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Etats und Kampagnen

Deutsche Bank positioniert
Discountmarke Norisbank

Etwa ein Jahr nach dem Kauf der Noris-
bank positioniert die Deutsche Bank AG,
Frankfurt am Main, ihre Tochter mit einer
Kampagne als Discountmarke im Finanz-
markt (siehe Blickpunkt ,Norisbank: Zwi-
schen Filial- und Direkibanken”, Seite 6).
In Anzeigen und TV-Spots wirbt die Noris-
bank unfer dem Motto ,Geht doch!” mit
der einfachen Handhabbarkeit und den
glnstigen Konditionen seines Ange-
bofes.

Der Auftritt, der zudem das erneuerte Er-
scheinungsbild der Billigmarke einfuhrt,
stfammt von der Neuen Gesellschaft fur
ganzheitliche Kommunikation in Hamburg.
Im Fokus der Werbeoffensive, die von Me-
diaplus und Plan.net Media in Minchen
geschaltet wird, stehen dabei die beiden
Kernprodukte der Norisbank: ein Tages-
geld- sowie ein Girokonto.
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Die Positionierung der Marke wurde von
Advanced Marketing Consulting in Frank-
furt am Main erarbeitet.

Unicredit passt Markenauftritt
der Hypovereinsbank an

Die italienische Bank Unicredit S.p.A., Mai-
land, weitete Ende September dieses Jah-
res ihre Dachmarkenstrategie auf Deutsch-
land aus: lhre Tochter Hypovereinsbank
(HVB) présentiert sich zwar weiterhin un-
ter dem eigenen Namen, doch das Er-
scheinungsbild wurde angepasst. In der
Unterzeile zum Namen Hypovereinsbank
ist kiinftig Unicredit Group zu lesen.

@ HypoVereinsbank

UniCredit Group

Die Dachmarke Unicredit soll dabei helfen,
die regionalen und nafionalen Marken mit-
einander zu verknupfen und so zu einer
bedeutenden europdischen Marke beizu-
tragen. In Italien wird der Bereich Retail
Banking als Unicredit Banca weitergefhrt,
in Osterreich wird die Bank Austria ebenso
wie die HVB mit der Subline Unicredit
Group versehen. Auch die Marken der bei-
den Bank-Austria-Tochter Schoellerbank
und Bank Privat werden optisch ange-
passt.

Samtliche Anderungen werden ab dem
vierfen Quartal 2007 sukzessive umge-
sefzt und sollen zum Ende der ersten
Quartals 2008 weitgehend abgeschlossen
sein. Das Logo der Unicredit Banca in Ita-
lien wird visuell erst Anfang des Jahres
2009 an das rofe Logo der Hauptmarke
angepasst.

Postbank hakt
Altersvorsorge ab

Seit Anfang Oktober bewirbt die Deutsche
Postbank AG, Bonn, ihren Alfersvorsorge-
Check mit einer integrierten Kampagne.
Key-Visual ist ein Haken, der an die Alfers-
vorsorge gemacht wird.

Der 25-sekiindige TV-Spot zeigt Menschen,
die in unterschiedlichen Situationen ihren
personlichen Haken unter eine erledigte
Aufgabe machen, jeder auf seine eigene
Weise. Zuletzt wird dann ein Haken auf
den Vorsorgeplan der Postbank gesefzt.
Der Off-Sprecher kommentiert: ,Ganz
Deutschland macht einen Haken an die
Altersvorsorge. Machen Sie jefzt den
kostenlosen Postbank  Alfersvorsorge-
Check”.

Der Spot Iduft bis Ende des Jahres auf
verschiedenen Privatsendern und wird,
jeweils modifiziert, in unterschiedlichen

Sonderwerbeformen eingesetzt. Auch die
Printkampagne zeigt einen Haken, der
von Menschen auf der StraBe geformt
wird. Das Motiv wird in Publikumszeit-
schrifien und Tageszeitungen geschaltet
sowie als Plakat, Megalight, Citylight und
auf Infoscreens in Bahnhofen zu sehen
sein.
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MLP fdhrt Kampagne
zur Vorsorge

Die staatlichen Fordermdglichkeiten bei der
privaten und betrieblichen Altersvorsorge
stehen im Mittelpunkt von WerbemaBnah-
men des Finanzdienstleisters MLP AG,
Wiesloch. Der Auftritt umfasst Printmotive,
Online-Werbung und TV-Spots. Er wurde
konzeptionell und inhaltlich vom internen
MLP-Marketing entwickelt.

