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Umfrage-Basics

Auftraggeber Eigenstudie in Kooperation mit Farner

Methode CAWI | Computer Assisted Web Interviews

Sample-Grofie n = 532 Netto-Interviews

Kernzielgruppe Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz | Inzidenz: 100%
Feldzeit 03.03.2025 - 16.03.2025

Studienumfang 32 Fragen

Mobile Teilnahme 10,2%

FARNER | fFArer



Sample-Struktur Journalist*innen #1 | n = 532

62,6% QB?,O% Divers: 0,4%
Deutschland

Unter 50 34.8% .
Jahre Schweiz
UJber: 50 65,20 )
GATIS Osterreich
Woanders

Sowohl als auch
7,5%

Freie*r Mitarbeiter*in
23,9%

Art der Anstellung

Wohnort

41,9%

31,6%

25,8%

0,8%

Redakteur*in

(Stellvertretende*r) Chefredakteur*in
Freie*r Journalist*in

Ressortleiter*in

Blogger*in

Fest angestellt

68,6%

FARNER | fFArer

Sonstiges

Sprachregion Schweiz

76,8%

22,0%
0,6% 0,6%

Deutsch-  West- Tessin  Anderswo
schweiz schweiz

Position
40,4%
25,8%
18,8%
11,5%
0,0%
3,6%



Sample-Struktur Journalist*innen #2

Medien-Gattung

Print 71,2%
Online 49,2%
Fernsehen 11,1%
Radio 10,3%
Andere 5,3%
Dauer der journalistischen Tatigkeit
39,1%
25,8%
16,7%
13,0%
5,5%
0,0%
Seit bis zu  Seit bis zu  Seit bis zu  Seit bis zu  Seit bis zu  Langer als
1 Jahr 5 Jahren 10 Jahren 20 Jahren 30 Jahren 30 Jahre
FARNER | 5N
FARNER

|n =532

General Interest
Special Interest
Nachrichtenagentur

Sonstiges

Wirtschaft
Lokales/Regionales
Kultur

Innenpolitik
Lifestyle/Gesellschaft
Wissenschaft
Bildung
Medizin/Gesundheit
Sport

Chronik
AuRRenpolitik
Feuilleton
Immobilien/Wohnen
Motor

Karriere

Sonstiges

Medium

2,4%

4,9%

Ressort

51,1%

41,5%

41,2%
39,3%
35,3%

30,1%
28,0%

24,6%
19,7%
17,7%
16,9%
16,7%
13,9%
10,3%
9,6%
6,8%
5,8%
25,4%



Gesellschaftliche Verantwortung des
Journalismus

FARNER | %V



Objektivitat vs. MeinungsauBerung im Journalismus erlaubt?

Fakten im Fokus, persénlicher Standpunkt kontextabhangig erlaubt

Die Faktenrecherche soll im Vordergrund stehen, allerdings darf das
Vertreten eines personlichen Standpunktes nicht grundsatzlich
ausgeklammert werden. Bei gewissen Themen darf die Meinung/ Haltung
der Medienschaffenden mitschwingen, muss aber - abhéngig von Ressort
und Kontext - individuell abgewogen werden.

Journalismus muss voll und ganz neutral sein

Journalismus muss voll und ganz objektiv und neutral sein. Die Meinung/
Haltung der Medienschaffenden darf sich nicht widerspiegeln, um die
Glaubwaurdigkeit und die Unabhéangigkeit der Berichterstattung zu wahren.

Das Vertreten eines personlichen Standpunktes ist erwiinscht

Journalismus darf nicht nur neutral sein. Das Vertreten eines
persénlichen Standpunktes ist in der Berichterstattung voll und ganz
erlaubt, da es der Bevodlkerung in der Einordnung und Bewertung von

Ereignissen oder Entwicklungen hilft.

