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Das Beste an Leipzig?
Die Wohnstandortkampagne der Stadt Eilenburg in Nordsachsen

Karsten Winkler

Keywords: Stadtforschung, Binnenwanderung, Demografie, Stadtmarketing, Stadtentwicklung

As with many municipalities in former East Germany, the town of Eilenburg in Saxony was characterized
by a declining population and selective migration for almost three decades after the german reunification.
Given these circumstances the city administration undertook its campaign “favourite town Eilenburg — the
best of Leipzig” between 2016 and 2020. The campaign’s overarching objective was to strengthen the
town’s profile as an attractive residential location and thus increase the inbound-migration to Eilenburg
in order to compensate the losses of the natural population change and to reduce the rate at which the
town’s population profile is aging.

However, in an interview with representatives of the city administration it became clear that the campaign
is also part of a new approach of the town’s strategy of urban development. The purpose of this strategy is
to benefit from the prosperity of the city of Leipzig by offering the best residential environment in its greater
area. By means of narrative interviews with people who had recently moved to the area, it could be revealed
that the campaign could not fulfill its primary purpose. Instead, an emotional bond with the town or existing
social networks were much more important for the newcomers.

Nevertheless, the campaign had a positive effect on the self-perception of residents and the interviewed
newcomers. In the future in order to make a greater use of this potential the campaign is to be further
developed and extended into broader city marketing that appeals to both newcomers and residents of the

town.

1. Einleitung

Nach Jahrzehnten des Bevolkerungsrickganges und einer nur maRigen Zunahme der
Einwohnerzahl in den 2000er Jahren wéchst die Stadt Leipzig seit dem Jahr 2010 sehr
dynamisch und war zwischenzeitlich sogar die GroRstadt mit dem schnellsten
Bevolkerungswachstum in Deutschland (Rink 2021: 2ff). Wéahrend jedoch die unmittelbar an
die Messestadt angrenzenden Gemeinden und Stadte durch Suburbanisierungsprozesse von
dieser Entwicklung profitieren und ebenfalls Einwohnerzuwédchse verzeichnen, ist die
Bevolkerungsentwicklung in der Mehrzahl der Kommunen im erweiterten Umland Leipzigs
weiterhin negativ (Leibert et al. 2018: 6ff). Die rund 23 km norddstlich vom Zentrum Leipzigs
gelegene Kleinstadt Eilenburg bildet eine der wenigen Ausnahmen.

Zum Jahresende 2019 hatte die Stadt an der Mulde laut Statistischem Landesamt des Freistaates
Sachsen 15.557 Einwohner*innen und damit 165 mehr als noch im Jahr 2014, als die

Einwohnerzahl der Stadt mit 15.392 den Tiefstand in ihrer jlingeren Vergangenheit erreichte.
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Der Bevolkerungsriickgang, der die Stadt seit den spéaten 1980er Jahren pragte, war in Folge
dieser Entwicklung erstmalig gestoppt.

Im Jahr 2016, und damit fast zeitgleich mit dieser demografischen Trendwende, fiel der
Startschuss fiir die Wohnstandortkampagne ,,Lieblingsstadt Eilenburg — Das Beste an Leipzig“.
Bis zum Frihjahr des Jahres 2020 versuchte die Stadt — im Rahmen einer groR3 angelegten
Werbeaktion — mehr tiberregionale Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen und damit den Zuzug
nach Eilenburg zu forcieren (Stadtverwaltung Eilenburg 2020: 4).

Mit dem aktiven Werben um Einwohner*innen und ihrer rezenten demografischen
Entwicklung stellt die Stadt Eilenburg einen Sonderfall in der Region Leipzig dar, der im
Folgenden genauer beleuchtet wird: Im ersten Schritt wird dazu die demografische Entwicklung
der Stadt Eilenburg vor dem Hintergrund der soziokonomischen Rahmenbedingungen im
Ballungsraum Leipzig nachgezeichnet und analysiert. Der zweite Abschnitt dieses Beitrages
widmet sich anschliefend konkret dem Wanderungsgeschehen nach Eilenburg und der
Wohnstandortkampagne ,,Lieblingsstadt Eilenburg”. Im Einzelnen wird dabei untersucht,
welche Motive Zuzigler in jlingerer Vergangenheit mit inrem Umzug in die Kleinstadt verfolgt
haben und inwieweit die Stadt mit ihrer Kampagne tatsdchlich Einfluss auf das

Zuwanderungsgeschehen nehmen konnte.

2. Die demografische Entwicklung der Stadt Eilenburg

Mit der politischen Wende 1989/90 setzte eine langanhaltende Binnenmigration von Ost- nach
Westdeutschland ein, die insbesondere zu Beginn sehr dynamisch verlief. Wie viele
Kommunen in den neuen Bundeslédndern verzeichnete auch die Stadt Eilenburg in den ersten
Jahren nach dem Mauerfall bedeutende Wanderungsverluste. Besonders gravierend waren
diese im Jahr 1990 mit einem Bevdlkerungsrickgang von 3,2 %.

Nach einer kurzen Phase geringerer Einwohnerverluste zwischen 1992 und 1995 in Folge
intensiver Suburbanisierungsprozesse im Umland Leipzigs (Leibert et al. 2018: 40) pendelte
sich der jahrliche Bevolkerungsriickgang der Stadt Eilenburg schlielich bei 1 bis 2
Prozentpunkten ein (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Entwicklung der Bevdélkerungszahl in absoluten Zahlen und relative Bevdlkerungsentwicklung,

Stadt Eilenburg, Zeitraum® 1989-2019, Gebietsstand vom 1.1.2020, eigene Berechnungen (Quelle: Statistisches
Landesamt des Freistaates Sachsen 2021)

Diese Entwicklung setzte sich bis zum Jahr 2014 fort. In den darauffolgenden drei Jahren stieg
die Einwohnerzahl der Stadt jedoch erstmalig wieder, um anschlie3end bis zum Jahr 2019 bei
sehr geringen Einwohnerverlusten von jahrlich -0,2 % zu stagnieren.

Ungeachtet dieser Zahlen féllt die langfristige Einwohnerentwicklung der Stadt stark negativ
aus. Konkret sank die Einwohnerzahl Eilenburgs zwischen 1989 und 2019 von urspringlich
22.117 auf 15.557, was einem Riickgang um 30 % entspricht.

Die demografische Entwicklung Eilenburgs ist typisch flr viele ostdeutsche Klein- und
Mittelstadte, die in den Jahren nach der politischen Wende 1989/90 besonders stark von der
wirtschaftlichen Um- und Neustrukturierung betroffen waren (Lentz 2004: 44f).

Neben den sich zu jener Zeit &ndernden 6konomischen Rahmenbedingungen muss bei der
Analyse der demografischen Entwicklung der Stadt Eilenburg noch ein weiterer Aspekt
berucksichtigt werden: die funktionsrdumliche Einbettung der Stadt in den Ballungsraum
Leipzig.

Klein- und Mittelstddte im Umland eines 6konomisch prosperierenden Zentrums profitieren in
der Regel demografisch und wirtschaftlich von dessen Strahlkraft (Mayer & Meili 2018: 30).
Das lasst den Schluss zu, dass diese unter umgekehrten Vorzeichen auch von einer
wirtschaftlichen Depression des Zentrums betroffen sind. Anfang der 1990er Jahren befand sich
die Stadt Leipzig in einer 6konomischen Krise, in deren Verlauf ein Grol3teil der Arbeitsplatze
im sekundaren Sektor verloren ging (Doehler & Rink 1996: 266ff). In Folge der tiefgreifenden

Deindustrialisierung war Leipzig wie keine zweite Stadt ihrer GroRe in Ostdeutschland von

! Korrektur der Bevolkerungsstatistiken im Rahmen des Zensus 2011
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Abwanderung und Wohnungsleerstand betroffen (Leibert et al. 2018: 40). Zwischenzeitlich
haben sich die 6konomischen Rahmenbedingungen in der Region grundlegend gewandelt und
die Stadt Leipzig hat sich zu einem prosperierenden Zentrum entwickelt, das seit den 2010er
Jahren verstérkt von Uberregionalem und internationalem Zuzug profitiert (Stadt Leipzig 2020:
30ff). Im gleichen Zeitraum fiel auch der Wanderungssaldo der Stadt Eilenburg erstmalig

wieder positiv aus (vgl. Abbildung 2).
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Abbildung 2: Natirliche Bevdlkerungsbewegung, Wanderungssaldo und Bevélkerungsentwicklung in absoluten
Zahlen der Stadt Eilenburg, Gebietsstand vom 1. Januar 2020, eigene Berechnungen (Quelle: Statistisches
Landesamt des Freistaates Sachsen 2021).

