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Prize Indemnity-Versicherungen

Karibik-Insel zu gewinnen!
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Gewinnspiele dienen iiblicherweise der Adressgenerierung nach Mailingaktionen. Daneben kdnnen Sie aber auch durch hohe

Gewinnsummen beziehungsweise Preise grof3es Kunden- und Medieninteresse wecken. Und auch mit kleinen Budgets sind spek-

takuldre Gewinnauslobungen méglich.

Von Alexander Strehl

Die Beliebtheit der Werbeform Direct Mailing bei vielen Unter-
nehmen hat beim Verbraucher in den letzten Jahren zu einer
Ubersittigung mit Massenwerbung gefiihrt. Dies hat zur Folge,
dass einzelnen Mailings lediglich in geringem MafBe Aufmerk-
samkeit geschenkt wird.

Um diesem Negativeffekt von Mailings entgegenzuwirken,
entwickelte sich ein Trend zu aufwendigeren - oder neudeutsch
Lgepimpten“ - Mailings, deren Ziel es ist, sich aus der Masse
der Mailings hervorzuheben und dadurch einen erhohten Wer-
beeffekt beim Kunden zu erzielen. Beispielsweise durch die
Bewerbung von Gewinnspielen mit spektakuldren Preisen.

Pepsi und Taco Bell lobten bereits vor Jahren Summen aus,
die in Deutschland unvorstellbar wéren. Taco Bell offerierte
beispielsweise jedem Amerikaner einen kostenlosen Taco, falls
ein Stiick der Raumstation Mir 2001 in eine im Stdpazifik aus-
gebreitete Luftmatratze fillt. Der in Amerika anhaltende Hype
um grofie Gewinnsummen setzt sich auch in Europa durch.
Mediale GroBereignisse wie etwa die FuBballweltmeisterschaft
wurden genutzt, um vermehrt Gewinnspiele mit Preisgeldern
iiber einer Million Euro auch in Deutschland zu veranstalten.

Der Endverbraucher stellt sich dabei oft die Frage, wie ein
Unternehmen tiiberhaupt in der Lage ist, solch hohe Summen
»auszuloben®.

Gewinnspielversicherungen

International bekannt unter dem Namen Prize Indemnity-Ver-
sicherung, deckt dieses Finanzprodukt den Vermdgensschaden
(Indemnity = Entschiadigung), der einem Versicherungsnehmer
entsteht, wenn aufgrund eines bestimmten Ereignisses Einnah-
men nicht erfolgen oder vertraglich vereinbarte Zahlungen zu
leisten sind.

Ohne Gewinnspielversicherung hiangt die Gewinnsumme
vom Budget des Veranstalters ab, da jeder Preis auch tatsdch-
lich ausgelobt wird. Im Gegensatz dazu kann bei einem
Gewinnspiel, in dem es nicht zwingend sichere Gewinner gibt,
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mit Hilfe von Gewinnspielversicherungen ein bis zu 25-mal
hoheres Preisgeld ausgelobt werden (siehe Abb. 1) .

Anwendung bei Mailings — Keep it simple

Die einfachste Durchfiihrung eines versicherten Gewinnspiels
sind Zahlenspiele. Dabei wird entweder jedes Mailing mit einer
beispielsweise neunstelligen Zahl versehen oder jeder Mailing-
empfianger kann selbst eine Zahl tippen. Im Vorfeld wird durch
den Versicherer eine Gewinnzahl zufillig gezogen und dem
Kunden in einem versiegelten Umschlag {ibersandt. Sobald alle
Tipps in einer gidngigen Datenbank erfasst sind, wird diese dem
Versicherungsunternehmen per E-Mail oder Kurier iibermittelt.
Nach erfolgreicher Ubermittlung wird dem Kunden die Gewinn-
zahl, die auch im versiegelten Umschlag ist, mitgeteilt. Der
Kunde priift, ob es einen Gewinner gibt, und muss im Gewinn-
fall den versiegelten Umschlag zuriickgeben. Mit diesem Proce-
dere ist Betrug ausgeschlossen und sowohl das Versicherungs-
unternehmen als auch der Kunde haben hundertprozentige
Sicherheit.

Wergleich der Gewinnsummen mit und ohne Versicherungsschutz

Ohre Versicherungsschutz Mil Versicheningsschiulz

28-fach hohere
Gewinnsumme bei
glalchem Budget
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Abb. 1: Vergleich der Gewinnsummen mit und ohne Versicherungsschutz

Aufteilung eines Gewinnspielbudgets
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Abb. 2: Mehrjahresmodell eines Mailinggewinnspiels

Abb. 3: Aufteilung eines Gewinnspielbudgets

Ziel - Hohere Responseraten

Die Auslobung hoher Gewinnsummen fiihrt dazu, dass ein Mai-
ling beim Empfénger eine wesentliche hohere Aufmerksamkeit
erregt. Dabei kann die vom Teilnehmer gefiihlte Preishéhe
deutlich iiber der tatsdchlichen Hohe liegen. Beispielsweise
stellt in der entsprechenden Zielgruppe unter Umstdnden ein
100.000-Euro-Bargeldgewinn einen wesentlich geringeren
Anreiz zur Gewinnspielteilnahme dar als die Moglichkeit einer
Privatparty mit der Lieblingsband oder etwa ein Flug ins Welt-
all, wenngleich die Kosten annédhernd identisch sind. Dabei ist
es natiirlich hilfreich, wenn die Auslobung eines , Traums* mit
dem eigenen Produkt verkniipft werden kann. Die mit dem
Gewinnspiel im Mailing verbundene Produktinformation wird
dann bewusster wahrgenommen.

