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Studiendesign & Demographische Daten

Thema Customer Pulse: Wie COVID-19 unser Verhalten und unsere Einstellungen andert
Befragungszeitraum 14.04.2020 — 26.04.2020
Basis PwC Osterreich Mitarbeiterinnen

Teilnehmeranzahl

n=407

Methode Quantitative Studie mittels Online-Befragung
Fragebogenlange 15 Minuten
Umfragetool Quialtrics
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Humans in Crisis
PwC

Ich lebe...
... alleine. 1w 20%

= 20 - 29 Jahre ... ZU zweit mit meinem Partner. T 44%

30 - 39 Jahre o ]
... iIn einer WG / mit Freunden. B8 9%
= 40 - 49 Jahre

i i it Kind(- 0
- 50+ Jahre ... alleinerziehend mit Kind(-ern). 2%

... mit meinem Partner und Kind(-ern). IS 26%

0% 20% 40% 60%

80%

100%

Ich lebe in...

7%

Themenschwerpunkte

... einer Wohnung / Haus
mit Auf3enflache.

= ... einer Wohnung / Haus
ohne Aul3enflache.



Executive Summary

Humans in Crisis (n=407)

Herausforderungen
im Home-Office sind @

allgegenwertig

Die grof3ten Herausforderungen im Home-Office sind vor
allem die Trennung von Privat — und Berufsleben, das
Einhalten von Pausenzeiten bzw. Einhalten der
offiziellen Arbeitszeiten, aber auch die Nutzung eines
adaquaten Arbeitsplatzes.

Insbesondere Mitarbeiterinnen mit Kindern sehen die
groRten Herausforderungen in der Kinderbetreuung
bzw. im Homeschooling.

Das Arbeitsleben der Zukunft Z

64%

der PwC-Mitarbeiterinnen mochten gerne nach der
Krise Home-Office haufiger nutzen als bisher. Mehr
als die Halfte der befragten Teilnehmerinnen méchte
ebenso digitale Tools fur Kollaborationen haufiger
einsetzen als zuvor.

Das Arbeitsleben der Zukunft

68%

der Befragten schatzen ein, dass Kundeninteraktionen
nach COVID-19 Digital stattfinden werden. Der Anstieg
an digitalen Interaktionen mit den Kunden im Vergleich
zu vor der Krise betrégt 19%.

Herausforderungen
im Home-Office: Der Mensch
fehlt.

PwC Osterreich Mitarbeiterlnnen geben an, im
normalen Arbeitsalltag vor allem lhre KollegIinnen,
Socializing, Ihre Vorgesetzen, Events und
Meetings zu vermissen.




Executive Summary

Humans in Crisis (n=407)

Mediennutzungs- und

Freizeitverhalten: Neue Medien

gewinnen.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass bei Uber 80% der
befragten Personen die Video- und Audiotelefonie
sowie Textnachrichten gestiegen sind. Streaming-
Dienste, wie Netflix, Amazon Prime oder Disney sind die
klaren Gewinner. Diese werden deutlich ofter in Anspruch
genommen als klassisches Fernsehen (65% vs. 51%).

Was den Menschen in der Freizeit sehr fehlt, ist das
Socializing mit Freunden und Familie, Essen & Trinken
gehen, aber auch das Reisen.

Online Shops stellen zwar [I-"
zufrieden, mussen aber trotzdem
noch an ihrer CX arbeiten.

Mehr als ein Drittel der befragten Personen sieht jedoch beim

Anzeigen der Verfligbarkeit von Produkten und beim
Lieferprozess, aber genauso beim effektiven Customer
Support (29%), einen Verbesserungsbedarf.

Neue Zeiten, neue Werte.

Fur tiber 85% der PwC-Mitarbeiterinnen sind vor allem
Themen wie Einkommens- und Arbeitsplatzsicherheit in
Zeiten der Corona-Krise wichtiger geworden.

Soziales, wie die Zeit mit Familie und Freunden, ist ebenso
wichtiger geworden, genauso wie die eigene Gesundheit
und der Spal (z.B. gemeinsam Lachen).

In unserer Freizeit suchen wir
nach Komfort und Ausgleich

zum Stress.

Essen ist bekanntlich ein ,emotionaler Regulator fir
positive wie negative Stimmungen. Dies zeigt sich auch

in der Studie mit einem Anstieg von 75% der
befragten Personen fur Kochen/Backen/Essen als
Freizeitaktivitat.

