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Facettenreiches Couponing

Warenkorbspezifisch, intelligent, in 1:1-Kommunikation mit dem Kunden, mobil, elektronisch,

digital - die Charakteristika des guten alten Rabattgutscheins werden immer variabler, breite

Massenstreuung wird ersetzt durch Kundenspezifitat.

Persdnlich vom Kassenpersonal iiberreicht, wird der Coupon vom Kunden verstdrkt wahrgenommen.

eit dem Wiederaufleben des Couponing
S nach der Abschaffung des Rabatt-

gesetzes und der Zugabeverordnung
im August 2001 nutzen Markenartikler und
Hindler verstirkt Coupons als Kaufanreiz
und zur Kundenbindung. Allein 2007 wurden
nach Aussage von Partner-Tech, Anbieter von
IT-Systemen fiir den POS, rund fiinf Milliar-
den Coupons ausgegeben.

Verteilt werden Coupons iiber unterschied-
lichste Medien: Sie erscheinen als klassische
Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften,
werden per Handzettel gestreut oder direkt auf
die Produktpackung gedruckt. Diese Form der
Verteilung hat jedoch viele Streuverluste zur
Folge und ist in der Regel nicht auf das Kauf-
verhalten der Kunden abgestimmt.

Direkt an der Kasse gedruckt, ist Couponing
zielgerichteter und besser messbar. Der An-
gebots- oder Rabattcoupon wird dabei mit
entsprechenden Analysetools im Kassensys-
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tem, wie sie zum Beispiel Catalina Marketing
anbietet, auf den Warenkorb des Kunden ab-
gestimmt. Dieses Prozedere wird unter dem
Begriff ,,intelligentes Check-Out-Couponing®
zusammengefasst. Neben der Warenkorbspe-
zifitdt mag noch ein weiterer Aspekt zur ver-
stirkten Kundenbindung und tatséichlichen
Einlsung der Coupons fiihren: die persén-
liche Uberreichung durch geschultes Kassen-
personal,

I Check-Out-Couponing

Die eingekaufte Ware wird an der Kasse
gescannt. So werden bestimmte Produkte, die
fiir das Couponing ausgewihlt wurden, exakt
erkannt. Der Coupon-Drucker wird dann ak-
tiviert, Die Kassiererin iibergibt mit der Ge-
samtrechnung den Coupon mit einem vom
Héndler oder Hersteller bestimmten Wert.
Idealerweise ,,wandern” diese Coupons, z. B.
fiir eine Kaffee-Marke, Schokolade, Kinder-
nahrung, Sanitérartikel, Fertiggerichte uv.m.

in die Geldbeutel der Kéufer. Beim niéichs-
ten Einkauf werden dann die Coupons ein-
gescannt, automatisch gepriift und eingeldst.
Die Einkaufsstitten-Bindung funktioniert so
unterschwellig und doch gezielt, denn auf dem
Coupon steht, zumindest beim System von
Catalina, immer Name und genaue Adresse
des ausgebenden Supermarkts.

Der Ausdruck der Coupons kann — je nach ein-
gesetztem System — direkt auf dem Kassenbon
oder auf separaten Druckern erfolgen. Partner
Tech stellte auf der EuroShop z. B. mit RP-300
H einen Kassendrucker vor, der, ausgestattet
mit einem 8 MB groflen Logospeicher, je nach
Bedarf Coupons, Werbetexte, Rabattangebote
oder andere Kundeninformationen gleich mit-
drucken kann. Herkommliche Kassendrucker
verfiigen i.d.R. iiber eine Speicherkapazitit
von 128 KB. Der Kassendrucker ist kompa-
tibel mit den Couponing-Losungen von Acar-
do Technologies. Das bei Acardo entwickelte
elektronische Clearing hat sich in Deutschland



als Standard etabliert, der Anbieter von Mar-
keting- und IT-Dienstleistungen betreut als
Coupon-Clearing-Haus einen grofien Teil des
deutschen LEH.

Catalina setzt bei seinem System hingegen auf
separate Ethernet-Netzwerkdrucker, die fiir
ein schnelles Drucken an der Kasse wihrend
des Kassiervorganges sorgen, sodass durch
den Coupon-Ausdruck keine Verléingerungen
der Kassen-Durchlaufzeiten entstehen. Der
Coupon hebt sich vom Aussehen her deutlich
von einem herkommlichen Kassenbon ab.
Produktabbildungen und gezielte Botschaften
je nach Zielgruppe sollen zusétzlich fiir hohen
Wiedererkennungswert sorgen.

