AUS DER FINANZWERBUNG

Etats und Kampagnen

Die Generali Versicherung AG ver-
léngert das Sponsoring des legen-
daren Hahnenkamm-Rennens in Kitz-
bihel um weitere vier Jahre. Das hat der
Sportvermarkter WWP Weirather-Wen-
zel & Partner GmbH, Wien, mitgeteilt.
Der Versicherer ist seit der Saison
2012/2013 Top-Partner des KitzbUheler
Ski Clubs, der das Rennen ausrichtet.

Bei den Hahnenkamm-Rennen 2021
liegt die Konzentration auf den Fans vor
den TV-Geraten. Mit einer starken
Prasenz an der Strecke sowie den

Zweiter Flight fur ,Ich zahle Visa"

Mitte Januar ist der zweite Haupt-
Flight der ,Ich zahle Visa"-Kampagne
on Air beziehungsweise digital live ge-
gangen. Im Mittelpunkt der Kompag-
ne stehen die Vorteile des Bezahlens
mit Visa beim Online-Shopping und
beim kontaktlosen Bezahlen vor Ort.
Den Auftakt zur Kampagne gab Visa
mit einer Weihnachtsversion eines der
Filme. Alle vier Filme mit je 20, 10 und
6 Sekunden Lange werden via Social
Media, als Display- und Performance-
Ads beziehungsweise als TV Cut-ins
ausgespielt und zusatzlich von einer
Print-Kampagne flankiert. Fur die
Kampagne verantwortlich zeichnet
auf Kreationsseite Digitas Pixelpark.

Die Kampagne setzt die bereits seit
Juni 2019 laufende Markenkampagne
unter dem Claim ,Ich zahle Visa“ fort.
Bei ihrem Start war sie die groBte fur

gebrandeten Super-G-Startnummern
sieht man hier eine hohe Aufmerksam-
keit garantiert. Digitale Aktivitaten rund
um das Rennwochenende unterstrei-
chen das Sponsoringpaket. Das inter-
nationale Wintersport-Engagement der
Generali umfasst in dieser Saison wei-
tere 35 FIS Ski Alpin Weltcup-Rennen
der Damen und Herren.

Die DEVK hat ihr Engagement beim
1. FCKéInim Januar 2021 vorzeitig um
vier Jahre verlangert. Bis zum Ende

Deutschland entwickelte Markenkam-
pagne von Visa seit knapp 30 Jahren,
bei der es darum geht, Visa als univer-
selle Alternative zur Barzahlung zu
etablieren.

Alle Kampagnen-Filme entstanden als
weltweit erste szenische Kampag-
nen-Produktion in einem komplett vir-
tuellen 360-Grad-Produktionsstudio.
Geplant als klassische Kampagnen-
produktion an verschiedenen, realen
AuBendreh-Locations, die aufgrund
der fortschreitenden Covid-19-Pande-
mie jeweils eigene Sicherheits-und Hy-
gienekonzepte erforderlich gemacht
hatten, musste sie komplett neu ge-
dacht werden. Umgesetzt wurde die
Produktion der vier Szenarien daher
im digitalen Setting eines virtuellen
Produktionsstudios, dem Hyperbowl
in Minchen.

der Saison 2024/25 bleibt die DEVK
Hauptsponsor des FuBballclubs.

VERSICHERUNGSPARTNER

Auf einer 70 Quadratzentimeter gro3en
Flache auf dem rechten Trikotarmel der
FC-Profis wird auch zukUnftig das gri-
ne DEVK-Logo zu sehen sein. Die Sicht-
barkeit im Rhein-Energie-Stadion durch
Bandenwerbung und die Logenpart-
nerschaft auf der Westtribine bleiben
weiterhin bestehen. Vertreten ist die
DEVK auBerdem unverandert in den
FC-Online-Kandlen, im Clubmagazin
,GeiBbock-Echo" und im FC-Newsletter,
der regelmafBig rund 115 000 Ver-
einsmitglieder erreicht.

Die Ergo hat eine Multikanal-Kam-
pagne fur die private Altersvorsorge
gestartet, mit der der Versicherer mehr
Bewusstsein fur die Thematik schaffen
will. Seit dem 25. Januar laufen bis zum
7. Marz Werbespots im TV und online
,Damit Sie spater so flexibel sind wie
heute. Die Altersvorsorgeprodukte der
Ergo passen sich hrem Leben an’, lautet
die Kernbotschaft aller MaBBnahmen.
Die Inhalte wurden in Zusammenarbeit
mit Jung von Matt/Saga entwickelt.

Die Werbespots unter dem Titel ,Old
World" zeigen einen jungen Mann, dem
Uberall alte Menschen begegnen - bei
Aktivitgten, die gemeinhin jingeren
Menschen zugeschrieben werden, etwa
bei Partys, beim Sprayen oder bei
Autorennen auf offener StraBe. Mit
einem Augenzwinkern wird so mit
Klischees gespielt, die zur gleichen Zeit
in einen ungewohnten Kontext einge-
bettet werden und damit die Aufmerk-
samkeit der Zuschauer erhéhen sollen.
Die Kampagne knupft an eine ebenfalls
unter dem Namen ,Old World" laufende
Kampagne vom Frohjahr 2018 an. Auch
damals hatte der Versicherer schon mit
Jung von Matt/Saga alte Menschen in
Szene gesetzt.

Die Spots laufen als 25-Sekinder und
als 10-sekindiger Reminder sowie als
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EinminUter in den sozialen Medien. Au-
Berdem kommen auch Display-Ads,
Point-of-Sale und DialogmaBnahmen
zum Einsatz. Auf einer eigens entwickel-
ten Landingpage lauft die Kampagne
zusammen.

Um die Awareness in der jungen Ziel-
gruppe zu erhdéhen, wurde zudem eine
begleitende Influencer-Kampagne auf
Instagram mit dem Schwerpunkt Nach-
haltigkeit in der Vorsorge gestartet. Seit
dem 15. Februar lguft zusatzlich eine
ergdnzende Online-Banner-Kampagne
zum Thema Ergo Fondsanlage.

Die Stadtsparkasse Disseldorf baut
ihre Prasenz in den sozialen Medien
weiter aus und hat einen eigenen Ac-
count auf Tiktok gestartet. Mit kurzen
Video-Clips will das Institut die Gene-
ration Z fur Finanzthemen begeistern.
Nach nur drei Monaten hat der Kanal
@sparkasseduesseldorf rund 37000
Follower und Uber 650000 Likes. Die

Womit bezahlt man in \\
Indonesien? =@ o

o

Beitrage wurden insgesamt 3,5 Millio-
nen Mal angesehen. Damit ist der Ka-
nal der Stadtsparkasse Disseldorf nach
Angaben des Instituts deutschlandweit
der reichweitenstarkste Bankenkanal
auf Tiktok. Der Content fokussiert sich
auf Financial Education und Infotain-
ment. In den taglich neven Kurzvideos
beantworten zwei Sparkassen-Mitar-
beiter Fragen wie: ,Wie viel verdient
CR77?" ,Die sechs beliebtesten Schu-
lerjobs” und ,Womit bezahlt man in
Kroatien?". Bei dem Publikum kommen
die Inhalte gut an. Den erfolgreichsten
Clip ,Hatte Pablo Escobar Geldpro-
bleme?" schauten 625000 Nutzer.
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