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Denkfabrik im Verborgenen

Von Bratwurst und Denkfabrik bis zu Frihaufstehern und Dialekten: Was
denken die Menschen aus Mitteldeutschland eigentlich iibereinander? Was
fallt Sachsen-Anhaltinern, Sachsen und Thiiringern tliber sich und ihre
Nachbarn ein? Aufschliisse gibt eine von der Neuen Thiiringer lllustrierten in
Auftrag gegebene Exklusiv-Meinungsumfrage.

enn Sie spontan an Sachsen den-
WKen, was fallt lhnen da ein? Und bei

Sachsen-Anhalt? Bei Thiringen?
Wenn Sie jetzt an Dresden, Magdeburg und
Bratwurst gedacht haben, befinden Sie sich
in bester Gesellschaft der meisten Mittel-
deutschen. Haben Sie an Sachsist, Fruhauf-
steher und Denkfabrik gedacht, sind Sie der
Liebling der Vermarkter dieser Bundeslan-
der.

.Die Menschen in Sachsen-Anhalt sind ih-
rer Zeit voraus. Manche um Jahrzehnte, vie-
le um Jahre. Aber alle taglich um einige Mi-
nuten”, heift es in der im Mai 2005 gestar-
teten Standortkampagne ,Wir stehen friher
auf.” des Landes Sachsen-Anhalt [1]. Zuvor
hatten bereits Thuringen mit dem Slogan
Willkommen in der Denkfabrik" und Sach-
sen mit ,Ich bin ein Sachsist. “ die Besonder-
heiten ihres Bundeslandes auf den Punkt zu
bringen versucht.

Diese Kampagnen sollen neugierig
machen, nach innen motivieren und
interessante Botschaften nach aufien
an potentielle Investoren und Besucher
senden. Sie sollen das Besondere der
Region herausstellen, ihr ein Gesicht
verleihen. Was aber assoziieren die
Menschen in Sachsen, Sachsen-Anhalt
und Thuringen selbst mit ihrem Bun-
desland? Spielen die Landerkampa-
gnen dabei uberhaupt eine Rolle oder
werden ganz andere Aspekte hervor-
gehoben: Bratwurst statt Denkfabrik
zum Beispiel?

Dieser Frage ist eine reprasentative
Studie der Agentur aproxima Weimar
im Auftrag der Neuen Thuringer lllu-
strierten unter jeweils ca. 2000 Befrag-
ten in Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Tharingen im Juni 2005 nachgegan-
gen. Die Befragten wurden dabei gebe-
ten, jeweils drei Begriffe zu nennen, die sie
spontan mit ihrem eigenen, aber auch mit
den beiden anderen Bundeslandern Mittel-
deutschlands assoziieren. Aus der Vielzahl
der Nennungen - insgesamt haben die Be-
fragten 17.591 Begriffe mit den drei Bundes-
landern in Verbindung gebracht - 13t sich
zum einen die Richtung der Assoziationen
im allgemeinen bestimmen:
uberwiegen also die positiven
oder die negativen Begriffe

landschaftliche Besonderheiten

.lch bin ein Sachsist®, lautet der Slogan
der sachsischen Imagekampagne, die seit
2001 Aufmerksamkeit schaffen und zu ei-
nem Besuch des Landes anregen sollte. Nun
startet die Tourismus Marketing Gesellschaft
Sachsen (TMGS) mit dem Werbeslogan
.Sachsen. Land von Welt." eine neue Image-
kampagne. Ziel ist es, vor allem die vielen
Altbundesburger, die bisher noch nicht die
neuen Lander, dafur aber schon den Rest
der Welt besucht haben, fur Sachsen zu be-
geistern. Durch das Werben mit herausra-
genden Kunst- und Kulturgitern des Frei-
staats wie der Semperoper will sich das Bun-
desland als Reiseziel von Welt und Kulturrei-
seland Nummer eins in Deutschland positio-
nieren. Was aber denken die Sachsen lber
ihr eigenes Bundesland? Und was verbin-
den die Bewohner der Nachbarbundeslan-
der Sachsen-Anhalt und Thuringen mit dem
ostlichsten Bundesland Deutschlands?
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Wie die Befragung ergab, assoziieren die
meisten Mitteldeutschen mit dem Bundes-
land Sachsen Stadtenamen (38 Prozent). Es
ist jedoch zu vermuten, daf} dies vorrangig
als Herantasten an weiterfuhrende Imagefa-
cetten interpretiert werden kann. Dafur
spricht zum einen die Tatsache, daf die sach-
sischen Befragten im Vergleich zu ihren Nach-
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Spontanassoziationen zu Sachsen (in Prozent aller Nennungen
der 3051 Befragten zum Bundesland Sachsen)

