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com.X – erster Gewinner des PR Report Award der 
Kategorie Research – ist spezialisiert auf unabhängige 
Befragungen, Analysen, Effizienz-Checks und 
Evaluationen rund um PR, interne und externe 
Unternehmenskommunikation.

com.X ist ein unabhängiges, inhabergeführtes 
Forschungsinstitut, das für Auftraggeber aus 
Wirtschaft, Politik und öffentlicher Hand in Fragen von 
Kommunikation und Information seit 1998 forschend 
und beratend tätig ist.

Unser Institut versteht Sie und Ihre speziellen 
Anforderungen als PR-Profi und bietet eine einzigartige 
Verbindung von Kommunikations- und Beratungs- 
Know-how mit Forschungs- und Methodenkompetenz.

Forschung und Beratung rund um 
Unternehmenskommunikation, PR 
und Marketing



© com.X Institut für Kommunikations-Analyse & Evaluation 3

Einleitung

Journalisten-Trends 2011/12

Die Langzeitstudie des com.X Instituts in Kooperation mit dem prmagazin ermittelt seit 2001 jährlich aktuelle 
Tendenzen zur Wechselwirkung von PR und Journalismus zu wechselnden Themen oder Branchen.

2011/12 liegt der Fokus auf Kommunikation von NGOs.

Themen der Vorjahre

2001 Lebensmittelbranche und -skandale

2002 IT- und Telekommunikation

2003 Gesundheit

2004 Medien

2005 Wissenschaft/-skommunikation

2006 Sportsponsoring

2007  Energiemarkt

2008 Automobilindustrie

2009 Banken 

2010 10-Jahres-Vergleich zwischen PR und Journalismus
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Methode und Anmerkung zur Darstellung

Methode
• 15-minütige Telefoninterviews 
• Mix aus offenen Fragen (ungestützt, ohne vorgegebene 

Antwortmöglichkeiten) und geschlossenen Fragen (mit 
vorgegebenen Antwortmöglichkeiten)

Befragte
• 100 Wirtschafts- und Politikredakteure von:

- Wirtschafts-Magazinen (3)
- Publikumsmedien mit Wirtschaftsteil (2)
- Überregionalen Tageszeitungen (5) 
- überregionalen TV-/Radiosendern (11)
- regionalen/lokalen TV-/Radiosendern (35) 
- Regionalen/lokalen Tageszeitungen (25)
- Nachrichtenagenturen (1)
- Freie ohne spez. Medienzuordnung (18)

Zeitraum
• 12. bis 19. Januar 2012

Konzeption und Durchführung
com.X Institut, Bochum
Konzeption und Redaktion: 
Thomas Quast, Nicole Warthun, Ricarda Delasauce

Darstellung der Fragebereiche

Fragen und Antwort-Items sind für die Darstellung in diesem 
Bericht inhaltlich geordnet und stehen nicht mehr in der 
Reihenfolge der Fragestellungen im Interview. 
In den Grafiken sind Prozentzahlen dargestellt. Bei 
Bewertungen vorgegebener Items (z.B. vorformulierte 
Aussagen, zu denen der Grad der Zustimmung bzw. 
Ablehnung eingeholt wurde) wird der prozentuale Anteil der 
Zustimmung wiedergegeben (Wertungen von 1 bis 3 auf 
einer analog zum Schulnotensystem aufgebauten 6-er-Skala) 
sowie die durchschnittliche Bewertung/Einordnung zum 
jeweiligen Item auf der Skala (Mittelwert).

Download
Die Studie mit Ressort-, Medien- und Demographischen 
Subgruppenunterschieden ist als Download erhältlich bei 
com.X unter www.comx-forschung.de

Offene Fragen zur Ermittlung wichtiger Themen und 
NGOs mit guter Pressearbeit 
Bei diesen Fragen wurden bewusst keine Antwortvorgaben 
angeboten. 
Die Themen und NGOs wurden von den Befragten also 
spontan und ungestützt genannt. Sie sind damit Top of Mind 
bei den befragten Journalisten – eine ungestützte Nennung 
erfordert eine besonders ausgeprägte Präsenz.

http://www.comx-forschung.de/
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32

36

Umwelt allgemein
Energiewende
Tier- und Artenschutz

Finanzen allgemein
Euro-/Finanzkrise
Occupy

Wichtige und interessante Themen

Umwelt

Entwicklungs- oder Krisenhilfe

Menschenrechte

Soziales

Vorgänge im arabischen Raum 
(„Arabischer Frühling“)

10% der Journalisten 
nennen keine wichtigen 
oder interessanten Themen

Finanzen

Sonstige

Transparenz, Lobbyismus, Korruption

Verbraucherthemen 
(Gesundheit, Ernähung, Energie etc.)

