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(Neu-)Positionierung von Potsdam als Tourismusmarke

Aspekt Landeshauptstadt Potsdam

Fullen der stadtischen Profilthemen: Kultur, Wasser, Film, MICE

Anschlussfahigkeit der Tourismusmarke an Marke Potsdam

Aspekt Landesmarketing (TMB)

Aktivierung der Hauptzielgruppen

Aufbau einer Markenarchitektur entsprechend der ausgewahlten
Urlaubswelten der Landesmarke ,Kultur entdecken® & ,Wasser

erleben”
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Die Ausgangslage...

* Prozess Juni 2017- April 2018

« Entwicklung in 5 Werkstatten mit Partnern

- Handbuch zur Tourismusmarke Potsdam:
https://potsdam-marketing.de/wp-
content/uploads/2018/09/markenhandbuch web.pdf




Inhalte der Markenwerkstatten
Markenarchitektur
Place Branding

Markenkommunikation
Place Marketing

Markenerlebnis
Place Making
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Die Marke an und fur sich...

. Ist mehr als die Summe seiner

elle.

Der ZUSammenhang zwischen Positionierung einer Marke
und Wirtschaftlichem Erfolg eines Unternehmens, Produktese

Landes liegt auf der Hand.

" Gerade in wirtschaftlich herausfordernden Zeiten bringt

eine klar definierte und kommunizierte Marke
Wettbewerbsvorteile fir alle.
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DIE ENTSTEHUNG DER

TOURISMUSMARKE POTSDAM



Wenn Potsdam ein Schiff ware,

Weht:..

... was wurde der Welt fehlen?




Die UNESCO -

WELTERBESTATTE
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Ein Ort der Zeit- und
Kultur-Geschichte

geschrieben hat, wurde
verloren gehen.
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Es wiirden Wissen und

Vordenker verloren
gehen. -

Aber wir wurden
weiterdenken ... - mit einer

|dee, einer Innovation,
oder einer guten

Filmgeschichte.
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Mit Potsdam wurde ein
Lebensgefuhl
untergehen.

Es ware weniger
schon auf der
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POTSDAM



Kern Geschichte / Core Story

Potsdam 1st Welterbe,




Markenessenz

Potsdam, Insel

groller Gedanken.




Das Marken-Versprechen

,Ohne, Sorge. Sans,




Die Marken-Werte

Konig
lich

Neugi
erig

Histo
risch

Aufgeschl
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h
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Potsdam verspricht ...

POTSDAM IST ,WELTERBE', ,BEREICHERNDE QUELLE DES
WISSENS‘ UND EINE ,KONIGLICH TOLERANTE INSEL‘ IN DIESER
WELT.

Dieses Lebensgefuhl und die Kulisse der Stadt am Wasser schafft eine
Heimstatte fur Filmschaffende, Kunstbegeisterte, Zeitreisende, Visionare.

# Telna
Die Kunst der Welt ist hier vor Ort. b

Der entspannte Lebensstil in Potsdam entschleunigt und lasst den
Besucher ,ohne, Sorge” die Zeitgeschichte, grol3e Kunst und den Flair

“der Stadt erfahren. Das Zusammenwirken von Eleganz, Historie,
Weitblick'und Fortschritt verstarkt diese Aura. Es entsteht eine Sehnsucht
in der aufgeschlossenen Urbanitat dieser Insel zu verweilen. Oder fur
immer in dieser Stadt zu bleiben.

Ohne, Sorge. Sans, Souci.
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Markenverstandnis

Eigenbild

,Eine tolerante Schwester fiir Berlin.“
»Eine kbénigliche Insel in Deutschland und die Welt.”

Potsdam hat so viel erlebt, dass man damit die ganze Welt begeistern Q
kann. Es bietet eine Geschichte, die aus dem Drehbuch eines
‘Ji/ollywoodfilms stammen konnte. Es umgibt die Insel Potsdam so viel
asser, dass kein Auge trocken bleibt.

Es hat eine konigliche Geschichte, die ihresgleichen sucht und
Brandenburg, Deutschland und der Welt Orientierung gegeben hat.



Potsdam muss selbst erzahlen, was es
gesehen hat, um es dem Betrachter
zuganglich zu machen!

Der Potsdam Gast tragt zukunftig dazu bei, dass diese
Geschichte erhalten und weitererzahlt wird!
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Intellektuelle Kulturliebhaber
T *'rs £
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Die Core Story.

POTSDAM IST “WELTERBE”,
L. “a& s  BEREICHERNDE QUELLE DES WISSENS
s " Y i UND EINE KONIGLICH TOLERANTE

POTSDAM, g Y o INSEL IN DIESER WELT.
’NSEL GR OSSER rx ’ "‘ " (_ Die Kerngeschichte (Core Story) erzeugt klare Bilder im Kopfund v.a. im Bauch der Menschen.

GEDA NKEN. ” : .:- K A -’- Die Markenerte.
Sie ist die hiachste Form der Reduktion der Aleinstellung der Stadt \, ( & S KO'NIGLICH! TOLERANT:

und formuliert, woflr Potsdam steht, wo unser Ursprung liegt

und was uns aleinstelend vom Wettbewerb differenziert. d : i 5 .". AUFGESCHL OSSEN’ EPISCH’
il NEUGIERIG, WERTVOLL, HISTORISCH

Das assoziieren wir, wenn wir an Potsdam denken.

