


~Kundenbindung funktioniert in 2026 dann, wenn sie einfach zuganglich ist,
persdnlich bleibt und sofort belohnt. Nur wer seine Kund:innen im Alltag
begleitet und echten Mehrwert bietet, schafft Nahe. Denn genau das macht den
Unterschied.”

Ein Deep Dive in die
jen der Zukunft

Kund:innen kaufen heute bewusster, erwarten mehr und entscheiden schneller, wem
sie treu bleiben. Fir Unternehmen bedeutet das: Relevanz entsteht dort, wo ein
spUrbarer Mehrwert entsteht.

Im Loyalty Report 2026 fur die Schweiz tauchen wir ein in die Trends und Stromungen,
die die Kundenbindung in der Schweiz heute préagen, und zeigen, wie digitale
Treueprogramme zu einem festen Anker im Alltag werden.

In der Studie wurden iiber 2.000 Konsument:innen aus Deutschland, Osterreich und
der Schweiz befragt, die einen Einblick in ihr Verhalten und ihre Erwartungen geben.
Die Ergebnisse des Schweizer Reports liefern klare Impulse daflr, wie Unternehmen in
der Schweiz ihre Kund:innen in 2026 und daruber hinaus erfolgreicher binden und
Loyalitat in eine Quelle fir nachhaltigen Umsatz verwandeln kénnen.
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Loyalty Report 2026 Highlights

Kaufverhalten

24,8%

Personalisierung

63,7%

der Schweizer:innen erwarten
personlich zugeschnittene
Angebote und Informationen.

geben Kund:innen in der CH
mehr aus, seitdem sie Kunden-
bindungsprogramme nutzen.

Umstieg Information

76,1% 717,9%

der Schweizer:innen wlrden auf Mochten mindestens 1x pro
eine digitale Losung umstei- Woche informiert werden.
gen, wenn es eine gabe. i
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01. Informationsverhalten




Verankert im Alltag:
Informationsverhalten

In der heutigen Zeit treffen Verbraucher:innen
ihre Kaufentscheidungen immer bewusster.
Dabei sind Nahe, Preis und eine gute oder
groBe Auswahl nach wie vor wichtig, doch
auch die Marke und echte Vorteile aus
Kundenbindungsprogrammen spielen eine
zunehmend groBere Rolle. Aufgrund des
Uberangebots an Produkten auf dem Markt
wunschen sich Menschen Orientierung und
wollen gut informiert sein.

Die Ergebnisse unserer Umfrage
sind eindeutig:

717,9%

der Konsument:innen

erwarten regelmagige

Updates — und zwar
mindestens 1x pro Woche.

Beliebteste Kandle und
Frequenzen fur Informationen
uber Angebote und Neuigkeiten

Wenn es um Informationen zu Angeboten und
Neuigkeiten geht, greifen Konsument:innen
immer mehr zu digitalen Kanalen.

Apps, Newsletter und digitale Kataloge
gewinnen in der Schweiz an Bedeutung,
wahrend Print langsam an Reichweite verliert,
jedoch weiterhin relevant bleibt.

76 50 Digitale Kanale
y 0

O/ Pprint d
23’5 /0 rintaussendungen

Tipp:

Wer Kund:innen heute
erreichen will, denkt
kanalUbergreifend
und bleibt flexibel.




17,.9%

der Schweizer:innen wollen
min. 1x pro Woche Uber Angebote und
Neuigkeiten informiert werden.

Wie hdufig méechten Sie van Unternehmen Uber Angebote und Neuigkeiten informiert werden? ||
Basis: Mochten von Unternehmen Uber Angebote/Neuigkeiten informiert werden || n = 440 S.6



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

AT 49,0%

DE 22,9%

CH 20,3%

Print-Aussendungen spielen in
Osterreich zuséatzlich zu digitalen
Kanalen eine wichtige Rolle.
Deutschland und die Schweiz sind
bei der Digitalisierung dagegen ganz
vorne mit dabei. Hier setzt man
Uberwiegend auf digitale
Informationskanaéle.
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Bevorzugte
Informationshaufigkeit

Wie oft Kund:innen in der Schweiz informiert werden mochten, hangt stark von der
Branche ab. Manche wlnschen sich regelmaBige Updates, andere bevorzugen weniger
Nachrichten. Wer zum Beispiel taglich in der Backerei einkauft, erwartet haufiger
Informationen als jemand, der nur am Wochenende kommt. Auch bei
Lebensmittelgeschaften und Geschaften des taglichen Bedarfs ist der
Informationsbedarf hoher. Im Modehandel hingegen sind Kund:innen mit selteneren
Updates zufrieden. Unsere Umfrage zeigt, wie diese Erwartungen aktuell verteilt sind.