Globalisierung (und deren Folgen)

Gemeinschaft, Bürgerbeteiligung, Zivilverantwortung

offen, ohne Antwortvorgaben, gefragt: Mehrfachnennungen möglich

Antworten können sich zu mehr als 100% summieren

Darstellung: In Prozent

29
12
4

16
12
5
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Bewertung auf einer Skala von 1 = „sehr wichtig“ / „werde sehr gut informiert“
bis 6 = „gar nicht wichtig“ / „werde sehr schlecht informiert“

Bedeutung von Themen für die NGOs eintreten 
und deren Informationsqualität dazu

1,9Umwelt

Soziales

Verbraucherschutz

Globalisierungsfolgen / Umgang mit Globalisierung

Tier- bzw. Artenschutz

96%

2,193%

2,187%

2,485%

3,167%

Hohe Wichtigkeit/Informationsqualität 
(Skalenpunkte 1-3) ØGesamt

Menschenrechte

Funktionieren der Finanzmärkte

2,192%

2,088%

93%

80%

67%

80%

77%

39%

83%

2,3

2,8

3,2

2,8

2,8

2,5

2,5

Informationsqualität
Themenbedeutung
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Bedeutung von Themen NGOs betreffend 
und deren Informationsqualität dazu I

2,0Kritische Vorfälle bei NGOs

Konkretes Programm / 
Zielvorstellungen von NGOs

Finanzierung von NGOs

98%

2,682%

ØGesamt

Strukturen von NGOs

2,581%

3,645%

4,2

2,8

4,1

4,4

Bewertung auf einer Skala von 1 = „sehr wichtig“ / „werde sehr gut informiert“
bis 6 = „gar nicht wichtig“ / „werde sehr schlecht informiert“

Hohe Wichtigkeit/Informationsqualität 
(Skalenpunkte 1-3)

Informationsqualität
Themenbedeutung

32%

74%

27%

17%

1

2

2

2

3

3

3

3

1



© com.X Institut für Kommunikations-Analyse & Evaluation 8

Bedeutung von Themen NGOs betreffend 
und deren Informationsqualität dazu II
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1

Einfluss von NGOs auf Politik

Einfluss der Politik auf NGOs

2,682%

2,389%

2,581%

ØGesamt

Bedeutung von NGOs für 
gesellschaftliche Debatten

2,582%

2,392%Einfluss von Wirtschaft 
auf NGOs

Einfluss von NGOs 
auf die Wirtschaft

3,7

3,7

3,9

4,0

Bewertung auf einer Skala von 1 = „sehr wichtig“ / „werde sehr gut informiert“
bis 6 = „gar nicht wichtig“ / „werde sehr schlecht informiert“

51%

47%

40%

33%2
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3

3

3

3

3

Hohe Wichtigkeit/Informationsqualität 
(Skalenpunkte 1-3)

Informationsqualität
Themenbedeutung
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20

47

NGOs mit guter Pressearbeit

Greenpeace

BUND

Transparency International

Foodwatch

Caritas

18% der Journalisten 
nennen keine NGO mit 
guter Pressearbeit

Amnesty International

Je drei Nennungen: Oxfam, NABU, Welthungerhilfe, Deutsche Umwelthilfe, Robin Wood

Attac

WWF

Ärzte ohne Grenzen

Je vier Nennungen: Deutsches Rotes Kreuz, Occupy, Kirche

offen, ohne Antwortvorgaben, gefragt: Mehrfachnennungen möglich

Antworten können sich zu mehr als 100 % summieren

Darstellung: In Prozent

40 weitere NGOs mit ein oder zwei Nennungen.
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7
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12

7

11

18

22

24

29

Bewertung auf einer Skala von 1 = „sehr gut“ bis 6 = „ungenügend“

Schulnoten für die Pressearbeit von NGOs

1,7Greenpeace

B U N D

NABU 

Germanwatch

Lobbycontrol

98%

2,293%

3,354%

3,538%

3,532%

Positive Bewertung (Skalenpunkte 1-3) Ø
Positiv 
Gesamt

WWF

Transparency International

2,480%

2,573%

Peta

Oxfam

2,783%

2,681%

Foodwatch

Attac

Welthungerhilfe

Deutsche Umwelthilfe

3,633%

3,147%

2,868%

2,676%

Keine Wertung
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Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu bis 6 = „stimme gar nicht zu“

Aussagen zur Präsenz führender Köpfe von NGOs
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1 2,2
Es ist gut, wenn eine NGO über die Präsenz 
hoher NGO-Vertreter in Medien und 
Öffentlichkeit ein Gesicht bekommt.

