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ABBILDUNGEN: UNTERNEHMEN

Immer mehr Hdndler nutzen eigene Apps, um die Kunden zu umwerben.
Doch der Platz auf den Smartphones ist begrenzt. Wer es schafft, aus gesammelten Daten
relevante Angebote zu schneidern, ist klar im Vorteil. | Birgitt Loderhose

evor die Kundin den Laden

betritt, hat sie sich in der

App ihres Handlers tiber ak-

tuelle Angebote und Rabatte
informiert und ihre Einkaufsliste zu-
sammengestellt. Das Smartphone lei-
tet sie zu den Regalen, wo sie die Ar-
tikel findet. Per Augmented Reality
kann sie zum Beispiel vegane oder
glutenfreie Produkte herausfiltern.
Nachdem sie die Barcodes mit dem
Smartphone gescannt hat, wandern
Milch, Brot, Gemiise und alles andere
direkt in ihre Einkaufstasche. Durch
die Kasse muss sie nicht mehr, wenn
sie in der App bezahlt hat.

So konnte theoretisch eine Ant-
wort auf den kassenlosen Supermarkt
Amazon Go aussehen. Technisch ist
es moglich, den Einkauf in der Filiale
komplett tliber die Handys der Kun-

den laufen zu lassen. Bausteine wie
Selfscanning und mobile Payment hat
der eine oder andere Hindler bereits
in seine App integriert. Eine der gro-
Ren Herausforderungen besteht da-
rin, sicherzustellen, dass alle Artikel
gescannt und bezahlt werden, um ho-
he Inventurdifferenzen zu vermeiden.
Korrekte Stammdaten, seit Jahrzehn-
ten eine Dauerbaustelle in der Kon-
sumgtiterbranche, sind ebenfalls ein
Muss. Offen ist, wie viele Kunden sol-
che Verfahren wiinschen. Einer der
Vorreiter ist der Freizeitmarkt-Betrei-
ber Knauber, der Kiufern in seinen
Filialen Scannen und Bezahlen per
Smartphone mit der Technik des
Startups Snabble anbietet.

Der Einkauf per Handy in Selbst-
bedienung ist eine Option, aber aktu-
ell nicht der wichtigste Treiber fiir
Hindler-Apps. Das EHI Retail Insti-
tute hat gerade die Marketing-Chefs
von 32 grofen Handelsunternehmen
zu ihren aktuellen und zukiinftigen
Projekten befragt. Thr Motto lautet:
App first. Zwei Drittel sagen, dass die
App einer der wichtigsten digitalen
Kommunikationskanile ist und dass
sie an einer neuen App oder an einem
Relaunch arbeiten. ,Auch Hindler
ohne eigene Loyalty-Karte gewinnen
so Daten tiber die Einkaufshistorie ih-
rer Kunden und sind damit in der La-
ge, personalisierte Angebote zu ma-
chen®, sagt Marlene Lohmann, die
den Forschungsbereich Marketing des
EHI leitet. Stationdr und online ge-

wonnene Informationen liefen sich
zusammenfiihren, ,und die Liicke bei
der 360-Grad-Sicht auf den Konsu-
menten wird geschlossen®. Jeder Wa-
renkorb an der Kasse und jeder einge-
loste Coupon werde so erfasst. , Au-
Rerdem ist die unternehmenseigene
App der Zugang zu den Kunden.“ Da-
mit sie attraktiv ist, miisse man mog-
lichst viel tiber ihn und seine Interes-
sen wissen. Handler sehen auferdem,
dass eine hohe Reichweite auf ihren
eigenen Kanilen ein potenzielles Ge-
schaftsmodell ist, so die EHI-Exper-
tin. ,Diese ldsst sich gegeniiber der
Industrie vermarkten — als Retail Me-
dia.“ Beispiele dafiir seien Coop
Schweiz und die Otto Group mit
About you.

