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Oheisessa ty6ssa tarkastellaan saksalaisen ja suomalaisen kaupungin markkinointia ja
imagonrakennusta internetissd. Esimerkkikaupunkeina tutkielmassa ovat Tampere ja
Chemnitz, jotka on valittu sen perusteella, etta ne ovat asukasluvultaan suunnilleen
samankokoisia seka myos ystévyyskaupunkegja. Tyon tarkoituksena on tutkia miten
esimerkkikaupungit markkinoivat itsedén ja rakentavat omaa imagoaan virdlisilla
internetsivuillaan. Monella kaupungilla on lisdks omat matkailijoille suunnatut
internetsivunsa, jolloin viralisten kotisivujen merkitys markkinointikanavana jéa usein
lilan vahdle huomiolle. Tutkimuksen pdamaaréna on myds selvittdd, miten kaupungit
markkinoivat itsedan eri kohderyhmille, mitk& imagotekijé nousevat markkinoinnissa
esiin seka millaisa eroja ja yhtadldisyyksid Tampereen ja Chemnitzin markkinoinnissa

kaupunkien kotisivuilla ilmenee.

Tutkielman teoreettisessa osassa kasitelldan kaupungin markkinoinnin piirteitd seka
kaupungin imagonrakennusta. Tyon alussa kdydadn 18pi kaupungin markkinointiin
kuuluvia kasitteitd seka tarkastellaan kaupungin ja yrityksen markkinoinnin eroja
Seuraavaks kasitellédn kaupungin  markkinoinnin eri  muotoja seka esitelléén
markkinoinnin  kohderyhmét, jonka jélkeen paneudutaan vield kaupungin
markkinointiprosessiin. Taméan jalkeen tuodaan esille imagon merkitys kaupungille
seka imagorrakennuksen |ahtokohdat. Ennen empiiristd analyysia esitelldan lyhyesti
kontrastiivinen tekstintutkimus seka tarkastellaan hypertekstin, johon myos internetsivu
kuuluu, ominaisuuksia. Tutkimuksen analyysiosassa tarkastellaan Tampereen ja
Chemnitzin virdlisia internetsivuja sivu kerrallaan Lopuks kootaan yhteenveto

analysoiduista sivuista seka verrataan kapunkien sivustoja keskenaan.



Internetsivujen analyysi osoitti, ettd Tampereen sekd Chemnitzin sivustot ovat
ulkoasultaan melko yksinkertaisa ja sSiten my6s helppolukuisa. Molempien
kaupunkien sivuilla padvéareind on kaytetty sinistd ja valkoista. Tampereen kaupungin
sivuilla esiintyy enemman kuvia, kun taas Chemnitzin sivuilla teksti on padosassa.
Aiheet, joita molempien kaupunkien sivustoilla kasitelldan, ovat suurelta osin
samankaltaisia. Sisdlloltédn Chemnitzin sivusto on kuitenkin markkinoinnillisempi
kuin Tampereen. Tama nakyy mm. sanavalinnoissa seka kirjoitustyylissa Tampereen
internetsivut  ovat  puolestaan informatiivisemmat ja toimivat enemminkin

tiedonl ahteend kuin markkinointikanavana

Asiasanat: kaupungin markkinointi, imago
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1 EINLEITUNG

Obwohl das Marketing eine immer wichtigere Rolle in den Stadten 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 ermdglicht es, dass sich Menschen schnell und leicht Informationen Uber fast
alles Mogliche verschaffen konnen. Man muss nicht mehr in eine Bibliothek oder in
ein Reisebiro gehen, um Informationen Uber eine Stadt oder einen Urlaubsort zu
bekommen. Das Internet hat heutzutage eine grof3e Bedeutung im Marketing. Viele
Stadte haben eigene Internetseiten und neben den offiziellen Internetseiten auch auf
den Tourismus ausgerichtete Seiten Dies kann dazu fuhren, dass vergessenwird, dass
wie die Prospekte auch die offiziellen Internetseiten ener Stadt ein
Kommunikationsinstrument im Marketing sind. Die offiziellen Seiten habenauch eine
Wirkung darauf, was fur ein Image von einer Stadt entsteht. Nicht nur die an den

Tourismus gerichteten Seiten vermarkten eine Stadit.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist herauszufinden, wie finnische und deutsche
Stadte 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,
inwiewelt diese Zielgruppen mit der Wirklichkeit tUbereinstimmen und im Marketing
auf den Internetseiten der Stadt vorkommen. Obwohl diese Arbeit keine reine
kontrastive Arbeit ist, werde ich auch untersuchen, was fir Unterschiede bzw.
Ahnlichkeiten esim Marketing der Stadte gibt.

Stadtmarketing hat in den vergangenen Jahren an Bedeutung gewonnen, weil der
Wettbewerb der Stadte um Kapital, Kaufkraft und Arbeitsplatize immer hérter
geworden ist (Konken 2004, 15). Friher haben die Stadte in erster Linie nur mit
anderen inléndischen Stadten 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 fur die Entwicklung wichtige Ressourcen in die
Stadt zu locken. Solche wichtige Ressourcen sind u.a. Einwohner, Arbeitskraft,
Unternehmen und Besucher. Das Zidl ist a'so mittels Marketing und Imagebildung die
Entscheidungen der Ressourcen hinsichtlich ihrer Etablierung, so zu beeinflussen,
dass die Entscheidungen méglichst gut fur die Entwicklung des Stadtgebiets sind.
(Raunio 2001, 152.)

Stadtmarketing und Imagebildung von Stadten sind durch die Globalisierung
wichtiger geworden, aber Marketing ist besonders in den Vereinigten Staaten schon
lange ein Teil in der Entwicklung von Stadten, obwohl es ziemlich wenig untersucht
worden ist. Marketing hat man u.a. bei der Besiedlung der Eindde in Nordamerika im
19. Jahrhundert genutzt. In Europa wurde das Stadtmarketing erst wahrend der
Strukturreform der Industrie in den 1970er und 1980er Jahren ein Instrument fir die
Stadtentwicklung. Die Verscharfung und Internationalisierung des Wettbewerbs hat
dazu gefihrt, dass die Bedeutung des Stadtmarketings und der Imagebildung
gestiegen sind. (Raunio 2001, 153-154.)

Die Arbeit ist folgendermal3en dtrukturiert: Im  zweiten Kapitel werden die
Grundlagen des Stadtmarketings und die zentraen 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 erlautert, wie der Stadtmarketingprozess lauft und was fir
Kommunikationsinstrumente dabel vorliegen. Hinsichtlich der
Kommunikationsinstrumente wird das I nteresse auf das Internet konzentriert, weil das
Untersuchungsmaterial meiner Arbeit aus den Internetseiten der Beispielstadte
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 erlautert,
was das Image fir eine Stadt bedeutet und auf welchen Faktoren das Image basieren
kann. Das funfte Kapitel konzertiert sich auf die Textsorte, was man darunter versteht
und was fur eine Textsorte ein Hypertext ist, zu dem man auch Internetseiten zahlt. Es
wird kurz erlautert, was die kontrastive Analyse von Textsorten bedeutet. Im
empirischen Teil dieser pro GraduArbeit 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 Se vergleichen.



w

2 GRUNDLAGEN DES STADTMARKETINGS

»Marketing ist die bewusst marktorientierte Filhrung des gesamten Unternehmens
oder marktorientiertes Entscheidungsverhalten in der Unternehmung.” (Meffert, 2000,
8). Nach Meffert konnen 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
Unternehmensaktivitédten, die auf die aktuellen und potentiellen Mérkte ausgerichtet
snd. In der modernen Definition betrifft das Marketing ale Formen eines
Augtausches zwischen zwel Parteien. Der Austauschprozess zielt darauf, dass die
beiden Parteien (Unternehmen und Kunde) ihre Bedurfnisse befriedigen konnen. Die
moderne Marketing-Definition betont, dass das gesamte Unternehmen seine
Aktivitéten neben der Sicherung der Unternehmensziele auf die Bedirfnisse aktueller
und potentieller Kunden ausrichtet. (Meffert 2000, 7-9.)

Marketing wird traditionell als Tétigkeit der Unternehmen betrachtet. Nach Rainisto
(2004, 9-11) ist das Marketing auch fur Orte, wie Stéadte und Kommunen, geeignet
und sie sollten genauso wie Unternehmen in Marketing investieren. Eine Stadt als
Produkt ist anders und komplexer as Produkte und Dienstleistungen, die
Unternehmen verkaufen und vermarkten. Die Marketingmal3nahmen der
Unternehmen konnen nicht direkt auf das Marketing von Stadten Ubertragen werden,
sondern man muss auf den Unterschied zwischen Unternehmen und oOffentlichen
Organisationen achten. Im Kapitel 2.1 wird genauer der Charakter der offentlichen
Organisationen behandelt. Der globale Markt bringt neue Mdoglichkeiten fur die
Stadte, aber auch Risiken, auf die die St&dte reagieren missen. Die Stadt, die sich
professionell vermarkten kann, erreicht die gesetzten Ziele eher als die Stadt, die sich
nicht vermarkten kann. Die physische Entwicklung der Stadte reicht nicht mehr,

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

Heutzutage werden die Stadte von vielen Seiten eingeschétzt. Unternehmen denken
darUber nach, wo sie ihre Geschéftstétigkeiten anfangen, Familien Uberlegen, wo sie
ihre Kinder erziehen oder ihre Ferien machen. Stadtmarketing ist in vielen Stédten ein
Instrument dafiir, dass sowohl die jetzigen Unternehmen und Einwohner als auch die
potentiellen 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. Friher war mit Stadtmarketing gemeint, dass die Stadte
einseitig den Menschen und den Unternehmen ihre Dienstleistungen boten
Heutzutage wird im Stadtmarketing auch auf die Bedurfnisse von Kunden geachtet.
Stadtmarketing ist ein effektives Mittel fur die Entwicklung einer Stadt, mit dessen
Hilfe sich die Anziehungskraft der Stadt verbessern lasst. Die Zukunft einer Stadt
héngt davon ab, wie fahig die Stadt zur Zusammenarbeit mit verschiedenen Seiten ist.
Der Erfolg der Stadt hangt nicht nur davon ab, wo de liegt oder was fir
Naturressourcen sie hat, sondern die Fahigkeit und der Wille der Stadt, sich selbst zu
vermarkten, beeinflussen den Erfolg stérker. Die Stadte, 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 a's eine Tétigkeit einer kleinen Gruppe,

2.1  Nonprofit-Marketing

Eine NonProfit-Organisation bedeutet nach Vuokko (2004, 9- 15) eine Organisation,
deren Hauptziel nicht ist, den Eigentimern moglichst viel Gewinn zu bringen. Zu den
Non-Profit-Organisationen gehtren Organisationen des offentlichen Sektors. Dem
Offentlichen Sektor rechnet man u.a. Staaten, Stadte und Kommunen zu. Der private
Sektor umfasst Gewinn erzielende Unternehmen. Das Wort Marketing wird oft mit
Unternehmenstétigkeit verbunden Wenn Uber das Marketing gesprochen wird, denkt
man oft an den Gewinn und die Profitabilitét. Aber auch Organisationen wie Stadte,

deren Ziel nicht Gewinnmaximierung ist, brauchen Marketing.

In Anlehnung an Rainisto (2004, 55-57) snd Orte oOffentliche Organisationen, die
normalerweise nicht nach Gewinn erstreben. Fir 6ffentliche Organisationen wird oft
auch die Bezeichnung Non-Profit-Organisationen benutzt. Das Motiv der Téatigkeit
unterscheidet die Non-Profit-Organisationen von den Unternehmen. Aus diesem
Grund muss das Marketing der Non-Profit-Organisationen und der Unternehmen
anders ausgefuhrt werden. Orte als ,Guter” sind viel komplizierter als die normalen
Waren, was auch das Marketing von Orten schwieriger macht. In der modernen
GesdlIschaft ist es nicht leicht, die Marketingmal3nahmen richtig auszurichten, weil es
so viele Informatioren gibt. ZB. eine umfangreiche Marketingkampagne eines Ortes

erfordert viele Ressourcen, aber hat unbedingt keinen gewtnschten Erfolg. Deshalb
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sind grole Massenveranstaltungen wie Sportwettkédmpfe oder Rockkonzerte immer

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

Wie schon erwéhnt, ist der Zweck der Non-Profit-Organisationen nicht Gewinn zu
erzielen, sondern sie haben andere Ziele zu erreichen. Zum Beispiel haben die Stadte
und die Kommunen die Aufgabe, ihren Einwohnern 6ffentliche Dienstleistungen zu
bieten und die eigene Region zu entwickeln. Der finanzielle Gewinn ist also nicht der
Hauptzweck, aber die Organisationen kénnen 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 fir ihre Téatigkeiten, die sie durch
Steueraufkommen finanzieren. (Vuokko 2004, 19-23.) Non-Profit-Organisation und
Non-Profit-Marketing sind allgemein benutzte Begriffe. Es lasst sich aber fragen,
inwieweit z.B. Stadte wirklich Non-Profit-Organisationen sind. Die Definition der
Non-Profit-Organisation lautet, dass sie nicht nach Gewinn erstreben. Stadte und
Kommune erstreben nach Gewinn nicht direkt, aber sie erstreben z.B. nach neuen
Einwohnern. Neue Einwohner bringen Steueraufkommen was natlrlich der Stadt
Profit bringt. Der Begriff Non-Profit-Organisation ist also einigermal3en irrefthrend.

Laut Vuokko (2004, 29-33) vermarktenauch die NonProfit-Organisationensich auch
selbst. Marketing ist die besondere Beeinflussung gewisser Zielgruppen. Kunden sind
eine Zielgruppe und gute Kunden sind nattrlich erstrebenswert fir Unternehmen und
Non-Profit-Organisationen, aber auch andere Interessengruppen as Zielgruppen sind
wichtig. Die Zielgruppen des Staates und der Stédte sind u.a. Einwohner, potentielle
Einwohner, Arbeitskréfte, Unternehmen und Touristen. Diese Zielgruppen werden im
Kapitel 3.5. genauer erlautert.

2.2 Definitionen

221 Stadtmarketing

Der Begriff Stadtmarketing hat seinen Ursprung in den USA, wo er sich Anfang der
1980er Jahre enbirgerte. Stadtmarketing bedeutet einen ganzheitlichen
Kommunikationsprozess, der das Produkt (die Stadt) bekannt macht. Der
Kommunikationsprozess fangt mit der Analyse an, nach der die Plane fir das

Marketing gemacht und verwirklicht werden. Stadtmarketing betrifft ale Bereiche
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einer Stadt, d.h. alle Organisationen, Institutionen, Einwohner etc., die in ihrer
taglichen Arbeit an die Bedirfnisse der verschiedenen Zielgruppen cenken sollen.
(Konken 2004, 70.) Es lasst 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 giltige Bezeichnung fur Stadtmarketing ist City Marketing. Laut
Konken (2004, 70) sollte jedoch der Begriff City Marketing nur international benutzt
werden, weil city im Englischen ,(Grol3)Stadt“ bedeutet und im Deutschen
.lnnenstadt” oder ,Stadtzentrum“. Unter City Marketing versteht man aso in
Deutschland in der Regel nur Innenstadtmarketing, wéahrend 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
Grundstiicken, Betreuung der  Unternehmen beim  Kontakt mit  der
Kommunalverwaltung und Beeinflussung der Stadtentwicklung zur Verbesserung der
Standortbedingungen. Standortmarketing kann man aso im engeren Sinne as
kommunale Wirtschaftsforderung verstehen. Beim Standortmarketing handelt es sich
aber auch um die Sicherung von Arbeitsplétzen, der Kaufkraft der Bevolkerung und
der Einnahmen aus Gewerbesteuern. (Konken 2004, 73; Wikipedia
» Stadtmarketing®.)

2.2.3 City-Marketing

Wie schon im Kapitel 2.2.1 erwdhnt 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 Attraktivitét des
Stadtzentrums zu steigern und Beswcher ins Stadtzentrum zu locken (Wikipedia
» Stadtmarketing*). City-Marketing ist ein Instrument, das besonders zur Belebung
von Innenstadten geeignet ist. Obwohl City-Marketing sich auf die Innenstadt bezieht,
bedeutet dies nicht, dass die Mainahmen des City-Marketings nicht auf die ganze
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Stadt Wirkung haben konnen. Die Hauptaufgaben des City-Marketings sind
Offentlichkeitsarbeit und Eventmanagement®. City-Marketing ist ein relativ junges
Phanomen, das Ende der 1980er Jahre entstanden ist. (Kuron 2002, 28; DSSW.) Der
Grund fir die Entstehung des City-Marketings ist die verbreitete Ansiedlung
groRfléchiger Einzelhandelseinrichtungen auf der , Grilnen Wiese*2. Die Verlagerung
des Einzelhandels aul3erhalb der Stadt hat negative Folgen fur die Innenstadt, wenn
erhebliche Kundenstrome 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 Gelande auRerhalb der Stadt (Duden).
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3 ELEMENTE DES STADTMARKETINGS

Bennet und Koudelova (2001, 205) sind der Meinung, dass Stadte als Produkte
betrachtet werden konnen, die den Unternehmen u.a Arbeitskraft, Geschéftsraume
und Infrastruktur und den Einwohnern Wohnungen, Arbeit und Ausbildung liefern.
Damit das Produkt , Stadt” sich gut verkauft, muss es attraktiv und vielfaltig sein. Die
Aufgabe die Stadt zu verkaufen, gehort nicht nur den Regierungsverantwortlichen,
sondern auch der Gastronomie, der Hotellerie und anderen Wirtschaftszweigen, die in
Zusammenarbeit fur 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 Plane
machen, Uber Zielgruppen nachdenken und geeignete Botschaften und Kanéle finden
Eine Stadt ist nicht ein einzelnes Produkt oder eine einzelne Dienstleistung, die
jemand besitzt und deren Eigentumsrecht auch nicht Ubergeben 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 ghnelt, muss man die Unterschiedlichkeit
der Stadt und des Unternehmens bericksichtigen und beachten, dass die
Marketingaktivitdten von Unternehmen nicht immer direkt im Stadtmarketing

umgesetzt werden konnen.

