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Ausgangssituation
Zahlen, Daten, Fakten sind willkommene Gäste
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Warum Journalist*innen gerne mit Umfragedaten arbeiten

• Glaubwürdig & faktenbasiert: 
→ Zahlen schaffen Vertrauen und Autorität.

• Aktuell & relevant: 
→ Spiegeln Stimmungen zu Themen, die gerade bewegen.

• Gute Schlagzeilen: 
→ Ergebnisse lassen sich zugespitzt kommunizieren („Mehrheit fordert…“).

• Visuell stark: 
→ Prozentwerte und Trends eignen sich ideal für Grafiken.

• Diskussionsanstoß: 
→ Umfragen fördern öffentliche Debatten und Meinungsbildung.

• Exklusiver Content: 
→ Neue Daten bieten Redaktionen echten Mehrwert.
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Unsere letzte Pressemeldung vom 04. November
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[...] Wie wichtig sind die folgenden Faktoren für einen guten journalistischen Artikel/Beitrag? [...] || Basis: Beziehen ihr Einkommen zumindest teilweise aus journalistischer Tätigkeit 

|| n=1.022 || Skala von "1 = sehr wichtig" bis "5 = überhaupt nicht wichtig" || Top-Box: sehr wichtig || Quelle: Marketagent Journalist*innen-Barometer

Relevante Faktoren für einen guten journalistischen Artikel/ Beitrag

84,7%

61,4%

61,2%

60,1%

50,1%

47,9%

44,9%

39,1%

37,5%

33,1%

21,5%

15,5%

14,5%

7,0%

6,7%

Seriosität der Quelle

Leser/Hörer/Seher/User-Interesse

Fundiertes Datenmaterial

Umfassende Recherche

Nachrichtenwerte insgesamt (z.B.: Nähe, Nutzen, Neuigkeit usw.)

Eigenrecherche

Aktualität

Neuigkeit

Öffentliches Interesse

Tragweite/Bedeutsamkeit

Exklusivität

Überraschungseffekt

Investigativer/aufdeckerischer Aspekt

Normabweichung

Konflikt
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Wie gerne verwenden Sie aufbereitetes Datenmaterial [...] als Basis für Ihre journalistischen Beiträge, bzw. Ihre journalisti sche Arbeit? ||

Basis: Beziehen ihr Einkommen zumindest teilweise aus journalistischer Tätigkeit & verwenden zumindest selten aufbereitetes Datenm aterial || n=1.010 ||

MW 2,3 (Skala von "1 = Sehr gerne" bis "5 = Überhaupt nicht gerne") || Quelle: Marketagent Journalist*innen-Barometer

Verwende gerne aufbereitetes Datenmaterial...

20,3%

42,6%

26,0%

9,3%

1,8%

Sehr gerne Eher gerne Weder noch Eher weniger gerne Überhaupt nicht gerne

62,9%

11,1%
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Welche Art von Daten haben Sie schon einmal für Datenjournalismus verwendet? || Basis: Beziehen ihr Einkommen zumindest teilweise aus journalistischer Tätigkeit & betreiben 

selbst Datenjournalismus || n=601 || Mehrfach-Nennung möglich || Quelle: Marketagent Journalist*innen-Barometer

Bereits verwendete Daten für Datenjournalismus

72,2%

68,4%

63,1%

48,4%

47,3%

45,8%

43,6%

41,6%

39,8%

34,4%

33,8%

21,1%

8,2%

Wirtschaftsdaten

Bevölkerungsdaten

Umfragedaten national

Umweltdaten

Politische Daten

Gesundheitsdaten

EU-Daten

Verkehrsdaten

Umfragedaten international

Regierungsdaten

Kriminalstatistische Daten

Sportdaten

Sonstige Daten, und zwar: ...
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Für welche Ressorts ist Datenjournalismus Ihrer Meinung nach besonders gut geeignet? || Basis: Beziehen ihr Einkommen zumindest teilweise aus journalistischer Tätigkeit || 

n=1.022 || Mehrfach-Nennung möglich || Quelle: Marketagent Journalist*innen-Barometer

