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Schweizer Detailhandler miissen mehr bieten als nur
Punkte sammeln

Gemadss einer reprasentativen Umfrage des Beratungsunternehmens Deloitte nutzen 62 Prozent
der Schweizer Konsumenten mindestens einmal pro Woche ein Loyalitdtsprogramm wie Cumulus,
Supercard oder IKEA Family. Trotzdem I6st etwas mehr als ein Drittel (36%) der Befragten ihre
Punkte oder Vergiinstigungen nur selten oder gar nicht ein. Heutige Kundenbindungsprogramme
miissen deshalb mehr bieten als nur das Sammeln von Punkten. Entscheidend sind die
Emotionalitiat und das Erlebnis, massgeschneiderte Angebote und eine gezielte Kommunikation.
Neue digitale Technologien konnen zudem helfen, die Interaktion mit dem Kunden signifikant zu
verbessern und ihn dadurch enger ans Unternehmen zu binden.

Egal ob Supermarkt, Mébelhaus oder Tankstelle - Kundenkarten gehéren heute zum Einkaufen dazu. Zwei
Drittel (66%) der gréssten Schweizer Detailhandler bieten mittlerweile ein Kundenloyalitégtsprogramm an.! In
den meisten Fallen sammeln Herr und Frau Schweizer damit Bonuspunkte, die sich bei einem nachsten Einkauf
einldsen lassen. Drei Viertel (75%) aller Loyalitdtsprogramme sind transaktionsbasiert und hdngen damit
primar vom umgesetzten Betrag ab.

Loyalitats- und Treueprogramme sind in der Schweiz stark verbreitet, jedoch bleiben viele davon haufig
ungenutzt. Ein neuer Deloitte-Bericht zeigt, dass zwar 62 Prozent der Schweizer Konsumenten mindestens
einmal pro Woche beim Einkauf eine Kundenkarte aus dem Portemonnaie zlickt. Allerdings Ist ein Drittel
(36%) ihre Bonuspunkte nur selten ein oder greifen gar nicht auf die angebotenen Verglinstigungen von
Gutscheinen und Sammelaktionen zurtck.

Nur Punkte sammeln geniigt nicht

«Kundenkarten, Sammel- und Rabattaktionen oder personalisierte Gutscheine sind der Kernbestandteil
klassischer Kundenbindungsprogramme. Sie ermdglichen es den Unternehmen, die Loyalitét der Kunden zum
Brand bzw. zu dessen Produkten zu erhéhen und somit letztlich deren Einkdufe zu steigern», sagt Markus
Koch, Leiter Strategic Development Consumer & Industrial Products bei Deloitte Schweiz. «Verfligt der
Konsument zwar Uber eine Kundenkarte, nutzt diese jedoch kaum - wie es bei liber einem Drittel der
Befragten der Fall ist — so kann auch die Bindung nicht wie beabsichtigt erhéht werden.»

Mit jeder neuen Kundenkarte und Markli-Aktion nimmt der Umfang des Portemonnaies zu - bis es darin schlicht
keinen Platz mehr hat. Gemass Deloitte-Umfrageresultaten wiinschen sich 61 Prozent der Schweizer
Konsumenten daher weitaus mehr als nur eine Karte zum Sammeln von Punkten. Immer gleiche Bonuspunkte
und Rabattaktionen machen die Kunden nicht loyaler, aber richtig eingesetzt, kdnnen Bindungsprogramme
die Loyalitat der Kunden steigern. Die Emotionalitat rund um das Unternehmen selbst und ganz besonders
das Markenerlebnis werden fiir 45 Prozent der befragten Schweizer Konsumenten immer wichtiger.

Emotionale Kundenbindung und individuelle Angebote

Reine transaktionsbasierte Loyalitatsprogramme sollten deshalb zukiinftig emotionale Aspekte aufgreifen und
so ein starkeres Zugehorigkeitsgefihl ermdglichen. «Die Migros und Aldi setzen dies beispielsweise bereits
mit ihren in 2017 lancierten Werbekampagne «Die Migros gehdrt den Leuten» oder «ALDI-Kind» um.
Kundinnen und Kunden werden in die Vorhaben und Mission des Unternehmens aktiv miteinbezogen. Damit
wird ihnen eine Beziehung auf Augenhdhe ermdglicht, indem sie etwa bei der Kreation von neuen Produkten

! Basierend auf der Top-500-Liste von Handelszeitung & Segmentas (2018).
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oder Dienstleistungen in Community-Foren, Veranstaltungen oder auf den sozialen Medien mitreden und ihre
Ideen einbringen kdnnen.», erklart Luc Zobrist, Okonom und Autor des Berichts.

