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In dieser Ausgabe mochten wir Ihnen die Ergebnisse einer kurzen
Konsumenten-Befragung vorstellen.

« Was vermissen die Osterreicherlnnen in der Corona-Krise
eigentlich NICHT?

 Und was sind die Top 5 Dinge, die Sie tun wurden, wenn eine
Normalitat eintritt, wie wir sie vor der Corona-Krise kannten?

Haben Sie selbst Fragen an die Konsumenten zu ihren Vorlieben, Motiven,
Assoziationen, oder zur Wahrnehmung ihrer Marke, Sujets, oder der richtigen
Zielgruppenansprache?

Wir beraten Sie gerne und setzen ein fur Sie mafdigeschneidertes
Marktforschungsprojekt zur Beantwortung |hrer Fragen um.






Top 3 Dinge, die NICHT vermisst werden ...
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Was nicht vermisst wird | Break Geschlecht

Soziale Verpflichtungen, wie ,Feste / Treffen, auf die man eigentlich keine Lust hat“ werden vor allem von Frauen am

wenigsten vermisst. Ein Gender-Gap wird vor allem beim ,Fernsehen von Sportveranstaltungen® deutlich.

Wenn Sie nun an die Zeit zurtickdenken bevor die Bundesregierung die Ausgangsbeschrankungen und Restriktion flr die Wirtschaft erlassen hat,
was vermissen Sie in der aktuellen Quarantédne Zeit NICHT? Denken Sie dabei bitte an private, wie auch berufliche Situationen.

laute, volle Lokale

Feste / Treffen, auf die man eigentlich
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voller Terminkalender

Fahrt- und Wegzeiten (Arbeit, Schule,
uni, ...)

schnelles, ungestinderes Essen
unangekundigte Besuche

frihes Aufstehen
Sportveranstaltungen im TV schauen
Sportveranstaltungen besuchen

Einhalten des ,Dresscodes”

Korperkontakt bei BegrifRungen
(Kusschen, Handeschutteln)

Shoppen gehen

Fitnesscenter, Sportkurse, Yoga
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berufliche Meetings

Dienstreisen

Organisation von (Mittag-)Essen wahrend der Arbeit

Arztbesuche, Kontrolltermine

Aufwand der gesellschaftsfahigen Korperpflege (z. B.
taglich duschen, Haare waschen, Styling,...

mit Nachbarn reden

intensive Zeit mit den Kindern

mehr Zeit fur mich

ausgedehnte Spaziergange

intensive Zeit mit dem Partner / der Partnerin

sonstige

keine davon

Quelle: Omnibusbefragung KW 18, n=1.000 (15-69 J), Osterreich repréasentativ nach Geschlecht, Alter, Bundesland und Bildung
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Was nicht vermisst wird | Break Generationen

Fur die Gen Z bringt die Corona Krise insbesondere Annehmlichkeiten, wenn es um das Einsparen von ,Fahrt- und

Wegzeiten” und das ,frUhe Aufstehen* geht. Baby Boomer hingegen vermissen am wenigsten ,laute, volle Lokale“,
,schnelles, ungestunderes Essen“ und ,Feste / Treffen, auf die man eigentlich keine Lust hat“.

Wenn Sie nun an die Zeit zurlickdenken bevor die Bundesregierung die Ausgangsbeschrankungen und Restriktion flir die Wirtschaft erlassen hat,
was vermissen Sie in der aktuellen Quarantédne Zeit NICHT? Denken Sie dabei bitte an private, wie auch berufliche Situationen.
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Top 5 Dinge, die man

in der alt bekannten Normalitat machen wurde ...
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Top 5, die man kaum abwarten kann | Break Geschlecht

Frauen wurden als einer der ersten Dinge , Freunde und Familie treffen®, Manner ,Lokale besuchen®.

