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  Autor: Alexander Süßel




  Einleitung




  Seit dem Wegfall des Rabattgesetzes im Jahr 2001 ist das Thema Couponing in Deutschland aufgekommen. Aber noch ist Couponing in Deutschland nicht mit amerikanischen Verhältnissen gleichzusetzen. In den USA hat die Couponing Kultur eine über 100-jährige Geschichte aufzuweisen. Jeder zweite Amerikaner nutzt digitale Coupons während des Einkaufs und ebenso jeder zweite wünscht sich von seinem Händler oder Hersteller Deals und Coupons. Mit dem Buzzword „Extreme Couponing“ sind sogar TV Sendungsformate auf dem US-Markt vorzufinden.




  Auch in Deutschland finden immer mehr Verbraucher Interesse am Couponing. Sie wollen Couponing beim Einkaufen einsetzen und geben sogar an, dass sie in ihrem Einkaufsverhalten durch Coupons beeinflussbar sind. Bereits im Jahr 2010 wurden in Deutschland über zehn Milliarden Coupons an Verbraucher verteilt.




  Seit der voranschreitenden Smartphonedurchdringung erhält auch das Thema Mobile Couponing eine erhöhte Aufmerksamkeit beim Verbraucher. Wo immer der Nutzer sich aufhält, möchte er seine Coupons dabei haben und jederzeit die Möglichkeit besitzen, diese auch einzulösen.




  Ziele dieses Mobile Couponing Dossiers ist es, einen komprimierten Überblick zu geben. Wir präsentieren aktive Marktplayer und durchleuchten Mobile Couponing Aktivitäten aus den letzten 12 Monaten. Gleichzeitig haben wir eine Interviewserie mit Leuchtturm-Unternehmen aus der Mobile Couponing Branche durchgeführt, um Erkenntnisse und Einschätzungen für das junge Marketinginstruments zu erhalten.




  Dieses Dossier erhebt keinen Anspruch auf Vollständigkeit, sondern soll einen schnellen und unkomplizierten Einstieg in das Thema Mobile Couponing liefern.




  Oftmals ist der Fokus auf den Lebensmitteleinzelhandel gerichtet. Der Grund hierfür ist, dass Mobile Couponing vor allem in diesem Branchensegment stark an Bedeutung gewonnen hat. Sicherlich ist Mobile Couponing auch für andere Einzelhandelssektoren interessant, doch aktuell ist Mobile Couponing noch ein zartes Pflänzchen in der Vielzahl von Verkaufsförderungsinstrumenten, jedoch mit erheblichen Potentialen, sich zu entfalten und eine hohe Priorität im Mobile Marketing aufzubauen.




  Definition Mobile Couponing




  Eine einheitliche Definition von Mobile Couponing ist bisher noch nicht in der Wissenschaft zu finden, daher lehnen wir unsere Mobile Couponing Definition zunächst an die generelle Definition vom Couponing an:




  Ein Coupon ist ein Rabatt-Gutschein, den Anbieter von Konsumgütern an Verbraucher über verschiedene Kanäle – wie Zeitschriften, Direct Mail, Online oder Instore – verteilen.




  Wird diese Definition spezifiziert auf Mobile Couponing, so kann die Definition wie folgt zusammengefasst werden:




  Mobile Couponing ist eine Form des Mobile-Marketings. Bei diesem Werbeansatz werden dem Nutzer von mobilen Endgeräten wie Smartphones oder PDAs digitale Coupons auf ihr Mobilfunkgerät gesendet. Diese können einfach eine Textnachricht mit einem Code enthalten oder bei Smartphones aufwendige Animationen. Durch die Nutzung von Location Based Services (LBS) und damit der Lokalisierung des Kunden, können die Anwender von Mobile Couponing geographisch attraktive Coupon-Angebote versenden. (Quelle: www.itwissen.info)




  Das E-Commerce-Center Köln (ECC Köln) definiert Mobile Couponing demgemäß:




  Mobile Coupons sind die digitale Version der Printcoupons. Sie können Angebote, Sonderaktionen (z.B. 2für1), Preisnachlässe, Gewinnspiele, etc. beinhalten. Mobile Coupons werden über Internet, e-Mail oder SMS verschickt und können ausgedruckt oder auf dem Handy gespeichert werden. Anschließend werden die Coupon-Codes vom Kassenpersonal eingelesen oder eingegeben. (Quelle: E-Commerce-Center Köln (ECC Köln))




  Die genannten Definitionen beschreiben Mobile Couponing insbesondere als Marketing- und Aktions-Tool. Dabei ist es im Rahmen des gesamten Marketingplans bzw. der integrierten Kundenbindung zu sehen. Dieser Punkt scheint wichtig zu sein, denn der innovative Charakter des mobilen Couponings lässt sich beim Konsumenten schnell wieder zerstören, wenn die Ansprache nicht kundenzentrisch verläuft. Eine Integration in die Multi-Kanal-Ansprache ist wichtig.




  Wichtige Entwicklungen im Markt




  Nach dem wichtigsten Ereignis der letzten 12 Monate für die Entwicklung des Couponing Markts gefragt, tauchen insbesondere die Rahmenbedingungen im Ökosystem auf: der Handel interessiert sich jetzt für das Thema und beginnt, sich ernsthaft Gedanken über die Integration in die Kassensysteme zu machen. Auf Kundenseite wächst die Quote der Smartphone-Besitzer stetig und auch erste Serviceangebot wie Mobile-Wallets tauchen im Markt auf.




  Das Handy ermöglicht erstmals eine sinnvolle Verbindung zwischen allen Kanälen. Mobile Couponing bringt den stationären Handel daher näher an den Kunden bzw. den mShopper in den Laden. Dabei ist zu berücksichtigen: Je einfacher die Lösung, desto schneller gelingt die Verknüpfung aller Welten. Eine einheitliche Customer Experience auf allen Kanälen ist dabei eine Voraussetzung. Darüber hinaus könnte das Mobile Couponing auch ein Wegbereiter für weitere Services wie zum Beispiel Mobile Payment sein.




  Zielgruppen-Potenziale im Mobile Couponing




  Der Einsatz von Mobile Couponing ist aktuell noch nicht in allen Zielgruppen sinnvoll. Der Smartphone User ist sicherlich in der Altersklasse 14-39 mit einer hohen Signifikanz vertreten. In dieser Zielgruppe sind überwiegend Android und Apple Betriebssysteme auf den Smartphones vorzufinden.




  Damit ist die Ausgangsfrage zur Konzeption einer Mobile Couponing Kampagne klar. Nur wenn meine Marke/Produkt o.g. Zielgruppe ansprechen soll, nur dann kann Mobile Couponing derzeit als Verkaufsförderungsinstrument sinnvoll eingesetzt werden. Auch bei der Bewertung der Mobile Couponing Kampagne, muss immer in Betracht gezogen werden, dass nur ein Teil der Kunden derzeit über Mobile Couponing erreicht werden kann.




  Die bisherigen Kampagnen Ergebnisse bei der Fokuszielgruppe zeigen eindeutig auf, dass diese Zielgruppe eine Relevanz im Mobile Couponing erkennt und dass sie das jungen Verkaufsförderungsinstrument positiv bewerten. Die Zielgruppenanalyse und Feststellung der Eignung als relevantes Marketinginstrument ist in der Planungsphase unabdingbar und entscheidet über Erfolg/Misserfolg der Mobile Couponing Kampagne.




