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Miteinander im Straßenverkehr
Antihelden sorgen für Sicherheit

Mobilität ist eins der wichtigsten Themen  
der Stadtgesellschaft. Dazu gehört auch die 
Sicherheit der Verkehrsteilnehmer. 2017 erhielt 
die Verwaltung vom Verwaltungsvorstand den 
Auftrag, einen Aktionsplan und eine Kommu­
nikationskampagne für mehr Verkehrssicher­
heit aufzustellen. Gemeinsam mit der Agentur 
wesentlich und den Verkehrsplaner*innen des 
Fachbereichs Stadtentwicklung und Verkehrs­
anlagen entstand eine Kampagne, die auffallen 
und anders sein wollte als die bisher üblichen 
Herangehensweisen. Ihr Ziel: ohne erhobenen 
Zeigefinger alle Verkehrsteilnehmenden zu 
Rücksichtnahme, Aufmerksamkeit und einer  
Kultur des Miteinanders aufzurufen. Die Kam­
pagne arbeitet weder mit Schreckensszenarien 
noch mit expliziten erzieherischen Ermahn­
ungen oder Feindbildern. Stattdessen weckt sie 
Aufmerksamkeit mit sympathisch-eigenwilligen 
Antihelden, die für typisch menschliche Fehler 
stehen. 

Ein Blindfisch soll die Augen öffnen

Passend zur dunklen Jahreszeit machte der 
„Blindfisch“ im Dezember 2017 den Auftakt 
und unterstützte den jährlichen Lichtaktions­
tag für Fahrradfahrer. Freundlich gestaltete 
Hinweistafeln mit auffällig gelb angesprühten 
Fahrrädern sprachen zwei Monate lang an vier 
neuralgischen Stellen der Stadt Radlerinnen und 
Radler an, die trotz der dunklen Jahreszeit ohne 
Licht im Straßenverkehr unterwegs waren. Post­

karten, die an den Aufstellern hingen, enthiel­
ten Tipps zur sicheren Beleuchtung und den 
Hinweis auf die Landingpages www.aachen.
de/verkehrssicherheit bzw. www.miteinander-
im-strassenverkehr.de. Die beiden Webseiten 
liefern vertiefende Informationen zu den in der 
Kampagne angesprochenen Themenbereichen 
und dokumentieren die Aktivitäten im Rahmen 
des Aktionsplans Verkehrssicherheit. 

Sympathische Antihelden allseits 
präsent

Weitere Produkte der Kampagne sind Plakate, 
Postkarten, Anzeigen, Aufsteller, give aways, 
Kinospots und ein Bus, der u.a. auf seinem  
Heck darauf hinweist, dass Radfahrende nur mit 
1,50 Metern Abstand überholt werden dürfen. 
Diese Botschaft wird auch über Warnwesten 
transportiert, die als give away an Aktionstagen 
an Radfahrende verteilt wurden, über Aufkleber 
an den Velocity-Rädern und an über 750 städti­
schen Fahrzeugen. In Zukunft soll es auf Basis 
der entwickelten Themen und Motive gemein­
sam mit den Kooperationspartnern, z. B. der 
ASEAG, pressewirksame Aktionen an besonde­
ren Gefahrenstellen geben.

www.miteinander-im-strassenverkehr.de

oben: Sympathische  
Rüpel machen neugierig

rechts: Leuchtendes 
„Warndreieck“ vor 
dem Super C der RWTH 
Aachen

unten: Postkarte mit 
hilfreichen Tipps

„Miteinander im Straßenverkehr“ wirbt für mehr Rücksichtnahme

links: Kampagnenbus
unten: Kinoauftritt für Antihelden  
Device by 4zevar / Fotolia

© ASEAG

Typische menschliche  
Schwächen gefährden  
den Verkehr

Sei kein 
 Blindfisch
Mach ein Licht (dr)an!

Richtiges Licht 
fürs Fahrrad 

Wusstest Du schon? 
Das richtige Licht ist Pfl icht. 

Seit 2013 sind neben Dynamos auch 
batteriebetriebene Lampen erlaubt.

Dein Fahrrad braucht Refl ektoren 
an Pedalen, Speichen, Front und 
Heck. Refl ektoren an der Kleidung 
machen Dich für andere Verkehrs-
teilnehmer noch besser sichtbar.

www.aachen.de/verkehrssicherheit

Polarisierung und 
Eigendynamik in den 
sozialen Medien

© Stadt Aachen
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#lieblingsstadtac
Identifikation und Beteiligung

Engagierte Aachen-Fans haben im Sommer 2017 
mehr als 200 Bilder zu einem Fotowettbewerb 
eingesandt, den die Stadt Aachen über ihre So­
zialen Medien und eine Plakataktion ausgerufen 
hatte. Gesucht waren die schönsten Ansichten 
von Aachen. Teilnehmen konnte, wer seine Bilder 
mit dem Hashtag #lieblingsstadtac markiert 
und auf die Wettbewerbsseite des städtischen 
Facebook-Auftritts hochgeladen hatte. Die zehn 
Publikumsmotive mit den meisten „Likes“ hin­
gen zwei Wochen lang in den hinterleuchteten 
Werbeanlagen der ganzen Stadt. Eine weitere 
Auswahl war länger als ein Jahr im Café „Karls“ 

des Centre Charlemagne ausgestellt. Voraus­
gegangen war dem Wettbewerb eine eigene 
Instagram-Kampagne der Stadt Aachen,  
bei der die täglichen „Guten Morgen, 
Lieblingsstadt“-Fotos die Citylights der Stadt 
schmückten. Den Ball an die Bürgerinnen  
und Bürger weiterzugeben, war eine konse­
quente und erfreulich erfolgreich verlaufende 
Fortführung der Kampagne, die ihre eigene 
Dynamik entwickelt hat. Nach dem Wettbewerb 
fanden sich im Herbst 2017 unter #lieblings­
stadtac schon mehr als 4.000 Beiträge. Bis 2019 
ist die Zahl auf 12.500 gestiegen.

Pop-Up Kiosk

Und weil möglichst Viele etwas von den Fotos 
haben sollten, gab es im Juli 2018 die Möglich­
keit, sich eins der Fotowettbewerb-Plakate oder 
der lieblingsstadtac-Plakate mit den schönsten 
Morgen-Ansichten von Aachen kostenfrei ab­
zuholen.
Dazu wurde ein kleiner Pop-Up Kiosk gestaltet: 
Sommerliche Bänder, Fähnchen, Holzleisten und 
bunte Bilder zierten das Fenster zur Pontstraße 
im Haus Löwenstein. Schon um 9 Uhr hatte 
sich eine so lange Schlange vor dem Fenster 
gebildet, dass der Kiosk nach wenigen Stunden 
„ausverkauft“ war. Wer wollte, konnte gleich 
ein Beweis-Foto aus der eigenen Wohnung mit 
dem Hashtag #lieblingsstadtac an die Online-
Redaktion schicken.
2017 in den Plakatanlagen – 2018 in den Wohn­
zimmern der Bürger*innen: So holt man sich 
ein Stück seiner Heimatstadt nach Hause und 
erhöht gleichzeitig die Identifikation mit ihr.

oben: Facebooktitelbild zur Aktion
links: Ankündigung bei Facebook
rechts: Großer Andrang am Haus Löwenstein
Fotos: Stadt Aachen

Ausstellung der Gewinner im Café 
Karls des Centre Charlemagne

links: Social Media Post  
der Gewinnerbilder
rechts: Ausstellung im  
Straßenraum

Citylight-Poster riefen  
zur Teilnahme auf.

© Jonas Hellmann

© Jonas Hellmann © Jonas Hellmann
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Employer Branding 
Karriere machen in Aachen

Die Stadt Aachen steht wie viele andere Kom­
munen vor einer anspruchsvollen Aufgabe.  
Mit Blick auf die demografische Entwicklung, 
den Fachkräftemangel und auf die Heraus­
forderungen der Stellenentwicklung hat die 
Verwaltung ein umfangreiches Konzept zur  
Personalgewinnung erarbeitet. Zu den sicht­
barsten Bestandteilen dieses Konzeptes gehört 
die neue Karrierekampagne, die seit 2017 in  
enger Zusammenarbeit mit dem Fachbereich 
Personal und Organisation entwickelt worden 
ist. Im Kern steht das Karriereportal mit regel­
mäßig 30 Stellen- und 20 Ausbildungsangebo­
ten der Stadt Aachen und ihrer Eigenbetriebe. 

Gesicht zeigen

Mit ihrem gleichermaßen plakativen, individu­
ellen und wertigen Erscheinungsbild prägt sich 
die neue Marke schnell ein. Stockfotos mit Kli­
scheebildern sind im neuen Employer Branding-

Konzept tabu. Beste Botschafter*innen der Ver­
waltung sind die eigenen Mitarbeitenden. Mit 
ihrem Namen, ihrem Gesicht und ihrer Überzeu­
gung werben sie in allen Medien für die Arbeit 
bei der Verwaltung. Vielfalt und Authentizität 
sind hier die entscheidenden Signale. Und schon 
die Erstellung der Fotos und Videos trug zu einer 
tieferen Identifikation und zum Zusammenhalt 
unter den Akteur*innen bei.

Mein Job ist ein Traumjob, weil …

Traumjob bei der Verwaltung, das geht. Die 
entscheidenden sechs Argumente für die Stadt 
Aachen führt das Karriereportal auf: die welt­
offene und innovative Atmosphäre Aachens, die 
Möglichkeit der Mitgestaltung des städtischen 
Lebens, die Vielfalt der Mitarbeitenden, die 
zahlreichen Karrieremöglichkeiten, Work-Life-
Balance und die Vereinbarkeit von Beruf und 
Familie. Auch wenn nicht jeder Job pausenlos 

Traumjob bei der Stadt Aachen? Das geht!  
Eine neue Kampagne stellt Mitarbeitende in den Vordergrund.

