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HERAUSFORDERUNG

Social Distancing als MaBnahme gegen das
Virus

Mit dem Ausbruch der weltweiten Corona-Pandemie
im Frohjahr 2020 anderte sich das Alltagsleben in
bisher ungekanntem Ausmaf3. Vor allem das Vermeiden
sozialer Kontakte wurde zur Herausforderung fir fast
alle Menschen: Social Distancing als wichtigstes Mittel
zur Unterbrechung von Infektionsketten veranderte
Leben und Arbeit, das Gefihl fir Gemeinschaft und

die Art, wie man miteinander kommunizierte.

Systemrelevanz fiir viele Lebensbereiche

Der Telekommunikation kam in Zeiten des Social Dis-
tancings in ganz vielen Lebensbereichen eine zentrale
Rolle zu. Von Homeschooling Gber Remote Work aus
dem Zuhause bis hin zum Kontakthalten mit der Ver-
wandtschaft in Alten- und Pflegeheimen. Auf brutale
Art hat uns Corona gezeigt, dass das reibungslose
Fortbestehen unseres Lebens eklatant von einer funktio-
nierenden technologischen Infrastruktur abhangig ist:
Telekommunikation war auf einmal systemrelevant.

Das beste Netz ist aus Kontakten gekniipft

Der Auftrag, der sich der Telekom stellte, war klar:
Das soziale Auseinanderdriften im Gro3en wie im
Kleinen musste vermieden werden. Denn nicht nur der
gesellschaftliche Zusammenhalt in Deutschland drohte
zu erodieren, sondern auch die individuellen Beziehun-
gen von Mensch zu Mensch waren durch die Kontakt-
beschrankungen in Gefahr: zwischen Kleinkind und
Kita-Erzieher:in, zwischen Enkelinnen, Enkeln und Gro3-

eltern, zwischen Mitschilerinnen und Mitschillern sowie
zwischen Kolleginnen und Kollegen. Diesen Menschen
wollte die Telekom im Rahmen ihrer Markenkampagne
zur Seite stehen, ihnen Mut zusprechen, ihren Optimis-
mus und die Kreativitat feiern und ihnen mit handfesten
MaBnahmen Unterstitzung anbieten.

LIELGRUPPE

Die Pandemie kennt keine Zielgruppen
Corona hatte wahrend des ersten Lockdowns ganz
Deutschland fest im Griff. Es gab kaum jemanden,
der nicht durch Corona massive Einschrénkungen
des Lebens erfahren und seinen Alltag neu denken
und Gewohnheiten anpassen musste. Der Nutzen
digitaler Infrastruktur und der Umgang damit wurde
fur die Mehrheit essenziell. Corona machte keinen
Unterschied zwischen Altersgruppen, Geschlechtern,
sozialen Schichten und Berufen. Alle Gruppen galt es
mit der Markenkampagne zu erreichen — um als
Marke Mut zu machen und Unterstitzung anzubieten:
vom Kita-Kind bis zur Altersheimbewohnerin, vom
Amrumer bis zur Allgauerin, vom First Mover bis zur
Followerin.

LIELSETZUNG

Starkung der Markenwahrnehmung
Verbesserung wichtiger Image-Items, die das
zentrale Markenversprechen der Telekom unterstrei-
chen und die die Orientierung an den Bedurfnissen
der Menschen verdeutlichen.

Erzeugen eines positiven Buzz in

negativen Zeiten

Die Kampagne sollte einen positiven Buzz erzeugen
und die Marke mit positiven Assoziationen und Neuig-
keiten in &ffentlichen und privaten Konversationen
platzieren.

Relevanzsteigerung der Telekom
Telekommunikation per se gewinnt wahrend Corona
an Bedeutung. Ziel der Imagekampagne war es,
zusatzliche Relevanz zu erzeugen und von noch mehr
Menschen als Komplettanbieter in Erwéagung gezo-
gen zu werden.

