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Etats und Kampagnen

BBI wird Landesbank Betrlin
International S.A.

Die Bankgesellschaft Berlin Infernational
S.A. firmiert seit dem 1. September dieses
Jahres unter dem Namen Landesbank
Berlin International S.A., Luxemburg. Die
Umbenennung steht im Zusammenhang
mit Strukturverdnderungen im Mutterhaus,
der Bankgesellschaft Berlin AG.

Mit dem Namen ver@ndert sich auch der
AuBenauftritt enfsprechend. Das Marken-
zeichen der Bankgesellschaft Berlin wird
durch das schwarz-rote Logo der LBB er-
setzt. Der Namenswechsel ist auch in der
Fondspalefte Lux-Concept sichtbar: der
bisher vorangestellte Bestandfeil BBI im
Namen der Produkte enffdllt.

Rebranding fiir Robeco

Seit Ende September tritt Robeco mit neu-
em Logo und neuem Claim auf. Dabei
werden die Farbe Lachs und das Prozent-
zeichen des in den achtziger Jahren ein-
gefiihrten Logos werden ersetzt. Wichfigs-

ROBe=CO

The Investment Engineers

te Merkmale des neuen Erscheinungsbildes
sind die Farbe Turkis und der neue Claim
,Robeco. The Investment Engineers”.

Das neue Erscheinungsbild soll nicht nur
Privatkunden, sondern verstérkt auch Kun-
den aus der internationalen Finanzwelt
ansprechen. Anfang Oktober ist deshalb in
ganz Europa eine Werbekampagne flr
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ROBeCO

institutionelle Anleger sowie flr Vertriebs-
partner gestartet.

Aus fir die Marke Dit?

Zum Jahresende 2006 werden die
Publikumsfondsgesellschaft  Deutscher
Investment-Trust Gesellschaft fur Wertpa-
pieranlagen mbH (Dit) und die Spezial-
fondsgesellschaff Dresdnerbank Invest-
ment Management Kapitalanlagegesell-
schaft mbH (DBI) zur Fondsgesellschaft
Allianz Global Investors Kapitalanlagege-
sellschaft mbH verschmolzen.

Zu Jahresbeginn 2007 soll die neue Mar-
ke dann beworben werden, institutionelle
Kunden und Vertriebspartner werden der-
zeit direkt informiert. Der kinftige Marken-
auftritt soll die globale Expertfise und Pra-
senz von Allianz Global Investors in den
Mittelpunkt stellen.

Die Umbenennung wird begriindet mit dem
deutlich hoéheren Bekanntheitsgrad der
Allianz gegenuber der Marke Dit. Auch die
Fonds der Gesellschaften sollen schrittwei-
se umbenannt werden. Zundchst finden
sich in der Bezeichnung die alten Namen
noch wieder, im Jahr 2008 soll aber ge-
praft werden, ob dann der Name Dit ganz
verschwinden kann.

Flr die Marke Allianz Global Investors wird
momentan eine neue \Werbeagentur ge-
sucht. Die bisherige Dit-Agentur Philipp &
Keuntje, Hamburg, wird vermutlich im
Pitch gegen zwei Mitbewerber antrefen.

Cominvest lost Marke Adig ab

Die Cominvest Asset Management GmbH,
Fondstochter der Commerzbank AG, Frank-
furt, hat ihre Corporate Identity Uberarbeitet.
Kinftig treten das Unternehmen und die
Fonds, die in der Vergangenheit den Na-
men Adig frugen, unter der Marke Comin-
vest auf. Mit dem neuen Claim ,Mehr
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[deen. Mehr Wert” wird die Néhe zur Kon-
zernmutter Commerzbank befont. Deren
Slogan lautet: ,Ideen nach vorn”,

Der neue Auftritt wird von einer TV- und
Printkampagne begleitet, flr die in diesem
Jahr ein niedrig einstelliger Millionenbetrag
zur Verfugung steht. Die Kampagne soll
im ndchsfen Jahr weiterlaufen. Die Wer-
bemaBnahmen stellen die Fondsprodukte

und deren Renditechancen in den Mittel-
punkt. Durch die Konzentration auf eine
klare, schnorkellose Typographie sollen
sich die Motive von denen der Wettbewer-
ber abheben.