Wir brauchen Leute wie 
Sandy Kocksch-Michel! 
Kita-Leiterin
bei der Stadt Aachen

www.aachen.de/karriere

Erzieher &
Erzieherinnen
gesucht

©xxxx

Großflächenplakate und Anzeigen  
werben für die Stadt Aachen.

ein Traumjob sein kann und nicht jeder Karriere 
machen will oder muss: Eine Karriereleiter, die in 
Wolken hereinragt, ist das prägende Leitmotiv 
der Kampagne. „Hoch hinaus!“ oder „Karriere 
machen bei der Stadt Aachen“ sind die beglei­
tenden Kernaussagen. 

Karriere 
machen 
in Aachen
Jetzt bewerben!

Hoch hinaus –in 180 Berufen

aachen.de/karriere

Usability und Analyse

Die Webseite aachen.de/karriere lässt Diffe­
renzierungen zu zwischen Berufserfahrenen, 
Berufseinsteigern, Interessierten an Dualem 
Studium, Ausbildung oder Volontariat. Zusätz­
lich erleichtern sieben Kategorien die Auswahl 
der Berufsgruppen und zeigen gleichzeitig die 
Vielfalt der Jobangebote: Bau- und Ingenieur­
wesen, IT und Finanzen, Kultur und Veranstal­
tungen, Soziales und Gesundheit, Verwaltung 
und Recht, Handwerk und Technik, Service und 
Dienstleistung. Erkenntnisse zur Nutzung des 
Karriereportals ergeben sich aus einem syste­
matischen Monitoringkonzept, das monatlich 
die SEO-Qualität analysiert, den Traffic über­
wacht und die Google Search Console beob­
achtet. Ergänzend zum üblichen crossmedialen 
Mix ist auch eine eigene stadtseiten-Ausgabe 
erschienen (Auflage: 130.000).

Karriere 
machen 
in Aachen

stadtseiten
Bürgerinformation der Stadt Aachen www.aachen.de/stadtseiten
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Ausbildung bei der Feuerwehr
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Liebe Aachenerinnen und Aachener,

die Stadt Aachen ist ein hochattraktiver Arbeitgeber. 
Das ist eine beruhigende Botschaft für die rund 
5.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die wir 
derzeit haben. Das ist aber auch ein interes santer 
Hinweis für viele, die sich eine Tätigkeit bei der 
Stadt vorstellen könnten.
Tatsächlich suchen wir gute Leute. Und tatsächlich 
hat die Stadt Aachen in Sachen „Jobangebote“ viel 
zu bieten. Wir haben eine großartige Mischung aus 
Gestaltungs- und Verdienstmöglichkeiten, wir bieten 
Arbeitsplatzsicherheit, Vereinbarkeit von Beruf und 
Privatleben, fl exible Arbeitszeitmodelle, mobiles 
Arbeiten, Karrierechancen, Gesundheitsmanage-
ment und gute Angebote der Personalentwicklung. 
Das sind heute keine Selbstverständlichkeiten.
Weil wir solch faire Arbeitsbedingungen bieten 
können, wagen wir den in dieser „stadtseiten“-
Ausgabe beschriebenen offensiven Weg. Herzstück 
der aktuellen Kampagne ist das Karriereportal, 
das übersichtlich und informativ zeigt, wie der 
Arbeitgeber Stadt Aachen aufgestellt ist. Ich freue 
mich, dass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus 
unseren Reihen bei der Kampagne von ihrer Arbeit 
erzählen. Sie sind die besten Botschafter, die ich 
mir wünschen kann.

Herzlichst, 
Ihr Marcel Philipp

Das Karriereportal 
Stadt Aachen geht auf der Suche nach 
geeignetem Personal neue Wege

Nr. 3
Jahrgang 11

Die Stadt Aachen steht wie viele andere Kommu-
nen vor einer großen Aufgabe. Mit Blick auf die 
demografi sche Entwicklung, den Fachkräfteman-
gel und auf die Herausforderungen der Stellen-
entwicklung hat die Verwaltung ein umfangrei-
ches Konzept zur Personalgewinnung erarbeitet, 
das auch politisch beschlossen ist.

Hochattraktive Angebote

Insgesamt umfasst das Paket über 200 Maßnahmen 
– von der Aufhebung der Wiederbesetzungssperre 
bis zur Modernisierung der Ausbildung. Jetzt hat 
Oberbürgermeister Marcel Philipp gemeinsam mit 
Personaldezernent Dr. Markus Kremer das neue 
Karriereportal der Stadt Aachen –  www.aachen.de/
karriere oder auch https://karriere.aachen.de – 
der Öffentlichkeit vorgestellt. „Mit diesem moder-
nen und informativ aufbereiteten Portal“, sagte 
Philipp, „stellt sich die Stadt Aachen als attraktiver 
Arbeitgeber vor.“

Begleitet wird die Einführung des neuen Kar-
riereportals von einer entsprechenden Öffent-
lichkeitskampagne. Beste Botschafterinnen 
und Botschafter der Verwaltung sind im Portal 
wie auch in der dazu gehörenden Werbung die 
eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. „Das 

macht die Webseite besonders wertvoll“, sagte 
Personaldezernent Dr. Markus Kremer bei der 
Vorstellung. „Unsere eigenen Leute stehen im 
Vordergrund, städtische Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter werben in Fotos und Filmen für die 
Stadt, erzählen von ihrer Arbeit und sind somit 
das Aushängeschild der Verwaltung.“ 

Mit ihrem Namen und mit ihrem Lächeln haben 
vier Kolleginnen und Kollegen auf Großplakaten 
für die Arbeit bei der Verwaltung geworben: 
Sandy Kocksch-Michel (Kita-Leiterin/Erzieherin), 
Barbara Siodmok (Brückenbau-Ingenieurin), 
Tim Vent (Brandmeister und Rettungssanitäter) 
und Hessam Rassouli (Verwaltungsangestellter; 
stellvertretender Leiter der Nadelfabrik).

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wie die Ingenieurin Barbara Siodmok berichten unter www.aachen.de/karriere von ihrer Arbeit.

Die offensive Strategie der Stadt Aachen wird mit dem neuen Karriereportal öffentlich sichtbar. 

Das neue Karriereportal bündelt alle Stellen- 
und Ausbildungsangebote der Stadt Aachen 
und ihrer Eigenbetriebe. Zum Start sind rund 30 
Stellenangebote und 20 Ausbildungsangebote zu 
fi nden. Sehr oft verbergen sich hinter einem Typ 
von Stellenangebot viele offene Stellen – so wer-
den zurzeit zum Beispiel rund 60 Feuerwehrleute 
gesucht. Zusätzlich gibt es im Portal Infos über 
Praktika, Volontariate und Referendariate.

Bindung zum Arbeitgeber

„Wesentlich ist auch“, so Dezernent Kremer „die 
Bindung zwischen Verwaltung und Mitarbeiten-
den aufzubauen. Deshalb investiert die Stadt 
Aachen künftig noch mehr in Ausbildung.“ Wenn 
die Bindung zu den eigenen Leuten existiere und 
man eine sinnvolle Tätigkeit habe, wenn man 
gerne morgens zur Arbeit gehe, dann sei auch 
bei der Personalgewinnung viel gewonnen, weil 
sich das auch rumspricht.

Personaldezernent Kremer zieht ein Zwischenfazit 
zur neuen Strategie, die von allen Fachbereichen 
und Eigenbetrieben der Stadt getragen wird: 
„Wer gut ist, hat hervorragende Möglichkeiten, 
vielleicht wie noch nie, bei der Stadt Karriere zu 
machen.“

oben: Das Karriereportal ist responsiv 
programmiert.
Mitte: Der Kinofilm lässt sich flexibel auf 
aktuelle Bedarfe umgestalten.
rechts: Sonderveröffentlichung in allen 
Tageszeitungen der Region

Device by © 4zevar / Fotolia
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Hoch
hinaus

Karriere
machen in 
Aachen
Jetzt im neuen Karriereportal bewerben!

www.aachen.de/karriere  

oben: Citycard und Postkarten sorgen 
für eine breite Streuung.
unten: Der neue mobile Messestand 
kommt regelmäßig zum Einsatz.

oben: Großflächige Plakatierung auf 
Litfaßsäulen im Stadtgebiet (Fotos: Stadt 
Aachen)
unten: Karriere-Bus

Erfolge sind spürbar

Seit Beginn der Kampagne sind die Bewer­
bungszahlen deutlich gestiegen. Im Bereich 
der Gesamtverwaltung konnten die Vakanzen 
trotz zunehmender Altersfluktuation und über 
100 neu eingerichteter Stellen von 10 Prozent 
auf 7 Prozent reduziert werden. Im Vergleich 
zu 2016 (1.250 externe Bewerbungen) haben 
sich die Bewerbungseingänge mit rund 3.000 
mehr als verdoppelt. 2018 konnte die Stadt 
daher rund 70 Prozent aller Stellen mit externen 
Bewerber*innen besetzen. Auch bei den ein­
gehenden Initiativbewerbungen ist mit aktuell 
rund 30 Bewerbungseingängen pro Monat  
ein positiver Trend zu verzeichnen.

www.aachen.de/karriere

Projektbeginn: 08/2017

© Andreas Herrmann
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Future Lab Aachen
Wissenschaft erleben, erlaufen, begreifen

Start-ups und Spin-Offs, Forschungsinstitute  
und F&E-Abteilungen, Digital Hub, Campus 
West und programmierende Grundschulkinder: 
Weil in Aachen immer mehr Wissen zusammen­
findet, weil sich seine Wissensakteure immer 
enger und erfolgreicher austauschen und damit 
weitere Netzwerke anziehen, expandiert die 
Stadt, geistig und räumlich. Taktgeber dieser 
erfreulichen Entwicklung sind die Hochschulen. 
Um das quirlige Leben in den Laboratorien und 
an den Prüfständen, das wesentlich in die Marke 
Aachen einzahlt, für alle Bürgerinnen und Bürger 
sichtbar zu machen, hat der Fachbereich Presse 
und Marketing im Auftrag des Stadtrats 2016 ein 
Marketingkonzept mit einem daraus abgelei­
teten Corporate Design und einer Dachmarke 
entwickelt, die – erstmals – die Allianz von 
RWTH, Fachhochschule, der Katholischen Hoch­
schule (KatHO) NRW, der Musikhochschule und 
der Stadt Aachen zum Ausdruck bringt: „Future 
Lab Aachen“. Unter dieser Dachmarke tritt der 
Wissensstandort Aachen auf. Sie ist das Label für 
große und kleine Aktionen und Veranstaltungen 
zum Thema Wissenschaft, für altbekannte und 
neue Formate.

