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47 Prozent aller von Versicherungen
unterstutzten Projekte entfallen auf
den Themenbereich Sport, wie eine
Studie von Research Tools zeigt.
Kommuniziert werden die
Sponsorings vorzugsweise

via Social Media.

portsponsoring ist der filhrende Themenbereich im

Sponsoring der zehn untersuchten Versicherungsunter-

nehmen. 47 Prozent der insgesamt 522 geforderten

Projekte entfallen auf den Sport. Allianz, Huk-Coburg
und DEVK weisen den hochsten Anteil an Sportsponsorings mit
jeweils mehr als 50 Prozent auf. Zum Vergleich: Die Barmenia
verzeichnet mit 26 Prozent die klar geringste Sportquote. Den-
noch spielt selbst hier der Sport eine wichtige Rolle.

Der Branchenvergleich zeigt, dass ein solch hoher Sportanteil
eine Besonderheit der Versicherungsbranche ist. Nur im Gliicks-
spielmarkt ist der Anteil von Sportprojekten hoher. Das resultiert
hier fast zwangsldufig aus der thematischen Néhe zum Sport
aufgrund der Sportwetten. Das andere Extrem mit nur sechs
Prozent Sportprojekten, die Arzneimittelindustrie, unterstitzt
vorzugsweise Bildungs- und Sozialprojekte. Bei den Sozialpro-
jekten dominiert die Kategorie Gesundheit. Und Bildungspro-
jekte spielen in der Healthcarebranche eine grofie Rolle, weil
Kongresse, Symposien, Tagungen und Workshops fiir Arzte
gefordert werden. Beide Extremwerte des Branchenvergleichs
ergeben sich somit aus einer unmittelbaren thematischen Nihe
zu bestimmten Themengebieten. Beide Branchen sind damit
Sonderfille hinsichtlich ithres Sportanteils.

Unter den verbleibenden Branchen weist die Versicherungs-
branche den klar hochsten Anteil auf. Der Vergleich wird nur
unwesentlich dadurch eingeschrinkt, dass die Ergebnisse der
verschiedenen Branchen aus Studien unterschiedlicher Jahre im
Zeitraum 2017 bis 2020 hervorgehen. Auch in finanzieller Hin-
sicht spielt der Sport eine besondere Rolle in der Versicherungs-
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branche. Unter den Projekten mit siebenstelligen Unterstiitzungs-
summen herrschen die Sportprojekte vor. Konkret geht es dabei
um die Forderung von Profi-Fuflballvereinen. Beispielhaft kon-
nen hier die Investments von Allianz (Bayern Miinchen), Barme-
nia (Bayer Leverkusen) und R+V (Schalke 04) genannt werden

Wenngleich die prominentesten Sportprojekte den Fulball
betreffen, darf nicht iibersehen werden, dass zahlreiche Projek-
te andere Teamsportarten und Einzelsportarten unterstiitzen.
Wihrend auf den FuBball 17 Prozent aller Sponsorings entfal-
len, halten die anderen Teamsportarten immerhin zwélf Prozent
und die Einzelsportarten sogar 13 Prozent Anteil an der Ge-
samtzahl der Sponsorings. In der Kategorie Teamsport fordert
die Provinzial den Handballverein THW Kiel, Huk-Coburg die
nach dem Unternehmen benannte Arena, in der auf Leistungs-
sportniveau Basketball und Handball gespielt wird, sowie die
SV Sparkassen Versicherung die Handballerinnen der Bad
Wildungen Vipers. Bei den Einzelsportarten unterstiitzt die
Ergo Versicherung den Leichtathleten David Behre und die
R+V die Deutsche Reiterliche Vereinigung.

Einziger Bereich mit zweistelligem Anteil an den Sponso-
rings ist neben den genannten Sportarten im Themenbereich
Soziales die Kategorie ,,Kinder und Jugendliche®. Hier ist zum
Beispiel der Hanse Merkur Preis fiir Kinderschutz zu nennen.
Die Provinzial unterstiitzt die Ferienfreizeit ,Mehmet trifft
Max*. Das Allianz-Projekt ,,Encouraging Future Generations™
zielt auf soziale Inklusion.

