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Die Rewe-Gruppe hat mit dem J6-Bonus-Club eine Datenkrake von
ungeheurer GréRe erschaffen: 3,8 Millionen Menschen besitzen die
weil-goldene Karte, die sich jedes Detail Gber deren Konsumverhalten

merkt. Zum Vorteil der Mitglieder? Mitnichten. Bei der Jagd auf die satten

Rabatte gibt es wenige Gewinner.

Text David Hanny, Sahel Zarinfard
Mlustration Nadine Werjant

Frau M., 50 Jahre alt, wohnhaft in
Melk, Niederosterreich. Jo-Mitglied
seit 1. Mai 2019. Hat dem Profi-
ling zugestimmt: In knapp einem
Jahr 109 Besuche bei Billa, 81-mal
bei Penny, 35-mal bei Bipa, fiinf-
mal bei Pagro Diskont, einmal bei
Libro. Gesamtumsatz: 1.050,49 Euro.
Bezahlt ihre Einkiufe ausschlief-
lich in bar. Geht meistens zwischen
14 und 16 Uhr einkaufen, Groflein-
kiufe immer donnerstags. Kauft am
éftesten Milchprodukte, Siifligkeiten
und Katzenfutter. Im Tank: Super 95
von OMYV. Besitzt kein Konto bei der
Bawag P.S.K., bezieht ihren Strom
nicht vom Verbund. Thre E-Mails
liest sie an ihrer Wohnadresse zwi-
schen sechs und sieben Uhr in der
Friith; entweder am Windows-Com-
puter mit Microsoft Office 2016 oder
auf ihrem Android-Smartphone,
Modell Moto E2.

All das weifl der Jo-Bonus-Club
iiber Frau M. Welche Daten gespei-
chert werden, kann jedes Mitglied
gemif Artikel 15 der Datenschutz-
grundverordnung beim J6-Bonus-
Club abfragen. Bei Frau M. ergibt
das knapp 100 Seiten, auf denen je-
des Produkt, jede Filiale samt Ad-
resse und Zeitpunkt des Besuchs,
aber auch Informationen iiber ihren
Aufenthaltsort aufgelistet sind. Das
stort Frau M. nicht wirklich: »Mir
ist schon bewusst, dass sie alles sam-
meln, was ich einkaufe. Das finde
ich aber nicht schlimm. Was wollen
die mit meinen Einkaufsdaten an-
fangen?«, sagt sie zu DOSSIER. Die
Antwort findet sie in ihrem Post-
fach. Seit ihrer Mitgliedschaft hat
Frau M. 50 E-Mails und 149 persén-
lich zugeordnete Vorteilsangebote
zugeschickt bekommen: Rabatte auf
Milchprodukte, Tiernahrung, Tief-
kithlwaren und Produkte der Rewe-
eigenen Handelsmarke Clever.
»Man lernt sehr viel iiber die Per-
son, aber auch iiber die verschiede-

nen Produkte, die sie kauft. Da geht
es zum Beispiel um Markentreue.
Die Hindler wollen herauskriegen,
in welchem Preisranking die Per-
son liegt und ob man ihr Luxus-
artikel oder billigere Produkte an-
bieten soll«, sagt Big-Data-Experte
Michael Feindt. Praktisch, denken
die Mitglieder. Bedenklich, sagen
Daten- und Konsumentenschiitzer.

