ZapadocCeska univerzita v Plzni

Fakulta filozoficka

DIPLOMOVA PRACE

Stadtmarketing eines ausgewahlten Standortes in
Bayern - Regensburg als Vorbild fiir die Pilsner

Kommunalpolitik

2022 Bc. Sara Charvatova



ZapadocCeska univerzita v Plzni

Fakulta filozoficka

Katedra germanistiky a slavistiky

Arealova studia: bavorska studia

DIPLOMOVA PRACE

Stadtmarketing eines ausgewéhlten Standortes in Bayern

- Regensburg als Vorbild fiir die Pilsner Kommunalpolitik

Bc. Sara Charvatova

Vedouci prace:
Ing. Zden¢k Vavra, Ph.D.
Katedra germanistiky a slavistiky

Fakulta filozoficka Zapadoceské univerzity v Plzni



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci s nazvem Stadtmarketing eines ausgewdhlten
Standortes in Bayern - Regensburg als Vorbild fiir die Pilsner Kommunalpolitik
vypracovala samostatné¢ pod vedenim Ing. Zdetika Vavry, Ph.D. a veskerou pouzitou

literaturu a dal$i prameny jsem fadné oznacila a uvedla v seznamu pouzitych zdroju.

Plzen, duben 2022 Bc. Sara Charvatova



Podékovani

V prvni fad¢ bych rada pod€kovala vedoucimu své diplomové prace panu Ing. Zdenku
Vavrovi, Ph.D. za odborné vedeni, pomoc, vstficnost pfi konzultacich a cenné rady pfi
zpracovani této prace. Dale bych chtéla podékovat vSem respondentiim, kteti mi vyplnili
dotaznik a pomohli mi tim pfi zpracovani podkladi k mé praktické ¢asti. V neposledni
fadé¢ mé velké podekovani patfi celé moji rodin€ za podporu a trpélivost nejen pii

zpracovani této prace, ale i béhem celé¢ho studia.



Inhalt

L EINIEITUNG ...ttt 3
2 Relevante Disziplinen als Ausgangspunkte fiir Stadtmarketing..........ccccoeevvviiieiiinnnnn 7
2.1. Regionale Geographie..........cccueiieieiieieeie e sie ettt sra e anes 7
2.2. Offentliche VEIrWaltung .........ccceveveveverereieeeseeeteeeteese ettt ettt ssssseseseens 8
0 T |V =T =1 1] T SRR SUOS SRR 10
2.3.1. Begriff Marketing und seine Merkmale.............ccccoovevi i, 10
2.3.2. MArKEtINGIMIX.....iiieiieeiece ettt reebe e ere s 13
2.3.3. SWOT bbb 15

3 SEAAtMAKETING ... s 19
3.1, BegriffSKIArUNG ......coeeiiiiiieeiesee e 19
3.2.  Ziele des Stadtmarketings ..........coovririeiiiienenesese e 22
3.3.  Entwicklung des Stadtmarketings ..........ccccceviriiiiiniiniieece e, 24
3.4.  Merkmale des Stadtmarketings..........cccooereiiiiiiiineee e, 25
3.5.  Prozess und Akteure des Stadtmarketings ..........ccocovvevrienenenienenesseeee, 26
4 Bayrische Stidte im Zukunftsranking...........cccocoeiieeiiiiiiiiiciescec e 29
4.1, ZUKUNTESIANKING ....eoviiiiiieece ettt sae e ene s 29
Y, 1111161 4 1<) DT UPRSRR 30
4.3, EFTANQGEN .o e 30
4.4, INQOISTAAL........eiiiieece e e 31
T o T 1= 0 1] o1V o PSP S PR 31
O TN s Ua [ (S 2 T L1 TP 31
5 Fakten Gber REgENSDUIG ......c.ooviiii e 33
5.1, WIrtSChaftSIage. ......covviiieiie e 33
5.2.  Ausbildung und ArDEITSWEIL ..........covviiiiiiiiiee e 34

5.3.  Bevdlkerung und SozialpolitiK..........cccciiiiiiiiiiiiiiieieeeee e 34



o0 S U 0111, | T 36

5.5.  Beziehungen zu TSChEChIEN ........cooiiiiiiiiii s 37
B MELNOGIK ...t 40
7 Stadtmarketing iN REGENSDUIT ......c..oiuiiiiiiieieiee s 41

7.1, Konkrete ANQabeN ..o 41

7.2.  SWOT-Analyse fiir ReZENSBUIE ........eeoviiiiiiiiiiiii e 43
8 Beispiele flir QUL Praxis .....oioviiiiiiiiiiieiiic e s 51

8.1 UMFTAJE ...ttt bbb 51

8.1.1. Vorstellung der EXPEITEN .........coviieiiieerie et 51
8.1.2.  Analyse der EXpertenmeinungen ...........ccoererieenieeiienenesie e 52
8.1.3.  Kommentar Zur Umfrage .......ccccceiieiiiiciieie e 58

8.2. Regensburg als Vorbild fiir die Pilsner Kommunalpolitik ............ccccooiiiiiinnnnn, 59
9 ZUSAMMENTASSUNG......eivieiiieie ettt st e te e bt e e e sraesaeeneesreenneens 63

RESUME.......eeei ittt e e e bb e e e nbb e e e be e e anbeeeanes 67

RESUIME......ceiiiiii e e e s s e e e s abreeeeaas 68
LIteratUrVerZEICHNIS ........coviiiiieiceeie e 69

Gedruckte QUEITEN .......ocveeie e 69

INEEINELGUEITEN ..o anes 72

y N g =10 1= SRS SSTUTSSPRRSIS 77



1 Einleitung

Regensburg unterhélt als Partnerstadt von Pilsen rege Kontakte zu der Tschechischen
Republik und gerade zu Pilsen. Die Kontakte zu Regensburg und Pilsen haben eine lange
Tradition, die aber nach dem Zweiten Weltkrieg fiir mehr als 40 Jahre unterbrochen
wurde. Frither waren diese beiden Stddte durch die sogenannte Kaiserstrafle verbunden,
die in der Vergangenheit auch als Postweg diente. Die Verbundenheit der Tschechischen
Republik mit der Stadt Regensburg betrifft auch andere Bereiche wie Kunst und Politik.
Die beiden Stddte weisen eine vergleichbare Bevolkerungszahl auf, und zwar Regensburg
hat ungefidhr 150 Tausend Einwohner (Hofmann 2020: 76) und Pilsen ungefahr 175
Tausend (URL 1).

Die Autorin wird sich mit dem Thema ,,Stadtmarketing eines ausgewdhlten Standortes in
Bayern - Regensburg als Vorbild fiir die Pilsner Kommunalpolitik* befassen. Dieses
Thema der Diplomarbeit wurde gewéhlt, da die Autorin der Arbeit im Wintersemester
2018/2019 in Bayern im Rahmen des DAAD-Stipendiums studierte und dieses komplexe
Thema ihr Interesse weckte. Obwohl die Autorin ihren Aufenthalt nicht in Regensburg,
sondern in Augsburg verbrachte, lernte sie dort die bayerischen Realien kennen. Die Wahl
der Stadt Regensburg wurde somit auch von einer &dhnlichen GréBe und engen

Verbundenheit mit Pilsen beeinflusst.

Das Ziel der Diplomarbeit ist es, Regensburg als potenzielles Vorbild fiir die Pilsner
Kommunalpolitik vorzustellen, wobei der theoretische Hintergrund des Stadtmarketings
nicht auBer Acht gelassen wird. Die Analyse wird mithilfe der Recherche,
SWOT-Analyse und Fragebogenerhebung durchgefiihrt. AnschlieBend werden die

Verbesserungsvorschlige formuliert und die Tipps fiir Pilsen als Partnerstadt aufgelistet.

Die Arbeit wird in zwei Teile geteilt, und zwar in den theoretischen und praktischen Teil.
Am Anfang des theoretischen Teils werden relevante Disziplinen genannt, die als
Ausgangspukte fiir Stadtmarketing dienen konnen. Dies sind insbesondere die regionale
Geographie, die Offentliche Verwaltung und Marketing, aus dem das Stadtmarketing
selbst stammt. Alle diese Disziplinen werden genauer definiert und beschrieben, um ein

besseres Verstdndnis des gesamten Themas zu erlangen. Im Kapitel 2.3. werden auch



Marketingmix und SWOT-Analyse erklirt, da sie als wichtige Marketinginstrumente
dienen. Besonders die Erkenntnisse iiber SWOT-Analyse werden dann im praktischen

Teil genutzt und konkret am Beispiel der Stadt Regensburg veranschaulicht.

Das Hauptthema — Stadtmarketing wird im Kapitel 3 behandelt. Hier wird der Begriff
Stadtmarketing definiert und es werden Aspekte wie Typen des Stadtmarketings, seine
Ziele, Merkmale, Entwicklung und der einschldgige Prozess genannt. Dann folgt das
Kapitel 4, in dem die bestplatzierten bayerischen Stadte im Zukunftsranking prasentiert
und die Griinde fiir ihren Erfolg angedeutet werden. Im Kapitel 5 wird die Stadt
Regensburg ndher vorgestellt und es werden Aspekte wie Wirtschaftslage, Ausbildung
und Arbeitsmarkt, Bevolkerung und Sozialpolitik, Umwelt sowie die Beziehungen zu der

Tschechischen Republik und zu Pilsen beleuchtet.

Der praktische Teil geht von den Erkenntnissen des theoretischen Teils aus. Die in dieser
Arbeit erlduterte Theorie basiert groitenteils auf Fachbiichern, die sich mit den in dieser
Arbeit behandelten Themen befassen. Hiaufig werden Ansichten mehrerer Autoren zu
einem bestimmten Thema einbezogen, um ein umfassendes Ergebnis zu erhalten. Im
praktischen Teil werden die Daten fiir die Analyse einzelner Faktoren Internet- oder
Zeitungsartikeln entnommen. Die hier vertretenen Zeitungsartikel stammen tiberwiegend

aus bayerischen Zeitungen (z. B. Kotztinger Zeitung oder Mittelbayerische Zeitung).

Kapitel 6 fokussiert sich auf die Methodik, die fiir den praktischen Teil genutzt wird. Hier
sind die Marketinginstrumente enthalten, mit deren Hilfe die Autorin die fiir diese Arbeit
gesetzten Ziele erfiillen kann und auf deren Grundlage dann eine Bewertung erstellt
werden kann. Danach folgt Kapitel 7 iiber das Stadtmarketing in Regensburg, wo zuerst
konkrete Angaben beziiglich des Stadtmarketings in Regensburg aufgefiihrt werden, und
dann die internen Faktoren (Stirken und Schwichen) sowie die externen Faktoren

(Chancen und Risiken) dieser Stadt analysiert werden.

Der von der Autorin erstellte Fragebogen wird im Kapitel 8 behandelt. Er wurde an
ausgewdhlte Experten geschickt. Es handelt sich um eine qualitative Forschung, die aus
elf Fragen besteht und sich auf Regensburg und seine Stérken, Schwéchen, Chancen und
Risiken bezieht. Der Fragebogen und seine Ergebnisse werden dann von der Autorin

ausgewertet und kommentiert. Das Ziel des Fragebogens ist es, aus Sicht mehrerer
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Experten unterschiedlicher Orientierung herauszufinden, wie Regensburg hinsichtlich

Attraktivitit und anderer Faktoren abschneidet.

Im letzten Teil der Diplomarbeit werden die Ergebnisse der SWOT-Analyse von
Regensburg als Basis fiir die Empfehlungen genutzt, die an die Pilsner Kommunalpolitik
gerichtet werden. Auf diese Weise werden mehrere Tipps formuliert, die im Rahmen des

Pilsner Stadtmarketings eingesetzt werden konnten.



THEORETISCHER TEIL



2 Relevante Disziplinen  als  Ausgangspunkte fiir

Stadtmarketing

Stadtmarketing, das das Hauptthema dieser Diplomarbeit bildet, ist als wissenschaftliche
Disziplin eng mit mehreren anderen Bereichen verbunden, die in diesem Kapitel kurz
vorgestellt werden. Zu diesen gehdren die Regionale Geographie, die Offentliche

Verwaltung und natiirlich das Marketing, aus dem das Stadtmarketing selbst stammt.

2.1. Regionale Geographie

Die Regionale Geographie ist eine wissenschaftliche Disziplin, die in zwei grundlegende
Zweige unterteilt werden kann. Dies sind die physische Geographie, die sich auf
natiirliche Besonderheiten und Prozesse wie Klima, Relief oder Wasserelemente
konzentriert, und die Humangeographie, die sich mit menschlichen Aktivititen wie
Sprache, Religion oder Kultur beschiftigt. Diese beiden Kategorien schlieBen sich jedoch
nicht vollstidndig aus und konnen sich in der Praxis iiberschneiden. Daher verfolgt auch
die Regionale Geographie einen ganzheitlichen Ansatz und untersucht die Weltregionen

sowohl nach menschlichen als auch nach physischen Merkmalen (URL 2: 9).

Basierend auf der Regionalen Geographie konnen drei Grundtypen von Regionen
unterschieden werden: formale, funktionale und volkssprachliche. Formale (homogene)
Regionen sind durch mindestens ein gemeinsames Merkmal verbunden, wie
beispielsweise gleiche Vegetation, religiose oder politische Zugehorigkeit, ethnische
Herkunft oder dhnliche Temperaturverhiltnisse. Funktionale Regionen wiederum sind
durch eine spezifische Situation verbunden, die oft einen wirtschaftlichen Ursprung hat.
Als Region wird hier ein Gebiet bezeichnet, das sowohl die Innenstadt als auch die
umliegenden Vororte umfasst. Volkssprachliche Regionen sind nicht so spezifisch
definiert und basieren auf der menschlichen Wahrnehmung. Sie koénnen durch die
allgemeine Wahrnehmung der Stadt oder der Geschichte beeinflusst werden und werden
oft sehr subjektiv verstanden. Ein typisches Beispiel kann das sogenannte Westend einer
Stadt (d. h. ein vornehmer Stadtteil) sein, das keine bestimmte Grenze hat und daher

jedem selbst tliberlassen wird, wie man diese Gegend versteht. (URL 2: 17-18).



Dem Gebiet der Regionalen Geographie konnen unter anderem Geopolitik und politische
Geographie zugeordnet werden. Politische Geographie wird als ,,wissenschaftliche
Disziplin bezeichnet, die sich mit der Erforschung regionaler Unterschiede und
Gemeinsamkeiten politischer Natur als zusammenhdngender Teil des Gesamtkomplexes
regionaler Unterschiede und Gemeinsamkeiten beschdftigt ! (Harthshorn 1954, zitiert
nach Hnizdo 1995: 9).

Obwohl ein Territorialstaat immer noch der hochst verbreitete Malf3stab fiir eine politische
Region ist, gilt er nicht mehr als die einzig mogliche Form dieser Einheit. Heutzutage
werden insgesamt vier GrundmaBstibe unterschieden, und die politische Region
unterliegt raumlich dem MaBstab, der aktuell fiir die Analyse ausgewéhlt wird. Auf der
anderen Seite wird Geopolitik als Teil der politischen Geographie betrachtet,
hauptsichlich weil die methodischen Ansitze beider Bereiche nahezu identisch sind. Seit
Anfang des 20. Jahrhunderts, als sie sich besonders mit den imperialen Interessen der
Weltméchte beschiftigte, hat sich ihre Perspektive hin zu einem mehr "transnationalen”
Ansatz gewandelt (Hnizdo 1995: 9-11).

2.2. Offentliche Verwaltung
Schon der Name macht deutlich, dass sich der Begriff Stadtmarketing nicht nur auf das
Marketing selbst, sondern auch auf die Offentliche Verwaltung bezieht, in diesem Fall
konkret auf die Stddte, auf die das Marketing angewendet wird. Aus der Sicht von der

Offentlichen Verwaltung kann man Regionen, Stidte und Gemeinden unterscheiden.

Nach Maier ist Region ,,ein Gebiet, das durch die Zusammenfassung von Teilsystemen
der rdaumlichen Struktur nach bestimmten inhaltlichen Kriterien zu verschiedenen
funktionalen und hierarchisch geordneten Gebietseinheiten entsteht“? (Maier 1998,
zitiert nach Paulickova 2005: 17). Die Region zeichnet sich aulerdem dadurch aus, dass
sie drei verschiedene Arten von Raumeinheiten bilden kann. Dies sind subnational (z. B.
Kantone in der Schweiz), supranational (z. B. Staatengruppierung wie Baltikum) und

transnational (z. B. Europaregion Tirol) (Paulickova 2005: 17).

! Die Definition wurde von der Autorin der Diplomarbeit aus dem Tschechischen ins Deutsche iibersetzt.
2 Die Definition wurde von der Autorin der Diplomarbeit aus dem Tschechischen ins Deutsche iibersetzt.
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Beim Studium der Politischen Geographie kann die Region als solche aus mehreren
Perspektiven betrachtet werden. Es ist moglich, entweder einen globalen Maf3stab zu
wihlen, einen Malistab, der grofer als ein Territorialstaat ist, oder eine Perspektive
einzunehmen, die Territorien und Staatsgrenzen nicht beriicksichtigt. Der Gegenstand des
Studiums solcher Perspektiven wird dann als Studium des internationalen politischen
Regionalismus bezeichnet (Hnizdo 1995: 64).

Aus der internationalen Perspektive der politischen Regionen lassen sich drei Grundtypen
nach ihrer GroBe unterscheiden — Makroregion (englisches Aquivalent: panregion),
transnationale Region und grenziiberschreitende Region. Die Makroregion umfasst ein
groBes Gebiet — oft den gesamten Kontinent. In der Fachliteratur erscheint in diesem
Sinne auch der Begriff Kulturerdteil. Die transnationale Region hingegen vereint
mindestens zwei Staaten. Der dritte Typ, die Grenzregion, ist der kleinste von ihnen — oft
kleiner als die Staaten, in denen es liegt. Es handelt sich um ein kleines Gebiet, das keine
politischen Grenzen respektiert und die Grenzgebiete von mindestens zwei Léndern

verbindet (Hnizdo 1995: 64).

Nach Art. 3 Absatz 1 der bayerischen Gemeindeordnung heiflen Stadte und Mérkte ,, die
Gemeinden, die diese Bezeichnung nach bisherigem Recht fiihren oder denen sie durch
das Staatsministerium des Innern, fiir Sport und Integration neu verliehen wird “ (URL
3). Als Stadt oder Markt konnen Gemeinden bezeichnet werden, die nach Siedlungsform,

Einwohnerzahl und wirtschaftlichen Verhéltnissen der Bezeichnung entsprechen (URL
3).

Die Gemeinde gilt als administrative und politische Einheit mit eigenem Territorium, das
fiir die lokale Verwaltung zustidndig ist. Das bedeutet Souverénitit iiber verschiedene
Bereiche wie Finanzen, Statuten, Planung, Organisation, Personal oder Gebiet.
Gemeinden, kreisfreie Stidte und auch kreisangehorige Stiadte konnen unter dem Begriff
Kommunen subsumiert werden, die iiber einen eigenen Haushalt, eine eigene Verfassung
und eine eigene Arbeitgeberkompetenz  verfiigen und daher wie die

Gebietskorperschaften als juristische Personen des 6ffentlichen Rechts gelten (URL 4).

