeit der Angebote zur Profilscharfung
und fehlende Ansatze im Bereich multi-medialer Anwendungen und Storytelling

Finanzierung: Sinkende Steuereinnahmen stellen die Hohe des Zuschusses fir freiwillige
Aufgabe zur Diskussion; Klage gegen Bettensteuer wird von den Gerichten entsprochen

Budgetausstattung der PMSG: Gleichbleibender Zuschuss durch die Stadt; kein Ausbau
der eigenerwirtschafteten Ertrage; Nutzung von Synergien durch Tourismus- und Stadtmar-
keting auf bisherigem Niveau

Marketing der PMSG: PMSG muss Aufgaben streichen und kann Zukunftsaufgaben wie
Social Media nicht aufbauen; Personalreduzierung; Moderationsfunktionen nach innen kon-
nen nicht wahrgenommen werden, d.h. keine Produkt- und Qualitatsentwicklung

Wirtschaftliche Effekte: Sinken des Brutto-Umsatzes um 3,77% auf 718,59 Mio. EUR ggu.
2014; 15.330 Bezieher eines durchschnittlichen Primareinkommens von 21.448,- EUR/Kopf
(-3,77%)

Zwischenfazit

Die drei Szenarien zeigen die grof3e Bandbreite einer moglichen Entwicklung des Touris-
mus in Potsdam. Das pessimistische Szenario stellt eine deutliche Verschlechterung zum
derzeitigen Zustand dar und ist aus Gutachtersicht keine Option. Bei beiden anderen Sze-
narien — sowohl zur Erreichung des realistischen, mehr noch zur Erreichung des optimis-
tisch Szenarios — wird deutlich, dass die Landeshauptstadt Potsdam die Bemuhungen im
Tourismus weiter intensivieren muss, will sie den Wirtschaftsfaktor Tourismus in der Stadt
starken und im Wettbewerb um Gaste bestehen. Aus Gutachtersicht wird klar die Verfol-
gung des optimistischen Szenarios fir Potsdam empfohlen. Dies mag in mancher Hinsicht
ambitioniert klingen. Hoch gesteckte Ziele sollen jedoch alle Akteure mativieren, sich noch
starker fur eine positive Entwicklung, verbesserte Marktpositionierung und damit vermehrte
wirtschaftliche Effekte anzustrengen.

11.3 Ziele

Aufbauend auf der gemeinsamen Vision sowie den Erkenntnissen der Starken, aber auch
Chancen und Bedarfe der Stadt, lassen sich die folgenden Ober- und Unterziele fir die Ent-
wicklung definieren. Dabei ist die Definition von konkret quantifizierbaren Zielen nach
SMART, d.h. spezifisch, messbar, akzeptiert, realistisch und terminierbar, sinnvoll, um Um-
setzungserfolge messbar zu machen. Folgende Zielbereiche lassen sich zur Weiterentwick-
lung des Tourismus der Landeshauptstadt Potsdam benennen.
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Abbildung 45: Zielsystem der Landeshauptstadt Potsdam

Ziele zur Tourismusentwicklung

Ziele zur Fokussierung auf chancenreiche Themen

Ziele zur Steigerung der Qualitat der

Infrastruktur und der Angebote

Ziele zur Verbesserung der Tourismusakzeptanz

Ziele zum Ausbau des MICE-Standortes

© BTE 2016

Die Unterziele wurden entsprechend fur alle unter Kapitel 11.2 entwickelten Szenarien for-

muliert.

Tabelle 17: Entwicklungsziele

optimistisch

realistisch

pessimistisch

Ziele zur Tourismusentwicklung

Steigerung der Ankunf-
a |te und Ubernachtungen
jahrlich um 7 %l/a

Steigerung der Ankunfte
und Ubernachtungen jahr-
lich um 4 %/a

Strategie angesichts sin-
kender Ankiinfte und Uber-
nachtungen um 1%/a

Festigung der Zahl der

Festigung der Zahl der Ta-

Strategie angesichts des

b Tagesausflugler gesausflugler Ruckganqs der Zahl der Ta-
gesausfligler
N . Verhinderung einer mogli-
c Verlangerung der Auf- Festigung der Aufenthalts- chen sinkenden Aufent.

enthaltsdauer

dauer

haltsdauer

Starke Steigerung der
d | Auslastung durch Bele-
bung der Nebensaison

Steigerung der Auslastung
durch Belebung der Neben-
saison

Verhinderung einer mogli-
chen sinkenden Auslastung

Deutliche Steigerung der
Bekanntheit der Stadt
auch auf auslandischen
Markten

Steigerung der Bekanntheit
der Stadt im inlandischen
Markt

Verhinderung einer mogli-
chen sinkenden Bekanntheit
der Stadt

Starke Verbesserung des
f | Images & deutliche Pro-
filscharfung

Verbesserung des Images &
Profilscharfung

Gleichbleibendes Image,
gleichbleibende geringe Pro-
filschéarfe
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optimistisch realistisch pessimistisch
2 Ziele zur Fokussierung auf chancenreiche Themen
Konsequente Ausrichtung
auf Erlebnisorientierung N L
"""""""" (Nutzung der Chancen S_tarkung der Erleb_nlsorlen- Sicherung der bisherigen
2 | der Digitalisierung) und tierung und Inszenierung der Erlebnisorientierung
. Themen Kultur und Wasser
Inszenierung der Themen
Kultur und Wasser
Deutliche Attraktivierung | Attraktivierung des Angebo- . .
des Angebotes fiir Rad- | tes fur Radfah- Sicherung des Angebotes fur
b ) . Radfahrer/Radwanderer in
fahrer/Radwanderer in rer/Radwanderer in der der Stadt
der Stadt Stadt
Konsequenter_Ausba_u Starkung von Kooperationen Slcherung_ der bl_sherlgen
c | von Kooperationen in- innerhalb der Stadt sowie mit Kooperationen innerhalb der
nerhalb der Stadt sowie . Stadt sowie mit dem direkten
i : dem direkten Umland
mit dem direkten Umland Umland
Konsequenter_Ausbau_ Starkung von Kooperationen | Sicherung der bisherigen
d | von Kooperationen mit . . . : :
. mit Berlin Kooperationen mit Berlin
Berlin
3 Ziele zur Steigerung der Qualitat der Infrastruktur und der Angebote
verbesserung der nach- Sicherung einer nachfrage- | Sicherung einer nachfrage-
fragegerechten Anbin- : .
) . gerechten Anbindung nach | gerechten Anbindung nach
a |dung nach Berlin und in ; S L9 i S 2
. o Berlin und in die Region ins- | Berlin und in die Region ins-
die Region insbesondere o L
N besondere im OPNV besondere im OPNV
im OPNV
Neuentwicklung und Op-
timierung von_spe_2|ellen, Optlmlergng der existieren- Sicherung der bisherigen
zZielgruppenorientierten den speziellen, zielgruppen- .
b o Angebote und Produkte flr
Angeboten und orientierten Angebote und Touristen
(Leit-)Produkten fur Tou- | (Leit-)Produkte fur Touristen
risten
Ausbau eines breiten und
qualitativen Beherber- | Gewéhrleistung eines brei- Gewahrleistung eines quali-
c |gungsmarktes beson- ten qualitativen Beherber- |tativen Beherbergungs-
ders im Bereich des 2- gungsmarktes marktes
und 3-Sterne-Segmentes
Weiterentwicklung und
Ausbau der touristi- Weiterentwicklung der tou- Sicherung der touristi-
schen Erlebnisinfra- ristischen Erlebnis- .
. schen Erlebnisinfrastruk-
struktur, u.a. durch infrastruktur, u.a. durch
tur, u.a. durch
=  Weiterentwicklung = Leichte Weiterent- . : .
) : . : , = Sicherung eines brei-
q eines breiten Kul- wicklung eines breiten ten Kulturanaebotes
turangebotes Kulturangebotes utturang
e . ) " » Qualitatssicherung
= Qualitatssteige- = Leichte Qualitats- o
7 . . der touristischen We-
rung der touristi- steigerung der touris- . .
. . . geinfrastruktur/Leit-
schen Wegeinfra- tischen Wegeinfra- svstem
struk- struktur/Leitsystem y
tur/Leitsystem
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optimistisch