barn seltener Stadtenamen mit dem Bun-
desland Sachsen verbinden.

Uberdies sinkt der Anteil von Stadtenamen
mit jeder weiteren Nennung, die ein Befrag-
ter gibt: wahrend noch 51 Prozent der ersten
Nennungen auf Stadtenamen entfallen, liegt
der Anteil in der zweiten Nennung schon bei
32, bei der dritten Nennung nur noch bei 23
Prozent. Dieses Phanomen wiederholt sich
bei den anderen Bundeslandern in ahnli-
cher Art und Weise. Unter den genannten
Stadten dominiert Dresden deutlich: 59 Pro-
zent aller Stadtenennungen entfallen auf die
Sachsische Landeshauptstadt. Auf den Ran-
gen folgen Leipzig mit 26 und weit abge-
schlagen Meif}en mit nur noch drei Prozent
aller Stadtenennungen. Die beiden sachsi-
schen Metropolen Dresden und Leipzig stel-
len mit 22 bzw. zehn Prozent aller Antworten
zudem die beiden haufigsten Einzelnennun-
gen uberhaupt dar.

Sehr haufig gelangen die Befragten Uber
die Stadte zu deren herausragenden Kunst-
und Kulturgutern. Dementsprechend rangiert
die Kategorie Kultur und Tourismus mit 24
Prozent aller Nennungen an zweiter Stelle
der spontanen Assoziationen zu Sachsen.
Das ist der bei weitem hochste Anteil unter
allen drei untersuchten Bundeslandern, was
Ausdruck des kulturellen Reichtums, aber
auch der hohen Bekanntheit der sach-
sischen Kulturgluter ist. Insbesondere
Dresden wird mit seinen herausragen-
den Kunstsammlungen und eindrucks-
vollen Baudenkmalern als Zentrum der
sachsischen Kunst- und Kulturszene
wahrgenommen. Unter den Antworten
in der Kategorie Kunst- und Kulturgu-
ter dominiert dementsprechend der
Dresdner Zwinger (23 Prozent aller Nen-
nungen in diesem Bereich), gefolgt von
der erst kurzlich neu eingeweihten Frau-
enkirche sowie der Semperoper mit 13
bzw. 12 Prozent. Leipzig scheint den
Befragten in erster Linie als Messe-
stadt in Erinnerung; Funf Prozent aller
Nennungen in der Kategorie Kultur und
Tourismus entfallen auf die Messe.

Die landschaftlichen Besonderheiten
tragen an dritter Stelle zum Image Sach-
sens bei (16 Prozent aller Nennungen).
Der Anteil liegt damit unter dem Sachsen-
Anhalts (21 Prozent) und deutlich unter dem
Thuaringens (30 Prozent). Sachsen ist den
Befragten also starker durch seine Metropo-
len sowie Kunst- und Kulturglter in Erinne-
rung als durch seine landschaftlichen Be-
sonderheiten. Unter den Antworten dominie-
ren die sachsischen Gebirge, wobei das

Elbsandsteingebirge, das Erz-
gebirge und die Sachsische
Schweiz mit 17, 16 und 15 Pro-

bzw. dominieren eher neutrale 2 = zent aller Nennungen in die-
Nennungen wie zum Beispiel sem Bereich nahezu gleichauf
einzelne Stadtenamen. Dar- liegen. Neben den Gebirgen
Uber hinaus konnen zentrale werden auch Gewasser, allen
Begriffe, also diejenigen, die voran die Elbe mit ihrem Tal
von den Befragten am haufig- und den Auen haufig mit Sach-
sten mit einem Bundesland in . . . sen assoziiert (17 Prozent al-
Verbindung gebracht werden, Sachsen Sachsen-Anhaltiner Thiiringer ler Nennungen zu den land-

ermittelt werden - die ,wirkli-
chen” Alleinstellungsmerkma-
le also.
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Spontane Assoziation von Stadtenamen zum Bundesland Sachsen (in Prozent aller
Nennungen der Befragten des jeweiligen Bundeslandes)

schaftlichen Besonderheiten).

