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Konsum 2022:

Wir leben in einer neuen Welt.

Wie war es eigentlich im Sommer 20197 Als das Leben noch
so war, wie wir es kannten? Als man sich mit Handschlag
begrifite, sich in gemeinsamen Meetings die Kopfe heil3
redete, sorglos Theater oder Clubs besuchte und mit dem
Flugzeug in ferne Lander reiste, ohne weiter darlber
nachzudenken?

Die Corona-Pandemie hat fur viele von uns den Alltag
durcheinandergewirbelt. Inzwischen sind wir Profis darin, uns
digital zu treffen — selbst mit Menschen, die wir vorher gar
nicht kannten. Wir kennen die Ausflugsorte unserer Stadt in-
und auswendig, haben gelernt, welches Restaurant bei
welcher Windrichtung eine geschutzte Terrasse hat und
welcher Nachbar Klavier spielt. Arbeiten von zuhause aus -
klappte nach einer kurzen Umgewdhnung ganz gut. Und
Dinge wirklich gebraucht haben wir monatelang ganz wenig
— keine Kontakte, kein Konsum.

Zum Gluck kommen viele reale Begegnungen gerade wieder
zurick in unser Leben.
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Wir arbeiten wieder hdufiger im Buro, erfillen uns
Reisewlnsche und gehen in die Geschdafte — moglicherweise.

Oder bleiben wir doch im Online-Shop hdngen, ohne Anreise
und ohne Warteschlange vor der Kasse, und geben dem
atemlosen Paketboten lieber ein Extra-Trinkgeld?

Genau hier knlpft die neue Retail Loyalty Studie an: Wir
wollten wissen, wie die Einschrénkungen der Corona-
Pandemie die Einstellungen der Konsument*innen zum
Handel verdndert haben. Was motiviert Menschen, zurick in
die Geschdafte zu gehen? Wie selbstverstandlich sind digitale
Angebote geworden — nicht nur fur junge Menschen, sondern
auch fiir Mid-Agers und die Alteren? Und welche Rolle spielt
alte- oder neue Handlerverbundenheit bei diesen
Einstellungen? Ist das Gefiihl der Verbundenheit im Gegenteil
moglicherweise sogar zurickgegangen?

Es ist Zeit, unsere Loyalty-Erkenntnisse zu aktualisieren und
die neuesten Trends kennenzulernen — Los geht's!



Unsere reprdasentative
Befragung.

Unsere Studie ist eine reprasentative Online-Befragung, die im Zeitraum vom
01.06.2022 bis 08.06.2022 durchgefuhrt wurde.

Angesprochen haben wir 1.000 Konsument*innen aus Deutschland, denen wir
insgesamt 23 Fragen zum Thema Handel und Loyalty-Programme gestellt haben.

Antworten erhielten wir zu 48,5% von mdnnlichen, zu 51,0% von weiblichen und zu
0,5% von Teilnehmern auBerhalb dieser Kategorien (divers).

Die Befragten waren zwischen 18 und 70+ Jahre alt. Wir haben diese in weitgehend
ahnlich starke Altersklassen zusammengefasst (18-29 Jahre: 17,0%, 30-39 Jahre:
15,0%, 40-49 Jahre: 18,0%, 50-59 Jahre: 20,0%, 60-69 Jahre: 12,0%, 70+ Jahre: 18,0%).

Die Alltags-Geographie unserer Konsument*innen war ebenfalls bunt gemischt: sie
leben in Kleinsté&dten bis 20 Tsd. Einwohner oder auf dem Land (37,0%), in
mittelgroRen Stadten bis 100 Tsd. Einwohner (29,0%), in einer GroRstadt bis 500 Tsd.
Einwohner (19,0%) oder in einer Metropole mit mehr als 500 Tsd. Einwohnern (16,0%).

Die Ergebnisse haben wir zum Teil mit unserer (Ghnlichen) Befragung aus 2020

verglichen, um eine Trendentwicklung deutlich zu machen. Und wenn wir von der
Corona-Zeit sprechen, dann meinen wir den Zeitraum von Marz 2020 bis Mai 2022.
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Vorweg: Loyalty-Programme haben
an Bedeutung gewonnen.

4

Einkaufen 2022 Post-Corona

Personen jeden Alters nutzen zum Einkaufen selbst-
verstandlich auch digitale Kand&le. Sowohl bei Eink&ufen
von Produkten des taglichen Bedarfs, als auch bei
Artikeln, die gelegentlich gekauft werden, haben viele
ihren Anteil an Online-Kaufen erhoht.

Grunde fur eine Ruckkehr zum stationdren Handel sind ein
wohllberlegtes Sortiment, attraktive Preise und das
Bewusstsein fur soziale und dkologische Auswirkungen.

Handlerverbundenheit

Der Anteil der Kaufer mit starker Handlerverbundenheit ist
im Vergleich zu 2020 um 20,0% gestiegen. Verbundenheit
besteht gegenlber stationdren wie auch Online-
Handlern.

