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Oheisessa työssä tarkastellaan saksalaisen ja suomalaisen kaupungin markkinointia ja 

imagonrakennusta internetissä. Esimerkkikaupunkeina tutkielmassa ovat Tampere ja 

Chemnitz, jotka on valittu sen perusteella, että ne ovat asukasluvultaan suunnilleen 

samankokoisia sekä myös ystävyyskaupunkeja. Työn tarkoituksena on tutkia miten 

esimerkkikaupungit markkinoivat itseään ja rakentavat omaa imagoaan virallisilla 

internetsivuillaan. Monella kaupungilla on lisäksi omat matkailijoille suunnatut 

internetsivunsa, jolloin virallisten kotisivujen merkitys markkinointikanavana jää usein 

liian vähälle huomiolle. Tutkimuksen päämääränä on myös selvittää, miten kaupungit 

markkinoivat itseään eri kohderyhmille, mitkä imagotekijät nousevat markkinoinnissa 

esiin sekä millaisia eroja ja yhtäläisyyksiä Tampereen ja Chemnitzin markkinoinnissa 

kaupunkien kotisivuilla ilmenee.  

Tutkielman teoreettisessa osassa käsitellään kaupungin markkinoinnin piirteitä sekä 

kaupungin imagonrakennusta. Työn alussa käydään läpi kaupungin markkinointiin 

kuuluvia käsitteitä sekä tarkastellaan kaupungin ja yrityksen markkinoinnin eroja. 

Seuraavaksi käsitellään kaupungin markkinoinnin eri muotoja sekä esitellään 

markkinoinnin kohderyhmät, jonka jälkeen paneudutaan vielä kaupungin 

markkinointiprosessiin. Tämän jälkeen tuodaan esille imagon merkitys kaupungille 

sekä imagonrakennuksen lähtökohdat. Ennen empiiristä analyysiä esitellään lyhyesti 

kontrastiivinen tekstintutkimus sekä tarkastellaan hypertekstin, johon myös internetsivu 

kuuluu, ominaisuuksia. Tutkimuksen analyysiosassa tarkastellaan Tampereen ja 

Chemnitzin virallisia internetsivuja sivu kerrallaan. Lopuksi kootaan yhteenveto 

analysoiduista sivuista sekä verrataan kapunkien sivustoja keskenään.  



Internetsivujen analyysi osoitti, että Tampereen sekä Chemnitzin sivustot ovat 

ulkoasultaan melko yksinkertaisia ja siten myös helppolukuisia. Molempien 

kaupunkien sivuilla pääväreinä on käytetty sinistä ja valkoista. Tampereen kaupungin 

sivuilla esiintyy enemmän kuvia, kun taas Chemnitzin sivuilla teksti on pääosassa. 

Aiheet, joita molempien kaupunkien sivustoilla käsitellään, ovat suurelta osin 

samankaltaisia. Sisällöltään Chemnitzin sivusto on kuitenkin markkinoinnillisempi 

kuin Tampereen. Tämä näkyy mm. sanavalinnoissa sekä kirjoitustyylissä. Tampereen 

internetsivut ovat puolestaan informatiivisemmat ja toimivat enemminkin 

tiedonlähteenä kuin markkinointikanavana.    

 

Asiasanat: kaupungin markkinointi, imago   
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1 EINLEITUNG 

Obwohl das Marketing eine immer wichtigere Rolle in den Städten spielt, ist 

Stadtmarketing erst wenig untersucht worden, und die Forschung hat sich eher darauf 

konzentriert, wie eine Stadt mit Hilfe von Reiseprospekten vermarktet wird. Das 

Internet ermöglicht es, dass sich Menschen schnell und leicht Informationen über fast 

alles Mögliche verschaffen können. Man muss nicht mehr in eine Bibliothek oder in 

ein Reisebüro gehen, um Informationen über eine Stadt oder einen Urlaubsort  zu 

bekommen. Das Internet hat heutzutage eine große Bedeutung im Marketing. Viele 

Städte haben eigene Internetseiten und neben den offiziellen Internetseiten  auch auf 

den Tourismus ausgerichtete Seiten. Dies kann dazu führen, dass vergessen wird, dass 

wie die Prospekte auch die offiziellen Internetseiten einer Stadt ein 

Kommunikationsinstrument im Marketing sind. Die offiziellen Seiten haben auch eine 

Wirkung darauf, was für ein Image von einer Stadt entsteht. Nicht nur die an den 

Tourismus gerichteten Seiten vermarkten eine Stadt. 

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist herauszufinden, wie finnische und deutsche 

Städte sich selbst auf ihren offiziellen Internetseiten vermarkten und wie sie ihr Image 

auf den Seiten konstruieren. In meiner Analyse wird das Interesse besonders darauf 

gerichtet, welche Zielgruppen auf den Internetseiten angesprochen werden und 

welche Imagefaktoren vorkommen. Im Theorieteil dieser Arbeit werden vier 

Zielgruppen von Stadtmarketing dargestellt, weshalb ich auch untersuchen werde, 

inwieweit diese Zielgruppen mit der Wirklichkeit übereinstimmen und im Marketing 

auf den Internetseiten der Stadt vorkommen. Obwohl diese Arbeit keine reine 

kontrastive Arbeit ist, werde ich auch untersuchen, was für Unterschiede bzw. 

Ähnlichkeiten es im Marketing der Städte gibt.  

Stadtmarketing hat in den vergangenen Jahren an Bedeutung gewonnen, weil der 

Wettbewerb der Städte um Kapital, Kaufkraft und Arbeitsplätze immer härter 

geworden ist (Konken 2004, 15). Früher haben die Städte in erster Linie nur mit 

anderen inländischen Städten konkurriert, aber heutzutage ist der Wettbewerb global 

geworden (Kostiainen 2001, 13). Im Stadtmarketing geht es um die Entwicklung des 
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Stadtgebiets, dessen Zweck es ist für die Entwicklung wichtige Ressourcen in die 

Stadt zu locken. Solche wichtige Ressourcen sind u.a. Einwohner, Arbeitskraft, 

Unternehmen und Besucher. Das Ziel ist also mittels Marketing und Imagebildung die 

Entscheidungen der Ressourcen hinsichtlich ihrer Etablierung, so zu beeinflussen, 

dass die Entscheidungen möglichst gut für die Entwicklung des Stadtgebiets sind. 

(Raunio 2001, 152.)   

Stadtmarketing und Imagebildung von Städten sind durch die Globalisierung 

wichtiger geworden, aber Marketing ist besonders in den Vereinigten Staaten schon 

lange ein Teil in der Entwicklung von Städten, obwohl es ziemlich wenig untersucht 

worden ist. Marketing hat man u.a. bei der Besiedlung der Einöde in Nordamerika im 

19. Jahrhundert genutzt. In Europa wurde das Stadtmarketing erst während der 

Strukturreform der Industrie in den 1970er und 1980er Jahren ein Instrument für die 

Stadtentwicklung. Die Verschärfung und Internationalisierung des Wettbewerbs hat 

dazu geführt, dass die Bedeutung des Stadtmarketings und der Imagebildung 

gestiegen sind. (Raunio 2001, 153-154.) 

Die Arbeit ist folgendermaßen strukturiert: Im zweiten Kapitel werden die 

Grundlagen des Stadtmarketings und die zentralen Begriffe des Stadtmarketings 

behandelt. Im dritten Kapitel wird auf Stadtmarketing im Allgemeinen und auf seinen 

verschiedenen Formen eingegangen. Die Zielgruppen werden auch vorgestellt. 

Danach wird erläutert, wie der Stadtmarketingprozess läuft und was für 

Kommunikationsinstrumente dabei vorliegen. Hins ichtlich der 

Kommunikationsinstrumente wird das Interesse auf das Internet konzentriert, weil das 

Untersuchungsmaterial meiner Arbeit aus den Internetseiten der Beispielstädte 

besteht. Am Ende des dritten Kapitels wird die Frage behandelt, ob eine Stadt eine 

Marke sein kann. Im vierten Kapitel geht es um das Stadtimage. Es wird erläutert, 

was das Image für eine Stadt bedeutet und auf welchen Faktoren das Image basieren 

kann. Das fünfte Kapitel konzertiert sich auf die Textsorte, was man darunter versteht  

und was für eine Textsorte ein Hypertext ist, zu dem man auch Internetseiten zählt. Es 

wird kurz erläutert, was die kontrastive Analyse von Textsorten bedeutet. Im 

empirischen Teil dieser pro Gradu-Arbeit werden zuerst in Kapitel 6 Ziel, Methode 

und Untersuchungsmaterial der Analyse dargestellt. Danach folgt die eigentliche 

Analyse der Internetseiten von Tampere und Chemnitz. Im siebten Kapitel werde ich 

eine Schlussfolgerung aus der Analyse der Seiten ziehen und sie vergleichen.     
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2 GRUNDLAGEN DES STADTMARKETINGS 

„Marketing ist die bewusst marktorientierte Führung des gesamten Unternehmens 

oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung.“ (Meffert, 2000, 

8). Nach Meffert können die Marketingdefinitionen in zwei Kategorien eingeteilt 

werden und zwar in eine klassische und in eine moderne Fassung. Die klassische 

Definition von Marketing bedeutet die Planung, Koordination und Kontrolle von 

Unternehmensaktivitäten, die auf die aktuellen und potentiellen Märkte ausgerichtet 

sind. In der modernen Definition betrifft das Marketing alle Formen eines 

Austausches zwischen zwei Parteien. Der Austauschprozess zielt darauf, dass die 

beiden Parteien (Unternehmen und Kunde) ihre Bedürfnisse befriedigen können. Die 

moderne Marketing-Definition betont, dass das gesamte Unternehmen seine  

Aktivitäten neben der Sicherung der Unternehmensziele auf die Bedürfnisse aktueller 

und potentieller Kunden ausrichtet. (Meffert 2000, 7-9.) 

Marketing wird traditionell als Tätigkeit der Unternehmen betrachtet. Nach Rainisto 

(2004, 9-11) ist das Marketing auch für Orte, wie Städte und Kommunen, geeignet 

und sie sollten genauso wie Unternehmen in Marketing investieren. Eine Stadt als 

Produkt ist anders und komplexer als Produkte und Dienstleistungen, die 

Unternehmen verkaufen und vermarkten. Die Marketingmaßnahmen der 

Unternehmen können nicht direkt auf das Marketing von Städten übertragen werden, 

sondern man muss auf den Unterschied zwischen Unternehmen und öffentlichen 

Organisationen achten. Im Kapitel 2.1 wird genauer der Charakter der öffentlichen 

Organisationen behandelt. Der globale Markt bringt neue Möglichkeiten für die 

Städte, aber auch Risiken, auf die die Städte reagieren müssen.  Die Stadt, die sich 

professionell vermarkten kann, erreicht die gesetzten Ziele eher als die Stadt, die sich 

nicht vermarkten kann. Die physische Entwicklung der Städte reicht nicht mehr, 

sondern man braucht auch Know-how im Marketing und in der Geschäftstätigkeit. 

Heutzutage werden die Städte von vielen Seiten eingeschätzt. Unternehmen denken 

darüber nach, wo sie ihre Geschäftstätigkeiten anfangen, Familien überlegen, wo sie 

ihre Kinder erziehen oder ihre Ferien machen. Stadtmarketing ist in vielen Städten ein 

Instrument dafür, dass sowohl die jetzigen Unternehmen und Einwohner als auch die 

potent iellen Unternehmen und Einwohner der Stadt zufrieden sind. (Konken et al.  

2004, 18.)   
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Nach Rainisto (2004, 12-15) ist Stadtmarketing in der heutigen Form erst zirka zehn 

Jahre betrieben worden. Früher war mit Stadtmarketing gemeint, dass die Städte 

einseitig den Menschen und  den Unternehmen ihre Dienstleistungen boten. 

Heutzutage wird im Stadtmarketing auch auf die Bedürfnisse von Kunden geachtet. 

Stadtmarketing ist ein effektives Mittel für die Entwicklung einer Stadt, mit dessen 

Hilfe sich die Anziehungskraft der Stadt verbessern lässt. Die Zukunft einer Stadt 

hängt davon ab, wie fähig die Stadt zur Zusammenarbeit mit verschiedenen Seiten ist. 

Der Erfolg der Stadt hängt nicht nur davon ab, wo sie liegt oder was für 

Naturressourcen sie hat, sondern die Fähigkeit und der Wille der Stadt, sich selbst zu 

vermarkten, beeinflussen den Erfolg stärker. Die Städte, die die Zusammenarbeit mit 

verschiedenen Organisationen entwickeln und mit Geschick ihr Know-how 

vermarkten, werden erfolgreich sein. Marketing sollte als eine Aufgabe der ganzen 

Stadt gesehen werden, nicht nur als eine Tätigkeit einer kleinen Gruppe.      

2.1 Nonprofit-Marketing 

Eine Non-Profit-Organisation bedeutet nach Vuokko (2004, 9- 15) eine Organisation, 

deren Hauptziel nicht ist, den Eigentümern möglichst viel Gewinn zu bringen. Zu den 

Non-Profit-Organisationen gehören Organisationen des öffentlichen Sektors. Dem 

öffentlichen Sektor rechnet man u.a. Staaten, Städte und  Kommunen zu. Der private 

Sektor umfasst Gewinn erzielende Unternehmen. Das Wort Marketing wird oft mit 

Unternehmenstätigkeit verbunden. Wenn über das Marketing gesprochen wird, denkt 

man oft an den Gewinn und die Profitabilität. Aber auch Organisationen wie Städte, 

deren Ziel nicht Gewinnmaximierung ist, brauchen Marketing. 

In Anlehnung an Rainisto (2004, 55-57) sind Orte öffentliche Organisationen, die 

normalerweise nicht nach Gewinn erstreben. Für öffentliche Organisationen wird oft 

auch die Bezeichnung Non-Profit-Organisationen benutzt. Das Motiv der Tätigkeit 

unterscheidet die Non-Profit-Organisationen von den Unternehmen. Aus diesem 

Grund muss das Marketing der Non-Profit-Organisationen und der Unternehmen 

anders ausgeführt werden. Orte als „Güter“ sind viel komplizierter als die normalen 

Waren, was auch das Marketing von Orten schwieriger macht. In der modernen 

Gesellschaft ist es nicht leicht, die Marketingmaßnahmen richtig auszurichten, weil es 

so viele Informationen gibt. Z.B. eine umfangreiche Marketingkampagne eines Ortes 

erfordert viele Ressourcen, aber hat unbedingt keinen gewünschten Erfolg. Deshalb 
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sind große Massenveranstaltungen wie Sportwettkämpfe oder Rockkonzerte immer 

wichtigere Mittel geworden, um das Image eines Ortes zu verbessern.  

Wie schon erwähnt, ist der Zweck der Non-Profit-Organisationen nicht Gewinn zu 

erzielen, sondern sie haben andere Ziele zu erreichen. Zum Beispiel haben die Städte 

und die Kommunen die Aufgabe, ihren Einwohnern öffentliche Dienstleistungen zu 

bieten und die eigene Region zu entwickeln.  Der finanzielle Gewinn ist also nicht der 

Hauptzweck, aber die Organisationen können auch finanzielle Ziele haben. Ziel kann 

sein, dass z.B. die Kosten gedeckt werden und das Defizit minimiert wird. Die Non-

Profit-Organisationen brauchen Geld für ihre Tätigkeiten, die sie durch 

Steueraufkommen finanzieren. (Vuokko 2004, 19-23.) Non-Profit-Organisation und 

Non-Profit-Marketing sind allgemein benutzte Begriffe. Es lässt sich aber fragen, 

inwieweit z.B. Städte wirklich Non-Profit-Organisationen sind. Die Definition der 

Non-Profit-Organisation lautet, dass sie nicht nach Gewinn erstreben. Städte und 

Kommune erstreben nach Gewinn nicht direkt, aber sie erstreben z.B. nach neuen 

Einwohnern. Neue Einwohner bringen Steueraufkommen, was natürlich der Stadt 

Profit bringt. Der Begriff Non-Profit-Organisation ist also einigermaßen irreführend. 

Laut Vuokko (2004, 29-33) vermarkten auch die Non-Profit-Organisationen sich auch 

selbst. Marketing ist die besondere Beeinflussung gewisser Zielgruppen. Kunden sind 

eine Zielgruppe und gute Kunden sind natürlich erstrebenswert für Unternehmen und 

Non-Profit-Organisationen, aber auch andere Interessengruppen als Zielgruppen sind 

wichtig. Die Zielgruppen des Staates und der Städte sind u.a. Einwohner, potentielle 

Einwohner, Arbeitskräfte, Unternehmen und Touristen. Diese Zielgruppen werden im 

Kapitel 3.5. genauer erläutert.      

2.2 Definitionen 

2.2.1 Stadtmarketing 

Der Begriff Stadtmarketing hat seinen Ursprung in den USA, wo er sich Anfang der 

1980er Jahre einbürgerte. Stadtmarketing bedeutet einen ganzheitlichen 

Kommunikationsprozess, der das Produkt (die Stadt) bekannt macht. Der 

Kommunikationsprozess fängt mit der Analyse an, nach der die Pläne für das 

Marketing gemacht und verwirklicht werden. Stadtmarketing betrifft alle Bereiche 
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einer Stadt, d.h. alle Organisationen, Institutionen, Einwohner etc., die in ihrer 

täglichen Arbeit an die Bedürfnisse der verschiedenen Zielgruppen denken sollen. 

(Konken 2004, 70.) Es lässt sich aber fragen inwieweit die Einwohner einer Stadt 

bereit sind, aktiv an Stadtmarketing zu denken und zugunsten des Marketings etwas 

zu tun. In der Wirklichkeit ist das Marketing vermutlich nur die Aufgabe der 

Stadtregierung. 

Die international gültige Bezeichnung für Stadtmarketing ist City Marketing. Laut 

Konken (2004, 70) sollte jedoch der Begriff City Marketing nur international benutzt 

werden, weil city im Englischen „(Groß-)Stadt“ bedeutet und im Deutschen 

„Innenstadt“ oder „Stadtzentrum“. Unter City Marketing versteht man also in 

Deutschland in der Regel nur Innenstadtmarketing, während City Marketing 

international ganzheitliches Stadtmarketing bedeutet.  

2.2.2 Standortmarketing 

Standortmarketing ist ein Teilbereich des Stadtmarketings. Standortmarketing richtet 

sich an Unternehmen und hat das Ziel, neue Betriebe zu gewinnen und bestehende 

Betriebe zu sichern. Aufgaben des Standortmarketings sind u.a. Vermarktung von 

Grundstücken, Betreuung der Unternehmen beim Kontakt mit der 

Kommunalverwaltung und Beeinflussung der Stadtentwicklung zur Verbesserung der 

Standortbedingungen. Standortmarketing kann man also im engeren Sinne als 

kommunale Wirtschaftsförderung verstehen. Beim Standortmarketing handelt es sich 

aber auch um die Sicherung von Arbeitsplätzen, der Kaufkraft der Bevölkerung und 

der Einnahmen aus Gewerbesteuern. (Konken 2004, 73; Wikipedia 

„Stadtmarketing“.) 

2.2.3 City-Marketing 

Wie schon im Kapitel 2.2.1 erwähnt wurde, bedeutet im Deutschen der Begriff City-

Marketing Innenstadtmarketing. Auch in diesem Kapitel bezieht sich City-Marketing 

nur auf die Innenstadtmarketing. Das Ziel des City-Marketings ist die Attraktivität des 

Stadtzentrums zu steigern und Besucher ins Stadtzentrum zu locken (Wikipedia 

„Stadtmarketing“). City-Marketing ist ein Instrument, das besonders zur Belebung 

von Innenstädten geeignet ist. Obwohl City-Marketing sich auf die Innenstadt bezieht, 

bedeutet dies nicht, dass die Maßnahmen des City-Marketings nicht auf die ganze 
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Stadt Wirkung haben können. Die Hauptaufgaben des City-Marketings sind 

Öffentlichkeitsarbeit und Eventmanagement 1. City-Marketing ist ein relativ junges 

Phänomen, das Ende der 1980er Jahre entstanden ist. (Kuron 2002, 28; DSSW.) Der 

Grund für die Entstehung des City-Marketings ist die verbreitete Ansiedlung 

großflächiger Einzelhandelseinrichtungen auf der „Grünen Wiese“2. Die Verlagerung 

des Einzelhandels außerhalb der Stadt hat negative Folgen für die Innens tadt, wenn 

erhebliche Kundenströme ausbleiben. (Marquardt-Kuron 2002, 7.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Eventmanagement ist eine Form des Marketings, die die zielgerichtete und systematische Planung 

von Veranstaltungen wie Messen und Sportveranstaltungen umfasst (Wikipedia 
„Eventmanagement“).   

2 Ein Gelände außerhalb der Stadt (Duden). 
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3 ELEMENTE DES STADTMARKETINGS 

Bennet und Koudelova (2001, 205) sind der Meinung, dass Städte als Produkte 

betrachtet werden können, die den Unternehmen u.a. Arbeitskraft, Geschäftsräume 

und Infrastruktur und den Einwohnern Wohnungen, Arbeit und Ausbildung liefern. 

Damit das Produkt „Stadt“ sich gut verkauft, muss es attraktiv und vielfältig sein. Die 

Aufgabe die Stadt zu verkaufen, gehört nicht nur den Regierungsverantwortlichen, 

sondern auch der Gastronomie, der Hotellerie und anderen Wirtschaftszweigen, die in 

Zusammenarbeit für das Auftreten und das Aussehen der Stadt sorgen (Wikipedia 

„Stadtmarketing“). Nach Kostiainen (2001, 10) unterscheidet sich das Stadtmarketing 

vom Marketing von Unternehmen, aber man muss auch im Stadtmarketing Pläne 

machen, über Zielgruppen nachdenken und geeignete Botschaften und Kanäle finden. 

Eine Stadt ist nicht ein einzelnes Produkt oder eine einzelne Dienstleistung, die 

jemand besitzt und deren Eigentumsrecht auch nicht übergeben werden kann.  

Stadtmarketing muss jedoch genauso professionell geplant und umgesetzt werden wie 

das Marketing von Unternehmen (Konken 2004, 19). Obwohl das Stadtmarketing 

teilweise dem Marketing von Unternehmen ähnelt, muss man die Unterschiedlichkeit 

der Stadt und des Unternehmens berücksichtigen und beachten, dass die 

Marketingaktivitäten von Unternehmen nicht immer direkt im Stadtmarketing 

umgesetzt werden können.    