realistisch

pessimistisch

Deutliche Professiona-
lisierung des Touris-

Professionalisierung des
Tourismusmarketings

Konzentration des Touris-

e | musmarketings (Markt- .92 musmarketings auf ausge-

~~~~~~~~~~~ ~forschung, Digitalisierung (Marktforschung, Digitalisie- wahlte Bereiche
etc.) rung etc.)

Deutliche Steigerung des | Entwicklung eines Qualitats- | Gleichbleibendes Qualitéats-

f Qualitatshewusstseins | bewusstseins bewusstsein
bei allen touristischen bei allen touristischen Leis- | bei allen touristischen Leis-
Leistungstragern tungstragern tungstragern
Effektive Organisations- Gleichbleibende Organisa-
struktur und klare Auf- Effektive Organisations- tionsstruktur, klare Aufga-
gabenteilung in der Des- | struktur und klare Aufga- benteilung bei einge-
tinationsmanagement- benteilung in der Destinati- | schrankter Aufgabenwahr-

g | und Service-Organisation | onsmanagement- und Ser- | nehmung in der Destinati-
und deutliche Verbesse- | vice-Organisation und Ver- | onsmanagement- und Ser-
rung der finanziellen besserung der finanziellen |vice-Organisation bei
Ausstattung und effizi- Ausstattung gleichbleibender finanziel-
enter Ressourceneinsatz ler Ausstattung
Eg;::lgf C?;ilgeezrgﬂ ?e?ler Steigerung_ einer pqsitiv_en Sicherung_einer po_sitiven

) : Géastezufriedenheit, Wie- Gastezufriedenheit, Wie-
h | denheit, Wiederbe- . .
: , derbesuchsabsicht und derbesuchsabsicht und
suchsabsicht und Wei- , ,
Weiterempfehlungsrate Weiterempfehlungsrate
terempfehlungsrate

4 Ziele zur Verbesserung der Tourismusakzeptanz
Deutliche Steigerung b : K Schaffung von Touris-
von Tourismusakzep- Ausbau vondTourlsr_T_mja. ) musakzeptanz und -

2 |tanz und -verstandnis zeptanz und -verstandnis verstandnis bei den Ein-
bei den Einwohnern bei den Einwohnern wohnern
Deutliche Erhohung des Erhéhung des Stellenwertes | Gleichbleibender Stellenwert

b | Stellenwertes des Tou- ; . " . i o

: . " des Tourismus in der Politik | des Tourismus in der Politik
rismus in der Politik

5 Ziele zum Ausbau des MICE-Standortes
Starker AL.’.Sb au als Ausbau als Standort fur au- Sicherung als Standort fur

a Standort flr auRerge- Rer shnlich il auReraewdhnliche Social
wdohnliche Social gewohnliche Socia 9
Events Events Events
Starke Steigerung der Steigerung der Auslastung | Gleichbleibende Auslas-

b Auslastung in Vor-und | in Vor- und Nebensaison tung in Vor- und Nebensai-
Nebensaison durch Ta- durch Tagungen und Kon- son durch Tagungen und
gungen und Kongresse gresse Kongresse
Starke Steigerung der Steigerung der Nachfrage Sicherung der Nachfrage aus

c Nachfrage aus dem na- aus dem nahen MICE- dem nahen MICE-
hen MICE-Quellmarkt Quellmarkt Berlin fur Incen- | Quellmarkt Berlin flir Incen-
Berlin fir Incentives tives tives

d Starke Verbesserung des | Verbesserung des MICE- Gleichbleibendes MICE-

MICE-Images

Images

Image
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optimistisch

realistisch

pessimistisch

Starke Verbesserung der
e |Bekanntheit als MICE-
Standort

Verbesserung der Be-
kanntheit als MICE-
Standort

Gleichbleibende Bekannt-
heit als MICE-Standort

Steigerung des Veran-
f | staltungsaufkommens
um 9%

Steigerung des Veranstal-
tungsaufkommens um 6%

Sicherung des
Veranstaltungs-
aufkommens

Ausbau der Kooperation
g |unter den MICE-Akteuren
innerhalb der Stadt

Starkung der Kooperation
unter den MICE-Akteuren
innerhalb der Stadt

Sicherung der Kooperation
unter den MICE-Akteuren
innerhalb der Stadt

Konsequente Ausrich-
tung an Trendentwick-
lungen im Bereich des

Ausrichtung an Trendent-
wicklungen im Bereich des

Teilweise Orientierung an
Trendentwicklungen im

h MICE-Marktes (Green- MICE-Marktes (Green- Bereich des MICE-Marktes
: . Meetings, hybride Veran- (Green-Meetings, hybride
Meetings, hybride Veran-
staltungen etc.) Veranstaltungen etc.)
staltungen etc.)
© BTE 2016

Zwischenfazit

Analog zu den Empfehlungen der Szenarien (vgl. Kapitel 11.2) wird aus Gutachtersicht die
Verfolgung der optimistischen Ziele empfohlen. Die MaRnahmen in Kapitel 12.3 beziehen
sich daher jeweils auf die optimistischen Ziele.

11.4 Profilierung

Um diese Ziele zu erreichen, muss sich die Landeshauptstadt auf chancenreiche Themen
konzentrieren, d.h. sich profilieren. Chancenreiche Themen verfligen Uber ein hohes Markt-
potenzial, sind haufig aber auch durch eine starke Wettbewerbsintensitat im Deutschlandtou-
rismus gepragt. Daher muss eine hohe Attraktivitat des eigenen Angebots gegeben sein, um
sich erfolgreich am Markt positionieren zu kénnen.

Eine klare thematische Profilierung und die Entwicklung der lokalen, stadtischen Identitaten
kénnen wechselseitig dazu beitragen, unverwechselbare Angebotsbiindel aus Kultur, Film,
Gastronomie, Veranstaltungen und Events, Angeboten auf und am Wasser zu entwickeln
und zu starken sowie markante, attraktive Erlebnisrdume in Potsdam zu schaffen.

Die hohe Attraktivitat innerhalb der Themen Kultur (vgl. Kapitel 4.1.1), Wasser (vgl. Kapitel
4.1.2), Film (vgl. Kapitel 4.1.3) und MICE (vgl. Kapitel 4.1.4) bei gleichzeitig hohem Marktpo-
tential begrindet die Herausstellung dieser vier Profilthemen, die die Besonderheiten der
Stadt betonen und gleichzeitig Alleinstellungsmerkmale bieten:
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Abbildung 46: Profilthemen der Landeshauptstadt Potsdam

... Kultur

historisch gewachsene europaische
Kulturlandschaft

UNESCO-Welterbe-Stadt mit international
ausstrahlendem Highlight Schloss Sanssouci

Zeugnisse historischer Gebaude

von PreuBischer Konigszeit hin zur jiingeren
Geschichte (20. Jh.) (vor allem PreuRisches
Kulturerbe erlebbar)

Vielfalt, fortwahrender Wandel
Lebendige Kunst- und Theaterszene

Geburts-/ Wirkungsstatte berihmter Persénlichkeiten
(Friedrich der GroRe, Einstein, Marlene Dietrich)

. Wasser

Lage inmitten der Havelseen bietet Gasten
eindrucksvolle Kulisse mit Sichtachsen
zu historischen Sehenswirdigkeiten

Insellage der Stadt
mehrere Seen im Stadtgebiet

Lage im groBten europaischen
Binnenwassersportrevier

aktive Erholung fur Motorbootfahrer, Kanuten,
Segler und Radler mit gut ausgebauter Infrastruktur

. Film

groBtes Filmstudio Europas
Wiege des deutschen Films

seit 1912 im Fokus namhafter Filmemacher

viele besondere Eventlocations

hohe Wissenschaftsdichte, bedeutender Hochschul-
standort, innovative ansassige Unternehmen und

Institute > Branchenkompetenz vorhanden
= Filmpark Babelsberg ‘

= Filmmuseum

= hohe Markenbekanntheit ,Babelsberg“ bzw. Chance
fur eigene Markenbildung

© BTE, 2016; Bilder: SPSG, Weisse Flotte GmbH, Filmpark Babelsberg, Kongresshotel Potsdam

Im Fokus aller Profilbereiche steht die Erlebbarkeit der vorhandenen Infrastrukturen und An-
gebote. Querschnittsthemen wie Barrierefreiheit, Serviceorientierung, Qualitét, Nachhaltigkeit
und Digitalisierung mussen bei der Entwicklung der touristischen Infrastruktur sowie bei der
Gestaltung von Produkten und Angeboten konsequent mit berticksichtigt werden.

Es ist anzumerken, dass fir die Profilierung der Angebote eine Konzentration auf die ge-
nannten Schwerpunktthemen vorgenommen werden sollte. Gleichwohl verlangt dies nicht
den Ausschluss aller weiteren Themen wie beispielsweise Fahrradtourismus, auch wenn
diese Themen im Rahmen der Positionierung, Profilierung und Gasteansprache eher in den
Hintergrund gestellt werden. Besonders das Thema Fahrradtourismus ist als Verknipfung
weiterhin wichtig und ebenso wie die oben genannten Querschnittsthemen weiterzuentwi-
ckeln.
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Exkurs: Abgleich mit Kernbereichen der Landesebene

Das touristische Angebot der Landeshauptstadt Potsdam weist eine hohe Kompatibilitat
mit der Landestourismuskonzeption 2016+ sowie den funf im Rahmen der brandenburgi-
schen Marketingplanung identifizierten Urlaubswelten bzw. Profilthemen auf. Beides bildet
die Grundlage fur die Profilierung der Landeshauptstadt. Mit der Vision ,Wir machen
Lust auf Land mit dem wasserreichsten Kulturraum Deutschlands® zahlt Potsdam beson-
ders in den Bereichen Kultur und Wasser optimal in die Landesmarke ein. Bei den funf
Urlaubswelten ist eine Kompatibilitat teilweise gegeben:

= Kultur erleben: Als historisch gewachsene Kultur-Landschaft mit Schloss und Park
Sanssouci sowie den weiteren UNESCO-Welterbestatten erfullt Potsdam alle Voraus-
setzungen der Urlaubswelt ,Kultur erleben®.

= Wasser entdecken: Mit der ausgebauten Infrastruktur, dem wassertouristischen An-
gebot in der Stadt und der hohen Attraktivitat der Landeshauptstadt Potsdam als ,griine
Insel” ist ein grol3es Potenzial fir diese Themenfeld vorhanden.

= Horizonte erweitern: Die Urlaubswelt ,Horizonte erweitern® riickt Brandenburg als
Tagungsstandort in den Fokus. Durch die hohe Dichte an besonderen Eventlocations
weist die Landeshauptstadt Potsdam eine hohe Kompatibilitat mit diesem Themenfeld
auf.

= Tief durchatmen: Die attraktive Insellage, die hohe Lebensqualitat sowie die vielfalti-
gen Mdglichkeiten korperlich aktiv zu werden bieten zwar teilweise die Moglichkeit der
aktiven Erholung in der Landeshauptstadt, dennoch spielen Wellness- und gesund-
heitsorientierte Angebote lediglich bei einzelnen Leistungstragern der Hotelbranche ei-
ne untergeordnete Rolle. Die Landeshauptstadt Potsdam ist mit dieser Urlaubswelt also
eher nicht kompatibel. Andere Reiseregionen in Brandenburg sind hier deutlich besser
aufgestellt, sodass die Landeshauptstadt Potsdam dieses Thema nicht besetzen sollte.

= Landlust ausleben: Die Landeshauptstadt Potsdam und grof3te Stadt des Landes ist
mit der Urlaubswelt ,Landlust ausleben® nicht kompatibel, auch wenn zahlreiche infra-
strukturelle Verknipfungen (insbesondere Fahrradwege) in die Regionen Havelland
und den Flaming bestehen.

Der Abgleich mit den funf Profilthemen der Marketingplanung der TMB zeigt, dass die Ur-
laubwelten ,Kultur erleben”, ,Wasser entdecken® sowie ,Horizonte erweitern® mit touristi-
scher Infrastruktur und Angeboten in Potsdam untersetzt sind. Um Leitprodukte zu schaf-
fen, ist ein Fokus auf eine starkere Erlebbarkeit dieser Themen notwendig.
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11.5 Zielgruppen

Klare Zielgruppenorientierung ist bei Produktentwicklung und Kommunikation der Schliissel
zum Erfolg. Jede Zielgruppe hat spezifische Wiinsche und Bedurfnisse, die wéahrend eines
Aufenthaltes befriedigt werden wollen. Abhangig vom jeweiligen Produkt kdnnen z.B. Kultur-
interessierte oder Familien angesprochen werden. Die gezielte Ansprache von Gasten
schafft Schwerpunkte in der Marktbearbeitung, bindelt Marketinganstrengungen und erfllt
letztlich konkrete Gastewinsche.

Als Orientierungsgrundlage werden zunachst die Zielgruppen der tbergeordneten Landes-
ebene genutzt und auf ihre Passgenauigkeit geprift. Im Rahmen der Marketingplanung hat
die TMB folgende Zielgruppen definiert:

= Gesellige Familien

= Intellektuelle Kulturliebhaber

= Qualitatshewusste Entschleuniger
= Eventorientierte Smartshopper

= Genussorientierte Natururlauber.

Unter Berucksichtigung der Themenschwerpunkte Kultur, Wasser und Film liegt der Schwer-
punkt in Potsdam auf folgenden beiden Zielgruppen:

Abbildung 47: Profile der Zielgruppen auf Landesebene

Intellektuelle Eventorientierte
Kulturliebhaber Smartshopper

= (53 Jahre = @46 Jahre
= Paare und Singles = Singles, Paare, 4+ Pers.
= (iber@l. Reisebudget = unterdl. Reisebudget
= Fordert gute, bodenstindige = Stark betonte Eventorientierung
Qualitat = Stadtereise, auch Sport- und
= geistig belebende (und kérperliche) Aktivurlaub
Aktivitaten im Vordergrund = Eventbesuch
= Anlass- und eventbezogen = Aufenthaltin der Natur
= Kultur und Besichtigung = Besuch Sehenswirdigkeiten

= Erholung und Entspannung
= Naturerlebnis

Themenwelt @ Events aller Themenwelten Day
., Kultur erleben* QO

© BTE 2016; nach GfK SE/IMT 2015

Auf diese Zielgruppen wurde sich auf einem gemeinsamen Workshop mit der TMB am 19.
September 2016 verstandigt.
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Basierend auf den Erkenntnissen aus der PEG und der Haushaltsbefragung (vgl. Kapitel 6.2
und Kapitel 6.3) lassen sich folgende Erkenntnisse fur Potsdam-Gaste zusammenfassen:

Tabelle 18: Charakteristika der Potsdam-Géaste

Der Potsdam-Gast ...

= kommt im Inland h&ufig aus Nordrhein-Westfalen und Hessen — die Herkunftsstruktur
fur inlandische Géaste ist aber vergleichsweise vielfaltig

= st vergleichsweise alter, gut gebildet und verfugt Gber ein mittleres bis héheres Haus-
haltsnettoeinkommen

= ist haufig Erstbesucher (50%)

= bendtigt entsprechende Informationsquellen und nutzt dafir haufig das Internet
(Suchmaschinen, touristische und stadtische Internetseite), Reiseflihrer und Literatur
sowie auch eigene Informationsquellen (eigene Erfahrungen, Bekannte/Verwandte
etc.)

= nutzt vor Ort haufig Angebote lber das Mobiltelefon wie mobile Webseiten, Apps oder
telefonische Informationsangebote

= hucht kurzfristig (weniger als 1 Monat im Voraus) und haufig online, meistens direkt
beim Vermieter/Hotel oder Uber Internetportale

= reist mehrheitlich als Paar, benutzt zur Anreise haufig das Auto, aber auch tUberdurch-
schnittlich haufig die Bahn/S-Bahn

= kommt meist aufgrund des Besuchs der Schlésser und Garten sowie Sehenswurdig-
keiten allgemein und nimmt h&ufig an Stadtrundfahrten teil

=  bezeichnet seinen Urlaub als Stadtereise

= st sehr zufrieden, besonders mit Schloss Sanssouci, der Historischen Innenstadt und
anderen Sehenswiirdigkeiten

= hat eine hohe Weiterempfehlungsbereitschaft und Wiederbesuchsabsicht

© BTE 2016

Basierend auf diesen Erkenntnissen erfolgt nun eine Differenzierung der Zielgruppen fir die
Landeshauptstadt Potsdam nach dem Persona-Ansatz. Dabei werden fiktive Profile von
Menschen genutzt, um Zielgruppen mit deren Interessen und Werten als Charakter effektiv
zu veranschaulichen und damit besonders greifbar fiir die Tourismusakteure zu gestalten.
Basierend auf den Zielgruppenerkenntnissen des Reiselandes Brandenburg wurde fur jede
identifizierte Zielgruppe ein Charakter entwickelt und nachfolgend in einem Steckbrief zu-
sammengefasst.
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Abbildung 48: Individuelle Kulturliebhaber — Persona: Elke und Volker Gerlach

Name

Beschreibung

Reisemotto

Chara

Elke und Volker Gerlach

Volker ist Gartenliebhaber, Elke eine moderne Frau
mit Sinn fur das Schéne

Wir suchen das besondere Kulturerlebnis und die
inspirierende Geschichten am Reiseziel.

kterisierung

offe

Aud

Elke ist 56, Volker 65 Jahre alt. Sie wohnen in einem Vorort von Marburg, sind verheiratet und haben zwei erwachse-
ne Kinder, einen einjahrigen Enkel und eine Katze. Volker ist Pensionar und trifft noch immer regelmafig seine ehema-
ligen Kollegen von der Bundeswehr. Elke ist Sekretérin. In ihrer Freizeit machen beide gerne Gartenarbeit. Elke kocht
mit Lebensmitteln aus dem eigenen Garten. Beide fahren gerne Fahrrad, besuchen Gartenausstellungen/Tage der

nen Garten oder Fotografieren. AuRerdem lesen sie gerne, besuchen kulturelle Veranstaltungen, Ausstellungen,

Vernissagen oder Buchlesungen und interessieren sich flir gehobene Gastronomie. Sie besitzen zwei Autos, einen

i und einen VW. Beide informieren sich in der lokalen Tageszeitung und schauen im Fernsehen vor allem &ffent-

lich-rechtliche Programme. Mit einem Haushaltsnettoeinkommen von 3.500 € und einem eigenen Haus mit Garten sind
sie gut situiert. Elke und Volker sind reise- und kulturerfahren und verbringen ihren Jahresurlaub im Ausland.

Motivation, BedUrfnisse, Wiinsche, Ziele Erwartungen und Einstellung
Elke und Volker ... Elke und Volker ...
®  schatzen Authentizitat = fordern Qualitat und Komfort
= wollen ,raus aus dem Alltag” = erwarten guten Service
" legen Wert auf personlichen Kontakt und Emp- " erwarten eine gute PKW-Anbindung
fehlungen = B ) ) ) )
"  mdchten Kultur erleben, d.h. am Tag Schldésser schatzen Tipps und Hintergrundinformationen
und Garten sowie historische Sehenswirdigkei- = erwarten ein hochwertiges Angebot und eine breite
ten und am Abend kulturelle Veranstaltungen Auswahl| sowie eine gute Zugénglichkeit und Verfug-
besuchen (z.B. Nikolaisaal) barkeit zufvon Informationen; daher benétigen sie
= st Vertrauen wichtig kostenfreies WLAN im Hotel sowie auch in der Stadt
Verhalten

Elke und Volker ...

reisen oft als Paar, aber auch mit anderen, befreundeten Paaren.
unternehmen gerne Stadtrundfahrten und -gange und Schiffsfahrten.

reisen mit dem Auto an, lassen dieses aber dann im Hotel stehen und nutzen vor Ort den OPNV (z.B. in Verbin-
dung mit einer Gastekarte).

nutzen die Wochenenden fur Stadtereisen oder machen einen Kurzurlaub (ggf. ein verlangertes Wochenende).

werden durch Fernsehberichte, Presseartikel oder die Erzahlungen von Freunden/Bekannten auf Potsdam auf-
merksam.

informieren sich vor Antritt der Reise welche Aktivitaten/Programmpunkte méglich sind; sie buchen vorab oder
auch vor Ort (wetterabhangig); er sucht nach Informationen, aber sie entscheidet.

besuchen die Tl vor Ort, um eine persdnliche Beratung und Veranstaltungstipps zu bekommen.

verlangen Insider-Tipps: Sie besuchen Restaurants und Cafés abseits von Hauptattraktionen und suchen nach
Hintergrundinformationen (bestellen vor der Reise das Info-Paket).

suchen wahrend des Aufenthaltes Uber das Tablet/Mobiltelefon nach Informationen und besonderen Erlebnis-
sen.

Ubernachten im Hotel mit Frihstlck, wobei Elke auch erganzende Wellness-Leistungen in Anspruch nimmt.

fotografieren vor Ort: Elke fotografiert mit der Digitalkamera und zeigt die Fotos auch Freunden und Bekannten;
Volker fotografiert mit seinem Handy.

beschweren sich nach der Reise per E-Mail oder Telefon, wenn sie nicht zufrieden waren.

© BTE
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Abbildung 49: Eventorientierte Smartshopper — Persona: Familie Ulrich

Name Familie Ulrich
Michael, Sabine mit Paul und Sophie

Beschreibung Familie Ulrich ist preisorientiert. Die Familie ist

reisefreudig und musikalisch.

Reisemotto Wir suchen das beste Preis-Leistungsverhaltnis im

Rahmen unserer Anspriiche. Eine Reise wollen wir
als individuelles Erlebnis erfahren.

Charakterisierung

Familie Ulrich kommt aus Niedersachsen. Vater Michael ist 42 Jahre, Mutter Sabine 38 Jahre und die Kinder Paul
und Sophie sind 14 und 10 Jahre alt. Michael arbeitet als Ingenieur in Vollzeit, Sabine ist Sachbearbeiterin und ar-
beitet 25 Wochenstunden, um sich nachmittags um die Kinder kiimmern zu kénnen. Gemeinsam verfligen sie Uber
ein Haushaltsnettoeinkommen von 3.600 Euro. Sie wohnen mit den Eltern/Grol3eltern in einem Mehrgenerationen-
haus und sind Familienmenschen. Die Ulrichs sind bodenstandig, dabei aber flexibel und gehen in Sachen Technik
stets mit der Zeit. Sowohl bei Produkten, als auch bei Dienstleistungen sind sie anspruchsvoll und wahlerisch. In
ihrer Freizeit singt Sabine im Chor, Michael fahrt gerne Rennrad, Paul spielt FuRball und Sophie Klavier. Das Fami-
lienauto ist ein Skoda.

Motivation, BedUrfnisse, Wiinsche, Ziele Erwartungen und Einstellung
Familie Ulrich ... Familie Ulrich ...
®"  mdchte beste Qualitéat zum fairen Preis, d.h. sie .

: mochte den Kindern Wissen vermitteln
sucht gezielt nach Vorzugsangeboten =
"  mobchte den Urlaubsort umfassend erfahren und
reist eher in kleinere Grof3stadte und meidet Metro-
polen; Sie schatzt gute touristische Infrastruktur

und ein gutes Leitsystem; dabei folgt die Familie

"  bevorzugt besondere Locations und keine ge-
wdhnlichen Angebote

= ist auf der Suche nach Insider-Tipps bei Gastro-
nomie- und Unterkunftswahl sowie bei besonde-

ren Orten, d.h. im Rahmen der kompletten Reise Insider-Tipps.
" méchte Qualitatszeit mit der Familie verbringen = bevorzugt einen Mix aus kulturellen Aktivitaten, die
multimedial aufbereitet sind, und aktiven Angebo-
ten

"  mobchte den Urlaub unkompliziert buchen, daher
missen die Angebote leicht auffindbar sein

" hat hohe Serviceerwartungen und freut sich Uber
Empfehlungen zu Verglinstigungen und besonde-
ren Veranstaltungen

Verhalten

Familie Ulrich ...
= informiert sich online und liest Bewertungen im Internet. Sie vertraut auf Tipps von Bekannten.

= plant die Reise langfristig und flihrt umfangreiche Online-Recherchen durch. Die Ulrichs gehéren eher zu den
Frahbuchern und nutzen auch hierzu das Internet. Die Buchung erfolgt direkt bei den Leistungstragern (sepa-
rate Einzelbuchungen) — wenn eine tolle Hotelpauschale im Angebot ist, dann buchen sie gerne auch diese.

" reist mit dem Auto an. Die Fahrrader nimmt sie mit.
= st nicht auf eine Unterkunftsart festgelegt, sondern legt Wert auf das richtige Preis-Leistungs-Verhaltnis.
= entscheidet eher emotional und verhalt sich auch so.

®  nutzt vor Ort eher eine App, als einen Gasteflihrer, der sie wahrend eines gefuhrten offentlichen Rundgangs
durch die Stadt fuhrt, da ihnen das multimediale Erlebnis wichtig ist.

®  schreibt nach der Reise eine Online-Bewertung in einem Bewertungsportal.

© BTE 2016
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11.6 Organisation und Finanzierung

Bestandteil der Tourismuskonzeption sind Empfehlungen zur Organisations- und Finanzie-
rungsstruktur. Diese basieren auf der Analyse der PMSG und zahlreichen Gesprachen. Die
Empfehlungen sollen eine Orientierung fur zukinftige Entscheidungen bieten. Sie ersetzen
allerdings nicht eine umfassende Organisationsanalyse und -beratung. Nachfolgende Aus-
fuhrungen konzentrieren sich auf die Organisationsstruktur der PMSG. Empfehlungen zur
Kooperationsstruktur finden sich in Kapitel 12.3.5.

11.6.1 Modellvarianten

Den Aufgaben und drei Oberzielen folgend werden verschiedene Modellvarianten gutachter-
lich vorgeschlagen und bewertet. Die Oberziele sind:

1. Zukunftsorientierte Kernaufgaben einer Tourismusorganisation werden erfuillt.

2. Die PMSG ist mit ausreichend Ressourcen zur Aufgabenerfillung ausgestattet.

3. Bei einer Inhouse-L&sung muss ein rechtskonformes Organisationsmodell drei Krite-
rien erflllen:

a) Kontroll-Kriterium: Der 6ffentliche Auftraggeber (LHP) muss Uber seinen Vertrags-
partner Kontrolle ausiiben kénnen wie tber seine eigene Dienststelle.

b) Wesentlichkeits-Kriterium (20%-Regel): Die Aufgaben der PMSG muss diese we-
sentlich fiir den kontrollierenden &ffentlichen Auftraggeber verrichten. Als wesent-
lich gelten 80% der Umsétze. Umsétze mit Dritten, wie z.B. Provisionserlose aus
der Vermittlung von Veranstaltungstickets, sind somit nur noch im Rahmen von
20% maglich. Dies schrankt den Umfang der Ertrage und den Umfang der Mog-
lichkeiten eigener wirtschaftlicher Tatigkeiten stark ein.

b) Keine private Kapitalbeteiligung (Prinzip ,Nichtdabeisein®): An der juristischen Per-
son besteht keine private Kapitalbeteiligung.

Die Modelle orientieren sich ebenfalls an den skizzierten Szenarien. Und schlie3lich orientie-
ren sich diese an der Annahme, dass zwischen Tourismus- und Stadtmarketing und ggf.
auch mit dem Kulturmarketing zahlreiche Synergien und fallweise auch Uberschneidungen
bei den Aufgaben existieren. Nachfolgende Abbildung zeigt einen kurzen Uberblick der Auf-
gaben der Bereiche Stadt- und Kulturmarketing in der Landeshauptstadt Potsdam.
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Abbildung 50: Aufgaben von Stadt- und Kulturmarketing

Aufgaben Stadtmarketing

Aufgaben Kulturmarketing

Geschiftsbereich/Produkt:
Stadtmarketing
Pflege/Entwicklung Marke Potsdam,
Koordination Internetauftritt, Kooperation
Social Media, Kommunikation Potsdam als
Wissenschaftsstadt, Jahreskampagnen,

Geschaftsbereich/Produkt:
Koordinierung internationaler
Kulturprojekte und -beziehungen
Potsdamer Dreiklang, Organisation Tag der
offenen Ateliers, Osterfesttage, Finanzierung
LArtist in Residence”, Ausstellungen,

Koordination ,Weihnachtliches Potsdam®, Beratung kultureller Projekte etc.

Marketing-beratung, Stadtepartnerschaften,
Steuerung AG Off., Fotodatenbank etc.

Geschiftsbereich/Produkt:
Kunstobjekte im 6ffentlichen Raum

Geschiftsbereich/Produkt: Kommunikation Kunst im 6ffentlichen Raum

Standortmanagement
Bildungsforum/Potsdamer Mitte

durch Printerzeugnisse (Flyer,
Skulpturenpfad, Kunstkarte, Broschiire,
Standortmanagement, Printprodukte, Kultur in Potsdam, Online-Redaktion, Kultur-

Steuerung CD, etc. Newsletter, etc.)

© BTE 2016, auf Basis der Zuarbeiten der Stadt Potsdam

Deutlich wird, dass sowohl im Stadt- wie auch im Kulturmarketing insbesondere im Bereich
Kommunikation (Internet, Social Media, Printprodukte, Markenmanagement) eine starke in-
haltliche Nahe und partielle Uberschneidung zu den Aufgaben der PMSG mdglich ist. Andere
Aufgabenbereiche, wie z.B. das Standortmanagement Potsdamer Mitte wie auch das Veran-
staltungsmanagement von bestimmten Kulturevents ist den Aufgaben der PMSG inhaltlich
eher ferner.

Denkbar und als Handlungsoption Uberlegenswert ist, dass inhaltlich &hnliche Aufgaben zur
Profilierung der Stadt in eine gemeinsame Struktur tUberflhrt werden. Die Aufgaben sind al-
lerdings von denen zu trennen, die bei der Stadt weiterhin besser aufgehoben sind. Diese
Trennung kann die vorliegende Tourismuskonzeption im Detail nicht leisten. Als MaRnahme
02 wurde deshalb formuliert, dies in einem erganzenden Projekt zu realisieren.

Nachfolgende Modellvarianten und gutachterliche Uberlegungen werden diskutiert. Diese
basieren a) auf der in Kapitel 11.3 genannten Zielsetzung einer markt- und bedarfsorientier-
ten Ressourcenausstattung und rechtskonformen Organisationsstruktur sowie b) der effizien-
ten Nutzung von aufgabenbezogenen Synergien innerhalb der Stadt.

= Modell aktuell: Die PMSG befindet sich seit 2015 im strukturellen (Neu-)aufbau. Bereits
wahrend der Erarbeitung der Tourismuskonzeption haben sich kontinuierlich Verande-
rungen und Anpassungen struktureller und operativer Art ergeben. Diese konzentrieren
sich vor allem auf den Aufbau der drei Tourist Informationen und die Herbeifihrung eines
reibungslosen, operativen Betriebes. Bereits wéhrend der Tourismuskonzepterarbeitung
wurden Gesprache gefiihrt und Empfehlungen aus dem Projektprozess bertcksichtigt.
Selbst mit einer moderat besseren Ressourcenausstattung ware die Struktur allerdings
noch nicht marktorientiert und wettbewerbsfahig aufgestellt, da weiterhin einige Kernauf-
gaben nicht oder kaum erflllt werden kénnen.
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= Modell ,,Tourismus wettbewerbsfahig“: In einer realistischen Modellvariante werden
aufbauend auf dem Wirtschaftsplan der PMSG 2017 (Modell aktuell) weitere Personal-
ressourcen und damit verbundenen Kosten zur Aufgabenerfillung bendétigt. Diese dienen
vor allem der Starkung der AulRenkommunikation (hier vor allem im Onlinemarketing), der
Arbeit nach innen (Produkt, Qualitat) sowie dem Betrieb der drei Tourist Informationen.
Zusatzliche eigene Ertrage in den folgenden Jahren sind aufgrund der rechtlichen Rah-
menbedingungen kaum realistisch. Hieraus erwéachst ein zusatzlicher Kapitalbedarf zum
Verlustausgleich. Sollte die PMSG weiterhin den Auftrag verfolgen, mdglichst hohe eige-
ne Ertrdge zu erwirtschaften, muss sich damit der Umsatz der Gesellschaft insgesamt
erh6hen, um den prozentualen Anteil der eigenen Ertrdge am Gesamtumsatz zu senken.

= Modell ,,Tourismus- und Stadtmarketing“: Diese Modellvariante baut auf der vorheri-
gen (Tourismus wettbewerbsfahig) auf. Sie sieht die Zusammenfiihrung von Tourismus-
und Stadtmarketing, ohne die Ubernahme des Managements fiir die Potsdamer Mitte
vor. Hierdurch werden zwei Vorteile genutzt:

1. konnten durch die Zusammenfiihrung und Bindelung der Aufgaben weitere Syner-
gien und Ressourcenvorteile genutzt werden. Alle Aufgaben in Verbindung mit