Ressorts, für die Datenjournalismus besonders geeignet sind

86,5%

77,6%

51,4%

45,1%

39,9%

38,4%

34,4%

24,0%

23,8%

21,2%

18,0%

17,1%

8,3%

4,9%

3,7%

1,2%

Wirtschaft

Wissenschaft

Bildung

Immobilien/Wohnen

Innenpolitik

Sport

Chronik

Außenpolitik

Lokales/Regionales

Motor

Karriere

Lifestyle/Gesellschaft

Kultur

Feuilleton

Sonstiges

Ist für kein Ressort geeignet



10 Praxis-Tipps 
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Agenda – unsere 10 Tipps

1. Themenwahl

2. Die Art der Fragestellung

3. Das richtige Timing

4. Wie viele Interviews benötigen wir?

5. Die Sinnhaftigkeit von Bundesländer-Ergebnissen

6. „Viel hilft viel“ – wie viele Fragen soll ich stellen?

7. Wie bringe ich meine Studie unters Volk? 

8. Pressetext – ein paar Basics

9. Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte

10. Schaffen Sie einen Industrie-Standard
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„first things first„: Ziel-Formulierung als Basis für die Themenwahl

• Awareness / Sichtbarkeit erhöhen: 
 → Medienpräsenz und Reichweite generieren
• Themenbesetzung / Agenda Setting: 
 → Ein Thema langfristig mit der eigenen Marke verknüpfen
• Meinungsführerschaft aufbauen: 
 → Expertise und Deutungshoheit in einem Themenfeld demonstrieren
• Medien-Resonanz erzielen: 
 → Erwähnungen in relevanten Leitmedien, Fachpresse oder Social Media steigern
• Diskussion anstoßen: 
 → Bewusst eine gesellschaftliche oder fachliche Debatte anregen
• Glaubwürdigkeit & Vertrauen stärken: 
 → Durch datenbasierte Aussagen die Kompetenz unterstreichen.
• Employer Branding unterstützen: 
 → Studien mit HR-Bezug können das Unternehmen als attraktiven Arbeitgeber positionieren
• Community Building: 
 → Austausch mit relevanten Zielgruppen (z. B. Verbände, NGOs) fördern.

1
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Themenwahl – ein paar Beispiele …

• Baumarkt: Do it yourself-Report – So renoviert Österreich 

• Gartencenter: Der Grüne Daumen Barometer – So gartelt Österreich 

• Schaumwein-Produzent: Bubble Report – Wie wir Feste feiern 

• Sporthandel: Sportreport – So aktiv ist Österreich 

• Ketchup-Marke: Der große Grillreport 

• Kaffee-Hersteller: Kulturgut Kaffee 

• Reiseveranstalter: Reise Kompass 

• Mobilfunk-Anbieter: Always On – Nicht ohne mein Handy 

• Partnerbörse: Österreichs große Singlestudie 

• Mode Marke: Fashion Report 

• Hundefutter-Marke: Haustier-Monitor – Der große Fellnasen-Report 

• Buchhändler: So liest Österreich 2025 

• Job-Plattform: New Work Barometer – Die GenZ und der Arbeitsmarkt

1
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Themenwahl – Es geht um den News-Wert …

• Thema mit Nachrichtenwert wählen: Es muss 
Relevanz für Medien und Öffentlichkeit haben, nicht 
nur für das eigene Produkt.

• Trendanbindung suchen: Studien, die sich an 
aktuelle gesellschaftliche, technologische oder 
wirtschaftliche Trends andocken, werden häufiger 
aufgegriffen.

• Zielgruppenfokus: Wer soll die Studie lesen oder 
zitieren? Journalisten, Kunden, Politik, Fachwelt?

• Markenpassung prüfen: Die Studie sollte 
glaubwürdig zur Marke passen, aber nicht zu 
werblich wirken.

1
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Themenwahl – erzählen Sie eine Geschichte …

• Zahlen sind kein Selbstzweck: sie müssen etwas 
über Menschen, Gesellschaft oder Märkte 
erzählen.

• Suche den Konflikt, Wandel oder 
Überraschungsmoment in den Daten (z. B. 
„Junge Menschen vertrauen KI mehr als 
Lehrern“).

• Hebe Gegensätze hervor: alt vs. jung, Männer 
vs. Frauen, Stadt vs. Land – Medien lieben 
Kontraste.

• Fokussiere auf Trendgeschichten: „Immer mehr 
Menschen…“, „Der Anteil hat sich verdoppelt…“.

