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Raus aus der Nische

Couponing ist seit zehn Jahren in Deutschland erlaubt. Damit das
Marketingtool nicht nur kurzfristig Abverkaufe steigert, sondern
langfristig Kaufer an die Marke bindet, sind eine gute Planung
und die Einbindung in das gesamte Marketingpaket wichtig.

WERIN AMERIKA AN DER KASSE STEHT, erlebt dort ein interessantes
Phianomen. Die Kunden legen ihre Waren auf das Band
und reichen der Kassiererin dann etwas; das aussieht wie
ein Stapel fein sduberlich sortierter kleiner Papierschnip-
sel. Hier wird abexr kein Papiermiill entsorgt, sondern
bei den Papierchen handelt es sich um Coupons, die
bares Geld wert sind. Am Ende des Finkaufs scannt
die Verkiuferin die Codes — und der Rabatt kann sich
zum Teil wirklich sehen lassen. »Sie haben heute 36,45
US-Dollar gespart«, steht dann beispielsweise in grofi-
en Buchstaben auf dem Kassenbon.

Wihrend Coupons in den USA schon seit Jahrzehnten
zum Einkauf gehoren und iiber drei Viertel der Ame-
rikaner sie nutzen, sind die Gutschein-Aktionen hier-
zulande noch ein weit jiingeres Marketinginstrument.
Erst 2001 sind in Deutschland die gesetzlichen Barri-
eren fiir diese Rabattform gefallen. Zu diesem Zeit-
punkt wurden das Rabattgesetz, das Preisnachlisse
von mehr als drei Prozent unterband, und die Zugabe-
verordnung, die unentgeltliche Zugaben im Geschifts-
verkehr verbot, aufgehoben.

Marketingtool: Steigende Beliehtheit

Selbst wenn Couponing seitdem noch nicht dieselbe Be-
deutung wie in den USA erlangt hat, sind die Rabatt-Ak-
tionen in den vergangenen Jahren auch in Deutschland
immer beliebter geworden. Zwar gibt es von Kategorie
zu Kategorie unterschiedliche Ergebnisse beziiglich Ef-
fektivitit und Effizienz. So kann laut Katja Reiffmann,
Senior Brand Managerin bei The Lorenz Bahlsen Snack-
World, ein Coupon in High Involvement-Segmenten
beziehungsweise Kategorien mit einem hohen Anteil
an Plankdufen wie bei Waschmitteln oder Kaffee einen
héheren Nutzen fiir den Konsumenten darstellen als
bei Low Involvement- oder Impulskategorien. Christine
von Hoerde, Media Manager DACH und Benelux bei
Johnson & Johnson, betont aber, dass die Geschiftser-
folge einzelner Anbieter insgesamt zeigen, dass die Ak-
zeptanz und Anwendung von Coupons deutlich steigen.

»Es ist davon auszugehen, dass Smart Shopper zuneh-
mend Gebrauch von Coupons ebenso wie von Loyali-
titsprogrammen machen. «

Die Zahlen sprechen fiir sich: Schatzungen zufolge wur-
den 2010 bundesweit gut zehn Milliarden Rabattgut-
scheine unters Volk gebracht — 2009 waren es noch neun
Milliarden. »In diesem Zusammenhang wurde auch von
einen Anstieg der Einlosmenge um insgesamt 35 Prozent
gesprochen«, sagt Rainer Otterbein, Managing Director
von Catalina Marketing Deutschland, einem Dienstlei-
ster fiir Check-out-Couponing. Dabei werden die Cou-
pons dem Konsumenten an der Kasse ausgehindigt —
beispielsweise aufdruckt auf dem Kassenbon. »Diese
allgemein steigende Akzeptanz kénnen wir bestdtigen
— Catalina hat nicht nur 18 Prozent mehr Coupons im
vergangenen Jahr verteilt, es wurden dabei sogar 67 Pro-
zent mehr eingeldst. Couponing ist aus unserer Sicht
definitiv und dauerhaft in Deutschland angekommen. «
Man habe dafiir aber zunichst Aufbau- und Uberzeu-
gungsarbeit leisten miissen, und Couponing sei noch
lange nicht so erfolgreich wie in den USA. »Aber aus
unserer Sicht wird aus dem neuen Produkt, das man an-
fangs vorsichtig getestet hat, ein etablierter Teil vieler
Marketingpline, der absolut gesehen rasant ansteigt. «