Kotler et a. (zitiert nach Kostiainen 2001, 15) betrachten Stadtmarketing als die
Entwicklung des Stadtgebiets. Zur Entwicklung eines Stadtgebiets gehoren
Entwicklung von Dienstleistungen, Stadtplanung, wirtschaftliche Entwicklung und
strategische Marketingplanung. Die Entwicklung von Dierstleistungen dient dazu,
eine gute Umgebung fur 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
wettbewerbsféhiger 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 Moglichkeiten 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 fur eine Stadt ist laut Kotler et a. (1993, 33-36) das
Imagemarketing. Auf das Stadtimage wird genauer im Kapitel 4 eingegangen, aber
well verschiedene Marketingtypen in diesem Kapitel vorgestellt werden, wird auch
das Imagemarketing schon hier behandelt. Fast ale Stadte haben zumindest
irgendeine Imagestrategie, mt deren Hilfe sie versuchen ein positives Image der
Stadt zu identifizieren, zu entwickeln und zu Ubermitteln. Die Effektivitdt der
Imagestrategie hangt davon ab, wie das aktuelle Image der Stadt ist. Nach Kotler et al.
(1993, 33-36) kann eine Stadt in einer der sechs folgenden Situatioren sein.

1. Positives Image. Einige Stadte haben ein Image, das die meisten Menschen
positiv finden. Die Stadt muss das Image nicht verdndern, sondern nur

verstarken.

2. SchwachesImage. Die Stadt kann ein schwaches Image haben und unbekannt
sein, wenn sie klein ist, keine Sehenswirdigkeiten 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 fur sie werben. Es kann auch sein, dass eine Stadt bewusst
unbekannt sein will. Wenn z.B. die Stadt schone Natur hat, kann sie Werbung

vermeiden, um die Natur vor zu vielen Besuchernzu schiitzen.

3. Negatives Image. Viele Stadte kdnnen sich nicht von einem negativen Image
befreien. Sie kdnnen z.B. fur Gewaltkriminalitét, Drogen oder Prostitution
bekannt sein. Diese Stadte versuchen natiirlich, das Ubermitteln von negativen
Nachrichten Uber sich selbst zu vermeiden. Die Stadt kann ihr Image zB.
durch Namensdnderung oder Werbekampagnen veréndern, aber wenn sich

nichtsin der Stadt wirklich andert, wird das Image negativ bleiben

4. Gemischtes Image. Die meisten Stédte haben ein Image, das positive und
negative Elemente enthdlt. Viele Menschen wollen z.B. New Y ork wegen der
Sehenswirdigkeiten und Einkaufsmdglichkeiten besuchen haben aber Angst
vor der Kriminalitét. Die Stédte, die ein gemischtes Image besitzen, heben
normalerweise in ihrer Imagestrategie die positiven Elemente hervor und

vermeiden die negativen Elemente.
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5. Widersprichliches Image. Einige Stadte haben ein widersprichliches Image,
womit gemeint ist, dass die Menschen gegensédtzliche Meinungen Uber
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 Grinanlagen ist.

6. Zu attraktives Image. Es gibt Stadte, die sehr attraktiv sind, aber deren
Attraktivitdt verderben kann, wenn sie zu viel beworben werden Wenn eine
Stadt zu attraktiv ist, fuhrt 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 Arbeitspldtze bieten kann.

Das Image einer Stadt kann nicht leicht gefndert oder entwickelt werden. Die
Veranderung oder Entwicklung der Stadt setzt voraus, dass untersucht wird, wie
Einwohner und Aulenseiter die Stadt sehen, was fur starke und schwache
Eigenschaften die Stadt hat, und, dass ein ausreichendes Budget fir die
Imagestrategie zur Verfigung steht. (Kotler et al. 1993, 37.)

3.2  Attraktionsmarketing

Laut Kotler et. a (1993, 37-39) reicht die Verbesserung des Images nicht aus, um die
Beliebthelt 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 Stadte haben natirliche Attraktionen wie Wasserfélle
oder Gebirge, wahrend andere Stadte bemerkenswerte historische Gebaude, wie das
Colosseum und andere antike Ruinen, haben Die Attraktionen mussen naturlich nicht
etwas Grof3es sein, wie der Eiffel- Turm in Paris, sondernsie kénnen auch z.B. schéne
Grunanlagen oder gemitliche Restaurants sein. Allerdings ist Wasser ein Element,
das einer Stadt eine besondere Attraktivitdt verschafft. Viele Stadte, die am Gewasser
liegen, haben das Strandgebiet fur den Bedarf des Tourismus und der Erholung
genutz.

Mit dem Begriff Attraktion meinen Kotler et a. (1993, 121-122) solche physische
Besonderheiten und V eranstaltungen, die Einwohner, Touristen, Geschéftreisende und

Investoren ansprechen. Kleine Stadte haben oft einen Mangel an Attraktionen, die
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Touristen anziehen, aber sie konnen fir viele Unternehmen attraktiv sein. Einige
Stadte wie Paris und New York haben reichlich Attraktionen und sie brauchen keine
neuen Attraktionen um Touristen zu locken. Dagegen missen sie die Infrastruktur
und die Dienstleistungen so entwickeln, dass sie der grof3en Besucherzahl dienen

kdnnen.

Die Attraktionen in den Stadten konnen sehr unterschiedlich sein. Eine schone Natur
kann manimmer as eine Attraktion betrachten. Mit schoner Natur werden oft Berge,
Seen, Meere und Wéder verbunden. Orte mit international bekannten natiirlichen
Sehenswiirdigkeiten wie der Grand Canyon haben kein Problem Touristen zu locken.
Stédte und Orte, die kleinere Attraktionen wie Seen und Wéalder haben, missen sich
mehr M Uhe geben, um bekannt und attraktiv zu werden. Die Stadte, in derenwichtige
historische Ereignisse geschehen sind, egal ob positive oder negative, werden oft
Touristenattraktioren. Die historischen Ereignisse sind haufig mit bestimmten
Gebauden oder Stadtteilen verbunden die die Stadte schiitzen und unterhalten sollten.
Es lohnt sich auch berihmte Personen im Stadtmarketing zu nutzen Besonders
Geburtsorte und Wohnsitze der beriihmten Personen interessieren Touristen (Kotler
et a. 1993, 121-124.) Grole Einkaufszentren konnen auch Attraktion einer Stadt
werden. Lempadléd ist eine Gemeinde in der Néhe von Tampere und da befindet sich
auch , Ideapark®, eines der grofdten Einkaufszentren Finnlands. Selbstverstandlich ist,
dass Lempddla mit Hilfe des Einkaufszentrums bekannter werden will und das
Einkaufszentrum auch im Marketing benutzt. Das Kulturangebot wird nach Kotler et
a. (1993, 127-134) auch als Attraktion angesehen. Museen, Orchester, Theater, Ballet
und Bibliotheken sind kulturelle Institutionen, die die Einwohner zur Verfigung
haben, aber die auch das Image der Stadt in den Augen von Touristen und
Geschéftsreisenden  verbessern. Neben dem Kulturangebot sind auch Cafés,
Restaurants, Pubs und Discos wichtige Orte, wo die Merschen sich unterhalten
koénnen. Sportarenen sind grof3e Investitionen fir eine Stadt und enthalten auch viele
Risiken, aber erfolgreiche Mannschaften bringen Bekanntheit der Stadt und locken
Sportfans auchaul3erhalb der Stadt. Verschiedene Veranstaltungen wie Musikfestivals
sind einer Stadt auch wichtig, weshalb die Stadte solche Veranstaltungen auch gerne
sponsern. Eine Veranstaltung, um die viele grole Stadte konkurrieren, sind die
Olympischen Spiele. Sie ist eine Veranstaltung, die einer Stadt vielleicht am meisten
Bekanntheit bringt. Gebaude, Monumente und Statuen sind auch Attraktionen, die der
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Stadt helfen kénnen zu differieren. Menschen machen lange Reisen, um interessante

Gebaude wie die Pyramidenin Kairo oder das Brandenburger Tor in Berlin zu sehen.

3.3 Infrastrukturmarketing

Natlrlich kénnen das Image und die Attraktionen nicht alein der Schlissel zum
Erfolg sein, weil sie die Mangel einer Stadt nicht vollig kompensieren konnen. Die
Infrastruktur, worunter man die gebaute Umgebung wie Gebaude, Verkehrsnetz,
Flughéfen, 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 Griinde sein, weshalb Menschen einen bestimmten Wohnort
wahlen. Deshalb ist es wichtig, dass auchdie Infrastruktur im Marketing betont wird,
wenn es um potentielle Einwohner geht. (Kotler et a. 1993, 39.)

Dass eine Stadt die Qualitét des Lebens erhalten und die wirtschaftliche Entwicklung
fordern kann, setzt voraus, dass die Infrastruktur bereits gut entwickelt ist. Die
Medierberichte Uber einstirzende Bricken, verschmutzte Badestrdnde und
mangel nde Fahrradwege bringen eine Stadt oft in Verruf. Heutzutage ist es auch sehr
wichtig, Rucksicht auf die Umwelt zu nehmen. Viele grofe Stadte haben
Verkehrsstaus, die die Einwohner irritieren und die Umwelt verunreinigen. Die Stadte
versuchen, Lésungen fur die Verkehrsprobleme zu finden. Menschen werden gelockt,
auf privates Autofahren zu verzichten damit die Staus und Emissionen vermindert
werden Damit die Menschen bereit wéren, das Autofahren zu lassen, muss der
offentliche Verkehr sehr gut sein. Die Fahrkarten missen gunstig und das
Verkehrsnetz umfassend sein. (Kotler et al. 1993, 106-115.) Es gbt auch Stédte wie
z.B. London, die besondere Gebuhren fur Autofahrer im Stadtzentrum festgelegt

haben, um den Verkehr in der Rushhour zu vermindern.

3.4 Personenmarketing

Die vierte Marketingstrategie fir eine Stadt ist Personenmarketing, das vide
unterschiedliche Formen haben kann. Im Mittelpunkt dieser Strategie stehen die
Menschen, die in ener Stadt wohnen. Stadte, die gute Ausbildungs- und

Arbeitsmoglichkeiten haben, locken oft talentierte Menschen indem se ihre
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professionelle Arbeitskraft und Atmosphére der Stadt vermarkten. (Kotler et al. 1993,
39-40.) Es gibt Stadte, die vielfaltige Moglichkeiten bieten, um Sport zu treiben und
sogar spezialiserte Schulen fur Jugendlichen haben, die fast professionell Sport
treiben. Solche Stadte benutzen oft bekannte Sportler, die in der Stadt wohnen

und/oder trainieren in ihrem Marketing.

Es gibt auch Stadte, 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 beschaftigt und unhéflich angesehen. Nach Kotler et a. (1993,
40, 134-135) mussen die Stadte auf das Image der Einwohner Ricksicht nehmen,
wenn sie das Marketing planen Das Image der Einwohner einer Stadt kann
Auswirkung darauf haben, wie die Menschen sich fur die Stadt interessieren. Die
Gastfreundlichkeit der Einwohner einer Stadt kann auf viele Weise Einfluss auf die
Attraktivitét der Stadt haben. Die Einwohner einer Stadt sind ein wichtiger Tell des
Produktes , Stadt”. Deshalb mussen besonders die Stédte, 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 Bedurfnisse haben. Die Zielgruppen
lassen sich nicht nur innerhalb der Stadt, sondern auch auferhalb der Stadt finden
(Konken 2004, 236.) Obwohl die Stadt sich an mdglichst viele verschiedene
Zielgruppen wenden will, gibt es jedoch Gruppen, die die Stadt normalerweise
vermeiden will, wie zB. Drogenhéndler (Kotler et a. 1993, 22.) Die
Zielgruppendefinition muss auch mdglichst genau vorgenommen werden, damit die
Ziele des Stadtmarketings sich verwirklichen lassen Zum Beispiel lohnt es sich nicht,
fur Urlaubsorte an der Klste in Regionen zu werben die auch an der Kiste liegen
oder die selbst schone Strandgebiete haben (Konken 2004, 245.)



14

3.5.1 Einwohner und Arbeitnehmer

Wenn uber Einwohner und Arbeitnehmer als Zielgruppe des Stadtmarketings
gesprochen wird, bezieht man sich sowohl auf jetzige as auch auf potentielle
Einwohner. Neue Einwohner und Arbeitnehmer sind fir viele Stadte wichtig. Die
jetzigen Einwohner sollte die Stadt jedoch nicht vergessen, weil sie einerseits als
positive Imagetrager der Stadt fungieren konnen und anderseits keine Werbung
glaubwirdiger ist, as die Aussagen der dort lebenden Menschen. Es gibt
unterschiedliche Grinde dafirr, warum die Stadt neue Einwohner und Arbeitnehmer
anlocken will. Kleine Stadte kdnnen z.B. Mangel an ausgebildeten Arbeitskréften, wie
z.B. Arzte, haben. Stadte mit alternden Einwohnern versuchen oft, junge Familien
anzulocken. Universitatsstddte wollen natirlich Studenten und digjenigen, die ein
Studium planen, ansprechen. Neue Einwohner betrachten die neue Stadt am Anfang
oft kritisch. Deshalb ist es wichtig, dass die Stadt mit geeigneten Mal3nahmen das
Einleben der Menschen zu erleichtern versucht. Junge Familien heben Schulen und
Kindergéarten hervor, wéahrend dtere Menschen Kultur- und Freizeiteinrichtungen
wichtiger finden. (Konken 2004, 242-244; Kotler et d. 1993, 26-27.)

3.5.2 Touristen und Geschaftsreisende

Laut Kotler et a. (1993, 23-26) konnen Besucher einer Stadt in zwel Gruppen
eingeteilt werden, in Geschéftsreisende und Touristen. Die Geschéftsreisenden
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 fur Essen,
Unterkunft und lokale Produkte und Dienstleistungen aus. Dieser Konsum hat
Einfluss auf das lokale Einkommen, Arbeit und Steuereinnahmen. Je mehr Besucher
und je langer die Besucher in der Stadt bleiben desto grof3er sind natrrlich auch die
Nettoeinkommen der Stadit.

Touristen sind eine wichtige Zielgruppe, weil Tourismus einer der grofiten
Industriebranchen der Welt ist. Der deutlichste Vorteil des Tourismus fir eine Stadt
sind die Arbeitsplétize in Hotels und Restaurants. Der Tourismus hat viele
wirtschaftliche Vorteile fir die Stadt, aber besonders die Einwohner der Stadt kdnnen

finden, dass der Tourismus ihre Kultur und Umgebung zerstért. Der Wettbewerb in
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der Tourismusbranche ist hart, aber die Stadte missen 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 gehdren sowohl die
neuen als auch die ortsansassigen Unternehmen Normalerweise streben die Stadte
nach neuer Geschéftstétigkeit, um ihren Einwohnern Arbeitsplétze zu bieten und um
das Gewerbesteueraufkommen zu erhohen. Friher haben die Stadte Industrien wie
Auto- und Stahlindustrie angestrebt, aber heutzutage interessieren sich die Stadte
mehr fUr die ,reine Industrie® wie Bank- und Versicherungswesen und Hightech
Firmen. Die Stadt muss verstehen wie Firmen ihre Entscheidungen tGber den Standort
treffen Normalerweise bewerten Firmen die moglichen Standorte nach potentiellen
Arbeitskréften in der Stadt, infrastrukturellem Nutzen wie Flughafen und guten
Verkehrsverbindungen und nach der Néhe zu den Kunden Auch
Steuervergunstigungen und gunstige Grundstiicke ziehen die Firmen an. Daher
muissen die Stadte die Bedirfnisse der Unternehmen kennen. Wesentlich ist auch,
dass die Stadte sich der Zufriedenheit und der Abwanderungsbereitschaft der
ortsansdssigen Unternehmen bewusst sind. (Kotler 1993 et d., 27; Lindauer 2007,
238.)

Laut Grabow et a (995, 63-64, 73, 105) haben sich die fir eine Standortwahl
notwendigen Faktoren im Laufe der Zeit kaum gedndert. Dazu gehdren u.a
Grundstiicke zu akzeptablen Preisen und qualifizierte Arbeitskréfte. Die Faktoren
haben sich alerdings modifiziert. Sie sind unterschiedlich wichtig und notwendig
geworden. Technische Innovationen und geénderte Werte und L ebensstile haben auch
dazu beigetragen, dass neue Faktoren hinzugekommen sind. Standortfaktoren kdnnen
in harte und weiche Faktoren eingeteilt werden. Zu den harten Standortfaktoren zahit
man u.a. Verkehrsanbindungen, N&he zu Zulieferern, regionaler Absatzmarkt und
Flachenverflgbarkeit. Die weichen Standortfaktoren haben direkte Auswirkungen auf
die Betriebs- oder Unternehmenstétigkeit, aber de sind schwer messbar. Zu ihren
gehdren z.B. sozides Klima, Stadtbild, Image des Ortes as Wirtschaftsstandort,
Kulturangebot und ,Unternehmensfreundlichkeit® der Verwatung. Es ist aber

unmoglich eine klare Abgrenzung von weichen gegentiber harten Faktoren zu
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machen. Bei weichen Standortfaktoren handelt es sich zum grof3en Teil um Faktoren,
bei denen die Bilder in den Kdpfen der Entscheider eine Rolle spielen. Bel konkreten
Standortentscheidungen untersuchen die Unternehmen nur eine beschrankte Zahl von
Alternativen. Laut Garbow et a. 1&8sst 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, ega was fur ein Image das Land hat. Die Bedeutung des Images

ist wichtiger, wenn es um Touristen und Besucher geht.

