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.Lojalnosé klientow w 2026 roku .Cyfrowe programy lojalnosciowe to
dziata wtedy, gdy jest +‘atwo w 2026 roku wyrazna przewaga

dostepna, pozostaje osobista i konkurencyjna dla handlu.

nagradza natychmiast. Tylko ten, Zwtaszcza w czasach niepewnosci

kto towarzyszy klientom w gospodarczej pomagajg firmom

codziennosci i oferuje im realng zaznaczyc¢ swojg pozycje i wyrdznic

wartosé, buduje bliskosé. Bo to sie na tle konkurencji. Kto nagradza

wtasnie robi roznice.” wiernoscg, wygrywa po obu
stronach!

Pogtebiona analiza relacji z
rzysztosci

Klienci kupujg dzi$ bardziej swiadomie, oczekujg wiecej i szybciej decydujg, komu
pozostang wierni. Dla firm oznacza to: znaczenie powstaje tam, gdzie pojawia sie
odczuwalna wartos¢ dodana. W raporcie DACH Loyalty Report 2026 zanurzamy sie w
trendy i prady ksztattujgce dzis lojalnos$é klientdéw oraz pokazujemy, jak cyfrowe
programy lojalnosciowe staja sie statg kotwicg w codziennym zyciu.

Ponad 2 000 konsumentéw oraz firmy z Niemiec, Austrii i Szwajcarii dziela sie wgladem
w swoje zachowania i oczekiwania. Dodatkowo po raz pierwszy o swoje oceny zostali
zapytani takze klienci hello again, eksperci ds. lojalnosci oraz firmy z perspektywy B2B,
aby uzyskac aktualny obraz nastrojow. Wyniki dajg jasne wskazowki, jak firmy moga w
2026 roku i pozniej skuteczniej wigzac klientow i przeksztatcac lojalnos¢é w zrodto
trwatego przychodu
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Najwazniejsze wyniki -
Loyalty Report 2026

Personalizacja

61,0%

oczekuje ofert i informacji
dopasowanych osobiscie do
nich.

Cyfryzacja

73,8%

przesztoby na rozwigzanie
cyfrowe, gdyby takie istniato.

Zachowania zakupow!

27,9%

tyle wiecej wydajg srednio
klienci, odkad korzystajg z
programow lojalno$ciowych.

Informacja

82,1%

chce byc¢ informowanych co
najmniej raz w tygodniu.
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Powody czestszych zakupow

Bo jest blisko

Bo oferuje najlepsze ceny 38.2%
|
Z powodu duzego wyboru 36.2%
|
Z przyzwyczajenia 33,6%

Bo sa tam preferowane

produkty/marki 32,3%
|
Bo dziata tam program
lojalnosciowy 29,3%
|
Bo znam te firme od dawna 28,2%

Poréwnanie krajow

Blisko potowa badanych w Austrii woli sklepy,
ktore sg szczegdlnie tanie lub oferuja
najlepsze ceny.

AT 44,2%
DE 36,9%
CH 39,1%

Dlaczego w niektorych sklepach robisz zakupy czesciej niz w innych?
| n=2 040 | mozliwosc¢ wielu odpowiedzi
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82,1%

klientdw chce by¢ informowanych o
ofertach i nowosciach co najmniej raz
w tygodniu.

100%

80% — =
60%

40%

20%

0%

2022 2023 2024 2025 2026

Jak czesto checesz byc¢ informowany przez firmy o ofertach i nowosciach?
| Baza: cheg by¢ informowani o ofertach/nowosciach | n=1776
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Zakotwiczone w codziennosci:
zachowania informacyjne

w dzisiejszych czasach konsumenci Wyniki naszej ankiety sa jednoznaczne:
podejmujg decyzje zakupowe coraz bardziej

Swiadomie. Wcigz licza sie bliskosc, cena oraz

dobry lub szeroki wybdr, ale coraz wieksza role 8 2'1 %

odgrywajg rowniez marka i realne korzysci z konsumentéw oczekuje
programow lojalnosciowych. regularnych aktualizacji —

Wobec nadmiaru produktow na rynku ludzie i to co najmniej raz

szukajg orientacji i chcg byé dobrze w tygodniu.

poinformowani.