Wertewandlung nach COVID-19
Die Gesellschaft wird sich nach COVID-19...
0O... nicht verandern.

0O... etwas verandern.

@... stark verandern.
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Arbeitsverhalten
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Assoziationen mit COVID-19

Home Office: Zwei Seiten einer

Erfahrung.
K‘*("mhenF dD1stan§'“‘
stand s Zu Hauseg Assoziationen zur COVID-19 Krise
Ab Mund e Krise
i SEEESS ‘Ru ISolation

Gemeinsam

Gesundheit Eintonig . Ungew1sshe1t kreisen vor allem um die vitale
Angst Verzicht
o e . pritrullll \/cranderung eines Arbeitnehmers: Vom

KontaktH
betreflexion Langewelle ° Zusammenhalt Nachdenken Zuhause

EntSChleunlg L] g e]_t Arbeitsplatz zum Home Office.

Hommunikat Dlgltar.h?l‘-erung guarantane
 Jieraufordernd ' 2 g™ Social Distancing
Arbeit Einsam L : -

Vorsicht Anstrengend Zusatzlich kénnen wir zwei diametrale

Geau]lfﬁme Schooling Nasenschutz Eingeschriankt

Freizeit
memeJRISicherheit e emotionale Assoziationsrichtungen

Entspannmlg Elnschl'ankung
e plexibilitat

erkennen:

Welche 3 Worter beschreiben fiir dich die Zeit wahrend COVID-19 am besten?
Basis: PWC Osterreich Mitarbeiterinnen, n=407, offene Angabe

Zum einen Entschleunigung, Familie,

Ruhe und Distanz, zum Anderen aber

auch Isolation, Unsicherheit, Stress

o und Angst.
Humans in Crisis

PWC 8



Einschatzung der aktuellen
Veranderung im Arbeitsleben

Das Glas ist halbvoll:
PwC Mitarbeiter sind resilient.

Nur 37% der PwC Mitarbeiter schatzen die
aktuellen Veranderungen innerhalb ihres
Arbeitsleben als leicht bis sehr negativ ein.

= Das eigene Wohlbefinden wird von knapp 50% der
Belegschaft sogar als leicht bis sehr positiv eingeschétzt.

» 59% schéatzen die Zusammenarbeit mit Kollegen als leicht
bis sehr verbessert ein.

= Ca. 1/3 der Belegschaft denkt, dass die Zusammenarbeit mit
Kunden unverandert ist, knapp 50% denken sie ist sogar
verbessert.

Humans in Crisis Wie positiv / negativ wiirdest du die aktuellen Veranderungen in deinem Arbeitsleben einschatzen? (n=407); PwC Osterreich
PWC Mitarbeiterinnen
n=407, Single choice

PwC: Es geht immer voran!

Der Projektfortschritt wird von 36% als unverandert oder
sogar leicht gesteigert wahrgenommen vs. 22% sehen ihn
als reduziert an. =

Meetings mit Bestandskunden wurden weitergefiihrt: Ca.
44% schatzen dass diese gleich geblieben oder sogar
gesteigert stattfinden.

Wie stark hat sich deine Kommunikation & Zusammenarbeit intern reduziert bzw. gesteigert? (n=407) | )
(n=407); PwC Osterreich Mitarbeiterinnen )
n=407, Single choice




Herausforderungen im Arbeitsleben

Fur Eltern sind ihre Kinder die gréf3te Herausforderung vs.

fur kinderlose Erwachsene die Abgrenzung zu ihrem Berufsleben.

Die groRten Herausforderungen im Home-Office sind die Trennung von Privat- und Personen mit Kindern sehen vor

Berufsleben (43%), das Einhalten von Pausenzeiten (38%) bzw. die Einhaltung der allem die Kinderbetreuung /

offiziellen Arbeitszeiten (34%) und die Nutzung eines adaquaten Arbeitsplatzes (30%). Homeschooling als grofte
Herausforderung (55%).

mTop 2 Box
Trennung privat & berufich - IEUEMI " 19% " NINL79G M 25 ]
Pausenzeit ININZEGII"17%  INIGYs I GG
Das Einhalten von offiziellen Arbeitszeiten [ N2V " 19% N4 IS ECra
Ein adaquater Arbeitsplatz - [NEIINSEYGMIN " 159 MNSY6N GG
Miene Kinder zubetrenen FHOMEsEhooing. o aggs 1 1106 996 IEAYGIIASYG
(n=132) 55%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
mkeine Herausforderung =2 =3 ®4 mgroRe Herausforderung  mtrifft nicht zu
Humans in Crisis Du hast mittlerweile viel Erfahrung im Home-Office gemacht. Was waren fiir dich die gréRten Herausforderungen?
PwWC Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen

n=407, Single choice

&

Konzentration, Ruhe
& Produktivitat waren

fur PwC Mitarbeiter die
geringste
Herausforderung.
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Herausforderungen im
Arbeitsleben

Wir sind soziale Wesen.

