Gutschein a la carte

Mobile-Couponing gilt als eines der
Trendthemen im Bereich Sales und Mar-
kering. Das neue Markering-Instrumenc ist
allerdings nicht nur fiir die Konsumenten-
ansprache interessant, es ist auch als weiteres
Service-Angebot im B2B-Bereich relevant.
Agenturen und Dialog-Marketer kénnen so
ihren Kunden ein flexibles und kostengiin-
stiges Marketing-Tool anbieten, mit dem
sich Kundenfrequenz und Umsatz im sta-
tioniiren Einzelhandel ankurbeln lassen —
auch im Long Tail-Bereich.

Im statieniren Handel beeinflussen viele
Fakroren das Uberleben: Ein gutes Angebor,
professioneller Service sowie Fixkosten wie
Mieten, Steuern und Versicherungen. Der
wichtigste Fakeor ist allerdings der Kunde.
Fine groffe Anzahl von Stammkunden ist
Gold wert. Bleiben die Kunden aus oder ist
man neu im Geschift, miissen zu allerersc
so genannte Walk-Ins generiert werden. Fiir
beide Aspekee, Kundenbindung wie Kun-
dengewinnung, gibr es vicle unterschiedliche
Marketingstrategien und Lésungsangebore.
Noch recht neu im Markering-Mix ist dabei
das Mobile-Coupening, eine Methode, um
Konsumenten mittels Rabattangeboten und
Coupons auf ihrem Handy oder Smartpho-
ne anzusprechen.

Hohe Einlésequoten

Das Mobile-Couponing bieter gegeniiber
klassischem Couponing eine ganze Reihe
von Vorteilen: Mobile Coupons sind immer
griffbereit, sichen auf fast jedem mobilen
Endgeriit zur Verfiigung — und verschwinden
nicht in den Untiefen eines Portemonnaies
oder einer Handrtasche, wo sie bis zu ihrer
Entsorgung ein trostlos zerfleddertes Dasein
fristen. Mobile Coupons sind auflerdem im-
mer aleuell und stehen nur fiir den Einlo-
sezeitraum zur Verfiigung, die Palette an
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Nicht nur im Kontakt mit Endkunden und Konsu-
menten sind Coupons, die iiber das Handy
versandt und eingeldst werden, ein praktisches
Bindemittel. Auch Dialog- und Multichannel-
Marketer konnen davon profitieren.

unterschiedlichen Angeboten ist zudem &u-
Rerst breic und eine Registrierung niche er-
forderlich.

Was ebenfalls fiir das Inscrument ein-
nimmt ist, dass die Einlésequoten beim Mo-
bile-Couponing bei durchschnittlich zehn
Prozent liegen. Zum Vergleich: im klassi-
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schen Printcouponing sind es lediglich bis
zu 0,5 Prozent! Und: Erreicht werden ganz
neue Zielgruppen, etwa junge Erwachsene,
Diese Zielgruppe der so genannten Digical
Natives ist iiber klassische Kampagnen gar
nicht mehr zu erreichen. Die Coupons sind
durch Location Based Services nur vor Ort
beim Teilnchmer/Anbieter einlasbar — also
nur bei tarsichlichem Wallk-In — und eine
Wiederansprache des Konsumenten ist auch
ohne personenbezogene Daten maglich:
dank Auswertung eines anonymen Nut-
zungsprofils schr zielgenau und dennoch da-
tenschuczkonform. Gerade dieser letzre
Punke ist fiir Unternehmer im Einzelhandel
von zentraler Bedeutung, Durch das effi-
ziente Targeting und die gezielte Wiederan-
sprache mitcels Mobile-Couponing kiinnen
aus Konsumenten Neukunden, aus Neu-
lkunden Bestandskunden und aus Bestands-
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lunden wiederum Fans eines Unternehmens
werden, Der Aspekr der anenym erhobenen
Nutzungsdaten verdient dabei besondere
Aufmerksamkeit — nichr zuletze wegen der
Novellierung des Gesetzes gegen den unlau-
teren Werthewerb (UWG) und der sich dar-
aus ergebenden Schwierigkeiten fiir Verbrau-
cherdatengewinnung und Marketing.

Neben diesen Vorteilen gibt es noch einen
weiteren Faltor, der Mobile-Couponing ge-
rade fiir Agenturen und Dialogmarketer
zum interessanten Dienstleistungsangebat
macht: die einfache und flexible Kampag-
nengestaltung. Dienstleister geben ihren
Kunden mit Mobile-Couponing ein Instru-
ment an die Hand, mit dem sich verkaufs-
fordernde Kampagnen innerhalb weniger
Minuten umsetzen lassen: Das Prozedere
erfordert eine Onlineregistrierung auf der
Plattform des Anbieters, die Hinterlegung
der Rechnungsdarten, die Eingabe von Ein-
loseart oder Filiale, die Coupon-Gestaltung
und Aktivierung — fertig. So bieret beispiels-
weise der Fullservice-Dienstleister Tas AG
in Zusammenarbeit mir Mymobai seit An-
fang 2011 Mobile-Couponing-Kampagnen
als Dienstleistung fiir Einzelhandelsunter-
nehmen an. Durch das Preismodell, das
auch Pakerpreise fiir kleinere Kampagnen
und somit volle Kostenkontrolle ermégliche,
kann das Mobile-Couponing auch fiir Ein-
zelhiindler mit iiberschaubarem Werbe-Etat
cin arrrakrives Marketingmittel sein, das zu-
gleich giinstiger ist als klassische Angebote
wie beispielsweise Flyer.

Da eine Kampagne sinnvollerweise min-
destens vier Monate laufen sollte, von der
ersten Ansprache zur Kundengewinnung
bis zu weiteren Angeboten mit einer Lauf-
zeit von etwa vier Wochen, um den Konrakt
zu intensivieren, werden Endkunden iiber
diesen Zeitraum weiter betreur. Dies ist
auch fiir den Dienstleister eine gute Mog-
lichkeir, einen engen und vertrauensvollen
Dialog mit seinem Kunden aufzubauen
und diesen auch fiir zukiinftige Aktionen
zu gewinnen.
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