Najpopularniejsze kanaty i
czestotliwosci informowania o
ofertach i nowosciach

Gdy chodzi o informacje o ofertach i
nowosciach, konsumenci coraz czesciej
siegajg po kanaty cyfrowe.

Aplikacje, newslettery i Kkatalogi cyfrowe
zyskuja na znaczeniu, podczas gdy druk
powoli traci zasieg, cho¢ wcigz pozostaje
istotny.

7] 5 0/ Kanaty cyfrowe (np. aplikacja,
[ (o] newsletter, e-mail, website...)

0 Wysyftki drukowane
28,5% v

Wskazowka:

Kto chce dzis dotrzeé
do klientow, mysli
wielokanatowo i
pozostaje elastyczny.




‘W jaki” sposeb.
przynajmniej okazjo

Poréwnanie krajow —
wysytki drukowane (np. ulotki)

AT 49,0%
DE 22,9%

CH 20,3%

w Austrii WySsyAKi drukowane
odgrywaja wazna role obok kanatow
cyfrowych. Niemcy i Szwajcaria sa
natomiast w czotdwce cyfryzacji —
stawia sie tam gtdwnie na cyfrowe
kanaty informaciji.

W Niemczech wysytki drukowane
stracity na znaczeniu az o 5,4%: w
poroéwnaniu z rokiem poprzednim
spadty z 28,3% do 22,9%.




Preferowana
czestotliwosc informowania

To, jak czesto klienci chcg by¢ informowani, silnie zalezy od branzy. Jedni oczekuja
regularnych aktualizacji, inni wolg mniej wiadomosci. Kto np. codziennie robi zakupy w
piekarni, oczekuje informacji czesciej niz ktos, kto przychodzi tylko w weekend.
Rowniez w sklepach spozywczych i z artykutami codziennego uzytku zapotrzebowanie
na informacje jest wyzsze. W handlu odziezowym natomiast klientom wystarczajg

rzadsze aktualizacje. Nasza ankieta pokazuje, jak te oczekiwania rozktadajg sie
obecnie

60%
50%
40%
30%
20%

16,4%
10%

0%

Jak czesto chcesz byc¢ informowany przez firmy o ofertach i nowosciach?
| Baza: checa by¢ informowani o ofertach/nowosciach | n=1776 S.9




Najpopularniejsze kanaty informacj
W porownaniu wiekowym

18-24 lata 25-34 |lata 35-44 lata 45-54 |ata 55-65 lata

29,6% Aplikacja 35,3% Aplikacja 33,3% WysyrKi 33,6% Newsletter  38,4% Wysy+tki
firmy firmy drukowane e-mail drukowane
22,4% Newsletter  19,7% Katalogi 32,7% Newsletter  31,7% Wysyftki 34,1% Newsletter
e-mail online e-mail drukowane e-mail

18,8% Katalogi 19,6% Newsletter 31,3% Aplikacja 23,4% Aplikacja 19,1% Aplikacja
online e-mail firmy firmy firmy

Spojrzenie na grupy wiekowe pokazuje wyrazne rdznice w preferowanym Zzrddle
informac;ji.

> Wsrdd osdb w wieku 18-34 lat aplikacja firmy jest zdecydowanie na pierwszym
miejscu — cyfrowe i szybkie informacje (np. przez smartfon lub tablet) sg tu
preferowang droga

> 0d 35. roku zycia obraz sie zmienia: w grupach 35-65 dominuja wysy#Kki
drukowane i newslettery e-mail, ktére dajg przejrzystoscé i poczucie pewnosci,
czesto uzupetniane innymi kanatami cyfrowymi.