6,6%

37,4%

56,0%

FARNER TEAM [...] Darf sich die Meinung/ Haltung von Medienschaffenden in der Berichterstattung widerspiegeln oder muss diese immer obje ktiv und
FARNER  unabhangig sein? [...] || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532

m



Objektivitit vs. MeinungsiduBerung im Journalismus erlaubt?
Liander-Vergleich

Fakten im Fokus, persénlicher Standpunkt kontextabhangig erlaubt 58 40
,4Y%
Die Faktenrecherche soll im Vordergrund stehen, allerdings darf das

Vertreten eines persdnlichen Standpunktes nicht grundsatzlich
ausgeklammert werden. Bei gewissen Themen darf die Meinung/ Haltung 52,9%
der Medienschaffenden mitschwingen, muss aber - abhéngig von Ressort

und Kontext - individuell abgewogen werden.
58,3%

Journalismus muss voll und ganz neutral sein

Journalismus muss voll und ganz objektiv und neutral sein. Die Meinung/
Haltung der Medienschaffenden darf sich nicht widerspiegeln, um die
Glaubwurdigkeit und die Unabhangigkeit der Berichterstattung zu wahren.

Das Vertreten eines persdnlichen Standpunktes ist erwiinscht

Journalismus darf nicht nur neutral sein. Das Vertreten eines
personlichen Standpunktes ist in der Berichterstattung voll und ganz
erlaubt, da es der Bevdlkerung in der Einordnung und Bewertung von

Ereignissen oder Entwicklungen hilft.

Osterreich (n=137)

4,8% ® Deutschland (n=223)

o bl

B Schweiz (n=168)

FARNER TEAM [...] Darf sich die Meinung/ Haltung von Medienschaffenden in der Berichterstattung widerspiegeln oder muss diese immer obje ktiv und
FARNER  unabhangig sein? [...] || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz



Einflussmoglichkeit des Journalismus auf gesellschaftliche Trends
==

95,9% 93,4% 99,1% 93,5%
[ ]
60,7%
35,2%
=1 [
b ]
4,1% 6,6% 0,9% 6,5%
[ ]
3,4%
1 o
I 0900
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

FARNER Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532 || MW 1,4 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, auf
keinen Fall™)

FARNER ‘ TEAM Hat Journalismus lhrer Meinung nach die Kraft (unbewusst oder bewusst), gesellschaftliche Trends abzuschwéachen oder zu verstarken? ||



Journalismus soll gesellschaftliche Trends abschwiachen/ verstarken

e = =

63,7% 57,7% 66,4% 64,9%

46,8%

At

36,3% 42,3% 33,6% 35,1%
[ |
25,8%
16,9%
10,5%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall
TEAM Und gehort es Ihrer Meinung nach zur Rolle des Journalismus, aktiv dazu beizutragen, gesellschaftliche Trends abzuschwachen oder zu
FARNER ‘ FARNER verstarken? || Basis: Journalist*sinnen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532 || MW 2,7 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4

= Nein. auf keinen Fall")

m



Medien konnen Beitrag fiir gesellschaftlichen Zusammenhalt leisten
=1 [

90,0% 92,0% 87,4% 92,3%
[ I
46,2%
43,8%
|- = N
' ]
10,0% 8,0% 12,6% 7,7%
| I
8,8%
1,1%
I 0
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

FARNER ‘ TEAM Wiirden Sie sagen, dass Medien zum Zusammenhalt der Gesellschaft beitragen kénnen? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland
FARNER  und der Schweiz || n=532 || MW 1,6 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, auf keinen Fall")



Moglichkeiten der Medien gegen Polarisierung der Gesellschaft

Sachliche und faktenbasierte Berichterstattung

Faktencheck und Aufdeckung von Fake News

Einhaltung ethischer Leitlinien im Journalismus

Vermeidung von Sensationalismus

Forderung kritischer Medienkompetenz

Férderung von Meinungsvielfalt

Sensibilisierung flr die zunehmende Verbreitung von polarisierenden und
manipulativen Inhalten

Schaffung von Radumen fir Dialog

Bewusstseinsforderung fur ethische Leitlinien im Journalismus

Konzentration auf Losungsanséatze und positive Entwicklungen anstatt auf Probleme

