Das Fremdimage einer Stadt
im Rahmen des Tourismusmarketings

am Beispiel Augsburgs als Stadtreiseziel

Daniel Klein, Augsburg, September 2005



Inhalt ]

R =101 1= (01 o T PSP P PP OPPPPPPPPPPPPPPPI 1
1.1 ProblemSEellUNG ......ooeeiiiiiiiiiiiie ettt 1
i A A (=] 1= AU | oo PP OO P PP PP PPPPPPPPPPPPPP 3
1.3 VOIQENENSWEISE .....oeeiiiiiiiiiiiieieeeee ettt e e e eeeeeee e 3
2 Ver&nderungen iM TOUISIMUS ... s 5
2.1 Vom ReISEN ZUM TOUFISIMUS ... 5
2.2 Entwicklungen und Verénderungen des Reiseverhaltens in Deutschland ...... 6
2.3 Reiseland DeutSChland ...........ccoooooiiiiiii 8
2.4  Trends im deutSChen TOUMSIMUS .......cooiiiii s 9
3 Stadtereisen: Trendform des TOUMSMUS .......ccooiiiiiieriii e 10
3.1 Grundlegendes Uber StAAtereiSEN ........ccoooeiiiiiiiiiic 12
3.2 Exkurs: Abgrenzung zum KUltUrtOUIISIMUS .......ccoooiiiiiiii e 15
3.3  Wer profitiert vom Stadtetourismus? Zahlen, Daten, Fakten!........................ 16

4  Tourismusmarketing in Stadten als Element einer ganzheitlichen

Stadtmarketing-KoNzZeption ........cooooioi s 17
4.1 Einfuhrung in das Tourismusmarketing in Stadten.................cccooeeen. 20

4.2 Aufgaben und Ziele des Tourismusmarketing in Stadten

(9eMAR WIMMET 1996) ......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiii s 22

5 SHAAUIMAGE ... 22
5.1 Der Begriff und die Bedeutung vONn IMage ..........ccooeiieieiieiiiiiies 23
5.2 Entstehung des Image einer Stadt..........ccoooooeioiiiiiiiiiee 24
5.3 Messung des Image einer Stadt ........ccooeeoiiiieiieiieee 26
5.4 Imagedeterminanten einer Stadt...........ccoooooiiiioiiiiieei s 26
5.5 Imagekomponenten einer Stadt..........ccoooiiiiiiiiiieiiii s 28
5.6 Arten des StadtiMage. ......ccooooiiiiiiiieieiieeee 29
5.6.1 EIQENIMAGE oo o 30
5.6.2 Fremdimage ..o 31

ST ST T = V.4 | (S 32

6 Imageanalyse als Tool zur Messung des IMage .........cccoeviiiiiiiii 33
6.1 Informations- und Analysephase (ISt-IMage) .........ccccoeoiiiiiiiiiiiiiiiiine 34
6.2 Strategie- oder Zielphase (SOll-IMage) ..........ccccooiiie 35
6.3 Gestaltungsphase: Taktisches Marketing .........ccoovvvveieiiini e 37
6.4 RealiSIErUNGSPNASE. ... .uuiiiiiiiiiii 44

6.5  KONIOIPNASE ...t 46



Inhalt "

G T - V4 | O EEPUR S SSSTPPRIRRRP 46
7 Das Image der Stadt AUGSDUIG .......uuuuuumiiiii s a7
7.1 Erfassung des ISt-Image AUGSDUIGS ... a7
7.1.1 StUdiE VON 1973 .. 48
7.1.2  Studie VON 1985 ... 49
7.1.3  Studie VON 1994 ... 51
7.1.4  StUI@ VON 2002 ... 52
7.2 Erfassung des Soll-Image Augsburgs..........ccoooooiii 53
8 Forschungsfragen der aktuellen Fremdimageanalyse Augsburgs ...................... 57
O METNOAIK ... 58
9.1 Internetgestltzte Befragung.......ccoooooiiiiiiieeie e 58
9.2 Aufbau des Fragebogens.........ccooooiiiiiiiiii e 61
9.3 Verbreitung des FragebOgeNs. ......ccoooiiiiieiieee e 62
10 Operationalisierung der Imagefaktoren ...............ueveeeeiiiiiiiiiiieeiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeee 65
10.1 Kognitive KOMPONENTEN .......vviiiiiiiiiiieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeee et eeeseseseeeeeees 67
10.2 Affektive KOMPONENTEN ........iiiiiieiiieiiieiee ettt eeeeeeeeeees 68
11 Reliabilitat und ValdItat..........coooiiiiiiiiiieee e 70
12 Ergebnisse der UNtersUCNUNG..........uuiiiiiiieiiiiiiieieiiieeeiieeeeteeeeeeeeeeeee e 71
12.1 Kurzprofil der UNtersSuChUNG .............oevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 71
12.2 ErgebnisSse iM Detall ...........uueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeieeeee ettt 72
12.2.1 Soziodemographische ASPeKLe........ .o 72
12.2.2 Auswertung der kognitiven Imagekomponenten ............ccccceeeeeeeniinnnnnnnns 76
12.2.3 Auswertung der affektiven Imagekomponenten ............ccccoeeviiiiiiiiiineennns 92

