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AUFGABENSTELLUNG

Die Ausgangssituation:

Im Rahmen eines Stadtmarkenprozesses wurde
2016 die Situation der Stadtmarke Bielefeld
analysiert. Das Ergebnis: Uberdurchschnittlich viele
Menschen in Deutschland haben kein echtes Bild
von der Stadt. Nur 23 % der Bevalkerung verbinden
konkrete Vorstellungen mit Bielefeld (Brandmeyer
Stadtmarken-Monitor, 2015). Das Problem ist

also weniger ein schlechtes Image — sondern ein
,Nicht-Image®. Fur Bielefelder ein Stich ins Herz.
SchlieBlich ist die Stadt Zentrum einer der wirt-
schaftsstérksten Regionen Deutschlands. Und in der
Universitatsstadt entsteht mit dem Campus Bielefeld
einer der modernsten Hochschulstandorte im Land.

Damit punktet Bielefeld:

Wie eine Befragung von 5.500 Menschen in der
Region zeigte, waren die Markenbausteine
JLebenswerte GroBstadt”, ,Starke Wirtschaft” sowie
,Bildung und Wissenschaft” die stérksten Treiber

fur eine positive Bewertung. Die Fokussierung auf
diese Themen bildet den zentralen kommunikativen
Lésungsansatz zur Profilierung der Marke Bielefeld

(Analyse der Stadtmarke Bielefeld, 2016).

So arbeitet das Stadtmarketing:

Das Bielefelder Stadtmarketing setzt den Stadt-
markenprozess ohne zusatzliche Mittel aus dem
dffentlichen Haushalt um. Alle MaBnahmen werden
von privaten Sponsoren, dem Netzwerk

,Bielefeld-Partner”, getragen. Darum wurde die
Strategie auf maximale Effizienz angelegt und der
Prozess dreistufig ausgerollt: Nach lokalen (2017)
und regionalen (2018) Zielgruppen sollten 2019
bundesweite Adressaten angesprochen werden.

Die Marketing- und Werbeziele

mm Bundesweit hohe Reichweite, verbunden
mit positiver Wahrnehmung Bielefelds

mm Trend-Platzierung in den sozialen Medien

mm Positive Erwdhnung in den bundesweiten
Leitmedien

mm Transport der Markeninhalte lber die
hohe Reichweite der Botschaft

LIELSETZUNG

mm Die Fokus-Zielgruppe ist 18 bis 35 Jahre
alt. Also jenes Alter, in dem man sich
nach einem Studienort bzw. einem Ort mit
guten Jobs und Bedingungen fiir die
Familiengrindung umsieht.

mm Diese Zielgruppe erreicht man vor allem
online. Eine der KPIs dieser Kampagne war
daher eine Trend-Platzierung in sozialen
Medien (vor allem auf Twitter).

mm Aufgrund begrenzter finanzieller Mittel
(es standen max. 55.000 € zur Verfiigung),
brauchte die Kampagne eine gute ,Story*,
um hohe Aufmerksamkeit zu erzielen und
viral zu gehen.

mm Ein weiteres Ziel der Beteiligten war es,
innerhalb der ersten drei Tage positive
Erwdhnung in finf bis zehn bundesweiten
Leitmedien zu finden (BILD, Spiegel Online,
Stiddeutsche Zeitung, Tagesschau etc.).

STRATEGIE
Ein Witz mit Geschichte:

mm ,Bielefeld gibt’s doch gar nicht* ist
der vermutlich unbeliebteste Satz aus
Sicht der Bielefelder. Und pldtzlich
stand eine verrickte Idee im Raum: Die
Stadt zahlt eine Million Euro an den-
jenigen, der die ,Bielefeld-Verschwdérung®
auch wirklich beweisen kann. Diese
Idee hatte das Potenzial, zur groBen
Kampagne zu werden: mutig, witzig und
aufmerksamkeitsstark.

mm Die sogenannte ,Bielefeld-Verschwdérung®
wurde erstmals 1994 im Usenet verdffent-
licht. 2019 stand also das 25-jdhrige
Jubildum an - was fiir ein Anlass!

mm Der Ursprungstext vermischt Versatz-
stiicke der Verschwdrungstheorie-Folklore
und stammt von Achim Held aus Kiel.
Damals Student, heute promovierter
Informatiker.

mm Helds Text hat eine bizarre Karriere
hinter sich: Der Witz ,Bielefeld gibt‘s
doch gar nicht“ darf als eines der
ersten deutschsprachigen ,,Online-Memes*
bezeichnet werden.