Als oberstes Entscheidungsorgan fiir die allgemeinen Tétigkeiten und Aufgaben der

Selbstverwaltung gilt die Gemeindevertretung (Gemeinderat), die in Deutschland direkt
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von den Biirgern gewéhlt wird. Thre Hauptaufgabe besteht darin, {iber alle wichtigen
Angelegenheiten zu entscheiden, Satzungen zu erlassen und den Haushalt zu verwalten.
Zu den anderen Aufgaben dieses Organs gehoren die Vorbereitung von Beschliissen des
Gemeinderats, deren anschlieBende Umsetzung und die Abwicklung der Verwaltung

(URL 4).

Durch Gesetz konnen Gemeinden verpflichtet werden, sich um bestimmte
Selbstverwaltungsangelegenheiten zu kiimmern, wie beispielsweise die Raumplanung
oder die Haushaltsplanung. Dariiber hinaus haben Gemeinden mehrere Aufgaben, die
entweder obligatorisch (z. B. Bereitstellung von Schulen, Sozialhilfe, Verkehrswege,
Abfall- und Abwasserentsorgung oder Wohngeld) oder freiwillig (Sicherung und Betrieb
von Theatern, Museen, Schwimmbédern, kommunalen Heimen und Parks, Sportanlagen

oder Einrichtungen fiir Kinder und Jugendliche) sind (URL 4).

2.3. Marketing

2.3.1. Begriff Marketing und seine Merkmale

Marketing als solches kann aus mehreren Perspektiven betrachtet werden, und daher hat
dieser Begriff auch eine groe Menge von Definitionen und Ansichten von vielen
Autoren. Obwohl Marketing von 1960 bis in die spaten 1980er Jahre als deskriptive
Disziplin aufgefasst wurde, gilt es heute als wissenschaftliche Disziplin. Marketing ist
definiert als ,, Methode, das Produkt zum richtigen Zeitpunkt, zum richtigen Preis und am
richtigen Ort an den richtigen Kunden zu bringen, mit effektiver Unterstiitzung von
Marketingkommunikationsinstrumenten‘® (Bernatova 2000, zitiert nach Pauli¢kova
2005: 11). Diese Definition impliziert, wie groBe Bedeutung der Organisation, der
Gesellschaft und dem Kunden bei den Marketingbemiihungen beigemessen werden
sollte, da diese Gruppen oft widerspriichlich sind. Ein Teil des Marketings ist auch das
Non-Profit-Marketing, das Marketing der Menschen, Ideen und Orten umfasst, von denen
Marketing der Stddte oder Regionen ausgeht (Paulickova 2005: 11-12).

Marketing bedeutet nicht nur eine Geisteshaltung oder Ideologie, sondern auch eine Reihe

von Methoden. Diese Methoden werden hauptsdchlich verwendet, um Produkte durch

3 Die Definition wurde von der Autorin der Diplomarbeit aus dem Tschechischen ins Deutsche iibersetzt.
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Motivation, Marktforschung, ~Verkaufsforderung und Offentlichkeitsarbeit zu
kommerzialisieren. Hier kann Forschung auch als Erkenntnismittel genutzt werden, um
alles so aufzubereiten, dass das Angebot dann das Interesse sowohl der Einwohner als

auch der Unternehmer und Besucher weckt (Jane¢kova 1999: 16).

Die Definition nach Bruhn lautet: ,,Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung.
Die konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sdmtlicher
interner und externer Unternehmensaktivititen, die durch eine Ausrichtung der
Unternehmensleistungen am  Kundennutzen im Sinne einer  konsequenten
Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarktorientierte Unternehmensziele zu
erreichen (Bruhn 2016: 14). Marketing ist einer der Kernpunkte der
Unternehmensfithrung. Es ist nicht nur als eine andere Art von Geschéftsfunktion zu
verstehen, wie Produktion, Finanzierung, sondern auch als umfassende

Unternehmensphilosophie und vielfiltiges Managementkonzept (Bruhn 2016: 14).

Marketing zeichnet sich durch mehrere Merkmale aus, die fiir alle Arten von

Unternehmen und Branchen gelten. Dies sind:

1) Leitgedanke der markt- und kundenorientierten Unternechmensfithrung: Die Idee
dieses Merkmals ist eine Philosophie, die sich auf die markt- und kundenorientierte
Unternehmensfiihrung konzentriert. Das bedeutet, dass nicht der Verkauf von
Produkten im Mittelpunkt steht, sondern die Bediirfnisse der Kunden oder des
Marktes, die darauf ausgerichtet sind, die verschiedenen Aktivitdten des

Unternehmens zu erfiillen.

2) Fokussierung auf die Aktivititen des Unternehmens, um Gewinn fiir den Kunden und
strategische Wettbewerbsvorteile zu erzielen: Durch die angebotenen Leistungen soll
der Nutzen gesteigert und die Wiinsche der Kunden erfiillt werden. Der potenzielle
Nutzen soll daher eine Wertsteigerung fiir den Kunden und gleichzeitig die

Realisierung strategischer Wettbewerbsvorteile fiir das Unternehmen selbst sein.

3) Methodische Entscheidungs- und Planungsprozesse: Marketing als Funktion des
Managements erfordert ein auf methodisches Planen ausgerichtetes Verhalten.

Grundlage fiir die Zielerreichung ist daher die Schaffung eines adiquaten
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Planungsprozesses zur Entscheidungsfindung.

4) Suche nach innovativen und kreativen Problemlésungen: Erfolg im Marketing wird
nicht immer durch analytische Verfahren erreicht, sondern auch durch kreative und
innovative Problemldsungen. Daher sucht das Marketing nach ungewo6hnlichen und
einzigartigen Losungen, um die angebotenen Dienstleistungen am Markt erfolgreich

einzusetzen.

5) Interne und externe Integration aller Aktivititen des Marketings: Viele
Unternehmensbereiche wie Marktforschungs-, Vertriebs- oder Werbeabteilungen
haben einen direkten oder indirekten Zusammenhang mit dem Absatzmarkt. Um ein
erfolgreiches Marketing und ein integriertes Vorgehen sowohl im Unternehmen als
auch im Markt zu erreichen, ist es notwendig, die Koordination mehrerer Bereiche
sicherzustellen. Dies gilt unter anderem auch fiir die Zusammenarbeit mit externen

Partnern, z. B. mit Absatzmittlern und Werbeagenturen (Bruhn 2016: 13-15).

Eines der grundlegenden Ziele des Marketings ist es, die Instrumente der Produktpolitik
zu verbessern, das Angebot zu verdffentlichen und die Kaufentscheidung potenzieller
Kunden zugunsten der eigenen Produkte zu beeinflussen. In Bezug auf potenzielle
Bereiche sollte das Ergebnis idealerweise ein abgestimmtes MaBnahmenpaket sowie eine

zielgerichtete Marketingstrategie sein (Jezek 2004: 30).

Ein weiteres Ziel ist die Schaffung von Potenzialen, die darauf abzielen, die
Standortentscheidung der entsprechenden Zielgruppen zu beeinflussen. Die
Beeinflussung des Marktpartners erfolgt hier indirekt durch Steigerung der Attraktivitét
des Territoriums. Potenziale, welche die Attraktivitit des Gebiets beeinflussen, sind
beispielsweise infrastrukturelle Potenziale (Stralen-, Schul- oder Wohnungsbau),
asthetische Potenziale (Sanierung von Hiusern und Gebéduden, Gestaltung von
Parkanlagen) oder soziologische und psychologische Potenziale (kulturelle Feste,
Aktivitdten von Stadtteilen) (Jezek 2004: 30).
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2.3.2. Marketingmix

In der Praxis wird Marketing mit der Erstellung und Nutzung von
Marketinginstrumenten - namlich dem Marketing-Mix - verbunden. ,Es ist eine
Gesamtheit der Instrumente, mit dem ein Unternehmen in seinem Umfeld agieren und mit
dessen Hilfe seine Absichten verwirklichen kann“* (Bouckova 2003: 6). Der
Marketing-Mix besteht aus 4 Teilen: Produktpolitik, Preispolitik, Distributionspolitik und
Kommunikationspolitik, die manchmal als 4P (aus dem Englischen — Product, Price,
Place, Promotion) bezeichnet werden. Zuletzt wurde der Marketing-Mix in verschiedenen
Bereichen auch um Prozesse und Menschen (auf Englisch - Process, People) erweitert
(Bouckova 2003: 6).

1) Produktpolitik: Dieses Instrument des Marketing-Mix befasst sich mit solchen
Entscheidungen und MaBnahmen, die sich auf die Gestaltung des
Leistungsprogramms einer Unternehmung beziehen und sadmtliche Typen des
Leistungsangebotes im Unternehmen représentieren (Hennig 2017: 21). Der Prozess
der Erstellung eines Produktangebots, das die Produktpolitik umfasst, soll den
Marktanforderungen entsprechen. Zu den grundlegenden Optionen der
Produktpolitik gehoren Produktdiversifizierung, Produktinnovation,
Produktvariation, Produktdifferenzierung oder Produkteliminierung (Tomek 2011:
194).

Die Produktpolitik zielt darauf ab, Gewinn, Umsatz, Marktanteil oder
Produktqualitit zu steigern. Andererseits gibt es auch Bestrebungen, die

Gesamtkosten zu senken, die Produktivitit zu steigern und die Mitarbeiterzahl zu

reduzieren (Tomek 2011: 194).

2) Preispolitik: Die Preispolitik enthilt sémtliche Entscheidungen und Malnahmen, die
sich sowohl auf die Bestimmung des Preises eines auf dem Markt getauschten
Produkts oder einer Dienstleistung als auch gegebenenfalls auf alle weiteren
Vertragsbedingungen beziehen. Dieses Instrument zeichnet sich durch starke
Absatzwirkungen aus, da die Kunden meist klar mit ihrer Nachfrage auf den Preis

reagieren, und bietet sowohl eine kostengiinstige und schnelle Anpassung als auch

4 Die Definition wurde von der Autorin der Diplomarbeit aus dem Tschechischen ins Deutsche iibersetzt.
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3)

4)

Maoglichkeiten, schnell auf verdnderte Nachfrage und Wetthewerbsverhalten zu
reagieren (Hennig 2017: 30).

Diese Politik hat erhebliche Auswirkungen auf die finanziellen Gesamtergebnisse
eines Unternehmens, ist jedoch nicht immer der wichtigste Faktor bei der Bewertung
und Entscheidungsfindung fiir die Kunden. Die Preispolitik ist eine der am meisten
geheimen  Angelegenheiten des Unternehmens in  Bezug auf die
Wettbewerbsbeziehungen und kann auch durch gesetzgeberische Mallnahmen wie
verschiedene Gesetze oder Verordnungen zur Preisregulierung oder zum
Wettbewerb beeinflusst werden (Tomek 2011: 224).

Distributionspolitik: Diese Politik beinhaltet alle Entscheidungen und Maflnahmen,
deren Aufgabe die Verteilung von Giitern ist. Jedes Unternechmen hat die Moglichkeit
zu entscheiden, welche Personen oder Organisationen mit dem Vertrieb selbst betraut
werden (Distributionsorgane), auf welchem Weg die Ware an den Nutzer geliefert
wird (Absatzwege) oder welche Verkaufsmethoden fiir die Zustellung gewéhlt
werden (Verkaufstypologien) (Hennig 2017: 36-37).

Die Distributionspolitik umfasst sowohl den Bereich Absatz und Verkauf als auch
den Bereich Marketinglogistik und kniipft an Instrumente an, die in der
Produkt-, Kommunikations- und Preispolitik eingesetzt werden. Somit handelt es
sich um Geschiftstitigkeiten, die auf die Uberfiihrung von Dienstleistungen vom
Ursprungsort zum Verkaufs- oder Verwendungsort einschlielich der Durchfiihrung

von Eigenvertrieben ausgerichtet sind (Tomek 2011: 280).

Kommunikationspolitik: Zu den letzten Instrumenten des Marketing-Mix gehort die
Kommunikationspolitik, die alle Entscheidungen und Mallnahmen einbezieht, um
Informationen zu schaffen, die auf die Umgebung und die Mitarbeiter des

Unternehmens ausgerichtet sind (Hennig 2017: 43).

Die Kommunikationspolitik umfasst alle Arten von Mitteilungen, mit denen das
Unternehmen versucht, das Bewusstsein, die Einstellungen und das Verhalten der
Kunden in Bezug auf die angebotenen Produkte oder Dienstleistungen zu

beeinflussen. Dazu gehort unter anderem auch die gesamte Kommunikation mit
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Aktiondren, Finanziers, eigenen Mitarbeitern, Verwaltungen und der Presse. Im
Vordergrund steht daher die Schaffung einer dauerhaften gegenseitigen Beziehung
zwischen dem Unternehmen und der Offentlichkeit. Zu den Instrumenten dieser
Politik gehdren beispielsweise Werbung, personlicher Verkauf, Produktplatzierung,
Sponsoring, Messen und Ausstellungen, Direktkommunikation, Verkaufsforderung

oder Multimedia-Kommunikation (Tomek 2011: 242-243).

2.3.3. SWOT

Die SWOT-Analyse ist ein wichtiges Marketinginstrument, das zu den Mitteln der
langfristigen strategischen Planung vieler Unternehmen gehort. Dariiber hinaus ist diese
Analyse auch im Stadtmarketing weit verbreitet. Die Abkiirzung SWOT basiert auf den
englischen Wortern strengths (Stiarken), weaknesses (Schwichen), opportunities
(Chancen) und threats (Risiken). Es handelt sich um eine Methode, mit deren Hilfe
sowohl interne (erfasst in der Stirken-Schwichen-Analyse) als auch externe Einfliisse
(erfasst in der Chancen- und Risiken-Analyse) eingeschitzt und bewertet werden.
Daraufthin werden kontrollierbare Maflnahmen festgelegt, damit die Chancen auch

effizient umgesetzt werden konnen (Hrabankova 2011: 38).

Was die Analyse externer Einfliisse betrifft, stellen die Ergebnisse eine Situationsanalyse
in Bezug auf Moglichkeiten dar, die das Unternehmen in Interaktion mit anderen
Marktteilnehmern (Wettbewerber, potenzielle Kunden, Abnehmer, Lieferanten usw.) hat
(Vavra 2020: 16). Dabei werden unter anderem die Rahmenbedingungen des externen
Umfelds beriicksichtigt, in dem das Unternehmen téitig ist — sei es ein nationaler oder
internationaler Markt. Und umgekehrt: Ziel der Analyse interner Einfliisse ist es, die
Starken und Schwichen des Unternehmens selbst zu erkennen und zu bewerten. Auf
Basis deren Kenntnis ist es dann moglich, die spezifischen Vorteile des Unternehmens zu
ermitteln oder MaBBnahmen zur Beseitigung von wettbewerbsbeschrankenden Méngeln

zu planen und umzusetzen (Tomek 2011: 83).

Nachdem alle Faktoren der SWOT-Analyse ausgewertet wurden, stehen dem
Unternehmen die grundlegenden Mdglichkeiten und Richtungen offen, die es dann in
konkrete Strategien umsetzen kann. Auf diese Weise ist es einerseits moglich, die Stirken

und Chancen des Unternehmens zu nutzen, andererseits potenzielle Bedrohungen zu
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eliminieren und Fehler zu reduzieren (Tomek 2011: 83).

Die SWOT-Analyse ist vielseitig einsetzbar: nicht nur bei der Bewertung der
Unternehmen, sondern auch in anderen Bereichen, beispielsweise als Instrument zur
Bewertung und Entwicklung des Potenzials von Regionen. Dabei lassen sich Stirken und
Schwichen als interne Faktoren der Regionalentwicklung identifizieren, die sich dadurch
auszeichnen, dass sie durch die Aktivitdten lokaler Interessengruppen (Kommunen,
Unternehmer oder Biirger) beeinflusst werden kénnen. Chancen und Risiken stellen dann
externe Faktoren (wirtschaftliches und soziokulturelles Umfeld, Umwelt, konkurrierende
Regionen etc.) dar und werden von lokalen Interessengruppen nicht beeinflusst
(Hrabankova 2011: 39). Die SWOT-Analyse ist in der Tabelle 1 dargestellt.

Positive Auswirkungen Negative Auswirkungen

Interne Faktoren Starken Schwichen

Externe Faktoren Chancen Risiken
Tabelle 1- SWOT-Analyse

Mogliche Stéirken, die Stidte oder Regionen haben kdnnen:
e ausreichendes Wohnungsangebot
o vielfdltige Arbeitsmdglichkeiten
e geringe Arbeitslosigkeit
e gut ausgebauter 6ffentlicher Nahverkehr
e ausreichendes Angebot an Geschéften und Supermarkten
e ausreichende Vernetzung und Kapazitdt aller Schuleinrichtungen
e reiches Angebot an kulturellem Leben
e ausreichendes Netz von Gesundheitsdiensten

e vielfdltiges Angebot an Sporteinrichtungen

Schwichen, die Stiddte oder Regionen einschrinken konnen:
e Bevolkerungsriickgang und Alterung, eine nicht vorhandene oder nur geringe

Familienfreundlichkeit
e unzureichendes Angebot an Arbeitspldtzen

e schlechte Verkehrsanbindung in der Stadt (z. B. zwischen dem Stadtzentrum und
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den Randgebieten)

fehlende Konzepte der Sport- und Kulturentwicklung

Geldmangel fiir Entwicklung sozialer Dienste sowie fiir soziales Wohnen
Nichtverfiigbarkeit oder unzureichende Nutzung von Denkmélern fiir den
Tourismus

schlecht funktionierende Miillentsorgung

niedriger Anteil von naturnahen Fldchen direkt in der Stadt

soziale Brennpunkte mit hoher Kriminalitit und eingeschrinkten

Entwicklungschancen von Kindern und Jugendlichen

Chancen, die Stadte oder Regionen zu ihrem Vorteil nutzen konnen:

Nutzung von Naturdenkmélern, Reservaten oder Phinomenen rund um die Stadt
Nutzung stillgelegter Industriegebiete und Objekte in der Stadt

Ausbau der Zusammenarbeit mit umliegenden Gemeinden inklusive der
internationalen Kooperation

Verbesserung der Vernetzung des FuBBgdngernetzes und Fahrradwege
Entwicklung von Préaventions- und Gemeinschaftsprogrammen

Schaffung eines touristischen Angebots in Form von mehrtigigen Aufenthalten
fiir Besucher der Stadt

Griindung von Non-Profit Institutionen und lokalen Organisationen

weitere Vernetzung des Offentlichen Nahverkehrs

Stiarkung der Attraktivitit in der Innenstadt

Mogliche Risiken, die sich negativ auf Stadte oder Regionen auswirken kdnnen:

Bevdlkerungsriickgang aufgrund der Alterung der Biirger
Langzeitarbeitslosigkeit und Stagnation der Arbeitsangebote

Konkurrenz aus anderen Stadten und Regionen im Gebiet des Tourismus
Attraktivitdtsverlust einiger Standorte im Bereich Tourismus

Verschlechterung der Sicherheit und Zunahme der Kriminalitét in der Stadt
Bevoélkerungsverdanderung (sozial schwache Gruppen)

verschmutzte Luft durch Verkehr, fossile Brennstoffe und industrielle Produktion
steigende Produktion von Abfall durch hohe Bevolkerungszahl oder Touristen,

Urbanisierung oder nachlédssiges Konsumverhalten
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e Verlust von Griin und Freifldchen aufgrund von Neubauten

Die SWOT-Analyse ist daher ein wichtiges Marketinginstrument, mit dem ein
strategischer Plan eines Unternehmens, eines Betriebs, einer Organisation, aber auch
einer Stadt oder Region erstellt werden kann. Im Kapitel 7.2. wird die SWOT-Analyse in
der Praxis eingesetzt und auf die Stadt Regensburg angewendet. Dabei werden auch die

individuellen Stiarken, Schwichen, Chancen und Risiken dieser Stadt benannt.
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3 Stadtmarketing

Stadtmarketing ist eine wissenschaftliche Disziplin, die auf dem Marketing basiert. Das
Marketing selbst und andere ebenfalls eng mit dem Stadtmarketing verbundene Bereiche
wie Regionale Geographie und Offentliche Verwaltung wurden von der Autorin dieser
Diplomarbeit im Kapitel 2 vorgestellt. In diesem Kapitel werden Auffassungen des
Begriffs Stadtmarketing, seine verwandten Disziplinen, seine Entwicklung, Hauptziele,
Merkmale oder Akteure vorgestellt, die ein Teil dieser wissenschaftlichen Disziplin sind.

