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Etats und Kampagnen

Fortis bewirbt Taschenkredit

Mitte September hat der Finanzdienstleister
Fortis einen neuen Werbespot flr seinen
sogenannten ,Taschenkredit” gestartet. Die
Hohe dieses Konsumentenkredites betrégt
2500 Euro, er ist in Monatsraten a 75
Euro zuriickzuzahlen, mit einem effektiven
Jahreszins von 4,49 Prozent.

Die Sonderaktion Iduff noch bis zum 13.
Oktober dieses Jahres. Der 25-sekiindige
Clip sftammt wie schon sein Vorgdnger von
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der Agentur TBWA in Dusseldorf, die Me-
diaplanung hat Mediaedge:cia tGibernom-
men.

Easy Credit verhindert das Platzen
von Seifenblasen

Die Nurnberger Team Bank AG hat die Ber-
liner Multimedia-Agentur Exozet Interact
mit einer Online-Kampagne zum Start so-
genannter Easy-Credit-Testwochen beauf-
tragt. Die MaBnahmen konzentrieren sich
auf mobile.de, einen Internetmarktplatz fur
Autos. Dort wird ein Sofortkredit von bis zu
75000 Euro angeboten. Das Werbeban-
ner zeigt animierte Seifenblasen, die zer-
plafzen und bislang unerflllte Winsche
nach Autos, Wohnwagen und Motorrédern
zum Vorschein bringen. Die Besucher der
Seite kénnen das Zerspingen der Blasen
durch Anklicken verhindern.

Cosmos Direkt spielt im TV
mit Tabuthema Tod

Einen provokanten TV-Spot hat die Cosmos
Direkt im August 2007 gestartet: Unfer
dem Motio ,Neulich bei Familie Heller”
fechfen Mutter und Tochter Heller einen
Streit dartiber aus, woflr das Geld aus der
Lebensversicherung des Vafers verwendet

sitzt mit den beiden Streithdhnen auf dem
Sofa und schlussfolgert: ,Ich glaub, wir
sind zu gut versichert!”

Der Spof, der klar auf Provokation angelegt
ist, soll eine Diskussion zum Thema ,Ab-
sicherung im Todesfall” anregen. Wer pro-
voziert, der polarisiert — dementsprechend
ist die WerbemaBnahme im Publikum auf
geteiltfe Reaktionen gestoBen. Der Spot
wurde bereits Uberarbeitet: Uber das Wort
Jfot” wurde ein Piepton gelegt, auBerdem
spricht eine Stimme aus dem Off: ,Wir res-
pektieren den Wunsch einiger Zuschauer,
Uber den Tod so nicht sprechen zu wollen.
Bifte sorgen Sie frotzdem rechtzeitig vor!”

Mit Familie Heller soll sich der Zuschauer
leicht identifizieren kdnnen, weil sie jung,
gebildet und so souverdn sei, dass sie
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werden soll — im Falle seines Ablebens.
Die Tochfer will eine Ponyfarm, die Mufter
eine Finca auf Mallorca. Der Vater indes

ernste Themen auch mit Humor aufgreifen
kdénne. Die Familie [6st nicht nur im Fern-
sehen sowie auf der Internetseite des Di-
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rekiversicherers den Nationaltorwart Jens
Lehmann als Werbetrdger ab: Ende August
startete eine begleitende Printkampagne
unter dem Motto ,Sei heller mit Cosmos
Direkt”. Die MaBnahmen wurden von der
Hamburger Agentur Leagas Delaney ent-
wickelt. Im vergangenen Jahr hat Cosmos
Direkt etwa 15 Millionen Euro fr klas-
sische Werbung ausgegeben.

Anke Engelke jetzt auch
fiir Hannoversche Direkt

Die Hamburger Agentur Deepblue Net-
works, ein Unternehmen der Scholz &
Friends-Gruppe vertraut bei der Einfuh-
rungskampagne fir die Autoversicherung
der Hannoverschen Direkt auf Anke Engel-
ke. Der Comedystar, der seit 2006 fur die
Schwestermarke  Hannoversche Leben
wirbt, prasentiert jetzt auch die neuen Kfz-
Tarife des Direkiversicherers.