Kotler et al. (1993, 27-32) dellen fest, dass eine Stadt ihren wirtschaftlichen Status
auf vier Weisen bekréftigen kann. Zuerst muss die Stadt ihre ortsansdssigen
Unternehmen behalten. Wenn die Stadt nicht bieten kann, was die Firmen wollen,
verlegen sie den Betrieb in eine andere Stadt. Zweitens soll die Stadt Plane erstellen,
wie se 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
fur Unternehmer leicht ist, neue Geschéftstétigkeiten anzufangen. Die Stadt kann
Dienstleistungen bieten, die die neuen Unternehmer anweisen und Kapitalanleger und
Unternehmer zusammenfihren. Viertens kann die Stadt auswartige Unternehmen oder
ihre Fabriken locken, in die Stadt zu ziehen. Ublicherweise kann eine Stadt nicht alle
vier Strategien nutzen, sondernsie muss die beste Mischung dieser Strategien wahlen.
Die Stadt muss sich auch entscheiden, welche Unternehmen sie anlocken will. Viele
Stadte 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
fUr Se wirbt, zumindest bis auf weiteres Auf jeden Fall ist es wichtig, dass die Stadt
Dienstleistungen fur die ortsansdssigen Unternehmen fir Investoren und fir die
Grunder neuer Unternehmen bietet, um die Wirtschaft in der Region zu férdern
(LiRke 2007, 235.)

3.54 Exportmarkte

Die vierte Zielgruppe ist der Exportmarkt. Unter Exportmarkt werden hier alle Mérkte
verstanden, die sich aul3erhalb einer Stadt und einer Region befinden. Die Grolie der
Exportmérkte einer Stadt hangt davon ab, wie die Stadt Produkte und
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Dienstleistungen herstellen kann, die andere Stadte, Menschen und Unternehmen
interessieren Alle Stédte und Lander brauchen Produkte, die sie nicht selber
herstellen kénnen, sondern importieren missen Entsprechend werden fast in allen
Stadten und Landern Produkte oder Dienstleistungen lergestellt, die sie allein nicht
nutzen kénnen 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 Stédte lokale Unternehmen ermutigen zu
expandieren. (Kotler et al. 1993, 32-33.)

3.6  Stadtmarketingprozess

Stadtmarketing ist heutzutage in vielen Stadten sehr wichtig. Stadtmarketing alein
reicht jedoch nicht fur die positive Entwicklung einer Stadt aus. Stadtmarketing
bedeutet alle Kréfte 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 Anayse, Konzeption sowie
Redlisation und Kontrolle heif3en Der Prozess beginnt mit der Analyse der Situation
und des Marktes. Das heil, dass die wirtschaftlichen und demographischen
Merkmale einer Stadt systematisch analysiert werden, die Hauptkonkur renten und die
Trends identifiziert werden und die Starken und die Schwéchen analysiert werden.
Die Anadyse beginnt mit der Prifung von wirtschaftlichen und demographischen
Merkmalen, wie z.B. die Einwohnerzahl der Stadt, die Zusammensetzung der
Bevolkerung nach Geschlecht, Alter, Einkommen und Ausbildung, die Struktur der
Industrie, Naturschdtze und kulturelle Ressourcen. Stadte haben Konkurrenten
genauso wie Unternehmen. Die Stadte mussen identifizieren, welche Stadte oder Orte
ihre Konkurrenten sind. Auf%erdem 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 Beispie die Verdnderungen in der nationalen und internationalen
Okonomie, technologische Entwicklungen und Veranderungen im

K onsumentenverhalten. Mit der SWOT-Analyse® konnen Starken und Schwéchen der

3 Kommt aus den englischen Wortern strengths, weaknesses, opportunities und threats. (Wikipedia
»SWOT-Analyse").
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Stadt identifiziert werden und auch ermittelt werden, wo die mdglichen 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 reben der Situations- und SWOT-Analyse auch
die Geschichte und die geographische Lage der Stadt berlicksichtigt werden. Die
Geschichte der Stadt spielt eine wichtige Rolle im Marketingprozess. Die Geschichte
gibt unter anderem Antworten auf Traditionen, namhafte Personlichkeiten, Brauchtum
und Bevolkerungsentwicklungen. Wenn eine bertihmte Person sehr auf die Geschichte
einer Stadt gewirkt hat, soll dies auch im Marketing berticksichtigt werden. Zum
Beispid die Stadt Wittenberg in Deutschland heifdt heutzutage Lutherstadt
Wittenberg, weil der Reformator Martin Luther die Geschichte Wittenbergs
entscheidend geprégt hat. Auch in der Vergangenheit gemachte Entwicklungen und
Erfindungen, die national oder international bedeutsam sind, pragen 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 auwch wichtig, die geographische Lage einer Stadt zu beachten. Die
Lage bestimmt, was fur Moglichkeiten die Stadt zu bieten hat. Das Klima ist sehr
wichtig fur den Tourismus, wahrend wirtschaftliche Aktivitdten verschiedenartige

V oraussetzungen brauchen

Infolge verschiedener Analysen, erhdt die Stadt ein Bild von ihrer Situation.
Darauffolgend entwickelt die Stadt eine Vision, was flur eine Stadt sie z.B. in funf
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 enthélt also die Aufgaben, die die Stadt erledigen muss, um die Ziele zu
erreichen. Die wichtigsten Punkte in der Strategie sind, wer Verantwortung fir was
hat, wie die Aufgaben verwirklicht werden, wie viel die Malinahmen kosten und wann
der Tag der Zielerreichung ist. (Kotler et a. 1993, 90-95.)

Strategien und Plane sind nicht wertvoll, wenn sie nicht effektiv genug ausgefihrt
werden. Daher muss die Stadt einen jahrlichen Bericht machen, &hnlich wie
Unternehmen, damit man Bescheid weil3, welche Aufgaben schon ausgefiihrt worden

sind und welche misslungen sind. Der Bericht muss verschiedene statistische
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Indikatoren enthalten, die z.B. die Situation der Arbeitdosigkeit, der Kriminalitét und
des dffentlichen 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 Maldnahmen, die man braucht,
um die Ziele zu erreichen. Unter Stadtmarketing-Mix versteht man die Bereiche der
Produkt-, Distributions-, Preis- und Kommunikationspolitik. Die Produktpolitik
beschéftigt sich mit dem Stadtprodukt. Das Stadtprodukt besteht aus Gutern,
Angeboten, Dienstleistungen sowie aus den Attraktivitéatskriterien die in der Stadt
vorhanden sind. Die Produktpolitik versucht neue Angebote und Dienstleistungen zu
entwickeln sowie die Attraktivitdt der Stadt zu verbessern. Die Preispolitik befasst
gch mit Preisen, die die Stadt festgesetzt hat, wie Grundstiickspreise und
verschiedene Steuern. Eine wichtige Rolle spielt auch was die gleichen oder
ahnlichen Leistungen in anderen Orten kosten. Die Distribution des Stadtproduktes
kann durch direkte oder indirekte Distribution ausgefihrt werden. Z.B. das
touristische Stadtprodukt kann Uber Messen (direkte Distribution) oder Uber
Reisebiros (indirekte Distribution) angeboten werden. Wegen der wachsenden
Konkurrenz zwischen den Stadten 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. néher erlautert. (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 unterschétzen soll.
Mit Hilfe der Kommunikation wird auch versucht Einstellungen, Vorstellungen und
Verhatensweisen der Zielgruppen zu beeinflussen Die Kommunikationsinstrumente
des Stadtmarketings konnen in zwel 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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[ Kommunikationsinstrumente ]

Klassische Instrumente Neue Instrumente
Offentlichkeitsarbeit (PR) Sponsoring
Pressearbeit Direktmarketing
Verkaufsforderung Product Placement
Werbung Personlicher Verkauf
Veranstaltung Neue Medien

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 Tel der Arbet die
Internetseiten von zwel Beispielstddten analysiert werden. Laut Konken (2004, 310-
312) snd mit neuen Medien die Informations- und Kommunikationstechniken
gemeint, die sich auf die elektronische Ubertragung von Fernsehen, Computern und
Telefon aufbauen. Zu den neuen Medien gehdren CD-ROM, EMail, Internet, Video
und Videotext. Neue Medien unterscheiden sich von den klassischen Medien vor
allem durch die Interaktivitét, die auch den Kunden Vorteille gibt. Neue Medien
ermoglichen, dass die Kunden sich gezielt und zeitlich unabhangig Informationen
verschaffen koénnen. 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 Informatioren z.B. Uber ein Reiseziel verschaffen wollen Zu
viel kann mandie Bedeutung der Internetseiten fir die Stadt jedoch nicht betonen. Es
gibt noch Orte, die die Mdglichkeiten des Internets nicht verstanden haben Die
Internetseiten solcher Orte Ubermitteln 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 fihren, dass die Kommunikation tber das Internet sich von
den anderen Kommunikationsformen unterscheidet. Die Kommunikation im Internet
ist durch Interaktivitat und Hypermedialitdt gekennzeichnet. Interaktivitét bezieht



21

sich auf die aktive Rolle des Konsumenten. Der Konsument ist selbst aktiv und kann
auswahlen, welche Informatioren ihn interessieren und zu welchem Zeitpunkt. Die
Informationen im Internet sind in hypermedialer Form vorhanden, was bedeutet, dass
die Informatioren nicht-linear sind und verschiedene Medien enthalten kénnen Die
Informationen sind durch Querverweise miteinander verbunden. Demgegentber wird
die Werbung im Fernsehen immer linear dargeboten. Ein bemerkenswertes
Charakteristikum des Internet ist die globale Verfugbarkeit. Die Informationen im
Internet sind mit entsprechender Technik weltweit abrufbar und das Internet
ermoglicht von Zeit und Ort unabhéngige Kommunikation Die Hypermedialitét stellt
Herausforderungen an Internetmarketing und Gestaltung von Webseiten. Ein
wichtiger Faktor bei der Gestaltung der Webseiten ist die Ubersichtlichkeit. Es muss
auf den ersten Blick erkennbar sein, zu welchem Unternehmen oder welcher
Organisation die Seiten gehtren und wo sich welche Informatioren fir 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 ads Marke zu betrachten ist laut Rainisto (2005, 10-12) ein Phénomen, 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
aul3ere Erscheinungsform der Marke ist normalerweise der Name und der Slogan.
Eine Stadt kann dhnlich wie Unternehmen aus sich selbst eine Marke machen, die
wesentlicher Erfolgsfaktor werden kann. In der Zukunft konkurrieren die Stadte

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 Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen, die dafir sorgen, dass sich
dieses Nutzenbindel gegeniber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben
Basisbedurfnisse erfiillen, 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 Markernprodukt anstatt des markenlosen Produktes kauft.



22

Der Aufbau und die Etablierung einer Marke helfen der Stadt sich gegenliber 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 Vorstellungshild von einem Produkt oder einer Dienstleistung, das fur
den Konsumenten u.a. die Identifikation erleichtert und eine Image- bzw.
Prestigefunktion in seinem sozialen Umfeld erflillt. Fir 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 differenzierenkann gegentiber 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 Sanger), 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 16st starke

positive Vorstellungen in den Gedanken der Menschenaus.

In Anlehnung andie 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 digtinct from those of other sdlers.” (AMA). Der bekannte Experte im
Markenmanagement Kevin Lane Keller (2003, 3 30) fugt der Definition von AMA
noch hinzu, dass ein Produkt erst dann eine Marke wird, wenn e einen gewissen
Umfang an Bekanntheit und Ruhm am Markt erlangt hat. Wie schon friher erwahnt,
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
Mobilitét von Menschen und Unternehmen haben auch dazu gefihrt, dass das
Marketing von Orten immer wichtiger geworden ist. Stadte 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 Ranisto (2000, 27) besteht eine Marke aus allen positiven und negativen

Eindricken, die beim Konsumenten Uber Produkt, Geschaftspersona und
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Kommunikation im Laufe der Zeit entstanden sind. Die Marke ist nicht nur en
Symbol, sondern sie it alles das, was dem Konsumenten einféllt, wenn er die Marke
oder das Symbol sieht. Das Symbol der Marke bildet also die bestimmten
Vorstellungen Uber das ganze Produkt. Die Entwicklung der Marke basiert darauf,
dass die Bedurfnisse der Kunden gut verstanden werden Vide Kunden denken, dass
die Marke Qualitdt garantiert und sie sind eher bereit, fir eine Marke zu bezahlen as

fur ein entsprechendes anonymes Produkt.

Marken spielen nach Kapferer (2004, 9-11) eine grof3e Rolle in der modernen
Gesdllschaft. Die Marken sind tberall 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 Uberal in der Welt leicht
auszusprechen und ruft spontan angenehme Assoziationen hervor. Die Marke soll
Gewissheit und Vertrauen Ubermitteln. 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 gehdrenden Dienstleistungen, das Logo

und andere Symbole.

Der Aufbau einer Stadtmarke it ein neuer ganzheitlicher Denkansatz im
Stadtmarketing. Wie ein Unternehmen kann auch eine Stadt von sich selbst oder von
ihren Produkten und Dierstleistungen eine Marke entwickeln. Die Marke Stadt wird
durch das Stadtmarketing entwickelt und vermarktet. Eine erfolgreiche Stadtmarke
befriedigt sowohl die grundiegenden Bedlrfnisse der Zielgruppen als auch die
psychologischen Wiinsche und Bedirfnisse. 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. Naturlich ist Paris auch bekannt fir seine
Boulevards und weltberihmten Sehenswirdigkeiten wie Eiffel-Turm und
Triumphbogen. Paris hat also viele Faktoren, die die Stadt bekannt machen, wahrend
Pisa nur wegen des schiefen Turms bekannt ist. Die Bertihmtheit der Stadt Pisa basiert
auf einem Baufehler, weshalb es eigentlich ein Zufal ist, dass Pisa weltberihmt
geworden ist. Die oben genannten Beispiele zeigen, dass das Stadtimage auf
vielfdltigen Grinden beruhen kann. Die Imagefaktoren konnen also sehr
unterschiedlich sein. Das Image baut sich nicht nur auf positiven und guten
Angelegenheiten auf, sondern auch auf negative und tragische Phéanomene. In einigen
Fallen kann die Wirkung der negativen Phdnomene auf die Attraktivitét 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) gspielt das Image eine herausragende Rolle im
Stadtmarketing. Eine Stadt ist schon oder hasdlich, hat Sehenswirdigkeiten oder
keine, ist beliebt bei Urlaubern oder kein Urlaubsort, ist Iebhaft oder langweilig usw.
Jede Stadt hat eine andere ldentitdt, 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 gehdrt der Wettbewerb auch zum 6ffentlichen Sektor, was dazu gefiihrt
hat, dass Image und Marketing in diesem Bereich immer wichtiger werden Schulen
rivalisieren um Schiler und Gemeinden fertigen sich Imageforschungen an. Viele
Gemeinden und Stadte versuchen aktiv auf ihr Image zu wirken Im gesellschaftlichen
Wirken und in Organisationen des offentlichen 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 Uber das Image gesprochen. Das Image kann schlecht oder gut
sein. Man kann das Image zerstéren, verbessern oder pflegen (Karvonen 1997, 11.)

Aber was bedeutet eigentlich, Image“?

Die Brockhaus Enzyklopéadie (1992, 397) definiert das Image als ein gefiihlsbetontes
Vorstellungsbild Uber bestimmte Meinungsgegenstande (z.B. Marken, Firmen,
Personen). Das Image besteht aus Geflihlen, sachlichen Informationen und

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

Langenscheidts Grol3worterbuch Deutsch als Fremdsprache (1998, 510) definiert das
Image a's ein Bild, das von jemandem oder etwas in der Offentlichkeit herrscht. Nach
Konken (2004, 29) ist es das Bild, das sich Menschen von einer Person ader einer
Sache machen Einerseits kann man das Image als ein Bild sehen, das eine Person, ein
Unternehmen oder ein anderer Gegerstand bewusst von sich selber schaffen will.
Anderseits kann das Image ein Bild bedeuten, das nicht bewusst geschaffen worden
ist, sondern unbewusst Uber 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 | mage auch Unterschiedlichkeit und
Individualitét, 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 Erwartungshatungen. Es steuert
Verhaten 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 Eindriicken, die Menschen von der Stadt haben. Das Image enthalt
eine grofée Anzahl von Assoziationen und Informationen, die die Stadt betreffen. Das
Image ist also ein Bindel von Vorstellungen. Das Image einer Stadt kann auch
variieren. Merschen kdnnen verschiedene Vorstellungen von derselben Stadt haben,

was fur die Imagebildung eine Herausforderung ist. Eine Person kann z.B. London als
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eine schone, lebhafte und interessante Metropole sehen, wahrend eine andere Person
dieselbe Stadt fur schmutzig, gefahrlich und hasslich hélt.