[ Der digitale Coupon

Moderne Medien wie Handy und Internet
bahnen den Weg zu weiteren Formen des
Couponing. Zwischenzeitlich tritt zu den klas-
sischen Printversionen vermehrt der Einsatz
digitaler Coupons auf den MaBnahmenplan
der Hindler. Effektive und kostengiinstige
Unterstiitzung des Vertriebs ist das Ziel, wenn
spezielle Angebote per E-Mail, SMS oder
iiber das Intenet offeriert werden. Mit dieser
Thematik setzen sich am 18. und 19. Juni 2008
in der Messe Niirnberg die 9. Mailingtage aus-
einander.

Entscheidend fiir den Erfolg einer Mobile-
Couponing-Kampagne ist eine professionelle
Konzeption. Dies fiangt mit der konkreten De-
finition der Zielgruppe an und hort mit einer
Vielzahl von Uberlegungen auf: Will man die
Emptinger dauerhaft mit Coupons versorgen

Rainer Otterbein,
Managing Direc-

tor von Catalina
Marketing, bringt

es auf den Punkt:
Intelligentes
Couponing am POS,
das ist Mehrwert fir
Marken und Méarkte durch eine verhal-
tensorientierte, perfekte Zielgruppenan-
sprache ohne Streuverluste”.

oder handelt es sich um eine einmalige Akti-
on? Wiren die SMS fiir den Benutzer kosten-
pflichtig? Wie werden die Datenschutzbestim-
mungen sichergestellt? Soll eine Validierung
der Handynummer stattfinden, damit ein Cou-
pon z. B. nur einmal eingeldst werden kann?

Mit diesem Pridsentationsscanner aus dem Hause Metrologic kénnen nicht nur Print-Bar-
codes sondern auch Barcodes vom Handy eingelesen werden.

Die Reihe an zu beachtenden Parametern liefie
sich noch lange fortsetzen. Der Besucher der
Mailingtage darf sich auf die eine oder andere
Frage in Ausstellung und Kurzvortrdgen eine
Antwort erhoffen.

Eine neue Variante des Couponing ist auch
das elektronische Couponing am POS. Hier
wird der Coupon als Barcode direkt auf das
Handy iibertragen und an der Kasse von einem
geeigneten Barcodescanner gelesen. Auf der
EuroShop prisentierte zum Beispiel Metrolo-
gic einen Area Imager Prisentationsscanner,
der hierfiir konzipiert wurde.

@l Crossmediales Couponing

Ein weiteres, crossmediales Couponing-Kon-
zept bietet u. a. die Fuldaer Kupona GmbH an.
Gutscheinaktionen, die im Internet als dyna-
mische Banner geschaltet werden, sollen die
Kunden in die Ladenlokale locken. Kunden,
die in ihrer Stadt einen Gutschein einltsen
mochten, miissen sich mit ihrer E-Mail-Adres-
se und Postleitzahl registrieren. Das System
zeigt dann automatisch die néchstgelegenen
Filialen an, fiir die der gewlinschte Gutschein
sofort ausgedruckt werden kann. Der Erfolg
jeder Coupon-Aktion ist anhand der einge-
l5sten Gutscheine direkt messbar. Kupona
bietet dem stationiren Einzelhandel hiermit
die Moglichkeit, das Kunden- und Umsatz-
potential im Web zu nutzen, ohne selbst einen
Online-Shop oder Versandhandel betreiben zu
miissen. ,,Unser erklirtes Ziel ist es, die Kun-

den in die Ladenlokale zurlickzuholen, dabei
nutzen wir das Internet als unterstiitzendes,
nicht aber substituierendes Medium®, sagt
Dieter Konig, Senior Product Manager bei
Kupona. Zusitzlich zu dieser crossmedialen
Couponing-Losung bietet das Fuldaer Unter-
nehmen auch eine Online-to-Online-Variante
fiir Hindler an, die ihre Produkte ausschlief3-
lich iiber das Internet vermarkten wollen.

M Catalina Marketing im
.Deutschen Markenlexikon”

In DUsseldorf wurde anldsslich des
Marken-Awards die erste Ausgabe des
Deutschen Markenlexikons vorgestellt,
Herausgeber Dr. Florian Langenscheidt
hat zusammen mit einem 50-kdpfigen Re-
daktionsteam 1.500 Marken erfasst, ana-
lysiert und beschrieben. Uber 90 Prozent
davon sind Markenartikler, wie z. B. die
Marken-Synonyme Maggi, Knirps, Tempo
oder Moltofill. Flarian Langenscheidt
sprach bei der Premiere dieses Werkes
vom ,Brockhaus der Marken". Verhélt-
nism&pig wenige Dienstleistungsmarken
schafften den Sprung in dieses Lexikori, .
darunter z. B. LEH-Handelsketten, Bau-
maérkte sowie Catalina Marketing. Mit der
Dienstleistermarke Catalina betreibt die
Catalina Marketing Deutschland GmbH
kundenorientierte Produktwerbung durch
Coupons.
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