Commerzbank umwirbt
Privatkunden

Mit einer neuen Kampagne mdchte die
Commerzbank in diesem Herbst verstarkt
Privatkunden ansprechen. Auftakt der

MaBnahmen ist ein TV-Spot namens ,Zeit-
gleich”, der einen Zeitungsleser in Finanz-
nachrichten bldtternd zeigt. Eine Stimme
aus dem Off kommentierf: ,Wdhrend Sie
noch nach ganz neuen Anlageideen su-
chen, rufen wir Sie mit der passenden
an.”
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Begleitet wird die Fernsehwerbung von
Anzeigen, Onlinewerbung, Dialogmarke-
ting und Akfionen am Point of Sale.

Die Kampagne wurde kreierf von Scholz &
Friends in Hamburg. Sie richtet sich an
eine Zielgruppe mit einem Haushalfsnet-
toeinkommen ab 2000 Euro und einer
Affinitat zu Geldanlage und Wertpapierpro-
dukten.

Das Budget fur die Kampagne bewegt sich
nach Angaben der Bank im zweistelligen
Millionenbereich, wobei etwa zwei Drittel
des Geldes fur die TV-MaBnahmen ver-
wendet werden. Im ndchsten Jahr will die
Bank ihr Kommunikationsbudget noch
einmal um ein Drittel aufstocken.

Postbank betreibt
Ballartistik im TV

Auch nach der FuBball-Weltmeisterschaft
wirbt die Postbank mit der Deutschen
liebstem Sport. Den Rest des Jahres sollen
zwei neue, jeweils siebenseklindige Spofs
mit Ballarfistik die Zuschauer auf das Ins-
fitut aufmerksam machen.
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Sie laufen im Umfeld des Morgenmagazin-
Sportteils auf ARD und ZDF.

Zu sehen ist in den Claims ein junger
Mann, der einen Ball auf Kopf und Korper
balanciert, wéhrend er sich morgens aus-
gehfertig macht. Im ersten Trailer legt er
sein Schlaf-Shirt ab, im zweiten Werbefilm
zieht er sich schon wieder an.

Die Spots wurden von BBDO, Dusseldorf
konzipiert und von Vogelsdnger Film pro-
duziert. Die Mediaplanung lag bei der
Wiesbadener Agentur Carat.

VHV-Versicherung
zeigt Tempo-Erhdhung

Die VHV Allgemeine Versicherung AG, Han-
nover, wirbt im Okiober und November mit
einer infegrieten Kampagne fir ihre
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KFZ-Versicherung. Dabei zielt sie auf
den 30. November ab, den jdhrlichen
Kundigungstermin flr KFZ-Versicherungs-
vertrage.

Im Mittelpunkt der WerbemaBnahmen steht
ein 15-sekindiger TV-Spot, der die Nah-
aufnahme eines Tachos zeigt. Passend zu
einer Stimme aus dem Off éindern sich die
Zahlen auf der Anzeige. Dieses Konzept
wurde von der Agentur Leonhardt & Kern,
Ludwigsburg, entwickelt.

Neben dem Trailer werden auch Anzeigen
mit dem Tacho-Motiv geschaltet, auBer-
dem sind Mailings, Prospekfe und die
Internetseite der VHV im Design angepasst
worden.
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Baloise Bank wirbt fiir
umfassende Beratung

Die Baloise Bank Soba, Solothurn, und die
Basler Versicherungen, Basel, werben in
diesem Jahr gemeinsam mit einer Print-
kampagne far ihre umfassende Beratung
rund um die Themen Finanzierung, Vor-
sorge, Vermdgen und Versicherung.