3.1. Begriffsklirung

Im Zusammenhang mit der Anwendung von Marketing in den Gegebenheiten
unterschiedlicher raumlicher Strukturen finden sich viele Formen in der ausldndischen
Fachliteratur, wie zum  Beispiel Standortmarketing, = Kommunalmarketing,
Regionalmarketing, Stadtmarketing oder Innenstadtmarketing. Es ist daher notwendig,
alle diese moglichen Marketingdisziplinen vorzustellen, die sich mit unterschiedlichen

Arten von Raumstrukturen befassen.

e Standortmarketing: ,, Standortmarketing umfasst die Standortanalyse sowie Planung,
Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle von Strategien zur Vermarktung
regionaler Standorte und zielt hauptsdchlich auf die Stdrkung der
Wettbewerbsposition des jeweiligen Standorts im internationalen Kampf um
attraktive Zielgruppen* (Balderjahn 2000: 57). Zu den Hauptzielen dieser Art des
Marketings gehdren die Nutzung aller Vorteile gegeniiber konkurrierenden Stidten
oder Orten sowie die Verbesserung eigener wirtschaftlicher Position. In der Praxis
geschieht dies meist durch die Schaffung von Industriebetrieben,
Forschungseinrichtungen, Infrastruktur fiir den Tourismus, die Gewinnung
qualifizierter Arbeitskrifte sowie die Organisation von Kongressen oder Kultur- und

Sportveranstaltungen (Paulickova 2005: 14).

Es gab und es wird Orte auf der Welt geben, die man als attraktiv oder umgekehrt
unattraktiv bewertet. Derzeit kann jedoch jede Person individuell entscheiden,
welcher Standort fiir sie attraktiv ist und wo sie leben mdchte. Standortmarketing
greift in diesen Entscheidungsprozess ein, wobei es darauf abzielt, einen bestimmten

Ort fiir andere attraktiv zu machen und die Biirger zum Verbleib oder zumindest zum
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Besuch zu bewegen. Standortmarketing kann weltweit als Herausforderung im
Wettbewerb der Regionen, Landkreise, Gemeinden oder Stidte bezeichnet werden.
Es gibt derzeit viele Moglichkeiten, die Menschen von der Attraktivitit eines Ortes
zu iliberzeugen oder zumindest auf diesen Ort aufmerksam zu machen — sei es auf
eine Sympathie weckende oder eine emotionale Weise bzw. eher durch witzige
Werbeformen (Doderer 2010: 20-22).

Kommunalmarketing: Dieses Konzept ist besonders stark mit der Kommunalpolitik
verbunden, die sich durch die Biirgerorientierung unterschiedlicher kommunaler
Einrichtungen auszeichnet. Gegenwértig wichst das Interesse an einem
systematischen Marketingbedarf fiir die Aufgaben einer kommunalen Gesellschaft,
der sich aus der Differenzierung von anderen regionalen und kommunalen
Organisationen oder Dienstleistern ergibt. Kommunalmarketing umfasst die
Entwicklung, Planung und Umsetzung sowohl der privaten als auch der 6ffentlichen
Dienstleistungskonzepte. Dariiber hinaus enthdlt Kommunalmarketing auch
Stadtmarketing, Innenstadtmarketing oder Stadtteil-Marketing (Paulickova 2005:
15)

Was die kommunale Praxis betrifft, ist Stadtmarketing zu einer Art Reprisentation
ganz unterschiedlicher Handlungsweisen und Konzepte geworden. Viele Kommunen
und Stédte begegnen heutzutage Marketingaktivitdten, ohne sich dessen bewusst zu
sein. In der kommunalen Praxis gibt es unter anderem weitere Bereiche der
offentlichen Verwaltung, die eng mit dem Stadtmarketing verbunden sind. Beispiele
sind strategische Stadtentwicklung, Raumplanung oder regelmifBige Kommunikation
mit der Offentlichkeit. In all diesen Bereichen werden stadtmarketingnahe

Methoden, Werkzeuge oder Organisationsformen eingesetzt (Jezek 2004: 55).

Regionalmarketing (weiniger haufig auch: Regionenmarketing): Unter dem Begriff
Regionalmarketing versteht man Analyse, Planung, Steuerung oder auch Kontrolle
aller Aktivitdten von Regionen, die zur Gestaltung eines Standortes dienen. Das
allgemeine Ziel des Regionalmarketings ist die Forderung einer bestimmten Region
in verschiedenen Sektoren wie z. B. Geschifts-, Tourismus- oder Freizeitaktivititen,
Differenzierung von konkurrierenden Regionen im Wettbewerb, Profilierung

ausgewahlter Zielgruppen oder generelle Stiarkung der Region (Spief3 1998: 9-10).
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Stadtmarketing: Stadtmarketing wird als Anwendung von Marketingkonzepten und
Marketinginstrumenten innerhalb der Stadt betrachtet, wobei die Stadt als Ganzes
verstanden wird (Paulickova 2005: 15). Konken versteht unter Stadtmarketing ein
auf das gesamte Stadtgebiet ausgerichtetes Marketing (Konken 1996: 12). Die Stadt
steht im Zentrum aller Aktivitdten und ihre Entwicklung wird durch verschiedene
strategische Prozesse gesteuert. Es umfasst samtliche Akteure, womit sowohl die
Innenstadt als auch die AuBlenbezirke der Stadt gemeint sind. Anders sieht es beim
Innenstadtmarketing aus, das nur die Innenstadt, also das Zentrum, beriicksichtigt.
Das ebenfalls differenzierte Stadtteil-Marketing wird sich natiirlich nur auf einen

bestimmten Stadtteil konzentrieren (Paulickova 2005: 15).

Citymarketing: Citymarketing beschriankt sich hauptséchlich auf Innenstadtbereiche
und hat das Hauptziel, deren Attraktivitit zu steigern. Dies wird in der Regel vor
allem durch Konzepte erreicht, die auf den Einzelhandel ausgerichtet sind. Ein
wichtiger Hinweis ist hier, dass Citymarketing nur in Deutschland ausschlieflich mit
der Innenstadt verbunden ist. In Lidndern wie die Niederlande, Déinemark,
Frankreich, GroBbritannien oder die Schweiz bezieht sich dieses Konzept auch auf
den gesamten stiadtischen Bereich des Marketings, also Stadtmarketing. Aus diesem
Grund ist es daher besser in diesem Kontext den Begriff Innenstadtmarketing statt

Citymarketing zu verwenden (Spiefl 1998: 11).

Dennoch ldsst sich festhalten, dass alle genannten Konzepte vor allem ein
gemeinsames Ziel haben, und zwar die Attraktivitat ihres Standorts zu steigern, egal
ob es sich um ein kleineres oder groBleres Gebiet handelt. Der Zusammenhang
zwischen diesen Begriffen ist in der Abbildung 1 dargestellt. Wie bereits erwéhnt,
konzentriert sich das Regionalmarketing auf die breiteste Fldche und umfasst daher
alle anderen Arten. Standortmarketing und Stadtmarketing konzentrieren sich auf
einen engeren Bereich und Innenstadtmarketing befindet sich mittendrin, da es am

spezifischsten ist.
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Marketing fiir die Region als Ganzheit N ‘

Bild 1 - Vernetzung zwischen Standort-, City-, Stadt- und Regionalmarketing (Spief3
1998: 11).

3.2. Ziele des Stadtmarketings

Das Hauptziel des Stadtmarketings ist es, die heterogenen Ziele und Bediirfnisse der
einzelnen Akteure in Einklang zu bringen. Dazu gehoren Punkte wie die Steigerung der
Attraktivitdit der Stadt, bessere Marktposition gegeniiber den Wettbewerbern,
Verbesserung und Ausbau des Stadtimages, Steigerung der Kundenzufriedenheit der
Stadt, Steigerung der Kaufkraft, bessere Nutzung und Etablierung von Stadtressourcen
oder Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen wichtigen Fiihrungskréften in der Stadt

(Paulickova 2005: 25).

Alle mit dem Stadtmarketing verbundenen Ziele richten sich in erster Linie an Menschen
- in diesem Fall an Stadtbiirger. Normalerweise werden die Ziele von Stadtmarketing in
mittel- bis langfristige Ziele unterteilt, Doderer unterteilt jedoch drei grundlegende
Gruppen: strategische Ziele, operative Ziele und organisatorische Ziele (Doderer 2010:
63-64). Strategische Ziele werden in der Regel als weniger greifbar, aber dennoch sehr
wichtig definiert. Dariiber hinaus werden sie als spezifisch und messbar charakterisiert
und gehdren zu den langfristigen Zielen (2 bis 4 Jahre). Operative Ziele hingegen
erfordern standige Aufmerksamkeit und tragen zu einem reibungslosen Ablauf der Dinge
bei. Sie werden als spezifisch, messbar und umsetzbar beschrieben und gehoren zu den

kurzfristigen Zielen (wochentlich, monatlich oder vierteljahrlich) (URL 5).
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Von den strategischen Zielen stammen sieben Saulen des Stadtmarketings:

1) Lebhafte und tolerante Gesellschaft in dem Standort: Zusammenleben von Biirgern
aus allen Milieus, ausreichendes kulturelles Angebot, ausreichende

Begegnungsmdglichkeiten;

2) Attraktives Angebot an Leben und Arbeiten: ausreichendes und attraktives Angebot
an Unternchmen, Arbeitspldatzen und am offentlichen Verkehr, ausreichender

Pflegezustand des Stadtkerns;

3) Attraktives Angebot an Wohnen: ausreichendes und attraktives Angebot an

Wohnungen, Geschéften und an Gastronomie, Barrierefreiheit;

4) Attraktive Perspektiven: geeignete Bedingungen fiir Kinder, Jugendliche und
Familien, angemessenes und attraktives Betreuungs- und Bildungsangebot fiir alle

Generationen;

5) Attraktives Angebot an Lebensumfeld: aus 6kologischer Sicht intakte Natur in der

nidheren Umgebung, umweltfreundliche und nachhaltige Energieversorgung;

6) Attraktive Angebote fiir Touristen und Géste: ausreichendes Angebot an gepflegten
Sehenswiirdigkeiten, regelmaligen Veranstaltungen und moderne

Dienstleistungskultur;

7) Respektvolles Zusammenleben: Bewertung des biirgerschaftlichen und

unternehmerischen Engagements, freundliche Atmosphére unter Biirgern und in

Unternehmen (Doderer 2010: 64-65).

Regionen, Stiddte oder Gemeinden verfiigen in der Regel iiber einen eigenen
Strategieplan, der je nach Problemfeldern und der Reihenfolge ihrer Bedeutung eine
Auswahl von umsetzbaren Zielen enthélt. Dieser Plan beinhaltet unter anderem auch
einen Zeitplan, organisatorische Sicherheit inklusive der Zuweisung von
Verantwortlichkeiten und Befugnissen zur Erreichung individueller Ziele. Da sich die
externen und internen Bedingungen stindig dndern, muss oft der Strategieplan im Laufe
der Zeit angepasst werden. Vielmehr ist es angebracht, auf alle Verdnderungen flexibel
zu reagieren und den Strategieplan insbesondere im Hinblick auf wirtschaftliche

Faktoren daran anzupassen (Janeckova 1999: 150-151).
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3.3. Entwicklung des Stadtmarketings

In der zweiten Halfte der 70er Jahre erschien Marketing der Stiddte und Gemeinden
weltweit, da es namlich notwendig war, das Konzept des Marketings zu erweitern. Der
Einsatz von Marketing muss nicht nur mit dem Verkauf von Waren und Dienstleistungen
verbunden sein, sondern Marketing kann auch in Verbindung mit anderen Gegenstianden
wie gemeinniitzigen Organisationen, der Forderung von Veranstaltungen, Orten oder
Personen und deren Meinungen eingesetzt werden. Diese Art des Marketings, die sowohl
auf kleinere Orte und Gemeinden als auch auf groflere Orte und Regionen angewendet
werden kann, reprasentiert die Idee der Gemeinde- und Stadtraumplanung (Janeckova
1999: 15-16).

Zur Entstehung des Stadtmarketings haben im Laufe der Jahre mehrere Faktoren
beigetragen. Dazu zdhlt beispielsweise der zunehmende Wettbewerbsdruck, da die
Wettbewerbsfahigkeit von Stidten und Regionen im nationalen und internationalen
Wettbewerb eine immer wichtigere Rolle spielt. Der Druck kam nicht nur von
konkurrierenden Stiddten, sondern auch von ihren Biirgern, die einer allgemeinen
gesellschaftlichen Wandel hinnehmen mussten. Die sogenannte
"GroBveranstaltungspolitik" tritt in den Vordergrund, gekennzeichnet durch die Mobilitat
von Geld, Menschen und Medien, um ein Klar definiertes Ziel (z. B. die Durchfiihrung

von Grof3veranstaltungen) zu erreichen (Paulickova 2005: 19).

Ein weiterer Faktor ist der gesellschaftliche Wertewandel, da die Bedeutung neuer
Formen der Zusammenarbeit zwischen 6ffentlichen und privaten Akteuren zugenommen
hat. Unter diesem Gesichtspunkt wird Stadt- und Regionalmarketing als partizipativer
und kooperativer Prozess verstanden, der eine stirkere Einbindung der Biirger in den

Wabhlprozess ermoglicht und auf direktdemokratischen Elementen basiert (Paulickova
2005: 19).

Stadte und Regionen entwickeln sich in gewisser Weise stindig weiter und befinden sich
daher in einem stindigen Transformationsprozess. Die Anderungen in den Strukturen der
Wirtschaft spiegeln sich im Niedergang traditioneller Sphiaren wider. Diese werden dann
durch neue Rahmenbedingungen in den Entwicklungsbereichen ersetzt, welche die
Konzepte im Industrie- und Dienstleistungssektor aus politischer (Integration in Europa),
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wirtschaftlicher (Globalisierung der Wirtschaft, Internationalisierung von Markt und
Wirtschaft) und technischer Sicht (Verkehrstechnik, neue Informations- und
Kommunikationstechnologie) erfordern. Die neuen Rahmenbedingungen kénnen somit
fiir Stadte und Regionen mit homogener Wirtschaftsstruktur zu einem kostenintensiven

Faktor werden (Paulickova 2005: 20).

Zu den weiteren Faktoren gehort der demographische Wandel, da die Bevolkerung in den
letzten Jahren zuriickgegangen ist und umgekehrt die Zahl der dlteren Altersgruppen
relativ zugenommen hat. Diese Rahmenbedingungen begilinstigen daher aktive
Verianderungen der Marktsituation. Die Bevolkerung wird in Bezug auf Arbeit und
Wohnen immer mobiler, was zu einer erhohten Bedeutung der sogenannten weichen
Faktoren der Stadt wie Image und Lebensqualitdt fiihrt. Dariiber hinaus wichst auch der
Wettbewerbsdruck sowohl zwischen den Stédten als auch zwischen den Regionen. Alle
oben genannten Aspekte bilden zusammen die Rahmenbeziehungen fiir das Marketing
im kommunalen Bereich, was die Ausrichtung von Stidten und Regionen unter Druck
setzt. Der Problemdruck von Biirgern, Unternehmern oder konkurrierenden Stidten und
Regionen wird immer stirker und eine Moglichkeit, diese Probleme zu 16sen, besteht
darin, ein umfassendes, zielgruppenorientiertes Marketingdenken anzuwenden und
entsprechend zu handeln (Pauli¢kova 2005: 20).

3.4. Merkmale des Stadtmarketings

Fir die Wirksamkeit der Regionalpolitik dient die Analyse relevanter Faktoren der
Regionalentwicklung, was bedeutet, dass zentrale Determinanten identifiziert werden
miissen, die einen signifikanten Einfluss auf die gesamte Regionalentwicklung haben. Zur
Einschitzung des regionalen Entwicklungsstandes werden verschiedene Indikatoren
verwendet, die sich als quantitative oder qualitative Variablen beschreiben lassen. Diese
Indikatoren koénnen als Messung eines bestimmten Ziels, der erzielten Wirkung, der
Qualitdt des Programms oder Projekts oder der mobilisierten Ressourcen verstanden

werden (Hrabankova 2011: 8).

Indikatoren werden als Ergebnis der Verarbeitung und bestimmter Interpretationen der

Primédrdaten beschrieben. Sie haben an sich keine spezifische Bedeutung, aber in einem
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breiteren Kontext sind sie bereits auf eine bestimmte Richtung fokussiert und zeigen
konkrete Ergebnisse. Mit ihrer Hilfe ist es moglich, komplexe Phdnomene einfach und
anschaulich darzustellen, auch ohne den Einsatz verschiedener anspruchsvoller
statistischer Methoden oder Beschreibungen (URL 6).

Gegenwirtig gibt es eine Reihe international anerkannter Arten von Indikatoren sowohl
fiir die lokale als auch fiir die regionale Entwicklung. Indikatoren werden nicht nur von
Unternehmen verwendet, sondern im Rahmen der Regionalpolitik auch von Stidten,
Regionen oder Landkreisen, die ihre Aktivititen auf mehrere Bereiche wie Verkehr,

Tourismus oder Wirtschaft konzentrieren (Hrabankova 2011: 18).

3.5. Prozess und Akteure des Stadtmarketings

Wie es aus den vorangegangenen Kapiteln hervorgeht, ist Stadtmarketing eine
betrachtlich komplexe wissenschaftliche Disziplin, auch im Zusammenhang mit der
Konzeptplanung und dem Gesamtprozess des Stadtmarketings. Aufgrund der vielfdltigen
Aktivitdten der Regionalpolitik ldsst sich der Stadtmarketingprozess in mehrere
Kategorien wie die Phase der Analyse, die Phase der Zielbestimmung, die Phase der
Strategieerstellung, die Phase der Strategieumsetzung und die Phase der Kontrolle
unterteilen (Paulickova 2005: 37).

Stadtmarketing kann als kontinuierlicher Prozess beschrieben werden und wie es in
anderen Bereichen iblich ist, miissen diese Prozesse strukturiert sein. Doderer
unterscheidet zwei Typen der Prozesse und zwar "laufende Standortmarketing-Prozesse,
die nach ihrem jeweiligen Prozessfortschritt betrachtet werden konnen, und geplante
Prozesse, die die Chance einer systematischen Strukturierung aufweisen (Doderer 2010:
92). Diese Prozesse werden dann in mehrere Phasen eingeteilt: Analysephase,
Orientierungsphase,  Positionierungsphase,  Strategiephase, = Konformitétsphase,

Organisationsphase, Umsetzungsphase und Kontinuitdtsphase (Doderer 2010: 92).

