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Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittddinkalaisia mielikuvia suomalais

saksalaisessa matkailukommunikaatiossa Iluodaan Pirkanmaasta. Tampereen
kauypunkiseudun elinkeino ja kehitysyhtio Tredea toimii aktiivisesti alueen
matkailuelinkeinon edistamiseksi ja pyrkii muun muassa kansainvalisten
lehdistbvierailujen avulla hoitamaan Tampereen seudun imagomarkkinointia
ulkomailla. Tutkimukseni aineiston muostavat seitseman vuosina 202012
Tredean jarjestamielehdistovierailujen pohjalta syntynytta saksankielista artikkelia,
jotka esittelevat Tampereen kaupunkia ja sen ympadristdba potentiaalisena
matkakohteena saksalaiselle yleisolleg/ossani tutkinmillaisia imagoja toimittajat
teksteillaan valittavat, mitd kohteita jaktiviteettejahe nostavat esiin, miten he
kuvailevat aluetta ja mitkd aspektit he kokevat alueen vahvuuksiksi/heikkouksiksi

matkakoheena. Aalysointimenetelmankytanlaadullista sisallonanalyysia.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on verrata saksalaisten toimittajien valittamia
mielikuvia Pirkanmaalla vuonna 2011 julkaistusith Bright!-aluebrandiin ja selvittda
kuinka hyvin nama vastaavat toisiaan. Tasta johtuen tulégen teoriaosassa
perehdytddn imagologian ja mielikuvamainonnan lisaksi myds aluebrandayksen

perusteisiin.

Analyysin perusteella muodostikolme kategoriaa, jotka kuvaavat artikkeleiden
synnytt2ami @ imagoja ja joitakikkdessidtne |lslatdunmate?
okulttuurin keht oo s e Matkaketdtamustea avdittdmieh u o nt o k
mielikuvien vertailu viralliselleAll Bright!-brandille asetettujen tavoitteiden kanssa

osoitti, ettd lehdistovierailujen myota syntyneet artikkelit valittavdkoennistuneesti

haluttua viestia saksalaiselle yleisdlle.

Avainsanat: imago, matkailumarkkinointi, Pirkanmaeva, aluemarkkinointi, brandi
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1 Einleitung

Images, Visualitat und Ansehen sind in den letzten Jahrzehnten besonders durch die
Medien immer wichtiger geworden. In der Zeit von Uberangebot und unbegrenzten
Moglichkeiten ist es oft das Image eines Produktes oder eines Unternehmens, das die
Verbraucherzur Kaufentscheidung bringt. Imagewerbung ist zum Beispiel auch bei
politischen Wahlen oder in der Unterhaltungsbranche kein neues Phanomen. Da die
Tourismusbranche zu den grof3ten und am schnellsten wachsenden Geschaftsbereichen
gehort, ist es kein Wundedlass das Image auch in der Tourismuskommunikation eine
bedeutende Rolle spielt (vgl. UNWTO, 2012).

Weltweit machen die Exporteinnahmen der Tourismusbranche ca. 6% der gesamten
Exporte von Waren und Dienstleistungen aus und im Jahr 2012 hat die Anzahl de
internationalen Touristen zum ersten Mal die Grenze von einer Billion Reisenden
Uberschritten (UNWTO, 2013: 2). Laut den Angaben der finnischen
Tourismusorganisation MEK betrugen die Ausgaben aller Reisenden in Finnland im
Jahr 2012 ca. 4,4 Milliarden Eii d.h. 2,7% des Bruttosozialproduktes. Der Vergleich
des Mehrwertes zeigt, dass die Tourimusbranche in Finnland zum Beispiel die
Lebensmittelindustrie undie Landwirtschaft besiegt (Internetquelle 39). Deutsche
Reisende bilden schon seit Jahren dietgré3te Gruppe der internationalen Touristen

in Finnland, aber die Region Tampast unter den Deutschen nach wie vecht
unbekannt (MEK, 2013: 6, 3G81).

Medien dienen haufig sogar als einzige Informationsquelle tUber fremde L&nder und
Kulturen. Deshdl spielen sie eine bedeutende Rolle beim Konstruieren von Images
und auch bei der Wahl eines Reisezieles. Somit ist es auch kein Wunder, dass
Pressebesuche fur Tourismusmarketing ein effektives und beliebtes Mittel der
Imagewerbung bieten. Durch Pressesgiskann die Berichterstattung fur einen
geringen Preis erzeugt und gesteuert werden. Besonders dienen Pressebesuche dann als
eine gute Marketingmalfinahme, wenn eine Region sich von alten negativen Stereotypen
|6sen will (Avraham 2004: 474).

In der vorliegeden Arbeit werde ich mich mit den Images der Region Tampere in der
finnischhdeutschen Tourismuskommunikation beschéaftigen. In der Region Tampere
l&uft seit Anfang des Jahres 2011 das Tourismusforderungsprojekt PIRPRO, zu dessen
Aufgaben die Imagewerbungrfdie Region sowohl in Finnland als auch im Ausland
gehort. Im Rahmen des Projektes werden bezahlte Pressebesuche in der Region
Tampere organisiert, wobei erwartet wird, dass die teiinehmenden Journalisten Artikel
Uber die Region schreiben. Das PIRRR@ekt wird genauer in Kapitel 5.2 behandelt.

Mit Hilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring (z.B. Mayring 2000;
Christmann 2006) werde ich insgesamt sieben deutschsprachige Reiseberichte
analysieren, die in den Jahren 2011 bis 2013 ersahigind. Das Ziel dieser Arbeit ist



herauszufinden, was fur Images in diesen Artikeln Gber die Region geschaffen werden.
Daneben setzt diese Arbeit sich zum Ziel, diese Images mit den offiziellen Zielen und
dem angezielten Brand zu vergleichen. Der Brand die Kernbotschaften des
Tourismusmarketings der Region Tampere werden in Kapitel 5 differenzierter
dargestellt. Die Forschungsfragen sind:

1) Was fir ein Bildorasentieredie deutschen Journalisten Gber die Region
Tampere? Wiestellen die Journalisten dieRegion dar, was flr
Argumente nutzen sie und wie positionieren sie sich selbst?

2) Wie unterscheiden diese Images sich vom offizieAkBright! -Brand?
Werden im Brandmaterial und in den Artikeln unterschiedliche Aspekte
betont?

Im Theorieteil werden al€rstes die Grundlagen und wichtigsten Begriffe der
Imageforschung vorgestellt (Kapitel 2). Besonders wird auf die Imageforschung im
Hinblick auf die Imagewerbung und die Tourismusbranche geachtet. Aul3erdem wird
kurz die Entwicklung der westlichen Gesellaften Richtungimagegesellschaft
erlautert. Auch die Grundlagen des Brandings, insbesondere Place Branding, werden
vorgestellt (Kapitel 3). Nachdem die fur die Arbeit gewéhlte Analysemethode in
Kapitel 4 grandlich behandelt worden ist, wird der Blick aief &egion Tampere und

deren Tourismusmarketing gerichtet. In Kapitel 5 wird das Projekt zur Férderung der
Erlebniswirtschaft in der Region Tampere dargestellt, ebenso wie auch der neue, im
Mai 2011 verdffentlichteAll Bright!-Brand und das Tourismusfordexgsprojekt
PIRPRO. Dieses Kapitel erlautert, wie die in den Kapiteln 2 und 3 vorgestellten
Prinzipien der Imageforschung und des Place Brandings in der Region Tampere in die
Praxis umgesetzt werden. Die Entwicklungsprojekte, die in Kapitel 5 dargestellt
werden, zeigen, dass die Region Tampere auf dem deutschen Markt als Reiseziel noch
recht unbekannt ist. Diese Beobachtung hat dazu gefiihrt, dass das Finnlandimage beim
Marketing der Region eine bedeutende Rolle spielt. Infolgedessen wird in Kapitel 6
anhandder bisherigen Forschung das Finnlandimage in Deutschland behandelt.
Insbesondere wird sich auf die Untersuchungen von Saraniemi & Komppula (2003) und
Horelli, Schwedtner & Vierikko (2011) konzentriert. Nach der darauffolgenden kurzen
Beschreibung der Tésorte Reisebericht in Kapitel 7 folgt der empirische Teil der
Arbeit, und die zentralen Ergebnisse der Analyse werden vorgestellt (Kapitel 8). In
Kapitel 9 werden die sich aus den untersuchten Reiseberichten ergebenden Images mit
den Kernbotschaften desdrismusmarketings der Region Tampere verglichen.



2 | magef orschung

In der heutigen Gesellschaft ist Image ein wichtiges Thema, das taglich zum Beispiel
in der Presse prasent ist. Karvonen (1997) nennt unsere Gesellschatft, in der Bilder und
Images besondersn Presse und Werbung enorm wichtig sind, sogar eine
Imagegesellschaftln diesem Kapitel werden zunachst die Begriffeage und
Stereotypdefiniert und die Entstehungsprozesse eines Images erlautert (Kap. 2.1). In
Kapitel 2.1 wird ein kurzer Uberblick tbelie Geschichte der Images gegeben, der
auch erlautert, wie die heutigémagegesellschaftsich entwickelt hat. Die
nachfolgenderUnterkapitel nédhern sich dem Thermageaus der Perspektive der
Tourismusforschung (2.3) und aus der Perspektive der Medien (2.4).

2.1  Zu den Begriffen Image und Stereotyp

Fur das Wortmagesind mehrere Bedeutungen und Definitionen zu finden. Karvonen
(1997: 29) stellt in seiner Arbeit eine geditee Definition des Publi®Relations
Theoretiker James E. Grunig votaut Grunig wird das Wortimage als ein
synthetischer Begrififerwendet der einerseits die Kommunikationsaktivitaten einer
Organisation, andererseits die Vorstellungen und WahrnehmuthgerPublikums
enthalt. Zudemmacht Grunig noch einen Unterschied zwischen dem kunstlerischen
ImageBegriff und dem psychologischen ImaBegriff. Der erste von den beiden
Begriffen erklardmageals eine kommunikative Funktion: Es gehe um die Botschaft,
die der Sender mitteilen will (image making, image building, image projection). Der
psychologische ImagBegriff konzentriere sich dagegen auf die Vorstellungen, die die
Menschen von einem bestimmten Objekt haben. Es sei wichtig daran zu erinnern, dass
obwoH man von der Schaffung eines Images spreche (image making), es nicht méglich
sei, willkdrlich irgendein Image zu schaffen. Images miussten sich auf die Wirklichkeit
stitzen, um glaubwuirdig und erfolgreich zu sein. Sollte man ein unechtes Image zu
schafferversuchen, wirde das letztendlich mit hoher Wahrscheinlichtkeit nur zu einem
schlechten Ruf fuhren. Es sei wichtig, beim psychologischen hBagaff zu
bemerken, dass das Image aus mehreren Quellen entstehe, nicht nur aus einem Text.
Grunig ist der Meinng, dass es wichtig ist, diesen Unterschied zwischen den
psychologischen und kommunikativen Aspekten des IaBsggiffs zu machen.
Dadurch sollte klar werden, dass es nicht mdglich ist, ein Image, eine gewollte
Bedeutung, in den Kopfen der Rezipienterzepflanzen. Letztendlich wird das Image
namlich im Kopf des Rezipienten erzeugt. (Vgl. Karvonen, 1997329

Images als individuelle Kognitionstrukturen, zum Beispiel tber fremde Nationen und
Kulturen, entstehen durch Primamd Sekundéarerfahrungen (Alslung 1). Zu den
Primarerfahrungen zahlen zum Beispiel direkte, perstnliche Kontakte mit Menschen
aus verschiedenen Landern bzw. Aufenthalte im Ausland. Sekundarerfahrungen
werden dagegen Uber unterschiedliche Kanéale auf unterschiedliche Weise vermittelt.



Zu den Kanalen gehoren zum Beispiel Familie und Freunde, Schule und Medien. Trotz
Globalisierung und der dadurch gestiegenen Mobilitat dienen Medien haufig immer

noch als die einzige Informationsquelle Gber ferne Lander und Kulturen. (Vgl. Spaniel,

2002:357 358.)

Primdrerfahrung
direkte .
Umweltbeobachtung ummnittelbares
2 Etrleben
IMAGE =
vermittelt tber Sekundirerfahrung
Freunde / Familie Massenmedien
Schule
Abbildung 1: Entstehung eines Images durch Primér- und Sekundéarerfahrungen (Vgl. Spaniel

2002: 358.)

Ein wichtiger Teil der Imageforschung sind Stereotypen, die zum Beispiel
folgenderweise definiert we r d ee@ngakdiga n e n : Al
Zusammenfassung von Eigenschaften oder Verhaltensweisen aufgefasst werden, die
haufig einen hohen Wiedererkennungswert hat, dabei aber in aller Regel fir sich
genommen den gemeinten Sachverhalt sehr ve
(2004 473) expliziert den BegrifStereotypmit einer Aufteilung des Images in zwei

Gruppen: offene und geschlossene Images. Offene Images, zum Beispiel Uber Stadte
oder Regionen, kdnnen erweitert werden, d.h. neue Charakteristika konnen die alten
erganzen. Begeschlossenen Images handelt es aber um Images, die sich nur sehr
unwahrscheinlich &ndern und entwickeln. Diese geschlossenen Images nennt Avraham
auch Stereotypen. Karvonen (1997i 68) dagegemriindetseine Uberlegungen tiber
Stereotypen aRiIf bl d @s OWe mk o rfiamefikangschén) des
Journalisten, Schriftstellers und Medienkritikers Walter Lippmann. Laut ihm sind
Stereotypen Bilder und vorgefasste Meinungen, die in unserem Innersten gespeichert
sind. Deshalb beeinflussen sie unsere Intempogten, Beobachtungen und
Vorstellungen. Man konne Stereotypen auch kulturelle Modelle nennen, die vielen
Menschen gemeinsam sind. Stereotypen seien oft mit Geflhlen geladen und
prasentieren die Welt unserer Erwartungen. Sie mussen aber nicht unbedmgt st

positiv oder negativ sein. Das Problem bei Stereotypen sei, dass die Wirklichkeit oft
schon durch Stereotype, durch alte Modelle in unseren Koépfen konstituiert wird.
Anstatt die Definitionen der realen Welt anzupassen, definieren wir das Gesehene scho
bevor wir es gesehen haben. Zum Beispiel haben wir durch kulturelle Stereotype schon

ein ziemlich genaues Bild davon, wie die Italiener sind, obwohl wir noch nie in Italien
waren. Stereotypen steuern unsere Wahrnehmungen und fuhren oft dazu, dass wir



ancere Seiten und Aspekte gar nicht bemerken. Stereotypen sind ein 6konomisches
Mittel, um die Welt und unsere Umgebung schnell wahrzunehmen. Weil es letztendlich
anstrengend ware, alles sehr detailliert zu beobachten, bemerken wir bei neuen Sachen
oft solcheCharakteristika, die wir schon kennen und bilden den Rest des Images mit
den Stereotypen, die wir schon in unserem Kopf haben.

2.2 Geschichte der Imageforschung

In der 1950er Jahren ist der Beghiffagebesonders in den USA bedeutsam geworden.
Laut Karvonen (1997: 11) hat der Ubergang zum Spatkapitalismus und zur
Postmoderne dabei eine bedeutende Rolle gespielt. AuRerderddsmernseheru

jener Zeit seinen Durchbruch. Als dritter Faktor kann man die Entwicklung der
Werbung nennen. Danach hat es nicht géan gedauert, bis man
Prasidentschaftskandidaten und andere Politiker vermarktet hat. Dwight D.
Eisenhower, der 1953 zum Prasidenten der USA gewdahlt wurde, war der erste
Kandidat, der durch das Fernsehen Imagewerbung betrieben hat. Dasmdé@soll
man1955 das erste Mal im Sinne von Werbwegvendehaben. Karvonen zufolge ist

die Imagegesellschaft eine Folge davon, dass das Marketing eine fihrende Kraft in der
Gesellschaft geworden ist. Dadurch ist auch das Erreichen der Menschen von den
Medien abhang geworden. Verschiedene Akteure haben angefangen sich selbst, ihr
Verhalten und ihre Kommunikation so zu andern, dass es bei den Medien besser
ankommit. In Finnland zum Beispiel wurde diese Entwicklungsstufe erst 20 Jahre spater
als in den USA erreichtK@rvonen, 1997: 11, 178.)

Seit den Werken der Wirtschaftswissenschaftler Kenneth Boulding (The Image:
Knowledge of life in society, 1956) und Pierre Martineau (The Personality of a Retail
Store, 1958) haimageauch akademisches Interesse gefunden (fBal& McCleary,

1999: 871). Im Tourismusbereich spielt die Imageforschung besonders seit den 1970er
Jahren eine bedeutende Rolle und viele Untersuchungen haben gezeigt, dass das Image
einen gr@en Einfluss auf die Wahl eines Reisezieles hat. Die Verbindong
Imageforschung und Tourismusbereich wird als Nachstes genauer behandelt.

2.3 Imagewerbung und Tourismus

Wie ich schon erwahnt habe, sind Images und Imagewerbung auch im
Tourismusbereich wichtig geworden, weil das Image haufig der entscheidende Faktor
bei der Wahl des Reisezieles ist (vgl. z.B. Qu, Kim & Im, 2010). Auf dem Markt
herrscht ein Uberangebot und die KonsumentenpadienziellenReisenden, werden
taglich mit zahlreichen Reisezielen konfrontiert. Die Konkurrenz zwischen Landern
und Regionen ist dftig: Mit schonen Bildern, Uberzeugenden Versprechen und
einzigartigen Spezialitdten werden die Kunden angelockt und Unterschiede zu den
Konkurrenten betont. Die Tourimuswerbung auf LanBegion oder Stadtebene
verkauft kein fertiges Produkt und dahest idas Image im Vergleich zur



Produktwerbung enorm wichtig. Imagewerbung bedeutet aber nicht nur das Erstellen
von eigenem spezifischem Marketingmaterial, sondern dazu gehort auch das Streben
nach Publizitat in den Mediérwie im Fall dieser Arbeit in delAresseartikeln (genauer

dazu in Unterkapitel 2.4Kotler et al. (1993: 141) definieren den Begpface image
folgenderweise:

AWe define a place's image as the sum of beliefs and impressions that a people
have of a place. Images represent a simptibicaof a large number of
associations and pieces of information connected with a place. They are a

product

about a place.

Im Bereich Tourismus sind, wie in der Imageforschung allgemein, Zokeissan der
ImageFormation zu erkennen: die Anbietgeite (Marketingmalinahmen) und die
VerbraucheiSeite (Entscheidungsfindung). Die Entstehung eines Images ist kein
einbahniger Prazss, denn er basiert auf einer Interaktion zwischen dem Anbieter und
dem Verbraucher. Dieser Verlauf wird in der folgenden Abbildung veranschaulicht:

Abbildung 2.

of

t he mi

Anbieter:
Zielort

Konstruieren eines Images|

Gewiinschtes Image

————

Projiziertes Image

<:

Imagekapital

nd

trying

Verbraucher:
die Rezipienten

Entstehung eines Images
Organisches Image
Induziertes Image
(Eigene Erfahrungen)

Imagebildung

Die Interaktion zwischen dem Anbieter und der Verbraucher beim Schaffen

t o

eines Destinationsimages. (Saraniemi, 2009: 28, Uberarbeitet von der

Verfasserin.)

process

Auf der AnbieterSeite kann der Zielort zum Beispiel ein Land oder eine Region
reprasentieren, wo die Imagewerbung und das Brandiglgg(&apitel 3) zum Beispiel

von einer Entwicklungsorgasation betrieben werden. Der Zielort verflgt Gber ein
Imagekapital, das er verwerten oder in Richtung des gewtinschten Image zu verarbeiten
versuchen kann. Es wird also von der AnbiSeite versucht, ein ginstiges Image tber
sich selbst zu konstituieremd dieses Image moglichst unverandert auf die Rezipienten
(zum Beispiel (potenzielle) Touristen) zu projizieren. Letztendlich wird das Image
(bzw. die Images) auf der Verbrauct&zite gebildet. Die Entstehung eines Images
erfolgt in drei Phasen und etght audnformationen aus verschieder@uellen. Das
organische Image ist ein Image, das der Rezipient schon vor der Reise und ohne

a



kommerzielle Quellen von einem Ort hat. Als Quellen eines organischen Images
konnen zum Beispiel Nachrichten, Biicher, Filoger Freunde dienen. Das induzierte
Image entsteht ebenfalls vor der eigentlichen Reise, wird allerdings von kommerziellen
Quellen wie Werbungen, Broschiren und Reiseflhrern beeinflusst. Das organische und
induzierte Image sind von deer Bedeutung bei déWahl eines Reisezieles. Die
Imagebildung als Prozess setzt sich aber auch wahrend der Reise und danach durch
eigene Erfahrungen fort. (Vgl. Saraniemi 2009: 28; Saraniemi & Komppula 2003: 12;
Echtner & Ritchie 2003: 39.) Die sieben Phasen der Urlaubsengmach Gunn

(1988) benennen im Einzelnen, wie die Entstehung eines #magé dem
Entscheidungsprozedgr Touristen zusammenhangt:

1) Akkumulation mentaler Images uUber Urlaubserfahrungen (organisches Image)
2) Modifikation dieser Images durch weitdréormationen (induziertes Image)

3) Entscheidung, eine Urlaubsreise zu machen

4) Urlaub am Zielort

5) Partizipation am Zielort

6) Ruckreise nach Hause

7) Modifikation der Images durch eigene Erfahrungen

2.4 Image und Medien

AulRer aldmagegesellschakann die heutige Gedsthaft auch alMediengesellschaft
bezeichnet werden und wie Spaniel (2002: 358) schreibt, gehort die Inhaltsanalyse von
Massenmedien zu den Methoden, die zur Erforschung der Images entwickelt worden
sind. Durch Medien werden Menschen ein Teil der widmtigreignisse der Welt und

durch Medien wird die Bewusstheit der Menschen erweitert. Karvonen (1997: 24)
zitiert Risto Uimonen, einen Journalisten, laut dem alles, was gesellschaftlich wichtig
ist, in den Medien geschieht. Und wenn etwas in den Medieh lmétfandelt wird, sei

es als ob dieses nie geschehen ware. Zugang und Beziehungen zu Medien sind also fur
Organisationen, Institutionen, Politiker und Firmen auflerdeutsangeworden.

Es ist wichtig zu bemerken, dass alles, was in den Medien prasemtierimmer aus

einer speziellen Perspektive dargestellt wird. Die Interessen der Organisationen,
Institutionen, Politiker oder Firmen passen nicht immer eins zu eins zusammen mit den
Interessen, der Logik und der rhetorischen Praxis der Medien unduiealigten. Da

die Journalisten die gewilnschte Botschaft einer Organisation frei interpretieren und
andern konnen, sind Kommunikation und Imagewerbung durch Medien oft
komplizierter und riskanter als direkte WerbemalRnahmen. Massenkommunikation ist
jedoch én gutes Mittel, um ein grof3es Publikum zu erreichen. (Vgl. Karvonen, 1997:
24i 26.) Karvonen stellt auch vier problematische Aspekte vor, die die Beziehung
zwischen den Journalisten und ihren Quellen beschreiben (1997: 26, nach dem Vorbild
von Luostariner1i984: 64):



1. Kommunikationsmittel/Massenmedien rei3en sich um wertvolle und
autoritative Nachrichten.

2. Quellen reif3en sich um Publizitat.

3. Journalisten und Quellen wollen beide ihre eigenen Perspektiven in den
Vordergrund stellen.

4. Journalisten suchen nach SHalen, aber Quellen wollen unginstige
Informationen verstecken.

Die Quellen, wie zum Beispiel Organisationen, Institutionen und Firmen, die etwas
verkaufen und ein bestimmtes Image schaffen wollen, konnen in ihrem Handel mit den
Medien auch als Verkaufer gsehen werden. Die Journalisten sind dagegen die
zynischen und misstrauischen Kunden, die die ZieleQuellen verstehen und ihre
Aussagen in Frage stellen. Sie kbénnen wéhlen, was sie schreiben wollen und wie sie
dieses tun. (Vgl. Karvonen, 1997: 26.)

