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Untersuchungsgegenstand

In Anlehnung an die RuV Ängste-Studie 2016 soll eine repräsentative Studie zur Stimmungslage in der deutschen Bevölkerung 
durchgeführt werden. Im Gegensatz zur RuV-Studie sollen nicht die Ängste und Befürchtungen gemessen werden, sondern die 
Messvariablen positiv erhoben werden (Zuversicht, Wünsche, Hoffnung etc.).

Grundgesamtheit 

Repräsentative Onlinebefragung über ein Onlinepanel (ausgesteuert nach Alter, Geschlecht, Bundesländer).

Stichprobe

Trackingstudie: 1.000 Befragte pro Befragungswelle 

Erhebungsmethodik

Die Datenerhebung erfolgte in Form einer computergestützten Online-Befragung

Erhebungszeitraum

Trackingstudie: 20.06.2017 bis 27.06.2017 (1. Welle)

Studiendesign
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Gemütszustand

F01: Wie fühlen Sie sich aktuell? 

Basis: Alle Befragten

2% 21% 64% 13%Ich bin...

Sehr unglücklich Eher unglücklich Eher glücklich Sehr glücklich

F02.1: Ganz allgemein betrachtet: Wie glücklich oder unglücklich sind Sie derzeit?
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6,88
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Gemütszustand nach Alter

F01: Wie fühlen Sie sich aktuell?* 

Basis: Alle Befragten

F02.1: Ganz allgemein betrachtet: Wie glücklich oder unglücklich sind 
Sie derzeit?**

*Mittelwerte auf einer Skala von „1 = sehr schlecht“ bis „10 = sehr gut“.

**Mittelwerte auf einer Skala von „1 = sehr unglücklich“ bis „4 = 
sehr glücklich“.



Centrum für Marktforschung
der Universität Passau

2,56
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2,92

…arbeitslos gemeldet

…in Teilzeit erwerbstätig

…Sonstiges

…in Schule/Studium/
Ausbildung

…in Rente/Pension

…in Vollzeit 
erwerbstätig

5,49
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7,05

7,07
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…in Schule/Studium/
Ausbildung

…in Teilzeit erwerbstätig

…Sonstiges

…in Vollzeit 
erwerbstätig

…in Rente/Pension
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Gemütszustand nach Tätigkeit

F01: Wie fühlen Sie sich aktuell?* 

Basis: Alle Befragten*Mittelwerte auf einer Skala von „1 = sehr schlecht“ bis „10 = sehr gut“.

**Mittelwerte auf einer Skala von „1 = sehr unglücklich“ bis „4 = 
sehr glücklich“.

F02.1: Ganz allgemein betrachtet: Wie glücklich oder unglücklich sind 
Sie derzeit?**
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2000 bis unter 3000€

3000 bis unter 4000€

4000€ und mehr

6,45

6,20

6,29

6,83

7,24

7,24

7,47

Bis unter 500€

500 bis unter 1000€

1000 bis unter 1500€

1500 bis unter 2000€

2000 bis unter 3000€

3000 bis unter 4000€

4000€ und mehr
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Gemütszustand nach Haushaltsnettoeinkommen

F01: Wie fühlen Sie sich aktuell?* 

Basis: Alle Befragten*Mittelwerte auf einer Skala von „1 = sehr schlecht“ bis „10 = sehr gut“.

**Mittelwerte auf einer Skala von „1 = sehr unglücklich“ bis „4 = 
sehr glücklich“.

F02.1: Ganz allgemein betrachtet: Wie glücklich oder unglücklich sind 
Sie derzeit?**
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13%
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14%
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12%
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10%

18%
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19%

8%
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7%

4%

7%
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12%

19%

10%

3%

5%

8%

10%

12%

22%

23%
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2%

3%

3%

3%
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25%

15%

46%

Zeit mit der
Familie/Freunden

verbringen

Schlafen, ausruhen und
entspannen

Was schönes Essen
gehen/was trinken

Zeit in der Natur zu
verbringen

Mein Hobby auszuüben

Sport treiben

Einkaufen/Shoppen zu
gehen

Auf meine
Arbeit/meinen Job

1. Rang (am meisten) 2. Rang 3. Rang 4. Rang 5. Rang 6. Rang 7. Rang 8. Rang (am wenigsten)
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Vorfreude: Morgiger Tag

F02.2: Wenn Sie an den morgigen Tag denken. Worauf freuen Sie sich am meisten?

Basis: Alle Befragten

Ø*

2,28

4,32

4,53

5,46

5,60

6,40

3,31

4,09

*Mittelwerte auf einer Skala von „1 = am meisten“ bis „8 = am achtmeisten“.
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Vorfreude: nächsten 12 Monate

Basis: Alle Befragten

F03: Wie stark freuen Sie sich auf die kommenden 12 Monate? 

