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13.1 Allgemeine Empfehlungen 

 

Etablierung eines Wahrzeichens für die Stadt Augsburg 

Wie die Auswertung der Assoziationen zu Augsburg zeigt, werden nur bedingt kon-

krete Begriffe zu Augsburg genannt. Ein wirklich prägnantes Wahrzeichen, das un-

mittelbar mit der Stadt Augsburg verbunden wird, fehlt. Weder Dom noch andere im-

posante Kirchen oder architektonische Bauwerke verbanden vermehrt Probanden mit 

Augsburg. Eine wichtige Aufgabe muss für die Stadt Augsburg die langfristige Etab-

lierung beziehungsweise Schaffung eines Wahrzeichens sein. Architektonische An-

sätze waren Anfang der 1970er bereits zu erkennen, als zumindest die Bürger von 

Augsburg den damals neu erbauten Hotelturm mit Kongresshalle als besonders se-

henswert betrachteten. Jedoch konnte der Hotelturm bei Befragungen Auswärtiger 

als nennenswerter Imagefaktor für die Stadt Augsburg nicht punkten. Nur das Rat-

haus wird noch immer als einzelnes Gebäude als konkrete Einrichtung Augsburgs 

von einigen Probanden genannt; zudem wurden in meiner Umfrage die Augsburger 

Innenstadt sowie die Fußgängerzone mehrmals erwähnt. 

 

Am besten scheint die Altstadt Augsburgs als architektonische Gesamteinheit in den 

Köpfen der Befragten verankert zu sein. Sie ist es, die einen besonderen Reiz auf die 

Probanden ausübt und ein besonderes Flair vermittelt. Die Altstadt erweckt Emotio-

nen bei den Befragten. Dabei ist es wichtig, die Gesamtheit der Altstadt noch viel 

mehr in Szene zu setzen als bisher. Der Außenwirkung des Themas muss eine we-

sentlich größere Bedeutung zukommen. Eine geeignete Maßnahme ist die Etablie-

rung eines jährlichen Altstadt-Festivals. Dabei wäre es meines Erachtens von gro-

ßer Wirksamkeit, den Namen Augsburger Altstadt in die Begriffsfindung zu integrie-

ren; Beispiel: Historisches und erlebnisreiches Augsburger Altstadt-Festival!  

 

Ansätze hierfür wurden bereits vor 20 Jahren geschaffen, als zur 2000-Jahr-Feier 

(1985) das Historische Bürgerfest in Augsburg seine Premiere feierte und im Laufe 

der Jahre als Publikumsmagnet in der Augsburger Innen- und Altstadt fungierte. Zu-

nächst fand dieses Fest in unregelmäßigen Abständen statt und wurde dann auf-

grund verschiedener Probleme gestrichen. Erst im Jahr 2004 organisierte unter an-

derem die dafür gegründete Interessengemeinschaft „Historisches Augsburg e.V.“ 
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das Fest neu, jedoch nicht mehr in der Innenstadt, sondern rund um die Rote-Tor-

wall-Anlagen. Auch dieses Fest war ein großer Erfolg. Es verbindet wieder die zu 

etablierende „Marke“: Augsburg, die historische und erlebnisreiche Stadt! 

 

Jedoch ist es gerade die Altstadt, welche die Befragten spontan mit Augsburg asso-

ziierten und auch den Besuchern der Stadt als überwiegend positiv in Erinnerung 

blieb. Deshalb sollte die Stadt Augsburg den Besuchern eines Festivals das Ambien-

te der Altstadt keinesfalls vorenthalten. 

 

Eine weitere Überlegung ist der Versuch, die Augsburger Altstadt beziehungsweise 

die Fuggerei als Teil der Altstadt bei der UNESCO als Weltkulturerbe anzumelden. 

Die Fuggerei könnte einem Kriterium der UNESCO zur Aufnahme als Weltkulturerbe 

entsprechen. Denn sie stellt ein einzigartiges oder zumindest außergewöhnliches 

Zeugnis einer Kulturtradition dar. Die ausführliche Liste der Kriterien zur Aufnahme 

als Weltkulturerbe ist im Anhang, Abbildung A17, S. xx, zu sehen. Auch könnte damit 

argumentiert werden, dass die Fuggerei die soziale Praxis der Gründerzeit noch heu-

te weiterverfolgt. Man denke an die Jahresmiete von 0,88 €, die sich seit Gründung 

der Fuggerei noch nicht änderte sowie die drei täglichen Gebete der Bewohner, die 

zu entrichten sind. Eine Aufnahme als Weltkulturerbe würden gänzlich neue Ver-

marktungsmöglichkeiten für Augsburg schaffen. 

 

Frieden als Imagefaktor 

Gerade in diesem Jahr hat der Friede in Augsburg oberste Priorität. Augsburg feiert 

in diesem Jahr sein 450. Friedensfest unter dem Slogan Pax 2005, ein Ereignis, mit 

dem das Augsburger Kulturbüro mit zahlreichen Veranstaltungen von Juli bis Okto-

ber 2005 einen überregionalen Marketingeffekt erzielt. 

 

In den letzten Imageanalysen spielte Augsburg als Friedensstadt kaum eine Rolle. 

Fasst man dagegen den Begriff Friedensstadt weiter und bildet eine Gruppe mit den 

Begriffen Martin Luther, der Reformation und dem Augsburger Bekenntnis, so stellt 

man fest, dass die Begriffsgruppe  „Friede“ von einer erstaunlich hohen Anzahl an 

Probanden mit Augsburg verbunden wird. Dies werte ich als Anzeichen dafür, dass 

die durchgeführten Imagekampagnen bezüglich des stattfindenden Friedensjahres 

bereits erste Früchte tragen. Das Alleinstellungsmerkmal eines zusätzlichen Feierta-
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ges am 8. August unterstreicht die Bedeutung dieser Friedens-Thematik und ist 

gleichzeitig ein gewichtiger „Aufhänger“ zur weiteren Vermarktung. 

