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Der Song, der stark macht.

Der Song, der stark macht.

¥

BARMER X SO\

Kunde

BARMER

Verantwortlich

Maurizio Barucca (Head of Marketing)

Axel Muller (Head of Campaign Management)

Viola Donald (Luise Saure, Senior Marketing Manager)

Agentur

Accenture Song Germany

Verantwortlich

Fabian Frese (GeschaftsfUhrung Kreation)
Lennart Wittgen (GeschaftsfUhrung Beratung)
Cookie Peschmann (Leitung Kreation)
Leonhard Keller, Mark Kohler (Creative Director)
André Martens (Leitung Beratung)

Sascha Petersen, Lina Friesdorf (Text & Art)
Ann-Katrin Rahe, Teppo Remers (Strategie)
Alexander Schillinsky, Christopher Tychsen (Producer/FFF)
Alice Feja (Artbuying)

Media Agentur

WPP media solutions GmbH

Verantwortlich

Antonia Schippmann (Client Lead Media)
Hamon Hedayati (Managing Director)

Max Arnold (Director Performance Marketing)

HERAUSFORDERUNG

Die BARMER ist nicht nur eine der gro3ten gesetz-
lichen Krankenkassen in Deutschland, sondern auch
eine mit dem hochsten Altersdurchschnitt. Das be-
deutet: hohe Leistungen im Wert von 35 Mrd. € fur
ihre 8,7 Mio. Versicherten.®

Aus diesem Grund sind junge Menschen eine attraktive
Zielgruppe fur Krankenkassen. Entsprechend hoch ist
der Werbedruck. Dabei sitzt der Wettbewerb am lange-
ren Hebel: Geman Nielsen-Brutto-Werbespendings
entsprechen die BARMER-Mediaspendings im Jahr 2022
nur einem Achtel dessen, was Techniker und AOK ge-
meinsam in den Markt werfen.2 Aber: Die Jugend lasst
Werbung kalt. Zwar ist das Gesundheitsbewusstsein
der Gen Z gréBer als bei vorigen Generationen, doch
mit Versicherungen will man sich selten befassen.* Die
BARMER muss nachhaltig Zugang zur jungen Genera-
tion finden. Daflr braucht es einen Hebel, der die skep-
tische Jugend erreicht und von der Marke Uberzeugt.

ZIELE

B GESCHAFTSZIEL: Anzahl der (deutschsprachi-
gen) Aufnahmeantrage der Gen Z gegenuber
dem Vorjahresquartal um 15% steigern.

B MARKETINGZIEL: Marke ins Bewusstsein der
Gen Z rucken und groBe Aufmerksamkeit
fur die BARMER generieren — mit mindestens
66,7 Mio. Kampagnen-Impressions.

B |[MAGEZIEL: Image-Uplift von jeweils
drei Prozentpunkten in den Imagedimen-
sionen ,Sympathie", ,Zukunftsorientiert-
heit" und ,Fursorglichkeit" innerhalb der
Gen Z erreichen.

B AKTIVITATSZIEL: Interesse an der Marke
und ihren Leistungen steigern, relativen
Search-Uplift des Keywords ,BARMER"
im Kampagnenzeitraum verdoppeln.

STRATEGIE

Wir leben seit Jahren im Dauerkrisesnmodus. Das zehrt
an unseren Kraften. Auf dem Weg zu mehr Relevanz
hat sich die BARMER deshalb neu positioniert. So ent-
steht ein Markenpurpose, der die Markenidentitat
mit einer bedeutenden Aufgabe verbindet: ,In einer
Welt, die uns immer mehr Kraft kostet, verleihen wir
Menschen Starke." Wahrend wir alle belastet sind,
trifft es die junge Zielgruppe besonders stark. Allein im
Frihjahr 2022 gaben 57% der jungen Menschen an,
nicht glucklich zu sein,> wahrend sich 40% manchmal
so niedergeschlagen fuhlten, dass sie ihnrem Leben
nicht gerecht werden konnten.é Fur eine differenzie-
rende Gen-Z-Kampagne der neu positionierten BARMER
bedeutet das: innere Starke zu verbreiten, statt den
hundertsten Gesundheitstipp in die Feeds zu spulen.
Und was kénnte die Stimmung besser heben als
Musik? Weltweit geben 70 % der jungeren Menschen
an, dass Musik zentral fur ihre mentale Gesundheit sei.”
Mit 21 Stunden Musikkonsum pro Woche sind die Deut-
schen im weltweiten Vergleich besonders musikaffin,
wobei der Bedarf im stressigen Jahr 2022 stark ge-
wachsen ist.? Aus gutem Grund: Musik stimuliert das
Gehirn auf einzigartige Weise. Sie weckt oder verstarkt
Emotionen und beeinflusst, wie Menschen die Welt
sehen und wie sie handeln. So zeigen psychologische
Studien zu frohlicher Musik, dass sie optimismus-
fordernd wirkt® und Menschen offener fur neue Erfah-
rungen machen kann.? Die BARMER verbindet ihre
Gesundheitsexpertise mit der Kraft der Musik und
erschafft so eine zugangliche Kraftbetankung, um

