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Deutsche Telekom

Unsere Lieder werden EINS

Marktsituation

Die Digitalisierung: ein zweischneidiges Schwert

Die Digitalisierung beschert uns viele neue Moglichkeiten, unsere individuellen Ziele zu verfolgen
und am gesellschaftlichen Leben zu partizipieren. Gleichzeitig schwindet jedoch die Zugehorig-
keit zu identitdtsstiftenden Gemeinschaften. So sank die Zahl der Vereinsmitglieder in Deutsch-
land in den letzten 20 Jahren um 40 %. Im gleichen Zeitraum verloren die Gewerkschaften 35 %
ihrer Mitglieder, wihrend die Zahl der selbststindig Téatigen um 132 % stieg. Der Mensch ist aber
auch ein Herdentier. Eigentlich wollen und brauchen wir Gemeinschaft. Nur scheitern wir oft an
der Umsetzung — am Zeitmangel, an unseren Gewohnheiten oder dann doch an den eigenen In-

teressen und Vorstellungen.

Den gesellschaftlichen Auftrag annehmen: mehr ,,Wir-Gefiihl“ erwecken

Als Marktfiihrer und ,,Urversorger” sieht die Deutsche Telekom ihre Aufgabe nicht nur in der
technischen Vernetzung der Menschen durch hervorragende Infrastruktur. Mit der Grof3e des
Unternehmens wichst auch die Chance, etwas zu bewegen. Die Telekom mochte das Leben der
Menschen erleichtern und bereichern. Dazu gehort auch, den Effekt der Digitalisierung ein Stiick

weit auszubalancieren, indem die Telekom das Gemeinschaftsgefiihl unterstiitzt.

Das Markenversprechen einlosen: ,,Erleben, was verbindet.“
Durch Teilen fithlen wir uns als Teil eines grofieren Ganzen. Teilen ist Nahe. Wir brauchen den
Austausch mit anderen Menschen, um uns zu entwickeln und zusammen mehr zu erreichen. Des-

halb teilen wir, was uns wichtig ist, mit denen, die uns wichtig sind.

Die Aufgabe: ein Gefiihl der Zusammengehorigkeit schaffen

Es gibt nicht viele musikalische Ereignisse, die Menschen verbinden. 2009 war die erfolgreiche
Mitmachkampagne ,,Million Voices“ mit Thomas D solch ein Meilenstein, der Menschen iiber alle
sozialen Unterschiede hinweg zusammengebracht hat. Ein weiteres Event, das die ganze Nation
bewegt, ist die Entscheidung, mit welchem Lied wir Deutschen am Eurovision Song Contest (ESC)
teilnehmen. Wir wollen beide Gemeinschaftserlebnisse mit unserer Kampagne tibertreffen. Die

Menschen sollen begeistert teilhaben und personlich miterleben, wie viel uns alle verbindet.
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Ziele

= Interesse wecken und zum Mitmachen motivieren
= Einen Moment der Gemeinsamkeit kreieren

= Gesprachsthema werden und zum Teilen bewegen

= Positiver Image-Shift im Sinne von ,,Erleben, was verbindet.“

Strategie

Der Anspruch: Gemeinsamkeit erleben
Alter, Religion, sozialer Status ... — wir alle sind individuell. Aber es gibt auch viel, was uns verbin-
det. Wir mochten die Menschen dazu bewegen, gemeinsam etwas Grofles zu schaffen, das sie

miteinander teilen.

Der strategische Hebel: Musik - etwas, was jeden beriihrt

Musik kann uns trosten, anfeuern, gliicklich machen. Ein Song kann uns erinnern an besondere
Momente in unserem Leben. Jeder Mensch hat solche Lieder, die den eigenen Lebensweg unmit-
telbar begleitet und beeinflusst haben.

Die Idee: Aus vielen individuellen Momenten wird ein gemeinsames Lied

Im Hit ,Lieder” hat Adel Tawil alle Songs, die sein Leben pragten, zu einem Lied vereint. Was
wire, wenn die besonderen Momente und musikalischen Erinnerungen aller Deutschen eins wiir-
den? Mit einer partizipatorischen Kampagne rufen wir im Juli 2015 die Nation auf, die Songliste
ihres Lebens zu teilen. Daraus machen wir mit Adel Tawil einen neuen Song, der die personlichen

Momente jedes Einzelnen zu einem grofSen Ganzen vereint.
Die Umsetzung erfolgt in vier Phasen:

Zu Gemeinsamkeit aufrufen: Alles hingt vom Mitmachen ab

Wir laden die Menschen dazu ein, das eine grofle Lied mitzugestalten, das alle verbindet. Erfah-
rungsgemal’ ist die Teilnahmequote bei Mitmachaktionen, die einen eigenen Beitrag erfordern,
gering. Deshalb kommt es darauf an, dass geniigend Beitrdge eingehen. Nicht weniger als 48 Influ-
encer motivieren zum Mitmachen. Dariiber hinaus sorgen Videos in TV, Digital und Social Media

fur Aufmerksamkeit.
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Gemeinsamkeit schaffen: Menschen, Lieder und Geschichten

Auf der Website unsere-lieder-werden-eins.de sind die vielen personlichen Playlists und Ge-
schichten zu sehen. Selbst Promis wie Vitali Klitschko sind dabei. Ein TV-Spot, Social-Media-
Beitrage und PR-Berichterstattung begleiten eine Woche lang die Songentstehung und steigern
den Spannungsbogen.