Kotler et al. (zitiert nach Kostiainen 2001, 15) betrachten Stadtmarketing als die 

Entwicklung des Stadtgebiets. Zur Entwicklung eines Stadtgebiets gehören 

Entwicklung von Dienstleistungen, Stadtplanung, wirtschaftliche Entwicklung und 

strategische Marketingplanung. Die Entwicklung von Dienstleistungen dient dazu, 

eine gute Umgebung für die jetzigen und potentiellen Einwohner zu schaffen. Mit 

Hilfe der Stadtplanung versucht man z.B. die Architektur und das Verkehrsnetz einer 

Stadt zu verbessern. Die wirtschaftliche Entwicklung hat die Aufgabe, eine Stadt 

wettbewerbsfähiger zu machen. Mit der strategischen Marketingplanung kann eine 

Stadt so ein System entwickeln, mit dessen Hilfe sie die Umwelt stets betrachten kann 

und schnell auf eventuelle Möglichkeit en oder Risiken reagieren kann. Kotler et al. 

(1993, 33) teilen Stadtmarketing in vier Teilbereiche  ein: Imagemarketing, 

Attraktionsmarketing, Infrastrukturmarketing und Personenmarketing. 
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3.1 Imagemarketing 

Die erste Marketingstrategie für eine Stadt ist laut Kotler et al. (1993, 33-36) das 

Imagemarketing. Auf das Stadtimage wird genauer im Kapitel 4 eingegangen, aber 

weil verschiedene Marketingtypen in diesem Kapitel vorgestellt werden, wird auch 

das Imagemarketing schon hier behandelt. Fast alle Städte haben zumindest 

irgendeine Imagestrategie, mit deren Hilfe sie versuchen, ein positives Image  der 

Stadt zu identifizieren, zu entwickeln und zu übermitteln. Die Effektivität der 

Imagestrategie hängt davon ab, wie das aktuelle Image der Stadt ist. Nach Kotler et al. 

(1993, 33-36) kann eine Stadt in einer der sechs folgenden Situationen sein. 

1. Positives Image. Einige Städte haben ein Image, das die meisten Menschen 

positiv finden. Die Stadt muss das Image nicht verändern, sondern nur 

verstärken. 

2. Schwaches Image.  Die Stadt kann ein schwaches Image haben und unbekannt 

sein, wenn sie klein ist, keine Sehenswürdigkeiten oder andere Attraktionen 

hat oder keine Werbung macht. Wenn eine Stadt ihre Sichtbarkeit verbessern 

will, muss sie attraktive Eigenschaften haben, die die Besucher und Einwohner 

locken, und für sie werben. Es kann auch sein, dass eine Stadt bewusst 

unbekannt sein will. Wenn z.B. die Stadt schöne Natur hat, kann sie Werbung 

vermeiden, um die Natur vor zu vielen Besuchern zu schützen.  

3. Negatives Image. Viele Städte können sich nicht von einem negativen Image 

befreien. Sie können z.B. für Gewaltkriminalität, Drogen oder Prostitution 

bekannt sein. Diese Städte versuchen natürlich, das Übermitteln von negativen 

Nachrichten über sich selbst zu vermeiden. Die Stadt kann ihr Image z.B.  

durch Namensänderung oder Werbekampagnen verändern, aber wenn sich 

nichts in der Stadt wirklich ändert, wird das Image negativ bleiben. 

4. Gemischtes Image. Die meisten Städte haben ein Image, das positive und 

negative Elemente enthält. Viele Menschen wollen z.B. New York wegen der 

Sehenswürdigkeiten und Einkaufsmöglichkeiten besuchen, haben aber Angst 

vor der Kriminalität. Die Städte, die ein gemischtes Image besitzen, heben 

normalerweise in ihrer Imagestrategie die positiven Elemente hervor und 

vermeiden die negativen Elemente. 
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5. Widersprüchliches Image. Einige Städte haben ein widersprüchliches Image, 

womit gemeint ist, dass die Menschen gegensätzliche Meinungen über 

dieselben Eigenschaften der Stadt haben. Z.B. gibt es Menschen, die denken, 

dass London eine sehr schmutzige Stadt ist, aber auch Menschen, die der 

Ansicht sind, dass London die Stadt der vielen Parks und Grünanlagen ist. 

6. Zu attraktives Image. Es gibt Städte, die sehr attraktiv sind, aber deren 

Attraktivität verderben kann, wenn sie zu viel beworben werden. Wenn eine 

Stadt zu attraktiv ist, führt das oft dazu, dass viele Menschen in die Stadt 

ziehen wollen. Die heftige Ansiedlung kann zur Folge haben, dass die Stadt 

ihren Einwohnern nicht genug Wohnraum oder Arbeitsplätze bieten kann.   

Das Image einer Stadt kann nicht leicht geändert oder entwickelt werden. Die 

Veränderung oder Entwicklung der Stadt setzt voraus, dass untersucht wird, wie 

Einwohner und Außenseiter die Stadt sehen, was für starke und schwache 

Eigenschaften die Stadt hat, und, dass ein ausreichendes Budget für die 

Imagestrategie zur Verfügung steht. (Kotler et al. 1993, 37.)      

3.2 Attraktionsmarketing 

Laut Kotler et. al (1993, 37-39) reicht die Verbesserung des Images nicht aus, um die 

Beliebtheit einer Stadt zu sichern. Die Stadt braucht besondere Eigenschaften, die den 

Einwohnern gefallen und Touristen oder Unternehmen anziehen. Die Eigenschaften, 

die die Touristen anziehen, sind normalerweise nicht dieselben Eigenschaften, die die 

Wirtschaft anlocken. Einige Städte haben natürliche Attraktionen, wie Wasserfälle 

oder Gebirge, während andere Städte bemerkenswerte historische Gebäude, wie das 

Colosseum und andere antike Ruinen, haben. Die Attraktionen müssen natürlich nicht 

etwas Großes sein, wie der Eiffel-Turm in Paris, sondern sie können auch z.B. schöne 

Grünanlagen oder gemütliche Restaurants sein. Allerdings ist Wasser ein Element, 

das einer Stadt eine besondere Attraktivität verschafft. Viele Städte, die am Gewässer 

liegen, haben das Strandgebiet für den Bedarf des Tourismus und der Erholung 

genutzt. 

Mit dem Begriff Attraktion meinen Kotler et al. (1993, 121-122) solche physische 

Besonderheiten und Veranstaltungen, die Einwohner, Touristen, Geschäftreisende und 

Investoren ansprechen. Kleine Städte haben oft einen Mangel an Attraktionen, die 
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Touristen anziehen, aber sie können für viele Unternehmen attraktiv sein. Einige 

Städte wie Paris und New York haben reichlich Attraktionen und sie brauchen keine 

neuen Attraktionen, um Touristen zu locken. Dagegen müssen sie die Infrastruktur 

und die Dienstleistungen so entwickeln, dass sie der großen Besucherzahl dienen 

können.  

Die Attraktionen in den Städten können sehr unterschiedlich sein. Eine schöne Natur 

kann man immer als eine Attraktion betrachten. Mit schöner Natur werden oft Berge, 

Seen, Meere und Wälder verbunden. Orte mit international bekannten natürlichen 

Sehenswürdigkeiten wie der Grand Canyon haben kein Problem Touristen zu locken. 

Städte und Orte, die kleinere Attraktionen wie Seen und Wälder haben, müssen sich 

mehr Mühe geben, um bekannt und attraktiv zu werden. Die Städte, in denen wichtige 

historische Ereignisse geschehen sind, egal ob positive oder negative, werden oft 

Touristenattraktionen. Die historischen Ereignisse sind häufig mit bestimmten 

Gebäuden oder Stadtteilen verbunden, die die Städte schützen und unterhalten sollten. 

Es lohnt sich auch berühmte Personen im Stadtmarketing zu nutzen. Besonders 

Geburtsorte und Wohnsitze der berühmten Personen interessieren Touristen. (Kotler 

et al. 1993, 121-124.) Große Einkaufszentren können auch Attraktion einer Stadt 

werden. Lempäälä ist eine Gemeinde in der Nähe von Tampere und da befindet sich 

auch „Ideapark“, eines der größten Einkaufszentren Finnlands. Selbstverständlich ist, 

dass Lempäälä mit Hilfe des Einkaufszentrums bekannter werden will und  das 

Einkaufszentrum auch im Marketing benutzt. Das Kulturangebot wird nach Kotler et 

al. (1993, 127-134) auch als Attraktion angesehen. Museen, Orchester, Theater, Ballet 

und Bibliotheken sind kulturelle Institutionen, die die Einwohner zur Verfügung 

haben, aber die auch das Image der Stadt in den Augen von Touristen und 

Geschäftsreisenden verbessern. Neben dem Kulturangebot sind auch Cafés, 

Restaurants, Pubs und Discos wichtige Orte, wo die Menschen sich unterhalten 

können. Sportarenen sind große Investitionen für eine Stadt und enthalten auch viele 

Risiken, aber erfolgreiche Mannschaften bringen Bekanntheit der Stadt und locken 

Sportfans auch außerhalb der Stadt. Verschiedene Veranstaltungen wie Musikfestivals 

sind einer Stadt auch wichtig, weshalb die Städte solche Veranstaltungen auch gerne 

sponsern. Eine Veranstaltung, um die viele große Städte konkurrieren, sind die 

Olympischen Spiele. Sie ist eine Veranstaltung, die einer Stadt vielleicht am meisten 

Bekanntheit bringt. Gebäude, Monumente und Statuen sind auch Attraktionen, die der 
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Stadt helfen können zu differieren. Menschen machen lange Reisen, um interessante 

Gebäude wie die Pyramiden in Kairo oder das Brandenburger Tor in Berlin zu sehen.  

3.3 Infrastrukturmarketing      

Natürlich können das Image und die Attraktionen nicht allein der Schlüssel zum 

Erfolg sein, weil sie die Mängel einer Stadt nicht völlig kompensieren können. Die 

Infrastruktur, worunter man die gebaute Umgebung wie Gebäude, Verkehrsnetz, 

Flughäfen, Strom- und Datennetz versteht, muss in Ordnung sein, damit Einwohner, 

Unternehmen und Reisende zufrieden sind. Der Verkehr der Stadt muss funktionieren 

und das Schulsystem muss hochwertige Bildung bieten. Eine gute Infrastruktur kann 

oft einer der wichtigsten Gründe sein, weshalb Menschen einen bestimmten Wohnort 

wählen. Deshalb ist es wichtig, dass auch die Infrastruktur im Marketing betont wird, 

wenn es um potentielle Einwohner geht. (Kotler et al. 1993, 39.) 

Dass eine Stadt die Qualität des Lebens erhalten und die wirtschaftliche Entwicklung 

fördern kann, setzt voraus, dass die Infrastruktur bereits gut entwickelt ist. Die 

Medienberichte über einstürzende Brücken, verschmutzte Badestrände und 

mangelnde Fahrradwege bringen eine Stadt oft in Verruf. Heutzutage ist es auch sehr 

wichtig, Rücksicht auf die Umwelt zu nehmen. Viele große Städte haben 

Verkehrsstaus, die die Einwohner irritieren und die Umwelt verunreinigen. Die Städte 

versuchen, Lösungen für die Verkehrsprobleme zu finden. Menschen werden ge lockt, 

auf privates Autofahren zu verzichten, damit die Staus und Emissionen vermindert 

werden. Damit die Menschen bereit  wären, das Autofahren zu lassen, muss der 

öffentliche Verkehr sehr gut sein. Die Fahrkarten müssen günstig und das 

Verkehrsnetz umfassend sein. (Kotler et al. 1993, 106-115.) Es gibt auch Städte wie 

z.B. London, die besondere Gebühren für Autofahrer im Stadtzentrum festgelegt 

haben, um den Verkehr in der Rushhour zu vermindern.         

3.4 Personenmarketing   

Die vierte Marketingstrategie für eine Stadt ist Personenmarketing, das viele 

unterschiedliche Formen haben kann. Im Mittelpunkt dieser Strategie stehen die 

Menschen, die in einer Stadt wohnen. Städte, die gute Ausbildungs- und 

Arbeitsmöglichkeiten haben, locken oft talentierte Menschen, indem sie ihre 
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professionelle Arbeitskraft und Atmosphäre der Stadt vermarkten. (Kotler et al. 1993, 

39-40.) Es gibt Städte, die vielfältige Möglichkeiten bieten, um Sport zu treiben und 

sogar spezialisierte Schulen für Jugendlichen haben, die fast professionell Sport 

treiben. Solche Städte benutzen oft bekannte Sportler, die in der Stadt wohnen 

und/oder trainieren, in ihrem Marketing.   

Es gibt auch Städte, die darunter leiden, dass die Menschen ein schlechtes Bild von 

den Einwohnern der Stadt haben. Z.B. werden die Menschen, die in Helsinki wohnen,  

oft als unfreundlich, zu beschäftigt und unhöflich angesehen. Nach Kotler et al. (1993, 

40, 134-135) müssen die Städte auf das Image der Einwohner Rücksicht nehmen,  

wenn sie das Marketing planen. Das Image der Einwohner einer Stadt kann 

Auswirkung darauf haben, wie die Menschen sich für die Stadt interessieren. Die 

Gastfreundlichkeit der Einwohner einer Stadt kann auf viele Weise Einfluss auf die 

Attraktivität der Stadt haben. Die Einwohner einer Stadt sind ein wichtiger Teil des 

Produktes „Stadt“. Deshalb müssen besonders die Städte, die wollen, dass der 

Tourismus  zunimmt, in guten Kundendienst investieren. Die Stadt kann auch ihre 

Einwohner „lehren“ und ermutigen, freundlicher und hilfsbereiter zu sein.         

3.5 Zielgruppen des Stadtmarketings 

Zielgruppen sind Personenkreise, die eine Stadt ansprechen will. Im Gegensatz zu 

einem Unternehmen muss die Stadt viele und unterschiedliche Zielgruppen 

ansprechen. In einer Stadt leben eine Vielzahl von Personen und gesellschaftlichen 

Gruppen, die unterschiedliche Forderungen und Bedürfnisse haben. Die Zielgruppen 

lassen sich nicht nur innerhalb der Stadt, sondern auch außerhalb der Stadt finden. 

(Konken 2004, 236.) Obwohl die Stadt sich an möglichst viele verschiedene 

Zielgruppen wenden will, gibt es jedoch Gruppen, die die Stadt normalerweise 

vermeiden will, wie z.B. Drogenhändler (Kotler et al. 1993, 22.) Die 

Zielgruppendefinition muss auch möglichst genau vorgenommen werden, damit die 

Ziele des Stadtmarketings sich verwirklichen lassen. Zum Beispiel lohnt es sich nicht, 

für Urlaubsorte an der Küste in Regionen zu werben, die auch an der Küste liegen 

oder die selbst schöne Strandgebiete haben. (Konken 2004, 245.) 
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3.5.1 Einwohner und Arbeitnehmer 

Wenn über Einwohner und Arbeitnehmer als Zielgruppe des Stadtmarketings 

gesprochen wird, bezieht man sich sowohl auf jetzige als auch auf potentielle 

Einwohner. Neue Einwohner und Arbeitnehmer sind  für viele Städte wichtig. Die 

jetzigen Einwohner sollte die Stadt jedoch nicht vergessen, weil sie einerseits als 

positive Imageträger der Stadt fungieren können und anderseits keine Werbung 

glaubwürdiger ist, als die Aussagen der dort lebenden Menschen. Es gibt 

unterschiedliche Gründe dafür, warum die Stadt neue Einwohner und Arbeitnehmer 

anlocken will. Kleine Städte können z.B. Mangel an ausgebildeten Arbeitskräften, wie 

z.B. Ärzte, haben. Städte mit alternden Einwohnern versuchen oft, junge Familien 

anzulocken. Universitätsstädte wollen natürlich Studenten und diejenigen, die ein 

Studium planen, ansprechen. Neue Einwohner betrachten die neue Stadt am Anfang 

oft kritisch. Deshalb ist es wichtig, dass die Stadt mit geeigneten Maßnahmen das 

Einleben der Menschen zu erleichtern versucht. Junge Familien heben Schulen und 

Kindergärten hervor, während ältere Menschen Kultur- und Freizeiteinrichtungen 

wichtiger finden. (Konken 2004, 242-244; Kotler et al. 1993, 26-27.) 

3.5.2 Touristen und Geschäftsreisende 

Laut Kotler et al. (1993, 23-26) können Besucher einer Stadt in zwei Gruppen 

eingeteilt werden, in Geschäftsreisende und Touristen. Die Geschäftsreisenden 

kommen in die Stadt, um an einer Konferenz teilzunehmen oder um etwas zu kaufen 

oder zu verkaufen. Die Touristen wollen nur die Stadt sehen und dort Zeit verbringen, 

oder sie besuchen Freunde und Verwandte. Alle Besucher geben Geld für Essen, 

Unterkunft und lokale Produkte und Dienstleistungen aus. Dieser Konsum hat 

Einfluss auf das lokale Einkommen, Arbeit und Steuereinnahmen.  Je mehr Besucher 

und je länger die Besucher in der Stadt bleiben, desto größer sind natürlich auch die 

Nettoeinkommen der Stadt.  

Touristen sind eine wichtige Zielgruppe, weil Tourismus einer der größten 

Industriebranchen der Welt ist. Der deutlichste Vorteil des Tourismus für eine Stadt 

sind die Arbeitsplätze in Hotels und Restaurants. Der Tourismus hat viele 

wirtschaftliche Vorteile für die Stadt, aber besonders die Einwohner der Stadt  können 

finden, dass der Tourismus ihre Kultur und Umgebung zerstört. Der Wettbewerb in 
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der Tourismusbranche ist hart, aber die Städte müssen versuchen, ein Gleichgewicht 

zwischen den Einwohnern und  den Touristen zu erreichen. (Kotler et al. 1999.) 

3.5.3 Heimische Wirtschaft 

Die dritte Kategorie der Zielgruppen richtet sich an die heimische Industrie und an 

den Dienstleistungssektor (Konken 2004, 243). Zu dieser Gruppe gehören sowohl die 

neuen als auch die ortsansässigen Unternehmen. Normalerweise streben die Städte 

nach neuer Geschäftstätigkeit, um ihren Einwohnern Arbeitsplätze zu bieten und um 

das Gewerbesteueraufkommen zu erhöhen. Früher haben die Städte Industrien wie 

Auto- und Stahlindustrie angestrebt, aber heutzutage interessieren sich die Städte 

mehr für die „reine Industrie“ wie Bank- und Versicherungswesen und Hightech 

Firmen. Die Stadt muss verstehen, wie Firmen ihre Entscheidungen über den Standort 

treffen. Normalerweise bewerten Firmen die möglichen Standorte nach potentiellen 

Arbeitskräften in der Stadt, infrastrukturellem Nutzen wie Flughäfen und guten 

Verkehrsverbindungen und nach der Nähe zu den Kunden. Auch 

Steuervergünstigungen und günstige Grundstücke ziehen die Firmen an. Daher 

müssen die Städte die Bedürfnisse der Unternehmen kennen. Wesentlich ist auch, 

dass die Städte sich der Zufriedenheit und der Abwanderungsbereitschaft der 

ortsansässigen Unternehmen bewusst sind. (Kotler 1993 et al., 27; Lindauer 2007, 

238.) 

Laut Grabow et al (1995, 63-64, 73, 105) haben sich die für eine Standortwahl 

notwendigen Faktoren im Laufe der Zeit kaum geändert. Dazu gehören u.a. 

Grundstücke zu akzeptablen Preisen und qualifizierte Arbeitskräfte. Die Faktoren 

haben sich allerdings modifiziert. Sie sind unterschiedlich wichtig und notwendig 

geworden. Technische Innovationen und geänderte Werte und Lebensstile haben auch 

dazu beigetragen, dass neue Faktoren hinzugekommen sind. Standortfaktoren können 

in harte und weiche Faktoren eingeteilt werden. Zu den harten Standortfaktoren zählt 

man u.a. Verkehrsanbindungen, Nähe zu Zulieferern, regionaler Absatzmarkt und 

Flächenverfügbarkeit. Die weichen Standortfaktoren haben direkte Auswirkungen auf 

die Betriebs- oder Unternehmenstätigkeit, aber sie sind schwer messbar. Zu ihren 

gehören z.B. soziales Klima, Stadtbild, Image des Ortes als Wirtschaftsstandort, 

Kulturangebot und „Unternehmensfreundlichkeit“ der Verwaltung. Es ist aber 

unmöglich, eine klare Abgrenzung von weichen gegenüber harten Faktoren zu 
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machen. Bei weichen Standortfaktoren handelt es sich zum großen Teil um Faktoren, 

bei denen die Bilder in den Köpfen der Entscheider eine Rolle spielen. Bei konkreten 

Standortentscheidungen untersuchen die Unternehmen nur eine beschränkte Zahl von 

Alternativen. Laut Garbow et al. lässt sich also vermuten, dass die Vorauswahl von 

potentiellen Standorten auf dem Image dieser Standorte basiert. Man kann aber nicht 

verallgemeinern, dass alle Unternehmen das Image des Standorts wichtig finden. 

Viele Unternehmen verlegen heutzutage ihren Standort nach eine billige Arbeitskraft 

in ein anderes Land, egal was für ein Image das Land hat. Die Bedeutung des Images 

ist wichtiger, wenn es um Touristen und Besucher geht. 

Kotler et al. (1993, 27-32) stellen fest, dass eine Stadt ihren wirtschaftlichen Status 

auf vier Weisen bekräftigen kann. Zuerst muss die Stadt ihre ortsansässigen 

Unternehmen behalten. Wenn die Stadt nicht bieten kann, was die Firmen wollen, 

verlegen sie den Betrieb in eine andere Stadt. Zweitens soll die Stadt Pläne erstellen, 

wie sie den Unternehmen vor Ort zu expandieren helfen kann. Die Stadt kann den 

lokalen Unternehmen z.B. leichter Bankkredite geben. Drittens ist es wichtig, dass es 

für Unternehmer leicht ist, neue Geschäftstätigkeiten anzufangen. Die Stadt kann 

Dienstleistungen bieten, die die neuen Unternehmer anweisen und Kapitalanleger und 

Unternehmer zusammenführen. Viertens kann die Stadt auswärtige Unternehmen oder 

ihre Fabriken locken, in die Stadt zu ziehen. Üblicherweise kann eine Stadt nicht alle 

vier Strategien nutzen, sondern sie muss die beste Mischung dieser Strategien wählen. 

Die Stadt muss sich auch entscheiden, welche  Unternehmen sie anlocken will. Viele 

Städte versuchen solche Unternehmen zu vermeiden, die verschmutzen oder 

unangenehme Einwohner oder Besucher reizen (wie Prostitution). Es gibt jedoch 

Ausnahmen wie Amsterdam, die  die Prostitution nicht geheim halten will und sogar 

für sie wirbt, zumindest bis auf weiteres. Auf jeden Fall ist es wichtig, dass die Stadt 

Dienstleistungen für die ortsansässigen Unternehmen, für Investoren und für die 

Gründer neuer Unternehmen bietet, um die Wirtscha ft in der Region zu fördern 

(Lißke 2007, 235.) 