Das zeigt sich noch
starker in der Krise.

Q Top 5

PwC Osterreich vermissen im normalen
Arbeitsalltag vor allem Ihre Kolleginnen,

Socializing, Ihre Vorgesetzen, Events und
Meetings.

Humans in Crisis
PwC

100% g7%

80% 78%
()
60%
40% 38%
40% 26%
. 22% 22% 19%
20% I I 6% 306 5%
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Was vermisst du aus deinem normalen Arbeitsleben?
Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen,

n=407, Multiple choice
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68% Digitale
Kundeninteraktionen

JI

)

Laut Befragten werden Prasentationen /
Workshops / Abstimmungen nach COVID-19 o ¥

|

deutlich haufiger Digital stattfinden. -[:]
100%
Der Anstieg an digitalen 80% 68%
Interaktionen mit den Kunden im
Vergleich zu vor der Krise betragt o0% 51% 49%
19%.
40% 32% ]
. 20%
Nur 1/3 Physischer
0%
Kundenkontakt Physisch igial
Laut dieser Studie werden lediglich ein knappes Dirittel =vor COVID-19  mnach COVID-19
der Kundeninteraktionen in Zukunft physisch
abge halten We rd e n . ﬁlzr:girlgﬁit du deine Kundeninteraktionen vor COVID-19 versus nach COVID-19 fiir Prasentationen/ Workshops/ Abstimmungen in physisch vs. digital

Basis: PWC Osterreich Mitarbeiterinnen
n=229, Numerische Eingabe

Humans in Crisis
PwC




Das Arbeitsleben der Zukunftt

Digitale Zusammenarbeit und Home Office
werden zum Standard werden. Die Kollegen
durfen trotzdem nicht fehlen.

64% der PwC MitarbeiterInnen moéchten auch nach der Krise
gerne Home-Office haufiger nutzen als bisher.

B Top 2 Box
Des Weiteren wollen 56% digitale Tools fur
e e ey, 1990 129 16% Kollaborationen haufiger einsetzen als davor.

it e doer 1B 139 129 G
Kollaboration einsetzen als davor. - .

Die Zusammenarbeit mit Kolleginnen soll hingegen

nach der Krise eher wieder physisch stattfinden.

e 19" BT 31%
0
digital zusammenarbeiten. _
0% 20% 40% 60% 80% 1¢ 0% 20% 40% 60% 80% 100%

mtrifft Uberhaupt nichtzu =2 =3 =4 mtrifft vollkommen zu

Ein Blick auf die Zeit nach der Krise: Bleibt alles gleich oder sollen wir doch was mitnehmen aus der COVID-19 Arbeitserfahrung?
Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen
n=407, Single choice
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Interne Kommunikation &
Zusammenarbeit

Digital lasst uns
mit Kolleginnen
weniger socializen.

Daflr
p o d u kt | Ver s el n: Offizielle Kommunikation mit Kolleginnen _ 17%

WI r ar b ei te n Inoffizieller Austausch mit Kolleginnen / Socializing _ty
m e h r Zusammenarbeit mit Kogtzgt;tliggen in einem interaktiven _ 9%

gemeinsam. .
Austausch mit meinen Vorgesetzten _ 22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Die Ergebnisse zeigen, dass sich insbesondere die offizielle

Kommunikation mit Kolleginnen (51%), aber auch die Zusammenarbeit u reduziert gleich geblieben m gesteigert m wird nicht genutzt
mit Kolleglnnen in einem interaktiven Setting (56%) gesteigert haben.

Bei 65% der Personen hat sich der inoffizielle Austausch mit Kolleginnen, Basis PuC Onterech Miarbattrimen 1 A geseioen?

also das Socializing, reduziert. =407 Single choree

Humans in Crisis
PwC




Konsumverhalten
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Konsumverhalten Offline / Online

Ein neues Zeitalter fur Online Unser Konsumverhalten ist
Shopping ist angebrochen. auf Sparkurs eingestellt.

