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DATEN ZUR STUDIE

= Einschaltung in den Gallup Omnibus (Mehrthemenumfrage)
METHODE . o : .
= Personliche Einzelinterviews (CAPI) im Haushalt der Befragten

ZIELGRUPPE/

STICHPROBE = 1000 Personen reprasentativ fur die dsterreichische Bevolkerung ab 14 Jahren
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ZEITRAUM

= Mai 2018



STRUKTUR DER BEFRAGTEN

Basis In Prozent
Total 1000 100
GESCHLECHT
Manner 489 49
Frauen 511 51
ALTER
14 - 30 Jahre 220 22
31 -50 Jahre 323 32
Uber 50 Jahre 457 46
BERUF
Sst, Frb, LA 62 6
Beamten, Angestellte 315 32
Arbeiter 140 14
Schiler, Studenten 75 8
Nicht berufstatig 146 15
Pensionisten 261 26
SCHULBILDUNG
Pflichtschule 232 23
Berufs-, Fachschule 464 46
Matura, Universitat 304 30
EINKOMMEN
Bis Euro 1.500 176 18
Bis Euro 2.500 236 24
Bis Euro 3.000 124 12
Uber Euro 3.000 288 29
BUNDESLAND
Wien 212 21
NO, Bgld 224 22
Stmk, Ktn 208 21
00, Shg 228 23
Trl, Vbg 128 13
ORTSGROSSE
Bis 5.000 401 40
Bis 50.000 267 27 3

Uber 50.000 120 12



NEGATIVES ERLEBNIS

Denken Sie bitte an ein Unternehmen, bei dem Sie seit
langerer Zeit einkaufen. Stellen Sie sich vor, Sie hatten
bei diesem Unternehmen ein negatives Einkaufserlebnis
— egal ob es sich um Preis, schlechte Produktqualitat
oder mangelhafte Betreuung handelt.



REKLAMATIONSWAHRSCHEINLICHKEIT
NACH EINEM NEGATIVEN EINKAUFSERLEBNIS

Die Reklamations-
wahrscheinlichkeit
nach einem negativen
Einkaufserlebnis ist in
der osterreichischen
Bevolkerung sehr
hoch: 73% wiirden
sich (sehr)
wahrscheinlich
beschweren.

Mittelwert = 2,6

73%

33
21 19
. :
1 2
sehr
wahrscheinlich

%-Werte, n=1000
1. Wie wahrscheinlich wiirden Sie sich beschweren bzw. eine Reklamation einbringen?

4
|

7
gar nicht
wahrscheinlich



REKLAMATIONSWAHRSCHEINLICHKEIT
NACH EINEM NEGATIVEN EINKAUFSERLEBNIS

= Die u (Sehr) wahrscheinlich Weder noch H (Gar) nicht wahrscheinlich
Wahrscheinlichkeit
sich zu beschweren ist

in folgenden vanner (n=4s9) [ 14 28
BeVO'ke.r“”gs.gr”ppen Frauen (n=511) 12 25
tendenziell starker
gegeben: 14 - 30 Jahre (n=220) |GGG 6 2,8
— Frauen 31 - 50 Jahre (n=323) 10 25
— Personen 30+ Uber 50 Jahre (n=457) 13 2,6
— Personen mit einem Pfichtschule (n=232) [N 5 2,8
hodheren
Schulabschluss Berufs-, Fachschule (n=464) 14 2,6
— Besser Verdienende Matura / Universitat (n=304) 9 2,6
Bis Euro 1.500 (n=176) 16 2,7
Bis Euro 2.500 (n=236) 12 2,6
Bis Euro 3.000 (n=124) 14 2,6
Uber Euro 3.000 (n=288) 10 25

%-Werte
1. Wie wahrscheinlich wiirden Sie sich beschweren bzw. eine Reklamation einbringen?



WECHSELBEREITSCHAFT
NACH EINEM NEGATIVEN EINKAUFSERLEBNIS

56% der
Osterreicherlnnen
wurden aufgrund
eines einzigen
negativen
Einkaufserlebnisses
mit (sehr) hoher
Wahrscheinlichkeit zu
einem anderen
Anbieter wechseln.

Mittelwert = 3,2

56%

21 21
. 16 19
1 2
sehr
wahrscheinlich

%-Werte, n=1000
2. Wiirden Sie aufgrund dieses negativen Einkaufserlebnisses zu einem anderen Anbieter wechseln?
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gar nicht
wahrscheinlich



WECHSELBEREITSCHAFT - GRUNDE

= Neben schlechter
Produktqualitat und 1. Rangplatz
dem hohen Preis sind
die Unfreundlichkeit
des Personals und die
fehlende
Umtauschmoglichkeit
potenziell die
haufigsten Grinde fir
einen Wechsel.

