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Vorwort

GS1 Germany

GS1 Germany unterstitzt Unternehmen aller Branchen dabei, moderne Kommunikations- und
Prozess-Standards in der Praxis anzuwenden und damit die Effizienz ihrer Geschéftsablaufe zu
verbessern. Unter anderem ist das Unternehmen in Deutschland fir das weltweit tUberschnei-
dungsfreie GS1 Artikelnummernsystem zustandig — die Grundlage des Barcodes. Darliber hinaus
fordert GS1 Germany die Anwendung neuer Technologien zur vollautomatischen Identifikation von
Objekten (EPC/RFID) und zur standardisierten elektronischen Kommunikation (EDI). Im Fokus
stehen auBerdem Lésungen fir mehr Kundenorientierung (ECR — Efficient Consumer Response)
und die Berlicksichtigung von Trends wie Mobile Commerce, Multichanneling sowie Nachhaltigkeit
in der Entwicklungsarbeit.

GS1 Germany gehért zum internationalen GS1
Netzwerk und ist nach den USA die zweitgrofite
von mehr als 110 GS1 Landerorganisationen.
Paritatische Gesellschafter sind das EHI Retalil
Institute und der Markenverband.

Mobile Commerce bei GS1

Wir sind davon uberzeugt, dass die Art und Weise, wie Verbraucher ihre Einkdufe vorbereiten,
bezahlen, Coupons einlésen und Bonuspunkte sammeln, sich schon bald rapide dndern wird. Erste
Ansétze sind bereits heute erkennbar.

o Diese Anderungen im Verhalten der Verbraucher haben enorme Auswirkungen auf das
Geschaft unserer Partner und Kunden und deren IT-Prozesse.

o Die ,Mobile Wallet®, das moderne Portemonnaie, wird — wie heute die Geldbdrse — Bezahl-
karten, Coupons, Tickets usw. in digitaler Form enthalten.

GS1 Germany hilft Unternehmen dabei, sich der Herausforderung ,Mobile Commerce® zu stellen,
sich frihzeitig strategisch zu positionieren und Geschaftsmodelle auf die neuen Anforderungen hin
auszurichten. In den Arbeitsgruppen beschéftigen wir uns schwerpunktmafig mit den Themen:

1. Mobile Payment — Bezahlen mit dem Smartphone im stationaren Handel.
2. Mobile Couponing & Advertising — Erarbeitung und Verbreitung von Standards zur optimierten
Verarbeitung von Coupons im Rahmen der Coupon-Distribution und -Einlésung.

Ergebnisse der Projektarbeit sind unter anderem:

Whitepapers & Best Practices

Standards und Prozessempfehlungen

Marktstudien und Konsumentenbefragungen

Kongresse und Events — Mobile in Retail Conference am 29./30. September 2015
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Executive Summary

Executive Summary

Das Couponing und vor allem das Mobile Couponing erleben in Deutschland ein sehr starkes
Wachstum. Immer mehr Unternehmen realisieren das enorme Potenzial von Mobile Couponing als
Marketinginstrument zur Neukundengewinnung, zur Abverkaufssteigerung und zur Kundenbin-
dung. Handel und Industrie haben das erkannt und setzen verstarkt auf dieses Marketinginstru-
ment. Einer der Haupttreiber hierfur ist unter anderem die steigende Smartphone-Verbreitung und
die damit verbundenen Interaktionsméglichkeiten mit dem Konsumenten: Der mobile Smartshop-
per von heute kann tber den mobilen Kanal zielgruppengenau angesteuert werden. Die Digitalisie-
rung zahlt sich beim Mobile Couponing besonders aus und macht es somit zu einem attraktiven
und effizienten Marketinginstrument: Coupons missen beispielsweise nicht mehr ausgedruckt

werden, und der Kunde hat sie in seinem Smartphone immer dabei.

Trotz der Vorteile von Mobile Couponing bestehen jedoch noch Herausforderungen, denen Hand-
ler bei der Umsetzung von Mobile Couponing gegeniberstehen: Eine der gréRten Herausforderun-
gen besteht derzeit darin, digitale Coupons vom Smartphone des Konsumenten an das Kassen-
system des Héandlers zu Ubertragen. Diverse Einldsetechnologien sind bereits im Einsatz, bisher
hat sich jedoch keine davon durchgesetzt. Ein klarer Trend ist momentan nicht zu erkennen — an-
ders als im Mobile Payment, wo sich Near Field Communication (NFC) als praferierter Ubertra-
gungsstandard durchzusetzen scheint, spatestens seit Apple die NFC-Technologie unterstitzt.
Viele Handler sind daher nicht sicher, welche Technologien bzw. Schnittstellen zum Kunden zu-
kunftssicher sind und wie sie lhren POS ausristen sollten. Da es um Investitionsentscheidungen
geht, die Uber eine Ausstattung von einigen Tausend Kassenterminals entscheiden kdnnen, ist das
wahrgenommene Risiko hoch. Das erklart die derzeit Uberwiegende Zurtickhaltung auf Handlersei-
te. Zwar existieren bereits mehrere Mobile-Couponing-Umsetzungen, diese funktionieren jedoch
meist nicht deutschlandweit und unterscheiden sich oft beim Einléseprozess. In der Folge sind
viele Konsumenten irritiert und stellen sich die Frage, bei welchen Handlern welche Coupons in
welcher Form einlésbar sind. Somit halten sich Konsumenten bei der Nutzung von Mobile Coupon-

ing Services zuriick — es entsteht ein sogenanntes Henne-Ei-Problem.

Die Kassenumgebung spielt im Handel nach wie vor eine entscheidende Rolle, denn sie stellt
einen wichtigen Touchpoint gegentiber dem Kunden dar. Handler stehen vor der Herausforderung,
sowohl ihre Hardware an der Kasse als auch ihre backend-seitigen Systeme an die Digitalisierung
anzupassen: Ob Coupon-Einlésung, Mobile Payment oder die Abfrage von Produktverfligbarkeit -
die Aufgaben einer Kasse sind heutzutage vielfaltig. Hier stellt sich fur Handler die Frage nach der
Investitionssicherheit, denn der durchschnittliche Austauschzyklus bei der Kassenhardware liegt
derzeit bei ca. 5,4 Jahren und bei der Kassensoftware bei ca. sieben Jahren. Die Flexibilitat einer
Kassenltsung ist demnach ein entscheidendes Erfolgskriterium. Dabei stehen Handler unter ande-

rem vor der Herausforderung, an der Kasse die passenden Technologien anzubieten, Uber die

Stand: Juli 2015 ©GS1 Germany GmbH Seite 6
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digitale Transaktionen — darunter Mehrwertservices wie mobile Coupons, Treuepunkte oder sogar
digitale Leergutbons — abgewickelt werden kénnen: Geschieht die Einlésung tGber das Abscannen
von Barcodes oder 2-D-Codes durch entsprechende Scanner, Uber das Terminal (NFC-
Ubertragung) oder doch uiber véllig andere Wege? Um hierzu eine fundierte Entscheidung treffen

zu kénnen, sollten sich Handler unter anderem folgende Fragen stellen:

Welche Frontend-Technologien und Schnittstellen sind heutzutage am POS verfiigbar?

» Welche Funktionen haben diese Technologien? Was kdnnen sie leisten und was nicht?
Welche Restriktionen gibt es, speziell in Bezug auf das Mobile Couponing?

» In welchen Branchen ist die Technologie hauptsachlich im Einsatz und wie hoch ist ent-
sprechend der Marktanteil?

Fur welche Szenarien ist die Einldsetechnologie geeignet, und ist sie relevant fur Handler?

Wie zukunftssicher sind diese Technologien, auch in Bezug auf das Mobile Couponing?

Um diese Fragen auf Handlerseite im Ansatz zu beantworten, ist eine Technologie-Anbieter-Matrix
geeignet, die die aktuell verfigbaren Anbieter von Coupon-Einlésetechnologien auffihrt und ihr
Leistungsspektrum anhand bestimmter Kriterien untersucht und dariiber Aufschluss geben soll. Die
Technologie-Anbieter-Matrix représentiert Deutschlands ersten komplementéaren Marktiberblick im
Bereich der Coupon-Einldsetechnologien und stellt somit eine Referenz in diesem Bereich dar, die

Handler als Planungs- und Entscheidungsgrundlage verwenden kdnnen.

Die Technologie-Anbieter-Matrix ist via Download-Link verfligbar:

Excel-Datei laden E

NS Frontend-Technologien werden hier Technologien bzw. Schnittstellen bezeichnet, die eine Interaktion
zwischen Kunde und POS (hauptséchlich Kassensystem) erméglichen.

Stand: Juli 2015 ©GS1 Germany GmbH Seite 7
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Folgende Technologien im Kassen-Frontend sind fur die Einlésung von mobilen Coupons

grundsatzlich geeignet:

e Laserscanner kdnnen Barcodes aus einer grof3en Entfernung ablesen, weisen schnelle
Leseraten auf und befinden sich preislich auf einem vergleichsweise niedrigen Niveau. La-
serscanner haben jedoch im Mobile-Couponing-Anwendungsfall den Nachteil, dass weder
1-D-Barcodes noch 2-D-Codes vom Smartphone-Display des Kunden abgelesen werden
kénnen. Grund hierfir ist das spiegelnde Display sowie eine Polarisationsfolie, die eine ak-
kurate Auswertung der Informationen im Code verhindern. Aufgrund dieser Nachteile wer-
den Laserscanner im Handel zunehmend durch 2-D-Image-Scanner ersetzt.

e CCD-(Charged Coupled Devices)-Scanner sind fir das Abscannen von 1-D-Barcodes und
gestapelten Codes geeignet. Da keine beweglichen Teile verbaut werden, sind sie robust,
zudem sind sie glnstig in der Anschaffung. CCD-Scanner unterstiitzen jedoch keine Bild-
erfassung und kdnnen somit keine 2-D-Codes auslesen.

e 2-D-Image Scanner machen eine zweidimensionale Bildaufnahme und funktionieren somit
ahnlich wie digitale Kameras. Der gré3te Vorteil an dieser Technologie ist, dass auch 2-D-
Codes auf dem Smartphone abgelesen werden kdnnen. Dies ist einer der Griinde, wes-
halb die Verbreitung von Imagern im Handel steigt. Fir die Einlésung von mobilen Cou-
pons ist der Imager unter den Scannertechnologien somit gut geeignet.

e NFC-Terminals unterstiitzen kontaktlose Bezahlverfahren, beispielsweise Uber ein mit
NFC-Technologie ausgestattetes Smartphone mit integrierter digitaler Bezahlkarte. Die
Einldsung von mobilen Coupons oder anderen Mehrwertinformationen tber NFC ist derzeit
noch nicht moéglich. Die hierfur notwendigen Spezifikationen sind jedoch in Arbeit. Die zu-
nehmende Verbreitung von NFC sowohl auf Handler- als auch auf Kundenseite macht die-
se Technologie fir Mobile-Couponing-Szenarien in Kombination mit Mobile Payment in
Zukunft fir Handler interessant, da mehrere Transaktionstypen Uber das Terminal erfolgen

kénnen.