Handler wollten mit ihrer App vor
allem Daten generieren, sagt Loyalty-
Expertin  Alexandra  Ranzinger.
»Schaut man auf Lidl Plus, so ist das
mit Sicherheit der Fall. Lidl gewinnt
damit Daten, die sich an Dritte wei-
tervermarkten lassen.“ Die Geschifts-
fihrerin des Beratungsunternehmens
Workinghead sieht ein Defizit bei Lidl
Plus: Der Endkunde erhalte zwar ho-
he Rabatte auf spezifische Produkte.
»1st jedoch fiir ihn keines davon rele-
vant, wird kein mobiler Coupon ge-
nutzt — und es kann keine geschlosse-
ne Kundenhistorie abgebildet wer-
den.“ Ob aus einem auf einzelne Pro-
dukte konzentrierten Programm so
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hohe Zusatzumsitze generiert wer-
den, dass sich Rabatte und Kosten
amortisieren, konne nur Lidl selbst
bewerten.

Nach Meinung Ranzingers herrscht
derzeit ,eine regelrechte Besessenheit®
im Markt. ,Jeder Handler will plotz-
lich eine App umsetzen, aber die meis-
ten bedenken nicht, dass der Platz auf
dem Handy und die Zeit des Konsu-
menten beschrankt sind.“ Manche ha-
ben mehrere eigene Apps und nehmen
zusatzlich an einem der Loyalty-Pro-
gramme wie Payback oder Deutsch-
landcard teil. Dartiiber hinaus bieten
sie Papier-Klebepunkte an der Kasse
an. Ranzinger vermisst hier eine ein-
heitliche =~ Kundenbindungsstrategie.
Sie hilt es fiir wichtig, sich klar zu po-
sitionieren, ,,so wie es Amazon mit Pri-
me vorexerziert“. Alles mitzumachen,
,weil man nichts verkehrt machen
oder auf nichts verzichten will“, sei
nicht immer der richtige Weg.

Globus will jedenfalls keinen Fli-
ckenteppich, sondern hat seine Kun-
denprogramme filir Eltern und Wein-
freunde in eines, ,Mein Globus“, ge-
btindelt. Tobias Golzer, Project Mana-
ger Mobile & App, hebt den Vorteil fiir
die Konsumenten hervor. Die Mein-
Globus-App biete ihnen die Moglich-
keit, den Einkauf digital und gerite-
ibergreifend zu planen, durchzufiih-
ren und dabei alle Vorteile und Rabatte
in Anspruch zu nehmen. ,Auferdem
beschleunigen wir durch unsere digita-
le Kundenkarte und die angebotenen
Bezahlverfahren den Checkout an der
Kasse“, so Golzer.

Dass die Zahl der Handler mit eige-
nen App-basierten Kundenbindungs-
systemen wachst, beobachtet auch
Stefan Schneider. Mit seinem Bera-
tungsunternehmen Netzwerk-Handel
liefert er Markt-Studien zu dem The-
ma (siehe Grafik). Viele starten mit
einfachen Anwendungen und bringen
Ladeno6ffnungszeiten, Handzettel oder
Gewinnspiele auf die Handys der Kun-
den. ,Manche sind schon weiter und
setzen allein auf ihre Apps fiir ein ech-
tes Kundenbindungssystem®, sagt
Schneider und zihlt Rossmann und
Lidl als Beispiele auf. Hiandler, die von
Anfang an ihren eigenen Weg gehen,
konnten die kompletten Daten allein
nutzen. Der Aufwand lohne sich je-
doch nur, wenn sie tatsichlich mit den

LIDL

Die Branche ist gespannt, ob es Lidl
als erstem Discounter gelingt, sein
rein App-basiertes Kundenbin-
dungsprogramm Lidl Plus breit zu
platzieren. ,Technik und Handling
durch die Kunden an der Kasse sind
in mittlerweile fast neun Monaten
Live-Betrieb in allen Filialen in
Berlin-Brandenburg erprobt”, be-
richtet Stefan Schneider vom Netz-
werk-Handel. Kunden 6ffnen die
App zu Beginn oder wahrend des
Scannens der Waren und lassen den
QR-Code erfassen.

