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VORWORT & APPELL

“Man kann nicht nicht kommunizieren.”

Nehmen wir als Tourismusorganisation den 

Satz des Kommunikationswissenschafters 

Paul Watzlawick ernst, bedeutet dies, jeder Be-

trieb und jeder Mitarbeiter im direkten oder in- 

direkten Gästekontakt gestaltet das 

Bild der Tourismusmarke Potsdam mit -  

bewusst oder unbewusst. Verstaubte Plastik-

blumen, niveaulose Kulinarik, abgewohnte  

Gästezimmer oder unfreundliche Gastgeber  

sind der Tod jeder engagierten Marken- 

führung. Der schlimmste Feind der Marke ist  

jedoch die Vielfalt.

Vielfalt erscheint auf 

den ersten Blick vielver-

sprechend, doch dann  

entsteht bei potentiellen  

Gästen meist die  

“Qual der Wahl”: 

Gefällt mir dieses  

Angebot? Ist das was 

für mich?”, fragt sich 

der potentielle Gast.  

Menschen wollen Orien-

tierung statt Wahlfreiheit. 

Die Tourismusmarke Potsdam soll Gästen da-

her Orientierung und den Gastgebern Iden-

tität bieten. Wir wollen weg von Angebots- 

einerlei und Einfalt. Die Wahrnehmung  

Potsdams darf ruhig auch Ecken und  

Kanten haben. Manchmal ist das Gegenteil  

von perfekt, eben perfekt. Im besten Fall  

entsteht Begeisterung und Gäste denken sich: 

„Das gibt es nur hier!“. Voraussetzung dafür ist 

ein Leistungsversprechen, das die Erwartungen  

künftiger Gäste verlässlich und wiederholt  

erfüllt. Erst die verlässliche Einlösung dieses  

Markenversprechens erzeugt Empfehlungen, 

Begehrlichkeiten und 

somit Wiederkehr. Das 

führt dazu, dass Sie Ihre  

Produkte besser am 

Markt platzieren und  

verkaufen können.  

Das, und nur das, ist das 

erklärte Ziel der Touris-

musmarke Potsdam.

- Raimund Jennert -

Wollen wir die Markenarchitektur Potsdam 
aus touristischer Sicht gestalten, dann hat 

das zum Ziel, sich von Mitbewerbern zu 
differenzieren. Geschieht dies nicht, nimmt 

der Kunde keine Unterschiede wahr. 

Dann entsteht unweigerlich eine Abwärts- 
spirale der touristischen Angebote und  

Produkterlebnisse, an deren Ende nur noch  
Beliebigkeit oder der niedrigste Preis stehen.

- Martin Schobert -
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Die Markenessenz.

“POTSDAM,  
INSEL GROSSER  

GEDANKEN.”
Sie ist die höchste Form der Reduktion der Alleinstellung der Stadt 

und formuliert, wofür Potsdam steht, wo unser Ursprung liegt 
und was uns alleinstellend vom Wettbewerb differenziert.

Das Markenversprechen.

“OHNE, SORGE.  

SANS, SOUCI.”
So empfindet der Gast unsere Stadt. Diese kurzen Sätze beschreiben ein Gefühl 

der Besucher Potsdams, das aus Kombination starker Hochgefühle  
wie Erhabenheit, Entspannung und Raffinesse entsteht. Dieses Gefühl ist seit Jahrhunderten  

in Potsdam dokumentiert - in einem einzigen Satz in französischer Sprache.  
Als Leistungsversprechen der Tourismusmarke lösen die Gastgeber der Stadt dieses 

Gefühl bei unseren Besuchern verlässlich und wiederholt aus.
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Die Core Story.

POTSDAM IST “WELTERBE”,  

BEREICHERNDE QUELLE DES WISSENS 

UND EINE KÖNIGLICH TOLERANTE  

INSEL IN DIESER WELT.
Die Kerngeschichte (Core Story) erzeugt klare Bilder im Kopf und v.a. im Bauch der Menschen.