Das Stadtimage entsteht dadurch, was fur Informatioren die Menschen Gber die Stadt
erhalten. Die Informationen kénnen 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 aer Artikel in
der Presse fast gar nicht. Irgendein Bild wird Uber jede Stadt entstehen Die Stadt
kann versuchen zu kontrollieren, was fir ein Image Uber sie herrscht, oder sie kann
darauf vertrauen, dass die Informationen, die die Menschen erhalten, zu einem
positiven Image fuhren. 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 starkste Vorstellungen,
aber die Menschen kdnnen auch starke Vorstellungen Uber Gegenstande haben, mit
denen sie keine Erfahrung haben Diese Vorstellungen entstehen durch herrschende
Meinungen und Gerlichte sowie durch Bilder, die die Medien vermitteln. Auf die
Entstehung der Vorstellung und des Images wirken viele Sachen, wie Einstellungen,
Vorurtelle, Werte, Geriichte, Wahrnehmungen, Kenntnisse und Erfahrungen. Eine
Stadt kann nicht vollig selber entscheiden, aus welchen Elementen ihr Image entsteht.
Auf die vier zuerst genannten Sachen kann die Sadt nicht direkt Einfluss nehmen
Statt dessen kann die Stadt Wahrnehmungen, Kenntnisse und Erfahrungen direkt
beeinflussen. Die Stadt kann entscheiden, was fur 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 | mage auch negativ sein kann. Das Image wird oft mit einem
gewissen Symbol verbunden. Wie schon erwahnt, 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 Stadte konkurrieren immer mehr miteinander, z.B. um die Ansiedlung von
Unternehmen und um die Anziehung von Arbeitskraften und Touristen. Durch die
Internationalisierung und den gemeinsamen europdischen Binnenmarkt wurde die
Situation europdischer Stadte noch verstérkt. Das Image spielt heutzutage eine Rolle,
wenn Menschen ihren Urlaubs- oder Wohnort wahlen. Wenn eine Stadt unbekannt ist
oder ein schlechtes Image hat, ist es sehr unwahrscheinlich, dass die Touristen die
Stadt fir ein mogliches Reiseziel haten. Wenn die Stadt im Auge des Betrachters
einen guten Ruf und ein gutes Image hat, stehen faktisch andere Werte, wie teure
Grundsttickspreise und hohe Lebenshaltungskosten im Hintergrund. (Konken 2004,
37; Karvonen 2001, 52-53.)

Laut Trueman et al. (2004, 317) beeinflussen schlechte Vorstellungen von Menschen
Uber einer Stadt das Image und haben weit reichende Folgen. Die negativen
Assoziationen mogen potentielle Investitionen reduzieren und kdnnen schéadliche

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 Uber die Organisation berichtet wird. Das positive Image hebt
gute Nachrichten tber die Organisation hervor und filtert negative Gerlichte aus. Ein
negatives Image wirkt gegenteilig, und sogar sehr gute Nachrichten Uber die

Organisation konnen fur falsch gehaltenwerden

Abbildung 2 zeigt, wie das Image darauf Wirkung hat, wie die Worter und die Taten
einer Organisation interpretiert werden. Das positive Image macht die guten
Nachrichten noch besser, wenn die negativen Nachrichten wiederum auf3er Acht
gelassen werden konnen. Das negative Image lasst 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 al's
die negativen Taten und postiver interpretiert werden, ega wie negativ das

urspringliche Image Uber die Organisation ware. Dies kann auch als Schltssel zum
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besseren Image dienen. Das Image und dadurch auch den Filter kann man also nur

durch Kommunikation und Taten beeinflussen.

089 9%
!

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

4.3  Wiewird ein Image gebildet?

Wenn ein Image gebildet wird, spricht man laut Aikds (2004, 56) von
Imagemanagement. Damit sind alle Tatigkeiten gemeint, die man in der Imagebildung
braucht, wie Analyse des gegenwartigen Stands, Festlegung der Ziele, Planung,
mogliche Kampagne und vor allem Kommunikation Wenn das Image durch einen
Stadtmarketingprozess verbessert werden soll, braucht man gute Kommunikation, zu
der alle Mittel und MalRnahmen der Offentlichkeitsarbeit, des Marketings und der
Werbung gehdren (Konken 2004, 314.)

Das Image hat immer grof3es Interesse aber auch Besorgnis bei Unternehmen
geweckt, und heute ist die Imagebildung auch ein Tell des Stadtmarketings. Die
Stadtimages konnen sich im Laufe der Zeit andern, aber normalerweise pragt sich das
Image langlebig ein, auch wenn es sich schon geéndert hétte. (Kotler et d. 1993, 142-
143.) Wie Unternehmen wollen Sadte auch die Entstehung des Images heutzutage
nicht mehr dem Zufall Uberlassen. Ein gutes Image ist wichtig fir eine Stadt, weshalb
das I mage auch systematisch gebildet wird. Nach Vuokko (1998, 67) braucht man fir
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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 erfullt. Gute Kommunikation macht Versprechungen die
glaubwurdig, verlockend und einzigartig sind, und die die Zielgruppen fir wichtig
halten Gute Kommunikation alein reicht nicht, sonderndie gute Tat ist der Kern des

guten Images.

Laut Kotler et al. (1993, 149-150) muss das Image gewisse Kriterien erfllen, damit
es effektiv und gut ist. Erstens muss das Image wahrhaftig sein. Wenn eine Stadt
Werbung macht, die nicht der Realitét entspricht, ist es meistens abtréglich fir das
Image. Obwohl das Image wahrhaft ist, ist es nicht unbedingt glaubwirdig 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 Gbermitteln, sondern
das Image soll einfach sein. Wenn die Stadt mehrere Images hat oder haben will, fuhrt
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. Vieleicht das wichtigste Kriterium ist, dass das Image unterscheidbar ist. Das
Image wirkt am effektivsten wenn es sich von den Images anderer Stadte
unterscheidet.

In Anlehnung an Kotler et d. (1993, 151-155) haben die Stadte drei Mittel, wie sie ihr
Image ausdriicken konnen 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 Uber die
Stadt ausdriickt. Der gute Slogan alein macht kein Image, aber er gibt einen guten
Ausgangspunkt fur die weitere Entwicklung des Images. Der Slogan muss auch der
Realitét entsprechen. Es ist ziemlich schwierig einen verninftigen und guten Slogan
zu finden. Oft sind die Slogans Uberflissig und sogar peinlich. Wenn kein treffender

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

Unten sind einige Beispiele fur Slogans von deutschen und finnischen Stédten

genannt.
Nurnberg: NUrnberg hat Per spektive
Bamberg: Willkommen in der Welterbestadt

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

Die oben genannten Slogans sind nicht schlecht, aber auch nicht besonders gut oder
findig. Die Slogans der deutschen Stadte sind ziemlich neutral. Der Slogan von
Nurnberg sagt eigentlich nichts Uber die Stadt und man kann auch nicht so leicht
folgern, worauf er zurtickgeht. Wenn man den Slogan von Bamberg sieht, wird Klar,
dass die Stadt eine Welterbestadt ist, was man sonst nicht unbedingt weil3. Sonst ist
der Slogan langweilig und falt nicht besonders auf. Der Slogan von Rauma bedeutet
eigentlich nichts, aber weil er im Diaekt abgefasst ist, macht esihn lustig. Der Slogan
von Kangasala geht auf die Worter des Lieds ,,Kesgpaiva Kangasalla“ (Sommertag in
Kangasala) zurtick. Der Slogan bezieht sich auf den Liedtext, aber signalisiert auch,
dass Kangasala die anderen Stadte tbertrifft.

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 Stadten positiv aufféllt und die Interessengruppen anspricht. Unter der
Positionierung verstent man die Malinahmen, die darauf zielen, dass die gewollten
und flr die Zielgruppen wichtigen Eigenschaften im Stadtimage vorkommen. Die
erfolgreiche Positionierung setzt voraus, dass die Bedirfnisse und die Wiinsche 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 Sehenswirdigkeiten 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 ermoglicht, dass eine Stadt sofort erkannt wird.
Mittlerweile haben viele Orte ihr eigenes Logo, damit sie sich dadurch von anderen
Stadten 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 Veranstatungen mitgeteilt werden. Die
Veranstaltungen konnen grofRartig sein wie internationale Sportwettkampfe oder
Rockkonzerte, oder kleinere Verarstaltungen, die auch exportiert werden konnen.
(Kotler et al. 1993, 155.) Z.B Ballett wird oft aus Russand und aus anderen
osteuropédischen Landern in den Westen exportiert. Das Image basiert auf

verschiedenen Faktoren, die im néchsten Kapitel genauer erklart werden.
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4.4 Imagefaktoren

Imagefaktoren bestimmen das Image einer Stadt. In diesem Kapitel genannte
Imagefaktoren basieren sich hauptsachlich auf dem Buch von Virtanen (1998), was
dazu fuhren kann, dass ale Imagefaktoren, die dass Image einer Stadt bestimmen
kénnen, gar nicht erwahnt werden. Es gibt zahlreiche Faktoren, die Stadte
unterschiedlich voneinander machen und die das Image einer Stadt bilden Die
Unterschiedlichkeit von Stadten beruht normalerweise auf mehr as 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 stehert ein Beispiel
dafur ist der schiefe Turm von Pisa. (Virtanen, 1998, 19.)

Konken (2004, 45) teilt die Imagefaktoren in natlrliche und kinstliche Faktoren ein.
Zu den natlrlichen Faktoren z&hlt er die Faktoren, die von Menschen nicht
veranderbar sind. Zu diesen Faktoren gehdren Klima, geographische Lagg,
hydrol ogische Gegebenheiten und nach Konken auch Volkstum, Religion und Sitten.
Die drei letzterwadhnten Faktoren kdnnen aber auch von Menschen verandert werden,
vielleicht nicht so leicht und schnell, wie die Faktoren, die Konken zu den kinstlichen
Faktoren z&hlt. Mit den kinstlichen Faktoren meint er die Faktoren, die von
Menschen geschaffen und veranderbar sind. Zu diesen Faktoren gehdren
Sehenswirdigkeiten, kulturelle, sportliche und sonstige Veranstaltungen und

Vergntgungen. (Konken 2004, 45.)

Nach Virtanen (1998, 19-30) unterscheidet allein die Entstehung einer Stadt die Stadt
von den anderen Stadten. Der grofdte Tell ater Stadte ist an Stellen entstanden, die
gute Verkehrsverbindungen haben, wie Flussmindungen. Ein Faktor, der auf die
Entstehung der Stadte friher gewirkt hat, ist die Sicherheit. Die Stadte sind in der
Né&he von Festungen gebaut und geographisch so, dass sie schwer zu erobern waren
Stadte 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 prégt. Es gibt Kustenstadte (wie Helsinki und San Francisco), Stadte, die am
Fluss (Kdln, Budapest) oder am See (Jyvaskyld, Tampere) liegen Die Lage am
Wasser war friher wichtig fur die Stédte wegen des Schiffverkehrs, aber heutzutage
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hat das Wasser vor allem landschaftliche Bedeutung und bietet die Mdglichkeit zur
Erholung. Auch die herrschende Bauweise und das benutzte Baumaterial sind
Faktoren, die die Stadte voneinander unterscheidet. New York ist ein Beispiel fir eine
Stadt, die fur ihre Wolkenkratzer sehr bekannt ist.

Auch die Geschichte einer Stadt hat Wirkung auf das Image. Nach Aikas (2001, 117)
ist die Geschichte in der Stadt immer auf irgendeine Weise présent. Sie kann in
konkreten Angelegenheiten oder in den Gedanken von Menschen vorkommen. Die
Stadtgeschichte beeinflusst auch die Entwicklung und die Aufrechterhaltung von
lokaler Identitét. 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 kénnen auch
auf unangenehmen Ereignissen basieren. Ein Ereignis, das im Gedachtnis von vielen
Menschen eingebrannt ist, ist z.B. der Mord am Prasidenten John F. Kennedy in
Dallasam 22.11.1963. (Virtanen 1998, 90.)

Viele Stadte sind durch Religion ausgepragt. Die helligste der heutigen heiligen
Stadte ist wahrscheinlich Jerusalem, weil sie ein heiliger Ort fir drei Religion ist und
zwar fur Christen, Juden und Muslime. Noch wichtiger as Jerusalem ist Mekka fir
die Mudime, das sie fur ihren wichtigsten Wallfahrtsort halten Religion as
Imagefaktor verliert seine Bedeutung, aber Kultur in verschiedenen Formen ist ein
wachsender Faktor. Viele Stadte werden als Kulturstadt angesehen und viele Stédte
versuchen auch aktiv ihr Image as Kulturstadt zu bilden. Dies ist auch daran zu
sehen, wie beliebt der Titel ,, Européische Kulturhauptstadt“ unter den Stéadten der EU
ist. Musik ist ein viel gebrauchtes Mittel fur die Imagebildung, und in Finnland hat
speziell Savonlinna mit seinem Opernfest ein wertvolles Image fur die Stadt
geschaffen. Wien kann man mit gutem Grund Musikhauptstadt der Welt nennen.
Viele grofie Komponisten wie Wolfgang Amadeus Mozart, Ludwig van Beethoven
und Joseph Haydn habenin Wien in der kreativsten Phase ihrer Karrieren gelebt. Das
Image von Wien as Musikstadt hangt nicht nur von Komponisten ab. Die Wiener
Staatsoper ist eine der bertihmtesten Opern der Welt. Einige Stadte sind auch durch
Filme bekannt geworden. Cannes ist weltbekannt fir seine glamourésen
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 Gebauden basieren. Viele
Stadte haben bemerkenswerte bekannte Gebaude, die Symbol der Stadt geworden
sind. Beispiele gibt es viele. New York hat das Empire State Building und die
Frelheitsstatue und London ist durch den Buckingham Palace und Big Ben geprégt.
New York und London sind Stédte, die neben den oben genannten Gebauden auch
andere Faktoren haben, die das Image der Stadt bestimmen. Es gibt auch Stadte, die
nur einen Faktor haben, der das Image fir die Stadt gebildet hat. Kairo ist eine grof3e
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 dafir, wie ein Gebaude das Image fur die
Stadt schaffen kann. Olavinlinna ist das ndrdlichste mittelalterliche Schloss und eine
bekannte Sehenswrdigkeit sowie der Schauplatz des Opernfestes.

Die Bekanntheit von einigen Stadten beruht auf den Produkten die dort hergestellt
werden. Ein gutes Beispiel daflr 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 Stadte bekannt
gemacht hat. Bekannte Weinstédte sind z.B. Bordeaux in Sidfrankreich, Porto in
Portugal und Jerez in Spanien. Parma in Norditalien ist bekannt fir Parma-Schinken
und Parmesank&se. Man konnte 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 berihmt sind. (Virtanen 1998, 67-83.) Es gibt auch Beispiele
dafur, wie eine Stadt mit dem Image eines Produktes nicht sinnvoll umgehen kann.
Der bekannteste finnische Produkt- und Firmenname heif3t 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
audlandische 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 enttduscht. 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, as Nokia eine von seinen Fabriken in Bochum in Deutschland zu
schlieffen  entschied. Nach dieser Aktion ist Nokias Ruf in Deutschland

untergegangen.

Laut Virtanen (1998, 100-113) haben einige Stadte ein regelméaldig vorkommendes
Ereignis, das auch als Imagefaktor dienen kann. Das Ereignis kann auf langer
Tradition basieren, oder es kann auch jinger sein und z.B. auf Kultur oder Sport
beruhen Das Munchner Oktoberfest ist ein weltbekanntes zweiwochiges Bierfest, das
Menschen auch auRerhalb Deutschlands anlockt. Ohne es zu sagen, it es
selbstverstandlich, dass das Oktoberfest ein wichtiger Imagefaktor fir Munchen ist.
Das internationale Filmfestival hat Tampere Ruhm gebracht, aber as Imagefaktor ist
es nicht vergleichbar mit dem Oktoberfest. In vielen Falen baut sich das Image einer
Stadt auf eine beriihmte Person oder Gruppe auf. In der Imagebildung einer Stadt
werden oft alle moglichen bedeutenden Personlichkeiten genutzt, obwohl die Bindung
zur Stadt locker ist. Es scheint, dass je wichtiger die Personlichkeit 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

fur Beatles Fans und jahrlich wird ein Beatles Festival organisiert.

Viele Stadte bieten auch andere Dienstleistungen als nur Dienstleistungen, die die
wichtigsten Bedirfnisse wie Wohnen und Arbeiten, erflllen. Oft hangen diese
Dienstleistungen mit  Unterhaltung, Sport, oder Erholung  zusammen.
Verschiedenartige Kurbader sind heutzutage beliebt und ein Ort kann sein Image auf
einem Kurbad basieren wie Vichy in Frankreich. Wintersport hat fir viele kleinere
Orte ein klares eigenes Image geschaffen. Viele Orte in Nordfinnland wéren
unbekannt, wenn sie keine Skiorte wéren. Heutzutage ist der Wettbewerb zwischen
den Skiorten sehr hart, weshalb die Orte oft auch andere Dienstleistungen bieten wie
Kurb&der, Golfplatze und Wanderungen im Sommer und im Hebst. Las Vegas ist
vermutlich die einzige Stadt in der Welt, die man nur als Vergniigungsstadt kennt. Es
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gibt aber auch andere Stadte, die einen Vergnigungspark oder ein anderes
Vergnigungszentrum as Imagefaktor haben. Z.B. die Vergniugungsparks von
Disneyland sind wie kleine Mérchenstadte, 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 a. (1996, 248) konnen wir intuitiv gleichartige Texte einer bestimmten
Gruppe zuordnen, die man Textsorten nennt. Eine Textsorte ist also eine Gruppe von
Texten, die bestimmte gemeinsame Merkmae haben. Z.B. Wetterberichte und
Rezepte konnen wir an bestimmten Merkmalen erkennen, und sie weisen oft auch
eine bestimmte Gestaltung auf. Es ist problematisch linguistisch begriindete
Bestimmungsmechanismen fir Textsorten zu nennen. Bisher ist es nicht gelungen,
eine einheitliche Textsortenklassifikation zu erstellen. Man kann aber einige mégliche
Bestimmungskriterien fir eine bestimmte Textsorte benennen. Im né&chsten
Unterkapitel werden die Merkmale eines Hypertextes behandelt. (Brinker 1992, 132;
Linkeet al. 1996, 248.)