»otadt- und Tourismusmarketing® wirden dann geblndelt realisiert. Ressourcenvor-
teile in der gemeinsamen Beschaffung sowie z.B. der Nutzung gemeinsamer Kom-
petenzen im Onlinemarketing und den Sozialen Medien kdnnen genutzt werden.
DarlUber hinaus ergében sich Vorteile in dem Personal- und Qualitatsmanagement
und vielem mehr. Dieses Modell ware aus gutachterlicher Sicht auch am besten ge-
eignet, um das optimistische Szenario zu erreichen.

2. wird der Gesamtumsatz der Gesellschaft erhoht wodurch der prozentuale Anteil der
eigenen Ertrage am Gesamtumsaitz sinkt und das Wesentlichkeitskriterium (20%) er-
fullt werden kann.

Bisher beruhen die Modelliberlegungen allerdings nur auf Gberschlagigen Annahmen. Es ist
daher unbedingt notwendig, zundchst die Aufgaben im Bereich Stadtmarketing und Touris-
musmarketing detailliert zu prifen und auf Synergien und Schnittmengen zu untersuchen
(vgl. Kapitel 12.3.5, MaRBnahme O2).

Alternativ gibt es zwei weitere Mdéglichkeiten, die gutachterlich aber nicht empfohlen werden:

= Externe Vergabe von (Teil-)Leistungen an Dritte unter Berilicksichtigung von EU beihilfe-
und vergaberechtlichen Aspekten,

= Eingliederung der PMSG mit den Tourist Informationen in die Verwaltung (Eigenbetrieb).

Externe Vergabe von (Teil-)Leistungen an Dritte

Aktuell handelt es sich aus vergaberechtlicher Sicht bei der Betrauung der PMSG um eine
sogenannte Inhouse-L6sung. Bei den Aufgaben ist zwischen denen fir den kontrollierenden
Auftraggeber (LHP) mit eher o6ffentlichem Charakter (allgemeine Imageférderung, Bewer-
bung der Stadt) und den markt- und vertriebsorientierten Aktivitaten im Bereich Gasteservice
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(Vermittlung von Leistungen gegen Provision) zu unterscheiden. Im Bereich der 6ffentlichen
Aufgaben ist die Erwirtschaftung eigener Ertrage kaum maoglich.

Denkbar ware alternativ zum Status quo einer reinen Inhouse-Losung auch eine Herauslo-
sung der Leistungen im Gasteservice (Untermodell der Variante ,Tourismus wettbewerbsfa-
hig“) und deren o6ffentlicher Ausschreibung, fur die sich dann die PMSG aber auch andere
Marktteilnehmer bewerben kénnen.

Eine weitere Alternative stellt die komplette Ausschreibung von Tourismusmarketing und -
service dar. Erfahrungen mit Ausschreibungen wurden seitens der Stadt bereits gemacht.
Von diesen kann gelernt und in einem weiteren Verfahren profitiert werden. Allerdings ist
dieser Prozess grindlich hinsichtlich Vor- und Nachteil-Argumenten abzuwégen (siehe nach-
folgenden Exkurs).

Exkurs: Vor- und Nachteil-Argumente einer Ausschreibung
Folgende Argumente und Erfahrungen sind griindlich abzuwégen:
Vorteile/Chancen:

= Bei einem privatem Anbieter besteht keine Bindung an das Wesentlichkeitskriterium fur
Umsétze mit Dritten (keine Inhouse-L6sung)

= Ein Dienstleistungsauftrag hat deshalb keine Beihilfe-Relevanz

= Es besteht eine groRere unternehmerische Flexibilitat des Auftragnehmers, der nicht
gebunden ist an Ausschreibungen bei Vergabe von Leistungen an Dritte

= Eine Ausschreibung kann auch Chancen fir neue ldeen und Anséatze im Tourismus-
marketing bieten

Nachteile/Risiken:

= Die allgemeine Imageférderung fur die Stadt wird ,in die Hande eines Privaten“ gege-
ben.

= Hoher Aufwand fiur die Vorbereitung und Durchfihrung des Ausschreibungsverfahrens
und lange Vorbereitungszeit (mindestens 1 Jahr).

= Fur das Ausschreibungsverfahren besteht die Herausforderung, die zu erbringenden
Leistungen so zu beschreiben, dass sie einerseits klar den Rahmen umrei3en, welche
Leistungen in Umfang und Qualitat erwartet werden (Konkretheit, Vergleichbarkeit) und
andererseits Flexibilitat bieten, auf Veranderungen der Rahmenbedingungen im Tou-
rismus zu reagieren.

= Trennung von Produktentwicklung und Vertrieb: Die Rickmeldungen aus dem Vertrieb
haben fur die Produktentwicklung eine hohe Prioritat mit Blick auf eine kontinuierliches
Qualitatsmanagement. Zudem musste der Dienstleister zu einem professionellen Quali-
tdtsmanagement verpflichtet werden. Die Kontrolle der Einhaltung lage dann bei der
Stadt.
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= Es bestehen hohe Anfangsinvestitionen/Anlaufkosten bei einem Wechsel des Dienst-
leisters (Ubernahme Ausstattung, Mobiliar, Technik, Software, Bestande usw.).

= Selbst bei guter Zusammenarbeit ist bei einem Wechsel des Dienstleisters kein rei-
bungsloser Ubergang (zu einem Stichtag) erreichbar. Damit kann eine Kontinuitat der
Tourismusarbeit im ersten Jahr nur eingeschrénkt gewéhrleistet werden.

= Es besteht die Gefahr einer Fluktuation der Mitarbeiter aufgrund der Unsicherheit bei
der einer Ubernahme von Aufgaben durch einen externen Dienstleister.

Eingliederung der PMSG in die Verwaltung (Eigenbetrieb)

Alternativ besteht die Mdglichkeit, die Aufgaben des Tourismusmanagements als Regie-
oder Eigenbetrieb in die Stadtverwaltung einzugliedern. Vorteilhaft ware, dass so die Heraus-
forderungen einer beihilfe- und vergaberechtlichen Gestaltung einfacher zu realisieren wa-
ren. Der Nachteil besteht in einer eher unflexiblen Organisationsstruktur, die sich den sehr
dynamischen Marktveranderungen nur sehr schwer kontinuierlich anpassen kann. Von die-
ser Variante wird gutachterlich abgeraten.

11.6.2 Kernaufgaben im Tourismus

Fur eine Organisationsmodellentwicklung gilt die Pramisse: den Aufgaben folgen die Finan-
zen. Deshalb gilt es zunachst, sich Uber die bereits in Kapitel 9.2 notwendigen Aufgaben
Klarheit zu verschaffen. Tabelle 19 zeigt diese nochmals auf.

Tabelle 19: Aufgaben der PMSG

Bereiche Aufgaben (Beispiele)

Strategie, Unternehmens- und Personalentwicklung, Controlling, Buch-

Leitung haltung, Buromanagement, Marktforschung, Geschéftsbereichsleitung

Gasteinformation Gasteberatung vor Ort, telefonisch, online, Zimmervermittlung,

und -service > . ;

(Fiir 3 T1) Ticketing, Verkauf von Souvenirs etc.

Produkt-, Quali- Produktentwicklung, -management,

tats- und Mar- Klassi-/Zertifizierungen, Markenmanagement, Betriebsberatung,
kenmanagement Events, Gastefihrungen

Printmedien, Messen, Onlineauftritt, Contentmanagement, Soziale Me-
Kommunikation dien (Facebook, Twitter, Instagram etc.), Anzeigen, Pressearbeit, Inte-
ressenvertretung, Innenkommunikation, Newsletter

Gruppen- und Individualreisen, Endkundenmailings, Pflege Kundenda-
Vertrieb tenbanken und Buchungssystem, Kontaktpflege zu Reiseveranstaltern, -
mittlern und Multiplikatoren, BerlinWelcomeCard

© BTE 2016
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Dartber hinaus wurde im Rahmen des Prozesses die Ansiedlung eines Convention Blros
bei der PMSG angeregt. Dieses konnte folgenden Aufgaben tbernehmen:

= Beratung:
Unterkinfte
Eventlocations
Tagungs- und Kongressraume
Restaurants
Rahmenprogramm
Catering-Anbieter etc.
= Buchung
Siehe Leistungen bei Beratung
Ausfliige ins Umland und nach Berlin
Reiseangebote (Packages) etc.
=  Weiteres
Serviceschalter (Help-Desk) bei Veranstaltungen
Informationsmaterial zu Potsdam, Umland, Berlin
Monitoring-/Marktforschung vor-, wahrend und nach den Veranstaltungen etc.

Die Ressourcenbedarfe hangen von den gemeinsam mit den Leistungstragern definierten
Aufgaben des Convention Blros ab. Wie sich dieses konkret umsetzen und z.B. auch durch
eine Ko-Finanzierung der Leistungstrager realisieren lasst, ist im Rahmen der Umsetzung
des Tourismuskonzeptes im Detail zu prifen (siehe MalBhahme 021)
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12 Handlungsfelder, MaBnahmen und Schllsselprojekte

Wesentliches Anliegen des vorliegenden Tourismuskonzeptes ist die Definition geeigneter
und umsetzbarer MalRnahmen zum zielgerichteten Ausbau der touristischen Starken und zur
Behebung der touristischen Schwéchen der Landeshauptstadt Potsdam.

12.1 Handlungsfelder

Als Schlussfolgerung aus dem Starken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profil sowie den stra-
tegischen Zielen ergeben sich folgende Handlungsfelder zur Weiterentwicklung des Touris-
mus der Landeshauptstadt.

Abbildung 51: Handlungsfelder

¢

\J

Infrastruktur-
entwicklung

Organisation &
Kooperation

Qualitéts-
sicherung

Angebots- Kommunikation
& Produkt- & Vertrieb
entwicklung

Barrierefreiheit & Nachhaltigkeit
. |
Digitalisierung
I DN
MICE

Neben den funf Handlungsfeldern

© BTE 2016

= |nfrastrukturentwicklung,

= Qualitatssicherung,

= Angebots- und Produktentwicklung,
=  Kommunikation und Vertrieb sowie
= Organisation und Kooperation

fungieren die Themen Barrierefreiheit und Nachhaltigkeit, Digitalisierung und MICE als
Querschnittsthemen, da sie in jedem der oben genannten Handlungsfelder relevant sind und
stets mit bedacht werden mussen.
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12.2 Schlusselprojekte

Schlusselprojekte sind Einzelprojekte von herausragender Bedeutung fiir den Tourismus der
Landeshauptstadt. Sie tragen in besonderem Mal3e zur Zielerreichung und Umsetzung der
Strategie bei und treiben die Entwicklung maf3geblich voran. Schllisselprojekte besitzen eine

isselfunktion, d.h. von ihrer Umsetzung werden viele weitere Projekte profitieren. Far

jedes Handlungsfeld wurde mindestens ein Schliisselprojekt formuliert.

Tabelle 20: SchlUsselprojekte

Handlungs- .
: Nummer | Titel der MaBhahme
feld
5 Verbesserung der bestehenden Wege und Beseitigung von
Mé&ngeln im Radwegenetz
Optimierung der wegebegleitenden Infrastruktur, Aufdeckung
16 von Licken und Umsetzung von Verbesserungen des zielgrup-
Infrastruk- pengerechten Angebotes fir Radtouristen
turentwick-
lung Unterstlitzung bei der Erarbeitung einer Strategie als Beitrag zur
112 Entwicklung Potsdams zur ,Digitalen Hauptstadt® im Bereich
Tourismus
113 Prifung und Aktualisierung des Leitsystems (wegweisende Be-
schilderung und Informationstafeln) im gesamten Stadtgebiet
Qualitatssi- 01 Entwicklung gemeinsamer Qualitatsstandards in der Stadt
cherung
Al Gemeinsame Weiterentwicklung der buchbaren Angebote im
Kulturbereich durch Produktworkshops mit Leistungstragern
Angebots- A Gemeinsame Entwicklung von attraktiven buchbaren Angeboten
und Produkt- zum Thema Film durch Produktworkshops mit Leistungstragern
entwicklung
Prifung der Aufwertung bestehender Weihnachtsmarkte bzw.
A3 der Erganzung um weitere Winter-/Weihnachtsmarkte zur Bele-
bung der Nebensaison
Durchfuihrung einer kontinuierlichen Marktforschung und eine
Kommunika- K1 Auswertung der erhobenen Daten, u.a. zum Image und zur Be-
tion und Ver- kanntheit der Stadt
trieb
K4 Erarbeitung einer touristischen Markenstrategie zur Scharfung
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Handlungs-
g Nummer | Titel der MalBhahme
feld
der touristischen Kernmarke Potsdam
Erarbeitung einer Marketing- und Kommunikationsstrategie als
K5 Handlungsgrundlage und Basis fir eine jahrliche Evaluierung
anhand von verschiedenen Key Performance Indicators (KPI)
K6 Uberarbeitung der aktuellen Internetauftritte der Stadt und des
Tourismus
K7 Erarbeitung einer Social-Media-Strategie und konsequente Um-
setzung
Bildung und Implementierung Umsetzungsmanagement fir das
o1 TK 2025
Aufgaben- und Effizienzanalyse als Grundlage zur Zusammen-
02 N . .
Organisation fihrung von Tourismus- und Stadtmarketing
und Koope-
ration An den Bedarfen und dem Markt ausgerichtete Ausstattung der
03 PMSG mit ausreichend Personal- und Finanzressourcen
Verstarkte Einbindung (Zeit- und Finanzressourcen)
04 der privaten Leistungstrager in das Marketing
© BTE 2016

Schlisselprojekte sind im MalBnahmenkatalog markiert und mit einer blauen Raute mit dem
Zusatz ,SP“ gekennzeichnet. Sie haben immer eine hohe Prioritat. Mit der Umsetzung sollte
binnen der ersten 6 Monate nach Verabschiedung der Konzeption begonnen werden. Auf
den nachfolgenden Seiten finden sich weitere Differenzierungen hinsichtlich Erlauterungen,
Verantwortlichkeiten, Partner etc.
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12.3 Empfehlungen und MalRhahmen

Nachfolgend werden die einzelnen Handlungsfelder mit den zugehdrigen Zielen und Handlungsempfehlungen dargestellt. Zu jedem Handlungs-
feld sind die abgeleiteten wesentlichen MaRnahmen zur Erfullung der Ziele tabellarisch aufgefuhrt. Manche MaRnahmen haben bewusst allge-
meinen Charakter, andere wurden in der MaRnahmenwerkstatt mit den Leistungstragern am 01.09.2016 erarbeitet und sind daher bereits star-
ker differenziert.

Das Tourismuskonzept ist ein Leitfaden und gibt Orientierung Uber bereits angestrebte, in Umsetzung befindliche sowie wiinschenswerte Pro-
jekte. In der operativen Umsetzung sind Querverbindungen zwischen den einzelnen MaRnahmen und Projekten zu prifen und zu berlcksichti-
gen. Einzelne Projekte entfalten u.a. ihre Wirkung nur in Zusammenarbeit mit anderen. An einigen Stellen sind bereits erste Querverweise be-
nannt.

Fur die einzelnen Projekte sind

= eine Prioritat fur die Umsetzung festgelegt: hoch, mittel, gering; bei MaBhahmen mit hoher Prioritat wurden ergdnzend Schlisselmalnah-
men identifiziert (vgl. Kapitel 12.2),

= ein Zeitrahmen genannt, in dem die Mal3nahme mdglichst umgesetzt werden sollte: kurzfristig (bis zwei Jahre), mittelfristig (drei bis vier
Jahre), langfristig (ab fiinf Jahre), fortlaufend,

= eine Verantwortlichkeit benannt, wer die Umsetzung federfuhrend Gbernimmt und bedarfsorientiert weitere Partner einbindet,

= eine Einordnung in die Handlungsfelder der Landestourismusstrategie 2016+ (LTS HF) festlegt.

In das MalRnahmenprogramm wurden bereits geplante oder auch in Umsetzung befindliche Projekte integriert, sofern sie zur Erfullung der stra-
tegischen Ziele der Stadt beitragen. Innerhalb der Zielbereiche sind die MaRnahmen nach Prioritat sortiert: Schlisselprojekte stehen zuerst,
darauf folgen Ziele mit hoher, mittlerer und geringer Prioritéat.

Die Umsetzung der MalRnahmen ist allerdings nur durch ein starkeres sowohl personelles als auch bezogen auf einzelne Projekte finanzielles
Engagement der Tourismuswirtschaft und der vom Tourismus profitierenden Wirtschaftsbereiche und Akteure zu erreichen.
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12.3.1 Handlungsfeld Infrastrukturentwicklung

Anforderungen und Empfehlungen

Eine nachfragegerechte touristische Infrastruktur bildet die Grundlage fir das Angebot der Leistungstrdger und die Basis einer erfolgreichen
touristischen Entwicklung. Als wichtiger Kontaktpunkt des Gastes mit den regionalen Marken und Angeboten pragt sie entscheidend die Wahr-
nehmung und Bewertung einer Stadt und/oder Region. Insbesondere eine marktgerechte touristische Infrastruktur als gemeinsame Grundaus-
stattung fur touristische Aktivitaten hat grof3e Bedeutung, ist Impulsgeber und der Grundstein fur Folgeinvestitionen.

Im Handlungsfeld Infrastruktur wird u.a. empfohlen:

Fur eine Profilierung der Stadt im Bereich Wassertourismus sollte eine Optimierung der Wasserwanderinfrastruktur angestrebt werden.
Diese beinhaltet sowohl die wasserseitige Ausschilderung, als auch die Prifung der landseitigen Informationstafeln. Hinweis: Ein weiteres
Verstarken des Wassertourismus kann Beeintréchtigung der Natur mit sich bringen (z.B. Wasserqualitat, Struktur der Schilfgirtel etc.). Die-
ser Zielkonflikt muss bei allen wassertouristischen MaRnahmen geprift werden. Besonders sensible Bereiche sollten von touristischer Nut-
zung ausgespart und von Stérung verschont bleiben. Zum Schutz und Erhalt der Natur kdnnen Aufklarung und Sensibilisierung von Gésten
und Betreibern sowie regelméafige Kontrollen beitragen.

Weiterhin steht eine Attraktivierung des Angebotes fur Radfahrer und -reisende in der Stadt im Fokus. Neben der Bewaltigung von Lu-
ckenschlussen in der fahrradtouristischen Infrastruktur (Wege, Beschilderung etc.) ist auch die qualitative Aufwertung der begleitenden Inf-
rastruktur, wie z.B. das Errichten von qualitativ hochwertigen und quantitativ ausreichenden Fahrradstandern sowie der Ausbau der Infra-
struktur fir E-Bike-Nutzer notwendig. Die Attraktivierung der Infrastruktur und des Angebotes fur Fahrradfahrer ist besonders vor dem Hin-
tergrund der Vernetzung der kulturellen Angebote innerhalb der Stadt notwendig. Mit dem Ausbau der Fahrradinfrastruktur befasst sich
ebenso die Radverkehrsstrategie und das Radverkehrskonzept der Landeshauptstadt Potsdam aus dem Jahr 2008 (LHP 2008), welches
derzeit (Stand: November 2016) fortgeschrieben wird.

Zur Sicherung und Verbesserung der nachfragegerechten Anbindung nach Berlin und in die Region ist ein stetiger Austausch mit rele-
vanten Verkehrs- und Aufgabentragern sinnvoll. Im Mittelpunkt stehen dabei eine optimale Direktanbindung zum BER sowie die Anbindung
an das Fernverkehrsnetz der Deutschen Bahn.

Der erste Eindruck bei der Ankunft sowie die Aufenthaltsqualitat in einem Ort sind von entscheidender Bedeutung und préagen nachhaltig
den positiven oder negativen Eindruck des Gastes. Die Verbesserung der Ankunftssituation — sowohl fiir den motorisierten Individualver-
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kehr, als auch fir den OPNV - stellen notwendige MaBnahmen dar. Eine Attraktivitatssteigerung der Bahnhéfe Sanssouci und Charlotten-
hof — die das Tor zum UNESCO-Welterbe darstellen — kdnnte unter anderem dazu beitragen, den touristischen Verkehr in Potsdam zu ent-
zerren, um so den Hauptbahnhof zu entlasten. Der Bahnhof Pirschheide ist besonders fir die dort ansassigen Hotels (Seminaris, Kon-
gresshotel, Bayerisches Haus) sowie den Luftschiffhafen relevant. Auch die Verbesserung der Aufenthaltsqualitat an 6ffentlichen Platzen
und in der Innenstadt sowie die Sicherung eines gepflegten Erscheinungsbildes der gesamten Stadt sollte angestrebt werden.

= Das Thema Barrierefreiheit gewinnt u.a. vor dem Hintergrund der demografischen Entwicklung zunehmend an Bedeutung und bildet ein
wichtiges Querschnittsthema fur die Landeshauptstadt. Hier gilt es, den Bestand der barrierefreien Angebote zu sichern und weiter zu opti-
mieren.

= Um quantitativ den fir Potsdam zu erwartenden Steigerungen der Nachfrage gerecht zu werden, sollte die Beherbergungskapazitat er-
hoht und das Bettenangebot ausgebaut werden. Ausgehend von 5.585 Betten in 2015 resultiert aus einem realistischen Szenario von
40% mehr Ubernachtungen bis 2025 bei gleichbleibender Auslastung von 52% ein Bedarf an 2.234 zusétzlichen Betten, in einem optimisti-
schen Szenario von angenommenen 70% mehr Ubernachtungen sogar von 3.909 mehr Betten bis 2025. Sollte eine bessere Auslastung
durch eine vermehrte Nachfrage in der Vor- und Nachsaison erreicht werden, verringert sich entsprechend der Bedarf an zuséatzlichen Bet-
ten.

= Um einen breiten qualitativen Beherbergungsmarkt gewdahrleisten zu kénnen, sollte die Beherbergungskapazitat durch innenstadtnahe
Betriebe, wenn mdglich im Zwei- und/oder Drei-Sterne-Bereich erweitert werden.
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Tabelle 21: Mallnahmen im Handlungsfeld Infrastruktur

Prio- | Zeit- Verant- Partner LTK | Anmer-
Nr. | MaBRnahme

ritat | horizont |wortung HF kungen

Zielbezug 2a: Konsequente Ausrichtung auf Erlebnisorientierung (Nutzung der Chancen der Digitalisierung) und Inszenierung der
Themen Kultur und Wasser

I1 | Erhalt zeitgendssischer Bauwerke und Denkmaler bei gleichzeitiger Ge- | hoch | fortlau- Stadt, 4,5
wahrleistung des ganzjdhrigen Zugangs von Sehenswirdigkeiten fir fend SPSG
Gaste in Abstimmung mit Objekt- und Denkmalschutz

I2 | Bereitstellung weiterer Ufer- und Wasserflachen zur touristischen Nut- | mittel | mittel- Stadt 4
zung (unter Berlcksichtigung von privaten Liegenschaften und des Natur- fristig
schutzes)

= Sensibilisierung der stadtischen Amter fir die Bedeutung des Profilthemas
Wasser” fir den Tourismus

= Festlegung von Entwicklungszielen fir die Gewasser

* Verbesserung der Zuganglichkeit zu Wasserflachen, d.h. Prufung, ob und
wo weitere Zugénge mdoglich sind bzw. vorhandene ausgebaut werden
konnen (ggf. Durchfihrung eines Ideenworkshops mit den Bewohnern und
der Stadt zur Diskussion von weiteren Moglichkeiten und Grenzen)

=  Prifung von Mdglichkeiten zur weiteren Ansiedlung von z.B. Hotel-
/Restaurantschiffen auf/an privaten Flachen, da aktuell keine 6ffentlichen
Flachen vorhanden.

= Ausweisung von Flachen fir AuRengastronomie am Wasser
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Nr.

MalRnahme

Prio-
ritat

Zeit-
horizont

Verant-
wortung

Partner

LTK
HF

Anmer-
kungen

= Prifung der Mdglichkeit der Durchfihrung von Veranstaltungen am/auf
dem Wasser (ggf. infrastrukturelle Aufwertung der Flachen in Hinblick auf
Ver- und Entsorgung, Strom etc.)

Prifung der nutzungsspezifischen Anlegemdglichkeiten fir Wasser-
sportler (Kanuten, Segler, Motorsportbootfahrer etc.), ggf. Konzeption
und Realisierung weiterer Anleger (z.B. kleine Kanuanleger direkt an der
Uferwand (ohne Schwimmsteg) vor Landtag; ,Alte Fahrt‘, Genehmigung liegt
bereits vor. Festmachermoglichkeiten missen noch geschaffen werden)

= Uberprufung und ggf. Verbesserung der landseitigen Bereitstellung von
Informationen an Anlegestellen

= Errichtung von Kanuboxen im 6ffentlichen Raum (prifen wo méglich)

= Sensibilisierung der Leistungstrager flr Bedirfnisse der Wassersportler
(z.B. Einrichtung von Aufbewahrungsraumen fiir Kanus im privaten Raum)

mittel

mittelfris-
tig

Stadt

Leis-
tungs-
trager

Sicherung und Verbesserung der Wasserqualitat in der Havel und in Ba-
deseen

=  Kommunikation und Kontrolle der Gewasserreinhaltung von Féakalienent-
sorgung

= Sicherung der ausschlie3lichen Nutzung von Wassertankstellen

mittel

fort-
laufend

Stadt
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MaBnahme )
ritat | horizont |wortung HF kungen
Zielbezug 2b: Deutliche Attraktivierung des Angebotes fur Radfahrer/Radwanderer in der Stadt
I5 | Verbesserung der bestehenden Wege und Beseitigung von Mangeln im | hoch | hoch Stadt TMB, 4 vgl. Fort-
Radwegenetz ADFC, schrei-
= Prifung der Errichtung einer Nord-Sid-Querung im Park Sanssouci mit Fahrrad- bung
dem Fahrrad sowie Prifung der Erlaubnis zum generellen Mitfiihren von verleiher, Rl
Fahrradern in Parkanlagen LTV- kehrs-
Netzwerk konzept
Folgende MalRnahmen sind in der Fortschreibung des Radverkehrskonzeptes Aktive
erfasst (vgl. Fortschreibung Radverkehrskonzept): Natur®
» Gewiahrleistung einer zeitgemaRen Fahrradinfrastruktur (ausreichend SPSG
Raum fur Rad- und Pedelec-Fahrer; Griine Welle fur Radfahrer auf wichti-
gen Strecken, abgesenkte Bordsteine etc.)
= Errichtung von Radschnellverbindungen zur Verbesserung der Anbindung
an das Umland
= FEtablierung des bestehenden, digitalen Meldesystems ,Maerker” als In-
strument zur Qualitatssicherung von Fahrradwegen
16 | Optimierung der wegebegleitenden Infrastruktur, Aufdeckung von L- | hoch | hoch Stadt Stadt (FB | 4 vgl. Fort-
cken und Umsetzung von Verbesserungen des zielgruppengerechten (Wirt- 46, 47), schrei-
Angebotes fir Radtouristen schafts- | PMSG, bung
= Weitere Optimierung des Leitsystems fiur Fahrradtouristen, d.h. Prifung forde- TMB, Radver-
von Wegweiserstandorten insbesondere an grol3en Kreuzungen sowie der rung) ADFC, kehrs-
Fahrrad- konzept
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MaBnahme )
~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |wortung HF kungen
Wegweisung im Verlauf der Radrouten, ggf. Installation von Tabellenweg- verleiher,
weisern LTV-
Prifung einer Knotenpunktwegweisung im Rahmen der Weiterentwicklung Netz.werk
der Radwegweisung »Aktive
Natur®,
Sicherung und Erweiterung von Services fur Radfahrer (Reparaturmog- SPSG

lichkeit, Verkauf von Reparaturbedarf, Verleih) sowie Rastplat-
zen/Erholungsstationen und Toiletten entlang von Fahrradwegen aul3er-
halb des Zentrums (vgl. Fortschreibung Radverkehrskonzept)

Erweiterung und qualitative Verbesserung von Abstellanlagen fur Fahrré-
der (insbesondere an Parkeingangen) sowie Gepackverwahrungsmoglich-
keiten (z.B. Errichtung von Fahrradboxen/Gepackboxen in der Innenstadt
und an Parkeingédngen, Nutzung von Anlehnbtgeln anstelle von einfachen
Vorderradhaltern) (vgl. Fortschreibung Radverkehrskonzept)

Prifung der Lagerung von Fahrradtaschen oder weiteres Gepack in den
Touristinformationen als Gasteservice

Prufung und weiterer Ausbau der Infrastruktur (z.B. Verleih- und Ladestati-
onen) fur E-Bike-Nutzer

Entwicklung weiterer lokaler Routen zur Attraktivierung Potsdams fir Ta-
ges- und Kurzzeitbesucher

Motivation der Leistungstrager (Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe)
zur zielgruppengerechten Erweiterung des Angebotes (z.B. Bereitstellung
privater Lademaoglichkeiten der Akkus fur Pedelecs und E-Bikes, Mdglich-
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Prio- | Zeit- Verant- Partner LTK | Anmer-
Nr. | MaBhahme .
~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |wortung HF kungen
keit der Deponierung von Gepack etc.)
= Biundelung der Informationen auf der touristischen Webseite zur Starkung
der Fahrradkultur in Potsdam
I7 | Weiterfuhrung von Instrumenten zur Analyse des Radverkehrs in Pots- | mittel | kurzfristig | Stadt, TMB, 4
dam (Radverkehrsanalyse, ADFC-Klimatest, 0.4.) zur Sicherung der Qualitat PMSG ADFC

und Sammlung von Zielgruppeninformationen

= Ausweitung der Analyse auf touristisch relevante Punkte, ggf. in Verbin-
dung mit einer Befragung von Radtouristen

Zielbezug 3a: Verbesserung der nachfragegerechten Anbindung nach Berlin und in die Region insbesondere im OPNV

I8 | Fortsetzung der Vertretung touristischer Interessen bei Nahverkehrshe- | mittel | fortlau- Stadt, ViP, 4
trieben (ViP) zum Erhalt des Verkehrsnetzes sowie zur weiteren Initiie- fend benach- | PMSG,
rung von nachhaltigen Pilotprojekten (z.B. Ausflige in die Region mit Fih- barte SPSG
rungen, Fahrradmitnahme im OPNV) Landkrei-
se
19 | Vertretung touristischer Interessen bei uUberregionalen und nationalen | mittel | fortlau- Stadt, BER, 4 relevant
Verkehrstragern zur Starkung der umweltvertraglichen und nachhaltigen fend Land Fern- fur MICE
Anreisemoglichkeit nach Potsdam Branden- | busan-
= Verdichtung der Taktzeiten beim RE1 burg, DI?, bieter
DB Regio

= Vertaktete IC-Anbindung ab 2022
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MaBnahme )
"""""" ritat | horizont |wortung HF kungen
= Sicherung der direkten Anbindung an den BER (RB 22)
= Schaffung der infrastrukturellen Voraussetzungen fir die bessere Anbin-
dung an das Fernbusnetz
110 | Optimierung der Ankunftssituation fir den MIV (motorisierten Individual- | ge- | mittelfris- | Stadt 4
verkehr) ring |tig
= Prifung der BegrufRungsschilder, teilweise Verbesserung und Positionie-
rung
= Prifung und Nachbessern der PKW-Wegweisung vom Innenstadtbereich
in weitere touristisch relevante Stadtteile (z.B. Babelsberg/Weberviertel)
= Bereitstellung touristischer Informationen an Haltebuchten/Parkplatzen im
Innenstadtbereich
111 | Optimierung der Ankunftssituation fiir den OPNV hoch | kurzfristig | Stadt, 4
= Sanierung/Instandsetzung der Bahnhofsgebaude, Aufwertung und Pflege ;)e::tsche
ahn

des Bahnhofs-Umfeldes der Bahnhofe Babelsberg, Pirschheide, Park
Sanssouci und Charlottenhof

Bereitstellung touristischer Informationen (Infotafeln) bzw. Verbesserung
der Beschilderung ab den Bahnhdofen (vor allem Bahnhof Park Sanssouci
und Charlottenhof)
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MalBnahme )
ritat | horizont |wortung HF kungen
Zielbezug 3d: Weiterentwicklung und Ausbau der touristischen Erlebnisinfrastruktur
112 | Unterstitzung bei der Erarbeitung einer touristischen Strategie als Bei- | hoch |langfristig | Stadt PMSG, vgl. auch
trag zur Entwicklung Potsdams zur ,Digitalen Hauptstadt“ im Bereich Handels- Diskussi-
Tourismus verband, on im
= Erstellung einer touristischen Strategie inkl. SWOT-Analyse, Zielen und DEHO- Wirt:
