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Ablauf

- BegriRung

- Thema I: Mogliche Zielsetzungen fiir die kulturpolitische Strategie
- Thema lI: Veranstaltungsdatenbank und -kalender

- Thema lll: Marketing und Kommunikation

THEMA |: Mogliche Zielsetzung fiir die kulturpolitische Strategie Bemerkung
Durch Frau Glesner wurde ein Papier
Worum geht es? vorbereitet, in dem die Ergebnisse der

vorangegangenen Sitzungen zusammengefasst
wurden. Zu einzelnen Punkten gab es

Anmerkungen.

Zielgruppen
Was wurde Zielgruppen kdnnen nicht in einem
angemerkt oder Beteiligungsprozess definiert werden.
ergdnzt? Zielfiihrend wire es, Uberschneidungen von

Zielgruppen zwischen den verschiedenen
Akteur*innen in der LHP zu identifizieren, um
gemeinsame MalBnahmen zu verstarken.
Offen: Wer koordiniert diese Aufgabe?

Konzentration auf Potsdamer Umland und
Inlandstourismus

Sowohl der landliche Raum als auch der
Inlandstourismus haben durch die Pandemie
eine neue Bedeutung bekommen. Diese
Entwicklung kann sich aber auch wieder
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umkehren und sollte in der Strategie nicht
Uberbewertet werden.

Kommunikation der Internationalitat

Es geht nicht nur darum, Potsdams Kultur
international zu kommunizieren, sondern auch
um die Internationalitdt von Potsdams Kultur.

THEMA II: Veranstaltungsdatenbank und -kalender

Worum geht es?

Wie auch bei den vorherigen Sitzungen zeigt
sich: Bei der Veranstaltungsdatenbank besteht
weiterhin grofRer Handlungsbedarf, sowohl
hinsichtlich der Kommunikation, was sie bereits
leisten kann und was noch fehlt, als auch
hinsichtlich ihrer weiteren Entwicklung (u.a. im
Hinblick auf den Tourism Data Hub).

Es wurde erneut diskutiert, was Hemmfaktoren
sind, die Potsdamer Kulturakteur*innen davon
abhalten, die Datenbank zu benutzen, und wie
diese behoben werden kénnen.

Die Datenbank, die Plattform fiir die Planung
und Koordinierung von Veranstaltungen und der
Online-Kalender werden mit einer Zielstellung
in die Strategie einflieRen.

Argumente aus den
vorherigen Sitzungen
wurden wiederholt.

Ergebnisse der
Diskussion

Hemmfaktoren

Wie schon in vorherigen Sitzungen wurde
bemerkt, dass der Nutzen der einheitlichen, von
den einzelnen Akteuren aktiv gepflegten
Datenbank den Kulturakteur:innen nicht
bewusst ist.

Ein Handlungsbedarf ist, den Nutzen der
Veranstaltungsdatenbank besser zu
kommunizieren (z. B. durch Bild oder Hinweis
auf Website; beides nicht ausreichend) und zu
zeigen, an welcher Stelle im Prozess der
Veranstaltungskommunikation die Akteur:innen
stehen.

Es ist Aufgabe der Kulturpolitik, bei den von
ihnen geférderten Organisationen und
Projekten keine Insellésungen zuzulassen.

Je groBer das Volumen der Datenbank wird,
desto grofer ist die potentielle Sichtbarkeit aller
beteiligten Angebote.

Von den Akteur:innen wird betont, dass bei der
Reichweite Qualitdt vor Quantitat zahlt.

Gewiinschter zukiinftiger Nutzen

Basis des
Veranstaltungskalenders
ist die Datenbank der
TMB.

Der Veranstaltungs-
kalender auf potsdam.de
ist nur eine von rund 20
Schnittstellen, auf denen
die Veranstaltungen
ausgespielt werden.

Die Veranstalter haben
die Moglichkeit, ihre
eigenen Veranstaltungen
aus dieser Datenbank zu
ziehen und auf ihren
Webseiten auszuspielen.
Siehe Sondersitzung vom
17. Marz, Protokolle:
https://www.potsdam.de

/arbeitsgruppe-

kommunikation-und-
marketing
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Der Anspruch der Akteur:innen ist es, mit der
Veranstaltungsdatenbank ein moglichst gutes
Tool zu haben, das neben der Nutzung von
Schnittstellen im Web auch in Social Media
sowie in einer App ausgespielt werden kann.

AulRerdem ist fur die Akteure wichtig, den
Tourism Data Hub (TDH) als Analysetool

verwenden zu kénnen: Wer hat wann wo
welche Daten abgerufen?

Von Seiten der PMSG wurde angemerkt, dass
mittelfristig auch das Ticketing (iber den TDH
moglich sein soll. Eine Zusammenarbeit mit visit
Berlin ist in Planung, hier ist Potsdam aber die
kleinere Partnerin.

Zielformulierung

Alle Akteur*innen in Potsdam nutzen die
Datenbank fiir ihre Veranstaltungen und richten
Schnittstellen auf ihren eigenen Seiten fiir ihre
Veranstaltungskalender ein.