Zudem startet MLP in Kooperation mit dem
Nachrichtensender N24 einen Vorsorge-

Und wann holen Sie sich
Ihre Geldgeschenke vom Staat?

check. Im Rahmen der Sendung ,Borse
am Mittag” stellt ein MLP-Mitarbeiter ty-
pische Vorsorgesituationen vor und rechnet
sie durch. Auf der Internefseite von N24
kbnnen Zuschauer ihren eigenen Bedarf
analysieren lassen.

GE Money Bank legt
Geldbeutel aus

Mit einer Guerilla-Kampagne machte die
GE Money Bank GmbH, Hannover, Anfang
Oktober auf sich aufmerksam: Sie lieB in
bisher drei deutschen Stadten — Leipzig,
Duisburg und Frankfurt am Main — etwa
1 500 ,verlorene” Portmonnaies an klas-
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Gelotreutel
verforen!

10 € Finderiohn!

sischen Fundorten wie Fahrstlhlen, Park-
automaten, Haltestellen und Parkbdnken
liegen. Hinweiszettel mit der Aufschrift
,Geldbeutel verloren! zehn Euro Finder-
lohn!” machten in der Umgebung auf die
Aktion aufmerksam. In den Geldbdrsen
befand sich ebenfalls der Hinweis auf Fin-
derlohn.

In den Filialen des Kreditinstituts konnte
der Finder dann zudem an einem Gewinn-
spiel um 1 000 Euro in bar feilnehmen.
Bisher sind 800 Geldbeutel mit Finder in
die Filialen der Bank zurtickgekommen.
Die Aktion wurde von der Berliner Agentur
VM-People konzipiert.

DZ Bank gibt ihren Anlegern
ein Gesicht

Eine medienlbergreifende Kampagne hat
die DZ Bank AG, Frankfurt am Main, im
Oktober dieses Jahres flr ihre Zertifikate-
Marke Akzent Invest initiiert. Von Printan-
zeigen und Online- und PoS-MaBnahmen
fur die Volks- und Raiffeisenbanken sowie
in TV-Spofs Iécheln jeweils Personen, die
einen bestimmten Anlage-Typ représentie-
ren — von ,Rendite-braucht-kein-Risiko”
Uber ,Hab-Angst-vor-Mdusen-auBer-aufm-
Konfo” bis zum ,Geld-macht-doch-gltick-
lich-Typ”. Und fur alle, die nicht gleich

Welcher Anlage-Typ sind Sie?

versfehen, welcher Typ genau gemeintf ist,
hat der Anleger ein Post-it auf der Stirn, der
ihm ebendiese Information vermittelt. Fr
all diese Anleger, so erkldren es die MaB-
nahmen, hat die DZ Bank genau die rich-
tigen Angebote.

Fir Konzeption und Umsetzung zeichnet
die Werbeagentur Serviceplan, Hamburg,
zusammen mit der Plan-Net, Hamburg,
verantwortlich. Zu sehen sind die 50 ver-
schiedenen Printmotive in Zeitschriften und
regionalen Zeitungen. Die vier TV-Spots
werden sowohl auf Gffentlich-rechtlichen
als auch auf vier privaten Sendern gezeigft.
Die Akfion soll bis Ende dieses Jahres
laufen.

Sparda-Bank Niirnberg bewirbt
Flug zum Konto

Seit dem 1. Okfober bewirbt die Sparda-
Bank Nirnberg eG auf Plakafen an ihren

Sparda-Bank

0,00€

GRATIS

FLUG =
Gebuhren!

kostenloses Girokonto*

m inklusive Gratis-Flug**

m ab Nimberg
in 10 europdische Stadte

Tal: 0180 1/T60 111 | www.sparda-nde

20 Standorfen eine Aktfion zur Kundenge-
winnung: Die Bank zahlt ihren Neukunden
beim ersten regelmdBigen Geldeingang
auf dem Lohn-, Gehalts- oder Rentenkon-
to einen Hin- und Ruckflug von Nirnberg
aus in eine von zehn europdischen Metro-
polen wie beispielsweise London, Paris
oder Rom. Der Kunde zahlf die Flughafen-
sfeuer und eventuelle Kerosinzuschldge
aber selbst. Wer einen neuen Kunden
wirbt, erhdlt ebenfalls einen Fluggutschein.
Die Aktion Iduft bis zum Ende des Jahres,
aber nur solange noch Flige im einge-
kauften Kontingent vorhanden sind. Der
Gratisflug muss vor dem 31. Mai 2008
angetrefen werden.
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Sparkassen-Finanzgruppe
ist Olympiapartner