 

Die Ansätze der Tourismusmarketing-Experten Augsburgs, die bereits in den Soll-

Image-Komponenten vorgestellt wurden, in Augsburg internationale Friedenskonfe-

renzen zu organisieren, Friedenseinrichtungen zu etablieren und den interkulturellen 

Dialog innerhalb dieses Bereichs zu suchen, empfehle ich, unbedingt weiter zu ver-

folgen. Für die historische Stadt Augsburg würde dies überregional und international 

anhaltende Medienpräsenz und Aufmerksamkeit bedeuten, gebündelt mit einem po-

sitiven Begriff, nach dem sich jeder in der heutigen Zeit sehnt. 

 

Römer als Imagefaktor 

Innerhalb der Soll-Image-Faktoren wurde von REGIO Augsburg Tourismus GmbH 

bereits erwähnt, dass das Thema Römer eine gute Vermarktungsmöglichkeit bieten 

würde. Dieser Aspekt findet jedoch zur Zeit kaum Beachtung. Auch die Ergebnisse 

meiner Studie unterstreichen, dass durchaus ein Potenzial zur Vermarktung der Rö-

mer vorliegt. Zwar hat nur ein Bruchteil der Probanden die Stadt Augsburg mit den 

Römern assoziiert; gestützt jedoch erinnerte sich knapp ein Fünftel aller Befragten an 

die römischen Wurzeln der Stadt. 

 

Auch bin ich überzeugt davon, dass Augsburg hier einen tourismuspolitisch attrakti-

ven Bereich so gut wie brach liegen lässt. Lediglich das Römische Museum in der 

Dominikanergasse pflegt seit Jahren das römische Erbe. Bestehende Angebote in-

nerhalb der Stadt sind deshalb durchaus ausbaufähig. Der Vorschlag der Stadt 

Augsburg, einen Römer-Park in Augsburg zu etablieren, bietet meines Erachtens 

eine hervorragende Möglichkeit, die Stadt überregional und international als histori-

sche und erlebnisreiche Stadt zu vermarkten. Ein thematischer Römer-Park würde 

somit auch als Magnet für Familien mit Kindern dienen, die gleichzeitig auch auf wei-

terführende Angebote in der Umgebung aufmerksam gemacht werden könnten. 

 

Fugger als Imagefaktor 

Die Fugger sind nach wie vor einer der wenigen Begriffe, die konkret mit Augsburg 

assoziiert werden. Dennoch ist das bestehende touristische Fugger-Angebot erwei-

terbar. Außer den Highlights, wie ein Rundgang durch die Fuggerei als älteste Sozi-
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alsiedlung der Welt, ein Besuch der Goldenen Schreibstube am Rindermarkt oder 

der Fugger-Grabstätte in der Anna-Kirche sowie des Fugger-Stadtpalast mit seinen 

vier Innenhöfen, kann in Augsburg noch nicht ausreichend über die Fugger erfahren 

werden. Ein eigenes Fugger-Museum als gesamtheitliche Informationsquelle würde 

das bestehende Angebot um einen wesentlichen Faktor erweitern. Material über die 

Lebensgeschichte der Fugger und der damit verbundene Aufstieg Augsburgs zur 

Weltstadt könnte somit ausführlich über die Fugger informieren. Auch könnte auf-

grund der vorhandenen Popularität der Name Fugger als Namenspatron für ein re-

gelmäßiges Event dienen. Meine Empfehlung ist die, Augsburger Fugger-

Festspiele mit zum Beispiel klassischen und historischen Musik- und Theatervorstel-

lungen anzubieten. Ein Fugger-Museum mit einem erweiterten Veranstaltungsgebot 

als fester Bestandteil von Augsburg würde wiederum dem Slogan Augsburg, eine 

historische und erlebnisreiche Stadt! gerecht werden. 

 

Mozart als Imagefaktor 

Bereits in der Studie aus dem Jahre 1985 wurde herausgefunden, dass der von 

Augsburger Marketingexperten geförderte Begriff „Mozartstadt“ kaum eine Rolle bei 

Auswärtigen spielt. Und auch 20 Jahre später konnte keine wesentliche Veränderung 

festgestellt werden. Mit gerade einmal 13 Probanden verband eine zu vernachlässi-

gende Größe Augsburg mit Mozart. Auch wenn Augsburg sich als einzige deutsche 

Stadt als Mozartstadt bezeichnen darf, bin ich der Meinung, dass Mozart weltweit 

bereits zu fest mit Österreich und speziell mit Wien und Salzburg verbunden wird. 

Augsburg mit dem Thema Mozart zu besetzen, halte ich für äußerst schwierig und 

kaum durchsetzbar. Meine Empfehlung lautet daher: Im Anschluss an das im nächs-

ten Jahr stattfindende Mozart-Jubiläum sollte eine weitere Imageanalyse durchge-

führt werden. Falls sich auch bei dieser Kontrollumfrage kein merklicher Imagezu-

wachs messbar ist, sollte Mozart bei der Vermarktung Augsburgs keine Hauptpriori-

tät mehr erhalten. 

 

Abschließend zu den „Allgemeinen Empfehlungen“ 

Die folgenden Aspekte runden den Punkt der allgemeinen Empfehlungen ab. Dabei 

ist es mir bewusst, dass sowohl Bertolt Brecht als auch die Augsburger Puppenkiste 

nicht eindeutig zu den historischen Gegebenheiten dieser Stadt zählen. Auch decken 

das sportliche Augsburg sowie durchgeführte Ausstellungen nicht den historischen 
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Aspekt ab. Trotzdem meine ich, dass diese Image-Komponenten durchaus als „Auf-

hänger“ dafür gezählt werden können, Augsburg im Hinblick auf eine erlebnisreiche 

Stadt zu vermarkten zu können und dabei als Zusatznutzen des Produktes Augsburg 

dienen. 

