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Forschungsansatze

Quantitativ | wie viel, wie oft?
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Hard Facts
Zahlen, Statistiken
Messen, Skalen

Klassiker: standardisierte Befragung

Qualitativ | weshalb, wie genau?
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Gesamtbevolkerung Reprdsentativitdt

Soft Facts
Texte, Stimmungen, Stories
Verstehen, vertiefen, explorieren

Klassiker: Tiefeninterview, Fokusgruppe



Das Beste aus beiden Welten - quantitativ und qualitativ
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Quantitative Studie + KI-gestiitzte Interviews

Wie wiirden Sie |hr allgemeines Stresslevel In welchen Situationen flihlen Sie sich
im Alltag auf einer Skala von 1 —sehr angespannt oder gestresst?
niedrig bis 7 — sehr hoch einschdtzen?

1 — sehr niedrig

2

O 0O 0O O O O O
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7 —sehr hoch




Was ist ein KI-gestiitztes Interview?

Ein Kl-gestltztes Tiefeninterview ist ein
qualitatives Interview, bei dem Kiunstliche
Intelligenz die Gesprachsfiuhrung und Analyse
unterstutzt, um schnellere und tiefere Einblicke in

Motive und Einstellungen zu gewinnen.



Hallo und herzlich willkommen! Vielen Dank,
dass Sie sich die Zeit nehmen, an diesem
Interview teilzunehmen. Lassen Sie uns direkt
beginnen.

Denken Sie an lhren Alltag: In welchen
Situationen fuhlen Sie sich angespannt oder
gestresst?

Antworteingabe via Mikrofon oder Tastatur



. N . N

Hallo und herzlich willkommen! Vielen Dank, Vielen Dank! Ké&nnten Sie mir ein bisschen mehr
dass Sie sich die Zeit nehmen, an diesem daruber erzdhlen? Gibt es bestimmte Aufgaben,
Interview teilzunehmen. Lassen Sie uns direkt Momente oder Situationen bei der Arbeit, die
beginnen. besonders stressig fur Sie sind?

Denken Sie an lhren Alltag: In welchen
Situationen fuhlen Sie sich angespannt oder
gestresst?

In der Arbeit! Viel zu viele Termind a
7~ 7~



. R . N

Das klingt herausfordernd. Wie wirken sich diese Das klingt wirklich anstrengend. Gibt es noch
vielen Termine auf Inren Tag aus? Gibt es andere Situationen in Ihrem Alltag, aul3erhalb
bestimmte Momente, in denen Sie den Stress der Arbeit, in denen Sie sich gestresst oder
besonders stark spuren? angespannt fGhlen?

Ja, wenn ich von Meeting zu Meeting hetze - ohne Ja, leider mache ich mir selbst auch oft Stress in
richtige Pause und ohne Zeit zum Essen meiner Freizeit und packe meine Tage zu voll |
A A



Das verstehe ich. Kbnnen Sie mir ein Beispiel
geben, wie Sie |hre Freizeit so voll planen, dass
es stressig wird? Was passiert in solchen
Momenten?

Zu viele soziale "Verpflichtungen” auf die ich meist
gar keine Lust habe
P

Danke fur Ihre Offenheit. Wie fuhlen Sie sich,
wenn Sie sich zu solchen sozialen
Verpflichtungen gezwungen fuhlen? Gibt es
bestimmte Gedanken oder Emotionen, die
dabei besonders hervorstechen?

Genervt, wobei es dann meistens eh lustig ist‘
A




: A

Das ist interessant, dass es sich am Ende oft als
positiv herausstellt. Gibt es etwas, das Sie dazu
bringt, trotz des anfanglichen Genervtseins an
diesen Verpflichtungen teilzunehmen?

Ja, es gehort sich halt einfach
~

: A

Vielen Dank far Ihre Antwort. Lassen Sie uns nun
zur na@chsten Frage tbergehen.

Jeder von uns erlebt Stress auf seine eigene,
einzigartige Weise. Wie GuRert sich Stress bei
Ihnen? Beschreiben Sie bitte im Detail, wie Sie
sich fuhlen, welche Gedanken Ihnen durch den
Kopf gehen und wie Ihr Kérper reagiert, wenn
Sie sich im Alltag gestresst fuhlen.

Ich bin gereizt, alles spannt sich an
~




: A

Danke, dass Sie das teilen. Kbnnen Sie mir mehr
daruber erzdhlen, wie sich die Anspannung in
Ihrem Kérper GulRert? Gibt es bestimmte
Bereiche, die besonders betroffen sind, wie zum
Beispiel Schultern oder Kopf?

Ja, mein Kiefer ist total angespannt. Nacken steif
und Kopfschmerzen
p

: A)

Das klingt wirklich belastend. Wie gehen Sie mit
diesen kérperlichen Symptomen um, wenn sie
auftreten? Gibt es etwas, das Sie tun, um die
Anspannung zu lindern?

ﬁ

: A

Das ist eine gute Strategie. Gibt es bestimmte
Gedanken, die Ihnen in solchen Momenten
durch den Kopf gehen, wahrend Sie versuchen,
ruhig zu bleiben?



N . N A N

Vielen Dank far lhre ehrliche Antwort. Lassen Sie
uns zur ndchsten Frage ubergehen.

Das klingt nach einer wertvollen Strategie. Wie
gestalten Sie diese Zeit fur sich selbst? Gibt es

. . bestimmte Aktivitdten oder Orte, die Ihnen
Bitte erzahlen Sie uns von den Methoden und

Strategien, die Sie anwenden, um Stress in
lhrem Leben zu bewadltigen oder besser damit
umzugehen. Welche Aktivitaten,
Gewohnheiten oder Techniken haben sich fir
Sie als besonders wirksam erwiesen?

dabei helfen, zur Ruhe zu kommen?

Zeit fur mich selbst, in der ich alleine bin und Ruhe
habe am liebsten Radfahren im Wald - Natur und Sport
“ #“



N

N

Das kann ich gut nachvollziehen. Gibt es noch
andere Methoden oder Gewohnheiten, die Sie

nutzen, um Stress zu bewaltigen, abgesehen

von Radfahren und Zeit in der Natur?

Entspannungsmusik manchmal

) : S

Vielen Dank far Ilhre Antwort. Lassen Sie uns zur

ndchsten Frage ubergehen.

Gibt es Herausforderungen oder Hindernisse,
die es lhnen erschweren, Stress effektiv zu
bewadltigen?

D) : A

Das verstehe ich. Kbnnen Sie mir mehr daruber
erzahlen, wie der Zeitmangel Ihre Fahigkeit
beeintrachtigt, Stress zu bewdaltigen? Gibt es
bestimmte Situationen, in denen Sie das
besonders splren?

Zeitmangel ‘



Vorteile KI-gestiuitzter Interviews I

Realistische Gesprachssimulation im Chat
Personalisierte Follow-up Fragen der Ki
Geringer Interviewer Effekt | geringe soziale Erwlnschtheit

Zahlreiche Interviews unterschiedlicher Personentypen

Grolde Anzahl an qualitativen Interviews in kurzer Zeit

Schnelle Identifikation wichtiger Themenbereiche



Vorteile KI-gestiitzter Interviews I1

Optimal fur die Exploration, Vertiefung und Klarung von Themen

Kombination mit quantitativen Umfragedaten

Verfugbar auf allen Endgeraten
Verfugbar in allen Sprachen

Einbindung von Multi-Media-Files



@ Was macht der Researcher?

Formulierung von Schlusselfragen - offen, erzahlgenerierend, eindeutig

Definition der Follow-up Fragen fur die Ki

Example: Frage nach Beispielen!
What: Frage nach genaueren Beschreibungen!
Why: Erforsche die dahinterliegenden Motive! Frage nach dem Warum!

Allgemeines Briefing der Ki, Definition des Interviewstils (neutral, empathisch, professionell)

Ausfuhrliche Tests, Optimierung der Kli-Instruktionen

m



Was macht die KI?

Stellt die vordefinierten Schlusselfragen

Stellt dynamische Follow-up Fragen pro Schlusselfrage
Codierung der Antworten

Prozentuelle Verteilung der wichtigsten Themenbereiche

Beschreibung der jeweiligen Themenbereiche durch Detail-Codes



Was macht der Researcher?

