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Über den jö Bonus Club

Ausblick auf weitere Entwicklungen bei jö

Optionen der MarTech Landschaft

MarTech beim jö Bonus Club

Der Couponing Prozess bei jö



1 56% der österreichischen Bevölkerung über 16 Jahre im Jahr 2021; 2 Österreich hat rund 4,02 Millionen Haushalte - laut statista.com im Jahr 2021; 3 marketmind August 2021 8

Der größte Kundenclub in Österreich mit hoher Kundenaktivität

4,6 Million Mitglieder jö  ist Österreichs 

beliebtestes 

Treueprogramm 

Å Mit 95% gestützter 

Markenbekanntheit ist der 

jö Bonus Club das mit 

Abstand bekannteste 

Treueprogramm in 

Österreich 

Å Auch bei der ungestützten 

Markenbekanntheit liegt 

jö mit 57% an der Spitze3

Wirksame

Kommunikationskanäle

Å jö nutzt Transaktions-, 

Warenkorb- und 

Nutzungsdaten des 

Partnernetzwerks, um 

Kundenbedürfnisse  zu 

identifizieren

Å Couponing basiert auf 

fortschrittlicher Analytik , 

um die strategischen 

Bedürfnisse unserer jö-Partner 

zu erfüllen 

Å Die Einlöseraten  unserer 

Coupons  liegen bei bis zu 

52% für sehr gezielte Mailings

Å Mehr als jede zweite 

Person in Österreich hat 

eine jö-Karte1

Å ~70% der Mitglieder 

nutzen ihre jö-Karte 

mindestens einmal im 

Monat

Å jö ist in jedem 

österreichischen 

Haushalt vertreten2

Hohe Kundenaktivität

Å Die jö-Karte und App wird 

täglich  über 1 Million Mal 

genutzt

Å Mitglieder besuchen im 

Durchschnitt 4,5 Partner 

im Netz

Å Bis zu 70% der Umsätze in 

den Partnergeschäften 

werden von Mitgliedern mit 

der jö-Karte getätigt



Über den jö Bonus Club

Bürofachhandel

Drogerie

Tankstelle

Werkzeug -

fachhandel

Optiker

Tourismus

Versicherung

Lebensmittel -

handel

Versand-

handel

+
Kooperationspartner , z.B.

Lieferservice

Sport

9



jö Bonus Club: Personalisierung ăat scaleò

1.500
Maßnahmen-

varianten pro Jahr1,2

90 Mio.
Kontaktpunkte pro 

Jahr
(exkl. jö äpp und Reminder)

170 Mio.
ausgespielte 

personalisierte 
Promos pro Jahr

1 Verschiedene Varianten eines Mailings zu Testzwecken, verschiedenen Einwilligungen, automatisierte Triggerstrecken, Push Notifications , werden mehrfach gezählt.
2 300 Druckmaßnahmen (inklusive Filialmailings), 450 digitale Maßnahmen.



Quelle: https://chiefmartec.com/2024/05/2024 -marketing-technology-landscape-supergraphic-14106-martech-products-27-8-growth -yoy/  11

14,106 marketing technology products ð a net addition of 3,068 compared to 2023

MarTech Landscape 2024
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Quelle: https://chiefmartec.com/2024/05/2024 -marketing-technology-landscape-supergraphic-14106-martech-products-27-8-growth -yoy/  12

392 solutions in Marketing Automation (plus Specials wie E-Mail Marketing separate)

MarTech Landscape 2024

https://chiefmartec.com/2024/05/2024-marketing-technology-landscape-supergraphic-14106-martech-products-27-8-growth-yoy/
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Arten von MarTech Lösungen: Möglicher Kategorisierungsansatz

- Prinzip ăGib mir alle Daten, ich mach Dir das automatischò

- Beispiel Symphony AI

- Es ist nicht nötig sich damit zu beschäftigen, Tuning ist zumeist nur teilweise möglich
Black -Box Lösungen

- Umfassende Plattformen decken ein breites Portfolio aus MarTech ab

- Beispiel: Salesforce Marketing Cloud (inklusive E-Mail, SMS, WhatsApp, etc. Versand)

- Integration in die IT Landschaft nötig, braucht aber nicht so viele Komponenten