Couponing sinnvoll einsetzen

Herbert Sollich, Marketingdirektor der Brauerei C. &
A. Veltins, bestitigt diesen Eindruck: »Es steht aufer
Zweifel: Couponing ist ein probates Instrument, um
vertriebskanal- oder zielgruppengerecht ein Produkt zu
forcieren.« In Deutschland stecke das Couponing aber
noch in den Kinderschuhen, weil es eine eng verzahnte
Infrastruktur voraussetze. Anders als bei einer reinen
Aktionsplatzierung in einem Angebotsflyer miisse der
Handel bei einemn zusatzlichen Coupon die Akzeptanz
im Outlet physisch und temporir gewihrleisten. »Es
darf auch nicht vergessen werden, dass in Deutschland
der Coupon endverbraucherseitig allzu oft als Zugangs-
erschwernis zum Rabatt verstanden wird.«




Eckhard von Eysmondt, Marketingleiter Wasch- und
Reinigungsmittel Deuatschland bei Henkel, fugt hinzu,
dass Couponing hierzulande zudem stirker als in den
USA in Konkurrenz zu Angeboten in Handzetteln stehe.
»Coupons sind daher besonders fiir Probierkdufe und
Produkte, die nicht im Aktionsfokus stehen, geeignet.«
Auf Basis einer klar formulierten Zielsetzung milsse man
bewerten, ob ein Couponing sinnvoll eingesetzt werden
kann. »Dabei ist die konkrete Ausgestaltung entschei-
dend fiir den Erfolg. Da der Wert eines Coupons attrak-
tiv genug sein muss, ist eine solche Aktion primér fur
Premium- und Wertmarken sinnvoll. «

Sein Kollege Michael Kellner, Marketingleiter Kosme-
tik/Korperpflege Deutschland bei Henkel, erginzt: »Die
Erfahrung zeigt, dass die Finlésequoten nur dann zu-
friedenstellende Niveaus erreichen, wenn das Coupon-
Handling fiir den Verbraucher einfach ist — beispiels-
weise durch ein direktes Erfolgserlebnis an der Kasse
sowie den Verzicht auf Ausschneiden und Aufbewah-
ren des Coupons.« Bei Henkel spiele Direktmarketing
mit Coupons nur als Promotionmafnahme im Rahmen
eines umfangreichen Kommunikationspakets eine Rolle.

Neuprodukte hekannt machen

Media Manager von Hoerde erklirt, dass Johnson &
Johnson Coupon-Aktionen punktuell einsetze. »Rele-
vant sind alle Kontaktpunkte mit dem Konsumentenc,
betont sie. Couponing sei nur ein Teil der Gesamtakti-
on und werde im Einklang mit den Aktivitidten der Dis-
tributionspartner geplant, um die Aktion konsistent zu
bewerben. Markenartikler miissten darauf achten, dass
der Coupon fiir die angesprochene Zielgruppe attraktiv
und relevant ist und in den Mediamix passt.