Produktqualit&t, Preis und Service sind die Top Grinde fur
einen Wiederkauf. Online-Prdsenz, soziales Engagement
des Handlers und ein Kundenbindungsprogramm halben
eine mittlere aber steigende Bedeutung.
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Nutzung von Loyalty-Programmen

Loyalty-Programme wurden bereits wahrend der
Corona-Zeit starker genutzt als vorher. Dazu passt, dass
im Vergleich mit unserer Studie aus 2020 11,2% mehr
Personen sagen, dass sie mindestens ein Uberzeugendes
Programm kennen.

Die richtigen Incentives haben Wirkung: die Befragten
wurden vor allem 6fter fur einen Einkauf vorbeischauen
und mehr einkaufen.

Wichtigste Programmeigenschaften

Wer an Loyalty-Programmen teilnimmt, schatzt
finanzielle Vorteile, Convenience, individuelle Angebote,
Uberraschungen und mobile Features.

Datenschutz, eine realistische Erreichbarkeit und
Kommunikation der Incentives sind wichtig, um
Konsument*innen zu Uberzeugen.

Die Belohnung von Interaktionen abseits des Kaufes
interessiert vor allem junge Personen und Mid-Agers.



Einkaufen hat
sich gedndert ...

Solange viele Geschafte geschlossen waren, blieb keine
Wahl: wer etwas brauchte, musste es im Internet
bestellen, mit Ausnahme der Guter des taglichen Bedarfs,
wie z.B. Lebensmittel. Und selbst als die Geschdafte wieder
offnen durften aber die Restaurants noch geschlossen
waren, kehrten die Kaufer*innen nur langsam in die
Innenstadte zurdck.

Wir haben es schon oft gehért: die Corona-Lockdowns
haben die Verschiebung vom stationdren in den Online-
Handel noch beschleunigt und das merken wir jetzt alle.

Aber wie hoch schatzen Konsument*innen eigentlich
selbst den Anteil ihrer Eink&ufe ein, den sie heutzutage
online tatigen?

Genau das schauen wir uns auf der néchsten Seite
einmal etwas genauer an...
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... und Online-Shopping ist nun in allen
Altersgruppen etabliert.

Prozentualer Anteil von Konsument*innen mit Online-
Anteil von 20% und mehr an ihren Eink&aufen:
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der Befragten gaben an, dass sie Guter des
taglichen Bedarfs* auch online kaufen.

aller Befragten sagten, dass sie Guter des
gelegentlichen Bedarfs** auch online kaufen.

Insbesondere bei Produkten, die man nur
gelegentlich kauft, ist Online-Shopping
komplett etabliert.

*Guter des taglichen Bedarfs: z.B. Lebensmittel, Drogerie, Tiernahrung.

**Guter des gelegentlichen Bedarfs: z.B. Mode, Schuhe, Baumarkt, Elektronik.

*** 2020 galt unsere Frage pauschal dem Anteil der Online-K&ufe an Eink&aufen insgesamt,
so dass der direkte Vergleich nicht méglich ist. Nicht nur der Online-Anteil, sondern auch
das Verhdltnis eingekaufter Guter des taglichen zum gelegentlichen Bedarf unter-
scheidet sich ggfs. zwischen Kaufer*innen unterschiedlicher Altersklassen.

Basis: 3.000 Befragte in 2020 und 1.000 in 2022



Auch den taglichen Bedarf online zu
decken zieht jetzt nach.

Uber die Corona-Zeit hat sich das Einkaufsprofil unserer Bei % der Konsument*innen ist der Online-Anteil der Einké&ufe ...
Befragten im Durchschnitt wie folgt veréndert:
W ..gestiegen ..gleich geblieben B ..gesunken
51 O/ bestellen heute anteilig mehr Produkte Bei Gutern des taglichen Bedarfs
6 des taglichen Bedarfs im Internet.
1970 ° 70+ v | 480
Unter den weiblichen Personen waren dies sogar $8,4%. 50-59 Jahre [ 569 08 |
9°/ kaufen heute anteilig mehr Artikel s0-30sanre [ 306 00
44 J O des gelegentlichen Bedarfs online ein. 18-29 Janre |G 40,0 46
Bei Gutern des gelegentlichen Bedarfs
. : o
Von den weiblichen Personen sogten dies 51,1 %. 70+ Jahre _ 503 -
Das Warenangebot von Giitern des téglichen 40-49 Jahre - [N 58,2 06 |
Bedarfs wie Lebensmitteln wird heute via Internet s0-39Jare [ 39,2 1]
deutlich intensiver genutzt als vor Corona. 1829 sorve [T 378 55
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Basis: 653 Befragte (taglicher Bedarf) bzw. 907 (gelegentlicher Bedarf), die online einkaufen
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Trumpf des stationéren Handels bleibt
die sofortige Verfligbarkeit.

Konsument*innen kehren aus zwei Top-Griinden wieder zu
einem stationdren Handler zurick:

ist es sehr wichtig, ihr Wunschprodukt
Far sofort zu erhalten und

werden durch attraktive Preise zurlick
ins Geschaft gelockt.