@ Und was sind die Top 5 Dinge, die Sie als erstes machen wiirden, wenn es keine Einschrankungen mehr gébe? Wir meinen damit, wenn wir zur bekannten
Normalitat vor der Corona-Krise zurtickkehren wiirden? Bitte wéhlen Sie max. 5 Items aus.
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Top 5, die man kaum abwarten kann | Break Generationen

Fur die Baby Boomer steht fest, einer der ersten Dinge, die sie in der alt bekannten Normalitat machen wurden sind

neben ,Freunden / Familie treffen®, auch ,Lokale besuchen® und ,Frisor- und Kosmetikbesuche wahrnehmen®.
Fur mehr als ein Drittel der Gen Z steht ,feiern“ unter den Top 5!

Wenn Sie nun an die Zeit zurlickdenken bevor die Bundesregierung die Ausgangsbeschrankungen und Restriktion flir die Wirtschaft erlassen hat, was vermissen
Sie in der aktuellen Quarantédne Zeit NICHT? Denken Sie dabei bitte an private, wie auch berufliche Situationen.
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Marktforschung
mit Publicis Media

Unser Angebot




Full Service Marktforschung mit Publicis Media

Step 6: PRESENTATION Step 1: DEFINITION
S .G i A hl der Forsch f
Prasentation der Studienergebnisse emeinsame Auswahi der Forschungsiragen

im gewiinschten Rahmen und Definition der Aufgabenstellung ;
(7)) m
- U
- >
2 Step 2: OFFER & STUDY CONCEPT D
) Step 5: DATA ANALYSIS ® >
; e ) Auswahl der geeignetsten und =
Aufbereitung des Datensatzes und effizientesten Methode, Festlegung der o
Analyse der Daten. Interpretation der Zielgruppe und Timing Skizze. z
Ergebnisse und Ableitung von Media- Ubermittlung eines maRgeschneiderten
und Handlungsempfehlungen Angebots, inkl. eines Entwurfs der
Befragungsinhalte (Themenbausteine).
Step 4: FIELD PHASE Step 3: QUESTIONNAIRE
[ @
Programmierung des Fragebogens Erstellung des Fragebogens bzw.
und DurchfUhrung der Studie, sowie Gesprachsleitfaden (nur bei Fokusgruppen)
Qualitatskontrolle der Daten in enger Abstimmung mit Ihnen
IMPLEMENTATION
W
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Market Research Pillars

AUDIENCE INSIGHTS

Online Studie

Wie tickt meine Zielgruppe, welche Werte und Kriterien sind Ihnen wichtig?
Wie sieht der ,typische Kunde“ meiner Marke aus? Welche Marktsegmente sind fur meine Marke relevant?

Was ist meiner Zielgruppe besonders wichtig beim Produktkauf?
Welche Kauf-/motive oder -barrieren beschaftigen meine Zielgruppe?

Was begeistert meine Zielgruppe , was mag sie gar nicht?

® @ BRAND INSIGHTS

In welcher Entwicklungsstufe steht meine Marke hinsichtlich Markenbekanntheit und Kaufentscheidung?
Wie ist meine Marke positioniert aus Sicht der Konsumenten?
Welche Werte bzw. Eigenschaften werden ihr zugeschrieben?

Wie performt meine Marke im Vergleich zum Mitbewerb?
Welche Produktfeatures sind besonders relevant fir die Zielgruppen?

Fokusgruppen

AD PERFORMANCE INSIGHTS

Wie wirkt sich die Kampagne auf meine Markenbekanntheit aus?
Wie performt meine Kampagne im Vergleich zur Konkurrenz? Kann sie sich im Konkurrenzumfeld durchsetzen?
Welchen Wiedererkennungswert haben meine Werbemittel? Wie gut gefallt meine Kampagne meiner Zielgruppe?
Wie passt meine Kampagne zur Marke?
Zahlt meine Kampagne auf die Soll-Positionierung und Kernwerte meiner Marke ein?
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Reden wir uber das,
was Sie gerne wissen mochten.

Kontaktieren Sie einfach Ihren Kundenberater,
wir organisieren dann einen gemeinsamen Telefontermin mit Ihnen,
unserem Client Service und Research Department.

SRS Preise sind abhangig von Zielgruppe und Fragebogenlange. Gerne lassen wir lhnen auf Wunsch ein Angebot zukommen.
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