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Nielsen Customized Research
Portfolio Marktforschung nach Mal}

Standardisierte, international anerkannte
Methoden zu den Themen:

Marktsteuerung:
Nielsen Winning Brands

Werbe-, Packungs- und Konzepttests:
Nielsen@work-suite

Kundenzufriedenheit:
Nielsen Customer eQ

Mitarbeiterzufriedenheit:
Nielsen Employee eQ

Shopper Research
Nielsen Shopper Modality

Tiefenpsychologische Fokusgruppen:
Nielsen Delta Qual

Lénderubergreifende Studien:
Nielsen International Research

Basismethoden:

Quantitativ:
Interviews via CATI, CAPI, online,
postalisch, persénlich

Qualitativ:
Gruppendiskussionen, Tests,
Tiefeninterviews, Semiotik

Mystery Services:
Mystery Shopping, -Calling, -Mailing

POS Erhebungen:
Out-of-Stock Studien, Gastro Studie,
Kundenlaufstudien, Instore Marketing
Studien, POS Befragungen, etc.

Scanner Services

Né&here Informationen unter www.acnielsen.at oder direkt bei Mag. Petra Kacnik (01-98 110 — 410 / petra.kacnik@nielsen.com)
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Customized Research
Das internationale Netzwerk

Amerika Europa / Mittlerer Osten / Afrika Asien/ Pazifik
Kanada Osterreich Schweden Moldawien Jemen Australien
Vereinigte Staaten Belgien Schweiz Mongolei Algerien Bangladesch
Costa Rica Tschechien Tirkei Pakistan Agypten China
El Salvador Danemark Ruménien Athiopien Hong Kong
Guatemala Finnland Afghanistan Russland Ghana Indien
Honduras Frankreich Albanien Serbien Kenia Indonesien
Nicaragua Deutschland Armenien Tadschikistan Marokko Japan
Panama GrofRbritannien  Aserbaidschan  Turkmenistan Nigerien Sud Korea
Argentinien Griechenland Belarus Usbekistan Siud Afrika | Malaysien
Brasilien Ungarn Bosnien Ukraine Sudan Neuseeland
Chile Irland Bulgarien Bahrain Tansania Philippinen
Kolumbien ltalien Kroatien Israel Tunesien Singapur
Ecuador Luxemburg Zypern Jordanien Uganda Taiwan
Mexiko Niederlande Estland Kuwait Thailand
Peru Norwegen Georgien Libanon Vietnam
Puerto Rico Polen Kasachstan Oman
Portugal Kirgistan Qatar
Slowakei Lettland Saudi Arabien . .
Slowenien Litauen Syrien B Nielsen Offices
Spanien Mazedonien UA.E. W Vertragspartner
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Basisdaten Bevélkerung & Konsum

mimslem
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Privater Konsum (Inlanderkonsum)
Anteile der Verbrauchsgruppen

Entwicklung in %

2 7 6 6 2 9 1 1 2 9 3,6 3,7 3,7 nominell
3,9 5,9 8,1 real zu Preisen von 2000
14,4
[ 66 ]
21,5

Nahrungsmittel, Getranke, Tabak
Kleidung, Schuhe
Wohnungsnutzung, Heizung, Beleuchtung

59 6,1 Einrichtung, Hausrat, Haushaltsfuhrung
’ Gesundheit
10,3 9,3 95 [l Verkehr, Nachrichten

11 1o m2 94 107
8.1 79 84 10,3 111 12,6 13,0 12,4 Sonstiges

Bildung, Unterhaltung, Erholung

Ausgaben im Ausland
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Quelle: Statistik Austria
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Privater Konsum — Inlanderkonsum
(nach Verbrauchsgruppen in Mrd. €)