Denn der Jé-Bonus-Club, der
im alleinigen Eigentum der Rewe-
Gruppe steht, sammelt Informatio-
nen dieser Art nicht nur von FrauM.
sondern mittlerweile von insgesamt
3,8 Millionen Menschen - kein an-
deres Kundenbindungsprogram™
ist hierzulande grofier. Aktuell sb
16 Firmen am Kundenklub beteiligt:
Lebensmittel- und Schreibwaren”
hindler, ein Essenszusteller, ein Erd-
olkonzern, ein Drogerief‘naf
Optiker, ein Werl/czeugiaf?mﬂ
ein Mabelhaus, ein Reisebir®
Stromanbieter, eine VersiChe-r;r[::gr
und eine Bank. Die Datel !
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Kundschaft laufen beim J6-Bonus-
Club zentral zusammen, werden
ausgewertet und zu Werbezwecken
eingesetzt. In personalisierter Wer-
bung steckt viel Geld, wie Bastian
Hagmaier von Emarsys, einem Soft-
wareunternehmen fiir Marketing
und Kundenbindungsprogramme,
sagt: »Der Wert eines Kunden, der
gezie]t angesprochen werden kann,
ls.t bis zu fiinfmal so hoch wie der
;mes Erstkunden. Die Shopping-
Z:‘:ge;lrzozteigt im Regelfall um bis
i ;izt, der Wert des Waren-
e Vi zu 30“Pro‘zem.« So viel
e, dOChr eilen fll.ll' die Unterneh-
Mitglied, ‘IV]HS springt dabei fiir die
s Spil T heraus? Nicht viel, wie
zitlich bllms Punktesammeln und
digt e €grenzte Rabattaktionen
uneinheiaiiurchblick bei diesem
w behaltenc- gffstalteten System
& Augng, Ist nlfiht einfach, denn
der Jagq na:}ieﬂ sind zahlreich. Bei
Y Vorgeg Punkten und exklusi-
Fray » eilen stehen Mitglied .
" er wie
nde vor einer Erspar-

Frau M.

= 50 Jahre alt

« Bezahlt ausschlieB-
lich in bar

« Verwendetes
Smartphone: Moto E2

« Nutzt Windows 10

und Firefox

Fahrt regelmaRig fir

GroReinkéufe in die

nichstgroRere Stadt

« Kauft meist zwischen
14 und 16 Uhr ein

Besuchte Filialen
1.9.2017 - 1.5.2020

® 1 Besuch

‘% 78 Besuche
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Lieblingsprodukte
1.9.2017 - 1.5.2020
Produkt Anzahl der Kaufe
Ferrero-Milchschnitte 23 e
Ferrero-Kinder-Pingui 16 T
Billa Frische Happchen in Sauce 16 I
Vegavita Bio-Tofu ungekihlt 14
Vegavita Bio-Tofu gerduchert 14 IS
Wiener Staubzucker 13 N
Zooroyal-Grillmenii 12 N
Alnatura-Erdnussmus fein ohne Salz 11
Schardinger-Gouda 10 N
Knorr-Aromat-Nachfillbeutel 9 N g
P
Ausgaben NP
ﬂ 1.5.2019 - 1.5.2020 ‘_N
Penny € 467,71 I /
Billa € 441,30 I ‘
Bipa €110,67 HH <
Pagro €18,82 1 ‘
Libro €11,99 |
Ersparnis durch Jo
Erhaltene Os 1.310
Ausgaben € 1.050,49
Ersparnis €30,92(29 %)
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Herr K.

« 41 Jahre alt

= Bezahlt in bar oder mit Karte

* Nutzt einen Computer mit Windows XP und Firefox
« Kauft meist gegen 8 oder 12 Uhr ein

Lieblingsprodukte
3.5.2019 - 3.3.2020

Produkt Anzahl der Kiufe

Ja! Bio-Roggen-Pur-Weckerl 32 RN
Abate-Fetel-Birnen gelegt 16 N
Ja! Bergkasescheiben 61
Nuss-Nougat-Croissant 61
Vegavita-Hummus Classic 61
Besuchte Filialen
1.12.2017 - 3.3.2020

e® [ </

——

. 37 Besuche

~ -~
@ 1 Besuch

Ausgaben
1.5.2019 - 3.3.2020
Billa €125,36  Ersparnis durch J&
Bipa €54,32  Erhaltene Os 248
Merkur €26,30 Ausgaben €213,335
Libro €6,98  Ersparnis €132
Penny €039 (0,6 %)
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nis im niedrigen einstelligen Pro-
zentbereich. Um ihre Identitat zu
schiitzen, hat DOSSIER ihre perso-
nenbezogenen Angaben anonymi-
siert. Die Auswertung ihrer Daten
gewahrt jedenfalls einen intimen
Einblick in ihre Lebensweise; aber
auch in die datengetriebene Welt
der Kundenkarte, die mithilfe von
Big Data die Wahrscheinlichkeit
zukiinftiger Einkaufe errechnen und
diese zur Profitmaximierung lenken
will. Zudem verkauft der Bonus-
Club ausgewertete Mitgliederdaten
nicht nur an seine Partnerfirmen,
sondern auch an Lieferanten wei-
ter - mit Nachdruck, wenn es sein
muss. Ein Vorgehen, das bei Betrof-
fenen fiir Kritik und bei der Bundes-
wettbewerbsbeh6rde (BWB) fiir ein
wachsames Auge sorgt.