  Zukunftsaussichten und Trends




  Der Blick in die berühmte Glaskugel ist in dynamischen Märkten, zu dem das Marketing Instrument Mobile Couponing definitiv dazugehört, äußerst schwierig und sehr spekulativ. Im Grunde ist das Instrument kurz davor ein Massenmarkt zu adressieren, seitdem die Smartphone Durchdringung im deutschen Markt mit großen Schritten voranschreitet. Oftmals werden viele Geschäftsmodelle mit technischem Fokus entwickelt und aufgebaut. Jedoch wird am Ende der Kunde entscheiden, welches Modell für ihn ein Mehrwert bietet. Hierzu gehören Faktoren wie Einfachheit, individuelle Relevanz und Anreizsysteme. In den kommenden Monaten werden sicherlich noch weitere junge Unternehmen in den Markt einsteigen und an den Stellschrauben der Mechanik und Usability drehen. Gleichzeitig wird sich auch eine Konzentration im Markt vollziehen, denn für alle Marktbeteiligten wird das Marktpotenzial nicht ausreichend sein.




  Spannend wird in den kommenden Jahren die Entwicklung der mobile Wallet Anbieter und hier insbesondere der Telekommunikationsanbieter zu sein. Schaffen sie es, den Großteil des Mobile Couponing Marktes für sich alleine zu beanspruchen?




  Auch hinsichtlich der technischen Ausstattung wird die Bewegung rasend voranschreiten. Ob am Ende zur Einlösung eines mobilen Coupons ein Smartphone benutzt wird oder es andere technische Gadgets geben wird, ist schwer vorauszusagen. Genauso die Systematik der Einlösung, wird NFC den Durchbruch schaffen oder wird eine andere Technik für die Einfachheit der Einlösung existieren.




  In letzter Zeit ist auffallend zu beobachten, dass einige Anbieter sich in den Wertschöpfungsketten verbünden, um keine Ressourcen für Doppelentwicklungen zu verschwenden. Der sogenannte Coopetion Ansatz, ein englische Mischwort aus Cooperation und Competition, wird immer öfter in den Strategien der einzelnen Anbieter angewendet. Und zum Schluß gibt es auch Meinungen aus dem Markt, das mobile Couponing sich beim Kunden nicht durchsetzen wird, weil in Deutschland keine Couponing Kultur existiert. Jedoch sprechen die ersten Ergebnisse der Kampagnen für sich. Es zeigt sich, dass Kunden bei relevanten, mehrwertbietenden Angeboten und einfachere Hand- habung in der Nutzung, sehr wohl an Mobile Couponing Interesse haben. Spannende Jahre stehen beim Aufbau von Mobile Marketing Kampagnen vor uns.




  Infografiken




  Bevor wir in das Thema Mobile Couponing ins Detail eintauchen, möchte ich aktuelle Statistiken und Studien als Infografiken vorstellen:
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  Quelle: GS 1
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  Quelle: GS 1
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  Quelle: E-Commerce-Center Handel
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  Quelle: Jupiter Research 2013
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  Quelle: Nielsen 2012




  Maßnahmen und Aktivitäten im Mobile Couponing Markt 2012/13
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  Nachfolgend erhalten Sie Informationen über Marktaktivitäten aus dem Bereich Mobile Couponing in Deutschland aus den vergangenen 18 Monaten. Dieses Kapitel soll Ihnen einen guten Überblick zu den Maßnahmen und Aktivitäten in der Mobile Couponing Branche ermöglichen. Gleichzeitig wird der aktuelle Reifegrad / Entwicklungsstand von Mobile Couponing aufgezeigt.