Anhand der Grafik kann nachvollzogen werden, wie sich der Eilenburger Wanderungssaldo im
Zeitverlauf veréndert hat. Im Jahr 2015 (berstiegen die Wanderungsgewinne die Verluste aus
der natirlichen Bevolkerungsbewegung (Differenz aus Geburten- und Sterbefallen).
Mitverantwortlich fur die positiven Wanderungssalden der Jahre 2015 und 2016 war auch die
Zuwanderung von Asylsuchenden (Leibert et al. 2018: 28). Trotzdem verblieb der
Wanderungssaldo auch in der Folgezeit auf vergleichsweise hohem Niveau, so dass sich dieser
bis 2019 mit der natiirlichen Bevolkerungsbewegung annéhernd die Waage hielt. Die naturliche
Bevolkerungsbewegung verdeutlicht, dass die Stadt Eilenburg fur eine positive
Bevolkerungsentwicklung bzw. allein fur das Halten der aktuellen Einwohnerzahl auf einen
positiven Wanderungssaldo angewiesen ist.

Bei genauer Betrachtung der demografischen Daten wird zudem deutlich, dass auch
mittelfristig nicht mit Gewinnen aus der natiirlichen Bevolkerungsbewegung zu rechnen ist

(vgl. Abbildung 3). Zwar wuchs die Bevoélkerungsgruppe der Kinder und Jugendlichen (bis 17
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Jahre) von 2011 bis 2019 um 2 %, gleichzeitig nahm aber der Anteil der jungen Erwachsenen
(18-29 Jahre) um 4 % ab — eine Entwicklung, deren Ursache in den niedrigen Geburtenzahlen
in Ostdeutschland Anfang der 1990er Jahre zu sehen ist.
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Abbildung 3: Entwicklung der Altersstruktur der Stadt Eilenburg, eigene Berechnungen (Quelle: Statistisches
Landesamt des Freistaates Sachsen 2021).

Neben dem Anteil der jungen Erwachsenen war auch der Anteil der Familiengriinder (30-49
Jahre) an der Gesamtbevoélkerung im Betrachtungszeitraum riicklaufig. Entsprechend ist davon
auszugehen, dass sich die negative nattrliche Bevolkerungsbewegung der Stadt zukunftig

fortsetzen wird.

3. Wirkungsgefltige Demografie und kommunale Entwicklung

Vor dem Hintergrund dieser Zahlen war die Botschaft des Eilenburger Oberbirgermeisters Ralf
Scheler beim Start der Kampagne ,,Lieblingsstadt Eilenburg”“ am 30. August 2016 wenig
uberraschend: ,,Wir brauchen dringend mehr Einwohner!* (Kabelitz 2016). Unklar blieb in
diesem Zusammenhang zunéchst, warum der Riickgang der Einwohnerzahl fir eine Kommune
Uberhaupt ein Problem darstellt.

Die Auswirkungen eines Bevolkerungsrickgangs konnen sehr vielfaltig sein: In
wirtschaftlicher Hinsicht etwa geht mit dem Schrumpfen der Einwohnerzahl auch der
Rickgang des Erwerbspersonenpotenzials und eine sinkende Nachfrage nach Dienstleistungen
und Waren einher. Daneben sinkt — in Folge zunehmenden Leerstandes von Wohngebauden
und anderen Immobilien — auch die Lebensqualitat in der Kommune (Méading 2006: 346). Die
Effekte beschrénken sich aber nicht allein auf die lokale Wirtschaft und die Qualitaten des

Wohnumfeldes. Auch der Finanzhaushalt der betreffenden Kommune wird durch das
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Schrumpfen der Einwohnerzahl unmittelbar und mittelbar berthrt. Als Tréger einer Vielzahl
sozialer Einrichtungen sichern die Stadte und Gemeinden einen groRen Teil der 6ffentlichen
Daseinsvorsorge, die es auch im Falle von Einwohnerverlusten aufrechtzuerhalten gilt.
Schrumpfende Kommunen sind daher regelmalig nicht in der Lage, ihre Finanzausgaben
proportional zur sinkenden Bevolkerungszahl zurtickzufahren; ein Phanomen, das als
Kostenremanenz bezeichnet wird (Frei & Rosel 2018: 4). Eine weitere Wechselwirkung
zwischen der Einwohnerzahl der Kommune und ihren Finanzen ergibt sich aus dem Instrument
des kommunalen Finanzausgleichs. Mit dieser senkrechten Umverteilung von Finanzmitteln
zwischen Landes- und Kommunalebene wird der Zweck verfolgt, Gemeinden und Stédte
unabhangig von ihren Einkiinften aus Steuern, Gebiihren u. A. in die Lage zu versetzen, ihren
Aufgaben im Rahmen der Daseinsvorsorge nachzukommen. Wichtigste Variable bei der
Berechnung der zustehenden Finanzmittel im Rahmen des kommunalen Finanzausgleichs ist
die Bevolkerungszahl der Kommune. Dabei wird einer einwohnerstarken Stadt oder Gemeinde
grundsatzlich ein  hoherer Finanzbedarf beschieden als einer vergleichsweise
bevolkerungsarmen Kommune. Die Anwendung dieser Berechnungsformel hat jedoch zur
Folge, dass im Fall eines Bevolkerungsriickganges auch die Finanzzuweisung an die Kommune
aus dem kommunalen Finanzausgleich sinkt (Lenk & Rudolph 2003: 6f).

Neben diesen unmittelbaren Zusammenhdangen gibt es noch eine mittelbare Wechselwirkung
zwischen der Einwohnerzahl und den Rahmenbedingungen fir die Stadtentwicklung, die aus
Berticksichtigung der Einwohnerzahl bei Ausweisung der zentralen Orte im Rahmen der
Raumplanung resultiert (Einig 2008).

Die Forcierung des Zuzugs in die eigene Kommune stellt folglich ein geeignetes Mittel dar, die
kommunale  Finanzausstattung zu  stabilisieren  und  langfristige  st&dtische
Entwicklungspotenziale zu erhalten. Die Bemihungen Eilenburgs um einen positiven
Wanderungssaldo werden vor dem Hintergrund dieses komplexen Wirkungsgefliges

nachvollziehbar.

4. Wohnstandortkampagne als Instrument der Einwohnerwerbung

Wie dargestellt sind die Beweggrinde fir eine aktive FOrderung des Zuzuges durchaus
komplex. Auf Seiten der Kommunen wurde das Instrument der aktiven Einwohnerwerbung erst
ab den 2000er Jahren zunehmend populdr (M6nnich 2007: 277). Die Stadte und Gemeinden
gingen im Wettbewerb um Einwohner*innen lange Zeit fast ausschlief3lich den Umweg tber
die Investitions- und Arbeitsférderung, um mittels attraktiver Arbeitsplatze Zuwander*innen in

ihre Kommunen zu locken (Mdénnich 2005: 33).
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Es ist anzunehmen, dass der vergleichsweise neue Ansatz der aktiven Einwohnerwerbung auch
auf ein gereiftes Verstandnis der Kommunen fir die geringe Wirksamkeit exogener
Entwicklungsstrategien zurlickzufiihren ist. Insbesondere in den neuen Bundeslandern machten
viele Stadte und Gemeinden in den Jahren nach 1990 Erfahrungen mit Fehlinvestitionen in
Form von Infrastrukturvorleistungen (z. B. Gewerbegebiete), deren Auslastung auch
Jahrzehnte spéter noch weit hinter den Erwartungen zurtickblieben (vgl. Monnich 2005).

Die Ansdtze der Kommunen im Rahmen der aktiven Einwohnerwerbung sind h&ufig
zielgruppenorientiert und reichen von Pramien fiir Studierende Uber das Bereitstellen von
glnstigem Bauland bis hin zum strategischen Ausbau von sozialen und kulturellen Angeboten
(ebenda).

