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1. Zur wachsenden Bedeutung von Mobile Couponing als Marketinginstrument für den stationären Einzelhandel


Veränderungen im stationären Einzelhandel werden selten direkt durch neue Technologien hervorgerufen, sondern durch Veränderungen im Kaufverhalten der Konsumenten. Eine für den stationären Einzelhandel bedeutende Veränderung ist die Etablierung des Smartphones als Einkaufsbegleiter.1 Unter dem Begriff Mobile Commerce (M-Commerce) entstehen seit mehreren Jahren verschiedene mobile Anwendungsmöglichkeiten zum Online-Shopping.2 Es ist unstrittig, dass die digitale Revolution und das sich dadurch ändernde Käuferverhalten die ganze Handelsbranche prägt und den stationären Einzelhandel nachhaltig beeinflusst.3 Es entstehen neue Geschäftsmodelle, die sich näher am Kunden orientieren und dadurch Erfolge erzielen. Darüber hinaus ändern die digitalen Einflüsse die Sicht des Konsumenten auf Preis, Service, Produktverfügbarkeit und Beratung.4  Der Bundesverband E-Commerce und Versandhandel (bevh) schätzt das Wachstum des Online-Handels für 2018 auf 9,3 %,5 während der Handelsverband Deutschland (HDE) das Wachstum im stationären Geschäft auf 2,3 % schätzt.6 Demnach ist das Wachstum im Online-Handel viermal höher.


Mittlerweile beginnt jeder dritte Online-Kauf mit einer persönlichen Beratung und bei jedem zweiten stationären Kauf informiert sich der Konsument vorher im Internet.7 Hier lässt sich deutlich erkennen, dass der Konsument die On- und Offlinekanäle für sich miteinander kombiniert. Somit stellt die Kombination aus Online- und Offlinehandel die nächste Entwicklungsstufe im stationären Einzelhandel dar. Hierdurch entstehen für den stationären Handel Gefahren, aber auch Chancen.8 Mit Hilfe einer Multi-ChannelOrientierung werden die Vorteile eines stationären Geschäftes mit denen des E-Commerce kombiniert. Während ein stationäres Geschäft direkte Verfügbarkeit, Beratung und haptisches Einkaufserlebnis bieten, können durch Einflüsse des E- und M-Commerce neue Mehrwerte, Kommunikations- und Interaktionsmöglichkeiten geschaffen werden.9


Mittlerweile verwenden 69 % aller Smartphone- und Tablet-Nutzer ihr Endgerät zum oder beim Einkaufen.10 Dabei spielt der Ort der Verwendung keine besondere Rolle mehr. Konsumenten verwenden ihr mobiles Endgerät zum Shoppen auf der Straße, zu Hause oder auch direkt beim Einkauf im stationären Einzelhandel.11 Der Konsument erwartet, dass er sich mobil auf den stationären Kauf vorbereiten und Informationen über den Händler erhalten kann. In der schnellen Verbreitung von Online-Einflüssen in der Handelslandschaft stellen mobile Anwendungen und entsprechende Apps eine wachsende Chance für künftige Erfolge im stationären Einzelhandel dar.12 Schon in den 90ger Jahren haben Marktanalysen dem Mobile Marketing eine wichtige Rolle im Marketing-Mix prophezeit. Durch die technischen Fortschritte in der Informationstechnologie und in der Telekommunikation gewann Mobile Marketing immer mehr an Bedeutung.13 Heute ist zu erwarten, dass die Nutzung mobiler Endgeräte in einem werblichen Zusammenhang weiter zunehmen wird.14 Das Smartphone nimmt für die meisten Nutzer eine zentrale Rolle im Alltag ein. Es ist mittlerweile nicht nur ein Medium, um mit Freunden und Familienmitgliedern zu kommunizieren, oftmals wird es als eine Erweiterung der eigenen Persönlichkeit und Individualität empfunden.15 So wird es jederzeit mit sich geführt, es ist in der Regel immer eingeschaltet und wird in kurzen Abständen kontrolliert. Die wenigsten Konsumenten können auf ihr Smartphone verzichten. Diese große Akzeptanz und die dauerhafte Anwesenheit des mobilen Endgeräts stellen für Handel und Industrie eine potenzielle Marketingplattform dar. Während frühe mobile Marketingaktivitäten durch den Funktionsumfang des normalen Handys begrenzt wurden und der Fokus auf push-basierter Kommunikation lag, ermöglicht das heutige Smartphone ganz neue Marketingmaßnahmen.16 So lassen sich durch technische Weiterentwicklungen beispielsweise ortsabhängige und hochindividualisierte Werbemaßnahmen kreieren. 17


Durch die Möglichkeit des Ortsbezugs sind stationäre Einzelhändler in der Lage, Konsumenten direkt im Ladengeschäft über mobile Endgeräte anzusprechen oder Anreize zu schaffen, damit diese das Ladenlokal betreten.18 Um den neuen Anforderungen gerecht zu werden, ist eine digitale Adaption unerlässlich. Ein Ergebnis der digitalen Adaption stellt das Mobile Couponing dar.19 2013 wurden bereits weltweit über 10 Mrd. Coupons eingelöst. Die Tendenz ist stark steigend.20 Mobile Couponing verbindet die kommerziellen Aspekte eines mobilen Endgeräts mit einem Einkauf im stationären Einzelhandel. So lassen sich Mobile Coupons ausgeben, welche in stationären Geschäften eingelöst werden können. Aufgrund ihrer Eigenschaften stellen Mobile Coupons ein Marketinginstrument dar, welches für den stationären Handel viele Vorteile bietet: Mobile Coupons unterstützen bei der Absatzsteuerung, Kundenbindung und der Neukundengewinnung.21 Viele Studien belegen, dass signifikante Einflüsse auf den Erfolg eines stationären Einzelhändlers durch Couponing existieren. Entscheidend für den Erfolg ist, dass die Wirkungsmechanismen des Couponing und die Rolle des Konsumenten bekannt sind und in der Erstellung einer Couponing-Kampagne entsprechend berücksichtigt werden.22


Diese Arbeit beginnt im ersten Schritt mit der Erläuterung der volkswirtschaftlichen Bedeutung des Einzelhandels und der Bedeutung von unterschiedlichen Betriebsformen für die Wahl der Marketingmaßnahmen. In dem selben Kapitel werden Mobile Coupons anhand ihrer Definition und Funktion näher beschrieben. Direkt im Anschluss erfolgt ein Vergleich der Mobile Coupons mit herkömmlichen Coupons in Papierform. Im nächsten Kapitel werden Gestaltungsansätze des Mobile Couponing im Zusammenhang mit ihrem konkreten Ziel erläutert. Kern dieser Arbeit stellt das Herausarbeiten wichtiger Problembereiche und ihrer Lösungsansätze dar. Abschließend erfolgt eine kritische Würdigung des Mobile Couponing unter Berücksichtigung der herausgearbeiteten Ergebnisse und das Aufzeigen weiterer Forschungsfelder.
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