Anpassung der Kodierung

Optimierung der Themenbereiche

Zusammenfassendes Reporting
Visualisierung der Ergebnisse

Auswahl aussagekraftiger O-Tone

Interpretation der Ergebnisse - Summary



Hauptthemen: Stressreaktionen

ungestutzt via Kl-Interview | Themenanalyse

Emotionale Reaktionen 66,0%
Korperliche Reaktionen 51,2%
Entscheidungsbeeintrachtigungen 18,7%
Auswirkungen auf Beziehungen/soziales Umfeld 16,3%
Bewaltigungsstrategien 15,1%
Sonstiges 29,8%

[...] Wie auRert sich Stress bei lhnen? [...] | n=423 m



Emotionale Reaktionen im Detail

Negative Interaktionen, Gereiztheit und Genervtheit
Nervositat und Unbehagen

Sozialer Ruckzug und Isolation

Traurigkeit und Freudlosigkeit

6 6 % Frustration und Aggressivitat

Emotionale Instabilitat

reagieren auf Stress
emotional Selbstzweifel | Selbsthass

Mudigkeit | Erschopfung

Zwischenmenschliche Probleme

Fehlinterpretation der Situation | negative Gedankenspirale

Ungeduld | Rastlosigkeit



Emotionale Reaktionen | in Worte gefasst

) ) ) ) Langfristig geht es an die Substanz, zuerst fiihlt
Ich werde schnell gereizt und frustriert und verliere oftmals die ) )
o ) ) . ) man sich gehetzt, am Ende kaputt und die
Motivation am Arbeiten. Mein Selbstwertgefiihl und meine ) ]
) o ) ) ) Freude was anderes zu tun ist dahin
Sicherheit in meine Kompetenzen sinken stark und ich fange an

mich anzuzweifeln.

Ich werde grantig und mag

mich selbst nicht . Hohe, nicht erfiillbare Erwartungen an den Partner. Und bei

Kopf: keine klaren Gedanken, wenig ) )
) ) ) der Arbeit dann so, dass man gegeniiber anderen nur
Konzentration... Kbrper: Hitzewallung, o )
) genervt und beleidigend ist
Schwindelattacken, bewusster Herzschlag,

pochen in den Ohren... Wenn ich zum
Arbeitsplatz komme wirke ich fiir mein
Umfeld von vornherein hektisch, obwohl ich

es selbst nicht merke! Ich fiihle mich unwohl und mache

mir Sorgen (liber die Zukunft



Fazit: Warum KlI-gestiitzte Interviews?

- grolRe Anzahl qualitativer Interviews in kurzer Zeit
- echte Einblicke in die Gedankenwelt der Befragten
- mehr Wert aus offenen Antworten
- klare Erhebung und Themenanalyse ohne Interviewer-Bias

- macht Zahlen, Daten und Fakten lebendig und verstandlich



Vielen Dank fur IThre Aufmerksamkeit!

https://www.marketagent.com/Glaut/Stress
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Part 11
Mental Wellbeing & soziales Engagement

Tommy Schwabl & Fikret Zendeli

JI SQCIAL marketagent



//

Umfrage-Basics | Studiensteckbrief

Auftraggeber

Methode

Sample-Grofie

Kernzielgruppe

Quotensteuerung

Feldzeit

Studienumfang

Mobile Teilnahme

] SOCIAL
FRIDAY

Eigenstudie in Kooperation mit der Social Friday - Initiative

CAWI | Marketagent Online Access Panel

n = 3.143 Netto-Interviews in Deutschland, Osterreich und der Schweiz (DE + FR)

Personen im Alter zwischen 18 und 75 Jahren | Inzidenz: 100%

Sample reprasentativ fir die jeweilige Bevolkerung | Random Selection | gewichtet

18.03.2025 - 02.04.2025

59 Fragen

48,6%



[/

Zusammensetzung des Samples | n = 3.143

] SOCIAL
FRIDAY

50,0% Q 49,9%  Divers: 0,1%

18 -29

30-39

40 - 49

50 - 59

60 - 69

70-75

18,6%

18,7%

17,7%

20,6%

16,9%

7,5%

19,1%

I 18,0%

19,0%

N 18,4%

17,7%

N 17.6%

20,6%

D 20,6%

16,5%

N 17.4%

7,0%

B 8,0%

Nichts davon

38,9%

Soziales
Engagement

g

Spenden
31,1%

Schweiz

32,1%

Aktives Ehrenamt
(z.B. Vereinstatigkeit)

18,6%

Informelles
Ehrenamt (z.B.
Nachbarschaftshilfe)

23,1%

Deutschland
33,1%

Osterreich

34,8%



Allgemeine Lebenszufriedenheit

78,1% 69,8% 68,0% 56,2%

I 1

64,8% 47,7%

25,9%
17,1%
9,3%
[ |
6,7%
- 2,6%
Sehr zufrieden Eher zufrieden MittelmaRig zufrieden Eher weniger zufrieden  Uberhaupt nicht zufrieden
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinstitigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

SOCIAL .
y/ Ill FRIDAY Wie zufrieden sind Sie ganz allgemein gegenwartig in lhrem Leben? || n=3.143 || MW 2,3 (Skala von "1 = Sehr zufrieden" bis "5 = Uberhaupt nicht zufrieden") m



Zufriedenheit mit Lebensbereichen

Vergleich Sample Total vs. Aktives Ehrenamt

... mit Ihrem persoénlichen Umfeld

... mit lhrer Wohnsituation

... mit lhrer familiaren Situation

... mit lhrer Partnerschaft/ Inrem Beziehungsstatus

... mit lhrer beruflichen Situation/ Ausbildung/ Pension

... mit lhrem mentalen Wohlbefinden

... mit lhrer Gesundheit

... mit lhrem Aussehen

... mit lhrer finanziellen Situation

Sample Total (n=3.143)

] SOCIAL

75,3%

T 82,4%

75,2%

T 81,9%

75,1%

T, 78,7 %

67,8%
T 70,8%

63,2%

T 74,1%

63,1%

T 70,2%

60,4%

T 68,4%

59,6%

T 66,7%

49,5%
I 59,5%

= Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinstatigkeit) (n=584)

I FRIDAY Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Bereichen in Ihrem Leben? || Top-2-Box: sehr zufrieden / eher zufrieden



Zufriedenheit mit sich selbst

79,2% 74,3% 69,8% 63,0%

| 1

68,9°/o 50,6%
23,0%
18,3%
8,1%
[ |
5,7%
- 2,4%
Sehr zufrieden Eher zufrieden MittelmaRig zufrieden Eher weniger zufrieden  Uberhaupt nicht zufrieden
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinsttigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

SOCIAL .
y/ /i FRIDAY Undwie zufrieden sind Sie mit sich selbst? || n=3.143 || MW 2,2 (Skala von "1 = Sehr zufrieden" bis "5 = Uberhaupt nicht zufrieden") m



Selbsteinschiatzung des eigenen Gliicks

76,5% 68,5% 66,6% 54,3%
f \

63,2% 47,6%

26,9%
15,6%
9,9%
[ I
6,9%
3,0%
Sehr glicklich Eher glicklich MittelImaRig glicklich Eher weniger glicklich  Uberhaupt nicht gliicklich
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinsttigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

SOCIAL .
I iy FRIDAY Inwieweit wiirden Sie sich allgemein als gliicklich bezeichnen? || n=3.143 || MW 2,3 (Skala von "1 = Sehr gliicklich" bis "5 = U berhaupt nicht gliicklich")



Zeitpunkt des letzten intensiven Gliicksgefiihls

27,3%
26,5% °
35,2%
27,8% 18,5%
27,0%
22,3% 12,0%
7,3%
4,6%
3,8% °
Heute/Gestern Innerhalb der Innerhalb des Innerhalb der Innerhalb der Innerhalb des Ist schon langer
letzten Woche letzten Monats letzten 3 Monate letzten 6 Monate letzten Jahres her, dass ich mich
so richtig glicklich
gefuhlt habe
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinsttigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) [ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

] SOCIAL . "
y/ FRIDAY Wann haben Sie sich das letzte Mal so richtig gllicklich gefihit? || n=3.143



Selbsteinschiatzung: Optimismus vs. Pessimismus

72,1% 63,0% 59,6% 49,1%

I 1

57,3% 42,0%
30,6%
15,2%
12,1%
[ I
9,7%
2,4%
Sehr optimistisch Eher optimistisch Teils teils Eher pessimistisch Sehr pessimistisch
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinsttigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) [ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

Ill SOCIAL  \yirden sie sich selbst im GroBen und Ganzen eher als optimistischen oder pessimistischen Menschen bezeichnen? || n=3.143 || MW 2,4 (Skala von "1 = Sehr optimistisch" bis
)/ FRIDAY 5= genr pessimistisch")



