UNTERNEHMEN & MARKTE Sportversicherung

Wenn der Kaufer sechsmal trifft

Unternehmen nutzen die Fuballweltmeisterschaft massiv fur Marketing-Aktionen. Das bietet Chancen
fur Versicherer mit Prize Indemnity-Produkten.

Alexander Strehl

m Zweijahresturnus finden die grofien Fuf3-

ballturniere, die Europa- und die Weltmeis-
terschaft statt. Viele Unternehmen der unter-
schiedlichsten Branchen nutzen diese media-
len Grof3ereignisse, um ihre eigenen Produkte
zu bewerben, bekannt zu machen sowie zu
verkaufen. Wahrend bei einem Grofiteil der
Promotions und Gewinnspiele eher unauf-
tallige Kleinpreise wie Fufiballe oder Trikots
ausgelobt werden, gibt es auch Veranstalter,
die auflergewdhnlich grofie und attraktive
Preise ausloben. Dies kann beispielsweise
ein Mobelhaus sein, welches eine Million
Euro dem ersten Kdufer anbietet, der bei ei-
nem Torwandschieflen sechsmal trifft oder
auch ein Elektronikmarkt, der jedem Kaufer
eines Fernsehgerites den kompletten Kauf-
preis erstattet, wenn die deutsche National-
mannschaft das Turnier gewinnt.

Versicherung gegen den Gewinnfall

In beiden Fillen geht der Veranstalter das
Risiko ein, dass das Ereignis eintritt und
er einen grofien Vermogensschaden erlei-
det. Dieses Risiko kann durch eine Prize
Indemnity-Versicherung' abgesichert wer-
den. Der Veranstalter leistet im Vorfeld eine
Versicherungspramie und der auftretende
Vermogensschaden wird durch den Ver-
sicherer ersetzt. So konnen attraktive Ra-
batte bzw. hochpreisige Gewinnsummen
im Rahmen ausgelobt werden, ohne dass
der Veranstalter den Gewinnfall fiirchten
muss. Prize Indemnity-Versicherung ist da-

Varianten der Prize Indemnity Versicherung’

¢ ... eine Riickerstattung,
: barte Pramien/Boni
: fallig werden.

... ein ausgelobter

Gewinn/Preisgeld fallig die an ein Ereignis

wird. geknlpft ist, eingeldst
¢ werden muss.

Beispiel: Ein Mébelhaus
stellt eine Wohnungs-
einrichtung mit einem
bestimmten Wert in
Aussicht, wenn der : Deutschland
Teilnehmer sechsmal an @ FuBball-Weltmeister
der Torwand trifft. wird.

: Beispiel: Ein Handler
: erstattet den halben
: Kaufpreis bestimmter
Waren, wenn

Grof3er Jubel bei den Nationalspielern: Wenn Marco Reus & Co. bei der WM erfolgreich sind, kann
es flr Sponsoren und Gewinnspielanbieter teuer werden. Dieses Risiko lasst sich versichern.

bei die versicherungstechnische Bezeich-
nung fiir eine Gruppe unterschiedlicher Ver-
sicherungsprodukte, mit denen Risiken aus
den Bereichen Sport, Spiel, Werbung, Mar-
keting und Promotions versichert werden.
Neben den bereits erwdhnten Gewinnspiel-
versicherungen und Conditional Rebates
(versicherte Geld-zuriick-Promotion) sind
dies des Weiteren Prize Bonus-Versicherun-

... der Erfolg einer
: Marketingmafinahme
: grofer ist als erwartet.

... vertraglich verein-

: Beispiel: Ein Trikot-

i sponsor schlieft mit

i einem Verein einen
Sponsoringvertrag und
¢ verpflichtet sich, bei

i Gewinn der Meister-

: schaft eine Titelpramie
zu zahlen.

: Beispiel: Ein Getréanke-
: hersteller bietet ein

i Kochbuch fr die
Einsendung einer

: bestimmten Anzahl an
: Flaschenetiketten.

* Vgl. Wojczewski, Daniel (2007): Versicherungsfall: sportlicher Erfolg, in: Sponsors, Ausgabe 07/2007, S. 38.
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gen sowie Over Redemption-Versicherungen
(siehe Tabelle).

Im Allgemeinen steht der Veranstalter
eines Gewinnspiels vor der Entscheidung,
entweder Preise im Rahmen seines Bud-
gets auszuloben, die auf jeden Fall durch
einen oder mehrere Teilnehmer gewonnen
werden (z.B. der Teilnehmer mit den meis-
ten Treffern gewinnt ein Fahrrad), oder das
Gewinnspiel wird derart gestaltet, dass es
keine sicheren Gewinner gibt und das Ri-
siko eines (oder mehrerer) Gewinner versi-
chertwird (z. B. wer sechsmal mit dem Fuf3-
ball an der Torwand trifft, gewinnt ein Auto).
Der Eintritt des Gewinnfalls unterliegt dann
einer gewissen Wahrscheinlichkeit. Versi-
cherte Gewinnspiele konnen unterschieden
werden nach Geschicklichkeitsgewinnspie-
len wie beispielsweise das bereits erwahnte
Torwandschieflen, das Erzielen eines Hole
in Ones im Golfsport oder das Treffen eines
Martiniglases beim Wurf mit einer Olive
sowie nach mathematischen Gewinnspie-
len wie etwa das Tresorgewinnspiel, Code-
gewinnspiele oder Money Bags.