Neben der Einlosetechnologie hat auch die Wahl eines geeigneten Einldseverfahrens fir mobile
Coupons einen erheblichen Einfluss auf die Prozesse am POS und somit auf die Investitionsent-
scheidung des Handlers. Zudem wird die Einldsetechnologie oft durch die Festlegung auf ein préa-
feriertes Einloseverfahren bestimmt: Wenn ein Handler plant, seinen Einloseprozess auf mobile
Coupons in Form eines 2-D-Codes vorzubereiten, benétigt er beispielsweise einen 2-D-Image-
Scanner. Derzeit existieren mehrere Ansétze, die eine Einlésung von mobilen Coupons an der

Héndlerkasse ermdglichen:

e Barcode-Scan von der Kundenkarte
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Executive Summary

e manuelle Nummerneingabe

e Barcode-Scan vom Smartphone-Display

e Cashback Couponing

e zukiinftig moglich: Ubertragung per Near Field Communication (NFC)

Fazit

Kaum jemand zweifelt daran, dass Mobile-Couponing-Aktionen schon bald flachendeckend umge-
setzt werden. Die Vorteile fir alle Beteiligten liegen auf der Hand, und auch auf Kundenseite be-
steht eine hohe Nachfrage. Jedoch sind wichtige Voraussetzungen, wie eine intensive Nutzung von
mobilen Coupons auf Kundenseite sowie eine breite infrastrukturelle Ausristung auf Handlerseite,
an vielen Stellen noch nicht ausreichend erflllt. Ob in Image-Scanner, NFC-Terminals, BLE- oder
andere Technologien investiert werden soll, ist fir Handler bislang nur schwer einzuschétzen, auch
bedingt durch unterschiedliche Einléseverfahren im Mobile Couponing. Da Anpassungen der tech-
nischen Infrastruktur am POS meist sehr kostspielig sind, scheuen einige Handler das Risiko, ihre
Investitionsentscheidungen fur einen bestimmten Ldsungsansatz festzulegen. Die von GS1 erar-
beitete Technologie-Anbieter-Matrix setzt an dieser Stelle an und gibt Handlern einen komplemen-
taren Gesamtiberblick, der Entscheidern die Auswahl und Bewertung von Technologieanbietern
sowie deren Leistungsspektrum erleichtert. Zudem wird wohl die kritische Masse der Kunden, die
das Smartphone am POS interaktiv einsetzten wollen, lediglich dann erreicht werden, wenn Bezah-
len, Coupons einldsen, Punkte sammeln und andere Mehrwertdienste Uber das Smartphone in
einem Losungsansatz mdglich werden. Hierfur sind einheitliche und anbieterunabhéngige Stan-
dards gefragt. GS1 bietet fur alle Stakeholder eine geeignete Plattform, auf der die bestehenden
Herausforderungen gemeinsam angegangen werden konnen. Es gilt, den Prozess der Markt-
durchdringung voranzutreiben, Unternehmen sichere Rahmenbedingungen zu bieten und fir mehr

Transparenz im Markt zu sorgen.

Stand: Juli 2015 ©GS1 Germany GmbH Seite 9



©®

1

Germany

Mobile Couponing — Die Einloseproblematik am POS

1 EinfUhrung und Zielsetzung
1 Einflhrung und Zielsetzung
1.1 Einfihrung: Die Auswirkungen des verdnderten Medien- und Konsumver-

haltens auf den Mobile Commerce

Eine maf3gebliche Entwicklung, die beobachtet werden kann, ist die zunehmende Digitali-
sierung bzw. die damit verbundene Smartphone-Verbreitung. Die Kundenansprache er-
folgt vermehrt Uber digitale Kanale, insbesondere tber mobile Endgerate wie Smartpho-
nes und Tablets. Gemal3 einer Umfrage des Hightech-Verbands BITKOM (Marz 2015)
besitzen 63% aller Bundesbirger ab 14 Jahren ein Smartphone. Dies bedeutet einen
deutlichen Zuwachs im Vergleich zum Vorjahr (55%).2 Folglich nutzen Konsumenten das

mobile Internet inzwischen haufiger als das ,klassische* Desktop-Internet3:

Number of Global Users (Millions)

2,000
1,800
1,600
1,400
1,200

1,000 > -=Desktop
800 7 Mobile
600 -

400

200

0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

() comSCORt

Abbildung 1: Number of Global Users (Millions), Quelle: Bl Intelligence a research
service from Business Insider 2014

Zudem hat die AGOF (Arbeitsgemeinschaft Online Forschung) in ihrer regelméRigen Er-

hebung ,mobile facts“ aufgezeigt, dass 48,9% der deutschsprachigen Wohnbevélkerung

2 vgl. BITKOM 2015
3 Vgl. Bl Intelligence a research service from Business Insider 2014
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ab 14 Jahren, also 34,48 Millionen Personen, innerhalb des dreimonatigen Erhebungs-

zeitraumes den mobilen Internetzugang genutzt haben:4

Unique User
mobiles Internet
letzte 3 Monate:

Gesamtbeviélkerung: Handynutzer:

70,52 Mio.** 62,40 Mio.**

Abbildung 2: Das AGOF Mobile Universum, Quelle: Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V. (AGOF)
2015,S.3

Diese Statistiken belegen die Relevanz der Smartphone-Nutzer im Medien-/Marketingmix
der werbetreibenden Unternehmen und in der grundséatzlichen Kommunikationsstrategie.
Das amerikanische Marktforschungsunternehmen Comscore prophezeit, dass die Mobile-
Advertising-Einnahmen bis 2018 auf ca. 42 Milliarden USD ansteigen werden.® Eine
Trendstudie von Nielsen zeigt, dass die Bruttowerbeaufwendungen in Deutschland fur
den Bereich Mobile im Vergleich zu 2014 um ca. 66% gestiegen sind. Dies stellt die
hochste Steigerung unter den Above-the-Line-Medien dar, auch wenn die Ausgaben der-

zeit nur 0,7% des Gesamtbudgets ausmachen.®

4 Vgl. Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V. (AGOF) 2015, S. 3
S Vgl. Bl Intelligence a research service from Business Insider 2014
6 Vgl. Nielsen.com
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MEDIENKLASSE
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Abbildung 3: Above-the-Line-Medien: Bruttowerbeaufwendungen in Deutschland. Quelle: Nielsen

Die Wachstumsraten im Mobile-Bereich sind nicht weiter Gberraschend, denn mobile
Endgerate haben das Medien- und Konsumverhalten des Smartshoppers nachhaltig be-
einflusst. Einer Studie von InMobi (einem der fihrenden Werbenetzwerke weltweit) zufol-
ge verbringt der durchschnittliche Nutzer taglich 107 Minuten im mobilen Internet. Zudem
haben 87% der Nutzer schon einmal Werbung auf ihrem Smartphone wahrgenommen

und 50% schon einmal Geld mit ihrem mobilen Endgeréat ausgegeben.”

7 Vgl. InMobi.com 2012
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Der Medienkonsum eines 107: Min
durchschnittlichen Nutzers des mobilen
Internets in Deutschland betragt
6,3 Stunden am Tag.
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Stunden
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£ 18 Min *

.
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Abbildung 4: Medienkonsumgewohnheiten, Quelle: Inmobi.com 2012

Vor diesem Hintergrund ist auch der Trend zum Mobile Couponing Kklar erkennbar, denn
heutzutage kdnnen Werbetreibende ihre digitalen Coupons sehr einfach an die Smart-
phones der Konsumenten ausliefern. Dies trifft den Nerv der heutigen Generation der
Smartshopper, die sich informieren und nach Preisvorteilen suchen, ohne dabei Abstriche
bei der Produktqualitat machen zu miissen.8 Eine Studie von Emarketer in den USA zeigt
einen deutlichen Anstieg der Mobile-Coupon-Nutzer von 2010 - 2014. Demnach sollte die
Zahl der Mobile-Coupon-Nutzer tber 18 Jahre von 7,4 auf 47,1 Millionen Nutzer ange-

stiegen sein.®

8 Vgl. Gabler Wirtschaftslexikon
9 Vgl. Emarketer 2013
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Us Adult Smartphone Mobile Coupon Users, 2010-2014
millions, % of adult smartphone users and % change

139.3% 4a7.1

2010 2011 2012 2013 2014

B Adult smartphone mobile coupon users
M % of adult smartphone users 1 % change

Note: ages 18+, used smartphone i the past year o redeem couponicode
obtained from SMS, application, mobile internet or mebile barcode Ffor
ariine ar offine shapping: includes group buping coupons purchased via
smartphone

Sowrce: eMarketer, Dec 2012

145212 wariielarketer.com

Abbildung 5: US Adult Smartphone Coupon Users,
2010-2014. Quelle: Emarketer

Unternehmen reagieren auf diesen Trend, indem sie vermehrt auf Mobile Couponing set-
zen. Doch steckt hinter dem Trend Uberhaupt ein aussichtsreiches Geschaftsmodell?
Hierzu hat GS1 Germany im Rahmen der B2B-Studie ,Mobile in Retail 2014 (durchge-
fuhrt vom EHI-Retail Institute) mehrere Stakeholder im Bereich Digital Couponing befragt:
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5% —

Nein

50% T RLGER-

25% T

0% +—

MNO Wallet-Anb.  Hersteller ZNB Handler
Se—

Abbildung 6: ,Sehen Sie im Mobile Couponing kiinftig ein aussichtsreiches Ge-
schaftsmodell fur Ihr Unternehmen?” Quelle: GS1 Germany 2014, S. 88

Die Ergebnisse zeigen, dass die meisten befragten Stakeholder das Mobile Couponing
als aussichtsreiches Geschéaftsmodell erachten, wobei 39% der befragten Handelsunter-
nehmen das Mobile Couponing von allen Stakeholdern derzeit noch vergleichsweise kri-
tisch betrachten.10

Nicht zuletzt aufgrund des E-Commerce-Booms hat der Einzelhandel erkannt, dass neue
Wege eingeschlagen werden missen, um das stationare Geschéft zu beleben. Klassi-
sche Verkaufsaktionen allein helfen bei der Smartphone-Zielgruppe bzw. beim Smart-
shopper von heute nicht mehr weiter. Fir Handler besteht hierin die Chance, diese Kun-
dengruppe in den Laden zu fihren bzw. am POS mit diesen zu kommunizieren sowie zu
interagieren. Auf Handlerseite miissen Anstrengungen vorgenommen werden, um diese
Digitalisierung der Ladenflache voranzutreiben und damit auch Smartphone-Nutzern
Mehrwerte zu bieten. Hierflr stehen neue Anséatze und Technologien bereit, wie z.B. das
Mobile Payment, Beacons (Bluetooth Low Energy, BLE) sowie mobile Coupons. Eine
Analyse von Business Insider bestatigt, dass der Einzelhandel mit Mobile Couponing und

anderen Verkaufsinstrumenten einen Trend zum ,Reverse-Showrooming“ (online recher-