13 Abschlielende Empfehlungen und DiSKUSSION ............cevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee, 110
13.1 Allgemeine EmMPenIUNGEN .........ooviiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeee e 111
13.2 Unterstitzende Mal3NanmeNn............uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 118
13.3 Zielgruppengerechte ANSPrache ...............ouuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 122
13.4 DISKUSSION.....ciiiiiiiiiiieitetee ettt e et e s e s e e e eee e e 126

14 LI OratUIVEIZEICNIS .. e ettt e e e e e e e naanns 128



Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die Tourismusbranche zahlt innerhalb Deutschlands zu den wichtigsten Wirtschafts-
zweigen Uberhaupt. Die rasante Entwicklung hin zum Massentourismus setzte aller-
dings erst nach dem Zweiten Weltkrieg im Zuge des deutschen Wirtschaftswunders
ein - begunstigt durch die aufstrebende Wirtschaft, eine Verbesserung der Infrastruk-
tur, die gestiegene Mobilitat und eine Zunahme der Freizeit. Im Moment finden inner-
halb der Tourismusbranche mehr als 2,8 Mio. Menschen Arbeit und tiber 140 Mrd.
Euro konnten letztes Jahr dem Finanzminister als Umsétze gemeldet werden (vgl.
Deutscher Tourismusverband e.V. 2003, S.3).

Flexibilitat und schnelle Anpassungsfahigkeit sind die Eigenschaften, die fur Touris-
musanbieter unabdingbar sind, wenn sie durch die momentanen Trends auf dem
Tourismusmarkt die Moéglichkeit wahren wollen, wirtschaftliche Erfolge zu erzielen.

In den letzten Jahren forciert sich der Trend, verstérkt Kurzurlaube und Kurzreisen im
Inland zu unternehmen. Nutzniel3er dieser Entwicklung sind auch Stadte als mogli-

che Destinationen solcher Aufenthalte.

Als ich vor kurzem in KéIn war, fragte mich ein junger Mann, wo ich denn herkomme.
Die Antwort ,Aus Augsburg* zauberte sofort ein seliges Lacheln auf das Gesicht des
Rheinlanders: ,, Ah, die Puppenkiste, Jim Knopf und die wilde 13..." Solche Assozia-
tionen mit einem Ort sind wichtig flr das Image einer Stadt.

Tourismusmarketing-Stellen einer Stadt durfen jedoch nicht einfach nur untétig dar-
auf warten, dass Besucher ihre Stadt aufsuchen. Selbst dann nicht, wenn einige
Stadte sogar in der gliicklichen Lage sind, mit einer Vielzahl an Kulturgitern ausge-
stattet zu sein, oder durch die geographische Lage bedingt, einen Strand oder ein
Gebirge vor den Stadttoren vorzuweisen. Dies ist noch lange kein Garant dafur, dass

Reisende das honorieren und in Scharen die Stadt besuchen.
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Entdeckt haben das Potenzial der Kurzreise bereits viele Stadte. Dies ist unschwer
zu erkennen an der Anzahl der dargebotenen Veranstaltungen und Events in den
jeweiligen Ortschaften, die uns taglich in den Medien prasentiert werden, um damit
Besucher in die Stadte zu locken.

Angesichts leerer Kassen ist es das Ziel der jeweiligen Stadtverwaltung, neue Impul-
se fur die Wirtschaft und die Bevolkerung zu setzen. Ein gezieltes Stadt- beziehungs-
weise Tourismusmarketing ist daher unablassig. Die bereits existierende Literatur
Uber eine strukturierte Vorgehensweise in diesem Bereich ist umfangreich. Glaubt
man den Titeln, werden ganze ,Stadte verkauft®, aus Gebieten und Ortschaften wer-
den ,Marken* kreiert, Stadtverwaltungen selbst schaffen Malinahmenkataloge im
grol3en Stil (vgl. Scholz 1989, Meffert 2003), um der Stadt eine ldentitat zu verleihen.
Dennoch erhalt man haufig den Eindruck, dass es an einer Systematik fehlt und
Bauchentscheidungen letztendlich nicht zum erhofften Erfolg fuhren. Fehlentschei-
dungen sind meist nur mit einem grof3en Aufwand zu relativieren und haben oftmals
fatale Folgen. Das Image einer Stadt kann dadurch negativ beeintrachtigt werden
und auch die Reiseentscheidung der Menschen beeinflussen (vgl. Freyer 2004,
S.5411)).

