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Absicherung von WM-Gewinnspielen
GroBBe Pramien fir kleines Geld

Freitag, 02.05.2014

Markenanbieter schmiicken hre Produkte mit Fifa-Logo, verlosen
WM-Tickets oder locken mit Fanartikeln. Gewinnspiel-Absicherer
wie Emirat oder SPS greifen der Industrie bei der
Risikominimierung von Promotions unter die Arme. / Von Julia
Wittenhagen

Seite 1/2

LZnet. Hin- und Riickflug nach Rio de
Janeiro flr Zwei, Besuch eines WM-
Spiels im berihmten Maracana-
Stadion, drei Ubernachtungen nahe
der Copacabana und ein
umfangreiches touristisches
Programm: Traumhaft. Fir die
Teinahme an diesem Gewinnspiel ware
Damit WM-Aktionen finanziell nicht sicher so mancher bereft, seinen
unerwartet aus dem Ruder laufen, kann | EINKaufswagen mit dem Joghurt,
man sich absichern. Softdrink oder Waschmittel des
Foto: Media Markt/LZ-Archiv | Markenanbieters zu fullen, der die Reise
auslobt. "Und um nichts anderes geht
es. Wenn ich die Auswahl habe zwischen einem Produkt mit Gewinnchance,
Treuepramie oder Geld-zuriick-Garantie, nehme ich doch das mit", erklart
Veronika Stotko von SPS Clever Winning, einem Unternehmen, das seit 13
Jahren in Deutschland die Kostenrisiken von Gewinnspielen versichert.

Im Fall Rio gehorte der Reifenhersteller und offizielle Fifa-Sponsor
Continental zu den sehr frihen Auslobern von WM-Gewinnspielen. Die
Anbieter der Konsumguterindustrie haben langst nachgezogen: So hat der
Korperpflege-Konzern Johnson & Johnson, ebenfalls offizieler Sponsor,
schon ein Gewinnspiel mit 3 x 2 Tickets flr das WM-Finale als Hauptpreis
angekiindigt.



Zu teuer fur einen mittelstandischen Betrieb aus der
Nahrungsmittelbranche? Abwarten. Denn seit (iber zehn Jahren helfen
Gewinnspielabsicherer wie SPS oder Emirat, beide in Mlinchen ansassig,
Marken und Markten, das Kostenrisiko zu teillen und berechenbar zu
machen. Vor allem dann, wenn Riicklaufquote und damit die Pramienhohe
einer Verkaufsforderungsaktion gar nicht absehbar sind.

Ralph C. Martin, Vorstand der Emirat AG, gibt ein Beispiel: "Wenn eine
Handelsgruppe wie Rewe oder Edeka 50 Cent-Coupons an 20 Milionen
Haushalte verteilt, kann sie das im Maximalfall 10 Mio. Euro kosten." Das ist
viel Geld. "Soll die Aktion liber uns abgesichert werden, schatzen wir den
Ruicklauf und machen auf dieser Basis ein Angebot, dass einen Bruchteil von
10 Mio. Euro kostet. Halten wir 1,5 Prozent fiir realistisch, waren das im
Beispiel 150.000 Euro."

Zwei Vorteile fiir Retailer

Das Handelsunternehmen hat generell zwei Vorteie: Es kann die Promotion
sicher budgetieren und erlebt keine unangenehmen Uberraschungen. Noch
wichtiger: "Es kann auf dieser Basis hhere Pramien ausloben, was zu einer
hoheren Beteiigung fuhrt." Dieser "Jackpot-Effekt" ist nach Martins
Erfahrung entscheidend fiir den Erfolg einer Kampagne. Motto: Auto
schlagt Mountain-Bike.

Uber den Hebel Gewinnwahrscheinlichkeit konnen sich die
Gewinnspielabsicherer auf den Bedarf und das Budget des Kunden
einstellen. Am glinstigsten sind mathematische Gewinnspiele: Sie sind schon
fur 3 bis 5 Prozent der maximalen Gewinnsumme zu haben. Beliebt ist der
glaserne Tresor, in den Verbraucher ihren Zahlencode eintippen, um
Geldscheine oder Goldbarren zu gewinnen, die drinnenliegen.

Die Kosten hangen entscheidend davon ab, ob Konsumenten sechsstelige
oder vierstelige Zahlen eingeben sollen, wie stark die Aktion beworben wird,
wen sie anspricht und wie lange sie dauert. Je nach Konzeption lassen sich
100.000 Euro Gewinn schon ab 3.000 Euro versichern. Falls es einmal keine
Sieger gibt, ist das auch kein Beinbruch: "Erfolgsentscheidend ist am Ende
nicht, wie oft die TUr des Tresors aufsprang, sondern ob Absatz oder
Umsatz in dem Zeitraum gestiegen sind", sagt Emirat-Vorstand Martin.

So versicherte ein Kunde das im Lebensmittelhandel gerade bei
Neuprodukten beliebte "Bei Nichtgefallen Geld zurtick" -Angebot unter der
Annahme, dass 10.000 Riicklaufe kommen. "Er beschwerte sich, dass
tatsachlich nur 500 Kunden um Ruckerstattung baten. Wir meinten, so
wenig Kritik sei doch eine gute Nachricht und fragten nach den
Abverkaufszahlen im Kampagnenzeitraum. Die waren um 5 Prozent
gestiegen."”