1



15
Was wäre für Sie ein echter Beauty-Notfall? || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969 || CAWI || Mehrfach-Nennung möglich || September 2025 || Woman Beauty Report

Fragestellungen: Es geht um den Mix … | z.B.: Beauty-Notfälle

31,8%

25,2%

18,9%

17,4%

12,9%

7,0%

6,3%

2,4%

18,1%

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 dafür

Ich habe meine Haare statt mit Shampoo mit Feuchtigkeitscreme gewaschen

Ich habe zu viel Selbstbräuner erwischt

Stromausfall - Glätteisen/ Fön geht nicht

Ich habe mein Lieblingsprodukt verlegt

Sonstiges

Gäbe es für mich nicht - ich bin natur-schön

2
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Welches ist Ihrer Ansicht nach bei Männern das Kleidungsstück mit dem größten Sex -Appeal? || Welches ist Ihrer Ansicht nach bei Frauen das Kleidungsstück mit dem größten 

Sex-Appeal? || n=1.000 || Instrument: CAWI || November 2015 || Der große Hosenreport in Kooperation mit den Gebrüder Stitch

Fragestellungen dürfen zum Schmunzeln bringen: Das 
Kleidungsstück mit dem größten Sex-Appeal:

24,1%

14,9%

11,7%

8,7%

6,0%

5,5%

5,2%

5,0%

4,4%

2,3%

2,2%

2,1%

1,3%

1,1%

0,7%

0,4%

0,3%

0,3%

3,8%

Anzug

Jeans

Uniform

Lederjacke

Hemd

Lederhose

Smoking

Badehose

T-Shirt

Poloshirt

Baggypants

Kapuzenpullover

Feinrippunterhemd

Flanellhemd

Rollkragenpullover

Weste/ Strickjacke

Hawaiihemd

Jogginghose

Sonstiges

Bei Männern

18,6%

15,4%

14,1%

13,0%

9,9%

9,1%

2,9%

2,5%

2,4%

2,3%

2,1%

1,4%

1,3%

1,1%

0,8%

0,6%

0,4%

0,2%

1,9%

Cocktailkleid

Minirock

Hot Pants

Sommerkleid

Bikini

Dirndl

Strumpfhose

Trägerloses Top

Röhren-Jeans

Leggings

Overall/ Catsuit

Spaghettiträger-Leibchen

Lederhose

Kostüm

Bluse

Hosenanzug

Kapuzenpullover

Rollkragenpullover

Sonstiges

Bei Frauen

2
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Was haben Sie schon einmal in einem Aufzug gemacht? || n=1.006 || Instrument: CAWI || August 2019 || Mehrfach -Nennung möglich

Out-of-the-Box-Fragestellungen: Tätigkeiten, die man bereits in 
einem Aufzug gemacht hat ...

73,5%

56,9%

41,0%

29,4%

26,1%

25,0%

22,6%

22,5%

20,6%

20,6%

15,9%

15,3%

10,9%

7,4%

6,3%

4,6%

0,6%

0,5%

9,2%

Mich in den Spiegel geschaut

Sperrige Objekte transportiert

Geküsst

Alle Knöpfe gedrückt

Gegessen

Blähungen freien Lauf gelassen ("gefurzt")

Getrunken

Fotografiert/ gefilmt/ ein Selfie gemacht

Gehüpft

Mein Haustier mitgenommen

Geflirtet

Gesungen

Mich geschminkt/ frisch gemacht

Mich umgezogen/ fertig angezogen

Getanzt

Sex gehabt

Eine Party gefeiert

Ein Bewerbungsgespräch gehabt ("elevator pitch")

Nichts davon

2
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Saisonalität | Vorlaufzeit | Redaktion der zwei Geschwindigkeiten …

Saisonalität Event
Aktions, - 

Gedenk oder 
Welttage

„Saure 
Gurkenzeit“

Grillstudie im 
Mai, 

Gartenreport 
im Frühjahr, 

zum 
Weihnachts-
geschäft, etc. 

Anlässlich 
einer Messe 
oder einer 
Konferenz

Tag des 
Kaffees, Equal 

Pay Day  

Geringer 
medialer 

Mitbewerb, 
z.B. im August

Aktuelles 
Ereignis

Hitzewelle, 
Einbruchsserie 
oder Goldkurs

3
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Stichprobengröße

VdMI-Empfehlung: 
Mindestgröße des Samples 
bei „Sonntagsfrage“: n = 800

Gelernter Standard: 
n = 1.000

Warum 
n = 1.500?