Der Anteil der Kategorie Wirt-
schaft und Produkte ist im Ver-
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Ubersicht uber die funf Spitzennennungen pro Bundesland (in Prozent aller Nennungen

der 3051 Befragten zum jeweiligen Bundesland)

gleich zu Sachsen-Anhalt und Thuringen eher
von untergeordneter Bedeutung (neun Pro-
zent aller Nennungen). Diese Tatsache ist
jedoch vor allem auf die haufige Nennung
des Produktes Bratwurst in Thuringen und
der Arbeitslosigkeit in Sachsen-Anhalt zurtick-
zufihren. Die Automobilbranche scheint in
den Augen aller Befragten eine wichtige Stel-
lung als Motor der sachsischen Industrie ein-
zunehmen: 23 Prozent aller Nennungen in
der Kategorie Wirtschaft und Produkte ent-
fallen auf sie. Als weitere bedeutende Bran-
che wird die Glas- und Porzellanindustrie
(neun Prozent) benannt. Uberdies wird auch
an eine Vielzahl sachsischer Produkte erin-
nert (37 Prozent aller Nennungen in diesem
Bereich), wobei der Dresdner Stollen und
Kaffee, wenngleich mit eher geringen Nen-
nungen, noch die haufigste Erwahnung fin-
den (vier bzw. drei Prozent aller Nennungen
in diesem Bereich).

Starker als die beiden anderen Bundes-
lander wird Sachsen auch uber seine Eigen-
heiten wahrgenommen (sieben Prozent). Fast
die Halfte aller Nennungen dieser Kategorie
entfallt dabei auf den sachsischen Dialekt
(46 Prozent) - insgesamt landet diese Ant-
wort sogar an funfter Stelle aller Einzelnen-
nungen.

Eine verstarkte Wahrnehmung erfahrt die
eigenwillige Mundart vor allem unter
den Thiringern und den Sachsen-An-
haltinern: Diese zielen in flnf Prozent
aller ihrer Nennungen auf den Dialekt,
wahrend die Sachsen diesen Aspekt
nur in einem Prozent aller Antworten
erwahnen. ,Wir konnen alles. AuRer
Hochdeutsch.” ist man mit einem Au-
genzwinkern gewillt zu sagen. Interes-
sant: Die |dee fur die bei weitem be-
kannteste Landerkampagne [2], mitder
Baden-Wurttemberg um Aufmerksam-
keit wirbt, bot Scholz-&-Friends-Vor-
stand Sebastian Turner als erstes sei-
ner damaligen Wahlheimat Sachsen
an. Der Freistaat aber lehnte ab. [3]

Wichtige Personlichkeiten werden
lediglich in zwei Prozent aller Nennun-

landschaftliche Besonderheiten

rung aller Befragten deutlich der Prunk und
Kunst liebende Kurflrst ,August der Star-
ke“, der einen mafdgeblichen Anteil an dem
sachsischen Kulturreichtum hat (37 Prozent
aller Nennungen in diesem Bereich). Weite-
re Nennungen aus dem Bereich Personlich-
keiten entfallen auf den aktuellen Minister-
prasidenten und seinen Vorganger (Georg
Milbradt: sieben Prozent; Kurt Biedenkopf:
21 Prozent)

Daneben assoziieren die Befragten und
dabei vordergrundig die Sachsen private und
personliche Verbindungen zum Freistaat (ge-
samt: drei Prozent, Sachsen: funf Prozent
aller Nennungen). Die Tatsache, in Sachsen
geboren worden zu sein und sich dort hei-
misch zu fuhlen, wird in mehr als der Halfte
dieser Nennungen mit dem Freistaat in Ver-
bindung gebracht
(59 Prozent der
Nennungen die-
ses Bereiches). 32
Dies wiederholt
sich in ahnlicher
Weise auch in
Sachsen-Anhalt
und Tharingen.

