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Umfrage-Basics I Studiensteckbrief

Auftraggeber B2B-Eigenstudie

Methode CAWI | Marketagent Online Access Panel

Sample-Größe n = 520 Netto-Interviews (B2B)

Kernzielgruppe Marketingentscheider*innen aus Österreich

Feldzeit 28.04.2023 – 15.05.2023

Studienumfang 25 Fragen

Mobile Teilnahme 53,3%



5. [...] Was denken Sie, wie relevant ist die Markt- und Meinungsforschung für den Unternehmenserfolg? || n=520 || MW 2,1

Relevanz der Markt- und Meinungsforschung für 
den Unternehmenserfolg

24,4%

54,2%

13,7%

5,8%

1,9%

Sehr relevant Eher relevant Weder / noch Eher nicht relevant Überhaupt nicht relevant

78,6%

7,7%
Bereits in Mafo-

Projekte involviert

Noch nicht in Mafo-

Projekte involviert

31,2% 17,7%



6. In welchen Zeiten erscheint Ihnen der Einsatz von Markt - und Meinungsforschung besonders sinnvoll? [...] || Top-2-Box: besonders sinnvoll / eher sinnvoll || 

n=520

Sinnvoller Einsatz von Markt- und Meinungsforschung

34,4%

21,5%

35,8%

16,5%

43,5%

55,6%

38,1%

45,0%

77,9%

77,1%

73,8%

61,5%

In Zeiten wirtschaftlichen Abschwungs (Rezession)

In Zeiten wirtschaftlichen Aufschwungs (Expansion)

In Zeiten wirtschaftlicher Tiefphasen (Depression)

In Zeiten der Hochkonjunktur (Boom)
besonders sinnvoll

eher sinnvoll



7. Rechnet sich Ihrer Meinung nach Markt- und Meinungsforschung nur für große Konzerne oder auch für kleine und mittlere Unternehmen? || n=520

Einsatz von Markt- und Meinungsforschung nach 
Unternehmensgröße

29,6%

15,0%

55,4%

Markt- und Meinungsforschung ist allen voran ein 
Spielfeld für große Konzerne

Markt- und Meinungsforschung ist allen voran für 
kleine / kleinste Unternehmen sinnvoll

Markt- und Meinungsforschung macht für 
Unternehmen jeder Größenordnung Sinn



8. Wie wichtig erscheinen Ihnen die folgenden sechs Funktionen der Markt - und Meinungsforschung? || n=520 || Top-2-Box: sehr wichtig / eher wichtig

Wichtige Funktionen der Markt- und Meinungsforschung

35,6%

39,0%

31,7%

29,6%

28,7%

29,2%

46,9%

42,5%

47,9%

48,3%

49,2%

47,7%

82,5%

81,5%

79,6%

77,9%

77,9%

76,9%

Informationsfunktion

Bestätigungsfunktion

Prognosefunktion

Diagnosefunktion

Anregungsfunktion

Kontrollfunktion

sehr wichtig eher wichtig



9. Marktforscher*innen bieten neben der reinen Datenerhebung und -auswertung noch eine Reihe von Zusatzleistungen. Wie interessant erscheinen 

Ihnen die folgenden Leistungen jeweils? || n=520 || Top-2-Box: sehr interessant / eher interessant

Relevante Zusatzleistungen

37,1%

32,7%

29,8%

23,7%

21,3%

21,9%

16,7%

42,9%

42,1%

43,8%

45,4%

46,2%

37,9%

37,7%

80,0%

74,8%

73,7%

69,0%

67,5%

59,8%

54,4%

Executive Summary

Präsentation der Ergebnisse

Ableitung von Handlungsempfehlungen

Vertiefende statistische Analysen (z.B. multivariate Analysen)

Aufbereitung von speziellen Infografiken

Mediale Verwertung der Ergebnisse (z.B. Pressemeldungen)

Abhaltung von Workshops rund um die Ergebnisse
sehr interessant

eher interessant



10. Wie würden Sie Ihre eigenen Marktforschungskenntnisse, also Ihr methodisches Wissen bewerten? || n=520 || MW 2,6

Bewertung der eigenen Marktforschungskenntnisse

8,7%

37,5%

41,3%

10,6%

1,9%

Sehr gut Gut Befriedigend Genügend Nicht genügend

12,5%

46,2%



„Die hohe Relevanz der Markt- und 

Meinungsforschung zeigt die Wichtigkeit 

von einwandfreier Qualität. Der erste 

Schritt dafür beginnt beim Auftraggeber –

hier ist die eigene Mafo-Kompetenz (von 

46% als (eher) gut eingeschätzt) 

zielführend. In weiterer Folge ist es aber 

natürlich von großer Bedeutung, für die 

Durchführung der Studien auf 

vertrauenswürdige Partner setzen zu 

können.“

Alice Flamant, Market Manager bei Magenta Telekom & 

Vorstandsvorsitzende des VMÖ Verband der Marktforschung 

Österreich



11. [...] Hand aufs Herz: trauen Sie sich zu, selbst einen Fragebogen zu schreiben und über ein Online -Tool zu programmieren? || n=520