Mafnahmen zur Umsetzung GA, IHK schaftsrat
& andere der Lan-
Erarbeitung von digitalen Schlisselprojekten im Tourismus- und Stadtmar- Kam- deshaupt
keting (z.B. App, Entwicklung des Labels ,Digitaler Partner®, Tablet als Ta- mern haupt-
gungsmappe (vgl. Zurich), Pilot-Partner beim Projekt , TI der Zukunft® etc.) TMB, stadt
= Durchfilhrung von Informationsveranstaltungen zur Sensibilisierung der ProPots- Potsdam
touristischen Leistungstrager fur das Thema Digitalisierung dam,
Stadt-
= Errichtung eines o6ffentlichen WLANs im Bereich der Tourist Informationen werke
sowie an touristisch relevanten Orten Leis- ’
= Sensibilisierung der Leistungstrager fiir Offnung des WLANSs fiir Géaste tungstra-
(Hotellerie, Gastronomie, Einzelhandel) ger, Pri-
vatwirt-
schaft,
For-
schung
113 | Prifung und Aktualisierung des Leitsystems (wegweisende Beschilde- | hoch | mittelfris- | Stadt betrifft
rung und Informationstafeln) im gesamten Stadtgebiet tig Park-,
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MalBnahme )
~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |wortung HF kungen
= Prifung der Position und Sichtbarkeit vorhandener Schilder Hotel-,
. o - PKW-,
» Prufung auf Vollstéandigkeit und Aktualitat Fahrrad-
= Qualitat der Beschilderung sichern sowie
= Langfristig: Vereinheitlichung der Ful3gdnger-Wegweisung im Stadtgebiet FuBgan-
(inkl. Schiffbauergasse, Hollandisches Viertel) ger
leitsys-
= Langfristig: Nutzung der Mdoglichkeiten der Digitalisierung fir die Leitsys- tem
teme (siehe 112)
114 | Prufung der Mdglichkeit der Errichtung weiterer Ein- und Ausstiegsmdg- | hoch | mittel- Stadt 4
lichkeiten fur Reisebusse (z.B. Potsdamer Mitte, Schiffbauergasse) fur Be- fristig
sucher der Stadt; inkl. Zugang zu o6ffentlicher Toilette, Informationsbereitstel-
lung
= Attraktivierung des Bassinplatzes als zentraler Busparkplatz
= Langfristig: Aktualisierung der Konzeption aus 2010
115 | Lésungsfindung zur Sicherung der Erreichbarkeit dezentraler POIls im | mittel | mittelfris- | Stadt Leis- 4
(erweiterten) Stadtgebiet (z.B. Schloss Babelsberg, Belvedere auf dem tig tungstra-
Pfingstberg, Einsteinturm), auch an Wochenenden ger (z.B.
= Ermittlung des Ist-Zustandes, d.h. Analyse welche POls derzeit mit wel- Weile
chen Verkehrsmitteln erreicht werden kénnen (auch am Wochenende) Elo;te,
adver-
= Anpassung bzw. Erganzung bestehender Verkehre (soweit mdglich) — ins- leih, Car-
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MalBnahme )
~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |wortung HF kungen
besondere Saisonverkehre am Wochenende sharing-
= Prifung der Umsetzung neuer Haltepunkte und neuer bzw. angepasster A.nbleter),
Routen ViP,
PMSG
= Prifung der Einrichtung lokaler Themenradrouten (vgl. Radroute Alter
Fritz) zur Vernetzung touristischer Highlights in und um Potsdam (z.B.
Route des Films, Schlésser-Route, ...) Uber die Knotenpunktwegweisung
(vgl. 16 und vgl. Fortschreibung Radverkehrskonzept)
= Ausbau individueller Verkehrsverknipfungen durch Festigung von Leihsys-
temen fur den Individualverkehr (PotsdamRad, Carsharing, ...)
= Prifung der multimodalen Vernetzung zwischen OPNV, (Leih-)Rad, Kanu,
Wassertaxi etc. (Verknipfungsmdoglichkeiten Park&Ride, Park&Bike,
Boot&Bike etc.)
= Entwicklung einer gemeinsamen Mobil-Card fiir OPNV, Wassertaxi/Weil3e
Flotte, Leihfahrrader etc.
116 | Attraktivierung der Innenstadt insbesondere Friedrich-Ebert-StraRe und | mittel | langfristig | Stadt 4 vgl.
Hollandisches Viertel Stadt-
. . entwick-
=  Prifung der Entlastung der Innenstadt von flieRendem und parkendem
Verkehr (,Autofreie Innenstadt®, Verkehrsberuhigung, Parkverbot) tjngs- .
onzep
= Prifung der Reduzierung der Verkehrsflachen zugunsten der Erlebbarkeit Verkehr
der Stra3e (Gastronomie, Handel etc.) fir  die
Landes-
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Nr. | MaRnahme Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-

B ritat | horizont |wortung HF kungen
haupt-
stadt
Potsdam

117 | Steigerung der Aufenthaltsqualitat an zentralen Platzen mittel | fort- Stadt, Medien 4 vgl. SVV-
= Sicherung des gepflegten Erscheinungsbildes, vor allem hinsichtlich Sau- laufend Burger Antrag
berkeit 16/SVvV/0
493  zur
= Sensibilisierung der Blrger flr Sauberkeit des Stadtbildes, z.B. durch Auf- Sauber-
ruf Gber séamtliche Potsdamer Medien keits-
= Bereitstellung von ausreichend Papierkérben kampag-
ne in
* Fortlaufende Begriinung (Forderung privater Initiativen wie z.B. am Lui- Potsdam
senplatz)
= |Inszenierung der Brandenburger Stral3e (,Broadway“) z.B. durch ausge-
wahlte StralRenmusiker, attraktives Produktangebot
118 | Sicherung des vernetzten, barrierefreien Angebotes mittel | fortlau- Stadt, Leis- 4 vgl. loka-
= Strukturierte Erhebung barrierefreier touristischer Einrichtungen zu den fend PMSG tungstra- ler  Teil-
Themen Mobilitatseinschrankungen, Blinde und Sehbehinderte, Gehorlose ger, Tou- habeplan
und Schwerhdrige, Menschen mit Lernschwierigkeiten und geistiger Be- rs- der LHP
hinderung, Allergien und speziellem Erndhrungsbedarf) durch Recherche musfaka—
bestehender Angebote im Bereich Barrierefreiheit mit Hilfe eines Erhe- demie
bungsbogens Branden-
burg
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MalBnahme _— .
............ ritat | horizont |wortung HF | kungen
= Erhebung der Problemstellen fiir die Zuganglichkeit ,fur alle* in wichtigen
touristischen Einrichtungen und der Basisinfrastruktur sowie im OPNV
= Auswertung der Ergebnisse
= Kategorisierung der Einrichtungen, Feststellung des Handlungsbedarfs
und nach Mdglichkeit Beseitigung der Schwachstellen
119 | Erhalt und Pflege des bestehenden Wander- und Spazierwegenetzes ge- | langfristig | Stadt ehren- 4
= Losungsfindung zur Einbindung des Ehrenamts in die Instandhaltung der fing amtliche
Wege (z.B. ehrenamtliche Wegepatenschaften) :Negepa—
en
= Prifung der bestehenden Wege (ldentifizierung von Licken, Aufwertung
der Wege mit Banken, Verbesserung der Qualitat)
= ggf. ErschlieBung weiterer attraktiver Aussichtspunkte, auch in Wasserna-
he
120 | Ausbau Potsdams als Austragungsort flr Sportveranstaltungen beson- | ge- | langfristig | Stadt Leis- 4 vgl. Stra-
ders im Bereich rund um den Luftschiffhafen ring tungstra- tegische
) ) , ger, und ope-
= Bewerbung und Unterstitzung einmaliger Sport(grof3)veranstaltungen .
Sportver- rative
= Sicherung und Etablierung jahrlicher wiederkehrender Sportgrofl3veranstal- ein, Luft- Zielent-
tungen (Etablierung und Weiterentwicklung traditioneller Breitensportver- schiffha- wicklung
anstaltungen wie z.B. Potsdamer Schldsserlauf) fen Pots- Sport-
= Sicherung der Infrastrukturen fiir vereinsungebundenen Sport im Bereich dam park Luft-
GmbH, Luft-

Freizeit und Tourismus (Erhalt bzw. Verbesserung von Bike- und Skatean-
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MaBnahme _— )
~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |wortung HF kungen
lagen, Vermarktung von Laufstrecken, etc.) PMSG schiffha-
fen®
121 | Prifung der Umsetzung kreativer Losungen und transparenten Informa- | ge- | fortlau- Stadt Bautra- 4
tionsangeboten bei groReren Bauvorhaben, insb. im Innenstadtbereich ring |fend ger
= Plakataktionen und Kunstwande unter dem Motto ,Potsdam als dynami-
sche Stadt im Wandel“, ,Hier tut sich was*“
= Aktiver Einbezug von Baustellen (,Schaustelle®, Infopoint)
Zielbezug 3c: Ausbau eines breiten qualitativen Beherbergungsmarktes besonders im Bereich des 2- und 3-Sterne-Segmentes
122 | Erweiterung der innenstadtnahen, gut an den OPNV angebundenen Be- | mittel | mittelfris- | Stadt Hotelket- |1 relevant
herbergungsbetriebes im mittleren Bereich (2- und 3-Sterne-Segment) tig ten fur MICE
123 | Ansiedlung (einer) internationaler Hotelleriekette zur Starkung der Interna- | mittel | mittelfris- | Stadt Hotelket- |1 relevant
tionalisierung und Unterstiitzung der internationalen Kommunikation tig ten fur MICE
Zielbezug 5a: Starker Ausbau als Standort fur auRergewdhnliche Social Events
124 | Prifung der Schaffung grdRRerer Special Locations in zentraler Lage zur | mittel | fortlau- Stadt AG Ta-|4
Ermaoglichung der Durchfiihrung von gré3eren Social Events mit > 1.000 Teil- fend gungen-
nehmern und Kon-
gresse

= Erarbeitung einer Machbarkeitsstudie sowie Vertraglichkeitsprifung
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Prio- | Zeit- Verant- Partner LTK | Anmer-

Nr. | MalBnahme
ritat | horizont |wortung HF kungen

Zielbezug 5b: Starke Steigerung der Auslastung in Vor- und Nebensaison durch Tagungen und Kongresse

125 | Ertichtigung offentlicher Flachen (z.B. Bassinplatz, Neuer Markt) fir | mittel | langfristig | Stadt 4
Durchfiihrung von Veranstaltungen im offentlichen Raum , z.B. Weih-
nachtsmaérkte in historischer Kulisse

= Errichtung von Infrastruktur fir Ver- und Entsorgung, Strom etc.

© BTE 2016

12.3.2 Handlungsfeld Qualitatssicherung

Anforderungen und Empfehlungen

Um die positive touristische Entwicklung Potsdams fortzuftihren, muss Qualitat als Basiserfordernis und lbergreifende Aufgabe verstanden
werden. Gerade vor dem Hintergrund einer steigenden Qualitatsorientierung der Gaste ist es unumganglich, klare Qualitatsstandards zu erfll-
len. Ein unzufriedener Gast wird nicht nur nach Alternativen suchen, sondern wahrscheinlich auch weiteren Personen von seinen schlechten
Erfahrungen berichten. Neben der Qualitat der touristischen Basisinfrastrukturen (z.B. Beherbergung) missen auch die immateriellen Qualita-
ten (z.B. Freundlichkeit des Personals bzw. Servicequalitat) die Anspriiche des Gastes erfillen.

Im Handlungsfeld Qualitatssicherung wird u.a. empfohlen:

= Die Entwicklung gemeinsamer Qualitatsstandards in der Stadt sollte angestrebt werden. Die PMSG steht fir die Unternehmen als An-
sprechpartner zum Thema Qualitat zur Verfliigung und untersttitzt sie in ihren Bemihungen fir den Erhalt einer Zertifizierung. Die PMSG
sollte auf Betriebe zugehen, sie informieren und schulen. Die PMSG verpflichtet sich zur Teilnahme an offiziellen Qualitéats-Schulungen und
gibt das Erlernte im Rahmen von Veranstaltungen an die Leistungstrager in der Stadt weiter.
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= Da der Gast extern kontrollierte und zertifizierte Qualitdt besonders honoriert, ist es sinnvoll, die touristischen Einrichtungen zertifizie-
ren/klassifizieren zu lassen. Die Zertifizierung gibt dem Gast eine Leistungssicherheit und so eine wertvolle Orientierungs- und Entschei-

dungshilfe. DarlUber hinaus ergibt sich durch die aktive Kommunikation von Zertifizierungen die Chance, das Image der Stadt zu verbes-
sern.

= Ferner sollte die gemeinsame Qualitat gefordert werden, um dem Gast in der Stadt einen guten Service zu bieten. Denkbar ist hierzu die
Entwicklung gemeinsamer Servicestandards in der Stadt und damit verbunden die Auszeichnung der Landeshauptstadt Potsdam als
Qualitats-Stadt. Durch stetige Kommunikation kdnnen neben den Leistungstragern weitere Partner gewonnen werden, um Potsdam als lie-
benswerte und gastfreundliche Stadt zu positionieren.

= Eine wesentliche MaBnahme zur Qualitatssicherung und serviceorientierten Arbeit ist die Uberprifung der Zufriedenheit der Gaste sowie
ihrer Anspriiche und Wiinsche. Neben regelmafligen Mystery-Checks in den touristischen Einrichtungen sind auch die kontinuierliche Aus-
wertung von Statistiken, von Online-Reisebewertungsportalen sowie allgemein die Abfrage der Gastezufriedenheit zu empfehlen.

= Auch das Thema Nachhaltigkeit gewinnt in den letzten Jahren immer mehr an Bedeutung: In den Bereichen Umwelt, Soziales und Wirt-
schaft kommt der Gedanke immer mehr zum Tragen. Es gibt verschiedene MalBhahmen, die in den Bereichen Verkehr, Unterkunft und
Gastronomie umgesetzt werden kénnen. Die Starkung des Umweltbewusstseins sowie die Sensibilisierung der Leistungstrager stehen hier
im Vordergrund.

Tabelle 22: MaBnahmen im Handlungsfeld Qualitatssicherung

Prio- | Zeit- Verant- | Partner |LTS Anmer-
Nr. | MaBnahme - .
ritat | horizont |wortung HF kungen
Zielbezug 3e: Deutliche Professionalisierung des Tourismusmarketings
Q1 | Entwicklung gemeinsamer Qualitatsstandards in der Stadt hoch | mittel- Leis- DEHO- |1 gleich-
= Beitrag der Tourismusbranche zur Auszeichnung der Stadt als ,Q-Stadt* im fristig tungstra- | GA, zeitig
Rahmen von ServiceQualitdt Deutschland [Anmerkung: 50 Qualitatsbetrie- ger Touris- Mal3-
be in der Stadt notwendig, Stand 09/2016: 27 Betriebe] Stadt, mus- nahme
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Prio- | Zeit- Verant- | Partner |LTS Anmer-
Nr. | MaBnahme o .
ritat | horizont |wortung HF kungen
Motivation der touristischen Leistungstrager, sich an der Qualitatsinitiative PMSG, akade- zur Ver-
ServiceQualitat Deutschland zu beteiligen mie besse-
Serviceveranstaltung mit Multiplikatoren zur Erarbeitung von Beispielen fiir rung des
gemeinsame Servicestandards fiir den stadtischen Tourismus Images
= Streuung der gemeinsamen Servicestandards an alle touristischen Akteure
der Stadt (z.B. durch grafische Aufarbeitung der Ergebnisse, Pressemittei-
lung zur Kommunikation etc.)
Q2 |Ausbau der PMSG zum Impulsgeber und Treiber fir die Etablierung von | mjt- | mittel- PMSG 1
Qualitatsmanagement in der Tourismusbranche in Potsdam (internes |g| fristig

Qualitatsmanagement der PMSG)

Ein- bzw. Weiterfilhrungen von Qualitatssiegeln bei der PMSG (Zertifizie-
rung der PMSG mit ServiceQualitat Deutschland; Auszeichnung der Tourist
Informationen mit der i-Marke)

Einflhrung eines kontinuierlichen Beschwerdemanagements (analog oder
digital) sowie Auswertung und Integration der Ergebnisse in den Marketing-
plan der PMSG

Abfrage der Gastezufriedenheit im Nachgang der Reise (u.a. durch Auswer-
tung von Online-Reiseportalen)
Motivation der Leistungstrager zur Beteiligung an Qualitatssystemen

Durchfihrung punktueller, regelmafiger Mystery-Checks in touristischen
Betrieben in Bezug auf Servicequalitdt mit Aufzeigen von Optimierungspo-
tenzialen
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTS Anmer-
Nr. | MaBhahme .
"""""" ritat | horizont |wortung HF kungen

Zielbezug 3f: Deutliche Steigerung des Qualitdtsbewusstseins bei allen touristischen Leistungstragern

Q3 | Qualitatsinitiative mit PMSG als Treiber (externes Qualitatsmanagement) | hoch | fort- Leis- PMSG, |1 relevant
zur Steigerung der anerkannten Klassifizierungs- und Zertifizierungssys- laufend tungstra- | Stadt, fur MICE
teme, insbesondere ger IHK,
= Deutsche Hotelklassifizierung (DEHOGA) firr Hotels T™MB/
=  G-Klassifizierung fir Gastehduser, Gasthdfe und Pensionen Tounsk—

musaka
= DTV-Klassifizierung fur Ferienwohnungen, -hauser und Privatzimmer demie
= ServiceQualitat Deutschland fiir Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe, Bran-
aber auch fur Kultur-, Freizeit- und sonstige Einrichtungen den-
= Bett+Bike Siegel fur fahrradfreundliche Beherbergungsbetriebe burg,
= ADFC Qualitatsrouten (oder Vergleichbares) giHo'
= ADAC-Steuerraderklassifizierung fur Marians ADI;C

= Gelbe Welle (Informationssystem) fir Anleger
= Potsdamer Gastlichkeit” fir Gastronomiebetriebe
= Reisen fur Alle*

= TourCert, Green Globe, fairpflichtet, Bio-Siegel etc. zur Erweiterung der
Angebote im Bereich Nachhaltigkeit

sowie weitere Etablierung eigener Qualitatsstandards

= Qualifizierung und Prifung der Gastefuhrer (durch PMSG)
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Prio- | Zeit- Verant- | Partner |LTS Anmer-
Nr. | MaBnahme .
............ ritat | horizont |wortung HF kungen
Q4 | Prufung unterstitzender Malinahmen und Anreize, z.B. mit- | kurzfristig | PMSG Leis- 1
= Einfuhrung von Leistungsvorteilen fiir zertifizierte bzw. Q-Betriebe bei werb- | t€! tungs-
lichen MaRnahmen (z.B. Kostenvorteile, prominentere Darstellung) trager
= Einfihrung von Zertifizierungen/Klassifizierungen als Voraussetzung fur
Partnerschaften in Produktgestaltung und Marketing
= Motivation der Betriebe zur Teilnahme an der Initiative ServiceQualitat
Deutschland durch Sichtbarmachung von Erfolgen und einer Informations-
streuung Uber verschiedene Medien
= Aufklarungsarbeit durch Informationsabende, Einbindung der Informationen
in bestehende Formate sowie vor Ort in den Betrieben
= Einbindung des SQD-Logos bei zertifizierten Betrieben im Online-
Buchungssystem (sofern mdglich)
= Prifung der Auslobung eines Wettbewerbs zum ,,Gastgeber des Jahres*
Q5 | Start einer Fachkrafte-Informationsinitiative zur Sicherung und Weiter- | mit- | mittelfris- | IHK, 1
entwicklung der Servicequalitat (ggf. in Verbindung mit der IHK-Kampagne | tg| tig Stadt,
.Mach es in Brandenburg®) PMSG,
= Anwerbung von Fachkréften Leis-
= Sicherung von Fachkraften sowie Qualifikation der vorhandenen tungstra-
Fachkréafte ger
Q6 | Bewusstseinsbildung und AktivierungsmaRnahmen zur Forderung der | mit- | fort- Stadt, Leis- 1
tungs-
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Prio- | Zeit- Verant- | Partner |LTS Anmer-

Nr. | MaBnahme .

ritat | horizont |wortung HF kungen

Unternehmensverantwortung im Bereich Nachhaltigkeit tel laufend PMSG trager
= Orientierung am Praktiker-Leitfaden ,Nachhaltigkeit im Deutschlandtouris-

mus — Anforderungen, Empfehlungen, Umsetzungshilfen®
= Prifung der Zertifizierung als nachhaltige Destination anhand von TourCert
= Sensibilisierung und Motivation der Leistungstrager zu Umwelt-Checks und

Zertifizierungen (z.B. Auszeichnung mit TourCert, Viabono, GreenGlobe)

(siehe Q3)
= Bewusstseinsbildung bei den Gésten fur Umweltschutz (z.B. durch Umwelt-

tipps, Empfehlungen autofreier Aktivitaten und Informationen zu Klima-

schutzmalnahmen)

Q7 | Motivation der Leistungstrager zur Etablierung barrierefreier Reiseange- | mit- | fortlau- Stadt, Leis- 1 vgl. loka-
bote tel fend PMSG tungs- ler Teil-
= |nformationsaktivitdt zur Beteiligung am bundesweiten Siegel ,Reisen fur trager, habeplan

« IHK, der LHP

Alle

DEHO-
= Anreizsysteme etablieren: Einflhrung von Leistungsvorteilen fir geprtfte GA

Leistungstrager Touris-
musaka
demie

© BTE 2016
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12.3.3 Handlungsfeld Angebots- und Produktentwicklung

Anforderungen und Empfehlungen

Der touristische Erfolg eines Ortes bzw. einer Region ist sehr stark davon abh&ngig, inwieweit der Gast erlebnisorientierte, authentische und
qualitativ hochwertige Angebote nutzen kann. Ein zentraler Schwerpunkt in der Arbeit sollte daher in der zielgruppenorientierten Weiterentwick-
lung und Qualifizierung der Angebote in den Bereichen Kultur, Wasser, Film und MICE, aber auch Radtourismus und Barrierefreiheit liegen.
Darauf aufbauend gilt es die Angebote sinnvoll miteinander zu verknupfen und die gemeinsame Produktentwicklung zu forcieren. Wichtige
Grundlage ist eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Leistungstragern, den lokalen Tourismusstrukturen und der landesweiten Vermark-
tungseinheit.

Im Handlungsfeld Angebots- und Produktentwicklung wird u.a. empfohlen:
= Mit Blick auf die relevanten Themen der Stadt — Kultur, Wasser, Film und MICE - gilt es, die Angebote mit Blick auf die Hauptzielgruppen
(vgl. Kapitel 11.5) weiterzuentwickeln. Dabei steht die Profilscharfung im Mittelpunkt:

Das Profilthema Kultur sollte — gemeinsam mit den Leistungstragern — mit Blick auf eine bessere Erlebbarkeit/die Erlebnisqualitat aus-
gebaut werden. Storytelling, Digitalisierung etc. stehen dabei im Fokus.

Das Thema Wasser muss durch eine Weiterentwicklung der vorhandenen Angebote zum Wassertourismus gestarkt werden.
Weiterhin ist das Thema Film Alleinstellungsmerkmal fiir Potsdam und sollte im Hinblick auf die Erlebbarkeit dringend starker ausge-
baut werden.

= Neben den Kernthemen sollte auch das Angebot fir Radfahrer weiter attraktiviert werden. Die Sensibilisierung von Leistungstragern zur
Entwicklung und Bereitstellung zielgruppengerechter Angebote sowie die Prifung und Sicherstellung von Services fir Radfahrer sind dabei
von Bedeutung (vgl. auch Maf3nahmen im Handlungsfeld Infrastruktur, Kapitel 12.3.1).

= Die Herstellung der Online-Buchbarkeit ist notwendig, um am Markt bestehen zu kénnen.

= Durch die Umsetzung eines ,Tourismus fur Alle* kbnnen neue Zielgruppen — u.a. Menschen mit Behinderung, temporar aktivitéatseinge-
schrankte und &altere Menschen — mit einem besonderen Anspruch an Komfort und Service erschlossen und das vorhandene Marktpotential
ausgeschopft werden. Zudem profitieren von diesen Mal3hahmen auch die Potsdamerinnen und Potsdamer, die auf barrierefreie Angebote
angewiesen sind.
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Tabelle 23: Mallnahmen im Handlungsfeld Angebots- und Produktentwicklung

Prio- | Zeit- Verant- Partner LTK | Anmer-

Nr. | Malinahme
ritat | horizont |wortung HF kungen

Zielbezug 2a: Konsequente Ausrichtung auf Erlebnisorientierung (Nutzung der Chancen der Digitalisierung) und Inszenierung der The-
men Kultur und Wasser

Al | Gemeinsame Weiterentwicklung der buchbaren Angebote im Kulturbe-|hoch | kurz- und | Stadt, 56
reich durch Produktworkshops mit Leistungstragern mittelfris- | PMSG,
= Weiterentwicklung von Flhrungen und buchbaren Angeboten, sowohl fir tg SP_SG’
Gruppen-, als auch fur Individualreisende (z.B. Flihrungen ,Deutsche Ge- Leis- )
schichte am Beispiel des Neuen Gartens®) tungstra-
ger

= Steigerung der Erlebnisqualitat an kulturellen Orten, z.B. durch den Ein-
satz von Multimedia, thematische Ausstellungen, Hands-on-Exponate,
Edutainment, Einbindung von ,Symbolfiguren“ mit Bezug zu Ort und Ge-
schichte etc.

= Nutzung der Digitalisierung in der Angebotsentwicklung (App, Augmented
Reality) z.B. in Form von virtuellen Themenrouten (z.B. ,Weltreise in
Potsdam®) bzw. zu/von historischen Personlichkeiten

= Etablierung von Wechselausstellungen (Anregung von Wiederbesuchen)
sowie Durchfiihrung von Sonderveranstaltungen (Prasentationen, Tagun-
gen, Empfange), u.a. Weiterfihrung der Kunstgenusstour als Teil des
Potsdamer Dreiklangs

= Punktuelle Etablierung neuer Veranstaltungen (z.B. Themenmarkte auf
Platzen zu Kulinarik, Kunsthandwerk); Feste in historischen Quartieren
(Hollandisches Fest, russisches Fest, franzésisches Fest; Musik-Festivals
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | Malinahme I )
ritat | horizont |wortung HF kungen
etc.) (siehe A4, siehe 125)
= Sicherstellung und Verbesserung der Vermittlung fur verschiedene Inte-
ressensgruppen (z.B. Schulklassen, Universitaten sowie sonstige Special-
Interest-Gruppen), digital und mehrsprachig
=  Kommunikation der Angebote via Busveranstalter- und Schulmailings
= Schaffung von buchbaren Produkten sowie Vertriebsvorbereitung fir ei-
gene und fremde Vertriebskanéle
A2 | Gemeinsame Entwicklung von attraktiven buchbaren Angeboten zum | hoch | mittel- PMSG, Filmpark, | 5,6 |relevant
Thema Film durch Produktworkshops mit Leistungstragern fristig Stadt, Filmmu- fur MICE
= Entwicklung von Baustein-, Tages- und Mehrtagesangeboten in Verknip- Leis- ) sgum,
fung mit weiteren Segmenten (Rad und Film, Kultur und Film) tungstra- F_'ImStl_J'
ger, Film-|dio, Film-
= zielgruppengerechte Angebote (z.B. Entwicklung von Veranstaltungen universi- | schaffen-
zum Thema Film, Erhalt des Filmfestivals Sehstlichte als bedeutendes tat de/Media
Festival der Stadt sowie weitere touristische ErschlieBung des Festivals) unter-
= Schaffung einer raumlichen und/oder thematischen Vernetzung zwischen nehmen
Medienstadt/Filmpark/Filmstudio und Innenstadt/Filmmuseum der Me-
dienstadt
A3 | Priufung der Aufwertung bestehender Weihnachtsmarkte bzw. der Er-|hoch | mittel- Stadt, AG | private 5
ganzung um weitere Winter-/Weihnachtsmarkte zur Belebung der Ne- fristig Innen- Akteure,
ensaison stadt Leis-
tungstra-

Aufwertung des Weihnachtsmarktes in der Brandenburger Stral3e bspw.
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MalBnhahme I )
............ ritat | horizont |wortung HF kungen
durch striktere Auflagen bei Standvergabe ger,
= Prufung der Moglichkeit der Etablierung von zeitlich begrenzten (z.B. ein S_PSG’
Tag, ein Wochenende) Winter-/Weihnachtsmarkten an besonderen Loca- Einzel-
tions (z.B. Park Sanssouci) handel
und des-
sen  Ar-
beitsge-
mein-
schaften
A4 |Verbesserung der Veranstaltungsabstimmung der Akteure untereinan- | hoch | kurzfristig | Stadt, 5 vgl. auch
der PMSG, Kultur-
= Synchronisation und Abstimmung regionaler Veranstaltungen SPSG, strategie
Parallelveranstaltungen vermeiden AG  Kul- der Lan-
o . _ turtou- deshaupt
Realisierung eines gemeinsamen Veranstaltungskalenders fismus, haupt-
Einbindung von Veranstaltungen in Ubergreifende und landesweite Leis- stadt
Initiativen (z.B. Kulturland Brandenburg) tungstra- Potsdam
= Prifung und Evaluierung bestehender Veranstaltungen ger

= Aufwertung der bestehender Veranstaltung (zum Teil)

= Punktuelle Implementierung neuer Veranstaltungen in auslastungsschwa-
chen Zeiten

Ideen z.B. ,Langste Nacht des Jahres®, ,Martinsmarkt® (vgl. A3)

Etablierung von Angebotsverkniipfenden Veranstaltungen (z.B. Kon-
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | Malinahme I )
~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |wortung HF kungen
zertreihe/Filmvorstellung am/auf dem Wasser; ,Tour der Seen“ zur
Saisoneroffnung der Hafen, Kunst am Wasser in Zusammenarbeit
mit Hochschulen 0.4.)
= Ausbau kulturbezogener Gemeinschaftsveranstaltungen zur Mittelblnde-
lung (vgl. Al); Prifung der Durchfuihrung von regelméafligen Groldveran-
staltungen z.B. zu historischen Hohepunkten und Jubilaen (vgl. Friederisi-
ko im Jahr 2012)
= Abstimmung des Vorgehens bei GroRveranstaltungen zur Steigerung der
Erlebbarkeit in der gesamten Stadt (Beispiel Musikfestspiele Potsdam:
Hier Bespielung des Themas in allen Einrichtungen, d.h. Angebot von
Festspiel-Menus in Gastronomie, Festspiel-Angeboten im Einzelhandel
etc.)
= Sicherung besonderer Veranstaltungsorte (vgl. I1, 12, 125)
A5 | Steigerung der Erlebbarkeit in der ,,dunklen Jahreszeiten“ und bei Nacht | mittel | mittelfris- | Stadt 5
durch Beleuchtung der Highlights (z.B. Schloss Sanssouci, Landtag, Niko- tig
laikirche)
= Sicherung der Veranstaltung ,Unterwegs im Licht"
A6 | Prufung der Marktfahigkeit von innerstadtischen Kombinationsangebo- | mittel | mittelfris- | Stadt, 5
ten zur Belebung der Innenstadt (insbesondere Kombination von mindestens tig PMSG

drei Teilleistungen wie z.B. im Bereich Gastronomie, Sport, Freizeit und/oder
Shopping oder ,Natur+Rad+Wasser+Kultur®, d.h. Radwandern durch die
Parks bei Nutzung von Wassertaxen)
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | Malinahme I )
............ ritat | horizont |wortung HF kungen
A7 | Weiterentwicklung der Angebote zum Wassererlebnis durch Produkt- | hoch | kurzfristig | PMSG, 5,6
workshops mit Leistungstragern Stadlt,
Einbindung der Uferfronten bei FUhrungen, Veranstaltungen, buchbaren Leis-
Produkten und konzipierten Rundwegen (wo maglich) tungstra-
Prifung der Einbeziehung von Angeboten im Rand- bzw. Trend-/Fun-Sport in ger, AG
das Tourismusmarketing (z.B. Stand-Up-Paddeling, Windsurfen, Wakeboar- Gruppen.—
und Indi-
den) _
_ _ _ _ vidualtou-
Schaffung von buchbaren Produkten sowie Vertriebsvorbereitung flr eigene fismus
und fremde Vertiebskanéle
A8 | Erstellung von Angebots- und Informationspaketen fur Flusskreuzschiff- | ge- | langfristig | PMSG 5
fahrts-Anbieter ring
Zielbezug 2b: Deutliche Attraktivierung des Angebotes fir Radfahrer/Radwanderer in der Stadt
A9 |Zielgruppenausrichtung der Gastgeber im Bereich Fahrradtourismus | mittel | mittelfris- | PMSG, 5,6
durch Produktworkshops mit Leistungstragern (u.a. Radverleih- tig Leis-
Anbieter) tungstré_
= Entwicklung von Baustein-, Tages- und Mehrtagesangeboten fur Radtou- ger