Uberrascht hat uns, dass auf Platz 3 und 4 soziale Aspekte
eine groBere Rolle spielen als die Qualitat oder
Unterhaltsamkeit des Einkaufserlebnisses selbst:

So mochten 35,8% der Teilnehmer*innen den Einzelhandel
unterstltzen und 32,0% verzichten der Umwelt zuliebe auf
den Versand der Ware.

Basis: 1.000 Befragte
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Griinde fur die Ruckkehr in die stationéren Filialen:

Fur mich passendes Sortiment - sofort 47 4 35,0 12,8 E

Attraktive Preise 45,0 371 13,3 I

Mdéchte Einzelhandel unterstitzen 35,8 38,9 17,5
Der Umwelt zuliebe 32,0 37,6 209 EB
Kompetente personliche Beratung 28,4 35,5 23,4 12,7
Erweitertes Serviceangebot in der Filiale 23,2 39,5 24,0 13,3

Besonderes Shop-Ambiente 19.4 36,3 28,0 16,3
Besonderes Event 12,4 25,8 28,0 33,8
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Besonders wichtig Eher wichtig Eher unwichtig ~ mSehr unwichtig

% der Konsument*innen



Verbundenheit zum Handler gibt es
stationdr und online.

Wir wollten wissen, wie die Befragten ihre generelle Unterscheidet sich die Verbundenheit online und stationér?
Verbundenheit mit ihren Handlern / Shops einschétzen:

Ich kaufe in der Regel bei den
gleichen Geschaften ein.

Ich habe Lieblingsgeschafte und
probiere hin und wieder
alternative Handler aus.

Ich fUhle mich keinem Handler
verbunden und wechsle haufig
die Anbieter.

" 20,0%

4 90 geben an, dass sie zu beiden Kategorien von
3 7 /O Anbietern loyal sind — stationdr & online.

Besonders die stationdren Handler erfahren

36,4 o Sy
Loyalitat: drei Viertel der Befragten besuchen
_ 439 in der Regel dieselben Geschdfte.
49.4 [ Ich kaufe in der Regel bei den gleichen
_ 422 Online- und stationdren Handlern ein.

11 Ich bin nur meinen gewdhlten stationéren
Handlern sehr loyal gegenuber, online

wechsle ich haufig.
14,1

2020 m2022 % der Konsument®innen

Ich bin nur meinen gewdahlten Online-
Handlern sehr loyal gegenuber, stationar
wechsle ich haufig.

Ich fUhle mich weder meinen Online- noch meinen
stationdren Handlern verbunden und wechsle
bei beiden Einkaufswegen haufig die Anbieter.

% der Konsument*innen

ist der Anteil der K&ufer*innen mit
starker Handlerverbundenheit versus
2020 gestiegen. Der Anteil der
Kaufer*innen mit mittlerer
Verbundenheit ist gesunken.

Nach zwei Jahren Corona-Pandemie fiithlen sich
die Konsument*innen ihren bevorzugten Handlern
noch stérker verbunden als zuvor.
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Kunden erwarten heute digitale

Schnittstellen zu jedem Héandler.

Produktqualit&at, Preis und Service bleiben als Grundlage
der Beziehung zum Handler wichtig. An Bedeutung
gewonnen haben — gemessen in % Zustimmung —
Eigenschaften in der unteren Halfte des Rankings.

Absolut war der Zuwachs am gréRten bei den Themen
Bewertungen in sozialen Netzwerken (+11,6 %-Punkte),
soziales Engagement des Handlers (+5,1 %-Punkte) und
Kundenbindungsprogramme (+4,9 %-Punkte).

Relativ gesehen sind ebenfalls die Wahrnehmung der
Themen Bewertungen in sozialen Netzwerken (+52,2%) und
Kundenbindungsprogramme (+10,2%) am starksten
gewachsen, sowie das Thema Social Media Prasenz
(+17,2%).

Basis: 1000 Konsument*innen

Die gréBte Steigerung der Erwartungshaltung
ist aktuell im digitalen und Social Media
Umfeld zu verzeichnen.
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Wichtigste Handlereigenschaften im Ranking 2022:

Produktqualitat

Preis

Service
Einkaufsabwicklung
Anfahrtsweg
Offnungszeiten
Filialgestaltung

Beratung

Handler-Marke
Beschwerdemanagement
Online-Shop

Einkauf online & Filale
Soziales Engagement
Webseite
Kundenbindungsprogramm
Bewertungen

Social Media Présenz

33,9
26,1

20

69,0
68,4

59,9

62,0

58,5
60,3
594

54,7
52,9

40

60

90,4
89,7

84,5

82,5

83,4

78,1

80

100

% der Befragten finden dieses Feature besonders / eher wichtig



Die Erwartungshaltung ist hierbei nach
Alter unterschiedlich.