Zutrauen: Fragebogen-Erstellung und Programmierung

71,9%

56,3%

Fragebogen selbst zu schreiben

Fragebogen selbst über ein Online-Tool zu programmieren



12. Wie würden Sie das Image der heimischen Markt- und Meinungsforschung zusammengefasst beurteilen? || n=520 || MW 2,5

Image der Markt- und Meinungsforschung

8,8%

46,9%

26,9%

15,2%

2,1%

Sehr gut Eher gut Weder/noch Eher nicht gut Überhaupt nicht gut

17,3%

55,8%

65,0%

46,5%

Sample Total

Bereits in Mafo-Projekte involviert

Noch nicht in Mafo-Projekte involviert



13. Markt- und Meinungsforscher*innen vergleichen sich häufig mit Unternehmensberater*innen. Was denken Sie: hält dieser Verglei ch stand? || n=520

Ansehen: Markt- und Meinungsforschung vs. 
Unternehmensberatung

12,5%

41,3%

36,9%

7,9%

1,3%

Unternehmensberater*innen 
haben ein deutlich höheres 

Ansehen

Unternehmensberater*innen 
haben ein etwas höheres 

Ansehen

Weder / noch Marktforscher*innen haben ein 
etwas höheres Ansehen

Marktforscher*innen haben ein 
deutlich höheres Ansehen

9,2%



14. Und wenn wir jetzt den Vergleich zur Agentur-Szene wagen, inwieweit sind die folgenden Agenturen/Institute Sparring-Partner auf Augenhöhe für 

die heimische Wirtschaft? || n=520 || Top-2-Box: sehr guter Sparring-Partner / eher guter Sparring-Partner

Agenturen als Sparring-Partner für heimische Wirtschaft

18,5%

16,9%

18,5%

14,8%

12,9%

10,2%

48,1%

46,2%

41,7%

42,3%

38,3%

36,0%

66,5%

63,1%

60,2%

57,1%

51,2%

46,2%

Werbe- und Kreativagenturen

Markt- und Meinungsforschungsinstitute

New-Media-, Social Media- und Digital-Agenturen

PR-Agenturen

Media-Agenturen

Event-Agenturen

sehr guter Sparring-Partner

eher guter Sparring-Partner

Ø 57,4%



„Als Sparring-Partner für die 

heimische Wirtschaft steigt die Markt-

und Meinungsforschung gegenüber 

Werbe-, Kreativ-, PR-Agenturen und 

Co. überdurchschnittlich gut aus. Die 

Research Institute werden von knapp 

zwei Drittel als Partnerin auf 

Augenhöhe gesehen.“

Thomas Schwabl, Geschäftsführer von Marketagent



15. Wie sehen Sie Marktforscher*innen am ehesten? || n=520 || MW 2,6

Markforscher*innen: Zahlenlieferanten vs. Consultant

9,0%

36,0%

43,7%

10,2%

1,2%

1 = als Zahlenlieferant 2 3 4 5 = als Consultant

11,4%

45,0%



16. Der Kreativchef einer großen Werbeagentur hat vor vielen Jahren die Empfehlung ausgesprochen: "Geben Sie Marktforschern H ausverbot". Sehen 

Sie die Marktforschung ebenfalls als Kreativitätskiller? || n=520 || MW 3,2

Marktforschung als Kreativitätskiller

3,3%

21,9%

34,4%

32,5%

7,9%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Weder / noch Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

25,5%

40,4%



17. Und wie innovativ würden Sie die heimische Marktforschungslandschaft in Summe beschreiben? || n=520 || MW 2,8

Innovativität der heimischen Marktforschungslandschaft

6,7%

29,6%

48,1%

11,9%

3,7%

1 = am Puls der Zeit 2 3 4 5 = dem Trend hinterherlaufend

36,3%

15,6%



18. Was denken Sie: Hat die Affäre rund um Sophie Karmasin und das Beinschab-Österreich-Tool der Marktforschungslandschaft in Österreich 

nachhaltig geschadet? || n=520 || MW 2,2

Schädigung der heimischen Marktforschungslandschaft 
durch Karmasin/Beinschab-Affäre

