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Yom Stahlproduzenten zum Influencer furs Klima
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AUFGABENSTELLUNG

Die Industrie ist der zweitgréBte CO,-Verursacher
Deutschlands. Allein die Stahlindustrie produziert
30% der Emissionen. Doch mehr Nachhaltigkeit in
der Industriebranche setzt mehr Innovation voraus.
Denn die Ziele des Pariser Klimaschutzabkommens
lassen sich nur mit grundlegenden technologischen
Ver&nderungen erreichen.

Bei thyssenkrupp ist das Ziel somit klar: Bis 2050
muss die Stahlproduktion klimaneutral werden. Einen
wichtigen Schritt auf dem Weg dahin stellt der erst-
malige Versuch dar, bei der Fertigung Kohlenstaub
durch Wasserstoff zu ersetzen. Eine bahnbrechende
Entwicklung, die die Stahlproduktion revolutionieren
wird.

Aber dennoch: Die Transformation von thyssenkrupp
zu einer innovativen und nachhaltigen Unternehmens-
gruppe ist noch nicht vollsténdig durchgedrungen.

In der Presse wurde kritisch berichtet und thyssen-
krupp wird immer noch mit der ,Old Economy” in
Verbindung gebracht.

Die Fragestellung der Aufgabe war demnach:

Wie kann eine etablierte Marke wie thyssenkrupp,
die als klassischer Industriekonzern wahrgenommen
wird, glaubwiirdige Nachhaltigkeitskommunikation
betreiben, die eine kritische Masse erreicht und so
die Aufmerksamkeit der Politik gewinnt?

LIELSETZUNG

Die Veranderung der Wahrnehmung von thyssenkrupp
als einer klassischen ,Old Economy“-Unternehmens-
gruppe zur innovativen Triebkraft der Zukunftstechno-
logie ,griner Wasserstoff*.

mm 1. Reichweite generieren. Das verfilighare
Budget effizient einsetzen, um fiir Auf-
merksamkeit zu sorgen und eine kritische
Masse zu erreichen.

mm 2. Awareness generieren und Wahrnehmung
dndern. thyssenkrupp als fihrend auf
dem Gebiet der Wasserstoffanwendung
positionieren.

mm 3. Aufmerksamkeit bei der Politik
erregen. Multiplikatoreffekte nutzen.
Schliisselpersonen der Politik fir
das Thema sensibilisieren.

mm 4. Diskussion Uber das Potenzial
des griinen Wasserstoffes entfachen.
Die Kampagne soll fiir Interaktion
sorgen und ein Presseecho erzeugen.

STRATEGIE

Wir machen das komplexe Thema ,griner Wasser-
stoff* verstandlich und zum Gesprachsstoff, indem
wir Impulsgeber:innen, Mitstreiter:innen und Multi-
plikator:innen aktivieren und dauerhaft involvieren.

Der Insight:

Auf ausgetretenen Pfaden k&nnen wir kein innovatives
Thema kommunizieren. Alle Unternehmen machen
Werbung und Nachhaltigkeitskampagnen. Wir brau-
chen eine inhaltlich fundierte und auf Aufklérung und
Involvierung ausgerichtete Diskussion. Dafir haben
sich die Prinzipien in den letzten Jahren gedndert: Es
darf keine oberflachliche One-Shot-Aktion im Fern-
sehen oder in der Zeitung sein.