Da das Produkt der Kommune / Stadt in der Regel den Charakter einer Dienstleistung hat
und die Dienstleistung ohne die gegenseitige Zusammenarbeit von Anbieter und

Empfanger nicht realisiert werden kann, spielen Menschen sowohl im Marketing-Mix als

26



auch im Stadtmarketing eine wichtige Rolle. Wenn die Gemeinde oder Stadt als Ganzes
verstanden wird, sind daher alle Betriebseinheiten wie Hersteller und Verbraucher des
Produkts eingeschlossen. Was die Kommunalverwaltung anbelangt, kann sie jedoch nur
das Verhalten von Mitarbeitern von Kommunalbehérden oder Managern von
Organisationen, die ihnen untergeordnet sind, direkt beeinflussen. Andererseits kann es
auch indirekt das Verhalten von Mitarbeitern privater Institutionen durch die 6ffentliche

Auftragsvergabe beeinflussen (Janeckova 1999: 105).

Die Regionalentwicklung als permanenter Prozess, der viele verschiedene Bereiche
widerspiegelt, die nur sehr schwer zu spezifizieren sind, hat eine Schliisselrolle in der
Regionalpolitik (Kadefabkova 2004: 447). Was die Akteure in der Regionalentwicklung
betrifft, spielt hier eine bedeutende Rolle auch die Offentliche Verwaltung, welche die
Moglichkeit hat, den Prozess der nachhaltigen Entwicklung zu beeinflussen. Dies sollte
eine gesellschaftliche Angelegenheit sein (Hrabankova 2011: 41). Der Begriff
Offentliche Verwaltung bezeichnet sowohl eine bestimmte Titigkeitsart (Verwalten), die
ein funktionales Konzept hat, als auch eine Institution (Organisation, Dienststelle), die
ein formales Konzept hat (Hendrych 2009: 842).

Zu den Hauptakteuren der Regionalentwicklung zdhlen die Legislative des Staates
(Abgeordnetenkammer und Senat), die Exekutive des Staates (Regierung, zentrale
Verwaltungsbehorden), die lokalen Gebietskorperschaften (auf regionaler und
allgemeiner Ebene), Beratungs- und Organisationsorgane (Regionale Koordinierungsrate
fiir Entwicklung), Entwicklungsagenturen mit nationaler oder regionaler Reichweite
(Tschechischer Tourismusverband, CzechTrade), Interessenverbinde, oOffentliche
Einrichtungen (Schulen, Sozial- und Gesundheitseinrichtungen), Handels- und
Landwirtschaftskammern  sowie nichtstaatliche gemeinniitzige Organisationen
(Hrabankova 2018: 41-42).

Neben Kunden erfiillen bei der Produktherstellung auch die Mitarbeiter der Offentlichen
Verwaltung eine grundlegende Aufgabe. Sie repriasentieren ndmlich drei wesentliche
Rollen: Dienstersteller, Dienstnutzer und Informationsverbreiter. Kunden sind nicht nur
Kaufer, sondern stellen auch die Position von Koproduzenten dar, ohne die eine
bestimmte Dienstleistung nicht entstehen konnte. Eine weitere wichtige Rolle der Kunden

ist auch ihre Beteiligung am Kommunikationsprozess, da sie durch die sogenannte
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Mundpropaganda andere von der positiven und negativen Wahrnehmung der Stadt
iiberzeugen konnen. Es ist daher wesentlich fiir die Stadt oder Gemeinde, sich dieser
Tatsache bewusst zu werden und anschlieBend dementsprechend zu handeln (Jane¢kova
1999: 107-108).

Im Rahmen der Regionalentwicklung sind die Mitgestalter des Produkts neben
Abnehmern auch Einwohner und Besucher einer Stadt, die den Eindruck anderer
Menschen in der Stadt beeinflussen konnen. Sie kénnen bis zu einem gewissen Grad auch
zur Schaffung eines entweder giinstigen oder ungiinstigen Geschiftsumfelds beitragen.
Das Handeln der Menschen in ihrer Gemeinde kann nur indirekt durch die Verwaltung
der Gemeinde beeinflusst werden, und zwar durch den Erlass von Allgemeinverfiigungen,
das Bestehen auf Einhaltung der Gesetze, die Zusammenarbeit mit der Landespolizei, die
Einrichtung der Stadtpolizei oder mithilfe der Schulbildung sowie der Betreuung von
Kindern und Jugendlichen in auBlerschulischen Aktivitaten (Janeckova 1999: 109).
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4 Bayrische Stiadte im Zukunftsranking

4.1. Zukunftsranking

Das Stidteranking ist eine der umfassendsten Bewertungen deutscher Stddte und
untersucht die wirtschaftliche und soziale Entwicklung aller deutschen Stddte mit mehr
als 100.000 Einwohnern. Es handelt sich um ein gemeinsames Projekt der
WirtschaftsWoche, der Immobilien Scout GmbH und der IW Consult GmbH. Diese
Studie basiert auf zwei Aspekten, und zwar auf einem Niveau-Ranking, das die
tatsidchlichen und aktuellsten Werte ausgewahlter Indikatoren (Bruttoinlandsprodukt pro
Erwerbstitigen) vergleicht, und auf einem dynamischen Ranking, das hingegen die
Verianderungsgeschwindigkeit der letzten fiinf Jahre untersucht. Ziel dieser Untersuchung
ist es herauszufinden, welche Stadt ihre Situation am stirksten verbessert hat und

umgekehrt welche Stadt ihr Erscheinungsbild verbessern sollte (URL 7).

Alle 71 kreisfreien Stédte in der BRD haben um die Platzierung unter den 10 attraktivsten
Stiadten in 87 Disziplinen konkurriert, wovon 51 Disziplinen die Kategorie Niveau und
36 Disziplinen die Kategorie Dynamik betroffen haben. Die einzelnen Indikatoren lassen
sich in vier Gruppen mit einem unterschiedlichen Gewicht einteilen: 1. Arbeitsmarkt mit
der Gewichtung von 40 Prozent; 2. Wirtschaftsstruktur mit der Gewichtung von 30
Prozent; 3. Immobilienmarkt mit der Gewichtung von 20 Prozent; 4. Lebensqualitit mit
der Gewichtung von 10 Prozent (URL 7). Zu den Kiriterien, welche die Standortqualitét
bewerten und in Rankings beriicksichtigt sind, gehoren Aspekte wie Humankapital,
Arbeitsumfeld, Innovationsumfeld, Energie und Rohstoffe, Infrastruktur oder
Verwaltungshandeln (Standortqualitét ... 2021: 10).

Stidteranking 2019 Stidteranking 2020 Stidteranking 2021
1. Darmstadt Regensburg Wolfsburg
2. Miinchen Ingolstadt Erlangen
3. Erlangen Heidelberg Ingolstadt
4. Stuttgart Wolfsburg Heidelberg
5. Jena Erlangen Ulm
6. Ingolstadt Miinchen Darmstadt
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7. Wolfsburg Darmstadt Stuttgart

8. Karlsruhe Potsdam Jena

9. Heidelberg Ulm Karlsruhe
10. | Regensburg Stuttgart Regensburg

Tabelle 2 — Stidteranking 2019, 2020, 2021 (URL 8, URL 9, URL 10)

Im Ranking erscheinen in den letzten drei Jahren meist dieselben Stéidte, die nur ihre
Reihenfolge gedndert haben (Siehe Tabelle 2). Im Laufe der Jahre sind einige der Stadte
im Ranking der zehn besten Stidte Deutschlands abgestiegen, einige sind vorgeriickt,
einige sind komplett aus dem Ranking verschwunden und umgekehrt sind einige neu
aufgetaucht. Im Ranking waren verschiedene Bundesldnder vertreten, und zwar Hessen,
Thiiringen, Niedersachsen, Brandenburg und die am stirksten vertretenen Bundeslédnder
waren Baden-Wiirttemberg und Bayern. In Bezug auf das Thema der Diplomarbeit

schenkt die Autorin ihre Aufmerksamkeit an dieser Stelle den bayerischen Stiadten.

4.2. Minchen

Miinchen, die Landeshauptstadt Bayerns, verzeichnete den groften Riickgang, da es 2019
den zweiten Platz in der Rangliste belegte, 2020 nur den sechsten Platz und 2021 keinen
der zehn Plitze besetzte. Miinchen ist vor allem fiir seine TU und LMU Miinchen
bekannt, die zu den besten Universititen Deutschlands zdhlen. Die Stadt hat unter
anderem auch eine niedrige Jugendarbeitslosigkeit (URL 8). Auf dem Gebiet der Kultur
ist Miinchen insbesondere fiir Oktoberfest, Oper, Hofbrauhaus oder Pinakothek berithmt
(Stadtereisen 2005/2006: 58). Auf der ganzen Welt ist der FC Bayern populér, was viele

auslandische Fans bei dem sozialen Netzwerk Facebook belegen.

4.3. Erlangen

Erlangen ist die bayerische Stadt, die in allen drei Jahren die besten Ergebnisse erzielt
hat. 2019 belegte Erlangen namlich den dritten Platz, 2020 verlor es zwei Plitze, 2021
rickte es aber wieder vor, sogar auf den zweiten Platz. Erlangen gilt auch als
Medizin- und Universititsstadt, und da die Stadt im 17. Jahrhundert gefliichtete

Hugenotten von Frankreich aufgenommen hat, gilt Erlangen auch als eine weltoffene
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Stadt. In Erlangen sind viele verschiedene Sehenswiirdigkeiten zu finden wie
Markgréfliches Schloss oder Markgrafentheater. Auflerdem findet am Burgberg die
Bergkirchweih statt, was das dlteste Bierfest der Welt ist (Stadtereisen 2005/2006: 32).

4.4. Ingolstadt

Auch Ingolstadt schnitt als weiterer Vertreter Bayerns bei den Ergebnissen gut ab.
Obwonhl diese Stadt 2019 den sechsten Platz belegte, verbesserte sie sich im folgenden
Jahr auf Platz zwei. 2021 fiel sie erneut zuriick, diesmal jedoch nur auf Platz drei.
Ingolstadt ist berithmt fiir Denkmailer wie die Barockkirche Maria de Victoria,
Matthauskirche, Altes Rathaus, Liebfrauenmiinster oder Franziskanerbasilika (URL 11).
Nicht nur die Denkmaler spielen in Ingolstadt eine wichtige Rolle, die Stadt ist auch ein
Wirtschaftsstandort, da sie zu den groBten Arbeitgebern gehort und rund 2.500
Mitarbeiter beschéftigt. Aulerdem gibt es dort auch Industriezentren wie AUDI AG oder
Media-Saturn-Holding, die auch bedeutsame Arbeitgeber sind (URL 12).

4.5. Regensburg

Regensburg hat als letzter Vertreter Bayerns in diesem Ranking die groBiten
Veranderungen in der Top-10-Rangliste durchgemacht. 2019 belegte Regensburg den
zehnten Platz, 2020 hingegen den ersten Platz und 2021 fiel es wieder auf Platz zehn. Als
historische Stadt an der Donau ist Regensburg ein idealer Ausgangspunkt fiir
Bootsfahrten und Spaziergiange zu bewundernswerten Sehenswiirdigkeiten (Siehe Anlage
1 und Anlage 2), genannt seien die Steinerne Briicke, der Dom St. Peter oder das
Fiirstliche Schloss Thurn und Taxis (Stiadtereisen 2005/2006: 62). Auf Regensburg
fokussiert sich Kapitel 5, in dem die einzelnen Komponenten der Lebensqualitit

beschrieben werden.

4.6. Andere Stadte

Andere bayerische Stadte, welche die Bewertungskriterien erfiillen und von Touristen oft
besucht werden, belegten jedoch keinen der zehn Pldtze im Ranking. Dies gilt flir Stidte

wie Niirnberg, Augsburg, Fiirth oder Wiirzburg. Niirnberg und Augsburg zéhlen jedoch
31



zu den groBten Stadten in Bayern und daher ist es verwunderlich, dass sie keinen Platz in
den Top Ten erreicht haben. Dieses Ergebnis kann mehrere Griinde haben. Diese Stiadte
diirften bei der Bewertung einzelner Indikatoren nicht geniigend Punkte erhalten haben.
Es besteht jedoch auch die Moglichkeit, dass diese Stddte nicht iiber ein ausreichendes
Stadtmarketing verfiigen, was sich auch auf das Gesamtranking in der Tabelle auswirken

konnte.
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5 Fakten iiber Regensburg

Dieses Kapitel wird sich ausschlielich auf die Stadt Regensburg konzentrieren. Es
werden hier die Grundinformationen iiber diese Stadt und die einzelnen Komponenten
der Lebensqualitidt erklart wie die Wirtschaftslage, Ausbildung und Arbeitswelt,

Bevolkerung und Sozialpolitik, Umwelt und auch Beziehungen zu Tschechien.

5.1. Wirtschaftslage

Als historisch und kulturell bedeutende Stadt beweist sich Regensburg auf vielen Ebenen.
In den letzten Jahren hat Regensburg diese Position weiter gefestigt und sich zu einer
Stadt entwickelt, die sowohl ein international gefragtes Reiseziel als auch eines der
wichtigsten Wirtschaftszentren Deutschlands ist. Die Stadt Regensburg verfiigt tiber eine
hervorragende Verkehrs- und Versorgungsinfrastruktur und hat sich zu einem starken
Industriestandort entwickelt (URL 13).

Die Ergebnisse einer Studie des Beratungsunternehmens Contor zeigen, dass Deutschland
im Ranking der wirtschaftlich attraktivsten Regionen der EU stark vertreten ist. Unter den
25 attraktivsten Orten nahmen 13 deutsche Vertreter einen Platz ein, davon fiinf unter den
Top Ten. An zweiter Stelle lag das Miinchener Umland, an dritter Stelle Ingolstadt, an
fiinfter Stelle Miinchen und an achter Stelle Regensburg, gefolgt von der Stadt Starnberg.
Damit bestdtigt die Studie die Bedeutung Regensburgs, die durch die starke
wirtschaftliche Schwerkraft Bayerns gestiitzt wird (URL 14).

Durch die Entwicklung innovativer Technologien hat sich Regensburg in den letzten
Jahren zu einer der am schnellsten wachsenden Wirtschaftsregionen Bayerns entwickelt.
Zu den international fiihrenden Hightech-Unternehmen, die den Sitz in Regensburg haben
und malBigeblich die Gesamtentwicklung dieser Stadt prigten, gehoren z. B. BMW AG,
Infineon AG, Continental AG oder Osram. Auf3er dem Bereich der Technologien floriert
die Stadt auch im medizinischen Bereich, da Regensburg mit fast 22 Tausend
Mitarbeitern in diesem Sektor zu einem wichtigen Standort des Gesundheitswesens
geworden ist (URL 15).
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5.2. Ausbildung und Arbeitswelt

Regensburg verfligt iiber ein breites Angebot an Schulen mit unterschiedlichen
Bildungsniveaus. Die Grundschulbildung ist dort durch die Reihe von Grundschulen,
Mittelschulen, Realschulen, Sonderschulen oder Gymnasien vertreten. Ein hoheres
Bildungsniveau kann an Schulen wie Berufsschulen, Berufsfachschulen, Fach- und
Berufsoberschulen, Fachakademien oder Wirtschaftsschulen erreicht werden. Das
hochstmogliche Bildungsniveau in Regensburg wird von verschiedenen Hochschulen und

natiirlich von der Universitdt Regensburg (siehe Anlage 3) geboten (URL 16).

Der Arbeitsmarkt in Regensburg ist betrdchtlich attraktiv, unterstiitzt von sowohl
internationalen als auch mittelstdndischen Unternehmen. Einige dieser Unternehmen
wurden oben bereits genannt, aber auch andere wie z. B. Siemens oder ZF Friedrichshafen
tragen zur Vielfalt auf dem Arbeitsmarkt bei. An Fach- und Fiihrungskriaften mangelt es
diesen Unternehmen in Regensburg nicht, vor allem dank der dortigen Universitdt mit
insgesamt iiber 30.000 Studierenden und rund 2.500 Absolventen pro Jahr. Der
Standortvorteil besteht darin, dass die Absolventen oft nicht einmal beruflich umziehen
wollen und daher in dieser Region bleiben, vor allem wegen der hohen Lebensqualitét

und dem groflen Kultur- und Freizeitangebot (URL 17).

Nach Angaben des Bayerischen Landesamtes fiir Statistik liegt der Altersdurchschnitt in
den Landkreisen und kreisfreien Stddten in Bayern zwischen 41,6 und 47,8 Jahren.
Demnach wird Regensburg mit einem Durchschnittsalter von 41,6 Jahren als jiingste
Stadt Bayerns bezeichnet. Das mag wahrscheinlich auch an der ortsanséssigen Universitét
und einer Reihe von Unternehmen liegen, die fiir Studenten und junge Menschen
besonders attraktiv sind. Auch fiir diese Unternehmen ist es von Vorteil, da sie leichter
qualifiziertes Personal finden kénnen. Ahnlich verhilt es sich mit dem Landkreis Freising
und den Stidten Erlangen und Miinchen (Gruber 2021: 10).

5.3. Bevolkerung und Sozialpolitik

Laut einer Statistik von Innenminister Joachim Herrmann (CSU) wiirde die Bevolkerung
Bayerns ohne den Zuzug von Menschen aus anderen Lédndern kiinftig sukzessive

zuriickgehen, was sich daran zeigt, dass es in Bayern mehr Todesfille als Geburten gibt.
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Dank Einwanderer wichst die Bevolkerung jedoch und bis 2040 soll die Bevolkerung um
3,9 % zunehmen. In der Oberpfalz soll diese Zahl voraussichtlich um 2,1 % zurtickgehen,
was vor allem auf die Verliererkreise im Norden wie Tirschenreuth oder Neustadt an der
Waldnaab zuriickzufiihren ist, die kiinftig bis zu 7,5 % der Bevolkerung verlieren diirften.
Im Gegensatz dazu wichst die Einwohnerzahl von Regensburg und Landkreis Neumarkt
rasant, was auf die Attraktivitdt dieser Orte hindeuten mag. Die Entwicklungsregion
Regensburg scheint damit sowohl fiir Deutsche aus anderen Regionen als auch fiir

Auslander attraktiv zu sein (Bayer 2022: 9).

In Bezug auf die Sozialpolitik, gibt es in Regensburg viele Moglichkeiten, sowohl
Senioren als auch Menschen in Not durch verschiedene Alten- und Pflegeheime,
Kurzzeit- und Verhinderungspflege oder Pflegeberatung zu helfen. Neben verschiedenen
Einrichtungen fiir Behinderte, Senioren etc. gibt es als weitere Form der Hilfeleistung fiir

Menschen in Not auch verschiedene Versicherungs- oder Beitragsformen. (URL 18).

Die Instrumente der Sozialpolitik miissen auch auf die Bekdmpfung der Armut
ausgerichtet sein. Die Armutsquote erreicht seit 1957 gegenwdértig in Deutschland einen
Spitzenwert. Sie lag im Jahr 2020 in Deutschland bei durchschnittlich 16,1 %, was 13,4
Millionen Menschen entspricht, die in Armut leben. Innerhalb Deutschlands gibt es grof3e
regionale Unterschiede zwischen den einzelnen Bundeslindern. Bayern hat mit einer
Armutsquote von nur 11,6 % die wenigsten Armen, wodurch eine vorteilhafte Position
erreicht wurde. Dies zeugt davon, dass sozialpolitische Maf3nahmen in Bayern effizient
sind. Die hochste Armutsquote (28,4 %) weist hingegen Bremen auf. Auch
Sachsen-Anhalt (20,6 %), Berlin (20,6 %) und Mecklenburg-Vorpommern (19,7 %)

erzielten ein suboptimales Ergebnis (Sterzenbach 2021: 6).