Warum 
n = 5.000?

4
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Stichprobengröße | Drei Vorteile großer Samples

• Höhere Präzision der Ergebnisse
→ Geringere Stichprobenfehler und engere Konfidenzintervalle.

• Zuverlässigere Segmentanalysen
→ Auch kleinere Zielgruppen oder Subsegmente können valide ausgewertet werden.

• Erhöhtes Vertrauen bei Stakeholdern
→ Ergebnisse wirken glaubwürdiger und fundierter in der internen und externen Kommunikation.

 Merksätze:

→ Je größer die Stichprobe, desto kleiner die Schwankungsbreite.
→ Das Vertrauensintervall wird enger, also die Werte werden präziser.

4
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Stichprobengröße und Schwankungsbreite

(bei Anteilswert von ca. 50 % und 95 %-Vertrauensniveau)

n = 100

n = 200

n = 500

n = 5.000

n = 1.000

Sample Schwankungs-
breite

+/- 9,8%-Pkt.

+/- 6,9%-Pkt.

+/- 4,4%-Pkt.

+/- 3,1%-Pkt.

+/- 1,4%-Pkt.

Interpretation

Sehr grobe Orientierung, hohe Unsicherheit

Grobe Schätzung, Tendenzen erkennbar

Solide Genauigkeit für viele Anwendungen

Gute Präzision, üblicher Standard 

Sehr hohe Genauigkeit, geringe statistische Unsicherheit

4
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Subgruppen die „funktionieren“: Generationen …

• Nachkriegsgeneration

• Geburtenreichste 

Jahrgänge

• Wirtschaftswunder erlebt

• Arbeit hat hohen 

Stellenwert

• Von Wirtschaftskrise geprägt

• Berufliches Vorankommen 

wichtig

• Ausgeprägtes Konsumverhalten

• Streben nach hoher 

Lebensqualität

• Erste Digital Natives

• Mit Globalisierung groß 

geworden

• Hohes Bildungsniveau

• Arbeit und Privatleben 

verschmelzen

• „Generation Smartphone“

• Differenzieren zw. Arbeit 

und Privatleben

• Unsichere Zukunft

• Selbstverwirklichung in der 

Freizeit gesucht

1965 – 1979 1994 – 2010

1946 – 1964 1980 – 1993

Baby Boomer
24,7%

Millennials
24,4%

Generation X
26,4%

Generation Z
24,5%

4
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„Greifbare Untergruppen“ helfen beim Storytelling: Familien-/ 
Wohnsituation

31,4%
Paarhaushalt 

ohne Kinder

28,8%
Paarhaushalt

mit Kind(ern)

7,3%
Alleinerzieher-

haushalt

3,2%
Wohngemeinschaft 

ohne Kinder

2,4%
Sonstiges (Altersheim, 

Studentenheim, …)

26,9%
Einpersonen-

haushalt

SO

4
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Bundesländer-Breaks vs. Stadt/Land
5
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74,2%

87,5%

80,9%

79,0%

76,7%

72,4%

72,2%

68,6%

68,2%

63,1%

Sample Total (n=5.567)

Vorarlberg (n=244)

Oberösterreich (n=924)

Tirol (n=471)

Niederösterreich (n=1.049)

Steiermark (n=782)

Salzburg (n=347)

Burgenland (n=186)

Wien (n=1.211)

Kärnten (n=353)

Persönliche Grundeinstellung: Optimist*in

Würdest Du Dich selbst eher als Optimist*in oder eher als Pessimist*in bezeichnen? || n = 5.567 || MW 2,1 (Skala von "1 = Auf  jeden Fall Optimist*in" bis "4 = Auf jeden Fall 

Pessimist*in") || Top-2-Box: auf jeden Fall Optimist*in + eher Optimist*in || Eigenstudie

5
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Regionen statt Bundesländer

West: 12,9% 

Mitte: 22,8%

Ost: 44,1%

Süd: 21,1%

4,4% 8,5% 6,2%

16,6%

6,2%

13,9%

18,7%

3,3%

22,1%

5
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27,3%

34,1%

28,9%

27,6%

26,6%

24,5%

22,6%

22,6%

Sample Total (n=1.025)

