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Etats und Kampagnen

Ulrich Tukur wirbt
fiir die Quirin Bank

Der Schauspieler Ulrich Tukur ist das Ge-
sicht einer neuen Kampagne der Quirin
Privatbank, die am 4. Okfober gestartet ist.
Es ist Tukurs erster Auftrift als Testimonial
in einem Werbefilm.

Im Mittelpunkt der Kampagne mit dem Na-
men ,Tukur fragt — Fragen Sie doch mal
uns!” stehen zundchst drei Filme, in denen
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sich der Schauspieler in verschiedenen Si-
tuationen wichtige Fragen zu seiner finan-
ziellen Zukunft sfellt. In seinen Fragen
kommt neben Zukunftssorgen auch sein
Misstrauen gegentiber Banken und Finanz-
beratern zum Ausdruck. Verdient meine
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Bank mif meinem Geld eigentlich mehr als
ich? Was passiert mit meinen Ersparnissen,
wenn die ganze Welf aus den Fugen gerat?
Wem kann ich Uberhaupt noch vertrauen?

Tukur hat dabei gleich eine Doppelrolle:
Denn die Sorgen von Anlegern werden in
einem sich zuspitzenden Schlagabtausch
zwischen einem fragenden und einem
Uberzogen dargestellten hohnischen Tukur
thematisiert. Lefzterer fragt beispielsweise,
in welcher Rolle die Bank Tukur eigentlich
sieht, dabei steht er mit einer Angel an
einem Geldnder. Sein Gegen(iber freibf un-
ter Wasser mit einem Angelhaken vor dem
Gesicht.

Der Schauspieler soll damit stellverirefend
fur viele Menschen stehen, die sich Sorgen
um ihr Geld und die Zukunft machen und
nach Antworfen suchen. Die aufgeworfe-
nen Fragen sollen dazu anregen, sich mit
wichtigen Themen zur eigenen Geldanlage
auseinanderzusetzen — zundchst im Zwie-
gespréch mit sich selbst, spdfer dann im
Dialog mit der Quirin Privatbank.

Mit der Kampagne will die Bank ein neues
Bewusstsein auslosen: Die Leufe sollen
anfangen, konventionelle Banken und Fi-
nanzberater, die ihren Kunden vor allem
Anlageprodukte verkaufen, an denen sie
selbst verdienen, kritisch zu hinferfragen.
Damit soll die Kampagne zu einer brei-
ten gesellschaftlichen Auseinandersetzung
rund um die Themen Geldanlage, Vermo-
gensaufbau und Banken beitragen. Die
Quirin Bank will dabei bewusst zundchst
in den Hintergrund freten, aber zugleich ihr
Geschdftsmodell einer provisionsfreien
Beratung bekannfer machen.

Die Filme wurden von der Filmproduktion
Jo!Schmid und dem Regisseur Martin

Schmid in direkier Zusammenarbeit mit der
Quirin Privatbank entwickelt und umge-
setzt. Fr weitere Bestandteile der Kampa-
gne arbeitet die Bank mit der Agentur
Brandpunkt zusammen.

Gothaer mit neuer
Imagekampagne

Die Gothaer Versicherungen haben im
Okfober eine integrierte Imagekampagne
unter dem Motfo ,Leben ist Gemeinschaft”
gestartet. Dabei setzt die Kampagne stark
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auf Emotionalitat. Im TV-Spot erzdhlt eine
Mufter ihrem ungeborenem Kind anhand
einer Lebensreise, wie bedeutend und all-
gegenwdrtig Gemeinschaft im Leben ist.
,Du wirst Momente haben, in denen dich
das ,Wir” trdgt. Und es werden deine Han-
de sein, die helfen, andere zu fragen”,
heiBt es beispielsweise. Die Botschaft am
Ende: ,Entdecke die Kraft der Gemein-
schaft.”