Beabsichtigt eine Stadt oder Gemeinde, ihre Vorzuge als Wohnort einer moglichst breiten
Offentlichkeit zu kommunizieren, bietet es sich an, die eigene Kommune — wie auch im Fall
Eilenburgs — als Marke zu etablieren. Zudem werden kleinere Kommunen mit geringen
Finanzmitteln durch dieses sogenannte Urban branding in die Lage versetzt, sich auch
gegeniiber von GrofRstadten im Wettbewerb um Einwohner*innen zu positionieren (Priebs
2017: 23).

Im deutschsprachigen Raum lassen sich eine Reihe von Beispielen fiir ein solches strategisches
Urban branding als attraktiver Wohnstandort finden. Exemplarisch sei an dieser Stelle auf das
séchsische Kamenz mit seiner Kampagne ,,Kamenz. Neue Stadt. Neues Gluck” (Engel 2015)
und auf das schweizerische Olten (,,Wohnregion Olten — Clevere Leute leben hier®) verwiesen
(Onnis 2013).

5. Die Kampagne ,,Lieblingsstadt Eilenburg — Das Beste an Leipzig*

Wahrend sich bei den genannten Beispielen die Slogans der Kampagnen auf die jeweils eigene
Kommune konzentrieren, wird im Fall des Eilenburger Kampagnen-Titels eine Integration der
Stadt in der Region Leipzig deutlich. In der Werbebotschaft der nordsachsischen Stadt steckt
aber noch mehr: Die Formulierung ,,Das Beste an Leipzig“ driickt nicht nur das offenbar groRRe
Selbstbewusstsein der Eilenburger aus, sondern suggeriert dariber hinaus auch eine
Abhangigkeit von der Stadt Leipzig und deren Entwicklung.

Dass sich die Stadt Eilenburg dieser Rahmenbedingung durchaus bewusst ist und der Wortlaut
des Slogans dementsprechend kein Zufall war, zeigt sich an Aussagen der Stadtverwaltung wie

der folgenden:
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»»Wir wissen natiirlich, dass die Umsetzung von der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung abhéngt*, raumt
Leihe ein. Aktuell spielt das Zinstief den Eilenburgern in die Karten. Denn die Kampagne setzt im

Wesentlichen auf individuellen Wohnungsbau® (Kabelitz & Liesaus 2016).
Die Fokussierung auf den privaten Wohnungsbau ist insofern wenig uberraschend, da die Stadt
uber Baulandausweisung und das Verduf3ern von stadtischem Eigentum an private Projekttréager
in diesem Segment selbst entscheidende Lenkungsmaglichkeiten besitzt. So wurde dann auch
der Kampagnenstart 6ffentlichkeitswirksam genutzt, um Projekte im Bereich der

Wohngebietsentwicklung anzuschieben und die erwartet hohe Nachfrage nach Grundstuicken

fur Einfamilienhduser bedienen zu kénnen (ebenda).

o (|2 1174

Abbildung 4: Titelbild der ,Lieblingsstadt Eilenburg“-Webseite (Quelle: https:/lieblingsstadt-
eilenburg.de/home.html).

In den Reihen der Kampagnenpartner befanden sich neben Akteuren der lokalen Wirtschaft
auch in der Stadt ansassige Wohnungsbaugesellschaften, die sich von der Kampagne ebenfalls
einen wirtschaftlichen Gewinn in ihrem Segment erhofften (Kabelitz 2016).

Ungeachtet dessen dominierte in den Inhalten der Kampagne und der Offentlichkeitsarbeit der
Stadt das Bild der jungen Familie (vgl. Abbildung 4), die ihren Traum vom Eigenheim zu
verwirklichen sucht. Die starke Fokussierung auf diese Zielgruppe spiegelte sich auch auf der
»Lieblingsstadt“-Webseite (inzwischen deaktiviert) wider, wo unter der Rubrik
»Erfolgsstories neben Themen aus der Wirtschaft vor allem Eigenheimprojekten viel Platz
eingeraumt wurde.

Im Rahmen ihrer Kampagne betonte Eilenburg allerdings nicht nur seine Qualitdten als
attraktiver und vergleichsweise glnstiger Standort fir den Bau von Eigenheimen, sondern
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verwies auch gezielt auf die sehr gut ausgebauten sozialen Einrichtungen der Stadt.
Beispielsweise wurde in der Offentlichkeitsarbeit regelméaRig hervorgehoben, dass die
Eilenburger Kindertagesstatten und Schulen — anders als jene in Leipzig — nicht nur Uber
genugend Kapazitaten fir die Kinder der alteingesessenen Birger*innen boten, sondern
dariiber hinaus noch weiteren Zuzug von Kindern kompensieren kdnnten (Zimmermann 2018).
Ergadnzend zu Mitteilungen in der Presse, auf der eigenen Kampagnen-Webseite und auf
Facebook, griff die Stadt im Rahmen ihrer Wohnstandortkampagne auch zu innovativen
MaRnahmen: Zum Start der Kampagne im Jahr 2016 forderte etwa der Eilenburger
Oberblrgermeister die Moderatorin eines sdchsischen Radiosenders zu einem Wettrennen ins
Zentrum Leipzigs heraus, um die hervorragende Verkehrsanbindung Eilenburgs durch die S-
Bahn zu demonstrieren. Den Wettbewerb selbst verlor der Politiker zwar knapp gegen die
Moderatorin, die die Wegstrecke mit dem Auto zuriicklegte, dank der Live-Ubertragung konnte
das Stadtoberhaupt aber Aufmerksamkeit auf seine Stadt und die Kampagne lenken
(Schonknecht 2016).

Auf breites Interesse stiel? auch der sogenannte ,,Gemiitlichkeitstag”, der 2018 in Eilenburg
ausgerichtet wurde. Unter dem Motto ,,Stress? Bei uns nicht!* wurde die Stadt Eilenburg dabei
potentiellen Zuzlglern und Hausbau-Interessenten bei einer gefiihrten Bustour als ruhiger und
gleichzeitig vielféltiger Wohnort — gleichsam als Gegenentwurf zur Grolistadt Leipzig —
prasentiert (Julke 2018).

6. Methodik
6.1 Leitfadengestutztes Experteninterview

Fur die Bearbeitung der eingangs aufgestellten Forschungsfragen wurden Interviews mit
Vertreter*innen der Eilenburger Stadtverwaltung durchgefiihrt, da diese nicht nur Gber die
Hintergrinde der Kampagne, sondern auch zu anderen relevanten Themenkomplexen wie
Stadtentwicklung und Kommunalpolitik Auskunft geben konnten.

Bei dieser Erhebung waren die Vertreter*innen der Stadt in ihrer Funktion als Angestellte der
Stadtverwaltung, d. h. als Expert*innen fir ein spezifisches Themenfeld von Interesse. Mit der
Wahl der Interviewpartner*innen war in diesem konkreten Fall jedoch die Gefahr verbunden,
dass die Akteure ihr eigenes Handeln oder das der Stadtverwaltung hinsichtlich des
tatsdchlichen Einflusses auf die Entwicklung der Stadt Eilenburgs tberschatzen und
gegebenenfalls sogar Fehlentscheidungen umdeuten bzw. génzlich ausblenden. Bei der
anschlielenden qualitativen Auswertung des Experteninterviews musste dieser Aspekt

besonders berticksichtigt werden.
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Bei dem Interview? am 5. Juni 2018 waren die folgenden Personen anwesend:

- Heiko Leihe; Fachbereichsleiter Oberblirgermeisterbereich

- Claudia Scholeck; Fachbereich Oberbirgermeisterbereich, Sachgebiet

Wirtschaftsforderung und Tourismus

- Petra Zimmermann; Fachbereich Bau und Stadtentwicklung
Herr Leihe und Frau Scholeck hatten die Kampagne seit deren Start aktiv begleitet.
Entsprechend umfassend konnten beide Auskunfte zu Ideenfindung, Umsetzung und Ideen zur
Weiterentwicklung der Kampagne geben. Frau Zimmermann konnte dank ihrer jahrelangen
Tatigkeit im Bereich der Stadtentwicklung dabei helfen, die gesamtstadtische Entwicklung

Eilenburgs seit der politischen Wende 1989/90 nachzuzeichnen.

