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Loyalty Report 2025 Highlights Schweiz

Teuerung

84,3%

fuhlen sich durch Kundenbindungs-
programme in Zeiten der Teuerung
unterstutzt.

Umstieg

718,7%

wlrden auf eine digitale
Losung umsteigen, wenn es eine
geben wlrde.

Kaufverhalte

32,1%

geben Kund:innen im Schnitt mehr
aus, seitdem sie Kundenbindungs-
programme nutzen.

Information

714,2%

mochten mind. 1x pro
Woche informiert werden.




Wie treffen Kund:innen
Entscheidungen

65,9%

weil es in der Nahe ist

38,7%
aus Gewohnheit
48,6%
weil es dort Produkte/Marken gibt,
die ich bevorzugt einkaufe 37%
weil ich das Unternehmen lange
4L8% kenne

weil dieses Geschéaft groBe Auswahl bietet

32,2%
40% a weil es dort ein

weil es die besten Preise bietet/ Kundenbindungsprogramm gibt
besonders gunstig ist 4

V4 -
3
a

Tipp
Gezieltes Geo-Targeting
kann die Kauffrequenz

erhohen.

Warum kaufen Sie in bestimmten Geschaften haufiger ein als in andere
|| n=500 || Mehrfach-Nennung mdglich




Erwarteter Nutzen eines
Kundenbindungsprogramms

Landervergleich

Wie bereits im Vorjahr, erwarten sich die
Kund:innen vor allem Ersparnisse durch
Preis- & Rabattaktionen. Das zeigt eine klare
Erwartungshaltung an Kundenbindungspro-
77,3% gramme Uber alle drei Lander hinweg.

Kundenbindungsprogramme sind den meisten Kund:innen bereits ein Begriff.
Doch was genau erwarten sich Kund:innen von so einem Programm?

AT 80%
CH 77,3%

DE 66%

Ersparnisse durch Persdnlich Exklusive Pre-Sale-Angebote Zeitersparnis Besserer Service
Rabattaktionen zugeschnittene Produkte
Angebote

Welchen Nutzen erwarten Sie sich ganz allgemein von einem Kunden-Bonusprogramm? || n=500 || Mehrfach-Nennung mdglich



14,2%

der Kund:innen mochten
mind. 1x pro Woche uber
Angebote und Neuigkeiten
informiert werden.

Wie haufig mdchten Sie von Unternehmen liber Angebote und Neuigkeiten informiert werden?
Il Basis: Méchten von Unternehmen Uber Angebote/ Neuigkeiten informiert werden || n=500 ||



Beliebteste Kanale und Frequenzen fur
Informationen uber Angebote und Neuigkeiten

Die Schweizer sind sehr digital, als einziges Land im DACH-Raum belegen
hier digitale Medien die ersten drei Platze bei den bevorzugten Kanalen. In
der Schweiz wollen 40,7% haufiger bzw. hauptséachlich online informiert
werden. (AT: 26%, DE 29,1%)

App des _
Unternehmens E-Mail

Newsletter
35,5%
- 34,1%

Website des
Unternehmens

Individuelle An-
26,3% gebote per Mail

21%

& L

ED I3

Tipp
Mit kurzen & relevanten Informationen
Uber aktuelle Angebote und Neuigkeiten
bleibt man bei seinen Kund:innen prasent.

Landervergleich

Print-Aussendungen (z.B. Flyer..)

AT 46,8%

DE 28,3%

CH 18%

Die Osterreicher:innen sind zwar noch die Spitzen-
reiter bei der Nutzung von Flugblattern, aber selbst
dort geht sie zuriick von 54,4% auf 46,8% (- 7,6%).

Wie mochten Sie von Unternehmen, bei denen Sie zumindest fallweise ein-
kaufen, Uber Angebote und Neuigkeiten informiert werden?
|| n=500 || Mehrfach-Nennung méglich



Informationskanale im Altersvergleich

18-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55-65 Jahre

46,3% 47,7% 43,4% 32,5% 36,8%

Website des Unternehmens App des Unternehmens App des Unternehmens E-Mail Newsletter E-Mail Newsletter
35,5% 28,6% 43,1% 29,3% 26%

App des Unternehmens E-Mail Newsletter E-Mail Newsletter App des Unternehmens Print Aussendungen
24,6% 24,2% 29,3% 23,6% 22,7%

E-Mail Newsletter Website des Unternehmens Website des Unternehmens Wehbsite des Unternehmens App des Unternehmens

 Durchwegs bei allen Altersgruppen sind digitale Kanale beliebt
e Nur bei den Uber 55-Jahrigen sind klassische Print-Aussendungen auf Platz zwei

Tipp

Relevante, kurze und aktuelle Informationen
werden vor allem Uber digitale Kanéle von
Konsument:innen bevorzugt.




Highlichts im Landervergleich

Informationsquelle:

Die Schweiz ist digitaler.