Alles auf eine Karte

Nicht nur Mitglieder zahlen fiir
die schmale Ersparnis einen recht
hohen Preis. Rewe-Lieferanten, mit
denen DOSSIER im Zuge der Re-
cherche gesprochen hat, befiirch-
ten, vom J6-Bonus-Club iibervor-
teilt zu werden: Fir ausgewertete
Mitgliederdaten bezahlen sie zwi-
schen 0,5 bis zu einem Prozent von
ihrem bei Rewe erzielten Jahresum-
satz. Nicht immer ganz freiwillig,
wie Lieferanten unter Zusicherung
von Anonymitt sagen. Sie erzihlen
von Rewe-Einkiufern, die Druck
aufbauen, sich am J5-Bonus-Club
zu beteiligen; andernfalls werde das
Sortiment iiberdacht und eine et-
waige Auslistung in Erwigung ge-
zogen. Vor allem kleinere Unter-
nehmen hitten »Angst vor Rewes
Marktmacht und wiirden daher die
Krot fressen und das bezahlenq,
sagt ein Lieferant. Warum er diesen
Missstand nicht anzeigt, begriindet
er so: »Es gibt eine sehr real exis-
tenzbedrohende Abhingigkeit von
den Lebensmittelketten in Oster-

reich. Wer sich dem Dy,
beugt, V\iird.ausgelistet.« Der By
der zustindigen Aufsicht gegen lm-,
lauteren Wettbewerb und Geschifis.
praktiken, sind diese Vorwiirfe nicht
neu: »Wir beobachten dag genay
und haben den J6-Bonus-Cly auf
dem Radar. Aber ohne Belege kanp
die BWB nicht aktiv werden, sagt
Generaldirektor Theodor Thanpe;
Er verweist auf den Whistleblower.
Kanal seiner Behorde, iiber den Be-
troffene anonym Hinweise einbrip.
gen konnen: »Wir stehen bisiang
nur vor Behauptungen und bekop.
men keine gerichtsfesten Unterla-
gen von den Lieferanten. Natiirlich
werden sich manche denken, wenn
ich die Wahl habe, dann verscher-
ze ich es mir nicht mit dem grofien
Hindler. Aber man kann anonym
Hinweise liefern, die diese Hand-
lungen unterbinden wiirdens, sagt
er. Von einem Druck auf Lieferan-
ten will Jo-Geschiftsfithrerin Ulrike
Kittinger nichts wissen: »Wir setzen
sicher niemanden unter Druck, Was
die Einkdufer machen, miissen Sie
dort nachfragen. Wir arbeiten mit
63 Lieferanten sehr gut zusammen.
Sie bekommen durch unsere Daten
eine neue Sichtweise auf ihre Kund-
schaft. Der Grofteil sieht einen
Mehrwert darin, sagt sie.

k Nicht

Von diesem »Mehrwerte profi-
tieren allen voran jene 16 Firmem,
die am 1. Februar 2019 eine nefle
Allianz ausgerufen haben und sellt-
her ihre Kundenkarten in einer e{n-
zigen biindeln, der weiflen Plastl!(-
karte mit grofiem, goldenem Kreis
darin die Aufschrift »J0, Osterreichs
Bonus-Club«. 3,8 Millionen Men-
schen haben sich dem Club bislax:)gl
angeschlossen, bis zu 800.000-nl;ei
am Tag ziicken sie ihre Karte b
Billa, Billa-Reisen, Merkur Penn')'

Ko
Bipa, Adeg, OMV, Bawa‘? ]:)in
i i erbunt
Libro, Pagro Diskont, et

Pearl, Zgonc, Interio, Mja

:
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rungs- und Finanz-
Allianz Osterreich.
Bei den Datenmengen. die hier an-
richt man von Big Data:
e dabei bedeutet, dass
os entweder viel Information iil?er
den Einzelfall oder viele Einzelffllle
gibt. Hat man Daten iiber ganz viele
personen, kann man Prognosen er-
ellen, was der Einzelne gut finden
konnte«, sagt Michael Feindt, Griin-
der des Softwareunternehmens Blue
Yonder. Seine Firma berechnet mit-
(els statistischer Algorithmen und
kinstlicher Intelligenz die Wahr-
scheinlichkeit zukiinftiger Ereignis-
¢ fir Handelsunternehmen: Wie
viel Ware muss bestellt werden, um
sowohl die Versorgung zu gewdhr-
leisten als auch so wenige Lebens-
mittel wie moglich wegzuschmeif3en?

