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Etats und Kampagnen

Die Gothaer hat im Mai eine inhaltlich
und medial integrierte Werbekam-
pagne zum Thema Multirisk gestartet.
Schon im vergangenen Jahr wurden
die Produkte ,Gothaer Heim & Haus"
und ,Wohnung & Wert" beworben. In
der neuen Werbekampagne geht der
Versicherer zusatzlich erstmals mit

Adressable TV (ATV) als Kampagnen-
bestandteil ins Feld

Mit ATV fUhrt man die klassische und
neue Werbewelt zusammen, indem
die Nutzung von klassischem TV mit
digitalem Targeting kombiniert wird.
Die Zuschauer kénnen so individuell

Visa mit deutschlandspezifischer Markenkampagne

Visa hat am 24. Juni die gréBte Mar-
kenkampagne in Deutschland in der
Unternehmensgeschichte gestartet.
Mit dem Claim ,Ich zahle Visa." soll die
Visa in Anspielung auf die Barzahlung
als Synonym fur das Bezahlen beim
Verbraucher etabliert und die Marke
als neue Wahrung fir den Alltag po-
sitioniert werden.

Die neue Kampagne ist die erste Mar-
kenkampagne seit,Die Freiheit nehm”
ich mir” von 1991, die ausschlieBlich
fur den deutschen Markt umgesetzt
wurde. Die Kreation stammt aus der
Feder von Publicis Pixelpark. Global
wird Visa weiterhin von Saatchi &
Saatchiin London betreut.

Den Auftakt der auf mehrere Jahre
ausgelegten Kampagne bilden TV-
Spots, die erkléren, welche Méglich-
keiten es heute gibt, mit Visa zu bezah-
len — fUr den Kaffee zum Mitnehmen,
for Bahnfahrkarten, im Supermarkt
oder im FuBballstadion. Zu sehen sind
Karteninhaber, die per Smartphone
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oder Wearable bezahlen. Die Stimme
aus dem Off resumiert: ,Meine Antwort
auf alles — Gberall. Ich zahle Visa." Die
Spots werden Uber einen Zeitraum von
zwei Monaten ausgestrahlt. Dabei liegt
der Fokus auf groBBen privaten Fern-
sehsendern. FUr die Produktion der
Spots hatte Visa im Rahmen eines Ge-
winnspiels Statistenrollen an Karten-
inhaber und Mitarbeiter vergeben. Gut
1200 Karteninhaber haben sich daran
beteiligt. Das Gewinnspiel wurde Gber
eine Medienkooperation mit Media
Impact und Bild, Cut-Ins im TV und
Social-Media-Anzeigen beworben.

Die Uber mehrere Jahre angelegte
360-Grad-Kampagne umfasst neben
der reichweitenstarken TV-Werbung
MaBnahmen mit prominenten In-
fluencern sowie ab Juli zusatzlich
Out-of-Home-Aktivierungen wie City-
Light-Poster und Mall Videos in Berlin,
Hamburg, Minchen, Kéln und Dissel-
dorf. Ebenfalls Teil von ,Ich zahle Visa "
ist eine Kampagne gemeinsam mit
kleinen und mittleren Handlern.

und sehr zielgruppengenau mit der
passgenauen Werbung angesprochen
werden.

Neben dem 20-sekindigen TV-Spot
zu Heim & Haus aus dem Vorjahr setzt
die Gothaer nun auf einen Mix aus
20-Sekunden Spot und einem neuen
10-Sekunden-Cutdown. Auch im Be-
reich Social Media wird die Kampagne
neu gedacht. Neben Video Link Ads
zum Spot wird eine Content-Reihe zum
Thema ,Sicheres Zuhause” inklusive at-
traktivem Gewinnspiel auf Facebook
umgesetzt. Abgerundet wird das Paket
mit prominenten Online-Bewegtbild-
platzierungen.

Die Werbekampagne lguft bis Anfang
August in verschiedenen Medien und
soll fur Aufmerksamkeit und Bekannt-
heit sorgen sowie dem Vertrieb Rucken-
wind geben. Bei der parallel laufenden
Bestandssicherungskampagne werden
Kunden fur die Umstellung ihres Vertra-
ges auf die modernisierten Produkte
,Gothaer Heim & Haus" und ,Wohnung
& Wert" sensibilisiert. Die Kampagne
wurde gemeinsam mit der Minchner
Werbeagentur Berger Baader Hermes
(BBH) erarbeitet. Der Mediaetat wird
von Mediacom Dusseldorf betreut.

