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LANGSSCHNITTANALYSE 2019-2022: KUND:INNENORIENTIERUNG
IN OSTERREICH — IM SPANNUNGSFELD ZWISCHEN ONLINE UND

POINT OF SALE

Trotz der vielen unterschiedlichen Krisen, Me-
gatrends und Verhaltensverdnderungen der 06s-
terreichischen Bevélkerung ist die Einschatzung
der Kund:innenorientierung Uber vier Messungen
im Zeitraum von 2019 bis 2022 nahezu gleich-
bleibend mit nur kleinen Abweichungen.

Auf einer Skala von 1 "Uberhaupt nicht" bis 10
"sehr stark" vergeben die Konsument:innen ak-
tuell im Durchschnitt die Note 5,8, wenn es um
die Einschéatzung geht, ob die Kund:in im Mittel-
punkt der Uberlegungen der Verk&ufer:iin bzw.
des Geschéfts steht. Nur rund jede:r Filnfte
vergibt Bestnoten (Noten 8-10). Somit gibt es hier
noch viel Luft nach oben zur optimalen
Kund:innenorientierung. Insgesamt sind die
Ruckmeldungen der reprasentativen Bevolke-
rung in dieser Forschungsdimension sehr stabil.

Ahnliche Notenvergabe erhalten die Unterneh-
men, wenn es um die Entwicklung der
Kund:innenorientierung in den letzten Jahren
geht. Wiederum hat nur rund ein Funftel der Be-
vblkerung den Eindruck einer Verbesserung
(Noten 8-10). Somit sind der allgemeine Eindruck
und der Ausblick insgesamt deutlich verbesse-
rungswiurdig.

In einer Zeit des digitalen Wandels ist naturlich
auch interessant festzuhalten, ob die
Kund:innenorientierung durch den Kanal bzw.

Vertrieb unterschiedlich eingeschétzt wird.

Kernthese 1: Je nach Produktkategorie wird die
Kund:innenorientierung unterschiedlich  stark
dem PoS zugeordnet. Bei Strom und elektroni-
schen Geréten ist der Abstand zwischen PoS und
Online-Einkaufskanal am kleinsten ausgeprégt.
Beim Durchschnitt aller abgefragten Produktbe-
reiche ergibt sich folgendes Verhéltnis: 54 PoS
zu 11 Online. Rund 22 Prozent schétzen beide
Bereiche gleich gut ein. Somit hat der PoS nach
wie vor die starkere Vermutung der
Kund:innenorientierung, aber Online kann gerade
in Produktkategorien, die haufiger online gekauft
werden, relssieren.

Kernthese 2: Die Altersgruppen ticken — wie bei
jedem Online-Thema — unterschiedlich. Die Jin-
geren gehen von einem viel starkeren Eindruck
der Kund:innenorientierung im Bereich der Onli-
ne-Einkaufswelt aus als Altere.

Kernthese 3: Diejenigen, die eher online als
kund:innenorientierten Kanal angeben, haben
allgemein einen schlechteren Eindruck von
Kund:innenorientierung als ihre Gegengruppe.
Somit kbnnte es sein, dass die Enttduschung in
der realen Welt zum besseren Eindruck der Onli-
ne-Kund:innenorientierung fuhrt. Dies ist aber
aufgrund der niedrigen Fallzahl nur richtwertartig
Zu interpretieren.