Das Markenversprechen.
Ales entspricht diesen Werten, nichts widerspricht.

“OHNE, SORGE.
SANS, SOUCI.”

Die Marken-Zielgruppen.

G, DIE INTELLEKTUELLEN
s N e KULTURLIEBHABER.

wie Erhabenheit, Entspannung und Raffinesse entsteht. Dieses Cefithl ist seit Jahrhunderten
in Potsdam dokumentiert - in einem einzigen Satz in franzdsischer Sprache. ~ ¥ A
AR s 0 e B i i ke Rt Cl e DIE QUALITATSBEWUSSTEN
Ggftih] bei unseren Besuchern verlisslich und wiederholt qus, § ! h . Y
§ ENTSCHLEUNIGER.

Abgeleitet aus dem Tourismuskonzept der Landeshauptstadt Potsdam,
der Marke Brandenburg und Markt forschungen ergibt sich bei diesen Gasten
die griifite Ubereinstimmung zwischen Erwartungen und Markenerlebnis.
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FILM ZUR TOURISMUSMARKE



POTSDAM,
INSEL GROBER GEDANKEN
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UNTERNEHMENSPORTRAT
DER PMSG
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Potsdam - Eine Reise durch

Fokus der Kommmunikation in 2022 ff,

PMSG POTSDAM MARKETING UND SERVICE GMBH - Vorstellung gehalten von Anne Robertshaw, Mitarbeiterin der PMSG
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Die Tourismusmarke als GrundlaNe”

* Unser Lieblingsgast: der Intellektuelle Kulturliebhaber
 Potsdam, eine Insel grol3er Gedanken

« Core-Story: Potsdam ist ,Welterbe®, bereichernde Quelle des Wissens und
eine koniglich tolerante Insel in dieser Welt et

« Werte der Marke: koniglich, aufgeschlossen, tolerant, aufregend, neugj lg
« Unser Marken-Versprechen: Sans, souci. Ohne, Sorge. &t
* Profilthemen sind: Wasser, Kultur, Film, MICE

TDasnFarbspektrum der Tourilsmusmarke
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Durch Geschichten sollen dem potentiellen Lieblingsgast erlautert werden, warum er/sie Potsdam

Ansatz der Kampagne und Core Story

besuchen soll (Potsdam im Winter/ im Sommer).

Core Story fur den nationalen Markt: Man muss nicht weit reisen, Europa findet man a}‘ﬁlch in Potsdam.

Core Story fur den internationalen Markt: Architektonische, europaische Einflisse in Potsdam erleben.

PMSG POTSDAM MARKETING UND SERVICE GMBH | Seite 32
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Die Kampagne 1n Worten

Orangerien, Pelmeni, Sinterklaas — Potsdams Architektur, aber auch seine Traditionen spiegeln die
Geschichte der Stadt wider. Die brandenburgische Landeshauptstadt hat heute zweifelsohne viele

Gesichter...

In wenigen Minuten radelt man vom
Hollandischen Viertel zur Russischen Kolonie
Alexandrowka. Oder vom bohmischen
Weberviertel nach Klein Glienicke mit den
romantischen Schweizer Hausern. Ein
Abstecher zum Schloss Cecilienhof im
_ englischen Landhausstil oder ein Bummel tber
" denwie eine Piazza angelegten Alten Markt
~darf dabeinicht fehlen.
‘Auch in der Agjventszeit sind die europaischen
flisse in der ganzen Stadt spirbar. Dann
~ trifft bohmisches Kunsthandwerk auf
finnischen Gllihwein, niederlandischer
Sinterklaas auf polnischen Sternenzauber.

-

Fin Besuch 1n Potsdam 1st wilie eilne
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Sprachleitfaden fior die Touriemusmarke Potsdam tompakt

SO SCHREIBST DU FUR DIE TOURISMUSMARKE POTSDAM

5 Regeln fiir verstindliche Texte

1. Baue einfache Sitze.

2. Benutze mehr Verben und weniger Nomen.
3. Formuliere aktiv.

4. Nutze positive Worter.

5. Fasse dich kurz.

Deine Zielgruppen

B2B: die]enigen, dle 5
machen, Uber Potsdam berichten, dle uns finanzleren

/q'l‘lﬂl‘/"{k -I__||'I'I'I/‘/\'I/'\"\

In 6 Schritten zum guten Text

1. Headline / Betrefizelle: Kurz ist gut. Sie sollte ein dber-
raschendes Wort enthalten.

2. Der erste Satz / Teaser: Steige ohne Umschweife mit
dem ein, was deine Leserschaft erwartet. Idealerweise
nennst du einen Benefit.

3. Wichtlges nach vorn: Beantworte diese Fragen: 1. Wer
oder was? 2. Wo und wann? 3. Warum oder wozu? 4.
‘Woher weill ich das?

4, Der Schluss: Binde deinen Text mit einer Handlungs-
aufforderung — Call-to-Action — ab. Oder greife das

Thema vom Anfang hier wieder auf.
& Winrharahl: Rana mindactanc ain Alnha Winrk® ain
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Bildsprache
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Thre
Ansprechpartner

Anne Robertshaw ot

Marketing und Contentreddktion

Email: anne.robertshaw@potsda#t@urismu§.d
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VIELEN DANK FUR IHRE
AUFMERKSAMKEIT!



