\ \ \‘. \ \
./( /( /( /( /(

. ‘ \ \ ' \ } ' ) P
- /( ( 1( ” (‘( /(.4

Bewertungsverhalten CX

Warum Menschen ihre Customer Experience teilen — oder eben nicht

GIM Suisse Studie, 2026
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FRAGESTELLUNG & STUDIENDESIGN

Warum teilen Menschen ihre Customer Experience - oder eben nicht?

Kund:innen werden online fiir viele CX- Fragen, die sich Unternehmen rund um ) _ _ e " »,
Themen um eine Bewertung gebeten CX-Befragungen stellen GIM Suisse Eigenstudie ™
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Qualitative Video-Interviews

ot e « N=12
Umgang mit Riickgang
in den letzten Jahren? « Dauer Einezlinterviews: 45-60 Minuten
enjoying B The Method by
Lia Bartha? ° D_CH
Wie Riicklaufquote erhbhen /
stabilisieren?
Pttt Sperrzeiten ja oder nein? Quantitative Online-Befragung
e (CAWI)
e B L ottt + N=501
I T M Unterschiede telefonischer vs.
. 5 e« D-CH und W-CH
i e personlicher Kontakt:
unzufrieden 5 = sehr zufrieden)? remoch

« LOI: 6 Minuten

You can check what your last inguiry was at the
battom of the email.
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MOTIVE

Wichtige Motive, um Bewertungen abzugeben sind vor allem der Wunsch
Unterstutzung zu geben sowie der Nutzen fir sich und andere.

UNTERSTUTZUNG
GEBEN

&

68% L 68%
Kund:innen
helfen «Wenn ich nicht sage, was sie
verbessern kdnnen, dann kénnen
sie das ja nicht wissen. Man kann
zum Beispiel ein Rezept nur
anpassen, wenn jemand sagt,
é dass es nicht schmeckt.»
0 o
61 / o Unternehmen 49 / o
helfen

«Das Rating eines Teams wird
vermutlich getrackt. Da kénnen die
Bewertungen dann einen Einfluss auf
dessen Zukunft oder Bezahlung haben.»

NUTZEN FUR
MICH & ANDERE

A
X

Produkte/
Leistungen
verbessern

System

aufrecht-
erhalten

40%

37%

«lIch bin ja auch angewiesen
aufr die Reviews. Wenn die
niemand schreiben will, héitte
fch nichts davon. »

Basis N=455; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5, Top 2 und Bottom 2; Items zusammengefasst

Aus welchen Griinden geben Sie Online-Bewertung ab?

Co0v

EIGENNUTZEN

¥
&
Eigene
Meinung
ausdriicken

32%

% (\\I/a b+ 4
=

Incentives

Gutes Gefiihl

«Wenn der Rabatt fiir
mich ein echter Mehrwert
wdre, dann wiirde ich das

schon machen. »
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EINFLUSS DER ERFAHRUNG AUF DAS BEWERTUNGSVERHALTEN

Die Qualitat der Erfahrung hat einen grossen Einfluss auf die

Antwortwahrscheinlichkeit.

Bei aussergewohnlichen
Erfahrungen wird haufiger
bewertet (71%) <

Positive Erfahrungen sogar
etwas haufiger als negative.

Basis N=455; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5, Top 2 und Bottom 2; Items zusammengefasst
Wie sehr treffen die folgenden Aussagen auf Sie zu? Ich gebe...... nur bei sehr guten Erfahrungen Bewertungen.;
... nur bei sehr schlechten Erfahrungen Bewertungen.

Co0v

©
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390 /0 bewerten vor allem bei sehr

guten Erfahrungen

3 20 /O bewerten vor allem bei sehr

negativen Erfahrungen

«Wenn es neutral war, was willst du dann schreiben?
Die Sache ist dann erledigt, ich kann ja nicht nur
schreiben <es war alles ok>, dann kann ich es auch
bleiben lassen: Das nditzt dann ja nichts.»
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VERHALTEN

Online-Bewertungen werden in allen Bereichen haufiger genutzt als selbst
abgegeben — mit deutlichen Unterschieden zwischen den Bereichen.

Dienstleistungen,
(Um) Online-Bewertungen... digitale Services,
Reisen & Apps &
Total Gastronomie Plattformen

(@) T W o W

- G

Basis N=501; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala: nie, selten, manchmal, oft, fast jedes Mal; mindestens manchmal; Kategorien zusammengefasst
Wie haufig werden Sie gebeten, in den folgenden Bereichen nach einem Kauf, einem Besuch oder der Nutzung, eine Online-Bewertung abzugeben? Und wie

haufig geben Sie Online-Bewertungen nach einem Kauf, einem Besuch oder der Nutzung einer Dienstleistung ab? Wie haufig nutzen Sie Online-Bewertungen,
bevor Sie eine Entscheidung treffen?
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BARRIEREN

Was spricht dagegen, eine Bewertung abzugeben?