Wskazowka:

Zrownowazony miks kanatow
cyfrowych i druku pozwala
niezawodnie dotrze¢ do wszystkich
grup docelowych i wiekowych.
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Programy lojalno
zachowania zakupowe



Programy lojalnosciowe jako
kompas decyzji zakupowych

Programy lojalnosciowe sg dla wielu osdéb od dawna mocno zakorzenione w
codziennosci: 81,3% konsumentow korzysta przynajmniej okazjonalnie z platform
bonusowych Iub aplikacji klubéw lojalnosciowych. To pokazuje, ze programy
lojalnosciowe w istotny sposob ksztattujg zachowania zakupowe.

Wraz z tym rosng oczekiwania: klienci chcg korzysci, ktére naprawde do nich pasujg i
daja odczuwalng warto$é dodana. Dobrze wdrozone, optaca sie to takze firmom —
uzytkownicy programow lojalnosciowych wydaja srednio o 27,9% wiecej niz klienci bez
takiego programu.

Jednoczesnie programy lojalnosciowe silnie wptywaja na postrzeganie marki: wedfug
naszej ankiety dzieki nim firmy wydajg sie klientom nowoczesniejsze, bardziej

dostepne i sympatyczniejsze. Az 56% badanych dla atrakcyjnych korzysci
zdecydowatoby sie odwiedzic¢ dalej potozony sklep lub zmieni¢ dostawce.

Najpopularniejsze rodzaje
porogramow lojalnosciowych

Cyfrowe programy bonusowe 81,3%

Karta klienta 78,1%
Karnet ze stemplami 45,7%
o : 0
Karnet do zbierania naklejek 45,1% 8] ’3 /0
korzysta przynajmniej od

Ptatne cztonkostwo

0,
w Klubie klienta 42,3% czasu do czasu z cyfrowych

programoéw bonusowych i
aplikacji klubow
lojalnosciowych.



Oczekiwane korzysci z
orogramu lojalnosciowego

Oszczednos$ci dzieki rabatom 72,4%

Produkty ekskluzywne 26,3%

Oferty dopasowane osobiscie 26,0%
Oszczednosc czasu 19,7%
Oferty przedsprzedazowe (pre-sale) 19,0%

Lepsza obstuga 17.9%
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82,4%

oczekuje nagrod, ktére mozna
zrealizowac natychmiast.

Im szybsze i prostsze korzysci, tym wieksza motywacja do ponownego zakupu.

Jak wazne jest (lub bytoby)] dla Ciebie, aby korzysci lojalno$ciowe za zakupy byty szybko
widoczne/mozliwe do realizacji i aby$ nie musiat np. przez dfuzszy czas zbierac¢ punktow,
aby otrzymac bonus? | n = 2 040
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Najatrakcyjniejsze korzysci w
2026 roku

Nizsze ceny na wybrane produkty 61,7%

Akcje rabatowe (np. 1+1 gratis) 60,1%
Znizka dzigki punktom bonusowym 43,1%
Darmowe dodatki (np. magazyn dla klientow, probki) 26,7%
Ekskluzywne konkursy 23,3%

Poréwnanie krajow

Podobnie jak w roku poprzednim, na szczycie
listy zyczen znajdujg sie oszczednosci dzieki
akcjom cenowym i rabatowym. We wszystkich
trzech krajach wida¢ wiec jasne oczekiwanie
wobec programéw lojalnosciowych: maja
oferowac odczuwalne korzysci.

AT 80,8%

CH 76,6%

DE 66,3%

Jakich korzysci ogolnie oczekujesz od programu bonusowego?
| n =2 040 | mozliwos¢ wielu odpowiedzi




27,9%

Srednio o tyle wiecej kupuja klienci,
odkad korzystajg z programu
lojalnosciowego.

Wskazdwka:
Docenianie zwieksza gotowosdé

zakupowg Twoich klientow i przetozy sie
bezposrednio na wartos¢ koszyka
zakupowego.

