
Journalist*innenbarometer: 
Die Rolle klassischer Medienmarken in Zeiten KI-generierter Inhalte und 

zunehmender Desinformation

Wien, am 28. April 2026
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Umfrage-Basics | Studien-Steckbrief

Auftraggeber Eigenstudie

Methode CAWI | Journalist*innen aus der D-A-CH Region

Sample-Größe n = 579 Netto-Interviews 

Kernzielgruppe Journalist*innen aus Österreich, Deutschland und der Schweiz | Inzidenz: 100%

Feldzeit 18.03.2026 - 07.04.2026

Studienumfang 32 Fragen

Mobile Teilnahme 6,9%
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Sample-Struktur Journalist*innen #1 | n = 579

43,9%

28,0%

27,6%

0,5%

Deutschland

Schweiz

Österreich

Woanders

41,6%

58,2%

Divers: 0,2%

47,5%

44,0%

2,6%

5,9%

General Interest

Special Interest

Nachrichtenagentur

Sonstiges

Medium

38,7%

24,9%

20,0%

14,2%

0,0%

2,2%

Redakteur*in

(Stellvertr.) Chefredakteur*in

Freie*r Journalist*in

Ressortleiter*in

Blogger*in

Sonstiges

68,2%

43,5%

10,7%

9,7%

3,3%

Print

Online

Radio

Fernsehen

Andere

Medien-Gattung

Position
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Sample-Struktur Journalist*innen #2 | n = 579

37,5%

35,1%

28,8%

23,7%

23,5%

22,1%

16,4%

14,9%

14,0%

13,8%

8,5%

8,5%

7,1%

4,8%

4,7%

22,6%

Lokales/Regionales

Wirtschaft

Kultur

Innenpolitik

Lifestyle/Gesellschaft

Wissenschaft

Bildung

Sport

Medizin/Gesundheit

Chronik

Außenpolitik

Feuilleton

Immobilien/Wohnen

Karriere

Motor

Sonstiges

Ressort

Fest 
angestellt

70,1%

Freie*r 
Mitarbeiter*in

24,2%

Sowohl als auch; 
5,7%

Art der Anstellung
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Quick-Reader

• Desinformation als zentrales Problem: Jeweils rund 9 von 10 Journalist*innen sehen algorithmische Verzerrungen in 

sozialen Netzwerken (90%) bzw. Fake News (88%) als bedeutende Faktoren für öffentliche Meinungsbildung. 96% sind der 

Meinung, dass sich die Desinformationsproblematik in den letzten 5 Jahren verschärft hat. 97% stimmen zu, dass es für das 

Publikum immer schwieriger wird, zwischen verlässlichen und manipulierten Informationen zu unterscheiden.

• Medienmarken als Orientierungsanker: 77% glauben, dass die Marke eines Mediums für das Publikum wichtiger wird. 

69% beobachten diese wachsende Bedeutung bereits in ihrer journalistischen Praxis. Als wichtigste Orientierungsanker im 

Informationschaos werden neben den etablierten Medienmarken (63%) auch publizistische Persönlichkeiten (50%), 

Medienkompetenz (48%) und transparente Quellenangaben (47%) angesehen. 

• KI verändert Journalismus: 72% glauben, dass KI langfristig die Glaubwürdigkeit journalistischer Inhalte untergräbt. 68% 

erwarten, dass sich Medienmarken in einer KI-dominierten Informationswelt stärker differenzieren werden.

• Renaissance klassischer Medien? 47% glauben an eine Renaissance klassischer Medienmarken. Entscheidende Treiber 

sind dabei Vertrauen und Glaubwürdigkeit (63%) sowie Qualität und Tiefe der Inhalte (55%). Gleichzeitig halten 66% dieses 

Szenario zumindest teilweise für Wunschdenken.

