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Etats und Kampagnen

PR-Kampagne fiir
Investmentfonds

4,5 Millionen Euro will die Fondsbranche
in den ndchsten drei Jahren in die Hand
nehmen, um das Image des Produkts In-
vestmentfonds aufzubessern — aufgebracht
in Form freiwilliger BeitrGge der BVI-Mit-
gliedsgesellschaften. Die Resonanz auf die
Bifte um Mittel fUr die auf drei Jahre ange-
legte Kampagne sei durchschlagend ge-
wesen. Gemessen am Fondsvolumen liegt
die Beteiligungsquote bei tber 90 Prozent,
so der BVI.

Wenngleich die Kampagne am 3. Okfober
ihren Auftakt in einer Beilage in der Welt
am Sonntag sowie der Frankfurter Allge-
meine Sonntagszeitung nahm, soll sie
ausdricklich keine Werbe-, sondern eine
PR-Kampagne sein. Geplant sind zum
einen Presseaussendungen mit interes-
santen Aufhéngern und Uberschriften wie
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,Frauen sparen cleverer” oder ,Falsch spa-
ren machf krank”. Mit Studien und Analy-
sen will man dartber hinaus Fakten zur
gesellschaftlichen Bedeutung von Fonds
vermitteln und Diskussionen anstoBen.
Aufklérungs-PR, eine Kampagnen-Website
und Social-Media-MaBnahmen  sollen
schlieBlich in verstdndlicher Sprache
Grundlagenwissen vermitteln und Vertrau-
en in Investmentfonds aufbauen. Klas-
sische WerbemaBnahmen sollen die Aus-
nahme bleiben.

Im Kern geht es darum, den Bruch zwi-
schen der Wahrnehmung von Fonds
(,Fonds sind kompliziert”) und ihren fat-
sdchlichen Merkmalen aufzulésen. Men-
tale Hirden und Berihrungsdngste sollen
abgebaut und der Investmentfonds soll als
alltdgliches Produkt flr alle Sparzwecke
und Sparsituationen etabliert werden — ver-
gleichbar mit dem Sparbuch oder dem
Fesfgeld. Ziel ist es nicht, kurzfristig den
Absafz anzukurbeln, sondern mittel- und
langfristig eine verstarkte Auseinanderset-
zung der Verbraucher mit dem Thema In-
vestmentfonds zu erreichen.

Direct Line wirbt mit Einfachheit

Eine im Oktober gestartete neue Kampagne
der Direct Line Versicherung AG steht ganz
im Zeichen von Einfachheit und Transpa-
renz. ,1,2,3, — Versichern kann so einfach
sein”, heiBt der neue Slogan. Der Media-
Mix umfasst TV-Spots, Prinimotive und
OnlinemaBnahmen, die in drei Schritten
den Weg zur neuen Kfz-Versicherung zei-
gen. So bendtigen Kunden lediglich ihre
lefzte Beitragsrechnung, den Fahrzeug-
schein und Direct Line. Das Budget liegt
laut Horizont im hoheren einstelligen Milli-
onenbereich.

Gutes Gefiihl mit der ING-Diba

Am 1. September hat die ING-Diba AG ih-
ren neuen Markenauftritt und eine neue
Werbekampagne gestartet. Gegeniber dem
bisherigen Werbekonzept soll sie stdrker
emotionalisieren und rickt das gute Ge-
fuhl, die richtige Bank gewdnhlt zu haben,
in den Mittelpunkt.

Die Bank und Du

Seit 2001 hatte die Bank den Werbefokus
auf den Leistungsgedanken gesetzt und
mit Sportszenen geworben. Basketballer
Dirk Nowitzki soll auch weiterhin zentrale
Werbefigur bleiben. Allerdings wird er jetzt
von seiner personlichen Seite gezeigt. Statt
als Symbol fir Leistung soll er jetzt mit
NatUrlichkeit und Bodenstdndigkeit, sym-
pathischer Ausstrahlung und Humor punk-
ten. Um das gute Gefuihl optisch sicht-
bar zu machen, wird zudem ein neues
Key-Visual eingeflhrt: eine fransparente,
orangefarbene Darstellung der drei Silben
,DiBaDu”. Sie bleiben nicht nur Jingle,
sondern sind zugleich Kurzform des neuen
Claims ,Die Bank und Du”, der die Ndhe
zum Kunden und den Umgang auf Augen-
héhe befonen soll.