0 ile procent srednio wiecej kupujesz w tych firmach w porownaniu z okresem
przed korzystaniem z programu bonusowego?

| Baza: kupuja czesciej w firmach z programem bonusowym | n = 489 S.16



Wptyw programow lojalnosciowych
Na zachowania zakupowe

Firmy czesto nie zdaja sobie sprawy, jak silnie programy lojalnosciowe faktycznie
wptywajg na zachowania zakupowe ich klientow. Przyjrzelismy sie temu blizej:

Czyni firme dla mnie 29 4%
atrakcyjniejsza

0Od tego czasu kupuje
w tej firmie wiecej

26,2%

Czyni firme dla mnie

. 26,0%
sympatyczniejsza

Kupuje mniej w firmach bez
programu bonusowego 20,9%

Czesciej polecatem te firme 15.9%

Czesciej niz wczesniej
rozmawiatem o tej firmie 12,3% 3 (4 )
43,4%

uwaza, Ze system
lojalnosciowy czyni firme
sympatyczniejszg i
atrakcyjniejsza.

Jak Twoim zdaniem zmienifo sie Twoje zachowanie zakupowe w firmach, w ktorych korzystasz
z programu bonusowego, od poczatku cztonkostwa? | Baza: korzystaja z programow
bonusowych | n =1863 | mozliwosc¢ wielu odpowiedzi S.17



Efekty programow
lojalnosciowych

Oprécz konkretnych zmian zachowan programy lojalnosciowe wyraznie wptywajg
rowniez na postrzeganie firm przez klientow:

Postrzegajg firme jako
ciekawszg

Postrzegajg firme jako 677%
nowoczesng i na czasie

Kupowaliby celowo wigcej, by
skorzystac z korzysci 58,5%
lojalnosciowe;j

Swiadomie wybierajg firmy z 56,9%
programem bonusowym

zdecydowatoby sie odwiedzi¢
dalej potozony sklep 56,0%

Wybraliby firme z programem
ponad sklep z lepszg obsfuga 51,2%

96,0%

konsumentow nadfozy
nawet droge dla
sklepu z programem
lojalnosciowym.

W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? | n = 2 040 S.18



== Aqua Dive Gear

E Qa Markusa!

Specjalna oferta!

naTwéjnowy -
skuter podwodny!

03. Personalizacja



Komunikacja na
wtasciwych falach

Spersonalizowane tresci stajg sie nowym standardem
jakosci. Ogolne wiadomosci, ktore nie maja zwigzku z
osobistg codziennoscig odbiorcy, wielu uznaje za
uciazliwe. Pozadane sg wigc oferty indywidualnie
dopasowane i niewymagajgce dodatkowego czasu.

Szanse Al dla

61,0%

konsumentoéw oczekuje
spersonalizowanych,
indywidualnie
dopasowanych ofert.

spersonadlizowanej lojalnosci

Sztuczna inteligencja sprawia, ze spersonalizowana komunikacja z klientami jest
Yatwiejsza niz kiedykolwiek. Zamiast Zzmudnych proceséw narzedzia oparte na Al
pomagajg upraszczac dziatania, oszczedzac czas i precyzyjniej komunikowac sie z

klientami. Wspiera m.in. w:

y tworzeniu tekstow

y planowaniu i realizacji kampanii
» tworzeniu obrazéw

» analizie danych i wskaznikow

Wskazowka:

Kto wczesnie zintegruje Al z
dziataniami lojalnosciowymi,
zyskuje czas, rozwija lepsze
rozumienie istotnych danych i
jest bardziej elastyczny.

Jak wyglada to w praktyce, pokazuje ankieta wsrod klientow hello again.* Integracje Al
w ich aplikacji lojalnosciowej pomogty im wdrazac lojalno$é skuteczniej i sprawniej:

> 44,83 % odczuwalnie oszczedza czas w codziennej pracy

> 26,44 % szybszailepsza komunikacja z klientami

> 21,84 % aplikacja lojalno$ciowa prostsza i bardziej intuicyjna
> 5,75 % automatyzuje juz kampanie i wiadomosci dzigki Al
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Cyfrowy nurt w
lojalnosci klientow

Gotowosc¢ do udziatu w cyfrowych programach lojalnosciowych pozostaje stale wysoka.
73,8% badanych przesztoby z wariantu analogowego (np. karta klienta, karnet do
zbierania) na cyfrowy. Powdd jest oczywisty: smartfon jest zawsze pod reka, punkty i
kupony sg widoczne w kazdej chwili, a korzystanie jest proste i nieskomplikowane.