risten in Verknupfung mit weiteren Segmenten (Rad und Wasser, Rad
und Kultur)

= zielgruppengerechte Angebote fur Radfahrer, u.a. Bereitstellung von ab-
schlieRbaren Raumen fir Gepack und Réader fur Strecken-Radfahrer, die
zum langeren Verweilen angeregt werden sollen; Verkauf von Reparatur-
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | Malinahme I )
............ ritat | horizont |wortung HF kungen
bedarf (vgl. Fortschreibung Radverkehrskonzept)
= Auszeichnung der Gastgeber mit Bett+Bike (vgl. Q3)
A10 | Sicherstellung der korrekten Angabe von Radverleih-, Reparatur- und La- | mittel | mittelfris- | PMSG 5,6
destationen fur e-Bikes in Verlags- und Fremdprodukten (wie z.B. Radwan- tig

derkarten)

Zielbezug 3b: Neuentwicklung und Optimierung von speziellen, zielgruppenorientierten Angeboten und (Leit-)Produkte

n flr Touristen

All

Sicherung eines qualitativ hochwertigen und quantitativ ausreichenden
gastronomischen Angebotes

=  Prifung von Quantitat und Qualitat sowie ggf. Ausbau/Verbesserung des
gastronomischen Angebotes in den Parks, auf Platzen und am Wasser

(val. 12)

» Gewahrleistung von Offnungszeiten der gastronomischen Einrichtungen
bei Veranstaltungen, am Wochenende und in den Abendstunden

= Prifung der Vorgabe von einheitlicher Au3enbestuhlung an Platzen

= Motivation der Leistungstrager zur Angebotserweiterung in der Gastrono-
mie

Angebot einer gesunden Kiche (Initiierung von lokalen und regiona-
len Kooperationen zwischen Erzeugern und Anbietern; Kennzeich-
nung und Kommunikation der Produkte)

Erweiterung der Angebote fir spezifische Gruppen: Vegetarier, Aller-

hoch

fort-
laufend

Leis-
tungstra-
ger

Land
Branden-
burg,
private
Investo-
ren, pro
Agro,
IHK,
DEHOGA

Relevant
fur MICE
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MalBnhahme - )
~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |wortung HF kungen
giker, kohlenhydratreiche Kuche fur Aktivtouristen, Kinderteller
Erweiterung der Angebote fir anspruchsvolles Klientel
Entwicklung englischsprachiger Speisekarten
Kartenzahlung (EC, VISA etc.) ermoglichen
A12 | Sicherung und Ausbau der Angebote flr internationale Gaste hoch | mittel- PMSG, IHK, Ver-|5,6 |Relevant
= Steigerung der Professionalitdt im Umgang mit internationalen Gasten in fristig Leis- kehrstra- fur MICE
Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben sowie im Handel durch tungstra- | ger,
fremdsprachig geschultes Verkaufs- und Servicepersonal ger giH(E
, Leis-
Vermittlung von interkulturellem Wissen tungstré-
Organisation von Landerworkshops fiir touristische Leistungstrager ger, HHB
= Erweiterung des Angebotes firr auslandische Gaste VisitBer-
lin

Erstellung von mehrsprachigem Informationsmaterial
Erweiterung des Angebotes mehrsprachiger Filhrungen
Etablierung von englischsprachigen Auffiihrungen

Einfihrung von fremdsprachiger Beschriftung in Museen bzw. mehr-
sprachiger Audioguides/Apps

= Entwicklung von Produkten, d.h. Schaffung attraktiver Angebotspakete fir
einen Tag/einen halben Tag (insbesondere fir internationale Berlin-
Besucher)

= Ermoéglichung der EC- und Kreditkartenzahlung in Betrieben
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MalBnhahme - )
............ ritat | horizont |wortung HF kungen
A13 | Forderung der Tagesausflugsaktivitat zwischen Stadt und Region durch | mittel | mittel- Stadt, TV Ha-|5
Entwicklung gemeinsamer Produkte zur Profilierung Potsdams als Er- fristig PMSG, vel-land,
ganzung fur andere Reiseregionen TMB, TV
= Auflage eines Tagesausflugsplaners in die Region (offline), Entwicklung Flaming,
einer Plattform fur Ausfliige (online) bzw. Einpflegen in bestehende Platt- VisitBer-
formen lin
= regionale Presse- und Offentlichkeitsarbeit
= kreative Kampagnen zur Motivation Potsdam zu besuchen, ins. zu den
Themen Kultur, Shoppen, Veranstaltungen und Freizeiterleben etc.
= Schaffung attraktiver Tagespakete und zielgruppengerechter Produkte
(z.B. kulturelle Kanutouren, Radeln ohne Gepéck)
Al14 | Einbindung des Handels und der Gastronomie in die touristische Ange- | mittel | mittel- Stadt, IHK 2,5
bots- und Produktentwicklung fristig PMSG,
= Etablierung von Erlebnis- und Sonntagsshopping Handels-
= Herausstellung der Einkaufsdestination Potsdam durch verstarkte Anspra- verband
che der Tagesbesucher in Kooperation mit dem Einzelhandel
=  Prifung der (besseren) Darstellung von Gastronomie sowie Einzelhan-
del/Handwerk auf der touristischen Webseite
= Herausgabe eines Shopping-Guides inkl. Darstellung von Handwerk (ana-
log oder digital, z.B. auf Internetseite oder als App)
A15 | Entwicklung und Umsetzung klimafreundlicher und -neutraler Reisean- | mittel | mittelfris- | PMSG, 5 vgl. Inte-
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-
Nr. | MalBnahme L )
ritat | horizont |wortung HF kungen
gebote, Konzepte und MaRnahmen, die die Klimafreundlichkeit steigern und tig Stadt, griertes
die die gesamte Reisekette von der Anreise, iiber den Aufenthalt vor Ort bis Leis- Klima-
zur Abreise umfassen tungstra- schutz-
* Finanzielle Unterstiitzung fiir Energiechecks der Leistungstrager ger konzept
der Lan-
= Unterstitzung energieeffizienter Malinahmen, Beteiligung am Programm deshaunt
zur langfristigen Reduzierung von Emissionen, wie der deutschlandweiten haupt P
Energiekampagne Gastgewerbe
d Pag d stadt
= Ausbau nachhaltiger Reiseangebote und Entwicklung von klimaneutralen Potsdam
Angeboten
* Ausbau der Anbindung an den OPNV, die Bahn und das Radwegenetz
(vgl. MaBnahmen im Handlungsfeld Infrastrukturentwicklung)
= Festigung von Verleihsystem von Fahrradern, Segways, Elektroautos, Car
Sharing (vgl. Mal3nahmen im Handlungsfeld Infrastrukturentwicklung)
Al16 | Forderung von regionalen Kreislaufen, z.B. mittel | fortlau- Stadt, pro Agro |5
= Angebot von nachhaltigen, regionalen Produkten in den TIs, z.B. Wein, fend PMSG’
Sanddorn Leis-
tungstra-
= Einbeziehung von Bauernmarkten zum Verkauf regionaler Produkte (vgl. ger

Markt am Bassinplatz)

Entwicklung von regionalen touristischen Angeboten (Besichtigung von
Hofen)
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Prio- | Zeit- Verant- |Partner |LTK |Anmer-

Nr. |Malinahme I )

"""""" ritat | horizont |wortung kungen

Zielbezug 3c: Deutliche Professionalisierung des Tourismusmarketings (Marktforschung, Digitalisierung etc.)

Al17 |Bundelung der Angebote und Rahmenprogramme fur Veranstaltungsor- | mittel | mittelfris- | PMSG Leis- vgl. A 18
te z.B. Darstellung von Standard-/Musterbeispielen fir Rahmenprogramme im tig tungstra- (Film)
Internet, sowie auf Nachfrage individuell gestaltete, spezielle Rahmenpro- ger,
gramme Filmpark,
=  Entwicklung weiterer Incentive-Moéglichkeiten wie z.B. kinstlerische Dar- Schiff-

bietungen in Zusammenarbeit mit der Schiffoauergasse/Filmpark Babels- bauer-
berg etc. gasse

Zielbezug 4a: Deutliche Steigerung von Tourismusakzeptanz und -verstandnis bei den Einwohnern

A18 | Prufung der Entwicklung eines Angebotes fir Touristen zum ,Erleben | ge- | mittelfris- | PMSG Leis-
der Stadt aus Sicht eines Potsdamers®, ggf. Einbindung in App (vgl. ,Kiez | vjng | tig tungstra-

Erleben® von VisitBerlin) .
ger, Bir-
ger

Zielbezug 5b: Starke Steigerung der Auslastung in Vor- und Nebensaison durch Tagungen und Kongresse

A19 | Bewerbung der auslastungsschwachen Monate mit Tagungsangeboten/- | mittel | fortlau- PMSG Leis-
pauschalen fend tungstra-

z.B. Januar, Februar, ggf. November fur Tagungen und Kongresse; Juni bis ger

August flr Incentives und Events
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Prio- | Zeit- Verant- Partner LTK | Anmer-

Nr. | Malinahme
ritat | horizont |wortung HF kungen

A20 | Gewahrleistung der ganzjahrigen Offnung der Schlésser und Erweite- ge- |mittel- PMSG SPSG 5
rung des kulturellen Programms z.B. in der Weihnachtszeit, zur Attraktivi- | ring | fristig
tatssteigerung als Tagungsort (vgl. 11)

Zielbezug 5h: Konsequente Ausrichtung an Trendentwicklungen im Bereich des MICE-Marktes (Green-Meetings, hybride Veranstaltun-
gen etc.)

A21 | Entwicklung eines Angebotes fur nachhaltiges Tagen/Green Meetings | mittel | fortlau- PMSG, Leis- 5
fur die Destination Potsdam (vgl. Sustainable Bonn) fend AG Ta- | tungstra-
= Ubergreifende Kommunikation ,griine Tagungs- und Kongressangebote®, gungen ger
Besetzung des Themas im Onlineauftritt und Kon-

= Prifung von Synergien zum Thema Fahrradfahren (vgl. Integration des gresse

Fahrradvermietsystems Konrad in die Rubrik Mobilitat von Green Mee-
tings in Kassel)

= Etablierung von neuen Tagungsformaten (vgl. MEET+Change des Berlin
Convention Office

= Sensibilisierung der Partner fir nachhaltige Tagungs- und Kongressange-
bote

© BTE 2016
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12.3.4 Handlungsfeld Kommunikation und Vertrieb

Anforderungen und Empfehlungen

Die zielgruppengenaue Kommunikation ist ein zentraler Erfolgsfaktor im zunehmenden Tourismuswettbewerb: Die Angebote der Stadt kdnnen
so besser auf dem Markt positioniert und die gewinschten Gastegruppen besser erreicht werden. Fir eine Professionalisierung des Touris-
musmarketings bedarf es einer klaren Marketingstrategie als Handlungsgrundlage und Basis fur die jahrliche Evaluation. Diese ermoglicht auch
die Beteiligung von Leistungstragern (z.B. auf Basis einer Mediaplanung). Eine kontinuierliche Marktforschung und die Nutzung relevanter Da-
ten Uber die Kunden und den Markt ist dabei eine wichtige Grundlage.

Im Handlungsfeld Kommunikation und Vertrieb wird u.a. empfohlen:

Grundlage ist die Entwicklung und Stabilisierung des touristischen Images der Stadt bzw. seiner Leistungstrager — z.B. durch eine Image-
kampagne — sowie die Starkung des Tourismusbewusstseins der einheimischen Bevolkerung durch fortlaufende Information und Beteili-

gung.

Als Basis fir Kommunikation und Marketing ist ein Konzept zur touristischen Markenbildung winschenswert. Es tragt zur Scharfung des
touristischen Markenkerns bei und definiert Werte. Auch die Erarbeitung eines einheitlichen Corporate Designs fir die gesamte Stadt kann
helfen, den Wiedererkennungswert zu erhdhen.

In der Vermarktung sollten nach Mdglichkeit die Themen und Zielgruppen des Tourismusmarketings des Landes Brandenburg aufgegriffen
und durch fur Potsdam spezifische Inhalte ,angereichert” werden. Dabei sollte eine Konzentration auf die Profilthemen (Kultur, Wasser,
Film, MICE) und Alleinstellungsmerkmale der Stadt in der Auf3enkommunikation beachtet werden. In der AuBenkommunikation sollten
mehrsprachige Informationen zur Ansprache auslandischer Gaste verfligbar sein. Auch eine starkere Einbindung in die Kommunikation und
den Vertrieb (Uberregionaler Tourismusmarketingportale), sollte angestrebt werden.

Besonders die Online-Vermarktung hat eine hohe und weiter zunehmende Bedeutung auf dem Tourismusmarkt. Dabei sind sowohl Websei-
ten, als auch Web 2.0 Plattformen (Soziale Netzwerke, Blogs, Foto-, Film- und Bewertungsplattformen) mittlerweile die vorrangigen Medien.
Klassische Medien, wie Printprospekte, dienen ergdnzend als Information vor Ort, wenn sich der Gast bereits fiir einen Aufenthalt entschie-
den hat.

Die vielfaltigen Moglichkeiten des Internets sind zum Teil schwer lberschaubar und werden von den touristischen Leistungstréagern in der
Stadt noch unzureichend genutzt. Es ist zu empfehlen, die vorhandenen Internetprdsenzen der Landeshauptstadt Potsdam zu priifen und
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zu optimieren sowie den touristischen Akteuren einen Uberblick Uiber geeignete Online-Vermarktungsmaglichkeiten mit ihren jeweiligen An-
wendungen, Vor- und Nachteilen aufzuzeigen und sie so zur starkeren Nutzung der Potentiale des webbasierten Marketing zu animieren.
Auch eine Erhéhung der Online-Buchbarkeit durch die Steigerung der Prasenz der Betriebe in digitalen Buchungsplattformen ist essenziel,
um kinftig am Markt bestehen zu kénnen.

Tabelle 24: Mallnahmen im Handlungsfeld Kommunikation und Vertrieb

Prio- | Zeit- Verant- Partner |LTK Anmer-
Nr. | MaBnahme - .
ritat | horizont |wortung HF kungen
Zielbezug 1f: Starke Verbesserung des Images & deutliche Profilscharfung
K1 | Durchfiihrung einer kontinuierlichen Marktforschung und Auswertung | hoch | fortlau- PMSG, 3,6 relevant
der erhobenen Daten, u.a. zum Image und zur Bekanntheit der Stadt. fend Stadt fur MICE

um Hinweise auf Markte, Kundenerwartungen, Kundenzufriedenheit, Trends
etc. zu erfassen

kontinuierliche Auswertung der amtlichen Statistik des Amtes flr Statistik
Berlin-Brandenburg

Prifung der Teilnahme an der Studienreihe Destination Brand
= Priufung der Teilnahme am Qualitatsmonitor Deutschlandtourismus

= Auswertung der eigenen Internetstatistiken (Nutzerzahlen) sowie der
Besucherstatistiken zu Ubernachtungen und Produkten

= Auswertung von Bewertungsportalen (HRS, Booking, TripAdvisor, Yelp
etc.)

=  Weitere regelmallige Durchfihrung von Gastebefragungen zur Gewin-
nung von Informationen Uber den Gast sowie zur Kundenzufriedenheit
(Besucher-Monitoring)

177 |



Prio- | Zeit- Verant- Partner |LTK Anmer-
Nr. | MaBnahme i )
ritat | horizont |wortung HF kungen
= Priufung der Durchfiihrung einer eigenen bundesweiten Haushaltsbefra-
gung (Vergleich mit Ergebnissen, die im Rahmen des Tourismuskonzep-
tes erhoben wurden)
= Einflhrung eines MICE-Monitorings zur Analyse der Auslastung und
Zielgruppen
K2 | Deutlichere Herausstellung und Fokussierung auf touristische High- | hoch | kurz- PSMG, 3,6
lights und Profithemen der Stadt in der Aulenkommunikation fristig Stadt
= Uberpriifung der Kompatibilitat der KommunikationsmaRnahmen (u.a.
Printmedien, Internetauftritt, Messebesuche) mit den Kernthemen und -
zielgruppen der Tourismusstrategie
K3 | Durchfuhrung einer touristischen Imagekampagne fir die Stadt (kultu- | mittel | langfristig | PMSG, Stadt- 3
relle/aktive Schnupperangebote fir Einwohner der Stadt und Region, Social- Stadt marke-
Media-Wettbewerb etc.) ting
Zielbezug 3e: Deutliche Professionalisierung des Tourismusmarketings
K4 | Erarbeitung einer touristischen Markenstrategie zur Scharfung der tou- | hoch | mittel- PMSG, 3,6
ristischen Kernmarke Potsdam (in Anlehnung an Markenprozess der fristig Stadt,
TMB) Stadtmar-
keting

= Entwicklung eines einheitlichen Corporate Designs von Stadt und PMSG

= ggf. Entwicklung eines Slogans
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Prio- | Zeit- Verant- Partner |LTK Anmer-
Nr. | MalBnahme _— )
ritat | horizont |wortung HF kungen
= Prufung der Fokussierung, Nutzung und Etablierung von zwei touristi-
schen Marken unterhalb der Hauptmarke Potsdam: a) Potsdam mit
Thema Kultur, Wasser und MICE, b) Babelsberg zum Thema Film
k5 | Erarbeitung einer Marketing- und Kommunikationsstrategie als Hand- | hoch | kurzfristig | PMSG gof. 3,6
lungsgrundlage und Basis fir eine jahrliche Evaluierung anhand von Agentur
verschiedenen KPI (Key Perfomance Indicators)
= Aufbau auf Ergebnissen des Tourismuskonzeptes
= Entwicklung von Zielen und KPI
= Konzentration auf Kernthemen in der AuBenkommunikation (vgl. K4)
=  Wirdigung der zunehmenden Bedeutung der Innenkommunikation
= Klare Fokussierung auf das Online-Marketing
Ke | Uberarbeitung der aktuellen Internetauftritte der Stadt und des Touris- | hoch | kurzfristig | Stadt, div. 3
mus PMSG Agentu-
= Entfernung der touristischen Inhalte auf potsdam.de und direkte Verlin- ren
kung bei touristischen Stichworten auf potsdamtourismus.de
= Uberarbeitung der touristischen Website potsdamtourismus.de: Beriick-
sichtigung des aktuellen Informations- und Buchungsverhaltens der Gas-
te (mehrsprachig, barrierefrei, responsiv, interaktiv, Web 3.0 etc.)
= Entwicklung eines Konzeptes zur tberschneidungsfreien Kommunikation
k7 | Erarbeitung einer Social-Media-Strategie und konsequente Umsetzung | hoch | kurzfristig | PMSG, Leis- 3
Stadt- tungs-




Prio- | Zeit- Verant- Partner |LTK Anmer-
Nr. | MalBnahme _— )
ritat | horizont |wortung HF kungen
= Entwicklung einer Social-Media-Strategie bzw. Digital-Strategie (vgl. K5) marketing | trager
= Festlegung des Vorgehens (u.a. Klarung der Kanale)
= Benennung bzw. Einstellung eines/mehrere Verantwortlicher
= Klarung von Regeln und des Prozesses in Abstimmung mit Partnern zur
ziel- und kundenorientierten Vermittlung von Inhalten (Text, Bilder, Filme)
= Konsequente Umsetzung der vereinbarten Mal3hahmen
k8 |Verbesserung des Online-Marketings orientiert an der Customer Jour- | mittel | fortlau- PMSG Leis- 3
ney fend tungs-
=  Webseitencheck und Handlungsempfehlungen fiir eine zielgruppenorien- trager
tierte, qualitative, touristische Webseite (vgl. K6)
= Adressieren der Gaste in der Phase der Vorbereitung (Anreise-, Wetter-
und Veranstaltungsinformationen per E-Mail) und der Reisereflektion
(Zufriedenheitsbefragung, neue saisonale Angebote, Geburtstagsglick-
wilinsche) zur Kundenbindung
= Sensibilisierung der Leistungstrdger durch Informationsveranstaltungen
zum Thema Online-Marketing
kK9 | Erhdéhung der Online-Buchbarkeit hoch | kurzfristig | PMSG Leis- 3 Realisie-
=  Verbesserung der Online-Buchbarkeit von sonstigen Leistungen wie ::J:gjr :jltr;gh
Gasteflihrungen, Schlosser-Tickets, MUSEUM-Kombikarte etc. Uber Schnitt-
Webseite der PMSG (auch mobil) stellen
bzw. Ver-
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Prio- | Zeit- Verant- Partner |LTK Anmer-
Nr. | MalBnahme _— .
............ ritat | horizont |wortung HF kungen
= Steigerung der Préasenz der Betriebe in digitalen Buchungsplattformen linkung
(eigene und fremde Plattformen) von
g PMSG-
Webseite
K10 | Erarbeitung von kreativen Kampagnen (vgl. K2) mittel | mittelfris- | PMSG, 3
= Arbeit mit Alleinstellungsmerkmalen tig Sta_dtmar-
keting
= Emotionalisierung der Kommunikation (personalisierte Ansprache, Arbeit
mit Storytelling-Elementen)
= Kernthemen in visuelle Kommunikation einbauen (Keyvisuals mit Men-
schen)
K11 | Gewahrleistung der Mehrsprachigkeit in Offline- und Online-Medien hoch | mittelfris- | PMSG, Leis- 3
(vgl. Al12) tig IHK tungs-
= Sensibilisierung der Leistungstrager zum Thema ausléandische Gaste trager
= ggf. Angebot von Sprachkursen und Kursen zu den unterschiedlichen
Kulturen
K12 | Steigerung der zielgruppengerechten Marktbearbeitung der auslandi- mittel | mittelfris- | PMSG Leis- 3
schen Mérkte (vgl. K11, A12) tig tungs-
= Etablierung Potsdams als ,must see” der gro3en Reiserouten (Eintrage Eltlil/lgBer’
in Reiseflhrer, Einbindung in Rundreisen) in den Primarmarkten DZT,’
= Kooperation mit Partnern wie DZT, TMB, Flughéafen/Airlines, Deutsche gﬁ%ﬁl
Bahn etc. nes,
Deut-
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Prio- | Zeit- Verant- Partner |LTK Anmer-
Nr. | MalBnahme . )
ritat | horizont |wortung HF kungen
= Presse- und Offentlichkeitsarbeit in Auslandsmarkten sowie bedarfsge- sche
rechte Kommunikationsmaf3nahmen Bahn,
HHOG,
= Mehrsprachigkeit der Homepage www.potsdamtourismus.de (vgl. K6) g’c\:lg
= thematische Kooperationen (HHOG, UNESCO)
K13 | Verbesserung des Online-Auftritts ,,Tagen in Potsdam“ (vgl. K6) mittel | kurzfristig | PMSG Leis- 3
= Erganzung einer Rubrik zu nachhaltigem Tagen (vgl. A21) :;J:g?esr
= Erganzung einer Rubrik zum Angebot an Incentive- und Rahmenpro-
grammoptionen (vgl. A17)
= Erweiterung der Vorstellung der gebotenen Services mit festem An-
sprechpartner
= Verbesserung der Suchfunktionen
K14 | Optimierung des (Online)-Tagungsplaners mittel | fortlau- PMSG Leis- 3
= Erganzung bereits erworbener Zertifikate der Leistungstrager wie z.B. fend :E:gesr
VDR - Certified Conference Hotel, TOP 250 Tagungshotels
= Ergénzung der Incentive-Optionen um weitere Leistungstrager
Zielbezug 4a: Deutliche Steigerung von Tourismusakzeptanz und -verstandnis bei den Einwohnern
K15 | Prasentation und 6ffentliche Diskussion zu Tourismusprojekten und - | hoch | fortlau- Stadt 3
planungen fend
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Prio- | Zeit- Verant- Partner |LTK Anmer-
Nr. | MalBnahme _— .
"""""" ritat | horizont |wortung HF kungen
K16 | Starkung des Tourismusbewusstseins der Potsdamer zur Sicherung mittel | fortlau- Stadlt, Hotels |3
der Gastfreundschaft fend PMSG
= Zusammenarbeit mit lokaler Presse (z.B. Besucher- und Gastgeberinter-
views, neue Attraktionen in der Stadt)
= |Imagekampagne mit Kommunikation der Bedeutung des Tourismus
K17 | Aktive Einbeziehung der Einwohner als authentische Botschafter der mittel | fortlau- Stadlt, Blrger, |3
Stadt fend PMSG Erfra-
Gruppe
Zielbezug 4b: Deutliche Erhdhung des Stellenwertes des Tourismus in der Politik
K18 | Herausstellung der wirtschaftlichen Effekte des Tourismus in einem hoch | mittel- Stadt, IHK 3
pragnanten Informationspapier (Eckwerte) auch in tourismusfernen fristig
Branchen
K19 | Weiterfuhrung der Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus auf | mittel | mittel- Stadt 3
stadtischer Ebene fristig
Zielbezug 5a: Starker Ausbau als Standort fur auRergewdhnliche Social Events
kK20 | Aufbau und Pflege einer Veranstalterdatenbank zur Kundenansprache | mittel | fortlau- PMSG Leis- 3
und Akquise fur Social Events fend tungs-
trager
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Prio- | Zeit- Verant- Partner |LTK Anmer-
Nr. | MalBnahme _— )
............ ritat | horizont |wortung HF kungen
Zielbezug 5b: Starke Steigerung der Auslastung in Vor- und Nebensaison durch Tagungen und Kongresse
K21 | Ausbau der Kundenakquise unter Berlicksichtigung von Branchenclus- | mittel | kurzfristig | PMSG Leis- 3
tern tungs-
= Verstarkung der personlichen Ansprache z.B. durch Besuche, Tele- trager
fonakquise, Mailingaktionen, Site-Inspections bzw. Promotion-Touren;
gezielte Akquise von Unternehmen, die themenkompatibel mit Potsdam
sind;
= Konzentration auf relevante Wissenschafts- und Wirtschaftszweigen (vgl.
GCB)
K22 | Konzentration auf des Segment fur kleine und mittlere Kongresse (50- | mittel | mittel- PMSG Leis- 3
500 Teilnehmer, max. 1.000 Teilnehmer) fristig tungs-
trager
Zielbezug 5d: Starke Verbesserung des MICE-Images
k23 | Einsatz von Multiplikatoren auf (inter-)nationalen Tagungen und Kon- mittel | mittel- PMSG prowis- |3
gressen zur Personalisierung der Ansprache (vgl. Cologne Convention Bu- fristig sen
reau, Convention Bureau Frankfurt am Main)
Zielbezug 5e: Starke Verbesserung der Bekanntheit als MICE-Standort
K24 |Durchfiihrung bzw. Verstetigung von MaRnahmen zur Steigerung der mittel | fortlau- PMSG, LHP 3
Bekanntheit Potsdams im MICE-Bereich fend Verein pro
= Fortfihrung des Potsdamer Kongress-Preises \éwfssen,
rfa-
* Prasenz auf Fachmessen international (z.B. IMEX, Green Meetings und Gruppe,
Events) und Workshops regional AG Ta-
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Nr. | MaRnahme Prlo Zeit.— Verant- Partner |LTK Anmer-
ritat | horizont |wortung HF kungen
= Einladung der Wissenschaftler (Prof-Promotions), z.B. Dinner mit Vor- gungen
stellung der Leistungstrager zur Gewinnung/Akquirierung der Profs als und Kon-
Kunden zum Halten von wissenschaftlichen Veranstaltungen in der eige- gresse
nen Stadt
= Durchfuhrung von FAMtrips fur Entscheider im MICE-Bereich
= |ntegration in bestehende Plattformen (z.B. meetago)
= Ausbau der Vertriebsmdglichkeiten Gber Flughafen und Airlines
= Anzeigenschaltung in Fachmedien
© BTE 2016
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12.3.5 Handlungsfeld Organisation und Kooperation

Anforderungen und Empfehlungen

Basis gemeinsamer Angebots- und Kommunikationsbestrebungen ist eine Abstimmung und kontinuierliche Kooperation. Insbesondere ein ge-
genseitiger Austausch von Erfahrungen, Wissen etc. schafft Vorteile fir die einzelnen Partner. Jede Einbindung in Kooperationen fordert von
allen beteiligten Akteuren Personalressourcen und teilweise auch finanzielle Mittel. Entsprechend wichtig ist es, die beschrankten Mittel auf
effektive und sinnvolle Partnerschaften zu verteilen.

Im Handlungsfeld Organisation und Kooperation wird u.a. empfohlen:

Die DMO sollte Uber eine markt- und aufgabengerechte Ressourcenausstattung verfligen, die Aufgaben effizient erfiillen und hierbei optimal
die Synergien mit Stadt- und Kulturmarketing nutzen.

Die DMO muss sich zukinftig von einer reinen Marketingorganisation hin zu einer Managementorganisation wandeln und sich hierbei auch
als Dienstleister und Moderator der Leistungstrager innerhalb der Stadt verstehen.

Die tourismusrelevanten Leistungstrager der Stadt sind in die touristische Entwicklung und das Marketing sowohl ideell wie finanziell starker
zu integrieren. Hierbei sind beihilferechtliche sowie vergaberechtliche Rahmenbedingungen und Grenzen zu bericksichtigen.

Uber die Stadtgrenzen hinaus sollten Verflechtungen und Kooperationsbeziehungen mit dem Umland weiter gestarkt werden. Besonders
die Zusammenarbeit mit VisitBerlin, dem Tourismusverband Havelland e.V. sowie dem Tourismusverband Flaming e.V. sollte weiter inten-
siviert werden.
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Tabelle 25: Mallnahmen im Handlungsfeld Organisation und Kooperation

Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-

Nr. | Malinahme
ritat | horizont |tung HF gen

Zielbezug 3g: Effektive Organisationsstruktur und klare Aufgabenteilung in der Destinationsmanagement- und Service-Organisation und
deutliche Verbesserung der finanziellen Ausstattung und effizienter Ressourceneinsatz

01 |Bildung und Implementierung Umsetzungsmanagement fur TK 2025 Hoch | kurzfristig | Stadt, Vertre-
PMSG ter der
AGen

= Bildung einer Steuerungsgruppe (Klarung: Zusammensetzung, Modera-
tor, Aufgaben, Vorgehensweise etc.)

Erarbeitung eines detaillierten Fahrplans fir die Umsetzung

= Beratung mit Akteuren zur weiteren Differenzierung, Priorisierung und
Umsetzung der Mal3nahmen, beginnend mit Schlusselprojekten

= Begleitung und Impulsgebung zur Umsetzung der Malinahmen

= Kontinuierliche Qualitatskontrolle und Evaluierung der Mal3nahmen

02 |Aufgaben- und Effizienzanalyse als Grundlage zur Zusammenfiihrung | hoch | kurzfristig | Stadt,
von Tourismus- und Stadtmarketing PMSG,

= Differenzierung der Aufgaben von Tourismus- und Stadtmarketing sowie
Schnittstellenevaluierung und Zuordnung von Aufgaben, die in von der
Stadt effektiver wahrgenommen werden kénnen

= Aufgabenorientierte Ressourcenanalyse (Personal, Finanzen)

= Modellentwicklung einer neuen Struktur und Ermittlung von Bedarfen
hinsichtlich Personalressourcen und Anforderungen an Blroausstattung
etc.
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Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-
Nr. | MalBnhahme i )
ritat | horizont |tung HF gen
= Optimierung der Prozesse zur maximalen Nutzung von Synergien — auch
in Zusammenarbeit mit Leistungstragern, Kulturmarketing und weiteren
Partnern
= Rechtliche Prifung des neuen Modells
03 | An den Bedarfen und dem Markt ausgerichtete Ausstattung der PMSG | hoch | kurzfristig | Stadt,
mit ausreichend Personal- und Finanzressourcen PMSG
= Ermittlung eines marktorientierten und aufgabengerechten Bedarfes an
Personal- und Finanzressourcen fir die PMSG, unabhéngig von Mal3-
nahme O2
= Bei Bedarf: Erhéhung des Zuschusses fir die PMSG
04 | Verstarkte Einbindung (Zeit- und Finanzressourcen) der privaten Leis- | hoch | kurzfristig | PMSG Leis-
tungstrager in das Marketing tungs-
=  Prifung der Moglichkeiten, wie sich die Leistungstrager sowohl ideell :[Ar\zger,
s

(Zeit) wie auch finanziell (Geld) starker in die Produktentwicklung, Kom-
munikation und Vertrieb einbringen kénnen.

Berticksichtigung von beihilferechtlichen sowie vergaberechtlichen Rah-
menbedingungen und Grenzen
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Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-
Nr. MalBnahme - .
~~~~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |tung HF | gen