5.2 Hypertext als Textsorte

Wie schon in Kapitd 3.7 erwédhnt, ist das Internet durch Hypermedialitét
gekennzeichnet. Die Internetseite kann man aso as 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 Ubermittlung auf mehreren Sinneskandlen, Hypertexte

sind computerverwaltete Texte.”

»Nicht-linearer Text“ bedeutet, dass die Textinformatioren in autonomen Modulen
prasentiert werden Die Module eines Hypertextes sind durch computerisierte
Verweise miteinander verknlpft, die man ,,Hyperlinks* oder nur ,,Links* nennt. Die
nicht- lineare Textorganisation ermoglicht das selektive Lesen und der Leser kann sich
je nach Interesse entscheiden, welche Module er in welcher Reithenfolge lesen will,
wahrend beim Printmedium die Module vom Autor zu einer unveranderbaren Form
eingefroren sind. Die Module erméglichen es, dass man Informatioren an heterogene
Adressatengruppen unter verschiederen Perspektiven vermitteln kann. Typisch fir
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 fihrt, dass ein damit verbundener Hyperlink angezeigt wird.
Hypertexte kdénnen unterschiedliche mediale Objekte beinhalten. Die Textinformation
kann aso durch visuelle und auditive Kandle vermittelt werden. Auf diese
Multimodalitét des Hypertextes wird im néchsten Abschnitt ndher eingegangen.
Hypertexte sind computerverwaltete Texte. Cowohl der Hypertext stets nicht- linear
ist, macht erst die Prasentation der Informationsmodule am Bildschirm einen nicht-
linearen Text a1 einem Hypertext. Ein Merkmal des Hypertextes ist ach, 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 fir einen multimodalen Hypertext ist die Internetseite. Nach Stockl
(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 z1m monomodalen Text neben der Shrift auch andere Elemente enthélt.
Zu diesen Elementen gehdren Sprache (sowohl geschriebene, gesprochene als auch
gesungene Sprache), Typographie, paraverbale Elemente (wie Stimmgestaltung),
nonverbale Elemente (wie Gestik und Mimik), Bilder, Musik und Gerdusche. Einige
von diesen Elementen sind stark (vor alem Sprache), weil sie symbolisch sind.
Andere Elemente sind schwéacher (wie Bilder und Musik), well sie mehrdeutig sind
und ihre Bedeutung oft vom Kontext abhangt. 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 konnen damit

unterschiedliche Eindriicke und Interpretationen schaffen.

5.3  Zur kontrastiven Analyse von Textsorten

In der kontrastiven Analyse wird das Interesse auf die interlinguale Variation
gerichtet, wobel 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 kdnnen auch in einem umfassenden kulturellen und
geschichtlichen Kontext betrachtet werden. In der Analyse kann man zB.

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

6.1 Ziel und Methode der Analyse

Ziel dieser Arbeit ist, an Bespiel 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 fir Unterschiede bzw. Ahnlichkeiten es

zwischen finnischem und deutschem Stadtmarketing gibt.

Ich werde die Internetseiten der Stadte eine nach der arderen analysieren. Zunéchst
wird die jeweilige Internetseite beschrieben, worauf jewells die Analyse folgt. Zuerst
analysiere ich die Seite mit Bezug auf ihre &ul3ere Gestaltung. Die aul3ere Analyse
beschrénkt 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 Uber 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 ene
Schlussfolgerung aus alen analysierten Internetseiten der Stadt ziehen. InKapitel 7
werde ich auf die gefundenen Unterschiede bzw. Ahnlichkeiten zwischen den

analysierten Internetseiten und Stédten eingehen.

Als Ausgangspunkt fir die Analyse habe ich die multimodale Stilanalyse von Stéckl
(2003, 311-321) gewdhlt. Wenn man zwei multimodale Texte untersuchen und
vergleichen will, muss man alle Ebenen und Zeichenmodalitéten (Sprache, Bilder,
Musik usw.) betrachten weil die Unterschiede in allen Zeichenmodalitéten
vorkommen konnen. Stockl teilt die Ebenen eines TV-Werbespots (der auch ein
multimodaler Text ist) in Gesamttext, Sprache, Bild und Musk ein. Auf den
analysierten Internetseiten der zwei Beispielstédte kommt keine Musik vor, aber ich
werde den Gesamttext, Sprache und Bilder arelysieren. In einer multimodalen
Stilanalyse wird das Interesse u.a. darauf gerichtet, aus welchen Zeichenmodalitéten
der Text besteht, was fir einen Inhalt der Text hat, was fur eine Schriftgestaltung der
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Text besitzt, welche Themen im Text behandelt werden, was fur 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 Stadte

6.2.1 Material der Analyse

Fur die empirische Analyse werde ich die Internetseiten von Tampere und Chemnitz
benutzen. Ich habe die Stadte gewéahlt, weil sie Partnerstadte sind und auch ungefahr
gleich in der GroRRe Als Material habe ich die Internetseiten gewahlt, weil sie
heutzutage eine wichtige Informationsquelle sind. Traditionell lassen die Stadte
Reisprospekte herstellen um sich selbst zu vermarkten und um ihr Image zu
verbessern, aber sie sollten auch das Internet als Kommunikationsinstrument nutzen.
Viele Stadte haben fir den Tourismus geeignete Internetseiten, aber sie sollten die
offiziellen Homepages auch nicht vergessen. Auf den Tourismusseiten lasst Sch das
Image vielleicht in den Augen der Reisenden verbessern, aber nicht in den Augen

potentieller Einwohner.

Die Internetseiten konnen nahezu endlos sein, weil sich immer neue Seiten und Links
unter einem Link offnen. Deshalb werde ich den Untersuchungsgegenstand so
abgrenzen, dass ich die Seiten anadysiere, die sich unter den Links der Startseite
offnen. Ich werde jedoch die Links und die Seiten in meiner Anayse nicht
berlicksichtigen, die nicht relevant fir meine Arbeit sind, wie z.B. Stadtplane, offene
Arbeitsstellen und Kontaktinformationen. Bel beiden Stadten befinden sich die Links,
die ich analysiere, links und die oben erwahnten nicht-relevanten Themen findet man
rechts. Die Startseite der Stadt werde ichnicht analysieren, well sie bei beiden Stadten
aktuelle Nachrichten beinhaltet, die schnell wechseln konnen.

6.2.2 Tampere

Tampere ist mit etwa 207 800 Einwohnern (31.12.2007) die drittgrofite Stadt
Finnlands. Die Stadt liegt zwischen zwel Seen, dem Na&sijarvi und dem Pyhgéarvi.
Tampere ist mit seinen Nachbargemeinden nach der Hauptstadtregion die dichtest
besiedelte Region in Finnland. Tampere wurde im Jahre 1779 gegriindet. In den
1820er Jahren entwickelte sich die Stadt zu einer Industriestadt. Der wichtigste der
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friheren Industriebetriebe war die von James Finlayson gegriindete Baumwollfabrik.
Neben der Textilindustrie wurden auch die Metall-, Stahl- und Holzindustrie wichtige
Industriebranchen. Die starke Industrialisierung hat die Stadt innerlich und auR3erlich
gestaltet: Anfang des 20. Jahrhunderts beherrschten Fabrikgeb&ude aus Ziegeln und
Fabrikschornsteine das Stadtbild und der gréfdte Teil der 35000 Einwohnern waren
Arbeiter. Damals war Tampere die wichtigste Industriestadt Finnlands. Nach dem
zweiten Weltkrieg begannen die aten Industriebranchen zu weichen. (Wikipedia
» lampere*, Stadt Tampere.)

In den 60er Jahren bekam Tampere eine Universitét und eine technische Hochschule
(neuerdings Technische Universitét). Spater wurden noch die Technologiezentren
Hermia und Finnmedi gegrindet. 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. AuRRer fur Industrie und Hochtechnologie ist
Tampere auch bekannt fir 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 drittgrofte sachsische Stadt. Im Jahre 1143 wird Chemnitz erstmals urkundlich
erwahnt, als das Benediktinerkloster Marktrecht erhielt. Im 17. Jahrhunderts erhielt
Chemnitz eine Zentralstellung in der Textilproduktion und im Textilhandel. Mehr als
ein Drittel der Chemnitzer Bevdlkerung 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 Industriestédten
Deutschlands. Die Bevolkerung wuchs stark, und am Ende des 17. Jahrhunderts
lebten dort schon GUber 320 000 Menschen. Im Jahre 1836 wurde die Konigliche
Gewerbeschule Chemnitz gegrindet, die heutzutage die Technische Universitat
Chemnitz heif. (Wikipedia ,, Chemnitz*, Stadt Chemnitz.)

Im Zweiten Weltkrieg produzierten Chemnitzer Betriebe fur die Rustung. Die
Bombardierungen im Méarz und im Februar 1945 zerstérten die Innenstadt sowie die
angrenzenden Wohngebiete auf Uber sechs Quadratkilometer Flache. Nach den

Zerstbrungen im Zweiten Weltkrieg wurde versucht, ein neues Stadtzentrum zu
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errichten, das die klassischen Auffassungen vom Stadtebau in einer sozialistischen
Stadt symbolisieren sollte. Dabel wurde der historische Stadtgrundriss missachtet und
damit nicht rekonstruiert. Die Plane 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 hief3 die Stadt bis 1990. Mit der
Wiedervereinigung Deutschlands hatte Chemnitz mehrere schwierige Aufgaben. Die
Einwohnerzahl ging stark zuriick, weil viele Einwohner in die alten Bundedander
zogen. Anfang der 1990er Jahre hatte Chemnitz immer noch keine Innenstadt,
weshalb die Stadt Plane fir die Bebauung der innenstadtischen Brachflachen zu
entwerfen begann. Ende der 1990er Jahre erdffneten neue Einkaufszentren, die grof3e
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, de als ,Manchester” Finnlands bekannt ist. Die Benennung
leitet sich davon ab, dass Tampere eine Industriestadt gawesen ist, was man immer
noch an dem AuReren der Stadt sechen 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
Stadten gehabt. Weil Tampere sein Image besonders unter Besuchern und potentiellen
Einwohnern zu verbessern versucht, kdnnte man annehmen, dass diese Zielgruppen
auch auf den Internetseiten am meisten angesprochen werden. Wie viele Stadte, hat
Tampere allerdings eigene Internetseiten fur den Tourismus, was vermutlich dazu
fuhrt, dass die Touristen eine nicht so grof3e Rolle auf den offiziellen Seiten der Stadt
spidlen. Well 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 jarakentaminen (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 enthalt
sowohl Text als auch vier Bilder. Links befinden sich Links, die auch auf der
Startseite zu sehen ist, wahrend 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 Sétze, die kursiv
geschrieben sind. Die Hauptfarben der Seite sind blau und weil3. Am oberen Rand
snd das Wappen von Tampere, ein Landschaftsbild von Tampere und die
Internetadresse der Stadt zu sehen. Die Farbung und die links und oben stehenden

Elemente bleiben auf allen analysierten Seiten gleich.

Wie schon erwéhnt, gibt es vier Bilder auf dieser Seite. Auf demersten Bild sieht man
rote Holzhduser und einen weil3en Zaun. Ein rotes Holzhaus représentiert in Finnland
den Traum vom eigenen Haus, weshalb Tampere mit dem Bild signalisierenwill, dass
man sich den Traum in der Stadt erfullen kann. Das zweite Bild ist wahrscheinlich auf
einer Baustelle aufgenommen. Auf dem vierten Bild gibt es einen Werkzeugkasten.
Beide Bilder erganzen den Text gut, in dem Uber 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 sent 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 gerdumig 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 Arbeitnenmer gerichtet. Die Seite beinhaltet
vorwiegend Informatioren Uber 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 Worter im Text wie rakentaja (Erbauer) und tonttia tai asuntoa etsiva
(jemand, der ein Grundstlick oder eine Wohnung sucht) zeigen, dass die Seite eher an
potentielle Einwohner oder an Burger, die in die Stadt ziehen wollen, gerichtet ist.

Diese Interpretation wird unterstitzt, durch den Hinweis, wo man Informationen Uber

Mietwohnungen bekommen kann.
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Abbildung 4: Kaupunkisuunnittelu ja ymparistd

(http://www.tampere.fi/kaupunkisuunnittelujaymparisto.html).

Auf Abbildung 4 sent man die Internetseite Kaupunkisuunnittelu ja ymparisto
(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 Tell des Parks hinter dem Wasserfall und rote Tulpen im
Vordergrund.

Auf der Seite Kaupunkisuunnittelu ja ympéristd betont Tampere, dass die Umwelt ein
wichtiges Thema fir die Stadt ist. Dies ist u.a. daran zu sehen, dass das Wort
ympéristo (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 gehdren natlrlich zusammen, weil man ohne
gute Stadtplanung die Umwelt der Stadt nicht gut berticksichtigen kann. Die zwei
Bilder auf der Seite ergénzen die Themen ziemlich gut. Die Karten auf dem ersten
Bild beziehen sich auf die Stadtplanung und sind ein Beispiel dafur. Auf dem zweiten
Bild sieht man eine saubere Stadtumgebung, die signalisiert, dass man sich tatsachlich
um die Umwelt kimmert. Sauberkeit und Gemutlichkeit vermitteln auch die Tulpen,
die schon bluhen — keine Blume ist verbliht. 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 schonsten ist.

Mit der Internetseite Kaupunkisuunnittelu ja ympéaristdé werden Einwohner und
Arbeitnehmer angesprochen. Es wird z.B. erkléart, was die Stadtplanung bedeutet,
well das Wort wahrscheinlich Laien nicht so viel sagt. Im ersten Satz auf der Seite
kommen auch die Worter viihtyisyys (Gemutlichkeit) und turvallisuus (Sicherheit)
vor, die beide deutlich an Einwohner und Arbeitnehmer gerichtet sind, weil dies

Eigenschaften sind, die viele am Wohnort schétzen.
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Abbildung 5: Liikenne ja kadut (http://www.tampere.fi/likennejakadut.html).

Auf Abbildung 5 befindet sich die Internetseite Liikenne ja kadut (Verkehr und
Stral¥en). 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 Stral3e
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 6ffentliche Nahverkehr gut funktioniert
und dass sich auch Besucher in der Stadt muhelos bewegen konnen Auf dem einzigen
Bild auf der rechten Seite sieht man einen blauen Bus des stédtischen Nahverkehrs,
der ziemlich modern aussieht. Dies symbolisiert, dass in der Stadt in den 6ffentlichen
Verkehr investiert wird und dass es bequem ist, mit den Bussen zu fahren. Die blaue
Farbe kann man an der Farbung 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 grinen Baum. Mit diesen Elementen wird signalisiert, dass der 6ffentliche
Verkehr auch umweltfreundlich ist.

Diese Sdte ist sowohl an Einwohner und Arbeitnehmer as auch an Touristen und
Geschéftsreisende gerichtet, weil die Worter asukkaat (Einwohner) und vierailijat

(Besucher) auf der Seite vorkommen. Diese Zielgruppen brauchen oft am ehesten



47

Informationen dariiber, wie sie sich in der Stadt bewegenkénnen. Es wird betont, dass
sowohl Autofahrer, Radfahrer as auch offentlicher Verkehr bel der Verkehrsplanung
berlicksichtigt werden Damit will Tampere zeigen, dass in de Stadt
Verkehrgeilnehmer gleichberechtigt sind und dass die Stadt alle Formen des Verkehrs
entwickelt und verbessert.
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Abbildung 6: Hallinto ja talous (http://www.tampere.fi/hallintojatalous.html).

Abbildung 6 zeigt die Internetseite Hallinto ja talous (Verwatung 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 rormaler Schrift geschrieben werden und die Stellen, die die
Stadt eher beschreiben, kursiv geschrieben sind. Aber auf dieser Seite ist der ganze
Text kursiv geschrieben, obwohl nur gesagt wird, wo man mehr Informatioren Uber
die Verwaltung und die Wirtschaft der Stadt findet. Wenn die Schriften variieren,
fuhrt dies dazu, dass die Einheitlichkeit der Seiten beeintrachtigt wird.

Die Internetseite Hallinto ja talous enthélt keine Bilder und nur wenig Text. Die Seite
hat eigentlich nur die Funktion, anzugeben wo man mehr Informatioren Uber die im
Titel genannten Angelegenheiten finden kann. Weil die Seite so wenig Text und keine
Bilder enthdlt, gibt es auch keine Woérter oder andere Elemente, die direkt an eine
bestimmte Zielgruppe gerichtet wéren. Man kann also nicht sagen, dass die Seite eine

bestimmte Zielgruppe anspricht, aoer die Themen, auf die sich der Titel bezieht und



48

woriber man mehr Informationen unter den Links findet, interessieren oft Einwohner

und Arbeitnehmer und auch die heimische Wirtschaft.
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Abbildung 7: Ty6 ja elinkeinot (http://www.tampere.fi/tyojayrittajyys.html).