Dochodzi do tego aspekt wazny dzis dla wielu osdb: programy cyfrowe zastepuja druk i
tym samym oszczedzajg zasoby.

Zalety cyfrowych
orogramow lojalnosciowych
Cyfrowe programy lojalnosciowe s3 juz statym elementem codziennosci.

Ale co klienci cenig w nich szczegdlnie?

Dobry przeglad kupondw, 52,30%
stanu punktdw i korzysci

Smartfon zawsze mam przy sobie 43,20%
Oszczednosé miejsca w portfelu 37.80%
Przeglad stanu punktow o kazdej porze 35,30%

Cyfrowe wystawianie rachunkow 26,20%

Ekologiczna alternatywa 25,20%
dla kart fizycznych

Nowoczes$niejsze niz wersje fizyczne
(stemple, karty bonusowe) 21,80%



73,8%

konsumentow przesztoby na
rozwigzanie cyfrowe

Wskazowka:

Cyfrowe programy lojalnosciowe
to wyrazna przewaga Kkonkurencyjna.

Zatozmy, ze dla Twoich fizycznych programdw bonusowych istniataby tez alternatywa
cyfrowa. Czy przeszedtby$s na rozwigzanie cyfrowe? | Baza: korzystaja z programow

bonusowych | n=1863 S.23



05. Dane i zaufanie



Co ludzie chetnie

udostepniajqg i dlaczego

Dane wcigz sg tematem wrazliwym, ale zaufanie do programow lojalnosciowych rosnie:
w porownaniu z rokiem poprzednim odsetek osob, ktdre z ocbaw o ochrone danych nie
korzystajg z programu lojalnosciowego, spadf o 1,6%.

Zwykle chetnie udostepniane sa: adres e-mail, imie i nazwisko, pteé¢ oraz data

urodzenia. Przy danych zakupowych

osobistych wzorcach zachowan panuje

natomiast powsciagliwosc. Kluczowe jest wiec, aby firmy nie dziataty po omacku, lecz
jasno komunikowaty, jakg korzysé dla uzytkownika niesie podanie danych. Obowigzuje
zasada: przejrzystosc¢ to najwazniejszy czynnik budujacy zaufanie.

>70%

Adres e-mail (77,7%)
Imie i nazwisko (70,6%)

>30%

Adres zamieszkania (34,0%)
Zakupy (30,5%)
Numer telefonu (30,1%)

96,0%

Ptec¢ (56,0%)
Data urodzenia (56,0%)

~15%

Informacje o zachowaniach
zakupowych (14,1%)

Wskazowka:

Otwarte wyjasnienia i odczuwalne
korzysci robig réznice: im jasniejsza
korzysc, tym chetniej udostepniane sa
informacije.



Grywalizacja




Oferty z elementami zabawy sg
popularne w catym regionie DACH.
Szwajcaria pozostaje jednak
prekursorem.

AT 38,2%

DE 41,8%

CH 51,59%

Rozped dzigki
grywalizacji

Granie od dawna jest czescig cyfrowej
codziennosci — zZwtaszcza w
aplikacjach. To, co kiedys byto czystg
rozrywka, dzis jest celowo
wykorzystywane do budowania
lojalnosci. Grywalizacja uzywa
elementow gry, takich jak punkty,
poziomy czy nagrody, aby pobudzaé
interakcje i drugoterminowo
aktywizowac uzytkownikow.