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass das Bei 77% der Personen ist vor allem das
allgemeine Konsumverhalten bei 60% der Buchen von Reisen stark gesunken,
befragten Personen gesunken ist. Geht man aber auch der Kauf von Kleidung (64%),
nun aber etwas konkreter ins Detail, zeigt sich, Mobel / Interieur (48%) und Sportartikel
dass es bei knapp der Halfte aller Personen, (40%) ist gesunken.

Konsumanstiege im Bereich des Online-

Shoppings gibt. Insbesondere die

Informationssuche, also das Online

Browsing, aber auch Inspirationen auf Social

Media Kanélen (FB/Instagram etc.) werden

haufiger genutzt.

Humans in Crisis Wie wiirdest du dein Konsumverhalten wéhrend der COVID-19 Krise einschatzen. Gesteigert oder

reduziert?
PwC Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen 16

n=407, Single choice



Zufriedenheit mit Online-Shops
53%

bewerten Online-Shops bereits mit ,,Gut“.

Knapp die Halfte der
befragten Teilnehmerinnen
gibt an beim Check-Out
Prozess, insbesondere bei
den Bezahloptionen
keinen oder nur einen
minimalen
Verbesserungsbedarf
sehen, gefolgt vom
Markenauftritt des
Anbieters (46%) und dem
Content zu bestimmten
Produkten (41%).

Humans in Crisis  Meine Erfahrung mit Online Shops (allgemein) in dieser Zeit wiirde ich so beurteilen? bzw.
PWC Den groBten_Verbesserungsbedarf sehe ich bei Onlineshops hier?

Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen

n=407, Single choice




Zukunftige Anspruche beim Shopping

Customer Experience Faktoren bleiben an der Spitze: Qualitat, Customer
Support und Effizienz sind Top 3.

1. Fur knappe 90% der befragten Personen ist es

vor allem wichtig, dass die Waren eine gute Durch die COVID-19 Erfahrung ist fiir mich

Qual itat haben. zenlr)?etsehr(.).}.opmg in Zukunft wichtig, dass beim

2 Des Weiteren ist es fiir 74% der Personen ... die Waren eine gute Qualitdt haben. [ NS0 ——
WiChtig, eine effiziente Hilfestellung fir ein ... eine effiziente HiIfesteIIL\:vri]%.fUr ein Problem angeboten - oe% 7% Bm
Problem angebOten zu bekommen. ... die Waren schnell und effizient geliefert werden. EEET18% 70—
3. Auch das Waren schnell und effizient geliefert ... die Produkte aus der Region kommen. 6N 15% I e 5%
werden ist fir 70% WiChtig' ... die Produkte nachhaltig produziert werden. IEEEET19% NG5
4. Die Megatrends Regionalitat (69%) und -+« personliche Bjﬁ;‘;%%tggﬂifg O oder Onne, e gs0g 24% 31%  EIO%
NaChhaItigkeit (65%) spielen beim zukUnftigen ... die Produkte giinstig sind, denn ich mGchte sparen. NSV NSy 23y e

Shopping von Produkten weiterhin eine wichtige
Rolle.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
mweniger wichtig =weder noch ®wichtig ®nicht relevant

Humans in Crisis Durch die COVID-19 Erfahrung ist fir mich beim Shopping in Zukunft wichtig, dass beim Anbieter... Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen
PWC n=407, Single choice 18



Branchen-Digitalisierung

Der O0sterreichische Markt zeigt alle Stufen des Digitalisierungsfortschritts.

Gewinner und Verlierer der Digitalisierung

Bei der Bewertung einzelner Branchen in Bezug Mit der Note ,Befriedend” bewertet wurde der Die schlechtesten Bewertungen im
auf ihren Digitalisierungsgrad zeigt sich, dass Offentliche Bereich (2,68), der Offentliche Bereich der Digitalisierung erhielten
insbesondere Banken (Mittelwert=1,79) aber Verkehr (2,71), der Lebensmitteleinzelhandel Schulen (4,03) und Kindergarten (4,39)
auch Telekommunikationsanbieter (2,13) und (2,98) sowie das Gesundheitssystem (3,33). mit der Durchschnittsnote ,Genligend®.
die Post (2,40) mit der Note ,,Gut“ bewertet

werden.

