Etats und Kampagnen

Das Frankfurter Fintech Creditshelf
engagiert sich beim HSG Freiburg. Das
Sponsoring-Engagement umfasst mal3-
geblich die erste Herrenmannschaft
sowie die dritte Liga der Frauenmann-
schaft und gilt fur die Saison 2019/2020
sowie 2020/2021.

Grund fur das Sponsoring eines Vereins
in Freiburg ist die familiare Verbunden-
heit von Grindungspartner Dr. Daniel
Bartsch zur Stadt.

Geldanlage kann Romantik pur sein, so
die neue Kampagne fir Deka Invest-
ments von Scholz & Friends. Cineas-
tische Clips, die mit Filmgenres spielen
und diese persiflieren, sollen eine neue
Zielgruppe ansprechen, die bislang
nicht von Wertpapieren Uberzeugt war.

Der erste Spot zeigt eine emotionsge-
ladene Begegnung zweier lange ge-
trennter Liebenden im stromenden Re-
gen, romantisch musikalisch untermalt
wie im Hollywood-Film. Doch dann
bricht der Film mit dem bekannten Gen-
re und das Paar raunt sich leidenschaft-
liche Worte Uber Fondssparplane der
Deka zu, die auch in volatilen Markten
nur kalkuliertes Risiko beinhalten. So
kommt es mit der richtigen Geldanlage
zum Happy End.
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Ziel der Kampagne ist es, die Aktienkul-
tur in Deutschland zu starken und z6-
gerlichen Zielgruppen die Vorzige des
Wertpapiergeschdafts mit emotionaler
Kommunikation nahezubringen. In der
Finanzkommunikation dominieren meist
scheinbar ikonenhaften Bilder wie Se-
geln und Bergsteigen. Da diese véllig
generisch und austauschbar seien,
habe sich der Kunde daran stattgese-
hen, erklart Dr. Lothar Weissenberger,
Marketingchef der Deka. Deshalb nutzt
die Kampagne Motive, denen man den
Absender nicht sofort ansieht. In Anleh-
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nung an bekannte Filmgenres sollen die
Spots verschiedene Geschmacker an-
sprechen und auch etwas Leichtigkeit
vermitteln.

Das Potenzial der Hollywood-Idee soll
langerfristig auf Bewegtbildplattformen
genutzt werden. Ab Januar ndchsten
Jahres sollen weitere Filme folgen. Auch
auf einer eigenen Landingpage zur
Kampagne illustrieren die Motive aus
dem Liebesfilm Tipps und Grundlagen-
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wissen zum Vermdégensaufbau mit Wert-
papieren.

,Wohnen heil3t Wistenrot". So lautet der
Claim zum neuen Markenauftritt von
Woistenrot, der Mitte September an den
Start gegangen ist. Die Kampagne soll
zeigen, was Wohnen alles hei3t und wie
vielfaltig es ist. Unter dem Hashtag
#wohnenheisst kann jeder selbst zeigen
und schreiben, was es fir ihn heiBt. Ne-

LBBW macht Kundengeschdaft zu ihrem Anliegen

Zwei Jahre hat die Landesbank Ba-
den-Wirttemberg (LBBW) mit ihrer
Leitagentur Scholz & Friends an der
Modernisierung des Marketings gear-
beitet. Nach einer neuen Positionie-
rung (,Bereit fir Neues.") sowie einer
Uberarbeitung des digitalen und ana-
logen Markenauftritts im vergange-
nen Jahr ist am 23. September die
erste Imagekampagne im neuen Er-
scheinungsbild gestartet.

Mit dem Kampagnenmotto ,lhr Busi-
ness ist unser Business" unterstreicht
die LBBW dabei ihren Anspruch, als
mittelstandische Universalbank ihre
Kunden besonders nah und nachhaltig
in einer Welt im Wandel zu begleiten.

Die Headline-Kampagne zeigt, dass
die Berater der Bank die Produkte und
Geschaftsmodelle ihrer Kunden genau
verstehen und sie so optimal begleiten
kénnen. So heiBt es in den Print-

motiven etwa: Wenn Low-Carb-Zimt-
schnecken-mit-Avocadofillung-On-
line-Versand lhr Business ist, dann ist
Low-Carb-Zimtschnecken-mit-Avo-
cadofillung-Online-Versand auch un-
ser Business.” Oder: ,Wenn ein Block-
chain-basiertes Corporate-Finance-
Tool, das kein normaler Mensch
versteht, |hr Business ist, dann ist ein
Blockchain-basiertes Corporate-Fi-
nance-Tool, das kein normaler Mensch
versteht, auch unser Business.”

Zu dem Imageauftritt zahlt auch ein
Spot, in dem ein LBBW-Berater, der
ein Astprophysik-Kundenprojekt be-
freut, Uber seinem Monitor ein Wurm-
loch erschafft, das in auBerirdische
Welten fGhrt.