39
22
B FH = = -

Schlechte Hoher Preis Unfreundlichkeit Keine Keine L6sung bei Schlechte oder Insgesamt
Produktqualitat des Personals Rucknahme von  Reklamation fehlende komplizierte
Produkten Betreuung Kaufabwicklung

%-Werte, n=1000
3. Welcher der folgenden Griinde wirde Sie am ehesten dazu bewegen, zu einem anderen Anbieter zu wechseln? Bitte bilden Sie eine Rangreihe von 1 bis 7!



WORD-OF-MOUTH NACH EINEM NEGATIVEN EINKAUFSERLEBNIS

76% der
Osterreicherlnnen
wurden mit (sehr)
hoher
Wahrscheinlichkeit
von einem besonders
negativen
Einkaufserlebnis
weitererzahlen.

Mittelwert = 2,4

76%
\
( a1

sehr
wahrscheinlich

%-Werte, n=1000
4. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie von diesem negativen Einkaufserlebnis weitererzahlen?

g
|

7
gar nicht
wahrscheinlich



WORD-OF-MOUTH NACH EINEM NEGATIVEN EINKAUFSERLEBNIS

= Personen, die das m (Sehr) wahrscheinlich = Weder noch = (Gar) nicht wahrscheinlich Mittelwert
negative Erlebnis
kommunizieren

wirden, finden sich
bei Frauen etwas Manner (n=489) - 2,6
haufiger als bei
Mannern.
= Die Frauen (n=511) 11 n 2,2

Wahrscheinlichkeit
des Weitererzahlens

ist uber alle . 14 - 30 Jahre (n=220) - 2,6
Altersgruppen hinweg
gegeben.
31 - 50 Jahre (n=323) n 2.4
Uber 50 Jahre (n=457) n 2,3

%-Werte, n=1000

4. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie von diesem negativen Einkaufserlebnis weitererzahlen? 10



WORD-OF-MOUTH - KANALE

= Der dominante Kanal
bei der
Mundpropaganda ist
das personliche

A Th
Gespréach. Personlich/im %
Gesprach

Bewertungsportale

Sonstiges

Social Media
(Facebook, 25
Twitter, Blog etc.)
. 5

Basis: Wiirden von einem negativen Einkaufserlebnis (sehr) wahrscheinlich weitererzahlen (Note 1-3) It. Frage 4, n=761
4a. Wie wiirden Sie das tun?
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WORD-OF-MOUTH NACH EINEM NEGATIVEN EINKAUFSERLEBNIS

KANALE

Personen unter 50
Jahren wiirden das
negative
Einkaufserlebnis
wesentlich haufiger
als Altere tiber
Bewertungsportale
und Social Media
kommunizieren.

— Social Media
wirden vor allem
die unter 30-
Jahrigen nutzen.

m 14 - 30 Jahre (n=161) m 31 - 50 Jahre (n=245) Uber 50 Jahre (n=355)

86

Personlich/im
Gesprach

34
Bewertungsportale 34
17
Social Media 47
(Facebook, 33
9

Twitter, Blog etc.)

5
Sonstiges 6

92
95

%-Werte, Basis: Wirrden von einem negativen Einkaufserlebnis (sehr) wahrscheinlich weitererzahlen (Note 1-3) It. Frage 4

4a. Wie wiirden Sie das tun? 12



BEGEISTERNDES ERLEBNIS

Denken Sie jetzt an ein besonders
positives Einkaufserlebnis bei einem
Unternehmen, bei dem Sie seit

langerer Zeit einkaufen.



WORD-OF-MOUTH NACH EINEM BEGEISTERNDEN EINKAUFSERLEBNIS

= Von einem
begeisternden
Einkaufserlebnis
wirden 77% der
Osterreicherlnnen mit
einer (sehr) hohen
Wahrscheinlichkeit 77%

weitererzahlen.
37
21 e
13
4 2 3
——
1 2

3 4 5 6 7

sehr gar nicht
wahrscheinlich wahrscheinlich

Mittelwert = 2,4

%-Werte, n=1000
5. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie von diesem positiven Einkaufserlebnis weitererzéahlen? 14



WORD-OF-MOUTH NACH EINEM BEGEISTERNDEN EINKAUFSERLEBNIS

= Frauen, Personen 50+ m (Sehr) wahrscheinlich = Weder noch = (Gar) nicht wahrscheinlich Mittelwert
und jene mit
niedrigerer

Sehulbidung warden Y

tendenziell haufiger

von einem
begeisterndem .