10 vgl. GS1 Germany 2014, S. 88
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chieren, am physischen POS kaufen) auslésen und somit die Kunden zum POS fiihren

kann, sofern dadurch das Einkaufserlebnis bereichert wird.11

Im Gegensatz zu reinen Awareness-Mal3nhahmen ist es beim Mobile Couponing beson-
ders wichtig, dass werbetreibende Unternehmen die Konsumenten nicht nur auf ihren
Mobilgeraten erreichen, sondern auch eine entsprechende Reaktion des Kunden ausl6-
sen, wie z.B. die Hinfihrung zum POS im stationaren Handel und letztlich das Auslésen
einer Kaufentscheidung. Mobile Couponing besitzt hier ein hohes Potenzial, denn es las-
sen sich Impulskaufe und Zusatzkaufe generieren. Dariiber hinaus kénnen mobile Cou-
pons dazu verwendet werden, die Kundentreue zu starken, z.B. indem Kunden das Ge-
schéft erneut besuchen oder Produkte wiederholt kaufen. Einer Gemeinschaftsstudie von
GS1 Germany, in Zusammenarbeit mit dem ECC Handel, zufolge haben in 2012 ca. 75%
der befragten Mobile-Coupon-Nutzer ein Produkt oder eine Dienstleistung mindestens

noch einmal gekauft, nachdem sie einen mobilen Coupon eingelost hatten.12

Haben Sie schon einmal ein Geschaft oder Restaurant erneut aufgesucht, bzw. ein/e Produkt/Dienstleistung erneut

gekauft, nachdem Sie dort einen mobilen Coupon eingel&st haben?

mehr als 10-mal

5- bis 9-mal
2- bis 4-mal 31,0%
1-mal 274%
nie 24,8%

0 20 40 60 80 100

Abbildung 7: ,Haben Sie schon einmal ein Geschéaft oder Restaurant erneut aufgesucht bzw. ein/e Pro-
dukt/Dienstleistung erneut gekauft, nachdem Sie dort einen mobilen Coupon eingelést haben?*,
Quelle: GS1 Germany; ECC Handel 2012, S. 11

Dass das Interesse an mobilen Coupons auf Kundenseite vorhanden ist, zeigen die Er-

gebnisse der Studie "Mobile Life" von TNS Infratest, wonach bei weltweit mehr als 20%

11 Vgl. Bl Intelligence a research service from Business Insider 2014
12 Vgl. GS1 Germany; ECC Handel 2012, S. 11
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der Smartphone-Nutzer ein grofRes Interesse besteht, mobile Coupons beim Shoppen zu

erhalten.13

Trotz dieser positiven Voraussetzungen und einer steigenden Nachfrage nach mobilen
Coupons sind die Nutzungszahlen im Vergleich zu anderen Werbeformen und vor allem
im Vergleich zum Papier-Couponing noch vergleichsweise gering. Ein Hauptgrund hierfir
ist die die Problematik bei der Einlésung von mobile Coupons am POS, die in der so-

genannten Henne-Ei-Problematik mindet.

1.2 Zielsetzung

Der Mobile-Couponing-Markt ist heutzutage sehr fragmentiert: Die Innovationszyklen im
Bereich der POS-Technologien werden kirzer, und der Markt ist einer starken Dynamik
unterworfen. Viele Handler, die den Einsatz von Mobile Couponing am POS in Betracht
ziehen, sind verunsichert hinsichtlich der Moéglichkeiten, Restriktionen und Herausforde-
rungen im Mobile Couponing. Sie mdchten wissen, welche Einldsemethoden und
-technologien am Markt existieren, welche Implikationen fur Investitionsentscheidungen in
POS-Technologien daraus entstehen. Im Vorfeld einer Entscheidung stellen sich Handler
daher folgende Fragen:

¢ Welche Herausforderungen bei der Einlésung von Coupons am POS bzw. am Kas-
sensystem wahrend des Check-out-Prozesses gibt es?

¢ Welche relevanten Technologien sind derzeit verfiigbar bzw. gewinnen deutlich an
Relevanz (Barcodes, Kundenkarte, NFC, Beacon & Co.)? Welche Technologien
kommen zum Einsatz und welche Vor- und Nachteile haben diese?

¢ Welche Investitionsentscheidungen in Hard- und Software lassen sich darauf basie-
rend ableiten?

e Interaktion des Smartphones mit dem Kassensystem/Terminal: Welche Transaktions-
typen lassen sich an der Kasse abwickeln, und wie sieht der Nutzungsablauf aus?

e Wie kann eine effiziente Weiterleitung der Coupon-Transaktionsdaten vom Frontend

zum Backend bis hin zum Clearing gewahrleistet werden?

Der Informationsbedarf auf Handlerseite kann in folgende Schwerpunkte zusammenge-

fasst werden:

13 Vgl. Wirmseer, Wilhelm 2013
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o Aufklarung hinsichtlich der aktuell und zukinftig verfiugbaren Coupon-
Einlésetechnologien und -verfahren.
¢ Notwendigkeit einer Grundlage fur Investitionsentscheidungen sowie flr eine Anbie-

ter- bzw. Technologieauswahl.

2 Das Henne-Ei-Problem: Die Einlosethematik am POS

Der Handel erkennt zunehmend die Notwendigkeit, den physischen POS fir Smartshop-
per attraktiv zu gestalten und ihm beispielsweise Angebote, Rabatte oder Treuepunkte
wahrnehmbar anzubieten. Smartphone-Nutzer sind es inzwischen gewohnt, mit ihren
Smartphones Informationen zu empfangen, zu Ubertragen und zu interagieren — bspw.
Uber WLAN, NFC, BLE, 1-D- und 2-D-Codes. Sie erwarten, diese Ubertragungstechnolo-
gien auch am POS nutzen zu kdnnen, so auch beim Einldsen von mobilen Coupons. Als
Touchpoint zum Kunden kommt an dieser Stelle der Kasse und dem dahinterliegenden
Kassensystem des Handlers eine immer gréRere Bedeutung zu. Um den Bedirfnissen
des Smartshoppers gerecht zu werden, muss die Kasse auf den neuesten Stand der
Technik gebracht werden. Oftmals wird eine Onlineverbindung vorausgesetzt, um Infor-
mationen in Realtime- bzw. Neartime-Geschwindigkeit abrufen zu kénnen, z.B. bei der
Validierung und der Einldsung von mobilen Coupons. Die Kasse muss heute mehr Aufga-
ben in kirzerer Zeit erledigen als in der Vergangenheit.14 Manche Handler haben bei der
heutigen Innovationsgeschwindigkeit Schwierigkeiten, mit den aktuellen Entwicklungen
Schritt zu halten und ihre Kassen entsprechend aus- oder umzurtsten. Sie mochten nicht
zu lange im Voraus planen, da nicht immer klar ist, wohin der Trend gehen wird: Werden
mobile Coupons kiinftig Uber ein NFC-fahiges Terminal eingeldst oder Gber einen Image-
Scanner? Wird noch ein zuséatzliches Medium wie die physische Kundenkarte benttigt?
Die Folge: Viele Handler sind verunsichert und halten sich bei Investitionsentscheidungen
zurlick, um abzuwarten, welcher Trend oder welche Technologie sich durchsetzen wird.
Dies ist verstandlich in Anbetracht der hohen Kosten und des Aufwands fur den Aus-
tausch der Kassensysteme, besonders wenn mehrere tausend Kassen gleichzeitig betrof-
fen sind. Handler sehen daher in den fehlenden Technologien eines der Hauptprobleme
im Mobile Couponing, wie die Studie ,Mobile in Retail 2014“ zeigt: 53% der befragten
Handler gaben fehlende Technologien als eines der grof3ten Hindernisse bei der Umset-

zung von Couponing Kampagnen an.1®

14 EHi-studie .Kassensysteme 2014. Fakten, Hintergriinde und Perspektiven®
15 Gs1 Studie ,Mobile in Retail 2014* - durchgefiihrt vom EHI Retail Institute GmbH
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I

Unzureichend standardisierte Prozesse 47%

Zu hoher Koordinationsaufwand zwischen Hersteller,

o,
Handel und Mobile Couponing Anbieter e

Einloseprozess ist zu umstandlich und verlangert damit 38%
den Checkout-Prozess

Fehlende Technologien (Scanner kann z.B.

o,
Couponcode nicht vom Display ablesen) e

Fehlendes Know-how der Dienstleister 18%

Fehlende Kundenakzeptanz — Einlosequote ist zu

gering 50%

Zu hohe Kosten — Geschaftsmodell ist nicht attraktiv
genug

44%

Abbildung 8: Welche sind gegenwartig die gréf3ten Hindernisse bei der Um-
setzung von Mobile-Couponing-Aktionen?

Diese Unsicherheit im Einzelhandel setzt sich auch prozessseitig fort, da die Wahl der
Einlosetechnologie einen direkten Einfluss auf den Einldseprozess hat, beispielsweise ob
und wann das Smartphone an das Terminal gehalten wird oder der Coupon vom Smart-
phone-Display abgescannt wird. Dies hat zum einen direkte Auswirkungen auf die Pro-
zesse beim Handler, z.B. auf die Kassendurchlaufzeit und auf den gesamten Check-out-
Vorgang. Zum anderen sorgt dies auf Frontend-Seite flir Herausforderungen, da auch die
Kunden verunsichert sind: Einige Mobile-Couponing-Umsetzungen gibt es bereits (unter
anderem Edeka-Sidwest, Netto, HIT), diese funktionieren jedoch nicht handleriibergrei-
fend und unterstitzen teilweise unterschiedliche Einléseprozesse. Da aber die meisten
Kunden nicht nur bei einem, sondern bei mehreren Handlern einkaufen, wissen sie nicht
genau, an welchen Akzeptanzstellen im Handel ihre Coupons einlésbar sind. Wenn nun
ein Kunde an der Kasse einen mobilen Coupon einlésen méchte und abgewiesen wird,
weil der Handler diesen Coupon-Service nicht unterstitzt, ist der Kunde verargert und
wird mit hoher Wahrscheinlichkeit das ndchste Mal keine mobilen Coupons einlgsen. Dies
wird in der Praxis haufig noch dadurch verschéarft, dass das Kassenpersonal nicht bzw.
nicht ausreichend geschult worden ist und im Zweifel nicht Gber die Coupon-Aktion Be-
scheid weil3.