3.5.4 Exportmärkte 

Die vierte Zielgruppe ist der Exportmarkt. Unter Exportmarkt werden hier alle Märkte 

verstanden, die sich außerhalb einer Stadt und einer Region befinden. Die Größe der 

Exportmärkte einer Stadt hängt davon ab, wie die Stadt Produkte und 
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Dienstleistungen herstellen kann, die andere Städte, Menschen und Unternehmen 

interessieren. Alle Städte und Länder brauchen Produkte, die sie nicht  selber 

herstellen können, sondern importieren müssen. Entsprechend werden fast in allen 

Städten und Ländern Produkte oder Dienstleistungen hergestellt, die sie allein nicht  

nutzen können. Solche Produkte und Dienstleistungen werden oft exportiert. Ein 

starkes Image eines Produktes oder einer Dienstleistung kann eine positive Wirkung 

auch auf andere Produkte der Region haben. Besonders heutzutage, wenn die 

Globalisierung sehr aktuell ist, sollten auch Städte lokale Unternehmen ermutigen zu 

expandieren.  (Kotler et al. 1993, 32-33.) 

3.6 Stadtmarketingprozess 

Stadtmarketing ist heutzutage in vielen Städten sehr wichtig. Stadtmarketing allein 

reicht jedoch nicht für die positive Entwicklung einer Stadt aus. Stadtmarketing 

bedeutet alle Kräfte einer Stadt, die gemeinsam das Ziel haben, das positive 

Gesamtbild der Stadt zu entwickeln (Konken 2004, 18). Der Stadtmarketingprozess 

hat wie jeder Marketingprozess drei Phasen, die Analyse, Konzeption sowie 

Realisation und Kontrolle heißen. Der Prozess beginnt mit der Analyse der Situation 

und des Marktes. Das heißt, dass die wirtschaftlichen und demographischen 

Merkmale einer Stadt systematisch analysiert werden, die Hauptkonkurrenten und die 

Trends identifiziert werden und die Stärken und die Schwächen analysiert werden. 

Die Analyse beginnt mit der Prüfung von wirtschaftlichen und demographischen 

Merkmalen, wie z.B. die Einwohnerzahl der Stadt, die Zusammensetzung der 

Bevölkerung nach Geschlecht, Alter, Einkommen und Ausbildung, die Struktur der 

Industrie, Naturschätze und kulturelle Ressourcen. Städte haben Konkurrenten 

genauso wie Unternehmen. Die Städte müssen identifizieren, welche Städte oder Orte 

ihre Konkurrenten sind. Außerdem soll die Stadt wissen, wie und nach welchen 

Kriterien ihre Kunden die Konkurrenten bewerten. Vorbereitung auf die Zukunft setzt 

voraus, dass die Stadt die Trends erkennt, die Einfluss auf sie haben. Solche Trends 

sind zum Beispiel die Veränderungen in der nationalen und internationalen 

Ökonomie, technologische Entwicklungen und Veränderungen im 

Konsumentenverhalten. Mit der SWOT-Analyse3 können Stärken und Schwächen der 

                                                 
3 Kommt aus den englischen Wörtern strengths, weaknesses, opportunities und threats. (Wikipedia 

„SWOT-Analyse“). 
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Stadt identifiziert werden und auch ermittelt werden, wo die möglichen Chancen und 

Risiken der Stadt liegen. (Ashworth & Voogd 1990, 29-30, 45-48; Konken 2004, 105; 

Kotler 1993, 81-90.)  

Nach Konken (2004, 99-101) sollte neben der Situations- und SWOT-Analyse auch 

die Geschichte und die geographische Lage der Stadt berücksichtigt werden. Die 

Geschichte der Stadt spielt eine wichtige Rolle im Marketingprozess. Die Geschichte 

gibt unter anderem Antworten auf Traditionen, namhafte Persönlichkeiten, Brauchtum 

und Bevölkerungsentwicklungen. Wenn eine berühmte Person sehr auf die Geschichte 

einer Stadt gewirkt hat, soll dies auch im Marketing berücksichtigt werden. Zum 

Beispiel die Stadt Wittenberg in Deutschland heißt heutzutage Lutherstadt 

Wittenberg, weil der Reformator Martin Luther die Geschichte Wittenbergs 

entscheidend geprägt hat. Auch in der Vergangenheit gemachte Entwicklungen und 

Erfindungen, die national oder international bedeutsam sind, prägen oft den Ruf einer 

Stadt. Wenn eine Stadt eine negative Vergangenheit hinter sich hat, wird es schwierig. 

Sollte die Stadt die Vergangenheit verschweigen oder offen mit der Vergangenheit 

arbeiten? Es ist auch wichtig, die geographische Lage einer Stadt zu beachten. Die 

Lage bestimmt, was für Möglichkeiten die Stadt zu bieten hat. Das Klima ist sehr 

wichtig für den Tourismus, während wirtschaftliche Aktivitäten verschiedenartige 

Voraussetzungen brauchen.   

Infolge verschiedener Analysen, erhält die Stadt ein Bild von ihrer Situation. 

Darauffolgend entwickelt die Stadt eine Vision, was für eine Stadt sie z.B. in fünf 

oder zehn Jahren sein will. Wenn die Vision fertig ist, werden die Ziele des 

Stadtmarketings festgelegt. Die Ziele sind die konkreten Angelegenheiten, die die 

Stadt erreichen will. Nachdem die Vision und die Ziele definiert worden sind, muss 

die Stadt eine Strategie erarbeiten, wie und wann die Ziele erreicht werden. Die 

Strategie enthält also die  Aufgaben, die die Stadt erledigen muss, um die Ziele zu 

erreichen. Die wichtigsten Punkte in der Strategie sind, wer Verantwortung für was 

hat, wie die Aufgaben verwirklicht werden, wie viel die Maßnahmen kosten und wann 

der Tag der Zielerreichung ist. (Kotler et al. 1993, 90-95.) 

Strategien und Pläne sind nicht wertvoll, wenn sie nicht effektiv genug ausgeführt 

werden. Daher muss die Stadt einen jährlichen Bericht machen, ähnlich wie 

Unternehmen, damit man Bescheid weiß, welche Aufgaben schon ausgeführt worden 

sind und welche misslungen sind. Der Bericht muss verschiedene statistische 
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Indikatoren enthalten, die z.B. die Situation der Arbeitslosigkeit, der Kriminalität und 

des öffentlichen Verkehrs beschreiben und auch die geplanten und angestrebten 

Ziffern zeigen. (Kotler et al. 1993, 97-98.)  

Mit operativem Stadtmarketing werden die festgelegten Marketingziele und                

-Strategien mit einem Stadtmarketing-Mix umgesetzt und die Zielgruppen informiert. 

Operatives Stadtmarketing bedeutet also die konkreten Maßnahmen, die man braucht, 

um die Ziele zu erreichen. Unter Stadtmarketing-Mix versteht man die Bereiche der 

Produkt-, Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik. Die Produktpolitik 

beschäftigt sich mit dem Stadtprodukt. Das Stadtprodukt besteht aus Gütern, 

Angeboten, Dienstleistungen sowie aus den Attraktivitätskriterien, die in der Stadt 

vorhanden sind. Die Produktpolitik versucht neue Angebote und Dienstleistungen zu 

entwickeln sowie die Attraktivität der Stadt zu verbessern. Die Preispolitik befasst 

sich mit Preisen, die die Stadt festgesetzt hat, wie Grundstückspreise und 

verschiedene Steuern. Eine wichtige Rolle spielt auch, was die gleichen oder 

ähnlichen Leistungen in anderen Orten kosten. Die Distribution des Stadtproduktes 

kann durch direkte oder indirekte Distribution ausgeführt werden. Z.B. das 

touristische Stadtprodukt kann über Messen (direkte Distribution) oder über 

Reisebüros (indirekte Distribution) angeboten werden. Wegen der wachsenden 

Konkurrenz zwischen den Städten ist die Kommunikationspolitik einer der 

wichtigsten Bereiche im Stadtmarketing-Mix geworden, weil eigentlich nur dadurch 

eine Stadt bekannt werden kann und ihre Bekanntheit steigern kann. Deshalb wird sie 

im Kapitel 3.7. näher erläutert. (Konken 2004, 249-251, 263-265.)  

3.7 Kommunikationspolitik im Stadtmarketing 

Marketingkommunikation macht das Produkt, in diesem Fall die Stadt, den 

Zielgruppen bewusst, weshalb sie wichtig ist und die man nicht unterschätzen soll. 

Mit Hilfe der Kommunikation wird auch versucht Einstellungen, Vorstellungen und 

Verhaltensweisen der Zielgruppen zu beeinflussen. Die Kommunikationsinstrumente 

des Stadtmarketings können in zwei Kategorien eingeteilt werden, und zwar in 

klassische und in neue Instrumente. (Konken 2004, 249, 267.) Die Einteilung ist auf 

Abbildung 1 zu sehen.  
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Abbildung 1: Kommunikationsinstrumente (Konken 2004, 267). 

 
In dieser Arbeit werde ich mich auf die neuen Instrumente und besonders auf neue 

Medien und Internet konzentrieren, weil im empirischen Teil der Arbeit die 

Internetseiten von zwei Beispielstädten analysiert werden. Laut Konken (2004, 310-

312) sind mit neuen Medien die Informations- und Kommunikationstechniken 

gemeint, die sich auf die elektronische Übertragung von Fernsehen, Computern und 

Telefon aufbauen. Zu den neuen Medien gehören CD-ROM, E-Mail, Internet, Video 

und Videotext. Neue Medien unterscheiden sich von den klassischen Medien vor 

allem durch die Interaktivität, die auch den Kunden Vorteile gibt. Neue Medien 

ermöglichen, dass die Kunden sich gezielt und zeitlich unabhängig Informationen 

verschaffen können. Das Internet ist ein gutes Kommunikationsinstrument im 

Stadtmarketing, weil im Internet die Stadt in ihrer Gesamtheit dargestellt werden 

kann. Das Internet ist heutzutage oft das erste und manchmal auch das einzige Mittel, 

wenn Menschen sich Informationen z.B. über ein Reiseziel verschaffen wollen. Zu 

viel kann man die Bedeutung der Internetseiten für die Stadt jedoch nicht betonen. Es 

gibt noch Orte, die die Möglichkeiten des Internets nicht verstanden haben. Die 

Internetseiten solcher Orte übermitteln oft ein unattraktives Bild und die Seiten 

werden auch nur selten aktualisiert.  

Nach Meffert (2000, 759-762, 766) hat Internet als Kommunikationsinstrument einige 

Besonderheiten, die dazu führen, dass die Kommunikation über das Internet sich von 

den anderen Kommunikationsformen unterscheidet. Die Kommunikation im Internet 

ist durch Interaktivität und Hypermedialität gekennzeichnet. Interaktivität bezieht  
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sich auf die aktive Rolle des Konsumenten. Der Konsument ist selbst aktiv und kann 

auswählen, welche Informationen ihn interessieren und zu welchem Zeitpunkt. Die 

Informationen im Internet sind in hypermedialer Form vorhanden, was bedeutet, dass 

die Informationen nicht- linear sind und verschiedene Medien enthalten können. Die 

Informationen sind durch Querverweise miteinander verbunden. Demgegenüber wird 

die Werbung im Fernsehen immer linear dargeboten. Ein bemerkenswertes 

Charakteristikum des Internet ist die globale Verfügbarkeit. Die Informationen im 

Internet sind mit entsprechender Technik weltweit abrufbar und  das Internet 

ermöglicht von Zeit und Ort unabhängige Kommunikation. Die Hypermedialität stellt 

Herausforderungen an Internetmarketing und Gestaltung von Webseiten. Ein 

wichtiger Faktor bei der Gestaltung der Webseiten ist die  Übersichtlichkeit. Es muss 

auf den ersten Blick erkennbar sein, zu welchem Unternehmen oder welcher 

Organisation die Seiten gehören, und wo sich welche Informationen für welche 

Zielgruppen verbergen. Eine Herausforderung besteht auch darin, wie der Inhalt der 

Seiten interessant genug gestaltet wird, damit der Nutzer seinen Besuch auf den 

Webseiten wiederholt.  

3.8 Stadt als Marke 

Die Stadt als Marke zu betrachten ist laut Rainisto (2005, 10-12) ein Phänomen, das 

erst in den ersten Jahren des 21. Jahrhunderts entstanden ist. Z.B. die erste 

wissenschaftliche Publikation „Journal of Place Branding“ erschien im Jahr 2004. Die 

äußere Erscheinungsform der Marke ist normalerweise der Name und der Slogan. 

Eine Stadt kann ähnlich wie Unternehmen aus sich selbst eine Marke machen, die 

wesentlicher Erfolgsfaktor werden kann. In der Zukunft konkurrieren die Städte 

immer mehr in internationaler Umwelt, in der die besten auffallen.   

Der Begriff Marke wird sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis je nach 

Verwendungssituation unterschiedlich definiert. Nach Meffert et al. (2005, 7) ist die 

Marke „ein Nutzenbündel mit spezifischen Merkmalen, die dafür sorgen, dass sich 

dieses Nutzenbündel gegenüber anderen Nutzenbündeln, welche dieselben 

Basisbedürfnisse erfüllen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert“.  

Die Marke hat eine positive Wirkung auf das Kaufverhalten nur, wenn sie mit einem 

Mehrwert verbunden ist. Der Mehrwert bedeutet den Wert, den der Konsument denkt 

zu bekommen, wenn er das Markenprodukt anstatt des markenlosen Produktes kauft. 
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Der Aufbau und die Etablierung einer Marke helfen der Stadt sich gegenüber den 

Konkurrenten zu profilieren. (Meffert et al. 2005, 5-9, 585.)  

Nach Meffert (2000, 847-848) ist die Marke auch ein in der Psyche des Konsumenten 

verankertes Vorstellungsbild von einem Produkt oder einer Dienstleistung, das für 

den Konsumenten u.a. die Identifikation erleichtert und eine Image- bzw. 

Prestigefunktion in seinem sozialen Umfeld erfüllt. Für die Organisation soll die 

Marke eine Wirkung haben, die die Bekanntheit steigert, und als Grundlage eines 

positiven Images fungiert. Die Marke dient auch dazu, dass die Organisation sich 

besser profilieren und differenzieren kann gegenüber der Konkurrenz.     

Wenn von einer Marke gesprochen wird, denkt man oft automatisch an konkrete 

Produkte. De Chernatony und Mc Donald (2003, 12, 211) stellen aber fest, dass sich 

eine Marke nicht nur auf Produkte bezieht, sondern auch auf Dienstleistungen, 

Personen (wie Politiker und Sänger), Orte (wie Paris) und Unternehmen.  Die Marke 

ist eine Summe von verschiedenen Wahrnehmungen, die die Menschen haben. Eine 

starke Marke unterscheidet sich von den Marken der Konkurrenten und löst starke 

positive Vorstellungen in den Gedanken der Menschen aus.  

In Anlehnung an die American Marketing Association (AMA) ist die Marke  „a name, 

term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service 

as distinct from those of other sellers.“ (AMA). Der bekannte Experte im 

Markenmanagement Kevin Lane Keller (2003, 3, 30) fügt der Definition von AMA 

noch hinzu, dass ein Produkt erst dann eine Marke wird, wenn es einen gewissen 

Umfang an Bekanntheit und Ruhm am Markt erlangt hat. Wie schon früher erwähnt, 

kann auch ein Ort eine Marke sein. In dem Falle bezieht sich der Markenname oft auf  

den wirklichen Namen des Ortes. Die Zunahme des Tourismus und die wachsende 

Mobilität von Menschen und Unternehmen haben auch dazu geführt, dass das 

Marketing von Orten immer wichtiger geworden ist. Städte und Staaten betreiben 

heutzutage aktiv Promotion durch verschiedene Werbekampagnen. Das Ziel der 

Kampagnen ist die Bekanntheit und das Image der Stadt zu verbessern und dadurch 

Menschen und Unternehmen anzulocken, die Stadt zu besuchen oder in die Stadt zu 

ziehen.   

Laut Rainisto (2000, 27) besteht eine Marke aus allen positiven und negativen 

Eindrücken, die beim Konsumenten über Produkt, Geschäftspersonal und 
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Kommunikation im Laufe der Zeit entstanden sind. Die Marke ist nicht nur ein 

Symbol, sondern sie ist alles das, was dem Konsumenten einfällt, wenn er die Marke 

oder das Symbol sieht. Das Symbol der Marke bildet also die bestimmten 

Vorstellungen über das ganze Produkt. Die Entwicklung der Marke basiert darauf, 

dass die Bedürfnisse der Kunden gut verstanden werden. Viele Kunden denken, dass 

die Marke Qualität garantiert und sie sind eher bereit, für eine Marke zu bezahlen als 

für ein entsprechendes anonymes Produkt. 

Marken spielen nach Kapferer (2004, 9-11) eine große Rolle in der modernen 

Gesellschaft. Die Marken sind überall zu sehen: in der Wirtschaft, in der Kultur, im 

Sport und sogar in der Religion. Historisch gesehen ist die Marke ein Zeichen oder 

ein Set von Zeichen, das den Ursprung des Produktes beweist und das Produkt von 

den Produkten der Konkurrenten unterscheiden. Kapferer stellt fest, dass die Marke 

ein starker Name ist, der Einfluss auf die Kunden hat. Ein guter Name allein macht  

noch keine Marke, aber er hilft viel. Der gute Name ist überall in der Welt leicht 

auszusprechen und ruft spontan angenehme Assoziationen hervor. Die Marke soll 

Gewissheit und Vertrauen übermitteln. Wenn von Marke gesprochen wird, bezieht 

man sich oft auf einen Aspekt wie den Namen oder das Logo. Die Marke bedeutet 

allerdings das ganze Produkt und die dazu gehörenden Dienstleistungen, das Logo 

und andere Symbole.  

Der Aufbau einer Stadtmarke ist ein neuer ganzheitlicher Denkansatz im 

Stadtmarketing. Wie ein Unternehmen kann auch eine Stadt von sich selbst oder von 

ihren Produkten und Dienstleistungen eine Marke entwickeln.  Die Marke Stadt wird 

durch das Stadtmarketing entwickelt und vermarktet. Eine erfolgreiche Stadtmarke 

befriedigt sowohl die grundlegenden Bedürfnisse der Zielgruppen als auch die 

psychologischen Wünsche und Bedürfnisse. Wenn das Marketing einer Stadt noch 

fremd ist, ist die Entwicklung einer Marke eine gute Methode, ein systematisches 

Stadtmarketing zu beginnen. In diesem Prozess ist auch die Imagebildung wichtig. 

(Konken 2004, 259-260; Rainisto 2000, 17; Rainisto 2004, 54.) 
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4 STADTIMAGE 

Jeder kennt Paris und Pisa. Warum? Was macht eine Stadt bekannt? Paris ist die Stadt 

der Mode, der Kunst und der Gastronomie. Natürlich ist Paris auch bekannt für seine 

Boulevards und weltberühmten Sehenswürdigkeiten wie Eiffel-Turm und 

Triumphbogen. Paris hat also viele Faktoren, die die Stadt bekannt machen, während 

Pisa nur wegen des schiefen Turms bekannt ist. Die Berühmtheit der Stadt Pisa basiert 

auf einem Baufehler, weshalb es eigentlich ein Zufall ist, dass Pisa weltberühmt 

geworden ist. Die oben genannten Beispiele zeigen, dass das Stadtimage auf 

vielfältigen Gründen beruhen kann. Die Imagefaktoren können also sehr 

unterschiedlich sein. Das Image baut sich nicht nur auf positiven und guten 

Angelegenheiten auf, sondern auch auf negative und tragische Phänomene. In einigen 

Fällen kann die Wirkung der negativen Phänomene auf die Attraktivität der Stadt 

positiv sein, besonders was den Tourismus betrifft. Viele Menschen wollen z.B. einen 

Ort wie Auschwitz sehen. (Virtanen 1998, 5-6.) 

Laut Konken (2004, 29) spielt das Image eine herausragende Rolle im 

Stadtmarketing. Eine Stadt ist schön oder hässlich, hat Sehenswürdigkeiten oder 

keine, ist beliebt bei Urlaubern oder kein Urlaubsort, ist lebhaft oder langweilig usw. 

Jede Stadt hat eine andere Identität, die auf die Imagefaktoren der Stadt baut. 

Menschen und Unternehmen beurteilen eine Stadt nach dem Image. Das Image hat 

Einfluss auch auf die Entscheidungen, ob Menschen, besonders Touristen, eine Stadt 

besuchen und ob Unternehmen sich dort ansiedeln.  

Heutzutage gehört der Wettbewerb auch zum öffentlichen Sektor, was dazu geführt 

hat, dass Image und Marketing in diesem Bereich immer wichtiger werden. Schulen 

rivalisieren um Schüler und Gemeinden fertigen sich Imageforschungen an. Viele 

Gemeinden und Städte versuchen aktiv auf ihr Image zu wirken. Im gesellschaftlichen 

Wirken und in Organisationen des öffentlichen Sektors wird es immer wichtiger, dass 

solche Vorstellungen bewusst gemacht werden und, dass auf die Vorstellungen 

eingewirkt werden kann. (Karvonen 1997, 22-23; Rainisto 2000, 45.) 
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4.1 Image 

Heutzutage wird viel über das Image gesprochen. Das Image kann schlecht  oder gut 

sein. Man kann das Image zerstören, verbessern oder pflegen. (Karvonen 1997, 11.) 

Aber was bedeutet eigentlich „Image“? 

Die Brockhaus Enzyklopädie (1992, 397) definiert das Image als ein gefühlsbetontes 

Vorstellungsbild über bestimmte Meinungsgegenstände (z.B. Marken, Firmen, 

Personen). Das Image besteht aus Gefühlen, sachlichen Informationen und 

Handlungsabsichten (z.B. Kaufbereitschaft gegenüber einer Marke).   

Langenscheidts Großwörterbuch Deutsch als Fremdsprache (1998, 510) definiert das 

Image als ein Bild, das von jemandem oder etwas in der Öffentlichkeit herrscht. Nach 

Konken (2004, 29) ist es das Bild, das sich Menschen von einer Person oder einer 

Sache machen. Einerseits kann man das Image als ein Bild sehen, das eine Person, ein 

Unternehmen oder ein anderer Gegenstand bewusst von sich selber schaffen will. 

Anderseits kann das Image ein Bild bedeuten, das nicht bewusst geschaffen worden 

ist, sondern unbewusst über einen Gegenstand entstanden ist. (Vuokko 1998, 61.) 

Laut Virtanen (1998, 9) bedeutet Stadtimage, wie die Menschen die Stadt erleben und 

woran sie die Stadt erkennen. Dadurch bedeutet Image auch Unterschiedlichkeit und 

Individualität, die eine Stadt hat und die durch verschiedene Imagefaktoren 

entstanden sind. Oft bilden diese Imagefaktoren auch das Symbol der Stadt, wie 

Eiffel-Turm in Paris. 