6.2 Narrative Interviews mit Zugezogenen in Eilenburg

Im Rahmen des Experteninterviews &duBerten die Vertreter*innen der Eilenburger
Stadtverwaltung sich zu mdoglichen Umzugsmotiven. Die Gesprédche mit den Eilenburger
Zuzugler*innen erfolgten mittels einer offenen und unstrukturierten Befragungstechnik. Denn
gerade bei dem Thema ,,Leben in der Kleinstadt” bestimmen Vorstellungen das Bild, die sich
allzu oft auf die ,,Uberbetonung der ,landlichen Idylle*, der Immobilienkosten und der
Nachteile des Stadtlebens als Zuzugsmotive in landliche und suburbane Raume* beschranken
(Leibert et al. 2018: 46).

Um das Spektrum der Umzugsmotive der Zugezogenen zu erfassen, wurden die Befragten
gebeten, den gesamten Entscheidungsprozess fur den Wohnstandort Eilenburg nachzuzeichnen.
Die Einstiegsfrage wurde deshalb thematisch konkretisiert, gleichzeitig aber der zeitliche
Rahmen, Uber den die Interviewpartner*innen berichten sollten, sehr weit gehalten.
Entsprechend ergab sich die folgende Frage, die allen Interviewten zu Beginn des Interviews
gestellt wurde: ,,Wo haben Sie friiher gelebt und wie kamen Sie zu der Entscheidung, lhren
Wohnsitz nach Eilenburg zu verlegen?*

Fur die Bearbeitung der Forschungsfragen waren die Umzugsmotive derjenigen Zuzlgler von
besonderem Interesse, die ihren Wohnsitz erst im Jahr 2013 oder danach nach Eilenburg verlegt
hatten.

Zum Zeitpunkt der Kampagne interessierte sich die Mehrzahl der Eilenburger Zuziigler nach
Einschatzung der Stadtverwaltung fur Wohnraum in Form von Einfamilienhdusern. Deshalb
wurde im ersten Schritt der Proband*innenakquise eine vergleichende Analyse von
Satellitenaufnahmen der Stadt Eilenburg vorgenommen. Dabei kam die Software Google Earth

2 nachfolgend als ,,Interview I”” bezeichnet
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zum Einsatz: Im Vergleich von Aufnahmen aus den Jahren 2009 und 2018 konnten die
Eigenheime herausgefiltert werden, welche mit hoher Wahrscheinlichkeit in dem fir die
Untersuchung relevanten Zeitraum errichtet worden waren. Insgesamt wurden auf diese Weise
65 Objekte ausgewdhlt.

Im Juni 2018 wurden die fur Interviews Infrage kommenden Haushalte mittels eines
Wurfzettels tUber den Hintergrund und das Forschungsziel der Studie informiert und die
Bereitschaft zur Teilnahme an der Erhebung erfragt. In den darauffolgenden Wochen wurden
dieselben Haushalte nochmals personlich aufgesucht und mit Hinweis auf die vorab erfolgte
Information um eine Interviewteilnahme gebeten.

Im zweiten Schritt der Proband*innenakquise wurde ein Aufruf auf dem Facebook-Auftritt der
Stadt Eilenburg sowie auf dem der Wohnstandortkampagne ,,Lieblingsstadt Eilenburg
platziert.

Mit beiden Ansdtzen konnten acht Personen flr ein Interview gewonnen werden, die mit
Ausnahme der Gesprachspartnerin im Interview F im Jahr 2013 oder spater in die Stadt gezogen
waren. Interview F wurde dennoch in die Auswertung einbezogen, da der Zuzug nach Eilenburg

im Jahr 2011 und damit nur geringfugig friher als bei den anderen stattgefunden hatte.

Tabelle 1: Ubersicht narrative Interviews

# | Datum Interview- | Wohnsituation Migrationsbiografie
partner*in
A | 23.07.2018 | Frau, 30 Einfamilienhaus; vormals beide wohnhaft in L; gemeinsamer
zusammen mit Partner, Umzug nach EB im Jahr 2017
keine Kinder
B | 25.07.2018 | Frau, 130; | Einfamilienhaus; Frau gebirtig aus EB, Mann gebdrtig aus L;
Mann, u40 | drei Kinder beide  Ausbildung in  Westdeutschland;
gemeinsame Riickkehr nach L; Umzug nach EB
im Jahr 2016
C | 11.08.2018 | Frau, G30 Einfamilienhaus; Frau gebirtig aus L, Mann gebirtig aus EB;
zusammen mit Partner, Umzug ins gemeinsame Haus in EB im Jahr 2016

Kind am Wochenende

D | 17.09.2018 | Frau, u30 Einfamilienhaus; beide gebdlrtig aus L; Umzug nach EB im Jahr
zusammen mit Partner, 2018
keine Kinder

E | 19.09.2018 | Mann, 40 Einfamilienhaus; beide geburtig aus dem Erzgebirge; mehrere

zusammen mit Partnerin, | Jahre wohnhaft in L; Umzug nach EB im Jahr
zwei Kinder 2018
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F | 13.10.2018 | Frau, 40 Einfamilienhaus; Frau gebirtig aus EB; mehrere Jahre wohnhaft in
zusammen mit Partner, B und L; gemeinsamer Umzug nach EB im Jahr

drei Kinder 2011
G | 17.10.2018 | Frau, U30; | Einfamilienhaus; beide gebirtig aus EB; Studium in L,
Mann, U30 | keine Kinder anschlieBend berufstétig in Baden-Wirttemberg;

gemeinsame Rickkehr nach L im Jahr 2013;

gemeinsamer Umzug nach EB im Jahr 2018

H | 17.10.2018 | Frau, u30 Zweiraumwohnung; gebirtig aus EB; mehrere Jahre wohnhaft in
wohnt allein HAL und OL; Ruckkehr nach EB im Jahr 2017

Die qualitative Inhaltsanalyse beider Interviewarten orientierte sich im Wesentlichen an dem
mehrstufigen Verfahren nach Mihlfeld et al. (1981).

7. Ergebnisse

7.1 Die Wohnstandortkampagne als Baustein der Eilenburger Stadtentwicklung

Bei der Stadtverwaltung sorgten die anhaltenden Bevolkerungsverluste der Vergangenheit fiir
Ratlosigkeit. Insbesondere war in den Jahren nach 1990 gezielt in die Weiterentwicklung und
Verbesserung der stadtischen Infrastruktur investiert und die Wohnqualitdt in Eilenburg
dadurch stetig gesteigert worden (Herr Leihe, Interview I). Speziell wurde im Gesprach mit den
Vertreter*innen der Stadtverwaltung auf die Bildungs- und Betreuungsangebote der Stadt
hingewiesen, die mit ,,groBem Weitblick” (ebenda) weiterentwickelt werden konnten. Hinter
diesem Ansatz in der Stadtentwicklung verbarg sich der Wunsch, vor allem fir Familien ein
passendes Wohnumfeld in Eilenburg zu schaffen (Frau Zimmermann, Interview I). Aber auch
im Bereich der stédtischen Sport- und Kulturinfrastruktur sowie bei der Ausstattung der
stadtischen Vereine seien in den zurlckliegenden Jahren zahlreiche Erfolge erzielt wurden
(Herr Leihe, Interview I).

Trotz dieser Bemihungen sank die Einwohnerzahl der Stadt stetig: Als die 15.000er Marke
néher rickte, die eine besondere psychologische Bedeutung gehabt habe (Herr Leihe, Interview
1), wurde im Eilenburger Rathaus mit der Suche nach Madglichkeiten der aktiven
Einwohnerwerbung begonnen: ,,Ich denke mal, die [Idee einer Wohnstandortkampagne] wird
2010 geboren sein, in der GroRenordnung. [...] und richtig in die Offentlichkeit haben wir sie
2016 getragen* (Herr Leihe, Interview 1). Dazu kam, dass die wirtschaftliche und
demografische Entwicklung Leipzigs im gleichen Zeitraum eine Qualitat erreicht habe, die es
auch den Kommunen im erweiterten Umland ermdglichte, an dieser zu partizipieren (Herr

Leihe, Interview I).
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Ebenso bedeutsam fir die Entwicklung der Stadt Eilenburg wie die wirtschaftliche Situation
der Region und die demografische Entwicklung der Stadt Leipzig war das, so betonten die
Vertreter*innen der Stadt, im Jahr 2013 in Betrieb genommene S-Bahn-Netz
Mitteldeutschland, durch welches Eilenburg mit einer umsteigefreien Verbindung an das
Zentrum Leipzigs angebunden wurde. Die S-Bahn brachte einen entscheidenden
psychologischen Effekt mit sich: Eilenburg war nun gewissermalen in den Leipziger
Stadtverkehr eingebunden — so die subjektive Wahrnehmung, die sich auch ganz greifbar an
einer gestiegenen Akzeptanz der Bahn und wachsenden Fahrgastzahlen gezeigt habe (Herr
Leihe, Interview I).