Insgesamt sind sich alle Altersgruppen in ihrer Bewertung der Worin muss ein Handler besonders gut sein?
wichtigsten Handlereigenschaften sehr dhnlich. Die
durchschnittlichen Bewertungen auf einer Skala von 4
(besonders wichtig) bis 1 (komplett unwichtig) liegen eng

Durchschnittliche Bewertung der Handlereigenschaft durch die Altersgruppe
4 = besonders wichtig, 1= komplett unwichtig

zusammen. 4
. . e . - 30-39 Jah 40-49 Jah
Eine Ausnahme bilden die digitalen Themen, die ganz 18-29 Jahre ane ane
. . . dé m50-59 Jahre 60-69 Jahre m 70+ Jahre
offensichtlich jungeren Zielgruppen mehr bedeuten als den £
dlteren Personen. Abgefragt haben wir: g
5
. . - T 3
1. Einkauf online & Filiale 5
2. Online-Shop g
3. Website g
4. Bewertungen g
. . .. q)
5. Social Media Présenz @
5 2
E
(@]
Alle Zielgruppen erwarten einen Online-Shop, E
Fazit auch bei stationéren Handlern. Die Wiinsche
junger Konsument*innen gehen jedoch deutlich
hieriiber hinaus, gerdde bei Social Media. Einkauf online &  Online-Shop Website Bewertungen Social Media
Filale Présenz

Basis: 1000 Konsument*innen
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Auch Loyalty-
Programme
begeistern ...

57 1 o/ der Befragten kennen mindestens ein
[ O Programm, das sie richtig begeistert.

Verglichen zur Studie aus 2020 1 1 2 O/
I O.

ist das ein deutliches Plus von

Unter den tatsdchlichen Teilnehmer*innen von Loyalty-
Programmen ist dieser Anteil noch hoher:

68 1 o/ der Nutzer*innen von 1-3 Programmen

I © kennen zumindest eines, das sie
wirklich begeistert.

Von den Vielnutzern mit 4 oder 79 60/

mehr Programmen sind es sogar [ Oe.

Basis: 1000 Konsument*innen
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... iInsbesondere
junge Menschen.

Anteil der Befragten, die ein Programm kennen, das sie begeistert (in %):

70+ Jahre 41,6 410
60-69 Jahre 479 54,8
50-59 Jahre ka3
40-49 Jahre =

59,2

T
o

30-39 Jahre 60,1

713
; 57,5
18-29 Jahre 718
0 10 20 30 40 50 60 70 80
12020 #2022
Fazit Die Begeisterung fiir Loyalty-Programme wdachst lber fast alle

Nutzergruppen, aber besonders bei jungen Konsument*innen.

W

- -

K
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Somit ist auch das Potenzial in dieser
Zielgruppe besonders grof.

Der Anteil der Personen, die sich fur ein Loyalty-Programm
oder Kundenclub angemeldet haben, hat sich in den
vergangenen zwei Jahren im Durchschnitt nicht verdndert:
74,5%.

Im Vergleich zu 2020 gestiegen ist die Teilnahme jedoch bei
den 18-39 Jahrigen um +4,9%. Unter den 30-39 Jahrigen sind
84,0% Mitglied in wenigstens einem Loyalty-Programm.

Wer sich fur ein Loyalty-Programm entschieden hat, nutzt in
der Regel 2-3 Programme. Auf die Gesamtheit bezogen sind
dies 41,4%. 4 oder mehr Programme verwenden 9,3% unserer
Befragten.

Basis: 1.000 Konsument*innen

Bei jungen Menschen besteht viel Potenzial
fiir Loyalty-Programme. Die wachsende
Begeisterung kann mit der Vielzahl neuer
digitaler Programme begriindet werden.
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Konsument*innen mit einem Vorteilsprogramm:

+8 Programme

A e
h?‘o o o™

1 Progrqmm

2—3
pro



Bei Loyalty
fUhrend: der LEH.

Es liegt nahe, dass die Top Handlerkategorien bei der
Verwendung von Loyalty-Programmen aus Branchen
kommen, die Personen im Alltag vermehrt nutzen.

So sind die Top 5 Handlerkategorien, die alle von mehr
als 20,0% der Konsument*innen mit einem Loyalty-
Programm genutzt werden, folgende:

1. Lebensmittel 64,4%
2. Drogerie 45,1%
3. Mode 27,9%
4. Baumarkt 23,5%
5. Apotheke 22,0%

% der Konsument*innen nutzen ein Vorteilsprogramm aus dieser Kategorie von Handlern

Im Vergleich zu unserer Studie in 2020 gab es in der
Rangfolge keine Verdnderung und auch die
GroRenordnung im Nutzeranteil ist gleich geblieben.

Basis: 745 Konsument*innen mit mindestens einem Vorteilsprogramm




Junge Kunden
mogen Lifestyle-
Programme.

Die Lebenslage entscheidet mit darlber, aus welchen
Handlerkategorien ein Vorteilsprogramm interessant ist.
Junge Menschen schatzen neben Programmen flrs
tagliche Leben, wie Lebensmittel und Drogerie vor allem
auch Programme aus den Kategorien Mode und Lifestyle.