• Journalismus der Zukunft: Journalismus wird laut den Befragten zukünftig geprägt sein von Orientierung im 

Informationsüberfluss (49%), Transparenz über Quellen und Arbeitsweisen (47%), investigativem Journalismus (45%) sowie 

tiefer Einordnung statt schneller News (43%). Das wahrscheinlichste Szenario: Qualitätsjournalismus wird zum 

Nischenangebot für eine informierte Minderheit (33 %). 
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Welche Bedeutung haben die folgenden Phänomene Ihrer Meinung nach aktuell für die öffentliche Meinungsbildung? || n=579 || 

Top-2-Box: sehr große Bedeutung / eher große Bedeutung

Bedeutung für die öffentliche Meinungsbildung

55,8%

46,3%

41,5%

34,5%

34,4%

41,6%

42,1%

43,2%

90,2%

87,9%

83,6%

77,7%

Algorithmische Verzerrung in sozialen Netzwerken

Fake News

KI-generierte Texte & Inhalte

Deep Fakes (Bild/Video/Audio)

sehr große Bedeutung

eher große Bedeutung

(91,9%)

(90,6%)

(82,5%)

(77,5%)
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Im Vergleich zu vor fünf Jahren hat sich die Problematik von Desinformation ...? || n=579 || MW 1,3 (Skala von "1 = deutlich verschärft" bis "5 = deutlich entschärft")

Entwicklung von Desinformation in den vergangenen 5 Jahren

71,2%
Die Problematik

von 
Desinformation
hat sich deutlich 

verschärft
(Top-Box)

75,0% 74,4% 62,3%
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Im Vergleich zu vor fünf Jahren hat sich die Problematik von Desinformation ...? || n=579 || MW 1,3 (Skala von "1 = deutlich verschärft" bis "5 = deutlich entschärft")

Entwicklung von Desinformation in den vergangenen 5 Jahren

71,2%

24,7%

3,1%
0,5% 0,5%

deutlich verschärft eher verschärft nicht verändert eher entschärft deutlich entschärft

95,9%

1,0%

95,0% 96,1% 96,3%

68,2%

71,7%

Bis 39 Jahre

40+ Jahre

94,9%

100,0%

100,0%

93,7%

Print

Fernsehen

Radio

Online



9
Wirkt die aktuelle Desinformationsproblematik Ihrer Meinung nach eher zerstörerisch oder eher erneuernd für den Journalismus? || n=579 || 

MW 2,1 (Skala von "1 = Vor allem zerstörerisch" bis "5 = Vor allem erneuernd")

Auswirkungen der Desinformationsproblematik auf Journalismus

30,2%

37,1%

26,3%

5,4%

1,0%

Vor allem zerstörerisch Eher zerstörerisch Beides gleichermaßen Eher erneuernd Vor allem erneuernd

67,4%

6,4%

70,6% 70,9% 58,6%
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Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Die Unterscheidung zwischen verlässlichen und manipulierten Informationen wird für das Publikum zunehmend

schwieriger." || n=579 || MW 1,4 (Skala von "1 = Stimme voll und ganz zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

"Die Unterscheidung zwischen verlässlichen und manipulierten 

Informationen wird für das Publikum zunehmend schwieriger."

65,8%

31,1%

2,2%
0,9%

Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu Stimme eher weniger zu Stimme überhaupt nicht zu

3,1%

96,9% 96,9% 98,0% 95,1%

73,8%
70,9%

49,4%

66,8%
57,1%

53,2%
65,5%

Österreich
Deutschland

Schweiz

Print
Fernsehen

Radio
Online



11
Woran wird sich das Publikum künftig am stärksten orientieren, um zwischen verlässlichen und manipulierten Informationen zu unterscheiden? || n=579 || 

Mehrfach-Nennung möglich

Orientierungsanker: Erkennen verlässlicher Informationen

62,7%

50,3%

47,7%

46,6%

42,3%

40,4%

38,3%

21,4%

17,6%

16,2%

13,0%

12,8%

2,4%

An bekannten und etablierten Medienmarken

An einzelnen Journalist*innen oder publizistischen Persönlichkeiten

An eigener Medienkompetenz und Erfahrung

An transparenten Quellenangaben

An Empfehlungen und Bewertungen im persönlichen Umfeld

An Faktenchecks und Verifikationshinweisen

An redaktioneller Einordnung und Kontext

An emotionaler Plausibilität des Inhalts

An Reichweite, Klickzahlen oder Popularität

An algorithmischen Empfehlungen auf Plattformen

An staatlichen oder regulatorischen Kennzeichnungen

An KI-gestützten Prüf- und Bewertungssystemen

An Sonstigem

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

70,5% 61,3%

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

42,0% 51,7%
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Woran wird sich das Publikum künftig am stärksten orientieren, um zwischen verlässlichen und manipulierten Informationen zu unterscheiden? || 

Mehrfach-Nennung möglich

Orientierungsanker: Erkennen verlässlicher Informationen
Länder-Vergleich | ausgewählte Items