Selbsteinschatzung: Extrovertiertheit vs. Introvertiertheit

38,5%
31,7%

44,2% 37,5% 28,0% 21,3% | |

[ \ 24,8%
29!80/0 23,00/0
6,8% 7,0%
Sehr extrovertiert Eher extrovertiert Teil teils Eher introvertiert Sehr introvertiert
Sample Total Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinstéatigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

] SOCIAL [...] Sind Sie eher extrovertiert (kontaktfreudig, gesellig, bevorzugen Zeit mit anderen) oder introvertiert (ruhig, zuriickge zogen, bevorzugen Zeit allein)? || n=3.143 || MW 3,0 (Skala von m
[/ FRIDAY - Sehr extrovertiert" bis "5 = Sehr introvertiert")



"

Selbstwertgefiihl

70,7% 62,1% 58,5% 52,6%
[ \
58,4% 43,2%
29,0%
15,2%
12,6%
[ |
9,1%
3,5%
Sehr gut Eher gut MittelImaRig Eher weniger gut Uberhaupt nicht gut

Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinstatigkeit) (n=584)

SOCIAL

Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725)

FRIDAY Wiewdrden Sie Ihr Selbstwertgefiihl beurteilen? || n=3.143 || MW 2,4 (Skala von "1 = Sehr gut" bis "5 = Uberhaupt nicht gut")

[ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)



.

Schlafqualitéit

57,1% 50,9% 49,6% 45,8%
[ \
49,30/0 35,20/0
30,1%
20,7%
[ |
14,1% 14,6%
6,0%
Sehr gut Eher gut MittelImaRig Eher weniger gut Uberhaupt nicht gut

Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinstatigkeit) (n=584)

SOCIAL

Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725)

[ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

FRIDAY Wie wirden Sie Ihre Schiafqualitat beurteilen (ausreichende Schiafdauer, erholsamer Schlaf)? || n=3.143 || MW 2,6 (Skala von "1 = Sehr gut" bis "5 = Uberhaupt nicht gut")

m



[/

Aktiver Lebensstil

] SOCIAL
FRIDAY

32,8%
52,6% 48,0% 39,5% 31,1%
[ \
39,7% 27,8%
27,6%
[ |
19,8%
11,9%
7,8%
Sehr aktiv Eher aktiv MittelmaRig aktiv Eher weniger aktiv Uberhaupt nicht aktiv

Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinstatigkeit) (n=584)

Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725)

[ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

Inwieweit fiihren Sie einen aktiven Lebensstil (viel Bewegung, Sport etc.)? || n=3.143 || MW 2,8 (Skala von "1 = Sehr aktiv" bis "5 = Uberhaupt nicht aktiv")



Korperliche Fitness

35,7%
46,8% 44,3% 33,9% 26,8%
[ \
35,00/0 27560/0
29,2%
[ |
20,6%
8,6%
7,5%
Sehr fit Eher fit MittelImaRig fit Eher weniger fit Uberhaupt nicht fit
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinsttigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) [ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

SOCIAL .
J/ Ill FRIDAY Wiewirden Sie Ihre kérperliche Fitness einschatzen, als wie fit wiirden Sie sich selbst bezeichnen? || n=3.143 || MW 3,0 (Skala von "1 = Sehr fit" bis "5 = Uberhaupt nicht fit")

m



Sinnhaftigkeit und Erfiillung im Leben

70,1% 60,2% 60,8% 47,9%

I 1

56,5% 43,1%

31,9%
13,4% 11,5%
f |
8,2%
3,3%
Sehr erfullend Eher erfullend MittelmaRig erfullend Eher weniger erfillend  Uberhaupt nicht erfiillend
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinsttigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) [ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

I /i Egﬁ;g& Inwieweit empfinden Sie Ihr Leben als sinnvoll bzw. erfiilllend? || n=3.143 || MW 2,4 (Skala von "1 = Sehr erfiillend" bis "5 = Uberhaupt nicht erfiillend")



Inspiration durch eigene Tatigkeit

38,0%

16,1%

11,4%

10,3%

7,7%

9,9%

37,6%

11,9%

(Fast) immer Oftmals

Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinstatigkeit) (n=584)

Ill SOCIAL " T ,
y/ FRIDAY Wie oftflhlen Sie sich inspiriert von dem, was Sie tun? || n=3.143

Hie und da Selten

Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725)

2,6%

Niemals

[ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

m



Zufriedenheit mit dem bisherigen Lebensweg

79,9% 72,3% 72,9% 57,0%
f \

66,8% 45,7%

23,3%
21,1%
9,9%
[ I
7,1%
2,8%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Vielleicht, weild nicht Nein, eher nicht Nein, Gberhaupt nicht
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinsttigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

I Ill Egﬁ;g# Wenn Sie auf lhr bisheriges Leben zuriickblicken: Glauben Sie, dass Sie auf dem richtigen Weg sind? || n=3.143 || MW 2,2 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "5 = Nein, Gberhaupt
nicht")



Resilienz im Umgang mit Belastungen

68,8% 57,7% 56,0% 48,7%
f \

55,0% 41,9%

33,2%
13,1% 11,9%
f |
9,3%
2,6%
Sehr resilient Eher resilient MittelmaRig resilient Eher weniger resilient Uberhaupt nicht resilient
Sample Total M Aktives Ehrenamt (z.B. Vereinsttigkeit) (n=584) Informelles Ehrenamt (z.B. Nachbarschaftshilfe) (n=725) [ Spenden (n=976) M Nichts davon (n=1.222)

I Ill Egﬁ;g& Wie gut gelingt es lThnen fiir gewdhnlich mit schwierigen Lebenssituationen und Stress umzugehen, d.h. als wie resilient wiirden Sie sich bezeichnen? || n=3.143 || MW 2,5 (Skala von
"1 = Sehr resilient" bis "5 = Uberhaupt nicht resilient")



Summary | To make a long story short

Sample Total Aktives Ehrenamt

(n=3.143) (n=584)
Allgemeine Lebenszufriedenheit 64,8% 78,1%
Zufriedenheit mit sich selbst 68,9% 79,2%
Selbsteinschatzung des eigenen Glicks 63,2% 76,5%
Selbsteinschatzung: Optimismus 57,3% 72,1%
Selbsteinschatzung: Extrovertiertheit 29,8% 44,2%
Selbstwertgefunhl 58,4% 70,7%
Schlafqualitat 49,3% 57,1%
Aktiver Lebensstil 39,7% 52,6%
Korperliche Fitness 35,0% 46,8%
Sinnhaftigkeit und Erflllung im Leben 56,5% 70,1%
Zufriedenheit mit dem bisherigen Lebensweg 66,8% 79,9%
Resilienz im Umgang mit Belastungen 55,0% 68,8%

] SOCIAL
[/ FRIDAY



Vorstellbare Bereiche sozialen Engagements

Nachbarschaftshilfe 62,4%
Tierschutz 42,1%
Umweltschutz 37,6%
Vereinstatigkeit 29,8%
Freiwilligenarbeit 26,7%
Krisen- und Katastrophenhilfe 23,8%
Mentoring und Bildung 21,6%
Politisches und gesellschaftliches Engagement 13,2%
Kirchliches Engagement 2,7%

Sonstige 7,9%

IlJ] SOCIAL In welchen Bereichen konnten Sie sich grundsétzlich vorstellen, sich aktiv sozial zu engagieren? || Basis: Aktives soziales Engagement grundsatzlich vorstellbar || n=569 || Mehrfach- m
|/ FRIDAY Nennung méglich



Motivation fiir soziales Engagement

Freude an der Tatigkeit

Freude am sozialen Kontakt

Wunsch, anderen zu helfen

Wunsch, etwas Nutzliches fur die Gesellschaft zu leisten
Einbringen meiner Fahigkeiten/ Kenntnisse
Sinnvolle Freizeitgestaltung

Personliche Weiterentwicklung

Selbst kdrperlich/ geistig fit zu bleiben
Vorbildfunktion fur andere

Anerkennung/ Wertschatzung

Familiare Tradition

Einfluss auf gesellschaftliche Themen
Tradition im sozialen Umfeld

Spirituelle/ religise Uberzeugungen
Berufliche Weiterentwicklung

Sonstiges

3,0%

49,3%
44,8%
41,9%
37,1%
33,9%
33,3%
24,9%
23,4%
19,9%
19,4%
15,1%
14,1%
13,2%
11,3%

8,8%

SOCIAL  \as motiviert Sie zu Ihrem sozialen Engagement? || Basis: Engagieren sich (auch) aktiv sozial || n=1.195 || Mehrfach-Nennung mdéglich

FRIDAY



Gefiuihle nach der letzten sozialen Aktivitat

Glicklich 44,0%
Stolz 32,0%
Dankbar 30,7%
Entspannt/ ausgeglichen 28,8%
Selbstbewusst 21,3%
Energiegeladen/ motiviert 17,5%
Inspiriert 16,9%
Nachdenklich 14,9%
Erschopft 12,9%
Frustriert 4,2%
Niedergeschlagen 3,3%

Sonstiges 3,6%

IJJ] SOCIAL Denken Sie bitte an Ihre letzte Aktivitat im Rahmen lhres sozialen Engagements: Wie haben Sie sich danach gefiihit? || Basis: Engagieren sich (auch) aktiv sozial || n=1.195 || m
|/ FRIDAY Mehrfach-Nennung méglich



Einfliisse des sozialen Engagements auf das eigene Leben

Ich habe ein besseres Verstandnis fur die Herausforderungen anderer Menschen.