Wirasciwie zastosowana, grywalizacja nie
tylko zwieksza korzystanie, ale i
pogfebia relacje z marka. Powdd: gry
motywujg i sprawiajg rados¢. Powstaje
przycigganie, ktére sprawia, ze klienci
wracaja.

chetnie lub bardzo
chetnie korzysta z
ofert z elementami gry




Grywalizacja w porownaniu
wiekowym

Elementy z grg (np. koto fortuny, kalendarz adwentowy) przemawiajg przede wszystkim
do miodszych grup docelowych, ale ich efekt siega znacznie dale;.

Osohy w wieku 25-34 i 18-24 lat szczegolnie chetnie korzystajg z ofert
grywalizacyjnych. Z wiekiem korzystanie maleje, ale pozostaje istotne: nawet w grupie
55-65 lat ponad jedna czwarta badanych aktywnie siega po elementy z gra.
Grywalizacja jest wigc skutecznym narzedziem dla roznych grup wiekowych

18-24 lata 58,80%
25-34 lata 62,00%
35-44 lata 48,20%
45-54 lata 32,60%
55-65 lata 27,00%

Wskazowka:

Integracja gier z aplikacjami klubdéw
lojalnosciowych tworzy emocjonalne
doswiadczenie marki i motywuje
uzytkownikow do pozostania.

Zat6zmy, ze pobrates aplikacje klubu lojalnosciowego dostawcy — jak chetnie korzystatbys
z gier w aplikacji, aby za ukonczone gry otrzymywac drobne nagrody? | n = 2 040 S.28



07/. Potencjaty branzowe



Oczekiwania klientow w porownaniu

43,1%
;170

klientdw oczekuje korzysSci
lojalno$ciowych, bo regularnie
tu kupuja i sklep jest czescig ich
codziennosci.

Handel odziezowy i moda
41,2%
, & 70

zyczy sobie korzysci
lojalnosciowych, bo wraca wcigz
do tych samych marek i
sklepow.

40,8%

uznaje korzysci lojalnosciowe w
aptekach za oczywiste, bo sg
tu statymi klientami.

46,8%
,070

oczekuje tu korzysci
lojalnosciowych, bo stawia na
dtugofalowe zaufanie i
osohistg obstuge.

Dlaczego oczekujesz nagrody za wiernoSc w postaci programu bonusowego w tych
branzach? | Baza: oczekuja nagrody za wierno$é¢ w danej branzy | mozliwosc wielu
odpowiedzi

S.30




Prawie
co druga
osoba

juz teraz oczekuje korzysci
lojalnosciowych.

Wskazdéwka:
Kto celowo podejmie to oczekiwanie,
zamieni spontanicznych odwiedzajacych

w prawdziwych fandw i zapewni sobie
wyrazng przewage konkurencyjna.

Dlaczego spodziewasz sig nagrody za swoja lojalno$¢ w postaci programu lojalnosciowego
dla klientow w tych branzach? || Podstawa: spodziewaj sie nagrody za lojalno$¢ w danej
branzy || Mozliwo$¢ wielu wpisow S.31



Gdzie wiernosc klientow tworzy
niewykorzystane szanse

Programy lojalnosciowe uchodza w wielu branzach za atrakcyjne, ale w wielu miejscach
wcigz sg mato wykorzystywane — to idealne zrédto wyréznienia sie dla firm

Sklepy z artykutami codziennego uzytku 75,30% 60,20%
Centra handlowe / regiony i miasta 54,60% 19,80%
Piekarnie i cukiernie 53,30% 19,90%
Handel odziezowy / moda 52,10% 29,20%
Apteki 50,20% 23,80%
Gastronomia (np. restauracja, dyskoteka) 48,80% 13,00%
Firmy ustugowe (np. fryzjer, masaz) 47,70% 12,30%
Aktywnosci wolnego czasu (fitness, kluby, kino) 45,60% 12,30%
Handel meblami i wyposazeniem wnetrz 40,30% 21,30%
Artykuty budowlane i ogrodowe 38,90% 15,60%
Handel sportowy 38,10% 11,50%
Turystyka (np. sie¢ hoteli) 37,60% 12,00%

Wskazowka:
Kto wejdzie wczesniej, najfatwiej
wyrdzni sie na tle konkurencji.

