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Wohin geht der Trend
bei Treue-Clubs?

Im grof3en hello again ,Loyalty Report
2022" werden die Erfolgsfaktoren von
Kundenbindungprogrammen im Detail
untersucht und die wichtigsten Funk-
tionen von digitalen & traditionellen
Losungen aus Kundenperspektive
beleuchtet.

Uber 1.000 Konsument:innen aus
Osterreich und Deutschland zwischen
18 und 55+ Jahren haben teilgenom-
men. Viele spannende Ergebnisse
konnten gewonnen werden.
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79,9% davon eine digitale Losung.

Digitale Nutzung bei 55+ Jahrigen
im Vergleich zu 2021 +16,2%
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das sind 1%
mehr als
Im Vorjahr

verwenden derzeit Treue-Clubs

(Stempelkarte, Kundenkarte, App,
Stickersammelpass etc.]

“Verwendest du derzeit irgendeine Art von

“Warum nutzt du diese?” (n=947)

Grunde fur Nutzung
von Treue-Clubs

Sparen

von Geld dass die

durch Rabatte, Kund:innen
gerne Punkte

sammeln ,qauf dem

Laufenden
gehalten werden.
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KundenbindungsmafBnahme?” (n=1.035]



Einsatz und
Branchen

Geschaft des

taglichen Bedarfs

(z.B. Lebensmittel, Geb&ck) Dienstleister
(z.B. Friseure, Kosmetik &
Massage, Versicherung]

Handel

hello

“In welchen Branchen nutzt du Kundenbindung?” (n=947) 080 I n.



HC]Uflgkelt der Nutzu ng Bei D5% der Mitglieder
kommt der Treue-Club
mindestens Ix
pro Woche zum Einsatz.

— ——

Bel knapp 40% kommt er
X IXx oder mehrmals
X pro Monat zum Einsatz.

N

NN 5% 27% B 28% W 26%

IX pro IX pro IX pro Mehrmals IX pro Mehrmals
Jahr Quartal Monat pro Monat Woche pro Woche

hello

“Wie oft kommt ein Treue-Club bei dir im Durchschnitt zum Einsatz?” (n=947) 090 [ n.



Digitalisierung schreitet auch
bei Kundenbindung voran

+4,3%

Im Vergleich
zu 2021

Osterreich liegt

beil der digitalen

Nutzung 3% vor
Deutschland. —#

aller Treue-Club Mitglieder ver- hello
Wenden einen digitalen Treue_CIUb- “Welche Arten nutzt du zurzeit?” (n=947) 8‘ GQOin.



Warum sind Kund:innen Unternehmen treu?

TO p 3 G oo d in Deutschland stenht der Kundenclub auf Platz 1,
runae die Osterreicher:innen achten jedoch eher auf

gute Betreuung und Beratung J

63% 61%

59% 55% -0

54%

. Gesamt

. Deutschland

Osterreich

Vorteile durch einen gute Betreuung und Geschaft in der
Kundenclub Beratung Nahe

hello

“Wann bist du oder wlrdest du einem Unternehmen treu sein?” (n=1.035] 080 IN.
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Die Nicht Nutzer:innen von
Treue-Clubs machen nur 8% aus.

0 . .
6 /o davon wurden doch einen Treue-Club verwenden, wenn...

I =...S eine 2....der sichere
d!_gitale Umgang mit und Verwendung
Losung gabe. den Daten einfach &... der

gewahrleistet ist. funktioniert. Nutzen
vollig Klar i€

3....die Anmeldung

“Was musste sein, damit du diese nutzt?” (n=88])
“Konntest du dir vorstellen eine digitale Losung (z.B. App) zu nutzen?” (n=88]



57% nutzen nur deshalb

keine digitale Losung, well
diese Noch nicht
vorhanden ist

"Wlrdest du sofort auf eine digitale Losung umsteigen,
wenn ein digitales Angebot vorhanden wéare?” (n=320]
"Warum nutzt du physische KundenbindungsmaBnah-
men (Stempelpass, Plastikkarte) und nicht eine digitale
Losung (Apps])?” (n=566)

keine Unterschiede beil den Landern

UMSTIEG auf digitale Lésung

ware ein
digitales Angebot
vorhanden, wurden

88% auf diese
umsteigen.