Zielbezug 2c: Konsequenter Ausbau von Kooperationen innerhalb der Stadt sowie mit dem direkten Umland

O5 | Etablierung eines regelméBigen ,Runden Tisches“ zwischen LHP, |hoch |fortlau- Stadt, 2
PMSG und TMB zur Abstimmung fend PMSG, TMB
erweiterbar um TV Havelland, TV Flaming, VisitBerlin, Tourismusverband
Potsdam

06 |Evaluierung der bestehenden thematischen Arbeitsgruppen hinsicht- | hoch | kurzfristig | Stadt, AGs 2
lich Zusammensetzung, Themen, Struktur sowie Prozess/Methodik PMSG

= AG Tagungen und Kongresse
= AG Gruppen und Individualtourismus
= AG Kulturtourismus

Empfehlung: Orientierung der Arbeitsgruppen an den Profilthemen sowie
wichtigen Querschnittsbereichen:

= AG Kultur, Geschichte, UNESCO

=  AG Wasser
= AG Film
= AG MICE

RegelmaRige Informations- und Abstimmungstreffen der Arbeitsgruppen,
Verzahnung mit TMB-Markenstammtisch, ggf. unter Einbeziehung weiterer
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Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-
Nr. | Malinahme _— )
~~~~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |tung HF | gen
relevanter Leistungstrager zur Weiterentwicklung des Angebotes und Siche-
rung der Wiederbesuchsabsicht
Ziel/lAufgabe der AGs:
= Produktentwicklung (Leitprodukte)
= Realisierung
= Vermarktungsmafinahmen
Nicht-permanente AGs, da Querschnittsthemen (projektbezogene Koopera-
tionen, Thementage 0.4.):
= AG Erlebnisorientierung & Qualitat
= AG Digitalisierung
O7 | Sicherung enger Kooperationen zwischen Kultureinrichtungen (vgl. A1, | hoch | mittel- Stadt, 2 vgl. auch
Ad) fristig PMSG, Kul- Kultur-
= starkere Zusammenarbeit der Museen (Erweiterung der MUSEUM Kom- tureinrich- strategie
bikarte) sowie Kooperation mit der SPSG tungen der Lan-
deshaupt-
=  Gemeinsames Veranstaltungsmanagement bzw. Terminabstimmungen haupt-
der Veranstaltungshauser stadt
* Flexibilisierung der Offnungszeiten in den Abendstunden (bei MICE- Potsdam
Veranstaltungen)
08 | Verbesserung der Kooperation zwischen Kultureinrichtungen und Mar- | mittel | mittel- Stadt, Leis- 2
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Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-
Nr. | Malinahme _— )
............... ritat | horizont |tung HF gen
ketingtragern (PMSG) fristig PMSG tungs-
= Sicherstellung und Berucksichtigung langer Planungshorizonte tza?er,
ultur-
= rechtzeitige Festlegung und Information zu Ausstellung, Veranstaltungen akteure
etc.
=  Gewadbhrleistung einer fachlich ansprechenden Kommunikation der Ver-
anstaltungen
09 |Starkere Angebotsverkntpfung und Produktkommunikation mit rele- | mittel | fortlau- Stadtmarke- | DZT, 2 vgl.  Ange-
vanten Partnern sowie fortlaufende Prifung der Notwendigkeit der fend ting, PMSG | TMB, bots- und
Netzwerke, z.B. Abstimmung zu Themenjahren Kultur- Produktent-
land, wicklung
Stadt
010 | Workshops mit ausgewahlten Kooperationspartnern zur Klarung von | mittel | mittel- PMSG, Havel- |2
Erwartungen und Themenkompatibilitat sowie zur Vermeidung von pa- fristig Stadtmarke- | land,
rallelen Bearbeitungsprozessen ting Fla-
ming,
T™MB
011 | Starkung der branchenubergreifenden Vernetzung aller touristischen | mittel | mittel- Stadt, DEHO- |1,2
Akteure und Beteiligten (u.a. Einzelhandel, Gastronomie) fristig PMSG GA,
Han-
delsver-
ver-
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Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-
Nr. | MalBnhahme )
~~~~~~~~~~~~~~~ ritat | horizont |tung HF | gen
band,
IHK,
Leis-
tungs-
trager
012 | Kontinuierliche Netzwerkpflege mittel | fortlau- Stadt, 2
fend PMSG

Stadtepartnerschaften
Tourismusverband Potsdam

WIR Wassertourismusinitiative Potsdamer und Brandenburger Havel-
seen

DZT

Mitgliedschaft in Netzwerken als Basis fur internationalen Austausch,
Zusammenarbeit und Eigendarstellung (UNESCO, Historic Highlights of
Germany)

IHK
DEHOGA

Tourismusmarketing Brandenburg und Landestourismusverband Bran-
denburg

Destinationsmanagementorganisationen anderer Destinationen

Leistungstrager der Stadt und der Region
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Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-
Nr. | MalBnhahme i )
............... ritat | horizont |tung HF gen
= VisitBerlin (vgl. O5)
= Handelsverband Berlin Brandenburg
013 | Sicherung und Ausbau der Moglichkeiten der Kommunikation Uber | mittel | mittel- PMSG 2
UNESCO, Historic Highlights of Germany etc. fristig

Zielbezug 2d: Konsequenter Ausbau von Kooperationen mit Berlin

Zielbezug 3g: Effektive Organisationsstruktur und klare Aufgabenteilung in der Destinationsmanagement- und Service-Organisation und
deutliche Verbesserung der finanziellen Ausstattung und effizienter Ressourceneinsatz

014 | Prufung der Etablierung eines Convention Bureaus mit entsprechender | hoch | kurzfristig | PMSG, LHP |AG Ta- |2

personellen Besetzung unter Bericksichtigung von beihilfe- und vergabe- gungen
rechtlichen Gesichtspunkten (abhangig u.a. von O2) und
= zentrale Ansprechpartnerregelung Kon-
gresse
= |ntensive Kooperation (ideell, finanziell) mit Leistungstragern
Zielbezug 5b: Starke Steigerung der Auslastung in Vor- und Nebensaison durch Tagungen und Kongresse
015 | Verstarkung der Kooperation mit den Hochschulen vor Ort ge- | fortlau- PMSG Uni +/1,2
= Ausbau der Kommunikation untereinander, Erméglichung eines personli- fing | fend FH
chen Austauschs Pots-
dam,
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Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-
Nr. | Malinahme _— )
"""""""" ritat | horizont |tung HF gen
016 | Verstarkung der Kooperation mit Agenturen (Live Communication, | ge- |langfristig | PMSG Leis- 1,2
PCOs, Event Agenturen, Incentive-Hauser, Corporates) aus Berlin mit Kun- | ring tungs-
denbindungs-Programmen trager
Zielbezug 5e: Starke Verbesserung der Bekanntheit als MICE-Standort
017 | Forcierung einer Mitgliedschaft im German Convention Bureau (GCB) | hoch | mittel- PMSG GCB 2 relevant far
und sonstigen Kooperationen zur Forderung der internationalen Kon- fristig MICE
gressvermarktung, z.B. durch Auftritte als Anschliel3er auf (inter)nationalen
Fachmessen und Workshops
Prifung der Mitgliedschaft in Dachorganisationen wie z.B.
= |nternational Congress & Convention Association (ICCA)
= European Cities Marketing (ECM)
018 | Ausbau der Kooperation mit Berlin Convention Office, TMB, MICE- | mittel | fortlau- PMSG BCO, 2
Netzwerke, z.B. Vereinbarung eines Jour-Fixe zum Austausch (ca. 1-2 mal fend TMB,
im Jahr) AG Ta-
gungen
und
Kon-
gresse
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Prio- | Zeit- Verantwor- | Partner |LTK | Anmerkun-

