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AUFGABENSTELLUNG

Am 29. Februar 2020 verzeichnete Deutschland

66 bestatigte Infektionen mit SARS-CoV-2. Zwei
Wochen spé&ter waren es bereits mehr als 3.000.
Der Beginn der exponentiellen Zunahme der Infek-
tionen und die Erfahrungen aus Ching, Italien und
anderen Staaten machten schnelles Handeln nétig.
Um die Ausbreitung der Infektionen zu verlang-
samen, setzte Deutschland zuné&chst auf Information
und Freiwilligkeit.

Doch gerade der Anspruch der Bundesregierung,
den Menschen verstandliche und zuverlassige
Informationen zur Verfigung zu stellen, stellt sich als
groBe Herausforderung dar, denn die kommuni-
kative Gemengelage war unibersichtlich. Die Medien
Uberschlugen sich in dieser dynamischen Situation
mit Brennpunkten. Gerichte und Falschinfor-
mationen kursierten im Netz. Es kam auf schnelle,
verl@ssliche Informationen und Hilfsangebote an.

Wenn nicht weniger als alle Menschen in Deutsch-
land erreicht werden sollen und dafir kaum Zeit ist,
muss in zwei Richtungen geplant werden. Es bedarf
einer verstandlichen kommunikativen Leitidee, die
grundsatzlich alle Menschen anspricht. Wichtiger
denn je war, dass sie auf breite Akzeptanz trifft und
méglichst viele Menschen motiviert, die Informatio-
nen zu verfolgen und umzusetzen. Gleichzeitig muss
diese kommunikative Leitidee so angelegt sein,
dass das Informationsbedirfnis und die damit einher-
gehenden Fragen ganz unterschiedlicher Gesell-
schaftsgruppen beantwortet werden. Drei Ziele
mussten innerhalb kurzer Zeit verfolgt werden:

mm Strukturen schaffen, die es agil ermdg-
lichen, Informationen tagesaktuell zu
analysieren, zu bewerten, abzustimmen,
aufzubereiten und zu vermitteln;

mm einen reichweitenstarken Appell finden,
um die Menschen zu motivieren, zu Hause
zu bleiben und soziale Kontakte zu
reduzieren, und der dazu einlddt, sich
mit eigenen Ideen anzuschlieBen;

mm verldssliche Informationen in einer
undurchsichtigen Situation anbieten,
angepasst auf situative, persénliche und
regionale Bediirfnisse.

STRATEGIE

Die Kampagne ,Zusammen gegen Corona“ startete
bereits am 18. Marz mit einem einfachen Appell an
das Verantwortungsbewusstein:
#WirBleibenZuhause wurde schnell zur ,hoffentlich
gréBten Mitmach-Aktion aller Zeiten” (Horizont.net).
Das Prinzip: Bekannte Menschen aus allen gesell-
schaftlichen Gruppen gehen mit gutem Beispiel
voran, zeigen sich zu Hause mit einer Geste, die von
allen verstanden wird, und rufen so zum Mitmachen
auf. Denn wer sich schitzt, schitzt auch andere —
und kann Leben retten.

Als am 22. Marz schlieBlich deutschlandweite
Leitlinien zur Beschrankung der sozialen Kontakte
beschlossen wurden, hatten sich Risikowahrnehmung
und Verhalten bereits verandert. Der Informations-
bedarf der Menschen wurde aber noch gréBer.

Die Kampagne bot in dieser Phase verlassliche
Antworten auf dréngende Fragen. Diese wurden
auf Basis der relevanten Zielgruppenbedirfnisse
téglich formuliert und mit Blick auf den aktuellen
Wissensstand aktualisiert. Mittels Informationen zum
Infektionsgeschehen, eigenen Erhebungen sowie
weiteren Studien, Social Listening und Community
Managements wurden die Inhalte generiert und
gezielt an u.a. regionale, soziodemografische und

weitere spezifische Zielgruppen (z.B. Risikogruppen)
ausgespielt. Ein Info-Hub musste geschaffen werden,
um Burgerinnen und Birger von Google, Social
Media, Medienberichten oder privaten Diskussionen
aus zu verlésslichen Angeboten zu fishren. Uber soziale
Medien mussten Warnungen zu Falschinformationen
sowie hilfreiche Tipps sténdig neu aufbereitet
werden. Das Bundesgesundheitsministerium baute
hierfur in kurzer Zeit neue Social-Media-Profile auf
und nutzte auch Messenger-Dienste wie WhatsApp
und Telegram, um Menschen direkt zu erreichen und
Inhalte fir sie einfach teilbar zu machen.

