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COUPONING: NEUKUNDENGEWINNUNG MIT RABATTGUTSCHEINEN

Den Schnappchenjager \

im Visier

Es ist noch nicht lange her, da war Marketing mit den sozialen Netzwerken
der Megahype des Jahrzehnts. Mittlerweile ist in den Marketingabteilungen etwas
Routine eingekehrt, das schafft Platz fir den nachsten Trend. Neukundengewinnung mit Rabatt-
gutscheinen, neudeutsch auch Couponing genannt, ist eine solche Entwicklung, Gber die man

unweigerlich stolpert, sobald man dieser Tage die Ublichen Marketing-Fachblattchen aufschlagt.

Sie haben es sicherlich schon erlebt,
denn zurzeit gibt es immer jemanden,
der morgens fragt: ,Wisst ihr schon,
was der Deal des Tages ist?“ Wie das
Wort vermuten lasst, muss es sich hier
um ein auBergewdhnliches Sonder-
angebot handeln. Einen echten Deal.
Etwas, was es so nicht immer gibt -
schon gar nicht zu diesem Preis - und
bei dem man schnell zuschlagen muss.
Das Prinzip ist einfach: Der absatz-
willige Unternehmer gibt dem Kunden
einen Rabatt von mindestens 50% auf
ein zeitlich begrenzt verfigbares An-
gebot und hofft instandig, dass ihm
Neukunden die Bude einrennen. In der
heimeligen Offline-Welt, wie wir sie
bis heute kennen, bedeutet das: An-
zeigen schalten, Handzettel verteilen,
groRe Banner Uber den Eingang han-
gen und StoRgebete senden, dass vie-
le potenzielle Kunden den Weg ins Ge-
schaft finden. In der online getriebe-

nen Welt von heute ist so viel Aufwand
allerdings nicht mehr notwendig. Eine
Handvoll Couponing-Anbieter hat sich
darauf spezialisiert, dem Handler die
gesamte Palette von Dienstleistungen
rund um Gutscheinaktionen als prak-
tisches Gesamtpaket anzubieten. In
dem seit einigen Wochen laufenden
Selbstversuch musste ich feststellen,
dass sich eine gewisse Dauerneugier-
de einstellt und so bin ich Besitzer von
Skype-Guthaben und Kaufer eines
Sudtirol-Urlaubs geworden.

Typischer Ablauf

einer Couponing-Aktion

Basis fUr den Erfolg jeder Couponing-
Aktion ist der regional aufgefacherte
Abonnentenstamm des jeweiligen An-
bieters. Gutschein-Marketing ist Local
Business, Aktionen werden immer in
einem Ortlich klar abgegrenzten Ge-
biet durchgefuhrt. Wer also in Mun-

FONf Tipps fur erfolgreiches

Online-Couponing

- Genehmigen Sie sich mindestens vier bis sechs Wochen Vorlaufzeit for ei-
ne Couponing-Aktion und ergreifen Sie flankierende MaRnahmen im Shop.

- Planen Sie die Kosten fUr Couponing als Werbeinvestition;
nutzen Sie dieses Instrument keinesfalls als Umsatzbringer.

- Entwickeln Sie ein Uberlegenes Zusatz-Dienstleistungsangebot,

statt Ware ginstig abzugeben.

- Bereiten Sie sich organisatorisch auf einen temporaren Ansturm

potenzieller Gutschein-Kunden vor.

- Machen Sie den Couponing-Kunden zum Ziel langfristiger Bemuhungen:
Nur als wiederkehrender Kaufer ist er wertvoll.
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chen ansassig ist, kann gezielt
MUnchner ansprechen. Der selbst
ernannte MarktfGhrer ,,Groupon® ver-
schickt allein im GroBraum MUnchen
einige zehntausend E-Mails - pro Tag!
Und genau das macht Online-Coupon-
ing so interessant. Der Ablauf einer
Aktion ist je nach Anbieter leicht un-
terschiedlich. In der Regel werden in
der Nacht E-Mails an alle lokalen
Abonnenten verschickt, die Uber den
,Deal des Tages" informieren. Norma-
lerweise betragt die Laufzeit einen
oder nur wenige Tage, was zu einer
konstlichen Verknappung fuhrt. Allzu
lange darf man nicht warten, die Spon-
tan-Taste des Kunden wird deutlich
gedruckt. In diesem Kurzen Zeitraum
kann der interessierte Kunde das
Angebot direkt Uber den Anbieter
kaufen, bezahlen und erhalt einen
Gutschein, mit dem er das Angebot vor
Ort im Geschaft einldst. Wie erfolg-
reich das im Handel sein kann, beweist
eine Aktion von Ikea in Hannover: Hier
lobte man einen Wertgutschein von
50 EUR zum Preis von 20 EUR aus und
verkaufte diesen binnen eines Tages
tatsachlich 7000-mal. Klar gesagt sei
aber, dass die Anbieter aktuell noch
Uber wenig Erfahrung mit Angeboten
fOr Handler verfigen. Schwerpunkt al-
ler Aktionen sind aktuell Gastronomie,
Kosmetik, Freizeit, Unterhaltung und
Reise. Nachhaltige Couponing-Aktio-
nen fUr den Handel erfordern beson-
dere Sorgfalt in Planung und Aus-
fOhrung, da sie sonst Marketing-Geld
in groRerem Stil besonders schnell ver-
brennen.
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Die Mischung macht‘s

