Text: Norbert Lehmann

deka macht es, Rewe macht es, und die
Chancen stehen gut, dass auch Sie bald
dabei erwischt werden: Das Couponing
erlebt in Deutschland gerade seinen
zweiten Friihling. Das Strohfeuer nach
der, Abschaffung von Rabattgesetz und Zugabe-
verordnung 2001 war rasch vor{iber. Doch jetzt
deuten massive Gutschein-Aktionen groper Mar-
kenhersteller einen Durchbruch an.

Der technische Fortschritt und die Wirtschafts-
krise haben dafiir den Boden bereitet. Beispiel
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erhalten die Kundschaft

Rabatt-Gutscheinen wird in Deutschland seit Jahren eine grofe Zukunft vorher-
gesagt. Diesmal kdnnte es mehr sein als das Wunschdenken von Clearinghdusern

Beiersdorf: ,,Das Unternehmen verteilt Nivea-
Gutscheine im Wert von 3 Euro mit der Post an 15
Mio. Haushalte.” Diese Nachricht lie in diesem
Sommer aufhorchen. Bisiang waren Coupon-Ak-
tionen von solchem Ausmaf in Deutschland
noch eine Seltenheit. Doch das &ndert sich gera-
de. Mdglicherweise brachte der Nivea-Coup ei-
nen Stein ins Rollen, der eine Lawine ausiésen
wird. Die blauen Wochen, die Beiersdorf eine ho-
he Einlésequote eingebracht haben solien, wa-
ren nicht einmal vorlber, da setzte Konkurrent
Unilever fiir seine xaﬂvmazmomam}m Dove eins

In den USA normal, in Deutschland noch Neuland:
Shoppen nach Gutscheinen.

skeptische Unternehmen ein Interesse am Di-
rektmarketing entwicke!n. Oft setzt geradezu ein
Herdentrieb ein, wenn ein Hersteller in einem
Produktsegment den Anfang macht. Das war bei
den Frischkgse-Marken Almette, Philadelphia
und Buko zu beobachten, und so fiihren es jetzt
die Kosmetiklabel Nivea und Dove vor, auch
wenn Dove-Brand-Manager Lars
Rottschéfer versichert, die Coupo-

¢

Von den Handelsunternehmen
wagten sich die Edeka Nordbay-
ern-Sachsen-Thiringen und Siid-
bayern sowie einige Extra-Verbrauchermérkte
der Metro Group mit dem Bonusheft ,besser ein-
kaufen" friih aus der Deckung. Das Clearing-
Haus Acardo Technologies launchte das Multi-
Brand-Heft im Dezember 2007. Inzwischen legen
mehrals ein Dutzend Handelsgesellschaften den
Werbetrager in bundesweit 2.000 Filialen aus.
Die Auflage des vierteljahrlich erscheinenden
,,Imzmm wurde soeben auf lber 2 Mio. erhdht.
Laut Acardo liegen die Einldsequoten zwischen

drauf: 50 Mio. Gutscheine fiir 4 Euro; beglel Valassis
von einer massiven Werbekampagne. B

gendjemand mehr?

Das Rennen ist eréffnet. Die Wettbewe
hen unter Zugzwang. ,2008 wurdenin D
land rund 7 Mrd. Coupons verteilt. In'dies
erwarten wir eine wesentliche Steigerun
sich Hans-Joachim Waldrich, Erist Geschd
rer von Valassis, einem der:fihrend