61 Prozent der befragten Konsumenten schatzen zudem die Mdglichkeit von personalisierten Angeboten oder
Verginstigungen, die auf ihrem bisherigen Kaufverhalten basieren, wenn sie daftr hilfreiche, praktische und
persdnliche Erlebnisse geliefert bekommen. Ebenfalls eine deutliche Mehrheit der befragten Konsumenten
winscht sich Loyalitdtsprogramme, die ihren individuellen Lifestyle besser beriicksichtigen. «Wer flr
individuelle BedUlrfnisse zugeschnittene Angebote und Verglinstigungen bereitstellt, kann bei den Kunden
punkten und deren Loyalitédt erhdhen. Demgegeniiber kdnnen Kundenbindungsprogramme, die sich nicht
oder nur in geringem Ausmass an den einzelnen Bedirfnissen der Kunden ausrichten, sogar negative Effekte
auf deren Markentreue haben.», so Luc Zobrist.

Mehr Treue dank digitaler Technologien

Gleichzeitig nimmt das Online-Geschaft mit dem bevorstehenden Schweizer Markeintritt von Amazon oder dem
stets steigenden Umsatz von Zalando, Galaxus und Co. immer mehr an Fahrt auf. So wird es fir den
stationaren Handel immer schwieriger, sich zu differenzieren. Ein Weg dem nachzukommen, ist ein integriertes
Kundenbindungsprogramm mit beispielsweise einer gut funktionierenden App Uber die Produkte und
Dienstleistungen (z.B. Rezepte filir gesundes Essen oder Lifestyle Coaching Tipps) einfach abgerufen werden
kénnen und auf die individuellen Bediirfnisse des Kunden eingeht. Markus Koch meint dazu: «Derartige
Loyalitdtsprogramme und Community-Aktivitaten, die beispielsweise auf den Mitmach-Plattformen Migipedia
oder Fooby zu finden sind, zahlen sich aus. Die persénliche Begegnung zwischen Kunde, Unternehmen und
Gleichgesinnte erhélt damit einen ganz neuen Stellenwert und schafft langfristig Vertrauen - sofern digital
und analog richtig kombiniert wird.»

Konsumenten wiinschen sich das ultimative Markenerlebnis

Eng verbunden mit den Emotionen ist das Erlebnis, das ein Treueprogramm bietet. Fast die Halfte (45%) der
befragten Schweizer Konsumenten ist der Meinung, dass der Erlebnisfaktor dabei entscheidend ist. Hierbei
geht es um eine reibungslose, schnelle und gezielte Interaktion mit dem Unternehmen oder der Marke sowie
um spielerische Elemente wie beispielsweise interaktive Gewinnspiele (Gamification). Auch die Zugehdrigkeit
in einem exklusiven Club fiir Kunden, wie es beispielsweise Ochsner Sport oder IKEA mit ihren Club-
Mitgliedschaften und damit verbundenen speziellen Leistungen anbieten, kann den Erlebnisfaktor steigern.
Fir Detailhandler stellt sich hier die Frage, zu welchem Zeitpunkt ein Kunde mit welchen Inhalten und auf
welchen Kanalen angesprochen werden sollte, damit zu einem Kauf oder dem Gang in den Laden angeregt wird.

«Ein konsistentes Markenerlebnis funktioniert beim Kunden nur dann, wenn auch die Wahl des
Kommunikationsmittels zur richtigen Zeit am richtigen Ort berlicksichtigt wird. Unterschiedliche Kunden
bevorzugen unterschiedliche Formen der Kommunikation - sei es per Mail, Smartphone oder Social Media.
Wichtig dabei ist eine Uibergreifende Interaktionsstrategie, also die Kontextualisierung, wann, wie und mit
welchem Inhalt mit dem Kunden interagiert werden sollte.», so Roger Lay, Leiter Digital Experience &
Innovation bei Deloitte. «Das Smartphone diirfte daher schon in wenigen Jahren die physische Kundenkarte
als zentralen Bestandteil eines Loyalitatsprogrammes weitgehend ablésen.»

— ENDE -

= Unseren Bericht «Es geht um mehr als nur um Punkte!» und weitere Informationen finden Sie auf
unserer Webseite.
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Uber den Bericht «Es geht um mehr als nur um Punkte!»

Die Studie «Es geht um mehr als nur um Punkte!» untersucht die Nutzung und Erfolgsfaktoren von Loyalitatsprogrammen in
Schweizer Detailhandel. Hierzu wurden persénliche Expertengesprache mit Vertretern von verschiedenen Anbietern von
Loyalitdtsprogrammen durchgefiihrt. Darliber hinaus wurde mit dem Befragungsinstitut Research Now Ende 2017 eine nach
Alter, Geschlecht und Region reprasentative Onlinebefragung von 1'000 in der Schweiz wohnhaften Personen durchgefiihrt.

Den vollstandigen Bericht «Es geht um mehr als nur um Punkte!» finden Sie auf unserer Webseite.
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Deloitte ist ein flihrendes Priifungs- und Beratungsunternehmen in der Schweiz und bietet branchenspezifische
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