Wer mittelmaRig gut im Kopfrechnen
ist, hat sicher schon Uberschlagen, dass
im Ikea-Beispiel rund 21.000 EUR va-
kant sind. Sprich: Man verzichtet auf
30 EUR Umsatz pro Kunde im Tausch
fUr dessen wertes Erscheinen und die
Hoffnung auf Zusatzverkaufe, die die
Kosten dieses Investments kompen-
sieren. Aber es wird noch schlimmer,
denn auch der Couponing-Anbieter
muss noch bezahlt werden. Welches
Honorar aufgerufen wird, unterschei-
det sich je nach Anbieter, Region und
Art des Angebotes teils erheblich.
Allen gleich ist, dass sie sich bei der
Kommunikation des Preises hoflich
bedeckt halten. Telefonisch, online und
per E-Mail habe ich bei keinem der An-
bieter etwas herausfinden kénnen.
Erst nach einem umstandlich zustande
gekommenen personlichen Gesprach
kam Licht ins Dunkel. Fallig werden in
der Regel 50% vom Gutscheinpreis, in
unserem Beispiel also weitere zehn
Euro, wobei es in der Regel keine Lis-
tenpreise gibt und auch das personli-
che Verhandlungsgeschick in die
Waagschale geworfen werden darf. Ich
verstehe vollig, wenn manche Leser
dieses Heft spatestens jetzt kopf-
schuttelnd und wutschnaubend in der
Luft zerreiBt. Ware im Wert von 40
EUR zu verschenken hort sich im ers-
ten Moment wahrlich nicht besonders
gut an, sofern ungewiss ist, ob sich ein
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Schnappchen jagender Gutscheinkau-
fer auch in einen Gewinn bringenden
Stammkunden verwandeln Iasst. Das
ist auch der zentrale Kritikpunkt am
Couponing generell. Es wurde, beson-
ders bei gastronomischen Betrieben,
schon oft beobachtet, dass Couponing
als letzter Rettungsanker hergenom-
men wurde, um das vor sich hin dOm-
pelnde Geschaft noch einmal ordent-
lich aufzumotzen. Falsch angegangen
kann eine solche Aktion schnell zum
betriebswirtschaftlichen Todbringer
werden, da bei vollem Wareneinsatz
zwar jede Menge Kunden einlaufen,
der Umsatz aber konzeptbedingt aus-
bleibt. Fazit: Wer Couponing als kurz-
fristigen Umsatzbringer sieht, wird
schnell bitter enttauscht. Die Kalkula-
tion kann jedoch aufgehen, wenn man
eine Mischkalkulation in Betracht
zieht, bei der man den Umsatzverlust
als eine andere Art von Werbeinves-
tition versteht. Statt Anzeigenschal-
tung im Stadtteil-Blattchen und Zettel
verteilen also Gutschein-Aktionen mit

,Groupon®, ,Coole Deals” & Co. Den
Vergleich mit ,klassischem” Couponing
in GutscheinbUchern gewinnt die On-
line-Variante in jedem Fall. Sie ist ein-
fach ndaher dran am Kunden, schneller
geplant und umgesetzt, besser kon-
trollier- und flexibler einsetzbar.

Kernargumente: Abgrenzung
und Messbarkeit

Falsch gemacht kann eine Couponing-
Aktion teuer werden und wer nicht
bereit ist, das Thema ganzheitlich zu
betrachten, sollte lieber die Finger
davon lassen.