Als neuer Partner des Deutschen Olym-
pischen Sportbundes (DOSB) und somit
als nationaler Sponsor Deutschlands wird
die Sparkassen-Finanzgruppe bei den
Olympischen Spielen 2008 in Peking,

Olympia Partner
Deutschiand

Q9
Q '(’)

2010 in Vancouver und 2012 in London
auftreten. Ab 2008 ist der S-Verbund zu-
dem ,Offzieller Forderer des Breitensports”
und zielt gemeinsam mit dem DOSB do-
rauf ab, den olympischen Gedanken auf
den Breitensport zu Ubertragen. Im Jahr
2006 hat die Finanzgruppe bereits rund
70 Millionen Euro fur die Sportférderung
aufgewendet.

Eurohypo beendet
Handball-Sponsoring

Zum 31. Dezember 2007 beendet die Eu-
rohypo AG, Eschborn, ihr Engagement im
Handball-Sport. Der Vertrag mit dem Deut-
schen Handballbund Gber das Sponsoring
der Nationalmannschaft, die dieses Jahr
die Weltmeisterschaft gewonnen hat, IGuft
aus und wird nicht verldngert. Ihre Zusam-
menarbeit mit dem Bundestrainer Heiner
Brand will die Immobilienbank jedoch
wdhrend der Europameisterschaft fortset-
zen.

Nach der Fokussierung ihrer Aktivitdten auf
das internationale Firmenkundengeschdft
und der erfolgreichen Ubertragung ihres
Privatkundengeschdfts an die Commerz-
bank sefzt die Eurohypo neue Schwer-
punkte in der Kommunikationsstrategie: Im
kommenden Jahr will das Instfitut als
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Griindungs- und Finanzierungspartner der
0,-World in Berlin auffrefen.

TV-Spot: Tarife der DEVK
animieren zum Kiissen

Im Oktober startete der KoIner Versicherer
DEVK einen neuen TV-Spot flr ihre Kifz-
Tarife mit dem Titel ,Herr Wittke”. Herr
Wittke ist ein Kunde, dem der DEVK-Bera-
ter die akfuellen Kfz-Versicherungstarife
und -rabatte erkldrt. Er ist von diesen In-
formationen absolut entzlckt, krabbeltf
Uber den Schreibfisch auf den Berater zu,
umarmt ihn heftig und drickt ihm einen
Schmatzer auf die Wange. Daraufhin ver-
lieren beide das Gleichgewicht und kippen
samt Burostuhl rlicklings um. Das hdlt den
Versicherungsberater jedoch nicht davon
ab, in seiner Aufzdhlung fortzufahren. Eine
Stimme aus dem Off bringt dann aquf
den Punkt: ,Daflr werden Sie uns lieben.
Die Kfz-Tarife der DEVK. Jefzt gunstiger
denn je.”

Der Spot ist seit Anfang Oktober auf ver-
schiedenen Privatsendern und der ARD zu
sehen. Er wurde kreiert von Grabarz und
Partner, Hamburg. Die Agentur arbeitet seit
dem Jahr 2000 far DEVK. Betreuende
Media-Agentur ist MPG, Frankfurt am
Main.

Mitarbeiterkampagne
der HDI Gerling

Fir die im September dieses Jahres neu
aufgestellte HDI-Gerling  Sachversiche-
rungsgruppe, Hannover, hat die Hambur-
ger Agentur Gudella Barche eine Printkam-
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pagne entworfen. In sechs verschiedenen
Motiven stellen Mitarbeiter unter dem Claim
,\Wir denken weiter” die unterschiedlichen
Geschdftsfelder der Gruppe vor.

Arag zahlt fir
Weiterempfehlung

Der Dusseldorfer Versicherer Arag startete
im Oktober dieses Jahres ein Online-Emp-
fehlungsprogramm flr seine Rechtschutz-
versicherungen und eine Zahnzusatzver-
sicherung. Die Kunden empfehlen die
Produkte per E-Mail an Freunde weiter.
Klickt der Bekannte dann tatsdchlich auf
den Link in der Mail, dann bekommt der
Tipp-Geber eine Provision von bis zu
98 Euro.