Zundchst konzentriert sich die Kampagne
auf das Internet als Werbemedium, sie
umfasst eine eigene Unferseite der Unter-
nehmens-Homepage mit Gewinnspiel: Bis
zum offiziellen Markistart am 1. Oktober
2007 werden Inferessierte zu einer Wette
eingeladen. \Wer den Tarif der Hannover-
schen Direkt flr sein Fahrzeug richtig
schdtzt, wird ein Jahr beifragsfrei versi-
chert. Neben dem Spiel kommen auch
Banner-Flights, Affiliate Marketing, Content-
Kooperationen und Suchmaschinen-Mar-
keting zum Einsatz.

Central Krankenversicherung
wirbt wieder

Nach jahrzehntelanger Werbepause ist die
Central Krankenversicherung Anfang Sep-
tember mit einer neuen Kampagne in die
Medien gegangen. Bei dem Unternehmen
wird 2009 eine immense Zunahme des
Weftbewerbes um den Kunden erwartet,
ausgeldst durch die Gesundheitsreform.
Daher méchte der Versicherer nun seine
Markenbekanntheit erh6hen und sich klar
als ,Gesundheitsspezialist” positionieren.
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Im TV-Spot des Versicherers ist ein junger
Mann zu sehen, der durch eine Stadt IGuft.
Die Hdlfte seines Kopfes wird beim Gehen
normal aufgenommen, die andere Hdilfte
wird medizinisch durchleuchtet, zum Bei-
spiel werden die Knochen und das Blutsy-
sfem sichtbar. Im Herbst dieses Jahres
sollen auch Printanzeigen geschaltet wer-
den.

Die Kreation der Kampagne tbernahm die
Hamburger Agentur Philipp und Keuntje.
Der Agentur Zenithmedia, Dusseldorf, steht
flr die Kampagne ein Mediaetat im sie-
benstelligen Bereich zur Verfligung.

Mario Gomez geht fiir Hanse
Merkur auf den Platz

Die Hamburger Versicherungsgruppe Han-
se Merkur hat den FuBballnationalspieler
Mario Gomez als Testimonial fur ihren
Werbespot zur Riesterrente ,Riester-Meis-
ter” engagiert. Das Produkt kann nur on-
line abgeschlossen werden. In dem 20-
seklndigen Werbefilm ist der Sttirmer des
ViB Stuttgart beim Spiel zu sehen und wie
er danach mit seinen Fans spricht.

Flankiert wird der Spot von Horfunk-, Print-
und Onlinewerbung. Fir die Kreation
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zeichnet Conrad Gley Thieme, Hamburg,
verantwortlich. Die Agentur Pilot Mediq,
ebenfalls aus Hamburg, hat flr die Schal-
tungen einen Efat von 8,2 Millionen Euro
zur Verfugung.

Hamburger Volksbank
prasentiert Kundenndhe

Eine Imagekampagne unfer dem Claim
,Man kennt sich” hat die Hamburger Agen-
tur Barfel, Brémmel, Struck & Partner
(BBS) flr die Hamburger Volksbank ent-
wickelt. Damit will sich das Bankhaus als
besonders kundennah présentieren.

Insgesamt werden funf verschiedene Mo-
tive als Plakate und Anzeigen in Tages-
zeitungen zu sehen sein. Parallel dazu
starteten Mitte September Funkspots auf
lokalen Radiosendern.

BBS hatte den Gesamtetat der Hamburger
Volksbank im Juli 2007 gewonnen. Die
Agentur wurde dabei mit der ersten Image-
kampagne des Finanzdienstleisters be-
auftragt, der zuvor aus der Fusion der
Genossenschaftsbanken Hamburger Bank
und Volksbank Hamburg hervorgegangen
war.