Sonstiges

Medien kénnen einer Polarisierung nicht entgegenwirken

3,6%

0,2%

49,8%

43,0%

41,9%

89,3%
82,7%
77,1%
75,2%
67,1%
65,8%

63,5%

FARNER TEAM Was kénnen Medien lhrer Ansicht nach gegen eine zunehmende Polarisierung der Gesellschaft tun? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, m

FARNER Deutschland und der Schweiz || n=532 || Mehrfach-Nennung méglich



Moglichkeiten der Medien gegen Polarisierung der Gesellschaft
Liander-Vergleich

92, 7%
Sachliche und faktenbasierte Berichterstattung 88,8%
86,9%
83,9%
Faktencheck und Aufdeckung von Fake News 79.8%
85,7%
. . L . 73,7%
Einhaltung ethischer Leitlinien im Journalismus 77,6%
78,6%
. . : 76,6%
Vermeidung von Sensationalismus 75,3%
74,4%
. . . 67,9%
Forderung kritischer Medienkompetenz 65,9%
67,3%
. . 59,9%
Foérderung von Meinungsvielfalt 65,9%
70,2%
Sensibilisierung fiir die zunehmende Verbreitung von polarisierenden und %%?%//0
manipulativen Inhalten 63:7%(;
; L 48,2%
Schaffung von Rdumen fur Dialog 50,7%
48,8%
o . . s . 44 5%
Bewusstseinsforderung fur ethische Leitlinien im Journalismus 4{131,09%
,1%
. . . o . 51,1%
Konzentration auf Lésungsansétze und positive Entwicklungen anstatt auf Probleme 7’%?{01cy
, 1%
i 1,5% . i
Sonstiges 4,9% Osterreich (n=137) —
3,6% —
. ) . . . ) 0,0% m Deutschland (n=223) [ |
Medien kénnen einer Polarisierung nicht entgegenwirken (())61(;/0
o0 ® Schweiz (n=168) 4|
FARNER TEAM Was kénnen Medien Ihrer Ansicht nach gegen eine zunehmende Polarisierung der Gesellschaft tun? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, m
FARNER Deutschland und der Schweiz || Mehrfach-Nennung méglich
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Stellenwert von klassischen, etablierten Medienmarken

g

88,3% 86,1% 87,4% 91,1%

54,1%

34,2%

A=+

7,5% 8,8% 6,7% 7,7%
[ \
4,7% 4.1%
2,8% ’
Ist deutlich gestiegen Ist etwas gestiegen Hat sich nicht verandert Ist etwas gesunken Ist deutlich gesunken
TEAM Wie hat sich lhrer Meinung nach der Stellenwert von klassischen, etablierten Medienmarken im taglichen Informationsverhalten der Menschen in
FARNER FARNER den letzten Jahren verandert? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532 || MW 4,3 (Skala von "1 = Ist m

deutlich gestiegen" bis ,5 = Ist deutlich gesunken")



Stellenwert von klassischen, etablierten Medienmarken

Wellenvergleich
74,3% 88,3%
[
54,1%
37,1% 37,1%
34,2%
17,8% 7,5%
| |
13,4%
7,9%
4,5% 4,7% g
Ist deutlich gestiegen Ist etwas gestiegen Hat sich nicht verandert Ist etwas gesunken Ist deutlich gesunken

FARNER

TEAM
FARNER

Wie hat sich Ihrer Meinung nach der Stellenwert von klassischen, etablierten Medienmarken im taglichen Informationsverhalten der Menschen in

® Februar 2023 (n=404; MW 3,9)

