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Gesellschaftliches Engagement gegen  
Hass im Netz ausweiten
Neben dem eigenen Engagement wollte die Telekom 
möglichst viele Menschen und ein Partnernetzwerk 
beim Kampf gegen Hass im Netz hinter sich versam-
meln.

Awareness des Telekom-Engagements steigern
Das Bewusstsein für das Engagement der Telekom 
gegen Hass im Netz sollte gesteigert werden.

STRATEGIE

Das Netz nicht den Haterinnen und Hatern 
überlassen
Als Netzbetreiber hat die Telekom eine besondere 
Verantwortung. Es ist „ihr“ Netz, in dem sich Hass 
 verbreitet und Menschen diffamiert werden. Und 
 dieses Netz wollte die Telekom nicht kampflos den 
Haterinnen, Hatern und Trollen überlassen.

Hass bekämpft man am besten gemeinsam
Die Telekom wollte nicht nur eine Kampagne, sondern 
über ein Momentum eine Gegenbewegung zu Hass 
im Netz starten. Denn neben dem Engagement der 
Telekom braucht es auch den Einsatz vieler Einzelner, 
die sich dem Hass widersetzen. Im positiven Sog der 
Telekom-Kampagne sollten möglichst viele Initiativen, 
Programme und ein Zuwachs der medialen Bericht-
erstattung und des öffentlichen Diskurses entstehen. 
Bereits bestehende Initiativen, Vereine und Verbände 
sollten sich dem Partnernetzwerk der Telekom an-
schließen.

HERAUSFORDERUNG

„Geh und bring dich um!“
Heute zittern Leonies Hände nicht mehr, wenn sie 
 davon erzählt, welchen Kommentar sie auf ihrem 
Smartphone gelesen hat: „Geh und bring dich um!“  
Es hat gedauert, bis sie sich von Attacken wie dieser 
befreien konnte. Mobbing hat die 19-Jährige schon 
seit der Grundschule begleitet. Seit sie 13 Jahre alt 
ist, haben sich die Attacken auch ins Digitale, insbe-
sondere auf ihr Smartphone verlagert.

Hass vergiftet das Netz
So, wie es Leonie ergangen ist, ergeht es jeden Tag 
Tausenden von Menschen. Die Psyche der Betroffenen 
nimmt teils massiven Schaden. Jede:r zweite Betrof-
fene berichtet von emotionalem Stress, rund jede:r 
Dritte von Angst, Unruhe und Depressionen. Das Netz 
bringt die hässliche Seite der Menschen zum Vor-
schein: Antisemitismus, Rassismus, Homophobie fluten 
den digitalen Raum, vergiften die Atmosphäre und 
zerstören die Diskussionskultur.

Hatespeech, Shitstorms und Cybermobbing sind ein 
wachsendes Problem. Ca. 80 % der Deutschen stimmen 
der Aussage zu, dass die Kommentare im Internet in 
den letzten fünf Jahren aggressiver geworden sind.1

Hass steht allem entgegen, wofür die  
Telekom steht
Die Telekom setzt sich für digitale Teilhabe ein,  
mit dem Ziel, dass alle im Netz #dabei sein können. 
Hassbotschaften hingegen gefährden die Vielfalt  

im Internet, weil sie Menschen einschüchtern und 
 verdrängen. Indem die Menschen verbal aufeinander 
losgehen, treibt der Hass sie auseinander und ent-
zweit sie. Dem wollte sich die Telekom entgegenstel-
len und gegen Hass im Netz kämpfen, getreu dem 
Markenversprechen „Erleben, was verbindet“.

ZIELGRUPPE

Alle ansprechen, mit Fokus auf die Jüngeren
Der Fokus der Kampagne #gegenhassimnetz lag auf 
der jüngeren Zielgruppe, denn jede:r dritte Jugend-
liche wird Opfer von Hass im Internet.2 Gleichwohl 
sollte auch der Rest der Bevölkerung adressiert wer-
den, um ein breites Problembewusstsein zu schaffen.

