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Etats und Kampagnen

Sparkasse empfehlen
ihren Service

Die Sparkassen-Finanzgruppe hat mit
einem neuen TV- und Kino-Spoft die dritte
Phase ihrer Kampagne namens Deufsch-
lands Nr.1 gestarfet. Zusdfzlich werden
Printanzeigen geschaltet sowie eine On-
line-Kampagne umgesetzt. Das Konzept
der Kampagne wurde von Jung von Matt/
Spree, Berlin, entwickelt.

Nach der Sparkassen-Altersvorsorge steht
nun der Service im Rahmen des Sparkas-
sen-Girokontos im Fokus der Kommuni-
kation. Im Spot wird ein Krisenmeeting der
fiktiven 08/15 Bank gezeigt, in dem der
Chef mit seinen Mitarbeitern fieberhaft nach
Ideen zur Kundenbindung sucht. Der beste
Vorschlag ist es, den Kundenservice der
Sparkassen zu kopieren. Doch der Auf-
wand, den die Institute der S-Finanzgrup-
pe mit Uber 16 000 Filialen, 25 000
Geldautomaten und rund 130 000 Bera-
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tern betreiben, ist dem Chef der 08/15
Bank dann doch zu groB. Er entscheidet
sich schnell flr einen simpleren Vor-
schlag.

Agentur Q arbeitet am Image
der Nord-LB

Die Wiesbadener Agentur Q hat in einem
Pitch die Nord-LB als Kunden gewonnen.
Sie Ubernimmt die Rolle der kreativen
Leadagentur. Das erste Motiv ist bereits in
Tageszeitungen zu sehen, es zeigt den
Hauptsitz der Bank in Hannover. Q ist als
kreativer Partner auch fur das Uberarbeite-
te Corporafe Design und die Publikationen
der Bank verantwortlich.

Das Kreditinstitut wurde bis Ende 2008
von Kolle Rebbe werblich unterstifzt. Die
Betreuung der Nord-LB-Tochfer Braun-
schweigische Landessparkasse liegt seit
Ende 2007 bei Mc Cann Erickson.

Berliner Sparkasse macht auf
Girokonten aufmerksam

Mit einer AuBenwerbekampagne in der
deutschen Hauptstadt sorgt Publicis flir
Aufmerksamekeit fir die neuen Girokonten
der Berliner Sparkasse. Das o6ffentlich-
rechtliche Institut biefet seit Januar dieses
Jahres zwei neue Kontomodelle an: ein
Basisangebof flir zwei Euro monatlich und
ein Komfortkonto fir vier Euro. In der Kam-
pagne wird denn auch auf die Einfachheit
der Girokonfen hingewiesen.

GroBflachige Plakafe in den StraBen der
Stadt sowie auf den U-Bahnen bewerben
das Produkt. Bis Mdrz werden auBerdem
an 720 Orten in der Stadt etwa 200 000

Keine bsen Uberraschungen.
Das Girokonto. Fiir faire 2 Euro.
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City-Cards verteilt und rund 860 Wer-
bespots in U-Bahnen und Plakate auf
Kino-Toiletten platziert. Zudem laufen Ra-
diospiele unter dem Slogan ,Keine Uber-
raschungen mit der Berliner Sparkasse”.

Auch Debit- und Kreditkarte der Bank wur-
den neu gestaltet, sie zeigen nun das
Brandenburger Tor.

BHW bewirbt Wohn-Riester

Das Jahr 2009 begann beim BHW, dem
Baufinanzierer der Postbank, mit einer in-
tegrierten Produktkampagne der Agentur
BBDO, Dusseldorf, zum Thema \Wohn-
Riester. Der TV-Spoft erinnert an eine alte
Sparkassen-Werbung: Er zeigt eine junge
Familie am Frihstickstisch. Die Frau deu-
fet an, dass sie einen Geliebten habe.

Als der Ehemann ihr eine Szene machen
will, verrdt die Gattin augenzwinkernd und
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in James-Bond-Manier, dass es sich bei
dem Nebenbuhler um eine staatlich gefor-
derte Altersvorsorge handle.

Ein neues Printmotiv namens ,Hupfburg”
steht ebenfalls im Zeichen der Familie:
Zwei Kinder toben mit Vergntgen auf dem
Bett ihrer gerade erwachten Eltern. Die An-
zeige fahrt den im vergangenen Sommer
eingeflhrfen Markenauftritt der Postbank
mit dem Claim ,Unterm Strich zdhl ich”
fort. Der neue Schlusselbegriff laufet in der
Anzeige ,riestertauglich”. Die Kampagne
starfete am 12. Januar und I4uft bis Ende
Mdrz 2009.

Markenbild Citibank wird
schrittweise verdndert

Mitte Januar hat die Crédit Mutuel, seit
dem vergangenen Jahr neuer Eigentimer
des deutschen Citigroup-Privatkundenge-
schdffes, damit begonnen, sich im hie-
sigen Markt werblich zu prdsentieren.
Unter dem Logo Citibank, flr das sie noch
bis Mdrz 2010 die Lizenzen und Nut-
zungsrechte besitzt, schaltete die genos-
senschaftlich ausgerichfete franzésische
Bank einen TV-Spot namens ,Der entschei-
dende Punkit”,

Darin ist ein roter Punkt zu sehen, der fur
ein entscheidendes Merkmal steht, das die
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Bank von anderen absetzt. Welches Merk-
mal das aber genau ist, erféhrt der Zu-
schauer nicht. Es kann laut Meldung der
Bank ein besonderes Produkt, ein Service-
versprechen oder die Qualitdt der Beratung
sein.