Medien dienen haufig als die einzige Informationsquelle tber ferne Lander und deshalb
spielen sie auch eine bedeutende Rolle bei der Konstruktion des Images eines Ortes.
Laut Eli Avraham (2000: 364), der Stadtimages und ihre Konstruktion in Nachrichten
untesucht hat, wird die Information in den Medien haufig als die Wirklichkeit und als
objektives Image konzeptualisiert. Dieses begrindet Avraham damit, dass die
Rezipienten Informationen Uber ferne Lander meistens nicht entscheattnd
lebenswichtigfindenund die Informationen nicht durch primare Quellen prufen. Um
ein positives Image durch die Medien zu schaffen, miissen Stadte und Regionen aktiv
nach positiver Publizitat streben. Avraham bezeichnet Public Relations (PR) als ein
wichtiges Mittel, um das Meéenimage zu beeinflussen (2000: 368). Laut ihm bestehen
erfolgreiche PublidRelationsAktivitaten aus drei verschiedenen Komponenten (2000:
369): Erstens sdkn die Entscheidungstrager einer Stadt oder einer Region die
Wichtigkeit des Medienimages erkemnezweitens sdién sie die bendtigten
Ressourcen zur Verfigung stellen, und drittens tesolldie Aktivitaten von
professionellem PfRersonal durchgefiihrt werden. Zum Beispiel gehoéren die in dieser
Arbeit behandelten Pressebesuche zu den gezieltévidBRahmen.

Pressebesuche bieten ein effektives und im Tourismusbereich beliebtes Mittel der
Imagewerbung. Durch Pressereisen gelingt es verschiedenen Organisationen und
Regionen, Berichterstattung zu erzeugen und zu stédéreinen geringen Preis. Zum
Beispel Zeitungsartikel, die nach bezahlten Pressereisen erscheinen, erscheinen den
Rezipienten objektiver und glaubwuirdiger zu sein als konkrete Werbematerialien, well
das Publikum nicht unbedingt von diesen Reisen erfahrt. Laut Avraham (2004: 474)
dienen Presebesuche vor allem in dem Fall als eine gutd/l@Rnahmein dem eine

Stadt oder eine Region sich von alten vorherrschenden Stereotypen l6sen will. Den
teiinehmenden Journalisten wird durch einen bezahlten Pressebesuch die Mdglichkeit
gebden, den Ort pmoénlich kennelernen, um das Image zu ergadnzen und
maoglicherweise zu korrigieren.



Aus ethischer Sicht gibt es bei bezahlten Pressebesuchen zwei Probleme, die nicht zu
ubersehen sind. Diese Probleme machen es auch schwierig zu erkennen, ob die durch
Presseeisen entstandenen Artikel einen Einfluss auf die organischen oder induzierten
Images haben. Das erste Problem besteht in der Gefahr, dass die journalistische
Unabhangigkeit durch Teilnahme an bezahlten Pressebesuchen kompromittiert wird.
Trotz bezahlteiPressereisen st#h Journalisten frei tber ihre Meinungen schreiben
konnen, auch wenn die Berichterstattung kritisch ist und die gewiinschten Ziele der
einladenden Partei sich nicht erfullen. Die Kompromittierung journalistischer
Unabhangigkeit kann entwed direkten oder indirekten Einfluss auf die
Berichterstattung haben. Direkt ist der Einfluss, wenn zum Beispiel bestimmte Inhalte
erwartet werden, indirekt, wenn zum Beispiel wegen Gastfreundlichkeit und Loyalitat
bestimmte Aspekte aus der Berichterstagtweggelassen werden. Zweitens sollen die
Journalisten auf eine systematische Blickverengung verzichten. Wenn man namlich
immer wieder Uber Pressereisen schreibt, egal ob positiv oder negativ, kann das zu einer
PR-dominierten  Aufmerksamkeitssteuerung #®iyr da die betreffenden
Organisationen zum Beispiel immer wieder ins Licht der Aufmerksamkeit gerickt
werden. Dies kann dazu fihren, dass die Horizonterweiterung, ein wichtiges Ziel des
Journalismus, nicht erfullt wird. (Vgl. Internetquelle 2.)

3 Branding

Die Imagewerbung einer Stadt oder einer Region hangt eng mit dem Branding eines
Ortes zusammen. Im folgenden Kapitel wird genauer auf das Thema Place Branding
eingegangen, um die Ziele und Hintergriinde der Imagewerbung einer Region besser
verstehen zu kénneNachdem die Grundgedanken des Branding kurz erlautert sind,
werden die Kapitel 3.1 und 3.2 sich genauer auf Branding in Verbindung mit dem
Tourismusbereich konzentrieren.

Das Branding ist ein im Bereich der Betriebswirtschaftslehre umfangreich untersucht
Teilbereich des Marketings, das wiederum zu den Teilbereichen des strategischen
Managements von Unternehmen gehdort. Marketing, wie zum Beispiel Branding, ist ein
wichtiger Teil der Unternehmensstrategie:

AMar ktorientierte s tamagemengetreemeePro?dssa nun g
bei dem die Ziele und Ressourcen des Unternehmens an die sich &ndernden
Marktchancen angepasst werden ... Jedes Unternehmen muss anhand
seiner Marktstellung, Ziele, Marktchancen und Ressourcen die fir sich
beste Losung erntite | Kotleg Keller; Bliemel 2007: 88F.

Wiegand und Sreckovic (2011: 46) kennzeichnen Branding durch vier Funktionen, die
ursprunglich von Hollensen (2007: 441) stammen:
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1) Der Brand differenziert das Angebot des Unternehmens und dessen Produkte
von Konkurenten.

2) Der Brand erzeugt Identifikation und Branderkenntnis.
3) Der Brand garantiert Qualitat und Zufriedenheit.
4) Der Brand hilft bei der Promotion eines Produktes.

In der Betriebswirtschaftslehre wird zwischen zwei verschiedenen Formen von
Brandingunterschieden: Product Branding (Entwicklung von Produkten als Marke)
und Corporate Branding (Unternehmen als Marke). Im Corporate Branding wird das
Unternehmen als Regenschirm Uber verschiedenen Produktmarken verstanden und in
der bisherigen Untersuchusgricht vieles dafur, bei der Entwicklung der Stadte und
Orte als Marke die Prinzipien des Corporate Brandings zu leihen. Als treibende Kraft
hinter dieser Anleihe kann der durch Globalisierung ausgeléste, zunehmende
Wettbewerb der Stadte und Regionen uimmeKinvestionen aus dem Ausland, um
Kreative, um Talente, um Steuern zahlende Wohnbevdlkerung oder um Gaste stehen.
Heute befindet sich jeder Ort potenziell mit jedem anderen Ort im Wettbewerb.
(Wiegand & Sreckovic, 2011: 487.)

3.1 Geschichte des Place Marketings

Das Bewerben von Reisezielen, also das Marketing von Landern, Stadten und Regionen
ist kein neues Phanomen, sondern hat schon eine lange Geschichte. Zu Zeiten der
kolonialen Expansionen im 18. Jahrhundert gab es in Westeuropa und an der Ostklste
derVereinigten Staaten Zeitungsanzeigen, die ein anziehendes Image der Zuzugsorte
schaffen wollten und deren Ziel das Anlocken potenzieller Migranten war (vgl. Stéber,
2007: 4849). Professionelles Place Marketing hat sich aber erst nach dem zweiten
Weltkrieg durchgesetzt, hauptséchlich als Anleihe bei Betriebswirtschaftslehre und
Product Marketing (vgl. Anholt, 2010: 2; Wiegand & Sreckovic, 2011: 45). Im
Gegensatz zu den heutigen Place Branding Aktivitdten koénnen die friihen
Werbepraktiken ausschBgch als intuitive und gelegentliche Aktionen von
Einzelpersonen und Organisationen gesehen weidemicht als zielgerichtete
strategische Marketingrflaahmen (vgl. Stober 2007: 50).

Es hat ziemlich lange gedauert, bis Branding im Bereich des Place Marketingsean Bod
gewonnen hat. In den 1990er Jahren wurde zum ersten Mal von Kotler et al. (1993)
vorgeschlagen, dass Orte sich als Unternehmen sehen sollten, um mit dem globalen
Wettbewerb und der technischen Entwicklung Schritt halten zu kénnen. Trotz des
Konzeptes de strategischen Place Marketings, handelte es sich Anfang der 90er Jahre
noch nicht um Imagewerbung, obwohl zum Beispiel Kotler das THerageschon
angeschnitten hat. Place Marketing wurde hauptsachlich noch immer als ein Mittel zum
Verkaufen von Produkn, Dienstleistungen und Attraktionen eines Ortes gesehen. Die
Bedeutung des Gesamtbildes, also des Images eines Ortes, ist tatsachlich erst Anfang
des 21. Jahrhunderts wahrgenommen worden. (Vgl. Anholt, 203]: 2
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3.2 Place Branding

Die zwei haufigsten Artemon Place Branding stellen das Bewerben von R&umen als
touristisches Ziel und das Export Marketing darf3atdem dient Place Branding dem

Anlocken potenzieller Investoren, Bewohner und Arbeitskréfte sowie dem Schaffen

einer gemeinsamen Identitat der bereinsassigen Bevolkerung. Laut Stober (2007:

50) kann Place Marketing als Aein Mi x au
stadtischem Binnenmarketing plus nach aul3en gerichtetem Standortmarketing
verstanden werden. i Die DefuikKmé&lm@ilo:von Des
466) kann auch fur das Branding einer Region verwendet werden. Der Brand erfullt

zwei wichtige Funktionen: Einerseits dient er dazu, die Region zu identifizieren.
Andererseits hat ein Brand das Ziel, die Region von anderen Orten zCheides.

Eine Region kann sowohl durch konkrete Attribute (z. B. historische Ziele oder
Sehenswirdigkeiten) als auch durch mentale Charakteristika (z. B. Kultur oder
Traditionen) beschrieben werden. Wegen dieser Komplexitdt der Regionen als

APr od uk teigefi genaue t Definition einer Brandidentitdt notwendig. Die
Brandidentitat konkretisiert, was die Anbieterseite vom Brand erwartet, ist von grol3er
Bedeutung fur die strategische Vision und steuert die konkreten Marketingmaf3nahmen.

Durch verschiedene Markagmal3nahmen wird das Brandimage auf den Rezipienten

projiziert, um ein gewiinschtes Image zu schaffen. (Vgl. Qu, Kim & Im 2010: 466.)

Die folgenden funf Punkte fassen die Aspekte des Place Brandings zusammen und
charakterisieren zugleich einige bedeutendddehritte der letzten Jahre (vgl. Stober
2007: 50):

1. Heutzutage spielen Medien eine besonders wichtige Rolle beim Place Marketing,

speziell visuelle Medien, was weitgehend mit der Technologieentwicklung
zusammenhangt. Die Medien kénnen im Bereich Plster ket i ng Asowohl
Produzenten als auch Distribuenten von ve
werden.

2. Noch Anfang des 20. Jahrhunderts war in der Touristenwerbung eine
Aunbeabsichtigte Ehrlichkeitf zuaktive nden, W
Erscheinungen offen behandelt wurden. Heute werden unerwiinschte Aspekte bewusst
ausgeblendet und die positive Seite betont. Vor diesem Hintergrund bezeichnet Stéber

Place Branding albetérendes story teling Adas dar auf abzielt di
| ehren, die Stadt [oder die Region] in ei n

3. Bei Place Branding und Imagewerbung ist es wichtig zu verstehen, dass nicht alle
Facetten eines Ortes oder alle Kommunikation tber den Ort kontrolliert werden

kénnen. Den Ateuren der Place Branding Kampagnen ist es wichtig zu verstehen, dass
die Berichte in den Medien oder zum Beispiel Erzahlungen im Freundeskreis formelle
Marketingbotschaften Gberténen kénnen.
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4. Die ausgesprochen optimistische Rhetorik des Place Branddtgeglenschen ein,
an einer viel versprechenden Gemeinschaft teilzunehmen. Diese Gemeinschaft
manifestiert sich in Slogans, lkonen, Architekturen und Narrationen.

5. Ein neues Phanomen sind auch die Berater und Agenturen, die die jeweilige Region
Aal sluRtomit einem eigenen |Image und eigene

4 Qualitative I nhaltsanal yse

Die qualitative Inhaltsanalyse ist eine sozialwissenschaftliche Methode, bei der der
Begriff Inhalt auf Kommunikationsinhalbeschrankt ist. In diesem Kapitel didiese
Methode, die spater in der Analyse verwendet wird, thematisiert. Nach dem die
Grundidee der Inhaltsanalyse erlautert worden ist, wird sich in Unterkapitel 4.1 auf die
Geschichte der Analysemethode konzentriert. Die vorliegende Arbeit lehnt giad an
qualitative Inhaltsanalyse nach Philipp Mayring an, dessen methodologische
Verfahrensregeln in Kapitel 4.2 genauer behandelt werden. In Kapitel 4.3 wird auch
kurz auf die Kritik, die das Verfahren von Mayring hervorgerufen hat, eingegangen.

Laut Merten (1983: 15) werden Kommunikationsinhalte in sozialen Prozessen erzeugt,
weshalb man den Gegenstand und das Ziel der Inhaltsanalyse aus einem
Kommunikationsmodell ableiten kann. Die Erzeugung und Formulierung eines Inhalts
hangen nie allein vom Kommunikaj@lso vom Sender ab, sondern geschehen immer
auch im Hinblick auf den/die Rezipienten. Dartiber hinaus wird der Inhalt von einer
Vielzahl von sozialen Bedingungen, das heif3t von der Situation, bestimmt. Diese drei
Variablen fasst Merten (1983: 15) zum Bffigles Kontextezusammen. Es ist also der
Kontext, der den Inhalt letztendlich bestimmit.

Kommunikator/Sender Inhalt Rezipient/ Empfanger

z.B. Nachricht

Situation

Abbildung 3: Einfaches Kommunikationsmodell nach Merten (1983: 15).
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Die Inhaltsanalyse dient dazu, alltagliche Vorgange zu systematisieren. Sie ist eine
Me t h o dneAussafem zu gewinnen, indem man systematisch und objektiv zuvor

festgel egte Merkmale von I nhalten erfasst.
Il nhaltsanal yse ist, wie Philipp Mayring es
Bearbeitung von Kommukiat i onsmater i al fi. Urspre¢gnglich

Methode zur Analyse von Medienmaterialien entworfen worden. Zu den klassischen
Forschungsfeldern der Inhaltsanalyse gehdren daher die politische Kommunikation, die
Darstellung von Gewalt und Krimifiit in den Medien, die Darstellung von Frauen,
Mannern und Minoritaten und der Bereich des Wertewandels. Anfangs wurden auf
diesen Gebieten quantitative Analysen durchgefiildie qualitativen Inhaltsanalysen

sind ihnen seit den 1990er Jahren gefolgilvleise werden die qualitativen Analysen

mit den quantitativen Analysen kombiniert. (Vgl. Christmann, 2006: 283; Mayring,
2000: 468.)

Die Forschungsgegenstande einer Inhaltsanalyse missen nicht ausschlie3lich Texte
sein, sondern das Material der qualitati Inhaltsanalyse umfasst Kommunikate aller

Art: Es kann sich zum Beispiel um sprachliches, musikalisches,-)ilialiches,
plastisches o. 4. Material handeln. Es kdnnen sowohl Medienerzeugnisse als auch
Interviewdaten  untersucht werden. Wichtig ist dgeld, dass das
Kommunikationsmaterial in irgendeiner Form festgehalten, d. h. protokolliert wird. Die
moderne Inhaltsanalyse macht nicht nur den Inhalt des Materials zu ihrem Gegenstand,
sondern zielt auch auf die formalen Aspekte ebenso wie auf latemtgeBaite ab.

(Vgl. Christmann, 2006: 278; Mayring, 2000: 2@89.)

Auch wenn manche Forscher, wie zum Beispiel Klaus Merten (1983: 14), den Begriff
Alnhaltsanalysef als ungl ¢cklich gew?2hlt |
deutschsprachigen Raum dieser Form etabliert. Laut Merten lasst der Begriff
Alnhaltsanal ysei den Gegenstand, das Zi el
begr¢ndet seine Aussage damit, dass man ul
Zollkontrolle eines Fahrzeugs, didemische Analyse eines Mageninhalts oder die

Analyse der Traume von Neurotikern verstehen konnte. Alle diese Analysen sind
namlich Analysen von Inhalten, Aderen Qual
Anal yseprozedur f estm&983% Bl). Aus zwei &ririlenrhélts ol | i
Merten sich aber auch an den von ihm kritisierten Begriff: Ersteriglsaisanalyse

die Ubersetzung des weit verbreiteten und akzeptierten englischen Begrifént

analysis Zweitens seien die alternativen Begriviee Aussagenanalysd extanalyse

oder Bedeutungsanalyseweitgehend nicht so umfassend wie der Begriff
Inhaltsanalyse.

4.1  Geschichte der Inhaltsanalyse

Besonders Anfang des 20. Jahrhunderts hat man Interesse daran bekommen,
Zeitungsartikel und andere journaisehe Produkte zu untersuchen. Zum Beispiel hat
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der deutsche Soziologe Max Weber im Jahr 1910 vorgeschlagen, dass Zeitungsartikel
systematisch analysiert werden sollten (vgl. Christmann, 2006: 274). In ihrer heutigen

Form wurde die (quantitative) Inhaltsglyse vor allem in den 1920er Jahren in den

USA entwickelt. Al's Hauptziel der Anal yse
groCer Textdatenmengen der sich entfaltend
genannt. Wie es aber auch schon bei Weber demgallzahlten die anderen frihen

Formen der Inhaltsanalyse auch einseitig zu den quantitativen Verfahren. Mit Hilfe von
Haufigkeitsanalysen wurden bestimmte Textbestandteile ausgezéhlt und bei

Il ndi katorenanal ysen wurde Adiede affuad i gk ei t
theoretischer l berl egungen al s I ndi kat or e
(Mayring, 2000: 469). Dazu kamen auch noch Valand Intensitatsanalysen und
Kontingenzanalysen. Die Entwickler der ersten methodischen Ansatze zur
(quantitativen) Inhaltsanalyse, Harold D. Laswell und Bernard Berelson, werden héaufig

als Begriinder der (quantitativen) Inhaltsanalyse genimt. sei nem Lehr buch /
Anal ysi s in Communication Researchi (1952
Definiton der Inhaltanal yse formuliert: AContent anal.y
the objective, systematic, and quantitative description of the manifest content of
communi cat i o(¥gh Chtistn®aldn22006:1285)) Laut Mayring (2000: #69

470) gab es schon baldik an den quantitativen Verfahren: Es wurde behauptet, dass

die Verfahren auf den vordergrindigen Textinhalt beschrénkt seien und latente
Sinnstrukturen vernachlassigten; dass die Analyse den Textkontext missachte; dass die

Logik hinter der Analyse zu vmgy linguistisch fundiert sei; und dass der Anspruch an

Systematik und Uberpriifbarkeit nicht erfiillt werden konne.

Ein weiterer deutscher Soziologe, Siegfried Kracauer, der auch zu den Kritikern der
guantitativen Inhaltsanalyse gehdrte, hat eine wictRigie bei der Entwicklung der
gualitativen Inhaltsanal yse gespielt. Mi t
Content Anal ysisfiA hat Kracauer sich schon
Konzeption auseinandergesetzt. Seine wichtigsten Kiritikpunisied die
Quantifizierungen und die damit einhergehenden Vereinheitlichungen. Christmann

fasst die Argumentation von Kracauer in ihrem Artikel (2006: 127%)

folgenderweise zusammen:

AKracauer argumentiert, dass dide at omis
Interrelation der Daten vernachlassigt und Sinnzusammenhange auflost.

Texte mussten in ihrer Gesamtstruktur als bedeutungsvolles Ganzes betrachtet
werden. (...) Ziel des Forschers misse es sein, zwischen den Zeilen zu lesen

und <latenten> Inhaltenachzugehen. Der Forscher ist gehalten, verschiedene

I nterpretationsm®glichkeiten zu ber ¢cks

In den 1970er und 1980er Jahren gab es mehrere Versuche, eine qualitative
Inhaltsanalyse als Alternative zu entwickeln. Jirgen Ritsert hat 1972 dahxésr fur

eine i deologiekritische Inhaltsanalyse ent
qualitative Quantifizierungen vorbereitende Inhaltsanalyse kultursoziologisch zu
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begr¢ndenin (Mayring, 2000: 470) . Chri st man

276) an, dass obwohl mehrere Beitrage sich von der Inhaltsanalyse Berelsons absetzten,
fur eine neu geartete Inhaltsanalyse pladierten und jeweils spezifische methodologische
Programme entwarfen, zu der Zeit noch keine methodische Verfahrensregela fir di
praktische Umsetzung einer qualitativen Inhaltsanalyse entwickelt wurden.
Methodische Konzepte sind erst spater in den 1980er Jahren ausgearbeitet worden. In
der methodischen Konzeption sind die ersten Ansétze sich &hnlich und haben
gemeinsam, dass diea®nsegmente isoliert, schrittweise zusammengefasst und
kategorial zugeordnet werden. (Vgl. Christmann, 2006t 276; Mayring, 2000: 470.)

Mayring (2008: 8) fuhrt vor, wie die allgemeine Tendenz heutzutage auch zeigt, dass
eine strikte Gegentberstellungizchen qualitativen und quantitativen Verfahren nicht
immer nétig ist. Es gdbe heutzutage mehrere Ansatze, die dafir sprechen, dass
qualitative und quantitative Analysemethoden je nach Forschungsgegenstand
kombiniert und integriert werden konnen. Laut Mag (2008: 9) ist eine solche
Integration auf mehreren Ebenen einer Inhaltsanalyse mdglich: auf technischer Ebene
durch die Verwendung computergestitzter qualitativer Programme (vgl.
Weitzman/Miles 1995), durch die Quantifizierungen erleichtert werder, au
Datenebene durch das Arbeiten mit  Auswertungskategorien, deren
Auftretenshaufigkeiten analysiert werden koénnen, auf Personenebene durch
systematische Einzellfallvergleiche, auf der Ebene des Forschungsdesigns durch
Koppelung einzelner qualitativer und aquitativer Phasen und auf der Ebene der
Forschungslogik durch Bezug auf gemeinsame bzw. ahnliche Verfahrensschritte und
Gutekriterien.

4.2  Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Methodologische Verfahrensregeln einer qualitativen Inhaltsanalyse wurden in den
1980er Jahren vor allem von dem deutschen Soziologen Philipp Mayring entwickelt.
Mayring hat sein Verfahren hauptséchlich fur die Analyse von Interviews entwickelt,
aber aus seinem Verfahren konnen auch allgemeingiltige Arbeitsschritte abgeleitet
werden [nternetquelle 16):

1. Festlegung des Materials

Analyse der Entstehungsbedingungen

Formale Charakteristika des Materials

Festlegung der Richtung der Analyse
Theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung
Bestimmung des Analysetechnik/des Ablaufmodells
7. Definition der Analyseeinheit

Als erster Schritt kommt die Festlegung des Materials. Es wird bestimmt, welche Teile
des Datenmaterials Antworten auf die Forschungsfragen bieten und daher fur die

oo bk wbd
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Analyse herangezogen werden. Bei einer Analyse von Textmadien bedeutet
dieses zum Beispiel die Auswahl von Zeitungsartikeln, die analysiert werden. Als
Zweites soll geklart werden, unter welchen Bedingungen das Datenmaterial zustande
gekommen ist. Nach diesem Schritt werden die formalen Charakteristikaatiesals
festgehalten (z. B. Druckwerk, Transkription, Tagebuch oder online Dokument etc.)
und die Richtung der Analyse entschieden. Anders gesagt, wird an dieser Stelle geklart,
wie das Material erhoben, aufgezeichnet und aufbereitet wurde und was fenidéil
Analyse erschlossen werden soll, auf welche Aspekte sich konzentriert wird. Der funfte
Schritt ist, vor dem Hintergrund der bestehenden Theorien und empirischen Befunde,
theoretische Differenzierungen der Fragestellung zu entwickeln und diese zu
prézisieren. Danach wird Uber die Analysetechnik(en), die Strukturierung des
Ablaufmodells und uber die Definition der Analyseeinheiten entschieden. Nach der
Analyse gehodren zu den abschlieRenden Schritten die Ruckuberprifung des
Kategoriensystems (an Theoued Material), die Interpretation der Ergebnisse und die
Anwendung inhaltsanalytischer Giitekriterien (Uberpriifung der Interkoderreliabilitat).
(Vgl. Christmann 2006: 279; Internetquelle 2.)