Als gesellschaftliches Problem kann Hass im Internet 
nur gemeinsam und auf gesellschaftlicher Ebene gelöst 
werden. Für die nicht länger tragbaren Umstände,  
in denen sich Betroffene wiederfinden, galt es aus 
diesem Grund nicht nur jede:n Einzelne:n, sondern die 
gesamte Öffentlichkeit zu sensibilisieren und gegen 
Hass im Netz zu mobilisieren.

ZIELSETZUNG

Reichweite für das Problem generieren
Die Kampagne sollte das Problembewusstsein für 
Hass im Netz steigern, eine inhaltliche Auseinander-
setzung mit dem Thema anstoßen und Menschen 
 bewegen, sich entschlossen gegen Hass im Netz zu 
stellen.
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Ein Schicksal berührt mehr als 1.000 Fakten
Die Aktivierung dieser Gegenbewegung aus vielen  
engagierten Bürgerinnen und Bürgern und einem 
starken Partnernetzwerk gelang durch einen Insight 
aus der Neurobiologie. Wissenschaftliche Studien 
 haben ergeben, dass Einzelschicksale im Stirnhirn des 
Menschen viel größeres Mitgefühl erzeugen als die 
Nachricht über das Schicksal einer größeren Gruppe 
von Menschen.3

Unsichtbaren Hass sichtbar machen
Hatespeech und Cybermobbing geschehen oft im 
Verborgenen. Die Betroffenen sind dem Hass allein 
ausgesetzt, der breiten Masse bleiben Attacken  
meist unbekannt. Das wollte die Telekom ändern, indem 
sie das Unsichtbare an die Oberfläche brachte  
und dem verborgenen Hass ein Gesicht gab – das 
Gesicht der Betroffenen.

STRATEGISCHE LEITIDEE
Damit der Hass im Netz für die Öffentlichkeit sicht-
bar wird, brachte die Telekom echte Geschichten ans 
Licht, die auf Social-Media-Plattformen und in pri-
vaten Chat verläufen der Betroffenen im Verborgenen 
passieren.

UMSETZUNG

#gegenhassimnetz: Worte dürfen nicht zur 
Waffe werden
Die Kommunikation basierte auf wahren Hintergrün-
den und echten Zitaten von fünf tatsächlich Betrof-
fener: Jay, Lena, Jan, Malte und Leonie (ihre Namen 
wurden zu ihrem Schutz geändert). Sie wurden im 
Netz zur Zielscheibe, weil sie transgender oder homo-
sexuell sind oder keinem vermeintlichen Schönheits-
ideal entsprechen.

„Missgeburt!“  
(User zu Malte)

„Ich hoffe, du stirbst mit einem  
Schwanz in deinem Arsch!“ 
(Social-Media-Attacke auf Jan)

„Du hässliche Schlampe!“ 
(Verbaler Angriff auf Lena)

„Früher wärst du vergast worden!“ 
(Hasskommentar gegen Jay)

„Stinken eigentlich alle fetten Leute so wie du?“ 
(Cybermobbing gegen Leonie)

Authentisch in der Umsetzung
Die Wahrheit zu erzählen, bedeutete, dem Publikum 
Emotionen bis an die Schmerzgrenze zuzumuten. 
Nicht aus Effekthascherei, sondern um das Gefühl der 
Protagonistinnen und Protagonisten zu transportieren. 
Die erschütternden persönlichen Schicksale sollten 
aufrichtiges Mitgefühl erzeugen und das Problem-
bewusstsein schärfen. In beinahe dokumentarischem 
Stil wurden die fünf Schicksale authentisch dargestellt.

CASE SUMMARY
Eine Kampagne, getragen von echten Schicksalen, bringt  
ans Licht, was oft im Verborgenen des Netzes passiert:  
Hass und Ausgrenzung. Die Telekom initiiert eine Bewegung  
gegen Hatespeech, der sich viele Partner:innen anschließen 
und die Momentum für ein neues Jugendschutzgesetz erzeugt.
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Hass da bekämpfen, wo er entsteht: im Netz
Während Mobbing früher vor allem in der Schule 
oder im Sportverein stattgefunden hat, entsteht Hass 
heute vor allem im Netz und wird dort auch rezipiert. 
Daher hatte die Kampagne einen Digital-first-Ansatz.

 █ Die Geschichten der fünf Protagonistinnen 
und Protagonisten wurden ausführlich in 
einem Web-Special erzählt, dem Content- 
Hub der Kampagne.

