AUS DER FINANZWERBUNG

Etats und Kampagnen

Unter dem Motto ,Mach Schluss mit
Papierkram” bewirbt die Kampagne
,Monster” der AOK die ,Meine AOK-
App", die den Papierkram ersetzen
soll. Kernstuck der Kampagne, fur die
Agentur Scholz & Friends verantwortlich
zeichnet, ist ein 30-sekUndiger Online-
Film, der in seiner Machart — mit dUs-
teren Bildern, unheimlicher Musik und
hdmischem Lachen - an einen Horror-
film erinnert, dessen Protagonisten aber
allesamt in heimischen Biros zu finden
sind: Ordner, Tacker, Papier, Spitzer und
Schere. Ausgespielt wird der Spot
hauptsdchlich via Youtube. Dazu gibt es
Kurzclips fur Social Media sowie ver-

schiedene weitere Assets wie On-
line-Banner, Video-Ads, Instagram-Sto-
rys oder Carousels. Ziel der Kampagne
ist es, die Downloadzahlen der ,Meine

—— Klima schiitzen -
nur was fiir Hollywood?"

Sparkassen werben fir nachhaltige Finanzen

Seit dem 1. Juni zeigt die Fortsetzung
der Markenkampagne ,Weil's um mehr
als Geld geht”, wie die Sparkassen als
regional verwurzelte Partner alle Kun-
den befdhigt, nachhaltige Wege des
Investierens zu beschreiten. Die Kam-
pagnenbotschaft lautet: Mit den Spar-
kassen kénnen alle nachhaltig gute
Finanzentscheidungen treffen.

Die im letzten Jahr gestartete Marken-
kampagne etablierte das Motto ,Weil's
um mehr als Geld geht"”. Damit gab sie
einen Einblick in die vielen individuellen
und gesellschaftlichen Bedurfnisse,
denen sich die Sparkassen in ihren Re-
gionen verpflichtet sehen. Die Fort-
setzung der Kampagne setzt den Fokus
noch klarer auf Nachhaltigkeit und
ruckt die Rolle der Sparkassen beim
okologischen Transformationsprozess
in den Vordergrund. Zum Auftakt der
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Kampagne blickt Scholz & Friends hu-
morvoll nach Hollywood, wo sich im-
mer mehr Stars mit nachhaltigen En-
gagements und grinen Investitionen
schmucken. Danach wechselt die Per-
spektive zu einer normalen Kundin und
ihren per Video zugeschalteten Spar-
kassenberater, mit dessen Hilfe auch
sie etwas fur die Zukunft unseres Pla-
neten tun kann. Die Botschaft dazu
lautet: Nachhaltige Finanzen fir alle.

Die Kampagne soll ihre Zielgruppen an
allen Kontaktpunkten erreichen: Digi-
tal, Social, im TV und Kino, in Print, Out
of Home und Funk, sowie natirlich bei
den Sparkassen vor Ort. In den folgen-
den Phasen soll sie um konkrete Pro-
duktangebote und nachhaltige Finan-
zierungsleistungen fir Firmen- und
Privatkunden erganzt werden. Verant-
wortliche Agentur ist Scholz & Friends

AOK-App" weiter zu steigern und Auf-
merksamkeit zu generieren. Die Kam-
pagne lauft seit dem 16. Mai und noch
bis 14.Juli. Umgesetzt wurden die Spots
von der Scholz & Friends Inhouse Pro-
duktion, die Mediaplanung liegt bei
Havas Germany.

Die Deutsche Familienversicherung
(DFV) hat ihre seit 2012 bestehende
Partnerschaft mit Eintracht Frankfurt
jetzt mit einer Personalie unterlegt: Auf
der Hauptversammlung des Insur-
tech-Unternehmens wurde Axel Hell-
mann, Vorstandsvorsitzender von Ein-
tracht Frankfurt, in den Aufsichtsrat der
DFV gewdhlt.