Nahrungs-

Wohnungs-

Einrichtung,

mittel, |Kleidung, nut_zung, Hausrat, Gesu_nd- Verklehr, Un?(eilr(rjl:rlli;mg Sonstiges Aus:gr:ben
Getranke,| Schuhe Heizung, Ha"ushalts- heit | Nachrichten Erholung ! Ausland
Tabak Beleuchtung| filhrung
1999 | 17,04 7,60 22,24 9,77 5,86 17,36 7,81 12,04 8,79
2000 | 18,40 7,98 23,26 9,83 6,25 18,74 9,37 12,73 9,14
2001 | 19,04 8,21 23,33 10,24 6,55 18,92 9,40 13,33 10,00
2002 | 18,78 7,95 23,96 10,71 6,50 20,46 8,31 11,32 12,40
2003 | 17,34 8,67 24,90 10,53 6,81 20,07 8,55 13,26 13,75
2004 | 18,10 9,11 25,41 11,04 6,80 20,41 8,09 13,22 16,17
2005 | 18,51 9,32 29,03 10,25 7,46 21,04 7,86 12,38 17,31
2006 | 19,88 9,11 29,68 10,63 7,46 22,64 8,42 13,12 17,12
Quelle: Statistik Austria
© 2008 The Nielsen Company 7 nielsen



Bevdlkerungsentwicklung

7.795.786 8.032.926 8.281.948 8.395.315 8.689.447  Anzahl der Einwohner

20,1 21,1 21,9 l I

24,0 26,3 28,6

Anteil der Altersklassen in %
M 60 Jahre und mehr
I 40 bis unter 60 Jahre

23,8 22,9 21,7 20,7 19,0 [ 20 bis unter 40 Jahre
bis unter 20 Jahre

1991 2001 2006 2010* 2020*

*Quelle: Statistik Austria, Prognosen von Statistik Austria
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Lebensmittelhandel, Einwohner und Haushalte
nach Bundeslandern

Gebiet |Bundesland Einwohner 1/07 Haushalte XiI/07 LH - Geschéfte 2007
Anzahl Anzahl Umsatz in
in 1000 % in 1000 % Anzahl* % | Mrd. Euro %
| West | Salzburg 529,6 6,4% 220,4 6,2% 336 6,1% 0,83 6,7%
Tirol (exkl. Osttirol) 649,8 7,8% 265,4 7,5% 480 8,7% 1,06 8,6%
Vorarlberg 364,9 4,4% 146,8 4,1% 203 3,7% 0,59 4,8%
Total 1544,3 18,6% 632,6 17,9% 1019 18,5% 2,48 20,1%
| Ost Oberosterreich 1405,7 16,9% 573,4 16,2% 901 16,4% 2,00 16,2%
I1Std | Steiermark 1203,9 14,5% 493,4 13,9% 826 15,0% 1,63 13,2%
Kamten (inkl. Osttirol) 611,0 7.4% 252,2 7,1% 453 8,2% 0,93 7,5%
Burgenland Sud 97,5 1,2% 37,6 1,1% 110 2,0% 0,14 1,2%
Total 1912,5 23,0% 783,2 22,1% 1389 25,3% 2,70 21,9%
Il Nord | Niederdsterreich 1589,6 19,2% 653,7 18,5% 1229 22,4% 2,43 19,7%
Burgenland Nord 182,7 2,2% 72,9 2,1% 175 3,2% 0,32 2,6%
Total 1772,3 21,4% 726,6 20,5% 1404 25,5% 2,75 22,3%
1] Wien 1664,1 20,1% 824,4 23,3% 785 14,3% 2,41 19,5%
Osterreich-Total 8298,9 100,0% 3540,2 100,0% 5498 100,0% 12,33 100,0%

*Stand: April 2008

© 2008 The Nielsen Company 9 1 ]L’I =C



Haushaltsstruktur, Geburtenrate

2,36
3405

716

1531

1158

2003
9,5

nielsen

2,35
3440

avs

1545

1178

2004
9,7

2,34
3477

avs

1559

1201

2005
9,5

2,33
3511

77

1571

1223

2006
9,4

2,32
3538

716

1580

1242

2007

durchschnittliche Haushaltsgrée in Personen
Anzahl der Haushalte in 1000

I Haushalte mit 4 oder mehr Personen
[ Haushalte mit 2-3 Personen

Single Haushalte

Geburten pro 1000 Einwohner

Quelle: Statistik Austria
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Arbeitslosigkeit

Arbeitslosigkeit in Osterreich (in %)
2001|2002| 2003| 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Gesamt| 6,1 | 69| 70| 71| 73 | 68 | 6,2

Ménner | 62 | 72 | 75| 75| 77| 71 | 65
Frauen | 59 | 64 | 65| 66 | 68 | 64 | 6,0

43> 3,6

Arbeitslosigkeit je Bundesland
2006 -> 2007 (in %)

EEETF)
A u 5,5 5,3 45340 6,8 6,4

Quelle: Statistik Austria

mimslem
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Consumer Confidence

Die Online Consumer Confidence and Opinion Survey — die von Nielsen zweimal pro Jahr
Uber das Internet durchgefiihrte Befragung zum Verbrauchervertrauen — ist die grofite weltweit
erhobene Studie dieser Art. Sie erfasst das Vertrauen der Konsumenten in die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen, ihr Ausgabeverhalten und beabsichtigte Anschaffungen, sowie die
gréRten Angste und Sorgen.