Entscheidend fiir die Akzeptanz
ist seiner Meinung nach die Aus-
gestaltung der Vorteile fiir den
App-Kunden. Mit dem Einsatz sei
aktuell in Deutschland kein regel-
maBiger monetarer Vorteil ver-
bunden ,und es gibt auch keinen
Bonifizierungseffekt tiber Punkte-
sammeln oder dhnliches", so
Schneider. Stattdessen kénnen
Kunden an Gewinnspielen teil-
nehmen, sich einen digitalen Kas-
senbon schicken lassen oder Son-
derpreise auf ausgewahlte Artikel -
teils direkt am Regel mit ,Lidl Plus
Preis" beworben — in Anspruch
nehmen. Das erinnert an Amazons
Spezialpreise fiir Prime-Mitglieder.
Lidl befindet sich allerdings noch in

Informationen arbeiten und ihre Mar-
ketingaktionen darauf abstellen. ,Le-
bensmittelhdndler, vor allem die star-
ken Retail Brands, haben grundsatzlich
gute Erfolgschancen, was eigene Kun-
denbindungssysteme  angeht“, so
Schneider. Thr Trumpf: Die Konsu-
menten kaufen zwei- oder dreimal pro
Woche bei ihnen ein.

Irgendwann stehen sie vor der Ent-
scheidung, ob die eigene App als In-
strument ausreicht. Schneider meint,
Multipartnerprogramme, vor allem
Payback, hatten eine Sogwirkung, weil
man damit in vielen unterschiedlichen
Laden punkten kann. Das sieht auch
dm-Chef Christoph Werner so, und
fahrt zweigleisig. dm hat die Zusam-
menarbeit mit Payback verlingert und
setzt mit ,Mein dm“ zugleich stirker
auf die eigene Marke. In die Mein-dm-
App wird die Payback-Struktur des
Teilnehmers eingebunden. ,Mit der
Registrierung wird jeder Kunde fiir dm
transparent und nicht nur der von dm
fiir Payback angeworbene Teilneh-
mer“, nennt Schneider die Vorteile.

Bei der Deutschlandcard ist Netto
Marken-Discount der starkste Teilneh-
mer. Die Edeka-Tochter stellt in tiber
4200 Filialen eine einheitliche Nut-
zung sicher, und die Karte ist komplett
digitalisiert in die eigene Netto-App in-
tegriert. Der Edeka Gruppe ist es bis-
her aber nicht gelungen, ihre verschie-
denen Apps und Kundenprogramme
zusammenzufiihren.

Schneider, der seinen Unterneh-
menssitz in Potsdam hat, beobachtet,
dass etwa die Grofhandlung Edeka
Minden Hannover das Thema
Deutschlandcard sehr intensiv be-
spielt. Doch nach wie vor fehlen dabei
die Edeka-Regionen Hessenring, Nord
und Rhein-Ruhr. Die Ede-
ka-App nutzen nach Anga-
ben der Zentrale alle, wih-
rend Genuss+ nur bei Stid-
west, Nord und Rhein-
Ruhr im Einsatz ist. Siid-
bayern plant den Rollout.
Schneider meint, wenn es
Edeka gelingt, die Integra-
tion der Deutschlandcard
und der eigenen Genuss+-
App in die Edeka-App zu
forcieren, wire das ein gro-
Rer Fortschritt fiir das Han-
delsunternehmen.  Dazu
miissten allerdings alle Re-
gionen mitspielen. Iz 12-20

der Experimentierphase. Schneider
beobachtet von Potsdam aus die
Strategie des Discounters. Aktuell
wiirden wieder drei wochenweise
wechselnde spezielle Coupons in
der App angeboten. Lidl hat aber
auch schon die gebiindelte Prasen-
tation aller Plus-Angebote der
Woche per Display im Laden getes-
tet. Im Ausland ist das Unterneh-
men weiter und bietet dort teil-
weise auch mobiles Bezahlen an.
Lidl Plus wird in Europa ausgerollt.
Verfligbar ist es in neun Léndern,
darunter Belgien, Luxemburg,
Spanien, Polen, Danemark und
Osterreich. Finnland als zehntes
Land testet gerade. In Deutschland
soll die App dieses Jahr flachen-
deckend verfligbar sein.