 

Bertolt Brecht 

Bertolt Brecht rangierte innerhalb der Gruppe der Persönlichkeiten bei den Proban-

den direkt hinter dem Namen Fugger auf Rang zwei. Obwohl Augsburg die Geburts-

stadt des Schriftstellers ist, wurde jahrelang eine Hülle des Schweigens über diesen 

Namen gelegt. Heute bekennt man sich zwar zu diesem Augsburger Bürger; auch 

wurden bereits von den Verantwortlichen Augsburgs spezielle Angebote gezielt auf 

Brecht abgestimmt. Doch ist dies meines Erachtens nicht genug der Aufmerksam-

keit, die Bertolt Brecht als gebürtiger Augsburger verdient. Brecht muss ein fester 

und wichtiger Bestandteil Augsburgs werden, ist deshalb meine Empfehlung. Eine 

Möglichkeit zur Realisierung ist beispielsweise ein gezielter, regelmäßig stattfinden-

der internationaler Literatur-Event unter dem Namen Internationales Brecht-

Literaturfestival Augsburg. 

 

Eine weitere Möglichkeit für eine internationale Brecht-Vermarktung mit Unterstüt-

zung der Stadt Augsburg böte sich durch die Herausgabe einer Sonderedition der 

Werke Brechts unter dem Titel „Die gesammelten Werke des Augsburgers Bertolt 

Brecht“. Zudem könnte die Stadt Augsburg auf den Covern der Bücher sowie der 

Verpackungseinheit mit Impressionen der Stadt „werben“. Darüber hinaus könnte ein 

Booklet über Brechts Leben in Augsburg informieren. Gutscheine für einen Besuch 

im Brechthaus sowie die Möglichkeit zur Teilnahme an einer Stadtführung rund um 

das Thema Brecht runden das Brecht-Paket ab. 

 

Imagepflege der Puppenkiste 

Die Puppenkiste erwies sich auch innerhalb dieser Umfrage als die Augsburger Ein-

richtung, die bei den Probanden die meisten Assoziationen weckt. Auch konnte he-

rausgefunden werden, dass die Puppenkiste bei jüngeren und älteren Probanden 

nahezu gleichermaßen gekannt und mit Augsburg verbunden wird. Nichtsdestotrotz 

darf Augsburg nicht darauf hoffen, dass dies ohne weiteres Zutun auf lange Sicht so 

bleiben wird. Aufgrund der Reizüberflutung in unserer multimedialen Gesellschaft ist 

es äußerst schwierig, den Bereich eines Puppentheaters auf Dauer publikumswirk-
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sam zu vermarkten. Vielleicht liegt aber genau hierin der Charme des beliebten Ma-

rionettentheaters und aus diesem Punkt können Anhaltspunkte für die Vermarktung 

resultieren.  

 

Es müssen also Mittel und Wege gefunden werden, die auch in Zukunft dafür sorgen, 

dass mit dem Wort Augsburg die Puppenkiste in einem Satz fällt. Zum einen präferie-

re ich, dass das Angebot der Puppenkiste in Augsburg weiter ausgebaut wird. Eine 

Kooperation zwischen der Stadt Augsburg und der Augsburger Puppenkiste könnte 

zum Ziel haben, sowohl die Kapazitäten des Theaters langfristig zu erweitern, als 

auch das Angebot rund um die Veranstaltungen weiter zu vertiefen. Das neue Muse-

um der Augsburger Puppenkiste ist ein erster Schritt in diese Richtung.  

 

Ein weiterer Schritt ist die Vermarktung der Puppenkiste innerhalb der Stadt Augs-

burg. So könnte man zum Beispiel Stadtrundfahrten auf speziell umgestalteten Bus-

sen im „Puppenkisten-Look“ anbieten. Welches Kind würde nicht gerne einmal auf 

der Lokomotive „Emma“ aus dem Stück „Jim Knopf und Lukas der Lokomotivführer“ 

fahren. Augsburgs historische Innenstadt würde so ein wenig zum Erlebnispark wer-

den. Spinnt man diesen Faden weiter, wäre es auch durchaus möglich, dass Besu-

cher verschiedene Puppenkisten-Stationen in der Stadt ansteuern. Die Besucher 

träfen zum Beispiel auf einen bayerischen Biergarten, in dem es Augsburger 

„Schmankerl“ als Verköstigung gibt – immer auch unter dem Aspekt, Stars der Pup-

penkiste zu integrieren. Auch könnte daran gedacht werden, dass Augsburg eine 

eigene Währung für diese Einrichtungen schafft. Besucher haben die Möglichkeit, 

auf ihrer Erlebnisreise und auch in den Geschäften der Innenstadt mit dieser Wäh-

rung zu bezahlen. Die Währung kann überdies hinaus auch als Augsburg-Souvenir 

dienen. Sonderprägungen in Silber und Gold, mit verschiedenen Motiven der Pup-

penkiste wären vorstellbar.  

 

Damit das Thema „Augsburger Puppenkiste“ auch in Zukunft in aller Munde bleibt, 

muss nach wie vor verstärkt auf die Verbreitung durch die Medien gesetzt werden. 