Bei jeder Befragung werden erganzend Zusatzthemen zu aktuellen Fragen abgefragt.
2007 waren das u.a. die Themen Online Shopping und Designer Brands.

An den jungsten Befragungen im November 2007 und Mai 2008 nahmen tber 26.000 regelmaRige
Internetnutzer aus 48 bzw. 51 Landern der Regionen Europa, Asien-Pazifik, Nordamerika und Naher
Osten teil. Die Umfrageergebnisse reprasentieren samtliche Internetnutzer im Alter ab 15 Jahren.

Die Studien sind bei ACNielsen erhaltlich und auch auf unserer Website www.acnielsen.co.at /
www.nielsen.com unter ,Trends & Insights — Gratisstudien“ zu finden.

Nnic I =C 12 © 2008 The Nielsen Company



Konsumenten Vertrauen stark rucklaufig

Consumer Confidence Index
101 99 97
94
2 g9 90 89 || 88 ]i 87

M 1H 2007
M 2H 2007
71 1H 2008

Nord- Latein- Ost-EU Asien-  West EU = Globaler Osterreich
amerika amerika  Mittlerer Pazifischer Durchschnitt
Osten-Afrika Raum
Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey Mai 2008 Basis: alle Befragten

]
© 2008 The Nielsen Company 13 n 1{,_"5[,!”



Osterreich im Mittelfeld

Consumer Confidence Index - Uberblick Europa

129
120
110
15103102 g4 o
93 92
871g4 83
79 79 (78] 7
IIIIII |

NW DK NL PO SWZSW FIN IRE CZE BE AUT SP UK GRE GER IT FR HUN PG EU

Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey Mai 2008 Basis: alle Befragten
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Einschatzung der persénlichen Berufsaussichten
FUr die nachsten 12 Monate

39%
B schlecht
& nicht so gut
5 [ gut
7% 12% 5% 8% 6% ausgezeichnet
Nordamerika Asien- Europa Globaler Osterreich
Pazifischer Durchschnitt

Raum
Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey November 2007 Basis: alle Befragten

"
© 2008 The Nielsen Company 15 I‘II.{;’,'IHCI"I



Geldverwendung nach Deckung der

Lebenshaltungskosten
Vergleich Europa - Osterreich

Urlaub/Reisen 31 %34%
Spareinlagen . 29% 4%
33%

Neue Kleidung . 31%

Freizeitaktivitaten = 5%
Kreditriickzahlung I 29%

UmbaumaRnahmen  — 28%

Noue Technologl  Semm—
M Europa

Altersvorsorge ~ E— 13% 26% [ Osterreich

Aktien-/Anleiheninvestment =1Q°1/°%

Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey November 2007 Basis: alle Befragten

n ICIHL'H 16 © 2008 The Nielsen Company



Verwendung von Online-Shopping

“Haben Sie schon einmal im Internet eingekauft?”

West- Nord- Asien- Latein-
Europa amerika  Pazifischer amerika
Raum

Ost-EU
Mittlerer

Globaler
Durchschnitt

Osten-Afrika

Osterreich

M Nein
[ Ja

Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey November 2007 Basis: Internetbevélkerung ab 15 Jahren

© 2008 The Nielsen Company
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E-Mail Nutzung

“Wie oft benutzen Sie das Internet fur E-Mail?”

B

M einmal pro Woche

1l einmal alle 2-3 Tage

[ taglich
Latein- Asien- West-EU Ost-EU Nord- Globaler  Osterreich
amerika  Pazifischer Mittlerer amerika IDurchschnitt
Raum Osten-Afrika

Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey November 2007 Basis: alle Befragten

.
HIE]SC" 18 © 2008 The Nielsen Company



Beliebteste Waren beim Online-Einkauf

“Was haben Sie in den letzten drei Monaten im Internet gekauft?”

