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SHAPING BRANDS FOR SUCCESS

AUF DEN
ZWEITEN BLICK

Auf den ersten Blick sind Depressionen schwer zu erkennen.
Mehr Infos Uber die Erkrankung: deutsche-depressionshilfe.de

AUSGANGSLAGE

DEPRESSION IST EINE GEFAHRLICHE
VOLKSKRANKHEIT...

... und der Hauptgrund dafiir, dass sich in Deutschland
alle 50 Minuten jemand das Leben nimmt. Doch ob-
wohl die Krankheit gut behandelbar ist, vergehen im
Schnitt 20 Monate bis sich Betroffene professionelle
Hilfe suchen. Was helfen kénnte: Menschen im privaten
Umfeld, die die Krankheit erkennen und auf der
Suche nach Hilfe unterstiitzen. Aber genau hier liegt
das Problem.

WISSENSLUCKEN BLOCKIEREN DEN WEG

ZUR HILFE

Durch mangelndes Wissen schaffen viele Menschen
weitere Barrieren fiir diejenigen, die an einer Depres-
sion leiden. Eine reprasentative Studie der Deutschen
Depressionshilfe (DDH) zeigt: Fast jede*r fiinfte in
Deutschland ist z. B. der Meinung, dass eine Depression
abklingt, wenn man Schokolade isst und sich zusam-
menreifit. Fehlannahmen wie diese lassen Betroffene
sich unverstanden fiihlen und machen Nichtbetroffe-
ne zu einer Hiirde statt zur Stiitze auf dem Weg zu
professioneller Hilfe.

Depression betrifft uns daher alle - entweder, weil
wir selbst darunter leiden oder weil es jemand in
unserem Umfeld tut. Deshalb richtet sich diese
Kampagne an eine herausfordernd breite Zielgruppe:
ganz Deutschland.
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ZIELSETZUNG

EIN NEUER UMGANG MIT DEPRESSION

Die Kampagne soll nicht nur breite Aufmerksamkeit
schaffen, sondern auch zum Umdenken und Handeln
bewegen: Sie soll Nichtbetroffene fiir die Krankheit
sensibilisieren und gleichzeitig Betroffene motivieren,
professionelle Hilfsangebote in Anspruch zu nehmen.

ZIELE

« So viele Impressions wie moglich in nur einem
Monat. Speziell online: Verdoppelung der
organischen Impressions im Vergleich zum
Halbjahresdurchschnitt.

e 60% Steigerung der Newsletter-Anmeldungen.

» 20 % Steigerung abgeschlossener Selbsttests zur
Beurteilung der eigenen mentalen Gesundheit.

» 50% Steigerung der E-Mail-Beratungsanfragen.

« Steigerung der Absicht, sich tiefer mit dem Thema
Depression zu befassen.

« Steigerung des Bewusstseins, dass man mehr mit
seinem Umfeld iiber die Krankheit sprechen sollte.

STRATEGIE

SELBSTERKENNTNIS STATT BELEHRUNG

Wie sieht eine Person aus, die unter Depression leidet?
Die haufigste Antwort: traurig.

Dass Symptome wie Traurigkeit, Niedergeschlagenheit
oder Antriebslosigkeit aber nicht auf alle Betroffenen
zutreffen, wissen die meisten nicht.

Der Insight: Depression hat viele Gesichter und
versteckt sich haufig hinter vermeintlicher Normalitat.

EDITION 2025

CASE SUMMARY

Ein Leuchtfeuer im Kampf gegen eine unsicht-
bare Krankheit: Depression. Mit einem
Aha-Moment auf den zweiten Blick, schafft
es diese Kampagne, dass sich Menschen
tiefergehend mit der Krankheit auseinander-
setzen und Betroffene professionelle Hilfe

in Anspruch nehmen.

Indem wir Nichtbetroffene ihre Fehleinschatzung selbst
erkennen lassen, sorgen wir fiir einen Aha-Moment,
der nachhallt. Gleichzeitig sollen sich Menschen, die
unter einer Depression leiden, von der Kampagne
gesehen und verstanden fiihlen.

Um den gewiinschten Aha-Effekt zu erzielen, darf die
Botschaft nicht auf den ersten Blick ersichtlich sein,
sondern erst auf den zweiten. Die Motive sollen lber-
raschen und die Betrachtenden sich ertappt fiihlen
lassen.

Die Visuals zeigen deshalb eine vermeintlich traurige
Person im Vordergrund des Bildes und lassen erst
auf den zweiten Blick erkennbar werden, dass es die
frohlich wirkende Person im Hintergrund ist, die an
einer Depression leidet.

Aber wie sorgen wir fiir die Reichweite, die dieses
Thema verdient?