Hohe NGO-Vertreter verhalten sich 
gegenüber den Medien viel zu zurückhaltend, 
sind also zu wenig präsent.

Die Medienpräsenz hoher NGO-Vertreter ist 
überzogen.

88%

3,071%

3,069%

3,455%

4,719%

Hohe Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) ØGesamt

Es passt gut zu den Strukturen vieler NGOs, 
wenn diese nicht so sehr über einzelne oder 
wenige Personen öffentlich präsent sind.

Insgesamt kann die Medien- und 
Öffentlichkeitspräsenz hoher NGO-Vertreter 
als positives Beispiel für Präsenz gelten.
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6

8

2

14

16

Bewertung auf einer Skala von 1 = „sehr präsent“ bis 6 = „überhaupt nicht präsent“

Präsenz führender Köpfe

Greenpeace

B U N D

Lobbycontrol

2,479%

3,548%

4,519%

Positive Bewertung (Skalenpunkte 1-3) Ø
Positiv 
Gesamt

WWF

3,066%

Peta

2,972%

Foodwatch

Attac

4,324%

3,254%

Keine Wertung
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25

Führende Köpfe mit hoher Präsenz

Thilo Bode / Foodwatch

Hubert Weiger / BUND

Bärbel Diekmann / Welthungerhilfe

Martin Kaiser / Greenpeace

Sven Giegold / Attac

44% der Journalisten nennen 
keine führenden Köpfe
8% der Journalisten geben an, 
zwar ein Gesicht, aber keinen 
Namen präsent zu haben

Heiner Geißler / Attac

Edda Müller / Transparency International

Gerd Billen / Verbraucherschutz

Ulrich Müller / Lobbycontrol

Dazu kommen noch 6 einzelne lokale/regionale Vertreter 
des BUND und 16 andere Einzelnennungen

offen, ohne Antwortvorgaben, gefragt: Mehrfachnennungen möglich

Antworten können sich zu mehr als 100 % summieren

Darstellung: In Prozent
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Bewertung auf einer Skala von 1 = „sehr wichtig“ bis 6 = „gar nicht wichtig“

Wichtige Informationsquellen über NGOs
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1 2,3Forschungsinstitutionen oder Universitäten

Verbände 

Ministerien bzw. Organe der EU, 
des Bundes oder der Länder

Parteien

PR-/Kommunikationsagenturen 

89%

2,587%

3,164%

3,360%

4,129%

Hohe Wichtigkeit (Skalenpunkte 1-3) ØGesamt

Andere Journalisten

Unternehmen

2,779%

2,972%
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76

65

64

46

16

14

12

12

20

40

Glaubwürdigkeit von NGOs im Vergleich zu anderen 
möglichen Informationsquellen 

Parteien

Wirtschaftsverbänden

Unternehmen

Ministerien bzw. Organen der EU, 
des Bundes oder der Länder 

Skala von 1 = „viel höher“ über 3 = „gleich“ bis 5 = „viel geringer“

gleich 
(3)

(viel) geringer 
(4-5)

(viel) höher 
(1-2)

Forschungsinstitutionen oder 
Universitäten 

10

23

24

34

44

2,1

Ø

2,2

2,3

2,7

3,3

Darstellung: In Prozent

Die Glaubwürdigkeit von NGOs ist 
im Vergleich zu …
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Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu bis 6 = „stimme gar nicht zu“

Einfluss und Verhalten von NGOs
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3

1

1 2,4
NGOs sind eine wichtige gesellschaftliche Kraft, 
die wie der Journalismus als Erweiterung der drei 
klassischen Gewalten beschrieben werden kann.

Unternehmen haben es schwer, ihre eigene 
Position in den Medien darzustellen, wenn sie 
von NGOs kritisiert werden.

82%

2,876%

3,263%

2,485%

Hohe Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) ØGesamt

Medien übernehmen Informationen von NGOs eher 
ungeprüft als von Unternehmen oder der Politik.

Bei der Eigen-PR, wenn es also nicht um das 
vertretene Anliegen geht, verhalten sich NGOs 
nicht anderes als Unternehmen oder die Politik.
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Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu bis 6 = „stimme gar nicht zu“

Bedeutung und Akzeptanz von NGOs
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1 2,3Der Einfluss von NGOs hat in den letzten 
Jahren ständig zugenommen.

wird von der Politik in Deutschland 
weitgehend akzeptiert.

90%

2,191%

3,356%

2,878%

Hohe Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) ØGesamt

Der Einfluss von NGOs wird weiter wachsen.

wird von der Wirtschaft in Deutschland 
weitgehend akzeptiert.

