Aus der Finanzwerbung

Aus der Finanzwerbung

Etats und Kampagnen

GroBbanken werben
um den Mittelstand

Im neuen Bemuhen der GroBbanken um
den Mittelstand fahren Deutsche und
Dresdner Bank jeweils eine aktuelle Wer-
bekampagne.

Dass ,Mittelstand” aber nicht gleich Mittel-
sfand ist, machen beide Motive deutlich:
Bei den von der Deutschen Bank ge-
nannten konkreten Beispielen flr Finan-
zierungstransaktionen und Unternehmens-
kaufe und -verkdufe stechen bekannte
Marken wie Pfleiderer, Solarworld, Ho-
mann oder Basler ins Auge. Die Dresdner
Bank dagegen sefzt auf Gesichter staft auf
Marken. Den jeweiligen Unternehmenshin-
tergrund kann sich der Betrachter selbst
dazu denken. Ein Archifekturblro oder
eine Baufirma? Ein Lebensmittelhdéndler?
Eine Blumenhéndlerin? Eine Spedition?
Auch die im Text genannfen Konditionen
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fur eine Darlehenshéhe von 50 000 bis
finf Millionen Euro scheinen darauf hin-
zudeuten: Kleinere Unternehmen sind bei
der Dresdner willkommener als bei der
Deutschen Bank.

Mastercard bewirbt Maestro

Mitten in der Auseinandersetzung um ihre
Interchange-Geblhren hat die Karten-
organisation Mastercard eine Werbe-Kam-
pagne gestartet, mit der Verbraucher in
Europa auf die Debitkarte Maestro auf-
merksam gemacht werden sollen.

Die MaBnahmen sollen verdeutlichen,
dass Karteninhaber in ihrem Urlaub be-
quem und sicher mit ihrer Debitkarte zah-
len kbnnen. Im Zentrum der Kampagne
steht eine Gewinnspiel-Aktion, bei der die
Teilnehmer ihre Urlaubskasse aufbessern
kénnen. Die Aktion wird Gber Print- und

Onlineanzeigen sowie Gber Outdoor-Pla-
kaffléchen und Flyer beworben. Zusdtzlich
unterstiitzen Promotion-Teams an deut-
schen Flughdfen die Kampagne. Auch die
Mastercard-Bankpartner kdnnen sich mit
Gewinnspiel-Flyern fur ihre Kunden an der
Kampagne beteiligen.

Mitte Juni startete die von der Mastercard-
Leadagentur Mc-Cann-Erickson entwickelte
Kampagne in Deutschland. Seit Ende Juni
werden in der Schweiz ebenfalls Print- und
Online-Mofive geschaltet sowie Promotions
an Flughdfen durchgefihrt.

Commerzbank provoziert
Sparkassen

Nachdem sich die Commerzbank im Bie-
terverfahren um die Landesbank Berlin
gegen die Sparkassen nicht durchsetzen
konnte, schlug sie in der Bundeshaupt-
stadt mit einem pfiffig provokanten Print-
mofiv zuriick. In regionalen Zeitungen war
auf ganzseitigen Anzeigen zu lesen: ,Liebe
Kunden der Berliner Sparkasse, warum
zahlen Sie eigentlich noch 84 Euro Kon-
togeblhren?”

Im zweiten Motiv wird auf das kosfenlose
Commerzbank-Girokonto hingewiesen, flir
dessen Er6ffnung noch bis zum 31. Au-
gust ein Startguthaben von 100 Euro
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gufgeschrieben wird. Die Kreation stammt
von der Agentur Scholz & Friends in
Berlin.

Postbank spricht
Sparkassen-Kunden an

Im laufenden Jahr will die Postbank etwa
eine Million neuer Kunden gewinnen. Von
Juli bis September 2007 fdhrt sie daher
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verschiedene, von der Disseldorfer Agen-
tur BBDO entworfene Produktkampagnen.
Im Mittelpunkt der MaBnahmen steht das
kostenlose Girokonto des Instituts. Damit
zielt der Bonner Finanzdienstleister vor
allem auf Sparkassenkunden ab, denen in
der Regel keine gebuhrenfreie Kontofih-
rung angeboten wird.

In ungefdhr 15 verschiedenen Kurzspots
sfellen Kunden der Postbank das kosten-

lose Konto dar. In den Filmen wird sowohl
mit dem Bildschirmformat als auch mit
den Corporate-Design-Elementen der Bank
gespielt. Zum Beispiel lehnt sich eine jun-
ge Frau suchend Uber den gelben Post-
bank-Banner im Bildschirm und sucht dort
nach versteckten Kosten — aber sie findet
naturlich keine.

Das Casting flr die erste Staffel fand vor
den Filialen der Postbank statt, fiir die Fort-
setzung der Kampagne wird in den Ge-
schdftsrdumen der Bank zur Teilnahme
aufgerufen. So soll die Auswahl der Schau-
spieler zu einem Teil der Kampagne wer-
den.

Jeweils drei der sechs- bis sieben-sekin-
digen Spots werden derzeit in einem
Werbeblock geschalfef. AuBerdem sollen
Radiospots, Printwerbung in Anzeigen und
auf GroBplakaten sowie Megalights und
Zapfpistolenwerbung die Aufmerksamkeit
erhdhen. Parallel zur Girokonto-Kampagne
machen sich auch Kunden fiir den Post-
bank-Privatkredit, das Quartal-Sparen
sowie die BHW-Baufinanzierung stark.
Insgesamt wurden etwa 40 kurze Spots
gedreht.

Flr die aktuelle Kampagne gibt der Bonner
Finanzdienstleister einen hohen einstelli-
gen Millionenbetrag aus. Insgesamt steht
in diesem Jahr ein gegeniiber 2006 ver-
ringerter Werbeetat zur Verfligung. Im ver-
gangenen WM-Jahr hatte die Bank laut
Nielsen Media Research rund 56 Millionen
Euro fur klassische Werbung ausgege-
ben.

BBBank engagiert
Philipp Lahm

Philipp Lahm, FuBballprofi beim FC Ba-
yern, ist das neue Testimonial der Karls-
ruher BBBank eG. Die Bank verspricht sich
von der Zusammenarbeit eine ErhGhung
ihres Bekanntheitsgrades. Lahm verkorpere
die Werte Glaubwiirdigkeit, Zuverldssigkeit,
Fairness im Spiel und einen engen Fa-
milienbezug.
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