Wien (n=226)

Oberösterreich (n=173)

Tirol / Vorarlberg (n=127)

Kärnten (n=64)

Steiermark (n=143)

Niederösterreich / Burgenland (n=230)

Salzburg (n=62)

Gast als „König“ in der Gastronomie: selten bzw. nie

Wie oft erleben Sie in Restaurants/Speiselokalen, dass der Satz „Der Gast ist König“ tatsächlich gilt? || Bottom -2-Box: selten + nie 

5
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30,6%

42,1%

40,5%

35,5%

20,5%

18,9%

35,0%

15,9%

Sample Total (n=1.010)

Weniger als 2.000 EW (n=171)

2.000 - 4.999 EW (n=222)

5.000 - 19.999 EW (n=172)

20.000 - 100.000 EW (n=117)

Mehr als 100.000 EW (n=328)

Restliche Bundesländer (n=777)

Wien  (n=233)

Wohnortgröße

Wien vs. restliche 

Bundesländer

Sicherheitsgefühl in der Wohnumgebung bei Dunkelheit

Wie sicher fühlen Sie sich alles in allem in Ihrer Wohngegend bei Nacht/ Dunkelheit? || Instrument: CAWI || Sicherheitsstudie  in Kooperation mit der FH Wiener Neustadt 

(Campus Wieselburg) || Top-Box: 1 = sehr sicher

5
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Fragebogenlänge – weniger ist manchmal mehr | Omnibus als Option

• Instrument: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)

• Studientyp: Mehrthemen-Umfrage

• Respondent*innen: Mitglieder des eigenen Online Panels

• Panelsize: 3.000.000 Teilnehmer*innen (+ 800 / Tag)

• Sample: 1.000 Netto-Interviews

• Quoten: Alter, Geschlecht, Ausbildung und Bundesland

• Basis für die Quotensteuerung: Gesamtbevölkerung

• Altersrange: 14 bis 75 Jahre

• Feldstart: Letzter Mittwoch im Monat

• Ergebnisse: 7 Werktage nach Feldstart

• Investitionskosten: EURO 500,- pro geschlossener Frage

6
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Pressekonferenz vs. Pressemeldung

• Hoher Nachrichtenwert | kontroverse 
Erkenntnisse

• Exklusive Inhalte & Storytelling-Potenzial

• Erklärungsbedarf: Die Ergebnisse sind 
interpretationsanfällig

• Prominente Beteiligung

• Themenführerschaft aufbauen

• Medienbündelung

• Begrenzter Nachrichtenwert: Ergebnisse sind 
weniger spektakulär

 
• Klares, leicht verständliches Ergebnisbild

• Kein Erklärungsbedarf: Die Daten sprechen für 
sich 

• Ziel: Informationsweitergabe, nicht Dialog

• Begrenztes Budget oder Timing

Wann zahlt sich eine Pressekonferenz aus? Wann reicht eine Pressemeldung aus?

7



31

Tipps für die Pressemeldung für Studien

• Klarer Nachrichtenwert: Was ist neu, überraschend oder relevant an den Ergebnissen?

• Gesellschaftliche oder wirtschaftliche Relevanz: Warum sollte das Thema heute interessieren?

• Emotionen und Alltagsnähe: Zahlen wirken stärker, wenn sie Menschen und Geschichten zeigen.

• Anschlussfähigkeit: Ergebnisse mit aktuellen Debatten, Trends oder Ereignissen verknüpfen.

• Zahlen übersetzen: Statt nur Prozentwerte → sagen, was sie bedeuten („Jeder Zweite fühlt sich…“)

• Ergebnisse mit Alltagsbeispielen oder Zitaten verknüpfen.

• Unterschiedliche Zielgruppen ansprechen: Wirtschaft, Politik, Gesellschaft, Lifestyle.

• Kleine Spannungsbögen schaffen: „Obwohl viele X sagen, zeigt sich überraschend Y…“.

• Wenige, starke Zahlen auswählen: lieber 3 Kernergebnisse als eine Datenflut.

• Visualisierung betonen: Presse schätzt Charts & Infografiken.