Die Bedeutung und Notwendigkeit von NGOs 
für Gesellschaft und Staat …
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Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu bis 6 = „stimme gar nicht zu“

Rolle von NGOs im Zusammenhang mit der Finanzkrise

1
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3

3

3

3

1

1 2,5Für die Bewältigung der Finanzkrise 
ist es wichtig, NGOs einzubinden.

Gerade für den deutschen Finanzmarkt ist 
es nötig, dass sich NGOs einmischen.

81%

2,580%

2,578%

3,265%

Hohe Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) ØGesamt

NGOs verhalten sich in der in der Finanzkrise 
eigentlich viel zu zurückhaltend.

NGOs haben eine wichtige Rolle für die 
Transparenz der Finanzmärkte übernommen.
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Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu bis 6 = „stimme gar nicht zu“

Greenpeace vs. VW: Dark Side-Kampagne

1
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3

3

3

3

1 3,0
Egal ob VW eher ein positives Beispiel in Sachen 
CO2-Reduzierung ist, es ist richtig einen der 
Großen für das Kampagnenziel zu attackieren.

Um Autobauer zu stärkeren Bemühungen um 
CO2-Reduzierungen zu motivieren, wäre es 
besser, mit Konzernen wie VW zu kooperieren.

69%

4,135%

3,167%

3,458%

Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) ØGesamt

Mit der Kampagne wird es Greenpeace 
gelingen, sein Ziel bei VW zu erreichen.

Mit VW wird ein falsches Ziel gesucht, da VW in 
Sachen CO2-Reduktion eher zu den positiven 
Beispielen unter den Autokonzernen gehört.

Die Kampagne schadet der 
Glaubwürdigkeit von Greenpeace.

Die ganze Kampagne ist unnötig, da 
Autobauer ihr Bestes tun, um mehr 
CO2-Reduzierung zu erreichen.

4,323%

4,718%
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UNTERNEHMEN & ORGANISATIONEN
Journalisten-Trends NGOs (1)

ANONYME PROFIS
Selten scheint das alte PR-Motto so gut zu passen wie auf Non Governmental 

Organizations (NGOs): Tue Gutes, und rede darüber. Einzelne Führungspersönlich-

keiten spielen dabei kaum eine Rolle, lautet ein Ergebnis der Journalisten-Trends. 

Für die elfte Auflage der Langzeitstudie baten prmagazin und com.X Politik- und 

Wirtschaftsjournalisten um ihre Meinung: Welche Themen rund um NGOs 

dominieren die Medien agenda? Wie gut ist die Pressearbeit der Organisationen? 

TEXT: Thomas Quast

TOPTHEMEN: 
Umwelt, Finanzen, Entwicklungshilfe

Einen Mix aus klassischen Dauerbrennern 
und jüngeren Entwicklungen haben die 
für die diesjährigen Journalisten-Trends 
befragten Politik- und Wirtschaftsjourna-
listen auf die offene Eingangsfrage nach 
den Topthemen auf dem Schirm: Um-
welt, Finanzen sowie Entwicklungs- und 
Krisenhilfe sind für sie die wichtigs ten 
und interessantesten Aspekte im Zusam-
menhang mit NGOs (siehe Abbildung 1). 
Gleiches gilt für die zugehörigen Unter-
themen: Als wichtig und interessant gel-
ten die Energiewende sowie die Euro-
beziehungs weise Finanzkrise einschließ-

lich der Occupy-Bewegung als Ant wort 
der Zivilgesellschaft auf die Krise. 

Auf Platz vier stand zum Zeitpunkt der 
Befragung ein mit den Stichwörtern Trans-
parenz, Lobbyismus, Korruption über-
schreibbarer Themenblock, den ein ak-
tuelles Sub thema zusätzlich befeuerte: die 
Vorwürfe gegen den inzwischen zurück-
getretenen Bundespräsidenten Christian 
Wulff. Während Finanzfragen eher von 
Wirtschafts redakteuren als in teressant 
ein gestuft werden, sind die Vorgänge im 
arabischen Raum für Politik redakteure 
deutlich stärker von Interesse.

Insgesamt nennen die Medienvertreter 
fast nur Themen, welche NGOs klas sischer-
weise bearbeiten – kaum solche, die diese 

selbst betreffen. Allenfalls  unter Gemein-
schaft, Bürgerbeteiligung, Zivilverantwor-
tung lassen sich einige Nennun gen zu-
sammenfassen, die auf die Grundlagen 
zivilgesellschaftlichen Engagements und 
damit von NGOs zielen.

