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Intro

Kundenloyalitdit war schon immer relevant. Sie bringt langfristig positive Auswirkungen auf den Umsatz und Unternehmenserfolg.
Loyalititsprogramme gelten dabei als «Hauptwerkzeuge» fiir die Schaffung von Loyalitit. Aktuelle Beispiele in der Praxis, wie der REWE-Payback-
Fall, zeigen, dass immer mehr Unternehmen auf ihr eigenes Loyalititsprogramm setzen und dies auch tun sollten. Loyalititsprogramme kdnnen
verschieden aufgezogen werden: Hard Benefits, Soft Benefits und Community Benefits kénnen fiir die Kunden-Incentivierung genutzt werden. Somit
stellt sich die Frage: Wie sollten Unternehmen - um langfristig und in der Zukunft erfolgreich zu sein - ihre Loyalitdtsprogramme aufstellen?

Hier setzt unser Loyalitdtsprogramme & Marketing Monitor an:

In verschiedenen Praxisprojekten wurden Erfahrungen gesammelt. Desk Research zu Good Practice Beispielen sowie zwei Studien wurden
durchgefiihrt: eine aus Sicht der Kunden und eine weitere aus Sicht der Fiihrungskrifte. Das Ziel bestand darin, die Handlungsfelder fiir
Loyalititsprogramme in Deutschland abzubilden. Wie kommt es bei deutschen Nutzern von Loyalititsprogrammen zu einer Bediirfnisbefriedigung?

Unternehmen bendtigen ihre eigenen Loyalititsprogramme, um umfangreiche und wertvolle Datensétze zu generieren und die Kundenbeziehung
langfristig besser ausbauen zu konnen. Bei der Gestaltung des Programms sind Hard Benefits weiterhin entscheidend. Trotzdem werden Soft
Benefits immer und vor allem bei langfristigem Fokus interessanter fiir Kunden sowie fiir Fiihrungskrifte. Bisher werden Loyalititsprogramme
hauptsdchlich fiir die Kundengewinnung, nicht die Kundenbindung genutzt — hier besteht Handlungsbedarf! Ein langfristig erfolgreiches Programm
weist einen Mix aus Hard, Soft und Community Benefits auf, sodass First Party Data generiert werden kann.

Weitere Details sind auf den nichsten Seiten zu finden. Wir wiinschen viel Spass beim Lesen!
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«Get closer than ever to your
customers. So close that you tell
them what they need well before
they realize it themselves.

- Steve Jobs
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Kundenloyalitat wird weltweit aufgrund der makrockonomischen
Situation immer relevanter.

Nachwirkungen Inflationsdruck E& Lieferketten-

von COVID-19 Einschrankungen

50% der Verbraucher geben an, Der Verbraucherpreisindex stieg 75% der Befragten stieBen auf

dass sie das Produkt, die Marke um 8.5% von Marz 2021 bis Marz Probleme bei den Zulieferern und der
oder den Hindler wechseln, wenn 2022 in den Vereinigten Staaten, Vertriebsstruktur. 85 % hatten mit

sie mit Engpiassen konfrontiert 7,5 % in der Eurozone und 7 % im unzureichenden digitalen Technologien
sind. Vereinigten Konigreich. in der Lieferkette zu kampfen hatten.

Cookies Gesittigte Markte mit geringem
Engagement
Unternehmen ohne eine datenschutzfreundliche Im Durchschnitt nimmt ein Kunde in den USA an
Infrastruktur (z. B. First-Party-Daten, Data Clean 17 Kundenbindungsprogrammen teil, was auf eine
Rooms) werden wahrscheinlich 10-20% mehr fiir gesittigte Landschaft hinweist. Das Engagement ist
MarketingmaBnahmen ausgeben, um den Verlust jedoch gering: weniger als 50% aktiver
von Daten Dritter aufgrund neuer Vorschriften und Mitgliedschaft in Treueprogrammen.
- Richtlinien auszugleichen.
‘E Universitt St.Gallen Quelle: Chapple et al. (2022) ﬂ



Folgende Beobachtungen begleiteten uns in verschiedenen
Projekten in der letzten Zeit.

Die drei uibergreifenden Dimensionen ,,Hard
Benefits®, ,,Soft Benefits* und ,,Community
Benefits* kénnen bei der Klassifizierung von
Loyalitatsprogrammen zu Hilfe genommen
werden.

In der Praxis werden vermehrt eigene
Loyalitdtsprogramme aufgesetzt.
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Immer mehr Unternehmen setzen auf eigene Loyalitatsprogramme

und bauen diese aus.

Rewe trennt sich von Payback und macht sich dadurch unabhingig.

Der Handels- und Toursitikkonzern beendet 2024

«Der Handelskonzern wiirde damit einen viel

die Zusammenarbeit mit dem T; REWE i direkteren Zugriff auf die Kundendaten und groBere
Kundenbindungsprogramm Payback. %};\1 B Maéglichkeiten fiir eine Individualisierung seiner

Rewe wird ein eigenes Kundenbindungsprogramm

Angebote erhalten als bisher.»
aufbauen.

Sunrise lanciert ,,Sunrise Moments*. Tourlane startet mit ,,TourlanePlus“ ein eigenes Programm.

o
VE Universitit St.Gallen Quelle: Handelsblatt (2023), Werbewoche (2022), Touristiklounge (2020) “

Sunrise startete Mitte des Jahres 2022 ein neue . TourlanePlus-Mitglieder profitieren von

Loyalitdtsprogramm. Sunrise exklusiven Vorteilen bei zukiinftigen Buchungen,

Zu den Benefits gehdren der vorzeitige Zugang Momen z‘ Preisnachldssen und bevorzugtem Kundenservice Tourlane
Events-Tickets, exklusive Vergiinstigungen und sowie saisonalen Events.

Erlebe Unvergessliches.

einzigartige Erlebnisse, wie bspw. VIP Piésse.
Idee: «Niher an Stars kommeny.
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Was sind Loyalitatsprogramme und wodurch zeichnen sie sich aus?

«In der Praxis und Forschung versteht man unter Loyalitatsprogrammen kontinuierliche Anreizprogramme, die von

einem Hersteller; Handler oder Dienstleister angeboten werden. Sie dienen dazu, Kunden fiir vorherige Kiufe zu
belohnen und dadurch fiir Wiederkaufe zu motivieren.»

Merkmale:

Strategisch darauf ausgerichtet, die Bindung der Kunden an

das Unternehmen sowohl auf der Einstellungsebene (z.B.
Markentreue) als auch auf der Verhaltensebene (z.B. @

regelmaBiger Einkauf) zu stérken.

