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Medienfutter
gesucht?

Zahlen, Daten und Fakten sind willkommene Gaste in heimischen Redaktionen und
Medienhausern. Aktuelle Umfragen werden gerne von Journalisten aufgegriffen und
konnen fir Sie ein interessantes Tool fiur lhre PR-Arbeit darstellen. Gerade die Online
Forschung eignet sich dank ihrer Effizienz bestens als Content Lieferant und hilft Ihnen,
Ihren Botschaften Publizitat zu verleihen.

Was es dabei zu beachtet gilt? Unsere 10 Tipps verraten es lhnen!

Behandeln Sie gleich 2 oder 3 Themen pro Umfrage

Lockern Sie die Insights mit ein paar lustigen Fragen auf

Raumen Sie Redaktionen ausreichend Vorlaufzeit ein

500 Inferviews reichen fur 6sterreichweite Befragungen in der Regel aus
Regionale Unterschiede werden von Medien gerne aufgegriffen
Hinsichtlich der Fragebogenlange ist weniger oft mehr

Haufig reicht eine Pressemitteilung zur Veroffentlichung aus
Verwechseln Sie einen Pressetext nicht mit einem Werbebrief

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

Schaffen Sie durch Kontinuitat spannende Zeitreihendaten



Themenwahl

Das Thema muss selbstverstandlich mit lhrem Ge-
schéftsfeld in Zusammenhang stehen und lhre Kom-
petenzen unterstreichen. Durch die Veréffentlichung
von Umfragedaten wollen Sie ja nicht nur mediales
Echo generieren, sondern sich auch als Themenfih-
rer positionieren.

Behandeln Sie mit einer Umfrage gleich zwei
oder drei Themen, die Sie nach und nach liber
das Jahr verteilt veréffentlichen. Damit zeigen
Sie immer wieder als Themenfihrer auf, haben
Content fur mehrere Aussendungen und setzen
das Research-Investment effizient ein.

Insights

Grundvoraussetzung ist eine seriése Studienkonzep-
tion und eine objektive Formulierung der Fragen.
Suggestivfragen, forced-choice oder Gefalligkeits-
studien sind strikt zu verneinen. AusschlieBlich glaub-
wirdige Studien generieren Publizitat.

Wir empfehlen einen guten Mix an Inhalten,
damit verschiedene Ressorts bedient werden
kénnen. Gerne mischen wir auch die eine oder
andere liberraschende Frage dazwischen, um
«populistische” Aussagen zu gewinnen oder
Klischees zu bestatigen.

Timing | Saisonalitat

Dass ein Baumarkt eine Gartenstudie nicht im No-
vember veroffentlicht, ist wenig Uberraschend. Es
macht demnach Sinn, sich tber den richtigen Zeit-
punkt Gedanken zu machen. Zu den ausschlagge-
benden Faktoren zahlen die Saisonalitat der eigenen
Branche, der mediale Mitbewerb und nattirlich auch
die Aktualitdt des Themas.

Planen Sie ausreichend Vorlaufzeit ein, denn
Redaktionen arbeiten oft mit zwei Geschwin-
digkeiten. So werden die Inhalte fiir Weih-
nachtsausgaben beispielsweise schon mehrere
Wochen zuvor produziert. Insofern empfiehlt es
sich auch, eine Weihnachtsumfrage schon im
November zu veroffentlichen.

Sample Size

In der Regel reichen 500 Interviews fir die Verof-
fentlichung eines &sterreichweiten Studienergebnis-
ses aus. Diese StichprobengroBe erlaubt problemlos
Analysen nach Alter und Geschlecht fiir eine mediale
Verwertung. Nicht nur aus methodischer, sondern
vor allem auch aus , optischer Sicht" haben sich aber
1.000 als goldener Standard etabliert.

Bei manchen Themen macht es inhaltlich Sinn,
regionale Unterschiede herauszuarbeiten und
die Regionalmedien entsprechend zu bedie-
nen. Wenn man aber Bundeslanderergebnisse
getrennt ausweisen méchte, dann sind zumin-
dest 2.000 Interviews erforderlich.