¥ Die Kund:in im Mittelpunkt der Verkaufer:in bzw. des Geschafts? — Trend

Frage: "Wenn Sie nun an den Kauf von unterschiedlichen Produkten oder Dienstleistungen in den letzten Monaten denken: Haben Sie den Eindruck, dass Sie

als Kunde im Mittelpunkt der Uberlegungen und des Verhaltens des Verkaufers bzw. des Geschéfts stehen ? Bitte sagen Sie mir dies anhand
einer Skala von 1 bis 10. 1 bedeutet 'berhaupt nicht'im Mittelpunkt und 10 bedeutet 'sehr stark' im Mittelpunkt."
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"Der Kunde ist Konig", die Kund:in steht im Mittel-
punkt usw. sind die Leitgedanken vieler Unterneh-
men. Den Forschungsstab des IMAS reizte es nun,
in einem Kooperationsprojekt gemeinsam mit den
Autoren des Marketingfachbuches "#marketingin-
sights" Prof. (FH) Dr. Markus Eiselsberg und Mag.
Michael Ehrengruber demoskopisch Nachschau zu
halten, wie es in Osterreich um die Kund:innen-
orientierung bestellt ist. Dies nun im Trend mit der
mittlerweile vierten Befragungswelle.

Im Zuge einer reprasentativen Studie wurden etwa
1.000 Osterreicher:iinnen ab 16 Jahren rund um
ihren Eindruck von der Kund:innenorientierung
befragt.

Kernergebnis: Im Bereich der Kund:innen-
orientierung ist noch Luft nach oben, der Trend
dazu ist relativ stabil in dieser Langsschnittanalyse.

In zwei Forschungsfragen wurden der Eindruck der
aktuell praktizierten Kund:innenorientierung und die
wahrgenommene Entwicklung der Kund:innen-
orientierung abgefragt.

Auf einer Skala von 1 "Uberhaupt nicht" bis 10
"sehr stark" vergeben die Konsumentiinnen im
Durchschnitt die Note 5,8, wenn es um die Ein-
schatzung geht, ob die Kund:in im Mittelpunkt der
Uberlegungen der Verkaufer:in bzw. des Geschéfts
steht. Nur rund jede:r Finfte vergibt Bestnoten
(Noten 8-10) und empfindet demnach eine beson-
dere Wertschatzung. Somit gibt es hier noch viel
Luft nach oben zur optimalen Kund:innen-
orientierung. Der Trend der Bestnoten zeigt eine
relativ stabile Datenlage. Dies trotz der Verande-
rungen und Krisensituationen der letzten Jahre.
Nach soziodemografischen Aspekten gibt es hier-
bei kaum einen Unterschied.

Ahnliche Notenvergabe erhalten die Unternehmen,
wenn es um die Entwicklung der Kund:innen-
orientierung in den letzten Jahren geht. Wiederum
hat nur rund ein Funftel der Bevdlkerung den Ein-
druck einer positiven Weiterentwicklung (Noten 8-
10). Somit sind der allgemeine Eindruck und der
Ausblick insgesamt deutlich verbesserungswirdig.
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Interessantes Detail am Rande: Je nach Produktka-
tegorie wird die Kund:innenorientierung starker bzw.
schwécher dem PoS zugordnet. Beispielsweise bei
Strom und elektronischen Geraten ist der Abstand
zwischen PoS und Online-Einkaufskanal am kleins-
ten ausgepragt.

Bisherige Studien zu diesem Thema (vergl. IMAS
Report Nr. 11 | 2021) zeigen: Die osterreichische
Bevolkerung verbindet mit Kund:innenorientierung
vor allem drei Aspekte: Die Bedirfnisorientierung
bzw. Individualisierung, die Freundlichkeit der Mitar-
beiter:innen und die gute Beratung. In den Augen der
Bevolkerung wird die Erwartungshaltung an Unter-
nehmen in folgenden Bereichen deutlich zunehmen:
Digitale Zugénge (z.B.: Onlineshops), Lieferservice,
einfache Bestellung, kurze Lieferzeit und gute Finan-
zierungsmaoglichkeiten. Insgesamt nimmt die Bevol-
kerung an, dass alle abgefragten Aspekte eher deut-
lich zunehmen als deutlich abnehmen werden.