82% der Befragten freuen sich auf die kommenden 12 Monate.
16% freuen sich sogar „sehr stark“.
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…arbeitslos gemeldet

…Sonstiges

…in Teilzeit erwerbstätig

…in Rente/Pension

…in Vollzeit erwerbstätig

…in Schule/Studium/
Ausbildung
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Vorfreude: nächsten 12 Monate nach Tätigkeit

Basis: Alle Befragten

F03: Wie stark freuen Sie sich auf die kommenden 12 Monate?* 

*Mittelwerte auf einer Skala von „1 = überhaupt nicht“ bis „10 = sehr stark“.
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Vorfreude: nächsten 12 Monate nach 
Haushaltsnettoeinkommen

Basis: Alle Befragten

F03: Wie stark freuen Sie sich auf die kommenden 12 Monate?* 

*Mittelwerte auf einer Skala von „1 = überhaupt nicht“ bis „10 = sehr stark“.



Centrum für Marktforschung
der Universität Passau

3,22

2,70

2,65

1,92
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Zeit mit der Familie/
Freunde

Urlaub/Reisen

Ausflüge/
Spaziergänge

Haus/Wohnung

Gesundheit

Arbeit/Job
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Vorfreude: Gründe (I/II)

F04: Inwieweit tragen folgende Dinge negativ oder positiv zur Vorfreude auf die kommenden 12 Monate bei?* 

Basis: Alle Befragten*Mittelwerte auf einer Skala von „-5 = trägt sehr negativ bei“ bis „5 = trägt sehr positiv bei“.
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0,66

-0,06

-1,28

-1,64

-1,65

-2,01

-2,25

Nachwuchs/Enkel

Abschluss einer Prüfung

Angst vor Krankheit

Steigende
Lebenshaltungskosten

Flüchtlingssituation

Politischer
Extremismus

Terrorismusgefahr
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Vorfreude: Gründe (II/II)

F04: Inwieweit tragen folgende Dinge negativ oder positiv zur Vorfreude auf die kommenden 12 Monate bei?* 

Basis: Alle Befragten*Mittelwerte auf einer Skala von „-5 = trägt sehr negativ bei“ bis „5 = trägt sehr positiv bei“.
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Im Vergleich zu meiner
Vorfreude vor einem

Jahr ist meine
Vorfreude auf die
kommenden 12

Monate:

viel niedriger -4 -3 -2 -1 ungefähr gleich 1 2 3 4 viel höher
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Vorfreude in den vergangenen 12 Monaten

F05: Bitte versetzen Sie sich jetzt in Ihre Situation vor einem Jahr und vergleichen Sie Ihre Vorfreude auf die kommenden 12 Monate mit Ihrer 
Vorfreude auf die vergangenen 12 Monate.

Basis: Alle Befragten

Bei 37% der Befragten ist die Vorfreude auf 
die kommenden 12 Monaten, im Vergleich 
zur Vorfreude auf die vergangenen 12 
Monate, gestiegen.
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Lebensveränderungen (I/II)

F06: Inwiefern haben sich folgende Dinge in Ihrem Leben geändert?*

Basis: Alle Befragten*Mittelwerte auf einer Skala von „-5 = viel niedriger“ bis „5 = viel höher“.
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Lebensveränderungen (II/II)

F06: Inwiefern haben sich folgende Dinge in Ihrem Leben geändert?*

Basis: Alle Befragten*Mittelwerte auf einer Skala von „-5 = viel niedriger“ bis „5 = viel höher“.
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Hauptwünsche (I/IV)

F07: Wenn Sie jetzt 100 € geschenkt bekämen, welchen Wunsch würden Sie sich spontan erfüllen?*

Basis: Alle Befragten*Anzahl der Nennungen



Centrum für Marktforschung
der Universität Passau

13.10.2017 17

Hauptwünsche (II/IV)

F07: Wenn Sie jetzt 100 € geschenkt bekämen, welchen Wunsch würden Sie sich spontan erfüllen?*

Basis: Alle Befragten*Anzahl der Nennungen
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Hauptwünsche (III/IV)

F07: Wenn Sie jetzt 100 € geschenkt bekämen, welchen Wunsch würden Sie sich spontan erfüllen?*

Basis: Alle Befragten*Anzahl der Nennungen
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Hauptwünsche (IV/IV)

F07: Wenn Sie jetzt 100 € geschenkt bekämen, welchen Wunsch würden Sie sich spontan erfüllen?*

Basis: Alle Befragten*Anzahl der Nennungen
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5%

