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bm In den letzten Jahren – auch 
schon vor Corona – haben die Versi-
cherer in Deutschland ihre Werbeakti-
vitäten deutlich intensiviert. Im Schnitt 
liegen die Werbeausgaben der Versi-
cherungswirtschaft in Deutschland 
heute doppelt so hoch wie vor fünf 
Jahren. Ist das auch bei der Zurich so? 

Wir verfolgen die Entwicklung der 
Werbeaktivitäten des Wettbewerbs 
engmaschig und sehen ebenfalls eine 
deutliche Ausweitung der Aktivitäten 
sowie der damit verbundenen Media 
Spendings. Aus unserer Sicht wird die-
se Entwicklung durch eine Vielzahl an 
Aspekten begünstigt, neben sehr indi-
viduellen Motiven des Wettbewerbs 
zeigen sich hierin unter anderem die 
zunehmende Fragmentierung der Ziel-
gruppen sowie das sich stark verän-

2020 hat die Assekuranz ihre TV-Werbeausgaben ausgeweitet. Monika Schulze 
sieht hierin jedoch keinen langfristigen Trend. Allerdings bleibt TV für die Versi-
cherungswerbung mit Blick auf Reichweite und Zielgruppenabdeckung ein 
wichtiges Medium. Dabei sei der richtige Umgang mit der Darstellung von 
Schadenfällen eine Herausforderung. Eine wachsende Bedeutung vor allem, 
aber nicht nur für die Versicherer, hat das Thema E-Sport. Hier könne man als 
Sponsor von einer deutlich gesteigerten Sichtbarkeit profitieren, und das vor 
allem in Zielgruppen, die sich über klassische Above-the-Line-Werbung kaum 
oder schwerer erreichen lassen.  Red. 

„Die Konfrontation mit Schadenfällen in 
der Werbung ist nur begrenzt gewünscht“

dernde Mediennutzungsverhalten der 
Konsumenten. Insofern sprechen wir 
hier von einer generellen Entwicklung 
der letzten Jahre, die einher geht mit 
einer deutlichen Ausweitung des Ka-
nalmix. Dies lässt sich beispielsweise 
auch in den Werbeaktivitäten anderer 
Branchen nachvollziehen. Bei der Zu-
rich haben wir in den letzten Jahren ei-
ne andere Strategie verfolgt und sind 
diese Entwicklung sehr bewusst nicht 
mitgegangen, stattdessen stand die 
Konsolidierung und Fokussierung un-
serer Aktivitäten im Vordergrund.  

bm Was für Trends im Versiche-
rungsmarketing beobachten Sie sonst 
noch? Welche Themen stehen im Fo-
kus? Wie verändert sich der Media-
mix? 

In der Kommunikation sowie dem zu-
gehörigen Mediamix konnten wir zu-
letzt keine wirklich neuen Trends be  - 
o bachten, der wachsende Anteil der 
 digitalen Kanäle innerhalb des Media-
mix ist ja bereits eine Entwicklung, die 
seit einigen Jahren Einzug erhält. Dies 
inkludiert dann beispielsweise auch das 
Engagement im Bereich  Gaming und 
E-Sports, hier zählte die Versicherungs-
branche sicherlich jedoch zu den First 
Movern. Hier ist auch gerade die Zu-
rich zu nennen.

bm Wie hat die Corona-Pandemie 
die Kommunikation verändert?

Die Pandemie hat unserer Einschät-
zung nach vergleichsweise wenig 
grundlegenden Einfluss auf die Kom-
munikation sowie den Mediamix ge-
nommen, wenngleich sich erkennen 
ließ, dass gerade im letzten Jahr die 
Spendings bei der TV-Werbung ge-
genüber 2019 ausgeweitet wurden. 
Diese Entwicklung zeichnet sich bislang 
2021 allerdings nicht in gleichem Maße 
ab, sodass wir auf Branchenebene ten-
denziell wieder auf dem Niveau von 
2019 liegen. 

bm Ganz allgemein: Hat durch Co-
rona das Bewusstsein der Menschen 
für Risiken und die Absicherung zuge-
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nommen? Inwieweit kann die Asseku-
ranz davon profitieren? 

Das ist in der Tat auch unsere Feststel-
lung. Das Risikobewusstsein der Kun-
den hat ganz generell zugenommen, 
ob dies jedoch einen nachhaltigen Ef-
fekt nach sich zieht, das muss sich zu-
nächst noch zeigen.

bm Covid-19 wird in der Versiche-
rungswerbung bisher nicht themati-
siert. Weshalb? 

Eine pauschale Antwort ist hier nicht 
trivial und mit Sicherheit stark abhän-
gig vom jeweiligen Messaging bezie-
hungsweise der Kreation. Ganz gene-
rell wissen wir aus verschiedenen 
Studien, dass die Konfrontation mit 
Schadensfällen durch Werbung im All-
tag der Kunden nur begrenzt ge-
wünscht ist. Insofern kommt einer ge-
eigneten Kundenansprache und dem 
richtigen Messaging ein hoher Stellen-
wert in der Versicherungswerbung zu. 

bm Worin muss sich Versicherungs-
werbung zum Beispiel von Bankwer-
bung unterscheiden? 

Die grundsätzlichen Anforderungen im 
Bereich Werbung sind branchenüber-
greifend sehr vergleichbar, wenn es da-
rum geht, den richtigen Effekt beim 
Kunden auszulösen. Der zuvor skizzier-
te Aspekt hinsichtlich des richtigen Um-
gangs mit der Darstellung von Scha-
densfällen in der Werbung stellt aber 
sicherlich einen spezifischen Aspekt 
dar. So ziehen es viele Konsumenten 
vor, im Alltag nicht mit dem Worst- 
Case-Szenario konfrontiert zu werden, 
insbesondere dann, wenn es sich um 
eine emotional belastende Unfall-, 
Schadens oder Leistungssituation han-
delt. Hier gilt es, dies in eine adäquate 
Kommunikation zu überführen.

bm Versicherungen sind vergleichs-
weise stark in der TV-Werbung vertre-
ten. Wie lässt sich das erklären? 