FOTO: ARCHIV

GLOBUS

Der SB-Warenhausbetreiber Globus
verbindet sich mit den Kunden Gber
das Loyalty-Programm Mein Glo-
bus. Neben einer Plastikkarte hat
der Handler seit Mai 2019 mit der
Mein-Globus-App eine digitale
Version im Repertoire. Mein Globus
ist der zentrale Zugang fiir der den
Weltentdecker- und Weinlieb-
haberclub sowie das Tankeschén-
Programm. ,Damit hat der Handler
alle Kunden auf einer Plattform,
was ein entscheidender Vorteil ist",
sagt Stefan Schneider vom Netz-
werk-Handel. Auerdem binde
Globus geschickt lokale Partner wie
Optiker, Modehéandler und Sport-
vereine ein und unterstreiche das
Image der regionalen Verankerung.
Noch dieses Jahr will das Handels-
unternehmen mobiles Selfscanning
in die App integrieren. Wenn diese
Funktion steht, kdnnten die Kunden
ihr Smartphone statt eines Hand-
scanners nutzen, um in Selbst-
bedienung ihre Einkaufe beim
Rundgang durch den Markt zu
erfassen. Das Handelsunternehmen
ist einer der Pioniere auf diesem
Gebiet. Globus plant ,in naher
Zukunft", die Produktsuche in den
Filialen aufs Smartphone zu brin-
gen.

Abseilts der
Trampelpfade

dm-Chef Christoph Werner tiber das Handy als Werkzeug, die
Chancen der personalisierten Kundenansprache und Hiirden bei
Augmented Reality am Regal und mobilem Selfscanning.

Herr Werner, Sie haben im November
2019 die neue dm-App Mein dm ge-
startet. Wie entwickelt sie sich?

Sehr gut. Die Downloads liegen im
siebenstelligen Bereich. Bei Apple-
Geriten liegen wir derzeit auf Platz
eins im Ranking der kostenlosen
Shopping-Apps, bei Google im Play
Store auf Platz 2. Die Resonanz und
die Kundenbewertungen sind tiber-
wiegend sehr positiv.

Der Download ist das eine, aber wird
die App tatsachlich eingesetzt?

Die Zahl der Anmeldungen und der
Bestellungen steigt, die Nutzung
nimmt also zu. Ob der Kunde unsere
App auf der ersten Seite seines
Smartphones oder in einem Verzeich-
nis speichert, sehen wir natiirlich
nicht. In jedem Fall kann er jetzt mit
uns in Verbindung treten, und zwar
wann und wo er will. Er kann einkau-
fen und er kann sich informieren, ob
zum Beispiel das gewtinschte Produkt
in seinem dm-Markt verfligbar ist.

Warum werben Sie nicht offensiver fiir
Mein dm?

In unseren dm-Mirkten weisen wir
darauf hin, aber einen Big Bang haben
wir bewusst vermieden. Wir wollen
lieber behutsam die Nutzerzahlen
steigen sehen, um die IT-Systeme da-
bei auf ihre Stabilitdt hin iiberpriifen
zu konnen. Denn auch wenn sich viel
vorab testen ldsst, im Echtbetrieb