\-I Durch personalisierte Belohnungen werden die Kunden
motiviert, weiterhin Produkte oder Dienstleistungen von
dem Unternehmen zu kaufen und ihre Loyalitit zu zeigen.

Sorgfiltig strukturiert, um wiederkehrende Belohnungen 0O Loyalitdtsprogramme unterstiitzen zukiinftige
und um eine kontinuierliche Interaktion in verschiedenen f MarketingmaBnahmen, da sie wertvolle Daten und

Customer Journeys zu férdern. Erkenntnisse iber Kundenverhalten und -priferenzen liefern.

o
;ﬂ Universitit St.Gallen Quelle: Braun et al. (2017) “
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Loyalitaitsprogramme verfolgen unterschiedliche Ziele, die an
unterschiedlichen Punkten ansetzen.

Verstarkung der
Kommunikation und

Integration des Kunden

Kundenselektion Einstellungsloyalitit

Einstellungsloyalitdt besteht aus Kognition, Priferenz
und Affekt

1
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1
Zuschneiden des :
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Loyalititsprogrammes auf die

ausgewihlter attraktiver
Kundensegmente. Je heterogener die
Kundengruppe, desto breiter das
Leistungsangebot.

Kommunikation zwischen Verhaltensloyalitit
Unternehmen und Kunde stirken und

so Kunden bspw. in Service- oder

Produktentwicklungsprogramme
miteinbinden

] 1
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: Verhaltensloyalitit manifestiert sich in einer Reihe von :
1 gewinnbringenden Konsumverhaltensweisen wie 1
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wiederholten Kiufen und Mundpropaganda (WOM);

e e ! -> Einstellungs- und Verhaltensloyalitit sind

: Informationsbeschaffung ! rcTe Tttt LTTTTTTTN Messgrossen fiir Loyalititsprogramme)

I ! ! Eroffnung zusitzliches | b e e o e e e e oo I
: Hierbei werden Kundendaten wie 1 1 Distributionsweges : e A
I Stammdaten, geografische Daten, | | I | Verbesserung des Unternehmensimages |
: Verkaufsdaten oder die online 1 1 Die Profile oder Karten von : 1 . . . :
. Aktivitit gesammelt und zur : : Loyalititsprogrammen kénnen auch 1 : D.amlt ein Loyalltatsprogramrp das Image.posfltlv. X
: individualisierten Ansprache oder : . als Bezahlfunktion ausgestaltet : . beelnfluss.t |.st es;e||1(tra!:ldass dI.e K(;mmun.lkatlon in :
! Angeboten verwendet. . | werden. (bspw. Ikea Family Karte) ! . existierende Kanale gut eingebettet ist. 1
L ____ R L 1
p”

A Universitit St.Gallen Quelle: Oliver (1999), Morgan & Rego (2008), Watson et al. (2015), Meyer (2010), Braun et al. (2017) m
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Die grundlegende Funktionsweise von Loyalitatsprogrammen ist
komplex und von verschiedensten Faktoren beeinflusst.

Operationale Elemente

o Delivery Targeting

- Rollenklarheit - Ziel o

Gestaltungs- - Belohnungssichtbarkeit - Kunden-Fit Psychologische
elemente - Belohnungsklarheit Elemente

- Belohnungsvertrieb

Bedingungen

-  Wahrgenommener
Wert

- Zufriedenheit - Einstellungsloyalitat

- Abhingigkeit - Verhaltensloyalitit

- Gewohnheit
Emotionen

Dankbarkeit
Status
Unfairness
Skepsis

Struktur

- Einschreibung
- Ebenen

- Partnerschaft
- Wihrung

Kundenloyalitat

Belohnungen
- Typ

- Wert

- Fit

- Verhalten

! ! 1

Beziehungsphasen (Acquisition, Onboarding, Expansion, Retention)

o
;‘ Universitit St.Gallen Quelle: Kim et al. (2020) “
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Loyalitatsprogramme werden fiir verschiedene Ziele genutzt. @

K

2 &0
4 Ziel |~ Beschreibung
Oo-0

Zuschneiden des Loyalititsprogrammes auf die Bediirfnisse eines / einiger ausgewihlter attraktiver

Kundenselektion Kundensegmente. Je heterogener die Kundengruppe, desto breiter das Leistungsangebot.

Hierbei werden Kundendaten wie Stammdaten, geografische Daten, Verkaufsdaten oder die online Aktivitit
gesammelt und zur individualisierten Ansprache oder Angeboten verwendet.

Informationsbeschaffung

Verstarkung der Kommunikation Loyalitatsprogramme kénnen die Kommunikation zwischen Unternehmen und Kunde stirken und so Kunden
und Integration des Kunden bspw. in Service- oder Produktentwicklungsprogramme miteinbinden.

Verbesserung des Damit ein Loyalitatsprogramm das Image positiv beeinflusst ist es zentral, dass die Kommunikation in
Unternehmensimages existierende Kanile gut eingebettet ist.

Eroffnung zusatzliches Die Profile oder Karten von Loyalititsprogrammen kénnen auch als Bezahlfunktion ausgestaltet werden.
Distributionsweges (bspw. lkea Family Karte)

-
VE Universitt St.Gallen Quelle: Meyer (2010), Braun et al. (2017) ﬂ
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Eng verkniipft mit den Zielen sind auch die Zielgruppen, welche @
mit Loyalitatsprogrammen angesprochen werden sollen.

Preis- und Kunden mit starker
Rabattkaufer Schliisselkunden emotionaler Bindung Heavy User
=  Oftin Low *  Sehr rentable *  Hohe Affinitit zum *=  Regelmissige
Involvement Kunden fiir ein Unternehmen Kunden mit einer
Be- Markten Unternehmen =  Die Verbundenheit hohen Frequenz
schreibung =  Tiefe Verbundenheit = Sollen fiir ihre Treue ist hoch und kann = Vertrauen in das
mit dem belohnt werden auch Unternehmen und
Unternehmen identititsstiftend sind interessiert an
*  Sind preisloyal sein neuen Angeboten
Mogliche = Va, funktionale e.g. *  Erfahrungsbasiert *  Erfahrungsbasiert *  Funktional
Anreize monetare = Kénnen auch wie Events, (monetire, wie
*=  Sofortige Anreize verzdgert sein Uberraschungen Gutscheine)
*  Erfahrungsbasiert
(bspw. Proben
- neuer Produkte)

A Universitit St.Gallen Quelle: Braun et al. (2017)
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Die Zielgrosse der “Customer Loyalty” kann dabei in Einstellungs-@
und Verhaltensloyalitat unterteilt werden.