In keiner anderen deutschen Stadt gibt es so viele Alleinlebende, wie es sie in Regensburg
gibt. Im Jahr 2020 wurden in dieser Stadt insgesamt 57,3 % der Alleinlebenden erfasst,
gegeniiber durchschnittlich 41,8 %. Dies geschah nicht nur im Jahr 2020; Regensburg
nahm eine dhnliche Position auch in den Vorjahren ein (Sternitzke 2021: 10). Aus
okologischer Sicht erscheint diese Situation nicht allzu umweltfreundlich, und laut der
Autorin dieser Diplomarbeit konnte das Leben in einem Single-Haushalt

energieintensiver sein als im Haushalt mit mehr Personen (pro Kopf).
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5.4. Umwelt

Die Stadt und Region Regensburg sind seit Mai 2019 Teil der 27 staatlich anerkannten
Regionen des Bayerischen Okomodells, die vom Bayerischen Staatsministerium fiir
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten gefordert sind. Das Hauptziel dieser Regionen ist
es, die Inlandsnachfrage und den Absatz von zertifizierten und regional und 6kologisch
produzierten Produkten zu steigern und den Gesamtanteil von Bio-Lebensmitteln in der

Gastronomie (z. B. Kantinen) in der Region zu erh6hen (URL 19).

In Regensburg, wie in vielen anderen modernen Stddten, werden Anstrengungen
unternommen, um die Umwelt zu schiitzen. Zur Verbesserung der Umweltsituation
werden entsprechende Gesetze und Verordnungen erlassen. Dariiber hinaus gibt es dort
bereits mehrere Projekte oder Organisationen, die u. a. auf Recycling und
Abfallreduzierung, Tierschutz, Umweltschutz, Baum- und Naturschutz fokussiert sind.

Zu solchen Projekten gehort beispielsweise der Handlungsauftrag Zero Waste, der im
Koalitionsvertrag fiir die Stadtratsperiode 2020-2026 bestdtigt wurde. Das Hauptziel
dieses Projekts ist es, die Entstehung groler Abfallmengen zu verhindern und sachgerecht
mit Abfdllen umzugehen. Ein AnstoB fiir die Entstehung dieses Projekts war auch die
Pandemie-Situation von Covid-19, die durch den Einsatz von Infektionsschutzmitteln wie
Atemschutzmasken sowie durch den Anstieg vom Verpackungsmiill im Zuge des
Online-Handels zur Abfallerzeugung beitriagt (URL 19).

Die Maflnahmen zur Erreichung dieses Ziels vom Zero Waste Projekt bestehen darin,
Materialien so herzustellen, dass sie verantwortungsvoll konsumiert und
wiederverwendet werden konnen. Dieses Projekt an sich wiirde ohne die aktive
Beteiligung der Biirgerinnen und Biirger, die zu einem nachhaltigeren Leben in der Stadt
beitragen sollen, nicht funktionieren. Neben klassischen Schritten wie Recycling oder
Verwertung wiére es fiir die Menschen auch hilfreich, mehr tiber den Kauf des Produkts
nachzudenken und zu {iberlegen, ob sie den jeweiligen Artikel wirklich brauchen (URL
19).

Im Umweltschutz gelten auch verschiedene Richtlinien, genannt sei die Richtlinie
2010/75/EU, die von den Mitgliedstaaten der Européischen Union erlassen wurde und
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mit der Vision geschaffen wurde, die Auswirkungen von Emissionen auf die Umwelt zu
reduzieren. Diese Richtlinie wurde unter der Bezeichnung IE-RL (Richtlinie iiber
Industrieemissionen) in nationales Recht umgesetzt. Die Hauptziele von IE-RL sind die
Vermeidung, Verringerung oder wenn moglich Beseitigung der Luft-, Wasser- und
Bodenverschmutzung durch Industrieanlagen. Im Raum Regensburg fallen derzeit 25
Anlagen unterschiedlicher Branchen (z. B. Lackiererei, Energiezentralen, Futtermiihlen,
Anlagen zur Milchverarbeitung oder Léager fiir gefahrliche Abfille) in den
Geltungsbereich dieser Richtlinie (URL 19).

5.5. Beziehungen zu Tschechien

Regensburg unterhielt als eine der grofften Stiddte Bayerns in der Vergangenheit
Beziehungen zu Tschechien und Pilsen. Ein Zeugnis fiir diese Feststellung kann
beispielsweise die sogenannte Kaiserstralle sein, die als stindige Hauptverbindung in
Richtung Prag — Pilsen — Regensburg diente. Im Jahr 1533 wurde dort ein Postweg
ausgebaut, der iiber Pilsen und Klene¢ nach Regensburg und Augsburg fiihrte, aber
wahrscheinlich nur wéhrend des Aufenthalts des kaiserlichen Hofes in diesen beiden
Stadten funktionierte (Hudec 1973: 31). Diese Strecke wurde, insbesondere wahrend der
Regierungszeit Rudolfs II., zu einer wichtigen und vielbefahrenen Poststrafle und war von
grundlegender europdischer Bedeutung, da sie von bis zu 21 ausléndischen Postbehdrden

genutzt wurde (Stoces 2008: 138).

Die Kooperation mit der Tschechischen Republik hat nicht nur im Verkehrsbereich eine
lange Tradition, sondern sie besteht seit 100 Jahren auch im Kunstbereich. An den
Feierlichkeiten zum Bestehen des Projekts "Grenzen in der Kunst. Tschechische Kunst in
drei Generationen" nahmen Kristina Larischova, Generalkonsulin der Tschechischen
Republik, Axel Bartelt, Regierungspréasident, und Dr. Agnes Tieze, Kuratorin der
Ausstellung und Museumsdirektorin, teil. Bei dieser Feier wurde auch auf die 20-jéhrige
Zusammenarbeit mit der Bohmischen Galerie in Pilsen aufmerksam gemacht (Kunst

muss ... 2021: 28).

Regensburg hatte auch auf politischem Gebiet Verbindungen zur Tschechischen

Republik, wie die Beziehung von dem ehemaligen tschechischen Prisidenten Vaclav
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Havel zu dieser Stadt bezeugt. 2006 erhielt Vaclav Havel den Briickenpreis der Stadt
Regensburg und bei seinem Staatsbesuch in Deutschland 2000 besuchte er neben Berlin,
Potsdam und Sachsenhausen auch auf seinen Wunsch Regensburg, was eine positive
Einstellung zu diesem Ort zeigt. Bei dieser offiziellen Reise wollte Vaclav Havel nicht
einmal Miinchen besuchen; er hat sich mit dem damaligen bayerischen
Ministerprasidenten Edmund Stoiber in Regensburg getroffen (Muggenthaler 2021: o.
A).
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6 Methodik

Im praktischen Teil dieser Diplomarbeit werden die Erkenntnisse aus dem theoretischen
Teil genutzt und auf konkrete Beispiele aus der Praxis angewendet. Fiir die Diplomarbeit
wurden mehrere Methoden ausgewdhlt, und zwar die Recherche in gedruckten
(Fachbiicher, Zeitungsartikel — z. B. Kotztinger Zeitung oder Mittelbayerische Zeitung)
und elektronischen Quellen (Internetartikel), eine Erhebung in Form eines elektronischen
Fragebogens und die Erstellung einer SWOT-Analyse. Im praktischen Teil werden die
im Kapitel 3 behandelten theoretischen Ausfiihrungen durch praxisnahe Beispiele aus der
Stadt Regensburg ergénzt. Es werden kooperierende Organisationen und Partnerstddte

angefiihrt.

Dann wird eine SWOT-Analyse erstellt, deren theoretische Ansétze im Kapitel 2.3.3.
vorgestellt wurden, wobei sie auf die Stadt Regensburg angewendet wird. Diese Analyse
gliedert sich in vier Teile und untersucht interne Gesichtspunkte (Stirken und
Schwichen) sowie externe Faktoren (Chancen und Risiken) dieser Stadt. Einige Daten
fiir die Analyse stammen aus dem theoretischen Teil, insbesondere aus dem Kapitel 5,
andere aus Zeitungs- oder Internetartikeln. Die Themen sind aktuell (Zeitraum:

2019-2022) und haben einen direkten Bezug zu Regensburg.

Kapitel 8 greift einen Fragebogen auf. Der von der Autorin erstellte Fragebogen hat eine
elektronische Form und besteht aus elf Fragen, welche die Attraktivitit Regensburgs und
ahnliche Faktoren betreffen. Die Autorin fiihrt eine qualitative Forschung durch, wobei
sie tiefere Einblicke in die Thematik (und nicht standardisierte Daten) gewinnen wollte.
Anhand von einer kleinen (aber gezielt ausgewahlten Stichprobe) sollen tiefere Einblicke
in die Strukturen der Stadt Regensburg gewonnen werden. Der Fragebogen wurde
elektronisch sechs ausgewahlten Experten unterschiedlicher Orientierung geschickt, um
die gewiinschten Informationen zu liefern. Die Gesamtergebnisse des Fragebogens

werden dann analysiert und kommentiert.
Der praktische Teil enthdlt Empfehlungen fiir die Pilsener Kommunalpolitik, wobei die

Informationen und Erkenntnisse aus dem theoretischen Teil, aus Recherchen, aus der

SWOT-Analyse und aus dem Fragebogen als Basis dienen.
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7 Stadtmarketing in Regensburg

7.1. Konkrete Angaben

Als Stadt der Kaiser und Konige hat Regensburg eine fast zweitausendjahrige Geschichte.
Das Stadtzentrum besteht aus iiber 1500 denkmalgeschiitzten Baudenkmalern (z. B. die
Steinerne Briicke, der Dom und der Krauterermarkt mit der Stiftskirche St. Johann, das
Domschatzmuseum, das Patrizierhaus oder die historische Adler-Apotheke), von denen
984 eine ,,Altstadt mit Stadtamhof* bilden, die 2006 von UNESCO zum Weltkulturerbe
ernannt wurde. Kein Wunder also, dass man Regensburg als ,, Zauberwerk aus Stein und
Charme* bezeichnet (URL 20). Nicht nur Denkméler, sondern auch das gesamte
kulturelle Leben in Regensburg ist reich. Eine wesentliche Rolle in der Kultur spielen in
Regensburg ,,Domspatzen® (siehe Anlage 4). Es handelt sich um einen Chor, der zu den
altesten und beriihmtesten Knabenchoren der Welt gehort (URL 20).

Unter anderem verfligt Regensburg iiber eine Reihe kultureller Angebote wie Kinos,
Museen, Galerien, Theater (Stadttheater am Bismarckplatz mit Schauspiel-, Opern- und
Operettenensemble oder Theater am Haidplatz, das sich auf moderne Musikgenres
konzentriert) (Novak 1991: 29), Restaurants, Cafés und Kneipen, deren Dichte in
Regensburg die hochste in ganz Deutschland ist. Hinzu kommen viele kulturelle
Veranstaltungen in Form von diversen Ausstellungen, Konzerten und Festivals wie die
Tage alter Musik im Juni, wo die Konzerte mit stimmungsvoller Musik an historischen
Platzen stattfinden, oder die Schlossfestspiele Thurn & Taxis (siehe Anlage 5) im Juli,
die ebenfalls hervorragende Moglichkeiten bieten, um sich mit der Stadtatmosphére

inspirieren zu lassen (URL 21).

Die Stadt Regensburg ist stdndig bestrebt, sich weiterzuentwickeln und auch das eigene
Stadtmarketing zu verbessern. Das Stadtmarketing (siehe Kapitel 3) spielt heute eine
wichtige Rolle als Instrument nicht nur fiir die Entwicklung der Stidte, sondern auch fiir
die dort ansdssigen Unternehmen. Eine der Mdglichkeiten, sich im Ausland sichtbar zu
machen, konnen Kooperationen mit Partnerstidten sein, die den Bekanntheitsgrad der
Stadt erhohen und dann neue Besucher anziehen konnen. Regensburg hat mehrere solche
Partnerstddte wie Brixen (Italien), Aberdeen (GroBbritannien), Clermont-Ferrand

(Frankreich), Odessa (Ukraine), Tempe in Arizona (USA), Bezirk Budavar in Budapest
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(Ungarn), Qingdao (China) und aus der Tschechischen Republik ist es gerade Pilsen
(URL 22).

Das Stadtmarketing der Stadt Regensburg konzentriert sich auf die Stadt als solche,
einschlieBlich aller Angebote und Dienstleistungen, um eine grofere Attraktivitét fiir
Biirger und Besucher zu erlangen. Dies geschieht besonders durch die Prasentation und
Forderung eigener Stirken und Qualitdten. Damit Regensburg im Wetthewerb mit
anderen Stiddten oder Regionen erfolgreich sein kann, bedarf es mehrerer Ziele wie der
Unterstiitzung der Stadtentwicklung in einem nachhaltigen und dynamischen Prozess, der
Verbindung bestehender kultureller oder wirtschaftlicher Krafte, um das Potenzial der
Stadt besser zu nutzen, oder des Aufbaus neuer Partnerschaften zwischen verschiedenen
Interessensgruppen, um neue Ideen zu bekommen (URL 23). Weitere Ziele sind auf dem

Bild 2 zu sehen.

Stadtleit-
bild
Konzepte Netz-

ﬁ;" Ziel- werke
gruppen flr die

Zukunft

Aufgaben des

Public- Stadt-

frbiates marketings :
Partner- Beteili-

ship gung der
Bilirger

Belebung
der Konkrete
Innen- Service-
stadt angebote

Bild 2 — Aufgaben des Stadtmarketings (URL 24)

Im Stadtmarketing wird die Stadt als Produkt wahrgenommen und dieses Produkt muss
fiir andere attraktiv werden. An dieser Aufgabe sind mehrere Akteure beteiligt, die
gemeinsam zum Gesamtbild der Stadt beitragen, und zwar Menschen aus den Bereichen
wie Politik, Gastronomie, Gastgewerbe oder Handel. Vertreter der einzelnen Bereiche
erstellen gemeinsam das Konzept des Stadtmarketings, und da sie unterschiedliche
Zielgruppen ansprechen, ist es wichtig, ihre Zusammenarbeit insgesamt sicherzustellen.
Somit haben alle Akteure ein gemeinsames Ziel, und zwar die bereits erwihnte
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Attraktivitéit der eigenen Stadt als einen Ort fiir Wohnen, Tourismus, Unternehmen oder

Einkaufen zu fordern (URL 24).

An der Regionalentwicklung ist eine Reihe von Akteuren beteiligt, und zwar Legislative
des Staates, Exekutive des Staates, die lokalen Gebietskorperschaften (auf regionaler und
allgemeiner Ebene), Beratungs- und Organisationsorgane (Regionale Koordinierungsrate
fiir Entwicklung), Entwicklungsagenturen mit nationaler oder regionaler Reichweite,
Handels- und Landwirtschaftskammern, Interessenverbédnde, 6ffentliche Einrichtungen
(Schulen, Sozial- und Gesundheitseinrichtungen) oder nichtstaatliche gemeinniitzige
Organisationen. Viele Akteure aus unterschiedlichen Branchen engagieren sich somit fiir
Stadtmarketing in Regensburg.

Vor allem verschiedene touristische Infozentren und andere sich mit Tourismus
befassende Organisationen konnten als Hauptakteure des Stadtmarketings bezeichnet
werden. lhre Aufgabe besteht darin, Touristen Tipps zu geben und ihnen bedeutende
Sehenswiirdigkeiten vorzustellen. Heutzutage lohnt es sich, in sozialen Netzwerken wie
Facebook, Instagram oder Twitter aktiv zu sein, wo Menschen viel Zeit verbringen und
oft nach Ausflugstipps suchen. Auch die Infozentren in Regensburg nutzen diese
Gelegenheit und sind auf diesen Plattformen aktiv, wo sie mit eigenen Beitrdgen
Einheimischen und Touristen an die attraktiven Standorte locken. Die fiir Stadtmarketing
in Regensburg zustdndigen Organisationen sind zum Beispiel Regensburg Arcaden
Centermanagement, Stadtmarketing Regensburg e.V., Aktionsgemeinschaft Altstadt
e.V., Regensburg Tourismus GmbH oder Vereinigung der Kaufleute im
Donaueinkaufszentrum e.V. (URL 24).

7.2. SWOT-Analyse fiir Regensburg

Die SWOT-Analyse wurde bereits in Kapitel 2.3.3 beschrieben und definiert, nun werden
die konkreten Erkenntnisse auf die Stadt Regensburg tibertragen. Es werden die internen
Faktoren (Starken und Schwichen) und auch die externen Faktoren (Chancen und
Risiken) dieser Stadt analysiert. Die Daten fiir die Analyse einzelner Faktoren werden

Internet- oder Zeitungsartikeln entnommen.
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Mogliche Starken der Stadt Regensburg:

Niedrige Armutsquote - In Bezug auf die Armut steht Regensburg als Stadt in
Bayern gut da, denn die Armutsquote in Bayern ist eine der kleinsten in
Deutschland. Wie bereits in Kapitel 5.3 erwéhnt, liegt die Armutsquote
Deutschlands bei 16,1 %, wihrend die Armutsquote Bayerns bei 11,6 %
(Sterzenbach 2021: 6). Dadurch kann die Attraktivitdt bayerischer Stadte

insgesamt gesteigert werden.

Entwicklung innovativer Technologien und Hightech-Unternehmen - Regensburg
war in den letzten Jahren eine der am schnellsten wachsenden
Wirtschaftsregionen Bayerns (siehe Kapitel 5.1.). Dazu tragen vor allem
Unternehmen wie die BMW AG, die Siemens AG, die Schneider Electric Energy
GmbH oder die Continental Automotive GmbH bei, die Sitz gerade in Regensburg
haben. Diese Unternehmen tragen nicht nur zum Wirtschaftswachstum bei,
sondern auch zu einem grofen Angebot an Arbeitsplatzen. Laut Zukunftsranking
2019 erreichte Regensburg sehr gute Werte ,, bei der Ingenieursquote (Rang 4)
und der Zahl der Patente (Rang 5) in ganz Deutschland (URL 13).

Kulturelles Angebot - Regensburg bietet eine groBle Vielfalt an kulturellen
Moglichkeiten und Aktivitdten. Es gibt eine Reihe von Museen (Historisches
Museum, Schiffahrts-Museum oder Domschatzmuseum), Theater und
Kleinkunstbiithnen (Theater am Bismarckplatz, Das Velodrom, Das Turmtheater
oder Statt-Theater) und Volksfeste wie Regensburger Dult oder Regensburger
Christkindlmarkt (URL 25).

Ausreichendes Angebot an Ausbildung - In Regensburg sind alle Stufen der
Ausbildung vertreten wie Kindergérten, Grundschulen, Hauptschulen,
Gymnasien, Realschulen und Volksschulen. Im Bereich der hheren Bildung gibt
es in dieser Stadt eine Universitit und funf Hochschulen, von denen zwei
staatliche, zwei private und eine kirchliche sind. (URL 26). Daher hat jeder die

Maglichkeit, sich die am besten passende Variante zu wihlen.
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Angebot an Gesundheitsdiensten - Regenburg hat auch ein breites Angebot an
Gesundheitsdiensten, da dort Arzte aller Fachrichtungen, verschiedene Kliniken
(Bezirksklinikum  Regensburg oder Universititsklinikkum  Regensburg),
Bereitschaften und Krankenhduser (Caritas-Krankenhaus St. Josef oder
Krankenhaus der Barmherzigen Briider) zu finden sind (URL 27).