  Mobile Couponing mit der Variante Cashback Couponing - Coupies legt nach im Mobile Couponing Feuerwerk




  Autor: Alexander Süßel




  Seit kurzem bietet COUPIES ein neues Produkt an: Cashback Couponing. Meist setzt Mobile Couponing in der Phase Einkaufsvorbereitung oder direkt am POS an. COUPIES hat jetzt mit Cashback Couponing ein Produkt für die After Sales Phase gelauncht.
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  Funktionsweise Cashback-Couponing




  Der Kunde löst den Coupon nach dem Einkauf mit der Coupies-App ein. D.h. der Kunde erhält nach seinem Kauf einen festgesetzten Geldbetrag gutgeschrieben. Wenn er 5€ in seiner App angesammelt hat, kann er sich den offenen Betrag auszahlen bzw. überweisen lassen. Folgende Prozessschritte durchläuft der Kunde beim Cashback Couponing:




  

    	Kunde findet den Coupon in der Coupies App




    	kauft das Produkt zum üblichen Preis im Handel




    	fotografiert den Kassenbon




    	Coupies prüft, ob die Bedingungen für den Rabatt erfüllt sind




    	und erstattet den Rabatt an den Kunden – ebenfalls über die App.


  




  Mit der App des Kölner Startups ist Hersteller-Couponing ohne eine Interaktion mit dem Kassensystem des Handels möglich, womit die für den Anbieter kostspielige Integration in den Point of Sale entfällt. Somit ist diese Art Mobile Marketing handelsübergreifend durchführbar.




  Umfangreiches Tracking für Marktforschung vorhanden




  Das werbende Unternehmen erhält im Anschluss eine detaillierte Auswertung der Kampagnendaten. Diese Daten können tiefgreifende Marktforschungsergebnisse aufzeigen. Neben den klassischen Einlösedaten (Anzahl der eingelösten Coupons) können Analysen auf Filialebene, Soziodemographie, Gerätenutzer oder exakter Einlösezeitraum durchgeführt werden. Coupies erreicht nach eigenen Angaben derzeit ca. 3.5 Mio. User über den mobilen Kanal. Reichweitenpartnern sind u.a. United Internet, Telmap oder Yuilop.




  Zahlreiche Pilotprojekte sind kurz vor Start




  Mobile Coupons sprechen eine moderne und urbane Zielgruppe an und bewerben das Filialgeschäft sowie Marken innovativ, zielgenau und performancebasiert. Das Coupies System ist auf iOS, Android, Windows Phone sowie mit einer HTML 5 WebApp verfügbar, somit können 95% aller Smartphone User Cashback Couponing nutzen. In den kommenden Wochen haben verschiedene FMCG Hersteller bereits das neue Instrument gebucht. U.a. Johnson&Johnson, Ferrero, Revell, Pernod Ricard und CocaCola. Auch in den europäischen Nachbarländern z.B. im UK-Markt ist Cashback Couponing angekommen. Erst kürzlich hat Cadburry (Mondelez International ehemals Kraft Foods) dieses Instrument für eine Produkteinführung erfolgreich eingesetzt.
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  Google startet Mobile Couponing in Deutschland




  Autor: Alexander Süßel




  Jetzt ist es soweit, lange wurde darüber gesprochen und spekuliert, wie Google im Mobile Couponing Markt in Deutschland startet. Die erste Mobile Couponing Aktion von Google ist im deutschen Markt sichtbar. Unter dem bereits in den USA aktiven Produktnamen Google Offers, ist aktuell eine Pilotkampagne mit der Telekom AG am Start.




  Intern wird das Programm Google Offers Erweiterungen genannt. Um die mobilen Coupons zu verwalten, hat Google für Android- aber auch für iOS - jeweils eine native App gelauncht. Wir zeigen erste Screenshots, Zielsetzungen sowie die sechs Prozessschritte zur Nutzung von Google Offers. Abgerundet haben wir eine Quick&Easy SWOT Analyse zu dem interessanten Markteintritt vom Suchmaschinenriesen erstellt.
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  Ziele von Google Offers?




  Ähnlich wie bei allen anderen Mobile Couponing Wettbewerbern sind die Zielsetzungen für das junge Marketinginstrument:




  

    	Ladenumsätze steigern




    	Neukunden gewinnen




    	Online to Offline Tracking




    	Höhere Performance bei gleichen Kosten (SEM-Marketing)
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  Sechs Prozessschritte Google Offers Erweiterungen
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