Loyalitatsprogramm
,,Systematisierte Marketingaktivititen, die Skonomische, . "
psychologische und soziologische Vorteile den Kunden Einstellungsloyalitat

anbieten, um die Kundenloyalitdt und . - . ..
U h P b “ (Ki | Einstellungsloyalitdt besteht aus Kognition, Priferenz
nternehmensperformance zu verbessern® (Kim et al, und Affeke (Oliver 1999).

2020; Meyer-Waarden, 2007; Sharp & Sharp, 1997).

Kundenloyalitit

.. Verhaltensloyalitit
,Kundeeinstellung in Ubereinstimmung mit einer Serie

von Einkaufsverhalten die systematisch die eine Firma Verhaltensloyalitat manifestiert sich in einer Reihe

gegeniiber Wettbewerbern bevorzugt” (Kim et al. 2020; von gewinnbringenden Konsumverhaltensweisen wie
Watson et al., 2015) wiederholten Kiufen (Oliver 1999) und

Mundpropaganda (WOM; Morgan und Rego 2008).

-> Einstellungs- und Verhaltensloyalitit sind
Messgrossen fiir Loyalititsprogramme  (VWatson
et al. 2015).
p”
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Fir die Gestaltung der Kundenbindungsinstrumente lassen sich

verschiedene Zugange identifizieren.

Ubergreifende
dimensionen

Die Art der Belohnung richtet sich
nach den Bediirfnissen der
Kundenzielgruppe

@ Verfiigbarkeit

Verfiigbarkeit der Belohnung
wird das Verhalten der Kunden
bestimmen

Individualisierungs-
AR moglichkeit

A

3
A Universitit St.Gallen
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Hard Benefits

Programm-
spezifisch
(Zielgruppe)

Rabatte oder Gutscheine
auf bestimmte Produkte
fiir eine bestimmte
Zielgruppe

Kunden-
spezifisch
(individuell)

Spezielle Angebote und
Empfehlungen auf der
Grundlage friiherer Kdufe,
Kundeninteressen,
soziodemografischer
Daten

Soft Benefits

Kosten

Koopera
tionen

“For free”
Keine
Einschrdnkungen
in Bezug auf
Mitgliedschaft

Unternehmens-
spezifisch

Vorteile, die das gesamte
Service- und
Kommunikationsangebot des
Unternehmens erweitern

fret
Community

Bezahlt
Negative
Auswirkungen,
wenn Leistung
nicht Nutzen
entspricht

Mindest-
umsatz
Festgesetzter
Schwellenwert
wird erreicht

Unternehmens-
tibergreifend

Zusammenarbeit zwischen Anbietern,
um Kunden zu belohnen. Anreize fiir
Kunden, bei einer Marke zu kaufen

und nicht bei einer anderen

Quelle: Eigene Darstellung (Basierend auf Braun et al., (2017); Leenheer et al., (2007)) ﬂ
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Beispiele existierender Loyalitaitsprogramme zeigen eine Liicke an
herausragenden Angeboten.

a
z
£ | SEPHORA
£ 9
5 @
]
e
Hy!
2
&
g ©
T e$ amazon
% 3% Prime ﬂ SWISS
5
&
2
Y]
—
e Il,/f‘m!’ ORT Booking.com
T3] UMERIE
Sofort verfiigbar Einmalig verfiigbar
fur alle Mitglieder L personalisiert pro Mitglied
»” Exklusivitat
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Fir die Gestaltung der Kundenbindungsinstrumente lassen sich
verschiedene Zugéinge identifizieren.

Ubergreifende
Dimensionen

Zugang zu Priority Check-in, Boarding, Business
Lounge und zusitzliches Freigepack.

-
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
-

SEPHORA

In der Community kann man Fragen stellen, und
Empfehlungen von Gleichgesinnten holen. Man entdeckt
Themen zu den eigenen Beauty-Interessen.

@ Verfugbarkeit

Individualisierungs
ot o= m'ogllchkeit

%
A Universitit St.Gallen
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IMPORT
PARFUMERIE

IMPORT
PARFUMERIE

Verschenken von
Produktmustern an
Verbraucher beim Kauf
entsprechend der
Zielgruppe.

[l ———————
1

! ko

1 MANOR 1

| Sammeln von Punkten; 1

I Einl6sen bei Einkiufen :

L

Booking.com

E-Mails basieren auf
friiheren Suchvorgingen
und Erfahrungen .

Kosten
ol il

tH0),

Kooper-
ationen

@

Kunden kénnen
dem
Treueprogramm
kostenlos
beitreten und

Meilen sammeln.

1

Benefits, die ausschlieBlich bei
Nike verwendet werden

kénnen.

Lieferzeiten.

1 1 1
1 1 1
Lo M IGROS | .Bookmg.com ,
1 1 ! 1
1 ! 1 ! 1
: : Pauschalpreis, : : Je nach Stufe :
1 I um Lieferkosten | I erhalten die 1
: : Zu sparen. ! : Mitglieder :
| 1 Enthilt auch : | Wweitere Vorteile |
1 I exklusive 1 : (Stufe 1: 10 % 1
1 ! 1 1
1 ! 1 ! 1

ErmaBigung...)

ATswiIsS

Durch die Mitgliedschaft in der Star
Alliance kénnen die Swiss-Vorteile auch
bei Fliigen mit Fluggesellschaften eingeldst
werden

Quelle: Eigene Darstellung (Basierend auf Braun et al., (2017); Leenheer et al.,

(2007))



In der Praxis fallen einige Loyalitatsprogramme besonders auf.

-
n -
d
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Zwischenfazit: Wir brauchen mehr Informationen, welche Aspekte
fiir was entscheidend sind.

Unterschiedliche Arten von Loyalititsprogrammen
existieren.

Die Praxis zeigt: Es besteht eine «bunte Landschaft» bzw.
verschiedenste Kombinationen beim Design von

KL Loyalitatsprogrammen.

r\ Jedes Unternehmen hat sein eigenes Vorgehen bei
@ Loyalitatsprogrammen, welches hauptsachlich abhéngig ist
\J von den definierten Endzielen.

Durchfiihrung einer eigenen Studie, um Klarheit zu schaffen und abzufragen, was Kunden wirklich wollen und wie die Fiihrungskrifte der
befragten Unternehmen dazu stehen.

3
A Universitit St.Gallen ﬂ
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Das Ziel der Studie: die Handlungsfelder fiir Loyalitatsprogramme in
Deutschland abbilden.

