Studie Sponsoring-Wirkung Banken
und Versicherungen DACH von Yougov.
Weder die zeitweise vollstdndige Aus-
setzung von Sportevents wie der FuB-
ball-Bundesliga im Lockdown noch die
dauerhafte Abwesenheit von Zuschau-
ern in den FuBballstadien bewirken
demnach eine signifikant negative Aus-
wirkung auf den Buzz, der misst, ob
Ober eine Marke Gberwiegend positiv
oder negativ gesprochen wird. Eher las-
se sich Uber eine Abschwéchung positi-
ver Wirkung sprechen.

Als maBgeblichen Einflussfaktor auf
den Sponsoring-Erfolg in der erreich-
baren Zielgruppe macht die Studie die
Laufzeit von Sponsoring-MaBnahmen
aus, daneben ein die wettbewerbliche
Wahrnehmungshirde Ubersteigendes
quantitatives Niveau der Aktivitaten
und der geschickte Umgang mit Bran-
chenexklusivitat aus. Als Beispiele wer-
den Allianz und ING genannt. Dabei
punktet die ING im Vergleich mit ande-
ren Langfristengagements mit verhdlt-
nismaBig gunstigem Ansatz. Auch die
Zurich erzielt im E-Sport mit vergleichs-
weise niedrigem Mitteleinsatz einen re-
lativ hohen Markeneffekt. Der Erfolg
der Nurnberger Versicherung beim
Sponsoring des 1. FC Nirnberg zeigt,
dass es nicht immer eines hochpromi-
nenten Sponsoringobjekts bedarf, um
mit vertretbarem Mittteleinsatz sehr er-
folgreich zu sein.

Insgesamt entfallen der Studie zufolge
30 Prozent der mehr als 1000 Sponsor-
ship-Projekte, die pro Jahr durch die
Top 10 Banken/Bankengruppen und
Versicherungen umgesetzt werden, auf
das Sportsponsoring. Und mehr als die
Hdlfte der gesamten Sponsoringausga-
ben von Banken und Versicherungen
flieBen in den Sportbereich. In den
Top-Sportligen in der DACH-Region
engagieren sich mehr als 35 Versicherer
und mehr als 20 Banken mit wirtschaft-
lich relevanten Engagements.

Unfer den Versicherungen werden
die groBten Sponsoring-Volumina in
Deutschland von der Allianz, Signal
Iduna und der Barmenia investiert. Un-
ter den Banken gehéren trotz des zu-
letzt deutlich reduzierten Engagements
die Commerzbank, die Mercedes-Benz-
Bank, die Hypovereinsbank und die
Deutsche Bank zu den Instituten mit
langjéhrigem und voluminésem Spon-
soring, aber auch Flatex als neuer
Hauptsponsor von Borussia Ménchen-
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gladbach und die DKB mit ihren Aktivi-
taten in Biathlon und Handball sind um-
fangreich engagiert.

Die 15 wertvollsten Bankmarken der
Welt haben zusammen einen Marken-
wertvon 3371 Milliarden US-Dollar. Das
geht aus der Studie BrandZ Most
Valuable Brands 2021 von Kantar her-
vor. An der Spitze dieses Rankings steht
die chinesische ICBC, die mit einem
Markenwert von 37,765 Milliarden
US-Dollar branchenubergreifend auf
Platz 51 der 100 wertvollsten Marken
steht. In der Kategorie Banken folgen
ihr die US-amerikanische Wells Fargo
(27,995 Milliarden US-Dollar), die Ro-
yal Bank of Canada (27,607 Milliarden
US-Dollar) und die indische HDFC
Bank (26,369 Milliarden US-Dollar).
Einzige europdische Marke unter den
15 wertvollsten Bankmarken ist die bri-
tische HSBC (15,377 Milliarden Euro).

AUS DER FINANZWERBUNG

Deutlich weiter vorn im Ranking stehen
die Payment-Marken Visa (Markenwert
191,912 Milliarden Euro) auf Platz 8 (im
Vorjahr Platz 5) unter den Top 100 Mar-
ken und Mastercard (112,876 Milliar-
den US-Dollar) unverandert auf Platz
10. Im Vergleich zum Vorjahr ist der
Markenwert von Visa um 2 Prozent ge-
stiegen, der der Marke Mastercard um
4 Prozent. Paypal kommt mit 80,615
Milliarden US-Dollar zwar erst auf
Rang 19, istjedoch im Ranking um vier
Platze aufgestiegen. Der Wert der Mar-
ke ist jedoch gegentber 2020 um 66
Prozent gestiegen.

Der Bereich Finanzen und Versicherun-
gen rangiert in der Liste derjenigen Be-
reiche, in denen Verbraucher auf Nach-
haltigkeit achten, nicht ganz oben. Das
ist das Ergebnis einer nicht représen-
tativen Umfrage, die das Berliner Stu-
dio fur Brand Design Kreated und die

karten nur marginale Anteile.
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Die MarketingmafBnahmen fir Wertpapiere verzeichnen im Juni 2021 einen
weiteren, leichten Zuwachs. Auch das Girokonto erholt sich von der Delle der
Vormonate. Die Aktivitaten fir die Baufinanzierung hingegen brechen ein. Die
Présenz der untersuchten Banken ist hier bei Paid Search und in Vergleichs-
portalen im Juni erheblich geringer als zuvor. Wiederholt verzeichnen Kredit-

Operative MarketingmaBnahmen nach Bankprodukten

Nov. Dez. Jon.”

B Boufinanzierung M Sparen und Anlegen

Quelle: research tools (Werbeausgaben von AdVision digital)

BANKMARKETING —

Feb. Marz April Mai Juni
21

B Girokonto

135