Die Umsetzung:

Systematische Reduktion der Komplexitat durch Auf-
bau eines orchestrierten Kommunikationssystems. Wir
setzen auf Social Media, um schnell, dauverhaft und
unterhaltsam die Aufmerksamkeit unserer Zielgruppen
zu erreichen und um sie zu involvieren. Das heif3t,
authentische LinkedIn-Pulse-Beitrédge von Vorstands-
mitgliedern neben Interviews mit der Presse. Zudem
kurze Audio Snippets statt aufwendige Podcasts und
substanzielle FAQs statt weichgezeichnete Image-
filme. Uberdies kurzweilige Assets, die das Thema
versténdlich erkl@ren und eine Vertiefung auf den
verlinkten Unternehmensseiten bieten.
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Die Absender:
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sowie maBgeschneiderte Inhalte fur die verschiede-

nen Vorstandsmitglieder von thyssenkrupp, unsere Dieser Ccse ZeigT, wie eine in der Oﬁ:enThChke” feST eta blierTe
Media-Multiplik .S i i atz- .. .. .
b creren. >e generieren wir ziatz Wahrnehmung gedndert werden kann: Dafir braucht es nicht

liche Reichweite in einem Netzwerk von weiteren

o e in der Forschung, der Polik unbedingt ein gro3es Budget, sondern eine klare Aussteuerung
und eine Herangehensweise, die Buzz erzeugt und Menschen

Die Dramaturgie: in die Disk . iteinbezieh

Eine Kommunikation, die sich Gber zwei Wochen er- In ale iskussion miteinbezient.

streckt, bietet Vorteile. Unser Narrativ kann sich
schrittweise entfalten: Wir starten mit der Beschreibung
der Ausgangslage, schildern die Herausforderungen,
kindigen die Lasung an, klaren schlieBlich anhand
entsprechender Zukunftsplane auf. Hohepunkt ist die
Live-Berichterstattung des Besuchs des ehemaligen
Bundeswirtschaftsministers Altmaier und des ehemali-
gen Ministerprasidenten des Landes Nordrhein-West-
falen Laschet im Stahlwerk. Wir begleiten den Besuch
auf Twitter, kommunizieren schneller als die Presse
und nehmen Timelines und Hashtags fir uns ein.

Verdnderung braucht Mitstreiter:

Wir involvieren Expert:innen, Befurworter:innen und
Multiplikator:innen und und erzeugen Likes, Shares,
Kommentare, Verlinkungen. Wir liefern Inhalte, geben
Impulse, regen Diskussionen an und werden zum
echten Influencer.

#klimaneutral

Zitatkarten: Wir machen die thyssenkrupp-Vorstande zu Mitstreitern und Multiplikatoren unserer Botschaften
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Die Social-Media-Assets. Audiogramme, Animationen, Slideshows und Zitate mit Verlinkungen auf die Unternehmensseiten fur Politik und Experten
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ERGEBNISSE
thyssenkrupp gelingt es, sich bei der Neuausrichtung

der deutschen Stahlindustrie als Pionier und Innovator
zu positionieren.

Raus aus der Nische:

kleines Budget, gro3e Reichweite

Das verfigbare Budget wird effizient eingesetzt,

um die Reichweite und Impressions (+455%) deut-
lich zu steigern. Das Interesse der Presse an dem
von thyssenkrupp initiierten Projekt nimmt deutlich
zu, sodass im Kampagnenzeitraum die Erw&ahnungen
von thyssenkrupp im Bezug auf grinen Wasserstoff
um 487 % steigen. Gebrandete Bewegtbildinhalte
(+4.247 %) sowie Inhalte zur Klimastrategie (+145 %)
werden auf der Website und im Blog des Unterneh-
mens wesentlich haufiger angeschaut.
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Wandel in der Wahrnehmung:

von einem der gréBten CO,-Produzenten
zum Meinungsfishrer fir grine Wasserstoff-
technologie

thyssenkrupp wird 2019/2020 unter den TOP-
4-Influencern in Deutschland zum Thema griner
Wasserstoff im Bezug auf Interaktionsraten und
Sichtbarkeit auf Twitter genannt. Unter den TOP-
10-Platzierungen ist es dabei sogar das einzige
Unternehmen. Die Verbindung zu diesem Thema
erzeugt ein extrem positives Sentiment und die
hochste Visibilitat unter allen Wettbewerbern.