Unter den 18-24 Jahrigen, welche momentan
Im Besitz einer physischen Kundenkarte sind, wur-

den 81% sofort auf eine digitale Losung umsteigen
= das sind 10% mehr im vergleich zu 2021.

Bei den
55+ Jahrigen
sind es 20%

- 22% mehr
Im Vergleich zu 2021.
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Vorteile von digitalen Treue-Clubs

Unterschied im Landervergleich:
in Deutschland ist der Uberblick tiber

Punkte und Vorteile, und in Osterreich

der Platz in der Geldtasche wichtiger.

713%

63%

07% 549,

iy

94%

46%

Smartphone Standiger
Immer dabel und somit Uberbllck Uber
auch die Kundenkarte Punktestatus und Vortelile

“Warum nutzt du bzw. wlrdest du eine digitale Losung nutzen (z.B. Treue-Club-App)?” (n=1.000)

Platzersparnis
im Geldtascherl

. Gesamt

. Deutschland

Osterreich
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TOP 3 FUNKTIONEN von Treue-Clubs

91%

Wie wollen Kund:innen

Punkte sammeln? — <
\
J

Am beliebtesten ist das
Punktesammeln durch den
Einkauf (93%), doch auch durch App
Bewertung und Weiterempfeh-
lungen sammeln die Kunden gerne
Punkte (je Uber 30%)].

“Welche sind/wéaren fUr dich die wichtigsten

Funktionen bei Treue-Clubs?” (n=1.035)

“Wie mochtest du gerne Treue-Punkte

sammeln?” (n=1.035] hel Io

kein Unterschied bei den Landern CIQCI IN.



Treue—CIUb BanChen GrofBes Digitalisierungs-

Potential bei Gastronomie
Kund:innen verwenden oder wurden einen Treue-Club und Dienstleister.

verwenden in folgenden Branchen:

In diesen Branchen ist die Nutzung des
physischen Treue-Clubs noch hoher als
bei den anderen - obwohl Kund:innen
gerne mehr digitale Losungen verwenden
wurden (88%).

Geschaft des Handel Dienstleister Gastronomie Einkaufszentren
taglichen Bedarfs (z.B. Drogerie, (z.B. Friseure, Kos- 28% bzw. Regionen
(z.B. Lebensmittel, Bekleidung) 77% metik & Massage, und Stiadte 20%
Geback) 78% Versicherung) 32%
“In welchen Branchen wirdest du die Teilnahme an einem Treue-Club am ehesten in Anspruch nehmen?” (n=1.000) hel Io
“Wie viele digitale Treue-Clubs nutzt du?” (n= 815), “Wie viele Stempelpésse bzw. physische Kundenkarten hast du?” (n= 566), :
“Wilrdest du sofort auf eine digitale LOsung umsteigen, wenn ein digitales Angebot vorhanden ware?” (n=320] 090 I n'



Unterschied Branchenpotential I
OSTERREICH - DEUTSCHLAND W octerier

75% 76% 790, 177%

L

28%

. 20%

0% 33%

Geschaft des Handel Dienstleister Gastronomie Backereien
taglichen Bedarfs (z.B. Drogerie, (z.B. Friseure,
(z.B. Lebensmittel] Bekleidung] Kosmetik & Massage,

Versicherung]
hello

“In welchen Branchen wurdest du die Teilnahme an einem Treue-Club am ehesten in Anspruch nehmen?” (n=1.000) 090 | n.
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mehr ausgegeben haben. - =

Hohere Ausgaben

435%

er Teilne

nmer:innen gaben an,

=)

ass sie C

urch den Treue-Club

/
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Davon geben fast 60% an,

N 10-25% mehr ausgegeben zu haben.

10% geben sogar an, uber
N 25% mehr auszugeben.

“Wie viel hast du schatzungsweise mehr ausgegeben?” (n=465)

Betrachtet man die Lander
getrennt fallt auf, dass in

Osterreich 5% mehr

ausgegeben wurde als In
Deutschland.

hello
again.