Hierfür empfehle ich, durch eine Public Relation Agentur gezielt Öffentlichkeitsarbeit 

durchzuführen. Gesteigerte Medienpräsenz kann somit zu gleichbleibender Bekannt-

heit beitragen. Zum Beispiel könnte für eine weitere mediale Vielfalt eine speziell auf 

Kleinkinder ausgelegte Informationssendung dienen; deren Hauptdarsteller sich aus 
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Protagonisten der Puppenkiste aus den letzten Jahren zusammensetzen. Mit diesem 

Kriterium wäre es möglich, die Puppenkiste bereits bei einer zukünftigen Stadtreise-

Zielgruppe bekannt zu machen. Auch könnte ich mir vorstellen, dass es Eltern lieber 

sähen, wenn ihre Sprösslinge von Urmel & Co. auf das Leben vorbereitet werden als 

unter anderem von den kontrovers diskutierten Teletubbies. 

 

Das sportliche Augsburg 

Augsburg wurde in meiner Studie fast ausschließlich von männlichen Probanden mit 

drei Sportarten verbunden: dem Eishockey, dem Fußball und dem Kanu-Sport. Mit 

Fußball und Eishockey hat Augsburg zwei Bereiche, die bereits seit Jahrzehnten  

etabliert sind und auch von der Stadt Augsburg unterstützt und gefördert werden. 

Man denke dabei an den geplanten Bau des neuen Fußballstadions im Falle eines 

Aufstiegs der Heimatmannschaft FCA in die zweithöchste Liga Deutschlands. Hier 

erkannte die Stadt Augsburg bereits, welch wichtige Imagewirkung für den Standort 

Augsburg ein Aufstieg bringen würde. 

 

Auch hat die für die Olympiade 1972 errichtete Kanu-Olympiastrecke am Augsburger 

Eiskanal seitdem einen hohen Bekanntheitsgrad erlangt. Die regelmäßige Durchfüh-

rung internationaler Wettbewerbe sorgt darüber hinaus für eine überregionale positi-

ve Medienpräsenz. 

 

Es gibt aber noch einen Bereich, in dem ich zusätzliche Chancen sehe, Sportbegeis-

terte nach Augsburg zu holen: dem Golfsport. Dieser Trendsport hat sich in 

Deutschland innerhalb der letzten Jahre weitgehend von seinem reinen Exklusiv-

Image verabschiedet. Für Augsburg bietet sich zudem die Möglichkeit, das Testimo-

nial Bernhard Langer, den wohl bekanntesten deutschen Golfspieler „vor den Karren 

zu spannen“. Denn der Heimatverein des Golfidols ist der schön gelegene Golfclub 

Augsburg in Augsburgs Naturpark Westliche Wälder. So könnte ein Golf-Urlaub-

Angebot nach dem Motto „auf den Spuren von Bernhard Langer“ viele Golfspieler 

interessieren. Auch hier könnten Pakete mit Hotelübernachtungen, Stadtführungen,  

aber eben auch Green-Fees auf dem Heimatplatz Berhard Langers angeboten werden.  
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Ausstellungen als Imagefaktor 

Die Ausstellungen, die innerhalb der letzten Jahre in Augsburg präsentiert wurden, 

erfreuten sich zunehmender Beliebtheit. Leider konnte innerhalb dieser Umfrage 

nicht herausgefunden werden, dass die Ausstellungen Augsburgs auch überregiona-

le Bekanntheit erlangten. Ein Grund dafür kann die Menge an angebotenen Ausstel-

lungen in Deutschland sein. So ist eine Friedensreich-Hundertwasser-Ausstellung bei 

weitem keine Augsburger Einzigartigkeit. Ausstellungen bekannter Künstler werden 

bundesweit in Städten vermarktet. Es hegt den Anschein, dass es fast Ausstellungs-

touren diverser bekannter Künstler quer durch die Republik gibt. Solche Ausstellun-

gen werden zwar immer regionales Publikum an- und sogar in den Bann ziehen. Auf 

überregionale Vermarktung würde ich jedoch bei den meisten Ausstellungen verzich-

ten. Will Augsburg auch in diesem Bereich über die Grenzen hinaus bekannt werden, 

bedarf es eines Alleinstellungsmerkmals. Zum Beispiel in Form einer Art Augsbur-

ger Documenta, die jedoch innerhalb eines eigenen Themenbereichs auftreten 

muss. 

 

13.2 Unterstützende Maßnahmen 

 

Im Folgenden möchte ich Aktionen präsentieren, die übergreifend die allgemeinen 

Maßnahmen unterstützen sollen.  

 

Steigerung der Medienpräsenz 

Münchens Bekanntheitsgrad resultiert nicht allein aus dem jährlich stattfindenden 

Oktoberfest. Die regelmäßige Medienpräsenz Münchens seit Jahrzehnten übertrug 

den Münchner Charme, das Flair der Stadt und auch viel Wissenswertes in die 

Wohnzimmer der Fernsehzuschauer. Und was wäre Tölz ohne Ottfried Fischer, der 

als „Bulle von Tölz“ die bayerische Gemütlichkeit regelmäßig und regelrecht verkör-

pert und dadurch vermutlich auch Bad-Tölz zu einem hohen Bekanntheitsgrad ver-

half! Auch innerhalb meiner Studie kam heraus, dass Augsburg mit Fernsehserien 

verbunden wird. So wurde die ZDF-Serie „Samt und Seide“ in Augsburg gedreht. Ei-

ne regelmäßige Medienpräsenz in Film und Funk könnte auch zur Verbreiterung von 

Imagefaktoren der Stadt beitragen. Deshalb ist eine hohe Medienpräsenz nicht nur 
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wünschenswert, sondern von enormer Bedeutung – auch in Bezug auf den Touris-

mus. 