EDEKA

Die Hamburger Edeka Gruppe hat
unterschiedliche Kundenprogram-
me im Einsatz, teils analog, teils
digital. Dazu zéhlt das Multipart-
ner-System Deutschlandcard, das
vom Discounter Netto und einigen,
aber nicht allen, Edeka-GroBhand-
lungen verwendet wird (siehe
Grafik). Die ,Edeka-App" ist da-
gegen in allen Regionen des Han-
delsunternehmens verbreitet. Die
Edeka-Regionalgesellschaften Nord,
Rhein-Ruhr und Siidwest sind
aulBerdem mit der App ,Genuss+"
gestartet. Mit dieser Smartphone-
Lésung kénnen die Kunden Cou-
pons einlésen, Punkte sammeln
sowie mobil bezahlen. Genuss+ ist
aktuell in den drei genannten
Regionen bei mehr als 1 600 Ede-
ka-Markten im Einsatz, teilt das
Unternehmen auf Anfrage mit.
+Aufgrund der guten Entwicklung
und der positiven Kundenresonanz"
seinen die Pilotphasen erfolgreich
abgeschlossen worden. Die beiden
Apps wiirden im Laufe des Jahres zu
einer zusammengefiihrt. Momentan
wird nach Unternehmensangaben
auch eine Selfscanning-Lésung in
einzelnen Mérkten getestet. Die
Technik hierfir stellt die Tochter
Edeka Digital bereit.

kommt es oft immer wieder zu Uber-
raschungen.

Was wollen Sie mit dem neuen Medium
erreichen?

Wir wollen damit unseren Kunden ei-
nen besseren Service anbieten. Denn
mit einer App kann auf einem mo-
bilen Endgerat besser das angezeigt
werden, was ihn unterwegs interessie-
ren konnte.

Werden Sie Kunden in den Filialen
auch den erweiterten Blick ins Regal
mittels Augmented Reality (AR) anbie-
ten, was per Smartphone moglich
ware?

Sofern die technischen Herausforde-
rungen gelost werden, ist das denk-
bar. Dafiir miissen allerdings die
Stammdaten verldsslich hinterlegt
sein und durch Bilderkennung die
Verkniipfung zum aufgenommenen
Produkt hergestellt werden. Wenn
dies gelingt, konnten mit Hilfe von
AR Produkte gekennzeichnet werden,
die den fiir Kunden relevanten Selek-
tionskriterien entsprechen, wie bei-
spielsweise der Ausschluss von be-
stimmten Inhaltsstoffen.

Wann werden wir solche Losungen in
den dm-Markten sehen?

Das konnen wir derzeit noch nicht sa-
gen. Unsere IT arbeitet an vielen An-
wendungen, die immer wieder neu
priorisiert werden.

DM

Der Drogeriemarktbetreiber dm ist
seit vielen Jahren Mitglied im Multi-
partner-Loyaltysystem Payback.
Neben einer analogen Plastikkarte
gibt es Payback auch als Smart-
phone-App. Mit ihr kénnen Kunden
Punkte sammeln, Rabatte einldsen
und an der Kasse bezahlen. Zu-
satzlich hat dm im November 2019
ein eigenes Kundenprogramm auf-
gelegt: Mein dm. Die App-Losung
wurde bereits millionenfach herun-
tergeladen und dient dem Drogerie-
spezialisten als Basis fiir eine starke-
re Personalisierung seiner Angebote.
Durch gezielte Informationen und
Coupons will man Kunden, die nur
das Ubliche in den Einkaufswagen
legen, auf die Breite des Sortiments
aufmerksam machen. Laut dm-Chef
Christoph Werner sollen sich Payback
und Mein dm ergdnzen und nicht
konkurrieren (siehe Interview). Kun-
den, die beides nutzen, aber nur eine
App in der Filiale 6ffnen wollen,
verkniipfen ihren dm-Account mit
Payback. Dann kdnnen sie unter
Mein dm Paybackfunktionen und
Coupons nutzen. Ausgenommen ist
das mobile Bezahlverfahren Payback
Pay. In der dm-App findet der Kunde
auch den Babyclub Gliickskind und
den Fotoservice.
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Und was steht aktuell oben auf der
Prioritatenliste?

Mittels Personalisierung kann noch
viel verbessert werden. Die meisten

Menschen haben im stationaren
Markt ihre Trampelpfade und kom-
men an manchen Bereichen gar nicht
vorbei. Durch gezielte Informationen
und Angebote, zum Beispiel in Form
von Coupons, konnen wir sie auf die
Breite unseres Sortiments aufmerk-
sam machen. Nach dem Motto:
»Schau doch mal, was es hier sonst
noch gibt“.