Dieter Hartmann, Marketingdirektor von Iglo, nennt
ein Beispiel: »Im Herbst vergangenen Jahres konnten
wir die Einfithrung unserer neuen Chicken-Produkte
durch eine Coupon-Akrion erfolgreich unterstitzen.«
Und bei der Iglo-Dachmarkenpromotion, die im Mai
2011 startete, verwende das Unternehmen eine abge-

Schétzungen zufolge wu;den 2010 bundesweit gut zehﬁ Milliarden Coupons unters Volk gebracht - 2009 waren es noch neun Milliarden.

wandelte Couponing-Strategie, die besonders fiir die
Einfithrung von Neuprodukten geeignet sei. »Interes-

- sant wird Couponing, wenn man Neuprodukte be-

kannt machen und Probierkiufe generieren mochte«,
bestatigt auch Reifmann von The Lorenz Bahlsen
Snack-World. »Mit einem entsprechenden Preisanreiz
kann die Hemmschwelle reduziert werden, ein unbe-
kanntes Produkt zu kaufen.«

Genaue Planung ist wichtig

Wer als Markenartikler eine Couponing-Aktion starten
will, sollte sie genau planen. Otterbein: »Einfach einen
Coupon iiber Massenmedien zu streuen, fithrt haufig zu
enttiuschenden Ergebnissen. « Wichtig ist vor allem, das
Ziel zu definieren. Geht es beispielsweise um eine reine
Abverkaufssteigerung oder darum, Versuchskaufe zu ge-
nerieren? »Hier greifen mitunter verschiedene Mecha-
niken«, sagt Reiffmann. »Das Ziel Abverkauf bezieht
sich auf eine breite Zielgruppe, Versuchskiufe generie-
ren bedeutet eine spitze, aber passgenaue Verwender-
schaft.« Wichtig sei auch die Rabatthohe. »Sie muss
einen gewissen Anreiz bieten, darf aber nicht zu hoch
ausfallen, so dass der Eindruck erweckt wird, der Artikel
solle verramscht werden.« Iglo-Marketingleiter Hart-
mann erginzt: »Bei der Planung der Aktionen stellen
wir uns zu allererst die Fragen: Wo wollen wir hin? Wen
mdchten wir mit unserer Idee erreichen? Wie erreichen
wir diese Zielgruppe am besten? Wir miissen uns urn-
seren Kunden annihern, nicht umgekehrt.«

Bei dieser Anniherung hilft auch die sich immer weiter
anwickelnde Technologie. Zum papierbasierten Cou-
pon, der in Filialen ausliegt, aus Zeitungen und Zeit-
schriften ausgeschnitten werden kann oder via Direct-
Mail verschickt wird, kommen heute digitale Gutscheine
—beispielsweise via SMS, MMS oder App auf das Smart-
phone. »Die neuen Technologien bieten die Chance, an-
statt ungezielten Massenmarketings quasi eine Eins-zu-
Eins-Verbindung mit dem Verbraucher auf Basis seines
Einkaufsverhaltens herzustellen«, so Otterbein. Die
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Analyse des Verhaltens vor und nach dem Erhalt des
Coupons sei dabei wichtig. Hersteller mussten darauf
achten, nicht zu viele Coupons zu verschicken und da-
fiir sorgen, dass diese auch relevant seien. »Ohne Rele-
vanz wird der Coupon fiir den Verbraucher zu Spam.«
Das fithre entweder zu Ablehnung oder zur Subventi-
onierung von bereits geplantem Verbraucherverhalten.

Relevanz von Mohile Couponing nimmt zu

Die Markenartikler erwarten, dass die Relevanz des Mo-
bile Couponing steigen wird. Johnson & Johnson-Me-
dia Manager von Hoerde erklirt: »Alle Technologien,
die dem Konsumenten Aufwand ersparen, werden von
groferem Interesse sein. Dazu gehort auch, dass ein di-
gitaler Gutschein via Smartphone besser zu transportie-
ren und aufzubewahren ist als ein Printprodukt. «