Future Lab-Webseite 

Wichtigstes Instrument der Vermittlung ist die 
Future Lab-Webseite. Der Tageskalender zeigt 
auf einen Blick, wie viele und welche wissen­
schaftlichen Veranstaltungen es in Aachen gibt. 
Es sind rund 500 pro Jahr, und sie sind für jeden 
frei zugänglich. 
Das Magazin porträtiert Wissenschaftler, erklärt 
Forschungsprojekte, stellt hiesige Erfindungen 
vor, zeigt die neue Campus-Architektur, fragt 
Aachener und Aachenerinnen nach ihren Berüh­
rungspunkten mit Zukunftstechnologien …

Vom Archimedischen Sandkasten  
bis zum Pixelmapping

Zu den neuen Formaten gehört auch eine Reihe 
von Leuchtturmprojekten, die der Fachbereich 
Presse und Marketing initiiert, (teil)finanziert 
und zusammen mit Partnern umgesetzt hat:  
die Future Lab-App, der Archimedischen Sand­
kasten, die Studi-Bühne, der Studi-Film, die 
Future Lab Gala!, das 3D-Pixelmapping von 

Kunst des Fortschritts: Die gemeinsame Initiative der Stadt und ihrer Hoch-
schulen macht Wissenschaft und Ingenieurkunst in Aachen sichtbar. 

© Jonas Hellmann

oben: Stadtplan, Magazin und 3D-Erlebnis in einer App
Mitte: Infostelen in der Stadt weisen auf die Stationen  
der Wissenschaftstour hin. 
(Fotos: Stadt Aachen)
links: Das dreidimensionale Future Lab-Logo am Markt
unten: Der achtseitige Flyer erklärt und bewirbt die App.

rechts oben: Social Media Kampagne
r. unten: Der lieblingsstadt-Störer in 
Schönschrift

Future Lab-App: ein City Guide zu  
13 Orten der Wissenschaft in Aachen

Die Future Lab-App präsentiert an 13 Standorten  
der Aachener Innenstadt in 46 kompakten, 
leicht verständlichen Beiträgen die spannends­
ten Forschungsprojekte der Aachener Hochschu­
len – vom künstlichen Perlmutt über Spezial­
westen für Sehbehinderte bis zum Weltmeister 
im Roboterbau. Die Inhalte werden in Bildern, 
Videos, Texten, Audiodateien und 3D-Objekten 
(Augmented Reality) vermittelt.
Damit die Stationen nicht zu übersehen sind, 
weisen Stelen und Infotafeln vor Ort auf das 
Angebot hin. Die 1,3 km lange Tour wird über 
GPS gesteuert und ist auf Deutsch und Englisch 
verfügbar. Kostenlos downloaden kann man sie 
in den Stores von iOS und Android. 

Projektpartner:
Media Computing Group, RWTH Aachen,  
Leitung: Prof. Dr. Jan Borchers 

Release: 16.05.2017

www.futurelab-aachen.de/app

DER CITY GUIDE 

FÜR AACHEN

FLApp
FLAPP:
DIE FUTURE 
LAB AACHEN 
APP

WISSEN
SCHAFT
APP-TO-DATE

MIT DER FLAPP AUF TOUR 
DURCH AACHEN

Future Lab Aachen
c/o Stadt Aachen
Der Oberbürgermeister
Fachbereich Presse 
und Marketing
Markt 39, 52058 Aachen
www.aachen.de

Gefördert durch

Mit freundlicher Unterstützung von

DEIN CITY GUIDE

FUTURELAB-AACHEN.DE
ist die Plattform des „Future Lab 
Aachen” / Im Terminkalender: 
Tag für Tag spannende wissen-
schaftliche Veranstaltungen / 
Im Magazin: Geschichten, Bilder, 
Ingenieurkünstler … / Für alle, die 
es besser wissen wollen. 

AACHEN LEBT
WISSENSCHAFT 
Aachen ist ein Zukunftslabor. 
Die ganze Stadt tickt im 
Rhythmus von Hochschulen und 
Forschung. Future Lab macht 
dies sichtbar. 

links: Die Future Lab-Webseite bündelt Aachener  
Wissenschaftsthemen. 500 Wissenschaftstermine pro 
Jahr: zu finden im Future Lab-Webkalender 
rechts: „Meine Karriere beginnt hier“  
In Kooperation mit dem Wissenschaftsbüro: Aachener 
Wissenschaftler*innen stellen sich vor.

Rathaus und Dom. Projekte, die von anderer 
Seite initiiert werden und ins Future Lab-Profil 
passen, wurden intensiv unterstützt und beglei­
tet wie z.B. das Geometry Lab im Ludwig Forum 
Aachen.

Zur Dokumentation und weiteren Verbreitung 
wurden über den Archimedischen Sandkasten, 
die beiden Gala!-Abende und das 3D-Pixelmap­
ping Filme produziert.

Auch klassische Werbemaßnahmen wie CLP-
Plakatierungen, ein Future Lab-Bus und ein 
FL-App-Bus tragen die Dachmarke ins Stadtbild. 
Anzeigen und Terminkalender-Stopper in ver­
schiedenen Printprodukten, verschiedene Flyer 
und Citycards sind flankierende Mittel. Roll-ups 
zeigen Flagge auf Veranstaltungen wie dem 
Knowledge Tent auf dem KIMIKO Campus. 

www.futurelab-aachen.de

Device by © 4zevar / Fotolia

Device by © 4zevar / Fotolia © Jonas Hellmann
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Archimedischer Sandkasten  
und Werkstatt

Der temporäre „Archimedische Sandkasten“ 
steht für Aachen als familienfreundlichen Wis­
senschaftsstandort und verweist exemplarisch 
auf die zahlreichen MINT-Programme und -Pro­
jekte für Kinder und Jugendliche, die regelmäßig 
von Stadt und Hochschulen angeboten werden.
Die erste Auflage des Archimedischen Sandkas­
ten auf dem Katschhof im Sommer 2016 und  
die dazugehörige Archimedische Werkstatt,  
in der ganz in der Tradition des „Vaters der  
Ingenieurkunst“ konstruiert und gebaut wird, 
kamen so gut in der Bürgerschaft an, dass das 
Projekt 2017 und 2018 wiederholt wurde. Zu­
sätzlich zu dem etwa dreiwöchigen Daueran­
gebot gab es jeweils einen Aktionstag, an dem 
zum Beispiel das FabBus-Team der FH Aachen 

Studi-Bühne beim  
AachenSeptemberSpecial

Die Studi-Bühne am Templergraben ist auf  
Initiative des Future Lab Aachen entstanden, 
um die Verbindung zwischen Altstadt und Hoch­
schulbereich zu stärken und die studentische 
Szene ins Stadtleben einzubinden – räumlich 
wie musikalisch. RWTH, Musikbunker, AStA 
und Hochschulradio Aachen konzipieren das 
Programm mit speziellem Blick auf die junge, 
studentische Zielgruppe und ihre musikalischen 
Interessen. 

14.09. – 17.09.2017
13.09. – 16.09.2018

www.aachenseptemberspecial.de 

Geometry Lab 

Beim 3D-Festival „Geometry Lab“ zeigten 
Leibnizpreisträger Prof. Dr. Leif Kobbelt und sein 
Team vom Lehrstuhl für Computergraphik, Multi­
media und Computer Vision an der RWTH in 
einer kompakten Ausstellung im Ludwig Forum 
Aachen, was Geometrie heute kann. Anhand 
von eigens hergestellten Objekten zum Auspro­
bieren erhielten die Besucher einen Eindruck 
von klassischen geometrischen Konstruktionen 
bis hin zu aktueller Geometrie-Forschung.  
Zum Einsatz kamen Bauklötze, Spiegel, Com­
puter und VR-Brillen. Das Future Lab-Team des 
Fachbereichs Presse und Marketing hat das 
Projekt finanziell unterstützt, organisatorisch 
und inhaltlich begleitet sowie die Ausstellungs­
gestaltung übernommen. 

03.11. – 05.11.2017

www.futurelab-aachen.de/hingucker-in-3d

vorführte, wie 3D-Drucken funktioniert und  
wo das eXploregio.mobil Kinder im Grundschul­
alter an naturwissenschaftliche Experimente 
heranführte.

