Aus der Finanzwerbung

Aus der Finanzwerbung

Etats und Kampagnen

Haltbare DKV

Auch in ihrer aktuellen TV- und Online-
kampagne bleibt die DKV bei ihrem Motto
,Hdlt ein Leben lang”, dem schon in der
Vergangenheit kurzfristige Freuden gegen-
Ubergestellt wurden.

Diesmal zeigt der Spot einen Radfahrer,
der sein Mounfainbike am heruntergelas-
senen Gitfer-Rolladen eines Spielzeugge-
schdfts festkettet und davongeht. Nach der
Einblendung des Saizes ,Hdlt bis sieben
Uhr” sient man, wie der Rollladen eleki-
risch hochgezogen und dabei das
Mountainbike eingeklemmt und verbo-
gen wird.

Der Auftritt wirbt fir das flexible Best-Med-
Tarifsystem. Er ist bis Mdrz auf reichwei-
tenstarken TV-Sendern und im Internet zu

sehen. Printmotive gibf es diesmal nicht.
Agenturseitig zeichnet wie bisher Ogilvy
verantwortlich.

Sparda West im
lokalen Fernsehen

Auch 2011 lauft die nationale Werbekam-
pagne der Sparda-Banken weiter. Die
Sparda-Bank West realisiert dartber hi-
naus im Rahmen der lokalen Marketing-
maBnahmen erstmals eine Kooperation
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mit cenfer.tv, dem regionalen Fernseh-
sender fur Kéln-Bonn, Dusseldorf, das
Ruhrgebiet und die Region Aachen. Ein
vorangegangener Test Ende 2010 wird als
erfolgreich bezeichnet.

Besser-geht's-nicht-Kredit
von der Targobank

Am 22. Januar hat die Targobank eine
360-Grad-Kampagne mit dem Motto

,Besser geht’s nicht Kredit” gestartet. Ge-
worben wird damit fir das Preis-Leistungs-
Verhdltnis beim Konsumentenkredit. Der
TV-Spot lguft in der Day- und Primetime
groBer Fernsehsender, unter anderem mit
Festplatzierungen zur Hauptsendezeit auf
RTL. Neu ist, dass der Spot auch im Urban
TV ausgestrahlt wird. An zentralen Kno-
tenpunkien im regionalen Verkehrsnetz
sind Infoscreens platziert, mit denen zum
Beispiel Menschen auf dem Weg zur Ar-
beit erreicht werden sollen. Insgesamt
IGuft der Spot in 18 Stddten auf 261 In-
foscreens.

Parallel dazu wird die Kampagne auf
Printmedien wie Anzeigenbldfter ausge-
dehnt. Daneben sind PoS-MaBnahmen
geplant. So soll die Werbung fir den
Besser-geht’s-nicht-Kredit in sdmtlichen
Schaufenstern, auf Werbefldchen und
LCD-Monitoren in den 334 Filialen der

Bank zu sehen sein. Zusdtzlich werden
die Kunden durch Flyer und Radiospots
zu einem Vergleich mit den Kreditangebo-
ten anderer Banken aufgefordert.

Zurich-Gruppe: Emotionales
flr Hausbesitzer

Die Zurich Gruppe Deutschland hat ihre
Marketingaktivitdten im vergangenen Jahr
deutlich ausgebaut. Die gestltzte Marken-
bekanntheit ist 2010 im Vergleich zum
Vorjahr um sechs Prozentpunkte auf ein
Allzeithoch von 72 Prozent gestiegen.

Auch ins Jahr 2011 ist der Versicherer mit
einem neuen TV-Spot gestartet. Diesmal
geht es um Versicherungslosungen rund
um das eigene Zuhause. Mit dem neuen
TV-Spot wird die im Herbst 2010 gestartete
Markenkampagne ,Zurich Insights” um
einen neuen Werbefilm fur das Privatkun-
dengeschdft ergdnzt. Die neue Marken-
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kampagne ist eine Weiterentwicklung der
Zurich-Help-Point-Kampagne, die im Jahr
2008 lanciert wurde. Durch sie soll der
Gedanke der besonderen Kundenorientie-
rung in der Versicherungsindustrie trans-
portiert werden.,

Der aktuelle Spot zeigt emotionale Eindri-
cke rund um das eigene Haus: Ein vor
seinem Haus am See sitzender Mann, ein
rockender Junge mit Gitarre, ein Glteres
Paar bei der Dia-Show mit Familienfotos
oder lachend durchs Wohnzimmer toben-
de Kinder. Dazu sagt eine Stimme aus
dem Off: ,Bei Zurich wissen wir, wie viel
lhnen Ihr Zuhause bedeutet. Es ist Ihre
Inspirationsquelle, Ihr Konzertsaal, Ihre
liebgewordenen Erinnerungen und der Ort,
an dem neue entstehen. Deshalb gibt es
Zurich Help-Point: nicht einfach eine Ver-
sicherung fur Ihr Zuhause, sondern unser
Versprechen, es rundum zu schiifzen. Zu-
rich Help-Point. Wir sind fir Sie da, wenn
es darauf ankommt.”