STRATEGIE

Stresstest fir das soziale Netz

Die Pandemie warf ein Schlaglicht auf die Verfas-
sung der Gesellschaft, beleuchtete die solidarischen
Bindekrafte zwischen den Gruppen und legte offen,
wie anfallig unser soziales Netz fir Zwietracht und
Demagogie ist. Es veranderte sich auch der Blick auf
die Verbindungen des persénlichen Mikrokosmos. Wie
erhalten Menschen Beziehungen zu ihrem persénlichen
Umfeld, wenn die privaten und beruflichen Routinen
durcheinandergebracht werden? Was passiert, wenn
man sich nicht mehr jeden Tag oder auch jeden Mitt-
wochabend sieht?

Aus Social Distancing wird Distant Socializing
Die Antwort lieferten schnell die Menschen selbst: Mit
Kreativitat, Optimismus und einem gewissen Kampf-

geist wurden im Netz neue Méglichkeiten fur ein Mit-
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einander geschaffen und verbreitet. Tausend smarte

und vielfaltige Wege wurden erdacht, wie die Men- CASE SUM MARY

schen untereinander sowie Betriebe, Kultureinrichtun- . . X . .

gen und Institutionen verbunden bleiben kénnen. Wahrend der Corona-Pandemie war Social Distancing

Das beste Netz seid ihr oberstes Gebot. Telekommunikation wurde zur Lebensader
Diese kleinen kreativen Netzwerke der Pandernie- der Gesellschaft. In einer optimistischen Kompagne zeigte
bekampfung, die sich das Netz zunutze machten, galt . .

es 2u zeigen. In einer Zeit, in der Isolation das oberste die Telekom, wie Menschen das Beste aus dem besten Netz
Gebot war, stifteten sie Optimismus fur alle. Gleich- . .

roit licfarion sie Berspiole for dun substonziellen machten, und steigerte so die Relevanz der Marke um fast 50 %.
Mehrwert der digitalen Infrastruktur der Telekom.

Diese Menschen waren es, die dem ganzen Land Mut

machen konnten — weil sie das Beste aus der Situa-
tion machten. Und dabei natirlich auch ,das Beste
aus dem besten Netz".

Mehr als blo3 Werbung

Da die Telekom mit ihrem Kernprodukt einen wesent-
lichen Beitrag fur die neuen Kommunikationsformen
des Alltags leistete, sollte die Kampagne stets Gber
rein werbliche MaBBnahmen hinaus arbeiten und die
Produkte der Telekom in die kreative MaBBnahmen-
gestaltung einbeziehen.

STRATEGISCHE LEITIDEE

In Zeiten von Social Distancing ist das beste Netz
der Telekom die Lebensader der Gesellschaft. Es gibt

den Menschen das, was sie jetzt besonders brauchen: “x :w .
das Gefuhl von menschlichem Miteinander. S '

UMSETZUNG VOM POT .

Solidaritét in schwierigen Zeiten

Die Menschen in Deutschland haben wé&hrend der Z U M M USI KVI D EO
Pandemie Einfallsreichtum bewiesen und sie haben

Solidaritat als starkste Waffe gegen das Virus ent-
deckt und gelebt. Sie haben neue Formen des Mitein-
anders entstehen lassen. Die Telekom wollte diesen
neuen Zusammenhalt innerhalb der Gesellschaft auf-
greifen und sendete kraft der vielen guten Beispiele
eine Botschaft des Optimismus.

In einer emotionalen Kampagne wurde in grof3en
und kleinen Alltagsgeschichten gezeigt, wie wichtig
menschliche Interaktion ist und bleibt. Und dass es
auBer einem guten Netz eben auch gute Menschen
braucht, um in schwierigen Zeiten zusammenzuhalten.
Im TVC, der den Sanger Max Herre und sein eigens
neu aufgenommenes Lied ,Blick nach vorn* featurte,
wurde eine Botschaft mit User-generated Content
und spontan gedrehtem Material eingefangen:

»Wir sind fir euch da, damit ihr fireinander
da sein kénnt.“

Es sind vor allem die kleinen zwischenmenschlichen
Wunder, die uns bewegen und das schiren, was in
dieser Zeit so wichtig ist: der Optimismus, dass es trotz ; )

allem weitergeht. Die Kampagne feierte die Men- . /

schen in unserem Land dafir, dass sie (mithilfe des \ \ I @ :

Netzes) zeigen, wie viel Gutes auch in Krisen entstehen W' ORG E ." o’ ] 5y ! R '
kann. Und bewies damit die ganze Kraft des besten )

