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HERAUSFORDERUNG

»Geh und bring dich um!“

Heute zittern Leonies Hande nicht mehr, wenn sie
davon erz&hlt, welchen Kommentar sie auf ihrem
Smartphone gelesen hat: ,Geh und bring dich um!*
Es hat gedavert, bis sie sich von Attacken wie dieser
befreien konnte. Mobbing hat die 19-Jahrige 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 hassliche Seite der Menschen zum Vor-
schein: Antisemitismus, Rassismus, Homophobie fluten
den digitalen Raum, vergiften die Atmosphére und
zerstéren 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 funf Jahren aggressiver geworden sind.!

Hass steht allem entgegen, wofiir die
Telekom steht

Die Telekom setzt sich fur digitale Teilhabe ein,

mit dem Ziel, dass alle im Netz #dabei sein kénnen.
Hassbotschaften hingegen gefahrden die Vielfalt

im Internet, weil sie Menschen einschichtern und
verdréngen. 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 kampfen, getreu dem
Markenversprechen ,Erleben, was verbindet”.

LIELGRUPPE

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

Als gesellschaftliches Problem kann Hass im Internet
nur gemeinsam und auf gesellschaftlicher Ebene geldst
werden. Fir die nicht langer tragbaren Umstande,

in denen sich Betroffene wiederfinden, galt es aus
diesem Grund nicht nur jede:n Einzelne:n, sondern die
gesamte Offentlichkeit zu sensibilisieren und gegen
Hass im Netz zu mobilisieren.

LIELSETZUNG

Reichweite fiir das Problem generieren

Die Kampagne sollte das Problembewusstsein fur
Hass im Netz steigern, eine inhaltliche Auseinander-
setzung mit dem Thema anstoBen und Menschen
bewegen, sich entschlossen gegen Hass im Netz zu
stellen.

Gesellschaftliches Engagement gegen

Hass im Netz ausweiten

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

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

STRATEGIE

Das Netz nicht den Haterinnen und Hatern
Uberlassen

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 Gberlassen.

Hass bekémpft man am besten gemeinsam
Die Telekom wollte nicht nur eine Kampagne, sondern
Uber 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 méglichst viele Initiativen,
Programme und ein Zuwachs der medialen Bericht-
erstattung und des dffentlichen Diskurses entstehen.
Bereits bestehende Initiativen, Vereine und Verb&nde
sollten sich dem Partnernetzwerk der Telekom an-
schlieBen.
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Ein Schicksal berih hr als 1.000 Fak
Dliz AI:;TiinZrus:g di:::r gerg:nge:\/:gung aus Sielieenn CASE SUM MARY

engagierten Burgerinnen und Birgern und einem

starken Partnemetzwerk gelang durch einen Insight Eine Kampagne, getragen von echten Schicksalen, bringt

aus der Neurobiologie. Wissenschaftliche Studien . . . .

haben ergeben, dass Einzelschicksale im Stirnhirn des ans LlChTI was OfT Im Verborgenen des NeTzeS pOSS|erT‘

Menschen viel gréBeres Mitgefuhl erzeugen als die i initii i

N e Hass und Ausgrenzung. Dl.e Tel.ekom |n|T||er.T eine Bewegung
von Menschen.? gegen Hatespeech, der sich viele Partner:innen anschlie3en
Unsichtbaren Hass sichtbar machen und die Momentum fir ein neues Jugendschutzgesetz erzeugt.

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 éndern, indem
sie das Unsichtbare an die Oberflache brachte

und dem verborgenen Hass ein Gesicht gab — das LEON’E
Gesicht der Betroffenen.

STRATEGISCHE LEITIDEE

Damit der Hass im Netz fir die Offentlichkeit sicht-
bar wird, brachte die Telekom echte Geschichten ans
Licht, die auf Social-Media-Plattformen und in pri-
vaten Chatverl&ufen der Betroffenen im Verborgenen
passieren.

UMSETZUNG

#gegenhassimnetz: Worte diirfen nicht zur
Waffe werden

Die Kommunikation basierte auf wahren Hintergrin-
den und echten Zitaten von funf tatséchlich Betrof-
fener: Jay, Lena, Jan, Malte und Leonie (ihre Namen
wurden zu ihrem Schutz gedndert). Sie wurden im
Netz zur Zielscheibe, weil sie transgender oder homo-
sexuvell sind oder keinem vermeintlichen Schénheits-
ideal entsprechen.