Neben der reinen Adressgenerierung kann ein Gewinnspiel
auch als Aufhédnger der telefonischen Nachbereitung einer Mai-
lingaktion dienen. Das Einverstdndnis zu sogenannten Recalls
konnen Teilnehmer bereits bei der Teilnahme am Gewinnspiel
geben. Die Durchfiihrung der Recalls kann die Gesamtresponse,
bezogen auf die Werbeaktion, deutlich erhéhen.

Argument gegen Gewinnspielversicherungen

Eine hiufig genannte Kritik am Prinzip der versicherbaren
Gewinnspiele sind die unrentablen Leads (generierte Kunden-
adressen), da Teilnehmer hauptsichlich aufgrund der hohen
Preisgelder und nicht aufgrund des Interesses am Produkt mit-
machen. Dieser Effekt ist bei unpersonalisierten beziehungswei-
se nicht zielgruppengerichteten Mailingaktionen (wie Postwurf-
sendungen) nicht auszuschlieBen. Allerdings muss hierbei
angemerkt werden, dass im Gegenzug keine oder nur geringe
Kosten fiir Adresslisten angefallen sind. Werden bereits beste-
hende Adresslisten extern bezogen, dienen Mailinggewinnspie-
le allein der Erh6hung der Responserate. Die dabei generierten
Leads sind wesentlich hochwertiger.

Das zweite Argument ist die Beflirchtung, dass kein Teil-
nehmer gewinnt. Dies ist ebenso zutreffend, aber auch notwen-
dig, um Risiken versichern zu kénnen. Erst die Versicherung
eines Risikos mit geringer Eintrittswahrscheinlichkeit gegen

eine entsprechend ebenso geringe Pramie macht eine hohe
Gewinnauslobung moglich. Deshalb ist es empfehlenswert,
nicht das Gesamtbudget fiir die Versicherungspriamie zu ver-
wenden, sondern auch diverse Preise auszuloben, die sicher
gewonnen werden. Bei mehrmaliger Durchfithrung derselben
Mailingaktion bietet sich zuséatzlich die Bildung einer Riicklage
fiir die Auslobung eines weiteren sicheren Gewinns an.

Modell der mehrmaligen Durchfiihrung eines
Mailinggewinnspiels

Im Modell in Abb. 2 wurde von einer sechsmaligen Durchfiih-
rung desselben Gewinnspiels ausgegangen. Dabei wurde das
Gesamtbudget in drei Bestandteile aufgeteilt, die wie folgt
gewichtet wurden: Versicherungspriamie 50 Prozent, Riicklage
20 Prozent, sichere Preise 30 Prozent (Abb. 3).

Eine Aufteilung des Gesamtbudgets wie oben beschrieben
hitte zur Folge, dass mindestens alle sechs Jahre ein sicherer
Hauptpreis verlost werden kann (sicherer Gewinner), wihrend
in den finf Jahren zuvor jeweils die Chance besteht, den
Hauptpreis zu gewinnen. Durch die zusétzliche Verlosung von
sicheren Kleingewinnen (zum Beispiel Fahrriader oder Fernse-
her) werden auch in den Jahren ,gliickliche Gewinner* gene-
riert, in denen kein Hauptpreis gewonnen wird.

Zusammenfassend dienen Gewinnspiele in Verbindung mit
der Absicherung eines medienwirksamen Hauptpreises bei einer
Mailingaktion entweder dazu, Adressen zu generieren, oder als
Instrument zur Responsesteigerung. Wird das Gewinnspiel ein-
zig dafiir verwendet, um Adressen zu generieren, sind die Kos-
ten der Versicherungsprdmie meist wesentlich geringer als
hochwertige Adresslisten.

Bei der oben beschriebenen mehrmaligen Durchfiihrung
dhnlicher Aktionen ergeben sich durch Riicklagenbildung in
kurzen Zeitraumen sichere Hauptgewinner. In Verbindung mit
kleineren Sachpreisen ist der Werbe- und Aufmerksamkeits-
effekt auch bei kleinem Budget tiber einen ldngeren Zeitraum
sehr hoch. M

Alexander Strehl ist Risk Manager in der Abteilung fiir Sonderrisiken beim
international titigen Versicherungsmakler Caninenberg & Schouten GmbH
(www.winsurance.de).
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