2%

2%

3%

12%

13%

21%

18%

7%

9%

10%

16%

19%

23%

31%

27%

43%

26%

48%

57%

56%

49%

45%

34%

30%

31%

61%

41%

31%

27%

29%

21%

22%

22%

8%

…eine glückliche 
Ehe/Partnerschaft zu 

haben

…sich um Ihre 
Gesundheit zu 

kümmern

…für andere da zu sein

…sich etwas leisten zu 
können

…sich selbst zu 
verwirklichen

…Erfolg im Beruf zu 
haben

…viele Reisen zu 
machen

…ein eigenes Haus zu 
haben

…sich ehrenamtlich zu 
engagieren

Ganz unwichtig Weniger wichtig Wichtig Sehr wichtig
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Wichtigkeit

F08: Wie wichtig sind Ihnen folgende Dinge? 

Basis: Alle Befragten

3,43

3,29

3,16

Ø*

3,09

3,40

2,74

2,65

2,30

2,53

*Mittelwerte auf einer Skala von „1 = Ganz unwichtig“ bis „4 = Sehr wichtig“.
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Hauptspargründe (I/II)

F09: Bitte nennen Sie uns drei Dinge für die Sie derzeit sparen:*

Basis: Alle Befragten*Anzahl der Nennungen

562

342

196

170

114

91

86

85

78

77

Urlaub/Reisen

Auto

Haus/Wohnung

Möbel/Einrichtung

Alter

Spare nicht

Familie

Klamotten/ Schuhe

Rücklagen - Allgemein

Reparaturen/
Renovierungen
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Spargründe (II/II)

F09: Bitte nennen Sie uns drei Dinge für die Sie derzeit sparen:*

Basis: Alle Befragten*Anzahl der Nennungen

57

55

52

49

47

41

37

35

29

27

Schulden abbezahlen

Computer/-zubehör

Andere Elektrogeräte

Handy

Garten/Außenbereich

Bildung

Tiere

Führerschein

Andere Hobbys

Gesundheit
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Fazit (I/III)

 Gemütszustand

• 77% der Befragten sind eher oder sehr glücklich. 

• Ältere Befragte sind glücklicher als jüngere Befragte.

• In Bezug auf die Tätigkeit sind die Personen, die arbeitslos gemeldet sind, am unglücklichsten. 

• Die Befragten, die in einem Haushalt mit einem höheren Nettoeinkommen wohnen, sind auch diejenigen, die am glücklichsten sind.

 Vorfreude: Morgiger Tag

• Wenn die Befragten an den morgigen Tag denken, freuen sie sich am meisten auf die Zeit mit der Familie und mit Freunden. An 
zweiter Stelle freuen sie sich auf schlafen, ausruhen und entspannen. 

• Am wenigsten freuen sich die Befragten auf die Arbeit/Job.

• Die Befragten hatten auch die Möglichkeit weitere Dinge anzugeben, auf welche sie sich besonders freuen. An ersten Stelle wurde 
erneut Familie, Freunde und Partner angegeben, gefolgt von Urlaub und Haustieren.

 Vorfreude: nächsten 12 Monate (I/II)

• 82% der Befragten freuen sich auf die kommenden 12 Monate. 16% freuen sich sogar „sehr stark“.

• Die Befragten, die arbeitslos gemeldet sind und diejenigen, die Teil eines Haushalts mit einem niedrigen Nettoeinkommen sind,
freuen sich im Durchschnitt weniger auf die nächsten 12 Monate als die restlichen Befragten.

• Auch die Befragten, die im Osten Deutschlands wohnen, freuen sich weniger auf die nächsten 12 Monate als diejenigen, die 
woanders ihren Wohnsitz haben.

• Gründe zur Vorfreude sind hauptsächlich Familie/Freunde, Urlaub/Reisen und Ausflüge/Spaziergänge.

• Negativ zur Vorfreude tragen hauptsächlich der politische Extremismus und die Terrorismusgefahr bei.
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Fazit (II/III)

 Vorfreude: nächsten 12 Monate (II/II)

• Urlaub bzw. Reisen, Ausflüge bzw. Spaziergänge und Familie bzw. Freunde tragen im Durchschnitt mehr zur Vorfreude der Frauen als
der Männer bei.

• Wenn die Befragten getrennt nach Haushaltsnettoeinkommen betrachtet werde, besteht einer der größten Unterschiede im Punkt 
Arbeit/Job. Dieser trägt nämlich bei allen Gruppen positiv zur Vorfreude bei, außer bei der Gruppe „bis unter 500€“.