Alles in allem ist

ge Sachsens gepragt durch Kultur und Tou-
rismus. Der Freistaat wird sowohl von den
eigenen Bewohnern als auch von der Bevol-
kerung der beiden Nachbarbundeslander
Tharingen und Sachsen-Anhalt als hochwer-
tiges Reiseland mit einer Vielzahl von Kultur-
reichtumern wahrgenommen. Die beiden
sachsischen Metropolen Dresden und Leip-
zig haben einen nicht unerheblichen Anteil
an diesem Ruf.

Sachsen-Anhalt - das Land der Frihaufste-
her [4]. Aufbauend auf dieser Charakteristik
will das mitteldeutsche Bundesland mit sei-
ner Mitte dieses Jahres gestarteten Stand-
ortkampagne ,Wir stehen friher auf* auf die
leistungsbereite und innovationsfreudige
Mentalitat seiner Bewohner verweisen. Das
Land war seiner Zeit schon immer voraus:
Martin Luther, Otto von Guericke und sein
Magdeburger Halbkugelexperiment oder die
Himmelsscheibe von Nebra, um nur einige
von vielen zu nennen, pragten die Kultur
und Geschichte Deutschlands. Auch wenn
gegenwartig noch Uberwiegend Probleme mit
dem Bundesland Sachsen-Anhalt assoziiert
werden, will das Land auf eine moderne In-
frastruktur, auf attraktive Markte und gut
ausgebildete Menschen aufmerksam ma-
chen und so Investoren und Touristen fur
sich gewinnen. [5]

Aber wird dieses vom Land aufgezeigte
Image von den Sachsen-Anhaltinern selbst
bestatigt? Und womit assoziieren eigentlich
die Bewohner der zwei angrenzenden Lan-
der Sachsen und Thuringen das Land?

Wie die Befragung belegt, werden mit Sach-
sen-Anhalt zunachst wieder vorrangig Stad-
te assoziiert. Topseller sowohl bei den Stad-
ten als auch bei allen Spontanassoziationen
zum Land sind die Landeshauptstadt Mag-
deburg (39 Prozent aller Nennungen aus
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das erfragte Ima- Sachsen-Anhaltiner
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Sachsen Thiringer

Spontane Assoziation von Stadtenamen zum
Bundesland Sachsen-Anhalt (in Prozent al-
ler Nennungen pro Bundesland)

dem Bereich Stadte) und Halle an der
Saale (28 Prozent). Sachsen-Anhalt
wird von den Bewohnern der angren-
zenden Lander noch starker als sein
Nachbarland Sachsen in erster Linie
Uber seine Stadte wahrgenommen.
Anders als beim Freistaat Sachsen ge-
langt jedoch ein Grofteil dieser Befrag-
ten von den Stadten nicht zu deren
Kulturgltern oder anderen untersuch-
ten Kategorien. Diese Tatsache scheint
ein Indiz daflr zu sein, daf® Sachsen-
Anhalt Gber kein stark profiliertes Image
verfligt. Bestarkt wird diese Sichtweise
durch die insgesamt sehr geringe An-

gen mit Sachsen in Verbindung ge-
bracht. Dabei dominiert in der Erinne-
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Spontanassoziationen zu Sachsen-Anhalt (in Prozent aller Nen-
nungen der 3051 Befragten zu Sachsen-Anhalt)

zahl von Nennungen zu Sachsen-An-
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halt, die deutlich un-
ter der Zahl der ande-
ren beiden Bundeslan-
der liegt.

Die landschaftlichen
Besonderheiten Sach-
sen-Anhalts stehen an
zweiter Stelle der
spontanen Assoziatio-
nen. Mit 30 Prozent al-
ler Nennungen in die-
ser Kategorie wurde
der Harz, im sudwest-
lichen Teil des Landes
gelegen, am haufig-
sten benannt. Weit ab-
geschlagen folgen mit
sechs Prozent der
Brocken sowie die
Landschaften Magde-
burger Borde und Wor-
litzer Park.