Das Image besteht nach Konken (2004, 41-42) aus verschiedenen Faktoren und 

beinhaltet verschiedene Kriterien. Das Image ist ein Vorstellungsbild von Individuen 

und Gruppen und weckt positive oder negative Erwartungshaltungen. Es steuert 

Verhalten im sozialen Feld und bildet auch Vorurteile. Das Image besteht sowohl aus 

objektiven als auch aus subjektiven Vorstellungen und Erfahrungen.  

Laut Kotler et al. (1993, 141) ist das Image einer Stadt die Summe von Vorstellungen, 

Meinungen und Eindrücken, die Menschen von der Stadt haben. Das Image enthält 

eine große Anzahl von Assoziationen und Informationen, die die Stadt betreffen. Das 

Image ist also ein Bündel von Vorstellungen. Das Image einer Stadt kann auch 

variieren. Menschen können verschiedene Vorstellungen von derselben Stadt haben, 

was für die Imagebildung eine Herausforderung ist. Eine Person kann z.B. London als 
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eine schöne, lebhafte und interessante Metropole sehen, während  eine andere Person 

dieselbe Stadt für schmutzig, gefährlich und hässlich hält. 

Das Stadtimage entsteht dadurch, was für Informationen die Menschen über die Stadt 

erhalten. Die Informationen können auf den eigenen Erfahrungen, auf Geschichten 

von Bekannten oder auf Artikel und Werbungen in Zeitungen basieren. Die Stadt 

kann die Werbung, die sie selbst macht und bezahlt, gut kontrollieren aber Artikel in 

der Presse fast gar nicht. Irgendein Bild wird über jede Stadt entstehen. Die Stadt 

kann versuchen zu kontrollieren, was für ein Image über sie herrscht, oder sie kann 

darauf vertrauen, dass die Informationen, die die Menschen erhalten, zu einem 

positiven Image führen. Die Stadt kann ihr Image nie ganz kontrollieren, aber sie 

kann aktiv darauf wirken. (Karvonen 2001, 46.)  

Nach Vuokko (2004, 200-202) schaffen eigene Erfahrungen stärkste Vorstellungen, 

aber die Menschen können auch starke Vorstellungen über Gegenstände haben, mit 

denen sie keine Erfahrung haben. Diese Vorstellungen entstehen durch herrschende 

Meinungen und Gerüchte sowie durch Bilder, die die Medien vermitteln. Auf die 

Entstehung der Vorstellung und des Images wirken viele Sachen, wie Einstellungen, 

Vorurteile, Werte, Gerüchte, Wahrnehmungen, Kenntnisse und Erfahrungen. Eine 

Stadt kann nicht völlig selber entscheiden, aus welchen Elementen ihr Image entsteht. 

Auf die vier zuerst genannten Sachen kann die Stadt nicht direkt Einfluss nehmen. 

Statt dessen kann die Stadt Wahrnehmungen, Kenntnisse und Erfahrungen direkt 

beeinflussen. Die Stadt kann entscheiden, was für Wahrnehmungen und 

Informationen sie angeben will. Die Stadt kann auch darauf Wirkung haben, wie die 

Menschen die Stadt erfahren.    

Wenn vom Image einer Stadt gesprochen wird, spricht man auch von der 

Anziehungskraft der Stadt, die veranlasst, Unternehmen und Menschen in die Stadt zu 

locken. Das Image und die Anziehungskraft enthalten die gleichen Faktoren, sind aber 

nicht identisch, weil das Image auch negativ sein kann. Das Image wird oft mit einem 

gewissen Symbol verbunden. Wie schon erwähnt, ist der Eiffel-Turm das Symbol von 

Paris und Symbole von New York sind die Wolkenkratzer von Manhattan und die 

Freiheitsstatue. Vereinfacht kann festgestellt werden, dass das Image die 

Unterschiedlichkeit von anderen bedeutet. Starke und deutlich unterscheidbare 

Images schaffen eine besondere Stadt, die oft auch ein Urlaubsort wird. (Virtanen 

1998, 9-12.) 
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4.2 Bedeutung des positiven Images 

Die Städte konkurrieren immer mehr miteinander, z.B. um die Ansiedlung von 

Unternehmen und um die Anziehung von Arbeitskräften und Touristen. Durch die 

Internationalisierung und den gemeinsamen europäischen Binnenmarkt wurde die 

Situation europäischer Städte noch verstärkt. Das Image spielt heutzutage eine Rolle, 

wenn Menschen ihren Urlaubs- oder Wohnort wählen. Wenn eine Stadt unbekannt ist 

oder ein schlechtes Image hat, ist es sehr unwahrscheinlich, dass die Touristen die 

Stadt für ein mögliches Reiseziel halten. Wenn die Stadt im Auge des Betrachters 

einen guten Ruf und ein gutes Image hat, stehen faktisch andere Werte, wie teure 

Grundstückspreise und hohe Lebenshaltungskosten im Hintergrund. (Konken 2004, 

37; Karvonen 2001, 52-53.) 

Laut Trueman et al. (2004, 317) beeinflussen schlechte Vorstellungen von Menschen 

über einer Stadt das Image und haben weit reichende Folgen. Die negativen 

Assoziationen mögen potentielle Investitionen reduzieren und können schädliche 

Wirkungen auf die Menge von Besuchern haben.  

Das Image funktioniert nach Vuokko (2004, 198-199) wie ein Filter. Die 

Vorstellungen, die die Organisation (in diesem Fall die Stadt) betreffen, haben 

Einfluss auf Einstellungen, Gedanken und Verhalten von Menschen. Positives Image 

wirkt darauf, wie die Menschen und die Unternehmen die Organisation sehen und ob 

sie daran glauben, was über die Organisation berichtet wird. Das positive Image hebt 

gute Nachrichten über die Organisation hervor und filtert negative Gerüchte aus. Ein 

negatives Image wirkt gegenteilig, und sogar sehr gute Nachrichten über die 

Organisation können für falsch gehalten werden.  

Abbildung 2 zeigt, wie das Image darauf Wirkung hat, wie die Wörter und die Taten 

einer Organisation interpretiert werden. Das positive Image macht die guten 

Nachrichten noch besser, wenn die negativen Nachrichten wiederum außer Acht  

gelassen werden können. Das negative Image lässt sogar die guten Nachrichten 

neutral erscheinen und die schlechten Taten und Nachrichten noch schlechter 

erscheinen. Auf der Abbildung ist zu sehen, dass die positiven Taten immer anders als 

die negativen Taten und positiver interpretiert werden, egal wie negativ das 

ursprüngliche Image über die Organisation wäre. Dies kann auch als Schlüssel zum 
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besseren Image dienen. Das Image und dadurch auch den Filter kann man also nur 

durch Kommunikation und Taten beeinflussen.   

 Abbildung 2: Image als Filter (Vuokko 2004, 199 zitiert nach Vuokko 2003, 107). 

4.3 Wie wird ein Image gebildet? 

Wenn ein Image gebildet wird, spricht man laut Äikäs (2004, 56) von 

Imagemanagement. Damit sind alle Tätigkeiten gemeint, die man in der Imagebildung 

braucht, wie Analyse des gegenwärtigen Stands, Festlegung der Ziele, Planung, 

mögliche Kampagne  und vor allem Kommunikation. Wenn das Image durch einen 

Stadtmarketingprozess verbessert werden soll, braucht man gute Kommunikation, zu 

der alle Mittel und Maßnahmen der Öffentlichkeitsarbeit, des Marketings und der 

Werbung gehören. (Konken 2004, 314.)    

Das Image hat immer großes Interesse aber auch Besorgnis bei Unternehmen 

geweckt, und heute ist die Imagebildung auch ein Teil des Stadtmarketings. Die 

Stadtimages können sich im Laufe der Zeit ändern, aber normalerweise prägt sich das 

Image langlebig ein, auch wenn es sich schon geändert hätte. (Kotler et al. 1993, 142-

143.) Wie Unternehmen wollen Städte auch die Entstehung des Images heutzutage 

nicht mehr  dem Zufall überlassen. Ein gutes Image ist wichtig für eine Stadt, weshalb 

das Image auch systematisch gebildet wird. Nach Vuokko (1998, 67) braucht man für 
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ein gutes Image gute Kommunikation und gute Taten. Mit der Kommunikation 

werden Versprechungen gemacht und mit Taten werden die gemachten 

Versprechungen erfüllt. Gute Kommunikation macht Versprechungen, die 

glaubwürdig, verlockend und einzigartig sind, und die die Zielgruppen für wichtig 

halten. Gute Kommunikation allein reicht nicht, sondern die gute Tat ist der Kern des 

guten Images.  

Laut Kotler et al.  (1993, 149-150) muss das Image gewisse Kriterien erfüllen, damit 

es effektiv und gut ist. Erstens muss das Image wahrhaftig sein. Wenn eine Stadt 

Werbung macht, die nicht der Realität entspricht, ist es meistens abträglich für das 

Image. Obwohl das Image wahrhaft ist, ist es nicht unbedingt glaubwürdig genug. 

Das Image sollte also so sein, dass die Menschen es auch glauben. Wichtig ist auch, 

dass die Stadt nicht versucht zu viele Images von sich selbst zu übermitteln, sondern 

das Image soll einfach sein. Wenn die Stadt mehrere Images hat oder haben will, führt 

es oft dazu, dass die Images nur vermischt werden. Das Image muss auch attraktiv 

sein, womit gemeint ist, dass das Image Menschen und Unternehmen in die Stadt 

lock. Vielleicht das wichtigste Kriterium ist, dass das Image unterscheidbar ist. Das 

Image wirkt am effektivsten, wenn es sich von den Images anderer Städte 

unterscheidet.  

In Anlehnung an Kotler et al. (1993, 151-155) haben die Städte drei Mittel, wie sie ihr 

Image ausdrücken können und in die Bewusstheit der Menschen bringen und zwar 1) 

Slogans und Positionierung 2) visuelle Symbole und Logos und 3) Veranstaltungen.  

Ein Slogan sollte eine kurze umfassende Phrase sein, die das Gesamtbild über die 

Stadt ausdrückt. Der gute Slogan allein macht kein Image, aber er gibt einen guten 

Ausgangspunkt für die weitere Entwicklung des Images. Der Slogan muss auch der 

Realität entsprechen. Es ist ziemlich schwierig einen vernünftigen und guten Slogan 

zu finden. Oft sind die Slogans überflüssig und sogar peinlich. Wenn kein treffender 

Slogan gefunden wird, sollte auf ihn verzichtet werden. (Konken 2004, 329.)  

Unten sind einige Beispiele für Slogans von deutschen und finnischen Städten 

genannt.  

Nürnberg: Nürnberg hat Perspektive 

Bamberg: Willkommen in der Welterbestadt 

Rauma: Raum o ain Raum (Dialekt und bedeutet, dass Rauma immer Rauma ist.) 
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Kangasala: Oksalla ylimmällä (Auf dem höchsten Ast) 

Die oben genannten Slogans sind nicht schlecht, aber auch nicht besonders gut oder 

findig. Die Slogans der deutschen Städte sind ziemlich neutral. Der Slogan von 

Nürnberg sagt eigentlich nichts über die Stadt und man kann auch nicht so leicht 

folgern, worauf er zurückgeht. Wenn man den Slogan von Bamberg sieht, wird klar, 

dass die Stadt eine Welterbestadt ist, was man sonst nicht unbedingt weiß. Sonst ist 

der Slogan langweilig und fällt nicht besonders auf. Der Slogan von Rauma bedeutet 

eigentlich nichts, aber weil er im Dialekt abgefasst ist, macht es ihn lustig. Der Slogan 

von Kangasala geht auf die Wörter des Lieds „Kesäpäivä Kangasalla“ (Sommertag in 

Kangasala) zurück. Der Slogan bezieht sich auf den Liedtext, aber signalisie rt auch, 

dass Kangasala die anderen Städte übertrifft.  

Das Ziel der Positionierung besteht darin, dass die Stadt ein Image entwickelt, das die 

Vorteile und die einzigartigen Eigenschaften der Stadt bekannt macht, damit die Stadt 

unter anderen Städten positiv auffällt und die Interessengruppen anspricht. Unter der 

Positionierung versteht man die Maßnahmen, die darauf zielen, dass die gewollten 

und für die Zielgruppen wichtigen Eigenschaften im Stadtimage vorkommen. Die 

erfolgreiche Positionierung setzt voraus, dass die Bedürfnisse und  die Wünsche der 

Zielgruppen erkannt werden. Eine Stadt kann sich z.B. als eine Technologiestadt 

positionieren. Visuelle Symbole und Logos kommen oft im Stadtmarketing vor. 

Visuelle Symbole sind oft bekannte Sehenswürdigkeiten wie der Eiffel-Turm in Paris 

und der Big Ben in London, die effektiv im Marketing benutzt werden. Ein Logo ist 

ein bildliches Zeichen, das ermöglicht, dass eine Stadt sofort erkannt wird. 

Mittlerweile haben viele Orte ihr eigenes Logo, damit sie sich dadurch von anderen 

Städten unterscheiden. Ein gutes Logo ist unverwechselbar, emotional, einfach und 

selbstbewusst. (Konken 2004, 316-318; Kotler et al. 1993, 153-155; Raunio 2001, 

155.)   

Die meisten Imagekampagnen beinhalten Slogans und Werbungen in verschiedenen 

Medien. Das Image kann aber auch durch Veranstaltungen mitgeteilt werden. Die 

Veranstaltungen können großartig sein wie internationale Sportwettkämpfe oder 

Rockkonzerte, oder kleinere Veranstaltungen, die auch exportiert werden können.  

(Kotler et al. 1993, 155.) Z.B Ballett wird oft aus Russland und aus anderen 

osteuropäischen Ländern in den Westen exportiert. Das Image basiert auf 

verschiedenen Faktoren, die im nächsten Kapitel genauer erklärt werden.  
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4.4 Imagefaktoren 

Imagefaktoren bestimmen das Image einer Stadt. In diesem Kapitel genannte 

Imagefaktoren basieren sich hauptsächlich auf dem Buch von Virtanen (1998), was 

dazu führen kann, dass alle Imagefaktoren, die dass Image einer Stadt bestimmen 

können, gar nicht erwähnt werden.  Es gibt zahlreiche Faktoren, die Städte 

unterschiedlich voneinander machen und die das Image einer Stadt bilden. Die 

Unterschiedlichkeit von Städten beruht normalerweise auf mehr als einem Faktor. Der 

Charakter einer Stadt entsteht daraus, wie die verschiedenen Faktoren betont und 

miteinander verbunden werden. Es kann aber auch sein, dass ein Faktor so 

dominierend ist, dass die anderen Faktoren in seinem Schatten stehen; ein Beispiel 

dafür ist der schiefe Turm von Pisa. (Virtanen, 1998, 19.) 

Konken (2004, 45) teilt die Imagefaktoren in natürliche und künstliche Faktoren ein. 

Zu den natürlichen Faktoren zählt er die Faktoren, die von Menschen nicht 

veränderbar sind. Zu diesen Faktoren gehören Klima, geographische Lage, 

hydrologische Gegebenheiten und nach Konken auch Volkstum, Religion und Sitten.  

Die drei letzterwähnten Faktoren können aber auch von Menschen verändert werden, 

vielleicht nicht so leicht und schnell, wie die Faktoren, die Konken zu den künstlichen 

Faktoren zählt. Mit den künstlichen Faktoren meint er die Faktoren, die von 

Menschen geschaffen und veränderbar sind. Zu diesen Faktoren gehören 

Sehenswürdigkeiten, kulturelle, sportliche und sonstige Veranstaltungen und 

Vergnügungen. (Konken 2004, 45.) 

Nach Virtanen (1998, 19-30) unterscheidet allein die Entstehung einer Stadt die Stadt 

von den anderen Städten. Der größte Teil alter Städte ist an Stellen entstanden, die 

gute Verkehrsverbindungen haben, wie Flussmündungen. Ein Faktor, der auf die 

Entstehung der Städte früher gewirkt hat, ist die Sicherheit. Die Städte sind in der 

Nähe von Festungen gebaut und geographisch so, dass sie schwer zu erobern waren. 

Städte entstanden oft auch um Industriebetriebe und Bergwerkgesellschaften, weil sie 

vielen Menschen Arbeit anboten. Die Lage und die Natur einer Stadt hat eine 

bedeutende Wirkung auf den Charakter der Stadt. Wasser ist ein Element, das die 

Stadt oft prägt. Es gibt Küstenstädte (wie Helsinki und San Francisco), Städte, die am 

Fluss (Köln, Budapest) oder am See (Jyväskylä, Tampere) liegen. Die Lage am 

Wasser war früher wichtig für die Städte wegen des Schiffverkehrs, aber heutzutage 
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hat das Wasser vor allem landschaftliche Bedeutung und bietet die Möglichkeit zur  

Erholung. Auch die herrschende Bauweise und das benutzte Baumaterial sind  

Faktoren, die die Städte voneinander unterscheidet. New York ist ein Beispiel für eine 

Stadt, die für ihre Wolkenkratzer sehr bekannt ist.  

Auch die Geschichte einer Stadt hat Wirkung auf das Image. Nach Äikäs (2001, 117) 

ist die Geschichte in der Stadt immer auf irgendeine Weise präsent. Sie kann in 

konkreten Angelegenheiten oder in den Gedanken von Menschen vorkommen.  Die 

Stadtgeschichte beeinflusst auch die Entwicklung und die Aufrechterhaltung von 

lokaler Ident ität. Die Stadtgeschichte ist ein Element, das heute immer mehr im 

Stadtmarketing genutzt wird. Besonders geschichtliche Ereignisse sind ein wichtiger 

Imagefaktor geworden. Die Ereignisse sind nicht nur positiv, sondern können auch 

auf unangenehmen Ereignissen basieren. Ein Ereignis, das im Gedächtnis von vielen 

Menschen eingebrannt ist, ist z.B. der Mord am Präsidenten John F. Kennedy in 

Dallas am 22.11.1963. (Virtanen 1998, 90.) 

Viele Städte sind durch Religion ausgeprägt. Die heiligste der heutigen heiligen 

Städte ist wahrscheinlich Jerusalem, weil sie ein heiliger Ort für drei Religion ist und 

zwar für Christen, Juden und Muslime. Noch wichtiger als Jerusalem ist Mekka für 

die Muslime, das sie für ihren wichtigsten Wallfahrtsort halten. Religion als 

Imagefaktor verliert seine Bedeutung, aber Kultur in verschiedenen Formen ist ein 

wachsender Faktor. Viele Städte werden als Kulturstadt angesehen und viele Städte 

versuchen auch aktiv ihr Image als Kulturstadt zu bilden. Dies ist auch daran zu 

sehen, wie beliebt der Titel „Europäische Kulturhauptstadt“ unter den Städten der EU 

ist. Musik ist ein viel gebrauchtes Mittel für die Imagebildung, und in Finnland hat 

speziell Savonlinna mit seinem Opernfest ein wertvolles Image für die Stadt 

geschaffen. Wien kann man mit gutem Grund Musikhauptstadt der Welt nennen.  

Viele große Komponisten wie Wolfgang Amadeus Mozart, Ludwig van Beethoven 

und Joseph Haydn haben in Wien in der kreativsten Phase ihrer Karrieren gelebt. Das 

Image von Wien als Musikstadt hängt nicht nur von Komponisten ab. Die Wiener 

Staatsoper ist eine der berühmtesten Opern der Welt. Einige Städte sind auch durch 

Filme bekannt geworden. Cannes ist weltbekannt für seine glamourösen 

Filmfestspiele und Hollywood, ein Stadtteil von Los Angeles, kennt man von seinen 

Filmstudios und Schauspielern. (Virtanen 1998, 32-35; 49.) 
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Das Image kann laut Virtanen (1998, 49-59) auch auf den Gebäuden basieren. Viele 

Städte haben bemerkenswerte bekannte Gebäude, die Symbol der Stadt geworden 

sind. Beispiele gibt es viele. New York hat das Empire State Building und die 

Freiheitsstatue und London ist durch den Buckingham Palace und Big Ben geprägt. 

New York und London sind Städte, die neben den oben genannten Gebäuden auch 

andere Faktoren haben, die das Image der Stadt bestimmen. Es gibt auch Städte, die 

nur einen Faktor haben, der das Image für die Stadt gebildet hat. Kairo ist eine große 

Stadt und in vieler Weise eine wichtige Stadt, aber die meisten Menschen haben nur 

ein Bild von Pyramiden, wenn sie an Kairo denken. In Finnland ist Olavinlinna in 

Savonlinna vermutlich das beste Beispiel dafür, wie ein Gebäude das Image für die 

Stadt schaffen kann. Olavinlinna ist das nördlichste mittelalterliche Schloss und eine 

bekannte Sehenswürdigkeit sowie der Schauplatz des Opernfestes.  

Die Bekanntheit von einigen Städten beruht auf den Produkten, die dort hergestellt 

werden. Ein gutes Beispiel dafür ist die kleine Stadt Wolfsburg in Niedersachsen, wo  

sich das Hauptkontor und das Stammwerk des Volkswagenkonzerns befinden. 

Alkoholprodukte und andere Genussmittel sind auch Produkte, die Städte bekannt 

gemacht hat. Bekannte Weinstädte sind z.B.  Bordeaux in Südfrankreich, Porto in 

Portugal und Jerez in Spanien. Parma in Norditalien ist bekannt für Parma-Schinken 

und Parmesankäse. Man könnte sich vorstellen, dass Tabak ein Produkt ist, das kein 

positives Image schafft, aber die Hauptstadt Cubas, Havanna, stellt Zigarren her, die 

schon seit langem sehr berühmt sind. (Virtanen 1998, 67-83.) Es gibt auch Beispiele 

dafür, wie eine Stadt mit dem Image eines Produktes nicht sinnvoll umgehen kann.  

Der bekannteste finnische Produkt- und Firmenname heißt Nokia und Nokia ist auch 

eine der hochwertigen Marken der Welt. Das Unternehmen Nokia hat seinen 

Ursprung in der Stadt Nokia. In der Stadt kann man aber nicht sehen, dass die Stadt 

etwas mit der Geschichte des Unternehmens Nokia zu tun hat. Besonders 

ausländische Touristen vermuten, dass sie in der Stadt Nokia ein Handymuseum oder 

etwas, was sich auf die Firma Nokia und Handytechnologie bezieht, finden. Die 

Touristen werden aber enttäuscht. Die Stadt Nokia hat das Image von Nokia nicht  

genutzt, was auch die Marketingexperten wundert. Es gibt z.B. kein Handymuseum in 

Nokia und die Stadt will die Handyfirma auch nicht in ihrem Marketing nutzen.  