65,0%

60,6%

42,5%

48,8%

32,5%

33,1%

20,6%

11,3%

57,9%

41,7%

42,9%

41,7%

37,8%

37,8%

19,3%

9,8%

67,9%

54,3%

56,8%

37,0%

52,5%

43,8%

11,7%

19,8%

An bekannten und etablierten Medienmarken

An einzelnen Journalist*innen oder publizistischen Persönlichkeiten

An transparenten Quellenangaben

An Empfehlungen und Bewertungen im persönlichen Umfeld

An Faktenchecks und Verifikationshinweisen

An redaktioneller Einordnung und Kontext

An Reichweite, Klickzahlen oder Popularität

An staatlichen oder regulatorischen Kennzeichnungen

Österreich (n=160)

Deutschland (n=254)

Schweiz (n=162)
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Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Die Marke eines Mediums wird für das Publikum wichtiger als bisher." || n=579 || 

MW 2,0 (Skala von "1 = Stimme voll und ganz zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

"Die Marke eines Mediums wird für das Publikum wichtiger als 

bisher."

77,0%
stimmen (eher) zu

23,0%
stimmen (eher) weniger zu

80,7%

76,4%

Bis 39 Jahre

40+ Jahre
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Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Die Marke eines Mediums wird für das Publikum wichtiger als bisher." || n=579 || 

MW 2,0 (Skala von "1 = Stimme voll und ganz zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

"Die Marke eines Mediums wird für das Publikum wichtiger als 

bisher."

29,2%

47,8%

20,9%

2,1%

Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu Stimme eher weniger zu Stimme überhaupt nicht zu

77,0% 73,8% 76,4% 81,5%

23,0% 26,3% 23,6% 18,5%

38,9%

30,5%

24,6%

23,3%

(Stellvertretende*r) Chefredakteur*in

Ressortleiter*in

Redakteur*in

Freie*r Journalist*in
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Gerade in einer Welt voller KI-Inhalte und 
Desinformation kann 
Qualitätsjournalismus seine größte Stärke 
ausspielen: Vertrauen. Wenn Medien 
konsequent auf Transparenz, Einordnung 
und journalistische Standards setzen, 
können starke Medienmarken zu den 
wichtigsten Orientierungspunkten in der 
digitalen Informationsgesellschaft werden.

— Thomas Schwabl, Gründer und Geschäftsführer von Marketagent
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Welche Funktionen erfüllen starke Medienmarken heute besonders? || n=579 || Mehrfach-Nennung möglich

Funktionen starker Medienmarken aus Journalist*innen-Sicht

61,7%

55,4%

53,4%

52,3%

51,6%

49,4%

40,6%

23,0%

18,8%

14,3%

3,3%

Einordnung & Kontext

Orientierung im Informationsüberfluss

Abgrenzung von Desinformation

Qualitätssignal

Vertrauensgarantie

Transparenz & Nachvollziehbarkeit

Absenderklarheit

Identifikationsfläche für Werte

Schutz vor KI-generierten Inhalten

Legitimation von Zahlungsbereitschaft

Keine konkreten Funktionen

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

68,2% 48,7%

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

60,2% 47,5%
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Welche Funktionen erfüllen starke Medienmarken heute besonders? || Mehrfach-Nennung möglich

Funktionen starker Medienmarken aus Journalist*innen-Sicht
Länder-Vergleich | ausgewählte Items

60,0%

60,6%

55,0%

53,1%

18,8%

57,9%

49,2%

47,2%

41,7%

7,9%

69,1%

52,5%

58,0%

58,0%

20,4%

Einordnung & Kontext

Abgrenzung von Desinformation

Qualitätssignal

Transparenz & Nachvollziehbarkeit

Legitimation von Zahlungsbereitschaft

Österreich (n=160)

Deutschland (n=254)

Schweiz (n=162)
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Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Inhalte ohne erkennbare Medienmarke verlieren an Wert." || n=579 || 

MW 2,3 (Skala von "1 = Stimme voll und ganz zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

"Inhalte ohne erkennbare Medienmarke verlieren an Wert."