Im Bereich Wirt-
schaft und Produkte
bezieht sich etwas
mehr als die Halfte der Angaben auf die
Industriezweige und Produkte der Region.
Mit einem Drittel aller Angaben in dieser
Kategorie ist die Ernahrungswirtschaft fuh-
rend. Zuruckgefuhrt werden kann dies
besonders auf die Nennung verschiedener
sachsen-anhaltinischer Produkte. Die in Hal-
le produzierten Hallorenkugeln dominieren
in der Kategorie Wirtschaft und Produkte
mit acht Prozent. Besonders interessant ist
jedoch die zweithaufigste Nennung in dieser
Kategorie - das Phanomen der hohen Ar-
beitslosigkeit (29 Prozent aller Nen-
nungen zu Wirtschaft und Produk-
te). Sie scheint fur das Bundesland
ein grofles Problem darzustellen,
welches sowohl intern als auch ex-
tern wahrgenommen wird. Denn von
allen spontanen Assoziationen zu
Sachsen-Anhalt gaben sieben Pro-
zent der Sachsen-Anhaltiner dieses
Phanomen an. Die Bewohner der
Nachbarlander Sachsen und Thu-
ringen nehmen es mit deutlichen
funf bzw. vier Prozentpunkten wahr.
Somit ist das Thema Arbeitslosig-
keit mit insgesamt funf Prozent al-
ler Spontanassoziationen nicht nur
die vierthaufigste Nennung Uber-
haupt, sondern pragt das Image des
Landes zu einem erheblichen Teil.

Vorwiegend wurden im Bereich
Kultur und Tourismus sachsen-an-
haltinische Sehenswurdigkeiten an-
gefuhrt. Dabei ist der Magdeburger
Dom mit 17 Prozent dominierend
in dieser Kategorie. Besonders er-
staunlich ist, dafs sich sechs Pro-
zent der Kategorieangaben auf die
im Jahr 1999 stattgefundene Bundesgar-
tenschau (Buga) beziehen.

Wichtige Personlichkeiten werden zu drei
Prozent mit dem Bundesland in Verbindung
gebracht. Mit 27 Prozent der Nennungen
aus dieser Kategorie wurde der Theologe
und Reformator Martin Luther mehrheitlich
angefuhrt. Er ging besonders mit seiner Bi-
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belubersetzung und seinem Thesenanschlag
in die Geschichte ein. An zweiter Stelle folgt
der Komponist Georg Friedrich Handel (23
Prozent). Wie in den Nachbarlandern Sach-
sen und Thuringen sind auch in Sachsen-
Anhalt einige Spontanassoziationen zum
Ministerprasidenten (19 Prozent) des Lan-
des zu finden. Der Forscher Otto von Gueri-
cke, der vor allem mit seinem Halbkugelex-
periment Beruhmtheit erlangte, erreicht mit
sechs Prozent einen guten vierten Platz in
dieser Kategorie.

Naturlich hat Thiringen in Sachen Wis-
senschaft und Bildung eine Menge zu
bieten. Und zumindest Spuren davon las-
sen sich in den Antworten der Befragten
ablesen: 27 der 6879 Nennungen aller
Befragten zu Thuringen entfielen auf die-
sen Themenbereich. ,Spitzenreiter” ist
hier die Friedrich-Schiller-Universitat in
Jena, auf die 15 dieser 27 Antworten
entfielen. Die Technische Universitat Il-
menau - international renommiert und
technologisch Weltspitze - fiel nur zwei
Befragten zum Thema Thuringen ein. Die
nicht minder bekannte Bauhaus-Univer-
sitat erinnerte ein Befragter. Den Begriff

»Denkfabrik Gbrigens auch.

In die Kategorie Wissenschaft und Bildung
fallt ein Prozent aller Nennungen zu Sach-
sen-Anhalt. Die Hochschulen des Landes ver-
treten dort die absolute Mehrheit (58 Pro-
zent). Die Martin-Luther-Universitat von Hal-
le-Wittenberg kommt in der Kategorie Wis-
senschaft und Bildung auf stolze 34 Pro-
zent. Daneben stachen vor allem die Him-

melsscheibe von Neb-
ra mit 23 Prozent und
das Halbkugelexperi-
ment von Otto von
Guericke mit elf Pro-
zent hervor.