=
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ETa Hamburger Volksbank
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LBS bewirbt Bausparen
als Altersvorsorge

Mit dem Slogan ,Altersvorsorge fangt mit
LBS-Bausparen an” soll eine integrierte
Kampagne von BBDO kommunizieren,
dass auch das eigene Zuhause eine Al-
tersvorsorge ist — sogar unter Bikern. Im
TV-Spot ,Bonanza” sitzen die Biker Fried-
helm und Bernie gematlich im Garten vorm
Haus. Pl6tzlich faucht eine Bande kleiner
Jungs auf Bonanza-Rddern auf: Mini-Biker
mit Lederjacken und Fuchsschwéinzen. Als
die Jungen am Haus vorbeifahren, griBt
einer nach dem anderen Friedhelm mit
einem ,Hi Papa”. Ob er denn noch mehr
flr seine Alfersvorsorge tue, fragt Kumpel
Bernie grinsend. ,Wieso? Ein Haus reicht
doch” kontert Friedhelm, indem er auf das
Eigenheim hinter sich deufet.

Der Spot soll als 27- und als 24-sekindi-
ge Version bis Ende des Jahres auf ver-
schiedenen Sendern laufen. Er wird flan-
Kierf von regional umgesefzten Anzeigen,
Plakaten und Broschuren sowie verschie-
denen Online- und PoS-MaBnahmen.

Postbank holt Oliver Bierhoff
ins Team

Oliver Bierhoff, der Manager der deutschen
FuBball-Nationalmannschaft, wird als
Partner der Postbank auftreten. Er soll bei
TV-Prdsentationen eingesetzt werden sowie
im Zusammenhang mit Produkten, die
einen Bezug zum Sport haben. Der Koo-
perationsverfrag Iduft zundchst bis Ende
2008. Mittelfristig soll jedoch keine Testi-
monial-Werbung gemacht werden wie mit
Franz Beckenbauer. Dessen Vertrag mit
dem Finanzdienstleister lief Ende 2006
aus, er stehe der Postbank weiterhin als
,Botschaffer” zur Verfigung.

Beyonce bei American Express
Die ehemalige Destiny’s-Child-Séngerin

Beyonce Knowles wird Testimonial far
American Express. Sie steht damit in der
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Nachfolge von prominenten Gesichfern wie
Robert De Niro, Tiger Woods und Kate
Winslet.

Febs AG heiBt jetzt
April Financial Services AG

Seit Mifte September tritt die Mlnchener
Febs AG, die sich auf Dienstleistungen fiir
Restkreditversicherungen spezialisiert hat,
als April Financial Services AG auf. Im Ver-
bund mit der franzdsischen Muttergesell-
schaft will das Unternehmen europaweit
expandieren. Von der Umfirmierung ist die
Febs Consulting GmbH nicht betroffen.

LRP tritt mit neuem Logo auf

Mit Wirkung zum 1. September 2007 hat
die Landesbank Rheinland-Pfalz (LRP) ihr
Unternehmenslogo verdndert. Es besteht
weiferhin aus dem Kurzel LRP, hinzuge-
kommen ist ein Unterstrich sowie der Zu-
satz ,Ein Unfernehmen der LBBW-Gruppe”.
Seit dem 1. Januar 2005 ist die LRP eine
100-prozentige Tochter der Landesbank
Baden-W(irttemberg (LBBW).

Ein Unternehmen der LBBW-Gruppe

Mainzer Stadion wird
Coface Arena heiBen

Das neue FuBballstadion, das in Mainz
gebaut werden soll, wird den Namen Co-
face Arena tragen. Bisher liegt noch keine
Baugenehmigung fur das Projekt vor. Der
Verirag fir die Namensrechte an dem Sta-
dion ist Kernpunkt einer Kooperation, die
dementsprechend langfristig bis 2015
ausgelegt ist. Das Sponsoring beginnt be-
reits in der laufenden Saison: Coface ist

CofaCE@EE

einer der Co-Sponsoren des FuBball-Zweit-
ligisten 1. FSV Mainz 05. Haupt- und Tri-
kotsponsor des Vereins ist DBV Win-
terthur.

SEB kooperiert weiter
mit Arminia Bielefeld

Die SEB AG hat ihre Partnerschaft mit dem
FuBballverein DSC Arminia Bielefeld im
August dieses Jahres um ein weiteres Jahr
verldngert. Hauptsponsor des FuBball-
Bundesligisten ist Krombacher.