INFORMATIONSQUALITÄT:
Gute Infos zu Themen der NGOs

Eine gestützte Abfrage der Wichtigkeit 
von Themen (auf einer Sechserskala von 
„sehr wichtig“ bis „gar nicht wichtig“; 
siehe Abbildung 2) bestätigt unterm 
Strich das Resultat der offenen Eingangs-
frage, auch wenn der Aspekt „Funktionie-
ren der Finanzmärkte“ tendenziell weiter 
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hinten rangiert. Bemerkenswert ist, dass 
die Journalisten nur bei diesem und beim 
Thema Soziales eine Kluft zwischen In-
formationsqualität und Bedeutung sehen. 
Das heißt, sie fühlen sich über diese The-
men und das da rauf bezogene NGO-Enga-
gement nicht ausreichend informiert. Ge-
nerell informieren die Organisationen 
gut zu den Themen, für die sie eintreten, 
auch im Vergleich zu Ergebnissen frü-
herer Journa listen-Trends, in denen meist 
Wirtschaftsbranchen im Fokus standen.

SELBSTTHEMATISIERUNG:
Wenig Selbstkritik

Themen, die die NGOs selbst betreffen, 
sind für die Medienvertreter – bis auf Aus-
nahmen – teils deutlich weniger wichtig 
(siehe Abbildung 3), ähnlich wie bei der 
offenen Abfrage. Indes sehen sie bei 
fast allen Aspekten, die NGOs selbst be-
treffen, eine starke Diskrepanz zwischen 
Themenbedeutung und Informationsqua-
lität. Das gilt auch für den gesamten Kom-
plex des wechselseitigen Einflusses von 
Wirtschaft/Politik und NGOs.

In Sachen Selbstthematisierung, die 
auch kritisches Potential birgt, unterschei-
den sich NGOs also offenbar wenig von 
Wirtschaftsunternehmen. Das kann man 
bemängeln und von NGOs mehr Selbst-
kritik und Transparenz einfordern als von 
Unternehmen, deren Gegenspieler sie oft 
sind. Allerdings gilt auch für NGOs: Wa-
rum sollten sie es riskieren, sich und ihre 
Schlagkraft durch zu aktiven Umgang 
mit potentiell selbstkritischen Themen zu 
schwächen?

QUALITÄT DER PRESSEARBEIT: 
Greenpeace vorn

Wie gut Journalisten die Kommunikation 
der NGOs über deren eigenes Tun bewer-
ten, zeigen die Antworten auf die ohne 
Antwortvorgaben gestellte Frage nach 
der Qualität der Pressearbeit: Hier belegt 
Greenpeace mit 47 Prozent der Nennun-
gen den unangefochtenen Spitzenplatz, 
gefolgt von Amnesty International (20 
Prozent), BUND (18 Prozent), Attac (13 
Prozent) und Transparency International 
(12 Prozent).

Greenpeace erreicht damit sogar Platz 
zwei im Gesamtranking aller bisherigen 
Journalisten-Trends. Nur Autobauer Mer-
cedes erhielt 2008 zwei Prozent mehr 

Umwelt allgemein 
Energiewende 

Tier- und Artenschutz 

Finanzen allgemein 
Euro-/Finanzkrise 

Occupy 

WICHTIGE UND INTERESSANTE THEMEN: TOP-OF-MIND 

Umwelt 

Entwicklungs- oder Krisenhilfe 

Menschenrechte 

Soziales 

Vorgänge im arabischen Raum  
(„Arabischer Frühling“) 

10 % der Journalisten nennen 
keine wichtigen oder 

interessanten Themen 

Finanzen 

Sonstige 
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spontane Nennungen. Dafür liegt Green-
peace bei der Schulnotenbewertung für 
die Pressearbeit vorgegebener NGOs (siehe 
Abbildung 4) mit 1,7 an der Spitze aller 
Journalisten-Trends und 0,4 Notenpunkte 
vor Mercedes und Volkswagen. Ge gen die 
Wolfsburger starteten die Umwelt aktivis-
ten 2011 eine Darkside-Kampagne, auf 
die Teil zwei der Journalisten-Trends in 
der April-Ausgabe näher eingeht.

Für die Bewertung der Pressearbeit 
von NGOs scheint das Gleiche zu gelten 
wie für Unternehmen: Gibt es keine kri-
tischen Vorfälle, wird das Urteil von der 
Gesamtbekanntheit, dem Ansehen und 
der öffentlichen Präsenz des Unterneh-
mens beziehungsweise der Organisation 
und von deren Produkten positiv beein-
flusst. Letzteres wären im Fall Greenpeace 
die Kampagnen.

Das Gesamturteil über die Pressearbeit 
der NGOs fällt im Vergleich zu den in frü-
heren Journalisten-Trends meist im Fokus 
stehenden Unternehmen besser aus. Bei 
den Autobauern (2008) etwa bekamen 
sechs von 13, bei den Banken (2009) so-
gar zehn von zwölf Unternehmen Noten 
schlechter als Drei, mit Schluss lichtern 
bei 3,7 beziehungsweise 4,5.

