68 // Stadte als Marken 2

Von Leipzig zu Hypezig?

Ein Aufsteiger unter den deutschen Stidten — der Weg dahin.

Z

,»Leipzig ist Deutschlands Boomtown. (...) Die Zahl der
Einwohner liegt erstmals seit der Wiedervereinigung wie-
der tber 550.000. Viele der Neuankémmlinge hegen den
Traum von einem ziemlich leer stehenden, kiinstlerischen
Paradies, in dem der Griindergeist weht. Von einem Ort,
an dem fast alles moglich ist.”, schrieb The Guardian am
10. August 2015" und zeichnet ein Bild von einem jungen,
kreativen Leipzig — eine Boomstadyt, die ,,nach den fritheren
trostlosen Zeiten eine spektakulire Wende geschafft“? hat.

Dass Leipzig eine Boomstadt ist, steht aufler Frage. Die
Bevolkerung der Stadt wichst® und ist (sehr) zufrieden mj
ihrem Leben*. Auch fiir Ubernachtungsgiste wird Lejgazt
immer attraktiver: Zwischen 2008 und 2015 stieg
Ubernachtungszahlen von 1,85 auf 2,83
entspricht einem Plus von 52,7 Prozent.®
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Verbindung gebracht. Laut d
13 hielten 64 Prozent der
cine Stidtereise (2010:
Top 6 der abgefra,

ipzig geeignet fir
zig lag damit unter den
ationen.® Die Stadt gilt als

abwechslungsreich, ig und kulturell interessant —
auch bej PeM Leipzig noch nicht besucht haben.”

Der Frage

eipzig — hipper als Berlin?*‘ und dem damit
v denen®mage widmen sich mittlerweile nicht mehr
nur Zfglngen, sondern auch wissenschaftliche Publikati-

en, u.a. eine Studie des Instituts fiir Service und Relati-
ofiship Management der Universitit Leipzig. Das Ergeb-
nis: ,,Leipzig ist hip, aber nicht hipper als Berlin.“® Auf
einer Skala von 0 bis 1 erreichte Berlin einen Wert von

0,73. Mit 0,72 liegt Leipzig nur knapp dahinter. >>
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Quelle: Statistisches Landesamt des Freistaates Sachsen, Februar 2016
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Mehr Freiheiten unter: w

ipziger-freiheit.de
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Kampagnenmoti
Leipzig punktet dabei gege rlh vor allem in den

Kategorien:

¢ bietet Natur ugl Ry smoglichkeiten.
* ist studentisch g&Qagt,

¢ ist bezahlba,
* ist gut vernet it offentlichen Verkehrsmitteln und

Fahr en.

&n Kategorien ,,ist abwechslungsreich®, ,,ist of-

multikulturell und ,,ist alternativ® erreicht Leip-

ohe Werte, bleibt jedoch etwas hinter Berlin zurtick.

(
® 1
amit stellt die Studie die Besonderheiten Leipzigs sehr

gut dar. Zum einen stimmen die harten Standortfaktoren:
Das Mietniveau bleibt im deutschlandweiten Vergleich
weiterhin giinstig. Industrielle Ansiedlung wie z.B. von
Porsche oder BMW schaffen Arbeitsplitze. Die Univer-
sitit Leipzig und weitere Hochschulen spielen eine eben-
so wichtige Rolle und ziehen zahlreiche junge Menschen
an. Die weichen Standortfaktoren tun ihr tGbriges: Dank
der zahlreichen Parks und des Auwaldes — Europas grof3-
tem innerstidtischen Waldgebiet — gehort Leipzig zu den

ipziger Freiheit” — Leipzig. New York. London. Paris.

grinsten Stidten Deutschlands. Die Seen rund um Leip-
zig und deren gute Erreichbarkeit steigern den Freizeit-
wert zudem erheblich. In Sachen Familienfreundlichkeit
ist die Stadt Leipzig sehr engagiert und arbeitet nach ei-
nem detaillierten Aktionsplan. AuBlerdem weist die Stadt
cine groB3e kulturelle Vielfalt auf. Neben der Hochkultur
konnte sich auch die alternative Szene etablieren, die es
verstanden hat, die vorhandenen Freiriume, welche sich
nach der Friedlichen Revolution auftaten, zu nutzen. Dies
gilt sowohl fiir Freiriume im Denken als auch fiir Freirdu-
me im eigentlichen Sinne — ungenutzte Areale und leer
stechende Gebiude. Als Beispiele seien hier die Leipziger
Baumwollspinnerei, das Tapetenwerk oder das Kunst-
kraftwerk genannt — ehemalige Industriebrachen, die nun
Raum fiir kreative Entfaltung bieten. Im Ubrigen ist Leip-
zig als Messestadt seit jeher weltoffen und tolerant.

All dies trigt zu einer besonderen Atmosphire und her-
vorragenden Lebensbedingungen bei, vor allem auch fiir
junge Menschen. Nicht umsonst gehért Leipzig zu den
jingsten Stidten Deutschlands.’
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Markenkampagnen:

Leipzig ist angekommen
d dt spiegelt sich
e Wpzig wider: Die

dlichen Revolution

Die (touristische) Entwicklu
auch in der Entwicklung der
erste Imagekampagne nac

watr ,,LEIPZIG KOMMT*. sollten vor allem die

Leipziger Biirger an; hen und mitgenommen wer-
den. Es wurde X rde investiert, Uberall standen
Krine. Die K 3apa ar ein Versprechen, damals abge-

@ eipziger Oberbiirgermeister nach der
SWolution, Hinrich Lehmann-Grube: Leip-

gendwann ist es vollendet.

sMies fast absehbar war, wurde im Juni 2002 die Kam-
p®ne , Leipziger Freiheit” initiiert. Dabei verstand man
,»Leipziger Freiheit™ als den City Claim: Die Stadt, die ei-
nem die Moglichkeit gibt, seine Triume zu verwirklichen.
Als langfristig angelegte Kampagne setzte die ,,Leipziger
Freiheit” einerseits ein starkes Signal nach auflen, ande-
rerseits verstirkte sie die Identifikation der Leipziger mit
ihrer Stadt. Der Slogan lieS Raum fiir ausreichend per-

sonliches Geftihl und Interpretation — jeder einzelne kann
seine Freiheiten in Leipzig finden und davon profitieren.
Zum anderen griffen die Freiheiten konkrete Stirken, Al-
leinstellungsmerkmale und Chancen auf. So prisentierte
sich Leipzig als prosperierender Wirtschafts- und Wissen-
schaftsstandort, als traditionsreiche Kulturstadt und als
attraktiver Lebensmittelpunkt seiner Biirger.

Ganz im Sinne der ,,Leipziger Freiheit” titelten Zeitun-

gen dann ,,Leipzig — das neue Berlin“!

und ,,Hip, Hipper,
JHypezig® — Alle licben Leipzig®'!. Leipzig ist angekom-
men unter den deutschen GrofBstidten - Zeit also fir eine
Weiterentwicklung der Marke: Zum einen hat Leipzig
neben seinen alternativen Vierteln, die den Vergleich mit
Berlin vor zehn Jahren nahelegen, vielfiltigere Facetten zu
bieten, zum anderen ist ein kurzlebiger Hype um die Stadt
nicht im Sinne einer nachhaltigen Imagebildung.

Um der Vielfalt gerecht zu werden und neue Zielgrup-
pen anzusprechen, wurde im Jahr 2015 unter Einbezie-
hung diverser touristischer Akteure die Marke >>