Stadte haben eine Identitdt und werden sowohl von ihren eigenen Bewohnern als
auch von den Auswartigen mit Vorstellungen, Bildern und Begriffen in Verbindung
gebracht. Exemplarisch spielt die geographische Lage, wie auch die jeweilige Stadt-
gestaltung eine zentrale Rolle. Aber auch Erinnerungen an ein besuchtes Event,
Festival oder ein Freundes- beziehungsweise Verwandtenbesuch, tragen zur For-
mung des Images in den Kopfen der Menschen bei. Dieses Image entsteht bei den
Reisenden zum Teil durch eigene Erfahrungen oder wird aus Erzahlungen und Uber-
lieferungen Anderer adaptiert.

Die Aufgabe fur das Tourismusmarketing einer Stadt besteht darin, die Assoziatio-
nen, mit denen die eigene Stadt verbunden wird, zu erkennen und diese Erkenntnis-
se konstruktiv umzusetzen, die positiven Wahrnehmungen beizubehalten oder zu
verstarken und gleichzeitig die negativen Bilder zu reduzieren. So ist es moglich,
klar, strukturiert und langfristig ein gezieltes Marketingkonzept zu entwickeln und auf

etwaige Veranderungen beeinflussend einzuwirken.
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1.2 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es, eine Imageanalyse Uber den Tourismus-Standort Augsburg
zu erarbeiten. Dabei tragt die Analyse vergangener Studien tber die Entwicklung des
Image in Augsburg (Ist-Image) ebenso bei, wie die Zusammenfassung Uber ein ge-
wunschtes Image in der Zukunft (Soll-Image), das aus einem qualitativen Interview
mit einem Verantwortlichen der Stadt Augsburg konstruiert wurde. Im Anschluss dar-
an wird durch eine Befragung das aktuelle Image der Stadt Augsburg erfasst. Der
Rahmen dieser Arbeit erlaubt es mir allerdings nicht, eine reprasentative Umfrage,
die sowohl die Wohnbevdlkerung Augsburgs (Eigenimage) als auch Nicht-Augs-
burger (Fremdimage) mit einschlief3t. Vielmehr beschranke ich mich auf die Ein-
schatzung Auswartiger. Wie wird Augsburg wahrgenommen, mit welchen Assoziatio-
nen und Begriffen wird die Stadt Augsburg identifiziert? Woran denken die Befragten,
wenn sie den Begriff Augsburg lesen beziehungsweise horen? Basierend auf den
Ergebnissen der Analyse sollen zum einen Veranderungen des vergangenen Ist-
Image erkannt werden. Dadurch bietet es sich auch an, konkrete Empfehlungen tber
maogliche Vorgehensweisen an das Tourismusmarketing der Stadt Augsburg zu ge-
ben. Zum anderen soll diese Arbeit als Ausgangspunkt fur weitere, detaillierte Analy-

sen Uber das Image der Stadt Augsburg dienen.

1.3 Vorgehensweise

Ein kurzer geschichtlicher Abriss tUber die Entwicklung des Tourismus in Deutschland
stellt den Beginn dieser Arbeit dar und fuihrt in den theoretischen Hintergrund aus der
Stadtimageforschung ein. Aufbauend darauf wird innerhalb der aktuellen Trends des
Reisens besonderes Augenmerk auf die Stadtereise gelegt. Denn diese Reiseform
bedingt eine verstarkte Zuwendung der Stadte zum Tourismusmarketing, das in den
folgenden Kapiteln erlautert wird. Ein spezielles Analyse-Tool des Tourismusmarke-
ting ist die Imageanalyse. Um auf die Imageanalyse im Einzelnen einzugehen, wird
in Grundzugen der Terminus Image beschrieben. Anhand vorhandener Stadtimage-
theorien werde ich die einzelnen Schritte einer Imageanalyse vorstellen. Anschlie-
Rend zeige ich mit verschiedenen Imageanalysen der Stadt Augsburg im Zeitraum
von 1973 bis 2002 die Entwicklung des Images der Stadt bis zur heutigen Zeit auf —
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das Ist-Image der Stadt. Durch ein Expertengesprach mit dem Geschaftsfihrer der
REGIO Augsburg Tourismus GmbH, Herrn Gotz Beck, sowie der Analyse vorhande-
ner Berichte Uber die Entwicklung des Stadtetourismus in Augsburg, wird das ge-

wuinschte Image, das Soll-Image der Stadt Augsburg ermittelt.

Die von mir durchgefuhrte Befragung von Nicht-Augsburgern tiber einen Online-
Fragebogen erfasst das momentane Fremdimage der Stadt Augsburg.

Innerhalb der Auswertung werden diese Ergebnisse mit dem Ist-Image der Stadt
verglichen. Auch ist hier von grof3em Interesse, ob sich seit Einfuhrung von Mal3-
nahmen des Stadtmarketings bereits Veranderungen im Image zeigen.

Aufbauend auf diese Erkenntnisse werden der Stadt konstruktive und konkrete Vor-
schlage fur weitere Imagemal3nahmen unterbreitet. Dabei soll das Datenmaterial
dieser Studie grundsatzlich als Grundlage weiterer reprasentativer Umfragen, sowie

als Controlling-Instrument dienen.