HR IMMER EDYX:IE] SEIN §8 A

Besondere Zeiten erfordern besondere
MaBnahmen

Die Telekom wollte aber nicht einfach ,nur* Werbung
machen, sondern die Menschen tatsachlich unter-
stitzen und ihnen die Einschrankungen des Light-
Lockdowns und seiner Vorgdnger ertraglicher machen.
Die Telekom zeigte, dass sie an der Seite all derer
steht, die auf bessere Verbindungen angewiesen sind. .
Neben der emotionalen Kampagne gab es daher ein Der beliebte TV-3pot wird zum Musikvideo von Max Herres Song , Blick nach varn”
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groBBes MaBnahmenpaket, das das menschliche
Miteinander stérken sollte und das im Rahmen der
Kampagne kommuniziert wurde:

mm Mobilfunk-Kundinnen und -Kunden bekamen
10 GB Datenvolumen pro Monat geschenkt,
damit die Menschen online sein konnten,
wenn es darauf ankam.

mm Schulen bekamen fiir drei Monate kosten-
lTosen Zugang zu cloudbasierten Web
Conferencing Services, die den Austausch
zwischen Lehrkrdaften, Schiilern und
Schiilerinnen ermdéglichten.

mm Pflege- und Altenheimen wurden 10.000
Smartphones zur Verfiigung gestellt,
damit die Bewohner:innen mit ihren
Liebsten in Verbindung bleiben konnten.

mm Die schnellsten Internetanschliisse
gab es in den ersten drei Monaten zum
Vorteilspreis, auBerdem attraktive
WLAN-Pakete fiir zu Hause.

mm Fiir alle Telekom-Kundinnen und
-Kunden gab es den neuen Streamingdienst
Disney+ fir sechs Monate geschenkt,
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damit man auch in ernsten Zeiten etwas
positive Ablenkung bekam.

mm Unternehmen wurden bis Ende Mai 2020
kostenlos Office 365 und Cisco Webex
Conferencing Services zur Verfiigung
gestellt, um den Mitarbeitenden das
Arbeiten im Homeoffice zu ermdglichen.

Uber dieses Kampagnen- und MaBnahmenpaket
wurde Solidaritat vermittelt und durch konkrete Taten
gelebt, ganz im Sinne der Kampagnenidee: Wir sind
fur euch da, damit ihr fireinander da sein kénnt.

Last but not least wurde eigens ein TV-Sender,

der #dabei-Sender, auf MagentaTV gelauncht. Er
sollte mit Formaten aus den Bereichen Fit& Gesund,
Kochen, Entertainment, KidseHome etc. fir ein biss-
chen Ablenkung sorgen.

ERGEBNISSE

1. Die Kampagne zahlt auf das Markenversprechen
»Erleben, was verbindet” ein, verbessert das Image
der Telekom und zeigt, dass die Marke auch in Co-
rona-Zeiten fir die Menschen da ist

Wichtige Items wie Teilhabe (+21 %), besondere
Momente (+22 %), Gemeinschaft erleben (+29 %)

und das Leben bereichernd (+18 %) zeigen,
dass die Kampagne das Markenversprechen
,Erleben, was verbindet” erfolgreich stéarkt und im
Corona-Kontext neu fir die Menschen aufladt.!

Ebenso zahlt die Kampagne auf das Image

der Marke ein und zeigt, dass die Telekom ihrer
gesellschaftlichen Verantwortung gerecht wird
(+84 %), besondere Momente erméglicht (+55 %),
sich auch in schwierigen Zeiten um die Kunden
kimmert (+63%) und die richtigen Produkte und
Services zur rechten Zeit hat (+46%).2

2. Nicht nur wéchst im Kampagnenverlauf
die Gruppe der Menschen, die Positives von
der Telekom gehért haben - die Kampagne
tragt auch wesentlich dazu bei und erzeugt
einen positiven Buzz

Die herausragenden Ergebnisse zeigen, dass die
Wir verbinden Deutschland“-Kampagne ein deut-
lich héheres Niveau beim positiven Buzz erzeugt hat,
als andere Werbung es zuvor geschafft hat. Das um
60% gesteigerte Delta beim positiven Buzz zwi-
schen Werbe-Kennern und Werbe-Nichtkennern ist
somit der Kampagne zuzuschreiben.