Die Top Five der hau-
figsten Nennungen zu
Sachsen-Anhalt zeigt
auf, daf® mitdem Bun-
desland uberwiegend
Stadte, deren Sehens-
wurdigkeiten und land-
schaftliche Besonder-
heiten assoziiert wer-
den. Besonders fallt
allerdings die Arbeits-
losigkeit auf Platz 4
heraus. Sie wird nicht
nur von den Sachsen-
Anhaltinern, sondern
auch von den Bewoh-
ner der Nachbarlan-
der Sachsens und
Tharingens  wahrge-
nommen. Mit diesem Problem hat Sachsen-
Anhalt in der offentlichen Wahrnehmung zu
kampfen. Mit Hilfe der Mitte 2005 gestarte-
ten Kampagne ,Wir stehen fruher auf" will
das Land wieder Aufschwung erhalten. Ein
Befragter aus Sachsen-Anhalt assoziierte
bereits mit seinem Bundesland den Begriff
.Frahaufsteher®. Und daf sich in Sachsen-
Anhalt etwas bewegt, zeigt sich im besonde-
ren daran, daf? die Bewohner werktags neun
Minuten friher als der durchschnittliche Bun-
desbdlrger aufstehen.

Willkommen in der Denkfabrik*
- so begrufit Thuringen seit 2001
die Welt. Eine leistungsstarke Pa-
tentschmiede mochte der Freistaat
sein, fuhrend in den Zukunftstech-
nologien und beweglich im Denken.
Die Imagekampagnhe hebt deshalb
immer wieder innovative Errungen-
schaften aus den Thuringer Hoch-
schulen und Forschungszentren
hervor und verknupft diese mit der
reichhaltigen Wissenschafts- und
Kulturgeschichte des Landes. Eher
am Rande wird in diesem Zusam-
menhang erwahnt, daf® Thuringen
auch ein Reiseland ist, in dem Na-
tur, historische Statten und die typi-
sche Kulche eine Verbindung mit
hohem Erholungswert eingehen.

Es ist wohl wenig verwunderlich,
daf} das Image Tharingens in der
Bevolkerung Mitteldeutschlands
nicht  hundertprozentig  dek-
kungsgleich mit den Bildern der
Kampagne ist. Nach wie vor wird
Thuringen eher als das ,Grlune Herz
Deutschlands” verinnerlicht, also
genau uber jene Kategorien, die in der Kam-
pagne eine Randstellung einnehmen. Dies
zeigen exemplarisch die Ergebnisse der Be-
fragung in Sachsen, Sachsen-Anhalt und
Thuringen.

Das wird bereits auf den ersten Blick deut-
lich. Anders als bei den anderen beiden Bun-
deslandern stehen nicht die Stadte an er-
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ster Stelle aller Nennungen, sondern die so-
genannten landschaftlichen Besonderheiten
(27 zu 30 Prozent aller Nennungen).
Hierunter fallen vor allem der Thiringer Wald
(22 Prozent aller Nennungen zu landschaft-
lichen Besonderheiten), das Stichwort ,Wald"
im allgemeinen (19 Prozent) sowie der Renn-
steig (15 Prozent). Thuringen wird also in der
Hauptsache Uber seine natulrlichen Ressour-
cen definiert.

Wie in Sachsen und Sachsen-Anhalt sind
aber auch hier die bekannten Stadte die
Zugangstore zu den Gedankenbildern Uber
den Freistaat. Allen voran steht die
Landeshauptstadt Erfurt mit 31 Pro-
zent aller Stadtenennungen. Sie ist mit
acht Prozent aller Antworten gleichzei-
tig die zweihaufigste Nennung
Uberhaupt. Ebenfalls auferst bekannt
ist die Klassikerstadt Weimar mit 23
Prozent aller Stadtenennungen. Die
technologischen Leuchttlirme mussen
sich mit hinteren Platzen zufriedenge-
ben: Jena steht mit sieben Prozent al-
ler Stadtenennungen auf gleicher Hohe
mit Oberhof - und limenau heifit gera-
de jeder einhundertste genannte Stad-
tename.