Nachdem wir nun alle Kritikpunkte ab-
gearbeitet haben, wenden wir uns den
auf der Hand liegenden Vorteilen zu.
Zwei wesentliche Fakten machen Cou-
poning zu einem viel versprechenden
Instrument im Marketing-Mix: Erstens
die lokale Abgrenzbarkeit, zweitens
die Messbarkeit. Die Tatsache, dass
man Kklare geographische Schwer-
punkte setzen kann, verschafft be-
sonders dem stationaren Handel neue
Kundenpotenziale, die man auf tradi-
tionellem Wege - und mit ,traditio-
nell” schliede ich die Ublichen Werk-
zeuge aus dem Online-Bereich gleich
mit ein - in dieser Geschwindigkeit
nicht erschlieen kann. Gleichzeitig
lassen sich Umfang, AusmaB und Kos-
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ten jeder Aktion im Vorfeld ganz klar
umreiBen. Ganz grundsatzlich kann
man definieren, wie viele Gutscheine
man in welchem Zeitraum herausgibt
oder deren Zahl ganz bewusst offen
lassen. DarUber hinaus kann man be-
liebige Bedingungen und Vorausset-
zungen an die Gutscheineinlésung
knUpfen. Sie kénnen also im Vorfeld
sehr genau bestimmen, wie vielen
Kunden Sie den Weg in ihr Geschaft
ebnen mdchten. Erfahrungsgeman ist
eine Aktion dabei umso erfolgreicher,
je weniger Bedingungen mit dem Gut-
scheinkauf verbunden sind. Bei Ikea
wurde Ubrigens ein Mindesteinkaufs-
wert von 65 EUR vorausgesetzt, was
dem Erfolg aber wohl keinen Abbruch
tat. Ein weiterer Pluspunkt: Um das In-
kasso des Gutscheinpreises muss man
sich als Handler nicht kimmern, das
Ubernehmen die Anbieter. Auch schon:
Man bekommt eine Liste aller Kaufer
und kann gegenprifen, wer wann
tatsachlich ins Geschaft kommt. Eine
Weitergabe der vollen Adressdaten
gibt es aus Datenschutzgrinden leider
nicht.

Aus Schniippchenjigern
Stammkunden machen

Noch mal zurUOck zu Ikea: Ein milliar-
denschwerer Vollsortimenter wie der

Der Autor

Nils-Peter Hey ist seit 1995 selbstan-
dig. Zuerst als Internetdienstleister,
spater als Mitglied der Geschafts-
leitung einer GWA-TOP-20-Agentur.
Heute ist er Strategieberater fOr Mar-
keting und Kommunikation und unter
dem Markennamen FASTACTION fur
kleine und mittelstandische Unterneh-
men verschiedener Branchen aktiv.
Neben der operativen Beratungstatig-
keit ist er Studienleiter an der Bayeri-
schen Akademie fUr Werbung und
Marketing (BAW) in MUnchen.

schwedische Mobelbaron tut sich
naturlich leichter als der Durchschnitts
Sport-Fachhandler. Er kann einerseits
organisatorisch mit dem gewaltigen
Kundenstrom umgehen, andererseits
durch schiere GroRe und Verfugbar-
keit seines Sortiments jeden Kunden
glucklich machen. Ein bestimmtes
Produkt in einer bestimmten Menge
zu verramschen hat sich allerdings als
wenig vielversprechend herausge-
stellt. FUr den Handel kann der rabat-
tierte Einkaufsgutschein also ein
erster Ansatzpunkt sein; das schaufelt
zumindest Kunden ins Geschaft. Lei-
der ist das wenig kreativ. Wir mussen
eine Frage in den Mittelpunkt aller
Couponing-Bemuhungen stellen: Wie
werden aus Schnappchenjagern
Stammkunden? Bewahrt hat sich der
Weg, das Sortimentsangebot in eine
Dienstleistung umzuformulieren. Wer
Ski verkauft, kann also einen Ski-
Service, zum Beispiel Schleifen und
Wachsen, als Gutscheinangebot pra-
sentieren. Auch im Laufsport-Bereich
gibt es viele Ansatzpunkte, etwa er-
weiterte Fitness- oder Laufband-Tests.
Es spricht auch nichts dagegen, neue
Dienstleis-tungs-Angebote extra for
diesen Zweck zu entwickeln. Hier ist
Kreativitat gefragt. Aber egal was Sie
tun, Sie mussen im Blick haben, dass

JWir mussen eine Frage in den Mittelpunkt aller Couponing-Bemuhungen stellen:

Wie werden aus Schnappchenjagern Stammkunden?”  nils-peter Hey
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Wer Mobile Coupons herausgibt, wird vom Konsumenten vor allem als

innovativ und kundenorientiert wahrgenommen

ist innovativ

Kiommert sich um mich
als Kunde

Bietet wahrscheinlich zu
mir passende Produkte /
Services an

Will meine Zeit nicht
verschwenden

Ist im Einklang mit
meinem Lebensstil

.. Sie durfen Ihre neu-
en Freunde auf keinen
Fall wie Kunden zwei-
ter Klasse behandeln.”

Nils-Peter Hey

Gutscheinkunden im Zweifelsfall ge-
nauso schnell weg sind wie sie kom-
men. Auch wenn der Umsatz beim
ersten Mal gering ist, Sie dirfen lhre
neuen Freunde auf gar keinen Fall wie
Kunden zweiter Klasse behandeln. Im
Gegenteil: Um lhre Investitionen zu
sichern, mussen Sie die Zeit nach dem

QUERGELESEN

Zu jedem Marketing-Thema im Heft stellen wir Ihnen passende Literatur vor,
mit der Sie Ihr Wissen aufs nachste Level bringen.