; LIVEKONZERT
*IN EINEM BULLI

Teil der Kampagne. Max Herre spielte in einem Bulli ein Livestream-Konzert

MAGENTA
MUSIK
360
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3. ,,\Wir verbinden Deutschland* verstarkt die

':::;‘;:::3:::::it:;"s'::if;:'lz'vf;:r:jfgimi- Die Kampagnp erzeu_gt bei Werbe-Kennern Die Kam_pagne t_rifft den Zeitgeist

und -Kennerinnen einen starken und steigert die Relevanz der Telekom
oo o uresrren positiven Buzz positiver buzz (in 1) um fast 307
pagne diese Relevanz jedoch noch.mqls zusatzlich I Werbe-Kenner:innen Relevant-Set-Komplettanbieter (in /)

unterstrichen und gesteigert hat, wird deutlich, wenn S Werbe-Nichtkenner-innen

man die Relevanz der Marke bei Kennern der Kam-
pagne vs. bei Nichtkennern der Kampagne anschaut.

I Kampagnen-Kenner:innen

. Kampagnen-Nichtkenner‘V
471

Es zeigt sich ein Plus von fast 50 % bei der Relevanz,
das den Erfolg der Kampagne eindrucksvoll unter-
streicht.4

Der Spot stérkt die Markenassoziationen
und unterstreicht das Telekom-Ver-
sprechen Erleben, was verbindet”

Brand-Personality-Items Telekom (in 7)

I nach Spot-Exposition
[ vor Spot-Exposition

" . 29 . n Telekom erleben
/ % 7 / 86 /Y 7 Glelekomerieben
B4 67 &7 Wir sind fir euch da. L.
v/ Mobilfunk-Kunden erhalten 10 GB Datenvolumen sl o
v/ Ab dem 24.3. gibt es Disney+ 6 Monate geschenkt B e
v/ Unternehmen kénnen 3 Monate Office nutzen Ab sofort sorgen wir dort mit vielen spannenden Themen

5 1 7 taglich fir U g in den b vier W
Ermaglicht Ermaglicht Gemeinschaft Das Leben \/SChUlEﬁ stellen wir Web Conferencing Services 3 ]
Teilhabe besondere Momente erleben bereichernd Monate gratis Zur Ve[f(jgung #wirsindfuereuchda #erlebenwasverbindet #MagentaTV

i #wirsindflireuchda #dabei #wilinotstop
e
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Vor Kampagnenstart ZumKampagnenende Kampagnen-Nichtkenner:innen Kampagnen-Kenner:innen

Quelle: YouGov Brandindex, 2620 Quelle: Kantar Online-Werbemonitor Sonderauswertung Telekom, 2020

DER NEUE TV-SENDER

Die Telekom trifft den richtigen Ton - mit Florian Ambrosius
Die Kampagne hat einen positiven
Einfluss auf die Markenwahrnehmung

Brand-Image-ltems Telekom (in /) WIR SIND FUR EUCH DA,
= i::E:g::::;?cnhntekre::lnnn::innen DAMIT IHR FﬁREINAN DER

Wird gesell- Gibt mir das Gefihl,  Kimmert sich wirk- Hat die Produkte
schaftlicher in guten Handen lichum den Kunden und Services, die EALEBEN, WAS VERBINDET
Verantwortung zusein bzw. die Kundin ichbrauche
als Unternehmen
gerecht

Unserg Nolze sind sicher, Unsero

Quelle: Kantar Online-Werbemonitor Sonderauswertung Telekom, 2020

Von Gratis-Datenvolumen bis hin zu einem neven TV-Sender - der Kampagnensatz , Wir sind fur euch da, damit ihr fureinander da sein konnt”
Quellen wurde mit mehreren Mafinahmen aufgeladen

! Telekom Brand-Fit-Test, 2020.

2 Kantar Online-Werbemonitor Sonderauswertung Telekom, 2020.

3 YouGov BrandIndex, 2020.

4 Kantar Online-Werbemonitor Sonderauswertung Telekom, 2020.