Vorteilsprogramme mit iberdurchschnittlicher Nutzung
durch junge Konsument*innen (in %):

Mode 39.0
| 22,4
Mébel 16,1
E— 1] 3
Schuhe 15,3
NS — o
Spielwaren 12,5
P —
Sport/Camping 9.6
] 5,8
Kochen/Tisch 72
/Ti -0
Uhren/Schmuck 5.6
ren/Schmuc -
0 10 20 30 40 50

18-39 Jahre m40-59 Jahre
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Preisvorteile und persoénlicher
Austausch sind bei Loyalty ein Muss.

Kaufer®innen freuen sich, wenn sie fur inre Handlertreue
etwas zurlck bekommen. Finanzielle Vorteile, gepaart mit
einer unkomplizierten Anmeldung, sind die wichtigsten
Grunde fur die Teilnahme an einem Loyalty-Programm.
Beinahe ebenso motivierend sind passende Services* und
eine individuelle Ausgestaltung.

Am Ende der Rangfolge stehen derzeit noch digitale
Features. Im Vergleich zu 2020 haben aber genau diese
Vorzlge eine deutliche Steigerung in der Zustimmung -
spielerische Elemente +28,5%, mobile Nutzung +25,0%,
Austausch in einer Community +23,5%.

Bei den mdannlichen Befragten gab es den gréfiten Zugewinn
in der Zustimmung bei den spielerischen Elementen
(,Gamification"), bei den Frauen war es die mobile Nutzung.

. Der Ausbau der digitalen Features bietet
Fazit groBes Differenzierungspotential fiir ein
Loyalty-Programm.
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Diese konkreten Vorziige liberzeugen mich am meisten, um
an einem Vorteilsprogramm teilzunehmen:

Sofortrabatte Sortiment 82,0

Sammelmechanismus fiir Vorteile _ 799
Rabattcoupons Artikelauswahl _ 793
Einfache Anmeldung/Registrierung _ 77,0
Personliche Angebote _ 7.4
Zusatzservices (Convenience) _ 69,3
_ RegelmaRige l\_leuerungen / _ 631
Uberraschungen im Programm !

% der Befragten finden dieses Feature besonders / eher wichtig

Mobile Nutzung 51,9
VIP Vorteile 49 4
Bezahlfunktion 47,9
Spielerische Elemente mobil/online 32,1
Austausch in Community 28,2
0 20 40 60 80 100

*z.B. Vorab-Informationen zu neuen Artikeln, einfache Rickgabe & geringere Versandkosten.
Basis: 745 Konsument*innen mit mindestens einem Vorteilsprogramm



Zielgruppen bis 59 Jahre wiinschen sich
Nachhaltigkeit und Interaktion.

Gewilinschte zusatzliche Sammelmaéglichkeiten oder
besondere Vorteile fir persénliche Handlungen:

Sie nutzen verstdrkt nachhaltige/
umweltfreundliche Produkte des Héndlers

Sie empfehlen das Vorteilsprogramm an
Freunde weiter

Sie markieren Ihre favorisierten Coupons in
einer App oder auf der Webseite

Sie scannen lhre Artikel selber und bezahlen
ohne Kassenpersonal

Sie senden nie Waren an den Handler
zurlick (d.h. keine Retouren)

Sie geben fur Ihre Einkaufe oder einzelne
Artikel Bewertungen ab (z.B. Likes)

Sie nutzen Coupon-Automaten im
Eingangsbereich und drucken Coupons aus

Sie nehmen an Online-Spielen des
Vorteilsprogramms teil (z.B. Gliicksrad)

Sie teilen dem Handler weitere personliche
Informationen von sich mit (z.B. Alter)

Sie teilen personliche Inhalte fur andere
Konsumenten (z.B. Rezepte, Bauanleitung...)

Basis: 1.000 Konsument*innen
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55,0
67,0
493
63,1
33,2
61,5
33,9
59,0
42,3
58,3
319
54,0
34,6
53,7
32,6
52,0
38,6
51,7
255
47,6
20 40 60
60+ Jahre 18-59 Jahre

% der Befragten erwarten dieses Feature / erwarten es eher

Entlang der Customer Journey gibt es eine Vielzahl von
Moglichkeiten, den Kunden oder die Kundin noch starker fir sich
zu gewinnen, indem der Handler persdnliche Handlungen mit
zusatzlichen Vorteilen belohnt.

aller Befragten wiinschen sich besondere
Vorteile, wenn sie nachhaltige oder
umweltfreundliche Produkte des Héandlers
verwenden.

wulnschen sich Vorteile fir eine
Weiterempfehlung des Vorteilsprogramms
an Freunde.

sind der Auffassung, ein Verzicht auf
Retouren sollte mit einem besonderen
Vorteil anerkannt werden.

Besonders Konsument*innen im Alter von 18-59
Flet Jahren haben Interesse an Interaktion und bewerten
das Thema im Durchschnitt als eher wichtig.