Regionalitat

Je nach Inhalt spielt die Regionalitat eine gréBere
oder kleinere Rolle. In manchen Fallen ist es ein Ost-
West-Gefille, dann wieder ein Stadt-Land-Thema.
Vielfach ist es aber auch von gar keiner Bedeutung,
in welchem Bundesland die Respondenten leben.
Wenn es jedoch signifikante Unterschiede in den
Verhaltensmustern gibt, wird das von den Medien
gerne aufgegriffen.

Uberlegen Sie bereits bei der Studienkonzep-
tion, inwieweit regionale Unterschiede zu er-
warten und ob diese fiir Ihre Aussagen relevant
sind, damit die Stichprobe entsprechend defi-
niert werden kann. Je nach Relevanz sind adap-
tierte Presseunterlagen pro Bundesland zu
empfehlen.

Umfang

Manchmal kénnen schon wenige Fragen im Rahmen
einer Omnibus-Erhebung die Basis fir eine erfolgrei-
che Pressearbeit bilden. Verschrankt man die Ergeb-
nisse etwa mit Alter und Geschlecht der Umfrage-
teilnehmer, kann man schon mit 5 bis 10 Fragen eine
schone Story schreiben.

Achten Sie auf den Return-on-Investment.
Marktforschung zu Publizitdtszwecken muss
nicht notwendigerweise allumfassend sein.
Konzentrieren Sie sich auf eine Hand voll Inhalte
und arbeiten Sie diese pointiert aus.
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Pressekonferenz vs. Pressemeldung

In Zeiten unterbesetzter Redaktionen und knapper Ti-
mings wird die Veranstaltung von Pressekonferenzen
nicht unbedingt einfacher. Vielfach reicht eine Presse-
meldung vollkommen aus und erfillt ihren Zweck
ebenso.

Der personliche Kontakt zu Journalisten ist fall-
weise durchaus empfehlenswert. Hier gilt es
aber unbedingt Sperrfristen mit den einzelnen
Medien zu vereinbaren.

Pressemeldung

Ein Pressetext darf nicht mit einem Werbebrief ver-
wechselt werden. Der Fokus sollte unbedingt auf dem
empirischen Datenmaterial liegen, da dieses ja den
Neuigkeitswert liefert. Ein oder zwei Zitate mit Inter-
pretationen reichen in der Regel vollkommen aus, um
den Bogen zu |hren Produkten und Dienstleistungen
zu spannen. Fassen Sie bereits im ersten Absatz die
wesentlichen Erkenntnisse der Umfrage kurz und
knackig zusammen, um Interesse zu generieren.

Als Versandzeitpunkt empfehlen wir stets den
Vormittag. Beschicken Sie ausschlieBlich jene
Journalisten und Redaktionen, fiir die das Thema
auch Relevanz hat. Ergdanzendes Bildmaterial und
Infografiken sind immer eine gute Empfehlung.

Infografiken

Gerade bei Marktforschungsdaten sind Charts und Bil-
der unverzichtbar. Sonst lauft man Gefahr, dass man
die Leser mit einem Zahlenfriedhof Gberfordert und
die gewlinschte Botschaft nicht vermittelt werden
kann. Grafisch aufbereitetes Zahlenmaterial kann deut-
lich schneller erfasst und verstanden werden, schafft
Klarheit und beugt Missinterpretationen vor.

Infografiken konnen helfen, dass lhrem Artikel
ein groBerer Umfang eingerdaumt wird. Dabei gilt
es darauf zu achten, dass Balkencharts oder
simple Tortendiagramme zu sprechenden Bildern
mit Herz und Seele werden.

Kontinuitat

Versorgen Sie die Medienvertreter nicht nur einmalig
mit Zahlen, Daten und Fakfen, sondern versuchen Sie
einen Standard zu schaffen, der von den Journalisten
gelernt und mitunter schon erwartet wird, etwa die
jahrliche Verdéffentlichung einer Trendstudie zu lhrer
Warengruppe. Mit etwas Gliick wird sie zum Industrie-
standard.

Vero6ffentlichen Sie jahrlich zum gleichen Zeit-
punkt eine Studie, die sowohl gleichbleibende
als auch wechselnde Themen behandelt. Das
schafft Kontinuitdt im Sinne von Zeitreihendaten,
kombiniert mit Aktualitat aufgrund der stets
neuen Insights.
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