Die Markenwerte.

KÖNIGLICH, TOLERANT,  

AUFGESCHLOSSEN, EPISCH,  

NEUGIERIG, WERTVOLL, HISTORISCH
Das assoziieren wir, wenn wir an Potsdam denken.  
Alles entspricht diesen Werten, nichts widerspricht.

Die Marken-Zielgruppen.

DIE INTELLEKTUELLEN  

KULTURLIEBHABER.

DIE QUALITÄTSBEWUSSTEN  

ENTSCHLEUNIGER.
Abgeleitet aus dem Tourismuskonzept der Landeshauptstadt Potsdam,  

der Marke Brandenburg und Marktforschungen ergibt sich bei diesen Gästen  
die größte Übereinstimmung zwischen Erwartungen und Markenerlebnis.
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Schloss Sanssouci
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TOURISMUSMARKE
KANN MAN EINE

EINFACH ERFINDEN?
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MARKENGESETZ
DAS UNIVERSELLE

MARKE IST DIE VERLÄSSLICHE WIEDERHOLUNG 

EINES VERHALTENS ODER VERSPRECHENS AUS 

SICHT DER KONSUMENTEN
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Einfach ausdenken oder erfinden, funktioniert 
bei Markenentwicklungen schlichtweg nicht.  
Jedenfalls nicht, wenn man es ernst meint. 

Man erfindet ja auch keinen Eichenbaum. Der 

wächst einfach. Immer wieder, jedes Jahr. Sie 

erkennen ihn deutlich an den ganz spezifischen 

Eigenschaften. Jedes Jahr entstehen verlässlich 

Eichenblätter. Jedes für sich sieht ein wenig 

anders und besonders aus, aber für uns ist klar 

erkennbar, dass es sich um eine Eiche handelt. 

Genauso verhält es sich mit Tourismus- 

marken. Im touristischen Produkt gilt es, ein klares 

Versprechen wiederholt und verlässlich ein-

zulösen. Im Marketing stellen wir jedoch wahl- 

weise Blätter, Rinde oder Früchte der Eiche in 

den Vordergrund. 

Durch unsere touristische Positionierung 

und die konsistente, wiederholte  

Kommunikation gelangen wir ins rele-

vante Set bei der Reiseentscheidung unserer  

Gäste aus aller Herren Länder. Damit er-

zeugen wir vor allem bei jenen Gästen 

eine Sehnsucht zu uns zu kommen,  

deren Erwartungen wir vermutlich außer-

ordentlich gut erfüllen können.

Erst mit einem ver-

lässlich eingelösten 

Markenversprech-

en gelingt es Pots-

dam,  sich im Wett- 

bewerb der Touris-

musdest inat ionen 

um weltweite Auf-

merksamkeit erfol-

greich zu positio-

nieren. Gemeinsam 

platzieren wir unsere 

touristischen Ange-

bote besser und effi-

zient am Markt. 

Der Universalge-
lehrte Gottfried Wil-
helm Leibniz hat 
Ende des 17. Jahr- 
hunderts über Bäume 
nachgedacht. Was 
er erkannte, darf als 
eines der wichtigsten 
Markengesetze
angeführt werden: 

Obwohl auf einer Eiche niemals zwei  
identische Blätter zu finden sind, produ- 
ziert ein Eichenbaum verlässlich das Muster 
Eichenblatt. Das heißt: Die Eiche wieder-
holt permanent dasselbe Verhalten. Auch 
in trockenen Zeiten stellt sie nicht auf Birk-
enblätter um. Und Tannen in der Nachbar-
schaft bringen die Eiche nicht zum Nadeln.

Worher wissen Sie, dass eine 
Eiche eine Eiche ist?

  Kann man eine Tourismusmarke einfach erfinden?
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Potsdamer Luisenplatz
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