In Osterreich liegt das Flugblatt
nach wie vor auf Platz eins der In-
formationskanale, wenn auch die-
ser Wert von Jahr zu Jahr zurick-
geht. In der Schweiz hingegen ist
die App des Unternehmens der be-
liebteste Informationskanal.

:ﬂ:::‘ned':ﬁgen 46,8% 28,3% 18,0%
Gf"t’e‘:ﬁ:hmens 292% 28,%  35,5%
ﬁ;ﬂi‘l'etter 25.6% 30%  341%

Einfluss der Teuerung:

Osterreicher:innen starker von
der Teuerung beeinflusst.

In Osterreich macht sich der Ein-
fluss der Teuerung auf das Ein-
kaufsverhalten am  stéarksten
bemerkbar: 40,3% der Osterrei-
chischen Konsument:innen geben
an, dass sie Kundenbindungspro-
gramme seit der Teuerung haufi-
ger nutzen. Bei den Schweizer:in-
nen sagen das vergleichsweise
nur 26,1%.

40,3% 35,7% 26,1%

Gamification:

Die Schweizer:innen sind damit
im Vergleich zu Osterreich und
Deutschland verspielter.
Besonders in der Schweiz erfreuen
sich Spiele in Unternhemens-Apps
von besonderer Beliebtheit: 54,8%
geben an, gerne flr Belohnungen
Spiele in Kundenbindungspro-
gramme zu nutzen.

37,8 % 41,2 % 54,8 %




Klarer Trend in Richtung
Digitalisierung:

18,7
’ 0
wurden auf deine digitale

CH 78,7%
Kundenbindungslosung .

umsteigen. .

Landervergleich

Angenommen es gabe flir lhre physischen Kunden-Bonusprogramme auch eine digitale Alternative (z.B. App mit Kunden-Account).
Wirden Sie auf eine digitale Losung umsteigen? || Basis: Nutzen physische Kunden-Bonusprogramme || n=408



Trendthema Gamification

Gamification ist gerade das Trendthema.

Doch sind In-App-Games oder spielerische Elemente in Kundenbin-
dungsprogrammen Uberhaupt interessant fur Kund:innen?
Und noch wichtiger: Werden sie Uberhaupt genutzt?

Die Befragten sagen klar: ja! Gerade in der Schweiz sind spielerische

Elemente in Kundendbindungs-Apps besonders beliebt, im Vergleich
zu anderen Landern im DACH-Raum.

Ldndervergleich

In der Schweiz sind Gamification Elemente
beliebter als in den restlichen Landern.

CH 54,7% RABAL '
< B N 54,8%
AT 37,8% B ’ 0

nutzen ein Spielangebot
gerne oder sehr gerne.

Tipp

Spiele schaffen ein emotionales
Markenerlebnis und erhéhen das
Engagement.

Angenommen Sie haben die Tfé@ie-Club-App €ine
wie gerne wirden Sie Spiele inEFApPpP nutzen,ﬁ'r’n Ur a ossene Spiele

kleine Belohnungen zuerhalte Il n=500 v *
* a-l?’r

i s recr




METHODE
CAWI | Marketagent
Online Access Panel

SAMPLE-GROSSE
n= 2.000 Netto-Interviews

KERNZIELGRUPPE

Osterreicher:innen, Deutsche und Schweizer:innen
zwischen 18 und 65 Jahren

DE: 1.000, AT: 500, CH: 500

QUOTENSTEUERUNG
Sample reprasentativ fur die jeweilige
Bevolkerung | Random Selection

FELDZEIT
11.03.2025 - 20.03.2025



Zusammensetzung & Demografie des Samples

Lander

Osterreich

Deutschland

Schweiz

Geschlecht

Mannlich
Weiblich

Divers

Sample Total

18-24
25-34
35-44
45-54
55-65

25%
50%

25%

50,1%
49,8%

0,1%

14,5%
21,2%
19,9%
20,3%
24,2%

Alter & Geschlecht

18-24 14,7%
25-34 21,8%
35-44 20,4%
45-54 19,8%
55-65 23,3%
Berufsstatus
Angestellt

Arbeiter:in

In Pension

Selbststandig

In Ausbildung
FUhrungskraft

Ohne Beschéftigung
Arbeitsunfahig

Sonstiges

14,1%
20,6%
19,4%
20,8%
25,1%

51,3%
10,2%
7%
6,2%
5,3%
5,2%
5,1%
4,7%
5,1%

HaushaltsgroBe Wohngegend

1 Pers. 27.1% In einer Stadt 47,3%
2 Pers. 34,9% Einzugsgebiet einer Stadt  20,2%
3 Pers. 19,3% Im l&ndlichen Bereich 32,4%
4 Pers. 13%

5 oder mehr 5,7%

Mntl. Haushalts-Nettoeinkommen

Niedrig 30,6%
Mittel 36,3%
Hoch 20,6%

Keine Angabe 12,5%

Bildungsniveau

Mit Matura 38%

Ohne Matura 62%