Obwohl Handys nie in Nokia hergestellt wurden, hat das Unternehmen jedoch seinen 

Ursprung in Nokia. (Aamulehti, 19.8.2007.) Einerseits kann man es auch verstehen, 
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dass die Stadt Nokia ihren Namensvetter nicht im Marketing nutzen will, weil das 

Image eines Produktes und  eines Unternehmens immer verletzbar ist, wie  im Januar 

2008 zu sehen war, als Nokia eine von seinen Fabriken in Bochum in Deutschland  zu 

schließen entschied. Nach dieser Aktion ist Nokias Ruf in Deutschland 

untergegangen.   

Laut Virtanen (1998, 100-113) haben einige Städte ein regelmäßig vorkommendes 

Ereignis, das auch als Imagefaktor dienen kann. Das Ereignis kann auf langer 

Tradition basieren, oder es kann auch jünger sein und z.B. auf Kultur oder Sport 

beruhen. Das Münchner Oktoberfest ist ein weltbekanntes zweiwöchiges Bierfest, das 

Menschen auch außerhalb Deutschlands anlockt. Ohne es zu sagen, ist es 

selbstverständlich, dass das Oktoberfest ein wichtiger Imagefaktor für München ist. 

Das internationale Filmfestival hat Tampere Ruhm gebracht, aber als Imagefaktor ist 

es nicht vergleichbar mit dem Oktoberfest. In vielen Fällen baut sich das Image einer 

Stadt auf eine berühmte Person oder Gruppe auf. In der Imagebildung einer Stadt 

werden oft alle möglichen bedeutenden Persönlichkeiten genutzt, obwohl die Bindung 

zur Stadt locker ist. Es scheint, dass je wichtiger die Persönlichkeit ist, desto lockerer 

kann auch die Bindung zur Stadt sein. Die Erfolgsgeschichte der Beatles begann in 

Liverpool im Jahre 1960 und dauerte zehn Jahre, aber die Wirkung auf die Stadt 

Liverpool war und ist immer noch enorm. Liverpool ist heutzutage ein Wallfahrtsort 

für Beatles Fans und jährlich wird ein Beatles Festival organisiert.  

Viele Städte bieten auch andere Dienstleistungen als nur Dienstleistungen, die die 

wichtigsten Bedürfnisse wie Wohnen und Arbeiten, erfüllen. Oft hängen diese 

Dienstleistungen mit Unterhaltung, Sport, oder Erholung zusammen.  

Verschiedenartige Kurbäder sind heutzutage beliebt und ein Ort kann sein Image auf 

einem Kurbad basieren wie Vichy in Frankreich. Wintersport hat für viele kleinere 

Orte ein klares eigenes Image geschaffen. Viele Orte in Nordfinnland wären 

unbekannt, wenn sie keine Skiorte wären.  Heutzutage ist der Wettbewerb zwischen 

den Skiorten sehr hart, weshalb die Orte oft auch andere Dienstleistungen bieten wie 

Kurbäder, Golfplätze und Wanderungen im Sommer und im Hebst. Las Vegas ist 

vermutlich die einzige Stadt in der Welt, die man nur als Vergnügungsstadt kennt. Es  
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gibt aber auch andere Städte, die einen Vergnügungspark oder ein anderes 

Vergnügungszentrum als Imagefaktor haben. Z.B. die Vergnügungsparks von 

Disneyland sind wie kleine Märchenstädte, die den Besuchern Romantik und 

Spannung bieten. (Virtanen 1998, 120-127.) 
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5 KONTRASTIVE TEXTSORTENFORSCHUNG 

5.1 Zum Begriff Textsorte 

Nach Linke et al. (1996, 248) können wir intuitiv gleichartige Texte einer bestimmten 

Gruppe zuordnen, die man Textsorten nennt. Eine Textsorte ist also eine Gruppe von 

Texten, die bestimmte gemeinsame Merkmale haben. Z.B. Wetterberichte und 

Rezepte können wir an bestimmten Merkmalen erkennen, und sie weisen oft auch 

eine bestimmte Gestaltung auf. Es ist problematisch, linguistisch begründete 

Bestimmungsmechanismen für Textsorten zu nennen. Bisher ist es nicht gelungen, 

eine einheitliche Textsortenklassifikation zu erstellen. Man kann aber einige mögliche 

Bestimmungskriterien für eine bestimmte Textsorte benennen. Im nächsten 

Unterkapitel werden die Merkmale eines Hypertextes behandelt. (Brinker 1992, 132; 

Linke et al. 1996, 248.)       

5.2 Hypertext als Textsorte 

Wie schon in Kapitel 3.7 erwähnt, ist das Internet durch Hypermedialität 

gekennzeichnet. Die Internetseite kann man also als Hypertext klassifizieren. 

Hypertext ist eine Textsorte, die drei wichtige Merkmale aufweist. Storrer (2000, 227-

229) definiert die Merkmale wie folgt: „Hypertexte sind nicht- linear organisiert, 

Hypertexte erlauben die Mehrfachkodierung von Daten in verschiedenen 

Symbolsystemen und deren Übermittlung auf mehreren Sinneskanälen, Hypertexte 

sind computerverwaltete Texte.“  

„Nicht-linearer Text“ bedeutet, dass die Textinformationen in autonomen Modulen 

präsentiert werden. Die Module eines Hypertextes sind durch computerisierte 

Verweise miteinander verknüpft, die man „Hyperlinks“ oder nur „Links“ nennt. Die 

nicht- lineare Textorganisation ermöglicht das selektive Lesen und der Leser kann sich 

je nach Interesse entscheiden, welche Module er in welcher Reihenfolge lesen will, 

während beim Printmedium die Module vom Autor zu einer unveränderbaren Form 

eingefroren sind. Die Module ermöglichen es, dass man Informationen an heterogene 

Adressatengruppen unter verschiedenen Perspektiven vermitteln kann. Typisch für 

Hypertexte ist, dass sie keine abgeschlossenen Texte sind, sondern dass sie 

sogenannte „offene Enden“ haben. Damit ist gemeint, dass das Klicken auf einem 
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Hyperlink dazu führt, dass ein damit verbundener Hyperlink angezeigt wird. 

Hypertexte können unterschiedliche mediale Objekte beinhalten. Die Textinformation 

kann also durch visuelle und auditive Kanäle vermittelt werden. Auf diese 

Multimodalität des Hypertextes wird im nächsten Abschnitt näher eingegangen. 

Hypertexte sind computerverwaltete Texte. Obwohl der Hypertext stets nicht- linear 

ist, macht erst die Präsentation der Informationsmodule am Bildschirm einen nicht-

linearen Text zu einem Hypertext. Ein Merkmal des Hypertextes ist auch, dass man 

ihn nicht ohne Informationsverlust auf Papier ausdrucken kann. (Storrer 2000, 227-

229; Storrer 1999, 33-38). 

Wie bereits festgestellt, beinhaltet ein Hypertext unterschiedliche mediale Elemente. 

Ein Beispiel für einen multimodalen Hypertext ist die Internetseite. Nach Stöckl 

(2003, 306-309) nennt man einen normalen geschriebenen Text einen monomodalen 

Text. Ein Hypertext wiederum ist ein multimodaler Text, was bedeutet, dass er im 

Vergleich zum monomodalen Text neben der Schrift auch andere Elemente enthält. 

Zu diesen Elementen gehören Sprache (sowohl geschriebene, gesprochene als auch 

gesungene Sprache), Typographie, paraverbale Elemente (wie Stimmgestaltung), 

nonverbale Elemente (wie Gestik und Mimik), Bilder, Musik und Geräusche. Einige 

von diesen Elementen sind stark (vor allem Sprache), weil sie symbolisch sind. 

Andere Elemente sind schwächer (wie Bilder und Musik), weil sie mehrdeutig sind 

und ihre Bedeutung oft vom Kontext abhängt. Bei multimodalen Hypertexten wie 

TV-Spots und Internetseiten spielt auch das technische Medium bei der Interpretation 

des Textes eine Rolle. Die optischen Eigenschaften des Computerbildschirmes 

beeinflussen die Wahrnehmbarkeit der Internetseite und können damit 

unterschiedliche Eindrücke und Interpretationen schaffen. 

5.3 Zur kontrastiven Analyse von Textsorten 

In der kontrastiven Analyse wird das Interesse auf die interlinguale Variation 

gerichtet, wobei die textsortenspezifische Variation konstant bleibt, was bedeutet, 

dass die analysierten Texte in den zu vergleichenden Sprachen dieselben Textsorten 

vertreten. Einzelne Merkmale der Texte kann man interlingual und interkulturell 

vergleichen, aber die Ergebnisse können auch in einem umfassenden kulturellen und 

geschichtlichen Kontext betrachtet werden. In der Analyse kann man z.B.  

untersuchen, wie die verbalen und nonverbalen Merkmale der zu vergleichenden  
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Textsorten sich unterscheiden und welche Art (qualitativ und/oder quantitativ) die 

Unterschiede sind. Die Analyse kann ganzheitlich sein oder sich nur auf einzelne 

Merkmale konzentrieren. (Piitulainen 2001, 161-162.)   
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6 EMPIRISCHE ANALYSE VON 
INTERNETSEITEN DER STÄDTE TAMPERE 
UND CHEMNITZ 

6.1 Ziel und Methode der Analyse 

Ziel dieser Arbeit ist, am Beispiel einer finnischen und einer deutschen Stadt 

Marketing und Imagebildung auf den Internetseiten der Stadt zu untersuchen. Es wird 

besonders den Fragen nachgegangen, welche Zielgruppen auf den Internetseiten 

herausgestellt werden und wie, sowie welche Imagefaktoren auf den Seiten 

vorkommen. Mich interessiert auch, was für Unterschiede bzw. Ähnlichkeiten es 

zwischen finnischem und deutschem Stadtmarketing gibt.  

Ich werde die Internetseiten der Städte eine nach der anderen analysieren. Zunächst 

wird die jeweilige Internetseite beschrieben, worauf jeweils die Analyse folgt. Zuerst 

analysiere ich die Seite mit Bezug auf ihre äußere Gestaltung. Die äußere Analyse 

beschränkt sich vorwiegend auf Schrift und Bilder, bezieht aber auch Farbeneinsatz, 

Symbole und andere Zeichnungen mit ein. Danach konzentriere ich mich darauf, ob 

auf der fraglichen Seite über die Stadt ein bestimmtes Image auf der Seite gebildet 

wird. Dann gehe ich darauf ein, wie die Stadt auf der Internetseite in Bezug auf 

verschiedene Zielgruppen vermarktet wird. Zum Schluss werde ich eine 

Schlussfolgerung aus allen analysierten Internetseiten der Stadt ziehen. In Kapitel 7 

werde ich auf die gefundenen Unterschiede bzw. Ähnlichkeiten zwischen den 

analysierten Internetseiten und Städten eingehen.    

Als Ausgangspunkt für die Analyse habe ich die multimodale Stilanalyse von Stöckl 

(2003, 311-321) gewählt. Wenn man zwei multimodale Texte untersuchen und 

vergleichen will, muss man alle Ebenen und Zeichenmodalitäten (Sprache, Bilder, 

Musik usw.) betrachten, weil die Unterschiede in allen Zeichenmodalitäten 

vorkommen können. Stöckl teilt die Ebenen eines TV-Werbespots (der auch ein 

multimodaler Text ist) in Gesamttext, Sprache, Bild und Musik ein. Auf den 

analysierten Internetseiten der zwei Beispielstädte kommt keine Musik vor, aber ich 

werde den Gesamttext, Sprache und Bilder analysieren. In einer multimodalen 

Stilanalyse wird das Interesse u.a. darauf gerichtet, aus welchen Zeichenmodalitäten 

der Text besteht, was für einen Inhalt der Text hat, was für eine Schriftgestaltung der 
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Text besitzt, welche Themen im Text behandelt werden, was für Bilder es im Text 

gibt, wie die Bilder gestaltet sind und was sie vermitteln. Im letzten Kapitel 

vergleiche ich mit Hilfe der kontrastiven Textsortenanalyse die Internetseiten von 

Tampere und Chemnitz miteinander.      

6.2 Vorstellung des Materials und der untersuchten Städte 

6.2.1 Material der Analyse 

Für die empirische Analyse werde ich die Internetseiten von Tampere und Chemnitz 

benutzen. Ich habe die Städte gewählt, weil sie Partnerstädte sind und auch ungefähr 

gleich in der Größe Als Material habe ich die Internetseiten gewählt, weil sie 

heutzutage eine wichtige Informationsquelle sind. Traditionell lassen die Städte 

Reisprospekte herstellen, um sich selbst zu vermarkten und um ihr Image zu 

verbessern, aber sie sollten auch das Internet als Kommunikationsinstrument nutzen. 

Viele Städte haben für den Tourismus geeignete Internetseiten, aber sie sollten die 

offiziellen Homepages auch nicht vergessen. Auf den Tourismusseiten lässt sich das 

Image vielleicht in den Augen der Reisenden verbessern, aber nicht in den Augen 

potentieller Einwohner.  

Die Internetseiten können nahezu endlos sein, weil sich immer neue Seiten und Links 

unter einem Link öffnen. Deshalb werde ich den Untersuchungsgegenstand so 

abgrenzen, dass ich die Seiten analysiere, die sich unter den Links der Startseite 

öffnen. Ich werde jedoch die Links und die Seiten in meiner Analyse nicht 

berücksichtigen, die nicht relevant für meine Arbeit sind, wie z.B. Stadtpläne, offene 

Arbeitsstellen und Kontaktinformationen.  Bei beiden Städten befinden sich die Links, 

die ich analysiere, links und die oben erwähnten nicht-relevanten Themen findet man 

rechts. Die Startseite der Stadt werde ich nicht analysieren, weil sie bei beiden Städten 

aktuelle Nachrichten beinhaltet, die schnell wechseln können.  

6.2.2 Tampere 

Tampere ist mit etwa 207 800 Einwohnern (31.12.2007) die drittgrößte Stadt 

Finnlands. Die Stadt liegt zwischen zwei Seen, dem  Näsijärvi und dem Pyhäjärvi. 

Tampere ist mit seinen Nachbargemeinden nach der Hauptstadtregion die dichtest 

besiedelte Region in Finnland. Tampere wurde im Jahre 1779 gegründet. In den 

1820er Jahren entwickelte sich die Stadt zu einer Industriestadt. Der wichtigste der 
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früheren Industriebetriebe war die von James Finlayson gegründete Baumwollfabrik. 

Neben der Textilindustrie wurden auch die Metall-, Stahl- und Holzindustrie wichtige 

Industriebranchen.  Die starke Industrialisierung hat die Stadt innerlich und äußerlich 

gestaltet: Anfang des 20. Jahrhunderts beherrschten Fabrikgebäude aus Ziegeln und 

Fabrikschornsteine das Stadtbild und der größte Teil der 35 000 Einwohnern waren 

Arbeiter. Damals war Tampere die wichtigste Industriestadt Finnlands. Nach dem 

zweiten Weltkrieg begannen die alten Industriebranchen zu weichen. (Wikipedia 

„Tampere“, Stadt Tampere.)         

In den 60er Jahren bekam Tampere eine Universität und eine technische Hochschule 

(neuerdings Technische Universität). Später wurden noch die Technologiezentren 

Hermia und  Finnmedi gegründet.  Mit der Strukturreform entwickelte sich die Stadt 

zum Zentrum moderner Hochtechnologie. Starke Branchen der Stadt wurden 

Maschinenbau, Automation, Technologie der Medizin, Informationstechnologie 

sowie Kommunikation und Neumedia.  Außer für Industrie und Hochtechnologie ist 

Tampere auch bekannt für seine Theater. In der Stadt gibt es mehrere berufliche 

Theater. (Wikipedia „Tampere“, Stadt Tampere.)   

6.2.3 Chemnitz 

Chemnitz ist mit etwa 243 000 (30.11.2007) Einwohnern nach Leipzig und Dresden 

die drittgrößte sächsische Stadt. Im Jahre 1143 wird Chemnitz erstmals urkundlich 

erwähnt, als das Benediktinerkloster Marktrecht erhielt. Im 17. Jahrhunderts erhielt 

Chemnitz eine Zentralstellung in der Textilproduktion und im Textilhandel. Mehr als 

ein Drittel der Chemnitzer Bevölkerung arbeitete damals in der Textilherstellung. 

Neben der Textilproduktion wurde Chemnitz auch zu einem nationalen Zentrum im 

Maschinenbau.  Die Stadt entwickelte sich zu einer der wichtigsten Industriestädten 

Deutschlands. Die Bevölkerung wuchs stark, und am Ende des 17. Jahrhunderts 

lebten dort schon über 320 000 Menschen. Im Jahre 1836 wurde die Königliche 

Gewerbeschule Chemnitz gegründet, die heutzutage die Technische Universität 

Chemnitz heißt. (Wikipedia „Chemnitz“, Stadt Chemnitz.) 

Im Zweiten Weltkrieg produzierten Chemnitzer Betriebe für die Rüstung. Die 

Bombardierungen im März und im Februar 1945 zerstörten die Innenstadt sowie die 

angrenzenden Wohngebiete auf über sechs Quadratkilometer Fläche. Nach den 

Zerstörungen im Zweiten Weltkrieg wurde versucht, ein neues Stadtzentrum zu 
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errichten, das die klassischen Auffassungen vom Städtebau in einer sozialistischen 

Stadt symbolisieren sollte. Dabei wurde der historische Stadtgrundriss missachtet und 

damit nicht rekonstruiert. Die Pläne wurden aber auf Grund des Mangels an Finanzen 

nie komplett verwirklicht. Im Jahre 1953 beschloss der Ministerrat der DDR die 

Umbenennung der Stadt in Karl-Marx-Stadt, und so hieß die Stadt bis 1990. Mit der 

Wiedervereinigung Deutschlands hatte Chemnitz mehrere schwierige Aufgaben. Die 

Einwohnerzahl ging stark zurück, weil viele Einwohner in die alten Bundesländer 

zogen. Anfang der 1990er Jahre hatte Chemnitz immer noch keine Innenstadt, 

weshalb die Stadt Pläne für die Bebauung der innenstädtischen Brachflächen zu 

entwerfen begann. Ende der 1990er Jahre eröffneten neue Einkaufszentren, die große 

Meilensteine der Stadtentwicklung waren,  in der neu entstehenden Stadtmitte. Die 

Bebauung war erst im Jahre 2003 vollendet. (Wikipedia „Chemnitz“, Stadt 

Chemnitz.) 

6.3 Stadtmarketing und Imagebildung auf den 
Internetseiten von Tampere und Chemnitz 

6.3.1 Tampere 

Tampere ist eine Stadt, die als „Manchester“ Finnlands bekannt ist. Die Benennung 

leitet sich davon ab, dass Tampere eine Industriestadt gewesen ist, was man immer 

noch an dem Äußeren der Stadt sehen kann. Heutzutage ist Tampere eher eine 

Technologiestadt, und im letzten Jahrzehnt hat sich das Image der Stadt auch deutlich 

verbessert, und die Stadt hat Erfolg in den Imageforschungen unter den finnischen 

Städten gehabt. Weil Tampere sein Image besonders unter Besuchern und potentiellen 

Einwohnern zu verbessern versucht, könnte man annehmen, dass diese Zielgruppen 

auch auf den Internetseiten am meisten angesprochen werden. Wie viele Städte, hat 

Tampere allerdings eigene Internetseiten für den Tourismus, was vermutlich dazu 

führt, dass die Touristen eine nicht so große Rolle auf den offiziellen Seiten der Stadt 

spielen.  Weil Tampere sein Image verbessert hat, ist es interessant zu sehen, wie das 

Image auf den Internetseiten aufgebaut wird und ob es bestimmte Faktoren gibt, die 

besonders betont werden. 
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Abbildung 3: Asuminen ja rakentaminen (http://www.tampere.fi/asuminenjarakentaminen.html). 

 
Abbildung 3 zeigt die Internetseite Asuminen ja rakentaminen (Wohnen und Bauen), 

die sich links auf der Startseite unter dem ersten Link befindet. Die Seite enthält 

sowohl Text als auch vier Bilder. Links befinden sich Links, die auch auf der 

Startseite zu sehen ist, während die Links auf der rechten Seite sich auf die Seite 

beziehen, die jeweils aktiv ist. Die Schrift auf der Seite ist weitgehend normal, aber 

der Titel ist fett gedruckt und unter dem Titel gibt es zwei Sätze, die kursiv 

geschrieben sind. Die Hauptfarben der Seite sind blau und weiß. Am oberen Rand 

sind das Wappen von Tampere, ein Landschaftsbild von Tampere und die 

Internetadresse der Stadt zu sehen. Die Färbung und die links und oben stehenden 

Elemente bleiben auf allen analysierten Seiten gleich. 

Wie schon erwähnt, gib t es vier Bilder auf dieser Seite. Auf dem ersten Bild sieht man 

rote Holzhäuser und einen weißen Zaun. Ein rotes Holzhaus repräsentiert in Finnland 

den Traum vom eigenen Haus, weshalb Tampere mit dem Bild signalisieren will, dass 

man sich den Traum in der Stadt erfüllen kann. Das zweite Bild ist wahrscheinlich auf 

einer Baustelle aufgenommen. Auf dem vierten Bild gibt es einen Werkzeugkasten. 

Beide Bilder ergänzen den Text gut, in dem über Wohnungsbau geschrieben wird. 

Auf den zwei Bildern ist nicht viel zu sehen, aber man kann denken, dass die Stadt 

mit ihnen vermitteln will, dass der Wohnungsbau professionell ist. Auf dem dritten 

Bild sieht man den Korridor einer Wohnung und den Ausblick vom Korridor in die 
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Wohnung. Das Bild ist am Tag aufgenommen, damit es in der Wohnung hell ist und 

damit sie geräumig und angenehm wirkt. Oft denkt man, dass die Mietwohnungen 

einer Stadt schmutzig und eng sind, aber mit diesem Bild will man die Vorurteile 

zerstreuen.  

Die Internetseite Asuminen ja rakentaminen (Wohnen und Bauen) ist deutlich an die 

Zielgruppe Einwohner und Arbeitnehmer gerichtet. Die Seite beinhaltet 

vorwiegend Informationen über das Thema Wohnen in Tampere. Am Anfang der 

Seite wird die Stadt als eine gesunde, sichere und angenehme Wohngegend 

beschrieben, dort kommt auch das Wort asukas (Einwohner) vor. Dieser Satz und 

auch andere Wörter im Text wie rakentaja (Erbauer) und tonttia tai asuntoa etsivä 

(jemand, der ein Grundstück oder eine Wohnung sucht) zeigen, dass die Seite eher an 

potentielle Einwohner oder an Bürger, die in die Stadt ziehen wollen, gerichtet ist. 

Diese Interpretation wird unterstützt, durch den Hinweis, wo man Informationen über 

Mietwohnungen bekommen kann.   