K



Nichtteilnahme hat héufig mit
fehlender Transparenz zu tun.

64,3%

... der Konsument*innen
finden die Vorteile

61,6%

... der Konsument*innen
empfinden, dass sie

nirgendwo genug
einkaufen, um Vorteile
erreichen zu kdnnen.

gering oder kennen sie
gar nicht.

Basis: 255 Konsument*innen ohne Teilnahme in Loyalty-Programmen

Es gibt Grunde, warum Menschen sich nicht auf Loyalty-Programme einlassen. An vorderster Stelle steht die Sorge um die
Datensicherheit, gefolgt von dem Punkt, dass die Vorteile zu gering erscheinen oder unerreichbar sind. Auch der Werbung des
Handlers wird in einigen Fallen mit Misstrauen begegnet.

. Eine geradlinige Kommunikation Giber den Schutz und die Verwendung der gesammelten Kundendaten sowie eine
Fazit ausgewogene Ausgestaltung der Bonifizierung und des Kundendialogs sind die Grundvoraussetzung dafiir, dass
dem Hdandler Vertrauen entgegengebracht wird.
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Gerade Engagement-Elemente kénnen
den Unterschied machen.

Wir fassen zusammen: Die wichtigsten Elemente eines Wir empfehlen an derzeit noch wenig verbreitete Features in
attraktiven Loyalty-Programms sind finanzielle Vorteile, Loyalty-Programmen zu denken, die zunehmend gewinscht
Convenience, kanallbergreifender Einsatz, aber auch und stark im Kommen sind.

Datensicherheit und Transparenz.
Hier gilt: “Ich wiirde eher an einem Loyalty-Programm
Unsere Befragten sagen: “Ich wiirde eher an einem teilnehmen, wenn ... (% der Konsument*innen):
Loyalty-Programm teilnehmen, wenn ...
017 ..ich Uber Spiele Bonuspunkte sammeln oder gegen
01 ..esmir Rabatt-Coupons bietet, andere Programmteilnehmer antreten kann (Games):
371% (+7,5 Prozentpunkte),

02 ..ich Einkdufe einfacher tatigen kénnte (z.B. versand-

kostenfrei, einfachere Riickgabe, schnelleres Bezahlen), 02 .. dieses auf Social Media Plattformen interessanten
Content ausspielt (z.B. Facebook, Instagram, TikTok):
03 .. mir die Vorteilsnutzung sowohl in den Filialen als auch 27,4% (+6,7 Prozentpunkte),
im Online-Shop ermdglicht wird (z.B. Punkte sammeln
und einlésen), 03 ..ich michin einer geschlossenen Community mit
anderen Nutzern austauschen kann: 27,5% (+5,8
04 .. es mir eine besonders hohe Datensicherheit und Prozentpunkte).”

Transparenz Uber die Datennutzung garantiert,

. . . . .. Basis: 1.000 Konsument*innen — Nutzer und Nicht-Nutzer von Loyalty-Programmen
05 ..ich so bei unterschiedlichen Handlern Bonuspunkte

oder andere Vorteile erhalte (Multipartnerprogramme).”
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Menschen nutzen
Loyalty-Programme
noch intensiver.

Die Intensitat, mit der die Konsument*innen ihre
Vorteilsprogramme nutzen, hat in den letzten zwei Jahren
in Summe zugenommen.

33,8% sagen, inre Nutzungsintensitat hat stark oder eher
zugenommen und nur 5,6% denken, sie nutzen ihre
Programme heute weniger.

Die Nutzungsintensitat der Vorteilsprogramme in den
letzten zwei Jahren ...

338 Hat stark/eher zugenommen

Ist gleichbleibend geblieben
m Hat eher/stark abgenommen

60,5
% der Konsument*innen
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... besonders
jungere Frauen.

Der Zuwachs in der Nutzungsintensitdt kommt
insbesondere von jungeren Menschen und Frauen. Von
den 18-39 Jahrigen sagen 47,7% der Befragten, ihre
Nutzung hat zugenommen. Von den Nutzer*innen im Alter
50+ Jahre sind es im Durchschnitt 23,2%.

Bei den Frauen verbuchen 38,3% eine stdrkere Nutzung,
10 Prozentpunkte mehr als bei den M&nnern.

Die Nutzungsintensitat der Vorteilsprogramme in den
letzten 2 Jahren hat stark/eher zugenommen.

60

492
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C
232 £
20,7 *g
20 g
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©
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Und Loyalty-Programme éndern ihr
Konsumverhalten signifikant!

Wir wollten wissen, ob die K&ufer und Kéuferinnen sich in
ihnrem Einkaufsverhalten durch attraktive Incentives in einem
Loyalty-Programm beeinflussen lassen.

Von den Konsument*innen, die sich bereits in einem
Vorteilsprogramm mit ihren bevorzugten Handlern verbunden
haben, sagt ein groRer Teil: Ja.