Ich habe neue Kontakte/ Freundschaften gekntipft.

Mein soziales Engagement verleiht meinem Leben einen tieferen Sinn.

Ich habe neue Fahigkeiten entwickelt/ vertieft.

Ich habe eine starkere Bindung zur Gemeinschaft aufgebaut.

Ich fihle mich emotional ausgeglichener.

1 = stimme voll und ganz zu

m 2 = stimme eher zu

Il SOCIAL Wie hat Ihr soziales Engagement lhr Leben insgesamt beeinflusst? || Basis: Engagieren sich (auch) aktiv sozial || n=1.195 || Top-2-Box: stimme voll und ganz zu / stimme eher zu ||

|/ FRIDAY Skalavon "1 = stimme voll und ganz zu" bis "5 = stimme tberhaupt nicht zu"

Ich fihle mich kdrperlich aktiver.

16,4%

m



Ausreichende Wertschitzung des eigenen sozialen Engagements

67,3%
[ \
42,8%
1)
24,5% 25,5%
7,2%
[ |
5,9%
- 1,3%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Teils teils Nein, eher nicht Nein, Uberhaupt nicht

IlJ] SOCIAL Empfinden Sie die Wertschatzung, die Ihrem sozialen Engagement entgegengebracht wird, als ausreichend? || Basis: Engagieren sich (auch) aktiv sozial || n=1.195 ||
|/ FRIDAY MW 2,2 (Skalavon "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "5 = Nein, iiberhaupt nicht")
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Part I11
Constructive Journalism

Tommy Schwabl

marketagent



Umfrage-Basics | Studiensteckbrief

Auftraggeber Eigenstudie

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Grofie n = 3.000 Netto-Interviews (DACH)

Kernzielgruppe Personen im Alter zwischen 18 und 75 Jahren | Inzidenz: 100%

Quotensteuerung Sample reprasentativ fur die ¢sterreichische, deutsche und schweizer Bevdlkerung | Random Selection | gewichtet
Feldzeit 11.02.2025 - 20.02.2025

Studienumfang 50 Fragen

Mobile Teilnahme 48,8%




Zusammensetzung des Samples | n = 3.000

Mannlich
Weiblich

18 - 29 Jahre
30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre
60 - 69 Jahre
70 - 75 Jahre

Ohne Matura
Mit Matura

Finanziell unter dem Durchschnitt
Finanziell durchschnittlich
Finanziell Gber dem Durchschnitt

Bis zu 10.000 EW
Bis zu 100.000 EW
Uber 100.000 EW

[ ]
|
(n=1.000)

49,7%
50,1%

19,0%
18,8%
17,7%
20,5%
16,7%
7,3%

66,0%

34,0%

26,7%
42,9%
30,4%

50,6%
17,8%
31,6%

Mannlich
Weiblich

18 - 29 Jahre
30 - 39 Jahre
40 - 49 Jahre
50 - 59 Jahre
60 - 69 Jahre
70 - 75 Jahre

Ohne Abitur
Mit Abitur

Finanziell unter dem Durchschnitt
Finanziell durchschnittlich
Finanziell Gber dem Durchschnitt

Bis zu 10.000 EW
Bis zu 100.000 EW
Uber 100.000 EW

(n=1.000)

49,9%’ Mén.nli.ch
49,7(%’ WelbllCh
-z
- ahre

17,9%
16 40/0 40 - 49 Jahre
o 6‘;/ 50 - 59 Jahre
' ° 60 - 69 Jahre
18,1% 70 - 75 Jahre

7,9%

Tief
73,0% Mittel
27,0% Hoch
35,1%  Finanziell unter dem Durchschnitt
37,3% Finanziell durchschnittlich
27,6% Finanziell Gber dem Durchschnitt
37,3% Bis zu 10.000 EW
34,0% Bis zu 100.000 EW
28,8% Uber 100.000 EW

(n=1.000)

50,1%
49,7%

18,7%
19,5%
18,7%
20,3%
15,4%
7,4%

12,0%
47,8%
40,2%

32,1%
38,8%
29,0%

57,2%
30,3%
12,5%



Interesse an aktuellen Nachrichten

Sample Total [N 86,0%

Osterreich 87,3%

Deutschland [T 84,0%
Schweiz NN 86,9%

42,9% 43,1%
14,0%
[ ]
11,3%
2,7%
Sehr interessiert Eher interessiert Eher weniger interessiert Gar nicht interessiert
Kommen wir nun zum Thema "Aktuelle Nachrichten" [...] . Wie stark sind Sie ganz generell an aktuellen Nachrichten interessiert? || n=3.000 ||

MW 1,7 (Skala von "1 = Sehr interessiert" bis "4 = Gar nicht interessiert")



Nachrichtentyp

Nachrichten-Pragmatiker

Ich informiere mich so weit, dass ich eine Basisinformation tUber alles Wesentliche
habe, ohne dass mich zu viele Details interessieren.

Nachrichten-Junkie

Ich liebe es, mich mit aktuellen Nachrichten zu beschéaftigen und achte darauf,
immer am aktuellen Stand zu sein.

Nachrichten-Feinspitz

Ich bin Uber einzelne Themen-Gebiete gut informiert, der Rest ist mir ziemlich egal.

Nachrichten-Muffel

Ich méchte grundsatzlich informiert sein, kann mich aber oft nicht dazu aufraffen,
mich genauer damit zu beschaftigen.

Nachrichten-Phlegmatiker

Ich finde es nicht notwendig, mich aktiv Gber Nachrichten zu informieren, da ich
von wichtigen News auch so erfahre

Nachrichten-Verweigerer

Ich mdchte mich generell nicht mit aktuellen Nachrichten beschaftigen.

Welchem Nachrichten-Typ wirden Sie sich ganz generell am ehesten zuordnen? || n=3.000

3,7%

8,1%

11,6%

16,0%

24,4%

36,2%



Bevorzugte Nachrichten-Themen

Chronik (aktuelle Ereignisse)
Innenpolitik

Gesundheit/ Medizin

Regionalpolitik

AuBenpolitik

Kriminalitat/ Verbrechen/ Polizeieinsatze
Katastrophen/ Unfalle

(Kriegerische) Konflikte/ Krieg
Ernahrung

Wissenschaft/ Innovationen/ Technik
Wirtschaft/ Finanzen

Klimakrise/ Umwelt

Sport

Kultur/ Film/ Musik

Gesellschaft/ Prominente

17,6% Iee 0% I 54,5%
20,6% Iee s I 54,4%
14,7% es 6% I 50,3%
17.5% e 79 I 50,2%
17,8% IS AA% N 49,2%
15,3% I2,8% I 47.,6%
13,3%  [Ss 8% I 46,6%
15,4% I20:20 N 44,6%
13.2%  S05% I 43,7%
13,7% 2079 I 43,4%
14,4% D729 N 41,6%
10,1%  [EE20:8% I 40,0%

20,0% IIE 9% Y 38,9%
10,7%  FEN268% I 36,5%
7.2% ISEE 26,7% konsumiere ich sehr haufig

® konsumiere ich oft

Welche Nachrichten-Themen konsumieren Sie besonders haufig, mit welchen beschaftigen Sie sich eher weniger? || n=3.000 || Konsumieren zumindest oft