Die Imagekampagne hat einen
Schwerpunkt auf digitalen und analo-
gen Wirtschaftsmedien, in Social Me-
dia, an Flughafen und in ICE-ZUgen.

Dieser Artikel ist urheberrechtlich geschiitzt. Die rechtliche Freigabe ist fir den Abonnenten oder Erwerber ausschlieflich zur eigenen Verwendung.

Fritz Knapp Verlag GmbH



AUS DER FINANZWERBUNG

ben einer Vielzahl an Motiven bildet der
Kampagnenfilm mit mehreren Cut-
Downs die Basis der Kommunikation.
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Fir Konzeption und Umsetzung des
neuen Markenauftritts zeichnet Jung
von Matt/Neckar verantwortlich. Die
Agentur konnte sich nach bereits zehn-
iGhriger Zusammenarbeit erneut im
Pitch durchsetzen.

Die Berliner Agentur Jung von Matt/
Havel hat sich im Pitch des Ver-
gleichsportals Verivox durchgesetzt
und zeichnet jetzt fir die Markenent-
wicklung sowie -Kommunikation ver-
antwortlich. Mit der neuen Agentur will
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Verivox Produkt und Marke modernisie-
ren und seine Position im Markt der Ver-
gleichsportale weiter ausbauen. Erste
Ergebnisse der Zusammenarbeit in
Form einer neven Kampagne sollen En-
de Oktober zu sehen sein.

Serviceplan Berlin hat fir die AOK-Ge-
meinschaft eine langfristig angelegte
Image-Kampagne konzipiert, die seit
Mitte September on Air ist. Im Fokus
stehen die Qualitét der Gesundheits-
versorgung in Deutschland und die
groBBen Fragen und kleinen Unsicher-
heiten zu diesem Thema. Die MaB3nah-
men sind als Dach-Kampagne fir alle
elf AOKs im gesamten Bundesgebiet
angelegt.

Die Kampagne umfasst mehrere TV-
und Online-Spots, in denen es mal um
die Frage nach dem passenden Kran-
kenhaus, mal um die hausliche Pflege
oder die medizinische Versorgung auf
dem Land geht. Herzstick der Kam-
pagne ist ein TV-Spot, in dem sich die
Hauptdarstellerin auf ihrem Lebensweg
genau all diese unterschiedlichen Fra-

gen stellt: als Madchen, ob die Zahn-
spange wirklich nétig ist, als Schwange-
re, ob die Geburt wohl gutgehen wird,
als Mutter, ob das Fieber ihrer Kinder
schlimm ist, und als Tochter, ob sie ihre
Mutter alleine pflegen kann.

Die Kreativkampagne ,Fir ein gesin-
deres Deutschland” ist auf unterschied-
lichen TV-Sendern zu sehen. Zudem
kommt sie in AOK-internen Print- und
Online-Publikationen sowie auf einer
eigenen Microsite zum Einsatz. Service-
plan Berlin ist seit Juli 2014 Leadagen-
tur des AOK-Bundesverbandes.

DDB Berlin hat sich im vom BVR im
Frohjahr 2019 aufgeschriebenen Pitch
um den Etat der Volks- und Raiff-
eisenbanken durchgesetzt und wird
Leadagentur der Marke. Das Haupt-
stadtbiro von DDB ist damit fir die
strategische und kreative Weiterent-
wicklung des Werbeauftritts verant-
wortlich und 16st den langjdhrigen
Etathalter Heimat ab. Im Fokus der Ta-
tigkeit steht die lokale, regionale und
bundesweite Markenkommunikation.
Ab Mitte Oktober lGuft jedoch noch eine
Kampagne, fir die der alte Agentur-
partner Heimat verantwortlich zeichnet.
Mit der Band ,Die Fantastischen Vier”
als Testimonial soll sie digitale und
typisch genossenschaftliche Leistungen
der VR-Banken kommunizieren. Die
Kampagne unter dem Motto ,Wir
machen den Weg frei." wird dazu um
den Zusatz ,Die richtige Leistung for
jeden” erweitert.

Den Grundstein bilden neun Spots, die
in der Zielgruppe der 28- bis 55-Jah-
rigen Aufmerksamkeit for die Vielfalt
der genossenschaftlichen Bankleis-
tungen wecken sollen. Flankierend zu
den bundesweit eingesetzten Spots
kommen lokale Anzeigenmotive und
Banner zum Einsatz. Seit Mitte Oktober
laufen die Spots und Motive im Fernse-
hen, in den Printmedien und auf Online-
kandlen einschlieBlich ausgewdhlter
sozialer Medien. Die Kooperation mit
der Band ist langerfristig angelegt.
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