COUPONING

»,Handbuch Couponing*

Auweia, das ist das kostspieligste Werk,
das jemals in einer SFH-Rezension auf-
tauchte. Leider auch das Einzige ernst-
zunehmende. Echte Entscheiderliteratur
fUr fOhrend Verantwortliche. Hier bleiben
keine Fragen offen.

Autoren: Wolfgang Hartmann,

Ralf Kreutzner, Holger Kuhfuh®

Verlag: Gabler Fachverlag

ISBN 978-3409123501

810 Seiten, 229,95 EUR

»Kundenbindung durch Couponing:
Grundlagen, Ziele, Einsatzoptionen”

Vom Umfang her das Gegenteil des
vorherigen Werkes. Kurz, knapp und ange-
reichert mit den wesentlichen Grundlagen.
Lesenswert, aber vom Preis-/Leistungs-
verhaltnis her eher schwach.

Autor: Christoph-Taro Zacharias

Verlag: VDM Verlag Dr. MUller

ISBN 978-3836412582

76 Seiten, 42,00 EUR
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Gutscheinkauf klar im Blick behalten.
Die Qualitat lhrer persoénlichen
Betreuung entscheidet - auch wenn's
schwer fallt - letztlich Uber Erfolg
oder Misserfolg. Der Gutschein bringt
den Kunden, die Meriten mussen Sie
sich aber immer noch selber verdie-
nen.

Wie starten?

Wer sich fOr Couponing als Werbe-
trager entscheidet, muss also neben
den Kosten vor allem das Konzept im-
mer und immer wieder prifen und
verbessern. Es gilt, ein attraktives An-
gebot zu kreieren, das sich in Umfang
und Auspragung deutlich vom Markt
abhebt und das fur den Kunden ein
Uberlegenes Wertangebot darstellt. Die
Couponing-Anbieter prifen sehr ge-
nau, welche Angebote Ihnen erfolg-
reich erscheinen, denn nicht zuletzt
hangt davon auch deren eigenes
Geschaft ab. Es kann also durchaus
passieren, dass man lhr Gutscheinan-
gebot ablehnt. Allen Anbietern eins ist,
dass sie sowohl bei der Planung als
auch bei der Formulierung tatkraftig
behilflich sind. Wenn Sie also selber
noch nicht auf den richtigen Trichter
gekommen sind, wird man Ihnen hier
das nétige Know-how zur Verfigung
stellen. Achtung ist - wie bei jedem
anderen Marketing-Instrument auch -
jedoch geboten: Was Sie auch tun, es

Ubersicht der
Couponing-Anbieter
in Deutschland

Tagesangebote.de

Tagesaktuelle Ubersicht aller
Couponing-Angebote bundesweit.
Groupon.de

Der momentane MarktfUhrer
Dailydeal.de

Wirkt wie das Plagiat von
Groupon, man weil nur nicht,
wer von wem abgekupfert hat.
Promozebra.de

Cooledeals.de

Dealticket.de

Wesentliche Unterschiede zu den
vorherigen Anbietern lassen sich
nicht ausmachen.

muss zu lhrem Geschaft und lhrer
Marke passen. Einplanen sollten Sie in
jedem Fall eine Vorlaufzeit von min-
destens vier Wochen, da alle Anbieter
derzeit gut ausgebucht sind. Zumal die
Anbieter derzeit ein fulminantes
Wachstum verzeichnen und vertrieb-
lich extrem aktiv sind, wird froher
oder spater der AuRendienst eines
Anbieters ungefragt den Weg in |hr
Geschaft finden. Da Couponing aktu-
ell mit quartalsweisen Wachstums-
raten von 25% und mehr zu den
schnellst wachsenden Marketing-Zwei-
gen gehort, nahm sich der aktuelle
MarktfOhrer Groupon sogar die Frech-
heit heraus, ein milliardenschweres
Ubernahmeangebot von Google aus-
zuschlagen. Diese selbstbewusste Hal-
tung deutet darauf hin, dass Coupon-
ing auf dem besten Wege ist, ein eta-
bliertes Marketing-Instrument zu wer-
den. Kein Wunder, wollen doch 80%
der Unternehmen, die Couponing aus-
probiert haben, mindestens eine wei-
tere Aktion durchfUhren.

Ein letzter Tipp zum Schluss: Die so-
zialen Netzwerke sind ein wichtiger
Raum fUr den Gutschein-Absatz. Wenn
Sie glauben, dass Couponing etwas fur
Sie ist, sollten Sie gleichzeitig auch
Uber lhre Vernetzung in der digitalen
Welt nachdenken.

Nils-Peter Hey



