Von Boom zu Best Practice:
Wie gutes Loyalty Marketing
messbar und steuerbar wird
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Loyalty in der Schweiz: Hohe Loyalty-Dichte im EU-Vergleich
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Quellen: Collinson Group, HWZ, Loyalty Report, Service Excellence Cockpit und Hochrechnungen (2013-2025)



Neue Programme in der Schweiz

2018-25



Neue Programme in der Schweiz
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WARUM

LOYALTY?



Kennzahlen

o™

R

Kunden binden Frequenz fordern Weiterempfehlungen
Erhohung Kundenbindung Wiedereinkaufsverhalten fordern
um 5 % ermoglicht (Kunden kommen haufiger) Bessere Referrals von

. . 0
Profitsteigerung um 25 % Kunden im Loyalty

39 % 64 % 50 %

bleiben gg. der kaufen haufiger ein empfehlen die
Konkurrenz Marke weiter
resistent

Quellen: McKinsey (2022), Invesp (2024), hello again (2024), Antavo (2025)

Umsatze fordern

Bereitschaft fur hohere
Einkaufe (grosserer
Warenkorb)

50 %

kaufen mehr ein



Was ist gutes Loyalty?

T
THE m

« PROFIT STRATEGIE

* EXKLUSIVITAT PERFORMANCE
MESSUNG



Kundensicht: Internationale Trends ‘

19
0614

PROFIT

EINFACHHEIT
EXKLUSIVITAT

Quellen: DatalLab (2025), Antavo (2025)

Von Transaktionen zu emotionaler Bindung
Gamification auf dem Vormarsch
Hyper Personalisierung in Echtzeit mit KI

Mehr Kundennutzen durch Loyalty Partnerschaften

Kundenzentrierte Loyalitat als strategischer Erfolgsfaktor
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Firmensicht: Performance Messung?

 STRATEGIE

 DATENQUALITAT

* PERFORMANCE
MESSUNG
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ERFOLGS-

MESSUNG



Wie fit ist mein Loyalty Programm?

Welches Ziel Wie teuer darf dein

verfolgt dein Loyalty Programm
Loyalty Programm? sein?

Wie misst du den Funktioniert dein
Erfolg deines Loyalty Loyalty Programm
Programms? wirklich?
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Allerdings: Ganzheitliche Erfolgsmessung findet kaum statt

® (Ausnahme: Kampagnen)

Messung

gegeniiber
Keine Vorjahres-
kontinuierliche Zahlen
Loyalty-
Performance-
Messung

Quelle: Mittelwert mehrerer Studien (Antavo 2024; Comarch 2024; Gartner 2023; Forrester 2024) sowie eigene Einschatzung.

Umfrage(n):

«Misst Du den Erfolg deines
Loyalty Programms?»

* Die meisten Firmen messen
den Erfolg ihres Loyalty
Marketings nicht
kontinuierlich

« Wer misst, vergleicht meist
nur mit dem Vorjahr

+ Kilare Loyalty-KPIs und
Zielwerte sind nach wie vor
die Ausnahme

15



Konsequenzen bei einem «Blindflug»

« CFO sieht Loyalty als Kostenblock
(nicht als strategische Revenue Engine)
und mochte Einsparungen erzielen

BUDGET-
REDUKTION

Keine oder
ungenugende
Messung

* Die Firma entschliesst, das Programm
Ende Jahre abzuschalten und die
Kunden anderweitig zu managen

PROGRAMM-
STOPP
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Empfehlung: Strategie zur Erfolgsmessung von Loyalty

Dashboard Massnahmen

Scorecard Monitoring
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O Loyalty KPIs: Loyalty Healthcheck (1/5)

Wie HWZ Working
Paper Series

f ’ ! Loyalty Program Assessment
unktioniert KPle o0

ein Kompendium
«Loyalty
Health-

check»?