 Vorfreude in den vergangenen 12 Monaten

• Bei 37% der Befragten ist die Vorfreude auf die kommenden 12 Monate, im Vergleich zur Vorfreude auf die vergangenen 12 Monate, 
gestiegen.

• Die Vorfreude auf die kommenden 12 Monate, im Vergleich zur Vorfreude auf die vergangenen 12 Monate ist vor allem in den 
jüngeren Altersklassen gestiegen. Je höher das Haushaltsnettoeinkommen ist, desto höher ist die Vorfreude auf die kommenden 12 
Monate, im Vergleich zur Vorfreude auf die vergangenen 12 Monate.

• Die Befragten geben an, dass sich in ihrem Leben am positivsten die Zeit mit der Familie und Freunden verändert hat. Am negativsten 
haben sich, den Befragten nach, die Terrorismusgefahr und der politische Extremismus entwickelt. Wenig Veränderung erfuhren die 
Punkte Abschluss einer Prüfung, Nachwuchs/Enkel und Angst vor Krankheit.

 Wünsche (I/II)

• Sollten die Befragten 100€ geschenkt bekommen, würden die meisten Essen bzw. Trinken gehen. Auch für Kleidung bzw. Schuhe 
und/oder für einen Ausflug oder sonstige Unternehmungen würden sie das Geld nutzen. Viele würden es auch sparen oder für Urlaub 
bzw. Reisen verwenden.

• Im Geschlechtervergleich unterscheiden sich Männer und Frauen am meisten in den Punkten Essen/Trinken gehen (mehr Männer als 
Frauen würden im Durschnitt das Geld hierfür nutzen); kein spontaner Wunsch (weniger Frauen als Männer haben keinen spontanen
Wunsch) und Kleidung/Schuhe (mehr Frauen als Männer würden das Geld hierfür ausgeben).
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Fazit (III/III)

 Wünsche (II/II)

• Je älter desto größer ist der Anteil der Befragten, der mit den 100€ Essen bzw. Trinken gehen würden. Im Gegenteil hierzu geben 
jüngere Menschen das Geld eher für Urlaub bzw. Reisen oder für Kleidung bzw. Schuhe aus.

• Menschen die in einem Haushalt mit einem hohen Nettoeinkommen wohnen, würden die 100€ eher zum Essen bzw. Trinken gehen 
ausgeben, während Menschen die in einem Haushalt mit einem niedrigeren Nettoeinkommen wohnen eher Kleidung bzw. Schuhe 
kaufen würden.

 Wichtigkeit

• Am wichtigsten ist für die Befragten eine glückliche Ehe/Partnerschaft. Dies ist besonders der Fall bei den Befragte, die verheiratet 
zusammen leben und für die jüngeren Befragten.

• Am zweitwichtigsten ist für die Befragten, sich um Ihre Gesundheit zu kümmern. Dies ist für die älteren Befragten besonders wichtig.

• Weniger wichtig ist es, sich ehrenamtlich zu engagieren.

 Spargründe

• Die meisten Befragten sparen für den Urlaub, für ein Auto und/oder für ein Haus/Wohnung. 

• Die älteren Befragten sparen außerdem auch für das Alter.

• Viele Befragte, vor allem ältere Befragte gaben an, nicht zu sparen. Gründe hierfür waren, dass sie es entweder nicht nötig hatten 
oder dass sie nicht genug Geld zur Verfügung hatten, um zu sparen.
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25%

17%

20%

22%

16%

14 bis 29 Jahre

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 bis 69 Jahre
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Merkmale der Stichprobe (I/III)

S01: Geschlecht

Basis: Alle Befragten

S02: Würden Sie bitte Ihr Alter in die entsprechende Altersgruppe 
einordnen?

50%

50%

männlich weiblich
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13%

16%

4%

3%

1%

2%

8%

2%

10%

22%

5%

1%

5%

3%

3%

3%

Baden-Württemberg

Bayern

Berlin

Brandenburg

Bremen

Hamburg

Hessen

Mecklenburg-Vorpommern

Niedersachsen

Nordrhein-Westfalen

Rheinland-Pfalz

Saarland

Sachsen

Sachsen-Anhalt

Schleswig-Holstein

Thüringen
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Merkmale der Stichprobe (II/III)

S03: In welchem Bundesland haben Sie Ihren ständigen Wohnsitz?

Basis: Alle Befragten
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Merkmale der Stichprobe (III/III)

S04: Sind Sie …

Basis: Alle Befragten

43%

15%

4%

16%

15%

6%

…in Vollzeit erwerbstätig

…in Teilzeit erwerbstätig

…arbeitslos gemeldet

…in Schule/Studium/Ausbildung

…in Rente/Pension

…Sonstiges
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