Wenngleich der Stellenwert des Kanals 
in den letzten Jahren durch die flä-
chendeckende Verbreitung von Strea-
ming-Plattformen oder neuen digitalen 
Kanälen ein Stück weit infrage gestellt 
worden ist, bietet die TV-Werbung 
nach wie vor eine Reihe an Vorzügen. 

Insbesondere mit Blick auf die Kanal-
reichweite, die Möglichkeit des schnel-
len Reichweitenaufbaus, aber auch die 
Zielgruppenabdeckung ist das Me-
dium weiterhin führend. 

Auch die Pandemie hat diesen Status 
noch einmal verstärkt. Der starke Anteil 
im Mediamix unseres Wettbewerbs 
lässt sich neben den grundlegenden 
genannten Aspekten sicherlich stark 
über die gute Erreichbarkeit denjeni-
gen Zielgruppen-Segmenten erklären, 
die aus Versicherungssicht besonders 
attraktiv sind. Hier bietet das Medium 
eine hohe Abdeckung.

bm Welche Rolle spielt das Spon-
soring aus Sicht der Zurich?  

Bei der Zurich haben wir die Sponso-
ring-Aktivitäten hinsichtlich des Um-
fangs zugunsten anderer Aktivitäten 
zuletzt zurückgefahren, beobachten 
allerdings den Markt und die sich erge-
benden Möglichkeiten. 

Ganz generell haben sich die Anforde-
rungen an die Sponsoring-Aktivitäten 
in den letzten Jahren stark verändert, 
auch hier sind das veränderte Medien-
nutzungsverhalten und beispielsweise 
die parallel stattfindende Second- 
Screen-Nutzung ursächlich, sodass 
sich zum Beispiel die Aufmerksam-
keitsspannen der Konsumenten redu-
ziert haben. In gleichem Maße hat sich 
die Notwendigkeit verstärkt, die Spon-
soring-Aktivitäten über einen Multi-
channel-Ansatz zu begleiten und zu 
vertiefen.  

bm Wie hat sich das durch Corona 
verändert? Die Sichtbarkeit dürfte ja 
noch einmal deutlich abgenommen 
haben.

Eine derlei pauschale Einordnung tei-
len wir nicht, so gilt es hier zu differen-
zieren und dies auf spezifische Ziel-
gruppen herunter zu brechen. Als 
konkretes Beispiel wäre hier der Be-
reich Gaming und E-Sports zu nennen, 
der in den letzten Jahren ganz generell, 
aber auch im Zuge der Pandemie im 
Speziellen durch starke Reichweitenge-
winne von dem veränderten Medien-
nutzungsverhalten der Kunden profi-
tieren konnte. Als Sponsor konnte man 
von einer deutlich gesteigerten Sicht-
barkeit profitieren.

bm Es sind vor allem Versicherer, 
die sich im E-Sport engagieren, so 
auch die Zurich. Woran liegt das?

Der Bereich Gaming und E-Sport hat 
sich in den letzten Jahren enorm reich-
weitenstark entwickelt. Das Segment 
der Gaming- und E-Sport-Interessier-
ten repräsentiert eine hochinteressante 
jüngere Zielgruppe, die sich gleichzeitig 
aufgrund des Mediennutzungs ver hal-
tens nur schwer über klassi sche Abo-
ve-the-Line-Medienkanäle wie etwa 
Print-Anzeigen erreichen lässt. Insofern 
erscheint es attraktiv, die Marketingak-
tivitäten über die Ansprache eines sol-
chen Segments abzurunden.

Wenngleich die Versicherungsbranche 
und insbesondere die Zurich diese Ent-
wicklung früh mitgegangen ist, handelt 
es sich um einen Trend, der auch be-
reits stark branchenübergreifend für 
das Aufsetzen des richtigen Kanalmix 
genutzt wird. Neben Versicherern sind 
insbesondere eine ganze Reihe an Au-
tomotive-, Retail- oder Food und Beve-
rages-Brands sehr aktiv. 

bm Wie groß sind in diesem Be-
reich die Potenziale?

Bei dem Bereich Gaming und E-Sports 
handelt es sich längst nicht mehr um ei-
ne Nische, vielmehr handelt es sich um 
ein globales Massenphänomen mit 
enormen Reichweiten insbesondere in 
der Altersgruppe 16 bis 35 Jahre. Auch 
aus wirtschaftlichen Gesichtspunkten 
kann man über das Engagement im 
Bereich Gaming und E-Sport attraktive 
Zielgruppen erreichen, die über die 
Präsenz frühzeitig an die Marke ge-
bunden werden sollen.

bm Wie bewerten Sie Sponsoring 
nach Corona? 

Eine Einordnung zum jetzigen Zeitpunkt 
erscheint noch verfrüht. Wir können uns 
aber durchaus Ansätze vor stellen, die 
den bestehenden Rahmenbedingun-
gen entsprechen und damit weiterhin 
Potenzial bieten, um die Markenpositi-
onierung zu unterstützen. Beispielswei-
se könnte ein flächendeckender Ansatz, 
über die Unterstützung vieler kleinerer 
Vereine, einen positiven Effekt in der öf-
fentlichen Wahrnehmung mit sich brin-
gen, um so den Folgen der Pandemie 
für die Vereine entgegenzuwirken.  M
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