 

Im Hinblick auf die Vermarktung müssen dabei zwei Bereiche unterschieden werden: 

Der Fiction- und der Non-Fiction-Bereich. Der Fiction-Bereich beinhaltet unter ande-

rem Unterhaltungsserien wie die bereits erwähnte ZDF-Serie „Samt und Seide“. In-

nerhalb des Non-Fiction-Bereiches dagegen würden Sachberichte über zum Beispiel 

die Fugger fallen. Die Verantwortlichen müssen versuchen, Augsburg als medialen 

Standort sowohl im Fiction- als auch im Non-Fiction Bereich effizienter zu vermark-

ten. Eine in Augsburg produzierte Serie, zum Beispiel Augsburg als „Tatort-Standort“ 

würde die Bekanntheit Augsburgs, aber auch die Verbindung mit „Wahrzeichen“ der 

Stadt um einiges erhöhen. Andererseits würden sachliche Beiträge über unter ande-

rem Brecht, die Fugger, Mozart, oder auch über die Friedensstadt Augsburg wichtige 

Katalysatoren im Hinblick auf den Tourismus darstellen. 

 

Vorteile der Nähe zu München  

Augsburg wurde von vielen norddeutschen Probanden durch die Lage in Bayern und 

die Nähe zu München charakterisiert. Sowohl Bayern als Reise- und Urlaubsland als 

auch München als „Weltstadt mit Herz“ genießen bei der gesamtdeutschen Bevölke-

rung hohe Beliebtheit.  

 

Der Regierungsbezirk Schwaben und die Stadt Augsburg versuchen bereits seit län-

gerem, durch die Nähe zur Landeshauptstadt zu punkten. Ein Begriff wurde kreiert, 

um vor allem wirtschaftliche Standortvorteile aufgrund der geographischen Lage 

auszuschöpfen: der nicht unumstrittene Name „Greater Munich“. In letzter Zeit aller-

dings versank dieser Begriff weitgehend wieder in den Schubladen der Marketing-

spezialisten.  

 

Obwohl ich persönlich der Meinung bin, dass sich Augsburg nicht zu sehr von Mün-

chen abhängig machen darf, so ist es dennoch legitim, dass Augsburg die positiven 

Effekte nutzt, die durch die Nähe Münchens zweifellos entstehen.  

 

Eine Möglichkeit wäre innerhalb einer vor allem in Norddeutschland durchgeführten 

Imagekampagne auf die Nähe zu München hinzuweisen. Es könnten Tourismuspa-
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kete kreiert werden, die den Reisenden unter anderem Folgendes bieten: In Zusam-

menarbeit mit Augsburger Hotels, der Deutschen Bahn AG und ausgewählten Augs-

burger Einrichtungen erhält ein Reisender die Möglichkeit, in Augsburg ein Hotel zu 

Sonderkonditionen zu nutzen. Je nach Länge des Aufenthalts bekommt ein Tourist 

ein Kontingent an Tickets der Deutschen Bahn. Dieses erlaubt ihm unter anderem, 

auch München in etwa einer halben Stunde zu erreichen. 

 

Gleichzeitig kann dem Tourist auch ein „Augsburg-Paket“ angeboten werden. Stadt-

führungen, Essensgutscheine in Lokalen und verbilligter beziehungsweise kostenlo-

ser Zugang zu kulturellen Einrichtungen könnte dieses Paket beinhalten. Stellt sich 

die Frage, warum ein Tourist nicht gleich in der Landeshauptstadt München unter-

kommen soll? Aber Vorteile für die Reisenden, sich dagegen in Augsburg eine Un-

terkunft zu suchen, gibt es mehrere. Aufgrund der in München angebotenen Groß-

veranstaltungen kommt es zum Beispiel immer wieder zu Unterkunftsengpässen. 

Man denke dabei an den Rummel während des Oktoberfestes, aber auch an Zeiten, 

an denen mehrere Großveranstaltungen aufeinander treffen. Sei es die heuer veran-

staltete Bundesgartenschau, verschiedene Messen auf dem Münchner Messegelän-

de, oder aber die Fußball-WM 2006, bei der München zu den Austragungsorten 

zählt.  

 

Über diese Schiene können aber auch jene Zielgruppen angesprochen werden, die 

zwar Millionenstädte wie München gerne besuchen, denen aber der permanente 

Trubel einer Großstadt missfällt. Augsburg bietet hierfür einen passenden Ausgleich. 

Gerade, weil die schwäbische Hauptstadt einerseits selbst über ein hervorragendes 

kulturelles Angebot verfügt, zum anderen ihr aber in puncto Gemütlichkeit und Über-

schaubarkeit München einiges voraus hat. 

 

Augsburger Auftreten nach Außen 

Quo vadis Augsburg? Durch welche Strategie die Verantwortlichen Augsburg in Zu-

kunft nach außen vermarkten werden, ist wohl die bedeutende Frage, die sich das 

Tourismusmarketing zu stellen hat.  
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Dass Augsburg in vielerlei Hinsicht etwas zu bieten hat, zeigte die Umfrage an eini-

gen Beispielen recht gut. So werden mit Augsburg viele verschiedene Begriffe ver-

bunden, doch konkret wird über Augsburg in kaum einem Bereich gesprochen. 

 

Die Verantwortlichen der Stadt haben in den letzten Jahren immer wieder neue Ver-

suche unternommen, Augsburg durch verschiedene Begriffsbildungen nach außen 

zu vermarkten. So wurde Augsburg als Römerstadt, als Fuggerstadt, als Universi-

tätsstadt, aber auch als Mozartstadt, als Friedensstadt, Stadt der Ausstellungen und 

potenzielle Europäische Kulturhauptstadt publik gemacht. Meines Erachtens ist diese 

Vielzahl an Versuchen, der Stadt ein Image zu verleihen, verwirrend und könnte der 

Stadt sogar eher schaden. Ein Artikel aus der Süddeutschen Tageszeitung vom 18. 

