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SHAPING BRANDS FOR SUCCESS

BARMER -

GEHT'S NUR MIR SO?

HERAUSFORDERUNG

BARMER ist nicht nur eine der groiten gesetzlichen
Krankenkassen Deutschlands, sondern auch eine
mit dem hdchsten Altersdurchschnitt. Das bedeutet:
hohe Ausgaben fiir Gesundheitsleistungen

(36,4 Mrd. EUR) fiir ihre 8,6 Mio. Versicherten.!

Umso scharfer ist der Wettbewerb um die junge
Generation. Doch immer weniger junge Berufstatige
sehen BARMER als zukunftsorientiert, innovativ

und produktrelevant an, was sich auch im Relevant
Set und den Abgangen junger Versicherter wider-
spiegelt.2

Ein Symptom wachsender Zielgruppen-Skepsis: Denn
in Zeiten der digitalen Informationsflut fiihlen sich
viele Menschen von Markenversprechen iiberwaltigt,
erniichtert oder fiir dumm verkauft. Auch BARMER
merkt: Das bisherige Markenversprechen ,Gesundheit
weiter gedacht” liberzeugt immer weniger Menschen.

Die Aufgabe ist klar: BARMER muss sich neu erfinden,
um ihr angestaubtes Markenbild abzuschitteln und
neue Relevanz innerhalb der jungen Zielgruppe auf-
bauen. Doch wie soll die Wende gelingen, wenn der
BARMER Mediaspend im Jahr 2023 nur einem Viertel
dessen entspricht, was Techniker und AOK gemeinsam
aufbringen??

ZIELE
» Geschaftsziel: Anzahl der Aufnahmeantrage der
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jungen Berufstatigen gegentiber dem gesamten
Vorjahr um 10 % erhdhen.

Marketingziel 1: Den Relevant Set Anteil innerhalb
der jungen Berufstatigen um 5-%-Punkte erhohen.
Marketingziel 2: Aufmerksamkeit fiir die modernen
und lebensnahen Produkte der BARMER generieren
mit mindestens 348 Mio. Kampagnen-Impressions
im Gesamtjahr 2023, bei einer Zielgruppen-
durchdringung von iiber 50 % innerhalb der 18 bis
39-jahrigen.

Imageziel: Image Uplift von jeweils 3 Prozentpunkten
in den Imagedimensionen ,Innovativ”,
+Lukunftsorientiert” und ,hat fir mich die richtigen
Leistungen und Angebote” innerhalb der jungen
Berufstatigen erreichen.

Aktivitatsziel: Ad Recall Uplift von 20 %, sowie
Search Volume Uplift von 100 % gegentiber
Menschen ohne Kampagnenkontakt erreichen.

STRATEGIE

Stress im Job, Zukunftsangste, Krisen - das sind nur
einige Griinde, warum sich junge Berufstatige in
Deutschland zunehmend belastet fiihlen. Der Stress-
faktor Unsicherheit zieht sich dabei wie ein roter
Faden durch ihr Leben.* Immer weniger scheint sicher
und kontrollierbar. Ein erniichterndes Gefiihl - und
ein Gesundheitsrisiko. Studien zeigen, wie bedeutend
das Gefiihl von Selbstbestimmtheit fiir das Wohl-
befinden ist.5

Doch viel zu oft bleiben belastende Gedanken unaus-
gesprochen. Das kann aus einem Problemchen

EDITION 2025

CASE SUMMARY

In dieser Purpose-Produkt-Kampagne
verbindet BARMER eine sinnstiftende
Rolle mit relevanten Leistungen, die das
Markenversprechen direkt erlebbar
machen. Damit hievt sich BARMER aus
dem Relevanzloch, positioniert sich als
zugewandte Partnerin und gewinnt

21% mehr junge Menschen als im Vorjahr.

einen groBBen Stressfaktor machen. Denn der Irrglaube,
mit den Gedanken allein zu sein, geht mit dem Gefiihl
einher, dass niemand die Lebenssituation wirklich ver-
steht und Hilfe unwahrscheinlich ist.t

Die krafteraubenden Lebensumsténde der Menschen
bewegen die BARMER, sich neu zu positionieren.

Auf dem Weg zu mehr Relevanz nimmt die Marke eine
Rolle ein, die die Markenidentitat mit einer bedeuten-
den Aufgabe verbindet: ,In einer Welt, die uns immer
mehr Kraft kostet, verleihen wir Menschen Stérke.”

Doch der Wettbewerb um junge Menschen lasst
sich nicht mit Versprechen entscheiden. Es braucht
Kontinuitat und belegbare Wechselargumente.
Empathische Nahe muss auf passgenaue, starkende
Produkte treffen.