Mit dem Start der ,,Lieblingsstadt“-Kampagne fir die Stadt war ein Paradigmenwechsel in der
strategischen Stadtentwicklung verbunden. Wie viele andere Kommunen verfolgte auch
Eilenburg bisher den Ansatz, (ber die Schaffung von Arbeitsplatzen Einwohner*innen
anzuziehen: ,,Man wollte keine Schlafstadt sein [...]* (Herr Leihe, Interview I). Zwar seien
Arbeitsplatze und Gewerbeansiedlungen fir die Stadt nach wie vor interessant, aber diese
héatten bewusst ,,nicht im Fokus der Wohnstandortkampagne* gestanden (Herr Leihe, Interview
I). Zentrale Botschaft sei stattdessen: ,,[...] wir sind der Standort nahe Leipzig, man kann hier
gut wohnen* (Herr Leihe, Interview I).

Die Verantwortlichen in der Stadtverwaltung machten sich indes keine Illusionen, dass die
Erfolgschancen der Kampagne nur schwer abzuschdtzen sein wirden. Das Projekt
»~Wohnstandortkampagne” sei daher als langfristiger Ansatz in der Stadtentwicklung zu werten
(Herr Leihe, Interview ). Diese langfristige strategische Ausrichtung spiegelt sich auch in der
Wahl der Kampagnen-Zielgruppen wider: Wie dargestellt, lag der Fokus auf jungen Paaren mit
Eigenheim-Ambitionen und auf Familien mit Kindern. Denn ohne eine Steigerung des Anteils
der Familiengrinder an der Einwohnerschaft, stellten die Gesprachspartner*innen aus der
Stadtverwaltung klar, sei es nicht moglich, die Alterung der Bevélkerung zu stoppen oder
wenigstens zu verlangsamen (Frau Zimmermann, Interview 1). In der Korrektur der aktuell
ungunstigen Bevolkerungsstruktur sahen die Initiatoren dann auch ihr Hauptanliegen: ,,[...] wir
werden die demografische Entwicklung damit nicht umkehren, aber wir kénnen natirlich an
der Verteilung was tun“ (Herr Leihe, Interview I).

Die Adressaten der Kampagne waren jedoch nicht allein demografisch, sondern auch
hinsichtlich ihrer Herkunft klar definiert: ,,Es ist an die Leipziger adressiert” (Herr Leihe,
Interview 1). Diese Fokussierung auf eine Herkunftsregion hatte in erster Linie 6konomische
Grinde: ,,[...] unsere gezielten Werbeaktionen, die fahren wir hier nattrlich in Leipzig, weil

wir dort unsere Zielgruppe in einer viel groReren Quantitat einfach ansprechen* (Frau Scholeck,
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Interview I). Aber auch bezuglich der Erfolgschancen sahen sich die Initiatoren der Eilenburger
Kampagne im Wettbewerb um Einwohner*innen mit der Stadt Leipzig besonders gut
aufgestellt. Insbesondere im Wohnsegment der Einfamilienh&user wahnte sich Eilenburg im
Vorteil, da die Stadt im Vergleich zu Leipzig Baufldchen schneller und in besserer Qualitat
bereitstellen konnte (Frau Zimmermann, Interview I).

Auch bei der Wahl der Werbeinstrumente fiir die Kampagne wurde auf genannte Zielgruppen
Ricksicht genommen und solche gewahlt, mit denen man besonders gut junge Erwachsene und
Familien ansprechen konnte. Die Kampagne fand deshalb vorrangig im Internet, auf der
eigenen Webseite und in Sozialen Medien, statt. Eine vergleichbar aktive Bewerbung des
Standortes Eilenburg in Printmedien wurde hingegen nicht unternommen. Nur vereinzelt wurde
die Kampagne durch das Verteilen von Flyern und ahnlichem Informationsmaterial abseits des
Internets begleitet (Herr Leihe, Interview I).

Ungeachtet der Fokussierung auf einzelne Zielgruppen und der inhaltlichen Ausrichtung der
Kampagne waren sich die Verantwortlichen im Rathaus bewusst darliber, dass die
Umzugsmotive der Neu-Eilenburger*innen in der Realitat durchaus komplexer sind und sich
nicht auf einzelne Aspekte wie giinstiges Bauland beschrénken lassen. Haufig, so schatzten die
Vertreter*innen der Stadt, sei es ein Mix unterschiedlichster Einflussgréien, der die
Umzugsentscheidung bestimmt. Aus Gesprachen mit Zuzuglern wussten diese beispielsweise
zu berichten, dass soziale Netze und logistische Erwagungen in Bezug auf den eigenen
Arbeitsplatz oder den des Partners bzw. der Partnerin bei der Wohnstandortwahl ebenfalls
entscheidend sein konnen (Herr Leihe, Interview ).

Wie beschrieben, richtete sich die Kampagne vor allem an Externe. Umso mehr habe es die
Vertreter*innen der Stadt berrascht, dass sich auch alteingesessene Birger*innen der Stadt
durch den Slogan ,,Lieblingsstadt Eilenburg“ angesprochen gefuhlt hatten. Im Verlauf der
Kampagne sei im Rathaus daher die Erkenntnis gereift, dass ,,Lieblingsstadt Eilenburg™ auch
ein Baustein fur das Urban branding Eilenburgs darstellen und ein wichtiges Instrument fiir das
Innenmarketing der Stadt sein kann (Frau Scholeck, Interview I). Nach Einschédtzung der
Expert*innen bestdnde gerade in diesem Bereich noch enormer Nachholbedarf, da der
oOffentliche Diskurs in der Stadt bislang vorrangig durch Unzufriedenheitsauf3erungen und
Kritik am Wohnumfeld gepragt gewesen sei (Frau Scholeck, Interview 1).

Zum Abschluss des Gesprachs betonten die Interviewpartner*innen dann auch, dass die
Kampagne in Zukunft mehr den Charakter eines klassischen Stadtmarketings annehmen soll.
Im Zentrum der stadtischen Offentlichkeitsarbeit sollen zwar weiterhin die Qualititen des

Wohnstandortes Eilenburg stehen, man mdchte sich aber fortan im Zuge dieser gleichermafen
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an potentielle Zuwanderer wie an gebiirtige Eilenburger richten — auch und besonders, da man
erkannt hat, dass die hier lebenden Menschen als hervorragende Multiplikatoren fur die

Offentlichkeitsarbeit der Stadt dienen konnen (Frau Scholeck, Interview I).

7.2 Umzugsmotive der Eilenburger Zuzigler*innen

Infolge der qualitativen Inhaltsanalyse wurden flnf relevante Motivkategorien fir Umzige
nach Eilenburg identifiziert. Um diese anschlieBend hinsichtlich ihrer Relevanz fur die
Zuzugler*innen bewerten zu kdnnen, wurde die Reihenfolge ihrer Nennung in den einzelnen
Interviews analysiert. Dazu wurden den Kategorien entsprechend ihrer Nennungsreihenfolge
Punkte zugewiesen.® Diese Punktzahlen wurden iiber die einzelnen Interviews hinweg

aufsummiert. Das daraus resultierende Ranking der Kategorien ist in Tabelle 2 dargestellt.