Die Politik wird auf unsere Kampagne
aufmerksam

Peter Altmaier, das Bundeswirtschaftsministerium
und der ehemalige Ministerprésident des Landes
Nordrhein-Westfalen Armin Laschet teilen unsere

Twitter-Beitrége und generieren dadurch zusétzliche
Reichweite. Nicht nur auf Social Media, sondern

auch im Fernsehen: In seinem allerersten Interview als
Kanzlerkandidat erwéhnt Armin Laschet thyssenkrupp
und das Wasserstoffverfahren im Rahmen einer Frage
zu seinem persénlichen Nachhaltigkeitsprogramm.

Die Wasserstofftechnologie wird ein Begriff
Der Anstieg an Engagement, besonders auf Twitter
(+846%), im Bezug auf thyssenkrupp und griine
Wasserstofftechnologie zeigt, dass wir es geschafft
haben, einen aktiven Diskurs zu erzeugen. Auch die
Berichte in der Presse Gbertreffen unsere Ziele. Statt
500.000 Kontakte erreichen wir 1,6 Mio. Menschen.

thyssenkrupp 8 @thyssenkrupp « Aug 12, 2020

Pomn:mmsam Anton Hofreiter, mm«mmmwnu  Gruenen
i Duisburg Ober @8 Staht®

informiert. Ziel des Treffens: Das Handlungskonzept Stahl mit Leben fillen

und die #Klimastrategie baim 0550 umsstzen.
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‘thyssenkrupp & @thyssenkrupp - Sep 2, 2020
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Eine der gréBten Hs forderung

‘thyssenkrupp @ Sthyssenkrupp - Aug 18, 2020
11 CFO Klaus ] immense Potenzial griner
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Wuppertal Institut @Wupperinst - Aug 19, 2020

"Kein #GreenDeal ohne Green Steel”

Der Talk von @HerrTonmeister mit Minister @a_pinkwart @WirtschalfthRw,
Bernhard Osburg

@thyssenkrupp, Eva Henning @thuega, @StefanKaufmann,
BChatzimarkakis @H2Europe u. Manfred Fischedick @wupperinst ist jetzt
online:

PFEIFFER FRAGT - Der LIVE.CHAT: "Kein Green D...

unserer Industrie? &

CFO Klaus Keysben

#Nach

Deshalb investieren wir weiter in #Wasserstofftechnologien, #thyssenkrupp

Der Chat zum Talk vom 10.8. mit thren Fragen: Live
rupp in Essen.Zu ..
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Wir liefern Inhalte, geben Impulse, regen Diskussionen an und werden zum Influencer fur grunen Wasserstoff
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Bropartige Reichweite
Vergleichszeitraum 26.7.-16.8.2020

[N Kampagnenzeitraum17.8.-2.9.2020
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Impressions auf Social Media Mentions thyssenkrupp + griner Wasserstoff Website-Besuche Klimastrategie

Quellen: Eigene Erhebung aus Twitter, LinkedIn und Facebook, 26.7.2026 -2.9.2020, Talkwalker, 26.7.2626 —2.9.2020, Eigene Erhebung, 26.7.2020-2.9.2620

Die Politik verbreitet unsere Botschaft Content erreicht Hunderttausende User
e 5:;9'9""“ Vergleichszeitraum
600.000 Earned Reichweite A
592.802 Kontakte - 269.862
450,000 Videoviews
+£ 247 1
300.000
150.000

Quelle: Eigene Erhebung, 17.8.2026-2.9.2020 Quellen: Eigene Erhebung aus Twitter, LinkedIn und Facebook, 26.7.2020-2.9.2620

Die Wasserstofftechnologie wird ein Begriff

Engagement ‘_345 I Presseecho 1.6 Mio. Kontakte

488 1

201

Tiel Engagement - gesamt Engagement —Twitter Liel Presseecho—gesamt

Quellen: Talkwalker, 26.7.2026 —2.9.2020, thjnk Media, |7.8.2026—2.9.2020

'Quelle: Unicepta 2020