,Mein Geschaft. Meine Zukunft." Heil3t
ein neues Programm von Visa in Ko-
operation mit OMR, bei dem es darum
geht, lokale Kleinunternehmer dazu zu
befdhigen, in eine digitale und erfolg-
reiche Zukunft zu starten. Die kosten-
lose edukative Plattform erklart mit
Podcasts, Info-Beitradgen, Webinaren
oder Whitepaper die Chancen der Di-
gitalisierung, prasentiert von Experten
aus den Bereichen Online Marktplatz,
Finanzwissen und -trends, Akzeptanz
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digitaler Zahlungen, Kassensysteme
und Geschdaftskonten sowie Business
Banking, Buchhaltung und Steuer-
service - jeweils spezialisiert auf Klein-
unternehmen, Start-ups und Selbst-
standige.

Als Aufruf zur Initiative ,Mein Geschaft.
Meine Zukunft.” stellt Visa zum Kam-
pagnenstart drei Unternehmer in den
Mittelpunkt. Via Kampagnenvideos, die
Uber Programmatic- und Teads-Video
seit Anfang Mai ausgespielt werden,
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sollen andere lokale Handler, Selbst-
standige, Start-ups und Grinde dazu
aufgerufen und inspiriert werden, an
der Initiative teilzunehmen. Weitere Me-
dia-Planungen wie Printanzeigen, Ra-
dio, Podcast, Social Media, Search und
Digital Direkt MaBnahmen, ergdnzen
die Distributionskandle.

Zusammen mit Carolin Kebekus hat die
Cosmos Direkt eine Aktion fUr mehr Fe-
male Empowerment gestartet. In einem
von der Agentur Leagas Delaney ent-
wickelten 60-Sekiunder warb die Come-
dienne fUr das DCKS-Festival am 6. Ju-
ni am Tanzbrunnen in Kéln, bei dem der

Versicherer als Sponsor auftritt —ein Fes-
tival von Frauen fir Frauen, bei dem aus-
schlieBlich Frauen auf der Bohne stehen.
Zum Auftakt wurde der Spotim TV am
30. Mai vor der Sendung ,Birgits starke
Frauen” auf Sat 1 mit Birgit Schrowange
und im Umfeld von RTL gezeigt.

Nach der Vertreterversammlung der
Volksbank Risselsheim hat am 20. Mai
auch die der Frankfurter Volksbank
der Fusion beider Hauser zugestimmt.
Gleichzeitig stimmte das Gremium fUr
einen neuen Namen und ein neues
Logo. Damit heil3t die Bank jetzt Frank-
furter Volksbank Rhein/Main.

Bereits vor zehn Jahren hat sich die
Sparda-Bank Miinchen der Wirtschaft
zum Wohle aller” verschrieben. Nun
scharft sie ihr Profil als ,Deutschlands
erste Gemeinwohlbank”. Dafir hat die
Hamburger Agentur Territory eine 360-
Grad-Kampagne entwickelt. Unter dem
Kampagnenmotto ,Weil es nicht egal
ist"kommen Mitarbeiter und Kunden zu
Wort und begrunden, warum sie sich fir
diese Bank entschieden haben: Es ist
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ihnen nicht egal, was mit ihrem Geld,
der Umwelt, den Menschen und der
Region passiert.

Neben mehreren Kampagnenmotiven
mit Kundenaussagen entstand ein Kurz-
video, welches die Zuschauer in einer
Art Poetry Slam vor Entscheidungen
stellt, gefolgt von den Antworten der
Protagonisten/-innen: ,Weil es uns nicht
egalist ...". Der Film und die Kampag-
nenmotive werden als Cutdowns und
Adaptionen in den verschiedensten
Werbeumfeldern bayernweit ausge-
spielt, um die neue Positionierung der
Bank als faire Bank ins Bewusstsein der
Menschen zu ricken. Zusatzlich Uber-

Fidelity lasst Geld neu bewerten

Unter den Motto ,Zeit, Geld neu zu
bewerten” hat Fidelity mit der DUssel-
dorfer Agentur 744 Werbeagentur eine
neue crossmediale Kampagne gestar-
tet. In zwei emotionalen Spots, die eher
an Bauspar-Werbung erinnern, geht es
um das Grinden einer Familie und um
die Entwicklung einer Liebesbeziehung
in der GroBstadt —und darum, was das
alles kostet.