 

Abbildung 4: Kaupunkisuunnittelu ja ympäristö  

(http://www.tampere.fi/kaupunkisuunnittelujaymparisto.html). 

 
Auf Abbildung 4 sieht man die Internetseite Kaupunkisuunnittelu ja ympäristö 

(Stadtplanung und Umwelt). Die Seite besteht aus Text und zwei Bildern. Unter dem 

Titel der Seite gibt es wieder einen Satz, der kursiv geschrieben ist. Das eine Bild 
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stellt Karten dar und das andere Bild zeigt den Tammerkoski (eine Stormschnelle in 

Tampere), einen Teil des Parks hinter dem Wasserfall und rote Tulpen im 

Vordergrund.  

Auf der Seite Kaupunkisuunnittelu ja ympäristö betont Tampere, dass die Umwelt ein 

wichtiges Thema für die Stadt ist. Dies ist u.a. daran zu sehen, dass das Wort 

ympäristö (Umwelt) mehrere Male auf der Seite vorkommt. Wie schon der Titel der 

Seite zeigt, ist die Stadtplanung ein weiteres Thema, das auf der Seite vorgestellt 

wird. Die Stadtplanung und die Umwelt gehören natürlich zusammen, weil man ohne 

gute Stadtplanung die Umwelt der Stadt nicht gut berücksichtigen kann. Die zwei 

Bilder auf der Seite ergänzen die Themen ziemlich gut. Die Karten auf dem ersten 

Bild beziehen sich auf die Stadtplanung und sind ein Beispiel dafür. Auf dem zweiten 

Bild sieht man eine saubere Stadtumgebung, die signalisiert, dass man sich tatsächlich 

um die Umwelt kümmert. Sauberkeit und Gemütlichkeit vermitteln auch die Tulpen, 

die schön blühen – keine Blume ist verblüht. Das Wasser auf dem Bild sieht klar aus 

und der Park im oberen Teil des Bildes ist sauber. Das Bild wurde im Sommer 

aufgenommen, wenn die Natur in Finnland am schönsten ist. 

Mit der Internetseite Kaupunkisuunnittelu ja ympäristö werden Einwohner und 

Arbeitnehmer angesprochen. Es wird z.B. erklärt, was die Stadtplanung bedeutet, 

weil das Wort wahrscheinlich Laien nicht so viel sagt. Im ersten Satz auf der Seite 

kommen auch die Wörter viihtyisyys (Gemütlichkeit) und turvallisuus (Sicherheit) 

vor, die beide deutlich an Einwohner und Arbeitnehmer gerichtet sind, weil dies 

Eigenschaften sind, die viele am Wohnort schätzen.   
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Abbildung 5: Liikenne ja kadut (http://www.tampere.fi/liikennejakadut.html). 

 
Auf Abbildung 5 befindet sich die Internetseite Liikenne ja kadut (Verkehr und 

Straßen). Die Seite beinhaltet ein Bild und Text. Unter dem Titel ist der Text kursiv 

geschrieben, aber sonst ist die Schrift normal. Das Bild stellt einen Bus auf der Straße 

und eine Werbetafel dar.  

Auf der Seite Liikenne ja kadut  findet sich zweimal das Wort helppo (leicht). Mit 

diesem Wort signalisiert die Stadt, dass der öffentliche Nahverkehr gut funktioniert 

und dass sich auch Besucher in der Stadt mühelos bewegen können. Auf dem einzigen 

Bild auf der rechten Seite sieht man einen blauen Bus des städtischen Nahverkehrs, 

der ziemlich modern aussieht. Dies symbolisiert, dass in der Stadt in den öffentlichen 

Verkehr investiert wird und dass es bequem ist, mit den Bussen zu fahren. Die blaue 

Farbe kann man an der Färbung des Busses erkennen, aber die Farbe kommt auch auf 

der Werbetafel vor. Die blaue Farbe symbolisiert meist Himmel und Wasser, die 

zentralen Elemente der Natur. Auf dem Bild sieht man auch den blauen Himmel und 

einen grünen Baum. Mit diesen Elementen wird signalisiert, dass der öffentliche 

Verkehr auch umweltfreundlich ist.   

Diese Seite ist sowohl an Einwohner und Arbeitnehme r als auch an Touristen und 

Geschäftsreisende  gerichtet, weil die Wörter asukkaat (Einwohner) und vierailijat 

(Besucher) auf der Seite vorkommen. Diese Zielgruppen brauchen oft am ehesten 
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Informationen darüber, wie sie sich in der Stadt bewegen können. Es wird betont, dass 

sowohl Autofahrer, Radfahrer als auch öffentlicher Verkehr bei der Verkehrsplanung 

berücksichtigt werden. Damit will Tampere zeigen, dass in der Stadt 

Verkehrsteilnehmer gleichberechtigt sind und dass die Stadt alle Formen des Verkehrs 

entwickelt und verbessert.  

 

Abbildung 6: Hallinto ja talous (http://www.tampere.fi/hallintojatalous.html). 

 
Abbildung 6 zeigt die Internetseite Hallinto ja talous (Verwaltung und Wirtschaft). 

Die Seite besteht nur aus kursiv geschriebenem Text.  Auf den schon analysierten 

Seiten von Tampere sieht der Trend so aus, dass die  Stellen auf der Seite, die 

informativer sind, mit normaler Schrift geschrieben werden und die Stellen, die die 

Stadt eher beschreiben, kursiv geschrieben sind. Aber auf dieser Seite ist der ganze 

Text kursiv geschr ieben, obwohl nur gesagt wird, wo man mehr Informationen über 

die Verwaltung und die Wirtschaft der Stadt findet. Wenn die Schriften variieren,  

führt dies dazu, dass die Einheitlichkeit der Seiten beeinträchtigt wird. 

Die Internetseite Hallinto ja talous enthält keine Bilder und nur wenig Text. Die Seite 

hat eigentlich nur die Funktion, anzugeben, wo man mehr Informationen über die im 

Titel genannten Angelegenheiten finden kann. Weil die Seite so wenig Text und keine 

Bilder enthält, gibt es auch keine Wörter oder andere Elemente, die direkt an eine 

bestimmte Zielgruppe gerichtet wären. Man kann also nicht sagen, dass die Seite eine 

bestimmte Zielgruppe anspricht,  aber die Themen, auf die sich der Titel bezieht und 
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worüber man mehr Informationen unter den Links findet, interessieren oft Einwohner 

und Arbeitnehmer und auch die heimische Wirtschaft.   

 

Abbildung 7: Työ ja elinkeinot (http://www.tampere.fi/tyojayrittajyys.html). 

 
Auf Abbildung 7 sieht man die Internetseite Työ ja elinkeinot (Arbeit und Gewerbe). 

Die Seite enthält nur Text und folgt dem Stil der Seite Hallinto ja talous, weil auch 

auf dieser Seite der ganze Text kursiv geschrieben ist. 

Auf dieser Seite will Tampere den Eindruck vermitteln, dass es ein guter und 

vielseitiger Arbeitgeber ist. Ein Beleg dafür ist die Erwähnung, wie viele 

Arbeitnehmer die Stadt beschäftigt und wie viele verschiedene Berufsbezeichnungen 

es gibt. Es wird auch festgestellt, dass die Stadt Menschen mit unterschiedlicher 

Bildung und Berufserfahrung Arbeitsplätze bieten kann. Damit signalisiert die Stadt 

wieder, dass sie ein vielseitiger Arbeitgeber ist und Menschen mit unterschiedlichem 

Bildungsniveau schätzt.   

Auf der Seite kommen viele auf die Arbeit bezogene Wörter vor, wie työ (Arbeit), 

työnantaja (Arbeitgeber), työntekijä (Arbeitnehmer) und työkokemus 

(Berufserfahrung), weshalb man feststellen kann, dass sich die Seite an Einwohner 

und Arbeitnehmer richtet. Auf der Seite wird auch die heimische Wirtschaft 

angesprochen, was die Wörter elinkeinokeskus (Gewerbeamt) und yritystoiminnan 

neuvonta (Beratung bei der Unternehmertätigkeit) zeigen. Die Stadt präsentiert sich 

als Arbeitgeber und benennt, wie sie den lokalen Unternehmen hilft. Wie schon oben 

erwähnt, wird Tampere als guter Arbeitgeber beschrieben, aber es werden keine 
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anderen Arbeitgeber genannt, obwohl große Unternehmen auch ein wichtiger Teil des 

Wirtschaftslebens in Tampere sind.  

 

Abbildung 8: Kirjastot ja arkistot (http://www.tampere.fi/kirjastotjaarkistot.html). 

 
Auf Abbildung 8 befindet sich die Internetseite Kirjastot ja arkistot (Bibliotheken und 

Archive). Die Seite besteht ausschließlich aus Bildern und Links, die sich auf die 

Bilder beziehen. Auf dem ersten Bild sieht man die Stadtbibliothek von Tampere. Das 

zweite Bild stellt einen schwarz-roten Stöckelschuh und zwei Gymnastik treibende 

Frauen dar. Auf dem dritten Bild ist ein sehr altes Buch zu sehen. Das vierte Bild 

zeigt das Portal zur Informationsbeschaffung Pirkanmaan Nelli.  

Wie schon der Titel der Seite besagt, bietet die Seite Zugang zu Internetseiten der 

Stadtbibliothek und zu verschiedenen Archiven. Die Bilder spielen eine  Hauptrolle 

auf dieser Seite. Auf dem ersten Bild sieht man die Stadtbibliothek. Die 

Stadtbibliothek ist eine Sehenswürdigkeit von Tampere, weil die international 

bekannten Architekten Raili und Reima Pietilä die Bibliothek entworfen haben. Die 

Bibliothek heißt „Metso“ (Auerhahn) und das Gebäude selbst ist auerhahnförmig 

gebaut, was man nicht so gut sehen kann, wenn man nur das Bild sieht. Mit diesem 

Bild zeigt Tampere, dass es in der Stadt auch interessante Architektur gibt. Die 

Bibliothek könnte man aber auch kurz vorstellen, z.B. im Bildtext, weil es nicht 
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selbstverständlich ist, dass alle die Stadtbibliothek kennen. Das zweite Bild ergänzt 

den Inhalt der Links gut. Die Gymnastik treibenden Frauen beziehen sich auf das 

Bildarchiv und der Stöckelschuh auf das Archiv der Museen. Auch die Farben (rot 

und weiß) sind wahrscheinlich nicht zufällig gewählt, sondern beziehen sich auf die 

Geschichte von Tampere. Als Anfang des 20. Jahrhunderts in Finnland ein 

Bürgerkrieg stattfand, nannte man die Parteien Weiße und Rote, und die heftigsten 

Kämpfe des Krieges fanden in Tampere statt. 

Die Seite Kirjastot ja arkistot (Bibliotheken und Archive) ist nicht deutlich an eine 

bestimmte Zielgruppe gerichtet. Es werden keine Wörter oder Bilder verwendet, die 

besonders eine bestimme Zielgruppe ansprechen, aber die Dienstleistungen, die auf 

dieser Internetseite vorgestellt werden, interessieren vermutlich sowohl Einwohner 

und Arbeitnehmer als auch Touristen und Geschäftsreisende .  

 

Abbildung 9: Koulutus ja opiskelu (http://www.tampere.fi/koulutusjaopiskelu.html). 

 
Auf Abbildung 9 sieht man die Internetseite Koulutus ja opiskelu (Ausbildung und 

Studium). Die Seite beinhaltet Text und drei Bilder. Der Text unter dem Titel ist 

kursiv geschrieben, wie auf vielen anderen Seiten auch. Neben dem Titel gibt es zwei 

Sätze, die ebenfalls fett gedruckt sind. Diese Sätze beziehen sich auf die Links, die 

sich rechts befinden und mehr Informationen über Ausbildung und Studium in 
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Tampere bieten. Das erste Bild auf der Seite stellt Schüler mit Schulbüchern dar. 

Vorn auf dem Bild sitzen drei Jungen und im Hintergrund sind vier Mädchen. Auf 

dem zweiten Bild sieht man den Festtag der Abiturienten. Sie feiern, bevor sie sich 

auf die schriftlichen Prüfungen vorbereiten beginnen und weil sie keine  normalen 

Unterrichtsstunden mehr haben. Zum Festtag gehört, dass sie in Kostümen auf einem 

Lastwagen stehen und in der Stadt herumfahren. Das dritte Bild ist eine Zeichnung, 

die zeigt, dass Tampere UNICEF-Stadt 2008 ist. Die Zeichnung ist in den Farben 

hellblau und weiß von UNICEF gehalten und es gibt zwei fröhliche Kinder und die 

Silhouette von Tampere.  

Mit der Internetseite Koulutus ja opiskelu (Ausbildung und Studium) erweckt die 

Stadt den Eindruck, dass die Ausbildung sowohl der Jugendlichen als auch der 

Erwachsenen eine wichtige Sache in der Stadt ist. Als Beleg hierfür werden z.B. 

Grund- und Gesamtschulen, gymnasiale Oberstufen sowie Fach- und 

Volkshochschulen genannt. Auf dem ersten Bild sieht man Kinder mit Schulbüchern. 

Der Raum, in dem die Kinder sich befinden, sieht hell und geräumig aus. Das Bild 

zeigt, dass die Kinder in modernen Schulen lernen können. Die Jungen sitzen vorn auf 

dem Bild und sehen fröhlich aus, was signalisiert, dass auch die Jungen gern in der 

Schule sind. Auf dem zweiten Bild sieht man ältere Schüler, die feiern, da das Lernen 

in der gymnasialen Oberstufe fast vorbei ist. Obwohl man die Gesichter der Schüler 

nicht deutlich sehen kann, vermittelt das Bild, dass das Lernen Spaß machen kann und 

dass man es nicht immer so ernst nehmen muss. Wie schon erwähnt, zeigt das dritte 

Bild, dass Tampere UNICEF-Stadt 2008 ist. UNICEF ist die Weltorganisation für 

Kinder und mit Hilfe des Bildes signalisiert Tampere, dass es den Kindern in der 

eigenen Stadt, aber auch überall in der Welt helfen will. 

Die Seite mit Informationen über Schulen und Ausbildung ist deutlich an Einwohner 

und Arbeitnehmer gerichtet, weil Wörter wie opiskelija (Student) und koulunkäynti 

(Schulbesuch) vorkommen. Die verschiedenen Ausbildungsmöglichkeiten für 

Jugendliche und Erwachsene werden kurz vorgestellt.  



 52 

 

Abbildung 10: Kulttuuri ja museot (http://www.tampere.fi/kulttuurijamuseot.html). 

 
Auf Abbildung 10 befindet sich die Internetseite Kulttuuri ja museot (Kultur und 

Museen). Die Seite beinhaltet sowohl Text als auch drei Bilder. Der Titel der Seite ist 

fett gedruckt und der Text unter dem Titel ist kursiv geschrieben, aber sonst ist der 

Text normal geschrieben. Auf dem ersten Bild sind ein Holzhaus, ein Verkehrsschild 

und drei Broschüren dargestellt. Das zweite Bild ist eine Statue und das dritte Bild ist 

dasselbe wie auf der Seite Kirjastot ja arkistot (Bibliotheken und Archive). 

Die Seite enthält Informationen darüber, was für Kulturangebote Tampere zu bieten 

hat. Auf dieser Seite werden Kulturrouten, Skulpturen, Monumente und Denkmäler 

betont. Obwohl man unter den Links auch andere Kulturangebote findet, kann man 

sich darüber wundern, warum gerade die verschiedenen Monumente eine so große 

Rolle auf dieser Seite spielen, die als Startseite für das Kulturangebot in Tampere 

dient. Vielleicht will die Stadt auf dieser Seite das Kulturangebot herausstellen, das 

nicht so bekannt ist. Viele kennen die Theater in Tampere, aber z.B. die Kulturrouten 

sind vermutlich vielen Menschen unbekannt. Das Bild von einem Holzhaus bezieht 

sich auf die Kulturrouten und zeigt eine Station auf einer Route. Gut wäre es, wenn 
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das Haus im Bildtext auch vorgestellt würde, dann könnte es auch Menschen locken,  

die Kulturrouten zu besichtigen. Das Bild von der Statue ist ziemlich klein, aber seine 

Funktion ist wahrscheinlich eher den Leser zu veranlassen, um den Link anzuklicken 

und so mehr über die Statuen zu erfahren. Das dritte Bild ist dasselbe Bild, das schon 

auf der Seite Kirjastot ja arkistot (Bibliotheken und Archive) vorkam und das sich auf 

die Sammlungen der Museen in Tampere bezieht.  

Die Seite Kulttuuri ja museot (Kultur und  Museen) will sowohl Einwohner und 

Arbeitnehmer als auch Touristen und Geschäftsreisende in die Stadt ziehen, wie 

schon die Wörter kuntalainen (Bürger) und muualta tuleva (Besucher) Anfang der 

Seite hinweisen. Wie auch für die anderen Internetseiten von Tampere typisch, 

besteht auch hier der Schwerpunkt darin, dass vorgestellt wird, was für Informationen 

die Kultur-Seiten beinhalten.  

 

Abbildung 11: Liikunta ja vapaa-aika (http://www.tampere.fi/liikuntajavapaaaika.html). 

 
Auf Abbildung 11 ist die Internetseite Liikunta ja vapaa-aika (Sport und Freizeit) zu 

sehen. Die Seite beinhaltet Text und drei Bilder. Der Text ist in normaler Schrift 

gehalten und der Titel ist fett gedruckt. Auf allen drei Bildern gibt es Menschen, die 

Sport treiben oder einer anderen Freizeitbeschäftigung nachgehen. Auf dem ersten 

Bild steht ein Mann in der Natur und hat ein Fernglas in der Hand, woraus man 

schließen kann, dass er Ornithologe ist. Auf dem zweiten Bild findet sich ein Paar, 
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das Ski läuft. Das dritte Bild zeigt zwei Frauen, die mit einem Fitnessball auf grünem 

Rasen trainieren. 

Auf der Seite Liikunta ja vapaa-aika (Sport und Freizeit) werden die 

Sportmöglichkeiten in Tampere vorgestellt. Die Bilder ergänzen den Text passend, 

zeigen verschiedene Hobbymöglichkeiten und heben die Natur hervor. Die Bilder 

betonen, dass man Sport sowohl im Winter als auch im Sommer in der Natur treiben 

kann. Heutzutage ist es nicht mehr selbstverständlich, dass es Schnee in Südfinnland 

gibt, aber mit dem zweiten Bild zeigt die Stadt, dass es in Tampere noch möglich ist, 

im Winter Ski zu laufen und dass die Stadt die Möglichkeit dazu bietet, indem sie 

Loipen für Skiläufer anlegt. Das dritte Bild wiederum zeigt, dass man nicht unbedingt 

selbstständig Sport treiben muss, sondern dass es auch möglich ist in einer Gruppe 

und sogar im Freien aktiv zu sein. Auf dem ersten Bild sieht man einen Ornithologen, 

womit signalisiert wird, dass die Stadt neben Sport auch andere Hobbymöglichkeiten 

zu bieten hat und sogar solche, die man nicht unbedingt mit dem Stadtgebiet 

verbindet.     

Diese Seite ist vor allem an die Zielgruppe Einwohner und Arbeitnehmer gerichtet, 

weil die Menschen auf den Bildern vermutlich Einwohner der Stadt sind. Aber auch 

Touristen und Geschäftsreisende können sich für die Sportmöglichkeiten 

interessieren. Sport ist vielen Menschen sehr wichtig, und es ist nicht gleichgültig, 

was für Sportmöglichkeiten die Stadt zu bieten hat. Deshalb ist es wichtig, dass die 

Sportmöglichkeiten auch möglichst vielseitig vorgestellt werden. Die Bilder 

vermitteln den Eindruck, dass Sport Spaß macht. Durch die Bilder ermutigt die Stadt 

dazu, Sport zu treiben. Dies kann weit reichende positive Folgen für die Stadt haben, 

wenn sich die Gesundheit der Einwohner verbessert und dadurch die Kosten im 

Gesundheitsbereich sinken.    
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Abbildung 12: Sosiaali- ja perhepalvelut (http://www.tampere.fi/sosiaalijaperhepalvelut.html). 

 
Auf Abbildung 12 sieht man die Internetseite Sosiaali- ja perhepalvelut (Sozial- und 

Familiendienstleistungen). Die Seite enthält Text und vier Bilder. Der Text besteht 

nur aus einigen Sätzen und ist mit Ausnahme des fett gedruckten Titels normal 

geschrieben. Auf dem ersten Bild sieht man im Vordergrund Sonnenblumen und 

Menschen im Hintergrund. Es sieht so aus, als ob das Bild auf einem Marktplatz 

aufgenommen worden wäre. Das zweite Bild stellt ein kleines Kind dar, das etwas in 

den Mund steckt. Auf dem dritten Bild sieht man einen eckigen Schatten und den 

Schatten eines Menschen auf dem Boden. Das letzte Bild zeigt eine alte Frau, die 

zusammen mit einer jüngeren Frau lacht. 

Bilder spielen eine wichtige Rolle auf der Seite Sosiaali- ja perhepalvelut (Sozial-  

und Familiendienstleistungen). Wie auf der Seite festgestellt wird, umfassen die 

Sozial- und Familiendienstleistungen alle Altersgruppen von kleinen Kindern bis zu 

alten Leuten. Kleine Kinder und alte Leute sind oft die Altersgruppen, die am meisten 

Sozialdienstleistungen benötigen, weshalb gerade sie auf den Bildern zu sehen sind. 

Das zweite Bild ist eine Nahaufnahme von einem kleinen Kind, das sich im 

Kindergarten befindet. Das Kind spielt die Hauptrolle auf dem Bild und damit zeigt 

die Stadt, dass man sich um die Kinder kümmert. Auf dem vierten Bild sieht man eine 

lachende alte Frau, die so aussieht, als ob sie mit ihrem Leben zufrieden wäre. Die 
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alte Frau lebt vermutlich in einem Altersheim und neben ihr sitzt eine jüngere Frau, 

wahrscheinlich eine Mitarbeiterin. Oft haben Altersheime den Ruf, dass sie zu wenig 

Mitarbeiter haben und dass diese daher nicht genug Zeit für alte Menschen haben. 

Dieses Bild signalisiert demgegenüber, dass die Lage in Wirklichkeit anders ist. Die 

Bilder vermitteln eine fröhliche, aber ruhige Stimmung. Durch die Bilder signalisiert 

die Stadt, dass die Sozial- und Familiendienstleistungen in Tampere sich in guten 

Händen befinden und zwar so, dass die Einwohner auch zufrieden sind. Die Themen 

der Bilder sind so gewählt, dass sie den Text positiv ergänzen.  

Auf dieser Seite wird die Zielgruppe Einwohner und Arbeitnehmer angesprochen. 

