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Bericht iiber den Markenbildungsprozess in den Jahren 2015 bis 2017

I. Information

1. Zusammenfassung fiir den eiligen Leser

e Derim Jahr 2015 gestartete Markenbildungsprozess hat sich als Erfolg erwiesen.
e Der entwickelte Slogan ,klein.stark.oberschwabisch.” ist mittlerweile akzeptiert und wird
bezliglich der austauschbaren dritten Worten ,,oberschwabisch® auf vielfiltige

Weise genutzt.

e Der Schwerpunkt der Image-Kampagne auf den Social Media war beziiglich des
Preis-Leistungs-Verhaltnisses richtig. Biberach liegt bundesweit an der Spitze, was die
Aktivitaten im Netz anbelangt (d.h. wie oft unsere Posts geliked oder geteilt werden

bzw. Uiber Biberach gesprochen wird). Biberach fiihrt hierbei deutlich gegeniiber grofie

ren Stadten wie Leipzig, Miinchen, Stuttgart, Kéln oder Berlin.

e Mit dem auf YouTube eingestellten Film ,Vom grofRen B zum kleinen B“ erreichten wir
nicht nur tber drei Millionen unmittelbare Betrachter im Netz, sondern aufgrund des
bundesweiten Medienechos (Berichte u. a.im ZDF, in der Bildzeitung und vielen weite-
ren Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk- und Fernsehsendern) Giber 27 Millionen poten-
zelle Kontakte fiir einen TKP (Tausender-Kontaktpreis) von rund 1,30 Euro.

2. Ausgangspunkt

Der Markenbildungsprozess entstand aus einer 2010 gegriindeten Arbeitsgruppe heraus

»,Marke Biberach - Profil scharfen und selbstbewusst kommunizieren

IN

. Der Grund war,

dass wir aufgrund der demografischen Entwicklung in den Stadten und Regionen in einem

Wettbewerb um Menschen stehen, hier konkret

e um Einkaufende aus dem Umland fiir unseren Handel

e um Studierende fiir unsere Hochschule

e um qualifizierte Fach- und Flihrungskrafte fiir unsere ortsansassigen Unternehmen.




3.

a) Befund
Biberach ist in gewisser Weise ,,Die Liebe auf den zweiten Blick“. Wer erst einmal hier ist,
findet meist toll
e was er hier fur ein Angebot an Handel und Dienstleistungen vor Ort hat.
e wie super man hier Leben, Wohnen und Arbeiten kann.
o wie stark diese Stadt ist.
b) Ziel
Die Qualitaten Biberachs tUberregional bekannt zu machen und sie prasent zu halten,
damit Biberach 1. Wahl wird bzw. bleibt
e zum Wohnen,
e zum Leben,
e zum Arbeiten.

c) Der Weg zum Ziel
Es ging darum, eine Botschaft nach auBen zu senden,
e mit einem Slogan, der sympathisch, wahr und knackig ist.
e mit dem Sachverstandigen furr Slogans in Deutschland, Professor Dr. Radtke, in einem
differenzierenden Prozess das ,klein. stark. oberschwabisch.” herauszudestillieren.

e die Aussage dieses Slogans durch eine bildkraftige Werbe- und Kommunikations-
strategie zu vermitteln.

Der Slogan
Der Clou bei diesem Slogan ist der Sloganizer, aufgrund dessen das letzte Wort ,,oberschwa-

bisch“ auch ausgetauscht werden kann, je nachdem, wer mit diesem Slogan auf sich auf-
merksam machen mochte. Die Konstanten also sind , klein® und ,,stark®, was uns ja auch in
Biberach ausmacht - namlich auf kleiner Flache eine Gberdurchschnittliche Starke in Wirt-
schaft, Kultur, Einzelhandelsangebot, Hochschul- und Bildungswesen und tiberhaupt in der
allgemeinen Lebensqualitat zu haben. Anwender, die statt dem regionalen Hinweis lieber
einen inhaltlichen Akzent setzen wollen, haben hierzu durch den von uns eigens entwickel-
ten Sloganizer die Méglichkeit dazu und mach(t)en davon auch regen gebraucht (ein Einzel-
handelsgeschaft fir Kamindfen wirbt z. B. mit der Variante klein.stark.feurig.).

Die Werbestrategie
Die Kampagne startete am ersten Juli-Wochenende des Jahres 2015 mit einer Pressebeilage

in der Gesamtausgabe der Schwabischen Zeitung. Sie wurde getragen durch die Facebook-
Kampagne ,100 Fakten lber Biberach“ und erganzt durch eine Plakataktion im Dezember
2015 im Umland, sowie tiber Merchandising-Produkte:

T-Shirt in drei Varianten

Kappis

Einkaufstasche

Baby-Latzchen

Maskottchen.



Insbesondere Latzchen und Maskottchen hatten und haben nach wie vor viele Fans; bei
Kappis und T-Shirts hatten wir indessen mehr Absatz erwartet.

Ganz viele Fans aber brachte und bringt nach wie vor die Facebook-Kampagne, bei der wir
im Wechsel Fakten Giber Biberach posten und diese mit dazu passenden Fotomotiven unter-
legen, die — ahnlich wie bei ,Gullivers Reisen“ grofle Menschen in die verkleinerte Stadtku-
lisse stellt, um zu illustrieren, wie stark und damit grof das an Flache und Einwohnerzahl
bekanntlich eher kleine Biberach ist.