Zum Vergleich: Der prmagazin-Presse-
stellentest in Ausgabe 12/2011 beschei-
nigte den NGOs in der Summe zwar keine 
Spitzen-, aber ordentliche Leistungen: Im 
Ranking der Pressestellen liegt Oxfam 
mit 152 von 200 möglichen Punkten und 
der Bewertung „gut“ an der Spitze, knapp 
vor Greenpeace mit 149 Punkten. Der in 
den aktuellen Journalisten-Trends deutlich 
höher platzierte BUND findet sich im 
Pressestellentest mit 131 und der Bewer-
tung „akzeptabel“ nur auf Rang neun.

Anzumerken ist, dass in der geschlos-
senen Abfrage nur NGOs berücksichtigt 
wurden, die aufgrund ihrer Themen und 
Arbeit unmittelbar auf Wirtschaftsunter-
nehmen Einfluss nehmen. Zwar tut das 
auch beispielsweise Amnesty Internatio-
nal, allerdings nur mittelbar, wenn etwa 
Menschenrechte in Ländern eingefordert 
werden, zu denen die deutsche Wirtschaft 
intensive Beziehungen pflegt.

PRÄSENZ FÜHRENDER KÖPFE:
Kaum Personalisierung

Über die Präsenz hoher NGO-Vertreter in 
Medien und Öffentlichkeit ein Gesicht zu 
bekommen, erscheint den befragten Jour-
nalisten spontan auch für NGOs ratsam. 
Eine entsprechende Aussage findet mit 
88 Prozent ähnlich hohe Zustimmung 
(Skalenpunkt 1 bis 3 auf einer Sechser-
skala von „stimme voll und ganz zu“ bis 
„stimme gar nicht zu“; durchschnittliche 
Zustimmung 2,2) wie in früheren Journa-
listen-Trends zu Unternehmen. 

Die tatsächliche Medienpräsenz wich-
tiger NGO-Vertreter halten nur 19 Prozent 
der Redakteure für überzogen (4,7) – ge-
genüber 71 Prozent, die diese als zu zu-
rückhaltend ansehen (3,0). 69 Prozent 
denken, dass es zu vielen NGOs passt, 
wenn sie nicht so stark über wenige Per-
sonen öffentlich präsent sind (3,0).

Anders als bei Unternehmen ist es 
bei NGOs oft schwierig, eine Spitzen-
persönlichkeit auszumachen, die als füh-
render Kopf für die Organisation steht. 
Deshalb haben wir diesmal nicht nach 
Personen gefragt, die Anliegen oder 
Thema einer NGO öffentlich vertreten, 
sowie nach deren Präsenz, sondern all-

Anders als bei 
Unternehmen ist 
es bei NGOs oft 
schwierig, eine 
Spitzenpersönlich-
keit auszumachen.
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Universitäten mit einer Durchschnitts-
wertung von 2,3 (auf einer Sechser-Skala 
von „sehr wichtig“ bis „gar nicht wichtig“) 
als wichtig und ganz oben auf der Liste 
möglicher Quellen ein. Das war themen-
abhängig auch in vorangegangenen Jour-
nalisten-Trends der Fall, etwa im Jahr 2009 
beim Thema Banken. Ungewöhnlich und 
vermutlich dem aktuellen Thema geschul-
det ist die relativ hohe Bedeutung von 
Verbänden (2,5) – womit sicher nicht 
Wirt schaftsverbände gemeint sind – sowie 
vor allem von Ministerien beziehungs-
weise Organen der EU, des Bunds und der 
Länder (2,7). 

Unternehmen haben als Recherche-
quelle zum Thema keine große Be-

gemein nach NGOs mit präsenten füh-
renden Köpfen. 

Zur Auswahl standen sieben Organisa-
tionen, die immerhin Personalisierungs-
strategien erkennen lassen. Die Bewer-
tungsrangliste, die sich ergibt, ähnelt der 
zur Pressearbeit. Aber nur zwei oder drei 
NGOs wird bescheinigt, tatsächlich über 
führende Köpfe öffentlich präsent zu sein 
(siehe Abbildung 5). Zudem fallen auf 
eine Nachfrage ohne Antwortvorgaben 
weniger als der Hälfte der Medienver-
treter konkrete Personen ein. 44 Prozent 
von ihnen nennen niemanden, acht Pro-
zent sagen, dass sie ein Gesicht, aber kei-
nen Namen präsent haben. 

