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So profitieren Sie

vom Coupon-B

Awtorin: Vero Hermes

Die Marketer haben das Couponing neu fir sich
entdeckt, schlieRlich ist es messbar, schont die
Regalpreise und kurbelt den Absatz an. Internet
und Handy sorgen fir neue Couponing-Spielarten
und wachsende Zielgruppen. Wie ein altes Instru-
ment zu neuer Blite gelangt.

Coupons begegnen einem heute iiber-
all: Sie liegen im Supermarkt aus und
kommen per E-Mail, sie lassen sich
vorn Internet aufdas Handy laden und
befinden sich auf der Riickseite von
Kassenbons, sie sind massenhaft auf
einschligizen Websites zu finden und
Bestandteil von Anzeigen oder sie wer-
den per Code vom Zigarettenautomaten
gezogen und dber Twitter verteilt.,
Gleich mehrere Faktoren befliigeln
derzeit das Geschift mit den Gut-
scheinen: Die Wirtschaftskrise treibt
die Menschen zum Sparen; die rasante
Verbreitung derinternetfihigen Smart-
phones macht das mobile Couponing
attraktiv; ein ganzer Schwung neuer
Internetplattformen erméglicht mit
innovativen Modellen villig andere
Spielarten des Couponing. Zuallererst
sind es aber die Marketer, die fiir den
Coupon-Boom sorgen, denn sie setzen
verstirkt auf dieses Instrument.

Aus guten Griinden: Couponing ist gut
messbar, schont den Regalpreis und
sorgt im Idealfall fitr mehr Abverkiu-
fe sowie neue und treue Kunden. Das
auf Coupon-Clearing spezialisierte
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meldet fiir 2009 ein Plus von satten 35
Prozent bei den Coupon-Einltsungen.
Vor allem grofi angelegte Aktionen von
Konsumgiiterherstellern wie Beiersdorf
und Unilever hitten das Couponing im
vergangenen Jahrvorangebracht. Viele
Markenartikler befiirchten, dass die
Kunden in Krisenzeiten zum Discount-
oder Preiseinstiegssegment abwandern.
Daher setzen sie derzeit verstirkt Cou-
pons zur Kundenbindung ein®, sagt
Acardo-Vorstand Christoph Thye.

e Einldsequote von Coupons liegt
zwar im Schnitt bei gerade mal 07
Prozent, allerdings variiert sie stark
je nach Couponing-Mechanik, nach
Warengruppe und ihrer Bekanntheit,
danach, wie hiufig ein Produkt ib-
licherweise gekanft wird, sowie nach
Werbeumfeld, Zielgruppe und Rabatt-
wert. Laut Experten funktionieren zum
Beispiel Euro-Spar-Angaben und 2
fiir 1“-Aktionen besser als Prozent-
nachlisse. Eine Couponing-Aktion ist
umso erfolgreicher, je integrierter die
Kampagne angelegt ist. Hans-Joachim
Waldrich, Geschiftsfithrer vom Cou-
pon-Clearing-Spezialisten Valassis und
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im fritheren Leben Marketing-Manager
bei Procter & Gamble, empfiehlt nach-
driicklich, dass Marketing und Vertrieb
Couponing-Strategien gemeinsam ent-
wickeln. Aufierdem erfolgsentschei-
dend: ,Die Einlasequote steigt in dem
Mafle,in dem die riumliche und zeitli-
che Entfernung zwischen Ausgabe und
Einlasung der Coupons geringer wird."
Diese Entfernungistinsbesondere beim
Instore-Couponing gering, weshalb es
tiberdurchschnittliche Einlésequoten
bringt. So meldet Rainer Otterbein,
Geschiftsfiithrer des Check-out-Coupo-
ning-Spezialisten Catalina, fir Folge-
coupons zur Bindung neu gewonnener
Verbraucher Einltsequoten zwischen
zehn und 20 Prozent.

Zu den Instore-Medien zihlen

« Check-out-Coupons, die direkt auf
Basis des Warenkorbs an der Kasse
ausgegeben werden.

+ Regal-Coupons, die vor der Ware am
Regal hingen.

« Coupon-Verteilungen, bei denen Pro-
motoren Coupons beispielsweise bei
Verkostungen direkt im Markt aus-
geben.

Kraft Foeds Deutschland in Bremen
macht mit Instore-Couponing gute Er-
fahrungen. Der Konzern setzt Coupons
ein, um Probierkiufe auszuldsen und
damit neue Produkte zu unterstiitzen,
oder auch um die Wiederkaufsrate zu
steigern oder die Kundenloyalitit zu
erhéhen. Customer-Promotion-Ma-
nagerin Stefanie Klitzing empfiehlt:
»Dabei ist es immer wichtig, dass der
Verbraucher auch an anderen Stellen
Kaufanstifie bekommt. Deshalb sollte












