AUS DER FINANZWERBUNG

Etats und Kampagnen

Klarna geht in der Kooperation mit
Rap-lkone Snoop Dogg, der als Gesicht
der aktuellen Werbekampagne auftritt,
noch einen Schritt weiter. Aufgrund der
starken Aufmerksamkeit fUr ,Smoooth
Dogg” haben Klarna und der Rapper
eine limitierte Kollektion mit Produkten
aus der Welt der Markenkampagne auf
den Markt gebracht, die Uber den ei-
gens gelaunchten Webshop erworben
werden kénnen und es jedem ermég-

lichen soll, so smoooth wie Smoooth
Dogg und Klarna zu werden.

Die Produktpalette umfasst: golde-
ne Erdnussbutter, Seiden-Bettwdsche,
Kaschmir-Toilettenpapier, eine seidene
Gospelrobe und eine sieben Meter hohe
aufblasbare Rutsche fur 2 500 Euro. Mit

den Bezahlmethoden von Klarna kon-
nen Kunden die Produkte sofort oder
bequem spdter bezahlen.

For Klarnaist es das erste Mal, dass das
Unternehmen physische Produkte auf
den Markt bringt. Ziel ist es, den Men-
schen damit ein Lacheln ins Gesicht zu
zaubern und noch mehr Kunden dazu
zu bringen, die Vorteile der Bezahlmég-
lichkeiten von Klarna zu nutzen.

Seit 2015 wirbt die Hanse Merkur mit
dem Motto ,Hand in Hand" Diesen
Leitgedanken greift auch die neue
Kampagne der Agentur Zum goldenen
Hirschen auf und visualisiert sie ganz
praktisch. In der Kampagne wird die
Kausalkette zwischen Problemstellung,
der Leistung des Versicherers und ihrem
Mehrwert fir den Kunden dargestellr.
Dieser Mehrwert wird in gezeichneten
Kreisen visualisiert.

Die Spots zu Unfall-, Zahnzusatz- oder
privater Krankenversicherung zeigen
Situationen, in denen sich der Versiche-
rer als hilfreicher Partner erweist, der
dem Kunden sozusagen die Hand zur

Osterreichische Sparkassen auf Zeitreise

Die Osterreichische Sparkassengruppe
feiert 2019 ihr 200-jaGhriges Bestehen.
Im Mittelpunkt der Auftaktkampagne
mit dem Slogan ,The Future is yours"
stehen das erste Sparbuch von 1819
und die erste Kundin: Marie Schwarz,
ein 12-jadhriges Madchen aus arm-
lichen Verhdaltnissen, das das erste
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Sparbuch mit einer Stifftungseinlage
von zehn Gulden als Starthilfe for
ein besseres Leben bekam, und ihre
Traume von der Zukunft. Auch diese
Kampagne ist Teil der Glaub-an-Dich-
Kampagne der Gruppe. Agenturseitig
verantwortet wird die Kampagne von
Jung von Matt/Donau.

Hilfe reicht. So sieht man etwa einen
Vater beim Baseballspielen mit seinem
Sohn, der sich ausmalt, wie schnell der
Ballihm einen Zahn ausschlagen kénn-
te.

Der Mediamix ist breiter als in der Ver-
gangenheit. Neben TV-Spots, die seit
Februar on air sind, gehéren dazu zu-
dem MaBnahmen wie Online-Werbe-
mittel, Print, AuBenwerbung, Social
Media sowie die Prasenz auf Messen
und Events.

Im Rahmen der Kampagne ,Zwei un-
vergleichliche Familien” nimmt das Ver-
gleichsportal Check 24 die Bankfilialen
aufs Korn: Familienvater Joe Berg-
mann murmelt das Wort immer wieder
vor sich hin. Ehefrau Nina kontert seine
Aussage, das hére sich komisch an, mit
der Feststellung, alles, das treffe auf
alles zu, das man hundertmal wieder-
holt. Tochter Mary schlieBlich findef,
Bankfilialen brauche heute doch nie-
mand mehr —schlieBlich kénne man das
alles auch mit Check 24 erledigen.
Check 24 hére sich zwar auch , komisch”
an, das sei aber egal, solange man dort
einen gUnstigen Kredit erhalte.

In den Kinohits ,Honig im Kopf” und
,Sein letztes Rennen” verkorperte der
Schauspieler Dieter Hallervorden Cha-
rakterrollen, bei denen es auch um die
Wirde des Alterns ging. Als Pflegebot-
schafter der Allianz Privaten Kranken-
versicherung (APKV) wirbt er nun als
,Pflegebotschafter” fir ein selbstbe-
stimmtes Leben im Alter. In einer ganz-
iGhrigen Kampagne der Versicherung
ruft Hallervorden die Menschen dazu
auf, sich mit dem oft unterschatzten
Thema Pflege zu beschéftigen.

Die Kampagne startet im Marz als Ge-
meinschaftsaktion mit der ,Bild“-Medi-
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engruppe. Im bekannten Format der
Volks-Produkte" wirbt Hallervorden vier
Wochen lang in Print und Digital in Me-
dien der Axel Springer SE und der Fun-
ke Programmzeitschriften GmbH fir die
private Pflegevorsorge und die APKV-
Zusatzversicherungen Pflegetagegeld-
Best sowie Pflege-Bahr. Dieses Enga-
gement als Pflegebotschafter soll es
Allianz-Vertretern und -Maklern in den
Folgemonaten erleichtern, Kunden auf
ihren Pflegevorsorgebedarf anzuspre-
chen. Die APKV unterstitzt alle Vermitt-
ler zudem das ganze Jahr Gber mit wei-

terem umfangreichem Marketing-Ma-
terial.

Visa hatim Februar eine Teaser-Aktion
fir eine neue groBangelegte Marken-
kampagne in Deutschland gestartet,
die im Mai 2019 anlaufen soll. Als Auf-
takt der in Deutschland entwickelten
neuen Markenkampagne produziert
Visa zum ersten Mal seit den neunziger
Jahren (,Die Freiheit nehm' ich mir")
wieder TV-Spots exklusiv fur den deut-
schen Markt. Fir die Kampagne werden
im Mdarz mehrere TV-Spots produziert.
Fur die Produktion wurden im Rahmen
eines Gewinnspiels drei Statisten-Rollen
in den Spots an Visa Karteninhaber
vergeben. Beworben wurde das Ge-
winnspiel Uber eine Medienkoopera-
tion, Cut-Ins im TV und Social-Media-
Anzeigen.

Im Rahmen seines Engagements im
FrauenfuBball hat Visa das neve ,Team
Visa"vorgestellt. Das Team vereint eini-
ge der besten FuBballerinnen Europas,
darunter die deutsche Nationalspielerin
Dzsenifer Marozsan. Die Ankindigung
schlieBt an die siebenjdhrige Frauen-
fuBball-Partnerschaft an, die Visa mit
der Uefa geschlossen hat.
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