Projektpartner: 
Aachener Stadtbetrieb / Fachbereich Kinder, 
Jugend und Schule (Städtische Ferienspiele) / 
Bleiberger Fabrik

Projektpartner Aktionstag: 
eXploregio.net (grenzüberschreitendes Netz­
werk außerschulischer Lernorte aus dem Bereich 
Natur, Kultur und Technik) mit Continium, 
Infosphere, Freundeskreis Botanischer Garten 
Aachen / Dombaumeister Maintz / FH Aachen / 

RWTH Aachen / Hochschule für Musik und Tanz 
Köln, Standort Aachen

29.07. – 20.08.2017
28.07. – 19.08.2018

www.futurelab-aachen.de/das-war-der- 
archimedische-sandkasten-2018/

www.futurelab-aachen.de/das-war-der- 
archimedische-sandkasten-2017/

oben: Sommer 2017: Während Klein-
kinder im Sand buddeln, bauen die 
Großen eine raumgreifende architek-
tonische Installation.

rechts: Ein begehbares Dickicht aus 
bunt bemalten Holzlatten. Darauf  
darf man stolz sein.
Fotos: Thomas Langens

oben: Die Studi-Bühne vor dem SuperC am 
Templergraben (Foto: Stadt Aachen).
Mitte links: Plakatierung in Citylight-Anlagen
Mitte rechts: Auf dem Geometry Lab 3D-
Festival im Ludwig Forum Aachen wurde die 
berühmte Supermarket Lady live in 3D nachge-
druckt. (Fotos: Jonas Hellmann)

unten links: Citycards in zwei Varianten
unten rechts: Ankündigung der Ausstellung 
in „Make:“, dem Spazialmagazin der Maker-
Szene (Device by 4zevar / Fotolia)

GEOMETRY LAB — 3D-FESTIVAL
03. — 05. NOVEMBER 2017

GEOMETRY LAB — 3D-FESTIVAL
03. — 05. NOVEMBER 2017
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Studi-Film 

„Ich habe noch nie derart viele junge Leute auf einem Fleck erlebt, 
die so zielstrebig zusammen ihre akademischen Ziele verfolgen“, 
sagt Timo Gollub. Er studiert Wirtschaftsingenieurwesen an der 
RWTH Aachen und ist einer der Studierenden, die in einem drei­
minütigen, flott geschnittenen Film erzählen, was „Future Lab 
Aachen“ für sie bedeutet. Da erfahren die Zuschauenden zum 
Beispiel etwas über die vielen internationalen Verbindungen unse­
rer Hochschulen, etwa der KatHo nach Südafrika oder der FH nach 
Australien. Oder sie können die Maschinenbauer der RWTH beim 
Bauen ihres Formula Student-Autos beobachten. Und ganz wichtig: 
die Einbindung des Studiums in die Berufspraxis. Das gilt sowohl 
für die Möglichkeit, bei Partnern aus der Industrie als Hiwi zu arbei­
ten oder als junge Sängerin von der Musikhochschule mit großem 
Orchester auftreten zu können. Dafür steht „Future Lab Aachen“, 
sagen die jungen Leute. 

Produktion: prospect TV, 3 Min.

Future Lab Gala! 

Die große Future Lab Gala im Theater Aachen hat nach 2016 auch 
2018 gezeigt, dass Wissenschaft Spaß macht – und dass Wissen­
schaftler Spaß haben können. Auf dem Programm standen vor  
ausverkauftem Haus unter anderem Schauexperimente, eine  
Roboterparade, ein achthändiges Professorendoppel am Klavier … 

Projektpartner: RWTH Aachen, FH Aachen, Hochschule für Musik 
und Tanz Köln (Standort Aachen), KatHo NRW (Abteilung Aachen) 
und das Theater Aachen

17.04.2018

www.futurelab-aachen.de/das-war-die-future-lab-gala-2018

Der Dom leuchtet

2018 feierte der Aachener Dom 40 Jahre UNESCO Weltkulturerbe. 
An neun ausverkauften Abenden mit jeweils 4.000 Zuschauern  
erzählte eine 20-minütige Lichtinstallation, die dramatische  
Geschichte des über 1.200 Jahre alten Bauwerks. Grundlage der 
aufwändigen 3D-Pixelmapping-Technik war der präzise 3D-Scan, 
den Professor Dr. Leif Kobbelt von der RWTH mit seinem Team  
angefertigt hat. Das Projekt schloss an „Aachen leuchtet“ an,  
eine Illumination des Rathauses, mit der das Future Lab Aachen 
2016 erstmals ein solches Event organisiert hatte. 

23.09. – 30.09.2018

Projektpartner: 
Domkapitel Aachen / bendedPix / Lehrstuhl für Informatik 8,  
Computergraphik und Multimedia an der RWTH / Märkte- und 
 Aktionskreis City (MAC) / Power+Radach

 

© Andreas Herrmann

© Andreas Herrmann

© Stadt Aachen

oben: Der Studi-Film gibt Einblick (Device by 4zevar / Fotolia)
Mitte: Macher*innen und mobile Zukunft bei der Future Lab Gala! 2018 
unten: 36.000 Zuschauer*innen bestaunten den leuchtenden Dom.
rechte Seite: Citylight-Plakate laden zur Gala ein.
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Markenbildung Aachen
Ein klares Bild statt  
sprudelnde Beliebigkeit 

Mit anderen Worten: Welches sind die Marken­
zeichen von Aachen, die im Standortwettbe­
werb um Einwohner*innen, Unternehmen, 
Studierende, Fachkräfte, Gäste und Kunden die 
entscheidende Rolle spielen? Gesucht ist ein 
ebenso prägnantes wie echtes Bild von Aachen, 
das mit wenigen Bausteinen vermittelt, was 
Aachen attraktiv macht. Gesucht ist die Marke 
Aachen. 

Im Herbst 2017 erteilt der Rat der Stadt Aachen 
der Verwaltung den Auftrag, einen Marken­
prozess durchzuführen. Die Projektleitung liegt 
beim Fachbereich Presse und Marketing der 
Stadt Aachen – gemeinsam mit dem Dortmunder  
Büro Heinze und Partner, das über eine Aus­
schreibung mit der Durchführung und Mode­
ration des Prozesses beauftragt wurde. Die 
Projektleitung berichtet dem Lenkungskreis 
aus Verwaltungsvorstand, Politik und Projekt­
partnern. Projektpartner im Prozess sind RWTH 
und FH, Eurogress, aachen tourist service e. V., 
Märkte- und Aktionskreis City (MAC), IHK und 
Fachbereich Wirtschaft, Wissenschaft und Europa. 

Erster Schritt: Stakeholder- 
Interviews und Faktencheck

Heinze und Partner sichten Leitbilder, Rankings 
und Grundsatzpapiere, die dabei helfen, die 
Stadt Aachen faktisch inhaltlich einzuordnen. 
Im Frühjahr führt das Büro 19 Stakeholder-
Interviews durch. Die Interviewten sind im 
Hochschulbereich, in der Wirtschaft, im Touris­
mus, in der Kulturszene, im Einzelhandel, als 
Medienvertreter, als Agentur und nicht zuletzt 
in der Stadtverwaltung tätig. Sie vertreten un­
terschiedliche Interessensgruppen, kennen die 
Stadt besonders gut und prägen sie aus ihrer 
Position heraus mit. 
Zwischenfazit: Die Analyse bietet keine gro­
ßen Überraschungen, d.h. keine bisher völlig 
„übersehenen“ Aachener Gegebenheiten, der 
Neuigkeitswert liegt im Sortieren und Gewich­
ten. Es gibt Vieles, das in der Zuspitzung der 
Experteneinschätzungen überregional als nicht 
markenrelevant herausfällt: Aachen als Stadt 

Was macht die Stadt besonders? Was kann Aachen besser als andere Städte? Was sind die auffälligsten 
Charakteristika? Und wie relevant sind diese Besonderheiten für unsere Zielgruppen? 

der Quellen, als Kurort, als Karnevalshochburg, 
als Kongressstadt, als Shopping-Ziel. 

Zweiter Schritt:  
Online-Imagebefragung

Eine repräsentative Imagebefragung des Skopos 
Institut für Markt- und Kommunikationsfor­
schung holt online die Meinungen von 1.000 
Aachen-Kennern in ganz Deutschland ein. Fast 
2.000 Interessierte aus Aachen und der Euregio 
beteiligen sich an der lokal/regionalen Befra­
gung. Die Befragung lässt spontane Assoziatio­
nen zu und fordert dazu auf, bekannte Aachener 
Stärken zu bewerten. Sie gleicht Innen- und 
Außensicht gegeneinander ab, zeigt Differenzen 
und Gemeinsamkeiten des Bildes, das die Men­
schen aktuell von Aachen haben. 
Insgesamt ist die Rückmeldung positiv. Wirkli­
che Ausreißer in Sinne von „stimme ich (über­
haupt) nicht zu“ gibt es im Gesamtergebnis 
nicht. Alter, Bildungsstand und Einkommen spie­
len keine entscheidende Rolle. Ältere bewerten 
die Eigenschaften eher etwas positiver. Klare 
Prioritäten kristallisieren sich in der hervor­
ragenden Bewertung von Altstadt und Sehens­
würdigkeiten, der Bedeutung der Hochschulen 
und der Lage an der Grenze heraus. 
Nicht in allen Bereichen laufen Innensicht  
(Aachen & Region) und Außensicht (bundes­
weit) parallel. So fällt die Außensicht auf Kultur- 
und Einkaufsangebote positiver aus als die  
Innensicht. Dass die Bewohner*innen einer 
Stadt kritischer sind als ihre Besucher*innen,  
ist allerdings auch in anderen Städten zu beob­
achten. Ebenso der speziell sorgenvolle Blick 
auf den Einzelhandel. Dafür wird intern die Be­
deutung der Hochschulen noch höher bewertet 
als extern.

Der Fokus der Befragten liegt auf wenigen  
Assoziationskreisen, d.h. viele weitere Stadt­
angebote bleiben gerade überregional unter 
dem „Radar“ – in der weiteren Markenent­
wicklung ist zu entscheiden, was mehr betont 
werden kann und soll. Es besteht ein guter  

Deckungsgrad der Kompetenzzuschreibungen 
der Befragten mit der Faktenlage – das Marken­
konzept Aachens wird nicht neu zu erfinden, 
aber nachzuschärfen sein.
Die Befragung ergibt ein eher blasses emotionales  
Bild bei den Auswärtigen und eine erstaunlich 
wenig dynamische und wenig selbstbewusste 
Charakterisierung Aachens durch die lokal Be­
fragten.

