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BUSINESS COUPONING

Gerade hat die Kassiererin die Waren

eingebongt, da rattert bereits ein weiterer
Drucker los, der Coupons ausdruckt. Die
Kundin hat Barilla-Pestosaucen gekauft
und bekommt fiir sechs gekaufte Packchen
einen Gutschein fiir das siebte hinzu und
tiir Odol-med3 einen Gutschein tiber 70
Cent. Grund: Barilla hat mit dem Handel
ein Coupon-Programm vereinbart, um
den Umsatz bei den Stammverwendern
auszuweiten, und GlaxoSmithKline
(GSK) will neue Verwender fiir seine
Zahncreme gewinnen. Die Frau packt die
Gutscheine ins Portemonnaie. Immerhin
bedeuten sie bares Geld.

Was sich so einfach anhért, ist der End-
punkt eines langen Prozesses mit Ziel-
formulierungen, Hypothesen und
Probeldufen sowie Berechnungen von
Preiselastizititen. Rainer Otterbein,
Geschaftsfithrer der Catalina Marketing

von Christian Thunig

Deutschland betont: ,,Es kann kein Ziel
sein, moglichst viele Gutscheine an viele
Kunden zu verteilen.” Die erste Frage,
die die Catalina-Berater daher kliaren,
ist: Woflir sollen Coupons ausgegeben
werden? Sollen neue Kunden an Produkte
herangefiihrt, also Marktanteilsgewinne
erzielt werden, Stammverwender noch
enger an die Marke gebunden, Pro-
dukteinfithrungen flankiert oder auf
Handelsseite Eigenmarken beworben
oder das Kundenkartenprogramm
unterstiitzt werden?

DIE ZIELGRUPPE OUTET SICH
UBER IHREN WARENKORB

Aber auch Punkte auf der Verkaufsflache
kénnen zum Gegenstand der Zielfor-
mulierung werden oder Crossverkiufe
zwischen einzelnen Warengruppen
initiieren. Zu klaren sind dann noch die

Intelligentes
Couponing
ist strategisch

Der Couponing-Hype gehort langst
vergangenen Tagen an. Platt,
marktschreierisch, billig - das sind
die Attribute, die Marketingleiter
mit den Coupons und Rabatt-
heftchen hiufig verbinden. Heute
steht der Gutschein daher eher
am Rande der Kommunikation.
Dass es auch um Absatzsteuerung,
Preiselastizitaten und Marketing-
strategie gehen kann, zeigt der
amerikanische Anbieter Catalina
mit seinen Kunden.

Zielgruppe, der Zeitraum oder je nach
Programm sogar Tageszeiten, zu denen
der Ausdruck von Coupons erfolgen soll.
Eslassen sich also viele, detaillierte Ziele
ansteuerr.

So war GSK auf der Suche nach neuen
Zielgruppen, um den Marktanteil fiir
seine Odol-med3-Zahncreme 40plus
spurbar auszuweiten. Die Zielgruppe

der tiber 40-Jdhrigen war im Produkt

angelegt und deshalb klar. Aber nach
welchen Kriterien sollen Hersteller
Gutscheine an neue Verwender verteilen,
die sie gar nicht kennen? Otterbein er-
klirt: ,Soziodemogratische Daten inte-
ressieren uns nicht. Wir identifizieren
die Zielgruppe tiber ihr Verhalten, also
den Warenkorb.” Und damit schligt die
Stunde der Profiler: Welche Zielgruppen
kommen anhand ihres Warenkorbs fiir
eine Zahncreme tiberhaupt in Frage, die
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insbesondere das Zahnfleisch pflegt?
Die Catalina-Berater definierten mit
GSK zunichst zwei mogliche Gruppen
oder so genannte Triggerklassen: Kdu-
fer von Probiotik sowie von Haarpflege-
produkten.

Die Tests begannen. Der Dienstleister
analysierte einige tausend Warenkorbe,
um Odol-med3-Kaufer niher anhand
ihrer Produkteinkiufe kennen zu lernen.
Ergebnis: Es gab noch drei Produkt-
kategorien, die sich fiir die Zielgrup-
penbeschreibung eigneten, nidmlich
Kéufer von cholesterinarmen Artikeln,
Produkte rund um die Kaffeetafel und
Kérperpflege.

Damit waren fiunf Triggerklassen
definiert. Sobald nun Kiufer eine
Haartonung, cholesterinarme Produkte
oder vielleicht ein Pflegeprodukt im
Einkaufswagen hatten, wurden beim
Bezahlvorgang Gutscheine fiir Odol-
med3 ausgegeben. In der nichsten Phase
beobachteten die Experten, welche dieser
Kundengruppen die Gutscheine auch
einlosten, also tatsachlich Odol-med3
kauften. Mit diesen Daten begann
die Optimierung. Langsam nahm die
gesuchte Zielgruppe Konturen an.
Derzeit arbeiten GSK und die Catalina-
Experten daran, den Werbedruck zu
optimieren. Das heifdt, auch wenn das
Programm bereits voll lduft, wird derzeit
beobachtet, ob idealerweise zwei oder
drei Triggerklassen zusammenkommen
sollten, damit ein Gutscheindruck an-
gestoflen wird. Otterbein erklart: ,Es ist
immer eine Gratwanderung zwischen
Zielgenauigkeit und Masse. Es kann
durchaus Kundengruppen geben, dieklein
sind und gut funktionieren, aber nicht
fiir nennenswerte Absatzsteigerungen
sorgen.“ Und Patrick Freiberg, Product
Manager bei GlaxoSmithKline Consumer
Healthcare ergdnzt: ,\Wenn drei Trigger-
klassen zu wenig Coupondrucke ergeben,
wiirden wir uns zu Gunsten der Zweier-
Kombination entscheiden.*