Damit wird der Bogen zur Versicherung
geschlagen, wurde doch die Gothaer als
Versicherungsverein auf Gegenseitigkeit
vor fast 200 Jahren genau auf diese Ge-
meinschaftsidee hin gegrindetf. Diesen
Gedanken soll die Kampagne in der 6f-
fentlichen Wahrnehmung noch stdrker mit
der Marke Gothaer verknlpfen. Gleichzei-
tig soll die Kampagne auch auf eine
Neupositionierung der Marke im kommen-
den Jahr hinleiten.

Nach der letzten MaBnahme ,#deinMo-
ment” setzt der Versicherer mit ,Leben ist
Gemeinschaft” erneut auf eine integrierte,
digitale MaBnahme mit dem Fokus auf die
junge Zielgruppe zwischen 20 und 35
Jahren. Neben TV-Werbung werden Filme
in verschiedenen Formafen auch online
und auf Social-Media-Kandlen wie Face-
book, Youtube und Instagram platziert.
Auch Social Influencer werden eingebun-
den: beispielsweise das Zwillingspaar
Valenfina und Cheyenne Pahde, das aus
den RTL-Vorabendserien ,Gufe Zeiten,
schlechte Zeiten” und ,Alles, was zahlt”
bekannt ist.

Ein weiterer zentraler Bestandteil der
MaBnahme ist der Blog hftps://gemein-
schaff-gothaer.de, der wie der TV-Spot am
2. Oktober gestartet ist und als Landing-
page dient. In allen MaBnahmen, sowonhl
online als auch im TV, wird darauf verwie-
sen. Der Blog stellf in verschiedenen red-
akfionellen Beitrdgen das Thema Gemein-
schaft in Zusammenhang mit der Gothaer
dar.

Die Gesamtkonzeption und Umsefzung der
Imagekampagne entstand in Zusammen-
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arbeit mit der Werbeagentur Berger Baader
Hermes aus Mlnchen. Die Mediaplanung
wurde durch die Mediacom Dusseldorf
betreut.

Deutsche Bank mit neuem
Bildungsprojekt

Die Deutsche Bank und die Deutsche Bank
Stiftung haben gemeinsam mit der Social
Impact gGmbH ein neues Bildungsprojekt
mit dem Namen ,Baut Eure Zukunft” ge-
startet. Es soll Schiler ermutigen, kom-
plexe Probleme und Anforderungen ihres
Alltags gemeinschaftlich anzugehen und
zu 10sen. Daftr sollen die Potenziale von
Schlern gefordert und ihr Selbstvertrauen
sowie ihre soziale und digitale Kompetfenz
gestarkt werden. Damit will die Deutsche
Bank einen Beitrag fur mehr Bildungsge-
rechfigkeit leisten.

Das Projekt richtet sich vorrangig an Schu-
ler und Lehrer der 8. bis 10. Klassenstufen
von Haupt-, Real- und Gesamtschulen
sowie an Jugendeinrichtungen. Das
sechsstundige Unterrichtskonzept greift
Probleme ihres Schulalltags auf — wie
Mobbing, Armuf, Gewalt und Zukunft-
sangst. Lehrern oder Jugendleifern steht
fur den Unterricht digitales Lehrmaterial zur
Verflgung. Die Schuler kénnen ihre Ideen
und Lésungen als Videos, Fotos, Poster
oder lllustrationen auf einer eigenen Pro-
jekt-Internetseife hochladen und so der
Offentlichkeit vorstellen.

Das modulare Konzept soll die Methode
des Design Thinkings in den Schulalltag
Uberfragen. Verstehen, beobachten und
Ideen entwickeln stehen demnach im Mit-
telpunkt.

DAK: Content-Kampagne mit
Magdalena Neuner

Die DAK ist mit einem neuen Confent-Mar-
keting-Format namens ,Elternfrage des
Monats” gestartet. Damit spricht die gesetz-
liche Krankenversicherung gezielt junge
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ELTERNFRAGE DES MONATS
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Familien mit Kindern an. Fir Konzepfion
und Umsefzung zeichnet die BBS Werbe-
agentur GmbH, Hamburg, verantwortlich,
die seif vier Jahren strategisch und kreativ
als Lead-Agentur fatig ist.