In den folgenden Kapiteln werden die unterschiedlichen Analyseten der
qualitativen Inhaltsanalyse vorgestellt. Im Jahr 1983, in der ersten Version seines
Wer kes AQualitative Inhaltsanal ysef, hat
vorgestellt: Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung. Spater hatheeim

weiteres Ablaufmodell eingefiihrt: die induktive Kategorienentwicklung.

4.2.1 Zusammenfassende Inhaltsanalyse

Mit Hilfe der zusammenfassenden Inhaltsanalyse wird das Material reduziert, damit die
wesentlichen Inhalte erhalten bleiben. Nach der Analysk esol Giberschaubarer
Kurztext entstehen, der das Grundmaterial repréasentiert. Es kdnnen zum Beispiel
folgende einzelne zusammenfassende Prozesse differenziert werden: Auslassung,
Generalisation, Konstruktion, Integration, Selektion, Biindelung und AbstnalEine
zusammenfassende Inhaltsanalyse eignet sich besonders fur Falle, in denen der
Forscher nur an der inhaltlichen Ebene des Materials interessiert ist. (Christmann, 2006:
280; Mayring, 2000: 472.) In den Regelkatalogen von Mayring sind folgende
Arbeitsanweisungen fur eine zusammenfassende Inhaltsanalyse zu finden (Vgl.
Christmann 2006: 28@81; Internetquelle 3):

Z1: Paraphrasierung

An dieser Stelle sollten alle nicht oder wenig inhaltstragenden
Textbestandteile gestricherwerden. Die inhaltstrageien Textbestandteile
werden auf eine einheitliche Sprachebene und auf eine grammatikalische
Kurzform gebracht.

Z2: Generalisierung auf das Abstraktionsniveau.
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Der zweite Schritt ist, die Gegenstande und Satzaussagen der Paraphrasen auf
die definierte Alstraktionsebene zu bringen.

Z3: erste Reduktion

Als dritter Schritt werden die Wiederholungen bei bedeutungsgleichen
Paraphrasen gestrichen, sowie auch die Paraphrasen, die auf dem neuen
Abstraktionsniveau nicht als wesentlich inhaltstragend geltenkiieig

Z4: zweite Reduktion

Zum Schluss werden Paraphrasen mit gleichem Gegenstand oder ahnlicher
Aussage zu einer einzigen Paraphrase zusammengefasst (Bundelung).
Paraphrasen mit mehreren Aussagen zu einem Gegenstand und Paraphrasen
mit gleichem Gegastand und verschiedener Aussage werden auch zu einer
Paraphrase zusammengefasst (Konstruktion, Integration).

4.2.2 Explizierende Inhaltsanalyse

Das Ziel der explizierenden Inhaltsanalyse ist das Gegenteil der zusammenfassenden
Analyse. Sie will unverstandlich&extstellen klaren und zu diesem Zweck wird
zusatzliches Material herangezogen. Die Explikationsmaterialien kdnnen aus dem
unmittelbaren Umfeld des Textes (enge Kontextanalyse) gesammelt werden oder es
konnen textexterne Materialien sein, die Uber den Ri@aus gesammelt werden (weite
Kontextanalyse). Diese textexternen Materialien kdénnen aus Informationen Uber
Kommunikator, Gegenstand, soziokulturellen Hintergrund, Zielgruppe oder zum
Beispiel aus Lexikoneintragen stammen. (Christmann, 2006: 281; Mag000: 473.)
Christmann (2006: 281) beschreibt eine explizierende Inhaltsanalyse folgenderweise:

AAuf der Basis der Explikationsmaterial
formuliert. Sie fasst samtliche Materialien zusammen, die fur die Klarung
zugelassen worden sind. Diese Paraphrase wird an die Stelle des zu
explizierenden Segments gesetzt. Der Prozess ist abgeschlossen, wenn die
Expli kation nach Einsch?2tzung des For sc|

4.2.3 Strukturierende Inhaltsanalyse

Die strukturierende Inhaltsalyse dient dazu, die Analyseeinheiten des Materials nach

vorab festgelegten, theoretisch abgeleiteten Kategorien zuzuordnen. Damit kann man
bestimmte Aspekte aus dem Material herausfiltern, unter vorher festgelegten
Ordnungskriterien einen Querschnitt durdas Material legen oder das Datenmaterial

unter bestimmten Kriterien einschatzen. Die in Frage kommenden Aspekte kdnnen zum

Beispiel formal, inhaltlich, typisierend oder skalierend sein. Der Grundgedanke dabei

i st laut Mayring (igeréudk:FordulieBihg, vonMdfiaittosen,d ur ¢ h
typischen Textpassagen (<Ankerbeispielen>) und Codierregeln ein Codierleitfaden

ent steht, der die Strukturierungsarbeit en:
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4.2.4 Induktive Kategorienentwicklung

Der Grundgedanke der induktiven Kabegi enent wi ckl ung i st

[ schrittweise] aus einem Material zu ent wi

werden also nicht aus einer Theorie abgeleitet, sondern direkt aus dem eigenen
Material. Die Kriterien fur die Kategorienentwicklung wen von der Theorie und der
Forschungsfrage abgeleitet. Nach den

I nhaltsanalysefi von Mayring im Jahr 1983

immer mehr auf die induktive Kategorienentwicklung aus dem Material heraus
gerichtet. Im Gegensatz zur Zusammenfassung soll alles Material, das zu den
Kategorien nicht passt, Ubergangen werden. (Mayring, 2008t2)1 Das fir die
induktive Kategorienentwicklung vorgeschlagene Ablaufmodell orientiert sich an der
zusammenfassendemhialtsanalyse (Mayring 2008: 11):

{ Gegenstand, Fragestellung I

allgemeine Kategoriedefinition, Festlegung des Selektionskriteriums und Abstraktionsniveaus
fir Kategoriebildung

schrittweise Kategoriebildung aus dem Material heraus im Bezug auf Definition und
Abstraktionsniveau; Subsumtion unter alte Kategorien oder Kategorienneubildung

Uberarbeitung der Kategorien formative Reabiitatsprifing ||
nach etwa 10-50% des Materials
endgultlger _\Iatena.ldmchgang summative Reabilitétpﬁjftmg

4{ Auswertung, ev. quantitative Analysen (z.B. Haufigkeiten)

Abbildung 4: Ablaufmodell qualitativ-inhaltsanalytischer Verfahren am Beispiel induktiver
Kategorienbildung (vgl. Mayring 2000: 472).

Im Laufe der Analyse, etwa nach der Analyse von ce&5Q% des Materials, sollen die
Kategorien nochmals Uberprift und eventuell auf zusammenfassende Hauptkategorien
reduziert werden.

4.3  Kiritik

Obwohl die qualitative Inhaltsanalyse Mayrings relativ verbreitet ist, werden einige
Aspekte seiner Methode auch als problematisch angesehen. Erstersucht die
Methode das Material nach einem vorab entwickelten Analyseschema, das dazu auch
meistens noch theoretisch abgeleitet ist. Daraus folgend ist die qualitative
Inhaltsanalyse nicht die optimalste Methode fir eine offene, explorative Forsaiding u

er

C

l
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es besteht die Gefahr, dass inhaltliche Nuancen durch Ubereilt gebildete Kategorien
verloren gehen. Zweitens kann es von Nachteil sein, dass das Material nicht in seiner
Ganzheit analysiert wird. Damit hangt auch zusammen, dass im spateren Verlauf der
Analyse die gebildeten Paraphrasen und nicht der eigentliche Text zur Erklarung
verwendet werden. (Vgl. Christmann, 2006: 282; Internetquelle 4.)

5 Di e Region Tampere

Im Jahr 2008 wurde in der Region Tampere ein neues Projekt zur Forderung der
Erlebniswirtsclaft gestartet. Mit Erlebniswirtschaft wird gemeint, dass die Kunden fur
Produkte oder Dienstleistungen bezahlen, um etwas Neues und Besonderes zu erleben.
Im Sinne des Projektes schlie3t der Begriff den Tourismiksltur-, Sport und
Erholungsbereich eirlnsgesamt deckten diese Bereiche im Jahr 2008i 386 @les
Bruttosozialproduktes der Region Tampere. Das Ziel des Projektes bestand darin die
Erlebniswirtschaft der Region weiterzuentwickeln und sowohl in Finnland als auch im
Ausland konkurrenzfahiger aznachen. Insbesondere wollte man sich auf die Kunden
konzentrieren, die nicht aus der Region Tampere kommen, weil man im
Tourismusbereich am meisten Potential gesehen hat. (Internetquelle 38.)

Nach den Ergebnissen einer Befragung der InteressengruppergAleiadahres 2009
wurden die Starken, Moéglichkeiten, Schwachen und Risiken der Erlebniswirtschaft in
der Region Tampere mit Hilfe der SW&halyse zusammengefasst und in einer
Tabelle dargestellt:
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Starken Moglichkeiten

1) geographische Lage 1) Zusammenarbeit

2) Vielseitigkeit 2) Vereinheitlichung und Steigerung

3) Natur des Marketings

4) Erreichlarkeit 3) Naturtourismus

5) Attraktion der Stadt Tampere 4) Vielseitigkeit

5) Produkterstellung

Schwéchen Risiken

1) Mangel an Zusammenarbeit 1) Zerfall der Zusammenarbeit

2) Uneinheitlichkeit des Angebots 2) Finanzkrise

3) Zentrale Stellung der Stadt 3) Misserfolg der

Tampere Entwicklungsaktivitaten
4) Kaum Bekanntheit im Ausland 4) Klimaanderung
5) Schwachen im Marketing 5) Schwachen in der
Interessenvertretung

Tabelle 1. Die Starken, Moglichkeiten, Schwachen und Risiken der Erlebniswirtschaft in der
Region Tampere. (Internetquelle 38.)

Spéater haben unterschiedliche Akteure der privaten und 6ffentlichen Sektoren folgende
Fragen in verschiedenen Workshops diskutiert:

- Wie werden die Region und die Stadt Tampere alsri¥musziel in Finnland
und im Ausland differenziert?

- Welches sind die bedeutendsten Zielgruppen heute und in der Zukunft?

- Wie konnen diese Zielgruppen erreicht werden (durch welche
Marketingmafinahmen)?

- Mit welchem Angebot werden diese Zielgruppen be@ient

Als ein wichtiges Mittel, mit dem die Region sich auf dem auslandischen Markt von
den Konkurrenten unterscheiden kann, wurde das Proflid@nen Naturgenannt.

Die Region solle im Marketing die Verbindung von Natur und urbaner Stadtumgebung
betonenum auslandische Touristen anzulocken. Daruber hinaus sieht man besonders
die Gewasser und die vier Jahreszeiten als Starken der Region auf den auslandischen
Markten an. (Internetquelle 38.)

Laut diesem Bericht sind die wichtigsten Zielgruppen der RegmDinstreisenden,
Abenteurer, Familien und Wohlstandsreisenden, wobei die Abenteurer eine bedeutende
Rolle beim Auslandsmarketing spielen. Abenteurer seien junge Erwachsene ohne
Kinder und Freundesgruppen. Die Familien und Freunde der Jugendlichenddre in
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Region studieren, gehoren auch zu dieser Gruppe. Die Abenteurer streben nach neuen
Erlebnissen und seien bereit Neues auszuprobieren. Beim Erreichen dieser Zielgruppe
soll sich laut Projekt auf die Zielorte von Ryanair und AirBaltic konzentriert werde

und als eine gezielte Marketingmallinahme wird Imagewerbung durch bezahlte
Pressereisen genannt. (Internetquelle 38.)

Um die Ziele des Erlebniswirtschdrojektes zu erreichen, sind mehrere kleinere
Projekte gestartet worden, von denen ich zwei in deyefmlen Kapiteln (5.1 und 5.2)
vorstellen werde. Das Brandprojekt der Region Tampere wurde im Sommer 2010 ins
Leben gerufen und das neédl Bright!-Brand wurde Anfang 2011 verdéffentlicht.
Anfang 2011 dagegen wurde das dreijahrige TourisRiwderungsprojgk AP | RP RO
initiiert, dessen Ziel es ist, die Region Tampere sowohl in Finnland als auch im Ausland
als Reiseziel bekannter und attraktiver zu machen. Ein wichtiger Akteur in diesen
beiden Projekten ist Tredea, eine gewerbliche Entwicklungsorganisateom der
Region Tampere tatig ist. Tredea arbeitet eng mit den Firmen der Region zusammen,
fordert Internationalisierung, ist ein aktiver Akteur im Marketing der Region und
fordert Tourismus in Tampere und seiner Umgebung. Tredea hat auch schon aktivam
Erlebniswirtschaftsprojekt der Region teilgenommen. (Vgl. Internetquelle 38;
Internetquelle 5.)

5.1 Tampere All Bright!

Im Sommer 2010 wurde das Brandprojekt der Region Tampere gestartet und die
Projektorganisation und Interessengruppen wurden festgelegt. Blade&i Projektes

war einen neuen gemeinsamen Brand fir die ganze Region Tampere zu schaffen, der
das Marketing und die Entwicklung der Region einheitlicher machen wirde. Am
Projekt haben insgesamt circa 200 Menschen aus Uber 60 Organisationen aus
verschiegnen Branchen teilgenommen. Im Sommer 2010 wurde eine Analyse des
gegenwartigen Standes der Region vertffentlicht. Die Analyse diente als Basis fur die
spatere Brandarbeit und stellte schon existierende Ansatzpunkte vor. In der Analyse
wurden kinftige Medaends in den Bereichen Wohnen, Konsum, Tourismus und
Wirtschaft behandelt, europaische Stadte und deren Brands mit Tampere verglichen
und bisherige Forschungsergebnisse uber Wirtschaftsstruktur, Ausstrahlungskraft,
Tourismus und Ruf der Region prasentiefinternetquelle 6; Internetquelle 7;
Internetquelle 33

Im Inland wird die Region laut der Analyaés attraktivangesehen, sowohl als Wohn

als auch als Tourismusort. Dartiber hinaus hat zum Beispiel eine Befragung der Ryanair
Fluggaste im Jahr 2009 gegt, dass Tampere Potential unter auslandis&tesenden

hat: viele Befragteviirden die Region ihren Bekannten empfehlen und sie auest sel
nochmaldesuchen. Als Herausforderung wird in der Analyse gesehen, dass die Region
international recht unbekanist. Die Betrachtung der Brands anderer Stadte hat auch
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gezeigt, dass es schwierig ist, einen wirklich unterscheidbaren Brand zu schaffen.
(Internetquelle 37.

Im Oktober 2010 wurdein Workshop organisiert, an darinca 50 Akteure der Region
teilgenommerhaben. Die Akteure wurden in vier Gruppen geteilt (visit, invest, live
und innovate) und allen wurde eine Frage gestellt: Welche Eigenschaften méchten Sie
mit dem internationalen Brand der Region Tampere verbinden? Jede Gruppe hat die
Frage aus der Perdgive ihres eigenen Dienstleistungsbereichebandeltaber die
Antworten entsprachen einander sehr. Insgesamt wurden 600 Eigenschaften genannt
und ausdiesenwurden spater kleinere Wortgruppen destilliert. Aus den wichtigsten
Eigenschaften und Wortern wie eine Begriffskarte konstruiert (Abbildung 5). Von
Anfang an wurde ein gemeinsamer Brand fir die ganze Region und alle
Wirtschaftsbereiche skizziert, aber bei allen vier Tatigkeitsbereichen konnten ein wenig
unterschiedliche Schwerpunkte gesehen werlherTourismusbereich (visit) wurden

zum Beispiel Eigenschaften wpesitively weirdundindividuell betont. (Internetquelle

8.)

Rauheit

Rosoisuus Urban Nature
. OPACE Positively weird saF’FF%a

Kehityshakui mutig

regenerativ, erneubar

remio ROhkegq vuisze

vielsei mg authentisch igenartig, originell 5 |rta
i Aito Omaperamen

innentum Kiihnheit Erwa
——— Ylitta3 odotukset

S 3 3kvau”3§ e Enérgisyys
Exoﬁk‘des Ostens J Va paus Bewegung, Lebendigkeit Wortkargheit
Juurevuus Liike  Jayhyys
) ?:::':’:::“9“" Gemiitlichkeit Zuveriissig
Abbildung 5. Personalitat der Region (Internetquelle 36). Ubersetzung von Verfasserin.

AulRer den lokalen Akteuren wurden adalstauschstudenten der Universitat Tampere

im Brandprojekt beriicksichtigt. Im November 2010 haben insgesamt 40 auslandische
Studierende an einem Workshop teilgenommen und ihre Ansichten dem Brandteam
mitgeteilt. Die Ergebnisse des Workshops wurden aucleiirer Begriffskarte
zusammengefasst (Abbildung 6). (Internetquelle 8.)
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Clean Balanced

traffic

Great nature
Relaxed Smart

Lot of music
Rebel

Young Sisu Open-minded

Rock Reliable

Abbildung 6. Personalitat der Region laut Austauschstudenten (Internetquelle 36).

Letztendlich wurden im Marz 2011 sieben Eigenschaften veroffentlicht, die Auslander
hoffentlich in Zukunft mit der Region Tampere und deren Einwohnern verbinden:
Originalitat, Kreativitat, Fahigkeit Neues auszurichten,
Leichtigkeit/Unkompliziertheit, Beseidenheit, Einfachheitund Vielseitigkeit von
Kultur und Umwelt. Der fertige Brand wurde im Mai 2011 verdffentlicht.
(Internetquelle 9 & Internetquelle 10.)

Der neue Brand der Region Tampere kristalld@
wie auch scbn in der Ausarbeitungsphase, in vier Teilbereiche eingeteilt: Visit, Invest,

Live und Innovate. Jeder Bereich hat eigene Schwerpunktd amen
Brandbotschafter/eigenB8otschafter, der/die die Botschaft persénlich ausdriicken

soll/en. Zum Beispiel inVisit verbreitet die Musikgruppe und StralRenbatatirkdie

Botschaft von Tampere als einer Stadt von Kontrasten. Da es das Ziel war, einen
international konkurrenzfahigen Brand zu schaffen, ist auch ein englischsprachiger

Slogan gewahlt worden. Das engliscWéort bright beinhaltet vier verschiedene
Bedeutungen, die die Ziele des Brandteams decken:

visuell glanzvoll, strahlend, glanzenaicht dunkel

intelligent, genial
lebendig, farbenfreudig, hell
glucklich, frohlich.

Im Tourismusbereich wird die zentraletBe c h a f t im Slogan AVISIT
zusammengefasst. In diesem Zusammenhang bedeutet dabrigfortFrische und

Vielseitigkeit der Natur'. In der Region Tampere ziehen Licht, Wasser, Stromschnelle,

und die Verbindung von Stadt und Landschaft die Bbemi an. Im Tourismusbereich
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wird sich auchhachderZiele derFinnische Zentrale fir Tourismus gerichtet und die
Kommunikation der Region Tampere unterstitzt diat8gie des ganzen Landes. Dies
bedeutet, dass die Tourismuskommunikation sich auf besgimwmn der Finnische
Zentrale fur Tourismus gewahlten, Schwerpunkte konzentcieot; credible creative
undcontrasting Darber hinaus wird das Tourismusangebot in der Region Tampere in
vier Themen unterteilt, von denen drei den Themen von Visiakthkentsprechen:
Silence Pleace (Visit Finland: Pure Stille), Cultural Beat (Visit Finland: Kulturelle
Vielfalt), Wild & Free (Visit Finland: Wildnis und Freiheit) und Family Fun (Visit
Finland: keine entsprechende Kategorie). Das vierte Thema kann miZig¢ des
Erlebniswirtschaftsprojektes erklart werden, laut dem die Region Tampere in der
Zukunft Finnlands das wichtigste Tourismusziel von Familien werden soll. Da viele
Untersuchungen gezeigt haben, dass nicht nur die Region Tampere, sondern ganz
Finnland im Ausland als Tourismusziel noch recht unbekannt ist (vgl. Kapitel 6), ist es
sinnvoll, die Tourismuskommunikation der Region Tampere mit der des gesamten
Landes abzustimmen. (Internetquelle 10; Tredea, 2011; Internetquelle 11,
Internetquelle 12; Inteetquelle 13.)

In der Region Tampere wird der Brand, der Theorie entsprechend (vgl. Kapitel 3), als
ein Regenschirm gesehen, der alle Akteure und Geschaftsbereiche der Region deckt.
Der Erfolg des Brands verlangt also, dass alle Betailigteh auf die gmeinsamen
MalRnahmen einigen und zusammenarbeiten. AufRerdem muss Uber die
Kommunikationsstrategie und ein einheitliches Marketing entschieden werden.
Letztendlich wird der Brand erst dann erfolgreich, wenn die gewlinschte Botschaft den
Rezipienten erreichtind sie das gewlnste Image Uber die Region bildeEin
wichtiges Mittel, um im Tourismusbereich, besonders in der internationalen
Tourismuskommunikation, die potenziellen Kunden zu erreichen, ist die Publizitat in
den Medien (vgl. Kapitel 2.3 und 2.4)nlfolgenden Kapitel wird ein weiteres
Forderungsprojekt der Region Tampere vorgestellt, dessen Ziel das Streben nach dieser
Medienpublizitat ist.

5.2 PIRPRO

Anfang 2011 wurde in der Region Tampere ein weiteres Projekt als Folge des
Erlebniswirtschaftprojektes initiiert, né&mlich das dreijahrige  Tourismus
forderungsprojekt API RPROf. Das Zi el di ese:
Tourismusziel bekannter und attraktiver zu machen. Im Auslandsmarketing wird sich

auf die europaischen Regionen konzentriarty denen es direkte Fliige nach Tampere

gibt. Eine der grol3ten Herausforderungen der Region Tampere ist es mehr Bekanntheit

im Ausland zu gewinnen (siehe Kapitel 5). Das wichtigste Mittel, um dies zu erreichen,

sind bezahlte Pressebesuche, die im RahmeR BRPROGProjektes mehrmals im Jahr

organisiert werden. Durch diese Besuche wird versucht, ein Image Uber die Region
aufzubauen, das auch dem offiziellen Brand entspricht. (Internetquelle 36.)
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Pressebesuche sind kein neues Ph&nomen, sondern sie warefiescdesvorigen
Ferderungsprojektes AN018)iVorddhePiRPR®ragektRe gi o n i
wurden schon insgesamt 120 Journalisten von Tredea nach Tampere eingeladen und
insgesamt sind 130 Artikel und andere Medienprodukte aus diesen Besuchen
entstaden. Durch diese Vero6ffentlichungen sind ca. 106 Millionen Menschen erreicht
worden. Da diese Pressebesuche insgesamt ca. 85.000 Euro gekostet haben, kann man
fur einen Kontakt den Preis von 0.08 Cent berechnen. Pressebesuche erméglichen es
also, gunstigie grof3es Publikum zu erreichen, was sie zu einer guten Moglichkeit far

die Imagewerbung macht. Gekaufte Werbungen und das Erstellen von eigenen
Marketingmaterialien fur ein Publikum von tber 100 Millionen Personen hétten laut
den Kalkulationen von Tredea. 523.000 Euro gekostet. (Internetquelle 36.)

Die Einladung von auslandischen Journalisten nach Tampere lauft hauptsachlich Gber
die Finnische Zentrale fur Tourismus (Visit Finland), die mit verschiedenen PR
Agenturen im Ausland zusammenarbeitet. Di@egPamme flir die Pressebesuche
werden in Tampere vorbereitet und durch Visit Finland an dieA§éhturen im
Ausland weitergeleitet. Die RRgenturen sind zustandig dafir, passende und
interessierte Journalisten zu finden. Zu einigen Journalisten hat Tseldea eigene
Kontakte, zu einigen hat man auch durch Ryanair oder AirBaltic Kontakt bekommen.
Meistens haben die Journalisten, die an einem Pressebesuch teilnehmen, schon einen
Auftrag zum Beispiel von einer Zeitung oder von einem Radiosender. Es istuaer
mdglich, dass nach dem Besuch kein Artikel publiziert wird. (Saloniemi, 2012:
personliches Gesprach.)