Die Analyse des Warenkorbs ist das eine.
Aber wie hoch miissen die Anreize sein,
damit der Kunde die Gutscheine einlost.
Denn zuviel Rabatt vernichtet Marge, zu
wenig macht die Coupons obsolet. Und
es gilt nicht unbedingt die Aussage, dass
je hoher der Rabatt ist, desto hoher die
Einlosequote ausfillt. Vorausgesetzt, es
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wird betriebswirtschaftlich geplant, kann
ein 17-Cent-Rabatt besser funktionieren
als ein 25-Cent-Rabatt.

Bei Odol-med3 scheint jedenfalls alles
gut austariert zu sein. Bei einem kom-

herigen Erfahrungen des US-ameri-
kanischen Unternehmens: Gerade bei
Intensivierungsprogrammen (Treue-
priamien fiir bestehende Kunden) sind die
Einlosungsquoten mit 8,4 Prozent und

binierten Programm fir
Neu- und Stammkun-
den im vergangenen Jahr
konnten Riicklaufquoten
von drei bis fiinf Prozent,
beziehungsweise funf bis
acht Prozent und zweistel-
lige Umsatzsteigerungen
erzielt werden. Das Pro-
gramm fiir die Stamm- ;
kunden ist allerdings aus- I
gelaufen, dadie Odol-med3- T
Kéufer treue Kunden sind.
In diesen Fillen kénnen
Couponing-Programme
sogar zu negativen Effekten fithren.

COUPONING KANN ZU
KANNIBALISIERUNG FUHREN
Freiberg begriindet: ,Bei den Stamm-
verwendern konnten wir beobachten, dass
es zu Kannibalisierungseffekten kommt,
da Kunden, die sowieso Odol-med3
kaufen, ebenfalls die Gutscheine nutzen.“
Auch der Erfolg bei Barilla macht Mut:
Der Nudelproduzent konnte den Anteil
der Kiufer gegeniiber den Wettbewerbern
deutlich nach oben schrauben. Durch-
schnittlich fast 21 Prozent der Umsitze
rithrten dabei aus dem Couponing-
Programm. Das deckt sich mit den bis-

rg: Der
GlaxoSmithKline-Product-
Manager setzt auf
intelligentes Couponing.

Patrick Freibe

damit auch der generierte
Zusatzumsatz hoher als bei
Neukundenprogrammen
mit einer Einlésequote
von 1,8 Prozent. Aber
selbst wenn nicht alle
Kunden zuriickkommen,
ist Freiberg vom Nutzen
iiberzeugt: ,,Der Coupon
fungiert als Werbetrager,
auch wenn er gar nicht
eingelést wird.“ Und
weiter: ,,Eine ausfiihrliche
interne Analyse hat gezeigt,
dass das System je nach
Programm sehr effizient arbeiten kann
und anderen Marketing-Instrumenten
tiberlegen ist oder diese sehr gut am PoS
unterstiitzen kann.*

Die Kundin wird also eher den Gutschein
fiir die Pestosaucen einlosen als den ak-
tuellen Odol-med3-Coupon. Aber das
System hat erkannt, dass sie mit ihrem
Kaufmuster zu zwei Coupon-Program-
men gehért, ohne dass Handler, Her-
steller oder Catalina je in den Besitz ihrer
personlichen Daten kommen. Wihrend
des Kassiervorgangs ist der Warenkorb
analysiertworden und sagt moglicherweise
mehr tiber die Kundin, als sie selber tiber
sich hitte sagen kénnen. e

WARENKORB-ANALYSE IN ECHTZEIT

Catalina, 1983 gegriindet mit Sitz in St. Petersburg, Florida, hat sich auf das
warenkorbgestitzte Couponing spezialisiert. Das heifat, unmittelbar nach dem
Einscannen der eingekauften Produkte wird der Warenkorb analysiert und der

Ausdruck der Gutscheine angestofien.

Catalina hat 22000 Mirkte in den USA ausgeriistet und ist neben Deutschland, wo
das Unternehmen seit 2003 eine Niederlassung hat und in derzeit 600 Méarkten mit
seiner Software vertreten ist, in England (800), Frankreich (3 700), Japan (1400),
Italien (1000). In mehr als 30000 Markten weltweit werden 330 Millionen Kaufer
pro Woche erreicht (in Deutschland allein sechs Millionen). Die von Catalina auf

eigene Kosten installierten Drucker, die unabhingig vom Kassensystem arbeiten,
werfen insgesamt 3,4 Milliarden Coupons im Jahr aus. 1200 Mitarbeiter erwirt-
schafteten im vergangenen Jahr 418 Millionen Dollar Umsatz. Insgesamt 15 der
20 weltgrofiten Einzelhdndler wie beispielsweise Albertson, Safeway, Somerfield,
Carrefour, Edeka oder Metro arbeiten mit Catalina zusammen. Ebenso kooperieren
22 der 25 weltgréfiten Hersteller von schnelldrehenden Konsumgiitern (FMCG)
mit Catalina, darunter Campbells, Coca-Cola, Danone, GlaxoSmith Kline, Nestlé,
Johnson & Johnson, Kraft Foods, Procter & Gamble und Unilever.



