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Die Rolle von Servicequalitat im
Kaufentscheidungsprozess

——o— ich achte auf Werbung ich achte auf Sonderangebote/Aktionen
100% —&— ich achte auf gutes Service —o— fiir Qualitat gebe ich gerne mehr aus —
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Beim Kauf von Produkten in folgenden Branchen ...
Quelle: Nielsen Online Befragung, n=1.175, 6sterreichweit, reprasentativ ab 14 Jahre, Erhebungszeitraum: November 2006
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Servicequalitat: Wichtigkeit vs. Zufriedenheit

—o— Wichtigkeit von Servicequalitat

- Zufriedenheit mit Servicequalitat

Autohandel
Banken

85%
87%
Baumarkte 43%
Bekleidungshandel
Drogeriehandel 45%
Elektromarkte 85%
Lebensmittelhandel 41%
Mobelhandel
Schuhhandel

Shops von Mobilfunkanbietern 45%0

Versicherungen 82%
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Darstellung: Werte 1 + 2 (sehr wichtig + eher wichtig bzw. sehr zufrieden + eher zufrieden

Wie wichtig ist lhnen ein gutes Service in den folgenden Geschéften? (Skala von 1 sehr wichtig bis 5 sehr unwichtig)

Und wie zufrieden sind Sie mit der Servicequalitat in den verschiedenen Arten von Geschéften? (Skala von 1 sehr zufrieden bis 5 sehr unzufrieden)
Quelle: Nielsen Online Befragung, n=1.175, 6sterreichweit, reprasentativ ab 14 Jahre, Erhebungszeitraum: November 2006
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Servicequalitat in Osterreich — Status 2006
Durchschnitt uber alle erhobenen Branchen

Aktive BegriiBung 92%
Aktive Ansprache durch den Verkaufer 75%
Freundlichkeit 93%
Bedarfsermittiung 71%
Information/Argumentation 75%
Einwandsbehandlung 80%
Kundenwidmung/Engagement 81%
Kompetenz des Verkaufers 85%
Aufzeigen von Alternative 66%
Abschlussverhalten 63%
Zusatzverkauf 58%
Aktive Verabschiedung 91%

74%
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Quelle: Nielsen Mystery Shopping Studien 2006 (15.000 Mystery Shoppings)
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