Dritter Schritt: Markenkonferenz 
und Markenwerkstätten

Die Ergebnisse werden im November 2018  
erstmals in einer Markenkonferenz im Depot 
vorgestellt. 80 ausgewählte Gäste, Multipli­
katoren wie Stakeholder, diskutieren und be­
werten die Befragungsergebnisse, ordnen  
sie ein, hinterfragen und ergänzen sie. Die  
Fakten sind erarbeitet. Für 2019 kristallisieren 
sich drei Markenwerkstätten heraus, die die  
Ergebnisse vertiefen werden: „Lebensgefühl 
und Lebensqualität. Wie lässt sich Aachens  
Charakter treffend vermitteln?“, „Wissen und 
Wirtschaft: Welche Markeninhalte betonen 
wir?“, „Geschichte und Tradition. Wie transpor­
tieren wir unsere historischen Werte zukunfts­
orientiert?“.

	● Marken bringen die Stadt auf den Punkt und 
heben sie positiv ab.

	● Marken bieten einen Orientierungsrahmen 
für die Kommunikation der verschiedenen 
lokalen Marketer.

	● Marken erzeugen Aufmerksamkeit, Interesse 
und Nachfrage von außen.

	● Marken unterstützen die Stadtloyalität und 
Identifikation in der eigenen Bevölkerung.

	● Marken bieten Orientierung für eine profil­
orientierte Stadtentwicklung, sie helfen, 
städtische Prioritäten zu setzen.

Auswahl von Ergebnissen 
der Online-Befragung: Der 
Dom, die Hochschulen und 
die gute Lage sind die aner-
kannten Stärken Aachens.
Device by 4zevar / Fotolia

links und Mitte: Bei der Markenkonferenz 
im Depot diskutierten 80 geladene Gäste 
hochmotiviert über die Marke Aachen.
(Fotos: Stadt Aachen)

Stadtkompetenzen  
im Vergleich


AC 

… hat eine ausgezeichnete Lage 1% 1% 4% 35% 

… ist ein ausgezeichneter Hochschulstandort 4% 7% 18% 53% 

… steht für technol. Spitzenforschung und -entwicklung 5% 6% 25% 61% 

… bildet sehr viele hochqualifizierte Fachkräfte aus 12% 12% 27% 64% 

… hat sehr bedeutende Sehenswürdigkeiten 0% 0% 6% 43% 

… hat eine sehr reizvolle Altstadt 0% 1% 6% 44% 

… hat eine wichtige historische Bedeutung für Europa 3% 3% 11% 40% 

… ist ein sehr markanter Ort, um Geschichte zu erleben 3% 2% 9% 43% 

… ist ein sehr innovationsstarker Wirtschaftsstandort 12% 12% 27% 60% 

… bietet ein ausgeprägtes europäisches Lebensgefühl 3% 3% 13% 53% 

… ist ein Ort mit sehr lebendigen Traditionen 8% 6% 16% 51% 

… ist eine Stadt mit ausgesprochen viel Grün und Natur 0% 1% 14% 60% 

… hat ein ausgezeichnetes Gastronomieangebot 2% 1% 12% 60% 

… bietet ein sehr hochwertiges Kulturangebot 4% 3% 17% 53% 

… ist ein Ort mit bundesweit bedeutsamen Veranstaltungen 3% 4% 18% 54% 

… bietet viele erstklassige Sportmöglichkeiten 12% 14% 38% 64% 

… ist ausgesprochen familienfreundlich 24% 18% 30% 67% 

… ist ein bundesweit anerkannter Kurort 18% 17% 28% 63% 

… bietet erstklassige großstädtische Einkaufsmöglichkeiten 3% 0% 11% 57% 

I7/A12:  Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen in Bezug auf die Stadt Aachen zustimmen. 
Basis:  Stadt Aachen n=1630; Aachener Umland n=325; Kenner n=753; Nicht-Kenner n=247 

Aachen … 7=stimme über-
haupt nicht zu 

1=stimme voll 
und ganz zu 

kann ich nicht beurteilen 

Innensicht: Stadt Aachen 

Innensicht: Aachener Umland 

Außensicht: Kenner 

Außensicht: Nicht-Kenner 

Daten: SKOPOS Institut für  
Markt- und Kommunikationsforschung 

Top of Mind – Assoziationen zu Aachen

Daten: SKOPOS Institut für  
Markt- und Kommunikationsforschung 

I3: Was verbinden Sie mit der Stadt Aachen? Bitte nennen Sie 3 verschiedene Aspekte, die Ihnen spontan zur Stadt Aachen einfallen. (offene Abfrage, Darstellung der 
häufigsten Nennungen)

Basis: Innensicht n=1955

28%

28%

19%

15%

14%

13%

11%

10%

9%

9%

9%

9%

8%

8%

8%

7%

6%

6%

6%

4%

17%

Aachener Dom

Hochschulen (RWTH Aachen, 
Technische Hochschule, FH Aachen)

3-Länder-Eck / Grenzregion

Schöne Innenstadt / Altstadt

Unattraktive Stadt (z. B. schlechte 
Luft, schmutzig, Bausünden)

Heimat

Studentenstadt

Geschichtsträchtige Stadt

CHIO / Pferdesport

Grüne Stadt (Parks, Umland)

Weihnachtsbackwaren 
(Printen / Lebkuchen)

Karl der Große

Familie / Freunde / Bekannte

Passende Größe 
(überschaubar, nicht zu groß)

Schlechte Infrastruktur

Karlspreis / Europäische Stadt

Weltoffene Stadt

Fußball / Alemannia Aachen

Breites Kulturangebot

Technologie / Forschung

Sonstiges

AC
Aachen wird in der Innenperspektive in erster Linie mit dem Dom und mit den Hochschulen 
assoziiert. Mit deutlichem Abstand folgt u.a. das 3-Länder-Eck.

Aachen-Bewohner schätzen die Stadt aufgrund der „passenden“ Größe und ihrer geographischen 
Lage. Kritisiert werden u.a. das Einkaufsangebot, städtebauliche Defizite und Verkehrsprobleme.

Likes & Dislikes

Daten: SKOPOS Institut für  
Markt- und Kommunikationsforschung 

Gute Größe / nicht zu groß,
überschaubar, nicht zu klein

Lage (Dreiländereck, Grenzregion Belgien, 
Niederlande, Nähe zu anderen Städten)

Schönes Umland

Schöne Stadt / Altstadt / Innenstadt

Parks / Grünflächen

Universität (RWTH Aachen, Technische 
Hochschule, FH Aachen)

Weltoffen / Multikulti / Vielfalt

Verkehrsanbindung / Infrastruktur

Kulturelles Angebot

Freizeitangebote / Freizeitwert

I9: Was schätzen Sie besonders an Aachen als Wohnort? (offene Abfrage, Darstellung der häufigsten Nennungen)
I10: Gibt es etwas, dass Sie an Aachen weniger schätzen? (offene Abfrage, Darstellung der häufigsten Nennungen)
Basis: Innensicht n=1955

41%

34%

15%

15%

10%

8%

7%

6%

6%

5%

19%

19%

19%

18%

18%

16%

12%

11%

11%

9%

Leerstand / Wegfall vieler Geschäfte /
zu wenige Einkaufsmöglichkeiten

Städtebauliche Defizite
(z.B. Bushof, Adalbertstr, Kaiserplatz)

Keine fahrradfreundliche Stadt /
Zu wenige Radwege/Nicht sicher

ÖPNV 
(allgemeine Unzufriedenheit, zu teuer)

Schlechte politische Führung / 
Stadtentwicklung

Schlechte Infrastruktur

Mangelnde Sauberkeit

Zu viel Autoverkehr

Wenig kulturelles- / Freizeitangebot

Viele Obdachlose / Junkies

Likes Dislikes

ACTop of Mind – Assoziationen zu Aachen 

Perspektive Aachen & Region
„die Kluge unter den Schönen“ 

Sehenswertes 
Aachen

(Dom, Altstadt …)

Großstadt 
Aachen

Sehenswertes 
Aachen

(Dom, Altstadt …)

Hochschulstadt 
Aachen

(RWTH, FH, Studierende,
Forschung …)

Histo-
risches
Aachen

Großstadt 
Aachen
(kritisch)

wenig oder gar nicht 
assoziiert : 

Kurort, Karnevals-
hochburg, Wirtschafts-

standort, Kongressstadt 
…

Großstadt 
Aachen

(positiv)

Grenzstadt 
Aachen

Heimatstadt 
Aachen

Traditionelles 
Aachen

(Printen, Weih-
nachtsmarkt …)

Grenz-
stadt 

Aachen

Histori-
sches

Aachen

Hoch-
schulstadt

Aachen

Perspektive bundesweit
„die Traditionelle unter den Besuchenswerten“

AC
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Deutscher Stadtmarketingtag 2018
Wir sind Gastgeber

Menschen leben gerne in Städten, die ein Ge­
sicht haben, einen Charakter, den man spürt 
und den man mag. Rund 280 Gäste kamen am 
23. und 24. April 2018 nach Aachen, um beim 
Deutschen Stadtmarketingtag im Eurogress 
über das Thema Stadtgefühl zu diskutieren,  
zuzuhören, vorzutragen und natürlich auch,  
um die Stadt Aachen als Gastgeberin und Mit­
veranstalterin zu erleben. 

Praxisbeispiele und Diskussionen

Die jährlich stattfindende Tagung der Bundes­
vereinigung City- und Stadtmarketing Deutsch­
land e.V. (bcsd) ist Treffpunkt und Netzwerk­
tagung für alle, die sich für lebenswerte und 
zukunftsfähige Städte engagieren. Beiträge 
lieferten in Aachen eine Reihe herausragender 
Referenten, darunter Prof. Dr. Harald Welzer von 
der Stiftung FUTURZWEI, Frans van der Avert, 
CEO von Amsterdam Marketing, und Andreas 
Reiter vom ZTB Zukunftsbüro Wien. Hinzu ka­
men zahlreiche Praxisbeispiele und  

Städte unterscheiden sich nicht in erster Linie durch ihre Funktionen, nicht durch Häuser, Straßen oder 
Plätze, sondern ganz wesentlich durch das, was dazwischen ist, das „Stadtgefühl“.

eine Diskussion über Stadtkultur, Stadtidentität 
und Innovation unter Leitung von Prof. Dr. Oliver 
Scheytt. 