Umfassende 

Plattformen

- Partielle Plattformen decken einen Teil des MarTech Portfolios ab

- Beispiel: Bloomreach (mit externen Komponenten zum Versand)

- Flexibilität in der Wahl der Komponenten, mehr Integrationsaufwand
Partielle Plattformen

- Eigenbau oder Einbau von Stand-alone Komponenten oder Bausteinen aus Plattformen

- Beispiel: jö Bonus Club

- Volle Flexibilität und IP, hoher Aufwand in Integration und Customization
Best of  Breed
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Marketing ðCRM Platform beim jö Bonus Club: Best -of -Breed

Generated using Adobe Firefly
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Warum jö auf Best -of -Breed setzt

Der jö Bonus Club ist ein Multipartnerprogramm. Es gibt deutlich weniger Komponenten ăvon der Stangeò als 

für einzelstehende Bonusprogramme

Die IT-Strategie war damals eher Make als Buy (weniger externe Kosten, Schaffung von Aktiva)

Risk-basierter Ansatz: IT-Personal war zum Zeitpunkt der Entscheidung vorhanden, Software Auswahl kann 

ein komplexer und langwieriger Prozess sein

Die Anpassungsfähigkeit des Systems ist einer der USPs des jö Bonus Clubs
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Voraussetzungen für Marketing Automation

Integration in Prozesse

Marketing 

Automation 

Lösung

Modelle
Daten 

(Rechtsgrundlage)

Business Value



Couponing Prozess bei jö

Couponing Prozess

Visualisierung App

Targeting OptimierungPotential-Bestimmung

Aktionsanlage

Gutschein-
Zuweisung

Erstellung Visuals + TexteBriefing
intern

Buchungsanfrage Versand

Rechnungsversand

Nachanalyse

Fokus: Machine Learning / Deep Learning

Fokus: Gen-AI

Generated using Adobe Firefly



Das Herzstück im Couponing Prozess: Targeting und Optimierung



Couponing Prozess : First Party Data

Erreichbarkeit

Wirtschafts-Geo Daten

Zugewiesene und genutzte Angebote

Einkaufsdaten und 

Transaktionen

Kundenzufriedenheit

App Nutzung

Wohn- & Einkaufsort

Kundenmerkmale &-segmentierungen



20

Couponing Prozess: Data Processing

(Stamm-)Daten

Artikel 

Data 

Product

Kunden-

fakten

Kunden-

merkmal

Kundenfakt:

Ein berechneter Wert auf Basis von Kundendaten ohne Interpretation

Beispiel : Maria hat einen Umsatz von EUR 500,--  im letzten Quartal

Kundenmerkmal

Interpretationen von Daten auf Kundenebene

Beispiel: Mario, hat eine ăhohe Billa Affinitªtò



Beispiel für Lebensmitteleinzelhandel 21

112 Attribute in 7 Cluster

Couponing Prozess : Data Processing (2)

Sortiment

Produkt 

Siegel

Verpack -

ung

Artikel 

Attribute

Waren -

gruppen

Artikel Daten 

Produkt

Share of 

Wallet

Generelle 

Infos

ÅArtikelnummer

ÅMarkencodes

ÅVerkaufspreis

Å ...

ÅGlutenfrei

ÅLaktosefrei

ÅTierwohl

ÅZuckerfrei

Å ...

ÅÖkobeutel

ÅSackerl

ÅGlase

ÅLose

Å ...

ÅREWE Warengruppen

ÅECR Warengruppen

ÅKundenwarengruppen (by Sophie)

Å ...

ÅGentechnikfrei

ÅFair Trade

ÅBio / Vegan / Vegetarisch

ÅAMA

Å ...

ÅConvenience

ÅFleisch

ÅRegional

ÅMolkereiprodukte

Å ...

ÅMann / Frau

ÅKind / Baby

ÅHaustier

ÅSenioren

Å ...



Couponing Prozess: Ziel -basierte Modellierung

Spanne

Einlösequote 
(overall | digital)

Umsatz-Uplift

Kontaktkanal
(Einlösung | Spanne)

Promo-Methode
(Einlösung | Spanne)

Anzahl Coupons

Präferenz Partner

Kaufwahr-
scheinlichkeit

Targeting
(WER?)

Optimierung
(WAS und WIE?)