Unternehmenskunden der Hypover-
einsbank stehen im Zentrum der neuen
Firmenkundenkampagne der Bank.
Erstmals erzahlt die Bank dabei auch
die Geschichten hinter dem Plakat. In
Video-Interviews und journalistischen
Hintergrundberichten sprechen die Un-
ternehmer darUber, was ihnen wichtig
ist. FUr jedes Unternehmen produziert
Script Consult mehrere Videos und Tex-
te zu unterschiedlichen Schwerpunkten
wie Digitalisierung, Internationalisie-
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rung, Nachfolge oder Wachstum. Der
Content wird auf der Kampagnenweb-
site #dasistmirwichtig verdffentlicht und
bei Veranstaltungen sowie auf internen
Plattformen ausgespielt. Zusétzlich wer-
den Aussagen der Unternehmer als
Kurzvideos fiur LinkedIn aufbereitet.
Durch die enge Verbindung einer Kam-
pagne mit journalistischem Content soll
Reichweite mit Glaubwirdigkeit kombi-
niert werden. Bisher wurden drei Unter-
nehmen portraitiert: der Landmaschi-
nenhersteller Krone, der Stifteproduzent
Schwan-Stabilo und das Logistikunter-
nehmen Fiege. Zwei weitere Portraits
Uber Flixbus und den FC Bayern Min-
chen sind in Arbeit. Konzept und Krea-
tion der Anzeigenmotive verantwortet
die Hamburger Agentur Kolle Rebbe.

Mitte Juni hat Paypal mit Scholz &
Friends eine Social-Media-Kampage
unter dem Namen Paypal Summer

Games gestartet mit Influencern, ange-
sagten Themen und Live Games, die
Interaktion fordern und Spal3 machen.
Sechs Wochen lang laden die Bloggerin
Vreni Frost und der Youtube-Star Tarik
Tesfu jeden Donnerstag um 16.30 Uhr
die Zuschauer zu 30 bis 45 Minuten
Live-Show auf der Facebook-Seite von
Paypal Deutschland ein. Die Produkt-
welt von Paypal ist dabei immer pra-
sent: Uber Live-Spiele und Gespréache
der Hosts wird aufgezeigt, wie einfach
und unverzichtbar P2P-Features fur
sommerliche Akfivitaten wie die Pla-
nung von Ferien mit Freunden sind.

Das sogenannte Scoial Entertainment-
Konzept hatte Paypal bereits in der
Weihnachtskampagne Paypal Xmas
Games mit groBem Erfolg erprobt. Die
Kampagne hatte eine Reichweite von
Uber 29 Millionen.

Die LVM Versicherung und Kolle Rebbe
haben eine erste Kampagne nur fir jun-
ge Zielgruppen entwickelt. Unter dem
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offensiven Motto ,Versichern nervt.

"

Nicht versichert sein noch viel mehr
werden vor allem Kunden zwischen 18
und 30 Jahren angesprochen, die Ver-
sicherungsthemen eher kritisch gegen-
Uberstehen.

Ziel der Kampagne ist es primar, die
Brand Awareness des Versicherers zu
steigern, um besonders junge Kunden
zu gewinnen und langfristig zu binden.

Um die Botschaft in die Zielgruppe zu
fragen, hat die LVM Versicherung den
,Gute-Laune-Rapper" MC Fitti als Star-
gast eingeladen. Kern der Kampagne
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ist ein exklusiv fur die LVM Versicherung
komponierter Song und das zugehdérige
Musikvideo. Das Video ist ein Stilmix
zwischen realer und Social-Media-/
Comic-Welt und wird als Langversion
und in verschiedenen kurzen Social-
Media-Formaten online ausgesteuert.
Dazu kommen Spotify Ads und Spon-
sored Sessions, eine Content-Koopera-
tion mit VICE sowie Blogger Content
Seeding. MC Fitti wird auch auf GroB-
fléchenmotiven deutschlandweit fir die
LVM Versicherung werben.

Die Mercedes-Benz-Bank hat ihr En-
gagement als Hauptsponsor des VB
Stuttgart um weitere vier Jahre verldn-
gert und versteht das trotz des Abstiegs
als Bekenntnis zur langfristigen Zusam-
menarbeit. Zum Schriftzug des Finanz-
dienstleisters auf dem VfB-Trikot wird
ab der kommenden Saison zusétzlich
die neue Daimler Marke fir Elektro-
mobilitat ,EQ" auf dem Trikotarmel der
Profi-Mannschaft und beim Team der
U27-Junioren prdsent sein.
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