 █ Ein für Facebook und Instagram entwickel-
ter Chatbot leitete Hilfesuchende an die 
passende Partnerorganisation weiter.

 █ Die junge Zielgruppe wurde über 
Influencer- Story-Ads, Snapchat-Ads, 
 Lenses und Sticker-Filter angesprochen 
bzw. zum Mitmachen bewegt.

 █ Der Telekom eigene Podcast „Zivilcourage 
im Netz zeigen“ stellte Hatespeech und 
Cybermobbing in den Vordergrund – zu-
sätzlich war die Telekom maßgeschneider-
ter Presenter reichweitenstarker Pod-
casts wie u. a. „Gemischtes Hack“ und 
„Renegades“.

 █ Der YouTuber LeFloid sorgte mit einer 
Aktion, in der er selbst Hass verbreitete, 
für große Aufmerksamkeit, um anschlie-
ßend das Experiment aufzulösen und sich 
gegen digitalen Hass auszusprechen.

Maximale Reichweite für ein gesamt-
gesellschaftliches Problem
Neben der gezielten Ansprache über digitale Kanäle 
sollte zudem das Bewusstsein für das Problem in 
breitenwirksamen Kanälen maximiert werden. Dazu 
wurden die authentischen Geschichten der Prota-
gonistinnen und Protagonisten ins TV, Kino, Radio 
und in Printmedien gebracht. Eine Integration in die 
ProSieben-Aktion „Share Respect, Not Hate“  
sorgte für zusätzliche Reichweite.

Ausbau zur Plattform gegen Hass im Netz
Zum Beispiel bei „Magenta Moon“, einem Telekom, 
Bildungsangebot für digitale Teilhabe, wurde  
das Engagement gegen Hass im Netz integriert. In 
47 Veranstaltungen wie Diskussionsrunden und 
Workshops informierte die Telekom zum verantwor-
tungsvollen Umgang im Netz und intensivierte die 
Auseinandersetzung mit dem Thema. So wurde  
aus der Kampagne eine Plattform.

Momentum erzeugen für mehr Jugendschutz
Die Kampagne konnte ihren Beitrag zur Durchset-
zung des neuen Jugendschutzgesetzes im Bereich  
Online-Hass und Cybermobbing leisten, um Betrof-
fene zukünftig besser gegen Attacken im digitalen 
Raum zu schützen. Denn neben dem Engagement  
von Unternehmen, Bürgerinnen und Bürgern braucht 
es auch einen gesetzlichen Rahmen.

ERGEBNISSE

1. Das Engagement drehte die Stimmung 
 gegen Hass im Netz und ermutigte Menschen, 
sich anzuschließen
Kanalübergreifend wurden sage und schreibe 
575 Mio. Kontakte erzielt!4 Zudem wurde das 
 Problembewusstsein gesteigert und sorgte dafür,  
dass sich die Menschen intensiver mit dem Thema 
auseinandersetzen. Das Web-Special „Gegen Hass 
im Netz“ konnte ein Plus von 407 % erzielen.5 Und 
auch der Podcast-Download „Zivilcourage im Netz 
zeigen“ legte deutlich zu – um den Faktor 83!6

Das Engagement der Telekom hat das Thema  
bundesweit auf die Agenda gesetzt. Der Anteil der-
jenigen, die sich mit Hatespeech beschäftigt haben, 
ist stark angestiegen (+26 %). Außerdem wurden 
Hasskommentare oder deren Verfasser:innen deut-
lich häufiger beim zuständigen Portal gemeldet 
(+40 %).7

2. Eine Gegenbewegung gegen Hass ent-
stand und überzeugte engagierte Bürger:innen 
und viele neue Partner:innen im Kampf  gegen 
Hatespeech und Cybermobbing
Die Telekom hat eine Vielzahl von Diskussionsrunden, 
Workshops und Kurzformaten organisiert. Diese 
 wurden von viel mehr Teilnehmer:innen als erwartet 
angenommen.Cirka 18.000 Bürger:innen enga-
gierten sich im Zuge der Telekom-Veranstaltungen 
gegen Hass im Netz.8

A n z e i g e m i t Ja n

E r s c h ü tte r n d ; e c h te r H a s s ko m m e n ta r g e g e n Ja y.
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Und auch das Partnernetzwerk konnte stark aus-
gebaut werden. Im Laufe der Kampagne konnte die 
Anzahl der Vereine, Verbände und Initiativen von  
10 auf 44 gesteigert werden. Ein Plus von 340 %!9

So hat die Telekom eine starke Gegenbewegung 
 gegen Hass im Netz mobilisieren können.