Wiihrend auf den Themenbereich Sport 47 Prozent aller
Sponsorings entfallen, sind es beim zweitstirksten Bereich So-



ziales nur noch knapp 23 Prozent. Kultur schligt mit 17 Prozent
zu Buche. Auf Bildung entfallt jede zehnte Forderung. Ziemlich
bedeutungslos war im Untersuchungsjahr 2018 mit nur drei Pro-
zent Anteil der aktuell so vieldiskutierte Themenbereich Umwelt.

Die Einzelprojekte zusammen zeigen eine Sponsoring-Land-
karte. Hier stechen diverse Themenschwerpunkte der Versiche-
rer heraus. Wihrend drei Versicherer vollig auf Umweltprojekte
verzichten, verzeichnet die Barmenia hier den groBten Anteil von
acht Prozent. Mit drei ausgewogen starken Themenbereichen ist
die Barmenia in Bildung, Soziales und Sport gleichermaBen gut
aufgestellt und setzt damit auf thematische Breite, Die iibrigen
Versicherer setzen fast durchgingig auf ein oder zwei Schwer-
punktbereiche. Bei neun der zehn Unternehmen weist der The-
menbereich Sport den hochsten Anteil auf.

Eine statistische Korrespondenzanalyse weist auf Basis der
Projektverteilung nach Themenbereichen die Positionierung der
Versicherer aus. So hat die Barmenia einen klar stirkeren Fokus
auf Bildungsprojekte als die anderen Anbieter. Die SV Sparkas-
sen Versicherung hingegen setzt iiberdurchschnittlich stark auf
Kultursponsoring. Die DEVK priorisiert Sport- und Sozialpro-
jekte in einer Weise, dass kaum Platz fiir andere Themenbereiche
bleibt. Hanse Merkur verzeichnet den hochsten Anteil an Sozi-
alprojekten, die Allianz den héchsten Sportanteil der zehn Ver-
sicherer. Die librigen Unternehmen zeigen eine weniger pointier-
te Verteilung ihrer Sponsoringprojekte auf die Themenbereiche.
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Die zehn Versicherer verdffentlichten zu ihren insgesamt
522 Sponsoringprojekten lediglich 33 Pressemitteilungen. Da-
mit wurde im Durchschnitt nur jedes 16. Projekt auf diesem
Weg kommuniziert. Eine grole Anzahl der Unterstiitzungs-
malnahmen ist zwar kleinteilig und lokal und rechtfertigt
keine Kommunikation von zentraler Stelle. Dennoch zeigt
diese Quote Potenzial fiir die Vermarktung der Sponsoringak-
tivitdten auf. Dies verdeutlicht auch eine weitere Zahl: Nur 178
Artikel wurden in iiberregionalen Tageszeitungen sowie Pub-
likums- und Fachzeitschriften zu den Sponsoringprojekten
publiziert. Damit teilen sich rechnerisch drei Projekte eine
Meldung.In den Social Media sind die Versicherer allerdings
deutlich aktiver: 632 Beitréige allein in den drei Kaniilen Face-
book, Twitter und Youtube wurden von den zehn Unternehmen
im Zeitraum von zw6lf Monaten gepostet. Das sind 63 pro
Versicherer und 1,2 je Projekt. Der weitaus grofite Teil dieser
Posts enthielt visuelle Elemente. Mit 67 Prozent der Posts wur-
den Fotos veroffentlicht, 28 Prozent enthielten sogar Videos.

Autor Uwe Matzner ist Geschaftsfihrer des Analysehauses Research
Tools. Die Studie ,Sponsoring Versicherungen 2018* analysierte 522
Sponsoringprojekte der zehn untersuchten, besonders sponsoringakti-
ven Versicherer in den fiinf Themenbereichen Bildung, Kultur, Soziales,
Sport und Umwelt,
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