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WIE WIR MIT ECHTEN HASSKOMMENTAREN ECHTEN HASS BEKAMPFT HABEN.
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AUFGABENSTELLUNG

Als Deutschlands groBter Telekommunikationsan-
bieter hat die Deutsche Telekom eine besondere ge-
sellschaftliche Verantwortung. Ihr zentraler An-
spruch: digitale Teilhabe fur alle im besten Netz.
Wenn dieser digitale Raum jedoch genutzt wird,
um Menschen aufzuhetzen, auszuschlieBen oder
gezielt zu demutigen, muss ein Unternehmen wie
die Telekom handeln.

2020 haben wir deshalb die Initiative ,Gegen Hass
im Netz" (GHiN) ins Leben gerufen. In Phase | (2020
bis 2021) konnten wir mit groBer Awareness vermit-
teln, wie sich Hass im Netz anfuhlt (,Jay-Kampag-
ne*). Aber dabei blieb es nicht. Zahlreiche Aktivita-
ten konnten helfen, das Thema tiefgreifender zu
behandeln. Zum Beispiel Experten-UWorkshops, die
€inbindung von Partnern in das Thema, eine eigene
Podcast-Staffel mit Betroffenen und Experten, ein
detailliertes Themenspecial im Netz. Phase Il (2022
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bis 2023) sollte nun einen Schritt weitergehen und
dazu motivieren, sich gemeinsam als Mehrheit
gegen Hass im Netz zu stellen, nicht wegzuschauen
und einander zu unterstutzen.

Gesellschaftliche Verantwortung ist allerdings auch
ein Markentreiber. Das Brand Image wiederum
beeinflusst Awareness, Consideration, Purchase,
Loyalty und Advocacy. Somit wird das ehrliche
Engagement zum entscheidenden Faktor flUr den
Unternehmenserfolg.

ZIELSETZUNG

Mit ,Gegen Hass im Netz" hat die Telekom eine Initiati-
ve ins Leben gerufen, mit der die Marke ihrer gesell-
schaftlichen Verantwortung mit einer klaren Haltung
gerecht wird. Ein positiver Markeneinfluss wird jedoch
nur wirksam, wenn zahlreiche Menschen mit der Initi-
ative in Beruhrung kommen und sie der Marke richtig
zuordnen. Es gilt deshalb, mdglichst viele Menschen
im Kampf gegen Hass im Netz zu motivieren und
gleichzeitig das Engagement der Telekom in den Kop-
fen der Menschen prasenter zu machen und breit zu
verankern.

So kann die Wirkung der Kampagne einen direkten
positiven Einfluss auf Markenwerte wie Brand Image
entfalten.

STRATEGIE

Hass im Netz ist fur viele Alltag. Und er ist immer laut.
Dabei sind es nur bis zu 5 % der User, die Hass und
Hetze online verbreiten. Also motivieren wir die
schweigende Mehrheit, indem wir zeigen, dass es
moglich ist, gemeinsam die Stimme zu erheben und
lauter zu sein als der Hass. Die Botschaft: Wir sind die
95 %. Und wir werden Hass nicht langer tolerieren.
Die Telekom engagiert sich seit mehr als zwei Jahren
fur ein Netz ohne Hass auf Basis demokratischer Wer-
te, von dem alle gleichermafen profitieren kdnnen —
unabhangig von Hautfarbe, Religion, Geschlecht oder

Die Bekanntheit der Telekom-
Initiative steigt von 19 % auf 52,8 %.
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sexueller Orientierung. Gemeinschaft und Solidaritat
sind dabei wesentliche Elemente digitaler Zivilcoura-
ge. Deshalb sagen wir: Wenn Liebe laut ist, hat Hass
keine Chance.

Aber diese Lautstarke muss mit Optimismus aufgela-
den werden. Dieser Kampf muss mit Positivitat ge-
fuhrt werden.

Deshalb musste ein Song her, der zu einer Hymne ge-
gen den Hass werden konnte.