Banken (Cnline-Banking, Online-Beratung, etc.) n=394
Telekommunikationsanbieter n=346

Post n=349

Offentlicher Bereich (Digitale Unterschrift, etc.) n=353

Offentlicher Verkehr =295

Lebensmitteleinzelhandel (z.B. Online-Supermarkt, etc.) n=324
Gesundheitssystem (z.B. Krankenhauser, Krankenkassensystem, etc.) n=269
Schulen (z B. digitale Schulklasse, etc.) n=254

Kindergarten (z.B. digitaler Kindergarten, etc.) n=210

439

Humans in Crisis Durch COVID-19 riicken Online-Auftritte und Services unterschiedlicher Branchen
immer mehr in den Vordergrund. Wie gut sind deiner Meinung nach folgende
PwC Branchen digitalisiert?
Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen
n=407, Single choice

19



Mediennutzungs- und
Freizeitverhalten




Mediennutzungsverhalten
wahrend COVID-19

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass sich
wahrend der COVID-19 Krise deutliche
Veranderungen im Medienverhalten ergeben
haben. Im Detail zeigt sich, dass Videotelefonie
(86%) bzw. das Telefonieren mit Freunden (83%)
haufiger genutzt wird. Knappe 75% geben an,
verstarkt  Nachrichten  (SMS/WhatsApp) zu
versenden.

Im Bezug auf den TV-Sektor zeigt sich, dass vor

allem Streaming Dienste, wie Netflix, Amazon Videotelefonie (Skype / Facetime/ Zoom) s I 273
) : . e o
P SUET [DISE, AT SEmiz uireenm (692): Telefonieren mit Freunden, Familie (Audio) BREESS
Klassisches Fernsehen wird hingegen nur von
Nachrichten (SMS/WhatsA w Y

51% der Personen héaufiger genutzt bzw. von achrie tefrl‘( MhatsApp) - :

. . . St ing Dienste (Netflix, A Prime,

einem Flnftel sogar gar nicht genutzt. reaming 'e“Siirfey‘fe'tﬁ_) Mazon FMe:  wgoen 120
Klassisches Fernsehen N6 15%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m seltener gleich geblieben ® haufiger m nutze ich nicht

Humans in Crisis Welche der folgenden Medien und Kommunikationsmittel nutzt du wahrend
der Krise haufiger oder weniger haufig als vor der Krise.

PwC Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen
n=407, Single choice



Kochen / Backen / Essen
Spazierengehen

Home-Fitness (Online, Offline)

Laufen oder Radfahren
(Outdoor)

Blcher lesen

m nutze / mache ich weniger

3% 19%

14%  23%

11% 21% NSV

T17% 21% Z2vGN—

C19% 36% . 33% I

0% 20% 40% 60% 80% 100%

gleich geblieben ®mnutze / mache ich 6fter mtrifft nicht zu

Freizeitverhalten wahrend COVID-19

Die Suche nach Komfort & Sicherheit

Essen ist bekanntlich ein ,emotionaler Regulator” flr positive wie negative
Stimmungen. Dies zeigt sich auch in der Studie mit einem Anstieg von

75% der befragten Personen fur Kochen/Backen/Essen als
Freizeitaktivitat.

Der Versuch der kdrperlichen Balance
Des Weiteren zeigen die Ergebnisse, dass ungefahr
60% Ofter spazieren gehen, aber auch sportliche

Aktivitaten, wie Home-Fitness (53%) bzw. Laufen oder
Radfahren (42%) in Zeiten der Krise im Fokus stehen.

Die Ruckkehr zur Ruhe

Menschen nutzen die Quarantane Zeit auch dafr,
Tatigkeiten nachzugehen fur die man ,sonst nie
Zeit hat".

Ein Drittel der Personen liest haufiger Biicher als
Zuvor.

Welche der folgenden Tatigkeiten tbst du aktuell &fter oder seltener aus als vor der Krise?
Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen
n=407, Single choice
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Was in unserer Freizeit fehlt...

Wir vermissen vor allem unsere Liebsten...

Hi, wie geht’s?
84% der PwC-Mitarbeiterlnnen vermissen

vor allem das Socializing mit Freunden, gefolgt
vom Socializing mit der Familie (73%).

Aber auch das ,,dolce
vita“...

Essen & Trinken gehen (62%), aber

auch Reisen wird von 57% der befragten
Teilnehmerinnen vermisst.