Stadtmarketing als Impulsgeber

„An einer guten Stadtkultur im Sinne einer  
hohen Qualität des Zusammenlebens der  
Menschen müssen viele mitwirken. Das Stadt­
marketing spielt dabei als Impulsgeber und 
Ermöglicher eine wichtige Rolle“, so heißt es  
im gemeinsamen Grußwort der Bundesvor­
sitzenden Bernadette Spinnen und Aachens 
Oberbürgermeister Marcel Philipp. Passend 
dazu präsentierten Bernd Büttgens und  
Dr. Jutta Bacher, Presse und Marketing der  
Stadt Aachen, unter dem Titel „#lieblings­
stadtac – Gemeinsinn prägt Stadtkultur“,  
wie das Aachener Stadtmarketing daran ar­
beitet, eine Kultur des Miteinanders in der  
Stadt zu etablieren. Sie zeigten Kampagnen  
aus unterschiedlichsten Bereichen des städti­
schen Lebens, von der Sauberkeit bis zu Karl 
dem Großen, vom wissenschaftlichen Sand­
kasten bis zum Facebook-Wettbewerb.

Aachen-Feeling zur Einstimmung

Stadtgefühl konnten die Tagungsteilnehmen­
den schon am Vortag erleben. Nach einem 
Route Charlemagne-Rundgang auf den Spuren 
Karls des Großen erkundeten sie Aachens For­
schungswelten mit Hilfe der Future Lab App,  
um dann am SuperC in den Bus zur Rundfahrt 
RWTH Campus Melaten zu steigen. Den beein­
druckenden Abschluss der Exkursion bildete  
ein Abendessen im SuperC mit Panorama­
blick auf Aachen, einem Empfang durch Ernst 
Schmachtenberg, Rektor der RWTH Aachen, 
und durch Oberbürgermeister Marcel Philipp. 
Ebenso beeindruckt waren die Gäste vom  
informellen Abschluss, einem belgischem Bier  
im stimmungsvollen Hof gleich in der Nähe  
des Doms. Der eigentliche Gastgeberempfang 
fand am nächsten Abend in der Digital Church 
statt, wo sich die Stadt noch einmal von ihrer 
jungen Seite zeigen konnte, mit einer inno­
vativen architektonischen und konzeptionellen 
Kulisse, der umgestalteten Elisabethkirche  
und dem Netzwerk einer höchst agilen Start Up 
Kultur.

22. – 24.04.2018

linke Seite: OB Marcel Philipp begrüßt  
die angereisten Marketinggäste
oben: Bernd Büttgens und Dr. Jutta Bacher  
vermitteln Aachener Stadtgefühl
unten: Der Abendempfang in der DigiChurch  
bot Gelegenheit zum Austausch.
Fotos: Peter Wieler

© Peter Wieler
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Euregio Wirtschaftsschau
Bürgerdialog: Was ist das Beste an Aachen?

Neue Willkommensschilder
Aachen ist mehr als der Dom

Das prägnante Messedisplay mit seinem wand­
füllenden Stadtplan von Aachen zieht jedes 
Jahr zahlreiche Besucher*innen aus Aachen 
und der Region an den Stand. 2017 konnten die 
Bürger*innen auf die Frage „Was ist das Beste 
an Aachen?“ ihren Favoriten auf die Karte pin­
nen und mit den Marketing-Mitarbeiterinnen 
diskutieren. Im Nebeneffekt wurden Sorgen und 
Fragen geäußert, sie trafen auf ein offenes Ohr. 
Soweit möglich, lieferten die Betreuer*innen  
am Stand Antworten oder zumindest die Zu­
sicherung, dass Fragen und Anregungen wei­
tergereicht werden. Vor Ort war 2017 und 2018 
auch der Aachener Stadtbetrieb, mit Abfallt­
hemen und Onlinediensten, mit Infos über Aus­
bildungsmöglichkeiten, Spielplatzkontrolleure 
und das Friedhofswesen. Bei einer bürgernahen 
Pflanzaktion wurden 5.000 Blumen umgetopft 
und verschenkt.

2018 lautete die Frage an die Besucher*innen: 
„Welche Veränderungen wünschen Sie sich im 
Straßenverkehr?“ Die Antworten wurden an der 
Rückwand des Messestandes gesammelt und 

Seit 2006 begrüßt der Aachener Dom in der 
bundesweit offiziell vorgeschriebenen touristi­
schen Form an den sieben Orteingängen jeden, 
der in die Stadt fährt. Seit 2017 ergänzt nun ein 
stilisiertes SuperC den Dom und macht damit 
deutlich, dass Aachen nicht nur eine historische 
bedeutsame, sondern auch eine zukunftsorien­
tierte Stadt ist. 

Foyer Löwenstein 
Ein repräsentativer Aachen-Raum

Presseveranstaltungen fanden bis 2017 an den 
unterschiedlichsten Orten der Stadt statt. Mit 
dem Umbau des direkt am Markt gelegenen 
Erdgeschoss-Raums im Haus Löwenstein gibt es 
nun einen professionell ausgestatteten Raum 
für städtische Pressekonferenzen und kleinere 
Veranstaltungen. Die Stadt-Silhouette aus 
prägnanten Stadtmotiven wurde in dieser neu 
entwickelten Form erstmals auf den Glaswän­
den der Bushaltestellen eingesetzt. Als Motiv 
auf der Wand hinter dem Rednerpodium bildet 
sie gemeinsam mit dem Schriftzug „aachen.de“ 
einen angemessen dezenten wie klar wieder­
erkennbaren Hintergrund für jegliche Berichter­
stattungen.

später dem Fachbereich Stadtentwicklung und 
Verkehrsanlagen zur Verfügung gestellt. Die 
Kolleg*innen waren selbst vor Ort und infor­
mierten über Elektromobilität, mit einem städti­
schen Smart, Informationen über Ladestationen 
und Velocity-Räder zum Testen. 

Die Euregio Wirtschaftsschau steht unter der 
Schirmherrschaft von Oberbürgermister Marcel 
Philipp. Mit dem Messestand in Halle 3, bietet 
der Fachbereich Presse und Marketing allen 
städtischen Einrichtungen die Möglichkeit, ihre 
aktuellen Themen und Dienstleistungen vorzu­
stellen. 

17. – 26.03.2017
02. – 11.03.2018

© Stadt Aachen

© Stadt Aachen

© Stadt Aachen
Die gelbe Aachen-Silhouette als prägendes Element.
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Kulturmarketing 
Konzepte, Kampagnen und eine  
moderne Adress-Datenbank

Suermondt-Ludwig-Museum:  
Die ganze Welt in einem Setzkasten 

Korallen, Kokosnüsse und Pokale: Es ist schon 
kurios, was Aachens wohlhabende Bürgerschaft 
im 19. Jahrhundert zusammengetragen hat.  
Kuriositäten aus aller Welt, sorgsam gesammelt, 
sortiert und kategorisiert. Diese kunstgewerbli­
chen Stücke werden seit Ende 2016 mit Stolz als 
fester Bestandteil der Dauerausstellung in einer 
„Bürgerlichen Kunstkammer“ präsentiert. Sie 
gilt jetzt als Herzstück des Suermondt-Ludwig-
Museums, das in einem Stadtpalais des 19. 
Jahrhunderts untergebracht ist und eine der 
größten kommunalen Sammlungen in Deutsch­
land beherbergt. Bis dato lag der Fokus auf den 
Wechselausstellungen meist niederländischer 

Das Besucherleitsystem im Haus greift 
spielerisch ornamentale Elemente der  
Villa Cassalette auf.

Auch die Gestaltung des neuen Hausflyers folgt dem Setzkastenprinzip.

Frisch und edel: der neue Webauftritt  
des Suermondt-Ludwig-Museums

Alle Mitarbeiter*innen durften sich ein  
eigenes Motiv für ihre Visitenkarte aussuchen.

Malerei. Vorausgegangen war der Neupositio­
nierung ein Workshop unter der Leitung des 
Fachbereichs Presse und Marketing, in dem das 
Museumsteam die neue Corporate Identity er­
arbeitet hat, die das Haus als Sammlermuseum 
in den Mittelpunkt stellt. 

Aus der neu definierten Identität hat die Agentur 
wesentlich ein Corporate Design abgeleitet 
und entwickelt, das sowohl die üppige Orna­
mentik und die gediegene Farbigkeit der Villa 
Cassalette aufgreift al auch die Sammlungssys­
tematik visuell in eine Art Setzkasten trans­
formiert. Passend dazu ist die neue Webseite 

aus Kacheln zusammengestellt; das Kürzel 
„SLM“ wird schachtelartig in unterschiedlichen 
Logo-Varianten angeboten. Das neue und erste 
Besucherleitsystem erzählt die Geschichte des 
Hauses und seiner Namensgeber und führt in 
farbige Ausstellungsräume, die einzelnen Epo­
chen und Themen zugeordnet sind.  
Auch die Wechselausstellungen werden dieser 
Systematik entsprechend vermarktet. 

VORTRAGSSAAL
KASSE
MUSEUMSSHOP
BAR MUSEO
WC

AUSGANG / EXIT

MALEREI & SKULPTUR
19. – 20. JH.
GLASMALEREI
14. – 18. & 20. JH.