Tabelle 2: Ranking der Motivkategorien nach Reihenfolge ihrer Nennung im Interview

Motivkategorie A B C D E F G H Punktzahl | Ranking
kleinstadtisches

Wohnumfeld 1 3 2 6 5
geographische Lage &

Verkehrsinfrastruktur 1 1 2 2 1 ! 4
so_nale Ipfrastruktur & 2 1 1 1 2 1 8 3
Dienstleistungen

Eigenheimbau &

Wohnkosten 3 3 3 2 11 2
sonalles Umfgld & 2 3 2 3 3 3 16 1
emotionale Bindung

Diese Vorgehensweise bot sich an, da die bewusst offen formulierte Einstiegsfrage eine
spontane und authentische Priorisierung der Umzugsmotive durch die Interviewpartner*innen
ermoglichte. Im Folgenden werden die einzelnen Motivkategorien in der sich aus dem Ranking

ergebenden Reihenfolge gesondert betrachtet.

kleinstadtisches Wohnumfeld

Im Durchschnitt an letzter Stelle wurden von den Interviewten die Vorzige des kleinstadtischen
Wohnumfeldes in Eilenburg thematisiert. Moglicherweise resultierte aus der Abstraktheit des
Begriffes ,,Kleinstadt* und den vielfaltigen damit verbundenen Assoziationen der Umstand,
dass die Zuzugler*innen in ihren Ausfliihrungen zunéchst auf konkrete und damit besser

greifbare Sachverhalte, wie die Wohnkosten in Eilenburg oder die Qualitdt der sozialen

3 Nennung an erster Stelle = 3 Punkte, an zweiter Stelle = 2 Punkte, an dritter Stelle = 1 Punkt
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Einrichtungen eingingen. Sprachen die Interviewten jedoch tber das Thema ,,Kleinstadt*, so
zogen sie haufig einen Vergleich mit ihrem vorherigen Wohnort und beschrieben den Umzug
somit auch als Reaktion auf das bisher als unattraktiv wahrgenommene Wohnumfeld: ,,Ich
personlich komme aus Leipzig und habe immer gedacht, dass wird mir auch zu viel mit dem
ganzen Boom und dem Zuzug und Trubel. Ich wollt’s bisschen ruhiger [...]* (Interview B).
Neben der Dichotomie von Larm und Ruhe bestimmte noch ein weiterer Gegensatz die
Wahrnehmung der Zuzlgler, der im Interview H von der Interviewten folgendermafen
beschrieben wurde: ,,Also die Mentalitét ist eine andere. Es ist irgendwie so eine Hands-on-
Mentalitdt, man hat mehr so dieses familidre Gemeinschaftsgefiihl irgendwie schneller. Man
lernt sich besser kennen, schneller kennen* (Interview H).

Auch wurde erkennbar, dass die eigene Herkunft flr die Interviewten eine bedeutsame
EinflussgroRe bei der Wahl des Wohnstandortes war. So wurde in einem Interview ausdriicklich
betont, dass man den eigenen Kindern das Leben auf dem Land, wie man es selbst in der
Kindheit erlebt habe, ermdglichen wolle: ,,Und dann kamen irgendwann die zwei Kinder dazu
und da wir beide urspringlich auf dem Dorf aufgewachsen sind, wollten wir das unseren
Kindern auch irgendwie so ein bisschen beibringen [...]* (Interview E).

Ebenfalls war fir die Zuzligler das Nebeneinander von stddtischem Raum und Natur relevant,
das die Stadt attraktiv mache: ,,Aber Eilenburg [...] war schon ein Favorit definitiv mit, weil
man kennt es irgendwo, man weil3 zu schétzen, dass es diesen Mix aus Griin und Stadt gibt.
Man hat alles irgendwie einmal, es ist Uberschaubar, es ist klein, aber trotzdem hat es etwas
sehr Charmantes* (Interview H).

geografische Lage & Verkehrsinfrastruktur

Bedeutsamer als das kleinstadtische Wohnumfeld Eilenburgs war fur die Zuwanderer die Lage
und Verkehrsinfrastruktur der Stadt. Anders als beispielsweise in Leipzig seien in Eilenburg
alle im Alltag wichtigen Dienstleistungen und Nahversorgungseinrichtungen fuBlaufig oder mit
dem Rad zu erreichen: ,,[...] wir mussen halt nicht permanent ins Auto steigen und losfahren,
sondern wir kénnen auch fullaufig vieles hier erreichen, um die Hobbies dann vom Kind zu
bedienen. Egal ob Kindertagesstatte, Kindergarten, Schule — es wird ja hier alles an einem Ort
geboten” (Interview D). Eine Interviewpartnerin hob besonders hervor, dass die
Betreuungsangebote der Stadt aufgrund ihrer kompakten GréRe von den Kindern auch
eigenstandig erreicht werden kdnnen und dieser Umstand den Alltag fir Familien mit Kinder
zusétzlich erleichtert (Interview F).
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Ebenso wichtig wie die Erreichbarkeit der stadtischen Infrastruktureinrichtungen war fur die
Zuzugler die Nahe und Anbindung Eilenburgs an die Grof3stadt Leipzig. So wurde die S-Bahn
mit ihren beiden Haltepunkten in der Stadt als bedeutender Faktor gewertet, der die
Lebensqualitat in Eilenburg erhéhe (Interview B). VVon einer regelméRigen Nutzung der S-Bahn
wurde indes nur selten berichtet. Wichtiger schien die StraBenverkehrsanbindung der Stadt zu
sein: ,,[...] es ist halt fur uns "ne gute Mischung [...], man hat halt trotzdem die S-Bahn und "ne
relativ gute Verkehrsanbindung auch mit dem Auto nach Leipzig [...]“ (Interview A).
Lediglich das Vorhandensein der S-Bahn fiihrt also nicht zwangsléufig dazu, dass diese fur den
Arbeitsweg auch in Anspruch genommen wird. Die Bedeutung des S-Bahn-Anschlusses scheint
vor allem darin zu bestehen, notigenfalls darauf zurtickgreifen zu kénnen: ,,Aber das ist eben
auch eine Art von Freiheit oder Luxus, den viele nicht sehen, einfach die gute Anbindung,
einfach diese Nahe zur Grof3stadt” (Interview B).

Unabhéngig vom gewéhlten Verkehrsmittel wurde von allen Befragten die N&he zu Leipzig als
Vorteil des Standortes Eilenburg hervorgehoben. Besonders h&ufig wurde in diesem
Zusammenhang das Bild Eilenburgs als Wohnstandort gezeichnet, der die Mdglichkeit biete,
die Lebensqualitat einer Uberschaubaren Kleinstadt in einem landlichen Raum mit den
Angeboten in Kultur, Bildung und Dienstleistungen einer Grof3stadt zu kombinieren (Interview
H).

soziale Infrastruktur & Dienstleistungen

Die Versorgungs- und Dienstleistungsangebote Eilenburgs zeichnen sich nicht nur durch ihre
gute Erreichbarkeit, sondern gleichzeitig auch durch ihre Qualitat aus — so der Tenor in den
Interviews. Betont wurde, dass Eilenburg insbesondere der Stadt Leipzig in Hinblick auf die
Qualitat der schulischen Infrastruktur klar tberlegen sei. In einem Fall war dieser Aspekt sogar
mitentscheidend fir die Umzugsentscheidung, da das Leipziger Bildungsangebot den
Erwartungen des Interviewten nicht entsprochen habe (Interview E).

Eine &hnlich hohe Relevanz wie den Bildungs- und Betreuungsangeboten mafen die befragten
Zuzigler*innen dem Angebot im Bereich Freizeit und Kultur zu. Trotz ihrer Gberschaubaren
GroRe biete die Stadt eine durchaus reiche Auswahl an kulturellen, sportlichen und
gesellschaftlichen Aktivitaten: ,,[...] man hat Vereine, man hat 'ne Schwimmbhalle, man hat 'n
Burgerhaus, die auch attraktive Angebote machen® (Interview B). Darlber hinaus halte die
Eilenburger VVolkshochschule ein breites Programm der Erwachsenenbildung bereit und mit der
ortlichen Skisprungschanze besitze die Stadt zudem ein sportliches Alleinstellungsmerkmal in
der Region (Interview F). Auch verwiesen die Zuwanderer*innen auf das Engagement der

Vereine und der Stadtverwaltung, um ein reiches kulturelles Angebot in Eilenburg zu schaffen
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und zu erhalten: ,,Ich muss sagen, wir haben dieses Jahr schon so viel hier gemacht, das ist auch
kulturell ganz gut bedient” (Interview D).

Insgesamt muss die Bedeutung der sozialen Infrastrukturausstattung und des
Dienstleistungsangebotes der Stadt fiir die Umzugsentscheidung der meisten Befragten jedoch
als vergleichsweise gering angesehen werden, da dieser Aspekt in der Regel erst zum Ende der
Ausfiihrungen oder auf Nachfrage des Interviewers thematisiert wurde. Anders ist dies nur bei
den Haushalten mit Kindern, fir die das Bildungs- und Betreuungsangebot eine durchaus
entscheidende Rolle bei der Wahl des Wohnortes spielt. Dies zeigte sich in einer frihzeitigen

oder gar wiederholten Nennung dieses Aspektes.