Auf Abbildung 7 sieht man die Internetseite Tyo ja elinkeinot (Arbeit und Gewerbe).
Die Seite enthdlt 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
vielsaitiger Arbeitgeber ist. Ein Beleg dafir ist die Erwdhnung, wie viele
Arbeitnehmer die Stadt beschaftigt und wie viele verschiedene Berufsbezeichnungen
es gibt. Es wird auch festgestellt, dass die Stadt Menschen mit unterschiedlicher
Bildung und Berufserfahrung Arbeitspldtze bieten kann. Damit signalisiert die Stadt
wieder, dass sie ein vielseitiger Arbeitgeber ist und Menschen mit unterschiedlichem

Bildungsniveau schétzt.

Auf der Seite kommen viele auf die Arbeit bezogene Worter vor, wie tyo (Arbeit),
tyonantaja  (Arbeitgeber), tyontekija  (Arbeitnehmer) und  tyokokemus
(Berufserfahrung), weshalb man feststellen kann, dass sich die Seitean Einwohner
und Arbeitnehmer richtet. Auf der Seite wird auch die heimische Wirtschaft
angesprochen, was die Worter elinkeinokeskus (Gewerbeamt) und yritystoiminnan
neuvonta (Beratung bel der Unternehmertétigkeit) zeigen. Die Stadt présentiert sich
als Arbeitgeber und benennt, wie sie den lokalen Unternehmen hilft. Wie schon oben
erwdhnt, wird Tampere as guter Arbeitgeber beschrieben, aber es werden keine
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anderen Arbeitgeber genannt, obwohl grof3e Unternehmen auch ein wichtiger Tell des

Wirtschaftslebens in Tampere sind.
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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 ausschliefdlich 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 schwarzroten Stéckelschuh und zwei Gymnastik treibende
Frauen dar. Auf dem dritten Bild ist ein sehr ates 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 seht man die Stadtbibliothek. Die
Stadtbibliothek ist eine Sehenswirdigkeit von Tampere, weil die international
bekannten Architekten Raili und Reima Pietila die Bibliothek entworfen haben. Die
Bibliothek heifd ,Metso* (Auerhahn) und das Gebaude selbst ist auerhahnformig
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 konnte man aber auch kurz vorstellen, z.B. im Bildtext, weil es nicht
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selbstverstandlich ist, dass alle die Stadtbibliothek kennen. Das zweite Bild erganzt
den Inhalt der Links gut. Die Gymnastik treibenden Frauen beziehen sich auf das
Bildarchiv und der Stockelschuh auf das Archiv der Museen. Auch die Farben (rot
und weil3) sind wahrscheinlich nicht zuféllig gewahlt, sondern beziehen sich auf die
Geschichte von Tampere. Als Anfang des 20. Jahrhunderts in Finnland en
Burgerkrieg stattfand, nannte man die Parteien Weil3e und Rote, und die heftigsten

Kampfe des Krieges fandenin Tampere statt.

Die Seite Kirjastot ja arkistot (Bibliotheken und Archive) ist nicht deutlich an eine
bestimmte Zielgruppe gerichtet. Es werden keine Worter oder Bilder verwendet, die
besonders eine bestimme Zielgruppe ansprechen, aber die Dienstleistungen, die auf
dieser Internetseite vorgestellt werden, interessieren vermutlich sowohl Einwohner

und Arbeitnenmer als auch Touristen und Geschéftsreisende.
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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 Titdl ist
kursiv geschrieben, wie auf vielen anderen Seiten auch. Neben dem Titel gibt es zwel
Sétze, die ebenfals fett gedruckt sind. Diese Sédtze beziehen sich auf die Links, die
sich rechts befinden und mehr Informatioren Uber Ausbildung und Studium in
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Tampere bieten. Das erste Bild auf der Seite stellt Schuler mit Schulblichern dar.
Vorn auf dem Bild sitzen drel Jungen und im Hntergrund sind vier Madchen. Auf
dem zweiten Bild sieht man den Festtag der Abituriernten. Sie feiern, bevor sie sich
auf die schriftlichen Prifungen vorbereiten beginnen und weil sie keine normalen
Unterrichtsstunden mehr haben. Zum Festtag gehdrt, dass sie in Kostiimen 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 weil3 von UNICEF gehalten und es gibt zwei fréhliche 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 Jugendliichen als auch der
Erwachsenen eine wichtige Sache in der Stadt ist. Als Beleg hierfir werden z.B.
Grund- und Gesamtschulen, gymnaside Oberstufen sowie Fach- und
Volkshochschulen genannt. Auf dem ersten Bild sieht man Kinder mit Schulbtichern.
Der Raum, in dem die Kinder sich befinden sieht hell und gerdumig aus. Das Bild
zeigt, dass die Kinder in modernen Schulen lernen kénnen. Die Jungen sitzen vorn auf
dem Bild und shen frohlich aus, was signalisiert, dass auch die Jungen gern in der
Schule sind. Auf dem zweiten Bild sieht man &ltere Schiller, die feiern, da das Lernen
in der gymnasialen Oberstufe fast vorbel ist. Obwohl man die Gesichter der Schiler
nicht deutlich sehen kann, vermittelt das Bild, dass das L ernen Spald machen kann und
dass man es nicht immer so ernst nehmen muss. Wie schon erwéhnt, zeigt das dritte
Bild, dass Tampere UNICEF-Stadt 2008 ist. UNICEF ist die Weltorganisation fir
Kinder und mit Hilfe des Bildes signalisiert Tampere, dass es den Kindern in der
eigenen Stadt, aber auch Uberall in der Welt helfen will.

Die Seite mit Informationen Uber Schulen und Ausbildung ist deutlich an Einwohner
und Arbeitnehmer gerichtet, weil Worter wie opiskelija (Student) und koulunkaynti
(Schulbesuch) vorkommen. Die verschiedenen Ausbildungsméglichkeiten fur

Jugendliche und Erwachsene werden kurz vorgestellt.
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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 drel Bilder. Der Titel der Seiteist
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 Broschiren 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 enthdlt Informationen dariiber, was fur Kulturangebote Tampere zu bieten
hat. Auf dieser Seite werden Kulturrouten, Skulpturen, Monumente und Denkméler
betort. Obwohl man unter den Links auch andere Kulturangebote findet, kann man
sich darlber wundern, warum gerade die verschiedenen Monumente eine so grolse
Rolle auf dieser Seite spielen, die als Startseite fur 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 vidlen Menschen unbekannt. Das Bild von einem Holzhaus bezieht

sich auf die Kulturrouten und zeigt eine Station auf einer Route. Gut wére es, wenn
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das Haus im Bildtext auch vorgestellt wirde, dann kdnnte 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 Uber 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 alsauch Touristen und Geschéaftsreisende in die Stadt ziehen, wie
schon die Worter kuntalainen (Birger) und muualta tuleva (Besucher) Anfang der

Seite hinweisen. Wie auch fir die anderen Internetseiten von Tampere typisch

besteht auch hier der Schwerpunkt darin, dass vorgestellt wird, was fur Informatioren
die Kultur-Seiten beinhalten.
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Abbildung 11: Liikunta ja vapaa-aika (http://www.tampere.fi/likuntajavapaaaika.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 Freizeitbeschéftigung nachgehen. Auf dem ersten
Bild steht ein Mann in der Natur und hat ein Fernglas in der Hand, woraus man

schlieffen kann, dass er Ornithologe ist. Auf dem zweiten Bild findet sich ein Paar,
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das Ski lauft. Das dritte Bild zeigt zwei Frauen, die mit einem Fitnessball auf griinem

Rasen trainieren.

Auf der Seite Liikunta ja vapaa-aika (Sport und Freizeit) werden die
Sportmdglichkeiten in Tampere vorgestellt. Die Bilder ergénzen den Text passend,
zeigen verschiedene Hobbymaoglichkeiten und heben die Natur hervor. Die Bilder
betonen, dass man Sport sowohl im Winter as auch im Sommer in der Natur treiben
kann. Heutzutage ist es nicht mehr selbstversténdlich, dass es Schnee in Sidfinnland
gibt, aber mit dem zweiten Bild zeigt die Stadt, dass es in Tampere noch mdéglich i,
im Winter Ski zu laufen und dass die Stadt die Moéglichkeit dazu bietet, indem de
Loipen fur Skiléufer anlegt. Das dritte Bild wiederum zeigt, dass man nicht unbedingt
selbststandig Sport treiben muss, sondern dass es auch moglich 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 Hobbymdglichkeiten
zu bieten hat und sogar solche, die man nicht unbedingt mit dem Stadtgebiet
verbindet.

Diese Seiteist vor alem an die Zielgruppe Einwohner und Arbeithnehmer gerichtet,
weil die Menschenauf den Bildern vermutlich Einwohner der Stadt sind. Aber auch
Touristen und Geschéaftsreisende konnen sich fur die Sportmdglichkeiten
interessieren. Sport ist vidlen Menschen sehr wichtig, und es ist nicht gleichgtiltig,
was fur Sportmoglichkeiten die Stadt zu bieten hat. Deshalb ist es wichtig, dass die
Sportmdglichkeiten auch maoglichst vielseitig vorgestellt werden. Die Bilder
vermitteln den Eindruck, dass Sport Spald macht. Durch die Bilder ermutigt die Stadt
dazu, Sport zu treiben. Dies kann weit reichende positive Folgen fir 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 sient man die Internetseite Sosiaali- ja perhepalvelut (Sozial- und
Familiendienstleistungen). Die Seite enthdt Text und vier Bilder. Der Text besteht
nur aus einigen Sdtzen und ist mit Ausnahme des fett gedruckten Titels normal
geschrieben Auf dem ersten Bild sient man im Vordergrund Sonnenblumen und
Menschen im Hintergrund. Es sieht so aus, als ob das Bild auf einem Marktplatz
aufgenommen worden wére. Das zweite Bild stellt ein kleines Kind dar, das etwas in
den Mund steckt. Auf dem dritten Bild sieht man einen eckigen Schatten und cen
Schatten eines Menschen auf dem Boden. Das letzte Bild zeigt eine alte Frau, die
zusammen mit einer jingeren 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
Soziadienstleistungen bentétigen weshalb gerade sie auf den Bildern a1 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 kimmert. Auf demvierten Bild sieht man eine

lachende alte Frau, die so aussieht, als ob sie mit ihrem Leben zufrieden wére. Die
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alte Frau lebt vermutlich in einem Altersheim und neben ihr sitzt eine jingere Frau,
wahrscheinlich eine Mitarbeiterin. Oft haben Altersheime den Ruf, dass sie zu wenig
Mitarbeiter haben und dass diese daher nicht genug Zeit fur ate Menschen haben.
Dieses Bild signalisiert demgegenuber, dass die Lage in Wirklichkeit anders ist. Die
Bilder vermitteln eine frohliche, aber ruhige Stimmung. Durch die Bilder signalisiert
die Stadt, dass die Sozial- und Familiendienstleistungen in Tampere sich in guten
Hénden befinden und zwar so, dass die Einwohner auch zufrieden sind. Die Themen

der Bilder sind so gewahlt, dass sie den Text positiv erganzen.

Auf dieser Seite wird die Zielgruppe Einwohner und Arbeitnehmer angesprochen.
Im Text kommen auch Woérter wie tamperelainen (Einwohner der Stadt Tampere) und
kuntalainen (Burger) vor, die auch Beleg dafur sind, dass die Seite vor allem an
Einwohner und Arbeitnehmer gerichtet ist. Der Text auf der Seite gibt Informationen
dartiber, welchen Gruppen die Stadt Dienstleistungen bietet.
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Abbildung 13: Terveyspalvelut (http://www.tampere.fi/terveyspalvelut/index.html).

Auf Abbildung 13 ist die Internetseite Terveyspal velut (Gesundheitsdienste) zu sehen.
Die Seite besteht aus Text, drei Bildern und einer Zeichnung. Sowohl der Titel as
auch der Text sind fett gedruckt. Inder Zeichnung sieht man eine Krankenschwester,

die am Computer sitzt. Auf dem ersten Bild sient man eine Krankenschwester mit
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einem Kind. Das zweite Bild ist eine Nahaufnahme von Reagenzglasern. Auf dem
dritten Bild sind erneut eine Krankenschwester und neben ihr ein alter Mann in eéinem

Krankenhaus zu sehen

Auch auf der Seite Terveyspalvelut (Gesundheitsdienste) gibt es wenig Text, was
typisch fUr die Internetseiten von Tampere ist. Die Seite beinhaltet Informatioren
darliber, wie man einen Arzttermin vereinbaren kann und unter welchen Nummern
man allgemeine Informatioren Uber Gesundheitsdienste bekommt. Die Zeichnung
erganzt den Text und zeigt eine Mitarbeiterin, die am Computer sitzt. Auf dem
zweiten Bild gibt es keine Menschen, sondern Reagenzgléser, mit denen man
wiederum Professionaitdt vermittelt, weil man Reagenzgléser oft mit Personen
verbindet, die prézis und exakt arbeiten. Die Menschen auf dem dritten Bild lachen,
obwohl sie sich im Krankenhaus befinden. Oft haben Krankenschwestern keine Zeit,
gch mit den Patienten zu unterhalten. Dieses Bild zeigt, dass die Pflege in den
Krankenhdusern gut ist, dass man sich da auch wohl fuhlen kann und dass die
Krankenschwestern genug Zeit fur die Patienten haben. Auf dem ersten Bild sieht
man kein weinendes Kind, sondernein Kind, das sich dafir interessiert, was die Frau
macht. Oft haben Kinder Angst vor Arzten und finden es sehr unangenehm, wenn sie
zum Arzt gehen mussen. Mit dem Bild wird vermittelt, dass die Gesundheitsdierste
der Stadt Fachpersonal verfiigen 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 erwahnt
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 zerstort wurde. Nach der
Wiedervereinigung Deutschlands ist die Einwohnerzahl zurlickgegangen und die
Arbeitsosenquote (15,5 % 30.11.2007, Quelle: Stadt Chemnitz) ist ziemlich hoch.
Auf Grund dieser Tatsachen konnte man annehmen, dass Chemnitz auf seinen
Internetseiten ein Image schaffen will, das die Attraktivitdt der Stadt verbessert.
Potentielle Neubirger und Arbeitnehmer sind wahrscheinlich die Zielgruppe, die die
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Stadt besonders ansprechen will. Die Exportmérkte sind als Zielgruppe deutlich
unwichtiger als die anderen, weswegen sich vermuten 18sst, dass diese Zielgruppe am
wenigsten angesprochen wird. Tatsache ist, dass Chemnitz keine besonders schéne
Stadt ist und viele immer noch Chemnitz flr 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 selbstverstandlichen Faktoren hat, auf welchen das Image ohne

weiteres basieren konnte oder sollte.



Stippvisite
Chemnitz - Oberbiirgermeisterin Barbara Ludwig

Willkommen in Chemnitz!

weitlaufigen WWaldgebiete, Grunanlagen und Parks.

Fahrzeugbaubranche, der Dienstleistungssektor sowie der

herbstliche Kulturfestival BEGEGHUMGEN ein fester Terrmin.

Stadt freut sich auf lhren Besuchl
Willkommen in Chemnitz!
Ihre

Barbara Ludwig
Oberbirgermeisterin der Stadt Chemnitz

Abbildung 14: Stippvisite (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm).
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Software/Engineering-Bereich weisen eine starke Dynamik auf.

Willkornmen in einer sachsischen Grokstadt, in der sich seit
der Wende 50 viel getan hat, dass das ehemalige
Karl-Mar-Stadt kaurm wieder Zu erkenngn ist.

Chemnitz empfanat seinen Besuch mit einer neu gestalteten
Stadtmitte, mit interessanten und wielfaltigen
Architekturformen. Auch die Wohnwviertel lohnen eine ‘isite.
hit ihren Hausern und Straenzigen, gebaut im Stil der
Grunderzeit, der Neuen Sachlichkeit und der Moderne,
erzahlen sie vom Blrgerstolz und zeigen zugleich viele Beispiele fUr einen gelungenen
Stadtumbau. Zu den besonders schdnen Seiten dieser Stadt gehdren ihre

Chemnitz heute, das ist eine Stadt mit einem enormen Potential Die am starksten
industrialisierte Region Sachsens gehdrt mit jahrlichen Wachstumsraten, die bis zu
100 Prozent Ober dem bundesdeutschen Durchschnitt liegen, zu den
wachstumsstarksten Stadten Deutschlands. Inshesondere die Maschinen- und

Dach Chemnitz, das ist nicht nur eine Industrie- sondern auch gine moderne
Universitatsstadt — mit hervorragenden Bedingungen fir Farschung und Lehre. Mehr
als zehntausend Studierende flllen die Harsale, in den Labors und
Forschungseinrichtungen werden neue Produkte und Verfahren entwickelt, die die
Zukunft der Stadt als anerkannten Forschungs- und Wirtschaftsstandort sichern.