Unferstitzt werden die Anzeigenmotive
durch Aktionen am Point of Information
und Screens auf dem Display von Geldau-
tomaten. Zudem wurden die Autos von

Mitarbeitern der Baloise Bank mif dem An-
zeigenmotiv auf der Heckscheibe ausge-
stattet.

Sparkassen machen
Altersvorsorge schmackhaft

Mit ihrem akiuellen Commercial, in dem
ein junger Vafer von einem Schlamassel
ins ndchste rutscht, bewerben die Spar-
kassen ihre Produkfe zur Altersvorsorge:
der Mann wird von seiner Freundin ver-
setzt, bekommt Arger mit ihren Briidern
und hat Stress mit seinen Vermietern. Da-
bei wird die Flexibilitdf befont, mit der sich
die Sparkassen-Altersvorsorge jeder Le-
benslage anpasst.

CC-Bank wird
Santander Consumer Bank

Die frihere CC-Bank AG, Mdnchenglad-
bach, dokumentiert mit der Umbenennung
in Sanfander Consumer Bank AG ihre Zu-
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gehdrigkeit zur spanischen Grupo Santan-
der. Um die Anderung im Handelsregister
fassbar zu machen, enthillten der Vor-
standsvorsitzende Andreas Finkenberg und
sein Stellvertreter Ulrich Leuschner am
1. September offiziell das neue Namens-
schild.

Crashtest-Dummy wirbt
fur DA Direkt

Die DA Deufsche Allgemeine Versicherung
AG, Oberursel, die zur Zurich-Gruppe ge-
hort, wirbt in diesem Jahr mit einem
Crashtest-Dummy fur ihre KFZ-Versiche-
rungen. Sie will damit vor allem Besser-
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verdiener im Alter von 20 bis 49 Jahren
ansprechen.

Der Dummy ist in einem TV-Spot zu sehen,
in dem er auf den 30. November als Kiin-
digungsstichtag und die glinstigen Tarife
des Direkiversicherers hinweist. AuBerdem
erscheinf er in Printmotiven, die seit Mitte
September in verschiedenen Medien plat-
ziert werden. Kreierf wurden die MaBnah-
men von der Agentur Publicis Frankfurt.

Sal. Oppenheim startet
TV-Werbung

Die Privatbank Sal. Oppenheim jr. & Cie.
KGaA, Koéln, startefe im Oktober die erste
Fernsehwerbung ihrer Unfernehmensge-
schichte. Auf dem Fernsehkanal und der
Infernetseite von N-TV wird sie ihre Zertifi-
kate und Optionsscheine bewerben. Sie fritt
als Presenter des Formats ,N-TV Service
Fonds & Zertifikate” auf und ist auf dem
Sender vom 1. November dieses Jahres
bis Februar 2007 mit klassischen \Wer-
bespots présent.

Im Infernet tritt die Privatbank bis Ende
Dezember als Sponsor des ,Depot-Check”
auf, der von N-TV angeboten wird. Der
Check bietet Anlegern die Moglichkeit, ihre
Aktien, Fonds und Zertifikate einer kosten-
losen Uberpriifung zu unterziehen, um ihr
Porffolio zu optimieren. Die Kampagne
wird begleifet von der Agentur New Mark
Finanzkommunikation, Frankfurt.

Easy Credit warnt vor
Nebenwirkungen

Der aktuelle TV-Spot der Noch-Norisbank
fur den Easy Credit fhrt eine Neuheit in
die Finanzwerbung ein: den Warnhinweis
im Abspann. Hierin wird vor Uberschul-
dung gewarnt und zum verantwortungs-
vollen Umgang mit dem Konsumentenkre-
dit aufgerufen.