dem Versiche
diens[lfister

falleﬂn sp
»Das Gro

Der ]J6-Bonus-Club arbeitet mit
ihnlichen Mitteln, allerdings mit
einem anderen Ziel: effizientere,
weil personalisierte Werbung. Jede
Information kann Gold wert sein,
wie Stefanie Lindstaedt, Leiterin
des Know-Centers an der TU Graz,
eines Forschungszentrums fiir Big-
Data-Analysen und kiinstliche In-
telligenz, sagt: Firmen wollen még-
lichst viel @iber ihre Kundinnen
ll.nd Kunden wissen, um ihnen ge-
ztgs‘?“gEb?te machen zu kénnen
den Inef::ndw: Marke zu binden. Bei
iy wa:;l'oﬂen. geht es nicht nur
tinkag ie in ihren Geschiften
ann g » sondern auch darum,
, zur Bank gehen oder wo-

In sje

Dnslm?::r;];?ub fahren. Wie das
etai]
Tangig
8chen
lu:st

ey e.n eine1.'. Person im
g » 18t Zundchst zweit-
de; e;anter ist, Muster zwi-
" bi‘lt;smen zu erkennen,
Bl €N und Zielgruppen
hall g "M »Man méchte inner-
" eser riesigen M

Pen fipge, g enge Grup-
ahnlich Sil;d]e €inander irgendwie
anng py Wenn ich diese er-

> Kann ich meinen po-

tenziellen Kundinnen und Kunden
personalisierte Angebote machenc,
sagt Lindstaedt.

Das Innenleben der Krake

In welche Zielgruppe Frau M. auf-
grund ihrer Einkiufe und der dahin-
terliegenden Daten fallt, ldsst sich
anhand bestimmter Merkmale aus-
findig machen - etwa dass sie eine
Katze besitzt und wohl Kinder hat,
fiir die sie Schulsachen einkauft.
Doch mehr als das Offensichtliche
weifd auch der Jo-Bonus-Club nicht,
zumindest noch nicht, wie Jo-Ge-
schiftsfithrerin Ulrike Kittinger sagt:
»Viele Zielgruppen und Cluster sind
erst im Entstehen. Momentan haben
wir wenige Gruppen, weil wir noch
in der Lernphase und in der Aufbau-
arbeit sind. Wir kennen beispielswei-
se die Lieblingsgeschifte der Kunden:
Wer geht lieber zu Billa, wer geht lie-
ber zu Merkur, wer ist ein Libro-Kun-
de.« Kittinger, seit 2010 fiir die Rewe-
Gruppe titig, ist Spezialistin in den
Bereichen Analytics, Marketing und
Kundenbindungsprogramme. Inner-
halb des Unternehmens war sie vor
ihrem Wechsel zum Jo-Bonus-Club
verantwortlich fiir die Billa-Vorteils-
karte: »Als ich vor zehn Jahren ange-
fangen habe, wurden die Daten aus
dem Kundenklub zwar gesammelt,
aber es wurde sehr wenig damit ge-
macht.« Mit dem J6-Bonus-Club sol-
len friihere Versaumnisse nachgeholt
werden - und es braucht vor allem
eines: Ressourcen wie Speicherplatz;
die Daten miissen bereinigt und aus-
gewertet werden, um auf Zielgrup-
pen zu stofien; Algorithmen miissen
geschrieben und stetig aktualisiert
werden. Wie teuer dieses Unterfan-
gen ist, mochte Kittinger nicht ver-
raten: »Das darf ich Thnen nicht sa-
h gab es hohe Kosten
zu Beginn etwa fiir die Entwicklun.g
des Programmes und der techni-
schen Infrastruktur. Ziel von Jo istes