Zudem hat die Dusseldorfer Agentur Butter
fur den Versicherer eine bundesweite Funk-
kampagne entwickelt. Parallel zu den
klassischen Funkspots unter dem Claim
,Besser vorher mal die Arag fragen” wird
vor jedem Werbeblock ein Quiz eingespielf,
in dem es um rechisfragen geht. Die Auf-
I6sung erfolgt im Anschluss an den Block.
Die Formate werden von Concept Media
Hamburg far das gesamtfe Bundesgebiet
auf verschiedenen regionalen Sendern ge-
schaltef.
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Hansainvest will
stock-konservativ sein

Die Hamburger Investmentgesellschaft
Hansainvest, ein Unfernehmen der Signal
Iduna Gruppe, hat unter deufschen Kon-
sumenten eine Markenbekanntheit von
weniger als funf Prozent, doch das soll
sich nun déndern. Unter dem Slogan ,Ich
bin sfock-konservativ” fahrt die Gesell-
schaft seit Ende September dieses Jahres
eine infegrierte Kampagne, die sich spie-
lerisch dem Thema Sicherheitsbedrfnis
von Anlegern ndhert.

Um Anlagepolitik und Fonds des Hauses
Hansainvest in Prinfanzeigen und einem
neuen Internetauftritt als verl@sslich und
sicher darzustellen, wurden Privatpersonen
gesucht, die sich als Testimonials zur Ver-
fugung stellen. Diese Menschen werden in
Posen abgebildet, die auf den ersten Blick
nicht anndhernd konservativ aussehen.
Ihre Aussage ,Ich bin stock-konservativ”
steht daher in einem gewollten und durch-
aus reizvollen Widerspruch zu ihrer Aben-
teuerlust, die sie in Freizeit und Beruf ver-
wirklichen

Ottmar Hitzfeld ist Testimonial
bei Swiss Life

Ottmar Hitzfeld, Trainer des FuBballvereins
FC Bayern Minchen, fritt zukunftig als
Markenbotschafter des Lebensversicherers
Swiss Life in Deutschland auf. Er soll das
Gesicht der Anzeigenkampagne im kom-
menden Jahr werden. Hitzfeld verkOrpere
Erfolg, Kompetenz, Professionalitdt und
Seritsitdt. Von der Kooperation verspricht
sich der Lebensversicherer eine Steigerung
seiner Markenbekanntheit.

Mastercard gestaltet
Geldbriicke in London

Aus Anlass der nafionalen Einfiihrung von
Paypass, dem kontakflosen Bezahlsyste-
men von Mastercard, in GroBbritannien
hat die Kartengesellschaft die Londoner
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Millenium-Briicke fiir einen Tag im Sep-
tember mit einem Teppich ausgelegt, der
mehrere Millionen Pfund in Scheinen und
Minzen zeigt. Symbolisch sollfe so der
Weg in eine bargeldlose Zukunft bereitet
werden. Alle Burger, die die Briicke Uber-

querten, konnfen zudem direkt vor Ort ihr
Juberflissig gewordenes” Bargeld an eine
Londoner Wohlfahrtsorganisation spen-
den.

Klink, Liedig betreut
Hypovereinsbank

Im Wettbewerb um den Etat ,Firmen- und
kommerzielle Immobilienkunden” der Hy-
povereinsbank hat sich die Minchner
Agentur Klink, Liedig durchgesetzt. Der
Fokus ihrer MaBnahmen soll vor allem auf
der Unterstiitzung der Bankbetreuer vor Ort
und der direkten Ansprache von Kunden
aus dem unternehmerischen Mittelstand
liegen. Klink, Liedig verantworfet unter an-
derem die Bereiche Media, Broschren,
Mailings und Vermarkfung von Veranstal-
tungen.

Herr Schmidt gewinnt
Stuttgarter Versicherung

Die Frankfurter Agenfur Herr Schmidt hat
im Sepfember einen Aufirag von der Stuit-
garter Versicherung erhalfen. Gemeinsam
mit dem bisherigen Efathalter CPR Creative
Partners, den die Frankfurter in naher Zu-
kunft auf das eigene Unfernehmen ver-
schmelzen werden, betreuen die Kreativen
den B-to-B-Bereich. Im Fokus stehen dabei
Versicherungsmakler und -vermittler.