24,4%

39,6%

25,4%

9,2%

1,3%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Weder / noch Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

64,0%

10,5%



19. Wie ist Ihre Einschätzung, wie wird sich der Markt für Markt - und Meinungsforschung entwickeln? || n=520 || MW 2,6

Entwicklung des Marktes für Markt- und Meinungsforschung

5,8%

42,9%

40,8%

9,6%

1,0%

Deutlich wachsen Eher wachsen Stagnieren Eher schrumpfen Deutlich schrumpfen

48,7%

10,6%



20. Inwieweit stimmen Sie der Aussage "Big Data ist der natürliche Feind der Markt - und Meinungsforschung" zu? || n=520 || MW 2,8

Zustimmung zur Aussage: „Big Data ist der natürliche 
Feind der Markt- und Meinungsforschung“

7,3%

34,8%

36,9%

15,8%

5,2%

Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu Weder / noch Stimme eher weniger zu Stimme überhaupt nicht zu

42,1%

20,7%



21. Inwieweit werden Künstliche Intelligenz (KI) und Tools wie Chat GPT die traditionelle Markt - und Meinungsforschung in den kommenden Jahren 

beeinflussen? || n=520 || MW 3,4

Einfluss von KI auf traditionelle Markt- und 
Meinungsforschung

4,4%

16,7%

26,9%

37,3%

14,6%

1 = künstliche Intelligenz wird 
die Marktforschung gar nicht 

beeinflussen

2 3 4 5 = künstliche Intelligenz wird 
die Marktforschung massiv 

beeinflussen

21,1%

51,9%



22. Und was trauen Sie der Künstlichen Intelligenz (KI) schon heute zu? Damit meinen wir, auf welchem Niveau steht Künstliche Intelligenz (KI) im 

Vergleich zum Menschen, also einer/m Mitarbeiter/in eines Instituts bei der Erledigung der folgenden Tätigkeiten? || n=520 || Top-2-Box: Mensch 

deutlich besser als KI / Mensch etwas besser als KI

Fähigkeiten Mensch vs. KI bei folgenden Tätigkeiten

31,2%

23,3%

20,8%

16,9%

15,4%

13,7%

13,7%

35,0%

33,3%

35,8%

26,9%

27,3%

23,5%

22,7%

66,2%

56,5%

56,5%

43,8%

42,7%

37,1%

36,3%

Ableitung von Handlungsempfehlungen

Konzeption eines Studiendesigns

Formulierung eines Fragebogens

Kodierung der Nennungen von offenen Fragen

Schriftliche Zusammenfassung der Ergebnisse

Programmierung eines Fragebogens

Reporting & Charting
Mensch deutlich besser als KI

Mensch etwas besser als KI



Global Market Research 2022

Quelle: ESOMAR 2022 I Global Market Research 2022



Source: Global Market Research 2022, An ESOMAR Industry Report, p. 138

Market Research Turnover (US$m): Austria

103 105
108 108

126

145

2017 2018 2019 2020 2021 2022
(expected)



Market share of quantitative methods

Source: Global Market Research 2022, An ESOMAR Industry Report, p. 163

40,5%

14,0%

14,0%

11,0%

7,5%

6,0%

0,5%

6,4%

Online/ mobile

Online traffic/ web analytics

Automated digital/ electronic

Social media monitoring

Telephone

Face-to-face

Audience measurement

Other



Market research and advertising spend

188,56

163,99

47,12

36,59

27,84

14,05

13,02

11,67

USA

United Kingdom

Switzerland

France

Germany

Austria

Spain

Italy

MR spend per capita (US$)

Source: Global Market Research 2022, An ESOMAR Industry Report, p. 148/149

26,1%

23,1%

12,9%

8,9%

8,2%

7,2%

6,4%

2,2%

United Kingdom

USA

France

Switzerland

Germany

Spain

Italy

Austria

MR as % of ad spend



Domestic vs. multi-country projects

Source: Global Market Research 2022, An ESOMAR Industry Report, p. 154/155

Domestic

85%

Multi-country

15%

Austria

Domestic

73%

Multi-country

27%

Weighted total world



Domestic vs. international clients

Source: Global Market Research 2022, An ESOMAR Industry Report, p. 168/169

Domestic

98%

International

2%

Austria

Domestic

85%

International

15%

Weighted total world



Mag. Andrea Berger
Research & PR

www.marketagent.com

a.berger@marketagent.com

02252 909 009

Mühlgasse 59

2500 Baden

http://www.marketagent.com/
mailto:m.taferner@marketagent.com
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