Verhalten durch Teilnahme an einem Treue-Club

o
435% finden das Unternehmen
. haben mehr attraktiver und haben
Kund:innen haben B -
ausgegeben ofter dariiber gesprochen
durch den Treue-Club 30%
Ihr Verhalten -
verandert aben

ofter eingekauft

“Wie hat sich deiner Meinung nach dein Verhalten durch die Treue-Club-Teilnahme verandert?” (n=1.035] hel Io

Prozentsatze in O sind hoher aber macht im Verhaltnis keinen Unterschied ng | n .



Kommunikation mit Kund:innen

19%

méchten auf digitalem Wege
Nachrichten erhaiten.

davon wollen ; /0

die direkte Kommunikation

uber das Smartphone
(Push, SMS,...]

davon wiederrum
wollten Uber
die Halfte (51,2%)
mindestens

IX pro Woche
Infos erhalten.

\
\

“Wie mochtest du vom Unternehmen Uber Angebote und Neuigkeiten informiert werden?” (n=1.035) | hel Io
“Wie oft mochtest du Uber Angebote und Neuigkeiten informiert werden?” (n=1.035) .
keine Unterschiede bei den Landern b Ggq | n.




Haufigkeit der Kommunikation &=

Osterreich

mmen. - - x
vom Unternehmen Infos beko e die Kund:innen ofter Infor-

, L6% mationen erhalten mochten

o wollen mindestens IX pro Woche Der Lanc_lervergle|ch zeigt,
o dass in Deutschland
[

0 T :
\ 42% als in Osterreich!
\
N 30% 599, .
ke . 29 Im Vergleich zu Osterreich
21% o mochten in Deutschland rund
12,5% mehr mindestens
7% 7% IX pro Woche kontaktiert
jj werden.
mehrmals IX pro Ix alle IX pro
pro Woche woche 2 Wochen Monat

8 hello
o L]
“Wie oft mOchtest du Uber Angebote und Neuigkeiten informiert werden?” (n=1.035] 080 IN.



Methodik

Erhebungszeitraum: 22.02. - 25.03.2022
Stichprobe n=1.035 Personen
Geschlecht: 47% mannlich, 52% weiblich, 1% divers
Altersgruppen

<18 Jahre: 1%

18-24 Jahre: 21%

25-34 Jahre: 31%

35-44 Jahre: 25%

45-54 Jahre: 12%

595+ Jahre: 10%

Herausgeber: hello again GmbH
Kontakt: Dr. Herbert-Sperl-Ring 3

4060 Leonding

T+43 5 9991

hello@helloagain.at

www.hello-again.com

g‘ © hello again gmbh

Methodik der Befragung:

Mit unserem , Loyalty Report 2022" zeigen wir den Trend der Kun-
denbindung aus Sicht der Konsument:innen auf. Datengrundlage
stellt eine Online-Umfrage dar, welche zwischen 22.02. und 25.03.
stattgefunden hat. Uber 1.000 Konsument:innen aus Osterreich und
Deutschland zwischen <18 und 55+ Jahren haben teilgenommen.
Sie haben ihre Meinung uber Treue-Clubs mit uns geteilt, sowie
uber ihre derzeitige Verwendung berichtet.

Untersucht wurden Erfolgsfaktoren, Nutzung sowie Winsche und
Praferenzen bei Treue-Clubs. Digitale und physische Nutzung wur-
de unterschieden und Grunde fur Programmteilnahmen erkundet.
Demografische Daten, welche berucksichtigt wurden, stellten Alter,
Bildung, Berufsstatus sowie Geschlecht dar.




Demografie DERZEITIGE BESCHAFTIGUNG

Angestellte:r 48%

GESCHLECHT LAND Arbeiter:in 4%
Auszubildende:r 2%
Beamt:in 3%
Erwerbslos 2%
Rentner:in 3%
Schuler:in 1%

Selbststandig 14%

Sonstiges 3%

m weiblich B mannlich mdivers m Osterreich m Deutschland ™ Schweiz Student:in 19% | | | |
0 10 20 30 40 50
0% ALTERSGRUPPEN % HOCHSTE ABGESCHLOSSENE AUSBILDUNG
55+ Jahre <18 Jahre
Kein Schulabschluss 1%
Lehre 15%
12% 21% Matura/Abitur 32%
45-54 Jahre 18-24 Jahre
Mittelschule 8%
259, 31% Pflichtschule 1%
39-44 Jahre 25-34 Jahre Universitat/Fachhochschule 43%
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