Unbeliebte Nachrichten-Themen

Gesellschaft/ Prominente 15,1% o 37,9%
Sport 17,9% AN 33,3%
Wirtschaft/ Finanzen 73% e 23,8%
Kultur/ Film/ Musik 6,3% A% 21,7%
(Kriegerische) Konflikte/ Krieg 8,0% 28% T 20,6%
Klimakrise/ Umwelt 8,2% % 20,1%
AuRenpolitik 72% DH09% T 18,2%
Wissenschaft/ Innovationen/ Technik 54% 2% 18,0%
Erndhrung | 52% [A15% 0 16,6%
Regionalpolitik 6,1% [99% T 16,0%
Kriminalitat/ Verbrechen/ Polizeieinsatze | 51% [ 104% " 15,5%
Innenpolitik 6.2% [N92% N 15,4%
Katastrophen/ Unfalle | 4,7% PN08% 1 14,5%

Chronik (aktuelle Ereignisse) | 47% [7.8% " 12,6%

Gesundheit/ Medizin 3,0% ISR 11,0% damit mdchte ich mich gar nicht beschéaftigen
mdamit mochte ich mich eher nicht beschaftigen

Welche Nachrichten-Themen konsumieren Sie besonders haufig, mit welchen beschaftigen Sie sich eher weniger? || n=3.000 || Méchte n sich damit eher/ gar nicht beschéaftigen m



Nutzung verschiedener Nachrichtenkanale

Nachrichten tber TV

Nachrichten Gber Radio

Nachrichten Uber Social Media-Plattformen

Nachrichten Gber Apps von &ffentlich-rechtlichen Medien

Nachrichten Gber Gratis Online-Zeitungen/ Nachrichten-Portale/ Apps sonstiger Medien

Nachrichten Uber kostenpflichtige Print-Tageszeitungen

Nachrichten Uber Gratis Print-Tageszeitungen

Nachrichten Uber kostenpflichtige Online-Tageszeitungen/ Nachrichten-Portale/ Apps

Nachrichten Gber Magazine/ Zeitschriften

Nachrichten Uber Podcasts

Nachrichten Uber Blogs 2,

Wie oft konsumieren Sie aktuelle Nachrichten, egal aus welchem Bereich [...], Uber die folgenden Kanale? [...] || n=3.000 || Zumindest 1 Mal pro Tag

mehrmals pro Tag

=1 Mal pro Tag



Kriterien fiir die Wahl von Nachrichtenquellen

Moglichst unabhangig/ objektiv 45,7%
Erhalte die Inhalte kostenlos/ gratis 44,8%
Berichte sind qualitativ besonders hochwertig 37.1%
Themen werden moglichst einfach, kurz und bundig erklart 35,9%
Berichte werden von mehreren Perspektiven/ umfassender beleuchtet 29,6%
Gewohnheit 28,8%
Berichte sind besonders interessant formuliert 26,1%
Ich kann aus der Berichterstattung einen persdnlichen Nutzen ziehen 16,7%
Besonders interessant formulierte Schlagzeilen 16,4%
Wo ich zufallig mit Nachrichten in BerUhrung komme 16,3%
Ich nutze diesen Kanal ohnehin auch fur andere Zwecke 15,3%
Video zum Bericht verfugbar 13,1%
Die Nachrichten hinterlassen dort ein tendenziell positives Geflhl 11,4%
Ton der Berichterstattung entspricht meiner ethischen/ politischen Gesinnung 10,9%
Bekannte*r Journalist*in verfasst die Berichte 6,7%

Audio-Beitrag/ Podcast zum Bericht verfugbar 5,8%

Sonstige Aspekte 4,7%

Bitte denken Sie wieder ganz allgemein an aktuelle Nachrichten, egal aus welchem Bereich [...] Welche Aspekte sind dafir auss chlaggebend, welche Kanale/ Medien Sie nutzen, m
um Nachrichten zu konsumieren? || Basis: Konsumieren Nachrichten || n=2.973 || Mehrfach-Nennung madglich



Nutzung mehrerer Quellen zur Vertiefung

Sample Total 73,1%
Osterreich 74,3%
Deutschland 70,2%

Schweiz NN 74,7%

52,7%

26,9%

20,4% 19,7%

7,2%

Haufig Gelegentlich Selten (Fast) nie

Wie oft kommt es vor, dass Sie zu einem bestimmten Thema/ Bericht bewusst mehrere verschiedene Kanale/ Medien nutzen, um sich dartiber noch umfassender zu informieren m
oder das Thema von verschiedenen Seiten beleuchtet zu haben? || Basis: Konsumieren Nachrichten || n=2.973



Wahrgenommene Gefahr durch eingeschrankte Medienvielfalt

Sarpple Total [N 49,0% 37,4%
Osterreich 53,7%
Deutschland Y 46,7%
Schweiz G 46,7%

29,1%

19,9%

13,5%

9,8%

3,8%

Sehr groRe Gefahr Grole Gefahr MittelmaRige Gefahr Geringe Gefahr Gar keine Gefahr

Inwieweit sehen Sie ganz generell eine eingeschrankte Medienvielfalt, d.h. ein eingeschranktes Angebot an unterschiedlichen N achrichten-Kanalen [...] als eine Gefahr fur unsere m
Gesellschaft? || n=3.000 || MW 2,5 (Skala von "1 = Sehr grofle Gefahr" bis "5 = Gar keine Gefahr")



Reiner Schlagzeilen-Konsum

Sample Total 33,5%
Osterreich 33,5% 47,6%
Deutschland 28,1%

schweiz [ 38.8%

28,8%

4,7%

18,9%

15,2%

3,7%

(Fast) immer Haufig Gelegentlich

Selten (Fast) nie

Wie oft kommt es vor, dass Sie von Nachrichten nur die Schlagzeile, d.h. die Uberschrift des Beitrags lesen, und nicht auch den ganzen Artikel dazu? ||

Basis: Konsumieren Nachrichten || n=2.973



Einflussfaktoren fiir intensivere Beschiftigung mit Nachrichten

Thema ist fir mich personlich relevant/ interessant 63,5%
Schlagzeile macht neugierig auf genauere Details 48,4%
Ob mich das Thema emotional anspricht/ Emotionen in mir ausldst 35,5%
Wieviel Zeit ich gerade nutzen mochte, um mich mit Nachrichten zu beschaftigen 34,3%
Schlagzeile ist spannend formuliert 26,6%
Schlagzeile lasst noch Fragen offen 26,0%
Welches Medium ich gerade nutze/ wo die Schlagzeile steht 18,4%
Es handelt sich um ein Video mit einer interessanten Person 8,6%
Beitrag ist von einem beliebten Journalist/ einer beliebten Journalistin verfasst 7,2%

Sonstige Aspekte 4,5%

Wenn Sie die Schlagzeile eines Beitrags lesen, welche Aspekte sind normalerweise ausschlaggebend dafur, dass Sie sich mit bestimmten Nachrichtenbeitradgen/-artikeln langer m
beschéftigen als mit anderen bzw. diese lesen/ ansehen und nicht ignorieren? || Basis: Konsumieren Nachrichten || n=2.973 || Mehrfach-Nennung mdglich



Wirkung reiflerischer Schlagzeilen

Beitrdge zu solchen Schlagzeilen haben fur mich nichts mit Qualitatsjournalismus zu tun 39,4%
Beitrage zu solchen Schlagzeilen haben meist keinen wirklich Informationswert 39,1%
Ich bleibe bei solchen Schlagzeilen tendenziell haufiger "hangen" und tberfliege den Beitrag 20,7%
Die Beitrage dazu sind meist recht unterhaltsam 18,4%
Ich lese die Beitrdge dazu bewusst nicht, weil sie in mir meist eher negative Gefuhle wecken 18,2%
Ich lese Beitrage zu solchen Schlagzeilen besonders gerne, weil sie "leichtere Kost" versprechen 12,9%
Nichts davon trifft zu 11,2%
Bitt(-? denken Sig an Schlag'zeilen, die besonders "reillerisch", d.h. pr"ovgkativ/ auffallig formuliert sind. Welche der folgende n Aussagen treffen zu? || m
Basis: Konsumieren Nachrichten || n=2.973 || Mehrfach-Nennung mdglich



Arger iiber Nachrichtenberichterstattung

Sample Total 66,5%
Osterreich 72,8%
Deutschland 62,9%

Schweiz NN 63.8%

49,5%

33,5%

26,8%

17,1%

6,7%

Haufig Gelegentlich Selten (Fast) nie

Wie haufig argern Sie sich Uber die Berichterstattung zu einem bestimmten Thema bzw. empfinden diese als unangemessen? || Basis: Konsumieren Nachrichten || n=2.973 m