Mérz 2025 (n=532; MW 4,3)

den letzten Jahren verandert? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz

m



Medien, die aktuell an Bedeutung gewinnen bzw. verlieren

(Etwas) an Bedeutung gewinnen*

Social Media

Online/ digitale
Nachrichtenplattformen

Podcasts und Audioformate

Newsletter

Radio

Fernsehen

Print-Medien

86,8%

79,7%

79,5%

33,5%

10,2%

9,2%

3,4%

(Etwas) an Bedeutung verlieren**

Print-Medien

Fernsehen

Radio

Newsletter

Social Media

Online/ digitale
Nachrichtenplattformen

Podcasts und Audioformate

5,3%

4,9%

4,3%

27,4%

44,5%

87,0%

60,3%

TEAM Wiirden Sie sagen, dass die folgenden Medien derzeit in lhrem Land an Bedeutung gewinnen bzw. verlieren? || Basis: Journalist*innen aus
FARNER FARNER Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532 || Skala von "1 = stark an Bedeutung gewinnen" bis "5 = stark an Bedeutung verlieren® || *Top-2- m
Box: stark an Bedeutung gewinnen / etwas an Bedeutung gewinnen || **Bottom-2-Box: etwas an Bedeutung verlieren / stark an Bedeutung verlieren



Medien, die aktuell an Bedeutung gewinnen bzw. verlieren
Liander-Vergleich

Social Media

Online/ digitale
Nachrichtenplattformen

Podcasts und
Audioformate

Newsletter

Radio

Fernsehen

Print-Medien

FARNER

TEAM
FARNER

(Etwas) an Bedeutung gewinnen*

85,4%
89,7% Print-Medien
83,9%

P 75,9%

84,8% Fernsehen
75,6%

P 83,9%

78,0% Radio
78,0%

I 28,5%

34,5% Newsletter
36,3%

I 15,3%

9,0% Social Media
7, 7%

I 13.9% Online/ digitale
8,1% Nachrichtenplattformen
7,1% . . —

m Osterreich (n=137) —

M 5.8% _ -

0,9% Deutschland (n=223) Podcasts und Audioformate
4,8% Schweiz (n=168) +|

(Etwas) an Bedeutung verlieren**

81,0%
85,7%
N 93,5%
43,1%
61,9%
N 71,4%
30,7%
43,0%
N 57,7%
29,2%
24, 7%
I 20.6%
8,8%
2,2%
M 6,5%
5,8%
4,5%
Y 4,8% ) —
Osterreich (n=137) —
2,2% Deutschland (n=223) HE
4,9%
' 4.8% ® Schweiz (n=168) (+|

Wirden Sie sagen, dass die folgenden Medien derzeit in lhrem Land an Bedeutung gewinnen bzw. verlieren? ||

|| **Bottom-2-Box: etwas an Bedeutung verlieren / stark an Bedeutung verlieren

Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || *Top-2-Box: stark an Bedeutung gewinnen / etwas an Bedeutung gewinnen

m



Medien mit pragendem Einfluss auf die offentliche Meinung

Social Media 79,6% 86,0% 73,0% 71,3% 79,7%

Online/ digitale Nachrichtenplattformen 66,5%

Fernsehen 56,4%

Print-Medien 37,4%

Radio 21,2%

Podcasts und Audioformate 21,1%

Newsletter 4,5%

Andere 1,7%

FARNER TEAM Welche Medien haben lhrer Ansicht nach heute die Deutungshoheit tber gesellschaftliche oder politische Ereignisse [...] ? ||
FARNER Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532 || Mehrfach-Nennung mdglich



Medien mit pragendem Einfluss auf die offentliche Meinung

Lander-Vergleich

Social Media

83,9%
78,5%
77,4%

Online/ digitale Nachrichtenplattformen ,3%
69,6%
61,3%
48,2%
36,5%
40,5%
22,6%
Radio 17,5%
25,0%
16,8%
Podcasts und Audioformate 20,2%
24,4%
2,9%
Newsletter 3,6%
7,1% .
Osterreich (n=137) —
1,5%
Andere 1,3% ® Deutschland (n=223) ==
1,8%
B Schweiz (n=168) [+
FARNER TEAM Welche Medien haben Ihrer Ansicht nach heute die Deutungshoheit tber gesellschaftliche oder politische Ereignisse [...] ? ||
FARNER  Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || Mehrfach-Nennung méglich
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Einfluss der Finanzierungsstruktur auf den Journalismus