Die Kunst- und Kulturguter des Frei-
staats sowie seine touristischen Attrak-
tionen tragen an dritter Stelle zu sei-
nem Image bei. Knapp jede flnfte Ant-
wort fiel in diese Kategorie und gut die
Halfte dieser Antworten benannte Se-
henswurdigkeiten. Hier stellt allen
voran die Wartburg bei Eisenach ein Wahr-
zeichen Thuringens dar (29 Prozent der Ant-
worten des Bereichs , Kultur und Tourismus"),
gefolgt vom Erfurter Dom mitimmerhin noch
sechs Prozent. Sehr haufig wurden in die-
sem Bereich auch die zahlreichen Urlaubs-
und Erholungsgebiete erinnert (18 Prozent).
Beim Thema Wirtschaft und Produkte Uber-
wiegen klar Nennungen aus der letzteren
Kategorie. Und hier kommt endlich, worauf
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landschaftliche Besonderheiten

die meisten Leser sicherlich schon lange
gewartet haben: der Auftritt der Thuringer
Bratwurst. Sie ist mit neun Prozent aller Ant-
worten die starkste Einzelnennung und da-
mit der heimliche Sympathietrager des Lan-
des. Uber die Halfte aller Nennungen aus
der Kategorie Wirtschaft und Produkte ent-
fiel auf sie (52 Prozent). Aber auch zwei
andere Thuringer Produkte sind Aushange-
schilder der Region: die Thuringer Klofe
(neun Prozent) und die Tharinger Wurstwa-
ren im allgemeinen (sechs Prozent).
Insgesamt machen Antworten aus dem Be-
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reich der Lebensmittelbranche 75 Prozent
aller Wirtschafts-Nennungen aus. Zwar auch
hin und wieder genannt, aber keinesfalls die
wirtschaftlichen Schwerpunkte des Freistaa-
tes in den Augen der Befragten spielen die
Technologiebranchen. Mit finf Prozent aller
Nennungen aus dem Bereich Wirtschaft und
Produkte steht die optische Industrie dabei
an der Spitze der Antworten, die Automobil-
branche kommt gerade auf zwei Prozent.

Dafs Thiringen ein Land der Dichter ist,
wird in der Erinnerung der Befragten auch
erst in zweiter Linie deutlich. Wenn Person-
lichkeiten genannt werden - und dies ist nur
in vier Prozent der Antworten der Fall - dann
zu zwei Dritteln aus dem Bereich der Dichter
und Schriftsteller (68 Prozent). Dort teilen
sich die beiden Dichterflrsten Goethe und
Schiller die Bekanntheit relativ gleichmagig
untereinander auf. Weitere Nennungen aus
dem Bereich Personlichkeiten entfallen auf
den aktuellen Ministerprasidenten und sei-
nen Vorganger (Dieter Althaus: acht Prozent;

Bernhard Vogel: drei Prozent). Berihm-
te Sohne der Wissenschaft sucht man
jedoch wieder vergebens.

Noch einmal zuriick zur Denkfabrik:
Naturlich hat Thuringen in Sachen Wis-
senschaft und Bildung eine Menge zu
bieten. Und zumindest Spuren davon
lassen sich in den Antworten der Be-
fragten ablesen: 27 der 6879 Nennun-
gen aller Befragten zu Thuringen entfie-
len auf diesen Themenbereich. ,Spit-
zenreiter" ist hier die Friedrich-Schiller-
Universitatin Jena, auf die 15 dieser 27
Antworten entfielen. Die Technische Uni-
versitat imenau - international renom-
miert und technologisch Weltspitze -
fiel nur zwei Befragten zum Thema Thu-
ringen ein. Die nicht minder bekannte
Bauhaus-Universitat erinnerte ein Be-
fragter. Den Begriff ,Denkfabrik" ubri-
gens auch.

Die ,geraumigste Denkfabrik Deutsch-
lands" [6] liegt bisher noch im Wald ver-
steckt, gleich rechts hinter dem Bratwurst-
stand. Trotz der zahlreichen Preise, welche
die Kampagne in den letzten Jahren erhal-
ten hat, ist Tharingen in den Augen der Be-
volkerung Mitteldeutschlands weiterhin das
Reiseland mit viel Natur und gutem Essen.
Das sehen die Tharinger Ubrigens genauso
wie ihre Nachbarn. Die Denkfabrik wirkt im
Verborgenen und dort auch recht erfolgreich.
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Titel

Nur das Label ,Thuringen” muf; noch drauf.