Einstellung zu
Loyalitats-
programmen

Loyalitats-
programme in der
Zukunft

Grinde fiir den
Beitritt

Beliebte Arten von
Nutzung in der Loyalitats-
Customer Journey programmen &
Nudges

%
A Universitit St.Gallen ﬂ
Institut fii i
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Die Forschungsfragen:

1. Wie nehmen deutsche Nutzer von Loyalitatsprogrammen die
Bedurfnisbefriedigung durch das Programm in der Customer Journey wahr?

2. Wie nehmen Marketingmanager mit Loyalitatsprogrammen die
BedUrfnisbefriedigung fur durch ihr Programm in der Customer Journey

wahr?

3. Wie unterscheiden sich die Ansichten von Nutzer und Marketingmanager
in Bezug auf Bedurfnisbefriedigung in Loyalitatsprogrammen.



Die Studie zielte darauf ab, die Meinung der Nutzenden mit den
Verantwortlichen von Loyalitatsprogrammen zusammenzufiihren.

Kunden (N=1048)

* Deutsche Staatsbiirger:innen
* Gleichverteilung der Geschlechter
» Aktive Teilnahme an mind. einem Loyalitatsprogramm

Fihrungskrafte (N=60)

* Ausgewaihlte Marketingfiihrungskrafte aus dem DACH-Raum

* (Mit) Verantwortung oder gute Kenntnisse (iber ein
Loyalitatsprogramm

p”

¥A. Universitit St.Gallen
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Angaben zur Kunden- und Fihrungskraftebefragung

Kundenbefragung Flihrungskriftebefragung

Erhebungszeitraum Erhebungszeitraum
07.11.2023 — 21.11.2023 i 13.11.2023 - 03.12.2023
Fragebogendesign ‘ ?_B Fragebogendesign

Online Multi Device Umfrage mit Questback. | Online Multi Device Umfrage mit Questback.

Erhobene Stichprobe Erhobene Stichprobe

= m &

1100 Deutsche Staatsbiirger:innen mit aktiver Versand an den Managementpool des IMC-HSG (4805
Teilnahme an Loyalitdtsprogrammen rekrutiert und ‘ ww Mitglieder) mit Vermerk, dass nur Fiihrungskrifte mit
bezahlt tiber die Meinungsforschungsplattform Prolific Loyalititsprogrammen gesucht wurden. 148 Antworten
(Riicklaufquote 100%). (Riicklaufquote 3.1%) wurden gespeichert.
Bereinigte Stichprobe Bereinigte Stichprobe
0,9 52 Teilnehmende haben den Aufmerksamkeitstest ey 88 Teilnehmende haben den Aufmerksamkeitstest nicht

TS nicht bestanden oder widerspriichliche Angaben “="  bestanden oder widerspriichliche Angaben gegeben.
gegeben. Finale Stichprobe 1048 Finale Stichprobe 60.

-

" Universitit St.Gallen

Insticut fiir Marketing und Customer Insight



Die Studie zielte auf Kunden von existierenden
Loyalitaitsprogrammen ab (N=1048)

Kategorie Prozent

Geschlecht Frauen 49.5%
Manner 48.7%
Divers 1.8%

Alter 18-24 31.4%
25-34 50.0%
35-44 13.1%
45+ 5.5%

Kategorie Prozent

Anstellung Studium 37.6%
Angestellt 46.4%
Selbstindig ~ 5.5%
Arbeitslos 3.2%
Andere 7.3%

Lohn <2000 netto  54.9%
>2000 netto  45.1%

3
A Universitit St.Gallen
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Die Managementstichprobe besteht aus ausgewahlten
Fihrungskraften aus dem DACH-Raum

Kategorie Prozent

Geschlecht Frauen 28.3%
Manner 68.3%
Divers 1.2%

Alter 18-24 1.7%
25-34 10.0%
35-44 30.0%
45+ 58.3%

Kategorie Prozent

Anstellung Studium 3.4%
Angestellt 79.7%
Selbstindig ~ 13.6%
Andere 3.3%

Branche B2C 17.6%
B2B 26.3%
Beides 56.1%

3
A Universitit St.Gallen
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Qualitative Antworten wurden zusammen mit etablierten Skalen
verwendet.

* Nutzung liber die Customer Journey

* Wahrgenommener Nutzen von Loyalititsprogrammen
1. Skalierte

Daten * Wiederkaufsabsicht, Empfehlungsabsicht, Generelle Einschdtzung2

* Demografische Angaben
2. * Kontrollvariablen (Nutzung von Loyalitaitsprogrammen, Aufmerksamkeit)

Kontrollfragen

* Meistgenutztes Loyalititsprogramm
* Griinde fiir die Nutzung des Loyalitdtsprogramms, Verbesserungsvorschlige
3. Qualitative

Daten * Andere genutzte Programme

3
A Universitit St.Gallen
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Allgemeine Informationen — Loyalitatsprogramme sind und bleiben
relevant.

85,6% 92%

aller Teilnehmenden nutzen mehr als ein aller Teilnehmenden werden ihr meistgenutztes
Loyalitdtsprogramm. Loyalitdtsprogramm weiter nutzen.
[ J

65%

aller Teilnehmenden wiirden ihr meistgenutztes
Loyalitatsprogramm weiterempfehlen.

Frauen schitzen den Informations- und Interaktionswert
von Loyalitdtsprogrammen signifikant weniger als Manner.

o
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Die zentralen Ergebnisse der Studie im Uberblick.

Loyalitatsbewusstsein
Retail Loyalitatsprogramme, spezifisch Payback,
dominieren das Loyalititsprogramm-Landsachft.

43% der meistgenutzten Loyalitdtsprogramme stammen aus

dem Retail.

338 der 1048 Befragungen nennen Payback als
meistgenutztes Programm.

Kaum Nachkauforientierung

Marketers und Kunden sehen den Nutzen von
LPs hauptsachlich in der Akquise / frithen
Phasen der CJ.

Customer Journey
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Loyalitatsstudie

Kern-Ergebnisse

Hard Benefits treiben das Interesse an
Loyalitdtsprogramme, doch
Begeisterungsfaktoren finden sich in den Soft
und Community Benefits.

Um Loyalititsprogramme strategisch nachhaltig
zu positionieren braucht es Soft- und
Community Benefits um Unternehmen mit
relevanten Kundendaten zu versorgen.

Hard Benefits Soft Benefits ‘Community Benefits

Awareness Phase
Kundenseite:

Erwartete Leistung
Strategische Bedeutung: Kundenseite:

Purchase Phase Transaktionsdaten Gewinschte Leistung
Strategische Bedeutung:

Delivery Phase Verhaltensdaten

After Sales Phase

Datensammlung fiir Responsive Marketing

Consideration Phase
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Top 10 meistgenutzte Programme — Payback ist mit Abstand das
popularste Loyalitatsprogramm.