Hochschule fir Wirtschaft Zurich m

Loyalty Program Assessment

HWZ Working Paper Series

Page |8

Alexander Meili (2022), Loyalty Program Assessement, HWZ Working Paper, link
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https://zenodo.org/records/6521984

O Loyalty KPIs: Ubersicht (2/5)

Member-
Sicht

Programm-
Sicht

Kunden-
Scores

Acquisition

New
Acquistion
Rate

Acquisition
Quality

Behavioral

Activity Rate

Engagemnt.
Rate

Coverage

Turnover
penetration
rate

Participation

Churn rate rate

Repeat Share of
purchase elite
rate members

Financial

Member lift
in spend

Average
order value

Incremental Elite
revenue/ spending

margin lift

Points earn
rate

(accrual rate)

Points burn
rate
(redemption
rate)

Points
expiration
level (expiry
rate)

Share of non-
transactional
earn

Program
costs rate

NPS Net
Promoter
Score

CLV
Customer
Lifetime
Value
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O Loyalty KPlIs: Wichtigste KPIs Healthcheck (3/5)

Member-
Sicht

Programm-
Sicht

Kunden-
Scores

Acquisition Behavioral

Engagemnt.
Rate

Activity Rate

Repeat
purchase
rate

Coverage

Share of
elite
members

Turnover
penetration
rate

Financial

Incremental
sales/
margin

Points burn
rate
(redemption
rate)

Points
expiration
level (expiry
rate)

CLV
Customer
Lifetime
Value

NPS Net
Promoter
Score
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O Loyalty KPIs: Wichtigste KPIs Definitionen (4/5)

Member-

Sicht

Programm-
Sicht

Kunden-

Scores

Activity Rate

% der Mitglieder, die im
letzten Jahr/den letzten 12
Monaten mindestens einen
Kauf getatigt haben.

% der Mitglieder, die das
Programm und
moglicherweise die Marke
verlassen/gekiindigt haben.

Customer Engagement

% der Mitglieder, die im
letzten Jahr/12 Mt. mind.
einen Kauf und/oder eine
Nicht-Transaktion (z. B. eine

Empfehlung) getétigt haben.

Repeat Purchase Rate

Anteil der Kunden, die mehr
als einmal bei lhrem
Unternehmen eingekauft
haben.

Points Redemption

Anteil eingeloster Punkte
geteilt durch Gesamtzahl der
in einem best. Zeitraum (i.d.R.
Vorjahr) ausgegebenen
Punkte.

Expiry Rate

Anteil abgelaufenen Punkte
geteilt durch Gesamtzahl der
in einem best. Zeitraum (i.d.R.
Vorjahr) vergebenen Punkte.

NPS / CLV

Misst die Kundenloyalitat auf
einer Skala —100 bis +100.
Schatzt Profit pro Mitglied
uber die Programmlaufzeit.

Turnover Penetration

Anteil des Gesamtumsatzes
des Unternehmens, der von
Mitgliedern des
Treueprogramms erzielt wird.

Share of Elite Members

Anteil der Kunden, die mehr
als einmal bei lhrem
Unternehmen eingekauft
haben.

Inkrementeller Anstieg (oder
Riickgang) des Deckungs-
beitrags, der durch das
Programm verursacht wird.

Incremental Sales




O Loyalty KPlIs: Wichtigste KPIs Relevanz (5/5)
ChumBate

Member-

Sicht

Programm-
Sicht

Kunden-

Scores

Activity Rate

Gibt den Grad des
Engagements der Mitglieder
im Programm an.

Wichtig, denn die Gewinnung
eines neuen Kunden kostet
5x mehr als die Bindung
eines bestehenden Kunden

Customer Engagement

Zeigt Grad & Tiefe der
Markeninteraktionen der
Kunden an.
(Wahrscheinlichkeit, nicht zu

Wettbewerber zu wechseln)

Repeat Purchase Rate

Wichtig, denn es
beantwortet die finanziell
relevante Frage: Kommen
meine Kunden wieder, und
wie oft?

Turnover Penetration

Zeigt an, wie ausgereift und
relevant das Programm ist
und ob die wichtigsten
Kunden erfolgreich
einbezogen werden.

Share of Elite Members

Wichtig, denn Elite-Mitglieder
sind die wertvollsten Kunden.
Dies wird oft als das Pareto-
Prinzip bezeichnet.

Incremental Sales

Dieser KPl ist von
entscheidender Bedeutung,
da er den allgemeinen
Gesundheitszustand des
Programms bestimmt.

Einloseraten sind der
Pulsschlag dafir, wie
ansprechend ein Programm
ist.

Points Redemption Expiry Rate

Der Verfall der Punkte wird
die Mitglieder motivieren,
rechtzeitig wiederzukommen
und weiter einzukaufen.