die ohnehin musikaffine Gen Z mental zu starken.

UMSETZUNG

Gemeinsam mit dem Musikwissenschaftler Dr. Volkmar
Kramarz und der von der Gen Z gefeierten Sangerin Loi
komponiert die BARMER einen Song, den es in dieser
Art nie zuvor gegeben hat. Denn der Song folgt der
eigens entwickelten Starkeformel, beruhend auf einem
Zusammenspiel von wissenschaftlich definierten Para-
metern. Tempo, Tonart, Lyrics etc. sind exakt aufeinan-
der abgestimmt und erzeugen so bei den Horerinnen
und Hoérern ein messbar starkendes Gefuhl. Auf diese
Weise entsteht ein zuganglicher Beleg fur die marken-
eigene Fortschrittlichkeit und Menschlichkeit sowie
die starkende Rolle der BARMER. Dass Musik gute
Laune verbreiten kann, wissen alle. Aber dass es eine
starkende Musikformel gibt, wissen die wenigsten.

Daher bekommt die Gen Z nicht nur etwas Starkendes
auf die Ohren, sondern erhalt auch einen Anlass
prasentiert, sich tiefer gehend mit der BARMER zu
befassen: Ein 3-minutiges Making-of-Video pusht
den Song und wird zum Herzstlck der Social-First-
Kampagne. Erganzend dazu entstehen eine Landing-
page und diverse Social-Media-Formate, die in
musikaffinen Umfeldern gestreut werden, um Auf-
merksamkeit fur die auBergewdhnliche Geschichte
ZU generieren.

ERGEBNISSE

Hl Awareness verdoppelt: Gen Z feiert
den BARMER-Song
Die ambitionierten Awareness-Ziele werden
mehr als verdoppelt, die Gen Z tanzt auf
TikTok zum wohl gesindesten Ohrwurm der
Welt und eine keywordbasierte Senti-
ment-Analyse offenbart keinerlei negative
Kommentare.1©
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Hl Starke Image-Uplifts: Kampagne stérkt nicht
nur Menschen, sondern auch die Marke
Beachtliche Image-Uplifts in den relevanten
Markenwerten unterstreichen, dass sich
die BARMER weiter vom Behdrdenimage
der Branche abgrenzt. Das ist auch in den
Suchanfragen deutlich erkennbar.

Hm Rekordtrachtiger Anstieg der Aufnahme-
antrdge: Gen Z will sich bei BARMER versichern
Die BARMER registriert einen Zuwachs der
Aufnahmeantrage innerhalb der Gen Z, der
alles Ubertrifft, was seit Jahren gemessen wurde.
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CASE SUMMARY

Erwartbare Kampagnen sind nichts, was die vom Dauer-
krisenmodus entkraftete Jugend 2022 braucht. Die BARMER
Nnutzt ein populares Medium, um die Gen Z zu starken: Musik.
Zusammen mit einem Musikforscher und Pop-Shootingstar
Loi produziert BARMER einen Song, der nachweislich starkt.

Hl Der stirkende Song erobert die Charts
Die Kampagne bringt die BARMER sogar dort-
hin, wo noch keine Krankenkasse war: auf
Platz 4 in den deutschen AirPlay Charts.1?
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Der Song weckt Interesse und schafft Abschlisse
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