Jak atrakcyjne wydajg Ci sig programy bonusowe [np. karta klienta, klub lojalnosciowy, karnet)
w ponizszych branzach? | n = 2 040. Z programdw ktorych branz korzystasz / czy posiadasz S.32
karte klienta/karnet/aplikacje klubu? | n =2 040 '



08. Luka oczekiwan:
firmy vs. klienci



Migedzy przeczuciem a danymi

Miedzy ocenag firm a faktycznymi oczekiwaniami Klientow istnieje w niektorych
obszarach odczuwalna luka. Nasze dane pokazuja: w wielu punktach firmy wcale nie sg
w btedzie — w innych jednak widac¢ wyrazne zalegfosci do nadrobienia.

Komunikacja: przeczucie kontra rzeczywistos¢

» 68,64% firm uwaza, ze wystarczy informowac klientdéw raz w tygodniu.

» Jednoczesnie 55,56% z nich ma poczucie, ze komunikuje sie za mafto.

> W rzeczywistosci 82,1% klientow oczekuje informacji o ofertach i
nowosciach co najmniej raz w tygodniu.

Grywalizacja: wiecej otwartosci niz oczekiwano

» 69,0% firm podchodzi do grywalizacji otwarcie i zaktada, ze klienci
korzystaliby z elementow gry.

> Konsumenci to potwierdzaja: 43,3% chetnie lub bardzo chetnie korzysta
z ofert z grg. Ocena i rzeczywistosSc sa tu wiec blizej siebie, niz czesto sie
sadzi.

Sukces lojalnosci z perspektywy firm

» 67,31% firm z cyfrowym programem lojalnosciowym jest
zadowolonych lub bardzo zadowolonych z osiagnigtych wynikow.
To pokazuje: lojalnosé dziata, gdy jest wdrazana konsekwentnie.
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Personalizacja: ambicja kontra realizacja

» 66,0% badanych firm wysyfa wytgcznie identyczne Ilub tylko
sporadycznie spersonalizowane wiadomosci.

> Naprzeciw temu stoi jasne oczekiwanie po stronie klientéw: 61,0%
oczekuje spersonalizowanych, indywidualnie dopasowanych ofert. To
pokazuje, ze obszar personalizacji wcigz kryje w sobie ogromny,
niewykorzystany potencjaf.

Atrakcyjne korzysci: ocena i preferencje

3 41,48% firm zaktada, ze akcje rabatowe i korzysci cenowe sg dla klientow
najatrakcyjniejsze. Kolejne 20,0% uwaza ekskluzywne konkursy za kluczowy
bodziec.

> Ta ocena w duzej mierze pokrywa sie z faktycznymi preferencjami: 61,7%
klientdw woli nizsze ceny na wybrane produkty, 60,1% klasyczne akcje
rabatowe (np. 1+1 gratis), a 43,1% znizki dzieki punktom bonusowym. Cenione
sg tez darmowe dodatki (26,7%) i ekskluzywne konkursy [23,3%), choé
wyraznie ustepujg korzysciom cenowym.

Luka oczekiwan pokazuje:

Firmy trafnie rozpoznajg wiele trenddw, ale czesto nie doceniaja intensywnosci
oczekiwan klientow. Kto uwaznie stucha, regularnie komunikuje i celowo stosuje nowe
formaty, takie jak grywalizacja, moze te luke zamknac¢ i znacznie skutecznigj

ksztattowad lojalnosé klientdow.

Uwaga: dane o oczekiwaniach firm pochodzg z ankiety przeprowadzonej przez hello again
wsrod obecnych klientow oraz poprzez kanaty social media. Wyniki stanowig jedynie obraz
nastrojdw i nie roszczg sobie prawa do naukowej reprezentatywnosci.
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09. Metodyka




Metodyka

Wyniki tego raportu opierajg sie na
badaniu online przeprowadzonym wsraéd
2 040 konsumentow z Niemiec, Austrii i
Szwajcarii w wieku od 18 do 65 lat. Prdba
zostata dobrana reprezentatywnie pod
wzgledem wieku, pfci, regionu, wielkosci
gospodarstwa domowego i dochodu.
Badanie zrealizowano metodg CAWI
przez marketagent.