Bei der letzten Messung konnten folgende Top-
Beispiele fur negative Kund:innenerlebnisse her-
ausgearbeitet werden: Diese sind vor allem durch
schlechtes Verhalten des Personals gepragt.
Merkmale dazu sind neben der Unfreundlichkeit
auch inkompetentes Verhalten und die schlechte
Beratung. Aber auch fehlendes Engagement und
ausgebliebene Bedienung werden hierbei genannt.

Im Umkehrschluss zeigten die positiven Top-
Beispiele wiederum die Schlisselfigur in der
Kund:innenbeziehung, namlich die Mitarbeiter:in.
Deren Freundlichkeit, Hilfsbereitschaft und die gute
Beratung sind positive Beispiele.

Dokumentation

Zeitraum der Umfrage: 1. — 27. Juni 2022

Sample: n=1.013 Personen, statistisch reprasentativ fur die dster-
reichische Bevdlkerung ab 16 Jahren, Quotaauswahl, face-to-face,
Mehr-Themen-Umfrage, IMAS International Eigenstudie

Archiv-Nummer der Umfrage: 022061

Kund:innenorientierung Online versus POS nach Produktkategorien

Frage: "Bitte sagen Sie mir jeweils zu den folgenden Produktkategorien, ob die Kundenorientierung lhrer Meinung nach eher beim Online-Einkauf oder eher

beim Einkauf vor Ort im Geschéft starker ausgepragt ist?"

Einkauf vor Ort Online- E Kaufe Keine %
im Geschaft Einkauf Beides gleich E ich nicht  Angabe
Milchprodukte [ 72 5 13 i 3 6
siiRwaren [ 65 5 15 R 6
Schuhe [N 64 9 22 i 5
Mobel I 62 8 19 ils 5
Alkoholische Getranke [N 62 7 16 o 6
Gr. elektronische Haushaltsgerate (z.B. Waschmaschine, Geschirrspliler etc.) _ 58 11 22 E 5 6
Bekleidung (StraBen-, Abendbekleidung) [ 57 11 25 o2 5
Freizeitbekleidung, Sportbekleidung _ 53 12 26 il 3 6
Schoénheitspflege, Kosmetik, Hautpflege _ 52 11 21 H 10 6
schmuck [N 50 7 17 ; 19 6
Kleine elektronische Haushaltsgeréate (z.B. Féhn, Toaster etc.) _ 45 16 30 a4 6
Handy bzw. Smartphone [ 45 15 30 E 4 6
Handtaschen [ 45 8 20 - 20 6
Computer, Laptop, Tablet PC _ 42 17 27 L8 6
strom [N 40 21 24 e 10

Osterreichische Bevolkerung ab 16 Jahren, n=1.013, MTU, Juni 2022, Archiv-Nr. 022061
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Die Kund:in im Mittelpunkt der Verkaufer:in bzw. des Geschafts? — Trend

Basis: Osterreichische Bevolkerung ab 16 Jahren

Frage:

Juni 2019

Sehr stark - Note 10 I 4

Note 9 . 6

Note 7 16
Note 6 13
Note 5 16
Note 4 9

Note 3 - 8

Note 2 I 3 15

Uberhaupt nicht - Note 1 I 4

@ - Note 5,9

Keine Angabe . 6

Janner 2021
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August 2021
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Forschungsdesign: n=1.013, Osterreichische Bevélkerung ab 16 Jahren, MTU, Juni 2022, Archiv-Nr. 022061

"Wenn Sie nun an den Kauf von unterschiedlichen Produkten oder Dienstleistungen in den letzten Monaten denken: Haben Sie den Eindruck, dass Sie
als Kunde im Mittelpunkt der Uberlegungen und des Verhaltens des Verkaufers bzw. des Geschéfts stehen? Bitte sagen Sie mir dies anhand einer
Skala von 1 bis 10. 1 bedeutet 'GUberhaupt nicht'im Mittelpunkt und 10 bedeutet 'sehr stark' im Mittelpunkt."
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Wahrgenommene Entwicklung der Kund:innenorientierung — Trend