Und das gesellschaftiche Leben in Chemnitz — es ist abwechsiungsreich. Wer in der
Geburtsstadt des Expressionisten Karl schmidt-Rottiuff oder der Qlympiasiegerin
Katharina Witt kKultur und Unterhaltung sucht, fir den halt die Stadt so wviel bereit -
beispielswelse die Kunstsammiungen, das Theater, DASHER, das Industriemuseurn,
das Schlosshergmuseum, die Chemnitzarena. Im jahrlichen Kulturkalender ist das

So wie die Kultur ist auch der Sport in Chemnitz zuhause: Sportgymnasium und
Sportmittelschule férdern junge Talente, 200 Sportvereine engagieren sich im Breitensport.
Groftartige Effolge zeigen beispielsweise die Basketballmannschaften, die Turner und die
Gewichtheber. Und wiele bekannte GrofRen des internationalen Sports wie Katharina Witt, Lars
Riedel, Michael Ballack, Jens Fiedler und Stev Theloke sind mit Chemnitz verbunden.

Ich lade Sie sin: Machen Sie sich selbst ein Bild von diesem bemerkenswerten Chemnitz. Die

Auf Abbildung 14 seht man die Internetseite Stippvisite die sich links auf der

Startseite unter dem ersten Link befindet. Die Seite beinhaltet einen Text, der von der

Oberbirgermeisterin Barbara Ludwig unterschrieben ist. Die Hauptfarben der Seite

sind blauund weil3. Links unterhalb der Hauptlinks 6ffnen 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 benhatet vorwiegend Text, aber auch das Bild der
Oberburgermeisterin. Im oberen Teil der Seite sind Gebaude der Stadt und neben dem
groRen ,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 fihrt. Dies ist wahrscheinlich ein Zeichen dafir, dass die Stadt
mit dieser Bank zusammenarbeitet. Die Farbung und links und oben im blauen

Hintergrund befindliche Elemente bleiben auf allen analysierten Seiten gleich.

Das Bild der Oberburgermeisterin 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 Oberblrgermeisterin den Leser personlich zum
Besuch in der Stadt einladen wurde. Auf dem Bild l&chelt die Oberblrgermeisterin
den Leser an und sieht ihm in die Augen. Die Oberbirgermeisterin stellt im Brief
viele Seiten der Stadt heraus. Die Seite kann man als offizielles Selbstbild der Stedt
ansehen. Wie schon friher erwahnt, hat Chemnitz al's eine sozialistische Arbeiterstadt
ein widersprichliches Image. Die Stadt versucht ihre Vergangenheit nicht zu
verstecken, sondern es wird zum Beginn des Briefs betont, dass das ehemalige Karl-
Marx-Sadt kaum wieder zu erkennen ist. Mit diesem Satz wird die Vergangenheit
eingestanden aber zugleich wird betont, dass die Situation sich gedrdert hat und eine
negative Seite sich positiv entwickelt hat. Auf der Seite kann man auch Stellen finden,
wie eine Sadt mit enormen Potential, mit denen ausgesagt werden soll, dass die

positive Entwicklung der Stadt noch nicht abgeschlossen ist.

Im Brief der Oberbirgenmeisterin werden besonders die Zielgruppe Touristen und
Geschéftsreisende angesprochen, was schon am Titel der Seite zu sehen ist. Der Titel
lautet Stippvisite, was einen Kurzbesuch bedeutet. In den Wortern des Briefs
wiederholen sich Besuch und Visite was sich auch auf Touristen und
Geschéftsreisende bezieht. Diese Zielgruppe versucht die Stadt durch verschiedene
Mittel anzuziehen. Wie schon friher erwahnt, will Chemnitz seine Vergangenheit
nicht verstecken, aber auch auf dieser Seite wird betont, dass Chemnitz nicht wie
friher ist. Die Oberbirgermeisterin wirbt Besucher z.B. mit einer neu gestalteten
Sadtmitte. Damit die Besucher nicht denken, dass es sich lohnt nur die Innenstadt zu
besichtigen und dass nur die Innenstadt ein neues Gesicht hat, werden die Besucher
ermutigt  auch andere Stadttelle zu besuchen. Obwohl Touristen und

Geschéftsreisende auf dieser Seite deutlich die wichtigste Zielgruppe sind,
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interessieren sie sich vielleicht nicht dafir, was fir eine Universitét 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
Sportméglichkeiten die sie vielleicht mehr interessieren. Andererseits konnen die
Einwohner sehen, wie ihre Stadt auf dieser Seite vermarktet wird.

Il Home | Stemap | Suche | Wik Gberuns | Wontakt | En

LICHEMNITZ C 5

Facetten - Stadt mit Ausstrahlung

Chemnitz hat Flair und Ausstrahlung. Vielleicht eine etwas sprode, nicht sofort in's Auge
fallende, dafir aber eine unverwechselbare Ausstrahlung, die sich mitunter erst auf den
zweiten Blick offenbart.

Gaste und auch Einwohner kénnen immer wieder neue Seiten unserer Stadt entdecken. In der
Bildermeile hat die Internetredaktion der Pressestelle einige Stadtansichten zur Yerfiigung
gestellt. Gehen Sie auch Wege abseits der offiziellen Routen. Sie werden auch hierbei
feststellen, Chemnitz ist eine Stadt mit Ausstrahlung.

"History”-Preis fiir Chemnitz

Chernnitz ist die "History Stadt der Wiederereinigung”. Den von The History Channel GrbH
Minchen vergebenen Preis nahm der Oberbirgermeister Dr. Peter Seifert am 07, Oktober
2005 entgegen.

Die Stadt Chemnitz hatte sich an dem anldsslich des 15, Jahrestages der Wiedervereinigung
Deutschlands ausgeschriebenen Stadtewettbewerb beteiligt und konnte sich dabei unter ca.
B0 Mitbewerberstadten erfalgreich in der Finalrunde u.a. gegen Berlin, Eisenach, Erfurt,
Flauen und Weimar behaupten.

The History Channel Germary GmbH Minchen hatte einen stadtewettbewsrh um den
Titel

.Die History-Stadt der Wiedervereinigung” ausgeschrieben. Mit dem Titel werden
Stadte geehrt, die sich seit 1990 in besonderer Weise weranderten, in einer
herausragenden YWeise bewiesen haben und heute eine positive Bilanz der
wergangenen 15 Jahre vorweisen kinnen.

"Ausschlagoebend fOr die Wahl der Stadt Chemnitz waren unter anderem die
einzigartigen Marketing- und ldentitatsprobleme durch die Umbenennung der Stact
1990, Ahnlich wichtig bei der Beurteilung war die gelungene Umgestaltung des
Stadtzentrums won einer sozialistischen kMusterstadt in eine urbane City sowie die
Bewaltigung des Strukturwandels seit 1990, Kulturell fielen unter anderem die
Bemihungen um die jidische Gemeinde seit 1994 ing Gewicht, die 2002 im ersten
Meubau einer Synagoge in Ostdeutschliand - neben Berlin - mindeten. Generell figl
der explizite Bezug auf die vergangenen 15 Jahre und die gleichzeitig kritische und
positive Darstellung ins Gewicht."

Celle: Stact Chemnitz, Preszestells

Abbildung 15: Stadt mit Ausstrahlung (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm).

Abbildung 15 zeigt die Internetseite Sadt mit Ausstrahlung. Wie schon bei der ersten
Internetseite erwadhnt, hat diese Seite die gleiche Farbung 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 schéne Stadt ist: Chemnitz hat Flair und
Ausstrahlung. Vielleicht eine etwas sprdde, nicht sofort in's Auge fallende, daftr aber

eine unverwechselbare Ausstrahlung, die sich mitunter erst auf den zweiten Blick
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offenbart. Man versucht nicht die Walrheit mit schonen Wortern zu verstecken,
sondern bleibt ehrlich. Dies ist auch der Ausgangspunkt in der erfolgreichen
Imagebildung (s. Kap. 4.3). Angtatt, dass die Sadt als wunderschon zu beschreiben,
weckt man Interesse fur die Stadt, indem man Chemnitz als eine Stadt darstellt, deren
Attraktivitét nicht sofort zu sehen ist. Es wird erwdhnt, dass Chemnitz den
Wettbewerb ,History Stadt der Wiedervereinigung“ gewonnen hat. Damit wird
gezeigt, dass die Stadt sich nach der Wiedervereinigung gedndert hat und dass in die
Verbesserung des Stadthildes investiert wird. Auf dieser Seite gibt findet sich auch
die Begrindung 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 lasst, ist es glaubwuirdiger. Auch an den Begriindungen
kann man sehen, dass Chemnitz eine Stadt ist, die Probleme gehabt hat, diese aber
zugegeben hat und offen an deren Beseitigung gearbeitet hat. EsS 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 Geschéftsreisende, weil zu Beginn der Seite
die Worter Gaste und Einwohner vorkommen. Chemnitz ist wahrscheinlich unter
vielen Menschen in Verruf gekommen, weshalb argumentiert wird, dass Chemnitz
heute eine Stadt &, die den Menschen eine gute Wohngegend bieten kann oder die
Menschen sich as Reiseziel denken kénnen. Ein Beleg dafiir ist die Erwahnung 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 as auch Einwohner neue Seiten der Stadt entdecken kdnnen. Damit wird
gesagt, dass die Stadt nicht unbedingt das ist, was das AufRere sich vermuten |&sst. Oft
sagt man, dass der erste Eindruck wichtig und entscheidend ist, aber auf dieser Seite

wird betont, dass der erste Eindruck auch tduschen kann.
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CHEMNITZ

Amiter & Service | Soziales & Gesundheit | Dezernate & BUrgermeister |
Stadtrat von Chemnitz | Stadtische Betriebe | Motdienste

Chemnitz - Stadt mit Blirgernahe

Amter & Service | SozZiales & Gesundheit | Dezernate & Blrgermeister |
Stadtrat won Chemnitz | Stadtische Betriebe | Motdienste

Gnelle: Birgermeisteramt

Abbildung 16: Stadt mit Birgernahe (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm).

Auf Abbildung 16 befindet sich die Internetseite Stadt mit Blrgerndhe. Diese Seite
enthalt 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 Manner 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 stadtischer Beamter ist. Der Hintergrund des Bildes ist das grol3e ,,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. Oberhab des Bildes gibt es Links, die
Informationen u.a. Uber die Stadtverwaltung und die Dienstleistungen der Stadt
enthalten. Dieselben Links wiederholen sich auch unterhalb des Bildes.

Der Titel der Internetseite lautet ,Stadt mit Burgernahe*, womit versucht wird , den
Eindruck zu erwecken dass die Stadt sich fur ihre Einwohner interessiert. Mit dem
Bild will die Stadt diese Vorstellung noch verstéarken, weil das Bild die Seite
beherrscht und eine Situation darstellt, wo der Beamte, der mit dem Ricken zum
Leser sitzt, die Stadt und die Frau und der Mann die Einwohner vertreten. Well der
Mann mit dem Ricken zum Leser sitzt und die Stadt vertritt, kann man feststellen,
dass das Bild aus der Perspektive der Stadt aifgenommen ist. Mit dem Bild zeigt
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Chemnitz dass die Stadt ihren Einwohnern auch personlich hilft und Zeit fir sie hat.
Dies ist daran zu sehen, dass die Menschen auf dem Bild sitzen, was bekréaftigt, dass
die Angelegenheiten in Ruhe erledigt werden kénnen. Der Kontakt mit der Stadt muss
also ncht nur durch EMail 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 werktétigen Einwohnern dienen kann. Der Mann
und die Frau sind beide gut und elegant angezogen, was dazu fihren kann, dass viele
Einwohner denken, dass sie gewohnlichere Menschen sind als das Paar. Dies kann
wiederum zur Folge haben, dass einige Einwohner nicht den Mut haben, die Amter

der Stadt aufzusuchen oder die Beamten zu treffen.

Schon im Titel der Seite zeigt das Wort Blrgernéhe, dass die Seite Einwohner und
Arbeitnehmer anspricht. Auf der Seite gibt es nur wenig Text, aber besonders die
Links Amter & Service, Soziales & Gesundheit und Notdienste zeigen, dass die Stadt
den Einwohnern wichtige Dienstleistungen wie Gesundheitsdienste bietet. Die Seite
enthélt auch Informatioren Uber die Stadtverwaltung. Diese Information finden viele
potentielle Einwohner und Arbeitnehmer wahrscheinlich nicht so wichtig, wenn sie
dartber nachdenken, ob eine Stadt eine mogliche und angenehme Heimatstadt wére.
Aber die Informatioren sind leicht zu finden, wenn jemand entsprechende

I nformationen braucht und sucht.
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Wirtschaft & Wissenschaft - Stadt mit Kompetenz
Chemnitz - Ein Standort flir Investoren

Die viertgraiite Stadt Ostdeutschlands ist einer der fihrenden Industrie- und Technologie
standarte Deutschlands. Unternehmen haben sich besonders in Bereichen mit historischer
Traditionen wie irm Werkzeug-, Textil-, Fahrzeug- und Maschinenbau neu entwickelt und
exportieren in alle YWelt.

Siemens und Yolkswagen - klangvolle Narmen unter den Groltinvestaren - sind nach Chemnitz
zurickgekehrt. Der Witschaftsstandort Chemnitz bietet eine moderne Infrastruktur sowohl im
technischen Beraich mit ISDN-Telekommunikationund |T-Services als auch hinsichtlich der
vertkehrstechnischen Anbindung: zwei Flughafen in einer Stunde Entfernung, ein
hemarragendes innerstadtisches Stralien- und Schienennetz und weitreichende
Fermverbindungen.

Auf Grund seiner zentralen mitteleuropaischen Lage ist Chemnitz ein wichtiger Knotenpunkt
zwischen den etablierten Marktwirtschaften der Europaischen Gemeinschaft und den sich
entwickelnden Yolkswirtschaften Osteuropas. Zukunftsorientierte Investoren finden deshalb in
Chemnitz potentielle Partner fiir die Unterstitzung von Wintschafts- und Handelsbeziehungen.
b Informationen zur:

Chemnitzer Wirtschaftsfarderungs- und Entwicklungsgesellschaft mbH

Wirtschaftsregion Chemnitz - Zwickau MWIRES)

Abbildung 17: Wirtschaft & Wissenschaft (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm).

Auf Abbildung 17 ist die Internetseite Wirtschaft & Wissenschaft zu sehen. Die Seite

enthdlt keine Bilder, sondern ausschliefdlich 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
Oberbirgermeisterin werden auch auf dieser Seite neben den alten Industriebranchen
jungere Branchen erwahnt, damit man sieht, dass Chemnitz nicht mehr eine reine
Industriestadt ist und dass sich die Stadt auch im Bereich der Industrie entwickelt und
geédndert hat. Als Bewels wird festgestellt, dass Chemnitz einer der filhrenden
Industrie- und Technologiestandorte Deutschlands ist. Damit die Unternehmen sich
davon Uberzeugen kdnnen, dass die Stadt ein guter Standort ist, werden die zwei
Groldinvestoren Siemens und Volkswagen genannt, die in  Chemnitz
Produktionsstétten unterhalten Siemens und Volkswagen sind beide so grol3e
Unternehmen, dass sie wahrscheinlich auch viel vom Standort verlangen. Es wird
auch erwahnt, dass diese beiden Unternehmen nach Chemnitz zurtickgekehrt sind,

womit die Stadt beweist, dass sie sich auch in diesesm Bereich entwicket hat, denn
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sonst wéren die Unternehmen nicht zurlickgekommen. 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 grolien Gewasser gibt. Oft ist genau die
Lage ein wichtiger Faktor, wenn die Unternehmen die Entscheidung Uber den
Standort treffen. Es kann sein, dass die Verkehrsbindungen von Chemnitz nicht allen
bekannt ist, weshab sie auf der Seite betont werden und z.B. genannt wird, dass es
zwel Flughafen in einer Stunde Entfernung gibt. Es wird auch festgestellt, dass
Chemnitz fir Unternehmen eine gunstige Lage zwischen West- und Osteuropa bieten
kann. Auf der Seite kommen Worter 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 Tell der Seite wird noch die Chemnitzer Wirtschaftsforderungs- und
Entwi cklungsgesel | schaft mbH erwahnt, so dass auch junge Unternehmen die Stadt als
einen moglichen Standort erkennen und wissen, dass die Stadt den Unternehmen auch

Beratungs- und Unterstiitzungsl el stungen bieten kann.

Suche |

me |

Stemap | Wir Dber uns | Hontakt | Englisch

Freizeit flr Kids | Arbeits- und Aushildungsplatze fir die Jugend | Bibliotheken |
wolkshochschule | Studieren in Chemnitz | Schulen | Kindertagesstatten

Jugend und Bildung - Stadt mit Perspektive

r die Jugend

le

Freizeit flr Kids | Arbeits- und Aushildungsplatze far die Jugend | Bibliotheken |
volkshochschule | Studieren in Chemnitz | Schulen | Kindertagesstatten

Guells: Stact Chemnitz

Abbildung 18: Jugend & Bildung (http://www.chemnitz.de/de/noflash.htm).