15,2%

44,9%

34,0%

5,9%

Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu Stimme eher weniger zu Stimme überhaupt nicht zu

60,1% 60,6% 60,2% 59,9%

39,9% 39,4% 39,8% 40,1%

20,8%

15,9%

11,2%

15,5%

(Stellvertretende*r) Chefredakteur*in

Ressortleiter*in

Redakteur*in

Freie*r Journalist*in
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Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? || n=579 || Top-2-Box: stimme voll und ganz zu / stimme eher zu

Bedeutung von KI im Journalismus

31,1%

19,7%

21,1%

40,9%

48,5%

34,9%

72,0%

68,2%

56,0%

KI untergräbt langfristig die Glaubwürdigkeit journalistischer Inhalte.

In einer KI-dominierten Informationswelt werden sich 
Medienmarken klarer differenzieren als heute.

Gerade durch KI gewinnen journalistische 
Standards und Medienmarken an Bedeutung.

1 = stimme voll und ganz zu

2 = stimme eher zu
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Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu? || Top-2-Box: stimme voll und ganz zu / stimme eher zu

Bedeutung von KI im Journalismus
Länder-Vergleich | Top-2-Box

71,9%

69,4%

56,9%

76,4%

64,2%

55,9%

65,4%

72,8%

55,6%

KI untergräbt langfristig die Glaubwürdigkeit journalistischer Inhalte.

In einer KI-dominierten Informationswelt werden sich 
Medienmarken klarer differenzieren als heute.

Gerade durch KI gewinnen journalistische 
Standards und Medienmarken an Bedeutung.

Österreich (n=160)

Deutschland (n=254)

Schweiz (n=162)
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Wenn unklar ist, ob Informationen verlässlich oder manipuliert sind: Welche Rolle spielen Medienmarken Ihrer Meinung nach für das Publikum? || n=579

Rolle von Medienmarken als Orientierungshilfe

76,9%
schreiben Medienmarken eine 
zumindest wichtige Rolle zur 

Orientierung  bzgl. Plausibilität von  
Informationen zu (Top-2-Box).

0

10

20

30

40
50

60

70

80

90

100
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Wenn unklar ist, ob Informationen verlässlich oder manipuliert sind: Welche Rolle spielen Medienmarken Ihrer Meinung nach für das Publikum? || n=579

Rolle von Medienmarken als Orientierungshilfe

38,9%

38,0%

19,9%

2,4%

0,9%

Eine entscheidende Orientierungshilfe

Eine wichtige, aber nicht ausschlaggebende Hilfe

Nur eine von vielen Orientierungsmöglichkeiten

Nur eine recht untergeordnete Rolle

Gar keine Rolle

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

42,0% 38,3% 76,9%

78,8%

73,6%

80,2%
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In einer von KI und Desinformation geprägten Medienwelt sind klassische Medienmarken vor allem...? || n=579

Analogie: In einer von KI und Desinformation geprägten 

Medienwelt sind klassische Medienmarken …

29,0%

24,9%

13,3%

11,6%

7,9%

5,7%

4,0%

3,6%

ein Kompass

ein Gütesiegel

ein Filter

ein Anker

ein Auslaufmodell

ein Schutzschild

ein Archiv

ein Leuchtturm

(28,8%)

(23,1%)

(11,3%)

(15,0%)

(9,4%)

(6,3%)

(3,8%)

(2,5%)
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Beobachten Sie in Ihrer eigenen journalistischen Praxis eine steigende Bedeutung der Medienmarke als Vertrauenssignal? || n=579 || 

MW 2,2 (Skala von "1 = Ja, auf jeden Fall" bis "4 = Nein, gar nicht")

Steigende Bedeutung der Medienmarke als Vertrauenssignal in der 

journalistischen Praxis

17,3%

51,3%

28,3%

3,1%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher nicht Nein, gar nicht

68,6% 67,5% 66,1% 74,1%

31,4% 32,5% 33,9% 25,9%

78,5%

72,0%

65,2%

59,5%

(Stellvertretende*r) Chefredakteur*in

Ressortleiter*in

Redakteur*in

Freie*r Journalist*in
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Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Ich glaube an eine Renaissance (Wiederkehr) klassischer Medien und Medienmarken." || n=579 || 

MW 2,5 (Skala von "1 = Stimme voll und ganz zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

"Ich glaube an eine Renaissance (Wiederkehr) klassischer Medien 

und Medienmarken."