60%
90%
40%
30%
20%

15,0%

10%
8,7% 9.6%

3,8%
0%

Wie haufig mdchten Sie von Unternehmen tber Angebote und Neuigkeiten informiert werden? ||
Basis: Mochten von Unternehmen Uber Angebote und Neuigkeiten informiert werden || n = 510 S.8




Kundenbindungsprogramme

a Konsumverhalten



Treueprogramme als Kompass
fur Kaufentscheidungen

Kundenbindungsprogramme sind fur viele Menschen langst fest im Alltag verankert:
78,3% der Konsument:innen in der Schweiz nutzen Bonusplattformen oder
Treueclub-Apps zumindest gelegentlich. Das zeigt: Loyalty-Programme pragen das
Konsumverhalten mafBgeblich.

Damit steigen auch die Erwartungen: Kund:innen winschen sich Vorteile, die wirklich
zu ihnen passen und einen spurbaren Mehrwert bieten. Gut umgesetzt zahlt sich das
fur Unternehmen gleichermafen aus: Nutzer:innen von Treueprogrammen geben in
der Schweiz im Durchschnitt 24,8 % mehr aus als Kund:innen ochne ein solches
Programm.

Gleichzeitig wird die Markenwahrnehmung maBgeblich von Loyalty-Programmen
beeinflusst: Laut unserer Umfrage wirken Unternehmen dadurch auf ihre Kund:innen

moderner, zuganglicher und sympathischer. Ganze 58,4% der Befragten wlrden fir
attraktive Vorteile sogar einen Umweg in Kauf nehmen oder den Anbieter wechseln.

78,3%

der Schweizer:innen nutzen digitale
Bonusprogramme und Treueclub-Apps
zumindest fallweise.

Welche Arten von Kunden-Bonusprogrammen nutzen Sie zumindest fallweise? || n = 510 S.10



Erwarteter Nutzen eines
Kundenbindungsprogramms

Ersparnisse durch Rabattaktionen 76,6%

Personlich zugeschnittene Angebote 30,7%
Exklusive Produkte 22,9%
Pre-Sale-Angebote 22,0%

Zeitersparnis 19,9%

Besserer Service 14,6%
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83,9%

der Schweizer:innen erwarten
Belohnungen, die sofort einlosbar sind.

Je schneller und einfacher die Vorteile, desto hoher die Motivation,
erneut etwas zu kaufen.

Wie wichtig ist bzw. ware lhnen, dass Treuevorteile flur |hre Einkdufe rasch
sichtbar/einldsbar sind und Sie nicht z. B. erst Uber langere Zeit Punkte ansparen miissen,
um einen Bonus zu erhalten? || n = 510
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Die attraktivsten Vorteile 2026

Rabattaktionen 61,0%

Gunstigere Preise auf bestimmte Produkte 58.,6%
Preisnachlass durch Bonuspunkte 49,8%
Digitale Rechnung 25,1%
Gratis-Beigaben 24,9%

Landervergleich

Wie schon im Vorjahr stehen Ersparnisse
durch Preis- und Rabattaktionen ganz oben
auf der Wunschliste. Damit zeigt sich Uber alle
drei Lander hinweg eine klare Erwartung an
Kundenbindungsprogramme. Sie sollen
spurbare Vorteile bieten.

AT

Welchen Nutzen erwarten Sie sich ganz allgemein von einem Kunden-Bonusprogramm?®?
Il = 51041 Mehrfachnennung méglich




Im Durchschnitt geben
Kund:innen in der Schweiz

24,8%

mehr aus, seitdem sie ein
Kundenbindungsprogramm nutzen.

Tipp:
Geflhlte Wertschéatzung steigert

die Kaufbereitschaft und macht
sich direkt im Warenkorb bemerkbar.