ning-Dienstleister in Deutschland. Wa
obachtet, dass in jlingster Zeit aucl

. Die Krise

Hans-Joachim Waldrich,

0,3 Prozent fiir Bier und 2,3 Prozent fir Joghurt
und Dessert. Die normierte Abverkaufssteige-
rung erreichte fir Bier 19,1 Prozent beziehungs-
weise fur Joghurt und Dessert 10,1 Prozent wah-
rend der Laufzeit von drei Monaten. Die gropten
Zuwéachse wurden bei Tiefkiihikost mit 42,8 Pro-
zent und Spirituosen mit 34,2 Prozent gemes-
sen. Bis Weihnachten 2010 will Acardo die Aufla-
ge auf 2,5 Mio. steigern. Dann wird ,besser ein-
kaufen” laut Mediaplanung in 3.500 Fifialen des
Lebensmittelhandels auf Kundenfang gehen. Dr.
Axel Winkelmann von der Universitdt Koblenz-
Landau ist Uberzeugt, Modelle wie das ,,besser-
einkaufen-Heft haben Zukunft. ,,Gerade Instore
erzielen Coupons beim Verbraucher eine hohe
Akzeptanz”, erldutert der Betriebswirt.

Als Gutscheintriger flihrte die Rewe Group im
Oktober 2008 eigens das Frauenmagazin Laviva
ein. In diesem Heft zum Preis von 80 Cent befin-
den sich monatlich Markencoupons im Wert von
50 Euro. Bei einer IVW-gepriften verkauften Auf-
lage von rund 380.000 Exemplaren im 1. Quartal
2009 kann da im hart umkampften Markt der
Frauenzeitschriften getrost von einem Erfolg ge-
sprochen werden. Das zur Rewe Group gehérende
toom SB-Warenhaus vertraut aktuell zuséatzlich
auf Regal-Couponing. Zum 14. September starte-
te toom eine Aktion mit fiinf Markenherstellern
von der Birkel-Nudel bis Whiskas. Der Gutschein
kann sofort an der Kasse eingelést werden. Im
Test war die Resonanz grop. Laut Clearer Valassis
wurden insgesamt Einlésequoten Uiber 10 Prozent
und ein zweistelliges Umsatzwachstum erzielt.
..Die Krise nutzt dem Couponing mehr, als dass sie
schadet”, resiimiert Waldrich. Handel und Her-
steller legen mehr denn je Wert auf die direkte
Messbarkeit des Marketingaufwands. Return on
Investement ist gefragt. Auch Acardo-Vorstand
Christoph Thye stellt erfreut fest: :no:_o,o:m pas-
sen sehr gut in die Zeit. Sie helfen dem Kunden
sparen und fligen sich gleichzeitig perfekt in das
Konzept der Markenhersteller, die eine verstarkte
Abwanderung der Verbraucher
zum Discount oder in das Preisein-

ning-Aktion sei ,eine seit langem stiegssortiment verhindern wol-
geplante MaBnahme*. ___—_”Nn a@—_— u len.” Thye berichtet: ,Wir haben in
ﬂ@———-@————-a. einigen Warengruppen schon jetzt

doppelt so viele Einlésungen wie im
Vorjahr.  Die  Wirtschaftskrise
zwingt die Hersteller, ihre Werbest-
rategien zu Uberdenken (s. S. 18). Vor allem das
Budget fiir Instore-Werbung wird derzeit erhoht.
Verstarkt eingesetzt werden z. B. Coupons bei
Verkostungen, am Regal oder auf dem Kassen-
bon."”

Auch technische Innovationen, nicht nur das .

wirtschaftliche Umfeld, tragen zu einer starkeren
Verbreitung von Gutscheinen bei. In der Vergan-
genheit bremsten semi-automatische Abrech- »
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Intelligente Gutscheine: Die Sachsen machen mobil

Die zunehmende Verbreitung von Mobiltelefonen
der dritten Generation (3G) und preiswertere
Netztarife haben das mobile Couponing zu einem
der interessantesten Instrumente des Direktmar-
ketings reifen lassen. Juniper Research prognos-
tiziert fir 2013 weltweit 200 Mio. eingeldste mo-
bile Coupons, davon jeweils 10 Mio. in West- und
in Osteuropa. Die beiden Dresdner Unterneh-
mensgrinder André Richter und André Reif ha-
ben mit MyMobai ein praxisreifes Werkzeug fir
diesen Boom entwickelt. Handel, Hersteller und
Gastronomen kdnnen {iber das Internetportal
MyMobai Skyrocket (www.mymobai.de/skyrocket)
. ihre Gutscheine in das System einstellen. Regis-
trierte MyMobai-Kunden rufen die Rabattangebo-
te Uber ihr Handy ab und k&nnen sie nach Belie-
ben direkt an der Kasse einlgsen, Das System soll
mit fast allen Kassen und knapp 700 Handy-Mo-
dellen kompatibel sein. Das Clearing erfolgt auto-
matisiert. Ab 80 Euro pro Gutschein, Filiale und
Monat fangt das mobile Couponing an.