mm fEine bundesweite Erhebung zur Bekannt-
heit des Spruchs gab es nicht, aber
jeder Bielefelder kennt es, im Urlaub
oder auf Dienstreise darauf angesprochen
zu werden. Selbst Bundeskanzlerin Angela
Merkel frotzelte, auf ihren Bielefeld-
Besuch angesprochen: ,Ich hatte den
Eindruck, ich war da.”

mm Mit den Ergebnissen der Stadtmarken-
Analyse erkldart sich, wie die Geschichte
so bekannt werden konnte: Bielefeld ist
groB genug, dass die meisten Deutschen
schon einmal davon gehdrt haben. Und
dennoch konnte niemand etwas Konkretes
mit der Stadt verbinden.

mm Die Zielgruppe der Kampagne (18 bis
35 Jahre) ist nicht nur onlineaffin,
sondern gehdrt auch der ,Meme-Kultur®
sozialer Medien an. Diese ist stark
von Satire und Ironie geprdgt - gute
Chancen, dass diese ironische Umkehrung
der ,Verschwdrung“ virale Reaktionen
erzeugen und das stereotype ,Nicht-
Image” der Bielefelder brechen konnte.

Wie stellen wir das an?

Um groBBe Aufmerksamkeit zu erregen, wurde

das Preisgeld fur den ,endgultigen Beweis der
Nicht-Existenz" auf eine Million Euro angesetzt.
Daraus wurden Kampagnentitel und Hashtag
abgeleitet: ,Die #Bielefeldmillion”. Die Kernidee
sollte mit ihrem Potenzial als Lokomotive das
HéchstmalB an Aufmerksamkeit schaffen, wéahrend
im zweiten Schritt die Markeninhalte als Waggons
angehdangt werden — Uber zielgerichtete PR-Arbeit
und eine mit Bildern und Botschaften aufbereitete
Landingpage. Die finanziellen Mittel waren knapp
und der Kampagnenzeitraum kurz. Daher standen
zwei Kanale im Fokus, um maximale Reichweite zu
erzielen: Social Media und PR. Das Stadtmarketing
steverte lokal und regional weitere Owned-Media-
Formate bei.

Start der Story war im ,Sommerloch”, um wenig
Themenkonkurrenz zu haben. Fir den starkeren
Uberraschungseffekt wurde die Wette als serisser
Wettbewerb kommuniziert, um die Reaktion
,Meinen die das ernst?” zu provozieren. Dafir
bekam der Wettbewerb zwei authentische Testi-
monials: Bielefelds Oberbirgermeister Pit Clausen
sowie Achim Held, den ,Vater” der Verschwérung.
Kampagnenbeginn war die Pressekonferenz am
21. August 2019, ab der eine abgestimmte Timeline
verfolgt wurde.

-
-
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CASE SUMMARY

,Bielefeld gibt’s doch gar nicht!“ Seit Jahren héren Bielefelder
diesen Spruch. Zum 25-jahrigen Jubildum der Internet-Satire,
mit der alles begann, schlug die Stadt zurick: Sie drehte den
,opiel3” um und bot eine Million Euro fir den Beweis, dass es
Bielefeld tatsachlich nicht gibt.

Startschuss in vier Schritten:

mm Oberbiirgermeister Pit Clausen, Stadt-
marketing-Chef Martin Knabenreich und
Lverschworungstheoretiker® Achim Held
verkiindeten vor Vertretern der Regional-
medien sowie der Fernsehsender WDR,

RTL und Sat.l den Wettbewerbsstart.

mm Zeitgleich ging die Landingpage
www.bielefeldmillion.de online und
erlduterte die Kampagne und ebenso die
Markenbausteine des Stadtmarketings.
Die Stadt verdffentlichte auf ihren
Online-Kandlen eine Videobotschaft des
Oberbiirgermeisters, Achim Held leitete
seine eigene Website (Google-Platz 1 fiir
,Bielefeld-Verschwoérung®) auf die neue
Landingpage um.

mm Die zur Pressekonferenz geladenen
Medien verdffentlichten News in den
sozialen Netzwerken - kurz darauf stand
die ##Bielefeldmillion auf Platz 1 der
deutschen Twitter-Trends.

Die Website zum Wettbewerb
www bielefeldmillion de

mm Das Stadtmarketing legte am Nachmittag
mit einer deutschlandweit verbreiteten
Pressemitteilung nach.
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Luschon, um nicht wahr zu sein - die Kampagne wurde mit den schonsten Orten Bielefelds illustriert
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Ab da entwickelte sich eine Eigendynamik!
Die #Bielefeldmillion ging viral und um die Welt.
Und so verdffentlichten am Abend die ersten
auslandischen Nachrichtensender die Botschaft
im Internet. Um darauf zu reagieren, wurde die
Landingpage Uber Nacht weiterentwickelt und
auch in englischer Sprache angeboten. Medien-
anfragen aus Deutschland und aller Welt trafen
bei Bielefeld Marketing ein. Eigens dafir wurde
im Vorfeld ein Kommunikationsleitfaden entwickelt,
der auch Antworten auf kritische” Fragen
beinhaltete.