Rang Logo Programm Anzahl Nennungen
1 OPAYBACK Ooo Payback 32.25%
ooe
2 prime Amazon Prime 5.82%
N’
3 Lidl Plus 4.01%
Plus
4 HELLO #M MEMBER H&M Club Membership 3.62%
5 bahn.bonus DB BahnBonus 2.96%
7 McDonalds 2.19%
8 Deutschiand ® Card DeutschlandCard 2.00%
9 ‘W REWARDS" Starbucks 1.62%
10 IKEA Family IKEA Family 1.04%
| 3 _
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Die meist-genutzten Loyalitatsprogramme kommen aus dem Retail
und der Mobility Industrie.

Anteil von anderen Loyalitatsprogrammen
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Kunden nutzen die Programme fiir Hard Benefits.

Wahrgenommene Vorteile von
Loyalitatsprogrammen

84.74%
0.8

0.6
0.4
0.2

14.64%

Hard Benefits Soft Benefits

3
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B Anzahl Nennungen

N=1048, "Describe the benefits you receive from your most used program?”

0.62%

Community
Benefits

Key Take-Aways:

* Einsparungen und Rabatte sind noch immer
«Top of Mind» wenn es um
Loyalitatsprogramme geht.

* Soft Benefits werden momentan entweder
nicht wahrgenommen oder weniger geschitzt.

* Die erste Hiirde fiir Loyalitdtsprogramme
bleibt das Anbieten eines sofort-
verstandlichen und direkten Vorteils.



Hard Benefits sollen weiter ausgebaut und durch Soft Benefits
erganzt werden.

Key Take-Aways:

Verbesserungswiinsche

0.8 68.87% * Da die meist-wahrgenommen Vorteile eines
g'z Loyalitatsprogramms monetar sind, wiinschen
0'5 sich Kunden oft einen Ausbau der
0.4 bestehenden Leistung.

: 29.95% . . . .
0.3 * Viele der gewiinschten Soft Benefits wiinschen
0.2 sich mehr Kontrolle lber das
0.1 1.18% Loyalititsprogramm — sei es mit der

0 ‘ Personalisierung der Angebote oder der

Hard Benefits Soft Benefits Community direkten Mitsprache in den Programmen
Benefits

selbst.
B Anzahl Nennungen

v
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Die Kunden beschreiben die erhaltenen Benefits wie folgt:

“For every euro | spend | get one
point. One point has the equivalent
value of one cent. With that, | can

buy new things.”

Student, 25 Jahre alt, Payback

” You get points for every euro you
pay at different stores, that take part
in this program. Collected points can

either be changed into Items or
money or shopping vouchers.”

Angestellte, 51 Jahre alt, Payback

]
A Universitit St.Gallen

Insticut fiir Marketing und Customer Insight

” | can collect points in the app for
every purchase | make. These points
can be exchanged for free products.
If I convince my friends to order with

my app, | get additional points.”

Angestellter, 28 Jahre alt, McDonalds

“Family discount, more information,
birthday coupon, free coffee”

Angestellte, 59 Jahre alt, IKEA

” Free delivery of goods, exclusive
access to sale, early access to
premium or limited collections, faster
customer support, faster delivery.”

Angestellte, 27 Jahre alt, Zalando
Plus

"I can bring one friend with me |
have access to other partnered gyms
| can train with a personal trainer for

free once a month”

Angestellter, 28 Jahre alt, lokales
Fitnesszentrum

N=1048, "Describe the benefits you receive from your most used program?”
Ausgewihlte Zitate.



Die Kunden nutzen die Programme fir Hard Benefits, wiinschen
sich aber mehr Soft Benefits.

90.00% 84.74%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%

68.87%

29.95%

14.64%

1.18% 0.62%

Hard Benefits Soft Benefits Community Benefits

B Verbesserungsvorschlige Wahrgenommene Benefits

- N=1048,
Pa ”How would you improve your most used program?”
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Wie beschreiben die Kunden die gewiinschten Soft Benefits?

“It would be nice if there were an easy “Customized discounts (vegan products “Make it more known, make it
way to see which data is collected and for vegans). Reminder if products are
how it's used. Another improvement back in stock. Being able to participate in

Woauclgeggs;? a;?g’; ;,{f%l);h"}/sh;gh as[:;)r € polls so that local stores can customize
Y their variety of products”

simpler to join, make it easier to
understand”

program. Angestellte, 40 Jahre alt, Payback
Angestellter, 36 Jahre alt, Payback Angestellte, 26 Jahre alt, Lidl Plus
1. Ask for less customer data. 2. Do not enforce people to “It's more the implementation rather than the program that |
subscribe to your loyalty program by hiding prices behind an would improve. They sometimes forget to give you stamps for
arbitrary, otherwise pointless app. 3. Offer me better service your purchases and they also forget to give you a new card. You
instead, like extra customer care, extended warranty, event have to be kind of active yourself to keep the reward program
benefits.” going.”
Angestellter, 27 Jahre alt, IKEA Family Angestellter, 36 Jahre alt, Kebab Stempelkarte

]
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Top 10 sekundare Programme — Payback, Amazon und
DeutschlandCard.

Rang Logo Programm Anzahl Nennungen
1 OPAYBACK 399 Payback 5.90%
ocoe
2 prime Amazon Prime 4.83%
~—
3 Deutschland * Card Deutschlandcard 4.83%
4 YBUEKS oDS" Starbucks 3.78%
5 Lidl Plus 3.40%
Plus
6 HELLO %M MEMBER H&M Club Membership 3.32%
7 Miles & More Miles & More 3.32%
8 IKEA Family IKEA Family 3.25%
9 BeautyINSIDER Sephora Beauty 2.41%
10 bahn.bonus DB BahnBonus 2.27%
i = ?
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Retail ist auch bei den weniger genutzten Programmen klar der
Spitzenreiter.

Anteil von anderen Loyalitatsprogrammen
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Aktuell werden Loyalitatsprogramme wenig fur die Post-Purchase
Phase genutzt.

Key Take-Aways:

Customer Journey
! * Loyalititsprogramme werden
6 als Verkaufsinstrumente
4.44 4.76
5 446 gesehen und auch so genutzt.
4 3.2 * Die Produktsuche oder
3 247 Entdeckung geschieht oft liber
2 die offentlichen Angebote von
1 Loyalitaitsprogrammen.
0
Awareness  Consideration Purchase Delivery After Sales

—\Vahrgenommener Nutzen

v
‘: Universitit St.Gallen N=1048, Nutzung des Loyalitidtsprograms liber die CJ hinweg ﬂ
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Empfehlungsverhalten ist getrieben von Entertainment &
Convenience.