Bevor die Journalisten nach Tampere kommen, erhalten sie offizielles
Marketingmaterial und, seit der Verotffentlichung des nedleBright! -Brands, auch

die offizielle Brandbroschire. Die Besuche dauern einige Tage und das Programm wird

von Tredea entworfen. Das Programm enthélt Besuche bei unterschiedlichen
Tourismusunternehmen, Museen, Restaurantsvandnstaltungenler Region. Jeder

Besuchh a t auch ein eigenes Thema, wi e zum Be
ATampere Theatre FenfiiveéaElsi imsderauishi nmg!l iF
Journalisten schon vor ihrem Besuch einen genauen Plan haben, was sie schreiben
wollen. In dem Fall kann es el sein, dass fur einen Journalist ein spezielles Programm

vereinbart wird. (Saloniemi, 2012: personliches Gesprach.)

Im Rahmen des PIRPRProjektes sind bis Januar 2013 insgesamt 10 Artikel oder
Radiosendungen in Deutschland erschienen. In meiner Arkeitewch 7 von diesen
Veroffentlichungen analysieren, um herauszufinden, was fir ein Image sie Uber die
Region Tampere vermitteln undwiefern dieselmages die Ziele der vorgestellten
Forderungsprojekte der Region erreichen.
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6 Finnl andi mages em der Dbi
Forschung

Die Deutschen gehdren zu den am meisten reisenden Nationen der Welt (UNWTO,
2012) und bilden nach Russen, Esten und Schweden die gréf3te Touristengruppe
Finnlands: Zum Beispiel kamen im Jahr 2011 5,5% aller auslandischen Touristen, die
Finnlandbesucht haben, aus Deutschland (Internetquelle 14). Die Zahl ist 10% gré3er
als im Jahr 2010 (Internetquelle 15). Die deutschen Touristen sind von einer grof3en
Bedeutung fur die finnische Tourismusindustrie und dadurch auch fir die Region
Tampere. Von Tapere gibt es direkte Flige nach Bremen und Frankfahn. Die
Tourismusforderungsprojekte und Untersuchungen in der Region Tampere haben
gezeigt, dass Mangel anntérnationaler Bekanntheit eineder grof3ten
Herausforderungen der Region ist (vgl. Kapitel\Wgil die Region selbst im Ausland

noch recht unbekannt ist, spielt das Finnlandimage eine bedeutende Rolle bei der
Imagewerbung der Region. Im vorliegenden Kapitel werde ich einen Uberblick tiber
die bisherige Forschung zu Finnlandimages in Deutschldmehge

Die Finnische Zentrale fur Tourismus hat im Jahr 2002 eine Interviewstudie
durchfuhren lassen, die das Image Finnlands als Reiseland auf den sieben
Hauptmarkten in Deutschland, Schweden, Russland, GroR3britanrdemn,
Niederlanden, Italien und Frankcgiuntersucht. Es wurden insgesamt 2001 Interviews
durchgefuhrt und zur Zielgruppe gehdrten mindestens 15 Jahre alte Manner und Frauen.
In Deutschland wurden 338 Interviews durchgefihrt, was 17% von allen 2001
Interviews ausmacht. Die Interviewten wundgefragt, was sie denken, wenn sie das
Wort Finnland héren und wie sie Finnland als Reiseland sehen. In der Untersuchung
konnte nicht nachgewiesen werden, dass die demographischen Variablen (Geschlecht,
Alter, Ausbildung) einen Einfluss auf die Vorstellungeer Befragten héatten.
(Saraniemi & Komppula, 2003: 2, 23.)

Angesichts des gesamten Materials von Saraniemi und Komppula (2003) akzentuiert
das Finnlandimage sich in den untersuchten Landern auf Natur, Winter und die
nordliche Lage. Die am haufigsten gentn Assoziation wakKalte, aber bei den
Interviewten, die das Land schon besucht hatten, h&aema, Seen, Waldemd
Freundediese Assoziation Ubertroffen. Die meisten, die schon in Finnland gewesen
waren, hatten Helsinki besucht (andere Orte, die gémaumaen, waren Vaasa, Turku,
Aland, Lappland, Naantali und Lappeenranta (Sarajarvi & Komppula, 2002: 32, 34)).
Sogar 6% der Interviewten hatten gar keine Vorstellungen von Finnland. Die haufigsten
positiven Adjektive, die genannt wurden, waggn, nett,exotisch, gastfreundlicnd
freundlich Die Befragten, insbesondere die Deutschen, Briten und lItaliener, hatten
Probleme, Finnland als Reiseland zu beschreiben. Die folgenden Tabellen zeigen,
welche die zehn haufigsten allgemeinen Assoziationen UberaRohnind tber
Finnland als Reiseland unter den deutschen Interviewten waren:

s h
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n =939 Seen 10,8%
Walder 7,5%
Kalte 6,1%
Schnee 3,6%
Nichts 3,5%
Tiere 3,3%
Sauna 3,1%
Land 2,9%
Rentiere 2,9%
Natur 2,9%

Tabelle 2. Die haufigsten Assoziationen Uber Finnland allgemein (Saraniemi & Komppula, 2003:

83).
n =939 Nichts 11,5%
Schon 8,1%
(positive Adjektive) 6,8%
Interessant 6,5%
Natur 5,7%
Kalte 4,3%
Ich war noch nie dort 4,3%
Ruhe 4%
Seen 3%
Urlaub, Erholung 2,5%

Tabelle 3. Die haufigsten Assoziationen Uber Finnland als Reiseziel. (Saraniemi & Komppula,
2003: 84)

Diese zwei Tabellen zeigen, dass die Bekanntheit Finnlands in Deutschland besonders
als Reiseland recht gering ist. Die Assoziationen Uber Finnland eateZRel sind
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abstrakter als die Assoziationen uber Finnland allgemein. Beachtenswert ist, dass die
haufigste Antwort unter den Befragten war, dass sie nichts mit Finnland als Reiseland
assoziieren. Bedeutungs!|l os i stialmesehbn di e An
von demHinweis auf die Unbekanntheit des Landes. Trotzdem sind die meisten der
bedeutungstragenden Assoziationen positiv.

Laut Saraniemi und Komppula (2002: 71) reprasentieren ihre Ergebnisse das
allgemeine Finnlandimage in den jeweiligen déam. Als Schlussfolgerung stellen sie
auch fest, dass das Finnlamdage auf den ausléandischen Markten gescharft werden
sollte (2002: 2).

I m Jahre 2011 wur de ei ne weitere Unter
mat kai |l umar kki noi nni st adeSREnkisclaes Zemtral@ @irl 1 fi ) i
Tourismus durchgefthrt, die ausdrticklich die Vorstellungen der Deutschen Uber das
finnische Tourismusmarketing ermitteln wollte. Fur die Untersuchung wurden
insgesamt 13 Tiefeninterviews durchgefuhrt. Zunachst haben die Imtermig&ei Uber

sich selbst und ihre Urlaubserfahrungen erzéhl\nschluss darahaben sie exaktere

Fragen Uber ihre Vorstellungen und Erfahrungen utber Skandinavien und Finnland
beantwortet. Es wurde auch beleuchtet, wie die Interviewten ihre Reiseziele
normalerweise wahlen. (Horelli, Schwedtner & Vierikko 2011: 3, 8.)

Die Untersuchug hat noch deutlicher als die von Saraniemi und Komppula gezeigt,
dass Finnland in Deutschland als Reiseland noch unbekannt ist und dass es viele falsche
Annahmen Uber Finnland gibt. Die Interviewten, die noch nie in Finnland waren, haben
das Land als unliannt, weit entfernt liegend und teuer beschrieben. Es wurde
geschatzt, dass es in Finnland viel Platz und Ruhe gibt und dass alles gut funktioniert
und gut organisiert ist. Stille, Leere und das Fehlen von grol3en Menschenmengen
wurden fur die wichtigsteAppealFaktoren Finnlandgehalten. Einige Interviewte

haben aber die Sicherheit und Ruhe negativ bewertet und dachten, dass Finnland nichts
Exotisches und keine Abenteuer bieten kann. Zu den haufigen negativen Assoziationen
gehortenKéalte, Mickenund schwierige Sprache(Horelli, Schwedtner & Vierikko,

2011: 34.)

Die einzigen Stadte oder Orte, die in den Interviews explizit genannt wurden, waren
Helsinki, Turku und Lappland. Viele Interviewte waren der Meinung, dass Finnland so
unbekannt ist, weil dasand in Deutschland kaum promotet wird und sie wiinschten,
dass Finnland in Zukunft in den Medien préasenter ware. Zeitungsartikel wurden
mehrmals als Quelle genannt, aus denen viele Deutschen neue Reiseideen bekommen.
Durch Publizitdt kobnnten auch viele fete Annahmen richtiggestellt werden: Dass
Finnland und Deutschland zum Beispiel sehr weit voneinander entfernt liegen und dass
Finnland als noch teurer als in Wahrheit eingeschatzt wird. Fir einige der Interviewten
scheint das nordlich von Deutschland éade Europa gar nicht zu existieren. (Horelli,
Schwedtner & Vierikko, 2011:16.)
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Die Untersuchung hat auch gezeigt, dass
vermeiden wollen, was als Vorteil Finnlands gesehen werden kann. Unter den
deutschen Reendenwerde besonders die Ruhe unddpainnung weit weg von grof3en
Menschenmengen (insbesondere Touristen) geschatzt. Die Interviews haben deutlich
gezeigt, dass die Deutschen in Finnland keine hektischen Grof3stadte suchen. (Horelli,
Schwedtner & Vierikko2011: 6.)

Diese zwei Untersuchungen unterstiitzen auch weitere Untersuchungen, die tber das
Finnlandimage in Deutschland gemacht worden sind und zeigen, dass sich die
Bekanntheit in den letzten 15 Jahren nibbtleutend verandehiat. Saraniemi und
Komppuhl nennen die Untersuchungen von Angela Manderscheid (The Image of
Finland as Travel Destination from German Perspective, 1997) und Jouni Kangas
(Helsingin imago ja tiedotusstrategian kehittdminen Saksassa, 2002) isjseRe

dafir. Manderscheid hatlas Fnnlandimage der deutschen Schulblcher und
Reisebroschiren untersucht. Laut der Untersuchung sei Finnland unter Deutschen das
unbekannteste europaische Land und als Grund daflr habe Manderscheid einerseits die
ferne Lage des Landes, andererseits die Abviestein den deuthen Medien genannt.
Kangas hatviederum das Helsinkimage in Deutschland untersucht. Laut ihm wird
Helsinki in Deutschland als Hauptstadt Finnlands erkannt und didiigliedschaft

und Nokia haben eine grof3e Rolle bei der Veranderusignaieges gespielt. Trotzdem
werde das Image der Stadt mit dem starkeren Finnlandimage verbunden: kalt, teuer und
fern. (Saraniemi & Komppula, 2003:1189.)

Laut den bisherigen Untersuchungen scheint das stereotypische Finnlandimage in
Deutschland aus Assationen wieKalte, Naturund Ruhezu bestehen. Obwohl das
Image nicht sonderlich negativ ist, sind Kalte und Langweiligkeit zum Beispiel zwei
der wichtigsten Grinde, warum die Deutschen Finnland nicht als ein potenzielles
Reiseziel sehen. Weitere Problesiad die Unbekanntheit und das Preisniveau des
Landes. Dieses stereotypische Image steht sehr im Widerspruch zu den
Hauptreiselandern der Deutschen, fir welche es charakteristisch ist, dass sie billig,
sonnig und exotisch sind und dass es Uberall degisdisge Bedienung gibt. Das
beliebteste Reiseziel der Deahen ist ihr eigenes Land, rdeh folgen die
Mittelmeerlander mit 35% aller 69,3 Millionen Reisenden. Auf dem vierten Platz nach
Spanien, Italien und der Turkei steht Osterreich. Im Jahr 2012 habe3,1% der
reisenden Deutschen eines der skandinavischen Lander (Danemark, Norwegen,
Schweden, Finnland) als Reiseziel gewahlt. Allein Danemark als Nachbarland
Deutschlands zog im Jahr 2012 1,6% aller deutschen Urlaubsreisenden an, was
bedeutet, dassalAnteile von Norwegen, Schweden und Finnland noch geringer sind.
(Der Deutsche Reiseverband, 2013.)

In den im folgenden Kapitel zu analysierenden Artikeln wird das allgemeine

Finnlandimage sicherlich eine Rolle spielen. Da neue Images immer auf dem
Vorwissen des Rezipienten basieren, spielt das Vorwissen Uber Finnland eine
bedeutende Rolle bei der Imagebildung Uber die Region Tampere. Dadurch wird es

\Y
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einfacher, das Image einem Kontext zuzuordnen. Es ist interessant zu sehen, ob es trotz
der Stereotypenddingt, ein personliches, frisches und unterscheidbares Image uber die
Region zu vermitteln.

7 Text sorte Reisebericht

Das Korpus der vorliegenden Arbeit besteht aus sieben Reiseberichten, deren
hauptsachliche Intention es ist, die Adressaten Uber die R&gimpere und deren
Attraktionen zu informieren. Reiseberichte als Textsorte bilden eine Mustermischung,
die sowohl informationsbetonte, meinungsbetonte als auch teilweise instruierend
anweisende Zuge aufweisen. Luger (1995: 113) bezei@erethtund Repotageals
informationsbetonte Textsorten, die manchmal kompliziert voneinander zu trennen
sind. Teilweise habe diese Problematik sogar dazu hingefihrt, dass diese Trennung
aufgegeben worden sei und nur noch von Bericht gesprochen werde. Besonders die
teilweise stark personlich gefarbteeschehensoder Situationsdarstellung und ein
breites Handlungsspektrum lassen Reiseberichte Refgortagesinordnen.

Die hauptséachliche Intention der untersuchten Reiseberichte ist, die Rezipienten tber
die Region Tamperaind deren Attraktionen zu informieren. Die Verfasser der
Reiseberichte haben das Ziel, mdglichst umfangreiche Informationen Uber ihre
subjektiven Beobachtungen und Erlebnisse zu geben. Sie Ubernehmen die Rolle eines
vermittelnden Augenzeugen, wodurch dieeideberichte an Glaubwirdigkeit
gewinnen. Die Schilderung der vor Ort erlebten Wirklichkeit ermdglicht auch den
Rezipienten das Miterleben in einer raumlichen und zeitlichen Nahe. Neben der
ausfuihrlichen Behandlung der Fakten, Sachverhalte, Hintergrindd un
Zusammenhange, steht das personliche Engagement im Vordergrund. Durch
Reiseberichte werden den Rezipienten authentische Erlebnisse vermittelt und Fernes
und Fremdes naher gebracht. (Vgl. Alfrahova, 20111 158.)

Reiseberichte verfligen typischerweiseerilgro3e Anschaulichkeit, was sich zum
Beispiel durch bunte, konkrete und realistische Darstellungen, personliche
Beobachtungen und bildhaftes Schreiben zeigt. Der Eindruck der zeitlichen Nahe wird
zum Beispiel durch Adverbien, Temporaldeiktika und Tempaehsel ausgedrickt.

Die Realitditsnahe wird durch umfangreiche Darstellung der Orte, Personen und
Situationen indiziert. Authentizitat kann in Reiseberichten zum Beispiel durch
fremdsprachige Ausdriicke und direkte Zitate erzeugt werden. Die Einbeziehung der
Autorenperspektive hat auch haufig Folgen fur die Sprachgestaltung der Reiseberichte.
Zum Beispiel sind Passagen in der-lcler WirForm typisch fur diese Textsorte.

(Vgl. Luger, 1995: 114; Alfrahové, 2011: 18¥65.)

Die in dieser Arbeit analysierten Reberichte sind nach einem bezahlten Pressebesuch
entstanden, weswegen in den Artikeln auch Annaherungen an den Werbesektor
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offensichtlich sind. Zum Beispiel die Tipps fir die Anreise nach Tampere kdnnen als
nitzliche Informationen fur die Adressaten desewerden (instruiererghweisend).
Allerdings dient die Nennung einer bestimmten Fluggesellschaft oder auch eines
bestimmten Restaurants in der Region als Werbung fur den jeweiligen Akteur. Da die
Journalisten entweder von Visit Tampere oder Ryanair Aachpere eingeladen
worden sind, lasst sich fragen, wie viel Einfluss dieser kommerzielle Anlass auf die
Texte gehabt hat. Teilweise verfugen die untersuchten Reiseberichteiridercht
werbliche Sprache, insbesondere mit vielen positiv konnotiertest&hlven und
Adjektiven.

8 Anal yse

Das Untersuchungsmaterial der vorliegenden Arbeit besteht aus sieben
deutschsprachigen Artikeln Uber die Region Tampere, die durch einen bezahlten
Pressebesuch im Rahmen des PIRFRQektes (vgl. Kapitel 5.2) entstandgnd. Die

Artikel sind entweder in einer Printausgabe oder Online erschienen. Die Hauptaufgabe
dieser Arbeit ist herauszufinden, was fur Images in der finfdscitschen
Tourismuskommunikation tber die Region Tampere vermittelt werden und inwiefern
diese images den offiziellen Zielen der Region entsprechen. In Kapitel 2 wurden die
zentralen Aspekte der Imageforschung und Imagebildung vorgestellt und zum Beispiel
die Relevanz der Medien bei der Schaffung von Images festgestellt. AulRer, dass
Pressetexte eingichtige Rolle bei der Imagewerbung spielen, bieten die untersuchten
Artikel einen interessanten Blick darauf, was die deutschen Reisenden moglicherweise
als die Starke und Schw?2chen des R e sehenz Diee | s
Journalisterselbstkommen dk aus Deutschland und nach einem persénlichen Besuch
vor Ort schreiben sie Uber ihre subjektiven Reiseeindriicke. Mdglicherweise bieten die
Artikel folglich neue Perspektiven, die Region zu betrachten.

Die untersuchten Artikel wurden mit Hilfe der induldivKategorienentwicklung von
Mayring (vgl. Kapitel 4.2.4) analysiert, und jeder Text bildet jeweils eine
Analyseeinheit. Die Artikel bilden jeweils eine Ganzheit, in deB.zdie einzelnen
genannten Attraktionen und Aktivitaten zusammen mit der von demadlcsten
gewahlten Argumentationsstrategien ein Image uber die Region bzw. die Stadt
Tampere bilden. In der Analyse wird sich hauptséachlich auf die Texte konzentriert und
die Bilder werden teilweise nur beildufig betrachtet.

Aus den sieben Artikeln lassesich insgesamt drei Kategorien bilden: 1)
mittsommerliches Zauberland 2) Hort der Kultur und 3)Urban Nature. Zunachst
werden die induktiv analysierten Artikel und die daraus entstandenen Images deduktiv
pro Kategorie dargestellt. Jeder Artikel wird gEig unter der relevanten Kategorie
analysiert. Dartber hinaus werden die Medien vorgestellt, weil sie teilweise einen
Einfluss auf den Schreibstil der Journalisten und auf die Themenwahl haben.
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8.1 Mittsommerliches Zauberland

In die erste KategorigMittsommeliches Zauberlandsind zwei der untersuchten

Rei seberichte einzuordnen: AMidnight Sun M
Doris Trautmann (Anhang iThgumad! ATamme rNeo:r m
Schneider (Anhang 2). In den Texten dieser Kategorie wirdRdigion Tampere

ausschlie3lich als ein Sommerziel dargestellt, dessen Hauptattraktion die hellen
mittsommerlichen Na&achte sind. Mit der Region wird Marchenhaftigkeit,
Ratselhaftigkeit und Exotik assoziiert. Weiterhin wird die Region als Region von
Kontraste und Uberraschungen geschildert. Die Region Tampere wird als ein Paradies

fur qualitatsbewusste Naturfreunde dargestellt, das neben wunderschdnen
Landschaften und Ruhe auch Exotik und Uberraschungen bietet. Die Mitsommernachte

werden als magisch und zaubaft geschildert und der Region wird ein Image von

etwas Einzigartigem und Luxuridsem verschafft, weshalb sie einen Besuch wert ist. Die

Region verbindet Kultur und lebendiges Stadtleben mit exotischen Naturerlebnissen.

Zunachst werden die Reiseberichtiesgr Kategorie und das Image der Region
Tampere als eimittsommerliches Zauberlarah Beispielen aus den beiden Artikeln
dargestellt.

8.1.1 Midnight Sun Madness in TAMPERE (Finnland)

Der Arti kel AMidnight Sun Madness in TAMPE

ist im Uber 30 Jahre alten Luxusmagaigme adressein finest Bremen/Wes&tms

erschienen. Das Magazin charakterisiert sich selbst folgenderweise (Internetquelle 25):
AEdel |, ex k!l usii VAf eienien z idglf retsisg@tni i st d
Hochglanzmagazinfl en ganz besonderen Lifestyl e!

Es wird demualitatsbewussteh e ser n ver sprochen, sie Ain d

und I nspirationi (Il nternetquelle 25) zu er

geben, Awi e ma n sein Gel dchsi amygpd bhenank &g

(Internetquelle 25). Das Magazin erscheint mehrmals im Jahr, und es gibt eigene

zweisprachige (DeutsdhEnglisch) Editionen in insgesamt 16 deutschen Stadten. Die

Regionalausgaben bestehen aus einem regionalen Teil mit Tipps zu deghtBgier

jeweiligen Stadt und ihrer Umgebung, und aus einem uberregionalen Teil, dessen

Themen nicht ortsspezifisch sind. Zu den behandelten Themen gehéren zum Beispiel

Kultur, Gourmet, Reisen, Happenings, Mode, Schonheit sowie Gesundheit, Wirtschatft,

Politik und sogar Automobiltrends im Lus-Segment. Der Ewald Schwarzéerlag

beschreibt die Zielgruppen des Magazins sehr differenziert (Internetquelle 26):

AUnternehmer und Personen der Kauf kraft
Aufsichtsrate, ausgewahltérzte und Zahnarzte, Anlageberater, Professoren,
Ingenieure, Politiker VIP's, Meinungsbildner aus der Gesellschaft, leitende

Personen aus der WirtschaRechtsanwalte und Notare, Makler, steuand
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wirtschaftsberatende Berufe, Wissenschaftler, Sqgheles, Kdinstler,

Spitzenlsportler. i

Der Vertrieb geschieht zum Beispiel durch ausgewahlte Arztpraxen, exklusive
Sportzentren, Friseure, Kosmetikinstitute, Restaurants, Boutiquen und Luxushotels.
Darlber hinaus gibt es Abonnements und Exemplare werd&mtaoheidungstrager

und ausgesuchte Adressen der Kaufkraftgruppe | verschickt. (Internetquelle 26.) Aul3er
der Printausgabe sind alle Editionen des Magazins online verfugbar.

Der Artikel ist wie erwahnt in der Edition Bremen erschienen, um genauer zunsein:

der Edition 11/2012 Bremen/Wes&ms. Die Edition Bremen ist im Jahr 2012

insgesamt vier Mal erschienen. Ein genaues Erscheinungsdatum ist im Magazin nicht

zu finden, aber der Brief der Objektleiterin auf Seite A3 weist darauf hin, dass es

S o mme r Sommet, Sonn&, Urlaubszeit! Unser Magazin ladt Sie herzlich ein, sich

wohl zuf ¢hl en und die Seele baumeln zu | asse
Trautmann teilgenommen hat, fand zwischen dem 11. und 14. Juni 2012 statt. Der

Artikel ist im ersen, regionalen Teil des Magazins unter der Rulrikvel

herausgegeben worden, was durch die direkten Flige von Bremen nach Tampere zu
erklaren ist.