gen. Natiirlic

FAW . W S Sy

fiir die Partner und die Kundschaft
den grofiten Nutzen herauszuho-
len. Im Sinne von je mehr relevan-
te Partner desto attraktiver fiir die
Mitglieder, je mehr Mitglieder umso
attraktiver fiir Partner.« Von diesem
Geschiift ist die Konkurrenz nicht
iiberzeugt: Die Spar AG bietet keine
Kundenkarte an und méchte auch
in Zukunft keine haben, wie Kon-
zernsprecherin Nicole Berkmann zu
DOSSIER sagt: »Eine Kundenkarte
zu betreiben kostet sehr viel Geld,
etwa ein Prozent vom Umsatz - von
Datenschutzproblemen ganz abge-
sehen. Wir wissen auch ohne Kun-
denkarte viel iiber unsere Kunden.
Wir haben jeden Tag eine Million
Zahlungsvorginge und kénnen an-
hand der Daten aus den Scanner-
kassen ablesen, was sie kaufen. Da-
bei miissen wir nicht wissen, ob
das der Herr Huber oder die Frau
Mayer gekauft hat.«

Jo-Partnerfirmen zdhlen der-
zeit zu den Haupteinnahmequel—
len des Bonus-Clubs: Sie bezahlen
dafiir, dass der J6-Bonus-Club die
fiir sie und ihre Produkte geeigne-
te Zielgruppe aus den Mitglieder-
daten herausliest und ihnen im
Namen der Firmen personalisier-
te Werbung schickt: »Mailings ha-
ben einen Preis, da kénnen sich die
Unternehmen einbuchen. Ahnlich
wie bei einer Zeitung, in der man
Anzeigen schaltet. Nur eben mit
dem Vorteil, dass wir sehr indivi-
dualisiert sind«, sagt Kittinger. In
personalisierter Werbung sieht sie
die Zukunft des Handels und be-
zieht sich dabei ausgerechnet auf
Altbewihrtes: »Der GreifSler frither
ums Eck hat die Frau Mayer per-
sonlich gegriifit und noch ein Sti.'}ck
Extrawurst fiir ihren Hund miteu_l-
gepackt. Sie hat sich dann irrsinnig
gefreut, weil sie individuell bo‘shan_-
delt wurde. Dahin mochten wir mit

unseren Daten auchg, sagt sie.




»lch weiR3, was du letzten
Samstag gekauft hast«

»Wir wissen, wie schwer das Le-
ben mit Zoliakie ist. Aus diesem
Grund haben wir Ihnen vier Gut-
scheine Wow. Slow downg,
schreibt Martin Haunschmid auf
seinem Internetblog. »Es fithlte sich
an, als wire meine Privatsphire in-
vadiert worden. Als wiirde ein Mer-
kur-Mitarbeiter ganz langsam zu
mir gehen und mir ins Ohr fliistern:
»Ich weif}, was du letzten Samstag
gekauft hast.«« Haunschmid kennt
sich mit Datenbanken aus, er ist Pro-
grammierer und arbeitete fiir Un-
ternehmen in diesem Bereich. Die
Treffsicherheit, mit der die damali-
ge Friends-of-Merkur-Karte seine
Unvertraglichkeit errechnet hatte,
erschreckte ihn dennoch. »Mir war
immer bewusst, dass personalisier-
te Werbung sehr michtig ist. Nur:
Dann eine Diagnose auf Basis mei-
nes Einkaufsverhaltens zugestellt
zu bekommen war schon eine sehr
interessante Erfahrung. Ich vermu-
te, dass das eine Idee war, wie man
Kundinnen und Kunden etwas Gu-
tes tun kann. Fiir mich war das aber
abschreckend, und ich habe die Kar-
te danach nicht mehr verwendet,
sagt er im Gesprich mit DOSSIER.

Ein halbes Jahr nach Griindung
bekam der J6-Bonus-Club im Ok-
tober 2019 den osterreichischen Big
Brother Award verliehen - ein Nega-
tivpreis, der Eingriffe in die Privat-
sphire abmahnt. »Wenn das Ziel von
J6 ist, die Treffsicherheit von Ange-
boten zu erhéhen, so sollte sich der
Konsument vielleicht fragen, wer bei
einer solchen Ubermacht langfristig
getroffen wird«, so die Begriindung
der Jury. Der Verein fiir Konsumen-
teninformation (VKI) rit J6-Mitglie-
dern gar zur Kiindigung ihrer Kun-
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denkarte, um nicht zum Vorteil der
Unternehmen zum glasernen Kon-
sumenten zu werden. Fiir Nikolaus
Forgo, Vorstand des Instituts fiir
Innovation und Digitalisierung im
Recht an der Universitit Wien, birgt
das Sammeln von Daten ein grund-
sitzliches Dilemma: »Auf der einen
Seite sind Menschen sensibel in Be-
zug auf ihre Daten und mdchten
nicht, dass sie gesammelt werden.
Auf der anderen Seite stimmen sie
dem zu, ohne genau zu lesen, worin
sie eigentlich einwilligen. Es gibt ei-
nen eigenen Terminus dafiir: Privacy
Paradox.« Die Datenschutzerkldarung
des J6-Bonus-Clubs ist zwar nur drei
Seiten lang, aber ahnlich attraktiv zu
lesen wie das Allgemeine Sozialver-
sicherungsgesetz: sperriges Deutsch,
viele Paragrafen, etliche Verweise auf
andere Vorschriften.