Werden Kunden in den dm-Markten die
Einkdufe mit dem eigenen Smartphone
scannen?

Wenn wir Selfscanning einsetzen
wiirden, dann als mobile Losung.
Der Kunde scannt dabei seine ge-
wiinschten Artikel und packt sie di-
rekt in die Einkaufstasche. Es gibt
aber noch viele Hiirden. Die Kolle-
ginnen und Kollegen im dm-Markt
miissen klar erkennen, ob ein Kunde
gerade Selfscanning betreibt oder
sich Artikel in unlauterer Absicht in
den Rucksack packt. Und fiir den
Kunden muss es einfach zu handha-
ben sein.

Werden Sie das Verfahren testen?

Wir beschaftigen uns damit. Im Prin-
zip ist Selfscanning per App technisch
gut umsetzbar, wir wissen aber nicht,
ob Kunden es wirklich wollen.

Wenn Selfscanning und Mobile Pay-
ment in einer App kombiniert werden -
hitten deutsche Handler damit eine
Antwort auf Amazon Go?

Amazon Go arbeitet mit grofem tech-
nischen Aufwand und sehr hohen
Kosten. Ob es gelingt, diese so weit zu
senken, dass die Technologie multipli-
zierbar wird, bleibt abzuwarten. Au-
Rerdem bleibt abzuwarten, ob Kunden
in Deutschland eine komplette Uber-
wachung per Kamera und Sensortech-
nik beim Einkauf akzeptieren.

Handler-Apps wie lhre konnten eine
kostengiinstige Alternative dazu sein.
Technisch ist es moglich, dass der Kun-
de einkauft, indem er mit dem
Smartphone die Artikel scannt und be-
zahlt, ohne abschlieRend durch eine
physische Kassenzone zu mussen. Aber
wie das dann in der Praxis handhabbar
ist, wenn unterschiedliche Kunden un-
terschiedliche Methoden wihlen, bleibt
die grofe Herausforderung.

Lasst sich das Problem nicht l6sen?

Da sind wir nun im Reich der Speku-
lation. Die Deutsche Bahn hat einen
Weg gefunden mit dem sogenannten
,Check-In-Service“. Dessen Nutzer
wird vom Schaffner dann nicht zum
Vorzeigen der Fahrkarte aufgefordert.

Sie arbeiten mit Payback zusammen.
Warum bendtigen Sie iiberhaupt ein ei-
genes Kundenbindungsprogramm?

BEZIEHUNGSPFLEGE PER APP ODER KARTE
Uberblick iiber die Kundenbindungsprogramme deutscher Handler

Handelsunternehmen

Eigene Lésung

Multipartner-Programm

Wir wollen unsere Kunden nicht bin-
den. Stattdessen freuen wir uns, wenn
sie aus freien Stiicken kommen, weil
sie sich mit uns verbinden wollen.
Payback und die dm-App stehen nicht
in Konkurrenz, sondern sie erganzen
sich. Mit der dm-App kénnen wir de-
tailliert tiber unser Sortiment infor-
mieren. Mit Payback bieten wir Ein-
kaufsvorteile im gesamten Multipart-
nerprogramm.

Fiir die Nutzer ist es komplizierter,
wenn sie zwei Apps in der Filiale 6ff-
nen miissen, um zum Beispiel an ihre
aktuellen Rabattcoupons zu kommen.

Das ist so nicht ganz richtig. Denn
wenn Kunden ihren dm-Account mit
Payback verkniipfen, konnen die dm-
betreffenden Payback-Funktionen in
unserer App genutzt werden. Zum
Beispiel Punktesammeln und Cou-
pons einlosen. Lediglich Payback Pay
funktioniert nur in der Payback App.

Wenn alle Handler eigene Apps star-
ten, wie wollen Sie sich im Wettbewerb
differenzieren?