Um wie viel Prozent kaufen Sie bei diesen Unternehmen im Durchschnitt mehr ein, im
Vergleich zu der Zeit, bevor Sie dort ein Kunden-Bonusprogramm genutzt haben?
|| Basis: Kaufen ofter bei Unternehmen mit Kundenbonusprogramm ein || n = 141 S.14



Einfluss von
Kundenbindungsprogrammen
auf das Kaufverhalten

Oft ist Unternehmen nicht klar, wie stark Kundenbindungsprogramme das
Kaufverhalten ihrer Kund:innen tatsachlich beeinflussen. Wir sind der Frage auf den
Grund gegangen:

Macht das Unternehmen fur
mich attraktiver

Ich kaufe seitdem mehr bei
diesem Unternehmen ein

29.4%

Macht das Unternehmen fur

mich sympathischer 27,0%

Ilch kaufe weniger bei
Unternehmen ohne 23.7%
Bonusprogramm

lch habe das Unternehmen ofter

(o)
weiterempfohlen 14,6%

Ich habe 6fter als zuvor Uber
dieses Unternehmen 13,3% (1)
gesprochen 45,4 /O
der Schweizer:innen finden, dass
ein Kundenbindungssystem ein

Unternehmen sympathischer
und attraktiver macht.

Wie hat sich |lhrer Meinung nach lhr Kaufverhalten bei jenen Unternehmen/Geschéften, bei
denen Sie ein Kundenbonusprogramm nutzen, seit Beginn lhrer Mitgliedschaft verandert?

=
|| Basis: Nutzen Kundenbonusprogramme || n = 479 || Mehrfachnennung maglich S.15



Effekte von Treueprogrammen

Neben konkreten Verhaltensdnderungen beeinflussen Treueprogramme auch die
Wahrnehmung von Unternehmen auf Kundenseite deutlich:

Flhlen sich mehr von dem
Unternehmen wertgeschatzt

Nehmen das Unternehmen als
modern und zeitgeman wahr

Wlrden gezielt mehr
einkaufen, um einen
Treuevorteil zu nutzen

Nehmen daflir sogar einen
Umweg in Kauf

Bevorzugen bewusst
Unternehmen mit
Kundenbonusprogramm

Wilrden ein Unternehmen mit
Bonusprogramm einem
Geschaft mit besserem

Service vorziehen

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? || n

67.8%

59,7%
58,4%
54;3%

49,5%

98,4%

der Schweizer
Konsument:innen
nehmen flr ein Geschéaft
mit einem Kundenhindungs-
programm sogar einen
Umweg in Kauf.
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auf Deinen neuen
Unterwasserscooter

03. Personalisierung




Kommunikation auf
der richtigen Wellenlange

Personalisierte Inhalte werden zum neuen 63 70/
Qualitatsstandard. Allgemeine Nachrichten, die keinen r Y
Bezug zu ihrem persdnlichen Alltag haben, werden von der Schweizer:innen
vielen als stérend empfunden. Gefragt sind daher erwarten personalisierte

und individuell auf sie

Angebote, die individuell angepasst sind und keine
zugeschnittene Angebote.

zusatzliche Zeit in Anspruch nehmen.

Chancen von Kl fur die
pcersonalisierte Kundenbindung

Klnstliche Intelligenz macht personalisierte Kundenkommunikation einfacher denn je.
Statt aufwendiger Prozesse helfen Kl-gestlUtzte Tools, Abldufe zu vereinfachen, Zeit zu
sparen und gezielter mit Kund:innen zu kommunizieren.

Sie unterstutzt unter anderem bei:

Tipp:

Wer Kl frih in die Kunden-
bindung integriert, gewinnt
Zeit, entwickelt ein besseres
Verstandnis fur relevante
Daten und ist flexibler.

y der Erstellung von Texten
y der Planung und Umsetzung
von Kampagnen
» der Gestaltung von Bildern
y der Analyse von Daten und Kennzahlen
» der Erstellung von Videos

Wie das in der Praxis aussieht, zeigt eine Umfrage unter hello again Kund:innen.* Die
Kl-Integrationen in ihrer Loyalty App unterstutzten sie dabei, Kundenbindung
effizienter und wirksamer umzusetzen:

> 44,83 % sparen spurbar Zeit im Arbeitsalltag

y 26,44 % erleben eine schnellere und bessere Kundenkommunikation
> 21,84 % empfinden ihre Loyalty App als einfacher und intuitiver

» 5,75 % automatisieren bereits Kampagnen und Nachrichten mit Kl
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Der digitale Strom
in der Kundenbindung

Die Bereitschaft, an digitalen Treueprogrammen teilzunehmen, bleibt konstant hoch.
76,1% der Befragten in der Schweiz wiirden von einer analogen (z. B. Kundenkarte,
Sammelpass, ...) zu einer digitalen Variante wechseln. Der Grund liegt auf der Hand:
Das Smartphone ist immer dabei, Punkte und Gutscheine sind jederzeit sichtbar und
die Nutzung ist einfach und unkompliziert.

Hinzu kommt ein Aspekt, der fir viele Menschen in der heutigen Zeit von groBer
Bedeutung ist: Digitale Programme ersetzen Print und schonen damit Ressourcen.

Vorteile digitaler
Kundenbindungsprogramme

Digitale Kundenbindungsprogramme sind inzwischen ein fester Bestandteil des
Alltags. Doch was schatzen Kund:innen besonders daran?

Guter Uberblick Uber alle Gutscheine,
Punktestand und Vorteile 58,30%

Smartphone habe ich immer dabei 47,70%

Platzersparnis in der Geldtasche 41,90%

Umweltfreundliche Alternative zu

0,
physischen Karten 27,70%

Digitale Rechnungslegung 25,80%

Moderner als physische Varianten wie
Stempel- oder Bonuskarten 24,80%



Klarer Trend in Richtung Digitalisierung:

76,1%

der Schweizer:innen wurden auf eine
digitale LOosung umsteigen.

Tipp:
Digitale Kundenbindungs-

programme sind ein klarer
Wettbewerbsvorteil.

Angenommen, es gabe flr lhre physischen Kundenbonusprogramme auch eine digitale

Alternative. Wlrden Sie auf eine digitale Ldsung umsteigen? || Basis: Nutzen
Kundenbonusprogramme || n = 479 ||
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05. Gamification




Landervergleic

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

AT 38.2%

DE 41,8%

CH 51,5%

Auftrieb mit
Gamification

Spielen ist langst Teil des digitalen
Alltags — besonders in Apps. Was friher
reine Unterhaltung war, wird heute
gezielt zur Kundenbindung eingesetzt.
Gamification nutzt spielerische
Elemente wie Punkte, Levels oder
Belohnungen, um Interaktionen zu
fordern und Nutzer:innen langfristig zu
aktivieren.

Richtig eingesetzt, steigert
Gamification nicht nur die Nutzung,
sondern vertieft die Beziehung zur
Marke. Der Grund: Spiele motivieren und
sorgen flir Freude. Es entsteht ein Sog,
der Kund:innen immer wieder
zurickkehren lasst.

91,5%

der Schweizer:innen

nutzen ein Spiele-
angebot gerne
oder sehr gerne.

T




Gamification im Altersvergleich

Spielerische Elemente sprechen vor allem jungere Zielgruppen an, doch ihr Effekt
reicht weit dariber hinaus.

Die 25- bis 34-Jahrigen und 18- his 24-Jahrigen nutzen Gamification-Angebote
besonders gerne. Mit zunehmendem Alter nimmt die Nutzung zwar ab, bleibt aber
relevant: Selbst in der Gruppe der 55- bis 65-Jahrigen greift mehr als ein Viertel der

Befragten aktiv auf spielerische Elemente zurlck. Gamification

ist damit ein

wirksames Instrument flr unterschiedliche Altersgruppen.

18-24 Jahre

25-34 Jahre

35-44 Jahre

45-54 Jahre

55-65 Jahre

59,20%

67,40%

60,40%

41,80%

35,00%

Tipp:

Die Integration von Spielen in
Treueclub-Apps schafft ein
emotionales Markenerlebnis
und motiviert Nutzer:innen
dranzubleiben.