Ein Viertel gibt Foodwatch-Geschäfts-
führer Thilo Bode an, der die „Essensret-
ter“ (Selbstbeschreibung) 2002 grün dete. 
Er war von 1988 bis 2001 Geschäftsführer 
von Greenpeace in Deutschland und zu-
letzt international für die NGO tätig. An 
zweiter Stelle rangiert mit sechs Prozent 
weit abgeschlagen Heiner Geißler (Attac), 
der 2007 der Organisation beitrat, aber 
eher prominentes als führendes Mitglied 
ist. Den BUND-Vorsitzenden Hubert Wei-
ger nennen an dritter Stelle nur vier Pro-
zent der Befragten, gefolgt von Edda Mül-
ler, Vorsitzende von Transpa rency Inter-
natio nal Deutschland, mit drei Prozent. 

Dann kommt eine ganze Reihe von 
Zwei-Prozent-Nen nungen: Gerd Billen 
(Vor stand Verbraucherzentrale Bundes-
verband), Bärbel Diekmann (Präsidentin 
Welthungerhilfe), Sven Giegold (als Attac-
Gründungsmitglied bis 2007 Mitglied im 
Koordinierungskreis, seit 2009 EU-Par-
lamentarier für die Grünen) und Ulrich 
Müller (Vorstand LobbyControl). In dieser 
Reihe wird auch der erste und einzige 
Greenpeace-Vertreter genannt, nämlich 
Martin Kaiser, unter anderem Leiter der 
internationalen Klimapolitik, aber nicht 
Mitglied der Geschäftsführung.

Dass Greenpeace als NGO mit der 
stärksten Präsenz führender Köpfe gilt, 
kann drei Ursachen haben, die womöglich 
zusammenspielen: die allgemeine Strahl-
kraft der Organisation, die starke Präsenz 
von Experten und die fortdauernde Asso-
ziation mit Ex-Geschäftsführer Thilo Bode.

ROLLE ALS RECHERCHEQUELLE: 
Unis vor NGOs

Recherchieren Journalisten über NGOs, 
stufen sie Forschungsinstitutionen und 

Bewertung auf einer Skala von 1 = „sehr gut“ bis 6 = „ungenügend“ 
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Bewertung auf einer Skala von 1 = „sehr präsent“ bis 6 = „überhaupt nicht präsent“ 
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führender Köpfe.
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deutung (3,1). Ähnlich sahen das die Be-
fragten in früheren Journalisten-Trends 
umgekehrt für NGOs: Beim Thema Ban-
ken maßen die Finanz- und Wirt schafts-
journa listen den NGOs die gleiche, eher 
geringe Bewertung als Recherchequelle zu 
wie im aktuellen Fall den Unternehmen. 
Von Automobil- und Wirtschaftsjourna-
listen bekamen die NGOs sogar eine um 
0,2 Punkte schlechtere Bewertung. PR-
Agenturen haben – wie bei früheren Jour-
nalisten-Trends – kaum Bedeutung als Re-
cherchequelle (4,1).

GLAUBWÜRDIGKEIT:
NGOs wichtige Infoquellen

Forschungsinstitutionen und Universitä-
ten gelten nicht nur als wichtigste Re-
cherchequelle, sondern sind auch die ein-
zige Quelle, die die Pressevertreter für 

glaubwürdiger halten als NGOs (siehe Ab-

bildung 6). Nur Ministerien beziehungs-
weise Organen der EU, des Bunds und 
der Länder messen sie eine vergleichbare 
Glaubwürdigkeit bei wie NGOs. Trost für 
Unternehmen, die oft beklagen, sie hät-
ten bei Medien und Öffentlichkeit in 
Konfliktfällen eine schwächere Position 
als NGOs: Von den im Vergleich mit den 
NGOs deutlich weniger glaubwürdig ein-
gestuften Quellen schneiden Unterneh-
men noch am besten ab. Schlusslicht sind 
Parteien.

Politik- und Wirtschaftsredakteure ur-
teilen kaum unterschiedlich bei diesem 
Glaubwürdigkeitsvergleich, und bei der 
Einschätzung von Parteien gibt es prak-
tisch gar keinen Unterschied. Ansonsten 
sehen Wirtschafts redakteure zwischen 
allen anderen Akteuren und NGOs eine 
etwas geringere Glaubwürdigkeitslücke 
und halten Forschungseinrichtungen für 
noch glaubwürdiger, als ihre Kollegen 
von der Politik das tun.

FAZIT: 
NGOs machen gute Pressearbeit

Das Ergebnis von Teil eins der Journalis-
ten-Trends lautet: Die Pressearbeit der 
NGOs gilt unter Journalisten als gut. An 
manchen Stellen vielleicht sogar als bes-
ser, als die Befragten es dann selbst be-
legen können (siehe etwa die Präsenz 
hoher NGO-Vertreter). Aber als wie gut, 
wichtig und richtig stufen die Journa-
listen das Tun von NGOs selbst ein? Wo 
sehen sie Op timierungsbedarf? Antwor-
ten dazu gibt, auch anhand konkreter Bei-
spiele, Teil zwei der Journalisten-Trends 
in der April-Ausgabe des prmagazins. 