Nr. | Malinahme
ritat | horizont |tung HF gen

Zielbezug 5g: Ausbau der Kooperation unter den MICE-Akteuren innerhalb der Stadt

019 | Etablierung eines ,,Potsdam Meeting Netzwerk®, d.h. eines Netzwerkes | mittel | fortlau- PMSG, AG |Wissen- |2
aus Leistungstragern aus den Bereichen Veranstaltungsstatten, Catering, fend Tagungen sen-
Incentive-/Incoming-Agenturen, Beférderung & Wissenschaft und Kon- | schafft,

gresse IHK,
Leis-
tungs-
trager

© BTE 2016
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A  Touristische Infrastruktur, Angebote und Produkte

Kultur

Bereich

Angebote und touristische Infrastrukturen

Schldsser, Garten
und schlossartige
Bauten (UNESCO)

Besonderes: Schloss und Park Sanssouci

weitere UNESCO-Welterbestatten: Pfaueninsel, Neues Palais,
Schloss und Park Sacrow, Schloss und Park Glienicke, Schloss
und Park Babelsberg, Schloss und Park Charlottenhof, Schloss
und Park Lindstedt, Neuer Garten, Belvedere auf dem Pfingst-
berg

Weitere Schldsser: Jagdschloss Stern, Schloss Marquardt,
Orangerieschloss, Neue Kammern im Park Sanssouci, Krongut
Bornstedt, Orangerie im Neuen Garten

Museen

Film: Filmmuseum Potsdam

Wissenschaft: Extavium, Naturkundemusem, Urania-
Planetarium, Forschungsfenster in der Wissenschaftsetage im
Bildungsforum

Kunst: Bildergalerie, Museum Barberini (Er6ffnung 2017), mu-
seum FLUXUS+, Potsdam-Museum — Forum fir Kunst und Ge-
schichte, Museumshaus ,im Guldenen Arm*

Geschichte: Haus der Brandenburgisch-PreuBischen Geschich-
te

Gedenkstatten: Gedenkstéatte im Ministerium fir Stadtentwick-
lung, Wohnen und Verkehr, Gedenk- und Begegnungsstatte Lei-
stikowstralRe, Gedenkstétte LindenstralRe

Weitere: Museum Alexandrowka, S-Bahn-Museum, Jan Bouman
Haus, Waisenhausmuseum

Galerien und Ateli-
ers

knapp 30 Galerien bereichern das Ausstellungsspektrum Pots-
dams erheblich; u.a. Atelier im Bauerngarten, Kunstverein
Kunsthaus Potsdam, Villa Schoningen, Galerie Ruhnke, Bran-
denburgischer Kunstverein Potsdam e.V., Galerie Falkenstern,
Galerie KUNST-KONTOR, Albert Baake Galerie

hohe Dichte der Galerieszene ist flr Brandenburg einzigartig

Bauwerke und His-
torisches

Besonderes: Alter Markt mit Nikolaikirche und Landtag Bran-
denburg mit der barocken Fassade des ehemaligen Stadtschlos-
ses

Kirchen: St. Peter und Paul, Friedenskirche und Mausoleum,
Sacrower Heilandskirche, Erloserkirche, Friedrichskirche am
Weberplatz, Alexander-Newski-Gedachtniskirche, Nikolaikirche
Potsdam, Franzdsische Kirche, Garnisonkirche

Besondere Architektur: Dampfmaschinenhaus (Moschee)
Geschichtsstandorte: Glienicker Bricke, Kommandantenhaus
— Gedenkstatte Lindenstralle, Gedenkstatte im Ministerium flr
Stadtentwicklung, Wohnen und Verkehr (Hitler-Attentat), Ge-
denk- und Begegnungsstatte Leistikowstrasse

Weitere: Brandenburger Tor, Normannischer Turm auf dem Rui-
nenberg (2016 geschlossen), Chinesisches Haus im Park
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Sanssouci, Flatowturm Babelsberg, Belvedere auf dem Klaus-
berg, Romische Bader, GroRRer Refraktor, Alte Wache, Langer
Stall, Drachenhaus, Historische Muhle, Jagertor, Kabinetthaus,
Marmorpalais, Pomonatempel auf dem Pfingstberg, Meierei im
Neuen Garten, Musikpavillon, Nauener Tor, Einsteinturm auf
dem Telegraphenberg

Viertel und Quartiere

Hollandisches Viertel

Weberviertel

Russische Kolonie Alexandrowka

Kunst- und Kulturquartier Schiffoauergasse

Musik, Theater und | " Nikolaisaal Potsdam = Hans Otto Theater
Tanz = Fabrik Potsdam/Potsdamer = Satire Theater Potsdam
Tanzetage = Theaterschiff Potsdam
= Kulturhaus Babelsberg = \Waschhaus
= Theater Poetenpack = T-Werk
Fiihrungen Stadtrundgange der PMSG
= Altstadtrundgang = Und bitte! - Der Filmschau-
» Historische Mitte (mit Innen- platz Potsdam*
besichtigung Landtag) = Babelsherg - Filmlegenden,
=  Friedrich und sein Sanssouci Villen und Weltgeschichte
= Osterspaziergang 2016 = Spione, Grenzer, Mauerreste
= Weihnachtlicher ~ Altstadt- ~ (Radtour)
rundgang 2016 = Hinterh6fe und ihre Ge-
= Neujahrsspaziergang 2016 schichten
sowie 43 weitere Fiuhrungen fur Gruppen laut Gruppenangebote
Potsdam 2016
Anbieter weiterer Stadtrundgange und Fiihrungen
= SPSG
= Eat the World
= POTSDAM im TEAM
= Kaiser Tour
= Potsdam per Pedales
Mobile far Android fr iOs
Applikationen =  Potsdam = Potsdam
= Cityguide Potsdam- = Cityguide Potsdam-
Mittelmark Mittelmark
= Potsdam mit Friedrich Il = Potsdam mit Friedrich Il
= Potsdam Stadt = Potsdam Stadt
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Potsdam Offline Stadtplan = Potsdam Stadt & Park
Potsdam Offline Map Guide = Potsdam World Travel
Potsdam PocketGuide * Potsdam Travel Guide
Potsdam Map and Walks = Potsdam Street Map
Bluespot Potsdam City Guide = Bluespot Potsdam City Guide



= Potsdam Offline Map Guide = Potsdam Offline Map Travel

= Discover Potsdam Guide

= Minerva Quiz Tours = Potsdam App

= Potsdam App = Discover Potsdam
* Potsdam Reisefiihrer = Minerva Quiz Tours

=  Potsdam TravelGuide

MICE

Veranstaltungszentren

Zu den Veranstaltungszentren gehéren Kongresszentren, Sport- und Mehrzweckhallen, Are-
nen sowie Blrgerhauser, die fur die Durchfiihrung von Veranstaltungen gebaut wurden und
keine Ubernachtungsmaglichkeiten anbieten.

Nikolaisaal Potsdam Luftschiffhafen Potsdam GmbH MBS Are-
na

Hoffbauer-Tagungshaus und WI-LACANTINA

Tagungshotels

Tagungshotels bieten neben den Tagungseinrichtungen auch Ubernachtungsmdoglichkeiten
an.

Name des Hotels Anzahl der Zimmer
Dorint Hotel Sanssouci Berlin/Potsdam 291
Kongresshotel Potsdam am Templiner See 473
Seminaris SeeHotel Potsdam 225
INSELHOTEL Potsdam-Hermannswerder 88
NH Voltaire Potsdam 143
arcona Hotel am Havelufer 123
Mercure Hotel Potsdam City 210
avendi Hotel am Griebnitzsee 87
Schloss Kartzow 12
Steigenberger Hotel Sanssouci 137

Special Eventlocations

Zu den Eventlocations z&hlen besondere Veranstaltungsstéatten, die urspriinglich fur einen
anderen Zweck als den der Veranstaltungsdurchfiihrung gebaut wurden. Hierzu gehdren z.B.
Burgen/Schlésser, Museen, Fabrikhallen/Lokschuppen, Studios, Freizeitparks, Bildungsein-
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richtungen/Hochschulen, Flughafen usw.

Name der Location

Kapazitat
im gréten Raum

Filmpark Babelsberg GmbH (Erlebnisrestaurant Prinz Eisenherz & | 4.000
Fernsehstudio 1)

Filmpark Babelsberg (Metropolis Halle) 3.500
SPSG - Orangerieschloss - (Pflanzenhallen & Raffaelsaal) 750
Schinkelhalle Potsdam 600
Biosphéare Potsdam 500
Hans Otto Theater Potsdam - Neues Theater 485
UCI Kinowelt Potsdam 446
WEISSE FLOTTE POTSDAM GmbH 334
Krongut Bornstedt Parkgesellschaft mbH 300
Kutschstallensemble Potsdam "Le Manege" 250
Ristorante & Trattoria im Logenhaus 250
Extavium 200
BlauArt Tagungshaus 200
Konfererenzzentrum Ernst von Bergmann in der Villa Bergmann am | 190
Tiefen See

Haus der Brandenburgisch-Preuf3ischen Geschichte 180
Anna Amalia Restaurant mit Seeterrasse 180
Potsdam Museum - Forum fur Kunst und Geschichte 180
Hans Otto Theater Potsdam - Reithalle 162
Wissenschaftsetage WIS im Bildungsforum 148
Filmmuseum Potsdam 135
SPSG - Schloss Sanssouci - Neue Kammern 120
Waschhaus 110
SPSG - Schloss Sacrow 100
SPSG - Orangerie im Neuen Garten (Palmensaal & Pflanzenhallen) 100
Movenpick Restaurant "Zur Historischen Mihle Sanssouci” 100
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Wasser

Bereich

Angebote und touristische Infrastruktur

Fahrgastschifffahrt
und Wassertaxi

Weil3e Flotte Potsdam
Wassertaxi Potsdam

Sportboothafen und
Anleger

Offentliche Sportbootliegestelle Glienicker Briicke
Marina am Tiefen See

Bootswerft und Kanucenter Jahn GbR

Offentliche Sportbootliegestelle Potsdam Alte Fahrt
Anleger Neustadter Havelbucht

Auf dem Kiewitt 33a

SC Segeln Potsdam e.V.

Yachthafen Potsdam

Inselhotel Potsdam-Hermannswerder
Kongresshotel Potsdam am Templiner See

Campingplatze mit
Anleger

Campingpark Sanssouci zu Potsdam/Berlin

Charterangebote

Segelyachtcharter Berlin

Marina am Tiefen See

FB Yachtcharter/Yachtferien

Bootswerft und Kanucenter Jahn
Potsdam-Bootscharter

Havelbootschaft

Sup Trip

Potsdam-Bootscharter

Le Boat

Ahoi Yachting Winkler — Event Charter

Inselhotel Potsdam Hermannsweder

Kongresshotel Potsdam am Templiner See
Windsurfung Potsdam

Berlin Cycling Tours: Hausbootvermietung
Kanuvermietung KS Potsdam im OSC Luftschiffhaven
Bootsvermietung Moisl

Tiki SUP

Diki Tours FloRvermietung

floating-noise (Huckleberry Tours, Potsdam Loungeflol3)

Sportbootschulen

aufs-wasser.com am Yachthafen Potsdam
SG Segeln Potsdam
Windsurfing Potsdam

Anmerkung: Kursiv geschriebene Charterangebote ergénzen die in der Wasserwanderkarte (WIR,
2015) aufgelisteten Angebote laut Webseite der PMSG.
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Touristische Produkte

Arrangements mit Ubernachtung

= Zwei Arrangements buchbar tber PMSG
Potsdam a la Card

Potsdam Sanssouci Plus

= Ein Arrangement nur buchbar tber TMB
Bahnhit Potsdam
= Mehr als 25 Arrangements einzelner Leistungstrager; buchbar tber PMSG und TMB,
zum Teil Uberregionale Angebote; z.B.
~Kurzurlaub im Regenwald*
LZeit fur Berliner Museen®
»ochldssernacht 2016“

Produkte fur Tagesgaste

= Welcome Card: OPNV-Ticket und Guide und gewahrt Rabatte bei 25 Anbietern in
Potsdam und weiteren in Berlin

=  Museum KombiKarte: Initiative vier teilinehmender Museen

= Sanssouci+: Initiative der SPSG, einmaliger Besuch aller Schlésser der SPSG an ei-
nem Tag

Stadtrundgange und Fihrungen

= Stadtrundgange der PMSG (PMSG 2016a)
Altstadtrundgang
Historische Mitte
Friedrich und sein Sanssouci
,und bitte! — Der Filmschauplatz Potsdam*
Babelsberg — Filmlegenden, Villen und Weltgeschichte
Spione, Grenzer, Mauerreste (Fahrradfiihrung)
Hinterhofe und ihre Geschichten
Neujahrsspaziergang 2016
Osterspaziergang 2016
Weihnachtlicher Altstadtrundgang 2016
sowie 43 weitere Fuhrungen fir Gruppen (PMSG 2016b)

= Andere Anbieter von Stadtrundgangen und Fahrten (u.a.)
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Potsdamer Nachtwachter
PMSG

eat-the-world

POTSDAM im TEAM
Kaiser Tour

Potsdam per Pedales
Weilie Flotte Potsdam

Anmerkung: Zusammenstellung nach PMSG 2016a, PMSG 2016b, TMB 2016, LHP 2016; Anmer-
kung: Hier dargestellt sind lediglich die Produkte, die auf den Internetseiten der Stadt Potsdam sowie
der TMB und in den Printprodukten der PMSG auffindbar sind. Weitere Angebote einzelner Leistungs-
trager, die nicht in Gbergeordnete Kommunikations- und Vertriebskanéle eingebunden sind, sind nicht
dargestellit.
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B Vor-Ort-Analyse

Ziele und Vorgehen der Analyse

Die Ortshildanalyse dient dazu, den Akteuren in Potsdam eine neutrale Bewertung der Star-
ken und Schwéchen ihres Ortes aus Gastesicht bereitzustellen. So kénnen Defizite aufge-
deckt und ggf. behoben werden. Gaste haben haufig einen hohen Anspruch an den Urlaubs-
ort und einen anderen Blickwinkel als Ortsanséassige. Neben attraktiven Orts- und Stadtbil-
dern sind fur den Gast auch andere infrastrukturelle Einrichtungen relevant, wie z.B. die Be-
sucherlenkung und touristische Informationen oder die Wegweisung zur Tourist Information
als erster Anlaufpunkt fur Gaste.

Im Rahmen von Ortsbegehungen in Potsdam im Juni 2016 wurden verschiedene tourismus-
relevante Bereiche gepruft. Als Eingrenzung dienten zum einen raumliche Schwerpunkte auf
bestimmte Ortsteile sowie Schloss- und Parkanlagen und zum anderen ein zielgruppenspezi-
fischer Fokus auf verschiedene Nutzergruppen.

Zu den bei der Ortsbildanalyse betrachteten Stadtgebieten, welche eine besondere touristi-
sche Bedeutung aufweisen, zahlen:

= die Historische Mitte mit den Elementen Alter Markt, Neuer Markt, Freundschaftsinsel
und Stadthafen,

= der Bereich Innenstadt und Hollandisches Viertel mit den Elementen Bassinplatz,
Brandenburger Stral3e, Luisenplatz und Hollandisches Viertel,

= der Bereich der Schiffbauergasse

= sowie das im Westen des Ortsteils Babelsberg Nord gelegene Weberviertel zusammen
mit dem Kulturhaus Babelsberg.

Die bei der Analyse untersuchten Schldsser und Garten mit besonderer touristischer Rele-
vanz sind

= Schloss und Park Sanssouci,
= Schloss und Park Babelsherg,

=  Schloss Cecilienhof mit dem Neuen Garten und dem Belvedere auf dem
Pfingstberg sowie

= Schloss und Park Glienicke® mit dem daran anschlieRenden Volkspark Glienicke.

% Sowohl Schloss und Park Glienicke, als auch der Volkspark Glienicke liegen innerhalb des Berliner

Bezirks Steglitz-Zehlendorf und zahlen nicht zum Stadtgebiet Potsdams. Aufgrund der Zugehorig-
keit zum UNESCO Welterbe ,Schlésser und Parks von Potsdam und Berlin“ und der unmittelbaren
Nahe zur Stadtgrenze Potsdams sind diese auf Wunsch des Auftraggebers dennoch Teil der Un-
tersuchung.
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Neben den genannten geographischen Teilbereichen wurde des Weiteren auf verschiedene
Nutzergruppen fokussiert. Hierzu gehoren die PKW-Fahrer, Fahrradtouristen, Touristen, die
per OPNV anreisen sowie FuRganger. Wassertouristen wurden nicht explizit betrachtet.

Mit Hilfe eines ausfiihrlichen Kriterienkatalogs® wurden zielgerichtet tourismusrelevante
Themenfelder in den einzelnen Bereichen bewertet. Diese Themenfelder orientieren sich an
den grundlegenden Elementen

= Ankunftssituation mit Pkw (betrachtet wurden ausgewéahlte Ortseingange sowie die Park-
platzsituation), OPNV (betrachtet wurden ausgewahlte Bahnhéfe) und Fahrrad (betrach-
tet wurden ausgewahlte Radwegeknotenpunkte),

= Orientierung und Information (betrachtet wurden die Leitsysteme sowie die Bereitstellung
touristischer Informationen fur PKW-Fahrer, Fahrradfahrer und Ful3génger) sowie

= |nfrastruktur (betrachtet wurde die Gestaltung der 6ffentlichen Mdblierung sowie Grin-
elemente, die Architektur und Ensemblewirkung sowie die Dichte an Shopping- und
Gastronomieangebot und POIs).

Nachfolgend sind die betrachteten Themenfelder mit den untersuchten Teilaspekten ausfihr-
licher dargestellt:

Ankunftssituation

Die Ankunftssituation spielt bei einer Reise oder einem Ausflug eine wichtige Rolle und pragt
den ersten und oft bleibenden positiven oder negativen Eindruck. Da die Anreise in der Re-
gel auf verschiedenen Wegen und mit verschiedenen Verkehrsmitteln erfolgen kann, poten-
zieren sich aus organisatorischer Sicht die Mdglichkeiten fur den ,Ersten Eindruck® oft sehr
schnell.

= Bei der Ankunft mit dem PKW koénnen die Orts- und Stadteingénge bereits eine erste
Empfangssituation schaffen und auf die Bedeutung des Ortes oder touristische Attraktio-
nen hinweisen. Hierbei spielen BegriiBungsschilder und die Bereitstellung touristischer
Informationen eine wichtige Rolle. Daneben kénnen auch negative Faktoren wie eine dif-
fizile Parkplatzsituation, eine hohe Anzahl an Werbetafeln oder groRe Gewerbegebiete
die Ankunftssituation und somit den ersten Eindruck der Besucher beeintrachtigen.

= Bei der Ankunft mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln spielen die Bahnhdfe und Busbahn-
hofe eine zentrale Rolle. lhre Attraktivitat ist oft von verschiedenen Faktoren abhéngig,
die aus touristischer Sicht nicht immer steuerbar sind. Dennoch sind diese ,Orte des ers-
ten Kontaktes“ und ihre Bewertung wird stets Teil der Gesamtbewertung der Reisenden

%' Eine hundertprozentige Objektivitat ist bei einer asthetischen Bewertung von Ortsbildern auch mit

Hilfe eines Kriterienkatalogs nicht zu gewéhrleisten. Die Beschreibungen kénnen mdoglicherweise
an einigen Stellen Ubertrieben kritisch wirken. Diese kritische Sichtweise wurde bewusst gewahlt,
da erstens das Gasteurteil wahrscheinlich kritischer als das des Anwohners ist und zweitens so
verstarkt Handlungspotenziale aufgezeigt werden kénnen.
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sein. So spielen Sauberkeit, bauliche Beschaffenheit und Pflegezustand der Anlagen, die
vorhandene Infrastruktur sowie Orientierungs- und Informationsangebote eine wesentli-
che Rolle.

= Die Ankunftssituation fur Radfahrer spielt ebenso wie die Ankunft mit dem PKW oder
dem OPNV - besonders aufgrund der Vielzahl der durch Potsdam verlaufenden Radwe-
ge — eine wichtige Rolle. Neben der Attraktivitat der Radwege, nimmt auch bei Radfah-
rern, analog zu den PKW-Fahrern die ,Parkplatzfrage“ eine zentrale Stellung ein. Die Be-
reitstellung von Fahrradabstellanlagen in ausreichender Quantitat und Qualitat spielt da-
bei eine entscheidende Rolle.

In der Analyse wurde die Ankunftssituation hinsichtlich Erstem Eindruck/Atmosphéare, Er-
reichbarkeit und unter den Aspekten der Parkplatzsituation/Fahrradabstellméglichkeiten be-
wertet.

Orientierung und Information

Da touristische Ziele in der Regel von verschiedenen Nutzergruppen mit unterschiedlichen
Mobilitatsmustern besucht werden, sind zur Lenkung und Blindelung des Besucherverkehrs
sowie zur Information von Ortsfremden (aber auch Ortskundigen), verschiedene Wegeleit-
und Informationssysteme vonnéten, die auf die unterschiedlichen Bedurfnisse der ver-
schiedenen Nutzergruppen eingehen missen. Neben den unterschiedlichen Bedurfnissen
und den rechtlichen Voraussetzungen missen Leitsysteme auch weiteren Grundséatzlichkei-
ten gerecht werden. So mussen diese zuséatzlich noch Eigenschaften wie Erkennbarkeit,
Eindeutigkeit, Einheitlichkeit, Durchgangigkeit und Vollstandigkeit erfullen und machen
auf diese Weise die Planung und Umsetzung guter Wegeleitsysteme oft zur Mammutaufga-
be.

Von gut funktionierenden Wegeleitsystemen profitieren nicht nur Touristen, sondern auch die
lokale Bevolkerung. So kénnen durch geschickte Kombinationen aus Wegeflihrung und Be-
schilderung Spitzenlasten und dauerhafte Uberlastungserscheinungen entgegenge-
wirkt sowie Verwirrung und Gefahrenpotential im Alltagsverkehr vermieden werden.
Frihzeitig ausgeschilderte Umgehungsrouten zu touristischen Zielen kdnnen beispielsweise
den Weg durch stark frequentierte Bereiche verhindern und zu einer geringeren Verkehrsbe-
lastung durch touristischen ,Suchverkehr fihren.

Neben den Wegeleitsystemen, welche die Gaste zum Ziel ihrer Reise filhren, sind auch di-
rekte ortsbezogene Informationen wie Ubersichtskarten, Stadtkarten, geschichtliche Infor-
mationstafeln etc. ein Element jeder Reise. Diese stellen einerseits bildende Elemente dar,
die dem Gast Wissen zum Reiseziel vermitteln und kénnen andererseits durch zusatzliche
Informationen auch belehrend sein und Fehlverhalten durch Unwissen vorbeugen.

In der Analyse wurden das PKW-Leitsystem, bestehend aus Parkleitsystem und touristischer
Beschilderung (braun), die Radfahrer- und Ful3géngerleitsysteme sowie auch die Bereitstel-
lung touristischer Informationen untersucht. Hierbei wurden sowohl die Leitsysteme innerhalb
des Gebietes, als auch die zum Gebiet hinfihrende Beschilderung unter den oben genann-
ten Gesichtspunkten betrachtet.
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Infrastruktur

Das Themenfeld Infrastruktur betrachtet die grundlegenden Gegebenheiten des Reiseziels.
Dies konnen sowohl Einzelobjekte wie Schldsser, Burgen, Parks oder Museen sein, aber
auch FuRgangerzonen, Stadtteile und Quartiere, Stadte oder Regionen. Es wird demnach all

samtbewertung des Reiseziels mit einflie3t, beziehungsweise Objekt des Reisezieles ist.

In der Analyse werden folglich sowohl der Zustand der offentlichen Wege und Strafen,
die offentliche Moblierung, Griinelemente und Sanitareinrichtungen, Spielmoglichkei-
ten fur Kinder, die vorhandene Architektur sowie der Gebaudebestand und dessen En-
semblewirkung, als auch die Struktur und Haufigkeit touristisch relevanter Elemente,
die Moglichkeiten des Einkaufens und das gastronomische Angebot bewertet.

Ergebnisse

Im Folgenden werden die wesentlichen Erkenntnisse der Ortsbegehungen dargestellt. Die
Darstellung erfolgt in einer Gegenulberstellung der positiven und negativen Aspekte in Tabel-
lenform.