Diese Herausforderung, vor der sowohl Handler als auch Endkunden stehen, wird als das

sogenannte ,Henne-Ei-Problem® bei der Einlésung von mobilen Coupons bezeichnet.
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3 Die Rolle der Kasse am Handler-POS

Die Kasse spielt im Handel nach wie vor eine entscheidende Rolle, denn sie stellt auf der
einen Seite einen wichtigen Touchpoint gegenuber dem Kunden dar. Im Idealfall nimmt er
den Kassenvorgang nicht bewusst wahr. Das Leistungsspektrum und die verfligbaren
Funktionen nehmen dabei stetig zu: Ob Coupon-Einlésung, Mobile Payment oder die Ab-
frage von Produktverfligbarkeit — die Aufgaben einer Kasse sind heutzutage vielfaltig. Auf
der anderen Seite ist die Kasse das Sinnesorgan des Handlers, das Informationen in
Echtzeit erfassen und daraufhin entsprechende Routinen durchfiihren kann, beispielswei-
se indem ein Onlinekunde schon im Geschéft identifiziert und ihm daraufhin ein Coupon
ausspielt. Bei dieser Vielfalt der Anforderungen ist es fir Handler heutzutage umso wich-
tiger, dass Hardware und Software flexibel aufeinander abgestimmt werden und dass An-
passungen vorgenommen werden kénnen. Bei einem durchschnittlichen Austauschzyklus
von 5,4 Jahren bei der Hardware und von sieben Jahren bei der Kassensoftware ist diese
Flexibilitat von Kassenlésungen ein wichtiges Kriterium. In diesem Zusammenhang hat
das EHI Retall Institute in einer Handlerbefragung nach den wichtigsten Zusatzfunktionen
einer Kasse gefragt. Seit einigen Jahren und auch in der aktuellen Befragung ist das
Couponing mit 61% als haufigste Zusatzfunktion angegeben worden. Es wurde seit 2008
eine erhebliche Steigerung erreicht (2008: 15% und 2010: 39%), die durch die steigende
Relevanz von mobilem Couponing noch zusatzlich befeuert wird: So planen fur das Jahr

2018 81% der Handler das Couponing als zusatzliche Funktion an der Kasse.16

16 Vgl. EHI Retail Institute e.V.; Acar, Cetin; Berens, Sascha; Spaan, Ulrich 2014, S. 20 ff.
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Geplante Funktionalitaten des Kassensystems (Abb. 20)
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Abbildung 9: Aktuelle Funktionalitdten des Kassensystems, Quelle: EHI Retail Institute e.V.; Acar,
Cetin; Berens, Sascha; Spaan, Ulrich (2014) S. 53

4 Aktuelle und zukinftige Coupon-Einlésetechnologien

Mit den wachsenden Anforderungen an Kassen ist auch die Zahl der Hardware- und
Software-Technologien gestiegen. Handler stehen vor der Entscheidung, die passende
Technologie fiir ihre Kasse und ihren Geschéftsbereich zu finden. Dabei gilt es, die Inte-
ressen und Wiinsche des Kunden zu beriicksichtigen. Handler fragen sich grundsatzlich,
mit welchen Technologien und Schnittstellen ihre mit Smartphones oder Wearables aus-
gestatteten Smartshopper kinftig am POS interagieren mochten. Bezogen auf das Mobile
Couponing stellt sich die Frage, tber welche Technologien bzw. Schnittstellen die Kunden
ihre mobilen Coupons in Zukunft am POS einlésen mdchten: Uber Barcodes, Kundenkar-
ten, Gber NFC, BLE oder vielleicht doch véllig andere Wege? Die Unsicherheit tber die
Zukunftsfahigkeit von Kassentechnologien wirkt sich unmittelbar auf die Investitionsent-
scheidungen aus. Dies kann dazu fuhren, dass Handler Investitionsentscheidungen hin-
ausschieben und am POS vorerst keine Einldsetechnologien fir mobile Coupons anbie-
ten. Bei Uberlegungen (iber eine Anschaffung neuer Technologiekomponenten sollte un-

ter anderem auf folgende Faktoren geachtet werden:

> Welche Frontend-Technologienl? und -Schnittstellen sind heutzutage am POS
verfligbar?
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» Welche Funktionen haben diese Technologien? Was kénnen sie leisten und was
nicht? Welche Restriktionen gibt es, speziell in Bezug auf das Mobile Couponing?

» In welchen Branchen ist die Technologie hauptsachlich im Einsatz und wie hoch
ist entsprechend der Marktanteil?

» Fur welche Szenarien ist die Einldsetechnologie geeignet und ist sie relevant fur
Handler?

» Wie ist die Zukunftssicherheit dieser Technologien einzuschatzen, auch in Bezug
auf das Mobile Couponing?

4.1 Laserscanner

Der Laserscanner wirft einen Laserstrahl mithilfe eines beweglichen Spiegels auf den
Barcode und analysiert anhand der Intensitat des zuriickreflektierten Lichts die Balken-
breite sowie die leeren Stellen des Barcodes.18 Laserscanner haben vor allem gegeniiber
CCD-(Charge-Coupled-Devices-)Scannern den Vorteil, dass sie Barcodes aus einer gro-
Beren Entfernung lesen kénnen, schnellere Leseraten aufweisen und sich preislich inzwi-
schen auf einem &hnlichen Niveau wie CCD-Scanner befinden.19 Bei einem omni-
direktionalen Scanner wird mit einer Spiegelkonstruktion der Laserstrahl aufgefachert,
sodass ein vollstandiges Scanfeld entsteht. Dadurch ist es mdglich, Barcodes aus mehre-
ren Richtungen zu lesen, ohne den Scanner an den Barcodes ausrichten zu miissen.20
Die Lasertechnologie hat den Nachteil, dass nur 1-D-Barcodes gescannt werden kénnen
und dass die Hardware durch den beweglichen Spiegel weniger robust ist im Vergleich zu
anderen Scannertechnologien.21 Speziell im Mobile Couponing kommt ein weiterer Nach-
teil zum Tragen, denn es ist nicht mdglich, mit dem Laserscanner Barcodes oder 2-D-
Codes vom Smartphone-Display abzulesen. Grund hierfir ist das spiegelnde Display so-
wie eine Polarisationsfolie, die eine akkurate Auswertung der Informationen im Code ver-
hindern.22 Insgesamt stellt der Laserscanner auch heute noch eine der am weitesten ver-
breiteten Scannertechnologien dar. Dennoch werden sie vor allem im LEH-Bereich zu-

nehmend durch 2-D-lImage-Scanner ersetzt, um beispielsweise 2-D-Codes auslesen zu

18 Vgl. Taltech

19 Vgl. Mrscanman.com

20 Vgl. Quad.de.de

21 Vgl. Ruoss-Kistler.ch

22 y/gl. mobile-zeitgeist; StiRel et al., S. 28
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konnen.23 Auch dieser Faktor gewinnt an Wichtigkeit, z.B. wenn 2-D-Codes (ein mobiler
Coupon) auf Smartphones abgelesen werden sollen.

o
Abbildung 10: Klassischer Laserscanner (Einbauscanner),
Quelle: Quad.de

Abbildung 11: Omnidirektionaler Laserscanner, Quelle:
Quad.de

4.2 CCD-Scanner

Der CCD-(Charged-Coupled-Devices-)Scanner, auch Linear Imager genannt, leuchtet
einen flachen Zeilenausschnitt eines Barcodes mittels Leuchtdioden aus. Die Sensoren

erfassen einen linearen Bildausschnitt, also eine Pixelreihe Uber die gesamte Reihe des

23 Vgl. Ruoss-Kistler.ch
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Barcodes. Der CCD-Scanner ist fir das Abscannen von 1-D-Barcodes und gestapelten
Codes geeignet, unterstitzt jedoch keine Bilderfassung und kann keine 2-D-Codes ausle-
sen.24 Ein Vorteil ist, dass keine beweglichen Teile verbaut werden, was zu einer hohen
Robustheit beitrdgt. Zudem sind CCD-Scanner vergleichsweise glnstig in der Anschaf-

fung.25

.
Imiiill rtenan

Abbildung 12: CCD-Scanner, Quelle: Quad.de

4.3 2-D-Image-Scanner / Photo-Scanner

2-D-Image-Scanner machen eine zweidimensionale Bildaufnahme des Barcodes bzw. 2-
D-Codes und funktionieren somit ahnlich wie digitale Kameras. Eine Software im Geréat
decodiert das von dem Scanner erfasste Bild des Barcodes / 2-D-Codes und Ubersetzt die
Inhalte entsprechend.26 Image-Scanner stellen eine zukunftssichere Technologie am
POS dar: Ein Vorteil ist, dass mit dieser Technologie auch 2-D-Codes ausgelesen werden
koénnen, die groRere Informationsmengen enthalten (z.B. GS1 DataMatrix-Code oder QR-
Code). Zudem konnen beispielsweise auch Barcodes von einem Smartphone abgelesen
werden. Das Scannen von digitalen Kundenkarten oder Coupons in Form eines Bar-/2-D-
Codes ist dadurch ohne Weiteres moglich.2?

Ob Uber CCD-Scanner oder Uber 2-D-Image-Scanner — die Moéglichkeit, einen Code vom
Smartphone-Display einzuscannen, ist im Handel derzeit noch sehr begrenzt. Die ,Mobile-
in-Retail“-Studie 2014 hat gezeigt, dass derzeit nur 42% der befragten Handler 1-D- bzw.

2-D-Codes vom Smartphone-Display des Kunden ablesen kdnnen. Nichtsdestotrotz rech-

24 Vgl. Ruoss-Kistler.ch
25 Vgl. Quad.de
26 Vgl. Ruoss-Kistler.ch
27 Vgl. Quad.de
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net der Handel mit einer wachsenden Verbreitung entsprechender Hardwares, die Bar-

codes oder 2-D-Codes auslesen kénnen.28

h

Abbildung 13: 2-D-Imager, Quelle: Quad.de

4.4 NFC-Terminal

Terminals sind mit der Kasse des Handlers verbunden und stellen am POS das Tor zum
bargeldlosen Zahlungsverkehr dar. Alle unbaren Bezahlvorgange laufen tber das Termi-
nal ab und nicht Uber die Kasse. An das Kassensystem wird mit Abschluss der Bezahlung
der Uberwiesene Rechnungsbetrag gemeldet. NFC-Terminals unterstiitzen derzeit neben
dem standardmafigen Bezahlen lber die Giro- und Kreditkarte auch kontaktlose Bezahl-
verfahren, beispielsweise Uber eine Kontaktlos-Kreditkarte (Visa und Mastercard) oder
Uber ein mit NFC-Technologie ausgestattetes Smartphone mit integrierter digitaler Karte.
Die Einlésung von mobilen Coupons lUber NFC ist derzeit jedoch nicht mdglich, da hierfir
die Spezifikationen, die Nachrichtenformate und der konkrete Nutzungsablauf noch nicht
definiert wurden. Die im Mobile Payment eingesetzten Spezifikationen (z.B. 1SO 1444329)
und Protokolle beziehen sich allein auf das kontaktlose Bezahlen via NFC. Eine entspre-
chende Spezifikation fiir das Mobile Couponing via NFC ist derzeit in Arbeit, ein Release-
Termin wurde noch nicht kommuniziert. Zunachst gilt es, die notwendigen Parameter,
Schnittstellen, Coupon-Standards (z.B. die Global Coupon Number der GS1) in den
Check-out-Prozess an der Kasse zu integrieren. Hierbei ist der Nutzungsablauf besonders
wichtig und stellt zugleich eine Herausforderung dar: Handler stellen sich daher die Frage,
wie der Check-out-Prozess kunftig aussehen wird, wenn der Kunde mobil bezahlen und

gleichzeitig mobile Coupons und Loyalty-Punkte einlésen méchte. Ein moglicher Ansatz

28 v/gl. GS1 Germany; EHI Retail Institute, S. 66 - 67
29 Vgl. ITWissen.info
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ware ein sogenannter ,Double Tap Approach®, der den Dreiklang Mobile Payment, Cou-

poning und Loyalty sinnvoll abbildet.