Auch auf Social Media wurde die Kampagne

zum Selbstlaufer. Relevante Bielefelder Multi-
plikatoren versffentlichten Beitrége (u.a. Arminia
Bielefeld, Dr. Oetker), die das Thema ,am Kochen*
hielten. Mehr als 2.000 Beweise fur die Nicht-
Existenz Bielefelds wurden aus der ganzen Welt
eingereicht, u.a. aus Japan, Russland, Brasilien
und den Vereinigten Staaten.
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Und wie ging’s aus?

Bielefeld Marketing sichtete alle Einsendungen
und widerlegte ,harte Nisse” (z.B. wissenschaftlich
komplex argumentierende Texte tber Konstrukti-
vismus, Quantenphysik und historische Quellen)
gemeinsam mit Wissenschaftlern der Universitat
Bielefeld und des Stadtarchivs Bielefeld. Schlie3-
lich ging es auch darum, souverdn zu bleiben.

Zur Ergebnisverkindung am 17. September 2019
schickten die groBen TV-Sender (ARD, ZDF, RTL,
Sat.] sowie ein russischer Sender) Kamerateams
nach Bielefeld, als Oberburgermeister Pit Clausen
das offizielle Ergebnis verkindete: Die Million holte
sich niemand und Bielefeld existiert!

Um das Ergebnis quasi in Stein gemeiBelt fest-
zuhalten, wurde gemeinsam mit Achim Held ein
Gedenkstein im Herzen Bielefelds enthullt:
,Bielefeld-Verschwérung, 1994-2019, Die gibt's
doch gar nicht” ...
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ERGEBNISSE

Mit dem offiziellen Wettbewerb sorgte die
GroBstadt am Teutoburger Wald fir Schlagzeilen
rund um den Globus. Eine Idee und Mini-Budget
reichten aus, um es bis nach Australien zu schaffen.
Die selbstironische Kampagne erreichte allein in
Deutschland iber 30 Millionen Menschen (43% der
Bevélkerung) und rittelte heftig am Klischee der
,steifen Ostwestfalen”.

Die Kampagne |8ste sowohl die Herausforderung
des ,Nicht-Images” als auch die des Vorurteils der
grauen Ostwestfalen: Sie zeigte die angeblich so
biederen Bielefelder selbstironisch und selbst-
bewusst. Und ,nebenbei“ wurden mit der immensen
Reichweite positive Bilder und Markenbotschaften
verbreitet. Wer will nach diesem PR-Coup noch
behaupten, dass es Bielefeld nicht gibt?
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Gold auf Grau steht es geschrieben - im September 2019 wurde die Bielefeld-Verschwarung zu Grabe getragen
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Die Kampagne in Zahlen

Seitenbesuche auf Euro Kampagnen- Seiten wies der Erwahnungen Beweisantrige
der Landingpage budget lingste Beweis- in Social Media aus aller Welt
versuch auf
Millionen erreichte Platz der deutschen Prozent auslandische Medienbeitrige km zwischen Bielefeld
Deutsche Twitter-Trends am Seitenbesucher Print/Online und dem am weitesten
21. August 2019 im Raum DACH entfernten Teilnehmer
(Neuseeland)
Quellen: ARGUS Data Insights, Kantar Group, eigene Erhebung
Das Fazit
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mm Internationale Berichterstattung,
u.a. in GroBbritannien (BBC, The Guardian),
USA (New York Times, Newsweek, New York
Post), Australien (The Australian,
The Sidney Morning Herald) und Indien
(Hindustan Times)

mm 2.000 Beweisversuche aus dem In- und
Ausland (u.a. Japan, Neuseeland, Indien,
Russland), der GroBteil mit positiven,
humorvollen Inhalten, u.a. Gedichte,
gemalte Kinderbilder, Kurzgeschichten,
Postkarten und Comics

mm 43% aller Deutschen hatten von der
#Bielefeldmillion gehdrt, was 30,4 Mio.
Blirgern entspricht

mm 61% der Befragten zwischen 14 und
29 Jahren geben der Kampagne das Urteil
,gut“ oder ,sehr gut“, bei den 30- bis
39-Jddhrigen waren es 53%
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Wer DAS beweist, bekommt
eine Million Euro!
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Sowohl in den Medien als auch in sozialen Netzwerken fiel das Feedback positiv aus