• Kontext liefern: Ergebnisse einordnen („Im Vergleich zu 2022 hat sich XY verdoppelt…“).

• Boilerplate: Kurzinfo über Auftraggeber.

• Immer angeben: Stichprobengröße, Befragungszeitraum, Methode.

• Keine Übertreibungen oder „Sensationen“, die sich nicht belegen lassen.

• Quellen klar nennen: das schafft Vertrauen und Glaubwürdigkeit.

8
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Infografiken - Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte
9
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DIY mit Canva 
9



2023 2024 2025

Zeitverlauf: Einfachheit einen Job zu bekommen

67,7%
67,0%

65,6%

61,3%

64,6%

59,6%
58,7%

56,0%

53,6%

(n=1.182) (n=1.155) (n=1.646) (n=1.127) (n=935) (n=986) (n=902) (n=905) (n=746)

Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3

Deiner Schätzung nach: Wie leicht bzw. schwierig ist es, aktuell einen (neuen) Job zu bekommen? Top-2-Box: „sehr leicht“ + „eher leicht“ || 

Arbeitsmarkt-Kompass || Mobile Research Tool || in Kooperation mit Leitbetriebe Austria

10
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[...] Wenn die Konjunktur/ Wirtschaftslage in Ihrem Land ein Champagnerglas wäre und der Erfolg der Inhalt des Glases: Wie vi el % Champagner würden Sie für die aktuelle 

Wirtschaftslage einschenken? [...] || Wellenvergleich Unternehmenssicht 2023 vs. 2024 vs. 2025 || Instrument: CAWI 

Füllstand im Champagner-Glas: Aktuelle Wirtschaftslage in Österreich

März 2024 

(n=362)

50,2%53,4%

Februar 2023 

(n=382)

März 2025 

(n=331)

41,5%

10
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An einem normalen Wochentag, wie viele Minuten nach dem Aufwachen nehmen Sie zum ersten Mal Ihr Handy/Smartphone zur Hand? [. ..] || 

Basis: Nutzen ein Handy/ Smartphone || Wellenvergleich in Minuten

Zeit bis zur ersten Verwendung des Smartphones nach dem Aufstehen

41,4

21,1

17,3

20,0

10,0

5,0

Mai 2013
(n=499)

Februar 2018
(n=993)

Februar 2022
(n=993)

Mittelwert Median Mittelwert Median Mittelwert Median

10
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[...] Wie sehen Sie das Image von Journalist*innen in der Öffentlichkeit? [...] || Basis: Journalist* innenbefragung DACH || Skala von „1= Sehr 

gutes Image“ bis „5 = Überhaupt kein gutes Image“ || Top-2-Box: sehr gutes Image / eher gutes Image  || Wellenvergleich || n = 358 (2024)

Image von Journalist*innen in der Öffentlichkeit

31,6%

37,1%

22,7%

30,1% 29,9%

19,8%

15,1%

2004 2005 2006 2015 2019 2023 2024

-16,5%-Pkt.

10
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Unsere 10 Praxis-Tipps im Überblick

• Behandeln Sie gleich 2 oder 3 Themen pro Umfrage 

• Lockern Sie die Insights mit ein paar lustigen oder impliziten Fragen auf 

• Räumen Sie Redaktionen ausreichend Vorlaufzeit ein 

• 500 Interviews reichen für österreichweite Befragungen oft aus? Oder auch nicht?

• Regionale Unterschiede werden von Medien gerne aufgegriffen 

• Hinsichtlich der Fragebogenlänge ist weniger manchmal mehr 

• Häufig reicht eine Pressemitteilung zur Veröffentlichung aus 

• Verwechseln Sie einen Pressetext nicht mit einem Werbebrief 

• Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte: Greifen Sie zu Infografiken 

• Schaffen Sie durch Kontinuität spannende Zeitreihendaten



Implizite & metaphorische 

Fragestellungen
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Definition „implizite Fragestellungen“:

Implizite Fragestellungen zielen darauf ab, unbewusste Einstellungen, 
Motive und Reaktionen von Befragten zu erfassen.

Sie umgehen die bewusste, reflektierte Antwortebene und machen 
sichtbar, was Menschen wirklich denken, fühlen oder bevorzugen, ohne 

dass sie es direkt sagen müssen.
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Implizite vs. explizite Fragestellungen

Implizite 
Fragen

Explizite 
Fragen

• Bewusste, rationale Antwortebene.