Magdalena Neuner, Biathlon Olympia-
siegerin und inzwischen zweifache Mut-
ter, geht dabei jeden Monat einer Frage
auf den Grund, die Eltern kleiner Kinder
bis sechs Jahre beschdffigt — von A wie
Allergien bis Z wie Zuckerfalle. Zum Start
bringt sie alles tiber das Babyschwimmen
in Erfahrung.

Der Content ist auf den Social-Media-
Kandlen Facebook, Instfagram und Youtu-
be platziert, und fuhrt von dort zur Websi-
te des Versicherers, auf der die Themen
vertieft werden. Das neue Format lieferte
nach Angaben der Agentur schon nach
kirzester Zeit hohe Performance- und En-
gagementwerte.

DSGV: Virale Kampagne
fir die Altersvorsorge

Mit einer ungewohnlichen Aktion hat die
Sparkassenorganisation Aufmerksamkeit
erregt: Bei der Begegnung des FC 98 Hen-
ningsdorf gegen Babelsberg 74 in der
Landesliga Nord lief auf einmal ein alter
Mann nur mit einer weiBen Unterhose be-
kleidet auf den Platz und wurde rasch von
zwei Ordnern abgefangen und weggefihrt.
Wahrend nur etwa 130 Zuschauer das
Geschehen vor Ort beobachteten, wurde
das Video von der Akfion, das die Hen-
ningsdorfer auf Facebook teilten, Uber eine
Million Mal angeschaut.

Dass der DSGV und seine Agentur Jung
von Matt dahinfer steckfen, wurde erst
spdter bekannt. Zu sehen ist die Kampa-
gne unter dem Hashfag #alferalter in so-
zialen Netzwerken zu sehen.

Die Aktion ist Teil einer Kampagne, die fur
das Thema Altersvorsorge werben soll. So
findet sich unter anderem unfer der
Adresse alter.sparkasse.de ein Video, in
dem der Senior erkldrt, dass die Aktion
geplant war — und warum er sich darauf
eingelassen hat: Weil er alt ist und Geld
braucht. Daraus wird die Aufforderung ab-
geleitet, sich beizeiten um die Altersvorsor-
ge zu kimmern, um dereinst nicht auf
solche Jobs angewiesen zu sein.

Quelle: DSGV
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Auf der Kampagnenseite sind auch weite-
re Videos zu sehen, die dltere Menschen
als Botschafter flir das Thema Altersvorso-
ge zeigen. Zwei Senioren spielen zum
Beispiel die ,\Wasserschlacht” der Youtu-
ber-Truppe Bulshit TV nach und erzdéhlen
einander Witze. Die Bofschaft lautet hier:
~Jefzt ans Alter denken und spdter gut la-
chen haben.”

Wie bereits beim Schuldeneintreiber fur
Kwitt will der DSGV auch hier durch
die moderne Aussfeuerung eine junge
Zielgruppe erreichen, die sich mit einem
eigentlich Iastigen Thema auseinanderset-
zen soll.
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Effie 2017:
Bronze fiir die Sparkassen

Beim Effie 2017 waren die Finanzdienst-
leister wenig erfolgreich. Als einzige Kam-
pagne der Finanzbranche hat es die Kwitt-
Kampagne des DSGV mit dem Sparkas-
sen-Finanzporfal und der Agentur Jung
von Matft nicht nur in die Shortlist der Fi-
nalisten geschafft. In der Kategorie ,Media”
wurde die Kampagne auch mit einem
Nagel in Bronze ausgezeichnet.