Umsatz Spanne MROI

ELQ
(EQ)

App Use

CRM-Planung Analytics-Modelle im Einsatz

Welcher Fokus soll bei Kampagne xy gesetzt werden? 
Welche Ziele stehen im Vordergrund?



Couponing Prozess: Targeting Prozesse

Χ



1 7,000 Code Zeilen, 9 Hauptkomponenten mit > 200 Funktionen ð Optimierung nach unterschiedlichen und erweiterbaren Strategien

Couponing Prozess: Optimierungskomponente

Einhaltung von Business 

Regeln

Content  Optimierung

Promo Auswahl

Test und Experiment

Design

Kanal Optimierung

Anzahl an Gutscheinen und anderen Inhalten

Maximale Anzahl pro Partner, minimale und maximale Anzahl pro Kunde, Anzahl 

Beileger

Layout und Content

Positionierung Partnerblöcke, Anordnung Gutscheine, gerade Anzahl von 

Gutscheinen, Auffüller, Texte, Bilder

Selektion aus der Targeting Vorauswahl

Selektion und Konfiguration nach ăFitò f¿r Kunden (z.B. Produktinteressen) und 

Business Zielen (z.B. Auflageziele)

Kontrollgruppen Design

Auswahl von Ziel- und Kontrollgruppen für Netzwerk, Mailing und 

Partner,Outlierbereinigung

Kanalwahl

Auswahl nach Wirkung und Kosten (Wahl des günstigsten funktionierenden 

Kanals)

Die Optimierung 1 setzt auf das Targeting auf und sorgt f¿r ê



Couponing Prozess: Automation



Beispiel: BIPA -/BILLA -Kombimailing Sommer 2023

Umsatz-

Uplift pro Kunde
Einlöserquote (=ELQ)

Zufallsgruppe û-- -- %

Modell û-- -- %

+ 174% + 179%

Ziel:
Umsatz-Uplift

Umsatz ELQ
(EQ)

Umsatz-Uplift-Model
X

Einlösequotenmodell
Targeting

Optimierung Promo-Methode
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Laufende Erweiterungen und Verbesserungen

Automation von heute noch manuellen Schritten auf Basis AI oder ănormalerò Software (Beispiel: Validierung 

von Samples der Personalisierung)

Weitere Erhöhung des Personalisierungsgrades der Angebote, z.B. auf spezifische Artikelgruppen (vor allem 

ein Prozess-Thema)

Weitere Erhöhung des Personalisierungsgrades der Ansprache, z.B. Hyperpersonalisierung auf Basis Gen-AI 

(Herausforderungen sind rechtliche Themen, Security, Integration in den IT-Stack und den Gesamtprozess)

Harmonisierung von Lösungen in der Gruppe: Erhöhung der Wiederverwendung der Assets



28

Fazit

Marketing Automation kann in der Praxis einigermaßen komplex werden. 

Es gibt eine Vielzahl von Tools in verschiedenen Kategorien. Die Auswahl der Kategorie an Tools ist ein 

wichtiger Schritt im Filterprozess.

Marketing Automation muß - aufgrund der Kosten und Aufwände - entsprechenden Business Value liefern

Coole Modelle (oder auch Gen-AI) sind nur ein kleiner Teil der Lösung. Ohne Daten und Integration in die 

Prozesse kann der Mehrwert nicht gehoben werden.

Bei der Datenverarbeitung auf die Rechtsgrundlage bzw. DSGVO generell nicht vergessen!



Vielen Dank für die Aufmerksamkeit!

Mag. Robert Neundlinger, LL.M. (MCI) 

Head of Analytics & Platform

Prokurist

            +43 (0)664 ð 8899 0626

             r.neundlinger@joe -club.at© Robert Harson
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Internet of toilet
ð
MAM in der Hygienebranche