April 2005 tituliert in diesem Zusammenhang vom „Augsburger Geltungsdrang“ 

(Süddeutsche Zeitung 2005, Nr. 88, S. 41). Dieser provokant gehaltene Artikel stellt 

dar, dass die ehemalige Handelsmetropole Augsburg nun verzweifelt den Versuch 

unternimmt, sich durch viele Namensgebungen neu zu positionieren.  

 

Natürlich ist es wichtig, die Stadt Augsburg als Marke nach außen zu tragen. Und es 

ist auch wichtig, Augsburg mit oben genannten Begriffen in Verbindung zu bringen. 

Es müsste jedoch unbedingt darauf geachtet werden, dass die “Marke Augsburg“ 

nicht in einen unübersichtlichen Strudel von Marketingversuchen versinkt. 

 

Meine Empfehlung ist, dass Augsburg sich auf ein Gebiet konzentrieren und mit die-

sem nach außen hin auftreten sollte. Geachtet werden müsste dabei auf die Konti-

nuität und eine hohe Qualität der Strategie. 

 

Deswegen schlage ich vor, für Augsburg eine Dachmarke zu kreieren, unter die wei-

tere zielgruppengerichtete Strategien gefasst werden. An dieser Stelle greifen die im 

Theorieteil im Punkt 6.3 erwähnten Aspekte der City Identity. Die Stadt Augsburg und 

die REGIO Tourismus GmbH sollten professionelle Unterstützung im Bereich Wer-

bung und auch der Public Relations in Anspruch nehmen. Inhaltlich schlage ich vor, 

wie bereits zu Beginn dieses Kapitels erwähnt, sich auf das zu konzentrieren, wo-

durch Augsburg auch in der Vergangenheit punkten konnte: auf das Historische. 

Somit müssten Augsburgs römische Wurzeln, Augsburgs ereignisreiche und prägen-

de Geschichte stärker kommuniziert werden. Unter einer solchen Dachmarke könnte 
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anschließend auch Mozart und Co. vermarktet werden, jedoch stets unter dem As-

pekt, Augsburgs Erscheinungsbild nicht zu verzerren. Umgesetzt werden sollte die-

ser Aspekt allerdings nicht in der üblichen, eher langweilig und bieder aufgemachten 

Form. Augsburgs Ziel soll zwar sein, die Stadt als historisch darzustellen – auf kei-

nen Fall darf Augsburg aber als verschlafen und langweilig gelten. Das erlebnisrei-

che Augsburg muss in einer solchen Kampagne mit kommuniziert werden. Dies um-

zusetzen, gelingt meiner Meinung nach den Werbenden der REGIO sowie der Stadt 

Augsburg noch nicht. Der Stadt soll das Image verliehen werden: Augsburg eine 

historische und erlebnisreiche Stadt! Ein „knackiger“ Slogan für eine Kampagne 

könnte sein; „Augsburg – 2000 Jahre jung!“ 

 

13.3 Zielgruppengerechte Ansprache 

 

Augsburg wird überwiegend positiv von den einzelnen Probanden-Gruppen wahrge-

nommen. Auch assoziiert man wesentlich häufiger positive als negative Aspekte mit 

der Stadt. Dennoch fielen bei näherer Betrachtung Unterschiede auf. Augsburg wird 

vor allem bei verheirateten oder in fester Beziehung lebenden und älteren Menschen 

als überdurchschnittlich positiv bewertet. Auch bei Familien mit Kindern ist diese 

Stadt von hohem Interesse. Jedoch jüngere Singles und jüngere in Partnerschaft 

Lebende sehen Augsburg eher skeptischer.  

 

Im vorausgegangen Punkt wurde bereits die Nähe zu München als etwaiger Ver-

marktungsvorteil genannt. Die Möglichkeit, von Münchens Nähe zu profitieren, könn-

te allerdings auch auf spezielle Gruppen übertragen werden. So kann Augsburgs 

Nähe zu München auch für Messe- und Kongressbesucher beziehungsweise für 

beruflich bedingte Reisende Vorteile bringen. 

 

Denn auch hier ist es möglich, auf die sehr gute Zugverbindung nach München zu 

setzen. Ein Messe- und Kongresspaket könnte beispielsweise aus einer Übernach-

tung in einem Hotel in der Nähe des Augsburger Bahnhofs und einer Hin- und Rück-

fahrkarte nach München mit der Deutschen Bahn AG bestehen. Der Vorteil für die 

Reisenden liegt auf der Hand: ein günstigeres Hotel, gepaart mit einer kurzen Anrei-

se in die Innenstadt Münchens. Oftmals ist die Anreise in die Innenstadt Münchens 

aus Augsburg schneller als von einigen Außenbezirken Münchens. Überdies könnte 
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auch durchaus mit der Assoziation geworben werden, Augsburg sei „gemütlich“. 

Denn welcher Geschäftsreisende, welcher Messe- und Kongressbesucher verbringt 

nicht gerne den Abend nach einem anstrengenden Tag in einem „gemütlichen“ Um-

feld. 

 

Die Umfrage hat ergeben, dass Kongress- und Messebesucher aus überwiegend 

einer Gruppe zu kommen scheinen. Der typische Messebesucher Augsburgs ist 

demnach männlich, über 40 und hat eine weniger gute Schulausbildung genossen. 

Das Messe- und Kongresswesen muss in Augsburg interessanter gestaltet werden, 

um eine breitere Masse anzusprechen. Anscheinend sind keine hochklassigen Mes-

se-Events im Programm Augsburgs vorhanden. Auch hier ist es meines Erachtens 

keinesfalls notwendig, sich mit dem Messeangebot Münchens vergleichen und kon-

kurrieren zu müssen. Angesichts der Tatsache, dass Augsburg allerdings über ein 

äußerst großes Angebot an Messeflächen verfügt, und diese hervorragend an die 

Infrastruktur angebunden sind, wäre Augsburg ein idealer Standort für geeignete 

Messen. Ein guter Ansatz ist die Errichtung eines Messehotels in Augsburg. Dieser 

Ansatz wird zurzeit bereits in Augsburg diskutiert und kann meines Erachtens als 

zusätzliches Verkaufsargument für Messebetreiber dienen. 