Insbesondere wirden sie bei ihrem Handler hdufiger und
mehr einkaufen und eine ladngere Anfahrt in Kauf nehmen.
Je zahlreicher die bereits genutzten Loyalty-Programme,
desto groRer die Zustimmung, dass er oder sie mit ihrem
Einkaufsverhalten auf Incentives reagiert.

Unter den Nicht-Nutzern von Vorteilsprogrammen ist der
Anteil derjenigen, die bei den richtigen Incentives ihr
Verhalten anpassen wirden, deutlich kleiner: nur etwa halb
so grof.
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Wenn ich dafiir Bonuspunkte oder andere Vorteile erhalte,
wirde ich ...

..vs. 2020

ohne Loyalty mit Loyalty...

... fur einen Einkauf
einen hdheren Preis
bezahlen.

18,4%

33,4%

... far einen Einkauf
einen ldngeren
Anfahrtsweg

auf mich nehmen.

27,8%

.. haufiger und
mehr bei
einem Handler
einkaufen.

40,4%

% Konsument*innen, die der Aussage voll oder eher zustimmen

K



Gerade Omnichannel-Héandler sollten
ein Loyalty-Programm haben.

Von welcher Art an Handlern wiirden Sie sich ein
Vorteilsprogramm wiinschen?

Von Handlern, die sowohl eigene Filialen als auch einen
Online-Shop betreiben:

52,9%

Von Handlern, die ausschliefllich Gber stationdre Filialen
verkaufen (also ohne Online-Shop):

Von Handlern, die ausschliefllich Gber inren Online-Shop
verkaufen (also keine Filialen):

23,3%

24 Retail Loyalty Studie 2022

Loyalty wird aktuell stark mit den Omnichannel-Anbietern in
Verbindung gebracht. Aber fast ein Viertel der Konsument*innen
wlnscht sich, dass auch reine Online-Handler ein Loyalty-
Programm anbieten.

wulnschte sich von keiner Art Handler ein
Vorteilsprogramm — sozusagen ein harter
Kern der Ablehnenden. Dieser ist jedoch
kleiner als die Gruppe derjenigen, die heute
noch kein Loyalty-Programm nutzen.

Basis 1.000 Konsument*innen, Mehrfachauswahl méglich



Eine Uberraschung zum Schluss: Die
Karte hat nach wie vor viel Zuspruch.

Bevorzugtes Medium als Loyalty-Ausweis: Etwa die Halfte der Kund*innen schwort auf
eine rein haptische Karte, die andere Halfte

100% wiinscht sich eine mobile Ergéinzung oder

0% iz 13,9 mo&chte rein mobil unterwegs sein.
(o) in Summe mochten sich mit einer Karte
80% / . : .
7 (o] ausweisen — entweder mit Karte solo oder in
20% 35,9 23 Kombination mit einer mobilen Méglichkeit.
60% der Konsument®*innen fragen in Summe nach

einer mobilen |dentifikation.

- -

20% 411

Die Karte aus Kunststoff ist auch 2022 das fihrende Medium. Aber
sie ist auf dem Ruckzug. Im Durchschnitt um 39,8% gestiegen ist
der Anteil der Beflrworter*innen einer Karte aus alternativem
Material. Von den 18-39 J&hrigen winschen sogar etwa 25% eine
alternative Karte und ebenfalls ca. 17-24% wdaren gerne rein mobil.

30,

Konsument*innen U50 wiinschen sich Alternativen zu
% 2020 2022 Fazit Plastik. Altere Jahrgénge 50+ méchten die Plastik-
karte oder eine Kombination aus Karte & Mobile.

% der Konsument*innen

Ausschliefllich Karte Plastik m Ausschliellich Karte alternativ

Kombi Karte & Mobile AusschlieRlich Mobile (App, Wallet) Basis: 1.000 Konsument*innen
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Programme.



10 Tipps fir
Loyalty-Programme.

Das KNISTR Experten-Team hat als kleines Extra zur Studie auf Basis unserer
Marktkenntnis und langjahrigen Erfahrung 10 Tipps fur die Neu- oder Umgestaltung
eines Loyalty-Programms zusammengefasst. Sie sollen als Leitfaden dazu dienen,
erste Gedanken zu fassen, wie ein Loyalty-Programm flr das eigene Unternehmen
aussehen kann.

Bei der Erarbeitung eines konkreten Konzepts unterstutzen wir Dich gerne.

Designe ein Programm, das wirklich zu Deinem Unternehmen passt!

Ein neues Loyalty-Programm wird zum zentralen Bestandteil des
Unternehmensmarketings. Definiere vorab die wichtigsten Werte und
Positionierung Deines Unternehmens und Deiner Marke, die das
Programm reflektieren soll und unterstltze diese dann glaubhaft durch
entsprechende Loyalty-MaRnahmen.

Denke immer, wirklich immer, an Deine Kunden!

