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Neue Studie: Medienvertrauen in Deutschland - gewollt, aber
nicht erlebt

Berlin, 19. Mai 2026 - More in Common Deutschland veréffentlicht heute erste
Ergebnisse einer Befragung von liber 2.000 Menschen zur Medienwahrnehmung in
Deutschland.

87 Prozent der Befragten halten unabhangige Medien fir wichtig. Nur jede zweite
Person erlebt Journalistinnen und Journalisten jedoch als tatsachlich unabhangig in
ihrer Berichterstattung. 50 Prozent teilen das Geflhl, dass die meisten Medien die
Bevolkerung bewusst in die Irre fuhren wollen. Die Studie zeigt: Nicht die Idee
unabhangiger Medien steht infrage, sondern die Wahrnehmung ihrer konkreten Praxis.

Das Misstrauen ist dabei nicht gleichméaBig verteilt. Menschen aus dem sogenannten
unsichtbaren Drittel - die Pragmatischen und Enttauschten, die zusammen rund 30
Prozent der Bevolkerung ausmachen - sowie die Witenden (19 Prozent) duflern
besonders ausgepragte Zweifel. Gleichzeitig geben 72 Prozent der Befragten an, gut
unterscheiden zu kdnnen, welchen Medien sie vertrauen und welchen nicht.
Medienskepsis bedeutet also nicht Hilflosigkeit.

Die Befragten wiinschen sich vom Journalismus im Wesentlichen drei Dinge:
Orientierung durch Fakten und Hintergriinde, Abbildung unterschiedlicher
Lebensrealitaten und Perspektiven, sowie Moderation von Debatten, etwa 6ffentliche
Raume, in denen gesellschaftliche Streitfragen ausgetragen werden koénnen.

Die Ergebnisse wurden am 19. Mai 2026 von Anna Lob, Associate bei More in Common
Deutschland, auf der re:publica in Berlin erstmals 6ffentlich vorgestellt. Die
vollstindige Datenprasentation ist abrufbar unter
www.moreincommon.de/publikationen/medien-vertrauen-deutschland.

More in Common Deutschland ladt Medienschaffende zum Austausch tber die
Forschungsergebnisse ein. Wir stehen fir Gesprache Uber die Befunde und ihre
Relevanz fur redaktionelle Praxis und strategische Ausrichtung gerne zur Verfigung.

UBER MORE IN COMMON

More in Common ist eine internationale, gemeinnitzige Organisation, die sich seit 2017
der Starkung des gesellschaftlichen Zusammenhalts widmet. Die Arbeit verbindet
empirische quantitative und qualitative Forschung mit praktischer Zusammenarbeit mit
Partnern aus Zivilgesellschaft, Wirtschaft, Verwaltung und Medien. In Deutschland
arbeitet More in Common unter anderem mit sozialpsychologischen
Segmentierungsansatzen, um sichtbar zu machen, welche unterschiedlichen
Perspektiven in der Bevolkerung existieren — und wo es gemeinsame Werte,
Bedirfnisse und Méglichkeiten fir Verstandigung gibt.



https://www.youtube.com/watch?v=YnOyrYq7h34
http://www.moreincommon.de/publikationen/medien-vertrauen-deutschland
https://www.moreincommon.de/?utm_source=hs_email&utm_medium=email&_hsenc=p2ANqtz-9afuNV2uHiGu7uB2ZOO8oQJLHOKpp5ShqWVHhhJD1MHj9dwyFHz-ZhkmPw-7nhfuiV1SAV
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More in Common ist mit Teams unter anderem in Deutschland, Frankreich,
GroBbritannien, Polen, Spanien, den USA und Brasilien aktiv. Die parteilibergreifende
Arbeit in Deutschland wird von einer Reihe engagierter Stiftungen unterstutzt.
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