Zusétzlich werden gerade bei groflen Fuf3-
ballturnieren versicherte Tippspiele angebo-
ten. Hierbei miissen die Teilnehmer vor Be-
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Ohne Versicherungsschutz

Mit Versicherungsschutz

25-fach hohere
Gewinnsumme bei
gleichem Budget

Maximale
Gewinnsumme

z.B.
100.000 Euro

bei Glastresor-
Gewinnspiel,
Lotto, Tippspiel
oder

Gewinnsumme
4.000 Euro

Budget
4,000 Euro

Versicherungspramie Torwandschiefen

4.000 Euro

Grofde Wirkung: Vergleich Budgetverwendung mit und ohne Versicherungsschutz.

ginn des Turniers mehrere Ereignisse rich-
tig vorhersagen, um einen groffen Preis zu
gewinnen. Sehr beliebt sind dabei Tipps zu
den Paarungen der Achtelfinalspiele, dem
Abschneiden der deutschen Nationalmann-
schaft, dem Weltmeister sowie dem Torschiit-
zenkonig.

Gewinnspielversicherung nimmt zu
Durch die Verwendung einer Gewinnspiel-
versicherung kann bei gleichem Budget ein
wesentlich héherer Gewinn ausgelobt wer-
den. Dabei werden in der Regel Gewinn-
spiele versichert, bei denen die Wahrschein-
lichkeit, dass es einen Gewinner gibt, ge-
ring ist, sodass die entsprechende Versiche-
rungspramie sehr giinstig ist. Die folgende
Gegeniiberstellung der beiden Méglichkei-
ten zeigt die Hebelwirkung hinsichtlich der
Gewinnerhohung sehr deutlich (siche Ab-
bildung).

Gewinnspielversicherungen werden in Zu-
kunft deutlich an Bedeutung gewinnen, da
durch den ,Fall“ des Kopplungsverbotes im
Jahr 2010 die Teilnahme an einem Gewinn-
spiel an den Kauf einer Ware gekoppelt wer-
den kann und somit Gewinnspiele der di-
rekten Verkaufsférderung dienen konnen.

Wihrend Teilnehmer an einem Gewinn-
spiel meist selbst durch eine aktive Hand-
lung den eigenen Gewinnfall beeinflussen
kénnen, werden bei Conditional Rebates
zukiinftige unbeeinflussbare Ereignisse ge-
wihlt, bei deren Eintritt alle Teilnehmer
gewinnen. Die Handelskette Media Markt
war im Jahr 2004 Vorreiter bei der Durch-
fihrung von Verkaufsférderungsmafinah-
men dieser Art, als den Kéufern eines Fern-
sehgerdtes angeboten wurde, den Kaufpreis
zu erstatten, wenn Deutschland Fuflball-
Europameister geworden wire. Da sich die
Chance der deutschen Nationalmannschaft

auf einen Titelgewinn in den letzten Jahren
stetig verbessert hat, wird diese Promotion-
mechanik aufgrund der relativ hohen Versi-
cherungskosten (Pramienraten von iiber 25%
bezogen auf die Versicherungssumme) nur
selten gewahlt. Stattdessen werden Abwand-
lungen wie beispielsweise ,,Geld zuriick, wenn
Deutschland das erste Gruppenspiel mit 4:2
gewinnt® oder ,,Geld zuriick fiir jeden Kéu-
fer, der richtig tippt, gegen wen Deutschland
im Finale gewinnt“ angeboten, deren Prami-
enrate im Bereich von fiinf Prozent der Ver-
sicherungssumme liegt.

Um dem Charakter des ,Alles-oder-
Nichts* dieser Promotionmechaniken entge-
gen zu wirken, kénnen des Weiteren Promo-
tions versichert werden, bei denen beispiels-
weise fiinf Prozent Rabatt fiir jedes geschos-
sene Tor der deutschen Nationalmannschaft
gewahrt werden. Der Versicherungsnehmer
tragt die ersten x Tore im Selbstbehalt (z.B.
die ersten 10 Tore) und versichert den Ver-
mogensschaden, der ab dem (x+1)-ten Tor
entsteht.