Mehr Sponsoring bei den
Genossenschaftsbanken

Die Genossenschaffsbanken haben im
Jahr 2009 ihr gesellschattliches Engage-
ment erheblich ausgeweitet. Allein das
Spenden- und Sponsoringvolumen stieg
von 96 Millionen Euro 2007 auf nunmehr
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121 Millionen Euro. Zusammen mit den
Verbundunternehmen und den Verbénden
lieB die Genossenschaftsorganisation
133,5 Millionen Euro gemeinndtzigen
Zwecken zukommen. 95,5 Prozent der
Aktivitdfen richten sich an Vereine und so-
ziale Initiativen. Schwerpunkte der Forde-
rung sind dabei die Bereiche Sport, Kunst,
Kultur, Bildung und Soziales. 91,5 Prozent
des gesamten gesellschaftlichen Engage-
ments kommen dabei Kindern und Ju-
gendlichen zugute.

Ein weiterer Schwerpunkt des sozialen En-
gagements bleibt die Stiftungsarbeit. 2009
belief sich das Stiftungsvermdgen sami-
licher Stiftungen des Verbunds auf 125
Millionen Euro nach 121 Millionen Euro
2007 und 95 Millionen Euro 2005.

Imagekampagne
fiir die Allianz

Am 18. Okfober ist die Allianz mif einem
neuen werblichen Auftritt gestartet. Anders
als bisher handelt es sich nicht um eine
Produkt-, sondern eine Imagekampagne,
die die Sicht des Kunden auf die Leistun-
gen der Allianz und ihrer 10 000 Vertreter
in den Vordergrund ricken und damit die
geschdftliche Neuausrichtung des Versi-
cherers im Laufe der letzten Jahre wider-
spiegeln soll.

In TV- und Onlinespots berichfen Kunden
von ihren realen Versicherungsfallen und
ihren personlichen Erfahrungen. Dies soll
den Fokus auf die erlebten Leistungen der
Allianz bei Unfallen, Erkrankungen oder
dem Verlust von Hab und Gut sowie auf
die personlichen Hilfe und Unterstitzung
durch die Allianz-Verirefer vor Ort lenken.
Im Mittelpunkt der ersten Serie von Fern-
sehspots stehen eine Musikerin, ein Hob-
by-FuBballer und eine Studentin. Dabei
werden auch aktuelle Ereignisse wie die
Flutkatastrophe in Sachsen thematisiert.

Neben dem Fernsehen ist das Internet in-

tegraler Bestandteil des neuen Aufiritts.
Onlinebanner, aber auch die TV-Spofs ver-
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weisen auf den neu gestalteten Online-
auftritt des Versicherers. Dort sind weitere
Videos mit Erfahrungsberichten von Alli-
anzkunden abrufbar.

Entwickelt wurde die Kampagne von der
Agentur Grey in London. Sie hat in der
Zusammenarbeit mit der Allianz Anfang
20710 den BBDO als Leadagentur abge-
|6st. Parallel zum Heimatmarkt Deutsch-
land sind Kampagnen in den USA, Oster-
reich und Ungarn angelaufen. Weitere
Mdrkte sollen folgen.

Templeton vergibt Etat ohne Pitch

Die Dusseldorfer Agentur Butter hat im
September ohne Pitch den Aufirag fur die
neue Kampagne von Franklin Templefon
Investments gewonnen, mit der das infer-
nationale Know-how der Fondsgesell-
schaft thematisiert werden soll. Die Kern-
aussage — weltweite Vor-Ort-Prdsenz in
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allen wichtigen Mdrkfen — wird mit riesigen
Headlines thematisiert. Die Printmotive
basieren auf dem neuen internationalen
Anzeigenaulftritt der Fondsgesellschaft und

werden in Uberregionalen Tifeln wie Han-
delsblatt, Wirtschaftswoche, Zeit und Spie-
gel geschaltet. Flankiert wird die Print-
kampagne durch einen TV-Spof fir den
deutschsprachigen Raum, der seit dem
20. September auf n-tv und N 24 gezeigt
wird, sowie durch Onlinebanner auf Inter-
nefseiten mit Wirtschafts- und Bodrsen-
schwerpunkten.

AWD Idngster amtierender
Stadion-Namenssponsor

Mit einer Dauer von 3000 Tagen am
11. Oktober dieses Jahres ist die AWD Hol-
ding AG, Hannover, der ltingste amtieren-
de Namensgeber eines Stadions in der
ersten FuBballbundesliga. Das Unterneh-
men hatte sich die Namensrechfe am Sta-
dion von Hannover 96 zu Beginn der Sai-
son 2002/2003 fur zundchst finf Jahre
gesichert. Nach Ablauf dieser Frist wurde
der Verirag erneut bis 2012 verléngert.
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