Historische Mitte

Positiv Negativ

Ankunftssituation

= Diverse Parkmoglichkeiten vorhanden |= Unattraktive Atmosphare am Siudaus-

(Tiefgaragen) gang des Hauptbahnhofs
= Ausflhrliches Parkleitsystem = Viele Baustellen lassen keine angeneh-
= Gute Erreichbarkeit der Innenstadt vom me Atmosphare aufkommen

Bahnhof aus

=  GroRer zentraler Busbahnhof direkt am
Bahnhofsgebaude mit Gberdachten War-
tebereichen

Orientierung und Information

= Beschilderung von Tourist Informationen
teilweise veraltet/unklar (z.B. Fahnen-
wegweiser DortusstraBe, Am Neuen
Markt, Stadthafen)

= Am Eingang Freundschaftsinsel Uber
Lange Brucke ist kein Parkplan im sonst
Ublichen Format/Design vorhanden

= Auf der Freundschaftsinsel fehlt eine
Beschilderung der einzelnen Elemente
(wie bspw. Staudengarten, etc.)

= Am Stadthafen wéaren Ubersichtstafeln
(touristische Karte Potsdam oder Was-
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Positiv

Negativ

serrevier) sinnvoll

Hotelroute als solche nicht durchgéngig
beschildert bzw. erkennbar

Infrastruktur

Attraktive offentliche Gestaltung und
Maoblierung des Stadthafens

Personell besetzte Tl im Bahnhofsge-
baude

Innenstadt und Hollandisches Viertel

Positiv

Ankunftssituation

Durch diverse GroRRbaustellen sowie
einige unsanierte Geb&ude entsteht kei-
ne Ensemble-Wirkung

Negativ

Angenehmes und attraktives Flair in der
Brandenburger Strale sowie dem Hol-
l&ndischen Viertel

Hohe Anzahl an parkenden PKWs im
Hollandischen Viertel wirkt storend auf
das Gesamtbild

Orientierung und Information

Alle wichtigen POls in der
touristischen Beschilderung enthalten
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Beschilderung von Tourist Informationen
am Luisenplatz sowie innerhalb der
Brandenburger Stralle veraltet/unklar
(z.B. Fahnenwegweiser ,Bassinplatz auf
Luisenplatz Ecke Schopenhauerstr.)
FuRgangerleitsystem und touristische
Informationstafeln an einigen Stellen be-
schadigt (z.B. Informationstafel auf dem
Luisenplatz)

FuRgangerwegweisung teilweise fachlich
falsch (z.B. Fahnenwegweiser an der
Kreuzung Brandenburger Stral3e / Fried-
rich-Ebert-Str. zeigt Luftlinie zu Bassin-
platz und Platz der Einheit)

Im internen Beschilderungssystem des
Hollandischen Viertels fehlt der gestalte-
rische Bezug zum allgemeinen System
Auswahl der ausgeschilderten POIls im
Beschilderungssystems des Hollandi-
schen Viertels wirkt wahllos (Gesamt-
Ubersicht mit allen POIs ware sinnvoll)
Hollandisches Viertel in FuRganger und
Radfahrer-Leitsystem eher selten inte-
griert

Touristische Information zum Hollandi-
schen Viertel ware wiinschenswert (Info-



Positiv

Negativ

tafel)

Hotelroute als solche nicht durchgéngig
beschildert bzw. erkennbar

Infrastruktur

= Moderne Gestaltung und offentliche
Moblierung des Luisenplatzes und der
Brandenburger Stral3e

= Attraktives gastronomisches Angebot im
gesamten Bereich

Weberviertel

Positiv

Ankunftssituation

Unlbersichtliche Verkehrssituation am
Ende der Brandenburger Stral3e - Kreu-
zung Friedrich-Ebert-StralRe

Negativ

= Bausubstanz des S-Bahnhofs schon,
aber veraltet

= Bahnhofsgebaude wird saniert

Sauberkeit in der Umgebung des Bahn-
hofs verbesserungsfahig

Orientierung und Information

= Diverse POIs im touristischen Leitsystem
enthalten

Weder Fuf3géanger- noch Radfahrerleit-
system direkt an den Ausgadngen des
Bahnhofs Babelsberg in Richtung We-
berviertel

FuRgangerleitsystem und touristische
Informationstafeln an einigen Stellen
veraltet oder beschéadigt

~Weberviertel“ unter dieser Bezeichnung
nicht im touristischen Wegeleitsystem
enthalten

Hotelleitsystem zum Teil veraltet (z.B.
»Zur alten Rennbahn® — jetzt ,Hotel Am-
bassador Potsdam® - Standort Rudolf-
Breitscheid-Stral3e Ecke Daimlerstral3e)

Infrastruktur

= Attraktive Mischung aus Gastronomie,
Shopping und Wohnraum

Kaum Erlebbares rund um das Thema
,Weberei“ (Nowaweser Bauernstube hat
sehr eingeschréankte Offnungszeiten und
wirkt raumlich sehr klein)

Kunst- und Kulturquartier Schiffbauergasse

Positiv

Negativ

214 |



Positiv

Ankunftssituation

Negativ

Eigenes Parkhaus im Quartier

Orientierung und Information

Ausfuihrliche Beschilderung der einzel-
nen Gebaude

In das vorhanden FulRganger- und PKW-
Leitsystem integriert

Im internen Beschilderungssystem fehlt
der gestalterische Bezug zum allgemei-
nen System

Fahnenwegweiser sind Uberfrachtet
Schaukasten mit eingeklebten Fotos
wirkt unprofessionell

Infrastruktur

Attraktive Gestaltung und 6ffentliche
Moblierung der Uferpromenade
Hohe Dichte an kulturellen POI

AuRergewdhnliche Gastronomieangebo-
te

In Abstimmung mit dem Auftraggeber erfolgte die Analyse der Schlésser und Garten unter
den Aspekten der Themenfelder Ankunftsituation sowie Orientierung und Information.

Schloss und Park Sanssouci

Positiv

Ankunftssituation

Negativ

Moderne Parkplatzanlage am Schloss
Sanssouci mit ansprechender offentli-
cher Gestaltung

Offentliche Toiletten in Parkplatznahe
vorhanden

Parkplatz am Neuen Palais wirkt ver-
nachlassigt (mobiles WC abgeschlos-
sen)

FuRgangeriiberweg vom Parkplatz am
Neuen Palais zum Eingang des Besu-
cherzentrums und die Wegweisung sind
nicht aufeinander abgestimmt
Aullenanlagen (z.B. Zaun) um den
Park/Schloss an manchen Stellen unan-
sehnlich (z.B. Schopenhauerstr.)

An beinahe allen untersuchten Parkein-
gangen sind keine oder nicht ausrei-
chend Fahrradabstellmoglichkeiten
(Qualitat und Quantitat) vorhanden

Orientierung und Information

Durchgangige  Beschilderung  ,Park
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Die allgemein gefasste Beschilderung
,Park Sanssouci® kann fir Ortsfremde



Positiv

Sanssouci” in allen Leitsystemen

Ausfihrliche touristische Information an
allen untersuchten Parkeingéangen (Par-

~~~~~~~~ kordnung und Ubersichtsplan)

Schloss und Park Babelsberg

Positiv

Ankunftssituation

Negativ

verwirrend sein (,Schloss Sanssouci®
oder ,Neues Palais“ sind zu selten in
touristischer Beschilderung enthalten)
FuRgangerleitsystem und touristische
Informationstafeln teilweise beschadigt
PKW-Wegweisung in Richtung Neues
Palais fuihrt nicht bis zum Ziel (endet am
Kaiserbahnhof)

Parkleitsystem doppelt sich teilweise mit
touristischer Beschilderung (z.B. Kreu-
zung Am Neuen Garten / Alleestral3e)
Begriffliche Unklarheit in Radwegeleit-
system am Luisenplatz ,Campus Neues
Palais*

Negativ

Kaum offentliche Parkmdglichkeiten vor-
handen

Eingeschrankte Erreichbarkeit mit OPNV
An den untersuchten Parkeingangen
sind keine oder nicht ausreichend Fahr-
radabstellmdglichkeiten (Qualitat und
Quantitat) vorhanden

Orientierung und Information

Ausfihrliche touristische Information an
allen untersuchten Parkeingangen (Par-
kordnung und Ubersichtsplan)

Park & Schloss Babelsberg Bestandteil

aller Leitsysteme

Die PKW-Wegweisung ,Park Babels-
berg“ flhrt nicht bis zum Ziel

Schloss Cecilienhof, Neuer Garten und Belvedere auf dem Pfingstberg

Positiv

Ankunftssituation

Negativ

Sehr gepflegte Umgebung sowohl am
Belvedere auf dem Pfingstberg als auch
am Schloss Cecilienhof (trotz Bauarbei-
ten am Tag der Untersuchung)

Offentliche Parkplatze zur Besichtigung
des Belvedere auf dem Pfingstberg sind
weit vom Schloss entfernt und nicht hier-
fur ausgeschildert (erst an Esplanade
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Positiv

Parkplatze am Schloss Cecilienhof in
geringer Entfernung zum Schloss

Direkte Anfahrt und Besichtigung der
unteren Etage des Belvedere auf dem
Pfingstberg fur mobilitatseingeschrénkte
Personen (nach vorheriger Absprache
mit Eingangspersonal) mdglich

Negativ

oder Biosphare Potsdam)

An beinahe allen untersuchten Parkein-
gangen sind keine oder nicht ausrei-
chend Fahrradabstellmdglichkeiten
(Qualitat und Quantitat) vorhanden

Orientierung und Information

Ausfihrliche touristische Information an
allen untersuchten Parkeingangen (Par-
kordnung und Ubersichtsplan)

Park Neuer Garten, Schloss Cecilienhof
und Belvedere auf dem Pfingstberg
durchgéngig in alle Leitsysteme integriert

Schloss und Park Glienicke mit Volkspark Glienicke

Positiv

Ankunftssituation

Negativ

Ausreichend  Parkmdoglichkeiten
Schloss sowie im Park vorhanden

am

Nicht eindeutig gekennzeichnete Ein-
gange

Orientierung und Information

Gesamtergebnis

Keine touristische Information am Ein-
gang zum Park

Inhaltlich lassen sich aus der durchgefiihrten Vor-Ort-Analyse einige zentrale Handlungsbe-
darfe in den drei betrachteten Themenbereichen zusammenfassen. Es soll jedoch betont
werden, dass, wie auch in der nachfolgenden Abbildung ersichtlich, mehr Starken als
Schwachen festgestellt wurden und ein durchaus positives Gesamtbild der Stadt Potsdam
entstanden ist. Um Handlungsbedarfe herausarbeiten und Verbesserungspotentiale aufzei-
gen zu konnen, sollten die Schwachstellen und Potenziale im Rahmen der Analyse aller-
dings starker fokussiert werden.
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Historische Mitte
mit Hbf Potsdam

Innenstadt und
Hollandisches Viertel

Weberviertel
mit Bf Babelsberg

Schiffbauergasse

Park & Schloss
Sanssouci

Park & Schloss
Babelsberg

Park Neuer Garten, Schloss
Cecilienhof & Belvedere a.d.Pf.

Park & Schloss
Glienicke

Bewertete Quartiere Ankunft Orientierung & Information Infrastruktur

Offentliche Méblierung
Offentliche Griinelemente

(touristisches und Parkleitsystem)
Gastronomie

Eingangssituation/

Erster Eindruck

Bahnhof/Busbahnhof

....... Anbindung OPNY

Pkw Leitsystem
Hotelleitsystem
FuBgangerleitsystem
Radfahrerleitsystem
touristische Information
Architektur/Ensemblewirkung

Shopping

B out

... Fahrradabstellmoglichkeiten

teils, teils

Nachholbedarf/Potenzial

... .... Parkplaizsitation

Nicht bewertet / vorhanden

Fur den Themenbereich Ankunft sind vor allem der Bereich rund um den S-Bahnhof Ba-
belsberg, die Parkplatzsituation am Park Babelsberg sowie die generelle Thematik der Fahr-
radabstellmdglichkeiten als verbesserungsfahig zu nennen.

Am Bahnhof Babelsberg birgt vor allem die touristische Beschilderung fur Fu3ganger und
Radfahrer an den Bahnhofsausgangen Verbesserungspotential. Hier ware eine
Platzierung der Leitsysteme direkt an den Ausgangen des Bahnhofs wiinschenswert.
Da der generelle Zustand des Bahnhofs Babelsberg sowie dessen unmittelbare Umge-
bung ebenso keinen guten ersten Eindruck entstehen lassen, ist die aktuelle Sanierung
des Gebaudes als positiv zu sehen und kdnnte als Initiator zur weiteren Optimierung die-
nen.

Fur die direkte Umgebung des Hauptbahnhofes ist lediglich die Situation am Nordaus-
gang als verbesserungsfahig einzustufen.

Beziglich der Parkplatzsituation wurden vor allem an Schloss und Park Babelsberg so-
wie in der ndheren Umgebung des Belvedere auf dem Pfingstberg Defizite deutlich. Zum
einen sind an Schloss und Park Babelsberg kaum Parkplatze vorhanden, zum anderen
sind die Parkplatze in der Néhe des Belvedere auf dem Pfingstberg relativ weit vom POI
entfernt. Der Parkplatz am Neuen Palais wirkte gegeniiber dem am Schloss Sanssouci
eher vernachlassigt.

Die Situation der Fahrradabstellmdglichkeiten ist fur alle untersuchten Gebiete nicht
als gut zu bewerten. In den untersuchten Quartieren waren neben Situationen mit Ver-
besserungspotential auch sehr gute Beispiele moderner Fahrrad-Infrastruktur zu finden,
weshalb die Fahrradabstellmdglichkeiten insgesamt weder positiv noch negativ bewertet
werden. Verbesserungsbedarf besteht jedoch vor allem an den Parkeingadngen. Da es
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Fahrradfahrern/Touristen aufgrund der Parkordnungen der SPSG kaum mdoglich ist, alle
Attraktionen der Parks zu erleben, ohne das Fahrrad an einer Stelle zurlicklassen zu
missen, sollten hierflir auch geeignete Abstellmdglichkeiten in entsprechender Qualitat
und Quantitat zur Verfigung gestellt werden. Bewertet wurde allerdings nur die Situation
an den Parkeingangen und nicht mégliche Abstellmdglichkeiten in den Parks (privater
Raum)

Innerhalb des Themenbereichs Orientierung und Information sind, auf3er im Radfahrerleit-
system das recht aktuell scheint, in allen untersuchten Bereichen deutliche Verbesserungs-
potentiale gefunden worden.

Im Bereich des PKW-Leitsystems ist auffallig, dass diverse Ziele haufig mehrmals durch
das touristische und das Park-Leitsystem ausgeschildert sind. Eine Ausschilderung der
Parkmoglichkeiten sollte jedoch erst im unmittelbaren Umfeld des touristischen
Ziels erfolgen, nachdem der Gast mit Hilfe des braunen, touristischen Leitsystems in
Richtung seines Ziels gelenkt wurde. Dieser Fall bedingt jedoch, dass die touristische
Zielfuhrung auch durchgéngig bis zum Ziel bzw. einer dafiir vorgesehenen Parkmdglich-
keit vorhanden ist und nicht endet, ohne den Gast direkt ans Ziel gebracht zu haben.
Diese Vorgehensweise fiihrt aufgrund einer Verringerung der Beschilderungsdichte in
anderen Gebieten auch zu einer Verbesserung der generellen Orientierung.

Das Hotelleitsystem wirkt in seinem gesamten Erscheinungsbild eher veraltet und ist
teilweise auch inhaltlich nicht mehr auf dem ,neuesten Stand®. Zudem schien die Be-
schilderung der Hotelroute keinem bestimmten System zu unterliegen.

Das touristische FuRgangerleitsystem ist grundsatzlich als gut zu bewerten. Einige weni-
ge Einzelfalle sollten jedoch korrigiert werden. Zudem muss die Beschilderung der
Tourist Informationen aufgrund der vorgenommenen Standortanderung im Innenstadt-
bereich angepasst werden. Auffallig war auch, dass neben dem eigentlichen touristi-
schen FulRgangerleitsystem, zwei weitere Systeme bestehen, die keinen gestalterischen
Bezug zum Hauptsystem aufweisen. Diese zusatzlichen Systeme beziehen sich zwar
raumlich nur auf bestimmte Viertel (Schiffbauergasse und Hollandisches Viertel), lassen
jedoch ein Bild der Eigenstandigkeit und Selbstorganisation entstehen.

Bezulglich der touristischen Information wurde vor allem in der Quantitat Optimierungsbe-
darf gesehen. Kleine Objektbezogene Informationstafeln wie beispielsweise am La-
denbergsteg wirden das Informations-Angebot rund um die vielen POls sinnvoll ergan-
zen. Wiinschenswert ware zudem, dass einige POIs haufiger bzw. Uberhaupt in die tou-
ristischen Leitsysteme aufgenommen werden. Hier sind das Hollandische Viertel sowie
das gesamte Weberviertel zu nennen. Das Weberviertel war unter dem Begriff ,Weber-
viertel“ in keinem touristischen Leitsystem zu finden.

Der Themenbereich Infrastruktur fiel, wie in der obigen Matrix zu sehen, sehr positiv aus.
Lediglich einige wenige Kritikpunkte sind innerhalb des Weberviertels und der Historischen
Mitte zu nennen.
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So wirkt die 6ffentliche Gestaltung und Moblierung im gesamten Weberviertel nicht ganz
so modern und ist in keinem so guten Zustand wie in den anderen untersuchten Berei-
chen. Auch die vorhandenen POIs haben, obwohl thematisch passend, keine vergleich-
bare Attraktivitat wie in anderen Bereichen.

Fur den Bereich der Historischen Mitte fallen vor allem die diversen GrofRbaustellen auf,
die zusammen mit einigen Baullcken und unsanierten Gebauden keine Ensemble-
Wirkung oder eine attraktive Atmosphare aufkommen lassen. Da sich dies jedoch bereits
im Wandel befindet, soll es nicht als Kritikpunkt gewertet werden, sondern lediglich auf-
grund der Vollstandigkeit erwahnt werden.
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C Bewertung ausgewahlter Kommunikationsmedien

Bereich

Bewertung

Printmedium: Reiseplaner 2016

Inhalt und In-
formation

Allgemein
= Folgende Themen sind abgedeckt:
Kunst & Kultur
Schlbsser & Garten
Stadterkundungen
Bummeln, Shoppen & Schlemmen
Film
Erlebniswelten
Rund ums Wasser
Ausfliige nach Berlin und in die Umgebung

Positiv
= [nformationen sowie Sehenswirdigkeiten/Attraktionen sind nach
Themenbereichen aufgelistet

= Veranstaltungen/Ausstellungen, Ubernachtungsmdglichkeiten,
Packages sind separat aufgefiihrt

= Karte mit Sehenswurdigkeiten, OPNV, Aussichtspunkten sowie wei-
terer Infrastruktur auf letzter Seite eingebettet

Negativ

= kein Claim oder Kernbotschaften vorhanden

= bisher sind keine Themenbereiche besonders hervorgehoben
= Kkeine zielgruppengerechte Ansprache vorhanden

= Broschire ist zweisprachig (deutsch, englisch) aufgebaut; weitere
Nationen werden nicht bedient

Layout und De-
sign

Allgemein

= einheitliches Corporate Design, Kernfarbe dunkelblau, hellblau mit
weild

Positiv
= Klassisches, stilvolles Design
= Viel textlicher Inhalt, dennoch gutes Text-Bild-Verhaltnis

Negativ

= Bildillustrationen zeigen hauptsachlich Sehenswiirdigkeiten, Garten,
Parks; es sind sehr wenige Personen in den Bildern zu sehen; nicht
ersichtlich, welche Zielgruppe angesprochen werden soll

= Werbeanzeigen sind z.T. sehr bunt und stellen einen grof3en Kon-
trast zum restlichen Inhalt/Design der Broschire dar; Anzeigen sind
teilweise thematisch unpassend platziert
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Bereich Bewertung

Positiv

= Ausflhrliche Informationen zu Sehenswirdigkeiten, Touren, Rund-
géngen sowie Gastgebern sind vorhanden und bieten dem Gast die
Moglichkeit in Interaktion zu treten

Interaktion
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Bereich

Bewertung

Internetseite www.potsdamtourismus.de

Inhalt . und In-
formation

Allgemein

Menufihrung unterteilt in Sehenswertes, Touren, ,Potsdam fir ...%
Gruppen & Tagungen, Veranstaltungen, Gastgeber

Negativ

keine konkrete Werbebotschaft/Kernbotschaft vorhanden
Schwerpunktthemen sind nicht direkt ersichtlich und nicht kompati-
bel mit den im Marketingplan ausgewiesenen Themen; Gast muss
von vornherein sehen, welche Schwerpunktthemen ihn in Potsdam
erwarten > besser: Konzentration auf Schwerpunkithemen laut
Marketingplan
Dargestellte Menupunkte unter ,Sehenswertes” wenig Potsdam-
spezifisch (Schlésser & Garten, Kirchen, Galerien & Ateliers, Muse-
en)
Zielgruppenansprache (ber Kategorien bei ,Potsdam fir® wenig
aussagekraftig > besser: Orientierung an identifizierten Zielgruppen
Informationsgehalt und -qualitat ausbauféahig
Informationen zu Gastronomie sind erst tUber drei Klicks auffind-
bar: auf insgesamt 24 Seiten erwarten den Gast eine Auflistung
aller Gastronomiebetriebe (teilweise mit Bild, kurzen Informati-
onstext, Karte, Kontaktinformationen sowie Offnungszeiten ver-
sehen); keine Struktur ersichtlich; keine Sortierung oder Filterung
moglich
Informationen zu Einzelhandel/Einkaufsmdglichkeiten schwer auf-
findbar (unter ,Sparflichse®); hier keine Darstellung des gesamten
Angebotes

Layout/ Design

Allgemein

Kernfarbe Dunkelblau, Gelb, Hellgrau und Weif3

Positiv

Verhaltnis der Bilder/Text angemessen

barrierefreie Optimierung der Webseite und responsives Design
(hier z.T. ausbaubar)

Negativ

teils gute Usability, teilweise einheitlicher Aufbau der Unterseiten;
jedoch keine klare Struktur ersichtlich

wenig Personen auf Bildern

teilweise fehlerhafte Verlinkungen bzw. Verlinkungen ,im Kreis*
Einbindung einer interaktiven Karte( POIls, Themenwegen, Rad- und
Wanderkarten, Ubernachtungsmoglichkeiten und Gastronomiebe-
triebe, UNESCO-Welterbe Statten auf Startseite sowie jeweiligen
Themenseiten) in Google-Maps Karte integriert
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http://www.potsdamtourismus.de/

Bereich Bewertung

Positiv
= Kontaktmdglichkeit gut dargestellt

Interaktion

Negativ

= Keine Web 2.0 Elemente vorhanden wie z.B. facebook, Twitter, Y-
outube, Google+, Xing und Blog

= Mehrsprachigkeit nur Uber Verlinkung auf TMB-Internetseite reali-
siert

= Kkeine direkte Nennung von Ansprechpartnern (ggf. mit Foto)
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Bereich

Bewertung

Internetseite www.potsdam.de (touristische Inhalte)

Inhalt und In-

formation

Allgemein

= Potsdam entdecken“ als einer von sechs Menilpunkte; hier acht
Unterseiten zu den Themen Portrait/Geschichte, Anreise, Touris-
mus, Sehenswurdigkeiten, UNESCO Welterbe, Umland, Stadtbe-
sichtigung und International

= Kultur und Sport“ bietet zusatzlich fur Touristen interessante Infor-
mationen, wie bspw. Film/Kino, Kunst, Literatur, Musik, Thea-
ter/Tanz, Museen, Gedenkstétten

Negativ
= Weder Claims noch Werbebotschaften vorhanden
= groRtenteils inhaltliche Uberschneidungen mit

www.potsdamtourismus.de, teilweise jedoch auch andere Informati-
onen (insbesondere bei Ubernachtungsmdglichkeiten sind Unter-
schiede festzustellen)

= groRtenteils einfache Auflistungen der Sehenswiirdigkeiten und Be-
triebe ohne eine Filter- oder Sortierfunktion

Layout/ Design

Allgemein
= Kernfarbe Dunkelblau, Hellblau und Weif3

Positiv
= Einheitlicher Aufbau der Unterseiten
= |ntegration einer OpenStreetMap mit POIs und Angeboten

Negativ
= eingeschrankte Usability, da keine Filterung 0.4. mdglich

Interaktion
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Positiv
= Besucher haben je nach Suche die Mdglichkeit Anbieter direkt zu
kontaktieren bzw. auf deren Webseite zu gelangen

= Web 2.0 Elemente wie Facebook & Twitter werden in Form von
Icons auf der Homepage aufgezeigt

= Anlassbezogene Mehrsprachigkeit ist gegeben — Deutsch, Englisch
und Russisch

Negativ
= Dialogfahigkeit ist nur teilweise gegeben


http://www.potsdam.de/
http://www.potsdamtourismus.de/