Bucher
Kleidung/Accessoires/Schuhe
Videos/DVDs/Games
Elektronische Gerate (TV)
Musik

Computer Software
Computer Hardware
Flugtickets/Reservierungen

Tours/Hotel Reservations

© 2008 The Nielsen Company

54%

39%

—— 32%,
37%

— 26%,
26%

—25%,
24%

. 269
23%6/o

25%
18%

I 17 %
° 21%

—— 17 %

W Osterreich
26% Europa
_18"/2 1%

(]

Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey November 2007 Basis. Alle Befragten
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Zahlungsmethoden beim Online-Einkauf

“Welche Zahlungsmethode haben Sie fur Ihre letzten Online-Eink&ufe genutzt?”

2%
R

I o
R 2%

. I <%
Kreditkarte
D 5%

—
T ..
’ W Osterreich

[ Europa
M 4%

T 5%

Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey November 2007 Basis: alle Befragten

Bankiberweisung

PayPal

Nachnahme

Barlberweisung

.
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71 % halten Designer Brands fur “overpriced”

“Designer Brands sind tberbezahlt, fir das was sie bieten. In welchem Ausmaf stimmen Sie diesem Satz zu?”

Europa Globaler
Durchschnitt

Osterreich

weil} nicht
stimme nicht zu
neutral

stimme zu

Quelle: Nielsen Consumer Confidence Survey November 2007 Basis. Alle Befragten

© 2008 The Nielsen Company 21
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What's hot around the globe

Die globale Studie «What's hot around the globe» wird in regelméaBigen Abstéanden durchgefihrt.
Der Report beruht auf Handelserhebungen in Lebensmittelgeschaften, Drogerie- und GroRmarkten.
Themen friiherer Studien waren neben Nahrungsmitteln und Getranken auch Eigenmarken

des Handels und Trends bei Kérperpflegeprodukten.

In der Studie ,What's hot around the Globe — Insights on Household Products” vom Marz 2008
wurden die Daten von 29 Warengruppen in 61 Léandern erfasst.

Verglichen wurden die Jahresendergebnisse von Juni 2007 mit denen von Juni 2006.

Die 61 Lander produzieren mehr als 85 % des weltweiten BIP, beheimaten tiber 70 % der
Weltbevélkerung und liegen in folgenden fuinf Regionen: Europa, Nordamerika, Asien-Pazifik,
Lateinamerika und Emerging Markets.

Nnic I SCI 22 © 2008 The Nielsen Company



Haushaltsprodukte
Bedeutung der Regionen fir den Gesamtumsatz

Lateinamerika (11) 6%

i»

32% Nordamerika (2)

Ost-EU-Mittlerer
Osten-Afrika (15)

Asien-Pazifischer
Raum (14)

West-EU (19) 40% 15%

() Werte in Klammer: Anzahl der erhobenen Lénder
Quelle: Nielsen Studie “What's hot around the Globe — Insights on Household Products”

© 2008 The Nielsen Company 23
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Haushaltsprodukte
Die global am starksten wachsenden Kategorien

Desinfektionsmittel
Lufterfrischer
Insektizide

Alufolie
Fleckenmittel/Booster
Abflussreiniger

Bodenreiniger/-pflege

12%

1%
1%

=
Q
X

I3
EE

we-spiter-Reiniger [ NG 5
mabeute! [ 5
Maschinengeschirrspilm. _ 6%
Weichspller _ 6%
Kunststoffbeutel _ 6%

Quelle: Nielsen Studie “What'’s hot around the Globe — Insights on Household Products”

nielsen 2
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Haushaltsprodukte

Die 10 global umsatzstarksten Kategorien

$ Millionen
Universal-/Feinwaschmittel (59)
Batterien (47)

Kuchenrollen (46)
Haushaltsreiniger (55)
Weichspiiler (47)

Lufterfrischer (53)
Handgeschirrspulm. (52)
Insektizide (47)

Millbeutel (20)

Maschinengeschirrsptlm. (45)

0 5.({00 10.|000 1 5.IOOO 20]()00 25]000

30.IOOO Vi

() Werte in Klammer: Anzahl der erhobenen Lander
Quelle: Nielsen Studie “What's hot around the Globe — Insights on Household Products”

© 2008 The Nielsen Company
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ggu. Vip.
+5%