»Missgeburt!*

ST JEDE:R 3. JUGENDLICHE
T —— IST BEREITS OPFER VON

Schwanz in deinem Arsch!* *
T HATESPEECH GEWORDEN:

»Du héssliche Schlampe!“
(Verbaler Angriff auf Lena)

*Internetnutzer der Generation Z; Befragung durch Forschungsgruppe gfd/p, Universitit Leipzig 2020,

»Friher warst du vergast worden!* ! 1
(Hasskommentar gegen Jay)

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

Avuthentisch in der Umsetzung

Die Wahrheit zu erzahlen, bedeutete, dem Publikum
Emotionen bis an die Schmerzgrenze zuzumuten.
Nicht aus Effekthascherei, sondern um das Gefihl der
Protagonistinnen und Protagonisten zu transportieren.
Die erschutternden persénlichen Schicksale sollten
aufrichtiges Mitgefihl erzeugen und das Problem-
bewusstsein scharfen. In beinahe dokumentarischem
Stil wurden die funf Schicksale authentisch dargestellt.

Die Protagonistinnen und Protagonisten der Kampagne , Gegen Hass imNetz” - echte Betroffene von Cybermabbing
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Hass da beké@mpfen, wo er entsteht: im Netz
Wahrend Mobbing friher 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.

mm Die Geschichten der fiinf Protagonistinnen
und Protagonisten wurden ausfihrlich in
einem Web-Special erzdhlt, dem Content-
Hub der Kampagne.

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

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

mm Der Telekom eigene Podcast ,,Zivilcourage
im Netz zeigen“ stellte Hatespeech und
Cybermobbing in den Vordergrund - zu-
sdatzlich war die Telekom maBgeschneider-
ter Presenter reichweitenstarker Pod-
casts wie u. a. ,Gemischtes Hack® und
~Renegades”.

mm Der YouTuber LeFloid sorgte mit einer
Aktion, in der er selbst Hass verbreitete,
fiir groBe Aufmerksamkeit, um anschlie-
Bend das Experiment aufzuldsen und sich
gegen digitalen Hass auszusprechen.
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Maximale Reichweite fiir ein gesamt-
gesellschaftliches Problem

Neben der gezielten Ansprache Uber digitale Kanale
sollte zudem das Bewusstsein fir das Problem in
breitenwirksamen Kandalen 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 fur zusatzliche Reichweite.

Ausbau zur Plattform gegen Hass im Netz
Zum Beispiel bei ,Magenta Moon®, einem Telekom,
Bildungsangebot fur 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 fir mehr Jugendschutz
Die Kampagne konnte ihren Beitrag zur Durchset-
zung des neuen Jugendschutzgesetzes im Bereich
Online-Hass und Cybermobbing leisten, um Betrof-
fene zukinftig besser gegen Attacken im digitalen
Raum zu schitzen. Denn neben dem Engagement
von Unternehmen, Birgerinnen und Birgern braucht
es auch einen gesetzlichen Rahmen.

ERGEBNISSE

1. Das Engagement drehte die Stimmung
gegen Hass im Netz und ermutigte Menschen,
sich anzuschlieBBen

Kanalibergreifend wurden sage und schreibe

575 Mio. Kontakte erzielt!* Zudem wurde das
Problembewusstsein gesteigert und sorgte dafir,
dass sich die Menschen intensiver mit dem Thema
auseinandersetzen. Das Web-Special ,Gegen Hass
im Netz" konnte ein Plus von 407 % erzielen.® Und
auch der Podcast-Download ,Zivilcourage im Netz
zeigen" legte deutlich zu — um den Faktor 83!¢

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

(+40%)7

2. Eine Gegenbewegung gegen Hass ent-
stand und Gberzeugte engagierte Birger: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 Birger:innen enga-
gierten sich im Zuge der Telekom-Veranstaltungen
gegen Hass im Netz.8
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Du bist ekelhaft!

Anzeige mitJan

DAS NETZ
VERGISST

DIE OPFER VON
HATE SPEECH
AUCH NICHT.

Cybermobbing und Hate Speech stellen ein
zunehmendes Problem fiir unsere Gesellschaft dar.

Doch Worte dilrfen nicht zur Waffe werden!
Deshalb kampft die Telekom fiir ein Netz ohne Hass.
Gemeinsam mit vielen Partnern wie Digitale Helden,
Gesicht Zeigen! und ichbinhier e. V. setzen wir uns fiir
ein tolerantes und respektvolles Miteinander ein. Seid
dabei, werdet aktiv und informiert euch liber MaRnah-
men zur Prévention und Unterstiitzung filr Betroffene.
Jeder kann dabei helfen, das Netz zu einem Ort zu machen,
an dem sich alle frei und ohne Angst bewegen kénnen.