Humans in Crisis Welche Freizeitaktivitaten fehlen dir aktuell am meisten bzw. kaum?
PWC Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen
n=407, Priorisierung

100%

80%

60%

40%

20%

0%

84%
73%
0
62% 57%
34% 32%
14% 20% I
0 10%
7% 0
2% 4%
N — — |
Socializing mit Socializing mit Essen & Trinken Reisen
Freunden Familie gehen
m fehlt mir kaum / nicht relevant m fehlt mir mittelméaRig m fehlt mir sehr

| = S—




Blick auf die Zeit nach der
Krise




Blick auf die Zeit nach der Krise

Welcome to our new world

11%

denken, dass sich die

89%

der PwC-Mitarbeiterinnen

denken, dass sich die

Gesellschaft nach der Krise VS .

verandern wird.
66% geben an, dass sie sich
etwas verandern wird vs. 23%
denken, dass sich die
Gesellschaft sehr stark andern
wird.

Humans in Crisis Wie schatzt du die Lage nach Corona ein? Hat die Krise unsere Gesellschaft nachhaltig verandert oder werden wir wieder zu unseren alten Mustern
PWC zurtickkehren?

Basis: PWC Osterreich Mitarbeiterinnen
n=407, Single choice

Gesellschaft nicht verandern
wird und wir zu alten Muster
zuruckkehren werden.

25



Wertewandel nach COVID-19

Einkommenssicherheit 1%9%
Soziales 1%69% I S O ——

Gesundheit 1%76.0% IS S —
SpaR 0%13% I G —
Arbeitssicherheit 36712/
Empathie 2% 21% e 76%
Gemeinsame. . 5% 24% 6% .
Nachhaltigkeit 6% 25% - 6™ =

0% 20% 40% 60% 80% 100%
weniger wichtig weder noch  msehr wichtig mnicht relevant

Humans in Crisis Bitte schatze nun auch ein, inwiefern folgende Werte fiir dich nun wichtiger bzw. weniger wichtig geworden sind.
Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen
PwC n=407, Single choice E



Wertewandel nach COVID-19

In Krisenzeiten tendiert die Gesellschaft zu konservativen
bzw. wenig risikoreichen Verhalten.

Dies sehen wir auch in den Ergebnissen fir die
Wertesteigerung / bzw.-Minderung gespiegelt:

Dies spricht flr klassisch sicherheitssuchendes Verhalten
des Menschen wahrend Krisenmomenten.

Humans in Crisis Bitte schatze nun auch ein, inwiefern folgende Werte fur dich nun wichtiger bzw. weniger wichtig geworden sind.
PWC Basis: PwC Osterreich Mitarbeiterinnen
n=407, Single choice




Customer Pulse Format:
Take aways




Customer Pulse: Take aways

Limitationen:

" Homogene Stichprobe: Die Ergebnisse fiir PwC Osterreich zeigen
kaum Unterschiede tUber Altersgruppen oder Lebenssituationen. Die
Studie spricht daher nicht fur die Allgemeinheit, sondern fir PwC
Mitarbeiter.

"  Vergleichbarkeit: Nur PwC Osterreich hat an der Studie
teilgenommen, nicht wie geplant, PwC Deutschland und Schweiz. Es
fehlt daher der Landervergleich.

Anknupfungspunkte:
® Erfolgreicher Ablauf: Das Format ,Customer Pulse“ funktioniert
prinzipiell sehr gut und sollte weitergefiihrt werden, da alle
Kernkompetenzen im Team Digital Consulting gegeben sind:
®  Fragebogenerstellung
®  Aufsetzung in Qualtrics
®  Auswertung uber SPSS
®  Reporting
" Externe Zielgruppe: Aufbauend auf den Ergebnissen kdnnte man in
Zukunft einen Customer Pulse mit ,echten® Kunden publizieren und darin
Kompetenz aufbauen. Dies kénnte auch ein New Business Hebel sein.
¥ RegelmaRigkeit: Um dieses Kompetenzfeld aufzubauen, braucht es
eine regelmafige Aktivierung davon. Wir schlagen 4 Customer Pulse
Studien pro Jahr vor. Die Ergebnisse dienen zur Aktivierung von Kunden
in Osterreich. Dies ist wichtig, da fur Osterreich selten spezifisch Daten
vorliegen.
¥ Interne Nutzung: Falls man bei einer internen Umfrage auch in Zukunft
bleibt, kann man die Ergebnisse fur Feedback an HR / Learning &
Development und zur Steuerung des Unternehmens nutzen. Themen
dafir wurden auch in dieser Studie identifiziert.

PwC
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PwC Digital Consulting

Christina Perissutti
Manager
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