Im Text kommen auch Wörter wie tamperelainen (Einwohner der Stadt Tampere) und 

kuntalainen (Bürger) vor, die auch Beleg dafür sind, dass die Seite vor allem an 

Einwohner und Arbeitnehmer gerichtet ist. Der Text auf der Seite gibt Informationen 

darüber, welchen Gruppen die Stadt Dienstleistungen bietet.    

 

Abbildung 13: Terveyspalvelut (http://www.tampere.fi/terveyspalvelut/index.html). 

 
Auf Abbildung 13 ist die Internetseite Terveyspalvelut (Gesundheitsdienste) zu sehen. 

Die Seite besteht aus Text, drei Bildern und einer Zeichnung. Sowohl der Titel als 

auch der Text sind fett gedruckt. In der Zeichnung sieht man eine Krankenschwester, 

die am Computer sitzt. Auf dem ersten Bild sieht man eine Krankenschwester mit 
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einem Kind. Das zweite Bild ist eine Nahaufnahme von Reagenzgläsern. Auf dem 

dritten Bild sind erneut eine Krankenschwester und neben ihr ein alter Mann in einem 

Krankenhaus zu sehen.  

Auch auf der Seite Terveyspalvelut (Gesundheitsdienste) gibt es wenig Text, was 

typisch für die Internetseiten von Tampere ist. Die Seite beinhaltet Informationen 

darüber, wie man einen Arzt termin vereinbaren kann und unter welchen Nummern 

man allgemeine Informationen über Gesundheitsdienste bekommt. Die Zeichnung 

ergänzt den Text und zeigt eine Mitarbeiterin, die am Computer sitzt. Auf dem 

zweiten Bild gibt es keine Menschen, sondern Reagenzgläser, mit denen man 

wiederum Professionalität vermittelt, weil man Reagenzgläser oft mit Personen 

verbindet, die präzis und exakt arbeiten.  Die Menschen auf dem dritten Bild lachen, 

obwohl sie sich im Krankenhaus befinden. Oft haben Krankenschwestern keine Zeit, 

sich mit den Patienten zu unterhalten. Dieses Bild zeigt, dass die Pflege in den 

Krankenhäusern gut ist, dass man sich da auch wohl fühlen kann und dass die 

Krankenschwestern genug Zeit für die Patienten haben. Auf dem ersten Bild sieht 

man kein weinendes Kind, sondern ein Kind, das sich dafür interessiert, was die Frau 

macht. Oft haben Kinder Angst vor Ärzten und finden es sehr unangenehm, wenn sie 

zum Arzt gehen müssen. Mit dem Bild wird vermittelt, dass die Gesundheitsdienste 

der Stadt Fachpersonal verfügen, das auch gut mit Kindern umgehen kann. Die Frau 

auf dem Bild ist auch nicht mehr jung, was wiederum zeigt, dass das Personal 

erfahren ist. 

Wie die vorige Seite ist auch diese Seite an die Zielgruppe Einwohner und 

Arbeitnehmer gerichtet, obwohl auf der Seite die Zielgruppe nicht direkt erwähnt 

wird. Einwohner und Arbeitnehmer sind aber die Zielgruppe, die die 

Gesundheitsdienste braucht und benutzt.  

6.3.2 Chemnitz 

Chemnitz ist eine Stadt, die im Zweiten Weltkrieg zerstört wurde. Nach der 

Wiedervereinigung Deutschlands ist die Einwohnerzahl zurückgegangen und die 

Arbeitslosenquote (15,5 % 30.11.2007, Quelle: Stadt Chemnitz) ist ziemlich hoch. 

Auf Grund dieser Tatsachen könnte man annehmen, dass Chemnitz auf seinen 

Internetseiten ein Image schaffen will, das die Attraktivität der Stadt verbessert.  

Potentielle Neubürger und Arbeitnehmer sind wahrscheinlich die Zielgruppe, die die 
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Stadt besonders ansprechen will. Die Exportmärkte sind als Zielgruppe deutlich 

unwichtiger als die anderen, weswegen sich vermuten lässt, dass diese Zielgruppe am 

wenigsten angesprochen wird. Tatsache ist, dass Chemnitz keine besonders schöne 

Stadt ist und viele immer noch Chemnitz für eine sozialistische Stadt halten.  Es ist 

interessant zu untersuchen, wie die Stadt mit diesem negativen Image umgeht. 

Entweder will sie die negativen Momente verstecken oder sie versucht ehrlich damit 

umzugehen und die positiven Seiten zu betonen. Interessant ist auch zu sehen, wie das 

Image der Stadt auf den Internetseiten aufzubauen versucht wird, weil Chemnitz 

eigentlich keine selbstverständlichen Faktoren hat, auf welchen das Image  ohne 

weiteres basieren könnte oder sollte. 
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Abbildung 14: Stippvisite (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm). 

 
Auf Abbildung 14 sieht man die Internetseite Stippvisite, die sich links auf der 

Startseite unter dem ersten Link befindet. Die Seite beinhaltet einen Text, der von der 

Oberbürgermeisterin Barbara Ludwig unterschrieben ist. Die Hauptfarben der Seite 

sind blau und weiß. Links unterhalb der Hauptlinks öffnen sich weitere Links, die sich 

auf den aktiven Link beziehen. Die Seite ist einfach und klar, weshalb sie auch leicht 
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zu lesen ist. Sie beinhaltet vorwiegend Text, aber auch das Bild der 

Oberbürgermeisterin. Im oberen Teil der Seite sind Gebäude der Stadt und neben dem 

großen „C“ das Motiv des Wappens von Chemnitz zu sehen. Links unter den 

Hyperlinks befindet sich das rote Logo der Sparkasse, das zu den Internetseiten der 

Sparkasse Chemnitz führt. Dies ist wahrscheinlich ein Ze ichen dafür, dass die Stadt 

mit dieser Bank zusammenarbeitet. Die Färbung und links und oben im blauen 

Hintergrund befindliche Elemente bleiben auf allen analysierten Seiten gleich. 

Das Bild der Oberbürgermeisterin Barbara Ludwig auf der Internetseite und auch ihr 

Text zeigen, dass Chemnitz ein freundliches Image schaffen will. Der Text ist in einer 

Briefform abgefasst, als ob die Oberbürgermeisterin den Leser persönlich zum 

Besuch in der Stadt einladen würde. Auf dem Bild lächelt die Oberbürgermeisterin 

den Leser an und sieht ihm in die Augen. Die Oberbürgermeisterin stellt im Brief 

viele Seiten der Stadt heraus. Die Seite kann man als offizielles Selbstbild der Stadt 

ansehen. Wie schon früher erwähnt, hat Chemnitz als eine sozialistische Arbeiterstadt 

ein widersprüchliches Image. Die Stadt versucht ihre Vergangenheit nicht zu 

verstecken, sondern es wird zum Beginn des Briefs betont, dass das ehemalige Karl-

Marx-Stadt kaum wieder zu erkennen ist. Mit diesem Satz wird die Vergangenheit 

eingestanden aber zugleich wird betont, dass die Situation sich geändert hat und eine 

negative Seite sich positiv entwickelt hat. Auf der Seite kann man auch Stellen finden, 

wie eine Stadt mit enormen Potential,  mit denen ausgesagt werden soll, dass die 

positive Entwicklung der Stadt noch nicht abgeschlossen ist.     

Im Brief der Oberbürgenmeisterin werden besonders die Zielgruppe Touristen und 

Geschäftsreisende  angesprochen, was schon am Titel der Seite zu sehen ist. Der Titel 

lautet Stippvisite, was einen Kurzbesuch bedeutet. In den Wörtern des Briefs 

wiederholen sich Besuch und Visite, was sich auch auf Touristen und 

Geschäftsreisende bezieht. Diese Zielgruppe versucht die Stadt durch verschiedene 

Mittel anzuziehen. Wie schon früher erwähnt, will Chemnitz seine Vergangenheit 

nicht verstecken, aber auch auf dieser Seite wird betont, dass Chemnitz nicht wie 

früher ist. Die Oberbürgermeis terin wirbt Besucher z.B. mit einer neu gestalteten 

Stadtmitte. Damit die Besucher nicht denken, dass es sich lohnt nur die Innenstadt zu 

besicht igen und dass nur die Innenstadt ein neues Gesicht hat, werden die Besucher 

ermutigt auch andere Stadtteile zu besuchen. Obwohl Touristen und 

Geschäftsreisende auf dieser Seite deutlich die wichtigste Zielgruppe sind, 
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interessieren sie sich vielleicht nicht dafür, was für eine Universität es in Chemnitz 

gibt. Deshalb kann man denken, dass sich die Seite auch an Einwohner und 

Arbeitnehmer richtet. Einerseits werden Punkte genannt wie Bildungs- und 

Sportmöglichkeiten, die sie vielleicht mehr interessieren. Andererseits können die 

Einwohner sehen, wie ihre Stadt auf dieser Seite vermarktet wird.  

 

Abbildung 15: Stadt mit Ausstrahlung (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm). 

 
Abbildung 15 zeigt die Internetseite Stadt mit Ausstrahlung. Wie schon bei der ersten 

Internetseite erwähnt, hat diese Seite die gleiche Färbung und die gleichen Formen 

wie die anderen. Die Seite besteht nur aus Text und weist keine Bilder auf.  

Auf der Internetseite Stadt mit Ausstrahlung wird zugegeben, dass Chemnitz auf 

traditionelle Weise keine besonders schöne Stadt ist: Chemnitz hat Flair und 

Ausstrahlung. Vielleicht eine etwas spröde, nicht sofort in's Auge fallende, dafür aber 

eine unverwechselbare Ausstrahlung, die sich mitunter erst auf den zweiten Blick 
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offenbart. Man versucht nicht die Wahrheit mit schönen Wörtern zu verstecken, 

sondern bleibt ehrlich. Dies ist auch der Ausgangspunkt in der erfolgreichen 

Imagebildung (s. Kap. 4.3). Anstatt, dass die Stadt als wunderschön zu beschreiben, 

weckt man Interesse für die Stadt, indem man Chemnitz als eine Stadt darstellt, deren 

Attraktivität nicht sofort zu sehen ist.  Es wird erwähnt, dass Chemnitz den 

Wettbewerb „History Stadt der Wiedervereinigung“ gewonnen hat. Damit wird 

gezeigt, dass die Stadt sich nach der Wiedervereinigung geändert hat und dass in die 

Verbesserung des Stadtbildes investiert wird. Auf dieser Seite gibt findet sich auch 

die Begründung des Wettbewerbsrats, warum Chemnitz den Preis erhalten hat. Damit 

wird Chemnitz gelobt, aber weil die Stadt das nicht selbst macht, sondern durch eine 

fremde Stimme aussprechen lässt, ist es glaubwürdiger. Auch an den Begründungen 

kann man sehen, dass Chemnitz eine Stadt ist, die Probleme gehabt hat, diese aber 

zugegeben hat und offen an deren Beseitigung gearbeitet hat. Es kommen 

Oppositionspaare wie sozialistische Musterstadt - urbane City und die gleichzeitig 

kritische und positive Darstellung vor, die zeigen, dass Chemnitz selbstkritisch sein 

kann. 

Die Zielgruppen, die auf dieser Seite angesprochen werden, sind Einwohner und 

Arbeitnehmer sowie Touristen und Geschäftsreisende , weil zu Beginn der Seite 

die Wörter Gäste und Einwohner vorkommen. Chemnitz ist wahrscheinlich unter 

vielen Menschen in Verruf gekommen, weshalb argumentiert wird, dass Chemnitz 

heute eine Stadt ist, die den Menschen eine gute Wohngegend bieten kann oder die 

Menschen sich als Reiseziel denken können. Ein Beleg dafür ist die Erwähnung des 

Wettbewerbs und dessen Gewinn. Es gibt wahrscheinlich auch Touristen, die  

Chemnitz besucht haben und die nicht vorhaben, die Stadt wieder zu besuchen. Auch 

solche Menschen will die Stadt anziehen, indem festgestellt wird, dass sowohl 

Besucher als auch Einwohner neue Seiten der Stadt entdecken können. Damit wird 

gesagt, dass die  Stadt nicht unbedingt das ist, was das Äußere sich vermuten lässt. Oft 

sagt man, dass der erste Eindruck wichtig und entscheidend ist, aber auf dieser Seite 

wird betont, dass der erste Eindruck auch täuschen kann.    
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Abbildung 16: Stadt mit Bürgernähe (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm). 

 
Auf Abbildung 16 befindet sich die Internetseite Stadt mit Bürgernähe. Diese Seite 

enthält nur wenig Informationen, weil sie vorwiegend  aus einem Bild und aus vielen 

Links besteht. In der Mitte der Seite befindet sich ein Bild mit drei Menschen, das die 

Seite beherrscht. Die Personen, zwei Männer und eine Frau, sitzen um einen Tisch 

und es sieht so aus, dass die Frau und der eine Mann ein Paar sind und der andere 

Mann ein städtischer Beamter ist. Der Hintergrund des Bildes ist das große „C“, das 

auch auf jeder Internetseite der Stadt im rechten oberen Eck zu sehen ist. Das Motiv 

des Wappens findet sich auch auf dem Bild. Oberhalb des Bildes gibt es Links, die 

Informationen u.a. über die Stadtverwaltung und die Dienstleistungen der Stadt 

enthalten. Dieselben Links wiederholen sich auch unterhalb des Bildes.  

Der Titel der Internetseite lautet „Stadt mit Bürgernähe“, womit versucht wird , den 

Eindruck zu erwecken, dass die Stadt sich für ihre Einwohner interessiert. Mit dem 

Bild will die Stadt diese Vorstellung noch verstärken, weil das Bild die Seite 

beherrscht und eine Situation darstellt, wo der Beamte, der mit dem Rücken zum 

Leser sitzt, die Stadt und die Frau und der Mann die Einwohner vertreten. Weil der 

Mann mit dem Rücken zum Leser sitzt und die Stadt vertritt, kann man feststellen, 

dass das Bild aus der Perspektive der Stadt aufgenommen ist. Mit dem Bild zeigt 
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Chemnitz, dass die Stadt ihren Einwohnern auch persönlich hilft und Zeit für sie hat. 

Dies ist daran zu sehen, dass die Menschen auf dem Bild sitzen, was bekräftigt, dass 

die Angelegenheiten in Ruhe erledigt werden können. Der Kontakt mit der Stadt muss 

also nicht nur durch E-Mail oder am Telefon erfolgen, wie es heutzutage oft der Fall 

ist. Das Paar, das Kunden darstellt, sieht aus, als ob beide arbeiten. Dies signalisiert, 

dass die Stadt flexibel ist und auch werktätigen Einwohnern dienen kann. Der Mann 

und die Frau sind beide gut und elegant angezogen, was dazu führen kann, dass viele 

Einwohner denken, dass sie gewöhnlichere Menschen sind als das Paar. Dies kann 

wiederum zur Folge haben, dass einige Einwohner nicht den Mut haben, die Ämter 

der Stadt aufzusuchen oder die Beamten zu treffen.    

Schon im Titel der Seite zeigt das Wort Bürgernähe, dass die Seite Einwohner und 

Arbeitnehmer anspricht. Auf der Seite gibt es nur wenig Text, aber besonders die 

Links Ämter & Service, Soziales & Gesundheit und Notdienste zeigen, dass die Stadt 

den Einwohnern wichtige Dienstleistungen wie Gesundheitsdienste bietet. Die Seite 

enthält auch Informationen über die Stadtverwaltung. Diese Information finden viele 

potentielle Einwohner und Arbeitnehmer wahrscheinlich nicht so wichtig, wenn sie 

darüber nachdenken, ob eine Stadt eine mögliche und angenehme Heimatstadt wäre. 

Aber die Informationen sind leicht zu finden, wenn jemand entsprechende 

Informationen braucht und sucht.  
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Abbildung 17: Wirtschaft & Wissenschaft (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm). 

 
Auf Abbildung 17 ist die Internetseite Wirtschaft & Wissenschaft zu sehen.  Die Seite 

enthält keine Bilder, sondern ausschließlich Text. 

Schon der Titel dieser Internetseite zeigt, dass sie eindeutig an die Zielgruppe 

heimische Wirtschaft gerichtet ist. Schon am Anfang der Seite werden Unternehmen 

mit dem Slogan „Stadt mit Kompetenz“ angesprochen. Wie im Brief der 

Oberbürgermeisterin werden auch auf dieser Seite neben den alten Industriebranchen 

jüngere Branchen erwähnt, damit man sieht, dass Chemnitz nicht mehr eine reine 

Industriestadt ist und dass sich die Stadt auch im Bereich der Industrie entwickelt und 

geändert hat. Als Beweis wird festgestellt, dass Chemnitz einer der führenden 

Industrie- und Technologiestandorte Deutschlands ist. Damit die Unternehmen sich 

davon überzeugen können, dass die Stadt ein guter Standort ist, werden die zwei 

Großinvestoren Siemens und Volkswagen genannt, die in Chemnitz 

Produktionsstätten unterhalten. Siemens und Volkswagen sind beide so große 

Unternehmen, dass sie wahrscheinlich auch viel vom Standort verlangen. Es wird 

auch erwähnt, dass diese beiden Unternehmen nach Chemnitz zurückgekehrt sind, 

womit die Stadt beweist, dass sie sich auch in diesem Bereich entwickelt hat, denn 
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sonst wären die Unternehmen nicht zurückgekommen. Wenn man die Lage von 

Chemnitz auf der Landkarte Deutschlands sieht, kann man feststellen, dass die Stadt 

keine zentrale Lage hat und es z.B. keine großen Gewässer gibt. Oft ist genau die 

Lage ein wichtiger Faktor, wenn die Unternehmen die Entscheidung über den 

Standort treffen. Es kann sein, dass die Verkehrsbindungen von Chemnitz nicht allen 

bekannt ist, weshalb sie auf der Seite betont werden und z.B. genannt wird, dass es 

zwei Flughafen in einer Stunde Entfernung gibt. Es wird auch festgestellt, dass 

Chemnitz für Unternehmen eine günstige Lage zwischen West- und Osteuropa bieten 

kann. Auf der Seite kommen Wörter wie die etablierten Marktwirtschaften und die 

sich entwickelnden Volkswirtschaften Osteuropas vor, die zeigen, dass die Stadt 

betont, dass sie die Vorteile beider Wirtschaftsgebiete bieten kann und die Nachteile 

wie die schlechte Infrastruktur Osteuropas  keine Schwierigkeiten. bereiten Im 

unteren Teil der Seite wird noch die Chemnitzer Wirtschaftsförderungs- und 

Entwicklungsgesellschaft mbH erwähnt, so dass auch junge Unternehmen die Stadt als 

einen möglichen Standort erkennen und wissen, dass die Stadt den Unternehmen auch 

Beratungs- und Unterstützungsleistungen bieten kann. 

 

Abbildung 18: Jugend & Bildung (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm). 

 
Abbildung 18 zeigt die Internetseite Jugend & Bildung, die ähnlich wie die Seite Stadt 

mit Bürgernähe aus Bildern und Text besteht. Auch auf dieser Seite spielen die Bilder 
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die Hauptrolle. Mitten auf der Seite gibt es vier Bilder, die teilweise übereinander 

liegen. Auf den Bildern kann man ein Kind, eine Frau, zwei Jugendliche und eine 

Tastatur sehen. Die Themen der Bilder variieren. Das Kind zeichnet, die Frau arbeitet 

mit irgendwelchen Unterlagen und die Jungendlichen beschäftigen sich mit dem 

Computer und im Hintergrund kann man ein großes Gebäude sehen, das vermutlich 

eine Schule darstellt. Als Hintergrund für die Bilder dient wieder das große „C“. Die 

Struktur dieser Seite ist ähnlich der Seite Stadt mit Bürgernähe. Die Bilder sind in der 

Mitte und oberhalb der Bilder befinden sich Links, die sich auch unterhalb der Bilder 

wiederholen. Die Links enthalten verschiedenartige Information über Bildung und 

damit zusammenhängenden Angelegenheiten.  

Die Menschen spielen eine wichtige Rolle auf den Bildern der Internetseiten von 

Chemnitz. Auf der Seite Jugend & Bildung gibt es Menschen unterschiedlichen 

Alters, aber auch einen Computer, eine Tastatur und ein Gebäude, das wahrscheinlich 

eine Schule ist. Besonders das Kind und die Frau sehen zufrieden aus, was ein Beleg 

dafür ist, dass sie auch zufrieden mit der Bildung sind. Das Kind ist wahrscheinlich 

noch in der Vorschule und weil es zeichnet, signalisiert man damit, dass das Lernen in 

der Vorschule nicht zu ernst genommen wird und auch Spaß macht. Auf einem Bild 

sitzt eine Frau an einem Tisch und hat Unterlagen in der Hand. Die Unterlagen, das 

Bücherregal und die elegante Kleidung der Frau deuten darauf hin, dass die Frau 

keine Studentin sondern eine Arbeitnehmerin ist. Mit diesem Bild erweckt man den 

Eindruck, dass nicht nur die Schüler sondern auch die Arbeitnehmer zufrieden mit 

dem Schulsystem sind und sich bei der Arbeit wohl fühlen. Mit den Computern und 

der Tastatur zeigt man wiederum, dass die Bildung in der Stadt modern ist und dass 

die Schulen auch Geräte für eine moderne Bildung zur Verfügung stellen können. Auf 

dem Bild mit dem Computer sieht man auch zwei Jungen, die am Computer sind. Es 

ist vermutlich kein Zufall, dass sie Jungen und keine Mädchen sind. Oft haben die 

Jungen nicht so viel Motivation zum Schulbesuch und mit diesem Bild zeigt man, 

dass in Chemnitz auch die Jungen gerne lernen, weil sie interessante Sachen machen 

können und dürfen.      

Die Seite Jugend & Bildung enthält Informationen, mit denen Chemnitz die 

Zielgruppe Einwohner und Arbeitnehmer und besonders Familien ansprechen will. 

Schon das Wort Jugend im Titel bezieht sich auf die Einwohner der Stadt. Unter den 

Links können die Eltern anschauen, was für Schulen es in Chemnitz gibt und wie die 
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Stadt  Jugendlichen hilft, einen Arbeitsplatz zu finden. Alle Städte bieten 

irgendwelche Formen von Bildung, aber oft haben die Familien das Problem, dass 

kleine Kinder nach dem Schultag oder in den Ferien allein zu Hause sein müssen, 

wenn beide Eltern arbeiten. Chemnitz bietet eine Lösung, indem es auch 

Freizeitbeschäftigungen für Kinder organisiert. Die Stadt vergisst auch diejenigen 

nicht, die als Erwachsene Neues lernen wollen. Lebenslanges Lernen wird heutzutage 

immer wichtiger und betrifft alle Arbeitnehmer unabhängig vom Beruf und Alter. 

Daher wird auf der Internetseite auch die Volkshochschule erwähnt, die oft ein gutes 

Bildungsangebot zu bieten hat.     