Die Kampagne soll den Startschuss fir ein
neues Markenbild des bisherigen Citibank-
Privatkundengeschdftes in Deutschland
geben. Dessen Verdnderung soll schrift-
weise im Laufe dieses Jahres erfolgen. Im
letzten Bild des TV-Spots ist der ,Crédit-
Mutuel-Stempel” zu sehen, mit dem die
Zugehorigkeit zum neuen Eigentlmer he-
rausgestellt werden soll.

Neuer Name fiir das
1ZB Informatik-Zentrum

Der Minchener IT-Dienstleister IZB Infor-
matik-Zentrum heiBt seit Beginn des Jah-
res 2009 Finanz Informatik Technologie
Service GmbH & Co. KG (FI-TS), Asch-
heim. Die Umbenennung soll die Zugeho-
rigkeit zur Muttergesellschaft, der Finanz
Informatik unterstreichen. AuBerdem erhdlt
FI-TS ein neues Logo in sparkassenrotf und
grau.

2008 haben die beiden Rechenzeniren der
Sparkassen-Finanzgruppe,  Sparkassen

finanz informatik
technologie service

Informatik und Finanz IT, fusioniert. Nun
wird der Offentlichkeitsauftritt der Unterneh-
men vereinheitlicht.
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Aus Union Panagora
wird Quoniam

Anfang des Jahres 2009 bernahm die
Union Asset Management AG, Frankfurt,
alle Anfeile von Panagora, Boston, an dem
1999 gemeinsam gegriindeten Joint Ven-
ture Union Panagora. Die Fondsgesell-
schaft der Genossenschaftsbanken ist
damit alleiniger Hauptaktiondr der Gesell-
schaft flr quantitative Asset Management
Strategien, die in Quoniam Asset Manage-
ment GmbH umbenannt wird. Quoniam
betreut aktuell rund neun Milliarden Euro
in rund 100 institutionellen Mandaten.

OLB richtet Abibdlle aus

In Kooperation mit dem Radiosender FFN
veranstaltete die Oldenburgische Landes-
bank OLB zu Jahresbeginn 2009 ein Ge-
winnspiel. Mitmachen konnten im Januar
dieses Jahres Schulen aus dem Geschafts-
gebiet der Bank, der Weser-Ems-Region.
Deren Bewerbungen flr die Ausrichfung

des Abiballs 2009 wurden dann im Infer-
net online gestellt, die Besucher der Seite
konnten abstimmen.

Fotocommunity: Neukundenaktion
der Netbank

Neukunden der Netbank AG, Hamburg,
erhalten derzeit einen Account im Wert von
72 Euro bei einer Gemeinschaft fur Fofo-
grafie, der Fotocommunity.de, wenn sie
Uber eben diese Internefseite zur Bank
kommen.

11



Aus der Finanzwerbung

Unicredit wird dritter
Champions-League-Sponsor

Die Unicredit Gruppe, zu der auch die in
Deutschland tdtige Hypovereinsbank ge-
hort, hat einen Vertrag mit dem europd-
ischen FuBballverband Uefa unterzeich-
net.

Sie wird von 2009 bis 2012 als offizieller

Partner der Uefa Champions League auf-
frefen und in den Jahren bis einschlieBlich
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2011 auch Partner des Uefa-Superpokals
sein. Unicredit ist nach Heineken und So-
na der dritte Sponsor der Champions
League. Das Kreditinstitut belegt damit
exklusiv die Kategorie Bankendienstleis-
tungen und -produkte.

Bis zum Ende der laufenden Saision gehort
auch die Kreditkartengesellschaft Master-
card zu den Sponsoren der Champions
League. Sie ist zudem unfer den sechs
Uefa-Top-Partnern. Ein paralleles Sponso-

ring der beiden Unternehmen wird offen-
sichtlich nicht ausgeschlossen, denn die
Uefa betont in ihrer Meldung, dass Zah-
lungssysteme nicht zur Produkipalette der
Unicredit gehdren.

HDI Gerling sponsert
Basketballmannschaft Alba Berlin

Der deutsche Baketball-Meister Alba Ber-
lin ist eine Sponsoring-Partnerschaft mit
der HDI Lebensversicherung eingegan-
gen. Das Unfernenmen erhdlt neben
einem Hospitality-Paket eine werbliche
Préisenz bei den Heimspielen der Alba-
frosse im 14 800 Zuschauer fassenden
Stadion.

OVB als offizieller Sponsor
der Handball-WM

Die 21. Handball-WM der Herren, vom
16. Januar bis 1. Februar 2009 wird un-
ter anderem vom Finanzvertrieb OVB ge-
sponsert. Das Unternehmen darf sich nun
,Offizieller Sponsor der Herren Handball-
WM 2009” nennen. Die K6Iner OVB ist in
14 europdischen Ldndern vertreten, acht
davon gehéren zu den 24 bei der Welt-
meisterschaft antrefenden Nationen.

Schufa macht auf Identititsmiss-
brauch aufmerksam

Die Schufa Holding AG setzt bei der An-
sprache von Privatkunden verstdrkt auf
Online-Werbung. Mit Bannern im Internef
wollen die Wiesbadener auf das Thema
Identitdfsmissbrauch aufmerksam ma-
chen. Eine Ausweitung der Kampagne soll
nach der Uberpriifung ihres bisherigen Er-
folges angesfoBen werden.

R+V-Etat geht an Below
Die Mainzer Agentur Below hat den Dia-

logmarketing-Etat der R+V Versicherungs-
gruppe, Wiesbaden gewonnen.
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