MASSNAHMEN

Um Menschen fur digitale Zivilcourage zu begeistern,
wird ein besonderer Bewegtbild-Spot entwickelt, in
dem fUnf Sdnger*innen echte Hass-Kommentare per-
formen. 95 Menschen halten gesanglich im Chor da-
gegen. Sie Ubertdnen den Hass — und der Song ,You're
the voice” von John Farnham wird zur Hymne ,Gegen
Hass im Netz"“. Nicht nur im TV. Auch in Social Media
und in auditiven Formaten wie Radio und in Podcasts
kann die Kampagne ihre volle Wirkung entfalten.
Anfang 2023 wird die Aktivierung mit dem FC Bayern
Munchen ein weiteres Highlight von ,Gegen Hass im
Netz". Drei prominente Profi-FuB3baller tragen reale
Hass-Posts vor, die gegen sie persdnlich gerichtet sind.
Die Betroffenheit, die diese Kommentare bei den FC
Bayern-Spielern Sané, Muller und Goretzka verursa-
chen, ist fUr Betrachter nur schwer auszuhalten. Die
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Cnse SUMMnRY Aussagen gehen besonders nah, weil die Glaubwir-

digkeit der Beleidigungen und Bedrohungen beson-
ders hoch ist.

ERGEBNISSE

Mit ,Gegen Hass im Netz" nimmt die Deutsche Tele-

Hass im Netz ist laut und scheint allgegenwartig. Dabei
sind es nur bis zu 5 % der User, die tatsachlich Hass verbrei-

ten. Die Deutsche Telekom will durch ihre Initiative ,Gegen kom ihre gesellschaftliche Verantwortung ein weiteres
X X . L. . Mal ernst und verankert ihr Engagement zunehmend
Hass im Netz" die restlichen 95 % motivieren, gemeinsam in den Kspfen und Herzen der Menschen. Jeder Zweite
. , in Deutschland kennt mittlerweile die Initiative ,Gegen
lauter zu sein — und macht John Farnhams ,You're the Hass i Netz* und verbindet sie mit der Telekom.
VOice“ Zur Hymne gegen den HaSS' Damit einhergehend kann die Telekom den Brand-
UnterstUtzung kommt vom FC Bayern MUnchen, der in Image-Wert ,Wird geselischaftlicher Verantwortung
als Unternehmen gerecht” um 31,2 % auf den héchsten
Person von Thomas Muller, Leroy Sané und Leon Goretzka Wert (67,7 %) der Unternehmensgeschichte steigern
. X . und sich klar gegenuiber dem Wettbewerb differenzie-
nicht nur Gesicht zeigt, sondern auch echte Hasskommen- ren. Dadurch steigt auch das Brand Image generell
. . . . . um 23,7 % auf einen neuen Hochstwert. Die Telekom
tare, die ursprunglich gegen sie selbst gerichtet waren. wird zudem zur wertvolisten deutschen Marke.

Nachdem sich das Brand Image von 2013 bis 2020
kontinuierlich zurlckentwickelte, ist somit der Turn-
around geschafft. Der Wert entspricht wieder der
Nummer-1-Position im Markt.

Ein eindringlicher Beweis dafur, dass Markenbildung
ganzheitlich gedacht werden muss.

Die zusatzliche Aktivierung mit dem FC Bayern Mun-
chen bringt die Marke erneut bei Konsumenten und
Medien ins Gesprach und verleint dem Thema weiter-
hin Schub. Das dabei gemessene Sentiment ist durch-
weg positiv.

Die deutlichen Imagesteigerungen und hohe Aware-
ness fur die Initiative ,Gegen Hass im Netz" kénnen da-
bei mit einem Bruchteil der Media-Spendings (4,1 %)
am gesamten Telekom-Kommunikationsbudget er-
zielt werden. Premiumplatzierungen, eine sehr kontex-
tuelle Aussteuerung sowie die optimale Einbindung
der Starken der Kreation setzen sich somit trotz der
vergleichsweise sehr niedrigen GRP-Niveaus durch.
Die Initiative ,Gegen Hass im Netz" ist somit aufgrund
der sehr hohen Relevanz fur die Menschen und der
geschickten Inszenierung sowohl maximal effektiv als
auch effizient.

,The Choir of Love"

Partneraktivierung mit dem FC Bayern Minchen

€rgebnisse

Februar 2023
Februar 2022

+31,2 %
+23,7 %

Imagewert Brand Image Overall
wTelekom Ubernimmt gesell-
schaftliche Verantwortung.”
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