Bei der dritten Variante der Prize Indem-
nity-Versicherung, der sog. Prize Bonus-Ver-
sicherung, wird der Vermogensschaden ver-
sichert, der durch vertraglich vereinbarte
Pramien- bzw. Bonusforderungen entsteht.
Da Sponsoren im Profisport einen wesent-
lich hoheren Nutzen aus dem Sponsoring
ziehen, wenn der Sportler, Verein oder Ver-
band erfolgreich ist, werden oftmals Pri-
mien zum Beispiel fiir Titelgewinne verein-
bart. Der Sponsor kann dann vor Beginn der
Weltmeisterschaft eine entsprechende Ver-
sicherung fiir den Fall abschlielen, dass die
deutsche Nationalmannschaft Weltmeis-
ter wird.

Selbiger Ansatz ist fiir die Werbeindust-
rieim Zusammenhang mit Testimonialwer-
bung interessant. Der Spielzeughersteller
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»Mattel“ wirbt mit Marco Reus; die Chips-
Marke ,,funny-frisch“ mit Bastian Schwein-
steiger. Auch hier konnte die Vergiitung des
Sportlers an das Erreichen von sportlichen
Zielen gekniipft werden. Neben dem Gewinn
der Weltmeisterschaft sind auch personliche
Titel wie ,,Spieler des Turniers®, ,,Torschiit-
zenkonig® oder auch ,Deutschlands Fuf3bal-
ler des Jahres® versicherbar.

Bei der vierten und letzten Variante von
Prize Indemnity-Versicherungen handelt es
sich um Over Redemption-Versicherungen.
Hierbei wird der Ubererfolg einer Werbe-
kampagne versichert. Viele Tankstellen und
Supermirkte bieten zur Weltmeisterschaft
Sammel-Aktionen an. Teilnehmer kleben
Treuetaler, die sich meist auf den Produk-
ten befinden, in ein Sammelheft und erhal-
ten bei Erreichen einer bestimmten Punkt-
zahl Pramien wie Fuflballtrikots, Fanschals
oder Grills. Fiir die Veranstalter ist es duf$erst
schwer einzuschitzen, wie viele Kunden an
der Sammelaktion teilnehmen und welche
Pramien wie oft eingefordert werden. Die
erwartete Riicklaufquote nimmt der Ver-
anstalter in den Selbstbehalt und versichert
die Kosten, die entstehen, wenn die Riick-

laufquote den Selbstbehalt iibersteigt. Will
der Veranstalter zusitzlich auch den Selbst-
behalt versichern, so spricht man von ,,Fixed
Fee-Absicherungen®

Wenige Anbieter am deutschen Markt
Prize Indemnity-Versicherungen sind Pro-
dukte einer kleinen Nische, namlich der Son-
derrisiken- bzw. Contingency-Branche. Sie
werden daher nur von einer sehr geringen
Anzahl an Spezialisten auf dem deutschen
Markt angeboten. Hierbei handelt es sich im
Wesentlichen um Versicherungsmakler, die
sich auf Sonderrisiken spezialisiert haben
wie beispielsweise Caninenberg & Schou-
ten GmbH, sowie um weltweit titige Indus-
trieversicherungsmakler, die aufgrund ihrer
Grof3e tiber Spezialisten in ihren Unterneh-
men verfiigen (z.B. die Abteilung Sport, Re-
creation & Entertainment von Aon). Als Ri-
sikotriger fungieren meist Assekuradeure,
die im Namen von international téitigen
Riickversicherern Sonderrisiken zeichnen.
In Deutschland ist das etwa die SRC Special
Risk Consortium GmbH.

Zusitzlich bieten eine Reihe sog. ,Risk
Management-Agenturen Absicherungen

Sportversicherung

fiir Gewinnspiel- bzw. Werberisiken an. Im
Gegensatz zu klassischen Versicherungs-
l6sungen, die durch die Bonitét der Versi-
cherer oder Riickversicherer Sicherheit bie-
ten, ist bei Haftungsiilbernahmevertragen
mit Agenturen meist nicht bekannt, ob und
wie die Risiken versichert sind. Es empfiehlt
sich daher fiir Veranstalter einer Promotion
genau zu priifen, ob ein Risikotréger iiber die
gewiinschte Bonitat verfiigt.

Alexander Strehl ist Underwriter fiir
Sonderrisiken bei SRC Special Risk
Consortium GmbH. Seine Dissertation
»Die Prize Indemnity Versicherung als
Marketinginstrument zur Umsetzung
hochwertiger Verkaufsforderungsmafs-
nahmen* erscheint zur Jahresmitte 2014
im Verlag Versicherungswirtschafft.

Anmerkung

1 Aligemein kann definiert werden, dass eine Prize
Indemnity-Versicherung den Vermdgensscha-
den deckt, der fur den Versicherungsnehmer
entsteht, wenn aufgrund eines bestimmten Er-
eignisses Einnahmen nicht erfolgen oder ver-
traglich vereinbarte Zahlungen zu leisten sind.
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