Philipp Hahnl

Philipp Hahnl Head of Marketing and E-Commerce



Philipp Hahnl

Küchenhygiene
ð

Wäschehygiene
ð

Objekthygiene
ð

Waschraumhygiene
ð



Philipp Hahnl

Zahlen & Fakten
ð 

Forschung, Entwicklung 
und Produktion 
in Zell am See

27 Standorte 
in 12 Ländern, 

191 Vertriebspartner 
in 66 Ländern

Familienunternehmen 
seit über 50 Jahren mit 
1400 Mitarbeiterinnen 

und Mitarbeitern

Hygiene-
Komplettanbieter 

für Waschraum, Küche, 
Wäsche, Objekt und 

Desinfektion



Philipp Hahnl

Hygienelösungen 
für alle Branchen

Geschäftsfelder: 
Direct Sales, Distributors, 

Corporate Accounts, 
OEM, B2C

Innovationsführer 
für Digitalisierung 

in der Hygiene

Weitblick für Mensch 
und Umwelt

Zahlen & Fakten
ð 



Philipp Hahnl

Werk für Hygiene und 

Desinfektion
ð

Spender- 

und Spritzgußwerk 

mit Montage
ð

Papier- und 

Vliesverarbeitung
ð

https://www.hagleitner.com/de/unternehmen/produktion/


Philipp Hahnl

#1
Hagleitner
Bibliothek
ð 
Leadgenerierung 
& Assets

Leadformular

Landingpage



Philipp Hahnl

#1
Hagleitner
Bibliothek
ð 
Leadgenerierung 
& Assets

Workflow
Mailing

https://hello.hagleitner.com/de-at/bibliothek?ecid=ACsprvujLepE78fnQ9MbB7DVxep-lEi2ScWwkip90_YlUc7w9f4EdQZWRiYeWmmapYeRtdXbN9zt&utm_campaign=Hygienewissen%20Drucksorten%20Gesamt&utm_medium=email&_hsenc=p2ANqtz-9EiiAmyq6DVdU2Nyu79CBQJ2uqH9HYzZIGHjUYLUAJCc7SRg6FOwfNYkyUqmjGlxogR1XLzKaxGeVZGW_w9RfbQ919cGN5VsrH3YKnWP2CxzWzw6k&_hsmi=252406714&utm_content=252406714&utm_source=hs_automation


Philipp Hahnl

#1
Hagleitner
Bibliothek
ð Å Interesse als neue Eigenschaft am Kundenkontakt im CRM

Å Info-Mail an zugeordneten Sales Representative
Leadgenerierung 
& Assets

Interesse
CRM
Mailing an Sales



Philipp Hahnl

#1
Hagleitner
Bibliothek
ð 
Leadgenerierung 
& Assets

Workflow Eigenschaftswerte



Philipp Hahnl

#2
NPS
ð 
Kundenzufrieden-
heitsstudie

Mailing
Umfrage



Philipp Hahnl

#2
NPS
ð 
Kundenzufrieden-
heitsstudie

Workflow
Reminder-Mailing



Philipp Hahnl

#2
NPS
ð 
Kundenzufrieden-
heitsstudie

Workflow
Clustern der Antworten

(Kritiker, Passive, Promotoren)



Philipp Hahnl

#2
NPS
ð 
Kundenzufrieden-
heitsstudie

Workflow
Kundenlisten erstellen



Philipp Hahnl

#3
Messen
ð 
Follow-up

Leadgen auf der Messe
Mailing
Qualifizierung
MQLĄSQL



Philipp Hahnl

#3
Messen
ð 
Follow-up

Leadgen auf der Messe
Mailing
Qualifizierung
MQLĄSQL



Philipp Hahnl

#4
hagi 
ð 
B2C-Commerce

Upsell von Refills

Crosssell neuer Produkte



Philipp Hahnl

#4
hagi 
ð 
B2C-Commerce

Upsell von Refills

Crosssell neuer Produkte



Philipp Hahnl

#4
hagi 
ð 
B2C-Commerce

Upsell von Refills

Crosssell neuer Produkte



ÅConnect your data.

Å Identifiziert und verbindet die richtigen Datenquellen und 

baut konsequent Schnittstellen.

Å Imagine the first floor of your building.

Å Macht euch Gedanken, welche Szenarien ihr konkret abbilden 

möchtet ï dann wisst ihr, welche Daten ihr benötigt. Neue 

Anforderungen kommen automatisch.

ÅBetter start small, than never.

Å Probleme? Bedürfnisse? Ineffizienzen?

Beginnt mit simplen Workflows - einem nach dem anderen.

ÅMarketing, Sales and Service have to be best friends.

Fazit
ð 
Learnings & 
Empfehlungen

Philipp Hahnl



Herzlichen Dank
ð
Fragen & Diskussion

Philipp Hahnl Head of Marketing and E-Commerce