Mit dem siebenstelligen Budget werden
Anzeigen, Broschiren, Events und Mes-
seaufiritte umgesetzt. Im ersten Schritt re-
alisierte Herr Schmidt zundchst eine Serie
von Podcasts und Schulungsvideos, die
Uber die Stuftgarter Fondspolice informie-
ren. Weitere MaBnahmen sind fur das
kommende Jahr zu erwarten, in dem das
Unternehmen seinen 100. Geburtstag fei-
ert. Der aktuelle Claim der Stuttgarter lautet
LAlles Gute fir die Zukunft”,

Publicis griindet Tochter
fiir Citibank

Das Agentur-Netzwerk Publicis rief im Sep-
tember mit Publicis One-Team eine neue
Agentur ins Leben, die weltweit aus-
schlieBlich fur den Neukunden Citibank
arbeiten wird. Mit der Grindung wandert
der Klassiketat von der Dusseldorfer Pu-
blicis-Tochter BMZ+more ins Frankfurter
Stammbhaus von Publicis. Der internatio-
nale Etat lag zuvor in den H&nden von
Fallon. Halter des Below-the-line-Etats
war zuletzt Wunderman, die auch die lefz-
te Klassik-Kampagne zu verantworten
hatten.

Kogag wird fiir Wiistenrot
Bausparkasse tdtig

Nach einem Pifch gegen drei Wettbewerber
befreut die Solinger Agentur Kogag einen
dreijahrigen Verkaufswettbewerb fur die
Wistenrot Bausparkasse AG. An dem
sogenannten Wastenrot-Triathlon werden
rund 3 000 AuBendienstmitarbeiter teil-
nehmen. Die Gewinner erwafef in jedem
Jahr eine Incentive-Reise zu einem inter-
nationalen Sport-Ereignis gemdB dem
Motfo ,schneller, hdher, weiter’, das sich
durch den Wettkampf zieht.

Im Zeitraum von 2007 bis 2010 plant und
realisiert die Eventagentur Kogag die ge-
samte Kommunikation, sie erstellt bezie-
hungsweise pflegt das dazugehdrige In-
ternetportal und ist fiir die Organisation der
Incentive-Reisen verantwortlich.
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Aus der Marken- und Werbeforschung

Nennung des Preises erhoht
Glaubwiirdigkeit

Reine Imageanzeigen wirken auf Konsu-
menten zwar sympathisch, doch in Punk-
to Glaubwiirdigkeit und Kaufimpuls werden
sie von sogenannfen Schweinebauch-
Motiven Ubertroffen. In diesen wird der
Preis fur ein Produkt oder eine Leistung
genannt wie — daher der Name — in einer
Werbung fiir die frischen Waren des Metz-
gers um die Ecke: zum Beispiel Schwei-
nebauch fur 3,80 Euro. Sie sei zwar oft
weniger schon, als die kinstlerisch wert-
volle Image-Anzeige, wecke dafiir aber
umso Ofter Begehrlichkeiten.

Laut einer Studie der Bayrischen Akademie
fur Werbung und Marketing (BAW) in MUn-
chen halten 68 Prozent der Befragten eine
Anzeige mit Preisangabe fiir glaubwairdig.
Lediglich 52 Prozent geben an, dass auch
Imagekampagnen ohne Preisnennung ihr
Vertrauen genieBen. Wdhrend etwa 45
Prozent ihre Kaufentscheidung von einer
Anzeige mit Preis beeinflussen lassen
wrden, sind es bei der Imagewerbung nur
28 Prozent.

Gesichter erregen
Aufmerksamkeit

In Werbemotiven erfreuen sich Gesichter
von bekannten und unbekannten Men-
schen, aber auch von Mitarbeitern und
Kunden des werbenden Unfernehmens
groBer Beliebtheit. Sie sollen Aufmerksam-
keit erregen und ihre positiven Eigen-
schaften auf das beworbene Produkt und
die Marke Ubertragen. Dieser Effekt kann
durchaus erreicht werden, so das Ergebnis
einer aktuellen Werbewirkungsstudie.

Doch der positive Effekt schldgt leicht um,
zum Beispiel, wenn der Blick des Betrach-
fers zu lange auf dem Gesicht verharrt.
Dann werden Logos oder Produktabbil-
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dungen und -beschreibungen oft nur spat
wahrgenommen und dadurch schwach
erinnert.

Nicht zu unferschdtzen sei auch die Haar-
farbe der abgebildeten Person. Es gebe

klare Prdferenzen fur oder gegen bestimmte
Haarfarben. So wirden beispielsweise
Braunhaarige als intelligent und erotisch
wahrgenommen. Blonde Menschen hin-
gegen hdtten (berraschenderweise eher
schlechte Aufmerksamkeitswerte.
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