3. Das Engagement der Telekom wurde  
von der breiten Bevölkerung wahrgenommen
Die Kampagne hat die Breite der Bevölkerung er-
reicht und das Wissen über das Engagement gegen 
Hatespeech und Cybermobbing stetig ausbauen 
können.

Besonders schön: Die Kampagnen-Flights haben 
 jeweils ein Depot aufgebaut, von dessen Niveau die 
folgenden Flights einen Awareness-Boost erzeugt 
haben. Beginnend bei 16 % konnte die Awareness 
des Telekom-Engagements auf 61 % zum Kam-
pagnen ende ausgebaut werden!10

E i n e  I n i t i a t i v e,  d i e  g e m e i n s a m  m e h r  e r -
r e i c h e n  ka n n ;  D a s  P a r t n e r n e t z we r k  i s t 
a u f  m e h r  a l s  d a s  4 - F a c h e  a n g e wa c h s e n
A n z a h l  a n  Te l e k o m - K o o p e r a t i o n e n  m i t  I n i t i a t i v e n  u n d 
N G O s,  d i e  s i c h  f ü r  d a s  g l e i c h e  Z i e l  

”
G e g e n  H a s s  i m  N e t z“ 

e i n s e t z e n

Te l e k o m - P a r t n e r ; i n n e n  
z u m  K a m p a g n e n s t a r t

Te l e k o m - P a r t n e r ; i n n e n 
z u m  K a m p a g n e n e n d e

1 0

4 4

Q u e l l e ;  Te l e k o m  C o r p o r a t e - R e s p o n s i b i l i t y - B e r i c h t ,  2 0 2 0

D e l t a
3 4  n e u e  
P a r t n e r ; i n n e n
(+3 4 0  % )

E i n  T h e m a ,  b e i  d e m  m a n  m i t r e d e n  w i l l ; 
D a s  E n g a g e m e n t  ü b e r t r a f  m i t  k n a p p  1 8 k 
Te i l n e h m e n d e n  d i e  E rwa r t u n g e n  s t a r k
Te i l n e h m e r: i n n e n  i n  K u r z f o r m a t e n ,  D i s k u s s i o n s r u n d e n 
u n d  Wo r k s h o p s  z u m  T h e m a  

”
d i g i t a l e  Z i v i l c o u r a g e“  i m 

J a h r  2 0 2 0

Q u e l l e ;  Te l e k o m  C o r p o r a t e - R e s p o n s i b i l i t y - B e r i c h t ,  2 0 2 0

Te i l n e h m e r ; i n n e n -Z i e l

1 0 .0 0 0

+7 8  %

Te i l n e h m e r ; i n n e n - E r g e b n i s

1 7. 7 74

D e r I n f l u e n c e r Le F l o i d b e i  d e r A k ti o n , u m a u f Yo uTu b e ü b e r H a te s p e e c h a u f z u k l ä r e n

D a s  E r g e b n i s ;  Ü b e r  6 0  %  d e r  G e s a m t b e v ö l ke r u n g  w i s s e n  
v o m  E i n s a t z  d e r  Te l e ko m  g e g e n  H a s s  i m  N e t z
A n t e i l  d e r  G e s a m t b e v ö l k e r u n g  i n  D e u t s c h l a n d  (i n  %)

F r a g e ;  H a b e n  S i e  w a h r g e n o m m e n ,  d a s s  s i c h  d i e  Te l e k o m  g e g e n  H a s s  i m  N e t z  e n g a g i e r t ?  Q u e l l e ;  D TA G  W e r b e m o n i t o r  2 0 2 0 - 2 0 2 1 ,  B e v.  1 6 - 6 5  J a h r e