ERGEBNISSE

Die agile Arbeitsweise funktionierte: Das digitale
Lagezentrum schaffte es, dass das BMG mit seinen
Kommunikationsteams und Agenturen in der dynami-
schen Situation kommunikativ handlungsfahig blieb
und eine lernende Kampagne realisierte. Alle
MaBnahmen wurden darauf ausgerichtet, die breite
Bevélkerung dort zu erreichen, wo sie sich befindet,
und ihr auch situativ nitzliche Hinweise zu geben.
|

Reichweite

nach ca. einer Woche nur in Social Media

-
-

Das Steuverungsteam kanalisierte Informationen

aus Politik, Behérden, Wissenschaft und Medien,
bereitete Angebote fir die Informationsbedirfnisse
der Bevélkerung dank Social Listening und Studien
auf und fihrte die orchestrierte Kampagne an allen
Touchpoints in Deutschland, auch mit Media-
dienstleistern wie Stréer, WallDecaux und PHD. Der
reichweitenstarke Appell #WirBleibenZuhause
bewirkte eine riesige Welle der Unterstitzung und
gegenseitigen Hilfe in schwierigen Zeiten. Bundes-
gesundheitsminister Spahn rief in einem Video-
beitrag die Bevélkerung zum Mitmachen auf. In den
ersten Stunden wurden 180 Personen angesprochen,
knapp 90 von ihnen beteiligten sich spontan an

der Aktion — u.a. Ginther Jauch, Katarina Witt und
Matthias Schweighofer. Immer mehr Prominente,
Influencer’innen, Medien, Unternehmen, Menschen
aus Gesundheitsberufen und Privatleute schlossen
sich an, bildeten mit ihren Handen das charak-
teristische Dach tber ihrem Kopf als Symbol fur
#WirBleibenZuhause oder verwiesen auf die
aktuellen Informationen. Mit zwei berhrenden
TV-Spots, mehreren Radiospots, zwalf Out-of-Home-
Motiven und Printanzeigen sowie Social-Media-
Angeboten erreichte das BMG die Breite der
Bevélkerung.

Mit dem Informations-Hub zusammengegencorona.
de und der Aktivierung Uber Social Media wurde ein
standig aktueller FAQ-Pool aufgebaut. In zwélf
zielgruppenspezifischen Themenkategorien wurden
bis zu 265 Fragen beantwortet und vertiefende
Artikel bereitgestellt. Die Website wurde spéater um
einen Bereich mit Uber 40 gepriften Initiativen
erweitert, um freiwilliges Engagement der Bevélke-
rung zu férdern. Uber einen Onlineselbsttest konnten
Helfer'innen schnell feststellen, welche Unter-
stitzung sie wo leisten kénnen. Die Inhalte wurden
datengetrieben zudem Uber verschiedene Kanale,
bspw. WhatsApp, verbreitet. Radiospots, Social-
Media-Postings und Infografiken wiesen auf wichtige
Hygieneregeln hin und boten verlassliche Fakten.
Die Kombination aus aufmerksamkeitsstarken
werblichen Mitteln und verlé&sslichen Tipps und
Erlauterungen wird seitdem fortgefihrt, z.B. mit der
leicht merkbaren AHA-Formel und Hinweisen fur
Arbeit, Schule oder Reise.

,Zusammen gegen Corona“ zeigt mit seiner
Milliardenreichweite, dass frihzeitige und transpa-
rente Kommunikation einer der wichtigsten Faktoren
ist, um eine Pandemie dieses AusmafRes zu managen.
Die Corona-Pandemie und ihre Folgen werden uns
noch langer begleiten. Effektive Kommunikation —
kreativ, inhaltlich verl&sslich und zielgruppenorien-
tiert — bleibt dabei entscheidend.

Partneragenturen

deepblue networks

www.db-n.com

Leitung Heiko Quant, Team: Nico Brefler, Jasper Elbeshausen,
PetraEmsbach, Carina Grabke, Pierre Groth, Hilke Hartmann,
Timon Hass, Fabian Heussner, Martina Hornu. a

Gesellschaft fur digitalen Ungehorsam mbH

www digitalerungehorsam de

Leitung: Sebastian Friedrich, Markus Pramafiing, Team:
Francesca Carola, Jens Eggers, Tilman Fuchs, Luisa Hansel,
Joscha Malburg, Soren Meyer, Ludek Smelik

N

BUNDESMINISTERIUM FUR GESUNDHEIT 186J

CASE SUMMARY

#WirBleibenZuhause: Die vielleicht wichtigste Mitmach-Aktion
aller Zeiten, weil sie erfolgreich auf das Verantwortungs-
bewusstsein der Menschen setzte und half, sich im Frihjahr 2020
der Corona-Pandemie entgegenzustellen.
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Rasanter Zuwachs der Follower-Zahlen im Bereich Social Media
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JETZT MITMACHEN UND ZUHAUSE BLEIBEN!
Und wer rausmuss: Bitte Abstand halten! Alle Regeln, wie Sie

h

* Bundesministerium
\' 7 fiir Gesundheit
- Ansteckungen verhindern und damit Leben retten konnen, unter
1 ZusammenGegenCorona.de

Zusammen
gegen Corona

#wirbleibenzuhause