Fiir den Hersteller erleichtert das digitale Couponing
auch das Zielgruppen-Targeting. Streuverluste konnen
vermindert werden. Veltins-Marketingdirektor Sollich:
»Innerhalb der Produktgruppe der Premium-Pilsmarken
muss beispielsweise ein digital bereitgestellter Coupon
auch eine groftmégliche Akzeptanz in nationalen Out-
lets gewihrleisten kénnen — angesichts der Regionalitit
vieler Vertriebskanile ein schwieriges Unterfangen. Ge-
rade der digitale Coupon lisst sich deutlich besser ziel-
gruppenspezifisch aussteuern als regional.« Er werde
angesichts der Option einer fokussierten Zielgruppen-
ansprache in Zukunft weiter an Bedeutung gewinnen,
weil damit ein wirkungsvoller Nachfrageimpuls herge-
stellt werden kénne. »Allerdings ist das Handling fiir
den Verbraucher mit etwas gréfierem Aufwand verbun-
den«, warnen Kellner und von Eysmondt. » Die Einlose-
quoten bleiben bisher vergleichsweise niedrig.«
Couponing-Aktionen sind aber auch ansonsten nicht
ohne Risiko. Kritisiert wird, dass Kunden die Cou-
pon-Akrion zwar nutzen und so kurzfristig der Absatz
eines Produktes gesteigert wird. Der Preis sei dabei aber
meist das wichtigste Kaufargument. Aus Aktionskdu-
fern wiirden selten Markenfans, Hinzu komme, dass
die Kundenprofitabilitit aufgrund geringerer Margen
sinke und die Preissensibilitit zunehme, wenn ein Pro-

Foto: obs/Groupon GmbH

MARKENARTIKEL 6/2011

Digitale Gutscheine beispielsweise via SMS, MMS oder App auf das
Smartphone hieten neue Chancen. Viele Markenartikler erwarten,
dass die Relevanz des Mahile Couponing weiter steigen wird,

duke zu hiufig und zu sehr rabattiert angeboten wer-
de. Auch die Bereitschaft der Verbraucher zum Wechsel
der Binkaufsstitte oder der Marke steigt laut Kritikern
durch die Rabatt-Aktionen.

- Otterbein hilt dem entgegen, dass Catalina das Kauf-

verhalten der Verbraucher vor, wihrend und nach ei-
ner Couponing-Aktion analysiert hat. »Das Resultat
war ein eindeutiges Ansteigen des Abverkaufs wahrend
der Couponing-Aktion. Dieser positive Unterschied
im Kaufverhalten ist auch nachhaltig.« So hatten im
Schnitt 40 Prozent der neu gewonnenen Verbraucher
in der Nachperiode (12 Wochen) das unterstiitzte Pro-
duket noch zwei Mal nachgekauft. Das zeige, dass man
mit Couponing den Abverkauf nicht nur kurzfristig
steigere, sondern auch seine lingerfristigen, betriebs-
wirtschaftlichen Ziele erreiche.

Aus Aktionskaufern Markenfans machen

»Natiirlich stellt sich auch beim Couponing generell
die Frage, ob es auf diese Weise gelingen kann, aus
eirnem artraktiven Produkt- und Markenimpuls einen
Stammverwender zu generieren«, so Sollich. »Letztlich
muss die Gesamtaktion, die mit einem Coupon ver-
quickt ist, werthaltig sein und die Marke wahrnehmbar
unterstiitzen. Eine reine Preisaktion wiire da sicher kein
strategischer Ansatz.« Wenn eine Couponing-Aktion
dem Markenimage Rechnung trage und entsprechende
Mengenrelevanz besitze, konne sie aber ein sinnvolles
Investment sein,

Von Hoerde sieht das dhnlich: »Sind Couponaktionen
regelmifig und hochfrequent zu erwarten, ist es nicht
verwunderlich, dass Konsumenten ihre Kaufentschei-
dungen zeitlich anpassen. Nichtsdestotrotz kann auch
ein loyaler Aktionskdufer sehr wohl ein Markenfan
sein.« So kénne der Wert eines solchen Konsumenten
auch in Form von Brand Advocacy bestehen. Die Hen-
kel-Marketingleiter Kellner und von Eysmondt ergén-
zen: »Das Produkeerlebnis ist entscheidend dafiir, dass
Verbraucher dauerhaft einer Marke treu bleiben. Da-
her kénnen einmalige Probierkaufe mit Coupon-5tiit-
zung die Markenbindung férdern.« Vanessa Gibel