Nicht die Apps konkurrieren, sondern
die Handler mit ihren Leistungen. Die
App ist ein Werkzeug, um Kunden auf
bequeme Art Leistungen auf seinem
mobilen Endgerdt anzubieten.

Viele ziicken das Handy erst, wenn sie

an der Kasse stehen. Fiir lokalisierte
Angebote ist es dann zu spat.

Besonderheiten

Ich bin skeptisch, ob heutige Kunden
wahrend des Einkaufs mit solchen
Push-Nachrichten gestort werden wol-
len. Das kénnte sich in Zukunft an-
dern. Unser Ziel ist jedenfalls nicht,
Druck auszuiiben, sondern durch rele-
vante Angebote einen Sog zu erzeugen.
Das ist fiir uns ein grofler Unterschied.

HeiBt Ihr Loyalty-Programm der Zu-
kunft Payback oder Mein dm?

Es gibt kein Entweder-Oder. Deswe-
gen haben wir den Vertrag mit Pay-
back im letzten Jahr verldngert. Pay-
back ist ein Multipartnersystem, das
uns umfassendere Wahrnehmungen
uber die Interessen der Kunden bietet
als die ausschliefllich bei dm generier-
ten Daten.

Was kann Payback besser?

Die Stirke des Payback-Verbunds be-
steht darin, dass wir unseren Blick um
anonymisierte Informationen aus an-
deren Branchen wie beispielsweise
Fashion oder Touristik erweitern kon-
nen. Wir erfahren daduch mehr tiber
die Interessen der Kunden und kon-
nen unser drogistisches Angebot ent-
sprechend gestalten. Das kann ein al-
leinstehendes Kundenprogramm
nicht leisten. Denn bei diesem be-
steht die Gefahr, den eigenen Aus-
schnitt der Welt fiir die einzige Wirk-
lichkeit zu halten. Iz 12-20

Das Gesprich fiihrte Birgitt Loderhose.

Discounter

Diska DeutschlandCard

Lidl Lid|-Plus-App Rein digital, seit Juni 2019 in Berlin/Brandenburg
Netto GroRkundenkarte

Netto Marken-Discount

DeutschlandCard

DeutschlandCard in der Netto App integrierbar

NP Discount NP Kundenkarte (Sofortrabatte) Anonyme Karte/keine Integration in die NP-App
Penny Payback

Drogeriemarkte

Budnikowsky Budnikarte, Budni App Sparscheine, Mein-Baby-Club, Spendenkarte
dm-drogeriemarkt dm App, Mein dm Payback Payback integrierbar in Mein dm, Gliickskind integriert
Miller Mein Baby

Rossmann Rossmann App Babywelt integriert

Vollsortimenter

Alnatura Payback

Biocompany Bio Company Card

Bio-Markt Bio-Markt Card

Biinting Gruppe (Famila / Combi) Moin Card

Citti Markte Meine Citti-Card /Profi Citti-Card, App

Denn’s Mein Denn s

Edeka Minden, Nordbayern, Siidbayern DeutschlandCard

Edeka Stidwest Genuss+ App DeutschlandCard

Edeka Nord, Edeka Rhein-Ruhr Genuss+ App

Feneberg (Feneberg/Kaufmarkt)

Feneberg-Vorteilskarte und App

Globus

Mein Globus, Karte und App

Weltentdecker, Weinliebhaber, Tankeschon integriert

Hieber “s Frische Center

Hieber Club

Hit (Dohle-Gruppe)

Hit Couponkarte, App

Konsum Dresden

Mitgliedskarte

Konsum Leipzig

Mitgliedskarte

Konsum Weimar Kundenkarte

Kupsch DeutschlandCard
Liining Gruppe (SB-Center/Elli-Markte) Liining Karte

Real Real-Pro Karte und App Payback
Marktkauf DeutschlandCard
Rewe, Rewe Ihr Kaufpark Payback

Simmel Simmel Karte

Tegut Gute Karte

WEZ Vinothek Club DeutschlandCard
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