Einsparungematinahmen in der Medienlandschaft sohwerer singehalten werden. 40.4% D 77.0% 2.0
Hatten Journalisten und Rggsrr:g{]si:]ur:igggeil.d zur Verfiigung, ware der 35.,7% _ 69.0% 21
Staatliche Unterstlitzung kann helfen, Qualitatsjournalismus zu fordern. 26,3% _ 61,3% 2,4
Staatliche Unterstiitzung ist ein wichtiger Beitrag zum Erhalt der Medienvielfalt. 27,1% _ 57,3% 2,5
Die Finanzierung von Medien sollte staatlich unterstiitzt werden. 22,6% _ 46,6% 2,7

Besonders Investigativjournalismus, der oft ressourcenintensiv ist, bedarf einer

staatlichen Unterstitzung. 22,2 _ 46,4% 2,7

Nur mit staatlicher Unterstiitzung kann die Qualitat der Berichterstattung 0 _ 0
hochgehalten werden. 1,10 37,8% 3.1
Eine staatliche Unterstiitzung der Medien macht unabhéngigen Journalismus 15.0% _ 36.7% 3.0
schwierig.
Journalismus soll systemkritisch sein und sollte damit keine staatliche 0 - 0 = tei
Unterstitzung bekommen. 16,0% 32,1% 1 = wifft voll und ganz zu 3.1

m 2 = trifft eher zu

FARNER TEAM Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen rund um die Finanzierung von Medien zu? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland m
FARNER und der Schweiz || n=532 || Skala von "1 = trifft voll und ganz zu" bis "5 = trifft Gberhaupt nicht zu“ || Top-2-Box: trifft voll und ganz zu / trifft eher zu



Preiswahrnehmung: einjihriges Print-Abonnement Tageszeitung
(Euro)

€ 560,70
€ 500,00
€ 418,91
€ 400,00
€ 375,02
€ 350,00
€ 236,31
€ 200,00
€ 140,53
€ 100,00
Preis, der so glnstig ist, Besonders gunstiger Relativ hoher, aber Ab diesem Preis wiirden Preis, der Ihren
dass Sie an der Qualitat Preis noch vertretbarer Preis Sie von einem Jahresabo Erwartungen entspricht
der Print-Tageszeitung der Print-Tageszeitung auf
zweifeln wirden jeden Fall Abstand nehmen

Mittelwert = Median

Kommen wir nun zum Preis fur ein einjéhriges Print-Abonnement einer Tageszeitung. Bitte nennen Sie uns den jeweils zutreffenden
TEAM e ; : . o . -
FARNER Preis fur ein Jahresabo einer gedruckten Tageszeitung und machen Sie lhre Angaben bitte in Euro mit max. 2 Kommastellen. || Basis:
Journalist*innen aus Osterreich und Deutschland || n=364



Preiswahrnehmung: einjahriges Print-Abonnement Tageszeitung
(Euro)

% der Befragten

100%
Relevante Preisspanne
€ 199,58 bis € 299,87
80%
—
60%
40% Indifferenzpreis
O Zu glinstig
ere Preisgrenze Gunstig
Untere Preisgrenze O Teuer
20% e ZU teuer
Optimaler Preis
0%
€ 0,00 € 100,00 € 200,00 € 300,00 € 400,00 € 500,00 € 600,00 € 700,00 € 800,00 € 900,00 €1 000,00
Preis
Untere Preisgrenze Indifferenzpreis Optimaler Preis Obere Preisgrenze
€ 199,58 € 299,14 € 249,33 € 299,87
Untergrenze der maximalen Ausgeglichenes Preis- Dieser Preis ist Obergrenze der maximalen
Preisspanne; bei darunter- Image; gleicher Anteil sieht optimal hinsichtlich einer Preisspanne; bei dariber-
liegenden Preisen sind das Produkt als teuer oder Maximierung des Absatz- liegenden Preisen sind
Image- und Umsatzverluste billig an; geringster Preis- volumens bzw. des Absatz- und Umsatzverluste
Zu erwarten. widerstand am Markt. Marktanteils. Zu erwarten.