Entertainment Key Take-Aways:

 Trotz der Hard Benefits
werden Loyalitatsprogramme
oft nur weiterempfohlen,

wenn sie einfach zu nutzen
Interaktion ] sind und Kunden einen

Information Rsquare=.315

unterhalterischen Mehrwert
bieten.
* Informationsbediirfnisse sind
nicht hoch genug um
Zufriedenheit Empfehlungsverhalten zu
beeinflussen.

Convenience

%
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Unternehmen fokussieren deutlich starker auf Soft Benefits als
Kunden

. Key Take-Aways:
Wahrgenommene Vorteile von Y Y

Loyalitéitsprogrammen *  Fihrungskrifte verstehen den Wert von Hard
Benefits, betonen aber oft die Soft Benefits
! 84.74% starker als ihre Kunden.
0.8 *  Community Building tiber
0.6 54.17% Loyalitatsprogramme ist fiir manche Manager/-
0.4 38.10% innen ein strategisches Ziel, aber noch nicht
o) .1 4.64% i die Realitit.
0.62%
0 [ |
Hard Benefits Soft Benefits Community Benefits

B Anzahl Nennungen Fiihrungskrifte

Anzahl Nennungen Kundschaft

v
‘: Universitit St.Gallen N=60, "Describe the benefits your customers receive from your most used ﬂ
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Unternehmen wiirden gerne die Soft-Benefits lhrer Programme
ausbauen.

0.8
0.7
0.6
0.5
0.4
0.3
0.2
0.1

p”
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68.87%
58.59%

29.69% 29.95%

11.72%

. 1.18%

Hard Benefits Soft Benefits Community Benefits

B Verbesserungsvorschliage Fiihrungskrifte

Verebsserungsvorschlige Kundschaft

Key Take-Aways:

* Die Fiuhrungskrafte verstehen, dass der
Ausbau von Soft Benefits flir zukinftige
Performance wichtiger sein wird, als ein
weiterer Ausbau der monetéren Benefits.

* Die Community Benefits werden nur von
einer Minderheit der Fiihrungskrafte
tatsachlich angestrebt.

N=60, "Describe the benefits your customers receive from your most used
program”



Fihrungskrafte verstehen die Kundensicht, wenn es um den Nutzen
des Programms in der Customer Journey geht.

Key Take-Aways:

Customer Journe
J Y *  Fihrungskrifte haben eine

7 realistische Einschiatzung lber
6 . .
4.44 446 476 3.75 die N.ufzung ihrer
5 ' < {5 > 62 Loyalitatsprogramme.
4 443 471 ' ' * Manager/-innen unterschitzen
3 3.98 247 den Mehrwert, den lhre
2 Programme fiir die
1 Produktfindung haben leicht.
0
Awareness  Consideration Purchase Delivery After Sales
= \Wahrgenommener Nutzen Kundschaft
Wahrgenommener Nutzen Fiihrungskrifte
‘E Universitit St.Gallen N=1114, Nutzung des Loyalititsprograms lber die CJ hinweg, ﬂ

It i Markecing und Customer Isight fette Unterschiede signifikant auf einem 0.05 Level



Der Wert des Informationsbediirfnisses wird von Fihrungskraften
uberschatzt.

Wahrnehmung von Loyalitatsprogrammen

6
5.19 5.49
5
3.74 373
4 - 3.58
3.05 3.31
3 2.58
1.99 23

2

1

0

Generelle Einstellung Entertainment Information Interaktion Convenience
B Fihrungskrifte Marketers

% _ . y ) )
7A Universitit St.Gallen N=1114, Nutzung des Loyalititsprograms lber die CJ hinweg,

Insicu fir Marketing und Customer Insight fette Werte signifikant auf einem 0.05 Level
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Ausblick: Der Ausbau von Loyalitaitsprogrammen ist eine
Datenstrategiefrage.

A

Gewinnung von «sozialen»

Community
Benefits

und Kontextdaten
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Gewinnung von
Verhaltensdaten

Leistungsdiversitit
Soft
Benefits
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L Transaktionsdaten 53
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Awareness Consideration Purchase Delivery After Sales
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Customer Journey
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Die Grundlage aller Loyalitatsprogramme ist ein sofort
verstandlicher Mehrwert fiir Kunden

A
Zu erreichende Ziele:

*  Einfach umzurechnende Vorteile (transparente
Punktesysteme)

*  Nutzung iiber ein zentrales Kundenkonto verfiigbar {iber alle
Kanile (on & offline)

Community
Benefits
Jany Sunjwwesuazeq

-
=
[o}
5}
0
(=p
<
o
X
)
S
~
[0}
(=5
=]

oa

= . .
'3 *  Personalisierte Angebot oder zeitlich beschrinkte Aktionen
v *  Einverstdndnis fiir die Einholung von Transaktionsdaten bei
E 8 Kunden nachhaltig sichern
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Soft Benefits bieten zusatzliche Gelegenheit die Markenwelt fiir
Kunden spurbar zu machen

4 Zu erreichende Ziele:

*  Upselling / zur Verfiigung stellen
von zusatzlichen und exklusiven
Inhalten/ Services

. Vorteile inkludieren, deren

Community
Benefits

e}
:‘g monetirer Nutzen fiir Kunden
§ nur schwer zu messen ist
S o< Gewinnung von *  Verhaltensdaten Uber die
o c
gﬂ C & Verhaltensdaten Customer Journey sammeln, um
g diese zu verbessern fiir alle
E Kunden
Good Practices:
Gewinnung von
. N iles
& Transaktionsdaten ORDSTROM (8
.03 S|
Awareness Consideration Purchase Delivery After Sales
Phase Phase Phase Phase Phase
Customer Journey
o
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Community Benefits brauchen zunachst eine etablierte Basis von
markenverliebten Kunden

A E )
z . g =
£ Gewinnung von von 53
E 2 . s 2
£ g «sozialen» und %3
o 53
Kontextdaten A3
2 S
t‘ ———— ca =S
5 Zu erreichende Ziele:
% " % *  Verbindung mit der Marke erreichen, einmalige Vorteile
go 3 g kreieren
3 *  Schaffen eines Treffpunkts fiir Fans der Marke und fiir den
S Austausch liber die Marke. »
- *  Psychografische Daten erhalten, um latente Bediirfnisse zu ‘-g g
erfassen 2 3
S ®
<3
TS Good Practices: SEPHORA COMMUNITY %g
o q :2
Awareness Consideration Purchase Delivery After Sales
Phase Phase Phase Phase Phase
Customer Journey
o
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Was wir kritisch sehen: drei Herausforderungen mit

Loyalitatsprogrammen suggerieren eine Losung.