2. OG

MALEREI
14. – 18. JH.
BÜRGERLICHE
KUNSTKAMMER
STUDIO-AUSSTELLUNG
TAPISSERIEN & ANTIKEN

1. OG

KAMINZIMMER
SKULPTUR 14.-16. JH.
BOLTANSKI-ARCHIV
WECHSELAUSSTELLUNG

EG

GARDEROBE

Device by © 4zevar / Fotolia
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Darauf basierend, sind Werbemotive auf unter­
schiedlichen Produkten geplant, die Menschen 
in Aktion zeigen. Vor allem junge Leute sollen 
angesprochen werden. Auch aus diesem Grund 
unterstützte das Marketing die Einführung eines 
eigenen Facebook-Kanals, in dem alle Häuser 
der Route Charlemagne repräsentiert werden.

Singend Brücken bauen:  
Die 5. Internationale Chorbiennale 
verbindet Länder und Menschen 

Ein weiteres Highlight war 2017 die 5. Internati­
onale Chorbiennale unter dem Motto „Bridges“. 
110 Chöre aus über zehn Nationen haben in 
Aachen gemeinsam gesungen und international 
Brücken geschlagen. Das Chorfestival findet alle 
zwei Jahre in Aachen statt und bietet sowohl 
Laien-Chören als auch professionellen Ensem­
bles eine Bühne. Die Vermarktung lag in der 
Verantwortung von FB 13. 

Organisieren und Versenden  
mit ZAM, dem Zentralen Adress
management-System

Nach langen Jahren Arbeit mit überforderten 
Excel-Tabellen ermöglicht das neu eingeführte 
zentrale Adressmanagement-System ZAM,  
Adressen, Verteiler und Versandaktionen auf  
der Basis einer professionellen Datenbank zu 
organisieren. Davon profitiert insbesondere  
der Kulturbetrieb. 
Die langwierige Projekt-Koordination lief über 
das Marketing, das seit der Einführung 2018 
aktiv mit dem System arbeitet. 

FLASHES 
OF THE 
FUTURE

THE ART OF THE ’68ERS
OR THE POWER 
OF THE POWERLESS

DIE KUNST DER 68ER 
ODER DIE MACHT 
DER OHNMÄCHTIGEN

20.04.18
19.08.18

Ludwig
Forum
Aachen
Jülicher Straße 97-109
Di-So 10-17 / Do 10-20
Do ZENTIS-Tag / Eintritt frei
www.ludwigforum.de

Schirmherr der Ausstellung
Bundespräsident Frank-Walter Steinmeier

KulturpartnerMobilitätspartnerBildungspartner

KooperationspartnerFörderer Unterstützer
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110 Chöre aus zehn Nationen bauen Brücken // Nachklang am 7. Juli

„BRIDGES“
9. – 17. JUNI 2017

www.chorbiennale.com

Marketing für  
32 Museums-Ausstellungen 

Der Fachbereich Presse und Marketing hat 2017 
und 2018 das Marketing von insgesamt 32 Aus­
stellungen der städtischen Museen beratend be- 
gleitet und organisiert. Unter Berücksichtigung 
des jeweiligen Corporate Designs wurden  
unter anderem Werbekampagnen für „Holz­
pferd, Puppe, Zinnsoldat. Historisches Spielzeug 
aus fünf Jahrhunderten“ im Couven Museum, 
die Alemannia-Ausstellung im IZM oder das‚ 
„Chambre Privée“ im Suermondt-Ludwig-Aus­
stellung umgesetzt.
Die Marketingkollegin im Ludwig Forum wurde 
bei der Konzeption, der Gestaltung sowie der 
Erarbeitung und Umsetzung des Mediaplans 
der beiden Großausstellungen 2017 und 2018, 
„Kunst x Kuba. Zeitgenössische Positionen seit 
1989“ und „Flashes of the Future. Die Kunst 
der 68er oder Die Macht der Ohnmächtigen“ 
unterstützt. 

Für die Route Charlemagne liegt  
ein neues Marketingkonzept bereit

Vom Stand-Ort zum Erlebnis-Ort: Um die Route 
Charlemagne euregional optimal vermarkten 
zu können, hat der Fachbereich Presse und 
Marketing ein Nachfolgekonzept der Erstver­
marktung erarbeitet. Während die erste Kam­
pagne die Standorte der Route Charlemagne 
bekannt gemacht hat, soll nun der Fokus auf der 
Erlebnisqualität der einzelnen Stationen liegen. 
Sie sollen durch eine Eventisierung konkreter, 
greifbarer und erfahrbarer werden. Die Erlebnis-
Formate orientieren sich an den Profilen der 
jeweiligen Häuser und stärken diese zugleich. 
Vorgesehen und mittlerweile umgesetzt sind  
unter anderem After Work-Partys, Kunstpausen,  
spezielle Mottotage und Baby-Führungen. 

Die Festivalbroschüre wurde gemeinsam mit dem  
künstlerischen Projektleiter erstellt. 
Die Bäckerei MOSS war Sponsor der Internationalen  
Chorbiennale 2017 und hat ihre Brötchentüten ent
sprechend gebrandet (Foto: Stadt Aachen). 

Was wäre eine Bier-Ausstellung ohne Bierdeckel!

AUSSTELLUNG VOM 14.04.2018 BIS 19.08.2018

WWW.IZM.DE

Flashes of the Past
MEDIENWANDEL UND PROTESTKULTUR

 e n t e i g n et   Springer

In Kooperation mit dem Gefördert durch Ein Museum der

08. NOV. 18 – 03. FEB. 1908. NOV. 18 – 03. FEB. 19
SUERMONDT-LUDWIG-MUSEUM.DE 
AACHEN

CHAMBRE
PRIVEEPRIVEE

FLÄMISCHE
MEISTERWERKE

AUS DEM
WOHNZIMMER

EINES SAMMLERS

Ein Museum derDie Ausstellung steht unter der Schirmherrschaft der
Generaldelegation der Regierung Flanderns.
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5. Mai –  9. September 2018
in Aachen

Historisches Spielzeug aus fünf Jahrhunderten

Holzpferd,
Puppe, Zinnsoldat

www.couven-museum.de
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PONTSTRASSE 13 

52062 AACHEN 

WWW.IZM.DE

AUSSTELLUNG VOM 28.10.2017 BIS 04.03.2018

Alemannia 

1933-1945

FUSSBALL ZWISCHEN SPORT UND POLITIK

Gefördert durch Projekt der

ZEITUNGSARCHIV

MEDIENMUSEUM
BIBLIOTHEK
WWW.IZM.DE

PONTSTRASSE 13, 52062 AACHEN

ÖFFNUNGSZEITEN: DI–SO 10.00–17.00 UHR

AUSSTELLUNG VOM 13.10.2018 BIS 27.01.2019
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Foto-Zeiten  

Die Anfänge der 

Fotografi e in Aachen

Mit Unterstützung vonEin Projekt des

www.couven-museum.de

DER BERGMANN
UND DAS

WEISSE GOLD
Erlesenes Porzellan 

aus der Sammlung Middelschulte

Ein Museum der

Hühnermarkt 17
52062 Aachen

Di–So 10–17 Uhr, 
Eintritt: 6 € / erm. 3 €

11.11.2017
bis 25.03.2018
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Wir danken

Plakat DIN A3_Ausstellung WG_RZ.indd   1 23.10.17   09:18

ALBRECHT BOUTS
& DAS ANTLITZ

DER PASSION

TRÄNEN

BLUT
UND

09.03.2017 –
11.06.2017
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David und Sarah Kowitz

Gefördert im Fonds 
Stadtgefährten der In Kooperation mit Ein Museum der

Ein Museum derGefördert durch Ein Museum derGefördert durch

PRATSCHJECK OP 
FASTELOVVEND
KARNEVAL IN AACHEN
10.11.2018 – 10.03.2019

WWW.CENTRE-CHARLEMAGNE.EU

DAS RINGEN 
UM DEN 
RECHTEN 
GLAUBEN
REFORMATION: DREI AUSSTELLUNGEN 
IN AACHEN | 3.6.– 3.9.2017
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Drei Museen derIn Kooperation mit Gefördert durch

BIER&WIR
BRAUEN, TRINKEN, FEIERN IN AACHEN

BRAUEN, TRINKEN, FEIERN IN AACHEN

14.1.1. 0.20202 1010 7 – 25252 .02020 .20202

1010 8

FR
IS

CH
E AUSSTELLUNG IM CENTRE CHARLEMAGNE

FR
IS

CH
E AUSSTELLUNG IM CENTRE CHARLEMAGAGNE

WWW.CENTRE-CHARLEMAGNE.EU

Ein Museum der

WWW.CENTRE-CHARLEMAGNE.EU

Ein Museum der

BIER&WIR
BRAUEN, TRINKEN, 
FEIERN IN AACHEN

14.10.2017 – 25.02.2018

PATTERN
AND
DECORATION

ORNAMENT 
ALS VERSPRECHEN

21.09.18
13.01.19

Ludwig
Forum
Aachen

KulturpartnerMobilitätspartnerBildungspartnerKooperationspartnerFörderer Unterstützer

Jülicher Straße 97-109
Di-So 10-17 / Do 10-20
Do ZENTIS-Tag / Eintritt frei
www.ludwigforum.de

Abb.: Kim MacConnel, Edible, 1979, Ludwig Museum – Museum of Contemporary Art, Budapest.