In den beiden Spots lauft das Leben
zunachst rickwarts —vom Verabschie-
den der Tochter in ein Auslandsjahr bis
hin zum Babyalter. Zu jedem der ge-
zeigten Momente wird ein Preis einge-
blendet — von den 8690 Euro fur das
Auslandsjahr Uber die 100 Euro fir ei-
nen Geburtstag, bis hin zu den 1,50 Eu-
ro fUr ein Eis, das dann doch auf den
Boden fallt, wodurch sich der Preis
gleich verdoppelt, und den Baby-Win-
deln fur 300 Euro. Dann lauft der Film
mit emotionalen Momenten wieder
vorwarts. Dazu ertont die Stimme aus
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arbeitete Territory das gesamte Corpo-
rate Design.

Der Neobroker Flatexdegiro hat seinen
bestehenden Sponsoringvertrag mit
Borussia Ménchengladbach vorzeitig
bis Juni 2027 verlangert. Fir die kom-
menden beiden Saisons wird das Unter-
nehmen damit weiter als Hauptsponsor
auf der Trikotbrust der Fohlenelf prasent
sein, fUr die drei nachfolgenden Jahre
bis 2027 wurde ein Co-Sponsoring ver-
einbart. Nach Angaben des Unterneh-
mens hat das Sponsoring von Borussia
Ménchengladbach bereits in den ersten
beiden Saisons - trotz aller Covid-be-

dem Off. ,Ein Kind kostet rund 165 000
Euroin den ersten 18 Jahren. Und wir?
Wourden es wieder so machen. Immer,
wenn im Leben wirklich etwas zahlt, ist
es Zeit. Zeit, Geld neu zu bewerten "

Nach dem gleichen Muster ist der Film
,GroBstadt-Leben" aufgebaut, bei dem
eine Liebesgeschichte im Fokus steht
— ebenfalls rickwarts erzahlt, von der
eigenen Wohnung bis hin zum Kennen-
lernen auf einer WG-Party — und der
Information, dass das Leben in der
GroBstadt rund 30 000 Euro pro Jahr
kostet.

Wahrend der Film ,Familie grinden”
furs TV konzipiert wurde, richtet sich
,GroBstadtleben” ans Kino und eine
jlngere Zielgruppe. Beide Filme gehen
auch als Social-Media- und Digital-
kampagne in mehreren europdischen
Landern an den Start. Die Agentur La-
terna Magica aus Disseldorf produ-
zierte die Filme.

Wir gehen in die
Verlangerung
~!

flate
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dingten Einschrankungen — wesentlich
dazu beigetragen, die Markenbekannt-
heit von Flatex in Deutschland, aber
auch die des Unternehmens Flatex-
degiro europaweit signifikant zu erho-
hen. Mit dem verlangerten Engagement
sollen die Méglichkeiten der strate-
gischen Zusammenarbeit in den kom-
menden Spielzeiten noch weiter vertieft
werden.

Die Zurich Gruppe Deutschland hat die
Videoreihe ,Planet Hero" gestartet, mit
der sie auf ihrem Youtube-Kanal beson-
dere Nachhaltigkeitsinitiativen in den
Fokus stellen wird. Zum Auftakt der do-
kumentarischen Serie begleitet Daily-
Soap-Schauspielerin und Aktivistin An-
ne Menden den Planet Hero Award

Gewinner rrreefs e V. nach Kolumbien,
wo er vor der Stadt St. Andres mithilfe
selbst entwickelter 3D-gedruckter Ton-
modulen zerstérte Korallenriffe wieder
aufbaut, um neuen Lebensraum fir
Meeresbewohner zu schaffen. Das von
Zurich verliehene Fordergeld unterstitzt
das Vorhaben und ermdglicht den
n&chsten Forschungsschritt bei der se-
riellen Weiterentwicklung des Prototyps.
Die Videoreihe steht zusammen mit
dem Planet Hero Award, den der Ver-
sicherer 2022 zum zweiten Mal auslobt.
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