+ 3%
+5%
+5%
+ 6%
+11%
+4%
+11%
+ 6%

+6%
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Die am starksten wachsenden

Pro Region

West-Europa
Gesamtentwicklung
5%

Nordamerika
Gesamtentwicklung
4%

Asien-Pazifischer
Raum
Gesamtentwicklung
7%

Kategorien

Lateinamerika
Gesamtentwicklung
12%

Ost-Europa-
Mittlerer Osten-
Afrika
Gesamtentwicklung
12%

Insektizide Alufolie Desinfektionsmittel | Bodenreiniger/-pflege Backrohrreiniger
18% 11% 22% 31% 47%
Maschinengeschirr-
Lufterfrischer Desinfektionsmittel Abflussreiniger spllzuséatze Abflussreiniger
13% 11% 13% 30% 29%
Maschinengeschirr- Maschinengeschirr-
Alufolie Fleckenmittel/ Booster spulmittel Fleckenmittel/ Booster spllzusatze
10% 10% 13% 30% 27%
Fleckenmittel/ Booster Lufterfrischer Textilerfrischer Scheuerschwdmme Lufterfrischer
9% 8% 13% 29% 23%
Maschinengeschirr-
Abflussreiniger Backrohrreiniger Insektizide Lufterfrischer spulmittel
7% 7% 13% 29% 20%

nielsen

Quelle: Nielsen Studie “What's hot around the Globe — Insights on Household Products”

26
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Nielsen — Konsumentenstudien
Bio-Lebensmittel, Promotions und Kaufeinflussfaktoren

Im Rahmen der nationalen Online- und CATI Befragung befragen wir jéhrlich rund
1.000 Osterreicherlnnen betreffend ihrer Einstellung zu diversen Themen, u.a.

— Bio Lebensmittel
— Promotions

— Kaufeinflussfaktoren

© 2008 The Nielsen Company 27 11 L’I =C



Kaufhaufigkeit von Bio-Produkten
(n=1.000)

Greife (fast) ausschlieflich 1% Weild nicht
zu Bio-Produkten % ? e
!

Kaufe nie o
Bio-Produkte  13%

Kaufe in einigen
Warengruppen
regelméaBig Bio-Produkte
in anderen nicht

33%

nielsen 2

Kaufe
44% gelegentlich
Bio-Produkte

Quelle: Nationale CATI-Studie August 2007
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Kaufhaufigkeit von Bio-Produkten

“Wie oft kaufen Sie Bio-Alternativen der folgenden Produkte?” (n=465)

Geflugel 26% 37% - 17%
Fruchtsaft [IIRLLD 34% S s% 19%
Tee 26% B 32%
CO2 Limonaden _ 44%
abgepacktes Essen l _ 40% :Telten

Quelle: Internationale Online-Umfrage Mai 2007

regelmaRig

manchmal

]
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Beachtung von Werbung/Sonderangeboten

“Ich achte auf Werbung bzw. Sonderangebote/Aktionen beim Einkauf von Produkten aus/von ...”

72%
W 2008: Achte auf Werbung

[712008: Achte auf Sonderangebote/Aktionen
55%

51%
45% 44%
39% 39%
37% 35%
32% o y
31% 20% 20% 31%
25% 24% 29, 24%
A
o
19% 160 18% 17%
I I | 1%I
N 59}
Y
@

48%

& < 3 3 Ny )
& S Q ’@‘ 4 N & &
V@ S S @’” & & & & F &
S & O & SO\ @
L@ > X I & F.¢ ‘0 R
< ool P & S W & ® XN
& ofF & < X R > ©@
<R < @ cf ? v $©

Basis: 1.000 Personen Quelle: CATI-Befragung Janner 2008
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Hauptsachliche Kaufmotive bei Preisvorteilen
Nach Warengruppen

Alkohol- Korper- Wasch-/Putz-/ Alkoho- Papier-

freie SiR- pflege- Reinigungs- lische  Hygiene- Knabber-
Geranke  waren  produkte  mittel ~ Getranke Produkte —geback

; 38%
_ o

.
[ Der Preisvorteil selbst
43% 45% [ Sich eine Marke leisten,
o 0

die man sich sonst nicht génnt

41% 41% 41%

49%

N
]
>~
-
w
°
3

30%
19% 0 26% 21% [l Produkte probieren

Produkte auf Vorrat kaufen
2008: 2008: 2008: 2008: 2008: 2008: 2008:
(n=823) (n=756) (n=872) (n=879) (n=687) (n=885) (n=720)
Basis: 1.000 Personen Quelle: CATI-Befragung Jénner 2008
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Mystery Shopping

Benchmarks zu Servicequalitat nach Branchen

Nielsen fiihrt jahrlich 15.000 Mystery Shopping Tests in Osterreich durch.
Mystery Shopping Tests werden zur Bewertung der Mitarbeiter Performance im Bereich Service
heranzogen, um eine stetige Verbesserung der jeweiligen Unternehmen zu erzielen.