Bereiche mit groBter Unzufriedenheit bei der Berichterstattung

Innenpolitik 37,8%
(Kriegerische) Konflikte/ Krieg 37,4%
Klimakrise/ Umwelt 35,4%
Kriminalitat/ Verbrechen/ Polizeieinsatze 34,7%
Aulenpolitik 34,6%
Gesellschaft/ Prominente 25,7%
Katastrophen/ Unfalle 23,4%
Regionalpolitik 20,6%
Wirtschaft/ Finanzen 17,2%
Gesundheit/ Medizin 15,4%
Erndhrung 13,0%
Chronik (aktuelle Ereignisse) 12,7%

Sport 12,2%
Innenpolitik

— N+

48,6% 37,7% 26,7%

Kultur/ Film/ Musik 8,3%

Wissenschaft/ Innovationen/ Technik 7,6%

Sonstiger Bereich 7,2%

In welchen Bereichen kommt es besonders haufig vor, dass Sie sich Uber die Berichterstattung argern bzw. diese als unangemess en empfinden? ||
Basis: Argern sich fallweise (ber die Berichterstattung || n=2.774 || Mehrfach-Nennung méglich



Zentrale Aufgaben von Nachrichtenmedien

Verlassliche Informationen liefern

Uber aktuelle Ereignisse/ Entwicklungen Informieren

Wissen vermitteln

Sachverhalte von mehreren Seiten/ Perspektiven beleuchten

Helfen, sich eine Meinung zu bilden

Bei Entscheidungen unterstlitzen/ Orientierung bieten

Zu Diskussionen anregen

Unterhalten 15,2%

Sonstiges 2,6%

Was sollten Nachrichten |hrer Meinung nach in erster Linie leisten? || n=3.000 || Mehrfach-Nennung maglich

27,1%

26,2%

42,5%

50,1%

58,4%

68,0%

74,4%



Emotionale Reaktionen auf Nachrichten

Sorge

Arger/ Wut
Frustration
Neugierde

Mitgefuhl/ Mitleid
Angst

Hoffnung/ Inspiration
Kummer

Freude/ Begeisterung
Beruhigung/ Entspannung
Schadenfreude

Nichts davon

4,2%

18,2%

16,3%

13,9%

8,9%

11,9%

24,7%

Welche Emotionen 16sen Nachrichten bei Ihnen besonders haufig aus? || n=3.000 || Mehrfach-Nennung mdglich

46,3%
44,6%
34,4%
33,9%
32,9%



Uberforderung durch Nachrichtenflut

Sample Total N 53,2%
Osterreich 52,0%

Deutschland Y 51,1%
Schweiz [IIINENEGEGEGEEEN 56,3%

! ! 46,8%
38,8%

35,9%

14,3%

11,0%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, tberhaupt nicht

Fihlen Sie sich manchmal von der Menge an neuen Nachrichten erschopft/ Gberfordert? || n=3.000 || MW 2,4 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, Uberhaupt nicht") m



Medien mit besonders konstruktivem Journalismus

TV

Radio

Kostenpflichtige Print-Tageszeitungen

Magazine/ Zeitschriften

Social Media Plattformen

Kostenpflichtige Online-Tageszeitungen/ Nachrichten-Portale/ Apps
Gratis Online-Zeitungen/ Nachrichten-Portale/ Apps von 6ffentl.-rechtl. Medien
Podcasts

Gratis Print-Tageszeitungen

Gratis Online-Zeitungen/ Nachrichten-Portale/ Apps sonstiger Medien
Blogs

In keinem davon

11,1%

10,6%

7,9%

28,1%

26,0%

17,6%

18 -

30 -
16,0% 40 -

50 -
16,0% 60 -

44.1%
TV
29 Jahre 29,9%
39 Jahre 40,4%
49 Jahre 34,0%
59 Jahre 50,1%
69 Jahre 58,8%

70 - 75 Jahre [ 63,0%

13,4%

11,6%

18 -
30 -
40 -
50 -
60 -

Social Media Plattformen

29 Jahre 30,9%
39 Jahre 22,4%

49 Jahre 13,5%

59 Jahre 9,0%

69 Jahre 8,6%

70 -75Jahre M 5,1%

21,1%

In welchen Medien ist Journalismus aus lhrer Sicht besonders konstruktiv, d.h. zielt iber Probleme hinaus auch darauf ab,

Lésungen und positive Entwicklungen zu beleuchten? || n=3.000 || Mehrfach-Nennung mdglich



Wichtige Aspekte fiir losungsorientierte Berichterstattung

Ein Thema von mehreren Seiten beleuchten (positiv und negativ) und dadurch
objektiver bleiben

Aktuelle Ereignisse in einem umfangreicheren Rahmen darstellen, um auch
komplexere/ kompliziertere Themen verstandlich zu machen

Verzicht auf zynische, negative Berichterstattung, die darauf ausgelegt ist, Angst
und Aggression zu férdern

Neben der Berichterstattung uber Probleme und Krisen auch mdgliche Losungen
und langfristige Entwicklungsmdglichkeiten aufzeigen

Berichterstattung, die nicht nur informiert, sondern auch inspiriert und motiviert

Die Konsumenten animieren, sich aktiv an einer Diskussion, Interaktion zu
beteiligen, d.h. eigene Ideen und Lésungen zu teilen und eventuell gemeinsam
zu einer anderen Sichtweise oder Losung zu kommen

Diese Aspekte finde ich alle nicht notwendig in der Nachrichtenberichterstattung

6,1%

58,6%

47,9%

47,3%

37,1%

26,2%

20,5%

Welche Aspekte von konstruktivem, I6sungsorientierten Journalismus sollten starker in der Nachrichtenberichterstattung bertick sichtigt werden? || n=3.000 ||

Mehrfach-Nennung maglich



ZeitgemaiabBheit der aktuellen Nachrichtenberichterstattung

Sample Total N 76,5%
Osterreich 77,4%
Deutschland [ 74,4%
Schweiz [N 77.7%

65,2%
23,5%
| 1
19,5%
11,3%
4,0%
Ja, voll und ganz Ja, eher schon Nein, eher weniger Nein, uberhaupt nicht

Empfinden Sie die Art der Nachrichtenberichterstattung Uber die verschiedenen Medien heutzutage im Allgemeinen als zeitgemal, d.h. wie diese dargestellt/ formuliert/
prasentiert werden? || n=3.000 || MW 2,2 (Skala von "1 = Ja, voll und ganz" bis "4 = Nein, Uberhaupt nicht")



Praferierte Nachrichtenformate

Text mit Bildern 33,6%

_ 87,0% 1,8

kurzer Audio-Beitrag/ Podcast | 9,9% 37,0% 2,8

1 = spricht mich sehr stark an

m 2 = spricht mich eher an

Inwieweit sprechen Sie die folgenden Nachrichten-Formate an? Beitrag als ... || n=3.000 || Skala von "1 = spricht mich sehr stark an" bis "4 = spricht mich gar nicht an, ||
Top-2-Box: spricht mich sehr stark an / spricht mich eher an



Wunsch nach personalisierbaren Nachrichteninhalten
Sample Total N 50,8%

Osterreich 47.4%

Deutschland Y 50,6%
Schweiz G 54.5%

37,4%
39,8%
| |
30,5%
13,4%
9,3% 9,4%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall Ich nutze generell keine
Nachrichten Uber das
Internet

Wenn Sie an Nachrichten denken, die Sie iber das Internet konsumieren kénnen, [...] wirden Sie gerne einstellen kdnnen, dass Sie nur Nachrichten aus bestimmten Ressorts/
Bereichen angezeigt bekommen [...], und aus anderen Bereichen gar keine mehr? || n=3.000 || MW 2,6 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, auf keinen Fall")



Wahrgenommener Einsatz von KI im Journalismus

36,6%
35,4%
10,8%
9,6%
7,5%
Osterreich 8,7%
Deutschland 11,9%
schweiz [} 8.2%
Noch gar nicht Nur vereinzelt, zur Bei etwa der Halfte der Bei fast jedem Beitragin  Viele Beitrage werden bereits
Unterstitzung bei manchen  Beitrage, zur Unterstitzung hohem Ausmal} ausschlief3lich von einer K
Beitragen der Journalist*innen erstellt

Bitte denken Sie nun an die Verwendung von Kunstlicher Intelligenz (KI) im Journalismus. In welchem AusmaR wird lhrer Meinung nach KI im Journalismus heutzutage
eingesetzt? || n=3.000