Abbildung 18 zeigt die Internetseite Jugend & Bildung, die éhnlich wie die Seite Sadt
mit Burgernahe 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 Ubereinander
liegen. Auf den Bildern kann man ein Kind, eine Fray, zwei Jugendliche und eine
Tastatur sehen. Die Themen der Bilder variieren. Das Kind zeichnet, die Frauarbeitet
mit irgendwelchen Unterlagen und die Jungendlichen beschéftigen sich mit dem
Computer und im Hintergrund kann man ein grof3es Gebaude sehen, das vermutlich
eine Schule darstellt. Als Hintergrund fir die Bilder dient wieder das grol3e ,,C*. Die
Struktur dieser Seite ist dhnlichder Seite Stadt mit Burgernahe. Die Bilder sind in der
Mitte und oberhab der Bilder befinden sich Links, die sich auch unterhalb der Bilder
wiederholen. Die Links enthalten verschiedenartige Information Gber Bildung und

damit zusammenhangenden 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 Gebaude, das wahrscheinlich
eine Schule ist. Besonders das Kind und die Frau sehen zufrieden aus, was ein Beleg
daflr 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 Spald macht. Auf einem Bild
sitzt eine Frau an einem Tisch und hat Unterlagen in der Hand. Die Unterlagen, das
Blcherregal 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 Schiler sondern auch die Arbeitnehmer zufrieden mit
dem Schulsystem sind und sich bei der Arbeit wohl fuhlen. Mit den Computern und
der Tastatur zeigt man wiederum, dass die Bildung in der Stadt modern ist und dass
die Schulen auch Geréte fur eine moderne Bildung zur Verfigung stellenkonnen. Auf
dem Bild mit dem Computer sieht man auch zwel Jungen, die am Computer sind. Es
ist vermutlich kein Zufall, dass sie Jungen und keine Madchen 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

kdnnen und diirfen.

Die Seite Jugend & Bildung enthdlt 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 konnen die Eltern anschauen, was fir Schulen es in Chemnitz gibt und wie die
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Stadt  Jugendlichen hilft, einen Arbetsplatz zu finden. Alle Stadte 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 missen,
wenn beide Eltern arbeiten. Chemnitz bietet eine Losung, indem es auch
Freizeitbeschéftigungen fir Kinder organisiert. Die Stadt vergisst auch digenigen
nicht, die als Erwachsene Neues lernen wollen. Lebenslanges Lernen wird heutzutage
immer wichtiger und betrifft alle Arbeitnehmer unabhangig vom Beruf und Alter.

Daher wird auf der Internetseite auch die Volkshochschule erwéhnt, die oft ein gutes

Bildungsangebot zu bieten hat.

Home | Sitemsp | Suche | Wik dber uns

CHEMNITZ

| Hortakt | Englizch

Kultur, Freizeit und Tourismus

Chemnitz Entdecken

mWillkarmmen im Gber 800-jahrigen Chemnitz! Chemnitz 13dt ein zum Besuch vieler
kultureller und kinstierischer Angebote; Thester, Schauspiel, Konzere,
Ausstellungen. Museen wie die Kunstsammiungen Chemnitz Zeigen renomierte
Sammiungen. DAStietz, Galerien und kulturelle Einrichtungen wige die Burg
Rabenstein, das WasserschloR Klaffentach oder der Tierpark sind Anziehungspunkie
7U jeder Jahreszeit.

m Kulturelle Héhepunkte sind die jahrlich weranstalteten "Chemnitzer Begegnungen”,
das Sachsische Mozartfest, die Tage der jodischen Kultur, die Interkulturellen
Wochen, die Museumsnacht und der Tag des offenen Denkmals.

u Chemnitz ist wegen seiner optimalen geografischen Lage touristischer
Ausgangspunkt far Ausfiiige in die Landschaft und Kultur des angrenzenden
Erzgebirges.

m Ansprechpartner far Tourismus in Chemnitz ist die City-Management und Tourismus
Chemnitz GmiH.

m Auch als Stadt des Sports besitzt Chemniz einen Namen, besonders als
Leichtathletik-zentrum mit internationalen Wettkampfen.

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. besuchenkann.

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 Uber 800-jahrigen Chemnitz!, womit man vermittelt, dass die Stadt
eine lange Tradition auch im Bereich der Kultur hat. Chemnitz hat keine
bemerkenswerten  Sehenswirdigkeiten, weshalb auch  keine  einzelnen

Sehenswirdigkeiten erwdhnt werden. Vidmehr 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 Biiste ist. Das Denkmal ist wahrscheinlich ziemlich beliebt
bei Touristen, aber esist interessant zu sehen, dass es nicht erwahnt wird. Obwohl die
Stadt ehrlich mit ihrer Vergangenheit umgett, will sie die Vergangenheit doch nicht
hervorheben. Es kann auch sein, dass das Denkmal auf einer anderen Seite vorgestel It
wird. Auf dieser Seite werden auch einige aljahrliche kulturelle Veranstaltungen

erwdhnt, die dazu dienen, das Image der Stadt als eine Kulturstadt zu verbessern.

Auf dieser Seite wird Chemnitz vor allem an Touristen und Geschaftsreisende
vermarktet. Schon im Titel der Seite sieht man das Wort Tourismus, das im Text noch
in verschiedenen Variationen vorkommt. Kulturelle und kinstlerische Angebote
werden auf der Internetseite dargestellt, aber Familien mit Kindernwerden auch nicht
vergessen weil es Ziele genannt wird, wie Tierpark, die Kinder gerne besuchen Die
Natur wird auch herausgestelt, indem erwdhnt wird, dass die Umgebung von
Chemnitz eine schone Landschaft fur Ausfliige bietet. Der Leser kann sich aber nicht
von der Schonheit der Natur Uberzeugen, well es keine Bilder davon gibt. Ein Bild
zB. des Erzgebirges, das auch auf der Seite erwdhnt wird und ohne Zweifel eine

schone Natur bietet, wirde den Text gut erganzen.

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 erwahnt, wo
man mehr Informationen Uber die im Titel der Seite genannten Themen findet. Die
Seiten enthalten viele Links, die mehr Informationen beinhalten as 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 ale Informationen unter
weiteren Links befinden und er stdndig neue Links anklicken muss. Der Text auf den
Seiten ist normal oder kursiv geschrieben. Er kdnnte aber auch gesprochen sein (z.B.
in Form von Videoaufnahmen), weil e hier um Internetseiten geht. Kursiver und
normaler Text wird nicht konsequent benutzt, weil manchma 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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Aul%er auf zwel Seiten kommen Bilder auf allen analysierten Seiten vor und pro Seite
gibt es mehr als ein Bild. Seiten wie Terveyspalvelut (Gesundheitsdienste), die
Diengtleistungen vorstellen, die die Menschen personlich in Anspruch nehmen,
enthalten Bilder, wo Menschen eine wichtige Rolle spielen. Dagegen sind z.B. auf
Seiten wie Kaupunkisuunnittelu ja ymparistdé (Stadtplanung und Umwelt) und
Liikenne ja kadut (Verkehr und Stral3en) 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 erganzen. 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 fallt auf den Seiten gut auf, weil die anderen benutzten Farben

(vorwiegend blau und weil3) stark von den Farben des Wappens abweichen.

Die Zielgruppe Einwohner und Arbeitnehmer wird auf den Internetseiten von
Tampere am meisten angesprochen. Touristen und Geschéaftsreisende sowie die
heimische Wirtschaft werden auch angesprochen aber deutlich weniger. Die
Zielgruppe Exportmarkte 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, well 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 TyO ja elinkeinot (Arbeit und Gewerbe) angesprochen, aber sonst
werden sie ziemlich wenig berticksichtigt. Die heimische Wirtschaft wird auch auf
derselben Seite angesprochen. Der Grund dafiir, 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
Anaysematerial nicht ale Internetseiten von Tampere umfasst. Es war keine
Uberraschung, dass die Exportmarkte auf den Seiten von Tampere aufer Acht
gelassen werden. Wie schon friher erwahnt wurde, sind die Exportmaérkte als
Zielgruppe unklarer as die anderen Zielgruppen, was dazu fuhren kann, dass viele
Stadte sie nicht als solche sehen.

Das Image einer Stadt kann auf verschiedenen Faktoren basieren. In der Analyse habe
ich as Grundlage die im Kapitel 4.4 erwdhnten Imagefaktoren benutzt, obwohl es
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natirlich auch andere Faktoren sein konnen Auf den Internetseiten von Tampere
kommen keine einzelnen Imagefaktoren deutlich vor. Tampere hat z.B. einen grol3en
Vergnugungspark, der as Imagefaktor dienen konnte, er wird aber nicht auf den
anaysierten Seiten erwahnt. Es kann festgestellt werden, dass sich Tampere eher auf
die Faktoren verlasst, die im alltéglichen 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 as Imagefaktor wird nicht so sehr
hervorgehoben, obwohl es in Tampere z.B. zwei schone 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 Gebaude
zahlt man auch a1 den Imagefaktoren einer Stadt und auf den Seiten von Tampere
kommt mit der Stadtbibliothek ein bekanntes Gebaude vor. Wie schon friher erwahnt,
ist die Bibliothek von beriihmten finnischen Architekten entworfen worden und hat
die Form eines Auerhahns, weshalb sie auch ,Metso“ (Auerhahn) heif3. Die Form
kann man aber eigentlich nur von oben sehen. Sonst sieht das Gebaude nicht
besonders aus. Die Eigenschaft der Bibliothek as 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 anaysierten Internetseiten sind klar und logisch aufgebaut. Die
Struktur und der Stil der Seiten sind einheitlich und Farben hat man zurtickhaltend
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 verbesseart.

Bilder kommen auf drei analysierten Seiten vor. Normalerweise machen Bilder den
geschriebenen Text effektiver, aber auf diesen Seiten wird diese Funktion nicht ganz
erfillt, weil zwei der Seiten eigentlich nur aus Bildern bestehen. Einige Seiten, wie
Kultur, Freizeit und Tourismus bréuchten Bilder, um den Text zu beleben und den
Inhalt zu verstérken. Well die Seite nur Text enthélt, macht sie einen langweiligen
Eindruck, vor alem 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 Manner als auch Frauen unterschiedlichen Alters. Das Bild
der Oberbirgermeisterin unterscheidet sich von den anderen Bildern, weil die
Oberblrgermeisterin direkt in die Kamera sieht, was den Eindruck erweckt, dass sie
unmittelbar und personlich 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 weifd) sind identisch
mit den Hauptfarben der Seiten, was deren Einheitlichkeit noch erhdht. Chemnitz hat
keinen einzelnen Slogan, der auf den Internetseiten vorkame, 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 héufigsten auf den
analysierten Seiten angesprochen, was auch zu vermuten war. Aber auch die
Zielgruppe Touristen und Geschéftsreisende wird fast ebenso oft wie Einwohner
und Arbeitnenmer angesprochen, was eine gewisse Uberraschung darstellt. Es war
zu erwarten, dass die Zielgruppe Exportmarkte nur wenig angesprochen wird, und
zwar nur einmal. Hier muss man berticksichtigen, dass das Analysematerial nur sechs
Seiten umfasst und nur die sogenannten Hauptseiten und ncht die Links, die sich auf
den Hauptseiten befinden. Obwohl Einwohner und Arbeitnehmer zu derselben
Zielgruppe gehoren, wird die Aufmerksamkeit auf den Internetseiten von Chemnitz
mehr auf die Einwohner gerichtet. Natlrlich sind die Einwohner oft zugleich
Arbeitnehmer, aber eswird z.B. nicht erwéahnt, was fir Arbeitsméglichkeiten esin 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
Arbeitdosigkeit in Chemnitz ist hoch, was auch ein Grund dafirr sein kann, dass das
nicht sehr herausgestellt wird, weil es keine Arbeitsplétze 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 glnstig, 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 bemerkerswerten Imagefaktoren, die man z.B. mit dem Domin

Koln vergleichen konnte. 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
haufigsten 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 Merschen und bietet viele
Moglichkeiten. Auch bertihmte Personen werdenauf den Internetseiten von Chemnitz
genannt. Die Personen sind vorwiegend Sportler, aber es wird auch ein Kunstler
erwahnt. Die bekannten Personen werden nur erwahnt, und es wird nicht mehr Uber
se gesagt, z.B. was fur Leistungen sie erbracht haben, oder wo man die Werke des
Kunstlers seten konnte. 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 erzahlt, aber besonders die neueste Geschichte wird nicht besonders betont,
sondern es wird eher die Seite Sadt mit Ausstrahlung hervorgehoben, denn Chemnitz
ist nicht wie friiher. Die Geschichte dient aso in dem Sinn as Imagefaktor, dass die
Stadt signalisiert, wie sehr ge sich geéndert hat. Auch mit Hilfe der Natur wird das
Image von Chemnitz aufgebaut. Die Natur wird in Zusammenhang mit Tourismus
und im Text der Cberbirgermeisterin erwahnt. Damit dieser Faktor effektiv ware,
waére es besser, wenn es auch Bilder von der Natur gébe. Es kann aso festgestellt
werden, dass Chemnitz in seiner Imagebildung mehrere Faktoren benutzt und sich
mehr auf Text a's Bilder stitzt.

Wenn man die Internetseiten von Tampere und Chemnitz vergleicht, sieht man, dass
das Layout der Seiten beider Stadte ziemlich einfachist. Die Titel der Seiten sind fett
gedruckt, was die Lesbarkeit verbessert. Die Schrift ist einfach, man hat keine
ungewohnlichen Schriftarten verwendet. Auf den Seiten von Tampere gibt es
alerdings auch Stellen, die kursiv geschrieben sind. Cowohl die Kursivschrift nicht
konsequent verwendet wird, stort es das Lesen der Seiten nicht. Die Hauptfarben auf
den beiden Seitensind dhnlich, und zwar blau und weil3. Das Blau auf den Seiten von
Chemnitz ist dunkler und tiefer, was die Seiten asthetischer 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. Well 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. Wéhrend 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 kénnte das

Layout der Seite verbessern, wie es z.B. auf der Seite Stippvisiteder Fall ist.

Wenn man den Inhalt der Internetseiten von Tampere und Chemnitz betrachtet, kann
man feststellen, dass die Seiten von Chemnitz die Stadt stéarker vermarkten, wahrend
die Seiten von Tampere eher Informationen tber die Stadt und ihre Dienstleistungen
vermitteln. Dies ist u.a. daran zu sehen, dass auf den Seiten von Chemnitz mehr
Worter benutzt werden, die die Stadt loben, wie Sadt mit Ausstrahlung und
bemerkenswerte Chemnitz Auf den Seiten von Chemnitz wird die Stadt mit positiven
Wortern beschrieben, die auch einen positiven Eindruck von der Stadt vermitteln,
wahrend die Seiten von Tampere sachlich sind, was dazu fihrt, dass sie im Vergleich
mit den Seiten von Chemnitz langweiliger sind. Die analysierten Seiten von Tampere
beinhalten nur Informationen dartiber, 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 fur Links es auf der Seite gibt und haben keinen weiterennhalt.
Die analysierten Seiten von Chemnitz enthalten zwar auch mehrere Links, aber auf
die Links bezient man sich fast gar nicht auf der Seite. Jede Seite hat auch einen
eigenen Inhalt. Die Wiederholungen auf den Seiten von Tampere kdnnen dazu fihren,
dass der Leser frudtriert wird. Man kénnte sogar sagen, dass einige Seiten von
Tampere den Leser unterschétzen, 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, wahrend die offiziellen

Seiten von Tampere eher ein Informationskanal fir 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 sichauf die Elemente und die Merkmale des Stadtmarketings. Es wurde
auch kurz die Internetseite bzw. der Hypertext als Textsorte behandelt. Das Ziel der
empirischen Anayse 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 fir Imagefaktoren auf den Seiten vorkommen. Als
Methode in der Analyse wurden die multimodale Stilanalyse und auch die kontrastive
Anayse verwendet. Die Analyse wurde so durchgefiihrt, 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, wahrend die Seiten von Chemnitz sich mehr auf Texte stitzen. Die
Farben auf den Seiten beider Stadte waren ahnlich, obschon kréftiger auf den Seiten
von Chemnitz. Be 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 darlber
informieren, was fur Dienstleistungen es in Tampere gibt. Auf den Internetseiten von
Chemnitz fand ich mehr Worter und Ausdriicke, die die Stadt eher verkaufen als dass
de Uber sie informiert. Auf den Seiten beider Stadte wurde die Zielgruppe
Einwohner und Arbeitnehmer am haufigsten angesprochen, was zu vermuten war.
Keine Uberraschung war, dass die Exportmarkte nicht auf den Seiten von Tampere
und nur einmal auf den Seiten von Chemnitz angesprochen wurden Im Vergleich der
beiden stadtischen Internetseiten stellte sich heraus, dass die Seiten von Tampere
sachlich, informativ und sogar etwas langweilig sind, wéahrend die Seiten von

Chemnitz |ebendigere Texte enthalten und den Leser mehr berticksichtigen.
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Aufgrund dieser Analyse kann man nicht verallgemeinern, wie finnische und deutsche
Stadte auf ihren offizielen Internetseiten vermarktet werden, well das
Untersuchungsmaterial nur aus den Seiten von zwel Stadten besteht. Das
Untersuchungsmaterial umfasst auch nicht alle Seiten der Stadte, sondern ist auf die
ersten Seiten beschrénkt, weshalb es nicht moglich war, eine ausfihrliche Analyse
zum das Marketing und zur Imagebildung auf den Internetseiten der Stadte zu
erstellen Diese Arbeit ist aber ein Beispiel dafir, wie die offiziellen Internetseiten
einer Stadt im Marketing verwendet werden konnen Das Stadtmarketing Uberhaupt
und besonders das auf den Interretseiten der Stadte ist bisher wenig untersucht
worden, was natlrlich viele Mdglichkeiten fir weitere Untersuchungen erdffnet.
Diese Arbeit konnte man z.B. so erweitern, dass untersucht wurde, ob die Kultur eine
Wirkung darauf hat, wie die Stadte sich selbst auf ihren Internetseiten vermarkten,
oder ob es kulturbedingte Unterschiede zwischen den Seiten gibt.
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