Die Verbreitung von NFC-fahigen Terminals in Deutschland ist derzeit noch nicht flachen-
deckend, jedoch werden innerhalb der nachsten zwei Jahre fast ausschlie3lich Terminals
mit integrierter NFC-Funktionalitat angeboten.30 Dementsprechend erwarten gemali der
aktuellen Mobile-in-Retail-Studie 43% der befragten Handler bis 2016 eine flachende-
ckende Verbreitung von NFC-Terminals.31 Abgesehen davon sollen ab 2015 alle in
Deutschland ausgelieferten Mastercard-Terminals NFC-fahig sein. Dass Apple mit der
Einfihrung der neuen iPhone-Generation nun auch die NFC-Technologie unterstutzt,
diirfte dieser Entwicklung einen zusétzlichen Schub verleihen.32 Uberhaupt stellt die Aus-
stattung mit NFC auf Kundenseite eine geringere Herausforderung dar: Die Mobilfunk-
netzbetreiber rechnen bereits fur dieses Jahr damit, dass mehr als 50% der kuranten
Smartphones mit NFC ausgestattet sind, in 2016 sollen es sogar mehr als 75% sein. Dies
liegt hauptséchlich daran, dass bis 2016 fast alle verkauften Smartphones standardméanig

mit NFC ausgeristet sind.33

Wann kommt NFC?
Henne-Ei-Problem lost sich auf!

43 % 25
der Handler erwarten 2016 eine 1 00 °/o
flichendeckende Verbreitung von der Mobilfunknetzbetreiber sind sich 25
NFC-fahigen Terminals in sicher: Mehr als drei Viertel aller
ihren Filialen. Smartphones sind 2016 NFC-fahig.
poo% Hindl Mobilfunknetz-
anailer .
75% betreiber
“
50% N 0
25% 2014 2014
10%
2015 2015
<5% <5%
0% 2016 2016 0%

Abbildung 14: Auflésung des Henne-Ei-Problems bei NFC, Quelle: GS1 Germany; EHI Retail Institute: Mobile in
2014

Generell ist der Markt hinsichtlich der unterschiedlichen Einldsetechnologien noch sehr

fragmentiert, und ein eindeutiger Trend ist derzeit nicht absehbar. Einige der momentan

30 Vgl. GS1 Germany; EHI Retail Institute, S. 59
31 vgl. GS1 Germany; EHI Retail Institute, S. 67
32 Vgl. Wirtschaftswoche; Grannemann, Kathrin
33 vgl. GS1 Germany; EHI Retail Institute S. 61 - 63
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im Markt befindlichen Technologien wie z.B. Laserscanner sind aktuell nicht in der Lage,
Mobile-Coupon-Informationen effizient vom Smartphone auszulesen, an die Kasse zu
Ubertragen und somit eine reibungslose Einlésung zu gewaéhrleisten. Nichtsdestotrotz ist
hier eine deutlich positive Tendenz zu beobachten: Laserscanner werden zunehmend
durch Imager ersetzt, und Mobile-Coupon-Spezifikationen fir Terminals sind derzeit in
Arbeit.

Vor diesem Hintergrund haben die Coupon-Service-Provider verschiedene Lésungen und
Einloseverfahren entwickelt, um die Einldsung von Mobile Coupons dennoch zu gewahr-
leisten (Kapitel 6).

5 Veranschaulichung des Leistungsspektrums der Anbieter von Coupon-
Einlésetechnologien in Form einer Anbieter-Matrix
Aus der Nachfrage auf Kundenseite, digitale Mehrwertservices am POS, wie zum Beispiel
Mobile Couponing, in Anspruch nehmen zu koénnen, erwéchst fur Handler die Herausfor-
derung, eine fir seine Anforderungen geeignete Einlésetechnologie zu definieren. Ebenso
gilt es, einen hierfir geeigneten Technologieanbieter auszuwéhlen. In einer Technologie-
Anbieter-Matrix werden die aktuell verfigbaren Anbieter von Coupon-Einldsetechnologien
aufgefuhrt und ihr Leistungsspektrum anhand bestimmter Kriterien untersucht, die fr

Handler mafigeblich sind.

Anhand dieser Matrix konnen sich Handler schnell einen Uberblick verschaffen und gege-
benenfalls eine erste Vorauswahl treffen. Hieraus ergibt sich folgende Grobgliederung:
¢ Bei welchen Handlern und in wie vielen Filialen ist die Einlésetechnologie derzeit

im Einsatz?

e Unterstlitzt die Einlésetechnologie sowohl Papiercoupons als auch mobile Cou-

pons?

e Sind bei der Technologie Uber dieselbe Frontend-Schnittstelle im Kassenbereich

sowohl Mobile-Payment- als auch Mobile-Couponing-Transaktionen moglich?

e Welche Ubertragungs- bzw. Einlésetechnologien von Coupons werden unter-

stutzt?
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Investitionsentscheidungen

Welche Verschliisselungsmethode wird bei der Ubertragung von Coupon-

Einlésedaten Uber die Einldsetechnologie angewandt?

Der Einsatz von Standards im Mobile Couponing: Handlertbergreifende, grol3 an-
gelegte Couponing-Aktionen lassen sich mit einheitlichen Standards deutlich bes-
ser umsetzen — zum Beispiel durch die Verwendung der Global Coupon Number
(GCN), einer Uberschneidungsfreien ldentifikationsnummer fur digitale und physi-
sche Coupons. Eine allgemeingtiltige Systematik, die die Prozesskette bis hin zum
Endkunden durchdringt, sorgt dort letztlich fur eine breitere Akzeptanz. Die Anbie-
ter wurden an dieser Stelle abgefragt, ob sie derzeit giltige Coupon-Standards un-

terstltzen.

Die Technologie-Anbieter-Matrix reprasentiert Deutschlands ersten komplementaren

Marktuberblick im Bereich der Coupon-Einlosetechnologien und stellt somit eine Referenz

in diesem Bereich dar, die Handler als Planungs- und Entscheidungsgrundlage verwen-

den konnen.
Die Technologie-Anbieter-Matrix ist via Download-Link verfligbar:
Excel-Datei laden Q
6 Die Relevanz von Coupon-Einldseverfahren auf Investitionsentscheidungen

Die Einldsemethode, also der Ablauf vom Abruf eines mobile Coupons durch den Kunden

uber die Einlésung bis hin zum Clearing, stellt eines der wichtigsten Erfolgskriterien fur

den Erfolg eines Couponing-Szenarios dar. Die Entscheidung, welche Methode zum Ein-

satz kommen soll, hangt dabei von mehreren zu betrachtenden Faktoren ab:

Zielgruppe: Handler sollten die Hauptzielgruppe genau kennen und analysieren,
mit welchen Erwartungen die Kunden in die Filiale kommen. Wie in Kapitel 1 be-
schrieben, verandert sich das Konsum- und Informationsverhalten durch die

Smartphone-Nutzung zunehmend. Folglich andert sich auch die Art und Weise,
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wie Smartphone-Nutzer am POS interagieren mdchten. Die Kunden sind nun mit
kleinen Mini-Computern ausgestattet, die sie am POS einsetzen wollen, z.B. um
aktuelle Angebote oder mobile Coupons abzurufen. Fir Handler gilt es, diese
Entwicklung nicht nur zu akzeptieren, sondern im Rahmen einer durchdachten Di-

gitalstrategie zu nutzen.

Einlésetechnologien im Frontend: Aufgrund der hohen Technologisierung auf
Kunden- und Handlerseite stehen Handler der Herausforderung gegentber, mit
den immer kirzer werdenden Innovationszyklen Schritt zu halten und ihre POS-
Technologien up to date zu halten. Daher stellt sich fur Handler die Frage, mit wel-
chen POS-Technologien die Filialen ausgestattet werden sollten, um das optimale
Coupon-Einléseszenario umsetzen zu kénnen. Denn die Wahl der Einldsetechno-
logie ist in vielen Fallen mit der Wahl der Einléseverfahren verknipft und umge-
kehrt: Die Investitionsentscheidung fir NFC-Terminals, Uber die mobile Coupons
eingeldst werden, resultiert beispielsweise darin, dass der Kunde sein Smartphone
in einer bestimmten Position an das Terminal halten muss (1. Tap) und im Falle
einer kontaktlosen Zahlung via Smartphone ein zweites Mal (2. Tap). Manche
Coupon-Serviceprovider bieten zunehmend technologie-agnostische Losungen
an, die flexibel an die Ausstattung und die Anforderungen des Héndlers anpassbar
sind: Bei Handlern, die mit Image-Scannern ausgestattet sind, wird auf dem
Smartphone entsprechend ein Barcode oder QR-Code angezeigt, bei anderen
Handlern wird auf dem Smartphone eine Transaktionsnummer angezeigt, siehe
Kapitel 6. Zu beachten ist jedoch, dass der Kunde durch die Vielzahl an unter-

schiedlichen Einldsealternativen nicht verunsichert werden sollte.

Auswahl des Couponing Service: Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Auswahl des
Couponing-Anbieters und dessen Service (hier: eine Coupon-App), gerade im Mo-
bile Couponing. Beim Hersteller-Couponing stehen bei der Auswahl meist das
Umsatz- bzw. Abverkaufspotenzial, die Reichweite (Anzahl der erreichbaren Nut-
zer) innerhalb der eigenen Zielgruppe sowie die Einldserate (ROI-Betrachtung) im
Vordergrund. Die genaue Betrachtung der Einldsemechanik und somit das Nut-
zungserlebnis am POS werden von Herstellern bei der Auswahl eines Couponing
Anbieters jedoch oft vernachlassigt, dabei stellt sie eine der wichtigsten Faktoren
fur die Erreichung der oben genannten Ziele dar. Bei einem handlereigenen An-

satz (z.B. eigene App oder teilweise Whitelabel-App) kann der Handler die Einlo-
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semechanik auf seine Anforderungen und Bedurfnisse zuschneiden lassen. Nach-
teil dieses Closed-loop-Ansatzes ist jedoch wiederum die beschrénkte Nutzer-

reichweite.