Saar-LB sponsort Europa-Stern
fiir Robert Schuman

Die Saar-LB engagiert sich fiir das Projekt
der ,Dalles de I'Europe”, inifiiert von der
Organisation ,Strasbourg pour I'Europe”
(SPE). In diesem Zusammenhang hat die
Saar-LB einen Robert Schuman gewid-
meten ,Europa-Stern” gesponsert, der jefzt
vor dem Europaparlament eingeweiht wur-
de. Robert Schuman (1886 bis 1963) war
ein franzésischer Staatsmann, der unter
anderem das Amt des franzésischen Mi-
nisterprdsidenten innehatte und als AuBen-
minister des Landes den Weg zur Schaf-
fung der Montanunion vorbereitete. Spdter
war er Prdsident des Europdischen Parla-
ments. Er gilt als einer der Grindervdter der
Europdischen Union.

Ziel des Projekis ,Dalles de I'Europe” ist
es, Europa in StraBburg sichtbar(er) zu
machen. Die historischen Sterne, die an
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den Walk of Fame Hollywoods erinnern,
stehen flr die 47 Mitglieder des Europdi-
schen Rats. Sie werden entlang des ,Par-
cours européen”, einer Strecke im Herzen
StraBburgs rund um wichtige europdische
Gebdude, installiert. Jeder Stern Europas
frdgt ein bekanntes Zitat einer der wich-
tigsten Personlichkeiten in der Geschichfe
Europas, um diese zu ehren.

Genossen steigern
gesellschaftliches Engagement

Insgesamt 144 Millionen Euro hat die ge-
nossenschaftliche Finanzgruppe im Jahr
2016 fur ihr gesellschaftliches Engage-
ment aufgewendet, so der Bericht des BVR
zum Thema. Das ist mift einem Plus von
sechs Prozent gegenuiber dem Vorjahr ein
neuer Hochstwert — trotz der fur viele Ins-
fitute belastenden Situation durch die an-
haltende Niedrigzinsphase und die Regu-
lierung. Ermittelt wurden die Werte im
Rahmen einer Umfrage, die der BVR jdhr-
lich im zweiten Quartal durchfuhrt. Die
Gesamfsumme sefzt sich aus Spenden,
Sponsoring und dem Einsatz von Stif-
tungsertrdgen zusammen. 102 Millionen
Euro spendeten Genossenschaftsbanken.
34 Millionen Euro enffielen auf Spon-
soring, weitere 8 Millionen Euro wurden
aus Stiftungsertrdgen eingesetzt. Hinzu
kommen geldwerte Zuwendungen in Hohe
von 8 Millionen Euro.

Zugleich weiteten die Kredifgenossenschaf-
ten ihr Engagement in Stiftungen weiter
aus. Ende 2016 belief es sich auf 289
Millionen Euro. Von 2005 bis heute ver-
dreifachfen sie somit inr Engagement in
diesem Bereich und sefzen damit weiterhin
auf eine besonders nachhaltige und dau-
erhafte Form der FOrderung regionaler An-
liegen. Die drei zentralen Motive aller En-
gagements der Kreditgenossenschaften
sind der Umfrage zufolge Regionalitat (95
Prozent), Kundenndhe (84 Prozent) und
Nachhaltigkeit (73 Prozent).

Insbesondere Kindern und Jugendlichen
kommt das Engagement dabei zugute. 94
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Prozent aller VR-Banken engagieren sich
flr den Nachwuchs. Auch die Unferstit-
zung Ortlicher Vereine und Initiativen bildet
einen beachtlichen Schwerpunkt. Ebenfalls
94 Prozent der Institute setzen sich vor Ort
fur die Stdrkung des Vereinswesens ein.

Ergo mit Emoji-Kampagne

Versicherung so einfach, dass man nicht
mal Worte braucht: Ob Ampel-Missver-
sténdnis, Badewannen-Malheur oder Ba-
nanen-Ausrutscher — Ergo verstehi, was
der Kunde braucht. Das ist das Motto einer
Emoji-Kampagne der Ergo von Jung von
Mait/Saga. Fur alle Produkigruppen wur-
den passende kurze Bildergeschichten
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Quelle: Ergo
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entwickelf, die bis zum Jahresende in den
sozialen Netzwerken wie Facebook und
Youtube, aber auch auf reichweitenstarken
\Websites wie Bild.de zu sehen sein sollen.