TEAM Kommen wir nun zum Preis flr ein einjahriges Print-Abonnement einer Tageszeitung. Bitte nennen Sie uns den jeweils zutreffenden
FARNER FARNER Preis fur ein Jahresabo einer gedruckten Tageszeitung und machen Sie lhre Angaben bitte in Euro mit max. 2 Kommastellen. || Basis:
Journalist*innen aus Osterreich und Deutschland || n=364



Preiswahrnehmung: einjihriges Print-Abonnement Tageszeitung
(CHF)

532,14 CHF
500,00 CHF
392,37 CHF 400,00 CHF
343,02 CHF 350,00 CHF
215,55 CHF
200,00 CHF
115,99 CHF
100,00 CHF
Preis, der so glnstig ist, Besonders gunstiger Relativ hoher, aber Ab diesem Preis wiirden Preis, der Ihren
dass Sie an der Qualitat Preis noch vertretbarer Preis Sie von einem Jahresabo Erwartungen entspricht
der Print-Tageszeitung der Print-Tageszeitung auf
zweifeln wirden jeden Fall Abstand nehmen

Mittelwert = Median

TEAM Kommen wir nun zum Preis flr ein einjahriges Print-Abonnement einer Tageszeitung. Bitte nennen Sie uns den jeweils zutreffenden
FARNER ‘ FARNER Preis fur ein Jahresabo einer gedruckten Tageszeitung und machen Sie Ihre Angaben bitte in CHF mit max. 2 Kommastellen. || Basis:
Journalist*innen aus der Schweiz || n=168



Preiswahrnehmung: einjahriges Print-Abonnement Tageszeitung
(CHF)

% der Befragten

100%
Relevante Preisspanne
CHF 199,67 bis CHF 349,17
80%
—
60% I
40% _,_
Indifferenzpreis Zu giinstig
O Gunstig
Teuer
0,
20% . Obere Preisgrenze e ZU teuer
Untere Preisgrenze O
,_,_/—'_I_E())ptimaler Preis
0%
0,00 100,00 200,00 300,00 400,00 500,00 600,00 700,00 800,00 900,00 1000,00
CHF CHF CHF CHF CHF CHF CHF CHF CHF CHF CHF
Preis
Untere Preisgrenze Indifferenzpreis Optimaler Preis Obere Preisgrenze
CHF 199,67 CHF 299,19 CHF 260,00 CHF 349,17
Untergrenze der maximalen Ausgeglichenes Preis- Dieser Preis ist Obergrenze der maximalen
Preisspanne; bei darunter- Image; gleicher Anteil sieht optimal hinsichtlich einer Preisspanne; bei dariber-
liegenden Preisen sind das Produkt als teuer oder Maximierung des Absatz- liegenden Preisen sind
Image- und Umsatzverluste billig an; geringster Preis- volumens bzw. des Absatz- und Umsatzverluste
Zu erwarten. widerstand am Markt. Marktanteils. Zu erwarten.

TEAM Kommen wir nun zum Preis flr ein einjahriges Print-Abonnement einer Tageszeitung. Bitte nennen Sie uns den jeweils zutreffenden
FARNER FARNER Preis fur ein Jahresabo einer gedruckten Tageszeitung und machen Sie Ihre Angaben bitte in CHF mit max. 2 Kommastellen. || Basis:
Journalist*innen aus der Schweiz || n=168



Akteure mit zunehmender Einflussnahme in letzten Jahren

Unternehmen

Interessenvertretungen

Medienhaus

Politische Stellen

Wie hat sich die Einflussnahme der folgenden internen und externen Stellen auf lhre Arbeit in den letzten Jahren entwickelt? Wirden Sie sagen,

2,4

2,4

2,4

2,6

1 = deutlich gréRer geworden

=2 = etwas grofer geworden

FARNER TEAM das AusmaR der Einflussnahme der folgenden Stellen ist ...? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532 ||