Auch wenn man mit dem Slogan der sachsischen Imagekampag-
ne ,Ich bin ein Sachsist." ein wenig im dunkeln tappt, scheint sie
konzeptionell auf einem starken Fundament aufzusetzen. Das dort
dargestellte Image - Sachsen als Kultur- und Reiseland von Welt -
gleichtin grofen Teilen der Wahrnehmung des Bundeslandes in der
Befragung.

Anders dagegen sieht es in den zwei Nachbarbundeslandern Sach-
sen-Anhalt und Thuringen aus. Wahrend die sachsen-anhaltinische
Kampagne ,Wir stehen friher auf." das Bundesland als starkes
Investitionsland prasentiert, nehmen augenfallig viele Blrger in Mit-
teldeutschland eher das Gegenteil wahr: eine hohe Arbeitslosigkeit
und groRe wirtschaftliche Probleme. Die Kampagne kann also nicht
auf einem bereits vorhandenen positiven Image aufsetzen, sondern
muf? dies vielmehr erst erzeugen.

Die Einladung Thiringens ,Willkommen in der Denkfabrik." setzt
schlieBlich auf den zahlreichen tatsachlich vorhandenen Erfolgen
des Landes im Technologiebereich auf. Allerdings scheinen diese
im Bild der Befragten aus Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thuringen
durch starkere Imagefacetten verdeckt zu sein. Vielmehr wird das
.grune Herz Deutschlands", wohl nicht zuletzt dank der anschei-
nend so einzigartigen Bratwurst, als natur- und kostreiches Reise-
land wahrgenommen, was man im freistaatlichen Wirtschaftsmini-
sterium erkannt hat, indem man das Grine Herz mit dem Thuringer
Wald im touristisch konzeptionalen Bereich hervorhebt.

Was lernen wir also daraus? Auf der einen Seite ist es naturlich
muBig, eine Imagekampagne zu entwerfen, die sowieso nur bereits
vorhandene Bilder bedient. Andererseits dlrfte es schwierig sein,
ein bestehendes Image mit einer diametral angelegten Kampagne
zu ,bekampfen”. Die dabei entstehenden Differenzen zwischen
Realitat und Kampagneninhalten wirde wahrscheinlich eher zu
Verwirrung als zum Imagewandel bei den Rezipienten fuhren.

Méglicher SchluB: Auf den bekannten Starken des Bundeslandes
aufsetzen und damit verbunden neue Imagefacetten transportie-
ren. Bratwurst und Denkfabrik also - wieso nicht?

SEBASTIAN GOTTE, SELINA RECKE, SABRINA DUBBRATZ a
Titelbildcollage: ANDREAS PRUSTEL

Erklarungen:

[1] Vgl.: http://www.sachsen-anhalt.de/LPSA/
index.php?id=11598 (10.11.2005)

[2] Vgl.: http;//www.wir-koennen-alles.de/index2.html
(10.11.2005)

[3] Vgl.: Graul, Ralf (2003): Wir kénnen alles. AuRer Werbung.
Wenn Bund und Lander werben, wollen alle so was Tolles ha-
ben wie Baden-Wurttemberg. Das kann aber keiner. in brand
eins 10/2003 unter:
http://www.brandeins.de/home/

[4] Ergebnis einer bundesweiten Reprasentativumfrage des for-
sa-Instituts.

[5] Vgl.: Imagekampagne Sachsen-Anhalts, Download unter:
http://www.sachsen-anhalt.de/LPSA/fileadmin/Elementbibli-
othek/Standortkampagne-Bibliothek /Kampagne/
Internetpraesentation.pdf

[6] Vgl.: Imagebroschure ,Willkommen in der Denkfabrik”, Down-
load unter
http://www.denken-willkommen.de/_downloads/image.pdf
(14.11.2005)

[7] Eine Auswahl dazu findet sich auf
http://www.denken-willkommen.de
im Menupunkt Kampagne/Auszeichnungen
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