Der Claim selbst zeigt einen Mann mit
protziger Yacht und drei leichtbekleideten
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Damen. Dank des Easy Credit heiBt es
hier ,Das kann ich auch”. Die Spotidee
stfammt von der Agentur Baader Hermes,
Hamburg, fr die Filmproduktion zeichne-
te Glass Film, Hamburg, zustdndig. Den
deutlich siebenstelligen Efat fur die
Mediaplanung verantwortete Zenithmedia,
Hamburg.

Schweden-Allianz von
SEB Bank und Saab

Die SEB AG, Frankfurt am Main, ist eine
Kooperation mit dem Aufomobilhersteller
Saab Deutschland GmbH, Risselsheim,

SEB

eingegangen. Die beiden Unternehmen
wollen in Zukunft als Partner auftreten, die
stolz auf ihre skandinavische Herkunft
sind. Die Bank und der Automobilhersteller
gehen davon aus, dass sie eine nahezu
identische Zielgruppe ansprechen. Deshalb
sollen die 175 SEB-Filialen von den 129
Saab-Hdndlern und 52 Saab-Servicestel-
len flr gemeinsame Veranstaltungen ge-
nutzt werden und umgekehrt.

Begleitend dazu werden die Logos und
Kampagnenmotive des Partners in die je-
weiligen Werbe- und Kommunikationsmit-
tel infegriert. Spezielle Mehrwertaktionen
sollen den Kunden die schwedische Alli-
anz ndher bringen. Beispielsweise erhdlt
jeder Autobesitzer, der sich flr den SEB-
Sofortkredit entscheidetf, ein kostenloses
Fahrertraining.

It's Live arbeitet online fiir die
Landesbank Betlin

Die Munchener Agentur It's Live wird fur
die Landesbank Berlin AG, Berlin, eine
Online-Kampagne entwickeln, in der die
LBB Visa Card Prepaid, auch Reload Card
genannt, beworben wird. Ziel der Werbe-
maBnahmen ist es, die Reload Card als
Marke zu efablieren.

Fir die fechnische Realisierung sorgte Ab-
solutweb in Frechen bei KéIn, die Media-
planung organisiert Branagency Media,
Munchen.

Globale Kampagne
der Société Générale

Unter dem Motto ,Meet our Experts” starfet
die Société Générale eine Kampagne, die
in etwa 45 Ldndern in Europa, Amerika
und Asien zu sehen sein wird. Die Mofive
stellen Bank-Experten aus verschiedenen
Ldndern vor. Das soll die Ndhe zum Kun-
den betonen und die drei Kerngeschdfte
Eurokapitalmdrkte, Strukiurierte Finazierun-
gen und Derivafe-Produkte in den Mitfel-
punkt ricken.
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Die MaBnahme wurde von Harrison &
Wolf, Paris, entworfen, die Motive sollen
in der lokalen Presse und in nationalen
Finanztiteln geschaltet werden. AuBerdem
hdngen sie in Eurostar-Bahnhofen und in
ausgewdhlten Flughdfen.

Zum Goldenen Hirschen arbeitet
fiir die Quirin Bank

Kommunikationspartner der von Karl Matt-
hdus Schmidt gegriindeten Quirin-Bank
AG, Berlin, ist die Agentur Zum goldenen
Hirschen Berlin GmbH, Berlin. Sie wird im
Winter dieses Jahres eine Kampagne mit
Print-, TV- und Plakatwerbung, Literatur
sowie Viral-Marketing fir das Institut mit
dem Schwerpunkt Privafe Banking star-
ten.

Comdirect Bank bleibt bei KW 43

Bei der Comdirect Bank AG, Quickborn,
wurde ein Agenturweftbewerb zugunsten
des Etathalters KW 43 Branddesign ent-
schieden. Nach einem Marktforschungstest
setzte sich die Agentur aus der Grey-Grup-
pe gegen die beiden Hamburger Unterneh-
men Wire Advertising und Mc Emotion
durch.
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