FARNER Skala von

"1 = deutlich grélRer geworden" bis "5 = deutlich geringer geworden® || Top-2-Box: deutlich grof3er geworden / etwas gréRer geworden

m



Akteure mit zunehmender Einflussnahme in letzten Jahren
Liander-Vergleich

Unternehmen

Interessenvertretungen

Medienhaus

Politische Stellen

FARNER | fFArer

45,3%

43,0%

56,0%

55,4%

46,2%

48,8%

41,6%
Osterreich (n=137) —
43,5% ® Deutschland (n=223) ==
B Schweiz (n=168) [+

Wie hat sich die Einflussnahme der folgenden internen und externen Stellen auf Ihre Arbeit in den letzten Jahren entwickelt? Wiirden Sie sagen, das
AusmaR der Einflussnahme der folgenden Stellen ist ...? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || Top-2-Box:
deutlich gréRer geworden / etwas gréf3er geworden

m



Klickzahlen als MaBstab fiir journalistische Qualit:it
= [

85,7% 86,1% 84,8% 86,3%

50,9%

34,8%

g+

14,3% 13,9% 15,2% 13,7%
[ |
13,5%
0,8%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

Wirden Sie sagen, dass Klickzahlen ein Zeichen fur Qualitat journalistischer Arbeit sind? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland

TEAM
FARNER ‘ FARNER  und der Schweiz || n=532 || MW 3,2 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, auf keinen Fall")

m



Themenauswahl nach Relevanz oder Sensationswert — Anteile in %

40,8% 41,6% 41,6% 38,6%

... nach Sensationswert
(medialer/ 6ffentlicher
Beachtung)

Die Themenauswabhl 59,2% 58,4% 58,4% 61,4%
erfolgt zu ...

(Mittelwerte in %)
59,2% ... hach Relevanz

(Bedeutung/ Wichtigkeit
fur Offentlichkeit)

TEAM [...] Zu wie viel Prozent erfolgt die journalistische Themenauswahl nach Bedeutung/ Wichtigkeit fur die Offentlichkeit und zu wie viel Prozent nach
FARNER FARNER Beachtung, die das Thema medial bzw. in der 6ffentlichen Wahrnehmung haben wird (Sensationswert)? [...] || Basis: Journalist*innen aus m
Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532 || Mittelwert



Eingehen von Kompromissen fiir publikumswirksame Story
= =

53,0% 59,1% 49,3% 52,4%
[ I
38,9%
28,9%
14,1%
11,5%
6,6%
Oft Fallweise Selten Nie Keine Angabe

FARNER ‘ TEAM Wie haufig kommt es lhrer Einschatzung nach vor, dass Kolleg*innen fur eine siffisante Geschichte Kompromisse eingehen? || Basis:
FARNER  Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532



Veranderung der Arbeitsweise in den letzten fiinf Jahren

MW
Faktennahe 17,9% 46,1% 3,1
Wertorientierung 20,7% 41,5% 3,1
Engagement 25,4% 37,0% 3,0
Seriositat % 13,2% 44,9% 3,3

= auf jeden Fall erhéht eher erhoht nicht verandert / ist gleichgeblieben = eher verringert m auf jeden Fall verringert

Inwieweit hat sich die Arbeitsweise von Kolleg*innen in den letzten 5 Jahren veréandert? Wirden Sie sagen, die Bedeutung der folgenden Kriterien
FARNER | ;EII;I\N“ER hat sich im Vergleich zu vor 5 Jahren ...? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532

m



Veranderung der Arbeitsweise in den letzten fiinf Jahren
Liander-Vergleich

(Eher) erhéht* (Eher) verringert**
Engagement 26,9% Seriositat 46,6%
30,4%
Wertorientierung 27,4% Wertorientierung 40,8%
23,8%
Faktennahe 22,4% Engagement
22,6%
Seriositat 14,3% ¢ i = — 5 .
0 " Osterreich (N=137)  wmm  Faktennahe Osterreich (N=137)
19,6% Deutschland (n=223) . = Deutschland (n=223) H==
Schweiz (n=168) (+| ® Schweiz (n=168)