8.1.1.1 Text

Beim Artikel von Trautmann handelt es sich um einen kurzen Reisebericht, in dem
subjektive Reiseeindoke selektiv verarbeitet werden. Wie ich im Folgenden

nachweise, vereint der Artikel Exotisierungsstrategien des Reiseberichtes mit
Exotisierungsstrategien des Destinasioarketings. MitExotisierungst hier gemeint,

dass die Besonderheiten einer Regonach Intention der verschiedenen Akteure in

einer bestimmten Funktion eingesetzt werden. Das Ziel ist im betreffenden Fall, der

Region Tampere eine grundlegende Andersartigkeit zuzuschreiben, die sie von anderen
Regionen und Zielorten unterscheidet. KVinternetquelle 32.) In der Literatur
bedeuteExotismufAdi e Dar stellung fremdart . Landsche
Verwendung fremdklingender Namen wund Ausdr
weiten Sinne wird damit Ajede fFfmagdehr eKul
gemeint (NUnning 1998: 138). Wahrend diese Definitionen die Exotierungsstrategien

des Reiseberichtes erlautern, fokussieren die Strategien des Destmatl®@tings die

Darstellung und Positionierung des eigenen Ortes. Das Ziel gapsich durch die

Betonung eigener Spezifika von den anderen konkurrierenden Orten zu unterscheiden.

Im Artikel von Trautmann zeigen sich diese Strategien in den auf Faktennennung
reduzierten Nebengeschichten, die kulturelle Attraktionen der Regioaswhders

der Stadt Tampere vorstellen und in der Hauptgeschichte, die das zentrale Erlebnis der

! Kaufkraftgruppe |, Gutsituierte: Betriebsinhaber, leitende Angestellte, Personen, die sich fast alles
leiten kdnnen.

Kaufkraftgruppe IlI, Oberer Mittlestand: Obere, aber nicht leitende Angestellte, Beamte, gut
Verdienen@. (http://www.marketinglexikon.ch/terms/1§9.
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Verfasserin fokussiert und die Mitsommernachte in Verbindung mit der Natur schildert.
Die Hauptgeschichte wird besonders mit den Personalpronachioadwir markiert.

Aus dieser Kombination entsteht ein Image uber die Region Tampere als ein Reiseziel,
das von Deutschland aus schn&hgpp zwei Stundgmund glinstig (mit Ryanair) zu
erreichen ist und Marchenhaftigkeit, Kontraste und Uberraschungen pras@itert.
hellen mitsommerlichen Nachte zusammen mit der wundervollen Natur bilden den
hauptsachlichen Reiz der Region und sorgen fur unglaubliche Erlebnisse. Aul3er
zauberhaften Sommernachten und der schonen Natur bieten die Region und besonders
die Stadt Tamper kulturelle Attraktionen, die die Vielseitigkeit der Region
widerspiegeln. Das von Trautmann vermittelte Image Uber die Region Tampere ist
durchaus positiv.

Trautmann inszeniert in ihrem Artikel eine mitsommerliche Nacht in der Region
Tampere, die die Raten des Berichtes bildet. Der Hohepunkt ihres Besuches wird
schon im Titel des Artikels AMidnight Sun
Ausdruck gebracht, welcher den RezipienéémenHinweis darauf gibt, dass es im
vorliegenden Artikel um etwas Exotiseh und Uberraschendes geht. Fremdsprachige
Ausdriicke werden haufig in werbliaheTexten benutzt, um die Exotik zu
unterstreichen. Dieses wird nicht nur im Titel des Artikels, sondern auch spater im Text
deutlichi zum Beispiel bei Nennung der Ortsnamen isgelkd und Manttfilppula.

Die Orte oder deren geographische Lage werden den Rezipienten gar nicht erlautert.
AulRer den englischsprachigen Woértern wird im Titel durch die auf désneBdick

inhaltlich unpassend&Vortkombination Midnight Sunauf Kontraste und Exotik
hingewiesen: Mitternacht und Sonne werden normalerweise als Gegensatze betrachtet,

die nichts miteinander zu tun haben. Weiterhin wird dieses aufRergewohnliche
Phanomen mit dem Ausdrudkadnessverstarkt, der aulRdira Wa hnsi nndé auch
atensive Begeisterungo6 und aAufregungod st
genauer auf die Bilder eingegangen wird, erganzt das dominierende Bild auf der ersten
Seite des Artikels den Titel und gleichzeitig die Hauptaussage dessTAxf denBild

wird ene idyllische Seelandschaft in allen Nuancen von Rot, Orange und Gelb
gezeigt. Im ersten Absatz ihres Textes fasst Trautmann die zentrale Botschaft des Bildes

in Worte und beschreibt die sommerlichen Nachte in der Region Tampere mit sehr
positiv konnotieten Ausdrtickenvom Licht verzauberglanzen im Schein der Sonne
besonders sch{iezauberndund fasziniert Diese Aussagen bilden die Gegenthese

zum Stereotyp vom kalten und dunklen Finnland und verbinden Exotik und
Sagenhaftigkeit auf eine neue Weiset dem Land. Das Bild einer idyllischen
Sealandschaft, die im Schein der Sonne glanzt, ist ein Image, das Trautmann durch

ihren ganzen Artikel fihrt und das bei ihren personlichen Héhepunkten der Reise immer
prasent ist (Aussicht vom Turm, Bootstour aufem See und Entspannen auf einer

Farm am Seeufer). Durch diese Strategien (fremdsprachige und Uberraschende
Uberschrift, eindrucksvolle Bilder und detaillierte Schilderungen des Milieus) werden

die Rezipienten sogleich in ein Marchenland entfuhrt. ObwehlArtikel sich auf die
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Region Tampere konzentriert, ist der Finnlandbezug im ganzen Text prasent. Einerseits
hilft dieser Bezug den Rezipienten das Gelesene in ihr Vorwissen einzuordnen. Wie die
bisherige Untersuchungen tber das Finnlandimage in Déldasd gezeigt haben, ist

das Land unter Deutschen ziemlich unbekannbn der Region Tampere ganz zu
schweigen. Andererseits steht die Region im Artikel der pars pro-T@ohnik
entsprechend fir das ganze Land.

Die chronologische Gliederung und der Baitkt spielen eine wichtige Rolle im
Artikel. Erstens wird sich fest auf die Sommerzeit konzentriert, die Region wird
ausschlieflich als ein Sommerziel erdrtert. Zweitens bildet die Verschmelzung von Tag
und Nacht einen groRen Teil des Appeals der Re@imnNacht wird zum Tag und mit
Aktivitaten gefullt, die normalerweise tagsuber erledigt werden. Die Landschaft und
das Ambiente begeistern die Verfasserin zunachst beim Mittagessen im Aussichtsturm
in Sarkanniemi, wo die Auneddrkanstuhdiutbdaner Aus s i
Umgebung eine beeindruckende Einheit bilden. Der zweite Hohepunkt folgt um zwei
Uhr nachts. Eine idyllische, aber erstaunliche Bootstour auf einem See reprasentiert die
Ratselhaftigkeit, Sagenhaftigkeit und Exotik der Regixer Duden (nternetquelle 40

nennt zum Beispiel Adjektive wikeschaulich, friedlich, paradiesiseind vertraumt

als Synonyme fuidyllisch. Ein Idyll dagegen bedeut8ild oderZustand friedlichen,
einfachen Lebens, meist in landlicher Abgeschiedenfhetiernetquelle 40). Die
Beschreibung einer idyllischen Bootstour auf einem See gilt in diesem Kontext wieder
als Fortsetzung der Uberschrift, des dominierenden Bildes der ersten Seite des Artikels
und der Schilderung der sommerlichen Nachte im ersten Absateninan vermittelt

ihre Begeisterung und erzeugt Spannung mit dem folgenden Satz:

AWas uns da erwartete verschlug uns die

Diese Wirkung wird auch durch die rhetorischen Fragen verstarkt, die auch den
Rezipienten die sagenhaitblachte erstaundésst. Durch den Eventcharakter (Butler

mit weien Handschuhen und Champagmeitten auf einemSeg werden die
Ratselhaftigkeit und das Uberraschungsmoment der Region gesteigert. Diese Szene
steht zudem fir den Luxus, der dem Magazin und seinen Lesertirelnmyichtig ist.

Die Klimax des Sommernachtserlebnisses wird im letzten Absatz des Artikels erreicht,
die den Gipfel des magischen Sommernachtserlebnisses, als Kernaussage des Artikels
nochmal zum Ausdruck bringt:

ANun war es ber e nnegingfngdam alfl lchh waufasznied i e So
von dem schdnen Anblick und konnte mich von der goldenen Sonne gar nicht

mehr abwenden. Ein kronender Abschluss fir eine unvergessliche Nacht in
Finnland!nf

Dieser Schluss erlautert den Tikdidnight Sun Madnes®&ie Wortwahl Nachtanstatt

zum Beispiel Tag oder Reis@ pointiert noch einmal, worin das Besondere des
Erlebnisses fir Trautmann lieggenau wie im ersten Absatz, den Trautmann mit dem
Satz AGenauso eine Nacht erlebten wir auf
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Obwohl der Artikel ein Reisebericht ist, der mit den subjektiven Erfahrungen der
Journalistin arbeitet und das personliche Erleben in den Mittelpunkt stellt, werden im
Text auch weitere Themen vorgestellt. Zudem enthalt der Artikel viele werbende
Charalteristika. Zum Beispiel das kleine gezeichnete Ryaflaigzeug, das auf dem

Foto auf der ersten Seite zu sehen ist und die am Ende des Textes genannten
Internetseiten dienen als Hinweise darauf, dass der Artikel nicht unbedingt als objektive
Information a1 verstehen ist. Darliber hinaus wird einer offenen journalistischen Praxis
entsprechend schon im Vorspann offen tber die Pressereise und deren Hintergriinde
berichtet. Damit wird dem Schleichwerbungsrisiko vorgebeugt. Im eigentlichen Text
gibt es ebenfalldMerkmale, die deutlich den Zwecken des Destinatitarketings
dienen. Zum Beispiel benutzt Trautmann in ihrem Text zahlreiche Hochwertworter, die
ein Merkmal der Werbesprache sind und besonders in der markenstrategischen und in
der politischen Kommunikatirovorkommen. Es sind Worter oder kurze Phragergh

die beim Rezipienten positive Emotionen hervorgerufen werden sollehne die
grammatische Struktur eines Komparativs oder Superlativs (vgl. Janich, 2010: 169).
Trautmann nutzt Hochwertworter sowohl bei beilaufigen Erwahnungen einzelner
Attraktionen als auclbei der Akzentuierung ihrer eigenen Favoriten. Ausdriicke wie
zum Beispiel Aakesion uMu ssse hfeqrs wjea dudird FAiern ml a n ¢
H  hepunkt der Reisefi bewerten das Berichte
wird von Trautmann durch digochwertworterHohepunkt Highlight, i-Tupfelchen
undkronender Abschlugsarkiert. An diesen Stellen erlautert sie den Rezipienten ihre
eigene Erlebniswelt sehr detailliert.

Die Nebengeschichten liefern Informationen Uber die Stadt Tampere und stellen
einzelne (kulturelle) Attraktionen der Region vor, die die Organisatoren der Reise flr
wichtig halten und den Journalisten gezeigt haben. Durch die Bezugnahme auf Tampere
als eine Staddie leuchtetund pulsiert, schildert sie den Ort als eine lebendige Stad
Dadurch wird Tampere auch als Kontrastprogramm zur Natur dargestellt, worauf sich
die Hauptgeschichte konzentriert. Dadurch, dass Trautmann auch kulturelle
Attraktionen wiesehenswertéluseen und ein Spitzenrestaurant vorstellt, wird den
Rezipienten geagt, dass die Region qualitdtsbewussten (erwachsenen) Besuchern
auier der Natur mit ihren zauberhaften Nachten auch andere hochwertige Aktivitaten
bieten kann. Die Nebengeschichten stellen die Vielseitigkeit der Region dar und zeigen,
dass sie sowohl Belseidenheit und Natur als auch urbane Stadtkultur bietet. Da die
Nebengeschichten auf beilaufigen Erwahnungen und reduzierter Faktennennung ruhen,
enthalten sie im Gegensatz zur Hauptgeschichte einen recht werbenden Charakter.

8.1.2 Tampere: Licht ausi Tag an!

Der Arti kel ATialnapge raen:! AL i cihstt a(uwseni gstens) a
regionalenKoblenz ErlebenZeitung, die noch im Jahr 2012 wdchentlich in Koblenz
herausgeben wurde, erschienen. Die Zeitung gehdrte zum MedienEviebag, der

im Janwar 2013 Insolvenz angemeldet hat. Schon davor wurde die Koblenzer Ausgabe
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eingestellt (Internetquelle 27 & Internetquelle 28). Im Marz 2011 hat die Zeitung ihren
ersten Geburtstag gefeiert und damals betrug ihre wéchentliche Auflage ca. 113 000
Exemplare Ipternetquelle 35).

Koblenz Erlebeat hauptsachlich regionale Themen unter den RubNleehrichten,
Veranstaltungen, Dienstleistungen, Sport, Gesundheit, Mobilitit Birgerinfo
behandel t . Der ArtiTkad &rlafmpieys tdfilaeihenc heé i m uB
Uberregionalen Artikel und am 19.06.2012 online erschienen. Der Journalist Normann
Schneider hat nur einige Tage zuvor, vom 11. bis 14.6.2012 an einer Pressereise nach
Tampere teilgenommen. Die N&he des Flughafens Frankfurt Hahn (ca. 65 km
sudwestlich von Koblenz) mit direkten Ryandttiigen nach Tampere erklart, warum

der Artikel in der regionalen Zeitung erschienen ist. $deh die Zeitung keinen
Spezialthememwidmet, ist anzunehmen, dass die Rezipienten auf3er der regionalen
Eingrenzung eineecht heterogene Gruppe bilden.

8.1.2.1 Text

Wie beim Artikel von Trautmann, handelt es sacithbei dem von Schneider um einen
kurzen Reisebericht. Die beiden Artikel sind auf derselben Pressereise entstanden und
enthalten deshalb thematisch auch viele Gemeinsamkeiten. Der Schwerpunkt des
Berichtes liegt auf den zauberhaften Mitsommernachten, digioRe wird
ausschlief3lich als Sommerziel dargestellt. Die Mitsommerzeit und ihr Einfluss auf das
individuelle Wohlbefinden der Besucher werden als Besonderheiten der Region
gesehen, die sie von konkurrierenden Orten unterscheidet. Im Gegensatz zum Artikel
von Trautmann wird die Stadt Tampere von Schneider expliziter als ein attraktives Ziel
fur Stadturhub dargestellt, das auch eindamternationalen Vergleichstandhalt
Besonders wird sich auf die Vielseitigkeit und das kulturelle Angebot (Museen) der
Stadtkonzentriert. Wahrend der Artikel von Trautmann die Region hauptsachlich als
Reiseziel fur qualitateewusste erwachsene Reisepdiesentiert, ist die Zielgruppe von
Schneider breiter. Zum Beispiel nennt er auch Familien als eine Bezugsgruppe.

Anstatt Uberseine personlichheReiseeindriicke zu berichten, argumentiert Schneider

in seinem Artikel explizit dafir, dass die Region Tampere sich gut als ein interessantes
und exotisches, aber gleichzeitig auch unkompliziertes Reiseziel eignet. Das Ziel des
Artikels von Schneider ist nicht nur die Region Tampere, sondern das ganze Land den
Deutschen als attraktives Rezsel zu prasentieren. Wie Trautmanutzt Schneider
auchdie pars pro toteTechnik, was bedeutet, dass ein Teil fir das Ganze steht. Dieses
zeigt sich zum Beispietlaran dass, nachdem Schneider ausschlie3lich die Stadt
Tampere und deren Reiz im zweiten und dritten Absatz erlautert hat, er seine Botschaft
in folgendem Satz zusammenfasst:

AFinnl and vereint einfach all es, was
erwartet.n
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Das Ziel die Region als Reiseziel zu vermarkten, zeigt sich zum Beispiel auch an
expliziten Ausdriicken wie:

A(é) geh©°rt zu Méercnh Dnanlg eenr |deibet dhearben s ol
Al e]l]in Muss fg¢r alle Reisendent

Die Region wird als ein Ziel dargestellt, an dem man finnische Besonderheiten wie
Natur und Mitsommernachte, historische Wendepunkte und urbanes Stadtleben an
einem Ort genieBen kann. Der Artikehthalt mehrere werbliche Elemente, die den
Text auch als Werbung fir die Billigfluggesellschaft Ryanair verraten. Das
signalisieren sowohl die direkten Hinweise auf die Fluggesellschaft am Ende des
Artikels, als auch die Fotos mit dem Ryarairgo in demBildergalerie. Dartiber hinaus
werde ich im Folgenden zeigen, wie auch die Argumentation Schneiders den
inhaltlichen Argumentationsstrategien der Werbung folgt. Janich (201G:148)
gliedert die haufig in Werbungerwendete\rgumentationsstrategien imed Gruppen
(produktbezogene, senderbezogene und empfangerbezogene Argumente), die einander
aber nicht unbedingt ausschliel3en. Wie einige Beispiele auch in Schneiders Artikel
zeigen, kénnen einzelne Argumente zum Beispiel neben einem Produktbezug auch
einen Empfangerbezug aufweisen.

Im Gegensatz zum Artikel von Trautmann werden in Schneiders Beitrag den
Rezipienten die Hintergriinde des Artikels nicht sichtbar gemacht. Der Verfasser verrat
nicht, dass er an einer bezahlten Pressereise teilgenommen hagjngiperschon
erwahnte werbliche Merkmale verraten, dass der Artikel ein kommerzielles Ziel hat.
Schneiders Schreibstil ist neutral, denn er beschreibt kaum seine eigenen subjektiven
Reiseeindriicke. Er exotisiert aber die Region und ganz Finnland durch eine
Konstruktion von Andersheit. Er identifiziert sich schon am Anfang seines Textes als
ein Vertreter der Rezipienten, also der Mitteleuropder und konstruiert deren
Zusammengehorigkeit durch das Personalpronomien Die Glaubwirdigkeit des
Textes wird daduwh erh6ht, dass der Verfasser die Region und deren Angebot mit den
Rezipienten aus desalbenBlickwinkel betrachtet:

AF¢r uns unvollstellbar (é)n
AVol |l kommen ungewohnt f¢r uns Mittel eur

Die hellen Mitsommernachte und deren Exotik bilden auch féinn&ider die
Hauptattraktion der Region. Wie es bereits im Artikel von Trautmann der Fall war, wird

di ese Betonung schon am Anfang des Arti kel
Lichtausi Tag an! i, der ein Wortspi ebkendungt Bezug
der 70er Jahren fstbleibt den Rezipienten vielleicht noch etwas unverstandlich, er

wird aber im Vorspann ein wenig erl2utert:

2Disco war eine Musi ksendung, die in Deutschland vo
anhi i st ein bekannter Spruch des ber ¢hmt en Mo d e
http://de.wikipedia.ag/wiki/Disco_(Fernsehsendung).
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entf2allt! oder Wenn die Sonne den M®Mond um
Phrasen im Vorspann bieten noch zwei weitere Moglichkeiten zum Titel des Artikels,

die das zentrale Erlebnis und das unglaubliche Phandfitsommernachschildern.

Diese Unentschlossenheit des Verfassers tber den Titel symbolisiert die Begeisterung

und die Sagenhatftigkeit seiner Erfahrung. Der Enthusiasmus wird ferner im ersten

Absatz expliziter erlautert. Die Besonderheit der Region wird als etwas beschrieben,

was Ader Mensch mal erl ebtunida®eamgewlolhtng i f ¢v
Mitteleuo p2 er i i st . Die Mitsommern2chte werden
warum man nach Tampere reisen sollte. Nachdem Schneider die Stadt und die Region
Tampere detaillierter dargestellt hat, gipfelt der Artikel im letzten Absatz in der
Schilderung einerdllen Sommernacht. An dieser Stelle wird die Mitsommerzeit noch

einmal als ein Motiv fir eine Reise nach Tampere genannt:

ASo bekommen Sie das, was sie schon i mmi

Die  Beschreibung der Mitsommerndchte ist den produktbezogenen
Argumentéionsmitteln zuzuordnen. Laut Janich (2010: 141) konnen die fur
Werbezwecke benutzten Produkteigenschaften neben technischen Details auch
emotional und nicht einfach nachprifbar sein Bz. exklusiv, elegant, neu oder
revolutionar). Dieser Kategorie sindirn Beispiel die Textstellen aus dem Artikel
zuzuordnen, die die Mitsommernachte als etwas Ungewohntes und Sagenhaftes
schildern. Eine solche emotionale Aufwertung hangt meistens eng mit dem
Empfangerbezug zusammen. Besonders im letzten Absatz seinedsArekisindet

Schneider die helfeMitsommernachte und die idyllische Natur mit Entspannung und
Wohlbefindeni e r appelliert an ¢cberindividuell e,
Lebensqualit?2t des Einzel nen betreffenn (
dadurch die Wirkungsweise des Produktes:

AEr st eine kleine Bootstour auf dem Se:
Wasser, Saft oder Bier wird dann zur taghellen Mitsommernachtsstunde auf die
Gesundheit angestol3en. Wenig spéater steht die Sonne wieder hdanrae.

( é) Und auf ei nmal dauert I hr Tag i m S
bekommen Sie das, was Sie schon I mmer h

Der Bezug auf die Uberindividuefi&Verte bezweckt eine emotionale Stimmigkeit und
verbindet das Produkalso die Region) mit diesen Werten (vgl. Janich 2010: 143). Die
Grenzen zwischen den produktbezogenen und empfangerbezogenen Strategien sind
nicht besonders deutlich, aber der Konsument, also der Rezipient steht meistens im
Vordergrund (vgl. Janich 201Q43).

Obwohl der Mitsommerzauber in Schneiders Artikel im Vordergrund steht, nutzt er
auch weitere Argumente, um die Region Tampere als ein attraktives Reiseziel
darzustellen. Schneider stellt in seinem Text zwei Orte der Region Tampere vor, die
Stadt Tarpere und die Region Mantidlppula, wobei der Text sich quantitativ
weitgehend auf die Stadt Tampere konzentriert. Bei diesen Nebengeschichten sind
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wieder mehrere Argumentationsstrategien zu finden. Die Beschreibung der Stadt
Tampere im zweiten und im ¢ken Absatz des Artikels dient als Produktbeschreibung.
Besonders folgende Textstellen dienen dem Zweck, die besonderen Eigenschaften der
Stadt als Reiseziel zu prasentieren:

ADer ideal e Ort, um das finnische VLeber
Landsclaftzuent decken. i

ADer Sommer i st herrlich angenehm. Al | e
weit ¢ber 20 Grad, die Seen warm genug,
AHeute hat Tampere als Stadt noch i mme

Restaurants und Hdtes . Die Stadt macht Shopping zu

Durch die Wahl, vier Museen explizit zu nennen und teilweise auch detaillierter
vorzustellen (Spionag®luseum und Len#Museum in Tampere und Museen Gustaf
und Gosta in Mantt&ilppula), unterstreicht Schneidetass die Region auch ein Ziel
fur Kulturreisende sein kann.

Eine weitere Argumentationsstrategie, die Schneider benutzt, ist der Vergleich mit den
Konkurrenten. Das Ziel dieser Strategie ist, das beworbene Produkt von anderen
Produkten zu unterscheiden ual$ attraktiver darzustellen (vgl. Janich 2010: 142).

Schneider nutzt die Strategie der vergleichenden Werbung fur zwei Zwecke. Mit dem

Satz AFinnland vereint einfach alles, was
erwartetf zei gt enpereindeamatisnaléhiStandards erdspreched T a
und dass Tampere mit anderen europédischen Stadten konkurrieren kann. Der
darauffolgende vierte Absatz zeigt dann, dass Tampere auch etwas bieten kann, was

den Konkurenten fehlt. Dese Besonderheit wird von Sclisher durch Hochwertwaorter

wie Hohepunkundabsolute Attraktiorauf den Punkt gebracht.

Die letzte Strategie, die in Schneiders Artikel zu finden ist, ist das Anfuhren
marktbezogener Argumente. Zu diesem Punkt zahlen im letzten Absatz die Verweise
auf dieBilligfluggesellschaft Ryanair. Besonders bei einem unbekannten Zielort wie
Tampere ist es zweckdienlich, den ginstigen Preis und die unkomplizierte
Erreichbarkeit als Argumente zu nutzen. Obwohl die Nennung von Ryanair allein schon
diesem Aspekt entsprithwerden die Flugdauer (nur 2.45 Stunden) und der Preis (ab
15 Euro) explizit genannt.