THEMA 1l1I: Market

ing und Kommunikation

Worum geht es?

In der Diskussion wurde deutlich, dass sowohl
fiir die Kulturakteur:innen wie auch fiir Bereich
Marketing und die PMSG die vergangenen
Diskussionen Uber Leitbilder, Zielgruppen und
Veranstaltungsdatenbank & -kalender zu
Frustrationen gefiihrt haben. Beide Seiten
sehen sich mit der anderen Seite nicht auf
Augenhohe.

Es braucht eine neue Form des Dialogs
zwischen der LHP (Bereich Marketing,
Kulturbereich), der PMSG und den
Kulturakteur*innen im Sinne gemeinsamer
Ziele.

Offen: Von wem geht das Dialogangebot
zuklnftig aus?

Fiir Bereich Marketing ist
wichtig: Es gibt keine
Organisationseinheit
,Stadtmarketing’.

Damit ist gemeint, dass
(Kultur-)Marketing in der
LHP von verschiedenen
Stellen aus gesteuert
wird. Der Bereich
Marketing macht
Grundlagenarbeit mit
Blick auf die Marke
Potsdam und deren
Fortschreibung.

Handlungsbedarfe,
Lésungsvorschlige
und Ziele

Prozesse biindeln:

Innerhalb der Stadt sind verschiedene Stellen
fir Marketing zustandig, was fir die
Kulturakteur*innen zu langen Abstimmungs-
prozessen flhrt. Die strukturelle Trennung der
einzelnen Zustandigkeiten kdnnte tberdacht

zu besseren Ergebnissen — zu kommen.

Grundlage: Die Kommunikationsprozesse
miissen neu definiert werden.

werden, um schneller zu Ergebnissen — und ggfs.
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Optionen:

1) ein regelmaRiger Austausch zwischen allen
Beteiligten

2) ein digitaler Arbeitsraum, in dem der
Diskussionsstand festgehalten wird

Auch die Einbeziehung der Kulturakteur*innen
bei der Weiterentwicklung des
Tourismusmarketings in einem Beirat fiir das
Marketing ist gewlinscht.

In den vier Sdulen der von der LHP definierten
Marke Potsdam (UNESCO-Welterbe/Geschichte,
Film, Wissenschaft, Lebensqualitat) ist
Lebensqualitat die Saule, in der Kultur als
,Rlckgrat’ ausgemacht wurde. Es ist zu klaren,
wie die Kultur darin angemessen reprasentiert
werden kann und die Vielfalt zu Geltung kommt.
Als strategisches Ziel wurde genannt, die
Bandbreite der Kultur sichtbar zu machen.

Ein Ziel ist es, eigene Zielgruppen fiir den
Kulturbereich zu definieren, die unabhangig
von der touristischen Zielgruppe adressiert
werden. Dabei sind nicht nur die kulturellen
Leuchttiirme, sondern auch Akteur*innen der
Soziokultur oder der kulturellen Arbeit in den
Stadtteilen und Kiezen zu beriicksichtigen.

Aus Sicht des Bereichs Marketing und der PMSG
ist es wichtig, dass gemeinsame Ziele definiert
werden. Was sollen verbesserte Kommunikation
und verbessertes Marketing bewirken? Mehr
Besucherinnen und Besucher? Eine hohere
Auslastung von Angeboten? Eine hohere
Erlésquote? Hohere Wahrnehmung in den
Medien?

Ein Prozesstool, dass die Kommunikation
zwischen verschiedenen Amtern der LHP und
Kulturakteur:innen bei der Planung von
Veranstaltungen ermoglicht, ist von Seiten der
LHP der nachste wichtige Schritt. Es geht nicht
nur um die Abstimmung von Veranstaltungen,
sondern darum, die Prozesse im Vorfeld zu
organisieren. Eine Cloudldsung, die von der
PMSG gesteuert wird, konnte diese Liicke
vorribergehend schliefen. Der Verbund ,Kultur
macht Potsdam” konnte eine
Austauschplattform sein.

Der Bereich Marketing
und die PMSG sehen
keinen Widerspruch
zwischen Einheimischen
und Gasten und sprechen
in der Vermarktung
Potsdams beide Gruppen
gleichermalen an. Fir
den Begriff
Tagestouristen gibt es
eine Definition.
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Ein Ziel muss es sein, Kultur in den Die gesamtstadtischen
gesamtstadtischen Zielen und damit im Leitbild | Ziele im Leitbild Potsdams
der Stadt aufzunehmen. Diese Ziele sind fiir die | finden Sie hier:
Aufstellung des Haushalts relevant. https://buergerbeteiligun
Dabei wird ein partizipativer Ansatz gefordert: g.potsdam.de/content/lei
Welches Bild von Kultur vermittelt werden soll, | tbild-potsdam

muss in einem gemeinsamen Prozess entwickelt
werden.

Protokoll bestatigt am: durch