Mogliche Schwichen der Stadt Regensburg:

Einzelhaushalte als Nachfrage - Wie bereits im Kapitel 5.3. angegeben wurde,
befindet sich in Regensburg eine {iberdurchschnittliche Anzahl an
Einzelhaushalten, da im Jahr 2020 in dieser Stadt insgesamt 57,3 % der
Alleinlebenden erfasst wurden (Sternitzke 2021: 10). Obwohl manche Menschen,
insbesondere jiingere Menschen, dies als eher ein positives Ergebnis betrachten
konnten, hat eine groe Anzahl der Singlehaushalte in der Tat negative
Auswirkungen auf die Umwelt (sie weisen unter anderem einen hoheren

Pro-Kopf-Stromverbrauch auf).

Grofle Schwankungen im Stadteranking - Obwohl Regensburg ein gutes Ergebnis
im Stiadteranking erzielt hat (siehe Kapitel 4.1.), durchlief es gro3e Schwankungen
in den Jahren von 2019 bis 2021, als es 2019 den Platz zehn belegte, 2020 den
ersten Platz erreichte und 2021 wieder auf den Platz zehn zuriickfiel. Die Griinde
fiir solche Schwankungen sind nicht offensichtlich, aber Regensburg hilt sich
trotzdem in den TOP 10, was auf gewisse Qualitidten dieser Stadt hinweist.
Regensburg kann zumindest die Motivation haben, wieder nach hoéheren

Platzierungen zu streben.

Hohe Mietpreise - Eine weitere Schwiche der Stadt Regensburg diirfte die
Miethohe sein, die dort erheblich hoch ist. Wie aus der Tabelle 3 ersichtlich ist,
lag die Miete pro m? fiir eine 30 m? groBe Wohnung im Jahr 2021 bei
durchschnittlich 14,21 € (URL 28). Im Vergleich zum bayerischen Durchschnitt
ist es (abgesehen von den groten Wohnungen) jedoch immer noch ein relativ
niedrigerer Preis, da in Bayern die Landeshauptstadt Miinchen den Durchschnitt
wesentlich erhoht (die Mietpreise in Miinchen sind deutschlandweit am hochsten)

(URL 28).
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Allerdings ist die Durchschnittsmiete in Regensburg im Vergleich zum
Durchschnitt in Deutschland bereits hoher. Dasselbe Ergebnis ergibt sich pro m?
fiir eine 60 m? groBe Wohnung, wobei der Regensburger Durchschnitt immer
noch unter dem bayerischen, aber iiber dem deutschen Durchschnitt liegt. Fiir eine
Wohnung von 100 m? liegt der Durchschnitt pro m? in Regensburg jedoch bereits
tiber dem Durchschnittspreis fiir Bayern und Deutschland (URL 28).

Vergleicht man das Mietniveau im gesamten Landkreis Regensburg und in
Regensburg selbst, so steigt die Hohe der Mieten natiirlich in Richtung Innenstadt,
wo die Mieten am hochsten sind. Daher ist es fir viele Einwohner auch
vorteilhafter, am Stadtrand zu wohnen und in die Stadt zu pendeln, wie es in

groferen Stédten iiblich ist.

m? Regensburg Bayern Deutschland
30 m? 14,21 €/ m? 18,37 €/ m? 12,80 €/ m?
60 m? 11,90 €/ m? 12,01 €/ m? 8,43 €/ m?
100 m? 11,29 €/ m? 10,75 €/ m? 9,50 €/ m?

Tabelle 3 — Wohnungsmietenvergleich in Regensburg 2021 (URL 28)

Unzureichender OPNYV - Ein wesentlicher Schwachpunkt in Regensburg ist auch
der 6ffentliche Nahverkehr, der nicht nur fiir die Biirger der Stadt eine wichtige
Rolle spielt, sondern auch fiir Touristen, die in der Regel ebenfalls offentliche
Verkehrsmittel nutzen. Die Stadtbahn ist in Regensburg nicht eingerichtet, so dass
die Menschen nur auf den Busverkehr innerhalb der Stadt angewiesen sind. Der
Bau der Stadtbahn wurde jedoch bereits 2018 beschlossen und die Hauptplanung
soll erst im Herbst 2023 abgeschlossen sein. AnschlieBend soll 2025 ein
Genehmigungsverfahren stattfinden und die Stadtbahn 2030 in Betrieb gehen
(URL 29).

Die Strecke soll 14,5 km lang sein und in zwei Linien aufgeteilt werden, die den
zentralen Umsteigepunkt am Regensburger Hauptbahnhof verbinden (URL 29).
Obwohl dies eine erhebliche Schwiche ist, die noch einige Jahre andauern wird,

ist das Positive, dass die Stadt Regensburg beschlossen hat, dieses langjihrige
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Problem zu &ndern. Dies kann darauf hindeuten, dass sich die Stadt ihrer
Schwichen bewusst ist, auf ihre Biirger hort und versucht, an entsprechenden

Verbesserungen zu arbeiten.

Gegenwirtig sucht man wenigstens nach Ersatzlosungen. Ein Beispiel dafiir ist
die Einfiihrung der Tangentialbuslinie 39, die eine vorldufige Losung darstellt.
Die Buslinie beschleunigt die Verbindung vom Industriegebiet in die Stadt. Vor
allem fiir Pendler, die aus den Vorstiddten oder umliegenden Stadten zum Arbeiten
ins Zentrum fahren, ist dies eine vorteilhafte Losung der Verkehrssituation (Eisch
2022: 44).

Mogliche Chancen der Stadt Regensburg:

Die Regensburger Stral3e - Friiher fiihrte von der Prager Burg eine Fernstrale, die
in zwei Landwege aufgeteilt war, die zuerst in Rokycany und spéter in Pilsen
gegabelt waren. Eine der Strallen, Bayerstral3e, fiihrte nach Regensburg und weiter
sogar bis in die Schweiz und nach Italien. Die zweite Strale, Niirnbergstraf3e,
fiihrte in die Oberpfalz und nach Franken. Die Strale war auch von groBer
politischer Bedeutung und wurde mit Bischofshofen, Fiirstenhéfen und spéter
auch mit Landesherrenburgen wie Zebrak, Toénik, Zbiroh, P¥imda und Tachov

ausgestattet (Langerova 2003: 171).

Diese StraBe wurde bereits im Kapitel 5.5. angefiihrt, da sie als wichtige
Verbindung zwischen Pilsen und Regensburg diente und schon ab 1533 auch als
Postweg figurierte, der von bis zu 21 ausldndischen Postbehorden genutzt wurde
(Stoces 2008: 138). Da diese Stralle so weit in die Vergangenheit zuriickreicht
und eine historische Verbindung zu Tschechien darstellt, wire es ein ungenutztes
Potenzial, wenn Regensburg diese StraBle nicht mehr nutzen wiirde. Sie wire
besser zu vermarkten und die Offentlichkeit kdnnte an ihre reiche Geschichte
erinnert werden. Nach einiger Zeit kdnnte sie so zu einer touristisch attraktiven
Achse werden und Tschechen und Deutsche konnten auch die nahe gelegenen
Bischofshofe, Fiirstenhofe und Landesherrenburgen besuchen. Da die Straf3e in

Regensburg endet, konnte der Reiseverkehr zugleich somit gefordert werden.
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Kloster Weltenburg - In der Ndhe von Regensburg befindet sich ein weiterer
attraktiver Ort: das Kloster Weltenburg (siehe Anlage 6), das um 600 erbaut wurde
und als élteste Klostersiedlung Bayerns bezeichnet wird. Aullerdem befindet sich
im Kloster Weltenburg die dlteste Klosterbrauerei der Welt, deren ersten Hinweise
auf das Jahr 1035 deuten (URL 30). Dieser strategisch gelegene Ort zieht das
ganze Jahr {iber eine gro3e Anzahl von Touristen an. Das Kloster selbst und die
ortliche Brauerei sind touristisch attraktiv, zumal in den Sommermonaten man

dort auf Kiahnen und in Motorschiffen entlang der Donau fahren kann (URL 30).

Es handelt sich also um einen Ort, an dem jeder etwas fiir sich findet, sei es die
malerische Natur und Landschaft, das historische Kloster selbst, eine romantische
Donaufahrt oder das bereits erwdhnte Bier. Durch die Nihe des Klosters zu
Regensburg ergibt sich eine ideale Gelegenheit, die Regensburg nutzen konnte.
Reisebiiros und andere Agenturen, die an der Planung von Reisen und
Aufenthalten fiir Touristen in Regensburg beteiligt sind, kdnnten so einen Besuch
dieses Klosters mit anderen Sehenswiirdigkeiten in und um Regensburg
verbinden. Solche Aufenthalte konnten viele Touristen aus Deutschland und aus

anderen Lindern anziehen.

Es gibt bereits mehrere Reisen zum Kloster Weltenburg selbst und neben
klassischen Reisen gehen heutzutage langere Aufenthalte mit bestimmten Inhalten
wie Entschleunigung, Meditation, Yoga oder Beschéftigung mit Mystik im Trend.
Bei solchen Aufenthalten sollte man sich nicht nur koérperlich, sondern auch

geistig ausruhen (URL 31).

Die jlingste Stadt Bayerns - Bevdlkerungsriickgang aufgrund der Alterung der
Bevolkerung stellt oft ein Risiko fiir Stidte dar, aber wie schon im Kapitel 5.2.
angegeben wurde, zahlt Regensburg im Widerspruch mit dieser Tendenz zu den
jiingsten Stddten Bayerns, wobei das Durchschnittsalter in den Landkreisen und
Bezirken in Bayern zwischen 41,6 und 47,8 Jahren liegt (Gruber 2021: 10). Diese
Tatsache kann fiir viele Menschen attraktiv sein, die sich in Regensburg
niederlassen wollen. Das junge Alter der Bevdlkerung konnte auf ein
vielféltigeres kulturelles Leben und die Tendenz der Stadt zur stindigen

Entwicklung hindeuten. Regensburg konnte dies daher zu einem Schwerpunkt
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machen und so seinen Namen als ,,junge Stadt Regensburg* prigen.

Donauradweg - Es handelt sich um einen Radweg, der am Ufer der Donau entlang
verlauft. Dieser Weg verbindet mehrere Lénder und ist einer der beliebtesten
Radwege in Europa. Aufgrund ihrer Linge ist diese Route in verschiedene
Abschnitte unterteilt, sodass man daraus einen mehrtagigen Urlaub machen kann.
Direkt an diesem Radweg liegen Orte mit Hotels, Gasthofen und Campingplatzen,
die auf Radfahrer zugeschnitten sind. Da der Donauradweg durch viele grof3e und
beriihmte Stadte flihrt, hat er ein Potenzial ein Touristenmagnet zu werden (URL
32).

Der deutsche Teil dieser Radroute ist knapp tiber 600 km lang und gliedert sich in
zwolf Abschnitte, wovon vier Abschnitte in Baden-Wiirttemberg und acht
Abschnitte in Bayern liegen. Sie sind recht gleichméBig verteilt und haben jeweils
von 38 km bis zu 63 km (URL 33). Regensburg ist Teil von zwei Etappen dieser
Radroute (Kelheim-Regensburg und Regensburg-Straubing) und deshalb hat es
eine Start- und eine Zielposition. Dies ist also eine ideale Gelegenheit fiir
Regensburg, da Radfahrer voraussichtlich mehr Zeit in der Stadt verbringen und
einen Aufenthalt mit lokalen Sehenswiirdigkeiten, Restaurants und

fahrradfreundlichen Unterkiinften kombinieren konnen.

Wichtig ist daher eine bessere Vermarktung des Radwegs selbst, um ihn bei
Deutschen und Menschen im Ausland bekannter zu machen. Regensburg sollte
auch mehr Anzeigen zu dieser Radroute nutzen und darauf hinweisen, dass es dort
verschiedene Ubernachtungs- oder Essenmdglichkeiten fiir Teilnehmer dieser
Route gibt. Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Radwege in Regensburg

gut ausgebaut sind und dass die Radfahrer sichere Wege nutzen kénnen.

Mogliche Risiken der Stadt Regensburg:

Konkurrenz aus anderen Stidten und Regionen im Gebiet des Tourismus - Die
groBte Bedrohung fiir die Stidte sind die umliegenden Stidte, die im Rahmen des
Tourismus wettbewerbsfahig werden. Wenn konkurrierende Stiddte besseres
Marketing und auffélligere Werbungen fiir ihre Sehenswiirdigkeiten oder

Naturschutzgebiete machen, besteht die Gefahr fiir eine andere Stadt in Form
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einer Uberschattung durch konkurrierende Stidte.

Konkret flir Regensburg werden grofle Umlandstddte wie Niirnberg, Miinchen,
Passau, Ingolstadt oder Augsburg zur Konkurrenz. Es besteht namlich die Gefahr,
dass ausldndische oder deutsche Touristen sich entscheiden, eine andere Stadt als
Regensburg zu besuchen. Miinchen als Hauptstadt Bayerns ist zum Beispiel viel
groBBer als Regensburg; es befinden sich da auch viele bewundernswerte
Sehenswiirdigkeiten und Magnete wie die Frauenkirche, Schloss Nymphenburg,
die Peterskirche oder den Marienplatz mit dem Neuen Rathaus, die mehr

Touristen anziehen konnten.

Demografischer Wandel - In den letzten Jahren sind immer mehr Menschen nicht
nur aus anderen deutschen Stiddten, sondern auch aus dem Ausland nach
Regensburg gezogen, was auf die Attraktivitit der Stadt hinweist und positiv zum
Bevolkerungswachstum beitrdagt. Heute hat Regensburg rund 150 000 Einwohner
und rund 150 Nationen sind dort vertreten. Von der Gesamtbevolkerung haben 30
% Menschen einen Migrationshintergrund, und zwar 11 % bilden die Auslédnder,
4 % der Menschen erhielten eine neue Staatsbiirgerschaft und 14 % der Menschen

sind Aussiedler (URL 34).

Dies kann aber auch einige negative Auswirkungen haben. Zu viele ausldndische
Einwohner konnen die Stadt als Ganzes gewissermal3en negativ beeinflussen, weil
die urspriinglichen kulturellen oder historischen Traditionen Regensburgs an den
Rand gedringt und durch neue ersetzt werden kénnen. Unter anderem kann es
auch zu sozialen Konflikten zwischen Einheimischen und Einwanderern

kommen.

Ein weiterer wichtiger Punkt kann der Arbeitsmarkt sein. Auch wenn sich der
Arbeitsmarkt in Regensburg in den letzten Jahren positiv entwickelt hat, sind
Auslénder, vor allem junge Ménner und Frauen, zunehmend arbeitslos und haben

niedrigere Erwerbsquoten als deutsche Staatsbiirger (URL 34).
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8 Beispiele fiir gute Praxis

8.1. Umfrage

8.1.1. Vorstellung der Experten

In diesem Kapitel werden die Informationen anhand des von der Autorin erstellten
Fragebogens ausgewertet. Der Fragebogen hat eine elektronische Form und besteht aus
elf Fragen, die sich in gewisser Weise auf die Gesamtattraktivitdt der Stadt und ihre
Lebensqualitit bezichen (siehe Anlage 10). Die Fragestellungen betreffen unter anderem
die Stirken, Schwichen, Chancen und Risiken der Stadt Regensburg, die schon im
Kapitel 7.2 beschrieben wurden. Der Fragebogen wurde verschiedenen Experten
elektronisch gesendet. Es wurden gleichmaBig drei Tschechen und drei Deutsche
gewahlt, unter denen vier Frauen und zwei Ménner vertreten sind. Die Tabelle 4 enthélt
die Daten zu den Befragten, das heif3t ihre Namen, Téatigkeitsbereich, Nationalitidten und

Beziehung zu Regensburg.

Die Befragten wurden so ausgewahlt, dass sie unterschiedlichen Alters, Berufs und
Wohnortes sind. Sie haben auf 11 Fragen geantwortet, die vorwiegend auf der Basis
ja-nein geschrieben wurden. Die Antworten sollten allerdings von den Befragten auch
begriindet werden. Der Fragebogen enthielt auch offene Fragen, wo die Experten alles,
was ihnen noch zu dem Thema eingefallen ist, schreiben konnten. Das Hauptziel des
Fragebogens war es, Meinungen und Ansichten von Gewéhrspersonen zu sammeln. Die

Ergebnisse werden dann von der Autorin analysiert und kommentiert.

Name Nationalitit | Tétigkeit Beziehung zu

Regensburg

Expert1l | Herr Deutsch Wissenschaftler | Er wohnte mehrere
Baumann Jahre in

Regensburg.

Expert2 | Herr Mauerer | Deutsch Doktorand Er pendelt
zwischen
Tschechien und

Bayern.
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Expert3 | Frau Tschechisch Studentin der Sie absolvierte das
Ryjackova Bayerischen Erasmus-
Studien in Pilsen | Programm in
Regensburg.
Expert4 | Frau Tschechisch Ehemalige Sie kennt
Vachalova Mitarbeiterin des | bayerische
bayerischen Realien.
Infozentrums in
Pilsen
Expert5 | Frau Bélinova | Tschechisch Mitarbeiterin des | Sie besuchte
bayerischen Regensburg
Infozentrums in | mehrmals als
Pilsen Touristin.
Expert 6 | Frau Frank Deutsch Marketing- Sie ist eine der
Expertin Griinder der GbR
in Regensburg.

Tabelle 4 — Vorstellung der Experten

8.1.2. Analyse der Expertenmeinungen

Frage Nummer 1 - Glauben Sie, dass das Stadtmarketing der Stadt Regensburg
geniigend ist, um mehr Touristen anzulocken?

Ziel dieser Frage war es, personliche Meinungen dariiber zu erfahren, ob das
Stadtmarketing von Regensburg ausreicht, um mehr Touristen anzulocken. Auf diese
Frage haben alle Befragten positiv reagiert, da ihrer Auffassung nach man in Regensburg
viele Touristen sehe, es genug Flyer mit dem Thema Regensburg in anderen Stidten gebe
und Regensburg mit tschechischen Stadten, Schulen und Universitdten zusammenarbeite.

Unter anderem sei die reiche Geschichte der Stadt ein Werbemittel an sich.

Auch in Bezug auf die Pilsner Region werde Regensburg ausreichend présentiert. Dank
seiner gut erreichbaren Lage eigne sich Regensburg fiir Tschechen als Ziel fiir kiirzere
Ausfliige. Herrn Mauerer nach sei Regensburg sehr bekannt und beliebt, was sich aber
auch negativ auswirken kénne, da es zum ,,Uber-Tourismus* fiihren kénne. Ein gutes

Marketinginstrument, das Regensburg einsetzt, seien die Stadtpldne in verschiedenen
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Dialekten, die ansprechend und attraktiv gestaltet sind. AuBerdem gebe es auch
Materialien in tschechischer Sprache (siehe Anlage 8).

Frage Nummer 2 - Glauben Sie, dass das Stadtmarketing der Stadt Regensburg
geniigend ist, um mehr potenzielle Einwohner (Studierende, Jobsuchende,
Mitarbeiter) anzulocken?

Die zweite Frage stellte fest, ob das Stadtmarketing Regensburgs geniigend ist, um mehr
potenzielle Einwohner anzulocken. Bei dieser Frage waren die Antworten
unterschiedlich. Einigen Befragten nach gehe das Stadtmarketing in Regensburg auch in
diese Richtung und spreche auch potenzielle Einwohner mit vorteilhaften Angeboten und
Moglichkeiten an. Auerdem sollen viele Tschechen in Regensburg leben, also es ldsst
sich sagen, dass diese Stadt fiir potenzielle Neubiirger aus Tschechien attraktiv ist. Die
spétere Integration in die lokale Bevolkerung konne damit einfacher vor sich gehen als in
anderen ,,rein deutschen* Stidten. Zusitzlich erfolge die gegenseitige Zusammenarbeit
zwischen Deutschen und Tschechen gut (zum Beispiel dank des Studienprogramms

,, Deutsch-Tschechische Studien* an der dortigen Universitit).