8.2 Hort der Kultur

Zu dieser Kategorie gehdren alle Reiseberichte, die die Region Tampere hauptsachlich

als Kulturziel i r st e Demelme atAecar kannst :Das strahlendet ent ge
Festi val von TampeKesdt eron( Remange 3N)i,mtATed
Spioneidi von Rudolf Stumberger (Anhang 4) u
ebenfalls von Rudolf Stumberger (Anhang 5). In diesen Texten wird sich hauptsachlich

auf die Stadt Tampere konzentriert, auf deren kulturelle Attraktionen erhdhte
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Aufmerksamkeit gerichtet wird. Tampere wird als ®ielseitiges und interessast
Kulturziel geschildert, das einerseits als authentisch, andererseits aberalauch
internation&beschrieben wird. Insbesondere das Kulturangebot wird als vielseitig und
einzigartig geschildert. Tampere eigreth fur Kulturliebhaber, fir dies viele
spezielle Museen und Events gibt. In Tampere gehdrt Kultur nicht nur der gebildeten
Oberschicht,endern es gibt zum Beispiel auch Angebote fir die ganze Familie. Zudem
wird Tampere als eine moderne und familidre Stadt dargestellt, die auch ihre
Vergangenheit im Wandel der Zeit zu schatzen weil3.

Im Folgenden wird das Image der Stadt Tampere Hagt de Kultur in den
betreffenden Artikeln mit Hilfe einzelner Beispielen genauer erortert.

821 ADem Theater kannst Du nicht entgeheno:
Festival von Tampere

Der Ar DemKleehter Raanst Du nicht entgeh&Das strahlende Festival von

Tamper el v o nKoRer ia alseVertietermtdes Magazider Spiegel’om

3. bis 7.8.2011 an einem Pressebesuch mit

teilgenommen hat, ist am 24.8.2011 auf der Internetseite desrdlemsulats von

Finnland erschienen. Das Generalkonsulat von Finnland ist ein offizieller Vertreter des

Landes und hat das Ziel,|, Finnland in Deuts

eng in die Ostseekooperati omuekeilHbekabmi ndenes

zu machen. Die Internetseiteww.finnland.dewird vom Generalkonsulat und der

Finnischen Botschaft gemeinsam unterhalten. Es werden deutschsprachige Nachrichten

Uber Finnland in den RubrikdpPolitik, Wirtschaft, Kultur, Wissenschaft uBidung,

TourismuaundDienstleistungeneroffentlicht. Der Artikel von NimtZKoster ist unter

der RubrikTourismuserschienen und diesbmitdem Zweck, Finnland, und in diesem

Fall Tampere, als attraktives Reiseziel zu prasentieren.

8.2.1.1 Text

Der Reiseberichvon NimtzKdoster ist der drittlangste der untersuchten Artikel und
konzentriert sich stark auf das Thema Theaterfestival. Das Festival wird eingehend
besprochen und die Stadt Tampere als ein sehr attraktives Ziel fir Theaterfreunde
vorgestellt. Um diesesimage zu schaffen, benutzt die Journalistin typische
Exotierungsstrategien der Reiseberichte, wie zum Beispiel realistische Darstellungen
personlicher Beobachtungen und zahlreiche direkte Zitate. Neben der Hauptgeschichte
schafft NimtzKoster auch ein Imagiber Tampere als eine moderne, aber gleichzeitig
familidre Kulturstadt und beschreibt ihren Wandel, den sie in den letzten Jahrzehnten
durchgemacht hat. Durch den Wandel wird die Dynamik und die Kreativitat der Stadt
geschildert. Obwohl die Pressereisen\der Journalistin nicht explizit erwahnt wird,

wird Realitdtsnahe durch mehreren Strategeeicht Dadurch verfugt der Text als
Produkteiner Augenzeugin tber eine hohe Glaubwiurdigkeit. Im Folgenden werde ich
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mit Hilfe einzelner Beispielgenauerzeigen, wie NimtzKdster Tamperelas Image
einesAHesdter Kul turid verschafft.

Der T DemeTh e &tae r kannst :[Das strahlendet Festivaltvgne h e n 6

T a mp duhredirekt in die Hauptgeschichte ein (Theaterfestival) und bewertet das
Berichtete berés durch das Adjektistrahlendpositiv. Auf3erdem drtickt die direkte

Anrede der Rezipientanit Du Nahe und Vertrautheit aus und schildert die Familiaritat

der A¢berschaubarenfi Stadt, auf die sp2ter
direkte Anredem Titel dient alsEinladung deRezipienteri sowohldenTextzu lesen

als auch im weiteren SierdasFestivalzu besuchenim Vorspann werden die Leser

weiterhin in die Hauptgeschichte eingefuihrt und die Anslettakeit wird durch die

poetischdar st el l ungsform ADer Hi mmel war den K

Die Darstellung desdstivals und der dt ist m ersten Teil des Artikels umfangreich
und realitatsnah,wodurch den Rezipienterder Eindruck von unmittelbaren
Erfahrungen vermittelvird:

AWi e Anja ziehen viele Theaterfans mit
Karten, sommerlich gekleidetundtgu gel aunt , durch die Str:

Alm Hof einer der alten Fabriken sitzen
auf der B¢ghne wird mitrei Cend getrommel

Neben der szenischen Schilderungen konstruiert Nigster auch durch zahlreiche
Zitate von MenscheAuthentizitaf die alle das Festival aus einem unterschiedlichen
Blickwinkel betrachten. Eine wahre Theaterfreundin, eine begeisterte, auslandische
Stammbesucherin und die Direktorin des Festivals sichern eine vielfaltige Betrachtung
des Themas und ihéétate werden von NimtKoster in Verbindung mit Fakten Gber

das Festival als Bestatigungen fir desseamifantigkeit genutzt:

AHi er sammeln und konzentrieren sich di
Impulse von energischen, neugirigen jungen Theatepgeup . i
ADas hier ist geballte Kultur, (é) di es:
Das reiche und attraktive Kulturangeldet Festivals wird nicht als der einzige positive
Aspekt dargestellt. Die Stimmung in der Stadt Tampere wéhrend des Festes, die durch
Familiaritdt, Offenheit und Warmherzigkeit definiert wird, erweitert das positive
Image. Dies zeigt sich zum Beispsifolgenden Textstellen:
Aviele Theatefans [ziehen], sommer | i ch
StraCenhn
Ain einer ¢, b e wae ald fedhlithasindeumd dast Leckt und den
Sommer geni eCeni
ADi e Leute von Tamp &P st sDrecMerschenthier: i A r
sild mitteilsam @wind kontaktfreudighd

Zum Beispiel die sommerliche Kleidung und der Hinweis auf die Theaterfreunde mit
ihren Rucksackeoharakterisieredie Stimmung des Festivals als fréhlich und familiar
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i was einen Gegensatz zum typischen Image von Theater als Bledekultur der
Elite bildet.

Im siebten Absatz gewinnt der Artikel eine neue Tenderdem Nimtz-Kdster im
Ruckgriff auf die pars pro totdechnik einen Perspektivenwechsernimmt Durch

die Zitate von einem Einheimischen wird das Interesse am Theater quasi als eine
Eigenschaft der Einheimischen erklart: schon immer waren sie Theaterfans und das gilt
nicht nur fur Erwachsensondern auch fir Kindebies gilt nicht nur heute, sondern

galt auch schon in der industriellen Zeit. In der darauffolgenden zweiten Halfte des
Artikels werdendie Stadt Tampere und ihr Charakter detaillierter dargestellteand

wird gleichzeitig gezeigt, wie kulturelle Vielfalt, Lebhaftigkeit und Familiaritat auch
aul3erhalb des Festivals diese urbane Piaidien

Der kulturelle Reichtum Tampesand der Strukturwandel, deie Stadt nnerhalb der
letzten Jahrzehntedurchgemacht ha wird von NimtzKdster eingehend
veranschaulicht. Der Strukturwandel wird als treibende Kraft dargestellt, die den
wahren Charakter der Stadt fyesetzt hat. Der Vergleich mit Manchester zeigt
einerseits, dass Tampere auch den internationalen nachiekerstTrend folgtjedoch

dient die englische Stadt als ein negatives Beispiel, das die Stadt Tampere ins positive
Licht ricktund ihe Einzigartigkeit betont. Wie es auch im ersten Teil des Artikels der
Fall war, stutzt die Autorin sich in ihrer Arguntation in der zweiten Halfte des Textes

auf Fakten, umfangreiche Darstellungen und direkte Zitate. Wie auch im ersten Teil des
Textes wird im zweiten Teil ebenso die Familiaritat und Lebendigkeit betont. An
Beispielen aus Architektur und Kochkunst unteistit NimtzKosterdie Vielfalt der

Stadt, die auf Angeberei verzichtet: Alte Traditionen und das Moderne bilden in
Tampere eine harmonische Kombination. Diese Einzigartigkeit und Kreativitat der
Stadt wird mit positiv bewertenden Ausdricken vt erstaunlichem Geschick
beschrieben.

Nachdem NimtZKdster den Charakter der Tamperaner und der Stadt als familiar, offen,
einzigartig und kulturell beschrieben hat, wird zum Schluss noch die heutige
Internationalitat der Stadt als ein neues Charakteristikurgedtllt, das ebenfalls
einen wichtigen Wertlarstellt Es wird kommuniziert, dass der Strukturwandel dazu
gefuhrt hat, dass die Stadt sich immer mehr fir die Welt 6ffneallméhlichein Teil

der globalen Entwicklungeworden istDieses wird zum Beisel durch das Zitat von
Paakkarinen geaulert:

AWir Finnen sind | angsam, (é) das hat mi
zu tun, aber nun werden auch wir intern
Die internationale Tendenz zeigt sich laut Nirkt2 st er zum Bei spi el Al

ankul i nar i scher Vifrenz66isthen KbstlichKestdn evind aucle auf die
heimischen Spezialititen Wert gelegt (als Beispiel wird das Spitzenrestaurant
aNasinneulagenannt), was zeigt, dass die Internationalisierung nicht um jeden Preis
durchgezgen wird Die kulinarische Entwicklung von der traditionellen Blutwurst zu
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den international konkurrenzfahigen Kaostlichkeiten zeigt abermals die Fahigkeit und
den Willenvon Stadt und Einheimischen, sich zu entwickeln @odnodernisieren,
aber dabei auch die eigene Vergangenheit und Spezialitdten zu schatzen.

Die am Ende des Artikels beschriebene Dem
heutigen Intenationalitat und Aktualitat der Stadt (Slutwalk ist im Jahr 2011 zu einem

weltweiten Phanomen geworder@bermalsderen Selbstbewusstsein, Starke und
Freizlgigkeit. Diese Eigenschaften verkorpern sich in den Frauen der Stadt, denen auch

eine bedeutende Rolle in der Geschichte der Stadt zugewiesen wird:

A(C...) F r a u eenbesondiersesellisthewubstsairp scheinertem
Fabriken hatten sie einstl i e Ober hand (e), im bl ut
B¢ergerkrieg von 1918 k@2mpften sie mit (0
Nimtz-Kdsterschafft in ihrem Artikel ein psitives, familares und offenésmage von
der StadfTampere, das das typische Bild vom kalten und dunklen Finrihapiizit
widerlegt. Es wird explizit eine Veranderung der Atmosphare der Stadt dargestellt,
wodurch Tampere als ein neues und interessantes Reiseziel besonders fir
Kulturfreunde dargestellt wd. GroRRtenteils wird dieses Imageer moderniserten
Stadt durch sehr positive Ausdridieschrieben (wie zum Beispigtrahlendes Blau
und war me ( é unddine liberechatibare tadewo alle frohlich sind und
das Licht und den Sommer geniefietie einen Gegensatz zumm Kapitel 6
vorgestellten typischen Stereotyp Uber Finnland bilden. Im folgenden Zitat wird die
Anderung in der Mentalitat d&inheimischen explizit verkiintle

AWi r Finnen sind | angsam, (é) das hat |
Lage zu tun, aber nun werden auch wir i

8.2.2 Teddybéren und Spione

ATeddyb2ren und Spionef, der Arti kel von
2/2012 (Méarz/April) des Magazindordise r s c hi enen, das stch al s
Magazin, ein Mss fur jeden Skandinavidha n fi beschreibt (I'nt er |
Weiterhin wird das Magazin als-Inttiess Agr° Ct
Zeitschrift f¢r nordeurop?ische Themen auf
(Internetquelle 19). Im Magaziwerden die Themen unter den RubrikBeise,

Reportage, Outdoor, Kultur, Wirtschatind Politik gegliedert. Der Artikel von

Stumberger ist unter der Rubiikeiseerschienen. Laut der Redaktion sind die Leser

des Magazins Skandinavienurlauber und Nordelregaisterte, die eine enge
Verbundenheit mit Skandinavien zeigen. Die Zielgruppe wird als -reisel
kommunikationsfreudig, sportlich aktiv, einkommensstark und konsumbereit
geschildert. Laut der von der Redaktion vorgestellten Daten gehodren 61% deaureser
Altersgruppe zwischen 41 und 60 Jahren. Anhand dieser Informationen kann
angenommen werden, dass die Leser Uber ein vergleichsweise umfangreiches
Vorwissen Uber die nordischen Lander und dadurch auch tUber Finnland verfligen und
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Interesse an detalllierien und eingehenderen Artikel haben. Désrdis Magazin
erscheint zweimonatlich (6 Ausgaben jahrlich) in einer Auflage von 38.000
Exemplaren und die Exemplare sind an gut sortierten Kiosken zu finden. AulRerdem
werden Abonnements angeboten. (Internetquéll& Internetquelle 20.)

Schon vor der Pressereise, an der der Journalist Rudolf Stumberger teilgenommen hat,
habe er entschieden, seinen Artikel tber die Museen der Stadt und der Region Tampere
zu schreiben (Saloniemi, 2012: personliches Gesprach). Bterschon einen Tag

vor den anderen teilnehmenden Journalisten nach Tampere angereist.

8.2.2.1 Text

Ahnlich wie NimtzK° st er, konzentriert sich der Artil
Rudolf Stumberger ausschleh auf die Stadt Tampere und schildertaisdricklich

als eine ausgezeichnete Kulturstadils eienAHort der Kul tur f. St at

aber bei Stumberger das abwechslungsreiche Museumsangebot der Stadt im
Mittelpunkt des Berichtes. Die Museen stehen aber nicht nur aufdciiéir die

reiche Kulturwelt, sondern durch die gewahlten Museen beschreibt Stumberger auch
die Stadt,ihre Vergangenheit undhistorischenWendepunkte, die die Stadt und das
ganze Land mit der internationalen Entwicklung verbinden.

Der Hauptakzent des Reiseberichtes \®tumberger liegt auf der Darstellung der
unterschiedlichen Museen, die die Stadt Tampere zu bieten hat. Dieses wird schon bei
der Kopfzeile, dem Titel und dem Vorspann deutlich:

Alm s¢dfinnischen Tampere werden ehemal i
Teddybaren und Spione

Aus der Industriestadt Tampere ist mittlerweile ein Hort der Kultur geworden.
Dafur stehen auch die vielen und teilweise ungewohnlichen Museen wie das
Spionagemuseum. i

Durch diese einleitenden Textelemente wird bereits die HaupttheseBerichtes
kommuniziert, die von den umliegenden Bildern unterstitzt wird. Wichtige Aspekte,
die die Stadt Tampere fur Stumberger definieren, sind der Strukturwandel von einer
alten Industriestadt, die spater im Text mit dem britischen Manchester amd d
Ruhrgebiet verglichen wird, zu einer viehchtigen Kulturstadt, die ihre
Vergangenheit wirdigt. Das dominierende Foto Uber dem Text zeigt eine urbane
Stadtumgebung mit mehrere hohen Fabrikschornsteinen. DidJberschrift
ATeddybar en un dweiBidervam eifiem Teddybadundeeinem Spion,
die optisch einander gegeniber gestellt worden sind, repréasentieren die Vielseitigkeit
des Museumsangebot s, das auch im Vorspann
ungew®hnlichi beschrieben wird.

Der Hawptakzent des Reiseberichtes von Stumberger liegt thematisch und quantitativ
auf der Darstellung einzelner Museen von Tampere. Diese Darstellungen sind auf3erst
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sachlich. Stumberger beschreibt die Museen und die Ausstellungen objektiv und
verzichtetgro@entils auf subjektive Bewertungen. Dieses zeigt sich zum Beispiel
davon, dass er an mehreren Stellen die Eigenwerbungen der Museen zitiert:

AéDas Spionagemuseum bietet einen einzi
Welt der Spionage, in weltbewegende Gesnissde und Meschenschicksale,
| autet die Eigenwerbung des privaten eV

A [ Da s -Museumi ezeichnet sich heute als das weltweit einzige +enin
Museum, das Besuchern regelm2Cig offen

Der systematische Verzicht Stumbergers auf seinsdpkchan Bewertungen und
Eindricke sowie der Gebrauch unpersonlicher Aufzahlungen der Museums
sammlungen und direkter Zitateus Eigenwerbungenverleihen dem Text einen
werbenden Ton. Durch den reichlichen Gebrauch von Eigenwerbungen verliert der
Bericht teilweise an Glaubwiurdigkeit.

Die umfangreiche Darstellung des Museumsangebots (sowohl an Beispielen einzelner
Sammlungen als audtter Vielfalt der Themen, demn sich d@ Museen in Tampere
widmen) demonstriert aber den Reiz der Stadt als Kulturziel. Die genauer dargestellten
Museen werden durch fir Reiseberichte $gpe Darstellungsstrategien exotisiert,
wodurch Tampere als Kulturziel von anderen Stadten unterschieden Das
Spionagemuseum und das LeMiiseum werden explizit alsinzigartigund welweit

das einzigdeschrieben, die duRRerst detaillierte Darstellung des Arbeitermuseums fuhrt
die Rezipienten direkt in die alten Industriestadt Tampeden Jahren 18801970

Die letzten zwei Absatze des Artikels trennen sich vom Hauptthema des Artikels (die
Museumslandschaft der Stadt), abierschildern immer noch die Viathkichtigkeit der
urbanen Stadt aus einer anderen Perspektive. Stumberger zeigt seinen Razigasst
Tampere aer Museen auch weitere interessante Aktivitaten zu bieten hat:

AKeine Museem, aber bedeut same Moment e f
Kirchengeb2ude in Tampere dar . i

AAL | di es | 2 sst sich vom 168 Met er ho
Uberblicken, zu dessen Ful das Kontrastprogramm zur Museumskultur abgeht:
Achterbahn, Delphinshow, Halfpipe und weitere Fahrgeschéafte gehéren zum
Vergnéggungspark S2rkanni emi (.. .)n
Auch an diesen Stellen scheint die Argumentation von Sturabelgektiv und auf
Fakten getltzt zu sein, aber es gibt auch einige Textstellen, die einen persénlicheren
Eindruckvermittelnund nach einer engeren Interaktion mit den Rezipienten streben.
Die szenische Er6ffnung des Flie3textes fuhrt die RezipientasikleineRestaurant
Elsa. Durch diese Einfuhrung gewinnt Tampere an Exotik und Intimitdt. Das kleine
Restaurant miteiner einfachen Hausmannskost und sympathischen Besitzern, die
direkt zitiert werden, symbolisieren Familiaritdt. Auch die Erwahnung der
finnischsprahigen Gerichte ist eine fir Reiseberichte typische Exotisierungsstrategie.
Spater im Text kommen ebenfalls mehrere kurze beilaufige Erwahnungen vor, die vom
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objektiven Stil abweichen und dem Bericht (und dem Image der Stadt) einen
personlicheren Klang geh:

ADort [ Ar b e i-Amari] findessehianch dds Café Amurin Helmi,
in dem es wunderbar nach frischem Kaffee und Geback riecht, so dass einem

das Wasser im Munde zusammenl!l &2uft. i

Aln 124 Metern H°he des Tur mstabaatf i ndet
der Stadt und hier lasst sich bei Speis und Trank (Rentierfilet in Preiselbeersolie
f¢r 30 Euro) das wundervoll e Panor ama ¢ |

Diese Textstellen unterscheiden sich deutlich vom dominierenden Schreibstil des
Artikels. Adjektive wie wunderbar, nobelstaund wundervoll T sowie das Verb
geniel3enund der Sprucheinem das Wasser im Munde zusammenlaufecken
bestimmte Assoziationeind bewerten das Berichtete besonders positiv. Auch wenn
Stumberger Uber die Pressereisehnioffen schreibt, vermitteln diese intimeren
Textstellen den Eindruck, dass er Uiber seine eigérfahrungen berichtet. Durch diese
Textstellenschafft Stumberger ein Image von Tampelas nicht nur durch kulturelle
Aspekte definiert wird, sondern audbrch Familiaritat und Exotik.

8.2.3 Spione, Puppen und Ful3balltrikots

DasNeue Deutschlaneigene Schreibweiseeues deutschlafdst eine Uberregionale
Tageszeitung, die ihren Leserschwerpunkt in den ¢stlichen Bundeslandern hat. Die
Zeitung ist im Jahr 1946 entstanden und war in der DDR das Zentralorgan der
Sozialistischen Einheitspartei Deutschlands (SED). Heute steht die Ziemuneg noch
politisch der ParteDie Linkenahe. (Internetquelle 21.) Die Auflage betragt ca. 34 000

Exempl ar e pro Woche (Internetquelle 22) .
FuCballtrikotsfA ist (mindestens)nteaded der |
Rubrik Ratgebeii Reisg erschienen.

Der Arti kel I st wi e der vorige ATeddybare
geschrieben worden. AuRer dem Titel (beues deutschland Spi on e, Puppen
FuCballtrikotsfi) sind die Arti kel fast i de]
8.2.3.1 Text

Zum grdden Teilhandelt es sich bei den Artikeln von Stumberger um zwei identische
Artikel. Im Folgenden werde ich jedoch an einigen Beispielen erlautern, wie
Stumberger durch kleine Abweichungen im Text das Image Uber die Stadt anders als
im vorigen Arikel hervorhebt. Besonders wird die Verbindung der Stadt Tampere mit
dem Sozialismus betont. Aul3erdem hélt Stumberger sich bei diesem Artikel strenger
an den sachlichen Stil, was auch im Image reflektiert wird.

Viele Unterschiede zwischen den zwei Artiksind aber eher klein und haben keine
inhaltliche Bedeutung. Das folgende Beispiel soll solche Abweichungen
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demonstrieren. Das erste Zitat i st aus dem

zweite aus dem Arti kel ASpione, Puppen und

1. A E Fluss bahnt sich seinen Weg mitten durch die Stadt und strémt tiber
die TammerkoskStromschnellen. Deren Wasserkraft versorgte einst
die machtigen Fabriken der hiesigen TextiMaschinenbau und
Papierindustrie.i

2. ADur ch di e St adt f |l i delg emderev die ei nen

Stromschnellen Tammerkoski und diese Wasserkraft versorgte einst die
machtigen Fabriken der hiesigen TextilMaschinenbau und
Papierindustrie.i

Formal gibt es auch mehrere Unterschiede: die Kopfzeile, der Vorspann und die
Untertitel, dieim zuerst behandelten Artikel zu finden sind, fehlen im vorliegenden

Arti kel . Der Titel ASpione, Puppefien,und FuC
die scheinbar wenig nainander zu tun haben und die die Vielfaltigkeit und Kontraste
schildern. Die bWt erzeil e Alm s¢dfinnischen Tamper e
Fabri khallen in Museen verwandeltf wei st

dass dieMuseerder Stadt Tamperauch das Hauptthema dieses Artikels bilden.

Das einzige Bild des Artikelstigwischendie Unterzeile undden Fliel3text gestellt
worden und auf ihm wird ein Anweisungsschild des Léviilseums gezeigt. Obwohl

das LeninAMuseum von Stumberger an dieser Stelle noch nicht erwahnt wird, kann das
finnische-MWsreto AA Baorfit dibresohon in der Unterzeile genannten
Museerverbunden werden. Dasagleinzige Bild des Artikels délieg zu Lenin zeigt,
akzentuiert die Bedeutung des Leluseums und der sozialistischen Verbindung der
Stadt Tampere. Die Vertrautheit mit derhemaSozialismuswvird auch durch den
letzten Satz des siebten Absatzes klar, der sich auf dasMesieum konzentriert. Mit

der Abklrzung KPdSU wird auf die Kommunistische Partei der Sowjetunion
hingewiesen:

ADurch das Museum gi Wéhnliendangsidwiecsemgien, di

dieKPdSUPar t ei tage. i

Im anderen Artikel von Stumberger, der im unparteiischen Madé#aidis erschienen
ist, ist der ironische Satz ebenso zu finden, aber es wird auf die Abklrzung vermieden:

ADurch das Mus e ugen, diei dmlich ¢éasge dragehnr wien
sowjetische Parteitage.