Zu der Kampagne gibt es auch eine Lan-
dingpage (ergo-emoji.de), die zur spie-
lerischen Auseinandersefzung mift den
Produktfen einlddt. Wie bei einem Spiel-
aufomaten laufen hier auf Knopfdruck
verschiedene Bilder durch, bis sie
schlieBlich stehen bleiben. Ein Ldufer,
eine Bananenschale und das Symbol ei-
nes Verletzten fihren so beispielsweise
zur Unfallversicherung, ein Auto, ein
Wildschwein und das Symbol eines Zu-
sammenstoBes zur Kfz-Versicherung. Wer
durch Anklicken von ,Berechnen” Interes-
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se bekundet, gelangt dann auf die Unter-
nehmensseite Ergo.de.

Bayern-LB bewirbt Partnerschaft
mit FC Bayern Basketball

Die Bayern-LB ist seit Beginn der Saison
2017/2018 neuer Premiumpartner und
offizieller Bankpartner des FC Bayern Bas-
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ketball. Sichtbar werden soll dies im und
um den Audi Dome, wo der Basketball-
Bundesligist seine Heimspiele austrdgt.
Auch mit Bewegtbild und Printformaten
akfiviert die Bank ihr Sponsoring-Engage-
ment. Die Kreation kommt von der Agentur
Jung von Matt.

Plakat-Dreher bei der HVB?

Ein vermeintlich verkehrt herum aufge-
hdngtes Plakat der Hypovereinsbank am
Dock 10 im Hamburger Hafen hat in Ham-
burg und in den sozialen Medien flr Ver-
wirrung und Diskussionen gefihrf — und
damit die gewdnschfe Aufmerksamkeit
erreicht. Die Agentur Kolle Rebbe hat kom-
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mentiert: ,Fafaler Fehler oder doch genial
inszenierte Botschaft? Fest steht: Unser
neues Plakat fur die Hypovereinsbank ver-
dreht Hamburg den Kopf.” Das Plakat ist
Teil der Kampagne ,International Busi-
ness” der HVB.

Check 24 kiindigt Herrn Kaiser

38 Jahre lang war ,Herr Kaiser” als Ver-
sicherungsvertreter der Hamburg-Mann-
heimer eine Werbeikone des deufschen
Fernsehens. In einem neuen Spot fur das
Vergleichsportal Check 24 kiindigt Testimo-
nial-Familie Bergmann ihm dennoch. Fir
den Spof, in dem Herr Kaiser gewohnt sym-
pathisch wirkt, aber eben die alte Welt sym-
bolisier, hat das Portal Originaldarsteller

<
<
S

3
=
S
-}
5

S
a

Nick Wilder engagiert. Sein Aufgritt in der
Werbe-Sitcom ,Zwei Unvergleichliche Fa-
milien” wird als humoristischer Seitenhieb
gegen die analoge Branche des klassi-
schen Maklers oder Versicherungsvertreters
verstanden. Sein Angebot flr die Kfz-Versi-
cherung hohre sich ungeheuer kompliziert
an, so Werbemutter Nina Bergmann im
Spot. Sie aber wolle es einfach haben.

Mit Schauspieler Nick Wilder sefzt Check
24 bereits zum zweiten Mal auf einen pro-
minenten Gastdarsteller. Bereits in den
Reise-TV-Spofs 2014 kam David Hassel-
hoff zum Einsaiz.

Signal Iduna startet neue Marke

Die Signal Iduna Gruppe hat eine neue
Marke ,Signals” gestartet. Sie soll die Ent-
wicklung neuer Geschdftsmodelle und di-
gitaler Services akfiv vorantreiben. Erstes
Angebot der neuen Marke sind die ,Open
Studios”, die diesen Ansaiz operativ um-
setzen sollen. Weitere Ansdtze sollen zeit-
nah folgen.
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