Herr Mauerer ist der Meinung, dass die Popularitdt Regensburgs auch in diesem Gebiet
hoch sei, und zwar als Hochschulstadt und auch als Arbeitsort. Ihm zufolge sei das einzige
Problem das Image von Regensburg, das in den letzten Jahren wegen den
Korruptionsskandalen der Stadtverwaltung gelitten hat. Aber dagegen koénne das
Stadtmarketing nichts tun, und es liege an der Stadtpolitik, Vertrauen und Transparenz
wiederherzustellen. Aus dem Gesichtspunkt von Frau Frank spreche die Stadt eher
Touristen und Menschen an, die technische Berufe ausiiben, und nicht die breite
Gesellschaft.

Frage Nummer 3 - Glauben Sie, dass das kulturelle Angebot in Regensburg genug
breit und reich ist?

Diese Frage fokussierte sich auf das kulturelle Angebot und ihr Ziel war es
herauszufinden, ob das kulturelle Angebot Regensburgs genug breit ist. Frau Bélinova,
Frau Vachalova und Frau Ryjackova sind der Meinung, das Angebot sei breit, da es in
Regensburg viele Konzerte, Theater, Veranstaltungen und Kulturfeste gibt. Herr Mauerer
stimmte auch zu und fligte hinzu, dass es dort hervorragende Angebote sowohl fiir

Studenten (an der Universitit beispielsweise das Uni-Theater) als auch fiir andere gebe.
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Dariiber hinaus bezeichnete Herr Baumann Regensburg als ,, Kulturhauptstadt *.

Das kulturelle Angebot erscheint also eher den tschechischen Befragten reich (vielleicht
aufgrund des Vergleichs mit Tschechien bzw. mit Pilsen). Laut der Regensburgerin Frau
Frank reiche das kulturelle Angebot nicht hin, da es bei neuen Ideen und kulturellen
Moglichkeiten von Seiten der Stadt immer wieder Einschrankungen gebe. Ein Problem
bestehe auch darin, dass man die Kultur in der Altstadt kaum ausleben konne, weil die

Mieten tiberteuert seien.

Frage Nummer 4 - Werden lhrer Meinung nach die dortigen kulturellen
Institutionen oder Projekte ausreichend vermarktet?

Die vierte Frage kniipft an die vorherige Frage an, und das Ziel war es herauszufinden,
ob die dortigen kulturellen Institutionen und Projekte ausreichend vermarktet werden.
Auf diese Frage hat die Mehrheit der Befragten mit nein geantwortet mit Ausnahme von
Herrn Mauerer, der positiv reagiert hat. Da er einige Zeit in dieser Stadt gelebt hat, hat er
wahrscheinlich eine andere Meinung zu diesem Thema. Manche Befragten finden, die
Interessenten sollten iiber das Kulturangebot besser informiert werden, sonst miissen sie
aktiv suchen, um entsprechende Informationen zu finden. Frau Vachalova bemerkte, es
sei sehr individuell und es hange vom konkreten Fall ab. Einige Projekte (z. B. das
Volksfest Dult) seien schon auch den Tschechen bekannt, aber einige Projekte entdecke

man nur bei einem Besuch der Stadt.

Frage Nummer 5 - Finden Sie, dass es in Regensburg genug Stellenangebote gibt?

Die Frage Nummer 5 konzentrierte sich auf die Stellenangebote. Zu dieser Frage haben
sich einige der Befragten nicht direkt geduBlert, da sie keine Informationen zu diesem
Thema haben. Frau Frank traut sich vermutlich aufgrund einer zu subjektiven Meinung
nicht, die Frage direkt zu beantworten. Frau Bélinova und auch Herr Mauerer glauben, in
Regensburg gebe es genug Arbeitsangebote wie auch in anderen Stidten. Frau Vachalova
zufolge ist die Nachfrage nach Handwerkern momentan groB, sie traut sich aber nicht zu

schitzen, wie es in Bezug auf andere Bereiche aussieht.

Frage Nummer 6 - Sind die Mietpreise in Regensburg Ihrer Meinung nach zu hoch?
Das Ziel dieser Frage war es festzustellen, ob aus subjektiver Sicht der Gewéhrspersonen

die Mietpreise in Regensburg zu hoch sind. Die Mehrheit der Befragten glauben, die
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Mietpreise seien in Regensburg in der Tat zu hoch. Frau Frank hat sich so geduBert: ,, Als
WG kann man sich die Miete aufteilen und vielleicht noch leisten, allerdings sind die
Mieten ansonsten schon sehr hoch bzw. zu hoch“. Eine dhnliche Meinung hat auch Herr
Mauerer, dessen Bruder mit seiner Familie wegen der schwierigen Wohnsituation
umziehen musste und jetzt per Zug zu seiner Arbeit in Regensburg pendeln muss. Unter

anderem gebe es in den Studentenwohnheimen zu wenig Plétze.

Einer anderen Meinung ist Frau Vachalova. Sie glaubt, die Mieten in Regensburg seien
hoher als beispielsweise in Pilsen, aber wenn man es aus einer anderen Perspektive
betrachtet, ist es anders. Andere Faktoren, die Teil des Lebens sind, miissen ebenfalls
beriicksichtigt werden. In Regensburg lebende Menschen haben auch ein hoheres
durchschnittliches Monatseinkommen, sodass die Hohe der Mieten fiir eine in
Regensburg lebende und arbeitende Person kein Problem darstelle. Herr Baumann fiigte
hinzu, dass Tschechien zwar giinstiger sei, wer aber nach Regensburg kommt und eine

Arbeitsstelle findet, konne seine Lebenskosten abdecken.

Frage Nummer 7 - Glauben Sie, dass das Fehlen einer Stadtbahn im 6ffentlichen
Nahverkehr in Regensburg negative Auswirkungen auf die Stadt haben kénnte?
Frage Nummer 7 zielt darauf ab, ob das Fehlen einer Stadtbahn im o6ffentlichen
Nahverkehr in Regensburg negative Auswirkungen auf die Stadt haben konnte. Die
Mehrheit der Befragten betrachtet das Fehlen einer Stadtbahn als ein Problem. Herr
Mauerer duflerte sich zu diesem Thema wie folgt: ,, Wenn die Einwohnerzahl der Stadt
stetig wdchst, sollte auch die Verkehrs-Infrastruktur mitwachsen. Auflerdem sind viele
Bewohner Regensburgs Studierende, die selber kein Auto haben und daher auf OPNV
angewiesen sind. “ Eine dhnliche Meinung hatten auch Frau Frank oder Frau Ryjackova,
nach deren Meinung die Stadtbahn schneller als Bus wire. Auf der anderen Seite hilt
Frau Bélinova Regensburg fiir keine so groBe Stadt, und deswegen spiele das Fehlen einer
Stadtbahn keine groBe Rolle.

Frage Nummer 8 - Wie schétzen Sie Regensburg im Rahmen des Tourismus im
Vergleich zu anderen bayerischen Konkurrenzstidten ein?

Diese Frage fokussierte sich auf das Thema Tourismus. Ihr Ziel war es festzustellen, wie
die Befragten Regensburg im Rahmen des Tourismus im Vergleich zu anderen

bayerischen Konkurrenzstadten einschitzen. Alle haben Regensburg in dieser Richtung
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positiv gewertet. Nach der Mehrheit der Befragten sei Regensburg ein gleichwertiger
Konkurrent, und zwar nicht nur wegen seiner attraktiven Lage an der Donau. Frau
Véachalova Meinung nach sei Regensburg durchaus konkurrenzfahig gegeniiber anderen
Stadten. AuBBerdem weiche ihre Besucherzielgruppe zum Teil z. B. von der Metropole
Miinchen ab, was auch ihr Vorteil sei. Herr Mauerer fiigte hinzu, das neue Museum der

Bayerischen Geschichte gebe dem Tourismus zudem ,,einen weiteren Schub “.

Frage Nummer 9 - Glauben Sie, dass der Tourismus eine Schliisselrolle in der
Entwicklung Regensburgs spielt?

Frage Nummer 9 bezog sich auf die vorherige und konzentrierte sich darauf, ob der
Tourismus eine Schliisselrolle in der Entwicklung Regensburgs spielt. Auf diese Frage
wurde eine eindeutige Antwort gefunden. Laut den Befragten sei der Tourismus einer der
wichtigsten Bestandteile der Entwicklung (nicht nur) dieser Stadt, da der Tourismus viel
Geld in die Stadtokonomie einbringe. Dieses Geld konne dann wieder in den Aufbau der
Stadt investiert werden. Positiv wird gewiirdigt, dass der historische Stadtkern
Regensburgs gut geschiitzt werde und auch in Zukunft immer Touristen nach Regensburg
anlocken werde. Frau Frank meint, dies konne auch negative Auswirkungen haben, weil

man die Stadt dann immer sehr hiibsch darstellen mdchte und sich an Minchen orientiere.

Frage Nummer 10 - Regensburg ist im Bereich der Bevolkerungsalterung eine der
jiingsten Stidte Bayerns. Sehen Sie das als Vorteil fiir Regensburg und seine
Attraktivitit?

Das Ziel dieser Frage war es festzustellen, ob die Befragten es als Vorteil fiir Regensburg
und seine Attraktivitit sehen, dass Regensburg im Bereich der Bevolkerung eine der
jungsten Stddte Bayerns ist. Auch bei dieser Frage waren die Antworten positiv. Frau
Vachalova duBerte sich wie folgt: ,,Junge Menschen sind produktiv und unterstiitzen so
die Entwicklung der Stadt. Sie tragen auch zum Bevélkerungsaufbau der Stadt bei, da sie
da oft Familien griinden. Eine dhnliche Meinung hatte auch Frau Ryjackova, da sie
denkt, die in der Stadt bleibenden Jugendlichen stellen die Zukunft der Stadt dar.

AuBerdem solle das auch als die Ansprache der jungen Menschen dienen.

Auf der anderen Seite gab es die Ansicht, dass es notwendig sei, dafiir zu sorgen, dass
sich junge Menschen es auch dauerhaft leisten konnten, in der Stadt zu bleiben. Es solle

daher in Regensburg einen giinstigen Wohnraum geben, damit die Menschen dort auch
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nach Griindung einer Familie bleiben konnten.

Frage Nummer 11 - Welche Form der Offentlichkeitsarbeit von Regensburg finden
Sie am besten? Wie konnte man das Stadtmarketing in Regensburg effizienter
betreiben, z. B. in Bezug auf das kulturelle Angebot, auf das Wohnungsangebot oder
auf die Attraktivitit der Stadt? Schreiben Sie bitte alles, was Ihnen zum Thema
(auch indirekt) noch einfilit.

Die letzte Frage des Fragebogens fokussierte sich darauf, welche Form der
Offentlichkeitsarbeit von Regensburg die Befragten am besten finden und wie man das
Stadtmarketing in Regensburg effizienter betreiben konnte. Die Frage war offen, sodass
die Gewahrspersonen alles schreiben konnten, was ihnen zum Thema noch eingefallen
ist. Die Antworten waren aus diesem Grund vielféltig. Eine der Meinungen war, dass die
Werbung der Stadt in der Form von verschiedenen Publikationen sehr gut sei.
Andererseits sei das Informationszentrum in Regensburg im Vergleich zu tschechischen

Zentren des Tourismus nicht so reich, da es dort z. B. nicht so viele Werbeprodukte gebe.

Frau Bélinova meint, Regensburg biete eine Vielzahl von Veranstaltungen an. Das
einzige Problem kdnnten die Mieten sein, die zu hoch seien. Einerseits haben potenzielle
Bewohner und junge Bevolkerung im Allgemeinem vor, in die Stadt zu ziehen,
andererseits haben junge Menschen nicht so viel Geld und konnten daher von

Wohnungspreisen und Mieten abgeschreckt werden.

Eine dhnliche Meinung vertritt auch Herr Mauerer, der dafiir eine Losung empfohlen hat.
Es sollten neue Studentenwohnheime fiir Studenten gebaut werden und auch
Wohnungssuchende mit niedrigem Einkommen sollten in irgendeiner Weise
beriicksichtigt werden. Denn wenn Neuankdmmlinge fiir gut bezahlte Arbeit (z. B. Arbeit
in der High-Tech-Industrie) nach Regensburg kommen, dann besteht das Risiko der
Gentrifizierung. Das bedeutet, dass sich die einheimischen Regensburger ein Leben in
ihrer Heimatstadt nicht mehr leisten konnen und umziehen miissen. Seiner Meinung nach
sollte das Gleichgewicht zwischen Tradition und Regionalitdt einerseits und
High-Tech-Branchen und Zuzug qualifizierter Arbeitnehmer andererseits gewahrt

bleiben.
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8.1.3. Kommentar zur Umfrage

Regensburg scheint touristisch gut vermarktet zu werden, und zwar mithilfe
verschiedener Werbungen, Flyer und den auf den Tourismus ausgerichteten Webseiten
und Sozial Netzwerken (siehe Anlage 9). Es gibt heutzutage im Internet, Instagram,
Twitter oder Facebook viele solche Seiten, die Regensburg und seine Baudenkmaéler
sowie sehenswerte Orte fiir Einheimische und Touristen propagieren. Dadurch kann
Regensburg in Bezug auf Stadtmarketing ein ideales Vorbild fiir andere Stadte und auch

gerade fiir Pilsen sein.

Der Autorin Meinung nach ist Regensburg auch hinsichtlich seiner Attraktivitdt fiir
potenzielle Einwohner ,sichtbar. Eine der Moglichkeiten, wie Regensburg seine
Attraktivitdt belegen kann, ist die Propagation als ,,junge Stadt”, wie schon im Kapitel
5.2. angedeutet wurde. In dieser Stadt wohnen viele junge Menschen, was wahrscheinlich
an der Universitit und den zahlreichen Unternehmen liegt, bei denen sich die Absolventen
dann bewerben konnen. Die Werbung der Universitdt und der dortigen Unternehmen ist
geniigend, um bei den potenziellen Studierenden oder Arbeitnehmern Aufmerksamkeit

zu wecken.

Wenn man aber iiber einige kulturelle Events und Projekte Regensburgs mehr erfahren
mochte, muss man wirklich aktiv suchen, um sie zu finden. Daher wire es fiir Regensburg
von Vorteil, sich stdrker darauf zu konzentrieren und zu versuchen, kulturelle
Organisationen und Projekte intensiver zu fordern. Was die Arbeitsangebote in
Regensburg betrifft, scheinen sie attraktiv zu sein (siehe Kapitel 5.2.) - hauptséchlich
aufgrund der zahlreichen Unternehmen, die zur Vielfalt auf dem Arbeitsmarkt beitragen.
Auf der anderen Seite konnen diese Unternehmen eher die Mitarbeiter in technischen

Bereichen ansprechen.

Die Miethohe wurde bereits in Bezug auf mogliche Schwéchen Regensburgs diskutiert
(siehe Kapitel 7.2.), denn den Daten zufolge sind die Mietpreise in Regensburg tatsachlich
hoher. Die Situation mit héheren Mieten herrscht jedoch nicht nur in Regensburg, es ist
ein dauerndes Problem in fast allen deutschen Grof3stidten. Trotzdem scheinen die
Mietpreise in Regensburg zu hoch zu sein, da die Durchschnittsmiete in Regensburg im

Vergleich zum Durchschnitt in Deutschland mittlerweile hoher ist. (URL 28). Dies kann
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fiir jemanden ein Hindernis sein, um in diese Stadt zu ziehen.

AuBerdem vermutet die Autorin, dass man die Kooperation Regensburgs mit anderen
Stadten und Gemeinden positiv nutzen konnte. Als Beispiel diirfte eine verstirkte
Zusammenarbeit mit der Marktgemeinde Donaustauf in Bezug auf die Propagation der
Gedenkstdtte Walhalla dienen. Mit diesem Schritt konnte ein potenzielles Risiko

(konkurrierende Orte) zu einer Chance werden.

8.2. Regensburg als Vorbild fiir die Pilsner Kommunalpolitik

Das Ziel dieses Kapitels ist es, Regensburg als Vorbild fiir die Pilsner Kommunalpolitik
zu sehen und der westbohmischen Metropole einige Tipps fiir Verbesserung der
Attraktivitdt vorzuschlagen. Die Tipps werden anhand der Informationen im
Theoretischen Teil, der Recherche und auch der Umfrage formuliert.

e Nutzung der Sozialnetzwerke, um die Stadt und ihre Baudenkmiler und
sehenswerte Orte besser zu propagieren - Sozialnetzwerke sind heutzutage bei
sowohl jiingerer als auch élterer Generation populédr, da man dort viele Tipps
(beispielsweise fiir verschiedene Ausfliige) finden kann. Regensburg wird im
Internet beworben und im Sozialnetzwerk Instagram kann man viele Profile mit
dem Thema Regensburg und die Werbung dafiir finden. Auf solchen Profilen gibt

es Fotos mit sehenswerten Orten, welche die Touristen anlocken.

e Durchfiihrung von mehr kulturellen Veranstaltungen, Projekten oder
Ausstellungen und deren angemessene Forderung - Viele Menschen suchen nach
verschiedenen kulturellen oder sportlichen Veranstaltungen und besuchen auch
Events in anderen Stidten oder hinter der Grenze. Eine grofle Rolle spielte hier
auch die Covid-Pandemie, da solche Veranstaltungen nicht stattfinden konnten
und Menschen zu Hause bleiben mussten. Jetzt schitzen sie diese Gelegenheiten
mehr und gehen gerne zu diesen Veranstaltungen. Allerdings ist auch hier die
richtige Bewerbung solcher Veranstaltungen ein wichtiger Faktor, da einige dieser
Ereignisse nicht ausreichend vermarktet werden und man aktiv suchen muss, um

Informationen iiber diese Veranstaltungen zu finden.
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Vervollkommnung der Radwege in Pilsen - Hier dient der Donauradweg als
Vorbild, der durch viele Stadte und auch durch Regensburg fiihrt. Da es sich um
einen Radweg entlang der Donau handelt, stellt er eine grofle
,» Louristenattraktion* dar, was auch den umliegenden Stadten zugutekommt. ES
wire also ein guter Schritt, wenn zumindest die Radwege in Pilsen verbessert
wiirden (Erweiterung cinzelner Routen, bessere Vernetzung der einzelnen
Radwege, Offnen von FEinbahnstraBen, Qualitit der Fahrbahnoberfliche,
Absenken von Bordsteinen und anderen Hindernissen sowie mehr Flachen zur
Entspannung an Radwegen wie das Zentrum des Radverkehrs Bikeheart in

Pilsen).

Zusammenarbeit der Universitdt mit Unternehmen in Pilsen - Die Kooperation der
Westbohmischen Universitit mit Pilsner Unternehmen kann noch vertieft werden
(z. B. in Form von Praktika oder Halbtagsbeschéftigungen fiir Studenten). Die
Absolventen konnten dann einen Grund haben, auch nach dem Abschluss in
Pilsen zu bleiben. Dies hat sich in Regensburg bewihrt, wo hauptsichlich

Studenten technischer Fachrichtungen nach dem Studium in Regensburg bleiben.