DIE 
ERFINDUNG 

DER 
NEUEN 

WILDEN

MALEREI 
UND SUBKULTUR 
UM 1980

12.10.18
10.03.19

Ludwig 
Forum 
Aachen

Jülicher Straße 97-109
Di-So 10-17 / Do 10-20
Do ZENTIS-Tag / Eintritt frei
www.ludwigforum.de
www.facebook.com/ludwigforum
www.instagram.com/ludwigforum

KulturpartnerMobilitätspartnerBildungspartnerFörderer Unterstützer

Abb.: Helmut Middendorf im Atelier, Oranienstraße, Berlin-Kreuzberg, 1985 © VG Bild-Kunst, Bonn 2018, Foto: Bernd Jansen | Gestaltung: DDT2w

Kredite sind ein Geschäft mit der Zeit, bei dem 
die Gegenwart an die Zukunft verkauft wird 
und Wechsel geschäfte im Namen der Zukunft 
getätigt werden. Geld und Ökonomie wurden 
entmaterialisiert und mit dem Investment-
banking zu einem Reich der reinen Daten, über 
das wir die Kontrolle verloren haben. Die Krise 
der Ökonomie ist eine Krise der Abstraktion. – 
Peter Weibel

Einer der interessantesten Aspekte 
daran, das Unsichtbare sichtbar zu 
machen, ist es, die Grenze zwischen 
Innen und Außen herauszuarbeiten. Wir 
sind niemals wirklich draußen. Wenn 
wir jemals wirklich draußen wären, 
wären wir vollkommen verloren, wie 
jemand ohne Raumanzug im Weltall. 
Es ist sehr schwer, genau zu doku-
mentieren, wie oder wann wir uns von 
einem Innen zu einem Außen begeben. 
– Bruno Latour

Mit diesen zeitweiligen Unterkünften aus Stoff haben die AktivistInnen  
ihr Recht ausgeübt, vor übergehend eine imperialistische Haltung einzu nehmen 
und den Ursprung jener Autorität infrage zu stellen, die über die Verwandlung 
des Temporären ins Per ma nente entschei det. – Ariella Azoulay

24.3
. – 18.6

.2017

Armin Linke 
The Appearance  
of That Which 
Cannot Be Seen

In Kooperation mit demDie Ausstellung wurde produziert von KulturpartnerFörderer Weitere Unterstützung von BildungspartnerUnterstützer
Jülicher Straße 97–109  
Di–So 10–17 Uhr / Do 10–20 Uhr 
Do ZENTIS Tag / Eintritt frei 
www.ludwigforum.de

Kooperationspartner
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Einkaufen in Aachen
Vom Chillen bis zur Digitalisierung

Bereits 2015 hatten die Partner nach einem Aufruf 
von Oberbürgermeister Marcel Philipp vereinbart, 
in einer gemeinsamen Initiative Marketing für  
den Einkaufsstandort Aachen zu betreiben. Seit­
dem hat sich eine Marke etabliert, die unter dem 
Label „Einkaufen in Aachen“ ein umfassendes  
Informationsangebot incl. einer Datenbank mit 
mehr als 500 Geschäften und zahlreichen Ge­
schäfts- und Inhaberporträts der Aachener Innen­
stadt anbietet. Die Marke ist in Web und Sozialen 
Medien vertreten, präsentiert sich in zahlreichen 
Aktionen, schafft Sichtbarkeit für neue und be­
währte Angebote und hat den Anspruch, die Besu­
cherfrequenz zu erhöhen. Sie konzentriert sich auf 
die Innenstadt und sieht ihre Zielgruppe in einem 
Radius von 60 km. Das Stadtmarketing ist aktives 
Mitglied im strategischen Steuerungskreis.

Wie in allen Städten hat auch der Handel in Aachen  
Probleme mit der starken Konkurrenz des Online­
handels. Umso wichtiger ist es, gemeinsam zu 
handeln und die Attraktivität des lokalen Handels 
zu steigern. Primär ist jeder Händler selbst dafür 
verantwortlich, sein Angebot den geänderten Be­
dürfnissen von Kund*innen anzupassen, dazu  
gehören Erlebnisqualitäten und besondere Service­
angebote. Die Initiative kann mit Einzelaktionen 
die Aufenthaltsqualität in der Stadt steigern, Fre­
quenzen erhöhen und Aufmerksamkeit erregen – 
zum Beispiel mit Angeboten wie der Liegestuhlak­
tion „Aachen nimmt Platz“ oder der romantischen 
Lichtaktion im Winter, die den Elisengarten zum 
zentralen Erholungsraum im Zentrum der Einkaufs­
wege machen. Darüberhinaus werden alle Mittel 
der crossmedialen Werbung ausgereizt , auch in 
Belgien und den Niederlanden.

Zahlen im Überblick: Facebook hatte 2017 106.000 
Nutzer*innen, 2018 stieg die Zahl auf 112.000.  
Allein der Facebook-Adventskalender wurde 11.600 
mal besucht, Gewinnspiele erzeugten 35.000 
Teilnahmen. Die Zahl der Newsletter-Abonnements 
stieg von 350 auf 1.000.

Zuletzt unterstützte „Einkaufen in Aachen“ über 
die bisherigen Aufgaben hinaus auch das von der 
städtischen Wirtschaftsförderung eingerichtete 
„Shopping Lab“ dabei, die Händlerschaft mit 
den Möglichkeiten der Digitalisierung vertraut zu 
machen.

www.aachen-shopping.de

In Aachen ziehen Handel und Stadtverwaltung an einem Strang.

www.aachen-shopping.de

oben: Die beliebte Liegestuhlak-
tion erfreut Einheimische ebenso 
wie Aachen-Besucher*innen.
Mitte: Der Pocket-Stadtplan er-
scheint auch in englischer Version. 
Die serviceorientierte Webseite ist 
viersprachig angelegt.
unten: Beim Design des Shopping 
Labs stand das Stadtmarketing 
beratend zur Seite.

Device by © 4zevar / Fotolia

© acclivis marketing / büro G29

© acclivis marketing / büro G29

Medienservice online
Fotos, Filme und Dokumente  
zum Download
Wie über Aachen berichtet wird, soll nicht vom 
Zufall abhängen. Und auch nicht vom Budget. 
Um die Nachfrage nach Bildmaterial, Videos 
und Dokumenten zu bewältigen und gleichzei­
tig Qualitätsmanagement in der Berichterstat­
tung über Aachen zu garantieren, bietet die 
webbasierte Datenbank easydb ausgewählte 
Medien zum Download an. Rund 10.000 Objekte 
stehen zur Verfügung. Mit der Registrierung  
garantieren User, dass sie die heruntergeladenen  
Materialien nicht kommerziell nutzen, sie mit 
einem Copyright versehen und nicht auf den 
Sozialen Medien einsetzen. Speziell Fotografien 
- die den Hauptanteil bilden - dürfen ausschließ­
lich zur Illustration von Aachen-Informationen 
eingesetzt werden. 

Zielgruppe sind die Mitarbeitenden der Stadt 
Aachen ebenso wie Journalisten oder andere 
externe Interessenten. Reiseunternehmen be­
dienen sich an Stadtmotiven für Ihre Prospekte 
und Grafikagenturen können nach gewünschten 
Motiven suchen. Unterschiedliche Freigabe­
stufen ermöglichen dabei gestaffelte Zugriffs­
möglichkeiten für den internen und externen 
Gebrauch. Über Schlagworte und Kategorien 
lassen sich Medien unkompliziert finden. Ein 
einfach zu bedienendes hilfreiches Servicetool, 
das auch entsprechend genutzt wird. 

Launch: 08/2016 
Downloads 2017: 5710 
Downloads 2018: 5393

www.medien.aachen.de 

Kategorien und Schlagworte 
helfen beim Finden der  
richtigen Daten.
(Device by 4zevar / Fotolia)
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aachen.de/willkommen
Entdecken, wie Aachen tickt
Wer sich erstmals und ganz allgemein mit der 
Stadt beschäftigt, Aachen-Neuling oder Aachen-
Interessiert ist, benötigt einen einfachen, schnell 
überschaubaren und plakativen Einstieg in die 
wesentlichen Fakten zur Stadt. Mit diesem An­
spruch war anlässlich der Weltreiterspiele 2006 
www.aachen-emotion.com online gegangen. Die 
Seite setzte sich bewusst ab von  
www.aachen.de, dem zentralen Portal für  
Aachen, einer komplexen Webseite mit zahl­
reichen Übersichts- und Detailinformationen. 

Ein anstehendes Facelifting von aachen.de bot 
die Gelegenheit, das in die Jahre gekommene 
Konzept „Aachen Emotion“ zu überdenken. 
Das Erscheinungsbild entsprach nicht mehr dem 
aktuellen Stand, die Inhaltstiefe war ihrerseits 
zu komplex geworden, zudem musste die Seite 
in einem eigenen System gepflegt und beworben 
werden. Hinzu kam das wachsende Bedürfnis  
der Internetnutzer, weniger zu lesen und sich 
dennoch in kürzester Zeit ein Bild machen zu 
können. Marketing entschied, die Emotion-Seite 
aufzulösen und eine Imageseite in das neue  
aachen.de zu integrieren.

In Anlehnung und konsequenter Fortführung 
der Imagebroschüre „Willkommen in Aachen“ 
entstand aachen.de/willkommen: eine Subseite 
mit eigener Optik und einer prominenten Teaser-
Platzierung auf der Startseite von aachen.de. 
Neun Kacheln mit mouseover-Effekt, Piktogram­
men, Fotos im Instagram-Look und stichwortar­
tigen Titeln wecken spielerisch Entdeckerfreude. 
Kurze, locker geschriebene Texte und ergän­
zende Bilder im Postkarten-Look bringen auf  
den Punkt, wie Aachen tickt, von Karls Liebling 
bis Öcher Platt für Anfänger, vom innovativen 
Zukunftslabor zum heimeligen Aachen-Gefühl, 
von der Herzensangelegenheit Europa bis zu 
Printe, Altstadt und Kultur. Eine englische Ver­
sion gibt es selbstverständlich auch.

Launch: 02/2017

aachen.de/willkommen
aachen.de/welcome

Fachbereich Presse und Marketing 

Aachen – mein Zuhause 

rechts: Die spielerische Kachelgestal-
tung  weckt Neugier und Entdeckerlust.
unten: Videostill aus der Rubrik  
„Aachen – mein Zuhause“
(Device by 4zevar / Fotolia)
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