Metoda
CAWI | marketagent |
panel dostepu online

Wielkosc¢ proby
n =2 040 wywiaddw netto

Gtowna grupa docelowa
Austriacy, Niemcy i Szwajcarzy
(niemieckojezyczna Szwajcaria)
w wieku 18-65 lat

| Incydencja: 100%

Sterowanie kwotami

Préba reprezentatywna dla danej
populacji | dobor losowy | wazona
dla Niemiec i niemieckojezycznej
Szwajcarii

Okres realizacji
03.12.2025-11.12.2025




Sktad i demografia proby

Kraje
L&nder
Osterreich
Deutschland

Schweiz

Anteil

24,50%

50,50%

25,00%

Catkowita préba

Alter

18-24

25-34

35-44

45-54

55-65

Anteil

10,90%

20,80%

20,90%

21,50%

26,00%

wielkos¢ gospodarstwa

domowego

Personen

1 Person

2 Personen
3 Personen
4 Personen

5 oder mehr

Anteil

29,30%

34,40%

16,60%

14,00%

5,70%

Poziom edukacyjny

Bildung

Anteil

Mit Matura/Abitur 34,80%

Ohne Matura/Abitur 65,20%

Miesieczny dochdd netto

Pteé gospodarstwa domowego
Geschlecht Anteil Einkommen Anteil
Méannlich 50,30% Niedrig 29,50%
Weiblich 49,60% Mittel 37,90%

Divers 0,10% Hoch 20,80%
Keine Angabe 11,20%

Status zawodowy

Status Anteil Wiek i pfec

Alter Mannlich  Weiblich
Angestellt 53,50%

18-24 11,00% 10,60%
Arbeiter:in 2,20%

25-34 20,60% 20,90%
Ohne Beschéaftigung 7,50%

35-44  21,00% 20,70%

In Pension/Rente 7,00%

45-54 21,60% 21,40%
Selbststandig 5,70%

55-65 25,80% 26,30%
In Ausbildung 4,10%
Arbeitsunfahig 3,60%
Flhrungskraft 3,60%
Sonstiges 5,00%

obszar mieszkalny
Gegend Anteil
In einer Stadt 48,20%
Einzugsgebiet einer Stadt  19,00%

Im landlichen Bereich 32,80%



Kurs na silne relacje z klientami

Loyalty Report 2026 pokazuje, jak silnie zmienia sie lojalnoS¢ klientow w regionie
DACH. Niepewnos¢ gospodarcza, nowe cyfrowe nawyki i rosngca potrzeba orientacji
ksztattujg zachowania konsumentdéw wyrazniej niz kiedykolwiek. Jednocze$nie widag,
jak duze sa szanse dla firm, ktdre aktywnie podejma ten nurt.

Cyfrowe programy lojalnosciowe spetniajga kluczowe oczekiwania nowoczesnej
codziennosci zakupowej. Dajg przejrzystoSc¢, oszczedzajg czas i tworza Korzysci
dostepne natychmiast. Podstawg sg: trafna komunikacja, spersonalizowane oferty i
przejrzyste korzysci. Bo lojalnoS¢ powstaje dzis przede wszystkim tam, gdzie ludzie
czuja sie zrozumiani i docenieni.

Lojalnos¢ klientow nie jest wiec jedynie narzedziem do zwigkszania przychoddw, lecz
waznym wktadem w stabilne relacje w czasach petnych zmian. Firmy, ktore
konsekwentnie odpowiadajg na potrzeby swoich klientdw, wzmacniajg wfasng pozycje i
aktywnie wspotftworza przysztoSc¢ swojej branzy. Loyalty Report 2026 ma wigc dawac
orientacje i zacheca¢ do sSwiadomego wykorzystania potencjatu nowoczesnej
lojalnosci.

v.helloagain.com