«Seit unserem Start am 15. April haben sich
mehr als 9.000 Nutzer fir MyMobai registriert.
Damit liegen wir Gber unserem Plan”, berichtet
André Reif. Im Vertrieb setzen Reif und Richter
auf soziale Netzwerke und auf regionale Part-

ner, wie zum Beispiel Stadtmagazine, sowie auf
grofe Dienstleister wie die Sparkassen, 02
oder den ADAC. Der gelbe Autoriese hat sein
komplettes Bonusprogramm in MyMobai inte-
griert. Zu den Partnern z&hlen ferner Douglas,
die Autowerkstatt ATU sowie die Online-Shops
von C&A, Karstadt und Plus. Insgesamt blindelt
MyMobai zurzeit 60 Coupons. ,,Unser Ziel sind
500 Gutscheine”, sagt Reif. Das System bietet
Vorteile fiir Handel und Hersteller:

m Die Gutscheine kénnen gezielt zu umsatz-
schwachen Zeiten geschaltet werden.

m Auch eine regionale Abgrenzung ist moglich.
m Die vollstdndig digitalisierte Abwicklung spart
Druck- und Vertriebskosten.

mEine hohe Akzeptanz beim Kunden ist durch
den konseguenten Pull-Ansatz gesichert: Nur
wer sich bei MyMobai registriert, erhait die An-
gebote, und zwar dann, wann er will, Stérende
SMS-Botschaften zur Unzeit gibt es nicht.

m Diese Positivauswahl interessierter Nutzer
steigert die Effizienz der Kampagnen. Die Ein-
{6sequoten liegen im zweistelligen Prozent-
bereich. Dazu trégt bei, dass der Konsument
seine Interessengebiete eingrenzen kann, bei-
spielsweise auf Bekleidung oder Lebensmittel.

Direkt aufs Handy: die ﬁeue 6ut§chein-6eneration.

Ein Nachteil des mobilen Couponings ist die -
noch - begrenzte Zielgruppe. MyMobai spricht
in erster Linie Technik-affine Menschen im Alter
zwischen 15 und 35 Jahren an. Unter &lteren
Handynutzern ist die Bereitschaft zu Zusatz-
anwendungen dagegen weniger ausgepragt.
Dennoch fiihlen sich Reif und Geschaftspartner
Richter nach den ersten Praxiserfahrungen gut
vorbereitet, um aktiv auf Handelsunternehmen
zuzugehen. Den Anfang macht ein Kooperati-
onsmodell, das die beiden Dresdner gemeinsam
mit dem Handelsverband Sachsen entwickelt
haben.

nungssysteme héufig den Einsatz von Coupons.
Aufwéndiges Handling und Betrugsanfalligkeit
schreckten ab. Nicht kompatible Formate er-
schwerten einen effektiven Einsatz. Hier sind je-
doch erhebliche Fortschritte erzieit worden. Acar-
do rechnete bereits 2007 rund 85 Prozent der ver-
arbeiteten Coupons elektronisch ab. Besonders at-
traktiv ist das Check-out-Couponing geworden. Oh-
ne gropen technischen oder finanziel-
len Aufwand kann Kassensoftware
heutzutage den Kundenbon auswer-
ten und druckt darauf warenkorbspe-
zifische Offerten. Wer an der Kasethe-
ke einkauft, erhalt mit dem Wiegezet-
tel gleich einen Coupon fir das Wein-
sortiment. Und wenn der Pfand-
automat erkennt, dass der Verbraucher eine be-
stimmte Biermarke bevorzugt, druckt er auf den
Pfandbon einen Gutschein fUr das neue Bier-Mix-
getrénk dieser Brauerei. So wird der Kunde gezielt
auf Neuheiten unter dem Dach seiner Lieblings-
marke hingewiesen. Trotzdem bleibt er anonym.
Laut Acardo wird Check-out-Couponing von Mar-
kenartiklern aktuelt in mehr als 1.000 LEH-Filialen
eingesetzt. Die Einldsequoten liegen h&ufig im
zweistelligen Bereich. Ein weiterer Vorzug fir den
Handel: Er behéit die Gutscheinaktion jederzeit in
der Hand. Uber die Kassen wird die Ausgabe zeit-