K a m p a g n e n s t a r t

K a m p a g n e n - 
F l i g h t  1

R e a c h  P e a k  1
S o c i a l  M e d i a
T V
F u n k

K a m p a g n e n - 
F l i g h t  2

R e a c h  P e a k  2
F u n k

K a m p a g n e n - 
F l i g h t  3

R e a c h  P e a k  3
S o c i a l  M e d i a
T V
F u n k

K a m p a g n e n e n d e

1 6 1 6

3 5
3 3

4 1

2 7

1 9

2 3 2 4

3 8

3 2

3 6

2 1
2 4

2 6
2 8 2 9

2 7 2 6 2 6

4 3
4 6

1 5

1 1

6 1

Q u e l l e ;  W e b t r e k k  R e p o r t ,  J a h r e s r e p o r t  

S p e c i a l  „ G e g e n  H a s s  i m  N e t z “,  2 0 2 0 - 2 0 2 1

Q u e l l e ;  Te l e k o m  i n t e r n e  A u s w e r t u n g , 

2 0 2 0 - 2 0 2 1

A n d e r e  Te l e k o m - 
T h e m e n s p e c i a l s  i m 

V e r g l e i c h  2 0 2 0 - 2 0 2 1

„ G e g e n  H a s s 
 i m  N e t z “ -

T h e m e n s p e c i a l

1 0 0

4 0 7

+ 4 0 7  %

A n d e r e  E p i s o d e n  
i m  V e r g l e i c h 

2 0 2 0 - 2 0 2 1

E p i s o d e  
„ Z i v i l c o u r a g e 

i m  N e t z  z e i g e n“

8 3 0 0

x  8 3

1 0 0

C o n t e n t,  d e r  d e n  Z e i t g e i s t  t r i f f t ; 
We b - S p e c i a l  u n d  P o d c a s t  e r z e u g e n  
s t a r ke  Tr a c t i o n
I n d e x i e r t e  We b s i t e -V i s i t s  
a u f  d a s  

”
G e g e n  H a s s  i m  N e t z“- 

T h e m e n s p e c i a l

I n d e x i e r t e  D o w n l o a d - 
Z a h l e n d e r E p i s o d e 

”
Z i v i l -

c o u r a g e  i m  N e t z  z e i g e n“ 
d e s  Te l e k o m  

”
C u l t u r e 

f o r  B r e a k f a s t “

D e p o t
A l w a y s - o n  k o n t e x t u e l l  P r i n t ,  o n l i n e ,  P o d c a s t s

2 0 2 1
2 0 2 0

Ko m m u n i ka t i o n ,  d i e  e i n  M o m e n t u m 
 e r z e u g t;  D a s  Te l e ko m-E n g a g e me n t  mo b i l i -
s i e r t  M e n s c h e n  g e g e n  H a s s  i m  N e t z  (i n  %)

A n z a h l  a n  M e n s c h e n ,  d i e  s i c h  
m i t  H a s s k o m m e n t a r e n  

i m  N e t z  b e s c h ä f t i g t  h a b e n

42

5 3
+ 2 6  %

A n z a h l  a n  M e n s c h e n ,  d i e  e i n e n 
H a s s k o m m e n t a r  o d e r  d e s s e n  

V e r f a s s e r ; i n  b e i m  z u s t ä n d i g e n 
P o r t a l  g e m e l d e t  h a b e n

3 0

42+ 4 0  %

B a s i s ;  2 5 -  b i s  4 4 - J ä h r i g e ,  d i e  i m  N e t z  s c h o n  e i n m a l  H a s s k o m m e n t a r e  g e s e h e n  h a b e n . 

Q u e l l e ;  F o r s a - S t u d i e  z u  H a t e s p e e c h  i n  D e u t s c h l a n d ,  2 0 2 1

Quellen 
1, 2 Forschungsgruppe g/d/p, Universität Leipzig, 2020. 
3 Ye, Heldmann, Slovic, Münte, 2020. 
4 Mindshare Media-Tracking, 2020–2021. 
5 Webtrekk Report, 2020–2021. 
6 Telekom interne Auswertung, 2020–2021. 
7 Forsa-Studie zu Hatespeech in Deutschland, 2021. 
8, 9 Telekom Corporate Responsibility Bericht, 2020. 
10 DTAG Werbemonitor, 2020–2021.