Der Fokus auf
Transaktionsdaten ist
kurzfristig gedacht, da diese als
Ressource schon heute an
Wert verliert.

Bedeutungsvolle Soft-Benefits )
werden selten genutzt, da diese
eine Upfront Investition in
zusitzliche «Jobs-to-be-doney
mit den Kunden voraussetzen.

3
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- J

Erweiterungen von
Loyalitatsprogrammen
erfordern rapides Prototyping

und strenges Benchmarking,
um nachhaltig
herauszustechen

\-

P
Kundenbediirfnisse nach soft

und community benefits sind
latent und deshalb nur
schwierig durch Umfragen zu
erheben.




Let’s put it all together!

Loyalitdtsprogramme lassen sich anhand der drei Dimensionen ,,Hard Benefits®,
“Soft Benefits* und ,,Community Benefits* erfassen und beschreiben. Weitere
Zugangsbeschreibungen liefern die ,,Verfiigbarkeit®, ,,Individualisierungsmdglichkeit*,

[ ] . .
die ,,Kosten und ,,Kooperationen®.
In der Praxis finden sich viele verschiedene Ausgestaltungsmdglichkeiten von
Loyalitdtsprogrammen. Der Trend geht zu eigenen Loyalitdtsprogrammen, die liber
° Hard Benefits hinausgehen, um die Kundenbeziehung effizienter zu loyalisieren sowie
umfangreiche und wertvolle Datensitze iiber die Kunden aufzubauen.
Interessant ist, dass von beiden Gruppen Loyalitdtsprogramme als Instrument der
Kundengewinnung, nicht der —bindung angesehen werden.
Die Studie zeigt, dass Hard Benefits weiterhin eine Rolle spielen, trotzdem haben die
® Kunden an zusitzlichen Soft Benefits. Fiihrungskrifte setzen auch langfristig auf Soft
Benefits.
Loyalitdtsprogramme sollten zukiinftig so angelegt sein, dass First Party Data
generiert wird. Ein Mix aus Hard, Soft und Community Benefits ist dann zielfiihrend,
@ wenn eine proaktive Datenstrategie verfolgt werden soll.
o
;‘ Universitat St.Gallen E
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Anhang



)

1) Beispiele fiir die Art der Belohnung zeigen verschiedene
Ausgestaltungsmoglichkeiten von Loyalitatsprogrammen.

5 ;
MANOR Booking.com
Sammeln von Punkten bei jedem
Einkauf, die fiir zukiinftige Einkiufe
verwendet werden kénnen.

P+

Kunden sammeln bei jedem Ticketkauf
Meilen, die sie fiir zukiinftige Buchungen
verwenden kénnen.

Hard Benefits

5-20% Rabatt auf zahlreiche Produkte. Bei jeder Buchung erhalten die
Mitglieder Gutscheine, die sie bei
zukiinftigen Buchungen ausgeben

kénnen.

(monetar)

amazon
Prime

AL SWISS

Zugang zu Priority Check-in, Boarding, Business Lounge

Soft Benefits

(EXper’ientia|) Verlangerte Umtausch-/Erstattungsfrist auf 30 Tage,
Sonderangebote fiir Brillen und Veranstaltungen.

Neben dem kostenlosen Versand, Zugang zu

und zusitzliches Freigepack. Diensten wie Amazon Music, Lesen, Streaming.

SEPHORA &

Neben dem Zugang zu exklusiven Einkaufsméglichkeiten fiir Mitglieder, Sonderangeboten,
exklusiven Vorteilen in den Geschiften und kostenloser Lieferung hat Nike eine ganze
Community rund um sein Treueprogramm aufgebaut, indem es eine Plattform (App) anbietet,
um die besten Inspirationen zu finden, dem Trainingsclub und dem Nike Run Club beizutreten.

Community Fragen stellen, an Herausforderungen teilnehmen und Empfehlungen von
Gleichgesinnten holen.

Themen entdecken, die auf die eigenen Beauty-Interessen zugeschnitten
sind.
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2) Die Variation der Verfugbarkeit ermoglicht eine erweiterte

Ausgestaltung von Loyalitatsprogrammen.

Z .

IMPORT
PARFUMERIE

15% Wilkommensrabatt

MANOR*

Willkommensgeschenk, exklusive Rabatte,
Einsparungen, Veranstaltungen

SEPHORA

25% Willkommensrabatt, kostenloser Standardversand, exklusive
Rabatte, Einsparungen, Veranstaltungen

IMPORT
PARFUMERIE

Geburtstagsgeschenk, exklusive
Veranstaltungen und Wettbewerbe

Aufgeschoben

MANOR*

Geburtstagsgeschenk, 2x 20% Rabatt pro Jahr

& SWISS

Soft Benefits werden je nach Stufe gewihrt, je mehr Fliige/hGhere
Klasse, desto schneller erreicht man héhere Stufen

Kontinuierlich
5-20% Rabatt auf zahlreiche Produkte

MANOR*

Sammeln von Punkten (1chf=1pt) und Einl6sen bei
zukiinftigen Einkaufen

SEPHORA

Sammeln von Punkten (1chf=1pt) und Einlésen bei zukiinftigen
Einkaufen

IMPORT
PARFUMERIE

Mit Erreichen der Stufe 2 kénnen die
Mitglieder an exklusiven Wettbewerben
teilnehmen.

Mit Erreichen der Stufe 3 werden sie zu

exklusiven Veranstaltungen eingeladen.

A SWISS

In manchen Fillen bieten die Fluggesellschaften
ihren Kunden im Rahmen ihrer Treueprogramme
kostenlose Upgrades an. Die Mitglieder werden je
nach Status in die engere Auswahl genommen und

ausgewahlt.

SEPHORA

Als Mitglied des Programms kénnen Kunden an exklusiven
Veranstaltungen teilnehmen und an

Herausforderungen/Wettbewerben teilnehmen, um Produkte oder
Erlebnisse zu verdienen.
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3) Die Verwendung verschiedener Kostenmodelle erweitert
den Spielraum mit Loyalitatsprogrammen.

IMPORT
PARFUMERIE

Kostenlos Kunden kénnen sich mit der Coop
SuperCard kostenlos fiir das
Treueprogramm anmelden.