Arcardo
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»Coupons
passen gut in
unsere Zeit."

Christoph Thye,

lich gesteuert. Eigencoupons kdnnen ins Spiel ge-
bracht werden, um zum Beispiel ablaufende Min-
desthaltbarkeiten zu vermeiden. Einen weiteren
Vorteil von Gutscheinen sieht Dr. Winkelmann in
der unverdnderten Preisoptik. Am Regal wird die
Ware nicht billiger. Das schont vor allem das Marke-
nimage. Dennoch kann der Abverkauf langsam
drehender Produkte {ber Gutscheine wirksam an-
gekurbelt werden.

Personalisierte Check-out-Coupons
gehen noch einen Schritt weiter, Hier
hoffen Clearinghduser auf zusatzliche
Impulse ab 2010 durch die GS1DataBar.
Ihr Einsatz wird eine personengebun-
dene Rabattvergabe erlauben, ohne
dass die Kundendaten umstéandiich postalisch
Ubermittelt werden miissten. Solchermapen per-
sonalisierte Coupons verringern nochmals die
Streuverluste. Zudem werden nltziiche Informa-
fionen Uber das Kundenverhalten gewonnen.
Langsam aber sicher wéchst auch der bisher noch
kleine Markt des Online-Couponings. Ein Internet-
Gutschein ist vor allem flr Unternehmen interes-
sant, die nicht mit einem eigenen Shop online sind.
Der Webcoupon féngt die Aufmerksamkeit des
Surfers und fiihrt ihn als zusatzlichen Kundenin die
Filiale. Auf Internetportalen wie Kupona oder Cou-

pons & Proben wahlen die Verbraucher aus einem
breiten Sortiment an Gutscheinen vom Sockenher-
steller bis zum Schnellimbiss. Kupona systems halt
zurzeit rund 550 Gutscheine bereit, die in 12.000
Filialen eingeldst werden kénnen. Im Durchschnitt
verbucht Kupona monatlich mehr als 1.000 aus-
gedruckte Coupons. Seit Mai 2009 ist die Konkur-
renz um den Dienstleister Cocomore mit seinem
Portal Coupons & Proben (C+P) gewachsen. , Wir
bieten der Industrie eine schlilisselfertige white-la-
bel-Technik zur Entwicklung individuelier Online-
Gutscheine und -Proben an. Dabei verstehen wir
uns nicht nur als Technologiepartner, sondern
auch als Berater in allen Fragen um das Couponing
als Marketinginstrument”, erldutert C+P-Ge-
schéftsfiihrer Vikrant Agrawal.

Bisher ist das Online-Couponing fir den breiten
Markt noch nicht besonders attraktiv. Allenfalls
fir spezifische Zielgruppen dirfte es das erste
Mittel der Wahl sein. Doch die Entwicklung schrei-
tet stetig voran. In den USA verbreitet Coupon-
Marktfiihrer News America Hinweise auf neue
Gutscheine seiner Partner bereits ber Twitter.
Seit Mai haben sich zwar erst bescheidene 1.400
«follower" eingetragen, doch es ist.nur eine Frage
der Zeit, wann auch in Deutschland die Coupons
das ,Zwitschern” lernen. ]
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