Angenommen Sie haben die Treueclub-App eines Anbieters heruntergeladen, wie gerne
wlrden Sie Spiele in der App nutzen, um flr abgeschlossene Spiele kleine Belohnungen zu S.24

erhalten? || n = 510
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Methodik

Die Ergebnisse dieses Reports basieren
auf einer Online-Befragung von 2.040
Konsument:iinnen aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz zwischen 18
und 65 Jahren. Die Stichprobe wurde
nach Alter, Geschlecht, Region,
HaushaltsgroBe und Einkommen
reprasentativ erhoben. Die
Durchfuhrung erfolgte Gber CAWI
marketagent.

Methode
CAWI | marketagent
Online Access Panel

Sample-GroBe
n = 2.040 Netto-Interviews

Kernzielgruppe

Osterreicher:innen, Deutsche und
Schweizer:innen aus der Deutsch-
Schweiz zwischen 18 und 65 Jahren
| Inzidenz: 100%

Quotensteuerung

Sample reprasentativ fur die
jeweilige Bevélkerung | Random
Selection | gewichtet fur
Deutschland und Deutsch-Schweiz

Feldzeit
03.12.2025-11.12.2025




Zusammensetzung &
Demographie des Samples

Lander Geschlecht Mtl. Haushalts-Nettoeinkommen
Lander Anteil Geschlecht Anteil Einkommen Anteil
Osterreich 24,50% Mannlich 50,30% Niedrig 29,50%
Deutschland 50,50% Weiblich 49,60% Mittel 37,90%
Schweiz 25,00% Divers 0,10% Hoch 20,80%

H o,
Sample Total Keine Angabe 11,90%
Berufsstatus
Alter Anteil
Status Anteil Alter & Geschlecht
18-24 10,90% Alter Mannlich  Weiblich
Angestellt 53,50%
25-34 20,80% o 18-24  11,00% 10,60%
Arbeiter:in 2,90%
35-44 20,90% 25-34  20,60% 20,90%
Ohne Beschéaftigung  7,50%
45-54 21,50% 35-44  21,00% 20,70%
In Pension/Rente 7,00%
95-65 26,00% o 45-54  21,60% 21,40%
Selbststandig 5,70%
= 55-65 25,80% 26,30%
HaushaltsgroBe In Ausbildung 4,10%
Personen Anteil Arbeitsunfihig 3,60%
I Person 29,30% Fihrungskraft 3,60%
2 Personen 34,40% Sonstiges 5 00%
3 Personen 16,60%
Wohngegend
4 Personen 14,00%
Gegend Anteil
5 oder mehr 5,70%
In einer Stadt 48,20%
Bildungsniveau Einzugsgebiet einer Stadt  19,00%
Bildung Anteil Im landlichen Bereich 32,80%
Mit Matura/Abitur 34,80%

Ohne Matura/Abitur 65,20%



Kurs auf starke
1denbeziehungen

Der Loyalty Report 2026 zeigt, wie stark sich Kundenbindung in der Schweiz verdndert.
Wirtschaftlicher Wandel, neue digitale Gewohnheiten und ein wachsendes Bedurfnis
nach Orientierung pragen das Verhalten der Konsumentinnen und Konsumenten
deutlicher als je zuvor. Zugleich wird sichtbar, wie gro3 die Chancen fur Unternehmen
sind, die diese Strémung aktiv aufgreifen.

Digitale Treueprogramme erfullen zentrale Erwartungen des modernen Einkaufsalltags.
Sie bieten Ubersicht, sparen Zeit und schaffen Vorteile, die sofort verfligbar sind.
Relevante Kommunikation, personalisierte Angebote und transparente Vorteile bilden
daflr die Grundlage. Denn Loyalitdt entsteht heute vor allem dort, wo Menschen sich
verstanden und wertgeschatzt fahlen.

Kundenbindung ist damit nicht nur ein Instrument zur Umsatzsteigerung, sondern ein
wichtiger Beitrag zu stabilen Beziehungen in einer Zeit, die viele Veranderungen mit
sich bringt. Unternehmen, die konsequent auf die Bedirfnisse ihrer Kundschaft
eingehen, starken ihre eigene Position und gestalten aktiv die Zukunft ihrer Branche
mit. Der Loyalty Report 2026 soll daher Orientierung geben und dazu ermutigen, die
Potenziale moderner Kundenbindung bewusst zu nutzen.

w.helloagain.com