Die erste Szene im Restaurant Elsa ist in beiden Artikeln von Stumberger zu finden und
diese Eroffnung schafft ein intimes und vertrautes Image Uber die Stadt. Wahrend im
vorigen ArtdrkedndATepidyméd Stumberger auch
Erwdhnungen nutzt, die die Familiaritat der Stadt unterstreichen, fehlen diese
Textstellen vollkommem demvorliegenden Artikel. Durch diegeuslassungebleibt

das I mage im Artukel FASpabheri Papgnéenet was
vorigen Bericht von Stumberger.

\
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8.3 Urban Nature

Die Artikel der dritten Kategori®&Jrban Naturstellen die Kombination von urbaner
Stadt und exotischer Natur der Region Tampere in den Mittelpunkt. Die Region wird
als ein vielseitiges Reiseziel dargestellt, das seinen Besuchern Kontraste und
unterschiedlichste Erlebnisse bietet. Die Stadt Tampere und deren Umgebung
verbinden die moderne Stadtkultur mit exotischer Natur und mit Tradition. Der
Strukturwandel der Stadampere wird als ein Zeichen dafur dargestellt, dass Tampere
auch international imfrend liegt und sowohl Uber déwillen als auch tber die
Fahigkeit sich zu entwickeln verfugt.

Als Nachstes wird das Imadédrban Natureanhand von Beispielen aus den baide
Arti keln AFacettenreiches Tamperefi von Sab
Finnen die K&@lte und Dunkel heit ertrageni

8.3.1 Facettenreiches Tampere

AFacettenreiches Tampereid, deHahnAimparti kel v ol
Magazinin der Ausgabe Frihjahr/Sommer 2012 erschienen. Das Magazin dient seit
2004 als Kundenmagazin des Flughafens und der Fluggesellschaften, die nach Hahn
fliegeni wie zum Beispiel Ryanair. Zu den Inhalten des Magazins gehdren Themen
rund um @n StandortBeschreibungeder Reiseziele der einzelnen Fluggesellschaften
und allgemeine Infos zum Fliegen und Reisen. Die Exemplare werden in den
Wartehallen des Flughafens, an ausgewahlten Anflugterminals (Ausland, Rheinland
Pfalz und Saarland) und iReiseunternehmen, touristischen Institutionen und tber
Zeitschriftengrossisten (Rheinlasfifalz, Saarland und Luxemburg) verteilt. Dartber
hinaus ist eine Abobestellung méglich. Die Zielgruppe des Magazins ist breit und
umfasst sowohl Individualals auchGeschéftsreisende. Ca. 78% der Zielgruppe sind
zwischen 16 und 49 Jahre alt. (Internetquelle 23 & Internetquelle 24.)

8.3.1.1 Text

Der Reisebericht von Sabine Krosser dient unmissverstandlich als Werbung fur die
Region Tampere als ein potenzielles Reiseziel. e élinweis dafir ist das Medium,

in dem der Bericht vertffentlicht worden ist, aber wie ich im Folgenden zeigen werde,
verflugt der Artikel auch sprachlich tber einen werbenden Charakter. Mit ihrem Text
schafft Krosser ein Image Uber die Region als eimsdzeel, das beinahe jedem
Besucher etwas anbieten kann. Der wichtigste Aspekt dieses Images ist die
Vielseitigkeit der Regioii dieses wird von Krdsser bereits im Titel unterstrichen:

AFacettenreiches Tampereh

Ein weiterer wichtiger Punkt des Artikeld die Dualitdt des Images. Der Artikel ist
deutlich in zwei Hauptthemen geteilt: als erstes wird sich auf die Stadt Tampere, deren
Vergangenheit und besonders auf das kulturelle Angebot konzentriert. Im zweiten Teil
stehen die Region rund um Tampere, Natat finnische Tradition im Mittelpunkt. In



50

das ImageUrban Naturewird das moderne und dynamische Stadtleben mit der
Bescheidenheit und der Natur des traditionellen Finnlands verbunden.

Dass der Artikel die hauptsachliche Funktion als Tourismuswerbungghgitsich zum

Beispiel daran dass den Rezipienten direkte Hinweise und Tipps fur eine
unkomplizierte und preisginstige Reise gegeben werden. Der Artikel ist unter der

Rubr ik AEurop?isches Hi ghl i ghth erschien
Orientierungshilfe bietet: Im Titel wird nur @iStadtTampereerwahnt, die aber laut

der bisherigen Forschungen den deutschen Rezipienten noch recht unbekannt ist (vgl.

Kapitel 6). Daher lasst sich annehmen, dass die Rubrik eine wichtige Hilfe beim
Zuordnen bietet. AuRerdem bewertet das Hochwertiighlight den Inhalt des

Artikels bereits positiv.

Eine weit verbreitete Annahme unter Deutschen, veash die bisherigen
Untersuchungen auch zeigen (vgl. Kapitel 6), lautet, dass Finnland ein teures Reiseziel
ist, das auch umstandlich zu erreichen istsBi@nnahme wird von Krdsser schon im
ersten Satz ihres Textes durch die Erwahnung der BilligfluggesellsBlyaftair
widerlegt: Ryanair reprasentiert billige, schnelle Flugverbindungen innerhalb Europas.
Auf der zweiten Seite des Artikels, direkt nach ddmal3text, werden den Rezipienten
nochmals explizite Tipps und ausgewahlte Liakgyebotendie noch weitere Infos
enthalten. Zum Beispiel wird unt&nreisewiederRyanairals einziger Reiseanbieter
genannt:

AAnrei se

Journey

ab FrankfurtHahn mit Ryaair

siehe www.ryanair. def

Die Pressereise, an der die Journalistin in der Region Tampere teilgenommen hat, wird
im Text nicht explizit genannt. Es gibt aber mehrere Textstellen im Artikel, die durch
objektivierte Subjektivitat darauf hindeuten, d&sésser personlich vor Ort gewesen

ist und Uber ihre eigeneReiseeindriicke berichtet. Als erstes Beispiel dafur dient die
Er6ffnung des Artikels, in der Krosser den Anflug aus einer Perspektive eines
Augenzeugens beschreibt:

ASchon der AnddfugTanmperrReg a&@) ri st bei k| a
Augenweide. Walder und Wasser, Seeamd Naturlandschaften pur gepaart mit
strahl end bl auem Hi mmel so weit das Aug:

Die explizite Schilderung und die Bewertung des Blickes beim Anflug schaffen den

Eindruck, dass Krosser Uber ihre subjektive Wahrnehmung berichtet. Ein weiteres

Beispiel kommt zum Beispiel bei der Darstellung des Restauxdisianeulam dritten

Absatz vor. An dieser Stelle beschreibt Krosser den schdonen Ausblick aus dem
Restaurantund i e Aphaimt Gatmecdédel ebni sse. I n Kl amn
noch einen besonderen Tipp flr ihre Leser:



51

Alm sich um die eigene Aeihgepasstdm & enden
Meter hohen Aussichtsturinhat man einen der schonsten Ausblicke ither

wunderschone Seelandschaft rund um die City und darf dartiber hinaus noch
phantastische Gaumenerl|l ebni sse erwarten
menufi mit perfekt auf den Punkt gegart e

Obwohl die allgemeine Beschreibung des Reatats auch schon sehr positiv bewertet

ist, wirdsienoch von der Zwischenbemerkung der Journalistin deutlich verstarkt. Diese

durch Klammern vom restlichen Text getrennte Bemerkung signalisiert den
Rezipienten, dass es sich wirklich um etwas Nennungsseatedeln muss. Durch den
Ausdruck Abesonders zu empf e hidhébermitteli rd ohn
dass die Verfasserigelbstdiese Aussage unterschreibt. Aofem kann man den

Reifegrad vor-leisch nur aus Erfahrung bewerten.

Im zweitletzten Abatz des Artikels kommuniziert Krésser ebenfalls, dass ihr Bericht
aus der Perspektive des deutschen Publikums geschrieben ist und bildet dadurch
Zusammengehorigkeitsgefuhl mit inren Rezipienten:

AEt was gew®°hnungsbed¢rftig {éer.dd@utsche

In der ersten Halfte ihres Textes konzentriert sich Krosser auf die Darstellung der Stadt
Tampere. Bei der Darstellung der Stadt spielt der FinAlBerlig eine geringe Rolle.

AuCer der Einfg¢ghrung, i n der dncdfi Largwe? Hretr
wird und die Gr°Ce als AdrittgroCte finni
Tampere als eine Stadt dargestellt, deren Charakter nicht durch den FBaamgl

definiert wird. Im zweiten Absatz wird der Status von Tampere als Bildungs$adt a

ein wichtiger Grund fur das Wesen der Stadt dargestellt. Der Charakter wird von

Krésser durch funf Adjektive beschrieben:

ADurch die vielen Universitaten, Schul e
ist die Stadt jung, muHkulturell, freundlich, weltb f en und ¢beraus to

Bildung als Begriff wird umgangssprachlich haufig mit den Begrifféfissen
Intellektualitdtund Kultiviertheitals Synonym benutzt (Internetquelle 33) und dadurch
begrindet Krésser auch die kulturelle Orientierung der Stadt:

A 8mit ist es auch nicht verwunderlich, dassisigch vor Helsinkii zu den
TOP-Zielen zahlt, wenn man kulturelle Veranstaltungen, von Musical bis

~

Theater, von OperbisHeaRoc k sucht . i

Es ist aucldas vielféltige Kulturangebater Stadt Tamperelasdie Vielseitigkeit der

Stadt fur Krosser reprasentiert. Die Darstellung der Stadt entsteht beinahe
ausschlief3lich aus einzelnen kulturellen Attraktionen, die sie im Zusammenhang mit
zahlreichen sehr positiv konnotierten Adjektiven B. sehenswertéMuseen, m
lohnenswertesAusflugsziel, usw.) und Hochwertwértern (B. Nobelrestaurant
auflistet. Insgesamt werdenir innerhalb des drittelbsatzed 6 einzelne Attraktionen
erwahnt.
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Als ein weiteres Thema, das das Image der Stadt Tampere definierr ist
Stukturwandel von einer I nddHsghlieghbaidt ZTampe
wird mit derenglischen Industriestadt Manchester verglichen und es wird beschrieben

wie die Kulturgeschichte der Stadt auch heute gewdirdigt wnd die alten Gebaude

iniremneuen Gebrauch der Innenstadt Aein mar|l
Die industrielle Vergangenheit ist immer noch prasent in der $tadin Beispiel in
den zahlreichen Museen, die Avol | von Lebe

vonBildungASpit zentechnol ogiefi und vielfa2altiger
Stadt als einem modernen, dynamischen und urbanen Zentrum, das international und
aufgeschlossen ist.

Die zweite H2|lfte des Artikel s, dilie dem 2z we
Region Tampere aus einer ganz anderen Perspektive dar. Statt der Stadt Tampere wird

sich jetzt auf die Region rund um die Stadt konzentriert und sie wird hauptséachlich als

ein ausgezeichnetes Naturziel geschildert. Ein weiterer beachtenswerter issgek
FinnlandBezug, der im zweiten Teil des Artikels eine bedeutende Rolle spielt: die

Region rund um die Stadt Tampere steht an dieser Stelle fiir das ganze Land Finnland

und reprasentiert die Spezialititen des Landes. Wobei die Stadt Tampere ein
personliches Highlight bildekann man in deRegion um diseherum dagraditionelle
odertypischeFinnland geniel3en.

Wahrend die Natur in der ersten Halfte des Artikels nur den Rahmen bildet und die
Kultur und das Stadtleben im Mittelpunkt stehen, gelm égr zweiten Hélfte beinahe
ausschli@lich um die Natur, die die Hauptattraktion der Region bildet. Dieses zeigt
schonderdt ertitel ADi eweitdraAspekt, der daffiit Spricht, bilben n
die sehr detaillierten Schilderungen:

AAuch dirand Rmne Gampere ist ein Gebiet der griinen Walder und
weiten Landschaften mit vier herrlichen Jahreszeiten: die glitzernde
Schneedecke, das zarte Grider  erwachenden Natur, die hellen
Sommernédchte und das farbenfrohe herbstliche Laub. Hier gibt esugtille
intakte Natur, in der man das leuchtend bunte Polarlicht und den majestatischen
FIl ug der Schw?2ne bewundern kann.

Die Region wird als ein Ziel dargestellt, das seine Gaste mit der Natur und den
Gewasser verzaubert und zum Entschleunigen einladt. Expdiautzt Krosser den
Ausdruck AParwmrdd edatfiwrrf rAevwgred e i .
Wie ich schon erwahnt habe, spielt der Finnt&adug bei der Schilderung der Region
als Naturziel eine bedeutende Rolle. Zum ersten Mal kommt der Bezug zur Sprache als
die zahlreicherseen vorgestellt werden:
AFinnland ist aber vor iadvongmiitataxh Land d
die Region um Tampere (...)A0f.

ADas Land der tausend Seenii ist ein fester
besonders in Deutschland werden Seeffigp@oit Finnland assoziiert (vgl. Kapitel 6).



53

Mit dem vorigen Satz verbindet Krosser die Region Tampere mit dem typischen
Finnlandimage mit viel Natur und Seen und bestatigt, dass diese Region auch die
Erwartungererfillt. Der darauffolgende Absatz zeigtah deutlicher, wie eingehend
dieser Bezug ist, wie die Naturlandschaft der Region Tampere als ein Beispiel fur das
ganze Land dargestellt wird (pars pro toto):

ADas al s Fol ge der |l etzten Eiszeit ent
Finnlands zusammen nden guten Verkehrsverbindungen und hervorragenden
Dienstleistungen machen aus dem Land ein Paradies fir -Angel

Naturfreunde. i

In demselberzusammenhang mit der Natur wird in den letzten Abséatzen des Artikels
ebenfalls dietraditionelle finnische Kicheund das finnische KulturguSauna
behandelt. Wobei es im ersten Teil des Artikels Gaumenerlebnissen einem
Nobelrestaurantging, wird die traditionelle finnische Kiche eng mit der Natur
v e r b u n dRevasserfisBh® gehdren zum Besten, das die tradigofienische

Kiche zu bietenhét) und es wird explizit das Kochen
( AEi nmal kosten sol | t elRchemamit Salzkdrteffdlm and t di e
Sahnespinat von Heikkis Ehefray) . Um Tradition gehtr es auc

SchwarzwurstHiermit lasst sich erklarerdass das traditionelle Gericht nicht vorher
vorgestellt wurde, als es um die Stadt ging.

Weiterhin steht die Sauna fiir die traditionelle finnische Kulturdiadinnische Sauna

ist auch im Ausland ein fester Begriff geworden. Gleicherweise repréasentiert Saunieren
im Artikel von Krdsser das traditionelle Finnland, exirfesten Teil der finnischen
Kultur. AuRBerdem werden die Seelandschaft und dadurch die Natur als ein bedeutender
Aspekt der Saunakultur dargestellt:

AFKK ist dabei kein Muss, aber der Spru
See, der auch im Sommer mal weniger als

Obwonhl diese zwei vorgestellten Images als sehr unterschiedlich und segparairnsm
mogen, werden sie von Krdsser nicht als zwei voneinander getrennte Einheiten
dargestellt. Es gibt viele Textstellen, die darauf hindeuten, dass die Kulturstadt und das
Naturparadie$ das Moderne und das Traditionéllen der Region Tampere in gem
Zusammenhang zu finden sind. Sie bilden €efiaeettenreicheGanzheit und als
Reiseziel kann die Region dadurch viele verschiedenartige Attraktionen und
Aktivitdten miteinander verbinden. Darauf weisen zum Belsder Anflug auf
Tampere, dasmgeben vo Natur ist und der schéne Ausblick Uber die Landschaft aus
dem Nobelrestaurant Nasinneuhn. Explizit wird diese Kombination schon im
zweiten Absatz des Textes ausgedruckt:

ATampere (é) ist nach BRtefinristche Mdatropalmd Tur Kk

Trotzdem ist man immer nahe der Natur oder am Wassérwadn gewinscht

i in zehn Minuten sogar inmitten einsamer Wildis.
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8.3.2 Wie die Finnen die Kélte und Dunkelheit ertragen

Die Weltist eine Uberregionale deutsche Tageszeitung, die zum ersten Mal an Jahr
1946 erschienen ist und heute in ca. 130 Lander verkauft wird. Die Reichweite der
Qualitatszeitung betragt ca. 0.71 Millionen Menschen und die verkauften Auflagen ca.
229.140 Exemplare. Did/eltist burgerlichkonservativ und wirtschaftsliberal, zu den
behandelten Themen gehotren aktuelle Nachrichten und Berichte aus Politik,
Wirtschaft, Finanzen, Sport, Kultur, Wissenschatft, Literatur, Reise, Stil und Internet.
Die Internetseite der Zeitung wurde im Jahr 1995 gestartet und wird heute von einer
eigenen Reddion betrieben. (Internetquelle 29; Internetquelle 30; Internetquelle 31.)
Der Arti kel von Braun, AWi e die Finnen
20.1.2013 auf der Internetseite der Zeitung erschienen.

Auf der Internetseite dat/eltist der Artkel unter der RubrilReisezu finden und sein

Ziel ist, dem deutschen Publikum Finnland und Tampere als mdgliches Reiseziel zu
prasentieren. Um den Text herum gibt es viele Infokasten und Links zu anderen
Artikeln, die Uber Finnland geschrieben worden sdrunter gibt es auch Links und
Tipps zum Beispiel zur Anreise, Unterkunft und Auskunft. Diese werbenden
Nebentexte sind aber durch das Layout Uberschaubar vom journalistischen Inhalt
getrennt.

8.3.2.1 Text

Wie auch bei den anderen Artikeln meines Korpus, haedaich beim Text von Braun

um einen Reisebericht, der durch eine bezahlte Pressereise entstanden ist und dessen
Ziel es ist, die Region Tampere als Reiseziel bekannter zu machen. Dartber hinaus
dient der Artikel hervorragend als Imagewerbung fir dageggaand. Anstatt einzelne
Attraktionen vorzustellen oder die Reise chronologisch als Struktur fir den Text zu
nutzen, nahert sich Braun dem Thema aus einer anderen Perspektive. Den Ausgang fur
den Artikel von Braun bilden Stereotypen und Vermutungen Uipetead, die er im

Laufe seines Textes konsequent korrigiBie Schaffung eines modernenages tber

die Region erfolgt auf zwei Ebenen: Einerseits arbeitet Braun mit den traditionellen
Stereotypen Uber das kalte, finstere und triste Finnland. Die R&gimpere und die
Menschen, denen Braun in der Region begegnet, bieten eine neue Perspektive auf die
finnischen Verhdltnisse. Braun zeigt, dass die Winterzeit in Finnland ihren ganz
eigenen Reiz haben kann, wenn man sich gut darauf einstellt. Und das kiimnen
Einheimischen, die das melancholische Image zerbrechen und von Braun als munter,
beharrlich und aufgeschlossen geschildert werden. Andererseits geht es explizit um die
Stadt Tampere unthre Entwicklung zu einer modernen urbanen Stadt, die auch
intermational im Trend liegt. Dieses Stadtimage bildet den Kontrast zum typischen
Image von Finnland mit viel Natur, Waldern und Seen. Im Folgenden werde ich zeigen,
wie Braun die Stereotypenkorrektur konsequent durch seinen Text fuhrt und dadurch
ein neues, magnes Image Uber die Region und Finnland schafft. Dieses Image
verbindet das exotische Naturparadies mit der urbanen und modernen Stadtkultur.
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Braunverwendetn seinem Text nicht die Personalpronomtaoderwir und erwahnt
die Pressereise, an der digenommen hat, nicht explizit. Am Ende des Artikels gibt
es aber einen Kommentar des Verlags, in denHintergriindedes Artikelserlautert
werden.

ADi e Teil nahme an der Rei se wurde unt e
Standards der Transparenz und j@listischen Unabhangigkeit finden sie unter
www.axelspringer.de/unabhangigkeit

Durch diesen Kommentar wird kommuniziert, dass die Zeitung und der Artikel trotz

der Fremdfinanzierung der Reise nach objektiver Berichterstattung streben.
Gleichzeitig bekomman die Rezipienten die Méglichkeit, den Inhalt des Artikels und

seine Objektivitat selbst zu beurteilen. Unter dem Link wird zum Beispiel erlautert, wie

der Axel Springer Verlag und die Journalisten die journalistische Unabhangigkeit
pflegen und welche Retn es fur bezahlte Pressereisen gibt. Aul3er diesem Kommentar

gibt es auch Stellen im Artikel, die darauf hinweisen, dass der Verfasser personlich vor

Ort gewesen ist und Uber seine eigenen Eindriicke und Beobachtungen berichtet. Im
ersten und funften Absakonzentriert Braun sich auf den Késefabrikanten Peter Dorig

und die Fr aggradeg eAsdtieel | ithnwur deo. Di eser Sat
Beschreibung, wi e D°rig Aan einem runden,
Vergangenhei t adcluldern diel Sitkagon édus enerzPergpkktive von
jemandem, der personlich vor Ort ist. Aul3erdem nutzt Braun zahlreiche direkte Zitate

in seinem Text, um den Eindruck zu vermitteln, dass er personlich mit den Interviewten
gesprochen hat.

Braun verrat seien Lesern bereits im Titel seines Artikels, dass es sein Ziel ist zu
zeigen, wie man stereotypisch schwierigen Verhaltnissen in Finnland begegnen kann.
Der Titel AWie die Finnen die K2alte und Du
im Artikel um Finren im Allgemeinen handelt. Der bestimmte Artiki vor den
Wortern Kalte und Dunkelheit verweist auf das Stereotyp von Finnland als einem
kalten und dunklen Land, das den Rezipienten vermeintlich schon bekannt ist und an
dieser Stelle als Wahrheit dasgellt wird. Das negativ konnotierte Vedstragen
unterstreicht das Ausgangsimage der Region als wenig positiv. Die finmische
Verhaltnisse werden als etwas Unangenehmes dargestellt, was man einfach hinnehmen
und aushalten muss (vgl. Internetquelle 46).Morspann wird weiterhin angedeutet,

dass der Verfasser das Ratsel aus der Fremdperspektive, also aus der Sicht der
Einheimischen lI6sen wird:

ADoch die Einheimischen nehmen das gel a
Met hoden den Winterblues zu vertreiben.

Im Gegensatz zum Titel, erweckt der Vorspann bereits einen positiveren Eindruck. Das
Verb ertragentragt die Bedeutung, dass ddsangenehmetwas Permanentes ist,
womit man einfach leben und klarkommen muss. Im Vorspann dagegen werden die
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Einheimischen la aktive Subjekte betrachtedje sich von der Tribseligkeit und
Schwermitigkeit de®interbluesbefreien.
Die erste Szene fuhrt die Rezipienten in das exotische Land, das dem allgemeinen

Stereotyp von einem finsteren Land scheinbar entspricht. Braunsiexotden
vorgestellten Ort in der Nahe von Tampere durch sehr detaillierte Schilderungen und

intertextuelle Vergleiche. -Deur iAsunsudsriu ciks tAP
erste Hinweis darauf, dass der Ort einen besonderen Charakter hat, den sicpderen

Orten des Massentourismus unterscheidet. W
Besuchern eine Ahnung davon, Awie es sich i
i n riesigen W2l dern wohl | eben | 2ssti. I

primitiven Verhéltnisse (zB. ohne Strom und flieBendes Wasser) explizit benannt.
Spater wird der Ort noch mit finsteren Fantasieorten verglichen (die versteckte
Réauberhohle der HotzenpleErzahlungen von Otfried Preul3ler und Mordor aus der
Sagas von J. RR. Tolkien), wodurch die Exotik nochmals betont wird. Diese
Beschreibungen des Tourismusunternehmens in der Region Tampere symbolisieren die
ganze Region und schildern sie erstmals als Orte, die sich von der modernen westlichen
Gesellschaft enorm zu unseheiden scheinen.