UMSETZUNG

BARMER gibt unausgesprochenen Gedanken der jungen
Berufstétigen eine Bihne. In lebensnahen Situationen,
in denen sich die Protagonist*innen ,Geht'’s nur mir
so0¢” fragen, fihrt BARMER der Zielgruppe vor Augen,
dass sie mit ihren Belastungen nicht allein ist. Damit
beweist BARMER ihre Empathie fiir die Lebensum-
stande der Menschen und schafft einen positiven
Starkungs-Moment.

BARMER geht einen Schritt weiter. Um die Image-
botschaft mit einem Wechselanreiz zu untermauern,
stellt BARMER moderne Produkte vor, die fir Ent-
lastung in den dargestellten Lebenssituationen sorgen.
Der dazu entwickelte Kampagnenclaim ,Wir machen
euch stark” wird so zum glaubwiirdigen Merksatz

und Ubersetzung des Markenpurpose.

Medial entscheidet sich BARMER fiir eine Bewegtbild-
strategie, die Raum fiir Storytelling lasst. Doch anstatt
wie in klassischen Kampagnen auf einen Hauptfilm mit
Kanal-Adaptionen zu setzen, erzahlt BARMER viel-
féaltige Mikro-Stories, die unabhéngig voneinander
aktivieren. Kanalgerecht adaptiert und stetig optimiert,
auch in kreativer Hinsicht. Um die Passgenauigkeit
der Kampagne zu erhohen, werden Kanale bespielt, die
ein genaues Targeting der Zielgruppe erméglichen,
darunter YouTube, Social Video und Smart TV.

ERGEBNISSE

AWARENESS-BOOST: STARKUNG FUR
GANZ DEUTSCHLAND

Mit ihrem starken Auftritt katapultiert sich BARMER
ins Bewusstsein jener Menschen, die die Marke bereits
abgeschrieben haben. Die Produkt-Purpose-Kampagne
erzielt nicht nur mehr Kontakte bei weniger Budget
als die Vergleichskampagne, sondern hinterlasst
einen bleibenden Eindruck: Google misst signifikante
Ad Recall Uplifts.

RELEVANTE IMAGE-UPLIFTS: BARMER,
MODERN UND GENAU RICHTIG

Die Kombination aus sinnhafter Markenrolle und
passgenauen Leistungen kommt an: Die jungen
Berufstatigen fiihlen sich gesehen, verstanden und
bestérkt. Beachtliche Image-Uplifts von wechsel-
relevanten Items sind die Folge.

RELEVANT-SET REKORD: WAR DIE MARKE
JEMALS STARKER?

Die BARMER verwandelt sich vom angeschlagenen
Urgestein in eine hochrelevante Marke. Im verflig-
baren Beobachtungszeitraum von 5 Jahren kénnen
keine hoheren Relevanz-Werte gemessen werden.
Heute ist die Marke innerhalb der jungen Berufs-
tatigen relevanter denn je.

BARMER ERREICHT GROSSTEIL DER JUNGEN
ZIELGRUPPE

348
Mio.

Nicht erreichte
Audience

Vergleichs- Geht’s nur
kampagne  mir so?
Erreichte

Audience

Zielgruppendurchdringung in
Zielgruppe 18-39 Jahre (%)

Brutto-Kampagnenimpressio-
nen (Mio.)

SO RELEVANT WAR BARMER SEIT

UBER 5 JAHREN NICHT
E

/
Relevant Set Anteil in Zielgruppe junge Berufstatige Q4

2022 vs. 2023 (%)

Ziel

NACH GEN-Z DER NACHSTE ERFOLG: JUNGE
BERUFSTATIGE VERSICHERN SICH BEI BARMER

BARMER erfasst einen massiven Zuwachs der Auf-
nahmeantréage innerhalb der hart umkdmpften jungen
Berufstatigen. Auf diese Weise zahlt ,Geht's nur

mir so?” auf die so wichtige Verjiingung der Mitglieder-
struktur ein.
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KAMPAGNE STARKT DIE MARKE

Innovativ

Hat die richtigen ~ Zukunftsorientiert
Leistungen fiir
mich

Anstieg der Imagemetriken zwischen Q1 und Q4 2023 in Zielgruppe
junge Berufstatige (Prozentpunkte)

JUNGE BERUFSTATIGE VERSICHERN
SICH BEI BARMER

+10%

Ziel

Ziel

Deutschsprachige Aufnahmeantrége in Zielgruppe junge Berufstati-
ge 2022 vs. 2023 (%)