 

Imagekampagne in speziellen Nielsen-Gebieten 

Die Auswertung dieser Studie brachte ans Tageslicht: Je weiter die Probanden aus 

dem Norden oder Osten der Republik stammen, desto weniger Begriffe fallen ihnen 

im Zusammenhang zu Augsburg ein und desto seltener wird die Stadt besucht. Die 

geographische Entfernung zu Augsburg mag für viele eine hinreichende Erklärung 

für geringere Besucherzahlen sein. Besonders in diesem Fall ist es jedoch Aufgabe 

des Marketings, das Argument der weiten Entfernung durch geeignete Maßnahmen 

zu entkräften. Auch bei Menschen, die weiter von Augsburg entfernt wohnen, muss 

das Interesse an Augsburg geweckt werden, um den Wunsch, die Fuggerstadt ein-

mal zu sehen, aufkeimen zu lassen. So dürfen diese Bundesländer nicht vernachläs- 

sigt werden, bedenkt man, dass gerade einmal 11% der Probanden aus Branden-

burg, Sachsen-Anhalt und Mecklenburg-Vorpommern Augsburg bisher besucht ha-

ben. 
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Um an dieser Tatsache etwas zu ändern, empfehle ich der Stadt Augsburg, eine ge-

eignete Imagekampagne innerhalb der Bundesländer des Nielsen Gebietes I und VI 

durchzuführen. Zum Beispiel verbinden diese Probanden gerade Augsburg als ge-

mütliche bayerische Stadt in der Nähe von München und den Alpen. Eine Kampag-

ne, die diesen Bezug beibehält, jedoch mit den Sehenswürdigkeiten Augsburgs di-

rekt wirbt, könnte so eine Vielzahl von Menschen davon überzeugen, die Fahrt zur 

schwäbischen Metropole aufzunehmen. Aber auch hier gilt, dass die Imagekampag-

ne keineswegs zu konservativ gehalten werden darf – der Einsatz der zuvor gebilde-

ten Dachmarke wäre hier bereits von Vorteil und könnte den Beginn einer durchge-

henden neuen Linie bilden. 

 

Jugend und junge Erwachsene 

Augsburg ist bei vielen jüngeren Probanden weniger beliebt als bei älteren Befrag-

ten. Gerade von den Jungen wird Augsburg oft als „provinziell“ und „zu klein“ ange-

sehen. Ihrer Meinung nach ist in dieser Stadt „wenig geboten“ bis hin zu „nichts los“. 

Argumente, die bereits in älteren Imagestudien von dieser Altersgruppe genannt 

wurde und schon immer dazu führten, dass Augsburg von dieser Gruppe weniger 

gern besucht wird.  

 

Des Weiteren wurde herausgefunden, dass in Augsburg für diese Gruppe bezüglich 

der Vorstellung einer Städtereise Abweichungen in den Bereichen Kulturangebot und 

Historie herrschen. Dafür spielt für einen Großteil dieser Gruppe das Angebot von 

Festivals einen entscheidenden Faktor bei der Wahl einer Städtereise. Das Angebot 

der Stadt Augsburg wird von vielen Jüngeren als unattraktiv eingeschätzt. Es sollte 

daher ein Ziel der Stadt Augsburg sein, sich mehr mit den Ansprüchen dieser Ziel-

gruppe auseinanderzusetzen. 

Ein wichtiger Schritt ist es, ein überregional bekanntes Festival zu etablieren. Dabei 

erscheint es mir unerheblich, ob dies ein reines Musikfestival oder eine Kombination 

aus Theater, Kleinkunst und Musik darstellen würde. Einige Probanden dieser Arbeit 

empfanden das vor einigen Jahren angebotene „X-Large Festival“ als überaus posi-

tiv. Auch ich schließe mich der Meinung an, dass dieses Festival bereits nach weni-

gen Jahren weit über die Grenzen Augsburgs bekannt war. Dabei empfehle ich der 

Stadt Augsburg, den Event von Beginn an ruhiger auszulegen. Zum Beispiel kann 

sich der Augsburger Jazz-Sommer zum Augsburger Jazz-Festival etablieren. Einen 
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weiteren wesentlich bedeutenderen Faktor bei dem Versuch, innerhalb Augsburgs 

ein Festival zu etablieren, sehe ich dabei bei der Platzwahl des Festivals. Hier bin ich 

der Meinung, dass gerade die Augsburger Alt- und Innenstadt sich für ein solches 

Groß-Event anbietet. Diese Wahl der Lokalität bietet zahlreiche Vorteile. Ein Beispiel 

ist, dass die Besucher des Festivals bereits einen ersten Eindruck der Augsburger 

Alt- und Innenstadt erhielten. Auch würde so das von einigen Probanden genannte 

südländische Flair der Augsburger Alt- und Innenstadt zur Geltung kommen. 

 

Natürlich sehe ich auch die Probleme, die die Organisation einer solchen Veranstal-

tung mit sich bringt. Ein gewaltiger personeller und daher auch enorm finanzieller 

Aufwand ist notwendig. Beschwerden einzelner Anwohner werden sehr viel Verhand-

lungsgeschick benötigen. Probleme, die allerdings auch in anderen Städten auftre-

ten, die aber dort gemeistert wurden und nun den Städten teilweise internationales 

Ansehen brachten. Ein extremes Beispiel ist die Stadt Montreux am Genfer See in 

der Schweiz. Alljährlich legt sie für zwei Wochen im Juli ihr eher biederes Gesicht ab 

und verwandelt sich in eine von Musikbegeisternden jeden Alters belagerte Stadt und 

gewinnt dadurch überaus an Charme und Flair. Auch hier war und ist es möglich, die 

geographisch wunderschön gelegene Ortschaft innerhalb der letzten Jahrzehnte 

durch das Jazz-Festival zu internationalem Ruhm zu verhelfen. 