9,3%

37,7%

44,2%

8,8%

Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu Stimme eher weniger zu Stimme überhaupt nicht zu

47,0% 43,8% 43,7% 55,6%

53,0% 56,3% 56,3% 44,4%

62,5%

42,7%

43,3%

37,1%

(Stellvertretende*r) Chefredakteur*in

Ressortleiter*in

Redakteur*in

Freie*r Journalist*in
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Wann könnte diese Renaissance (Wiederkehr) klassischer Medien und Medienmarken eintreten? ||

Basis: Glauben an eine Renaissance klassischer Medien und Medienmarken || n=272

Zeithorizont einer möglichen Renaissance klassischer Medien

28,7%

22,4%

37,1%

9,2%

2,6%

Ist bereits im Gange In 1 - 2 Jahren In 3 - 5 Jahren In 6 - 10 Jahren Später

20,0%

31,4%

35,7%

11,4%

1,4%

61,5%

52,6%

48,3%

44,1%

Radio

Print

Fernsehen

Online
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Welche der folgenden Faktoren sind aus Ihrer Sicht entscheidend für eine Renaissance (Wiederkehr) klassischer Medien? [...] || 

Basis: Glauben an eine Renaissance klassischer Medien und Medienmarken || n=272 || Mehrfach-Nennung möglich

Top-4 Treiber einer möglichen Renaissance klassischer Medien

62,5%Vertrauen und Glaubwürdigkeit

55,5%Qualität und Tiefe der Inhalte

37,5%Abgrenzung von Desinformation

29,8%Transparenz und Fehlerkultur



28
Welche der folgenden Faktoren sind aus Ihrer Sicht entscheidend für eine Renaissance (Wiederkehr) klassischer Medien? [...] || 

Basis: Glauben an eine Renaissance klassischer Medien und Medienmarken || n=272 || Mehrfach-Nennung möglich

Treiber einer möglichen Renaissance klassischer Medien

62,5%

55,5%

37,5%

29,8%

22,4%

21,3%

21,0%

19,9%

12,5%

9,9%

0,4%

Vertrauen und Glaubwürdigkeit

Qualität und Tiefe der Inhalte

Abgrenzung von Desinformation

Transparenz und Fehlerkultur

Medienkompetenz der Nutzer*innen

Zahlungsbereitschaft des Publikums

Verantwortungsvolle Nutzung von KI

Rolle journalistischer Persönlichkeiten

Wirtschaftliche Stabilität

Klare Medienmarken

Sonstiges

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

19,5% 40,7%

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

43,9% 27,3%



29
Welche der folgenden Faktoren sind aus Ihrer Sicht entscheidend für eine Renaissance (Wiederkehr) klassischer Medien? [...] || 

Basis: Glauben an eine Renaissance klassischer Medien und Medienmarken || Mehrfach-Nennung möglich

Treiber einer möglichen Renaissance klassischer Medien
Länder-Vergleich | ausgewählte Items

52,9%

41,4%

18,6%

14,3%

28,6%

48,6%

39,6%

16,2%

25,2%

15,3%

65,6%

31,1%

30,0%

21,1%

18,9%

Qualität und Tiefe der Inhalte

Abgrenzung von Desinformation

Zahlungsbereitschaft des Publikums

Verantwortungsvolle Nutzung von KI

Rolle journalistischer Persönlichkeiten

Österreich (n=70)

Deutschland (n=111)

Schweiz (n=90)
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Inwieweit stimmen Sie der folgenden Aussage zu: "Die Idee einer Renaissance klassischer Medien ist vor allem Wunschdenken." || n=579 || 

MW 2,2 (Skala von "1 = Stimme voll und ganz zu" bis "4 = Stimme überhaupt nicht zu")

"Die Idee einer Renaissance klassischer Medien ist vor allem 

Wunschdenken."

18,0%

48,0%

29,5%

4,5%

Stimme voll und ganz zu Stimme eher zu Stimme eher weniger zu Stimme überhaupt nicht zu

66,0% 68,8% 67,3% 61,1%

34,0% 31,3% 32,7% 38,9%

21,4%

21,0%

16,7%

11,3%

Fernsehen

Online

Print

Radio



31
Wenn Sie einen Blick in die Zukunft wagen: Was wird Journalismus in zehn Jahren Ihrer Meinung nach vor allem auszeichnen? || n=579 || Mehrfach-Nennung möglich