Basis: Osterreichische Bevolkerung ab 16 Jahren

Frage:

"Der Begriff Kundenorientierung beschreibt das Verhalten von Unternehmen, die den eigenen Kunden in den Mittelpunkt inrer Uberlegungen und ihres
Handelns setzen. Haben Sie den Eindruck, dass sich die Kundenorientierung der Unternehmen in den letzten Jahren eher verbessert oder eher
verschlechtert hat? Bitte sagen Sie mir dies anhand einer Skala von 1 bis 10. 1 bedeutet 'sehr stark verschlechtert' und 10 bedeutet 'sehr stark

verbessert'."

Juni 2019

Sehr stark verbessert - Note 10 I 3

Note 9 I 5
Note 8 - 16

Note 7 17
Note 6 11
Note 5 17
Note 4 9

Note 3 . 8

Note 2 I 3 15

Sehr stark verschlechtert - Note 1 I 3

@ - Note 5,8

Keine Angabe 7
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Kund:innenorientierung Online versus POS nach Produktkategorien

Basis: Osterreichische Bevolkerung ab 16 Jahren

Frage: "Bitte sagen Sie mir jeweils zu den folgenden Produktkategorien, ob die Kundenorientierung lhrer Meinung nach eher beim Online-Einkauf oder eher

4
i

beim Einkauf vor Ortim Geschaft starker ausgepragt ist?"

Einkauf vor Ort Online- i Kaufe Keine %
im Geschéaft Einkauf Beides gleich i ich nicht  Angabe
Milchprodukte 72 5 13 iI 3 6
SiuRwaren 68 5 15 il 6 6
Schuhe 64 9 22 | 1 5
Mobel 62 8 19 EI 5 5
Alkoholische Getranke 62 7 16 EI 9 6
Gr. elektronische Haushaltsgerate (z.B. Waschmaschine, Geschirrspller etc.) - 11 22 il 5 6
Bekleidung (StraRen-, Abendbekleidung) - 11 25 il 2 5
Freizeitbekleidung, Sportbekleidung 12 26 EI 3 6
Schonheitspflege, Kosmetik, Hautpflege 52 11 21 EI 10 6
Schmuck 50 7 17 . 19 6
Kleine elektronische Haushaltsgerate (z.B. Fohn, Toaster etc.) - 45 16 30 i I 4 6
Handy bzw. Smartphone 45 15 30 EI 4 6
Handtaschen 45 8 20 i. 20 6
Computer, Laptop, Tablet PC 42 17 27 i I 8 6
Strom 40 21 24 I 6 10
v
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Kund:innenorientierung Online versus POS nach Produktkategorien

Basis: Osterreichische Bevilkerung ab 16 Jahren

Frage: "Bitte sagen Sie mir jeweils zu den folgenden Produktkategorien, ob die Kundenorientierung Ihrer Meinung nach eher beim Online-Einkauf oder eher

beim Einkauf vor Ort im Geschéft starker ausgepragt ist?"

V!

| |
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Einkauf vor Ort Kaufe %
im Geschatt Online-Einkauf Beides gleich ich nicht
0] 0] (%] 7]
Bewlkerung insgesamt 54,3 10,9 21,8 7,0
Manner 52,1 10,5 21,5 9,3
Frauen 56,3 11,4 22,1 4,6
16-34 Jahre 45,3 14,2 27,1 7,5
35-59 Jahre 53,2 11,8 24,6 5,7
60+ Jahre 64,8 6,4 12,4 8,3
Pflichtschule 58,2 9,8 18,5 7,3
Weiterf. Schule ohne Matura 54,6 10,3 21,3 6,7
Matura, Universitét 51,0 12,7 25,3 6,9
Land 57,5 8,6 20,4 7,5
Stadt 52,4 12,3 22,6 6,5
Kunde im Mittelpunkt 48,5 13,3 31,6 6,2
E ®
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