Prozessablauf auf Kundenseite: Der konkrete Ablauf, den ein Kunde fir die Cou-
pon-Einlésung durchlaufen muss, ist grundsatzlich das entscheidende Kriterium
fur den Erfolg oder Misserfolg eines Couponing-Szenarios. Es ist auf Kundenseite
der letzte und wichtigste Schritt innerhalb der Customer Journey. Hierbei gilt: Je
einfacher, reibungsloser (,seamless®) der Ablauf und je geringer die einzelnen
Schritte sind, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde seine Cou-
pons an der Kasse einldst. Er wird den Service nur dann ein zweites Mal nutzen,
wenn er weil3, wie der Einlésevorgang funktioniert, und wenn er ein positives Er-
lebnis an der Kasse hat, indem er den Mehrwert (Rabatt, Verglinstigung 0.4.) di-
rekt wahrnimmt. Sowohl Coupon-Herausgeber als auch Handler sollten dies im
Vorfeld beachten und ihre Endkundenkommunikation entsprechend anpassen,
beispielsweise durch Erklarvideos, Beispiel-Screenshots oder Beschreibungen der

einzelnen Schritte innerhalb der Coupon-App.

Prozessablauf auf Handlerseite: Der optimale Einldsevorgang auf Kundenseite
kann flr den Handler zu einer Herausforderung werden, denn prozessseitig sind
sowohl im Frontend an der Kasse als auch riickwartig im Backend einige Schritte
unvermeidlich, um einen reibungslosen Ablauf gewéhrleisten zu kdnnen - bei-
spielsweise muss im Mobile Couponing an einer Stelle der Informationsaustausch
mit dem Smartphone stattfinden, und die abgerufenen Informationen missen im
Hintergrund geprift und validiert werden (mdglichst in Realtime), was wiederum
die Handler-IT vor Herausforderungen stellt. Nichtsdestotrotz ist es auch im Inte-
resse des Handlers, die Prozesse zu optimieren und den Ablauf so schlank wie
moglich zu halten, da der Check-out-Prozess und damit die durchschnittliche Kas-
sendurchlaufzeit nicht zu stark beeintrachtigt werden sollen. Um einen reibungslo-
sen Ablauf zu gewahrleisten, missen Handler eine entsprechend angepasste IT-
Infrastruktur bereitstellen und gewisse Informationen vorhalten (Onlineverbindung,

Realtime-Datenbankabfragen, Serverkommunikation, etc.).
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Die beschriebenen Faktoren fallen je nach Einléseverfahren mal mehr, mal weniger stark
ins Gewicht. Folgende Verfahren sind fur die Einlésung von mobile Coupons grundsatz-

lich geeignet.

6.1 Barcode-Scan von der Kundenkarte

Das bisher bekannteste Verfahren ist die Einlésung von Coupons oder Treuepunkten Uber
eine physische Kundenkarte. Dieses Verfahren wird meist im Rahmen von Kundenbin-
dungsprogrammen eingesetzt, die die Treue der Kunden mit Boni, Coupons und anderen
Verginstigungen belohnen. Bekannteste Anbieter von Bonusprogrammen sind Payback
mit 25 Mio. Kunden und DeutschlandCard mit 14 Mio. Kunden in Deutschland.34 Unten-
stehende Grafik zeigt am Beispiel Payback, wie der Aktivierungs- und Einléseprozess
funktioniert: Der Kunde sucht sich entweder nline oder in diesem Fall Gber die Payback-
App einen eCoupon aus und aktiviert diesen. Am POS legt der Kunde an der Kasse noch
vor der Bezahlung seine Kundenkarte vor. Das Kassenpersonal scannt den auf der Karte
abgedruckten Barcode, in dem die eindeutige Kundennummer verschlisselt ist. Anschlie-
Rend stellt die Handlerkasse eine Onlineverbindung zum Payback-Server her, wo anhand
der Kundennummer die gultigen Coupons abgerufen und mit den Informationen aus dem
vorliegenden Warenkorb abgeglichen werden. Bei positivem Match werden die Punkte
entsprechend auf dem Kundenkonto gutgeschrieben. Bei diesem Ansatz handelt es sich
um eine Brickenlésung, die die technischen Probleme bei der Einldsung Uber Kassen-
scanner umgeht, sich diesen Vorteil jedoch Uber ein physisches Element (die Kundenkar-
te) erkauft. Dieser Medienbruch hat einen negativen Einfluss auf die User Experience.
Insofern liegt eine Digitalisierung der Kundenkarte auf dem Smartphone nahe. Dies wiirde
jedoch voraussetzen, dass alle angeschlossenen Payback-Partner in der Lage waren,
den Barcode vom Smartphone des Kunden abzuscannen — dafiir ware eine flachende-
ckende Ausstattung mit einer geeigneten Scannertechnologie erforderlich. Die groRRen
Anbieter von Bonusprogrammen haben an dieser Stelle den Vorteil, dass bei Millionen
von Kunden die Nutzung der Karte bereits ein erlerntes Verhalten ist. Auf lange Sicht und
gerade bei einer wachsenden Nutzerschaft des mobilen Kanals (mehr als 4,5 Millionen
Downloads der Payback-App3°) wird wohl die Notwendigkeit einer digitalen Kundenkarte
immer groRer. Unabhangige Anbieter wie Stocard, Nubon und Mobile Pocket haben die-

sen Trend langst erkannt und ermoglichen es Nutzern, ihre physischen Kundenkarten

34 Vgl. Focus.de
35 Vgl. Focus.de
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digitalisiert in einer App abzulegen. Dadurch wird dem Kunden erspart, die Karten tagtag-
lich im Portemonnaie mitfilhren zu missen, denn sie sind jederzeit auf dem Smartphone

verflgbar.

PAYBACK Karte
vorzeigen

App 6ffnen ED Coupon aktivieren ED

eCoupons

dm ~SFACHPUNKTEbeiom! sl

5x°P und weitere Typo fiir
insgesamt 50 Zeichen...

NOCH 3 TAGE GOLTIG!

/O ORT PUNKTEN

dm  2x°Pund weitere Typo fiir
~"= insgesamt 50 Zeichen...

IN XX TAGEN AKTIVIERBAR.

ONLINE PUNKTEN

amanie 200°P und weitere Typo
fiir insgesamt 50 Zeichen.

NOCH 13 TAGE GOLTIG,

J

Abbildung 15: Einldseprozess von Mobile Coupons uber eine physische Kundenkarte am Beispiel von Payback.

Quelle: Payback

6.2 Manuelle Nummerneingabe

Ein weiteres Verfahren ist die Coupon-Einlésung tber eine manuelle Nummerneingabe in
der Kasse — untenstehende Abbildung zeigt den Prozess anhand der Netto-App: Der
Kunde wahlt innerhalb der App die entsprechenden Coupons aus. Nach Aktivierung der
Einlosefunktion muss der Kunde seine vorab definierte PIN eingeben, die tber eine On-
lineverbindung geprtift wird. Anschlieend wird eine vierstellige Transaktionsnummer ge-
neriert, die finf Minuten lang gultig ist. Das Kassenpersonal tippt die Transaktionsnummer

in die Kasse ein und veranlasst die Einldosung.
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Einlésung und
Bezahlvorgang
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Abbildung 16: Manuelle Nummerneingabe am Beispiel der Netto-App. Quelle: Netto-App

Der Nachteil dieser Methode ist, dass fur die Prifung der eingegebenen Nutzer-PIN eine
WLAN- oder mobile Datenverbindung hergestellt sein muss, denn nur dann kann die TAN
erzeugt werden. In anderen Apps wie bei EDEKA-SUdwest ist zwar keine Nutzer-PIN er-
forderlich, es wird jedoch eine aktive Datenverbindung fir die Aktivierung der Coupons
bendotigt.

Manche Anbieter versuchen, dieses Problem zu umgehen, indem in betroffenen Geschéf-
ten eine Bluetooth-Low-Energy-(BLE-)Verbindung zwischen Kunden-Smartphone und

Kasse hergestellt wird.36

6.3 Barcode-Scan vom Smartphone-Display

Dieses Verfahren funktioniert analog zur manuellen Nummerneingabe. Die Bedienfihrung
in der App und die Aktivierung der Coupons sind in der Regel identisch. Einzig im letzten
Schritt wird anstatt der TAN ein Barcode (ggf. auch ein QR-Code) erzeugt, der vom Kas-
senpersonal abgescannt wird, siehe folgende Abbildung. Wann welche Methode zum Ein-
satz kommt, hangt davon ab, ob der jeweilige Handler mit entsprechenden Scannern aus-
geristet ist, die den Barcode vom Smartphone-Display ablesen kénnen. Abhéngig von
der Hardware-Ausstattung an der Kasse kann der Coupon-Einloseprozess Uber diese
Methode umstandlich sein: Auf der einen Seite muss der Barcode-Scanner sehr verlass-

lich und die Einlésung spatestens beim zweiten Scan-Versuch erfolgreich sein, um den

36 vgl. It-daily.net
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Check-out-Vorgang nicht unnétig zu verlangern. Auf der anderen Seite sollte eine gewisse
Nutzerfreundlichkeit gewéhrleistet sein. Ein Kunde mochte beispielsweise sein Smartpho-
ne flr den Scan-Vorgang nicht aus der Hand geben. An dieser Stelle ist der Einsatz einer
Scanner-Pistole (siehe Abbildung37” unten) oder eines zum Kunden gerichteten Scanner-

Arms ratsam.

Abbildung 17: Barcode-Scan vom Smartphone-Display am Beispiel der EDEKA
App. Quelle: Miller, Michael 2013

6.4 Ubertragung per Near Field Communication (NFC)

Ein weiteres denkbares Szenario bei der Coupon-Einlésung ist die Ubertragung per Near
Field Communication (NFC). NFC ist ein Ubertragungsstandard, der auf der Radiofre-
quenz-ldentifikation aufsetzt und zur kontaktlosen Dateniibertragung im Nahbereich ge-
nutzt wird. Einige Anbieter wie z.B. die Mobilfunknetzbetreiber setzen diese Technologie
bereits beim Mobile Payment ein, sie kdnnte jedoch ebenso Coupon-Informationen an ein
entsprechend angepasstes NFC-Terminal Ubertragen und Coupons einldésen — ein erster
konkreter Ansatz wurde im Marz 2015 veréffentlicht38. Im Idealfall wiirde dies im Zuge
des Check-out-Vorgangs stattfinden, sodass im ersten Schritt die Coupons eingeldst oder
Loyalty-Punkte 0.4. gesammelt werden kdnnen und anschlie3end im zweiten Schritt die
Payment-Transaktion erfolgt. Fir ein solches Szenario ist noch Entwicklungsarbeit seitens

der Technologieanbieter und des Handels zu leisten, angefangen bei der Definition eines

37 vgl. Miiller, Michael 2013
38 Vgl. Businesswire.com 2014
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NFC-Protokolls und entsprechender Parameter flr Couponing-Transaktionen, Uber den
Nutzungsablauf bis hin zur Entwicklung entsprechender Schnittstellen. An der techni-
schen Ausstattung sollte eine Durchsetzung der NFC-Technologie zumindest nicht schei-
tern: Wie in Kapitel 4.5 beschrieben, geht die Mehrheit der deutschen Handler bis 2016
von einer flachendeckenden Verbreitung von NFC-Terminals aus. Diese Entwicklung wird
nicht nur das Mobile Payment via NFC befligeln: Sie macht die Coupon-Einlésung via
NFC-Technologie zu einem vielversprechenden Einléseverfahren, vor allem durch eine
stimmige Integration mehrerer Mobile-Commerce-Szenarien (Payment, Couponing, Loyal-
ty und weitere).