Gemeinsamkeit erleben: Die Deutschen sind live bei der Premiere ihres Songs dabei

Am 14.8.2015, einen Monat nach dem Aufruf, ist der neue Song beim Bundesligaauftakt in der
Allianz Arena das erste Mal zu horen. Am nichsten Tag feiert Adel Tawil beim Telekom Street Gig
den Release. Die Menschen konnen ihn tiber Live-Spots auf sieben Sendern oder im Livestream

mitverfolgen.

Gemeinsamkeit verlingern: das Erlebnis teilen
Uber PreRolls, True Views, die eigenen Social-Plattformen und tiber die Videos und Posts der 48

Social-Media-Stars bringen wir die Menschen zwei Wochen lang dazu, den gemeinsamen Song

miteinander zu teilen.
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Visitors der Website ,,unsere-lieder-werden-eins.de"

Anzahl

950415
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Ergebnisse

Unter dem Motto ,,Unsere Lieder werden EINS“ bringen die Telekom und Adel Tawil die Men-
schen in Deutschland dazu, ein gemeinsames Lied aus den Songs ihres Lebens zu kreieren. Mit
Erfolg: Innerhalb von vier Wochen werden 23.337 personliche Playlists eingesendet, Erfahrungen
und Kommentare millionenfach geteilt. Die Premiere des Gemeinschaftswerkes verfolgen mehr
als 4,5 Millionen live vor dem Fernseher — mehr als beim deutschen Vorentscheid des ESC. Damit
stellt die Telekom die Kraft ihres Markenversprechens ,,Erleben, was verbindet.“ erneut und ein-

drucksvoll unter Beweis.

In acht Wochen schauen mehr als 1,3 Millionen
Besucher auf der Kampagnenwebsite vorbei.

1303313 Obwohl die Songzusammenstellung aufwendig ist, schi-
cken in den vier Wochen vom Aufruf bis zur Produktion

23.337 Menschen ihr Leben ausgedriickt in Songs ein.

Thomas D. ,Million Voices" .Unsere Lieder"

Quellen: ,Unsere Lieder": Telekom Webtrekk Report vom 03.09.2015, Zeitraum 9.7.-29.2015,
Telekom, ,Million Voices" Reporting Cockpit Q4 2010

Ein grofler Moment, der Millionen Deutsche verbindet.
Die Premiere von ,,unsere Lieder® erreicht mehr Live-Zuschauer als der deutsche Vorentscheid
zum Eurovision Song Contest und der Livestream im Web stellt einen neuen deutschen Besu-

cherrekord auf.

TV-Live-Zuschauer Song-Premiere Livestream-Zuschauer Song-Premiere
Anzahl, in Mio. Anzahl

315495

ESC-Vorentscheid 2015 .Unsere Lieder" Release ESC-Vorentscheid 2015 +Unsere Lieder" Street Gig

Quellen: ,Unsere Lieder" Release: Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung
AGF/GfK, ESC Vorentscheid 2015: AGF Zensusmessung
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Quellen: ,Unsere Lieder": Google Analytics, ECS-Vorentscheid: ARD Mediathek,
ASS Fernsehforschung
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Ein gemeinsames Erlebnis, das zum Austausch
bewegt.

Personliche musikalische Erinnerungen und das Ergeb-
nis der Zusammenarbeit - die grof3e Vielfalt an Content
regt mehr denn je zum Liken, Kommentieren und Teilen

an.

Das Gemeinschaftserlebnis bewegt die Marke.

Die Mitmachaktion regt die Menschen an, gemeinsam
etwas Grof3es zu schaffen und hautnah zu erleben, wofiir
die Marke steht.

Der GWA Effie Tweet

Engagement-Rate auf den sozialen Plattformen

709

Facebook: Benchmark Twitter: Benchmark
JUnsere Lieder" JUnsere Lieder"

Quelle: Esome Advertising Technologies

Positiver Image-Shift

in %

o

50 «
.Wird gesellschaftlicher +Ermoglicht Teilhaben"? ,Gemeinschaft erleben"?
Verantwortung als
Unternehmen gerecht™"! Vorher [ Nachher

Quellen: 1) Deutsche Telekom/TNS, Konzern Image- und Werbemonitor Kampagnenmonat vs. Vormonat,
2) Brand-Fit-Test September 2015

Unsere Lieder werden EINS: Mit der Telekom und Adel Tawil kann ganz
Deutschland mitgestalten und gemeinsam live erleben, was verbindet.
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