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Suche nach dem Jackpot

DIE DEUTSCHE LOTTERIE-BRANCHE SUCHT VERZWEIFELT NEUE ABSATZWEGE.
EINE ZEHN-MILLIONEN-MARK-SHOW DER SUDDEUTSCHEN KLASSENLOTTERIE

MIT GUNTHER JAUCH SOLL DIE SZENE JETZT DURCHEINANDER WIRBELN.

tert. Die TV-Show werde eine ,Sensation”®,

verspricht der Marketing- und Werbelei-
ter der in Miinchen anséssigen Siiddeutschen
Klassenlotterie (SKL, Jahresumsatz: 1,9 Milliar-
den Mark). Zum ersten Mal wird ein Kandidat
im April zehn Millionen Mark gewinnen — ga-
rantiert und steuerfrei. Ausgestrahlt wird das
Lotto-Spektakel eine Woche lang zur Primetime
im SKL-Haussender RTL.

Dort liuft bereits das méchtig angesagte Er-
folgsformat Milliondr gesucht! mit Quizquiler
Giinther Jauch, der auch bei der
SKL-Schau fiir neue Reiche und
bildungshiirgerlichen Sadismus
sorgen soll. Pro Sendung lost
Fortuna Kandidaten aus, die je-
weils einen prominenten Mitspie-
ler an ihre Seite bekommen. Mo-
derator Jauch stellt die Fragen,
antworten muss der Promi.

Fiir jede richtige Antwort be-
kommen die Kandidaten 10000
Mark. Wer am Ende die grofite
Summe eingesackt hat, gewinnt
den Jackpot. Fiir Produzent Anto-
nio Geissler, Geschéftsfiihrer der
Miinchner Agentur ,Angenehme
Unterhaltung®, steht dieses For-
mat fiir ,gute Unterhaltung®. Den
Vorwurf, die Show sei nichts an-
deres als eine Dauerwerbesen-
dung fiir die SKL, weist er zuriick.

Marketingchef Geng sieht das
prosaischer: .Wir wollen mehr
Lose verkaufen." Und weil nur
Kandidaten mitspielen dirfen,
die ein SKL-Los haben, ist Geng
zumindest vom wirtschaftlichen
Erfolg des Spektakels Gberzeugt.

Entsprechend aufwiindig wird
die Millionen-Show, von der es
am Jahresende eine zweite Ausga-
be geben soll, vermarktet. Verant-

H eribert Geng ist von seiner Arbeit begeis-

VABANQUESPIEL Lotterien sind
cin Milliardengeschigt, Der Kon-
kurrenzkampfunter den Veranstal-
tern wird jedoch immer hdrter.

wortlich fiir die Print-, Radio- und TV-Kampag-
ne ist Vasata/Schrider, Hamburg. Finanziert
wird sie aus dem zehn Millionen Mark schweren
SKL-Werbeetat,

Gewinnsumme soll Thema werden

Beate Ludwig von der Hamburger Agentur Lud-
wigund Partner, die fiir die Offentlichkeitsarbeit
zustindig ist, will die Show zu einem ,gesell-
schaftlichen Ereignis” machen: ,Wir thematisie-
ren die Hohe des Gewinns bewusst, um eine
ethisch-moralische Diskussion anzustoflen.”

Wo Gengund seine Mitstreiter hinwollen, davon
ist SKL-Hauptkonkurrent, die Nordwestdeut-
sche Klassenlotterie (Jahresumsatz rund 1,1 Mil-
liarden Mark) aus Hamburg, schon wieder run-
ter. Die eigene ZDF-Sendung Traumstart erwies
sich im vergangenen Jahr als glatte Niete. ,Un-
sere Image-Werte haben sich kaum veridndert.
Der Effekt war gleich Null, die Zuschauerquoten
gingen kontinuierlich zuriick”, begriindet Wer-
bechef Peter Sandberg den Ausstieg. Den Main-
zelmdnnern ist die NKL wegen der Zuschauer-
struktur aber treu geblieben: Die Lotterie spon-
sert viermal im Jahr Die grofie Show der Sieger.
Auflerdem prisentiert die NKL tiglich die Ge-
winnzahl der Tagesmillion. . Diese regelmiRige,
journalistisch gestaltete Présenz bringt uns
mehr als ein Spektakel”, glaubt Sandberg.

Uber Sinn und Unsinn einer Lotte-
rie-Show denken derzeit auch
die 16 Lotto-Gesellschaften der
Linder nach. Der Vertrag fiir die
gleichnamige Show in der ARD
wurde von der federfiihrenden
West-Lotto nicht verldngert und
lduft im Mai aus. ,Planmiflig”, wie
Sprecher Elmar Bamfaste betont.
Ob es ein neves Konzept oder nur
einen Relaunch geben wird, ist zur
Zeit noch offen.

TV oder nicht - die Konfusion
zeigt, wie sehr die Veranstalter von
Lotterien unter Druck stehen. Der
Losabsatz ist schleppend; SKL und
NKL sind unzufrieden mit einer
Verkaufsquote von rund 35 Pro-
zent bei einer limitierten Losaufla-
ge von 2,5 Millionen pro Lotterie.

Nicht ganz unschuldig an der
Misere diirfte die Kemmunikation
der Anbieter sein, die sich sehr
dhnelt. Das Problem: Alle verkau-
fen das gleiche Produkt. Eine Ab-
grenzung ist kaum méglich. So
fahren die Klassenlotterien jeweils
Kampagnen zu Beginn einer neu-
en Lotterie. Mit TV-Spots und An-
zeigen wird auf den Start hinge-
wiesen. Bei der NKL ist zum Bei-
spiel seit 18 Jahren die Hamburger
Agentur MPR Markentechnik fiir
den Auftritt verantwortlich (Jah-
resetat: neun Millionen Mark).

Sind die Klassenlotterien erst

mal angelaufen, bestimmen die
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