Einen weiteren Aspeldringtder Schweizer Peter Ddrig, der sein altes Leben verlassen
hat und heuterfolgreichzwei Unternehmen in Finnland betreiBwiss Salotaland

die KasefabrikHerkkujuustola Die Erfolgsgeschichte Dérigs dieals erster Hinweis

fur die Internationalitat der Region und des Landes: Anders, als viele denken, ist
Finnland nicht vom Rest der Welt isoliert. Als Mitteleuropéder dient Dorig als ein
Vertreter der Rezipienten des Artikels und am Anfang des Artikels seirgetanals

ob er aucldas negativ&tereotyp bestatigen wirde. Dass er aber die ihm gestellte Frage

AOb es i hm hier i n der finnischen Finsterr
Herz wird?fi nicht versteht, signalisiert d
Stereotyp korrigiert wd. Nachdem die Szene mit Dorig das Eis gebrochen hat, wird in
den | etzten dr ei Abs2tzen wunter dem Unter"
gel assenii explizit auf die Stereotypenkorrtr
Daorig nur eine Ausnahme bad konnte, wird mit den folgenden Séatzen entkraftet:
ADoch ganz egal, wen wir in und um Tamp
und danach fragen, wie man sich auf den langen skandinavischen Winter
einstellt: i berall wird abgewinkt. AlIl e

Im letzten Absatz vor dem nachsten Untertitel wird die Finnin Mari Saloniemi zitiert,
die die Einstellung der Einheimischen erértert und das neue Image expliziert:

AWir sind gut darin, uns mit der Natur
inTamperelebtAl ch freue mich sogar auf die | ar
gut auf die dunkle Jahreszeit einstellt, dann hat sie ihren ganz eigenen Reiz! Und

gl auben sie mir, wir in Tampere sind gut
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Aus derSicht der Einheimischen geht es also nigitdas Ertragen oder Erleiden von
Kalte und Dunkelheit, denn man kann sich sogar ddrauéni die dunkle Jahreszeit
hat ihren eigenen ReizDer Wechsel von der Perspektive eines mitteleuropaischen
Besuchers zur Perspektive eines ortskundigen EinwoldeerRegion stellt die Sache

in ein ganz neues Licht.

Zehn Absatze spater kehrt Braun zum Thema Dunkelheit zuriick, wieder anhand eines

Zitats von Saloniemi. Dieses Mal kreist das Thema um die Grundeinstellung der
Finnen. Sal oni emi r réssian durch den saisothades BlandeMdn nt e r d
Sonnenlicht ein Thema in Finnlandi ist, be
Dunkelheit nicht unterkriegen lassen. Die angeblich hohen Selbstmordraten der Finnen

werden von Saniemi als unzutreffendes Selbsistotyp gekennzeichnet. Dies

bestétigt auch Braum Ruckgriff auf Selbstmordstatistiken.

Das Image vom finnischen Winter wird von Braun korrigiert, indem er sich auf die
Aussagen der Einheimischen und teilweise auch auf Fakten stiitzt. Der kalte urd dunkil
Winter wird als eine Jahreszeit rekategorisiert, die ihren ganz eigenen Reiz haben kann
i wenn man sich nur richtig auf ihn einstellt. Die von Braun durchgefihrte
Stereotypenkorrektur unterstreicht besonders die Einstellung der Einheimischen, die als
selr anpassungsfahig und positiv geschildert werden. Dieses Image verkdrpert die
Person von Heikki Ronni, einem finnischen Musiker, Fischer und GastBesiiger,

der in den letzten vier Abséatzen des Artikels vorgestellt wird. Ronni wird als
aufgeschossenghknig und rundum frohlichenergetisctbeschrieben. Rénni bildet ein
Musterbeispiel fir einen offenen und geselligen Finnen, der die Besonderheiten und
Schonheiten seines Landes zu schatzen weild und entschlossen ist, das Beste aus seinen
Moglichkeiten zu mehen. Er symbolisiert das neue Image vom positiven, munteren
und beharrlichen Finnen im Gegensatz zum melancholischen Grundton der alten
Stereotype.

Aul3er der Stereotypenkorrektur stellt Braun auckreemdersartigen Wandel dar: den

stadtischa Strukturwandel der letzten Jahrzehnte. Infolge des Strukturwandels ist die

Stadt Tampere eine moderne europdaische Stadt geworden, die auch international im
Trend | i egt . Der zwei te Untertitel des Ar
Ruhrgebi et n fenmach dedStesotyRankoiregtur e mds zweite grol3e

Thema des Textes. Bei der Darstellung der Stadt geht Braun chronologisch vor. Er stellt

die Stadt als eine alte Industriestadt vor
mit dem Ruhrgebiet und MNwahester verglichen wird. Auch die genannten
Stadtepartnerschaften mit Chemnitz und Essen dienen als Orientierungshilfe fur die

Leser: Alle genannten Stadte sind fur ihre Vergangenheit als Industriestadte bekannt

und die Spuren, die diese Zeit hinterlas¢et. Dieser Vergleich mit den alten
Industriestadten weist aber auch schon auf eine Veranderung hin: In allen Beispielen

ist das Industriezeitalter schon langst vorbei und das Ruhrgebiet war im Jahr 2010 zum
Beispiel eine der Kulturhauptstadte Europas dein folgenden Mission Statement:

ADi e Kulturhauptstadt Europas 2010 aEssen
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Gastgeber fur alle, die den vielschichtigen Wandel von Europas legendarer ifahle

Stahlregion zu einer polyzentrischen Kulturmetropodeunen Ty ps er |l eben
(Internetquelle 34). Der Strukturwandel der Stadt Tampere wird explizit durch den
Ausdruck A[D]J]och das war einmalf realisier:

AGeschadet hat es [die Vergannglknheit ]
Ebenso wie in Manchester oder Essen sind die alten Fabrikanlagen langst
umgewidmet worden, dienen als imposante Restaurants oder Indiissgen

und prageni gerade in den langen Wintermonaténdie Aura in der
aufstrebenden Stadt . i

Heute ist Tamere eine lebendige, moderne Stadt, die auch die finnische Zahigkeit

wi derspiegelt (Amit wunbedingtem Willen, d
machenifi) . Obwohl der Arti kel von Braun vor
und die Region Tampere dient,irdv an dieser Stelle auch explizit auf die
Tourismusbranche der Stadt hingewiesen:

AAufstrebend auch de-suhdaDiebstleistungsbranchd ine Tour
S¢dfinnl and w2chst . fi

Al's besondere Qualit2t nennt Braunfidie Aur
Direkt nach der Erwéhnung der wachsenden Tourismusbranche konnte man diese
Eroffnung als einen Tip fur den potetiellen Besucherunter den Rezipienten

verstehen, aber daruber hinaus funktioniert die Darstellung des Museumszentrums
Vapriikki auch als me weitere Beschreibung des modernen Charakters und der
Atmosphéare der Stadt: Das breite KulturangebdB (EishockeyMuseum, Spielzeug

Schau, Schuhausstellung und Spionagemuseum) und dessen breites Publikum (ganze
Familien) symbolisieren den Reiz deta& und unterstitzen die Aussage von

Sal oni emi |, dass Aalles sehr bunt und | eben
HauptthemaVinterwird das Stadtbild durch den Hinweis auf das Lichterfest der Stadt

Tampere verbunden:

ABei m ALi c htessidhansding fash drei Moadtetandauernde, sehr

bunte Lichtinstallation in der gesamten Stadt, man kdnnte Tampere auch das

Las Vegas des Nordens nennen. ADas hat
Wel toffenesiif.

Dieser Absatz fuhrt die Rezipienten nochmahzThemadunkle Winterzejtstellt aber
heraus, dass die Stadt Tampere sogar im Winter ihren eigenen Charakter bewabhrt.

9 Ergebni sse

In Kapitel 8 wurden drei inhakthematische Images Uber die Region Tampere néher
diskutiert, die aus detdntersuchungsmaterial abgeleitet worden sind. Das zweite Ziel
der vorliegenden Arbeit ist herauszufinden, ob und inwiefern die von den deutschen
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Journalisten vermittelteImages auch den offiziellen Zielen der Region Tampere
entsprechen. Da die Reisebetechm Rahmen des Tourismusforderungsprojektes
PIRPRO entstanden sind und das Programm der Besuche von Tredea entworfen worden
ist, kann angenommen werden, dass dieses auch einen Einfluss auf die vermittelten
Images hat. In der folgenden Tabelle werdenTdiemen der Pressereisen dargestellt,

an denen die Journalisten in Tampere teilgenommen haben.

Artikel Pressereise Image

Midnight Sun Madness in | Midnight Sun Madness | Mittsommerliches
TAMPERE Zauberland

Tampere: Licht aus Tag an! | Midnight Sun Madness | Mittsommerliches
Zauberland

ADem Theat er |Tampere Theatre Festivg Hort der Kultur
ni cht entgehe
strahlende Festival von

Tampere
Teddybéren und Spione Finnish Lifestyle Hort der Kultur
Spione, Puppen und Finnish Lifestyle Hort der Kultur
Fulballtrikots
Facettenreiches Tampere | Finnish Lifestyle Urban Nature
Wie die Finnen die Kalte ung Finnish Lifestyle and locg Urban Nature
Dunkelheit ertragen food

Tabelle 4. Die untersuchten Reiseberichte, die Themen der Pressereise und die vermittelten

Images.

Wie die Tabelle zeigt, kann bei einigen Artikeln bereits anhand der Namen der
betreffenden Pressereisen gesagt werden, dass das von Organisatoren entworfene
Programm einen enormen Einfluss auf die Texte gehabt hat (Byldie Artikel von

Trautmann und NimtKoster). Andererseitgermitteltdie Betrachtung der Programme

den Eindruck dass die Journalisten ziemlich begrenzt auf die besuchten Orte und
Attraktionen hinweisen. In der folgenden Tabelle zum Beispiel wird dag&nm der

AFi nni s h-Piesséraise ¢rljutest ind gezeigt, welche dieser Aspekte der Reise
Rudol f Stumberger in seinem Artikel ATeddy|
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Besuchtes Ziel Wird m Artikel genannt?
Restaurant Elsa Ja

Finlayson Gelande Nein
SpionageMuseum Ja
Sightseeing Nein
Restaurant Astor Nein

Tag auf dem Lande:
VehoniemiAutomuseum
Yellow Coutry House B&B Ja (im getrenntemfokasten)

Villa Hepolahti: Mittagessen und Fischg
Sauna, Krebsfischparty

Suttinen Farm und Ronnvik Weingarte

Shopping Nein

Restaurant the Grill Nein

littala Glasfabrik Nein

Visavuori Museum Nein
Turm-Restaurant N&sinneula Ja

Tallipiha Old Stable Yards Nein
Arbeitermuseum Werstas Ja (wird als Zentralmuseum der

Arbeiterbewegung beilaufigrwahnt)

Tabelle 5. Der Pressebesuch AFin'|'r2.9.20h1.Lifesterﬁ, 27 . 8.

Bei dem Artikel von Rudolf Stumberger handelt es sich allerdings um einen Spezialfall,
weil er schon vor seinem Besuch nach Tampere entschieden hatte, wortiber er seinen
Artikel schreiben mochte: Sein Thema war die Museumslandschaft in der Region
Tampere. Weil das den Projektkdinatoen schon im Voraus bekannt war, ist
Stumberger einen Tag vor den anderen Journalisten nach Tampere ger#istitumd

wurde ein eigenes Museumsprogranentworfen. (Saloniemi, 2012: personliches
Gesprach.) Das personliche Programm von Stumberger enthielt Besuche in funf
Museen in und rund um die Stadt Tampere (Moflidomuseum, Arbeitermuseum
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Alt-Amuri, Museumszentrum Vapriikki, Arbeitermuseum Werstasd Lenin
Museum) und in einem Restaurant (Restaurant Valssi). Alle fiinf Museen werden im
Artikel von Stumberger genannt und aul3er dem Arbeitermuseum Werstas werden auch
alle ausfuhrlicher dargestellt. Obwohl die Programme und die Themen der Besuche von
den Organisatoren bestimmt wurden, haben die Journalisten nattrlich die Freiheit zu
wéhlen, was sie Uber die Reise schreibeoder ob sie Uberhaupt etwas schreiben
wollen. An den Besuchen haben auch deutsche Journalisten teilgenommen, die bisher
noch keineArtikel oder Radioreportagen tber die Region herausgegeben haben.

9.1 Kommunizierte Images

Das Korpus meiner Arbeit besteht aus sieben interessanten Reiseberichten, in denen
vielseitige Images Uber die Region Tampere vermittelt werden. Diselbarichte
verfligen Uber viele fur didextsorte typischen Darstellungsstrategien, wodurch sie an
Glaubwurdigkeit gewinnen. Beachtenswert, idass die kommunizierte Images
vorwiegend positiv sind undiassentweder implizit odeexplizit eine Stereotypenund
Imagekorreltir betriebenwird. Einige Verfasseminen konzentrieren sich in ihren
Texten ausschlie3lich auf die positiven Aspekte und bilden dadurch neue positive
Images uber die Region, die die alten negativen FinrBackotype, die in Kapitel 6
besprochen wurdemnyiderlegen. In einem Bericht werden die negati&tereotype
auch explizit korrigiert und als unzutreffendviderlegt Dartiber hinaus werden
traditionelle Finnlandimages, wie zum Beispiel die wunderschéne Natod
Seelandschaft erweitert und mitder modenen und urbanenStadtumgebung
synthetisiert

Obwohl aus dem Untersuchungsmaterial drei Hauptkategorien ermittelt worden sind,
sind die Images auch teilweise miteinander kompatibel. Die erste Kategorie
mittsommerliches Zauberlarabsteht aus zwei Reiselsdrien, die das marchémfte
Mitsommernachtserlebnis in défittelpunkt stellen. Die Region wird als Sommerziel
damestellt, die Exotik, Kontrastand Uberraschungebietet Hauptséchlich werden
erwachsenajualitatsbewusst®laturfreunde als Zielgruppe dasgellt, aber dartber
hinaus wirdauchauf die Verbindung von Natur und urbaner Kulturstadt hingewiesen.
Dieser Aspekt bildet wiederum den zentralen Bestandteil der Imagekateduoaie
Nature.Stadt und Natur, Urbaseind Exotik, Vielseitigkeit, Kontrasté/oderne und
Tradition definieren die Region besonders stark in zwei der untersuchten Reiseberichte.
Die letzten drei Artikel konzentrieren sich allein auf diedbthampere und deren
kulturelleVielfalt. Tampere wird in den Berichten als attraktives HieKulturfreunde
dargestellt, zu dessen Eigenschaften Modernitat, Offenheit, Familiaritdit und
Internationalitat zahlen.

Ein Thema, das in beinahe jedem Berighggesprochen wirdst der Strukturwandel,
der nnerhalb der letzten Jahrzehnte in der Stadhpeae stattgefunden hat. Der
Wandel symbolisiert die Kreativitat, Internationalitat und Originalitét der Region. Die
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Vergleiche mit dem britischen Manchester und dem Ruhrgebiet zelgssl,ampere
internatonal im Trend liegt und Uber dewillen und die Fahigkeiwerfligt Neues
auszurichten. Die Kreativitat hat den Ubergang so ermdglicht, dass die Stadt ihre
Vergangenheit und Tradition erfolgreich in die neue Zeitetjet und mit dem
Modernen verbunden hat. Dies wird als ein bedeutender Telideigartigkeit und
Originalitat der Stadt dargestellt.

Die Analyse hat deutlich gezeiglassdie Journalisten aus dem Pressereiseangebot
genau das ausw?2hlen, was sie als besonders
erachten. Das relatibegrenzteKorpus hat auch gezgti wie auffallend haufig die

deutschen Journalisten gleiche Aktivitaten und Attraktierer@hneswert finden. Die

exotischea und einzigartige Museerzu Spionage und Leniond das Spitzenrestaurant
aNasinneulain wunderschénetage,die die Stadt und Natur auf besondere Weise

verbindet werden in beinahe allen Texten vorgestellt.

9.2 Kommunizierte Images vs. All Bright!-Brand

In Kapitel 5.1 wurde der neue Brand der Region Tampere dargestellt und mit einigen
von denbeteiligten Teamentworfenen Begriffen bezeichnet. Wichtige Aspekte, die
beim Marketing der Region als Tourismusziel akzentuiert werden sollten sind:

1) Originalitat

2) Kreativitat

3) Fahigkeit Neues auszurichten

4) Leichtigkeit/Unkompliziertheit

5) Bescheidenheit

6) Einfachheit

7) Vielseitigleit der Kultur und Natur

8) Licht, Wasser

9) Urban Naturei Verbindung von Stadt und Land.
Werden die durch die untersuchten Artikel vermittelten Images mit dem Brand und den
offiziellen Zielen verglichen, kann festgestellt werden, dass die einander weitgehend
entsprechen. Insbesondere wird die Verbindung von Natur und urbaner Stadt und die
Vielseitigkeitin beiden Fallen besonders betont. Im Vergleich stellt sich heraus, dass
Internationalitat und der Strukturwandel Themen sind, auf die besonders in den
Artikeln Wert gelegt wird, die abdreim Marketing nicht explizit erwahnt werden. Der
Wandel von einer traditionellen Industriestadt zu einem touristischen Highlight und
einer Kulturstadt dient aber als ein Musterbeispiel fur die Fahigkeit der Stadt Neues
auszurititen undauchfur Kreativitat. Dartber hinaus bildet die immer noch spuirbare

Vergangenheit der Region und der Stadt Tampere einen bedeutenden Teil ihrer
Originalitat. Weiterhin sid Licht und Wasser auch Themen, die in den untersuchten
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Artikeln immer wiede prasent sind. Licht wird besonders im Zusammenhang mit
Sommer und Mitsommerné&chten thematisiert, abetypische Annahme Uber triste
und dunkle Winter wird auch von anderen Journalisten zurlickgewiesen.

Die Schwerpunkte des nationalen Tourismusmarkefiogol, credible, contrasting und
creative) sind auch im Untersuchungsmaterial prasent. Die Erscheinungsformen dieser
Kategorien im Korpus der viiegenden Arbeit werden in der folgenden Tabelle
dargestellt:

Cool International im Trend; moderne Stadt;
Frohlichkeit, Offenheit, Familiaritat

Credible Gute Infrastruktur, gute
VerkehrsbindungerQjrektflige nach
Mitteleuropa), viele Dienstleistungen

Contrasting Stadt, Kulturi Natur, Landschatft;
Modernei Tradition;
Stadtplanung (vielseitige Architektur);

Sommer, Warme, Helligkeit Winter,
Kélte, Dunkelheit

Creative Von der Industriezur
Dienstleistungsgesellschaft
(Strukturwandel), Kultur und Tourismus
ohne den eigenen Charakter zu verliert

Tabelle 6.  Erscheinungsformen der vier C's des nationalen Tourismusmarketings in den
untersuchten Artikeln.

Das touristische Angebot wird in der Region Tampere in vier Gruppen geteilt: Silence
Pleace, Cultural Beat, Wild & Free und Family Fun. Von den vier Kategorien spielen
die ersten drei in den Artikeln einechitige Rolle. Die schone Seelandschaft, Saunas

und Baden bieten Ruhe und Entspannung (Silence Please), die lebendige Stadt Tampere
viele unterschiedliche, einzigartige und interessante Kulturattraktionen (Culture Beat)
und die Natur um die Stadt herum letedie Mdglichkeit, die Wildnis zu erleben (Wild

& Free). In einigen Artikeln wird auf Museen hingewiesen, die fur die ganze Familie
geeignet sind und der Vergnigungspark bieteth den KleinsteBpal3(Family Fun).
Trotzdem bleibt das Image der Regioneils Ziel fur Familienurlaub eher gering und
erwachsene Natuund Kulturfreunde bilden die hauptsachliche Zielgruppe.
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10 Schl usswor't

Die vorliegende Arbeit hat sich zum Ziel gesetzt, die in der finnaigeiischen
Tourismuskommunikation vermittelten Images Uder die Region Tampere zu
untersuchen. Im Theorieteil habe ich als erstes die Grundlagen der Imageforschung und
des Place Brandingtargestellt und begriindet, warum Images und Medien heutzutage
einen wichtigen Forschungsgegenstand im Tourismusbereich bilden. Wenn es um
fremde Lander und recht unbekannte Reiseziele geht, bilden Medien haufig die einzige
Informationsquelle. Deshalb sppa@ Medien haufig auch eine bedeutende Rolle bei den
Entscheidungsprozessen der potenziellen Reisenden. Die durch Pressereisen
entstandenen Artikel sind also ein gutes Untersuchungsmaterial, weil sie die
Meinungen potenzieller Reisentdeeinflussen und m&i authentischer als offizielle
Marketingmaterialien sind.

Nachdem ich meine gewahlte Analysemethode Inhaltsanalyse im Kapitel 4 vorgestellt
habe, wurden die fur die Arbeit relevamt€ouismusforderungsprojekte (Kapitel 5)

und auch fur das Marketing deeflon Tampere relevante Finnlandimages auf dem
deutschen Markt (Kapitel 6) behandelt. AuRerdem wurde der neue, im Jahr 2011
veroffentlichteAll Bright!-Brand der Region Tampere in Kapitel 5.1 vorgestellt, damit
die Ergebnisse der Inhaltsanalyse mit denzigfien Zielen der Region verglichen
werden lonnten.

Die qualitative Inhaltsanalyse wurde in Kapitel 8 durchgefiihrt. Insgesamt konnten in
den analysierten sieben Artikeln drei Images ermittelt werden, die teilweise auch
miteinander kompatibel sind:

1) Mittsammerliches Zauberland
2) Hort der Kultur
3) Urban Nature.

Der Vergleich der aus dem Korpus abgeleiteten Images und des offiziellen Brandes in
Kapitel 9 hat gezeigt, dass die Artikeden offiziellen Marketingziele der Region

relativ gut entsprechen. Es hat sich herausgestellt, dass die Organisatoren und das
Programm der Besuche einen bedeutenden Einfluss auf die Inhalte der Artikel und auf
die vermittelten Images haben. Besonders deutlich scheint das bei der IBepales
Strukturwandels der Stadt Tampere zu sein. Weiterhin ist es interessant wie einige
Attraktionen (besonders Spionagemuseum, Lenin Museum daslRestaurant
Nasinneula) beinahe in jedem Artikel erwahnt werdedwohlsie nur einen kleinen

Teil derbesuchten Attraktionen bilden.

Das Korpus dieser Arbeit, das aus sieben Artikeln besteht, ermdglicht noch keine
Verallgemeinerungen, aber dient atgliz dafiir, dass durch bezahReessereisen
gewilnschte Ergebnisse erreichérden konnen. Es wéare auchenatssant die durch
dieselben Pressereisen entstandenen Reiseberichte zum Beispiel der britischen,
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franzosischen und italienischen Journalisten zu analysieren um herauszufinden, ob sie
dieselben Aspekte idenVordergrundriickenund ahnliche Images schaffen
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ANHANG 1

Unter diesem Motto trat Doris Trautmann (»feine
apSakinden  adressen — finest«) zusammen mit zehn weiteren
Journalisten eine Reise nach Tampere an, zu der
Ryanair und Visit Tampere geladen hatten

ach knapp zwei Stunden Flug vom City Airport

Bremen aus, kommt man direkt in die finnische

Stadt Tampere, die wie vom Licht verzaubert
zu sein scheint. Gerade im Sommer glénzen die Seen im
Schein der Sonne besonders schdn, und selbst in hel-
len nordischen Néchten spiegelt sich das Mondlicht auf
bezaubernde Weise in dem kithlen Nass. Genauso eine
Nacht erlebten wir auf unserer Reise, und wir waren
fasziniert von den tausend glitzernden Funken auf der
Wasseroberflache.

Tampere liegt auf einer Landzunge zwischen zwei kris-
tallklaren Seen und ist vor circa 200 Jahren an den Ufern
einer Stromschnelle entstanden. Heute leuchtet und pul-
siert die Stadt mit ihren dber 200.000 Einwohnern.
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