6.5 Cashback Couponing

Die oben aufgeflihrten Ansatze bedingen auf Handlerseite eine technische Anbindung der
Couponing-Ldsung in der Handlerkasse. Viele Handler scheuen jedoch den Eingriff in das
eigene Kassensystem am POS. Hinzu kommt, dass manche Ansatze insgesamt den
Check-out-Vorgang verlangern — ein nicht zu unterschatzender Faktor, wo es doch gera-
de bei den Discountern an der Kasse auf Sekundenbruchteile pro Kunde ankommt. L6-
sungspartner wie Scondoo oder Coupies haben sich dieser Herausforderung angenom-
men und bieten als Alternative das sogenannte Cashback Couponing an: Der Kunde kauft
die beworbenen Produkte wie gewohnt am POS ein, es findet kein Einléseprozess an der
Kasse statt (siehe Abbildung3® unten). Die Einlosung der Coupons erfolgt nach dem Ein-
kauf durch den Kunden, indem der Kassenbon mit der Cashback-App zunachst abfotogra-
fiert und anschlieRend hochgeladen wird. Nach positiver Prifung der Einlésebedingungen
durch den App-Anbieter wird der entsprechende Rabattbetrag auf dem Kundenkonto gut-
geschrieben. Bei Erzielung eines bestimmten Mindestbetrags kann der Kunde das Ra-
battguthaben auf sein vorab hinterlegtes Girokonto auszahlen lassen. Bei Erzielung eines
Mindestbetrags kann eine Gutschrift auf das Girokonto des Kunden veranlasst werden.
Obwohl die Einldéseproblematik an der Kasse umgangen wird und der Kunde seine Cou-
pons nach dem Einkauf in aller Ruhe einldsen kann, weist auch dieser Ansatz gewisse
Nachteile auf: So verlagert sich die Komplexitdt des Coupon-Einldsevorgangs vom Hand-
ler zum Kunden. Vor allem die Einlésung mehrerer Coupons bedeutet fir den Kunden
einen vergleichsweise hohen Aufwand. Zudem flhlen sich einige Handler umgangen und
furchten um ihre Preishoheit, da sie in den meisten Fallen wahrend des gesamten Pro-

zesses weder involviert noch informiert sind. Nichtsdestotrotz erfreut sich dieses Modell

39 Vgl. Coupies.de
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wachsender Beliebtheit, denn eine aufwendige Integration in das Kassensystem des
Handlers entfallt. Dies halt den Aufwand fir die Umsetzung von Mobile-Coupon-
Kampagnen vergleichsweise niedrig, auch weil sich Markenartikler nicht mit Handlern
abstimmen missen. Zudem kdnnen die Kampagnen handleribergreifend und deutsch-
landweit geschaltet werden, sodass die Coupons Uberall dort genutzt werden kénnen, wo
die beworbenen Produkte erhdltlich sind.
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Abbildung 18: Ablauf Cashback Couponing am Beispiel von Coupies. Quelle: Ecommerce-news-magazin.de

Die oben beschriebenen Einléseverfahren haben eine unterschiedliche Verbreitung im
Handel, zudem gibt es grof3e Unterschiede in den einzelnen Branchen. Manche Verfahren
wie z.B. die Einldsung via NFC konnten in Zukunft grundsatzlich an Relevanz gewinnen.
Derzeit ist jedoch nicht absehbar, ob und welche Einlosemethode sich im Markt durchset-
zen wird, zu unterschiedlich sind die Voraussetzungen am Handler-POS. Egal welches
Verfahren zum Einsatz kommt: Nutzerfreundlichkeit und ein reibungsloser Ablauf sollten

an erster Stelle stehen, da sonst keine breite Akzeptanz auf Endkundenseite hergestellt
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werden kann. Dies ist auch im Interesse der Handler: Ein verlangerter Check-out-Prozess

und unzufriedene Kunden sind nicht forderlich fir das Geschaft.

7 Fazit

Das Couponing sowie das Mobile Couponing erfahren derzeit ein hohes Wachstum.
Kaum jemand zweifelt daran, dass Mobile-Couponing-Aktionen schon bald flachende-
ckend umgesetzt werden. Die Vorteile fir alle Beteiligten liegen auf der Hand, und auch
auf Kundenseite besteht eine hohe Nachfrage. Jedoch sind wichtige Voraussetzungen,
wie eine intensive Nutzung von mobilen Coupons auf Kundenseite sowie eine breite infra-
strukturelle Ausristung auf Handlerseite, an vielen Stellen noch nicht ausreichend erfullt.
Ob in Image-Scanner, NFC-Terminals, BLE oder andere Technologien investiert werden
soll, ist fur Handler bislang nur schwer einzuschatzen, auch bedingt durch unterschiedli-
che Einldseverfahren im Mobile Couponing. Da Anpassungen der technischen Infrastruk-
tur am POS meist sehr kostspielig sind, scheuen einige Handler das Risiko, ihre Investiti-
onsentscheidungen fir einen bestimmten Lésungsansatz festzulegen. Die von GS1 erar-
beitete Technologie-Anbieter-Matrix setzt an dieser Stelle an und gibt Handlern einen
komplementaren Gesamtiberblick, der Entscheidern die Auswahl und Bewertung von
Technologieanbietern sowie deren Leistungsspektrum erleichtert. Zudem wird wohl die
kritische Masse der Kunden, die das Smartphone am POS interaktiv einsetzen wollen,
lediglich dann erreicht werden, wenn Bezahlen, Coupons einlésen, Punkte sammeln und
andere Mehrwertdienste Uber das Smartphone in einem Losungsansatz moéglich werden.
Hierflr sind einheitliche und anbieterunabhangige Standards gefragt. GS1 bietet fir alle
Stakeholder eine geeignete Plattform, auf der die bestehenden Herausforderungen ge-
meinsam angegangen werden kénnen. Es gilt, den Prozess der Marktdurchdringung vo-
ranzutreiben, Unternehmen sichere Rahmenbedingungen zu bieten und fur Transparenz

im Markt zu sorgen.
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GS1 Germany - Aktivitaten und Projekte im Mobile Commerce

NFC City Berlin

NFC City Berlin ist eine gemeinsame Initiative der deutschen Mobilfunknetzbetreiber Deutsche
Telekom, Telefénica Deutschland und Vodafone Deutschland sowie der Handelspartner Galeria
Kaufhof und Real (Unternehmen der Metro Group), Kaiser’s, Obi sowie Rewe und Penny, Temma
und Oh Angie (Unternehmen der Rewe Group). Weiteren Handelsunternehmen steht die Teilnah-
me an NFC City Berlin offen.

Ziel der Kooperation ist es, den Endkunden die einfache, komfortable und sichere Form des mobi-
len Bezahlens mit einem mobile-payment-fahigen Smartphone zu ermdéglichen. Darlber hinaus
setzt die Initiative zusatzliche Impulse fur die Nutzung und Akzeptanz von Mobile Payment.

Die Initiative wurde am 15. April 2015 mit dem Start der ,Akzeptanz- 70 l—] |
phase” offiziell eingelautet: Das heildt, Kunden kénnen seitdem in allen )
teilnehmenden Shops mobil bezahlen. Gleichzeitig starten die Projekt- ’))) e | ﬂ ra C h
partner ihre umfangreiche Endkundenkommunikation unter dem Motto

»Zahl einfach mobil* (www.zahleinfachmobil.de). -

Mobile in Retail Conference — 29. und 30. September 2015

Begleitet wird das NFC City Berlin Projekt seitens GS1 Germany von einem Fachkongress, des-
sen Schwerpunkte die Themen Mobile Payment, Mobile Couponing und Mobile Wallet bilden. Wei-
tere Querschnittsthemen rund um Mobile und NFC runden den Kongress ab.

e 2-tagiger Kongress inkl. Abendveranstaltung

e Termin und Ort: 29. - 30. September 2015, Hotel ,nhow*
Berlin

e Zielgruppe: Fach- und Fiuhrungskrafte aus Handel, Tele-
kommunikation, Kreditwirtschaft, Zahlungsverkehr und
Serviceprovider

. Gonference 2015
'29./30. September 2015

e Madglichkeiten der Beteiligung: Gold-, Silber- und Bronze-
Sponsorship

www.mobile-in-retail-conference.de

Projektgruppe Mobile Payment

GS1 Germany hilft Unternehmen dabei, sich den Herausforderungen des Mobile Payment zu stel-
len, sich friihzeitig strategisch zu positionieren und Geschéaftsmodelle auf die neuen Anforderungen
hin auszurichten.

Wesentliche Ziele der Arbeitsgruppe Mobile Payment sind:
e Unterstitzung bei der
o  Entwicklung des Eco-Systems Mobile Payment
o  Schaffung von Kundenakzeptanz

e Erarbeitung einheitlicher Lésungsansatze
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o  Akzeptanzstellen: handleribergreifend
o Kartenausgabe: anbietertibergreifend
¢ einheitliche Prozesse definieren
o harmonisierte Nutzungsablaufe am POS
o Datenaustausch zwischen Bank und MNO (Mobile Network Operator)
e Unterschiedliche Transaktionstypen und POS-Protokolle
o  Definition, Entwicklung, Spezifizierung
e Klarung der Anforderungen an IT-Sicherheit und Datenschutz
e Entwicklung von Standards
e Erprobung und Umsetzung in der Praxis

Die Erkenntnisse und Ergebnisse aus dieser Gruppe mindeten in dem Projekt ,NFC City Berlin®,
das derzeit erfolgreich umgesetzt wird.

Beteiligte Unternehmen: Handler, Banken, Kreditkartenorganisationen, Mobilfunknetzbetreiber,
Zahlungsnetzbetreiber und Terminalprovider, Finanzinstitute, Payment-Anbieter, Wallet-Anbieter,
Trusted Service Manager, Verbande und viele weitere

Projektgruppe Mobile Couponing

Zielsetzung der Projektgruppe Mobile Couponing ist es, Handlern sowie Markenartiklern bzw. Wer-
betreibenden Hilfestellung zu aktuellen Herausforderungen im Markt zu geben und diese gemein-
sam anzugehen, z.B. durch Erstellung von Expertenpapieren, Entwicklung und Umsetzung von
Standards/Prozessen sowie die Umsetzung von Pilotprojekten. Die Arbeitsgruppenmitglieder nut-
zen diese Ergebnisse und Inhalte fur ihre Kampagnenplanung und letztlich auch fir Investitions-
entscheidungen.

Die Projektgruppe betrachtet schwerpunktmaRig zwei Bereiche im Mobile Couponing:

Coupon-Distribution:

aktuelle Trends im Mobile Couponing und dartber hinaus, z.B. Beacon/BLE

Best Practice fir die Umsetzung von Coupon-Kampagnen

Verteilungskonzepte und Mobile Targeting in der Distribution von mobilen Coupons

Messbarkeit von Coupon-Kampagnen — Kriterien und relevante KPIs fir die Erfolgsmes-
sung

Bewertung der Couponing-Anbieter und der verschiedenen Coupon-Arten

Coupon-Einlésung:

Herausforderungen bei der Einlésung von Coupons am POS

Anforderungen fur Backend- und Frontend-Systeme, Prozesse und Standards

Evaluierung und Bewertung von aktuellen Technologien (NFC, BLE/Beacon, QR-Code &
Co.)