Nachfolgend finden Sie unsere Mystery Shopping Benchmarks zur Servicequalitét aus verschiedenen
Branchen. Diese geben den Grad der Erfiillung pro Kriterium im Durchschnitt aller durchgefiihrten
Mystery Gesprache an.

”]UI =C 32 © 2008 The Nielsen Company



Mystery Shopping - Lebensmittel- und
Drogeriehandel

Grad der Erfiillung pro Kriterium — Durchschnitt aller durchgefiihrten Mystery Gesprache

Sauberkeit
AuRenbereich

Sauberkeit
Innenbereich

Warenprésentation
Preisauszeichnung

Mitarbeiter
Beratungsgespréch

Kassa

B Optimaler Bereich
Quelle: Nielsen Mystery Shopping Studien 2006 [ Potential

]
© 2008 The Nielsen Company 33 n l.i._‘l!-il,!ﬂ



Mystery Shopping - Elektro- und Baumarkte

Grad der Erfiillung pro Kriterium — Durchschnitt aller durchgefiihrten Mystery Gesprache

Aktive BegriiRung

Aktive Ansprache durch
den Verkaufer

Freundlichkeit

Bedarfsermittiung

Information/Argumentation

Abschlussverhalten

B Optimaler Bereich
Quelle: Nielsen Mystery Shopping Studien 2006 [ Potential

.
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Mystery Shopping - Mobilfunkshops

Grad der Erfiillung pro Kriterium — Durchschnitt aller durchgefiihrten Mystery Gesprache

Aktive BegriiBung

Aktive Ansprache

0,
durch den Verkéaufer 87%

Freundlichkeit

Bedarfsermittiung

Verkaufer erklart
versténdlich

Abschlussverhalten

Audive VerabSChiedung _ 8%
M Optimaler Bereich
Quelle: Nielsen Mystery Shopping Studien 2006 [ Potential

]
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Mystery Shopping - Banken und Versicherungen

Grad der Erfullung pro Kriterium — Durchschnitt aller durchgefiihrten Mystery Gespréche

Aktive BegriBung

Aktive Ansprache
durch Mitarbeiter

Freundlichkeit

Mitarbeiter erfragt
Persénliche Bedurfnisse
Mitarbeiter wirkt
vertrauenswirdig

Verstandliche Erklarung

Abschlussverhalten

Aktive Verabschiedung

Quelle: Nielsen Mystery Shopping Studien 2006

nielsen

[}
X

90%

86%

B Optimaler Bereich
[ Potential
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Mystery Shopping - Bekleidungs- und Schuhhandel

Grad der Erfullung pro Kriterium — Durchschnitt aller durchgefiihrten Mystery Gespréache

Sauberkeit
AuRenbereich

94%

Sauberkeit
Innenbereich

91%
Warenprasentation 90%
Mitarbeiter 89%

Beratungsgesprach

Kassa

M Optimaler Bereich
Quelle: Nielsen Mystery Shopping Studien 2006 Potential

]
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Mystery Shopping - Mdbelhandel

Grad der Erfullung pro Kriterium — Durchschnitt aller durchgefiihrten Mystery Gespréche

Aktive BegruRung

Aktive Ansprache durch
den Verkaufer

Freundlichkeit

87%

Bedarfsermittlung

Information/Argumentation

Abschlussverhalten

Zusatzverkauf
[l Optimaler Bereich
Quelle: Nielsen Mystery Shopping Studien 2006 Potential
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Mystery Shopping - Autohandel

Grad der Erfiillung pro Kriterium — Durchschnitt aller durchgefiihrten Mystery Gesprache

90%

Aktive BegriiBung
Aktive Ansprache

Engagement

Bedarfsermittiung

Information/Argumentation

Probefahrt aktiv angeboten
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