Eigenheimbau & Wohnkosten

Aufgrund der Verfahrensweise bei der Rekrutierung der Interviewpartner*innen war die
Dominanz des Aspekts Eigenheimbau absehbar. Fur die Mehrheit der befragten
Bewohner*innen eines Eigenheims war die Erfiillung des Wunsches nach einem Leben ,,in den
eigenen vier Wanden“ ein wichtiger Impuls fur den Umzug nach Eilenburg. Allerdings
unterschieden sich die individuellen Griinde fir den Hausbau zum Teil erheblich.

In einem Fall machte die Familienplanung eine VergrolRerung des Wohnraums notwendig
(Interview G). In einem anderen Interview wurde betont, dass bei ihrer Entscheidung fur den
Eigenheimbau finanzielle Erwdgungen im Vordergrund standen: ,,Und wir haben uns halt dann
letzten Endes daflir entschieden, weil es hat uns mehr dazu bewogen, was Eigenes zu haben,
als unsere Miete jedes Mal im Herd quasi zu verbrennen* (Interview D).

Warum die Wahl schlussendlich auf Eilenburg fiel, wurde meist anhand eines Vergleiches mit
den Kosten fir den Grundsttickserwerb und Hausbau an anderen Standorten erklart. Besonders
h&ufig wurden dabei die vergleichsweisen hohen Grundstiickspreise in der Stadt Leipzig
hervorgehoben (Interview B; D; F).

Zudem wurde in den Gesprachen mit den Zuziglern deutlich, dass die Umsetzung der
Bauvorhaben in der Stadt an der Mulde rasch verwirklicht werden konnte. Zum einen gewahrt
die Stadt den Bauherren mehr Freiheiten bei der Verwirklichung ihrer individuellen Wiinsche:
»[---] durch den speziellen Wunsch, dass wir halt dieses Holzhaus wollten, das héatte uns
niemand bieten kénnen und dann war’s dann halt so, dass man halt in Leipzig gar nicht mehr
schauen musste” (Interview D). Zum anderen sei die Stadt auch bemdiht, Interessenten und
Bautrdger zusammenzubringen, um so Eigenheim-Interessenten bei der Verwirklichung ihrer

Vorhaben zu unterstiitzen: ,,Dann kam der erste Kontakt zustande mit dem Bauamt von



MLU Human Geography Working Paper Series, 7 (2022) 19

Eilenburg, als wir da eine Tour gemacht haben zu freien Grundstticken. Und bei der Tour haben
wir dieses Grundstuick hier gesehen [...]“ (Interview E).

AbschlieBend muss nochmals darauf hingewiesen werden, dass durch die Uberreprasentation
der Gruppe der Eigenheimbewohner*innen die Rahmenbedingungen fir den Eigenheimbau in
Eilenburg ein bestimmendes Thema in sieben von acht Interviews darstellten. Daher kann die
Relevanz der Motivkategorie ,,Eigenheimbau / Wohnkosten* nicht auf die Grundgesamtheit der

Eilenburger Zuwanderer*innen tbertragen werden.

soziales Umfeld & emotionale Bindung

Aufgrund der kurzen Wohndauer in Eilenburg verfligten noch nicht alle Befragten tber ein
festes soziales Umfeld in der Stadt. Fiir die Zuzlgler*innen, welche selbst aus der Muldenstadt
stammen oder die aufgrund anderer Umstdnde schon Uber ein soziales Netzwerk vor Ort
verfiigten, war dieses der zentrale Umzugsimpuls. Die herausragende Bedeutung des sozialen
Umfeldes bzw. der emotionalen Bindung an Eilenburg (z. B. als Ort der Kindheit) fir die
Umzugsentscheidungen wurde auch an Formulierungen wie der folgenden deutlich: ,,[...] ich
hab™ dann aktiv wieder fiir uns nach Stellen gesucht in Leipzig, weil einfach ich persénlich
zuriick wollte. Der Grund ist: es ist meine Heimat“ (Interview B). In der Regel war das
Verlassen der Heimatstadt Eilenburg fir die Interviewpartner*innen nur eine Episode in ihrer
Biografie, die, wie im Fall des Interviews H, aufgrund des Studiums notwendig geworden war.
Dass diese Interviewte schlieBlich nach Eilenburg zurtickkehren konnte, war aber ausdriicklich
auch den zwischenzeitlich verbesserten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen in der Region
geschuldet. Erst die anhaltend hohe Nachfrage nach Arbeitskraften hatte ihr die Mdéglichkeit
er0ffnet, in ihrer Heimatregion beruflich tétig zu sein (Interview H).

Bei anderen Zuzuglern war es wiederum die Familienplanung, weshalb eine Riickkehr nach
Eilenburg in Betracht gezogen wurde: ,,[Wir] hatten aber auch immer schon den Wunsch,
irgendwann mal in Eilenburg wieder FuR zu fassen. Also auch mal so ein Hauschen und Familie
und haben uns da eigentlich schon Richtung Eilenburg tendiert” (Interview G).

Zwei Absichten verfolgten die Zuwanderer mit diesem Schritt. Auf der einen Seite wollten sie

wieder verstarkt am Leben der Verwandten und Freunde in ihrer Heimatregion teilhaben:
»Weil g’rad auch bei Familienfesten, oder wenn man auch mal Freunde sehen wollte, unabhéngig davon,
ob man dort unten auch jemanden kennengelernt hat, war’s dann schon immer eine ganz schoéne
Fahrstrecke. Und man hat sehr viel Zeit auf der Strecke verbracht, weshalb wir dann gesagt haben: wir

wollen gerne wieder zurtickziehen“ (Interview G).

Auf der anderen Seite erhoffen sie sich von der N&he zu den eigenen Eltern oder den Eltern der

Lebenspartnerin bzw. des Lebenspartners auch Unterstiitzung bei der Kinderbetreuung:
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,und sind dann nach Eilenburg gezogen eben aus personlichen Griinden. Meine Eltern leben hier, wir

haben drei Kinder, einfach aus Unterstlitzungsgriinden* (Interview B).

Zusammenfassende Betrachtung der Umzugsmotive

Die betrachteten Umzugsmotive verdeutlichen, dass die Mdglichkeiten der Stadt, den Zuzug
nach Eilenburg zu forcieren begrenzt sind. Lediglich auf den Bereich der sozialen Infrastruktur
und der Verfugbarkeit von Bauland kann die Stadt unmittelbar Einfluss nehmen und hier die
Rahmenbedingungen fur Zuzugler*innen setzen. In den sonstigen Bereichen hat die Stadt
entweder nur mittelbare Moglichkeiten der Regulation (z. B. Vereinsleben, Einzelhandel) oder
uberhaupt keine (z. B. geografische Lage, freier Wohnungsmarkt, familire Bindungen).
Push-Faktoren, welche die Menschen aus Leipzig heraustreiben (z. B. teures Bauland,
subjektives Sicherheitsdefizit, unzureichendes Betreuungsangebot, hektisches Grolistadtleben),
zeigen zudem, dass Eilenburg in hohem MaRe vom Zentrum Leipzig und den dortigen
Verhaltnissen abhdangig ist. Die in der Formulierung ,,Das Beste an Leipzig“ unterschwellig
ausgedriickte Abhangigkeit Eilenburgs von der Entwicklung der gesamten Region wird damit
noch einmal unterstrichen.

All dessen ungeachtet, zeigen die Aussagen der Zuzugler*innen, dass die Stadt Eilenburg in
der Vergangenheit die ihr zur Verfugung stehenden Mittel gezielt genutzt hat, um die
Attraktivitat als Wohnstandort zu steigern. Obwohl sich andere Kommunen im Leipziger
Umland in einer vergleichbaren Position in Bezug auf die soziale Infrastruktur und die
Anbindung an das Oberzentrum Leipzig befinden, konnte sich Eilenburg gegen die Konkurrenz
durchsetzen: In der Muldestadt war die Verwirklichung des Eigenheimbaus flr die interviewten
Zuzugler*innen nicht nur kostengtnstiger, sondern vor allem auch schneller und in der
gewunschten Qualitat umsetzbar. Von einem langwierigen Suchen nach dem passenden
Grundstiick wurde ebenso wenig berichtet wie von Problemen in der Kommunikation mit
ortlichen Baufirmen oder der Stadtverwaltung. In diesem Zusammenspiel privater und
offentlicher Stellen bestand nach Meinung der Interviewpartner*innen die besondere Stérke
Eilenburgs.