Merkmale des Journalismus in 10 Jahren

49,4%

46,8%

45,1%

42,7%

40,1%

37,3%

37,1%

35,8%

31,3%

25,2%

20,6%

15,9%

15,2%

1,2%

Orientierung im Informationsüberfluss

Transparenz über Quellen und Arbeitsweisen

Investigativer Journalismus

Tiefe Einordnung statt schneller News

Verantwortungsvolle Nutzung von KI

Hohe Glaubwürdigkeit

Klare journalistische Haltung

Persönliche Autorenschaft und Expertise

Enge Bindung zum Publikum

Klare Abgrenzung zu KI-Inhalten

Sinkende gesellschaftliche Relevanz

Wirtschaftliche Tragfähigkeit durch Bezahlung

Starke Medienmarken

Sonstiges

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

56,8% 43,0%

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

52,3% 27,5%
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Wenn Sie einen Blick in die Zukunft wagen: Was wird Journalismus in zehn Jahren Ihrer Meinung nach vor allem auszeichnen? || Mehrfach-Nennung möglich

Merkmale des Journalismus in 10 Jahren
Länder-Vergleich

56,3%

45,6%

50,0%

40,6%

35,0%

37,5%

43,1%

33,8%

23,1%

23,1%

49,2%

45,7%

40,9%

42,1%

35,8%

39,4%

34,6%

26,4%

22,8%

24,8%

43,8%

50,0%

46,9%

35,8%

42,6%

32,7%

29,6%

37,0%

30,2%

11,1%

Orientierung im Informationsüberfluss

Transparenz über Quellen und Arbeitsweisen

Investigativer Journalismus

Verantwortungsvolle Nutzung von KI

Hohe Glaubwürdigkeit

Klare journalistische Haltung

Persönliche Autorenschaft und Expertise

Enge Bindung zum Publikum

Klare Abgrenzung zu KI-Inhalten

Sinkende gesellschaftliche Relevanz

Österreich (n=160)

Deutschland (n=254)

Schweiz (n=162)
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Zukunftsträchtigste künftige Inhalte

47,2%

43,9%

42,7%

42,5%

35,4%

34,9%

34,7%

21,9%

1,2%

Einordnende Hintergrundformate und Erklärstücke

Verlässliche Faktenchecks und Verifikationsformate

Unterhaltung und Ablenkung

Tief recherchierte journalistische Beiträge

Personalisierte Kurzformate

Meinungsstarke Kommentare

Kuratierte Zusammenfassungen

Dialog- und Debattenformate mit journalistischer Moderation

In nichts davon

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

56,8% 40,1%

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

51,1% 32,6%

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

55,7% 45,6%
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Zukunftsträchtigste künftige Inhalte
Länder-Vergleich | ausgewählte Items

41,3%

48,1%

36,3%

41,9%

45,7%

41,7%

33,5%

29,5%

54,9%

38,9%

37,7%

35,8%

Einordnende Hintergrundformate und Erklärstücke

Unterhaltung und Ablenkung

Personalisierte Kurzformate

Meinungsstarke Kommentare
Österreich (n=160)

Deutschland (n=254)

Schweiz (n=162)
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Wahrscheinlichstes Zukunftsbild der Medienlandschaft

32,5%

18,3%

13,1%

12,4%

9,3%

6,2%

4,8%

3,3%

Professioneller Qualitätsjournalismus als Nischenangebot für eine informierte Minderheit

Polarisierte Öffentlichkeiten mit stark ideologisierten Medienmarken

Koexistenz vieler gleichwertiger Informationsquellen

Dominanz von Plattformen und KI

Starke Medienmarken als Qualitätsanker

Fragmentierte Öffentlichkeit ohne klare Absender

Aufwertung einzelner journalistischer Persönlichkeiten gegenüber Medienmarken

Rückzug des Publikums aus politischen Debatten

Bis 39 Jahre 40+ Jahre

27,3% 16,7%
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Wahrscheinlichstes Zukunftsbild der Medienlandschaft
Länder-Vergleich | ausgewählte Items

33,8%

21,9%

8,8%

11,3%

29,9%

17,7%

16,9%

6,3%

35,2%

16,0%

8,0%

12,3%

Professioneller Qualitätsjournalismus als Nischenangebot für eine informierte Minderheit

Polarisierte Öffentlichkeiten mit stark ideologisierten Medienmarken

Dominanz von Plattformen und KI

Starke Medienmarken als Qualitätsanker
Österreich (n=160)

Deutschland (n=254)

Schweiz (n=162)



Mag. Thomas Schwabl
Gründer und Geschäftsführer

www.marketagent.com

www.marketagent.com

t.schwabl@marketagent.com

t.schwabl@marketagent.com 

http://www.marketagent.com/
mailto:t.schwabl@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