Der von Publicis in London und Zlrich
entwickelte Spot ist in zwei verschiedenen
Ldngen (20 beziehungsweise 30 Sekun-
den) verfugbar und soll ganzjdhrig auf
allen nationalen reichweitenstarken Pri-
vatsendern in Deutschland ausgestrahlt
werden. Neben Deutschland soll er auch
in Osterreich, der Schweiz und Italien zu
sehen sein.

Sparkassen verstdrken
Mobile-Marketing

Ganz so stark wie die Allianz, die rund 25
Prozent inres Marketingefats in den Onli-
nebereich investieren will, soll die Verdn-
derung im Mediamix nicht ausfallen. Das
sei im Hinblick auf die Themenauswanhl
und die Zielgruppe nicht angemessen, so
Lothar Weissenberger vom DSGV in Hori-
zont.

Gleichwohl plant auch der DSGV im Laufe
des Jahres einige Ver@nderungen in der
Marketingstrafegie. Zum einen soll das
Mobile Markefing ausgebaut werden, da
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Mobile in ein bis zwei Jahren der reichwei-
tenstarkste Internetkanal sein konnte. Eine
dhnlich hohe Relevanz flr die Marke Spar-
kasse sieht der DSGV im Bereich Social
Media. Noch in diesem Jahr soll deshalb
auch hier die Prdsenz ausgebaut wer-
den.

Cortal Consors nutzt
Ratgebercommunity

Cortal Consors présentiert sich als erster
Finanzdienstleister in der Ratgebercommu-
nity gutefrage.net. Das neu eingeflhrte
sogenannte ,Premium-Partner-Paket” bie-
tet Kooperationspartnern die Moglichkeit
von Social-Media-Kampagnen in Form
von Inferaktion kombiniert mit Branding
auf der Plaffform. Zentrales Element bilden
dabei Sprechstunden mit Experten, deren
Inhalte auch im Nachgang auf den Seiten
angezeigt werden.
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Cortal Consors hat in diesem Rahmen
insgesamt acht Sprechstunden zu ver-
schiedenen Finanzthemen gebucht und
ist wdhrend dieser Zeit exlusiver Partner
von gufefrage.net. Das Konzept wird
als Baustein der Social-Media-Strategie
2011 gesehen. Die Bank erhofft sich
durch den Austausch mit den Nutzern
der Plafiform einen direkteren Zugang
zu ihren Zielgruppen, aber auch eine Un-
terstifzung der Brandingaktivitdten im
Internet.

PSD Bank Nord:
Sponsor in der Kritik

Eine Fangruppe des FC St. Pauli mit dem
Namen ,Sozialromantiker” hat mit einer
Petition vehement die Vermarktungsprak-
tiken des FuBballvereins kritisiert. Neben
dem Ausweis von zu vielen Business-Sit-
zen oder der Vermietung einer Loge an

Aus der Finanzwerbung

eine Sex-Bar, die dort bei einem Spiel
Stangent@nzerinnen aufireten lieB, ist auch
die PSD Bank Nord in die Kritik geraten.
Sie ist seit Beginn der Saison 2010/2011
Premium-Partner des Vereins und l¢sst
sich das Engagement einen ,hohen sechs-
stelligen Betrag” pro Jahr kosten. Auch die
Fans des FuBballclubs kommen nicht zu
kurz: Die PSD Bank Nord unterstitzt Zug-
Auswadrtsfahrten des Fanladens und die
FanrGume.

Bei den ,Sozialromantikern” AnstoB erregt
hat ein Werbebanner an der ins Stadion
integrierfen Kindertagesstdtte, fur die die
Bank unter anderem 50 000 Euro flr das
Mobiliar gestiffet hatfe. Mit dem Werbeban-
ner wollte die Genossenschaftsbank lauf
Zitat ihres Vorstandsvorsitzenden Diefer
Jurgeit ihre Verbundenheit mit der Kinder-
tagesstdtte zum Ausdruck bringen. Gelder
an den FuBballclub sind flr diese Werbe-
maBnahme nicht geflossen.
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