Mit mehr als 800 DOOH-Platzierungen in 9 deutschen
GroBstadten lassen wir die Kampagne in der Mitte
der Gesellschaft stattfinden und tiber alle Demografien
hinweg wirken. Eine Verdffentlichung der Motive

auf Social Media verstarkt die Reichweite und schafft
einen Raum fiir Austausch. User*innen werden
ermutigt, eigene Erfahrungen zu teilen, sich gegen-
seitig zu unterstiitzen und den 6ffentlichen Diskurs
zum Thema zu verstarken. So setzen wir ein wichtiges
Zeichen im Kampf gegen die unsichtbare Krankheit.

ERGEBNISSE

DEUTSCHLAND WAGT DEN ZWEITEN BLICK
Die Kampagne erzielt in nur einem Monat liber 160
Mio. Impressions und sorgt dafiir, dass Deutschland
zweimal hinschaut. Online verbreiten sich die Motive
von allein und lassen die organischen Impressions
160 % iiber die Benchmark springen.

Selbst im Vergleich zur bislang erfolgreichsten
Online-Kampagne der Deutschen Depressionshilfe in
Kooperation mit Maybelline und reichweitenstarken
Influencer*innen, erzielt unsere Kampagne nochmals
40 % mehr Impressions.

DEUTSCHLAND ERKENNT DIE EIGENE
WISSENSLUCKE

Nach Kampagnenkontakt steigt die Absicht, sich tiefer
mit dem Thema Depression auseinanderzusetzen,
um 22 Prozentpunkte. Doch es bleibt nicht bei einer
Absichtserklarung.

DEUTSCHLAND INFORMIERT SICH

Die Newsletter-Anmeldungen fiir regelmagige
Informationen zum Thema steigen um 146 %.

DEUTSCHLAND UBERPRUFT DIE EIGENE
MENTALE GESUNDHEIT

Die Anzahl an absolvierten Selbsttests auf der
Website steigt um 50 %. So setzen sich mehr als
54.000 Menschen tiefgreifend mit ihrer mentalen
Gesundheit auseinander.

DEUTSCHLAND SUCHT

PROFESSIONELLE HILFE

Wer Handlungsbedarf erkennt, nutzt die Angebote
der DDH. Die Anzahl an E-Mail-Beratungsanfragen
steigt um 112 % und ist damit mehr als doppelt so
hoch wie erhofft. Sich einer fremden Person zu
6ffnen, stellt eine besondere psychische Hiirde dar.
Umso stolzer macht uns dieses Kampagnenergebnis.

ORGANISCHE IMPRESSIONS (ONLINE)

>160 Mio. Impressions insgesamt (online & offline)

DEUTSCHLAND SPRICHT UBER DEPRESSION
Die Kampagne steigert das Bewusstsein dafiir, dass
man sich mehr (iber Depression unterhalten sollte, um
21 Prozentpunkte.

Gleichzeitig sprechen zahlreiche Betroffene auf Social
Media erstmals offen iiber ihre Erkrankung und ernten
sowohl Zuspruch als auch auch breite Unterstiitzung.

ZUSAMMENFASSEND

Diese Kampagne entfacht einen Diskurs tiber das
Tabuthema Depression und sorgt dafiir, dass Betroffene
erstmals (iber ihre Krankheit sprechen, wahrend
Nichtbetroffene sich aktiv dartiber informieren.

Die wertvollste Leistung ist aber, dass Betroffene sich
motiviert fihlen, Hilfe zu suchen.

Diese Kampagne heilt keine ganze Nation.
Aber mit einer simplen Idee sorgt sie dafiir, ein

bisheriges Tabuthema ein kleines, aber wichtiges
Stiick weiter in die Mitte der Gesellschaft zu riicken.

ABSOLVIERTE SELBSTTESTS
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Halbjahres- LAuf den Influencer Halbjahres- ,Auf den Influencer
durchschnitt  zweiten Blick” Kampagne durchschnitt  zweiten Blick” Kampagne
(mtl., 2. Hbj. 2023) (Jan. 2024) (mtl., Okt.-Nov. 2023) (mtl., 2. Hbj. 2023) (Jan. 2024) (mtl., Okt.-Nov. 2023)

Quelle: Tracking der Online Impressions (Social Media
& weitere Onlinemedien), Linkfluence, 01.07.23-31.01.24

NEWSLETTERANMELDUNGEN
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Quelle: Websitetracking fiir durchgefiihrte Selbsttests, DDH,
01.07.23-31.01.24

INDIVIDUELLE E-MAIL-BERATUNGSANFRAGEN
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Halbjahres- LAuf den Influencer
durchschnitt  zweiten Blick” Kampagne
(mtl., 2. Hbj. 2023) (Jan. 2024) (mtl., Okt.-Nov. 2023)

Quelle: Tracking der Newsletteranmeldungen, DDH,
01.07.23-31.01.24

Halbjahres- ,Auf den Influencer
durchschnitt  zweiten Blick” Kampagne
(mtl., 2. Hbj. 2023) (Jan. 2024) (mtl., Okt.-Nov. 2023)

Quelle: Tracking d. Beratungsanfragen an bravetogether@
deutsche-depressionshilfe.de, DDH, 01.07.23-31.01.24