 

Abbildung 19: Kultur, Freizeit & Tourismus (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm). 

 
Auf Abbildung 19 sieht man die Internetseite Kultur, Freizeit & Tourismus. Die Seite 

besteht aus Text und beinhaltet keine Bilder. Der Text ist eine Liste von Dingen und 

Veranstaltungen, die man in Chemnitz sehen bzw. besuchen kann.  

Das Kulturangebot von Chemnitz wird deutlich herausgestellt, womit die Stadt sich 

als eine Kulturstadt identifizieren will. Zu Beginn der Liste gibt es den Satz 

Willkommen im über 800-jährigen Chemnitz!, womit man vermittelt, dass die Stadt 

eine lange Tradition auch im Bereich der Kultur hat. Chemnitz hat keine 

bemerkenswerten Sehenswürdigkeiten, weshalb auch keine einzelnen 

Sehenswürdigkeiten erwähnt werden. Vielmehr konzentriert man sich auf der Seite 
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darauf, das Kulturangebot im Allgemeinen darzustellen. In Chemnitz gibt es ein Karl-

Marx-Denkmal, das eine Büste ist. Das Denkmal ist wahrscheinlich ziemlich beliebt 

bei Touristen, aber es ist interessant zu sehen, dass es nicht erwähnt wird. Obwohl die 

Stadt ehrlich mit ihrer Vergangenheit umgeht, will sie die Vergangenheit doch nicht 

hervorheben. Es kann auch sein, dass das Denkmal auf einer anderen Seite vorgestellt 

wird. Auf dieser Seite werden auch einige alljährliche kulturelle Veranstaltungen 

erwähnt, die dazu dienen, das Image der Stadt als eine Kulturstadt zu verbessern.  

Auf dieser Seite wird Chemnitz vor allem an Touristen und Geschäftsreisende 

vermarktet. Schon im Titel der Seite sieht man das Wort Tourismus, das im Text noch 

in verschiedenen Variationen vorkommt. Kulturelle und künstlerische Angebote 

werden auf der Internetseite dargestellt, aber Familien mit Kindern werden auch nicht  

vergessen, weil es Ziele genannt wird, wie Tierpark, die Kinder gerne besuchen. Die 

Natur wird auch herausgestellt, indem erwähnt wird, dass die Umgebung von 

Chemnitz eine schöne Landschaft für Ausflüge bietet. Der Leser kann sich aber nicht 

von der Schönheit der Natur überzeugen, weil es keine Bilder davon gibt. Ein Bild 

z.B. des Erzgebirges, das auch auf der Seite erwähnt wird und ohne Zweifel eine 

schöne Natur bietet, würde den Text gut ergänzen.  

6.4 Diskussion der Ergebnisse 

Im Allgemeinen kann man sagen, dass die analysierten Internetseiten von Tampere 

informativ sind und mehr die Dienstleistungen, die die Stadt bietet, vorstellen als die 

Stadt vermarkten. Auf den Seiten, die ich analysiert habe, wird oft nur erwähnt, wo 

man mehr Informationen über die im Titel der Seite genannten Themen findet. Die 

Seiten enthalten viele Links, die mehr Informationen beinhalten als die Seite selbst. 

Einerseits ist es gut, dass der Leser sofort lesen kann, wo er mehr Informationen 

findet, aber andererseits kann es ihn irritieren, dass sich alle Informationen unter 

weiteren Links befinden und er ständig neue Links anklicken muss. Der Text auf den 

Seiten ist normal oder kursiv geschrieben. Er könnte aber auch gesprochen sein (z.B. 

in Form von Videoaufnahmen), weil es hier um Internetseiten geht. Kursiver und 

normaler Text wird nicht konsequent benutzt, weil manchmal nur ein Satz kursiv 

geschrieben ist und manchmal die ganze Seite. Die Schrift auf den Seiten ist schwarz, 

ausgenommen die Links, die blau sind, was auf Internetseiten normal ist. Die Titel der 

Seiten sind fett gedruckt, was die Lesbarkeit des Textes verbessert. 
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Außer auf zwei Seiten kommen Bilder auf allen analysierten Seiten vor und pro Seite 

gibt es mehr als ein Bild. Seiten wie Terveyspalvelut (Gesundheitsdienste), die 

Dienstleistungen vorstellen, die die Menschen persönlich in Anspruch nehmen, 

enthalten Bilder, wo Menschen eine  wichtige Rolle spielen. Dagegen sind z.B. auf 

Seiten wie Kaupunkisuunnittelu ja ympäristö (Stadtplanung und Umwelt) und 

Liikenne ja kadut  (Verkehr und Straßen) keine Menschen auf den Bildern zu sehen. 

Es gibt keine Seiten, die nur aus Bildern bestehen, sondern die Bilder werden benutzt, 

um den Text zu ergänzen. Tampere hat keinen Slogan oder kein Logo, die auf den 

analysierten Internetseiten vorkommen, aber das Wappen der Stadt kommt auf jeder 

Seite vor. Das Wappen fällt auf den Seiten gut auf, weil die anderen benutzten Farben 

(vorwiegend blau und weiß) stark von den Farben des Wappens abweichen. 

Die Zielgruppe Einwohner und Arbeitnehmer wird auf den Internetseiten von 

Tampere am meisten angesprochen. Touristen und Geschäftsreisende  sowie die 

heimische Wirtschaft werden auch angesprochen, aber deutlich weniger. Die 

Zielgruppe Exportmärkte wird wiederum gar nicht angesprochen. Obwohl die am 

meisten angesprochene Zielgruppe sowohl Einwohner als auch Arbeitnehmer 

umfasst, sind die analysierten Internetseiten mehr an Einwohner gerichtet, und 

besonders an die Einwohner, die schon in der Stadt wohnen und nicht an potentielle 

Einwohner, weil sich die Seiten mehr auf Dienstleistungen konzentrieren wie z.B. 

Liikunta ja vapaa-aika (Sport und Freizeit) und Sosiaali- ja perhepalvelut (Sozial-  

und Familiendienstleistungen), die alle Einwohner betreffen. Arbeitnehmer werden 

direkt auf der Seite Työ ja elinkeinot (Arbeit und Gewerbe) angesprochen, aber sonst 

werden sie ziemlich wenig berücksichtigt. Die heimische Wirtschaft wird auch auf 

derselben Seite angesprochen. Der Grund dafür, warum die heimische Wirtschaft nur 

wenig auf den analysierten Seiten vorkommt, ist wahrscheinlich, dass die Stadt vom 

Image der Industriestadt Abstand nehmen will, aber auch die Tatsache, dass das 

Analysematerial nicht alle Internetseiten von Tampere umfasst. Es war keine 

Überraschung, dass die Exportmärkte auf den Seiten von Tampere außer Acht 

gelassen werden. Wie schon früher erwähnt wurde, sind die Exportmärkte als 

Zielgruppe unklarer als die anderen Zielgruppen, was dazu führen kann, dass viele 

Städte sie nicht als solche sehen. 

Das Image einer Stadt kann auf verschiedenen Faktoren basieren. In der Analyse habe 

ich als Grundlage die im Kapitel 4.4 erwähnten Imagefaktoren benutzt, obwohl es 
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natürlich auch andere Faktoren sein können. Auf den Internetseiten von Tampere 

kommen keine einzelnen Imagefaktoren deutlich vor. Tampere hat z.B. einen großen 

Vergnügungspark, der als Imagefaktor dienen könnte, er wird aber nicht auf den 

analysierten Seiten erwähnt. Es kann festgestellt werden, dass sich Tampere eher auf 

die Faktoren verlässt, die im alltäglichen Leben wichtig sind, wie z.B. Natur und mit 

Sport verbundene Dienstleistungen. Die Natur kommt besonders auf den Bildern vor. 

Die Bilder zeigen aber nicht nur Natur, sondern fast auf allen Bildern gibt es neben 

der Natur auch Menschen. Die Natur als Imagefaktor wird nicht so sehr 

hervorgehoben, obwohl es in Tampere z.B. zwei schöne Seen gibt. Kultur und 

verschiedene kulturelle Ereignisse werden auch herausgestellt, aber auf den 

analysierten Seiten werden sie nicht genauer dargestellt. Die Kultur hat aber eine 

eigene Seite, weshalb sie als  Imagefaktor angesehen werden kann. Bekannte Gebäude 

zählt man auch zu den Imagefaktoren einer Stadt und auf den Seiten von Tampere 

kommt mit der Stadtbibliothek ein bekanntes Gebäude vor. Wie schon früher erwähnt, 

ist die Bibliothek von berühmten finnischen Architekten entworfen worden und hat 

die Form eines Auerhahns, weshalb sie auch „Metso“ (Auerhahn) heißt. Die Form 

kann man aber eigentlich nur von oben sehen. Sonst sieht das Gebäude nicht 

besonders aus. Die Eigenschaft der Bibliothek als Imagefaktor beruht eigentlich auf 

den Architekten, die die Bibliothek entworfen haben. 

Die Internetseiten von Chemnitz stellen die Themen der Stadt heraus, die 

normalerweise Menschen interessieren (z.B. Sozial- und Gesundheitsdienste, Schulen, 

Wirtschaft).  Die analysierten Internetseiten sind klar und logisch aufgebaut. Die 

Struktur und der Stil der Seiten sind einheitlich und Farben hat man zurückhaltend  

benutzt, was die Seiten leicht lesbar macht und auch ein gutes Bild der Stadt gibt. Der 

Text auf den Seiten ist immer im gleichen Layout angeordnet. Die Schrift ist schwarz, 

aber die Links sind blau. Die Titel der Seiten sind fett gedruckt, was die Lesbarkeit 

der Seiten verbessert.  

Bilder kommen auf drei analysierten Seiten vor. Normalerweise machen Bilder den 

geschriebenen Text effektiver, aber auf diesen Seiten wird diese Funktion nicht ganz 

erfüllt, weil zwei der Seiten eigentlich nur aus Bildern bestehen. Einige Seiten, wie 

Kultur, Freizeit und Tourismus bräuchten Bilder, um den Text zu beleben und den 

Inhalt zu verstärken. Weil die Seite nur Text enthält, macht sie einen langweiligen 

Eindruck, vor allem, weil die Seite an Touristen gerichtet ist. Die Bilder stellen 
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vorwiegend Menschen in verschiedenen Handlungskontexten dar. Die Menschen auf 

den Bildern sind sowohl Männer als auch Frauen unterschiedlichen Alters. Das Bild 

der Oberbürgermeisterin unterscheidet sich von den anderen Bildern, weil die 

Oberbürgermeisterin direkt in die Kamera sieht, was den Eindruck erweckt, dass sie 

unmittelbar und persönlich den Leser ansprechen will.  Das Motiv des Wappens von 

Chemnitz sowie das Logo „C“ wiederholen sich in der oberen Ecke jeder Seite, aber 

sie sind nicht zu beherrschend.  Die Farben des Logos (blau und weiß) sind identisch 

mit den Hauptfarben der Seiten, was deren Einheitlichkeit noch erhöht. Chemnitz hat 

keinen einzelnen Slogan, der auf den Internetseiten vorkäme, aber es gibt auf einigen 

Seiten einen Slogan, der sich auf den Inhalt der Seite bezieht, wie auf der Seite 

Wirtschaft & Wissenschaft – Stadt mit Kompetenz  und auf der Seite Jugend & 

Bildung – Stadt mit Perspektive.    

Die Zielgruppe Einwohner und Arbeitnehmer wird am häufigsten auf den 

analysierten Seiten angesprochen, was auch zu vermuten war. Aber auch die 

Zielgruppe Touristen und Geschäftsreisende  wird fast ebenso oft wie Einwohner 

und Arbeitnehmer angesprochen, was eine gewisse Überraschung darstellt. Es war 

zu erwarten, dass die Zielgruppe Exportmärkte nur wenig angesprochen wird, und 

zwar nur einmal. Hier muss man berücksichtigen, dass das Analysematerial nur sechs 

Seiten umfasst und nur die sogenannten Hauptseiten und nicht die Links, die sich auf 

den Hauptseiten befinden. Obwohl Einwohner und Arbeitnehmer zu derselben 

Zielgruppe gehören, wird die Aufmerksamkeit auf den Internetseiten von Chemnitz 

mehr auf die Einwohner gerichtet. Natürlich sind  die Einwohner oft zugleich 

Arbeitnehmer, aber es wird z.B. nicht erwähnt, was für Arbeitsmöglichkeiten es in der 

Stadt gibt. Dagegen werden eher die Dienstleistungen herausgestellt, die die Stadt den 

Einwohnern und den Arbeitnehmern bietet, die schon in der Stadt wohnen. Die 

Arbeitslosigkeit in Chemnitz ist hoch, was auch ein Grund dafür sein kann, dass das 

nicht sehr herausgestellt wird, weil es keine Arbeitsplätze gibt. In der Vermarktung an 

die heimische Wirtschaft hat man die Lage von Chemnitz gut genutzt. Wenn man 

nur an die Lage der Stadt in Deutschland denkt, ist sie vielleicht nicht so günstig, aber 

wenn man an die Lage in Europa oder innerhalb der EU denkt, ist die Lage gut. Diese 

Tatsache wird auch auf den Internetseiten deutlich hervorgehoben.  

Chemnitz hat keine bemerkenswerten Imagefaktoren, die man z.B. mit dem Dom in 

Köln vergleichen könnte. Auf den Internetseiten von Chemnitz wird kein einzelner 
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Faktor deutlich herausgestellt, sondern verschiedene Faktoren. Kultur in 

verschiedenen Formen und kulturelle Ereignisse sind jedoch die Faktoren, die am 

häufigsten auf den Seiten vorkommen. Kultur ist ein ziemlich „leichter“ Faktor, auf 

dem das Image beruhen kann, weil sie so verschiedenes beinhalten kann wie Museen, 

Theater, Konzerte, Ballett usw. Kultur interessiert viele Menschen und bietet viele 

Möglichkeiten.  Auch berühmte Personen werden auf den Internetseiten von Chemnitz 

genannt. Die Personen sind vorwiegend Sportler, aber es wird auch ein Künstler 

erwähnt. Die bekannten Personen werden nur erwähnt, und es wird nicht mehr über 

sie gesagt, z.B. was für Leistungen sie erbracht haben, oder wo man die Werke des 

Künstlers sehen könnte. Deshalb ist die Rolle solcher Personen als Imagefaktoren 

eher schwach. Chemnitz hat eine interessante Geschichte als sozialistische Stadt, aber 

die Geschichte dient eigentlich nicht als Imagefaktor. Die Geschichte von Chemnitz 

wird erzählt, aber besonders die neueste Geschichte wird nicht besonders betont, 

sondern es wird eher die  Seite Stadt mit Ausstrahlung hervorgehoben, denn Chemnitz 

ist nicht wie früher. Die Geschichte dient also in dem Sinn als Imagefaktor, dass die 

Stadt signalisiert, wie sehr sie sich geändert hat. Auch mit Hilfe der Natur wird das 

Image von Chemnitz aufgebaut. Die Natur wird in Zusammenhang mit Tourismus 

und im Text der Oberbürgermeisterin erwähnt. Damit dieser Faktor effektiv wäre, 

wäre es besser, wenn es auch Bilder von der Natur gäbe. Es kann also festgestellt 

werden, dass Chemnitz in seiner Imagebildung mehrere Faktoren benutzt und sich 

mehr auf Text als Bilder stützt.  

Wenn man die Internetseiten von Tampere und Chemnitz vergleicht, sieht man, dass 

das Layout der Seiten beider Städte ziemlich einfach ist. Die Titel der Seiten sind fett 

gedruckt, was die Lesbarkeit verbessert. Die Schrift ist einfach, man hat keine 

ungewöhnlichen Schriftarten verwendet. Auf den Seiten von Tampere gibt es 

allerdings auch Stellen, die kursiv geschrieben sind. Obwohl die Kursivschrift nicht 

konsequent verwendet wird, stört es das Lesen der Seiten nicht. Die Hauptfarben auf 

den beiden Seiten sind ähnlich, und zwar blau und weiß. Das Blau auf den Seiten von 

Chemnitz ist dunkler und tiefer, was die Seiten ästhetischer und nicht so langweilig 

macht wie die Seiten von Tampere. Was Bilder betrifft, gibt es sie auf fast jeder Seite 

von Tampere, und zwar mehrere. Weil es manchmal sogar vier Bilder auf einer Seite 

gibt, sind die Bilder ziemlich klein. Die Bilder beleben die Seiten, aber zu viele Bilder 

erzeugen oft eine verwirrende Wirkung. Während auf den Seiten von Tampere 
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gelegentlich zu viele Bilder vorkommen, so gibt es nicht so viele Bilder, vielleicht 

sogar zu wenige auf den analysierten Seiten von Chemnitz. Auf diesen Seiten 

erzeugen die Bilder keine verwirrende Wirkung, aber ein Bild pro Seite könnte das 

Layout der Seite verbessern, wie es z.B. auf der Seite Stippvisite der Fall ist.   

Wenn man den Inhalt der Internetseiten von Tampere und Chemnitz betrachtet, kann 

man feststellen, dass die Seiten von Chemnitz die Stadt stärker vermarkten, während 

die Seiten von Tampere eher Informationen über die Stadt und ihre Dienstleistungen 

vermitteln. Dies ist u.a. daran zu sehen, dass auf den Seiten von Chemnitz mehr 

Wörter benutzt werden, die die Stadt loben, wie Stadt mit Ausstrahlung und  

bemerkenswerte Chemnitz. Auf den Seiten von Chemnitz wird die Stadt mit positiven 

Wörtern beschrieben, die auch einen positiven Eindruck von der Stadt vermitteln, 

während die Seiten von Tampere sachlich sind, was dazu führt, dass sie im Vergleich 

mit den Seiten von Chemnitz langweiliger sind. Die analysierten Seiten von Tampere 

beinhalten nur Informationen darüber, was man unter den Links findet, die sich auf 

der Seite befinden. Einige der Seiten wie z.B. Hallinto ja talous (Verwaltung und 

Wirtschaft) und Sosiaali- ja perhepalvelut (Sozial- und Familiendienstleistungen) 

wiederholen nur, was für Links es auf der Seite gibt und haben keinen weiteren Inhalt.  

Die analysierten Seiten von Chemnitz enthalten zwar auch mehrere Links, aber auf 

die Links bezieht man sich fast gar nicht auf der Seite. Jede Seite hat auch einen 

eigenen Inhalt. Die Wiederholungen auf den Seiten von Tampere können dazu führen, 

dass der Leser frustriert wird. Man könnte sogar sagen, dass einige Seiten von 

Tampere den Leser unterschätzen, weil Punkte wiederholt werden, die der Leser auch 

selbst lesen kann. Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass Chemnitz auch 

die offiziellen Seiten der Stadt zum Marketing verwendet, während die offiziellen 

Seiten von Tampere eher ein Informationskanal für die Einwohner der Stadt sind.   
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7 ZUSAMMENFASSUNG 

In der vorliegenden Arbeit wurde das Marketing auf den Internetseiten einer 

finnischen und einer deutschen Stadt untersucht. Die Arbeit gliederte sich in den 

theoretischen Hintergrund und in die empirische Analyse. Der theoretische Teil 

konzentrierte sich auf die Elemente und die Merkmale des Stadtmarketings. Es wurde 

auch kurz die Internetseite bzw. der Hypertext als Textsorte behandelt. Das Ziel der 

empirischen Analyse war, das Marketing und die Imagebildung auf den offiziellen 

Internetseiten der Stadt Tampere und der Stadt Chemnitz zu untersuchen. Das 

Interesse wurde besonders darauf gerichtet, welche Zielgruppen auf den Internetseiten 

angesprochen wurden und was für Imagefaktoren auf den Seiten vorkommen. Als 

Methode in der Analyse wurden die multimodale Stilanalyse und auch die kontrastive 

Analyse verwendet. Die Analyse wurde so durchgeführt, dass zuerst die Internetseiten 

von Tampere eine nach der anderen analysiert wurde und danach die Seiten von 

Chemnitz. Am Ende der Analyse wurden Schlussfolgerungen gezogen und die beiden 

Teilanalysen miteinander verglichen. 

In der Analyse wurde zuerst das Layout einer Seite behandelt, wobei man feststellen 

konnte, dass auf den Internetseiten von Tampere mehr Bilder und Zeichnungen 

vorkommen, während die Seiten von Chemnitz sich mehr auf Texte stützen. Die 

Farben auf den Seiten beider Städte waren ähnlich, obschon kräftiger auf den Seiten 

von Chemnitz. Bei der Behandlung des Layouts der Seiten, wurde das 

Hauptaugenmerk darauf gelegt, was auf den Seiten mit Hilfe des Textes und der 

Bilder vermittelt wurde. Dabei konnte festgestellt werden, dass die Seiten von 

Tampere nicht so sehr die Stadt vermarkten, sondern eher den Leser darüber 

informieren, was für Dienstleistungen es in Tampere gibt. Auf den Internetseiten von 

Chemnitz fand ich mehr Wörter und Ausdrücke, die die Stadt eher verkaufen als dass 

sie über sie informiert. Auf den Seiten beider Städte wurde die Zielgruppe 

Einwohner und Arbeitnehmer am häufigsten angesprochen, was zu vermuten war. 

Keine Überraschung war, dass die Exportmärkte nicht auf den Seiten von Tampere 

und nur einmal auf den Seiten von Chemnitz angesprochen wurden. Im Vergleich der 

beiden städtischen Internetseiten stellte sich heraus, dass die Seiten von Tampere 

sachlich, informativ und sogar etwas langweilig sind, während die Seiten von 

Chemnitz lebendigere Texte enthalten und den Leser mehr berücksichtigen.  
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Aufgrund dieser Analyse kann man nicht verallgemeinern, wie finnische und deutsche 

Städte auf ihren offiziellen Internetseiten vermarktet werden, weil das 

Untersuchungsmaterial nur aus den Seiten von zwei Städten besteht. Das 

Untersuchungsmaterial umfasst auch nicht alle Seiten der Städte, sondern ist auf die 

ersten Seiten beschränkt, weshalb es nicht möglich war, eine ausführliche Analyse 

zum das Marketing und zur Imagebildung auf den Internetseiten der Städte zu 

erstellen. Diese Arbeit ist aber ein Beispiel dafür, wie die offiziellen Internetseiten 

einer Stadt im Marketing verwendet werden können. Das Stadtmarketing überhaupt 

und besonders das auf den Internetseiten der Städte ist bisher wenig untersucht 

worden, was natürlich viele Möglichkeiten für weitere Untersuchungen eröffnet. 

Diese Arbeit könnte man z.B. so erweitern, dass untersucht würde, ob die Kultur eine 

Wirkung darauf hat, wie die Städte sich selbst auf ihren Internetseiten vermarkten, 

oder ob es kulturbedingte Unterschiede zwischen den Seiten gibt.               
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