Bevor Martin Emirat griindete, sammelte er Versicherungserfahrung bei der
Allianz, dann bei dem weltweit groBten amerikanischen
Gewinnspielabsicherer SCA Promotions, aus dem auch SPS
hervorgegangen ist. Seit 2004 bietet er Absicherung "Made in Germany".
"Die Kampagnen laufen hier ohne Cheerleader-Puschel und Fanfare etwas
ruhiger und serioser ab als in den USA. Wir kennen die Verhaltnisse vor Ort
und sind jederzeit greifbar als AG mit Standort Minchen." Das sei wichtig,
"denn die wahre Qualitat erkennt man in unserem Gewerbe erst, wenn es
um die Auszahlung geht und der Gewinner die Pramie nach wenigen Tagen
auf dem Konto hat."

Das Geschaft beruht auf gegenseitigem Vertrauen, auch was Datenschutz
und den Umgang mit Kundendaten angeht. Deshalb scheuen sich die
Anbieter, von erfolgreichen Gewinnspiel-Projekten zu erzahlen. "Wir sind zu
absoluter Geheimhaltung verpfiichtet", bedauert Veronika Stotko, obwohl
zum SPS-Kundenstamm Handelsketten und Anbieter von Zigaretten bis
Feinkostsalaten gehdren.

"In GroBbritannien kann man schon eine Milion auf der Chipstite gewinnen.
Davon sind wir hierzulande zwar noch weit entfernt”, sagt SPS-
Geschaftsfihrer Stefan Kermas. Aber das Interesse an
Verkaufsforderungsinstrumenten wie "Try me free-Angeboten,
Rabattcoupons, Instant-Win-Pramien wie Codes im Bierdeckel als
Instrument zur Verkaufsforderung wachst” so Kermas, brigens auch auf

Teinehmerseite.
Anzeige

Budgetierbedarf ist groBes Thema

Gleichzeitig sei den Deutschen Budgetierbarkeit wichtig. "Der Vertriebsleiter
muss die Kosten beim Namen nennen, wenn er dem Geschaftsfiihrer seine
neue Kampagne prasentiert." Insofern sehe er einen steigenden Bedarf an
Gewinnspielabsicherungen.

Die auf Verkaufsforderung und Online spezialisierte Kreativagentur Schoen-
Mueller aus Wiesbaden holt SPS regelmaBig ins Boot, wenn Kampagnen
"mit Gewinnspielmechanik" gewtinscht sind. Dass es die Moglichkeit der
Absicherung gibt, hat sich nach Ansicht von Geschaftsfiihrer Peter Kenter
inzwischen herumgesprochen. "Noch nicht so bekannt ist, was fir eine
kreative Spielwiese sich damit fur Markenartikler auftut." Denn "im
Grundrauschen der Betrage" kommt es seiner Meinung nach nicht auf
abstrakte Geldsummen an, sondern "die Erzeugung innerer Bilder mit
Markenfit".



Strand, schone FiiBe, Flipflops, Urlaub in Sri Lanka — das war der Stimulus,
auf den die Agenturmacher bei ihrem Kunden Scholl anlasslich der
Sommerpromotion 2013 mit Rossmann setzten. "Wir loben lieber Traume
aus, als dass wir die Aufwartsspirale der Preisgelder mitmachen, die man aus
England und den USA kennt", erklart Geschaftsfiihrer Kenter seinen Ansatz.
Auch Barcoupons in kleiner Hohe aktivieren zum Kauf, ist er Uberzeugt,
"wenn ich gewisse Grundregeln befolge und die Kunden da abhole, wo sie in
der Entscheidungsphase sind, namlich am Regal oder auf der Website", so
Kenter.

WMs erzeugen positive Gefiihle

Die WM ist fiir ihn ein perfekter Aufhanger fiir Promotions, weil sie positive
Gefiihle erzeugt. "Wenn Vertriebsaktivitat, Aktion am POS und Online gut
verzahnt sind, kann man mit einem TorwandschieBen ohne grofes Budget
eine Menge Aufmerksamkeit und SpaB erzielen”, ist seine Uberzeugung.
Wobei Markte den Vortei haben, spontaner agieren zu kdnnen als
Markenartikler mit ihren Vorlaufzeiten fiir Verpackung, Displays und
Abstimmung mit dem Handelspartner. Brot- und Butter-Geschaft der
Agentur, die groBe Markenaccounts aus dem Food-Bereich betreut, sind
Promotions fiir die Neueinfiihrung von Produkten, Relaunches und
Absatzforderung.

Ab 50.000 bis 100.000 Euro Pramie komme der Wunsch nach Absicherung
ins Spiel, weiB Kenter. Wer schnell noch ein Gewinnspiel versichern wil, in
dem auf Deutschland als FuBball-Weltmeister getippt wird, muss dabei tief in
die Tasche greifen: "Wir glauben mit 19-prozentiger Sicherheit, dass
Deutschland gewinnt", sagt Emirat-Vorstand Martin. Insofern kostet die
Absicherung von 500.000 Euro eine Pramie 95.000 Euro. "Viel glinstiger
wird es, wenn man darauf tippt, dass der HSV Deutscher Meister wird."