Credit Suisse beauftragt Knallrot

Die Frankfurter Agentur Knallrof hat sich
im Pitch um die Kampagne ,Total Refurn
Fonds” von Credit Suisse durchgesetzi.
Das Produkt soll mit Above- und Below-
the-Line-MaBnahmen beworben werden.
Knallrot war bereits friiher fir Credit Suisse
tatig und hat sich nun nach einer Pause
erneut einen Auftrag gesichert.

Flemming-Pfuhl sorgt fiir
Sparkassen-Kampagne

Ihre im November 2005 ins Leben geru-
fene inferne Verfriebskampagne , 1 voraus”
will die Sparkassen-Finanzgruppe weiter
vorantreiben. Dafur hat sie die Hamburger
Agentur Flemming-Pfuhl engagiert, die sich
im Pitch gegen drei weifere Agenturen
durchsetzen konnte. Testimonial der Kam-
pagne ist Andreas Dittmer, ein langjdhriger
Mitarbeiter der Sparkassen Neubranden-
burg-Demmin, und zudem erfolgreicher
Kanut.
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Aus der Marken- und Werbeforschung

Banken werben weniger per Post

Im ersten Halbjahr 2007 haben Unterneh-
men in Deutschland etwa 1,6 Milliarden
Euro flr Werbung per Post ausgegeben.
Die Aufwendungen fur das sogenannte
Direct Mail haben etwas st@rker als der
gesamte klassische Werbemarkt (plus
4,5) um 4,7 Prozent zugenommen.

Werbung per Post kam bei 29,6 Prozent
aller werbenden Unternehmen zum Ein-
safz. Damit investierten weniger Unterneh-
men in das Medium als im Vorjahr, doch
die rund 9 200 Firmen gaben elf Prozent
mehr dafur aus — die durchschnittliche
Werbaufwendung betrug gut 170 000 Eu-
ro. Von den gesamten Direct-Mail-Werbe-
aufwendungen entfiel mit 60,7 Prozent
beziehungsweise 962,2 Millionen Euro der
gr6Bte Anfeil auf den adressierten Versand.
Im Gesamfjahr 2006 lag der Anteil bei
62,1 Prozent.

Die Finanzdienstleister zahlten etwa 45
Millionen Euro fir Werbung im Medium
Direct Mail, das entspricht einem Anteil
von 11,2 Prozent in ihrem Mediamix.
\Wdhrend sie ihre Ausgaben fur klassische
\Werbung um etwa zwei Prozent steigerten,
gingen die Investitionen in Werbung per
Post um rund vier Prozent zurlick. Auf den
adressierten Versand entfielen 84 Prozent
ihrer Direct-Mail-Ausgaben, im gesamten
Vorjahr sind es 86,5 Prozent gewesen. Die
unadressierten MaBnahmen hatfen einen
Anfeil von 8,3 (im Vorjahr 9,0) Prozent,
die feiladressierten von 4,5 (im Vorjahr
7,7) Prozent.

Online bleibt Wachstumsmotor

Fr die kommenden zwolf Monate rechnen
Experten mit einem weiteren Wachstum
des Werbemarktes. Wachstumsmotor, so
hat eine Umfrage unfer gut 300 Geschfts-
fuhrern, Marketingleitern und Werbefach-
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leuten ergeben, wird die Onlinewerbung
bleiben. Unter den Befragten gilt Fernseh-
werbung als am besten geeignet fur Mar-
kenaufbau und das emotionale Marken-
image. Online fuhrt bei Response und
Kundenbindung. Fachzeitschrifien wiirden
sich vor allem im Hinblick auf das ratio-
nale Markenimage eignen, wdhrend Ta-

geszeitungen in Sachen Abverkaufsforde-
rung den ersten Platz belegen. Als effek-
tivste duale Crossmedia-Kombination
werden TV und Online (34 Prozent) gese-
hen, an zweiter Stelle folgen Publikums-
zeitschriffen und Online (14 Prozent) so-
wie TV und Publikumszeitschriften (13
Prozent).
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