7.3 Relevanz der Kampagne fur die Umzugsentscheidung

Die Kampagne war in keinem der untersuchten Falle ausschlaggebend fir die
Umzugsentscheidung. Auch wenn die Befragten die Kampagne und ihren Inhalt zum Zeitpunkt
des Umzuges nach Eilenburg bereits kannten, wurde ihre Entscheidung davon nicht beeinflusst:
»Also mit der Kampagne hatte das ehrlich gesagt gar nichts zu tun“ (Interview A). In einigen
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Féllen erfuhren die Interviewpartner*innen sogar erst nach dem Umzug von der Kampagne,
wodurch ein Einfluss auf die Entscheidungsfindung auszuschlie3en ist: ,,Also wir sind jetzt
nicht durch ,Eilenburg — das Beste an Leipzig® oder so auf Eilenburg aufmerksam geworden,
sondern das haben wir im Nachhinein so mitbekommen* (Interview E).

Eine abschlielende Beurteilung der Kampagnenwirkung auf Grundlage der acht untersuchten
Umzugsbiografien ist nicht mdoglich. Einerseits ist der Stichprobenumfang zu klein und
andererseits lief die Kampagne zum Zeitpunkt der Befragungen erst seit zweieinhalb Jahren. Es
ist deshalb anzunehmen, dass der Bekanntheitsgrad von ,,Lieblingsstadt Eilenburg®“ unter den
Zuzigler*innen zu einem spateren Zeitpunkt der Kampagne hoéher gewesen ware.

Dennoch ist davon auszugehen, dass selbst unter der Voraussetzung eines hdheren
Bekanntheitsgrades, die Kampagne selbst immer nur eine untergeordnete Rolle fir die
Umzugsentscheidungen der Zuzigler*innen gespielt hatte. Zu bedeutsam waren, wie in den
Interviews mit den zugewanderten Personen deutlich wurde, Umzugsmotive wie das soziale
Umfeld oder die gunstigen Grundstiicke fir den Eigenheimbau.

Ungeachtet dessen ging von der Kampagne ,,Lieblingsstadt Eilenburg® eine gewisse Wirkung
aus. Es konnte in den Interviews mit der Stadtverwaltung und den Zuzigler*innen festgestellt
werden, dass es die Kampagne durchaus vermochte, auf unterschiedlichen Ebenen
Entwicklungsprozesse anzustof3en. Dies zeigte sich beispielsweise, wenn durch die Kampagne
eine Atmosphére in der Stadt und bei den Einwohner*innen geschaffen wurde, die den
Zugezogenen ein Gefuhl des Willkommenseins vermittelte: ,,Die Einwohner wollen schon, dass

Zuzug stattfindet. Und durch diese Kampagne wird das irgendwie unterstrichen* (Interview E).

8. Fazit

Im regionalen Kontext zeigt sich, dass die Eilenburger Stadtentwicklung von der
wirtschaftlichen und demografischen Entwicklung der Stadt Leipzig abhéngt. Wahrend die
Stadt Eilenburg in 1990er Jahren durch den zeitweisen Niedergang Leipzigs in ihrer eigenen
Entwicklung gehemmt war, profitiert sie aktuell von der Prosperitat der Messestadt.

Dieser Abhangigkeit ist man sich im Eilenburger Rathaus durchaus bewusst, wie in dem
Gesprach mit den Vertreter*innen der Stadtverwaltung deutlich wurde. Insofern war es nur
folgerichtig, dass die Stadt diesen Umstand auch im Rahmen ihrer Offentlichkeitsarbeit klar
kommunizierte: ,,Eilenburg hat problemlos Platz fur 20.000 Einwohner. Das Erreichen des
Ziels wird jedoch allein durch die Entwicklung der Region beeinflusst* (Stadtverwaltung
Eilenburg 2020: 4).
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Die Wohnstandortkampagne wertet die Stadt Eilenburg als Erfolg: ,,Deutliche
Einwohnergewinne, spirbare Belebung der Bautatigkeit, grofles Interesse im benachbarten
Leipzig bis hin zu Erwéhnungen in der Uberregionalen Presse* (ebenda) waren positive
Entwicklungen, die wahrend der Kampagnenlaufzeit zwischen 2016 und 2020 beobachtet
wurden.

Mit der Kampagne ging eine Steigerung der ¢ffentlichen Wahrnehmung fiir die Stadt einher.
Eine andere Frage ist jedoch, inwieweit es gelungen ist, durch die gesteigerte Aufmerksamkeit
Zuzige zu generieren. Die Antwort der Eilenburger Stadtverwaltung auf diese Frage ist
eindeutig — sie ist von einem kausalen Zusammenhang zwischen dem jingsten
Einwohnerzuwachs und ihrer ,Lieblingsstadt“-Kampagne Uberzeugt: ,,Seit Beginn der
Kampagne hat Eilenburg rund 1000 Einwohner hinzugewonnen [unklar bleibt, auf welcher
Datengrundlage die errechneten Einwohnerzugewinne in dieser Hohe beruhen]” (ebenda).
Eine andere Sichtweise auf die Kampagne und ihre Wirkung ergibt sich aus den Ergebnissen
der narrativen Interviews: Diese legen die Vermutung nahe, dass ein direkter Effekt der
Kampagne auf die Zuwanderung nicht existiert. Bei keiner der untersuchten
Wanderungsbiografien l&sst sich ein Zusammenhang zwischen der Kampagne und der
konkreten Umzugsentscheidung nachweisen.

Die Mehrzahl der Interviewpartner*innen gab als friilheren Wohnort die Stadt Leipzig an, was
darauf hindeutet, dass die Wanderungsprozesse nach Eilenburg in ihrer Gesamtheit zu einem
grol3en Teil auf das Phdnomen der Suburbanisierung ins erweiterte Umland zuriickzuftihren
sind.

Die Aussagen der interviewten Zuzigler*innen machten deutlich, dass die Triebfedern der
klassischen Suburbanisierungstheorie — gesellschaftliche Leitbilder (,, Traum vom eigenen Haus
mit Garten®) und Boden- und Mietpreisgefélle zwischen Kernstadt und Umland (vgl. Hirschle
& Schurt 2008; Danielzyk & Priebs 2012) — zur Analyse und Erklarung der Eilenburger
Wanderungsprozesse nicht ausreichen.

Der Umzug der Neu-Eilenburger war oft sozial motiviert. Zwar wurde mit dem Umzug nach
Eilenburg haufig eine Aufwertung der Wohnsituation beabsichtigt, fir den GroRteil der
interviewten Zuwander*innen war jedoch das soziale Umfeld (eigene Familie, Familie der
Partner*in) ausschlaggebend in die Stadt zu ziehen.

Fur die Stadtverwaltung Eilenburgs bedeuten diese Erkenntnisse auf der einen Seite, dass ihre
Maoglichkeiten, auf das Zuwanderungsgeschehen Einfluss zu nehmen, von vornherein begrenzt
sind. Auf der anderen Seite zeigt aber der Umstand, dass ein GroRteil der betrachteten

Wohnbiografien eine Verbindung zu Eilenburg oder der ndheren Umgebung aufwies, dass eine
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gezielte Ansprache von potenziellen Rickkehrer*innen sich positiv  auf das
Wanderungsgeschehen auswirken kann.

In Interviews mit der Stadtverwaltung und Zuwanderer*innen wurde zudem deutlich, dass die
Kampagne und deren Inhalte auch bei der alteingesessenen Bevélkerung Eilenburgs auf
Zustimmung stiel?.

In Zukunft sollte sich die Stadt Eilenburg im Rahmen ihres Stadtmarketings daher nicht allein
darauf beschranken, potentielle Zuwanderer*innen anzusprechen, sondern ihre Anstrengungen
im Bereich des Innenmarketings forcieren, um die Bindung der Bewohner*innen an ihre Stadt

zu intensivieren und Abwanderung vorzubeugen.
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