Gute Loyalty-Programme schaffen Beziehungen und vertiefen sie.
BerUcksichtige dabei unbedingt die Grundbedurfnisse Deiner Kund*innen,
etwa nach Inspiration und Uberraschung, aber auch nach Emotionalitét.
Wer durch ein Loyalty-Programm nicht immer wieder emotional

berUhrt wird, verliert trotz Preisvorteilen schnell das Interesse.
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10 Tipps fir
Loyalty-Programme.

Lasse Deine Kund*innen spiren, was sie am Programm haben!

Ein Loyalty-Programm, das nur K&ufe belohnt, ist kurz gesprungen. Wirf einen
Blick auf die gesamte Customer Journey und finde neue Kontaktpunkte, um
dort Informationen und Vorteile zu bieten und vor allem zu interagieren. Das
kann im eigenen Okosystem oder mit Programmpartnern sein.

Lése Kundenprobleme!

Betrachte bei der Customer Journey der Zielkunden die Hindernisse und
verhindere so Kaufabbriiche und Abwanderung zum Wettbewerb. Kénnen
zusdtzliche Services einen Mehrwert schaffen? Vereinfachte Bezahlvorgdnge
am Check Out fuhren zum Beispiel zur positiven Einkaufserfahrung. Ein
Programm, das Convenience schafft, ist sicher ein Gewinner!

Hole Menschen persoénlich ab!

Die Nutzung von Daten durch smarte Algorithmen ermdéglicht es, jedem
Kunden das Geflhl zu geben, seine Winsche wirklich zu verstehen. Nutze
konsequent diese Méglichkeiten von hochindividuellen Recommender-
Ansdtzen auf Basis des Kunden- und Portfolioverhaltens. Spare so auch

Geld fur Preisnachlasse bei Kund*innen, die sich fur die verglnstigten

Produkte entweder gar nicht interessieren oder die sie ohnehin gekauft h&tten.
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10 Tipps fir
Loyalty-Programme.

Lerne Deine Kund*innen gezielt kennen!

Haufig hort man, dass Loyalty-Programme primér dazu dienen, die
Erlaubnis der Kund*innen zum Sammeln ihrer Daten zu erhalten. Das ist im
Grunde nachvollziehbar und wird akzeptiert. Um Kund*innen wirklich
kennenzulernen, sie zuvorkommender und individueller zu behandeln und
eine dauerhafte Beziehung zu entwickeln, brauchst Du unbedingt ein
Datenkonzept, das Informationen sinnvoll verkntpft.

Gestalte nur Apps mit konkreten Kunden-Mehrwerten!

Aktuelle Loyalty-Programme setzen oft auf Apps, die Frage des
Tragermediums muss jedoch zwischen Zweck und Zielgruppe
beantwortet werden. Bringt die App keinen Mehrwert, wird sie wie eine
nutzlose Kundenkarte ignoriert oder entfernt. Eine Karte (aus ékologisch
einwandfreiem Material) kann eine gute Alternative oder Ergdnzung
sein, gerade fur den robusten Einsatz oder die weniger digitalen
Zielgruppen. Die mobil-digitale Welt halt zudem vom Wallet-Eintrag bis
zum App-Clip Alternativen zur App bereit, die einfacher in der
Anwendung sind und ,mobile-first” nicht konterkarieren.
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10 Tipps fur Loyalty-Programme.

30

Finde die Goldgrube!

Kundenwissen ist ein Schatz, der, wenn man ihn hebt, eine messbar hdhere Kundenbindung an das Unternehmen,
damit Mehrumsatz und einen deutlich optimierten Customer-Lifetime-Value bietet. Wir empfehlen, mit einem
Balanced-Scorecard Ansatz die wichtigsten ZielgréRen aus den Bereichen Umsatz und Ertrag, aber auch
Programmperformance, Kundenverhalten und —zufriedenheit sowie Mitarbeiterengagement zu ermitteln.

Sorge dafiir, dass Deine Kolleg*innen Loyalty I(i)eben!

Ein gutes Loyalty-Programm hat auch menschliche Schnittstellen. Wenn Du eine ganzheitliche kanalUbergreifende
Kundensicht verankern moéchtest, kommst Du nicht drum herum, sémtliche Vertriebs- und kundenbetreuenden
Einheiten einzubinden. Darum sorge dafir, dass alle Kolleg*innen im Unternehmen auf die Loyalty-Reise
mitgenommen werden! Je besser man alle Beteiligten einbindet und Uberzeugt, desto mehr ist mit Feedback,
Inspiration und werblichen Engagement zu rechnen.

GroB denken ist gut, klein anfangen ist besser!

Schaue nach dem Méglichen und realisiere Quick Wins. Verzichte auf eine zu umfassende und zeitintensive
Konzeption und statische Umsetzung. Moderne Technologie ist agil einsetzbar. Sie erméglicht, schnell mit
erprobten Mitteln einzusteigen und wertvolle Erfahrungen zu sammeln. Denn Kundenbedurfnisse verdndern sich,
Loyalty-Ans&tze missen sich anpassen — also loslegen und mitwachsen!
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