Wahrgenommene Konstruktivitit von KI-generierten Nachrichten

64,1%

sample Total [N 35,9% 46,1%

Osterreich 34,5%

Deutschland [ 37,7%
schweiz [N 35.4%

31,2%

18,0%

4,7%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

Denken Sie, dass Nachrichtenbeitrage, die unter Zuhilfenahme einer Kl erstellt werden, konstruktiver sind, d.h. sie zielen b er Probleme hinaus auch starker darauf ab, Lésungen m
und positive Entwicklungen zu beleuchten? || n=3.000 || MW 2,8 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, auf keinen Fall")



Wahrgenommene Vertrauenswiirdigkeit von KI-generierten Nachrichten

73,0%
[ |
48,1%
Sample Total - 27,0%
Osterreich 25,0%
Deutschiand [ 29,39
schweiz [ 26.8%
[ |
24,8%
21,9%
5,1%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall
Denken Sie, dass Nachrichtenbeitrage, die unter Zuhilfenahme einer Kl erstellt werden, vertrauenswirdiger sind, d.h. dass es sich deutlich seltener um Fake News handelt? || m
n=3.000 || MW 2,9 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, auf keinen Fall")



Wunsch nach Kennzeichnung von KI-generierten Nachrichten
Sample Total Y 80,5%

Osterreich 83,3%

Deutschland [T 80,1%
Schweiz NN 78,0%

51,7%
28,8%
19,5%
I 1
13,4%
6,1%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, ist Uberhaupt nicht
notwendig

W irden Sie sich eine Kennzeichnung von Nachrichtenbeitrdgen wiinschen, die unter Zuhilfenahme einer Kl erstellt wurden? || n=3.000 ||
MW 1,7 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, ist Uberhaupt nicht notwendig")
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Umfrage-Basics | Studien-Steckbrief

Auftraggeber Eigenstudie in Kooperation mit WOMAN

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Grofie n = 1.000 Netto-Interviews

Kernzielgruppe Frauen im Alter zwischen 14 und 75 Jahren | Inzidenz: 100%

Quotensteuerung Sample reprasentativ fur die dsterreichische Bevodlkerung | Random Selection | gewichtet
Feldzeit 11.08.2025 - 20.08.2025

Studienumfang 37 Fragen

Mobile Teilnahme 68,3%

woman



Zusammensetzung des Samples | n = 1.000

36,4%
19,3% Mit Matura

e 17,4% 16,9% 16,9%
7%

7,3% 7,5%

63,6%
Ohne
Matura

14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-75
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre

Alter

44,0%

25,9%
19,4%

4,4% 6,3%

Weit Uber Uber dem Etwa dem Unterdem Weit unter
dem Durchschnitt Durchschnitt Durchschnitt dem

Durchschnitt Finanzielle Situation Durchschnitt

woman m



Worauf man am ehesten fur 1 Woche verzichten konnte

Alkohol
Sex 68,6%
Generation Z Millennials  Generation X Babyboomer
Tageszeitung 716% | 67,7% | 689% 44,2% 63,1%
Fleisch 60,5%
Video-Streaming (Serien, Filme etc.) 52,0%
SuRigkeiten 46,8%
Beauty-Produkte (Gesichtscreme, Mascara etc.) 43,6%
Auto 41,5%
Social Media 39,9%
Kaffee 37,5%
Smartphone 13,7%

woiman

Auf nichts davon 0,6%

[...] Worauf kdnnten Sie fur 1 Woche verzichten? || n=1.000 || Mehrfach-Nennung maéglich

82,4%



Stellenwert von Schonheit und Korperpflege im Alltag

Sample Total 63,5%
Generation Z 69,3%
Millenials 61,4%

Generation X 59,9%

Babyboomer NN 63,8%
I

49,0%
31,8%
14,5%
4,7%
[ |
3,3%
_ 1,4%
Sehr zentrale Rolle Wichtige Rolle Mittelmallige Rolle Geringe Rolle Gar keine Rolle

woman Welche Rolle spielt das Thema "Schénheit und Kérperpflege" in lhrem Alltag? || n=1.000 || MW 2,3 (Skala von "1 = Sehr zentral e Rolle" bis "5 = Gar keine Rolle")



Haarpflege / -styling (Shampoo, Kur, Spray etc.)

Gesichtscreme (Tages-/Nachtpflege)
Parfum / Duftspray

Korperpflege (Lotion, Peeling etc.)
Gesichtsreinigung

Lippenpflege / Lippenstift
Wimperntusche

Enthaarung

Sonnenschutz

Eyeliner / Lidschatten

Serum / Gesichtsmaske
Foundation / BB Cream

Keine davon

1,5%

43,7%
42,5%
38,3%
35,9%
23,7%
23,1%

17,2%

Regelmafig genutzte Produkte aus dem Beauty- und Pflegebereich

84,3%
71,7%
67,1%
61,4%

59,0%

woman Produkte welcher Kategorien verwenden Sie regelmafRig (zumindest 1 Mal pro Woche)? || n=1.000 || Mehrfach-Nennung madglich



RegelmiBig genutzte Produkte aus dem Beauty- und Pflegebereich

80,5%

82,3%
85,5%
88,7%

Haarpflege / -styling (Shampoo, Kur, Spray etc.)

Enthaarung

Sonnenschutz

® Generation Z (n=245)
16,0% Millennials (n=244)

m Generation X (n=264)
® Babyboomer (n=247)

Foundation / BB Cream

woman Produkte welcher Kategorien verwenden Sie regelmafig (zumindest 1 Mal pro Woche)? || Mehrfach-Nennung méglich || Generationen im Detail



Zeitaufwand fiir die tagliche Beauty-Routine (in Minuten)

Mittelwert 22,3
Median 18,0
20,7%
19,5%
18,6%
15,8%
15,1%
10,4%
Bis zu 5 Minuten 6 bis 10 Minuten 11 bis 15 Minuten 16 bis 20 Minuten 21 bis 30 Minuten ~ Mehr als 30 Minuten
woman Wie viele Minuten pro Tag verwenden Sie normalerweise auf lhre Beauty-Routine (z.B. Reinigen, Pflegen, Make-up, Haarstyling etc.)? [...] || Minuten pro Tag || m
n=1.000



Hauptmotive fiir die Nutzung von Beauty-Produkten

Gepflegtes Erscheinungsbild

Selbstfursorge / Wohlfuhlen

Hautprobleme verbessern

Alterserscheinungen vorbeugen

Attraktiver wirken

Entspannung

Ausprobieren & Spal}

Auffallen / mich von anderen abheben

Ich habe kein konkretes Ziel

Ich verwende generell nie solche Produkte

39,2%

23,4%

8.7% Generation Z Millennials  Generation X Babyboomer
’ 176% | 74% | 60% | 41%

7,0%
5,2%
3,3%
1,5%
0,1%
8,3%

3,1%

woman Was ist Ihr Hauptziel bei der Anwendung von Beauty-Produkten [...]? || n=1.000



Relevanz verschiedener Produktmerkmale bei Beauty-Produkten

(Haut-)Vertréaglichkeit 80,2% 116,7% " 96,8%
Preis / Preis-Leistungs-Verhéltnis 51,6% 3% 93,0%
Wirkung / Performance 53,6% % 91,1%
Konsistenz / Haptik 31,9% BT 83, %
Dermatologische Tests 38,4% 2% 83,3%
Ohne Tierversuche / vegan 41,1% D 200% T 81,1%

Nachhaltigkeit / Umweltfreundlichkeit 24,7% T 12,4%
Duft 23,3% U 435% T 66,9%
Made in Austria / Made in Europe 16,5% [ 440% T 60,5%
Naturkosmetik-Zertifikat 203% 378% T 58,2%
Marke mit gutem/ hochwertigen Image | 13,7% 0 1871% " 50,8%
Art der Verpackung / Dosierung | 11,4% 00882% 1 49,7%
Bekannte Marke [7,5% 0 27.5% | 35,0%

1 = sehr wichtig
Empfehlungen von Influencer*innen 2/7%9,2% 11,8%

m 2 = eher wichtig

woman Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Eigenschaften bei diversen Beauty-Produkten [...]? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || Top-2-Box: sehr wichtig / eher
wichtig || n=969

m



Wichtigkeit von Nachhaltigkeit bei Beauty-Produkten

Vegan und tierversuchsfrei 37,1% _ 77,1%
Recycelbare Verpackungen 24,3% _ 66,1%
Klimaneutrale Marken 17,5% _ 59,7%
Zertifizierungen (z. B. NATRUE, COSMOS) 13,8% _ 54,2%
Nachfullbare Produkte 13,9% _ 49,6%
1 = sehr wichtig

B 2 = eher wichtig

woman Wie wichtig sind Ihnen die folgenden Nachhaltigkeitsaspekte bei Beauty-Produkten [...]? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig
[| n=969



Durchschnittliche Ausgaben fiir Beauty-Produkte

34,9%
Mittelwert € 28,60
29,1% Median € 20,00
16,6%
11,1%
8,3%
Bis zu € 10,00 € 10,01 bis € 20,00 € 20,01 bis € 30,00 € 30,01 bis € 50,00 Mehr als € 50,00

woman Wie viel geben Sie durchschnittlich fur Beauty-Produkte (z.B. Serum, Augenpflege, Gesichtscreme, Make-up, Kdrperlotion, Haarstyling etc.)
aus? [...] || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || Durchschnittliche Ausgaben fir Beauty-Produkte in Euro pro Monat || n=969



Stimme der Haut: Wahrnehmung und Bediirfnisse

"Danke, dass du mich pflegst."