Neben den Stamm- und Teilnah-
medaten, etwa der Wohnadresse
und dem Geburtsdatum, werden
auch Informationen gespeichert,
von denen man das iiblicherweise
nicht vermuten wiirde - wenn der
J6-Bonus-Club etwa im Rahmen
von elektronischer Werbung erhebt,
ob und wann das Mitglied die Wer-
bung offnet, die darin enthaltenen
Links anklickt, welches Endgerat
mit welchem Betriebssystem dafiir
verwendet wird, an welchem Ort
das Endgerit steht, welche 1P-Ad-
resse das Mitglied hat, ob es sozia-
le Netzwerke nutzt und dort die In-
halte der Werbung mit Dritten teilt.
Noch mehr Informationen sammelt
die Android-App von Jb. Sie ver-
langt neben dem Recht, im Hinter-
grund zu laufen, die Berechtigung,
auf die Kamera sowie die Standort-
daten des Gerits zuzugreifen. Laut
Datenschutzerkldrung diirfen simt-
liche Daten fiir die Dauer der Mit-
gliedschaft und nach Kiindigung gar

bis zu zehn Jahre lang gespeichert
werden. Dass 3,8 Millionen Men-
schen mit diesen Bestimmungen
einverstanden sind, ist fiir Inforn,.
tionsrechtler Nikolaus Forgé inter.
essant: »Jetzt kann man sagen, diese
Leute haben die Datenschutzerk].
rung nicht gelesen. Oder sie habep
sie gelesen und es ist ihnen recht
Daniela Zimmer, Rechtsexpertin
bei der Wiener Arbeiterkammer
mit Schwerpunkt auf Konsumen-
tenschutz, ruft zu mehr Bewusstsein
der Jo-Club-Mitglieder auf: »Die
Frage ist, inwieweit man als Daten-
lieferant Teil eines Geschiftsmodells
sein mag, ohne dass man in einem
angemessenen Mafl am Gewinn be-
teiligt wird. Sind die versprochenen
Aktionen und Ersparnisse wirklich
verhiltnismaflig und angemessen?«

Eins fiir dich, hundert fiir mich

Hinter jeder Kundenkarte steckt
Wirtschaftspsychologie, die auf Ak-
tionen und Bonifikationen abzielt,
sagt Zimmer. Denn Punkte zu sam-
meln reize den Spieltrieb in uns:
»Man kauft éfter in diesen Geschéf-
ten, weil man glaubt, Aktionen gut
ausniitzen zu koénnen. Dem Lock-
angebot folgend, werden auch an-
dere Produkte im Geschift gekauft.«
In Summe kann laut Zimmer ein
Tunnelblick entstehen: »Wer sich
nur auf die J6-Partnergeschifte fo-
kussiert, iibersieht, dass andere Ge-
schifte auch Aktionen haben, die das
eine Produkt, das man gerade wirlf‘
lich braucht, vielleicht sogar billi-
ger haben.«

Die Vorteile des Bonus-Clubs v€f -
stecken sich hinter einem kompli-
zierten und nicht einheitlich ge‘stal'
teten Punktesystem, so gut Wi¢ )e'des
Partnerunternehmen hat seinfe elge‘i
nen Spielregeln. Prinzipiell gilt: be
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auf werden Punkte ge-
qmmelt, sogenannte Os - ¢in Euro
iwedeutet ein O. Wer 100 Os gesam-
melt hat, kann sie gegen einen Euro
§ofortabzug vom Einkauf an der
Kasse einlosen. So weit die Grund-
regel, ihre Ausnahmen sind jedoch

jedem Fink

umfinglicher.

