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DISRUPTIONEN IN WIRTSCHAFT UND GESELLSCHAFT




ERHEBUNGSDESIGN Z\TQS

* CAWI - Computer Assisted Web Interviews
; » Standardisierter Fragebogen mit tber 270 offenen
und geschlossenen Fragestellungen

« Osterreicherlnnen im Alter von 18 bis 65 Jahren
(reprasentativ, internetaffin)

Sample-GréRe: « n =1.000, Schwankungsbreite: £ ~3 Prozentpunkte (bei n = 1000)

Erhebungszeitraum: * 2. bis 5. Juni 2021

Zielgruppe:

» Tourismus & Mobilitit ,So denkt Osterreich® (2.-3.Marz 2021, n = 1.000)
» Gastronomie, Kultur & Events ,So denkt Osterreich“ (26. Februar 2021, n = 1.000)
. . + Lockdown lIl ,So denkt Osterreich® (Januar 2021, n = 1.000)
Vergleichssamples:  Lockdown 11 ,So denkt Osterreich® (16. November 2020, n = 1.000)
+ ,So denkt Osterreich* (1.-2. Oktober 2020, n = 1.000)
« Konsumverhalten der Osterreicherlnnen nach der Corona-Pandemie (April 2020, n = 1.007)

Die Auswertung erfolgt grundsatzlich auf Basis der giltigen Nennungen (n) zu den Fragen.
Abweichungen von +/- 1 % auf 100 % kdnnen sich durch Rundungsdifferenzen ergeben. | 3



Osterreich atmet auf —
die Stimmung steigt, etwas Sorge blei

» Die sieben Studien im Zeitvergleic
Menschen reagieren und durchle
Phasen der Krise. Vorhersagen

= Die Entwicklungen und Exp
und lassen hoffen.

=  Wir kbnnen wieder aktiver unse
Lebenswelten durch den Wegfall
gestalten.

= Was schon immer schnell wirkt:
»oo0cialising® als Gegenbewegung zu ,,Distancing®.

= 1/3 haben weiterhin finanzielle Einschrénkungen und

das Sparverhalten bleibt noch unverandert. Beiaes:. ‘: "
kann damit die Nachfrage rdevantgsgmflussen. et .
—_— —— -
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BETROFFENHEIT PERSONLICH Z\TQS
EMOTIONAL

Frage 2: ,Wie sind Sie von den aktuellen Nachrichten, Informationen, Entwicklungen und/oder MaSnahmen
personlich emotional betroffen?"
(Angaben in %)

o rovmins [
ey - .-

m 1 =sehr positiv =2 = eher positiv = 3 = eher negativ =4 =sehr negativ '~ Gberhaupt nicht betroffen; es ist mir egal

Studie: ,So denkt Osterreich" - Post Corona-Consumer von TQS Research & Consulting
Onlinebefragung 02.-05.06.2021, 1000 Interviews mit Osterreicherinnen von 18 bis 65 Jahren (reprasentativ, internetaffin) | 5



KONSUMVERHALTEN Z\TQS
FINANZIELLE MITTEL

Frage 14: ,Wiirden Sie sagen, dass Sie seit der Corona-Pandemie fir das tagliche Leben
mehr, gleich viel oder weniger finanzielle Mittel zur Verfiigung haben?*
(Angaben in %)

Mittelwert

3,24

Jun. 2021 (n=945) 48
Feb, 2021 (1=973) "
Nov. 2020 (n=974) “ 51
Okt. 2020 (n=973) 55 3,32

= 1 = viel mehr = 2 = etwas mehr 3 = gleich viel = 4 = etwas weniger = 5 = viel weniger

3,44

3,34

Studie: ,So denkt Osterreich" - Post Corona-Consumer von TQS Research & Consulting
Onlinebefragung 02.-05.06.2021, 1000 Interviews mit Osterreicherinnen von 18 bis 65 Jahren (reprasentativ, internetaffin) | 6



Wir gehen nicht online, L -
g 28

wir leben online. M
Die geénderte .

Kommunikation wird

Digital bleibt das  [F R | PIEiDen,

neue ,normal“ und [ &
ISt in der Mitte der
Gesellschaft
angekommen.

-y N

Das ,Leben” findet im Netz statt: Virtuelle
Kommunikation statt live wird zur
selbstverstandlichen Alternative.