#DABEI
#GEGENHASSIMNETZ

n I L I B ERLEBEN, WAS VERBINDET.

Erschutternd: echter Hasskommentar gegen Jay

DIGITAL'CRIME

1—
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Und auch das Partnernetzwerk konnte stark aus-
gebaut werden. Im Laufe der Kampagne konnte die
Anzahl der Vereine, Verb&nde und Initiativen von

10 auf 44 gesteigert werden. Ein Plus von 340 %!°

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

3. Das Engagement der Telekom wurde

von der breiten Bevélkerung wahrgenommen
Die Kampagne hat die Breite der Bevolkerung er-
reicht und das Wissen tber das Engagement gegen
Hatespeech und Cybermobbing stetig ausbauen
kénnen.

Besonders schén: 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-
pagnenende ausgebaut werden!'©

Content, der den Zeitgeist trifft:
Web-Special und Podcast erzeugen
starke Traction

Indexierte Website-Visits
auf das .6egen Hass im Netz"-
Themenspecial

407
‘417/

Indexierte Download-
Lahlen der Episode . Zivil-
courage im Netz zeigen”
des Telekom ,Culture
for Breakfast”

8300

x83

Andere Telekom- .GBegen Hass Andere Episoden Episode
Themenspecials im imNetz"- im Vergleich .Livilcourage
Vergleich 2026-2021  Themenspecial 2026-2021 im Netz zeigen”

Quelle: Webtrekk Report, Jahresreport Quelle: Telekom interne Auswertung,
Special Gegen Hass im Netz", 2620-262I 2020-2021

Kommunikation, die ein Momentum
erzeugt: Das Telekom-Engagement mobili-
siert Menschen gegen Hass im Netz (in 1)
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Anzahl an Menschen, die einen

Hasskommentar oder dessen

Verfasser:in beim zustandigen
Portal gemeldet haben

Anzahl an Menschen, die sich
mit Hasskommentaren
im Netz beschaftigt haben

Basis: 25- bis 44-Jahrige, die im Netz schon einmal Hasskommentare gesehen haben

Quelle: Forsa-Studie zu Hatespeech in Deutschland, 2621
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Eine Initiative, die gemeinsam mehr er-
reichen kann: Das Partnernetzwerk ist
auf mehr als das 4-Fache angewachsen

Anzahl an Telekom-Kooperationen mit Initiativen und
NB0s, die sich fur das gleiche Ziel .8egen Hass im Netz"
einsetzen

Ein Thema, bei dem man mitreden will:
Das Engagement ubertraf mit knapp 18k
Teilnehmenden die Erwartungen stark

Teilnehmer.innen in Kurzformaten, Diskussionsrunden
und Workshops zum Thema .digitale Zivilcourage” im
Jahr 2020

. 17174

Delta
34 neve
10.000 Partner:innen
(+3407)
Teilnehmer:innen-Ziel Teilnehmer:innen-Ergebnis Telekom-Partner:innen Telekom-Partner:innen

tart zumK

P 4

zum K

Quelle: Telekom Corporate-Responsibility-Bericht, 2620

Quelle: Telekom Corporate-Responsibility-Bericht, 2020

Reach Peak 3

Das Ergebnis: Uber 60 7 der 6esamtbevilkerung wissen Soil Madi
vom Einsatz der Telekom gegen Hass im Netz Funk
Anteil der Gesamtbevilkerung in Deutschland (in 7)

Reach Peak | Reach Peak 2 46
Social Media Funk LY
il

Funk

Kampagnen- Kampagnen- Kampagnen-
Flight | Flight 2 Flight 3
Kampagnenstart Kampagnenende

Frage: Haben Sie wahrgenommen, dass sich die Telekom gegen Hass im Netz engagiert? Quelle: DTAG Werbemonitor 2020-2021, Bev. 16-65 Jahre
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Maongoloid und Spast sind keine
Beschimpfungenll!

— ®
Wie viele Menschengruppen mit

Handicap kann man eigentlich in
einem Satz beleidigen? Bei aller,

versténdlicher Wut, aber das geht ;’.“,:,:‘};;?’:,_‘;.f"’-.;.‘:“’“‘”
gar nicht..... Think about it, Flo. behindertenfeindlichen
Deinem

4 30.000 Likes

Der Influencer LeFloid bei der Aktion, um auf YouTube uber Hatespeech aufzuklaren