AUFWAND & GERINGE
INVOLVIERUNG

FEHLENDE WIRKUNG
& NUTZEN

OFFENTLICHE
ZURUCKHALTUNG

Bildquelle: KI generiertes Bild

Basis N=501; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5, Top 2; Items zusammengefasst
Was fiihrt dazu, dass Sie keine Bewertung abgeben?
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WAHRNEHMUNG BEWERTUNGSANFRAGEN

Bewertungsanfragen werden grundsatzlich als sinnvoll erachtet,

Frequenz kann jedoch zu Ermudung fuhren.

finden es grundsatzlich gut,

530/0 wenn Unternehmen aktiv
nach Bewertungen fragen |

x Wie war dein Flug?

haben den Eindruck, dass
Bewertungsanfragen sy BevoreceinHov
zugenommen haben

1“ q Deine Meinung ;

hilft uns!
- = o

empfinden die Anzahl der

390/0 Bewertungsanfragen als zu
hoch

Basis N=501; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5, Top 2
Wie nehmen Sie Online-Bewertungen wahr?

Co0v

)
1 ‘ V

eine zu hohe

Wie gefiillt dir
dein Artikel?

1
Bewerte
deinen Aufenthalt
Zufrieden mit
deiner Fahrt?

1

1
Wie war
dein Erlebnis?

’
/

KI-generiertes Bild
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RUCKLAUFQUOTE

Der grosste Hebel fur die Optimierung der Rucklaufquoten ist ein einfacher und
direkter Prozess — aber Vorsicht bei Einladungen uber Messenger!

Convenience & Einfachheit 11%
Anonymitat 8%
Personliche Relevanz & Beziehung 11%
Aktivierung & Incentives 45% 32% 23%
Relevanz & Wirkung 40% 45% 14%

B Bereitschaft erhohen M keinen Einfluss [l Bereitschaft verringern

Basis N=501; Angaben in relativen Haufigkeiten (%); Skala 1-5, Top 2 und Bottom 2; Items zusammengefasst
Wie wiirden sich die folgenden Punkte auf Ihre Bereitschaft auswirken, generell eine Bewertung abzugeben?

Co0v

Einladungskanal Messenger
(z.B. WhatsApp)

47%

«Wenn es lber WhatsApp kommt,
dann ist das wie ein Eingriff in
meine Privatsphare. Das kommt
immer rein, egal ob ich zuhause
oder auf der Arbeit bin.»
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ZIELGRUPPE JUNGE

Und wie sieht es bei den Jungen aus?

Junge Personen bis 29 Jahre...

+129%0p ... nutzen Bewertungen haufiger

o ... geben mehr Bewertungen bei guten
+17%p Erfahrungen ab

-119/0p ... schreiben weniger sachlich

o ... ist Anonymitat (und Datenschutz)
+22%p wichtiger

+90/gp ... ist ein Incentive wichtiger

Basis bis 29 Jahre N=155; Angaben in Differenz (Prozentpunkte; %p) zum Rest der Bevolkerung ab 30 Jahren; 5er Skalen
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BEST PRACTICE

Do’s
v Bewertungsprozesse einfach halten

v Wirkung der Bewertung sichtbar
machen

v Mehr auf Convenience und Mehrwert
und weniger auf Incentives setzen

v Timing priorisieren statt Reminder-Flut

Co0v

Watchouts

| Bewertungsanfragen werden akzeptiert —
aber Ermudung nimmt zu

| Messengerkanale wie WhatsApp
vorsichtig bei Bewertungsanfragen
einsetzen — sie werden schnell als zu
privat und uibergriffig wahrgenommen

| Kontext der jeweiligen Branchen
berlicksichtigen

GIM Suisse Studie | Bewertungsverhalten CX

10



Fragen und weitere Informationen?
Wir freuen uns auf ihr Feedback!

Dr. Larissa Hugentobler
Research Manager GIM Suisse AG

Telefon +41 (0)44 283 18 12
l.hugentobler@g-i-m.com

Sibylle Oetiker
Senior Research Manager GIM Suisse AG

Telefon +41 (0)76 368 82 28
s.oetiker@g-i-m.com
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Carola Eichmann
Geschaftsfiihrerin GIM Suisse AG

Telefon +41 (0)79 844 12 30
c.eichmann@g-i-m.com

GIM Suisse AG
General-Wille-Strasse 10
8002 Zirich

www.g-i-m.ch
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