Diese Kampagne schlug ein:

Allein im letzten Jahr 2016 stieg die Anzahl unserer Fans von 1.003 auf 10.509, was einem
Anstieg von plus 948% entspricht. Wir haben im Jahr 2016 193mal gepostet, d. h. im Klar-
text alle ein bis zwei Tage im Durchschnitt eine neue Botschaft. Ergebnis: mit 25.534 Likes,
uber zweihundert Kommentaren und tiber neunhundert Shares - das also unsere Posts mit
anderen geteilt werden - liegen wir, was eine Aktivitat im Netz betrifft, bundesweit an der
Spitze. Insgesamt wurden die Posts aus Biberach tber eine Million mal angeschaut, und je-
den Tag haben 201 Fans mit der Stadtverwaltung Biberach an der Riss interagiert. Biberach
erreicht Uberdies im Vergleich zu den 21 im Pageperformance-Index analysierten deutschen
Stadten, als einzige die volle Punktzahl von 100%. Im wochentlichen Wachstum, im Enga-
gement und in der Post-Interaktion liegt Biberach weit vor wesentlich groReren Stadten wie
in unmittelbarer Nahe Ulm, Ravensburg oder Friedrichshafen oder tGberregional Leipzig,
Miinchen, Stuttgart, Bochum, Kéln oder Berlin.

. Das Berliner ,Specialevent”: Die YouTube-Kampagne ,Vom Grofden B zum kleinen B“

Bei dieser Kampagne wurde der in Berlin manifeste Schwabenhass aufgegriffen: Der u. a.
aus dem Stuttgarter Tatort bekannte Schauspieler Bernd Gnann, ein Oberschwabe, schliipft
in die Rolle des fiktiven ,,Win-Back-Managers“ Rainer Holzriick. Der Name ,Holzriick® ist da-
bei ein Wortspiel, denn in einer Spielszene wird besagter Rainer Holzriick von OB Zeidler
nach Berlin geschickt, um die Berliner von den ach so ungeliebten Schwaben zu befreien
und sie nach Biberach zurtickzuholen, wo sie beispielsweise als Fach- und Flihrungskrafte
von unseren ortsansassigen Unternehmen dringend gebraucht werden.

Wenn auch nicht unmittelbar messbar ist, wie viele Personen konkret nun aufgrund dieser
Kampagne einen Umzug nach Biberach in Erwagung ziehen, planen oder womoglich schon
vollzogen haben, war die Folge dieser Kampagne eine enorme mediale Aufmerksamkeit.
Uber 1 Millionen Viewer klickten den Film auf Facebook und YouTube an, und es berichte-
ten bundesweit 250 Tageszeitungen, Zeitschriften, der 6ffentlich-rechtliche wie auch der
private Horfunk und das Fernsehen, was einer Gesamtreichweite von tber 27 Millionen
Kontakten entspricht (s. Anlage). Hatte man fiir diese Reichweite Anzeigen geschaltet oder
Werbeminuten im Horfunk oder Fernsehen gekauft, hatte man dafiir rd. 700.000 Euro auf-
wenden mussen. Mit dieser Kampagne ist derselbe Effekt flir 35.000 Euro erzielt worden.

. Wie es nun weiter gehen soll
Am 2. Mai 2017 trat unter dem Vorsitz von OB Zeidler erneut die Lenkungsgruppe zusam-
men, die im Jahr 2015 den Markenbildungsprozess intensiv begleitet hatte. Sie besteht aus

Vertretern der ortlichen Top 4-Unternehmen, der IHK, den beiden Einzelhandelsverbanden,
einigen ortlichen Vereinen und Banken, der Hochschule, der Stadtwerke, der Sana-Klinik,



den Wirtschaftsjunioren, der Medien sowie der Gemeinderatsfraktionen und Stadtverwal-
tung.

Die Lenkungsgruppe pladierte einmiitig fur eine Fortsetzung der Markenfuhrung. Das 2015
angedachte Botschafterkonzept, bei dem z. B. Manager, Vereinsvorsitzende oder Unter-
nehmer aus Biberach ihre Verbundenheit zu Biberach in 6ffentlichkeitswirksamen Prasen-
tationen zeigen, soll weiter verfolgt werden.

7. MalBnahmenplanung und Budgetempfehlungen fiir 2018
Im Haushaltsplan sind fiir die Weiterfuhrung des Markenbildungsprozesses 75.000 Euro fiir
folgende MalRnahmen vorgesehen:
e Social Media

- wie bisher posten von liberraschenden Fakten aus Biberach

- Postintervalle zweimal pro Woche

- Umsetzung neuer Bildmotive

- Community Management

¢ Entwicklung des Botschafterkonzepts

- Gesprache mit Unternehmensvertretern, Kiinstlern, Hochschulangehérigen, Spit-
zensportlern und weiteren Multiplikatoren

- Prasentation und Umsetzung der Botschaften auf Social Media und konventionel-
len Werbetrdgern (z.B. neue Imagebroschiire)

Die Verwaltung wird hierfiir auch weiterhin die Zusammenarbeit mit einer moglichst regionalen

Agentur im stiddeutschen Raum suchen, die auf Markenfiihrung und social media spezialisiert
ist.

Dr. Jorg Riedlbauer
Kulturdezernent

Ergebnisse social media Kampagne
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