MANOR"

Kunden kénnen sich frei und ohne
Anforderungen fiir das
Treueprogramm anmelden.

SEPHORA

Kunden kénnen sich frei und ohne
Anforderungen fiir das
Treueprogramm anmelden.

&ISWISS

Kunden kénnen dem
Treueprogramm kostenlos
beitreten und Meilen sammeln.

MIGROS

amazon
Prime

Bezahlt Einmalige Zahlung von Jahrespauschale fiir kostenlose 2-Tage- Pauschalpreis, um Lieferkosten zu sparen. Enthilt auch
30 CHEF fiir 3 Jahre Mitgliedschaft. Lieferung, Prime Video, Prime Music, Prime exklusive Lieferzeiten (zwischen 9,90-11,90 CHF) je nach
Reading. Dauer).
ﬂSWlSS SEPHORA IMPORT Booking.com

PARFUMERIE
Je nach Stufe erhalten die Mitglieder
weitere Vorteile (Stufe 1: 10 %
ErmaBigung, Stufe 2: 10-15 % ErmaBigung,
kostenloses Friihstiick bei ausgewihlten
Aufenthalten, kostenlose Zimmer-
Upgrades bei ausgewihlten Aufenthalten,
Stufe 3: Pramien wie zuvor + bevorzugte

Betreuung bei allen Buchungen).

Nach Erreichen eines bestimmten
Schwellenwerts hat der Kunde
Zugang zu weiteren Pramien
(exklusive Wettbewerbe, jihrliches
Treuegeschenk, Einladung zu
exklusiven Veranstaltungen).

Nach Erreichen eines
bestimmten Schwellenwerts hat
der Kunde Zugang zu Priority
Check-in, Boarding und Lounge.

Nach Erreichen eines
Mindest- bestimmten Schwellenwerts hat
umsatz der Kunde Zugang zu Priority
Check-in, Boarding und Lounge.

3
A Universitit St.Gallen

Insticut fiir Marketing und Customer Insight



4) Eine Individualisierungsmdglichkeit verleiht Loyalitats- &
programmen den besonderen Schliff.

g
[ I )

IMPORT

SEPHORA PARFUMERIE

LISWISS

Programm-

spezifisch
(Zielgruppe) Verschenken von Produktmustern an
Verbraucher beim Kauf entsprechend

den Besonderheiten der Zielgruppe, zu

Die Pramien richten sich nach der Stufe, der
der Kunde angehért, unabhingig davon, ob
er in dieser Stufe ganz unten oder ganz oben

Verschenken von Produktmustern an
Verbraucher beim Kauf entsprechend den
Besonderheiten der Zielgruppe, zu der der

Kunde gehért. steht. der der Kunde gehort.
amazon i
SEPHORA Drie Booking.com

E-Mails basieren auf friiheren
Suchvorgingen und Erfahrungen
(Erinnerung an den Abschluss der
Buchung, Anregung zur Buchung kiinftiger
Aufenthalte mit Sonderangeboten).

Die E-Mails hingen von friiheren Kiufen
ab (den Kunden zum Nachkauf anregen),
von angebotenen Mustern (den Kunden
zum Kauf der vollen GréBe anregen),
vom Verlassen des Warenkorbs (zur
Bestellung anregen).

E-Mails werden je nach Browsing- und
Kaufverhalten versendet
z.B.: Tag 1: Konto erdffnen
Tag 3: Kauf #1
Tag 6: Kauf #2

Tag 9: Einladung zum Privatverkauf

Kunden-

spezifisch
(individuell)
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5) Kooperationen erweitern das Spektrum von Loyalitats-

programmen.

A

SEPHORA
Unterneh- Harte, weiche und
mens- gemeinschaftsbasierte
spezifisch Pramien, die ausschlieBlich in
Sephora verwendet werden
kénnen.

('

Harte, weiche und

gemeinschaftsbezogene

Belohnungen, die

ausschlieBlich in Nike

verwendet warden.

MANOR*

Die Primien kénnen nur in
Manor-Geschiften eingel6st
werden.

IMPORT
PARFUMERIE

Harte, weiche und
gemeinschaftsbezogene
Belohnungen, die

ausschlieBlich in der Import

Parfumerie verwendet
werden kénnen.

E~ PARTENAIRES
Unterneh-

mens-
tbergreifend

A 185~ 160.-

€ SBBCFF FFS

IMPORT
PARFUMERIE

Kunden miissen sich mit
ihrer Coop SuperCard

anmelden, um am
Treueprogramm
teilzunehmen.

0
surte”

LIswiss

Durch die Mitgliedschaft in
der Star Alliance kénnen die
Swiss-Vorteile auch bei
Fliigen mit Fluggesellschaften
der Gruppe genutzt warden.

Booking.com

Booking arbeitet mit

mehreren Hotels zusammen,

um den Kunden die

Moglichkeit zu geben, mit

ihrer Kreditkarte fiir
Buchungen zu bezahlen.
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Die generelle Einstellung gegenuber Loyalitatsprogrammen ist
positiv

Skala Werte Mittelwert Standardabweichung Alpha
Motivation Entertainment 1-7 3.74 1.30 .849
Motivation Information 1-7 2.58 1.20 .882
Motivation Interaktion 1-7 2.00 1.27 935
Motivation Convenience 1-7 3.31 1.59 921
Generelle Einstellung 1-7 5.19 1.02 .940
Datenschutzbedenken 1-7 3.65 1.50 .881
Word of Mouth Bereitschaft 1-7 4.10 1.38 934
(Wieder-)Kaufbereitschaft 1-7 5.61 1.26 916

-
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Korrelationstabelle

Attitiide DS-Bedenken Entertainment Information Interaktion Convenience WoM Kaufabsicht
Attitiide 1 - A7 1% 312wk 1107+ .053 153%* 403+ 513k
DS-Bedenken - A7 16 1 -.069* 120+ 118+ 128+ -.082%* - 133
Entertainment 312 -.069* 1 561%* 427+ 377+ 444+ 168+
X 701+ .
Information 10 120* 5617+ 1 701%* 3627 .028
. 472+
Interaktion .053 118+ 427+ 7017+ 1 299+ -.023
. . .356%*
Convenience 153 128+ 377+ 7017+ 472+ 1 .063*
. . .395%*
WoM 403 -.0827%* 444+ 362+ 299+ .356%* 1
Kaufabsicht 513 - 133 168+ .028 -.023 .063* .395%* 1
5~ . , . )
7A Universitit St.Gallen N=1048, *two-tailed sig. at 0.05, **two-tailed sig. at 0.05
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