KONSUMVERHALTEN Z\TQS
ONLINE

Frage 18: ,Wiirden Sie sagen, dass Sie seit der Corona-Pandemie mehr, gleich viel oder weniger ONLINE kaufen?"

(Angaben in %)

Nov. 2020 (n=988) 10 36 43 4 | 3 [

=1 =viel mehr =2 =etwas mehr = 3 = gleich viel =4 =etwas weniger =5 = viel weniger - Ich kaufe nie online ein.

Studie: ,So denkt Osterreich" - Post Corona-Consumer von TQS Research & Consulting
Onlinebefragung 02.-05.06.2021, 1000 Interviews mit Osterreicherinnen von 18 bis 65 Jahren (reprasentativ, internetaffin) | 8



in allen Zielgruppen

standortgebundenen

Handel.

keine Wahl zwischen Online-Sein oder
Nicht-Sein:
hybriden Vertrieb
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KONSUMVERHALTEN Z\TQS
OFFNUNG NACH DEM LOCKDOWN

Wie haufig waren Sie seitdem bereits Shoppen bzw. Bummeln in Einkaufscentern bzw. -straRen?"

@ Frage 25: ,Vor einigen Wochen hat der Handel nach dem harten Lockdown wieder geéffnet.
(Angaben in %, Ny, o, = 954)

I-

= mehr als 6-mal = 4- bis 6-mal = 1- bis 3-mal = noch gar nicht

Studie: ,So denkt Osterreich" - Post Corona-Consumer von TQS Research & Consulting
Onlinebefragung 02.-05.06.2021, 1000 Interviews mit Osterreicherinnen von 18 bis 65 Jahren (reprasentativ, internetaffin) | 10



Offline wird zum Erlebnis: Shoppen gehen
(offline) wird das Besondere, online wird zum
bevorzugten Versorgungskauf.

= Einkaufen im Handel konkurrenziert nicht nur mit
dem Online-Mitbewerb, sondern mit
Convenience und anderen Moglichkeiten der
Freizeitgestaltung.
— Einkaufserlebnisse werden fur Kundinnen
wichtiger.
— Kauf im Internet und Hauszustellung sind
bequem.
= Online ist funktional, wahrend offline legendére
Erlebnisse schaffen kann.
— Daher mussen Marken online und offline
denken.—> ,No-Line“-Strategie
— Stationarer Handel muss sicht- und erlebbaren
Mehrwert bieten.
= Krise als Innovationtreiber flr neue/adaptierte
Geschaftsmodelle:
— Neue Erfahrungen aus dem Lockdown und im
Multi-Channel-Vertrieb werden ausgebaut; neue
Zielgruppen erobert.
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Die Markenloyalitat nimmt ab

sie klare Stellung beziehen und mehr
bieten als reine Funktionalitat.

Marken auf dem ,Priufstand®: Grol3e, bekannte
Marken sind keine Garantie mehr fur Qualitat.

Marke alleine reicht nicht mehr, (blinde) Loyalitat zur
Marke und zum Handler werden in Frage gestellt.

Neue Anforderungen: neben Qualitat und
Preis/Leistung spielen Herkunftsland, Okologie,
Nachhaltigkeit und Regionalitéat eine wichtige Rolle
bei der Kaufentscheidung.



KONSUMVERHALTEN

MARKENPRODUKTE (1)

Frage 28: ,Geben Sie bitte an, wie sehr Sie den folgenden Aussagen zustimmen."

Auch bei Markenprodukten habe ich heute keine
Garantie, dass sie besser sind als andere. (n=926)

Wenn ein vergleichbares Angebot gunstiger ist,
verzichte ich auch schon mal auf den Kauf des
Markenproduktes. (n=925)

Die Qualitat der Eigenmarken des Handels ist
normalerweise genauso gut wie die der fihrenden
Herstellermarken. (n=921)

Ich vergleiche die Preise von Eigenmarken des
Handels und Herstellermarken, bevor ich mich zum
Kauf entscheide. (n=915)

Markenprodukte sind oft das Geld nicht wert, dass ich
mehr dafur zahlen muss. (n=913)

(Angaben in %)