TEAM Inwieweit hat sich die Arbeitsweise von Kolleg*innen in den letzten 5 Jahren veréandert? Wirden Sie sagen, die Bedeutung der folgenden Kriterien
FARNER | FARNER hat sich im Vergleich zu vor 5 Jahren ...? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || *Top-2-Box: auf jeden Fall m
erhoht / eher erhoht || **Bottom-2-Box: auf jeden Fall verringert / eher verringert



FARNER | f&rRer



Attraktivitat des Berufs Journalist*in
e = =

56,6% 59,1% 49,8% 62,5%
[ \
35,9%
25,9%
I
=B [
20,7%
17,5% 10,9% 21,5% 17,9%
[ 1
13,5%
3,9%
Ist auf jeden Fall ein Ist eher ein Weder noch Ist eher weniger ein Ist auf keinen Fall ein
Traumberuf Traumberuf Traumberuf Traumberuf
FARNER TEAM [...] Inwieweit wiirden Sie den Beruf "Journalist*in" ganz allgemein als Traumberuf bezeichnen? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, m

FARNER  Dpgytschland und der Schweiz [| n=532 || MW 2,4 (Skala von "1 = Ist auf jeden Fall ein Traumberuf" bis ,5 = Ist auf keinen Fall ein Traumberuf")



Einschatzung der Arbeitsplatzsicherheit
=1 [

60,7% 66,4% 61,9% 55,4% Sample Total - 39,3%
[ 1 Chefredakteur*in - 26,3%
42,1%
Redakteur*in - 40,9%
Freie*r Journalist*in 58,0%
[ ]
31,4%
18,6%
7,9%
Sehr sicher - habe keine Bedenken Eher sicher Eher unsicher Sehr unsicher - habe Bedenken
meinen Job zu verlieren meinen Job zu verlieren

Wie sicher schatzen Sie Ihren derzeitigen Job/ Arbeitsplatz ein? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland und der Schweiz || n=532

FARNER ;EQNER [| MW 2,3 (Skala von "1 = Sehr sicher — habe keine Bedenken meinen Job zu verlieren" bis "4 = Sehr unsicher — habe Bedenken meinen Job zu
verlieren")



Berufsausiibung in den nachsten drei bis fiinf Jahren

=

78,0% 81,8% 77,6% 75,6%
[
52,1%
—
E: I
25,9% 22,0% 18,2% 22,4% 24,4%
[ |
19,5%
2,4%
Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, auf keinen Fall

FARNER TEAM Denken Sie, dass Sie in den nachsten 3 - 5 Jahren noch journalistisch tatig sein werden? || Basis: Journalist*innen aus Osterreich, Deutschland
FARNER  und der Schweiz || n=532 || MW 2,0 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, auf keinen Fall")



einfach
schnell
fragen.

Toby Felder Mag. Christina Strasser
Partner | Lead PR & Amplification Studienleiterin
toby.felder@farner.ch c.strasser@marketagent.com

02252 909 009 24

Farner Consulting AG Marketagent.com online reSEARCH GmbH
Lowenstrasse 2 Mihlgasse 59
8001 Zirich / Schweiz 2500 Baden / Osterreich

<
&

P sT®

marketagent

w30
S

FARNER |58 % /A

Al
€p gy W°


http://www.marketagent.com/
mailto:c.strasser@marketagent.com
http://www.farner.ch/
mailto:c.strasser@marketagent.com

	Folie 1
	Folie 2
	Folie 3
	Folie 4
	Folie 5
	Folie 6
	Folie 7
	Folie 8
	Folie 9
	Folie 10
	Folie 11
	Folie 12
	Folie 13
	Folie 14
	Folie 15
	Folie 16
	Folie 17
	Folie 18
	Folie 19
	Folie 20
	Folie 21
	Folie 22
	Folie 23
	Folie 24
	Folie 25
	Folie 26
	Folie 27
	Folie 28
	Folie 29
	Folie 30
	Folie 31
	Folie 32
	Folie 33
	Folie 34
	Folie 35
	Folie 36
	Folie 37

