AUS DER FINANZWERBUNG

Etats und Kampagnen

Nach Bekanntgabe der Markenzusam-
menfUhrung von Ergo Direkt und Ergo
und dem Start der gemeinsamen Inter-
netseite ist der Versicherer am 15. April
gleich mit zwei neuen crossmedialen
Werbekampagnen zur Altersvorsorge
an den Start gegangen. In der ersten
Kampagne geht es um die flexible
Zukunftsvorsorge mit der Ergo Rente
Balance. Die zweite Altersvorsorge-
kampagne stellt erstmals die Fonds-
anlage in den Mittelpunkt.

Das Ziel der beiden Kampagnen ist
es, die Position der Marke Ergo weiter
zu starken, ihr Profil zu scharfen und
im Bewusstsein der Menschen zu ver-
ankern. Geplant ist dafir eine Vielzahl
von MafBBnahmen im neuven Corporate
Design, die vor allem auch den Ver-

trieb als aktiven Part einbezieht. Ent-
sprechend breit ist der Media-Mix von
klassisch in Print, TV, am Point of Sale,
Social Media oder online. Bezogen auf
die jeweils unterschiedlichen Zielgrup-
pen stehen in den Kampagnen ver-
schiedene Kernaussagen und Mal3nah-
men im Vordergrund.

So geht es in einem Spot um die Bin-
dungsangst der jungen Generation in
Bezug auf Altersvorsorgeprodukte, der
man mit neuer Flexibilitat bei den Pro-
dukten begegnet. Jung von Matt/Saga
zeigt hier einen jungen Mann, der sich
durch ganz verschiedene, teils schrille,
teils humorvolle Lebensentwuirfe ,swi-
ped”—vom Barkeeper bis hin zum Bio-
bauvern. Das Kampagnenmotto der
Kampagne von Jung von Matt/Saga

Deutsche Bank mit neuen Testimonials -
Judo-Zwillinge mit Kundenbeziehung zur Bank

Die beiden Judokas Amelie und The-
resa Stoll stehen im Mittelpunkt der
im April angelaufenen neuen Werbe-
kampagne der Deutschen Bank zum
Thema Festzinssparen. Gezeigt wird
eine Gruppe Kinder beim Training. Als
sie an einem von der Decke herab-
hdngenden Seil hochklettern sollen,
erklaren die Judo-Zwillinge, wie das
geht: ,Zugreifen”.

Verlangert wird der Werbeauftritt
durch einen Markenfilm, den die Bank
in sozialen Medien und auf einer

Microsite (https://www.deutsche-bank.
de/ms/hoechstleistung/home.html)
einsetzt, sowie durch flankierende Pla-
kat- und Printmotive. Zudem soll es
speziell fUr Social Media weitere Ge-
schichten von Sportlern geben, die die
Deutsche Bank in Kooperation mit der
Deutschen Sporthilfe fordert. Wie im
Vorjahr lauft die Kampagne unter der
Leitidee ,PositiverBeitrag”. Anders als
Weltumseglerin Laura Decker als Tes-
timonial der Vorjahreskampagne sind
die Stoll-Schwestern Kundinnen der
Deutschen Bank.

lautet deshalb: ,Egal, was Sie im Leben
sein wollen — Ihre Rente passt sich an”.
Der 20-sekindige TVC ist auch als
Online-Film auf allen relevanten Social-

Media-Kandlen zu sehen, unterstitzt
von Bannern, PoS-Motiven und weite-
ren Social Media MaBnahmen auf Ins-
tagram und Co.

Bei den beiden Kampagnen wird das
neue Corporate Design des Versiche-
rers erstmalig medienweit in Szene
gesetzt. Neben der Logofarbe Rot
kommen dabei die Pastelltone Violett,
Grin, Eisblau, Gelb, Orange und Warm
Grey zum Einsatz. Die Logofarbe, das
Ergo-Rot, wurde leicht abgedunkelt.
Auch die neuen Bildwelten setzen auf
Optimismus: Sie sollen auch kinftig
konkrete Produkte, kleine Alltags-
geschichten oder die Zuversicht der
Menschen in den Mittelpunkt stellen.

In einem neuen Markenspot von der
Berliner Agentur Bumberry wirbt die
Knappschaft mit der geringen Be-
kanntheit ihrer Marke. Der Kinospot
zeigt einen jungen Mann, wie er Freun-
den und Familie erzahlt, dass er jetzt
,bei der Knappschaft” sei. Die kénnen
mit dem Namen nichts anfangen und
stellen sich Rocker, Ritter oder eine Bru-
derschaft vor — bis schlieBlich die Auf-
klarung erfolgt, wahrend der Mann als
frisch gebackener Vater neben seiner
Frau mit dem Baby sitzt.

Ziel des 60-SekUnders, der seit dem
2. Maiin Kinos in Deutschland geschal-
tet wird, ist es, die Marke des Kranken-
versicherers zu starken. Begleitet wird
der Kinospot durch eine Online-Teaser-
Kampagne, fur die die Agentur ver-
schiedene Kurzfilme entwickelt hat,
sowie einer Microsite https://www.
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knapp-was.de, auf der neben den Fil-
men Informationen Gber die Kasse und
deren Leistungsspektrum sowie Kurz-
portrats der im Kinospot mitwirkenden
Mitarbeiter prasentiert werden.

,Der entscheidende Kampf um die bes-
ten Talente ist so hart, dass er mit ge-
wohnlichen HR-Kampagnen nicht mehr
zu gewinnen ist" sagt Till Eckel, Kreativ-
geschaftsfUhrer bei Jung von Matt/
Spree. Die Bayern-LB und ihre Agentur
haben deshalb einen neuen Ansatz fir
eine HR-Kampagne gewdhlt. Kern der
am 2. Mai gestarteten Kampagne ist
das Sozial-Experiment ,Mission Traum-
job", fur das 5- bis 7-Jéhrige und ihre
Berufswinsche aufs Korn genommen
werden. ,Kinder haben Traume, was ih-
re Zukunft betrifft, erklért eine Stimme
aus dem Off — nur leider die falschen.
Denn nicht jeder kann spater Astronaut,
Superheld oder irgendwas mit Tieren
werden. Dabei gdbe es doch den Traum-
job schlechthin: Arbeiten bei der Baye-
rischen Landesbank. Vielleicht miss'n
mir das den armen Kindern einfach mal
sagen.”

Dann zeigt das Video Kinder in einer
Interviewsituation, wie sie von Autorin
Ronja Rénne nach ihren Berufswin-

schen gefragt werden — danach, ob sie
fir einen Plan B offen waren - flexible
Arbeitszeiten, Home-Office, Work-Life-
Balance ... Weil das die Kinder nicht
Uberzeugt, liest die Interviewerin ver-
schiedene Tdatigkeitsfelder vor — [0st
aber auch damit bei den Kindern keine
Begeisterung aus. Das Fazit: ,Der
Traumijob, von dem Du als Kind nie ge-
fréumt hast.”

Das primar for IGTV produzierte
Video ist Teil einer Content-Kampagne
mit mehr als 30 Snippets und Ani-
mationsfilmen, die alle zielgruppen-
gerecht auf Social Media ausgespielt
werden. Hierbei liegt der Fokus auf Ins-
tagram und Facebook. Die verantwort-
liche Agentur ist Jung von Matt/Spree.
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