Vor allem müsste hier die Stadt Augsburg auf Kontinuität und Qualität setzen, um auf 

Dauer auch bei einer jüngeren Generation an Ansehen zu gewinnen. 

 

Senioren 

Den demographischen Wandel unserer Bevölkerung wird auch der Städtetourismus 

in Zukunft zu spüren bekommen; ein Pluspunkt für Augsburg, das vor allem bei älte-

ren Personen, die sich vermehrt mit Kultur und Geschichte auseinandersetzen, ein 

beliebtes Reiseziel darstellt. Gerade deshalb ist es wichtig, diese Position zu bewah-

ren. Das Schlagwort heißt auch hier: zielgruppenadäquate Ansprache. Denn nur da-

durch wird es möglich, auch in Zukunft vermehrt ältere Besucher in die Stadt zu „lo-

cken“. Die angebotenen Führungen innerhalb der Stadt, die kulturellen Veranstaltun-

gen und auch das Angebot des Stadttheaters für diese Altersklasse empfinde ich als 

durchweg positiv. 
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13.4 Diskussion 

 

Ziel dieser Studie war das momentane Fremdimage der Stadt Augsburg als Touris-

musstandort zu messen. Obwohl bereits mehrere Studien über das Image Augsburg 

vorliegen, verleihen verschiedene Faktoren der Untersuchung einen explorativen und 

einzigartigen Charakter. 

 

Denn meist befassten sich die Vorgängerstudien nicht ausschließlich mit dem Image 

der Stadt Augsburg aus touristischer Sicht. Auch die letzte Repräsentativ-Studie aus 

dem Jahr 2002 befragte demnach die Auswärtigen nur nach Bekanntheit, Attraktivität 

und Assoziationen allgemein zur Stadt Augsburg. Einen Bezug zu den Vorlieben der 

Probanden zu Städtereisen stellte bisher noch keine Studie her. Deshalb konnten 

hier interessante Schlüsse zu Augsburg gezogen werden. 

 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass aufgrund der Wahl, die Befragung on-

line durchzuführen und zugleich einen Preis auszuloben, die Resonanz erstaunlich 

hoch war. Dennoch gibt es an dieser Studie auch Kritikpunkte, auf die ich im Folgen-

den eingehen möchte: 

 

Es war leider nicht möglich, wissenschaftliche Vergleiche aus vorangegangenen 

Studien zu ziehen. Denn weder lag dieselbe Grundgesamtheit der Befragten vor, 

noch wurden explizit dieselben Fragen innerhalb der verschiedenen Untersuchungen 

gestellt. Demnach konnten die Vergleiche nicht als wissenschaftlich fundiert gelten. 

Vielmehr war es nur möglich, eine gewisse Trendeinschätzung bezüglich des Images 

Augsburg im Zeitverlauf zu machen.  

 

Einerseits war der Umfang der Stichprobe sehr erfreulich; andererseits kann durch 

eine Online-Umfrage kein allgemeiner Querschnitt der Bevölkerung erreicht werden. 

Demnach fehlt die Repräsentativität der Studie. Trotzdem eignet sich die Stichprobe 

zur Beantwortung wie bereits dargelegt. Zum anderen war es auch nicht möglich, 

gezielt Einfluss darauf auszuüben, woher die Probanden stammen. Dies ergab eine 

teilweise erhebliche Differenz hinsichtlich einzelner Nielsen-Gebiete. So war es in 

mancher Hinsicht unmöglich, einzelne Nielsen-Gebiete explizit zu betrachten. Nur 
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durch Zusammenfassung einzelner Gruppen konnten Vergleiche gezogen werden. 

Dies gilt auch in Zusammenhang mit dem Alter und der Schulbildung der Probanden.  

Aus forschungspragmatischen Gründen war es innerhalb dieser Arbeit nicht möglich, 

eine Repräsentativstudie durchzuführen. Es fehlten vor allem die finanziellen Mittel 

und der zeitliche Rahmen, die Umfrage per Telefon beziehungsweise direkt vor Ort in 

anderen Städten durchzuführen. Die Studie führte dennoch bereits jetzt zu guten Er-

gebnissen. und eignet sich als Plattform für die Stadt Augsburg gut, um auch in Zu-

kunft weiterführende und repräsentative Studien über das Image Augsburgs zu erhe-

ben. Denn nur eine konstante Beibehaltung dieses Themas lässt auch konkrete 

Rückschlüsse über die Leistungen der Verantwortlichen Augsburgs zu. Somit dient 

diese Studie vorzüglich als Controlling-Instrument. 

 

Ich bin fest davon überzeugt und konnte auch in meiner Studie beweisen, dass die 

Stadt Augsburg die Chance hat, in Zukunft ihren Stand als beliebtes Stadtreiseziel 

noch auszubauen. Augsburg blickt auf eine spannende und bedeutende Geschichte 

zurück, die an vielen Orten und Denkmälern und weiteren Zeitzeugnissen bis heute 

zu spüren ist. Augsburg besitzt architektonische Schätze, bezaubernde Plätze und 

die Einwohner werden als gemütlich und freundlich empfunden – mehr als genug 

Potential für eine Städtereisedestination ist also vorhanden. Ich hoffe, dass diese 

Studie dazu beitragen konnte, Augsburg in Zukunft im Tourismusbereich positiver zu 

positionieren. 
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