I E S
I T T

= 1 = stimme voll und ganz zu
= 3 = stimme eher nicht zu

Studie: ,So denkt Osterreich" - Post Corona-Consumer von TQS Research & Consulting
Onlinebefragung 02.-05.06.2021, 1000 Interviews mit Osterreicherinnen von 18 bis 65 Jahren (reprasentativ, internetaffin)

= 2 = stimme eher zu

= 4 = stimme Uberhaupt nicht zu

Mittelwert

1,80

1,83

1,95

1,98

2,03

Z\TQS
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KONSUMVERHALTEN Z\TQS
ENTSCHEIDUNGSFAKTOREN

Frage 25B: ,Wenn Sie Ihr eigenes Einkaufsverhalten beurteilen, wie wichtig ist Ihnen ...?"

(Angaben in %)

Mittelwert

... Wiederverwertbarkeit, Méglichkeit zum

... ich unterstltze mit meinem Kauf einen

... Rohstoffe und Okologische Uberlegungen
(n=921) 23 17 7 2,07

= 1 = so wichtig, dass ich auch mehr bezahlen wiirde
= 2 = wichtig, aber ich wiirde nicht mehr zahlen

= 3 = weniger wichtig

= 4 = nicht wichtig

Studie: ,So denkt Osterreich" - Post Corona-Consumer von TQS Research & Consulting
Onlinebefragung 02.-05.06.2021, 1000 Interviews mit Osterreicherinnen von 18 bis 65 Jahren (reprasentativ, internetaffin) | 14



Wertewandel und Klimaschutz

= Verschiebung der Werte vom ,ICH* zum ,WIR"

= Klimaschutz und Nachhaltigkeit kobnnen von der Floskel zur
Jahrhundertchance werden!

= Klimaschutz von der sozialen Erwinschtheit zum

Massenphanomen, das auch die Kaufentscheidungen der
Konsumentinnen beeinflusst. Drei Viertel meinen, dass sie
schon aktiv zum Klimaschutz beitragen.



Die Ruckkehr zur ,,neuen‘ Normalitat dauert:
,,Stell Dir vor, Gastronomie, Kultur und Handel sind offen, und

Die SchutzmaBnahmen sind hoch akzeptiert, helfe
Virus/die Bedrohung nicht zu vergessen.

Die Ruickkehr zur ,,Normalitat“ nicht fur alle
winschenswert -
27 % (1) finden in der Pandemie auch etwas Gutes!

§

NOR MAL ¥




RUCKKEHR ZUR NORMALITAT Z\TQS

Frage 48: ,Wiinschen Sie sich die Zeit vor der Corona-Pandemie zurick?"
(Angaben in %, ny,i,; = 1000)

2 =nein,
die
Pandemie
hatte

1 =ja, auf
7 Ll jedén Fall
personlich) 57
auch etwas
Gutes
27

Studie: ,So denkt Osterreich" - Post Corona-Consumer von TQS Research & Consulting
Onlinebefragung 02.-05.06.2021, 1000 Interviews mit Osterreicherinnen von 18 bis 65 Jahren (reprasentativ, internetaffin) | 17



Blick in die Zukunft: Der Konsument/die Konsumentin von
heute ist ein anderer/eine andere als vor 16 Monaten.

Positive Trendumkehr: 80 % sehen die personlichen
Zukunftsaussichten und Entwicklungsmaoglichkeiten
wieder positiv.

Es ist noch nicht vorbei: die Mehrheit rechnet mit einer
langeren Phase bis Ende 2022 bis zur endgiltigen
Erholung.

Die Krise polarisiert: Die Impfbereitst stagniert bei
ca. ¥ der Bevolkerung und den ,grine ass”

beurteilen nur 54 % pé’
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ES GIBT DEN ,,POST-CORONA CONSUMER*“ NICHT

Es andert sich viel und laufend — ,fix ist noch nix"
Regelmafige Marktforschung bringt die relevanten Insights fir datengesttitzte Entscheidungen.
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Die komplette Studie von TQS Research & Consulting ist erhaltlich zum Preis von
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Das Studienpaket umfasst
" Tabellenband in Excel mit allen Einzelfragen (nach demografischen Merkmalen in Prozent und Mittelwerten)
" Zitatenband der offenen Fragen (O-Tdne) als pdf
" Prasentation beim Marketing Circle als pdf
" Umfassender Chartband mit statistischer Analyse als pdf
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