Drei negative Testberichte dndern
Kaufentscheidung

Aber Verbraucher schreiben Uberwiegend
positive Kritiken

Testberichte haben bedeutenden Einfluss auf
Kaufentscheidungen, das ergab die jliingste Studie des Marktforschungsinstituts Lightspeed
Research. 40% aller Deutschen wiirden ihre Meinung Uber ein Produkt, dass sie kaufen wollen,
andern, nachdem sie drei schlechte Kritiken gelesen haben. 30% &andern ihre Meinung bereits
nach zwei negativen Berichten, 6% nach nur einem.

Testberichte fir persdnliche technische Gerate (66%) wie Kameras, MP3-Spieler oder Handys,
gefolgt von Kichengeraten (65%) und Computern (62%) werden am Haufigsten zu Rate
gezogen. Bei Dienstleistungen achten die Deutschen besonders auf Testberichte zu
Energieversorgern (70%), Internetanbietern (66%) und Festnetzanbietern (59%).

In der Studie wurde jeweils 1000 Teilnehmer aus Deutschland, GroRbritannien und Frankreich
befragt. Im Vergleich zu diesen beiden Nationen ist man in Deutschland am Wenigsten bereit,
selbst Online-Kritiken Gber Produkte oder Dienstleistungen zu schreiben - nur 30% gaben an,
dass sie dies jemals gemacht haben und 47% wéren grundsatzlich dazu geneigt. Die gute
Nachricht fur Hersteller und Werbungstreibende: Der berwiegende Teil (85%) von Testberichten
von Konsumenten ist positiv.
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‘ Wo schauen Sie nach Produktbewertungen? ‘
In Suchmaschinen wie Google,
Yahoo 84%
In Online-Shops wie 58%

Amazon.com, Play.com

Stiftung Warentest 50%
Foren/Blogs 40%
Preisvergleichswebseiten 30%
Zeitungen 28%
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Verbraucher schauen mit grof3er Mehrheit in Suchmaschinen wie Google oder Yahoo nach
Testberichten, gefolgt von Online-Laden wie Amazon und den Webseiten von
Verbraucherorganisationen wie Stiftung Warentest. Letztere gelten als die vertrauenswirdigste
Quelle (76% zuverlassig), gefolgt von Freunden, Verwandten und Kollegen (66%). Professionelle
Tester (46%) schnitten dagegen schlechter ab, und diese Gruppe wurde auch am Haufigsten
neutral bewertet.
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Bitte geben Sie an, wie vertrauenswrdig Sie Bewertungen von diesen Quellen halten. N
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Andere Verbraucher Professionelle Tester Verbrauchergruppen Freunde/Familie/Kollegen
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Olaf Siemen, Account Direktor von Lightspeed Research Deutschland, fasst zusammen: ,Viele
Konsumenten verlassen sich auf Bewertungen und nutzen diese um Kaufentscheidungen zu
treffen. Dabei bezieht man sich vor allem auf positive Bewertungen, die die Mehrheit der
Verbraucherkommentare darstellen. Es empfiehlt sich also fir Unternehmen, Kunden zu
ermutigen, ihre Informationen und Erfahrungen Giber Produkte und Dienstleistungen mitzuteilen.”
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Diese Untersuchung wurde vom 25.-29. Juli 2008 durch das Online-Panel von Lightspeed
Reseach mit 1.000 Befragten in Deutschland ausgefihrt.

Lightspeed Research ist ein weltweit fihrender Anbieter interaktiver Forschungs-lésungen, der
Marktforschungsergebnisse durch globale Panels liefert. Lightspeed Research bietet Zugriff auf
Haushaltsmitglieder in 34 Landern in Europa, Nordamerika und dem Asien-Pazifik-Raum.

Lightspeed Research’s eigene Panels werden sorgfaltig rekrutiert und gepflegt, um qualitative
und reprasentative Erhebungen sicher zustellen und damit Studien, die in Gréf3e und
Vielschichtigkeit variieren, durchzufiihren. Das Unternehmen operiert Panels in den Bereichen
Gesundheit, Finanzdienstleistungen, B2B, Automobil, Familie, Telekommunikation und anderen.
Lightspeed Research ist ein Mitglied von Kantar und WPP (LSE: WPP) (NASDAQ:WPPGY),
eines der weltweit fihrenden Unternehmen fir Kommunikationsdienste. Fur weitere
Informationen besuchen Sie bitte

www.lightspeedresearch.com
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