"Bitte kimmere dich besser um mich."

"Ich liebe deine Morgenroutine."

"Ich bin stolz auf dich."

"Weniger ist mehr!"

"Ich bin gestresst - gonn mir eine Pause."

"Ich fuhl mich oft GUberfordert."

"Bitte wende die Produkte richtig an, so mag ich das nicht"

"lch winschte, du wirdest mich nicht verstecken."

Nichts davon

woman Stellen Sie sich vor, Ihre Haut kdnnte mit Thnen sprechen. Was wuirde sie lhnen sagen? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969 || Mehrfach-Nennung maoglich

Generation Z Millennials  Generation X Babyboomer

415% | 432% | 548% | 64,8%
23,5%
17,0%
14,7%
13,2%
9,6%
6,8%
3,8%
3,5%
6,4%

51,1%

m



Selbsteinschitzung des eigenen Beauty-Typs

Generation Z Millennials  Generation X Babyboomer
Die Natlrliche - Weniger ist mehr, Haut statt Make-up 336% | 380% | 376% | 469% 39,0%
Die Minimalistin - 2, 3 gewohnte Produkte und fertig 33,4%
Die Faule - Ist mir alles viel zu mihsam 7,7%
Die Perfektionistin - Ich habe einen hohen Anspruch an mein AuBeres 7,7%
Die Verspielte - ich experimentiere gerne mit verschiedenen Produkten 4,8%

Die Unsichere - Ich brauche Beauty-Produkte, um mich sicher zu fuhlen 4,0%
Der Trend-Fan - Ich probiere gerne Neues aus 3,4%

woman Welcher Typ sind Sie am ehesten in Bezug auf Beauty? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969



Gefiihlslage nach dem Verwenden von Beauty-Produkten

Ich fiihle mich wohler in meiner Haut 39,3% 37,9% 48,4% 53,9% 44,9%

Ich fihle mich fertig / ready fur den Tag 34,6%
Ich fuhle mich attraktiver 23,2%
Ich flhle mich selbstbewusster 19,8% 29.6% 20,8% 18,2% 10,5%
Ich habe das Geflhl, eine Maske zu tragen 4,7%
Ich habe ein schlechtes Gewissen (z.B. Umwelt) 1,0%

Nichts davon trifft zu 10,5%

woman Wie flhlen Sie sich typischerweise nach dem Verwenden eines Beauty-Produkts? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969 || Mehrfach-Nennung mdglich m



Assoziationen mit Beauty als Personlichkeit

Eine beste Freundin, die mich unterstutzt
Ein Beschutzer, der mir Sicherheit gibt 28,3%
Eine Kunstlerin, die sich kreativ ausdruckt 17,7%
Ein Coach, der mich motiviert 14,0%
Eine Schauspielerin, die sich manchmal verstellt 14,0%
Ein Chamaleon, das sich standig verandert 12,3%
Eine Perfektionistin, die nie zufrieden ist 11,1%
Eine Rebellin, die sich nicht anpasst 9,6%
Ein Star, der alle Blicke auf sich zieht 8,5%

Sonstiges 7,0%

woman Wenn das Konzept "Beauty" eine Persdnlichkeit hatte - wie ware sie? Bitte wahlen Sie max. 3 Antworten aus. || Basis: Verwenden Beauty-Produkte
[| Nn=969 || Mehrfach-Nennung madglich

41,6%



Das eine unverzichtbare Beauty-Produkt auf einer Insel

Gesichtscreme

Haarpflege

Rasierer

Lippenpflege

Mascara

Parfum

Foundation

Nichts davon - ich wéare einfach ich

woman Sie dirfen nur ein einziges Beauty-Produkt mit auf eine einsame Insel nehmen - welches ware es? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969

Generation Z  Millennials

25,4%

1,3%

| 26,0%

7,8%

5,7%

4,5%

32,0%

10,9%

Generation X Babyboomer
49,6%

16,4%

20,2%

33,2%



Echte Beauty-Notfalle

Ich habe meine Augenbraue aus Versehen halb abrasiert

Pickel. Mitten. Auf. Der. Stirn.

Ich habe vergessen meine Beine zu enthaaren und jetzt keine Zeit mehr dafir
Ich habe meine Haare statt mit Shampoo mit Feuchtigkeitscreme gewaschen
Ich habe zu viel Selbstbrauner erwischt

Stromausfall - Glatteisen/ Fén geht nicht

Ich habe mein Lieblingsprodukt verlegt

Sonstiges

Gabe es fur mich nicht - ich bin natur-schon

44,7% 42,0% 23,2% 17,6% 31,8%
40,3% 25,0% 19,1% 16,8% 25,2%
18,9%
17,4%
12,9%
7,0%
6,3%
2,4%
18,1%

woman Was ware fur Sie ein echter Beauty-Notfall? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969 || Mehrfach-Nennung mdglich



Geheime Wahrheiten im Umgang mit Beauty-Produkten

Dass ich ihren Haltbarkeitshinweis ignoriere

Dass ich mich manchmal argere, dass ich sie Uberhaupt gekauft habe

Dass ich sie nur kaufe, wenn sie im Sale sind

Dass ich sie oft verfluche, weil sie nicht meinen Anspriichen gentigen

Dass ich nie wirklich weil3, wofiir sie da sind

Dass ich sie regelmafig mit anderen Produkten betrige

Dass ich manchmal vergesse, sie wieder zuzuklappen

Dass ich sie nur wegen der Verpackung gekauft habe

Nichts davon trifft zu

woman Was sollten lhre Beauty-Produkte nie Uber Sie herausfinden? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969 || Mehrfach-Nennung maglich

Generation Z Millennials  Generation X Babyboomer

38,8% | 322% | 202% | 18,0%
15,3%
12,4%

9,8%
9,2%
9,1%

5,9%

5,1%

27,2%

34,9%



Erwartungen an die Beauty-Produkte der Zukunft

Sie sind rein naturlich

Sie sorgen schneller und stabiler fur ein verbessertes Hautbild

Sie passen sich meinem Hauttyp automatisch an

Sie werden individuell nach meinen Bedurfnissen hergestellt

Sie wirken mental entspannend

Sie basieren auf Biotechnologie

Sie sind komplett unsichtbar

Sie verandern mein Aussehen je nach Stimmung

Sie kommunizieren mit meiner Kleidung

Nichts davon

woman Welche Eigenschaften winschen Sie sich bei Beauty-Produkten der Zukunft? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969 || Mehrfach-Nennung mdglich

3,0%

9,7%

8,3%

7,3%

11,1%

18,1%

17,4%

37, 7%

35,1%

43,4%

m



Interessante aktuelle Trends im Beauty-Bereich

Clean Beauty / Inhaltsstoffe ohne schadliche Zusatze

Skinimalism (weniger ist mehr)

Slow Beauty (nachhaltige, bewusste Pflege)

Personalisierte Produkte (z. B. maligeschneiderte Cremes)

K-Beauty (Korean Beauty)

DIY-Kosmetik / Selber machen

Tech-Beauty (z. B. Apps zur Hautanalyse)

Genderneutrale Produkte

Ich interessiere mich nicht fiir diese Trends

9,1%

8,2%

6,3%

3,8%

28,9%

19,7%

18,0%

13,2%

Generation Z Millennials Generation X Babyboomer
379% | 485% | 54,3%

21,4%

40,6%

woman Welche aktuellen Trends im Beauty-Bereich interessieren Sie besonders? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969 || Mehrfach-Nennung méglich



einfach
schnell
fragen.

Mag. Thomas Schwabl
CEO

t.schwabl@marketagent.com
02252 909 009

marketagent
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