NPS / CLV

NPS zeigt die emotionale
Bindung der Mitglieder

CLV zeigt die Mitglieder, auf
die sich die Bemuhungen
konzentrieren sollten.
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® Dashboard: Das Basis-Werkzeug

== Points & Redemptions
Points Breakdown
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© Scorecard: Best Practice KPI-Ziele

SOLL

(Best Practice) ®

Klare Ziele
anhand Best
Practice
definieren —
wohin soll die

Reise gehen?
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Loyalty KPI Dashboard/Scorecard - 2025
600.000 Member modellhafte Darstellung

Activity Rate Turnover Penetration Points Redemption

Wesentliche

= o P Erkerpntmsse
, (Key Insights)

%9 4 KPls im Plan

4 Verbesserungsbedarf
Churn Rate Incremental Sales Repeat Purchase @2 verfehlen das Ziel

Insgesamt (aktueller Stand):

- . Gesundes Loyalty-Programm

mit starker Engagement-

0%  10%  20% mIST ®mSOLL mIST =SOLL Dynamik

Share of Elites Mbr. Engagement Net Promoter Score CLV
ST TS T

Classic CHF 150
4 Silber CHF 400

Blau, 60 5 Gold CHF 750

G 40 Platinum CHF 1500
Silber, 20 ﬂ ~




O Massnahmen: Aus (Firmen-)Zielen ableiten

Inside-Out vs. Outside-In

KPI-IST -

Q

Massnahmen

- Kreativideen
- Kampagnen

- Features

- Programm-
elemente

- KPI-SOLL

@]
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® Massnahmen: Aus den wichtigsten KPIs abgeleitet

Member-

Sicht

Programm-
Sicht

Kunden-

Scores

- Punkte flr Einkauf geben

- Rabattgutscheine fir
Einkaufe anbieten

- Gamification & Micro-
Rewards

- MissYou-Kampagnen

- Emotionale Mehrwerte &
Community vermitteln

- Frihwarnsystem & pro-
aktive Reaktivierung (KI)

Activity Rate M Turnover Penetration Incremental Sales

Customer Engagement Repeat Purchase Rate Share of Elite Members

Interaktive Kampagnen &
Gamification

- Personalisierte
Kommunikation

- Community & Co-Creation

Points Redemption Expiry Rate

Member- only—lncentlves
- Integratlon Programm in
alle Verkaufskanale
- Erhdéhung Willkommens-
bonus (+ Outbound Calls)

Bonusaktion fir
zusatzliche Kaufe
Personalisierte Cross- &
Upselling Angebote
Exklusive Member Promos

- Reaktivierungskampagnen
- Stufen- & Bonus-
Mechaniken flr
regelmassiges Einkaufen
- Exklusive Member-
Angebote mit Zeitdruck

- Attraktive Statusvorteile &
sichtbare Pramien

- Gezielte Statusbeschleu-
niger (double pts.)

- Kalibrierung
(Re)Qualifikation

- Mitglieder zu Punkte-
Einlosung ermutigen

- Bester Zeitpunkt fur
Einlosung ermitteln

- Quick Awards anbieten

NPS / CLV

- Uberprifung Lebensdauer
der Punkte

- Punkte-Verfall Notifikation
Uberprifen

- Ausnahmen fir Elite Mbrs.
prufen

- Advocacy-Driver Tools
(u.a. Co-creation)

- Konzentration auf CLV-
Faktoren (Turnover, Cost,
Lifetime)
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© Monitoring: lterativ anpassen - ~

Marketingmalinahmen
‘ regelmassig anhand

der KPI-Ergebnisse

optimieren.

/

Massnahmen

Kreativideen

KPI-IST B - Kampagnen *> KPI-SOLL
Q Features @

Programm-
elemente




Herausforderungen / Stolpersteine

 Loyalty-Verantwortliche ohne P&L-Verantwortung
« Unternehmensfokus auf andere KPIs (Umsatz, Akquise)

* Fehlende Messgrundlagen (Tools oder Know-how)

Nur strategisch gefuhrtes Loyalty wird
zum Wachstumstreiber
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Fazit - Main Takeaways

©

Transparenz KPIls richtig messen

schaffen durch — einfache
ganzheitliche Vorjahresvergleiche
Messung reichen nicht

Loyalty vom

Bindungsinstrument
zum Profittreiber
machen
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Zu guter Letzt
wiE O m
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Zu guter Letzt

How can we

scale this?




VIELEN DANK

FUR IHRE
AUFMERKSAMKEIT

Alexander Meili