Doch nicht bei jedem Partner-
unternehmen ist ein Euro ein
Owert: Beim Diskonter Penny etwa
sind zwei Euro ein O. Und auch in-
nerhalb eines Unternehmens kann
¢s zu Unterschieden kommen,
wenn etwa bei den insgesamt 232
teilnehmenden Adeg-Filialen mal
1,5 Euro, mal zwei Euro ein O be-
deuten. Beim Olriesen OMV wird
nach getankten Litern und der
Marke des Treibstoffs abgerechnet.
Ahnlich verhalt es sich bei der Ba-
wag PS.K. und dem Stromanbieter
Verbund, die fiir diverse Kontofiih-
fungen, Hypotheken oder Vertrags-
wechsel zwischen 2.000 und 6.000
2:1 “’:I;SPI:ezhen Zufie.rn bekommt
here pgr Z ll(llcht fiir jedes erwor-
Bipa sin:ij Ukt auch Punkte: Bei
brogar g7 zu;d 24 Prozent, bei Li-
i ) roz'ent des Sortiments
fen vo l%es\:rtzhche'r Bestimmun-
S EIuChrmsreduzwrungen und
Te— vom Punktesammeln
5 di nen. Auch fiir Produk-
oo Weniger als einen Euro k
N, gibt e Bige T uro kos-
Werden bei g unkte, zudem

o ¢r Endsumme auf der

ing alle Nachkommaste]
ellen

bl
) geru“d
msgesamet_ ngurch sind Frau M.

fung § entgangen, sprich
- Ap ent. Klein\'ieh macht
flet diesegenommena man rech-
X H.WE.I't auf die Gosanit-

Sich, dee ..ltgheder hoch, so spart
19 Milli O‘BOHUS-Club dadyrch
Bilt; o, €N Buro, I jedem Fall
Kany, Od:‘an_ un Punkte sammeln
nichg, die Einkaufsdaten
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werden gespeichert. Das ist anhand
der Daten von J6-Mitglied Frau M.
ersichtlich. Wie unverhiltnismafig
das System ist, zeigt ihre Erspar-
nis: Bei einem Jahresumsatz von
rund 1.050,49 Euro hat sie sich
30,92 Euro erspart. Macht 2,9 Pro-
zent. Jo-Geschiftsfithrerin Ulrike
Kittinger lasst die Kritik nicht gel-
ten: »Wenn man die Karte intensiv
nutzt, dann kann man sich auch
sehr viel ersparen. Ich sehe schon,
dass unsere Kundinnen und Kun-
den fiir ihre Daten fair entlohnt
werden, vor allem auch mit die-
sen ganzen Rabatten.« Bei Frau M.
sind die eingelosten Rabatte in ihre
Gesamtersparnis bereits inkludiert
- davon abgesehen, dass Vergiins-
tigungen dieser Art ohnehin in
der Preisgestaltung von Produkten
einkalkuliert sind » Seite 52. »Man
glaubt immer, dass man sich mehr
erspart. Aber 30 Euro sind fiir mich
30 Euro. Okay, ein bisschen ein
Lockangebot ist das schon. Giibe es
die Karte und die Aktionen nicht,
wiirde ich vielleicht gar nicht zu
Billa gehenc, sagt Frau M. 2

< |

v

Frau S.

= 30 Jahre alt

* Bezahlt hauptsichlich mit Karte

* Nutzt einen Apple-Computer mit Firefox
+ Wohnt in einer GroRstadt

Lieblingsprodukte
14.8.2019 - 5.3.2020
Produkt
Innocent-Orangensaft
Grobi Grapefruit

Anzahl der K3ufe
13 s
12 EESEEEERT—

Avocados essreif 11 EEEeE——)
Clever-Frischkadse Krauter 10 I
Jungzwiebelbund 7 .

Besuchte Filialen
14.8.2019 - 5.3.2020

(f} 1 Besuch

Ausgaben

14.8.2019 - 5.3.2020

Billa € 643,63  Ersparnis durch Jo
Merkur €69,08 Erhaltene Os
Penny €5383 Ausgaben

Bipa €50,31 Ersparnis

Libro €10,22

15 Besuche

860

€ 827,07
€10,03
(1,2 %)
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