Erlebnis berichten als
Manner, Jingere und 14 - 30 Jahre (n=220) 3 14 12 2.6

hoher Gebildete.

Uber 50 Jahre (n=457)

2,4

Berufs-, Fachschule (n=464)

%-Werte, n=1000
5. Denken Sie jetzt an ein besonders positives Einkaufserlebnis bei einem Unternehmen, bei dem Sie seit langerer Zeit einkaufen. Wie wahrscheinlich ist es, dass
Sie von diesem positiven Einkaufserlebnis weitererzahlen?

15



KANALE

= Auch von einem
begeisternden
Erlebnis wirde man

A Th
am haufigsten in
einem personlichen o
" q Personlich/im 90

Gespréach berichten. Gesprach

Social Media

(Facebook, 21

Twitter, Blog etc.)
Sonstiges . 5

%-Werte, Basis: Wiirden von einem positiven Einkaufserlebnis (sehr) wahrscheinlich weitererzahlen (Note 1-3) It. Frage 5, n=765
5a. Wie wiirden Sie das tun? 16



WORD-OF-MOUTH NACH EINEM BEGEISTERNDEN EINKAUFSERLEBNIS
KANALE

= Personen zwischen
30 und 50 Jahren
wirden das
begeisternde Erlebnis

auch auf A 84
Personlich/im 88
Bewertungsportalen Gespréach

kommunizieren, die
unter 30-Jahrigen in

sozialen Medien. 90
Bewertungsportale 36
13
Social Media 44
(Facebook, 27
7

Twitter, Blog etc.)

6
Sonstiges 7
4

m 14 - 30 Jahre (n=161) m 31 - 50 Jahre (n=239) Uber 50 Jahre (n=366)

94

%-Werte, Wirden von einem positiven Einkaufserlebnis (sehr) wahrscheinlich weitererzahlen (Note 1-3) It. Frage 5

5a. Wie wiirden Sie das tun? 17



ZUSAMMENFASSUNG

ey SRR

Durch die steigende Anzahl von Touchpoints gibt es auch mehr Gelegenheiten, die Kunden zu enttduschen, zufrieden zu stellen oder im Idealfall zu
begeistern. Daher ist es erfolgsentscheidend, alle Kontaktpunkte, die das Kundenerlebnis beeinflussen, zu kennen und aus Kundensicht optimal zu
gestalten. Ansonsten besteht die Gefahr, dass bestehende und potenzielle Kunden sich abwenden, die Geschéftsbeziehung aufkiindigen oder von ihren
negativen Erlebnissen berichten. Anderseits kann man mit einer gelungenen Gestaltung der Touchpoints fiir Begeisterung sorgen.

Im Rahmen der Untersuchung wurde die Wirkung von enttduschenden und begeisternden Erlebnissen in der Phase des Kaufabschlusses untersucht.
Wie viel ,,Sprengkraft“ - im Sinne der Word-of-Mouth-Kommunikation, Wechselbereitschaft und Beschwerdeabsicht - haben die negativen
Einkaufserlebnisse? Und welches Multiplikatorenpotenzial steckt in den begeisternden Einkaufserlebnissen?
MULTIPLIKATORENPOTENZIAL

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen, dass besonders negative und besonders positive Einkaufserlebnisse in etwa das gleiche
Multiplikatorenpotenzial haben:

= Drei von vier Personen wirden von einem enttduschenden Vorfall weiter erzahlen (76%) und genauso viele von einem begeisternden (77%)!

= Der bevorzugte Kanal ist dabei das personliche Gesprach; Personen unter 50 Jahren wiirden dies haufiger als Altere auch auf Bewertungsportalen
und in sozialen Medien tun.

REKLAMATION

= Die Wahrscheinlichkeit, sich bei Unzufriedenheit zu beschweren, ist bei 73% der Osterreicherinnen gegeben.

= Frauen, Personen 30+, jene mit einem héheren Schulabschluss und die besser Verdienenden zeigen sich etwas entschlossener, eine Beschwerde
einzulegen als die restliche Bevélkerung.

LOYALITAT

= Bei einem unbefriedigenden Erlebnis in der Kaufabschlussphase ziehen nur 20% der Osterreicherinnen keinen Anbieterwechsel in Betracht, 21%
sind unentschlossen, der iberwiegende Teil (56%) wirde die Kundenbeziehung nicht fortfilhren, sondern zu einem anderen Anbieter
wechseln.

o Zu den Triggern fur einen Anbieterwechsel z&hlen neben den Basisanforderungen wie Preis und Qualitét vor allem die Unfreundlichkeit des

Personals und die fehlende Rickgabemdglichkeit.
18
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