Interaktion des Smartphones mit dem Terminal/Kassensystem: Protokolle, Schnittstellen,
Nutzungsablaufe etc.
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Beteiligte Unternehmen: Handler, Markenartikler, Clearinghduser, Couponing-Anbieter, Wallet-
Anbieter, Mobilfunknetzbetreiber, Kassenhersteller, Zahlungsnetzbetreiber und Terminalprovider
und viele weitere

Coupon Exchange Plattform — CXP

Entwicklung und Aufbau sowie Betrieb einer Coupon-Plattform mit offenen Schnittstellen, an die
sich alle Marktteilnehmer anschlieBen kdnnen, um Coupon-Informationen effektiv und effizient
untereinander auszutauschen.

Durch die Verknupfung von Produktstammdaten mit serialisierten Coupons unter Verwendung der
(s)GCN (Global Coupon Number) der GS1 wird der Missbrauch bei der Verbreitung und Einlésung
von Coupons verhindert.

Die Coupon-Plattform stellt die kontrollierte Verbreitung von digitalen Coupons durch Anbindung an
die groRen Reichweitenanbieter bzw. Coupon-Distributoren (Mobile-Coupon-Apps, Mobile-Wallet-
Anbieter, Mobile Internet-Sites) sicher. Durch die kombinierte Reichweite der angeschlossenen
Unternehmen werden somit grof3 angelegte, flachendeckende Mobile-Couponing-Aktionen mdg-
lich.

Beteiligte Unternehmen: Handler, Markenartikler, Clearinghduser, Couponing-Anbieter, Wallet-
Anbieter, Mobilfunknetzbetreiber, Kassenhersteller, Zahlungsnetzbetreiber und Terminalprovider
und viele weitere

Beacons / BLE

Als Trend im Bereich Mobile Commerce hat sich die Bluetooth-Low-Energy-Technologie (BLE)
hervorgetan, insbesondere seit Apple die Technologie unter dem Namen ,iBeacon® im Rahmen
seiner Keynote in 2013 aufgegriffen hat. Seitdem hat sich rund um das Thema Beacons ein eige-
ner Geschaftszweig entwickelt, der fir Werbetreibende und insbesondere fur Handler grof3es Po-
tenzial fUr eine neuartige Kundeninteraktion am POS verspricht. Im Rahmen der Projektgruppe
Mobile Couponing diskutiert GS1 Germany gemeinsam mit Industrie und Handel diese Potenziale
und die Herausforderungen, die die Beacon-Technologie beinhaltet.

Beteiligte Unternehmen: Handler, Markenartikler, Couponing-Anbieter, Beacon-Anbieter, Mobil-
funknetzbetreiber und weitere

Double Tap Approach —der Dreiklang von Mobile Payment, Couponing, Loyalty & Co.

Das Mobile Payment via NFC hat durch die Einfihrung von Apple Pay und der Mobile Wallets der
Mobilfunknetzbetreiber enorm an Fahrt aufgenommen. Diese Entwicklung hat starke Auswirkungen
auf die Check-out-Prozesse und den Dreiklang Mobile Payment, Couponing und Loyalty am POS,
denn einheitliche Standards und Prozesse wurden bisher noch nicht definiert.

Der Double Tap Approach adressiert diesen Aspekt und bildet den Dreiklang in einem vielverspre-
chenden Ansatz ab. Ein derartiges Szenario ware beispielhaft in ganz Europa und wiirde der Bran-
che aufzeigen, wie Mobile Payment, Couponing und Loyalty via NFC innerhalb eines Check-out-
Vorgangs abgehandelt werden konnten. Die an dieser Initiative beteiligten Unternehmen leisten
Pionierarbeit und haben mafgeblichen Einfluss darauf, wie Konsumenten kinftig mit inren Smart-
phones am POS interagieren werden.

Die wesentlichen Ziele dieser Initiative sind:

e gemeinsames Verstandnis des Double Tap Approach herstellen und ein sinnvolles Szena-
rio in Abstimmung mit Handlern erarbeiten

e Erarbeitung eines stimmigen Use-case-Konzepts und Umsetzung als Live-Demo im Know-
ledge Center der GS1 Germany
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e Konkretisierung des Szenarios fir einen Go-live-Approach, Detailabstimmung zwischen
den teilnehmenden Unternehmen

e Pilotinstallation und mdglicher Rollout mit Handlern: Anwendung des Double Tap Approach
in Testmarkten, ggf. Rollout bei Handlern

e Erstellung einer Prozessempfehlung

Beteiligte Unternehmen: Handler, Markenartikler, Clearinghduser, Couponing-Anbieter, Wallet-
Anbieter, Mobilfunknetzbetreiber, Kassenhersteller, Zahlungsnetzbetreiber und Terminalprovider
und viele weitere

Trusted Source Datenbank — TSD

Millionen von Konsumenten nutzen inzwischen das Smartphone zum Scannen von Produkt-
Barcodes auf Produktverpackungen, um weiterfihrende Informationen zu Produkteigenschaften,
Inhaltstoffen oder zum Unternehmen zu bekommen. Oft stammen diese Informationen jedoch von
Internetdatenbanken, die fehlerhaft, unvollstadndig und unautorisiert sind und deren Inhalte teilweise
von Konsumenten selbst stammen (user-generated content). Markenartikler verlieren zunehmend
die Kommunikationshoheit tber ihre ,verlangerte®, digitalisierte Verpackung — die sogenannte ,,On-
Pack-Reichweite” und sehen daher ihre Markenkommunikation gefahrdet.

Um dieser Herausforderung zu begegnen, entwickelt GS1 Germany in Kooperation mit barcoo und
fuhrenden Markenartiklern eine , Trusted Source Datenbank® (TSD), die mit den vertrauenswurdi-
gen Produktdaten der Hersteller versorgt wird. Anbieter von Scan-Apps kdénnen sich Uber eine
Schnittstelle an die TSD andocken und die dort enthaltenen Informationen ihren Nutzern zur Verfi-
gung stellen, sobald ein Produktbarcode abgescannt wird.

Beteiligte Unternehmen: Markenartikler, 1IWorldSync, barcoo, Scan-App-Provider, weitere

B2B-Studie — Mobile in Retail 2015

GS1 Germany untersucht seit 2012 jahrlich die Entwicklung im Mobile-Commerce-Umfeld. Befragt
werden Experten unterschiedlicher Branchen beztglich ihrer Einschatzung zu den Themen Mobile
Commerce, Payment, Couponing, NFC-Durchdringung, BLE-Durchdingung etc. Die ,Mobile in
Retail“ stellt den jeweils aktuellen Stand in Deutschland dar und liefert einen Ausblick Uber die
nachsten Jahre. Die Studienergebnisse sind auf Anfrage erhéltlich.

Moglichkeiten der Beteiligung: Exclusive Sponsorship, Shared Sponsorship

Konsumentenbefragungen

In Kooperation mit Mobile-Service-Anbietern wie barcoo und COUPIES setzt GS1 Germany regel-
maRig Konsumentenbefragungen zu aktuellen Mobile-Commerce-Themen um, z.B. die barcoo-
Befragung zum ,Status Mobile Payment in Deutschland®. Die Studienergebnisse sind auf Anfrage
erhéltlich.

GS1 Knowledge Center 2.0 — Live-use-Cases

In dem seit Mai 2014 neu ert6ffneten GS1 Knowledge Center stehen auf 2.500 Quadratmetern
branchenspezifische Live-Komponenten, moderne Konferenzraume sowie ein Creative Lab zur
Verfugung. Das Knowledge Center bietet somit ausreichend Platz fur branchenibergreifenden
Diskurs, individuelle Weiterbildung und die Entwicklung kreativer Impulse.

GS1 Germany vermittelt Unternehmen, wie sie dem rasanten Wandel der Wertschopfungsketten
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durch den Einsatz von Standards effizient und nachhaltig begegnen kénnen. Dabei setzt GS1
Germany auf den unternehmensubergreifenden Austausch auf Augenhdhe und auf neue Live-
Komponenten, die praktische Lernerfahrungen in einer realitditsnahen Umgebung ermdglichen. So
lassen etwa die Bereiche Healthcare, Cash Management, Point of Sale und Fashion live! die An-
wendung der GS1 Standards und Solutions in den jeweiligen Sektoren lebendig werden.

Die bereits bestehenden Use-cases im Bereich Mobile Commerce werden um zusétzliche innovati-
ve Umsetzungsszenarien erweitert, unter anderem mit Beacon-Use-cases, Mobile Payment via

NFC, Mobile Couponing, Loyalty & Co. (siehe Double Tap Approach) etc.

e Das GS1 Knowledge Center begrufdt jahrlich 18.000 Entscheider aus Industrie, Handel,

Dienstleistung und weiteren Branchen

e Darstellung zukiinftiger innovativer Losungsszenarien im Mobile Commerce

e Jede (technische) Losung wird durch die Use-cases erlebbar gemacht — keine bloRRe
Technikschau, sondern multimediales Edutainment

e Campus der GS1 Academy — Praxisnahes Lernen durch Use-cases

o Konzepte von der Produkt- und Lésungsdarstellung tber vernetzte MarketingmalRnahmen
bis zur Raumnutzung

Wenn Sie mehr Uber unsere Aktivitaten und Projekte im Mobile Commerce wissen mdchten, kon-

taktieren Sie uns:

®
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Germany

Ercan Kilic
Leiter Strategieprojekt MobileCom

GS1 Germany GmbH
Maarweg 133, 50825 Kdin
T +49 221 94714-218
kilic@gsl-germany.de
www.gsl-germany.de
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Germany

André Gerecke
Business Development Manager
Mobile Services

GS1 Germany GmbH
Maarweg 133, 50825 Kdln
T +49 221 94714-327
gerecke@gsl1-germany.de
www.gsl-germany.de
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Beiersdorf AG
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Dirk Rossmann GmbH
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Henkel AG & Co. KGaA

Hipp GmbH & Co. Vertrieb KG
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Kaiser's Tengelmann GmbH
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METRO SYSTEMS GmbH
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OBI Smart Technologies GmbH
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Procter & Gamble GmbH

Procter & Gamble Service GmbH
real,- Group Holding GmbH
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Was konnen wir fur Sie tun?

Haben wir |hr Interesse geweckt? Erfordert ein konkreter Bedarf schnelles Handeln — oder méchten Sie
sich einfach unverbindlich tiber Themen aus unserem Portfolio informieren? Nehmen Sie Kontakt mit

uns auf. Wir freuen uns auf ein personliches Gesprach mit lhnen.

GS1 Germany GmbH

Maarweg 133

50825 Koln

T +4922194714-0
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