• Beispiel: „Wie sympathisch finden Sie Marke X?“

• Vorteile: Einfach, klar, vergleichbar.

• Grenzen: Soziale Erwünschtheit, Selbsttäuschung, Rationalisierung.

• Unbewusste, emotionale Reaktionen.

• Beispiel: „Mit welchen Begriffen verbinden Sie spontan Marke X?“

• Vorteile: Aufdeckung tieferer Motive, Emotionen, intuitive Markenbilder.

• Grenzen: Aufwändiger in Design und Auswertung.

KOMBINATION
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Vorteile | Interner Nutzen (Forschungsqualität):

• Tiefere Einsichten: Erschließen unbewusste Einstellungen, Emotionen und 
Motive. 

• Neue Perspektiven: Teilnehmer*innen denken und antworten kreativer, es 
entstehen überraschende Erkenntnisse. 

• Verständnis fürs „Warum“: Ergänzen Zahlen durch emotionale und 
psychologische Hintergründe. 

• Methodische Vielfalt: Ergänzen klassische Befragungen und machen Studien 
aussagekräftiger. 
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Vorteile | Externer Nutzen (PR- und Medienarbeit):

• Anschauliche Ergebnisse: Bildhafte Antworten lassen sich klar und eingängig 
kommunizieren. 

• Storytelling-Potenzial: Ergebnisse liefern starke Narrative und Metaphern für 
Kampagnen. 

• Hohe Erinnerungswirkung: Bildhafte Aussagen bleiben bei Zielgruppen und 
Journalisten hängen. 

• Starke Medienrelevanz: Emotionale, bildstarke Ergebnisse werden häufiger 
aufgegriffen und zitiert. 

• Stärkung der Markenbotschaften: Die gewonnenen Bilder lassen sich gezielt 
in die Kommunikation einbauen.
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Wenn Sie an das Thema Aktien denken, welches dieser Bilder passt am besten zu Ihrem Gefühl dabei? || n=1.060 || Instrument: C AWI || Mai 2025

Gefühlsbild zu Aktien

27,6%

25,0%

23,2%

17,3%

6,9%

Ein Spielcasino

Ein sprunghafter Fahrstuhl

Ein Lernlabor mit viel Potenzial

Ein verschlossener Raum, zu dem ich keinen Zugang habe

Ein sicherer Hafen



Stellen Sie sich vor, die Welt im Jahr 2050 wäre ein Haus. Welcher Zustand beschreibt dieses Haus aus Ihrer Sicht am besten? || n=1.000 || Instrument: CAWI || September 2025

Bildhafte Einschätzung zur Zukunft: Die Welt als Haus im Jahr 2050

17,2%

35,6%

29,6%

13,3%

4,3%

Stabil gebaut, gut gepflegt – 
man lebt gern darin

In Renovierung – 
mit Einsatz wird es wieder 

lebenswert

In Schieflage – 
man kann gerade noch darin 

wohnen

Einsturzgefährdet – 
ohne Eingreifen kaum 

bewohnbar

Bereits unbewohnbar – 
man hätte früher handeln 

müssen
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Wenn das Konzept "Beauty" eine Persönlichkeit hätte - wie wäre sie? Bitte wählen Sie max. 3 Antworten aus. || Basis: Verwenden Beauty-Produkte || n=969 || 

Mehrfach-Nennung möglich

Assoziationen mit Beauty als Persönlichkeit

41,6%

28,3%

17,7%

14,0%

14,0%

12,3%

11,1%

9,6%

8,5%

7,0%

Eine beste Freundin, die mich unterstützt

Ein Beschützer, der mir Sicherheit gibt

Eine Künstlerin, die sich kreativ ausdrückt

Ein Coach, der mich motiviert

Eine Schauspielerin, die sich manchmal verstellt

Ein Chamäleon, das sich ständig verändert

Eine Perfektionistin, die nie zufrieden ist

Eine Rebellin, die sich nicht anpasst

Ein Star, der alle Blicke auf sich zieht

Sonstiges



Mag. Thomas Schwabl
Gründer & Geschäftsführer

www.marketagent.com

www.marketagent.com

t.schwabl@marketagent.com 

+43 (0)2252 909009

http://www.marketagent.com/
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