Regensburg ist ein wichtiger Wirtschaftsstandort Bayerns, zumal viele
Industrieunternehmen in der Stadt ihre Werke haben (ANDRITZ Fiedler GmbH,
BMW Group Werk Regensburg, BSH Bosch und Siemens Hausgerdte GmbH,
Continental Automotive GmbH, Infineon Technologies AG, OSRAM Opto
Semiconductors GmbH, Siemens AG u. a.). Ahnliches gilt fiir Pilsen: Auch hier
haben manche Industriewerke ihren Sitz oder ihre Niederlassung. Deswegen
konnen die Erfahrungen der Regensburger Universitit in Bezug auf die

Vernetzung mit dem Betriebssektor inspirierend sein.

Bezahlbare Mieten fiir Privatunternehmer, insbesondere fiir den stationdren
Einzelhandel - In Regensburg liegt der Schwerpunkt nicht nur auf
Einkaufszentren am Rande der Stadt, sondern auch gerade auf dem Einzelhandel
in der Innenstadt. Da Stadtzentren zu den meistbesuchten Touristenzielen
gehoren, ist es wichtig, dass sie ausreichend gepflegt werden. Dazu gehéren auch
verschiedene Einzelhandel-Verkaufsstellen an Marktplétzen wie

Buchhandlungen, Souvenirldden, Shops mit regionalen Produkten oder kleine
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Lebensmittelgeschifte. Touristen konnen nach der Erkundung lokaler Denkméler
auch diese Laden besuchen. Deswegen sollten die Mieten fiir Privatunternechmen

bezahlbar sein, um den Einzelhandel in der Altstadt zu halten.

Forderung der Wissenschaft und Forschung - Wissenschaft und Forschung sind
ein fester Bestandteil jedes Landes und jeder Stadt, daher sollte auch darauf Wert
gelegt werden. Damit sind auch Wissenschaftler verbunden, die beruflich in
andere Stidte reisen konnen und welche die Unterstiitzung dieser Stédte brauchen
wiirden. Pilsen konnte bessere Lebensbedingungen und preisgiinstigen
Wohnraum fiir die Forscher und Wissenschaftler (und auch die Zuziigler aus der
Ukraine mit der Hochschulbildung) anbieten. Als Inspiration konnte das
Bayerische Wohnraumforderprogramm dienen, wobei bestimmte Mieter durch

monatliche Zuschiisse zur Miete unterstiitzt werden (URL 35).

Bessere Bedingungen fiir sowohl Wissenschaftlerinnen als auch andere
Mitarbeiterinnen - Fiir junge Wissenschaftlerinnen kénnten neue Kindergarten
eroffnet werden, damit sie ihren Beruf und ihre Sorge fiir Familie unter einen Hut
bringen konnen. Die Arbeitgeber sollten jungen Miittern auch flexible
Arbeitszeiten (Teilzeitjobs, gleitende Arbeitszeit, Home Office etc.) zur

Verfligung stellen.

Verkehrsanbindung - Zu Stddten gehoren untrennbar auch gute
Verkehrsanbindungen und effizienter OPNV, die regelmiBig gepflegt werden
sollten. Deswegen sollte Pilsen die Férderung des OPNV fortsetzen. Hier gibt es
verschiedene Moglichkeiten wie der Ausbau der Stralenbahnlinie oder der
O-Bus-Linie zum Stadtviertel Vinice. Ein Vorbild ist hier Regensburg, das den
offentlichen Nahverkehr ausbauen und verbessern will (der Bau der Stadtbahn in

Regensburg).

Parks und Griinflachen in der Stadt - Zum Stadtleben gehdren auch Parks und
Griinflachen, die Biirger besuchen konnen, wenn sie die Natur genieBen mochten.
In Regensburg befinden sich rund 236 Hektar Griinanlagen (19 Parks und 103

Griinflaichen), wovon nicht nur Umwelt und Klima, sondern auch die
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Menschenseele profitieren. Zu den groften gehoren der Aubachpark, der
Donaupark, der Konigswiesenpark, der Stadtpark oder der Dérnbergpark (URL
36). Pilsen zeichnet sich auch in diesem Bereich durch eine intensive Pflege aus
und sollte auf die Parks, Griinflichen und Sauberkeit der Stadt nach wie vor
achten. Derzeit gibt es in Pilsen 352 Hektar Griinflachen (26 Parks und fast 9 000
m? Blumenbeete) (URL 37).

Sicherheit in der Stadt - Die Sicherheit der Stadt selbst ist ebenfalls sehr wichtig.
Hier konnte sich Pilsen wieder von der Stadt Regensburg inspirieren lassen, wo
die Zahl der Straftaten rapide sinkt. ,, Die Gesamtzahl der in Regensburg veriibten
Straftaten war 2021 nimlich so niedrig wie seit fiinf Jahren nicht mehr* (Scharf
2022: 17). Wichtige Faktoren, die Pilsen beriicksichtigt konnte sind z. B.
beschleunigte Strafverfahren, stirkere Aufsicht iiber die Mehrfachtiter,
Kamera-Uberwachung an sozialen Brennpunkten sowie der Versuch, die

Drogenszene zu beschrinken.
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9 Zusammenfassung

Die Autorin dieser Diplomarbeit konzentrierte sich auf das Thema ,,Stadtmarketing eines
ausgewdhlten Standortes in Bayern - Regensburg als Vorbild fiir die Pilsner
Kommunalpolitik“. Das Ziel der Arbeit war es, Regensburg und sein Stadtmarketing
vorzustellen und ihn als Vorbild fiir die Pilsner Kommunalpolitik zu nutzen. Dazu sollten
einige Tipps verfasst werden, die im Marketing der Stadt Pilsen verwendet werden

konnten.

Die Diplomarbeit wurde in theoretischen und praktischen Teil geteilt. Das Ziel des
theoretischen Teils in dieser Diplomarbeit war es, den Lesern das Konzept des
Stadtmarketings vorzustellen und mit dessen Hilfe relevante Gesichtspunkte dem Leser
ndher zu bringen. Die einzelnen Kapitel umfassten Themen wie die mit dem
Stadtmarketing verwandten Disziplinen (Regionale Geographie, Offentliche Verwaltung
und Marketing), Stadtmarketing als selbststandiger Bereich sowie die bayerischen Stadte
im Zukunftsranking, wo die Ergebnisse aus den Jahren 2019 bis 2021 aufgelistet wurden.
AuBerdem wurde der Stadt Regensburg ein eigenes Kapitel gewidmet, in dem Aspekte
wie Wirtschaftslage, Ausbildung und Arbeitsmarkt, Bevdlkerung und Sozialpolitik,
Umwelt oder die Beziehungen zu der Tschechischen Republik und zu Pilsen beschrieben

wurden.

Um die Grundlage fiir den theoretischen Teil zu schaffen, fiihrte die Autorin eine
Recherche in der gedruckten (Fachliteratur, Handbiicher, Prospekte, Zeitungen und
Zeitschriften — z. B. Kotztinger Zeitung und Mittelbayerische Zeitung) und elektronischen
Quellen (Internetartikel) durch. Darauf folgte der praktische Teil, in dem die Erkenntnisse
aus dem theoretischen Teil verwendet wurden. Die im praktischen Teil genutzte
Methodik bestand aus der Erhebung in Form eines elektronischen Fragebogens und der

Erstellung einer SWOT-Analyse.

Im praktischen Teil wurde zuerst die Methodik beschrieben und darauf folgte das Kapitel
7, das auf das Stadtmarketing Regensburgs konzentriert war; hier wurden konkrete
Angaben wie interne und externe Faktoren dieser Stadt aufgefiihrt. Das letzte Kapitel des
praktischen Teils umfasste den Fragebogen, der an ausgewihlte Experten

unterschiedlicher Orientierung geschickt wurde. Es handelte sich um eine qualitative
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Forschung, die sich auf Regensburg und seine Stiarken, Schwichen, Chancen und Risiken
fokussierte. Der Fragebogen und seine Ergebnisse wurden dann von der Autorin
ausgewertet und kommentiert. Diese Ergebnisse dienten im letzten Abschnitt der Arbeit
als Basis fiir die Empfehlungen, die an die Pilsner Kommunalpolitik gerichtet wurden.
Auf diese Weise wurden mehrere Tipps formuliert, die im Rahmen des Pilsner

Stadtmarketings eingesetzt werden konnten.

Die Autorin der Diplomarbeit hat die Hauptgedanken des Fragebogens in ein paar

Punkten zusammengefasst:

e Das Stadtmarketing Regensburgs ist so 6ffentlichkeitswirksam, um mehr Touristen
anzulocken. Es gibt genug Flyer und Werbungen mit dem Thema Regensburg. Auf
der anderen Seite besteht das Gefahr, dass Regensburg von zu vielen Touristen
besucht wird, was zum ,,Uber-Tourismus* fithren konnte.

e Obwohl Regensburg eher Touristen anspricht, bietet das Stadtmarketing
Regensburgs auch potenziellen Einwohnern viele Moglichkeiten, da es als
Hochschulstadt und geeigneter Arbeitsstandort gilt.

e Was das Kulturleben betrifft, ist Regensburg die ,, Kulturhauptstadt* der Oberpfalz.
Das Angebot scheint iiberwiegend breit zu sein, weil es dort viele Konzerte, Theater,
Veranstaltungen und Kulturfeste fiir sowohl Einheimische als auch Touristen gibt.

¢ In Bezug auf die Kultur, zeigt es sich, dass die kulturellen Institutionen und Projekte
nicht ausreichend vermarktet werden. Dies sollte verbessert werden; man muss
nidmlich aktiv suchen, um entsprechende Informationen zu finden.

e Die Zahl der Stellenangebote in Regensburg diirfte durchschnittlich sein. Allerdings
sollen hier Stellenangebote fiir technische Berufe iiberwiegen, vor allem weil es in
dieser Stadt eine Reihe von Industrie- und Technikbetrieben gibt.

e Das Thema der Mietpreise in Regensburg ist umstritten und es kommt auf subjektive
Meinung. Trotzdem neigt man eher zu der Ansicht, dass die Mieten in dieser Stadt
zu hoch sind. Als giinstigere Losung bieten sich Studentenwohnheime, geteilte
Wohngemeinschaften oder Unterkiinfte am Stadtrand und in der Umgebung dieser
Stadt an.

e OPNV gehort zu den wesentlichen Aspekten des Stadtlebens und daher kénnte die
fehlende Stadtbahn in Regensburg zu einem Problem werden. Der Plan fiir den
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Stadtbahnausbau in Regensburg, die in den nichsten Jahren gebaut werden soll,
scheint also der richtige Schritt zur Verbesserung der Stadt zu sein.

Regensburg scheint ein starker Konkurrent unter den umliegenden Stadten zu sein,
nicht nur dank der lokalen Denkmailer, sondern auch dank der Donau, die zur
Attraktivitét der Stadt beitragt.

Tourismus spielt in der Entwicklung der Stddte eine Schliisselrolle, da er viel Geld
in die Stadtékonomie bringt, das dann in den Aufbau der Stadt investiert werden
kann. Die Kommune ist sich dessen bewusst, weshalb man den historischen Kern der
Stadt so gut pflegt, damit er fiir Touristen immer attraktiv bleibt.

Ein nichster Vorteil ist der Fakt, dass Regensburg (gemessen an der Einwohnerzahl)
eine der jiingsten Stddte in Bayern ist. Es ist daher notwendig, dafiir zu sorgen, dass
sich die Jugendlichen das Leben in Regensburg leisten konnen, da die in der Stadt

bleibenden Jugendlichen die Zukunft der Stadt darstellen.

Die Autorin hat auch zehn konkrete Ansatzpunkte identifiziert, die der Pilsner

Kommunalpolitik als eine Inspiration dienen konnen:

1) verstarkte Nutzung der Sozialnetzwerke, um die Stadt und ihre Baudenkmaler
und sehenswerte Orte besser zu propagieren;

2) Durchfiihrung von mehr kulturellen Veranstaltungen, Projekten oder
Ausstellungen und deren angemessene Bewerbung bzw. auch finanzielle
Forderung;

3) Vervollkommnung der Radwege und ihrer Umgebung;

4) intensivere Zusammenarbeit der Universitit mit Unternehmen in Pilsen;

5) bezahlbare Mieten fiir Privatunternehmer, insbesondere fiir den stationdren
Einzelhandel;

6) Forderung der Wissenschaft und Forschung;

7) Unterstiitzung der Karrierechancen von Frauen: bessere Bedingungen fiir
sowohl Wissenschaftlerinnen als auch andere Mitarbeiterinnen;

8) Verbesserung der Verkehrsanbindung und der Ausbau neuer OPNV-Linien;

9) Pflege der Parks und Griinflachen sowie Aufrechterhaltung der Sauberkeit in
der Stadt;

10) Maflnahmen zur Verbesserung der Sicherheit: beschleunigte Strafverfahren,

stirkere Aufsicht iiber die Mehrfachtiter, Kamera-Uberwachung an sozialen
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Brennpunkten und Drogenpravention.

Wihrend der Covidzeit war es schwierig die Kontakte mit jemandem aus Regensburg
zu gewinnen. Die Autorin hat auch beabsichtigt, eine Reise nach Regensburg zu
unternehmen, aber wegen der Corona-Pandemie war es unmdglich diese Stadt zu
besuchen und die Daten direkt an Ort und Stelle zu sammeln. Da das Thema dieser Arbeit
so umfangreich, lebendig und inspirierend ist, konnte eine weitere Abschlussarbeit mit
einem &hnlichen Thema wie eine exakte Komparation dieser beiden Stiadte (d. h.
Regensburg und Pilsen) hinsichtlich der Mietpreise oder der Beschéftigung geschrieben
werden.
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Resumé

Autorka této diplomové prace se zaméfuje na ,, Méstsky marketing vybrané lokality
v Bavorsku - Rezno jako vzor pro komundini politiku v Plzni.“ Hlavnim cilem préace je
predstavit Rezno a jeho méstsky marketing a na zakladé poznatkti uvedenych v teoretické
i praktické Casti tyto tdaje pouzit pro formulaci doporuéeni samospravé mésta Plzné.
Poznatky byly ziskavany z reSerSe odborné literatury, provedenim SWOT analyzy a

dotaznikového Setieni.

V teoretické casti se pojednava o disciplinach pfibuznych s méstskym marketingem
(regionalni geografie, vefejna sprava a marketing), rovnéz o méstském marketingu,
bavorskych méstech umisténych v némeckém zebticku kvality Zivota ve méstech v letech

2019-2021, pii¢emz samostatna pozornost je vénovana méstu Rezno.

Zaklad pro praktickou ¢ast tvoti pravé poznatky piedlozené v ¢asti teoretické. Nejprve je
zde piedstavena metodika prace, SWOT analyza vytvofena pro Rezno a dotaznik, ktery
je zaméfen na rozbor lokalnich silnych a slabych stranek se zohlednénim vyvojovych
tendenci v tomto mésté. Prace je zakoncena vyctem nckolika bodd, které slouzi jako

doporuceni a inspirace pro komunalni politiku v Plzni.
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Résumé

The author of this diploma thesis focuses on "City marketing of a selected locality in
Bavaria - Regensburg as a model for municipal policy in Pilsen.” The main aim is to
introduce Regensburg and its city marketing and to formulate several recommendations
for the municipal policy of the city of Pilsen on the basis of the findings. The findings
were obtained mainly from literature research, a SWOT analysis created by the author,

and a questionnaire survey.

The theoretical part deals with disciplines related to city marketing (regional geography,
public administration, and marketing), as well as city marketing itself and Bavarian cities
ranked in the German ranking of the quality of life in cities in 2019-2021. Separate
attention is then paid to the city of Regensburg.

The knowledge gained from the theoretical part creates the basis for the practical part.
The practical part consists of a methodology used for this thesis, a SWOT analysis created
for Regensburg, and a questionnaire, which focuses on the strengths, weaknesses,
opportunities, and risks of this city. The thesis ends with a list of several points that serve

as recommendation and inspiration for municipal policy in Pilsen.
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Anlage 7: Prospekte von Regensburg auf Deutsch

trst Thurn und Taxis
Museen
Regensburg

Kultige Stadtfiihrungen
in Regensburg

Quelle: Aufnahme der Autorin der Diplomarbeit

Anlage 8: Prospekte von Regensburg auf Tschechisch

Vézeni navstévnici domul R E

Srdené Vas vitdme ve siavném domu mésta Rezna. Tés! nas, Svétové dédictvi UNESCO

38 jste si nadli &as k seznament s prednim dilem bavorské gotiky, I
|e2 I1ze povaZovat za kamenny pamétnik viry ze sedmi stalet/.

Toto posvécané misto Vs zve zamySen a k modiitodm.

Dém je katolickym stankem BoZim. Olta Svatosti se svatostan-

Kem, v ném2 je pitomen Kristus, stojl v pravém, jignim boénim

chéru.

Prosime Vs, abyste respekiovall distojnost chramu Péné &

niéim - nedistojnym odénim, vpusténim psa, pozivanim jidla a

koufenim & hiasitym hovorem ~ neporusil uctu.

Srdecné vas vitame

Quelle: Aufnahme der Autorin der Diplomarbeit
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Anlage 9: Webseite iiber Regensburg

REGENSBURG + Shop Aktuelles Kontakt .'_
ERLEBEN

Unser Zuhause — Unsere Stadt — Unser Regensburg

Wer wir sind

Quelle: Unser Zuhause — Unsere Stadt — Unser Regensburg. URL.: https://regensburg-
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Anlage 10: Fragebogen

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Glauben Sie, dass das Stadtmarketing der Stadt Regensburg geniigend ist, um mehr
Touristen anzulocken?
e Ja—undwarum

e Nein —und warum

Glauben Sie, dass das Stadtmarketing der Stadt Regensburg gentigend ist, um mehr
potenzielle Bewohner (Studierende, Jobsuchende, Mitarbeiter) anzulocken?
e Ja—undwarum

e Nein —und warum

Glauben Sie, dass das kulturelle Angebot in Regensburg genug breit und reich ist?
e Ja-—undwarum

e Nein —und warum

Werden lhrer Meinung nach die dortigen kulturellen Institutionen oder Projekte
ausreichend vermarktet?
e Ja—und warum

e Nein —und warum

Finden Sie, dass es in Regensburg genug Stellenangebote gibt?
e Ja-undwarum

e Nein —und warum

Sind die Mietpreise in Regensburg Ihrer Meinung nach zu hoch?
e Ja-—undwarum

e Nein —und warum

Glauben Sie, dass das Fehlen einer Stadtbahn im O6ffentlichen Nahverkehr in
Regensburg negative Auswirkungen auf die Stadt haben konnte?
e Ja, es kann ein Problem sein — und warum

e Nein, es spielt keine gro3e Rolle — und warum
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8)

9)

10)

11)

Wie schitzen Sie Regensburg im Rahmen des Tourismus im Vergleich zu anderen

bayerischen Konkurrenzstadten ein?

Glauben Sie, dass der Tourismus eine Schliisselrolle in der Entwicklung
Regensburgs spielt?
e Ja—undwarum

e Nein —und warum

Regensburg ist im Bereich der Bevolkerungsalterung eine der jlingsten Stadte
Bayerns. Sehen Sie das als Vorteil fiir Regensburg und seine Attraktivitét?
e Ja-—undwarum

e Nein —und warum

Welche Form der Offentlichkeitsarbeit von Regensburg finden Sie am besten?
Wie konnte man das Stadtmarketing in Regensburg effizienter betreiben, z.B. in
Bezug auf das kulturelle Angebot, auf das Wohnungsangebot oder auf die
Attraktivitit der Stadt? Schreiben Sie bitte alles, was Thnen zum Thema (auch

indirekt) noch einfillt.
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