Forschungs-
institutionen 
und Unis sind 
die einzige Quelle, 
die Journalisten 
für glaubwürdiger 
halten als NGOs.
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JOURNALISTEN-TRENDS 2012

KONZEPTION UND DURCHFÜHRUNG

com.X Institut für Kommunikations-Analyse und 
Evaluation

METHODE

15-minütige Telefoninterviews 
mit geschlossenen und offenen Fragen 
(ungestützt, ohne Antwortvorgaben)

ZEITRAUM FELDPHASE

12. bis 19. Januar 2012

BEFRAGTE

Je 50 Wirtschafts- und Politikredakteure von:
 Tages-, Wochen-, Wirtschaftszeitungen/-zeitschriften 
 sowie Nachrichtenagenturen (11)
regionalen/lokalen Tageszeitungen (25)
überregionalen TV-/Radiosendern (11)
regionalen/lokalen TV-/Radiosendern (35)
Freie ohne spezifische Medienzuordnung (18)

BEZUGSQUELLE DER GESAMTSTUDIE

Die Studie mit vielen weiteren Details wird nach Erscheinen 
des zweiten Teils in der April-Ausgabe des prmagazins als 
Download bei com.X erhältlich sein. Fragen zur Studie be-
antwortet Thomas Quast: Tel.: 0234/3250830.

www.comx-forschung.de

THEMEN DER VORJAHRE

2001 Lebensmittelbranche und -skandale
2002 IT- und Telekommunikation
2003 Gesundheit
2004 Medien
2005 Wissenschaft und Wissenschaftskommunikation
2006 Sportsponsoring
2007 Energie
2008 Automobil
2009 Banken
2010  10-Jahres-Vergleich 

Verhältnis PR und Journalismus

Die Langzeitstudie des com.X Instituts in Kooperation mit dem prmagazin 

ermittelt seit 2001 jährlich aktuelle Tendenzen zur Wechselwirkung von PR 

und Journalismus. 2012 geht es um NGOs.

com.X
Institut für Kommunikations-Analyse und Evaluation, Ehrenfeldstraße 34, 44789 Bochum

COM.X INSTITUT – FORSCHUNG UND BERATUNG

Die Studie Journalisten-Trends wurde vom com.X 
Institut entwickelt und 2001 gestartet. Seit 1998 
steht das Team um Nicole Warthun und Thomas 
Quast für Forschung und Beratung rund um 
 Programme, Kommunikation und PR. com.X ist 
für Ministerien, Unternehmen, Verbände, Initia-
tiven und Agenturen verschiedener Größenord-
nungen und Branchen tätig. Zu den Forschungs- 
und Be ratungsschwerpunkten des Bochumer Ins-
tituts gehören die Evaluation öffentlich geförderter 
(Kommunikations-)Programme und -kampagnen, 
Erfolgskontrolle von Sponsoring und CSR, Mit-
arbeiterbefragungen sowie Stakeholder- und Jour-
nalistenstudien. 

Die com.X-Geschäftsführer Thomas Quast und Nicole Warthun (Mitte) 

sowie Ricarda Delasauce, Mitarbeiterin an der Studie und Leiterin 

Datenauswertung.
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STARKE KRAFT
Non Governmental Organizations beherrschen das Pressehandwerk aus Sicht 

deutscher Politik- und Wirtschaftsjournalisten ausgezeichnet. So lautete das Fazit 

von Teil eins der Journalisten-Trends in der März-Ausgabe. Teil zwei der Langzeit-

studie von prmagazin und com.X Institut beschäftigt sich mit der Akzeptanz von 

NGOs bei Medien, Wirtschaft und Politik, mit ihrer Rolle in der Finanzkrise und  

mit der aktuellen Greenpeace-Kampagne gegen Volkswagen.

TEXT: Thomas Quast

NOGs machen aus Sicht von Politik- und 

Wirtschaftsjournalisten gute Kommuni-
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BEDEUTUNG VON NGOS 
WÄCHST WEITER
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NGOs nehmen die 
Rolle der fünften 

Gewalt ein, 
meinen Politik- 

und Wirtschafts-
journalisten.

Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu“ bis 6 = „stimme gar nicht zu“ 

Einfluss und Verhalten von NGOs 

2,4 
NGOs sind eine wichtige gesellschaftliche Kraft, die 
wie der Journalismus als Erweiterung der drei 
klassischen Gewalten beschrieben werden kann. 

Unternehmen haben es schwer, ihre eigene 
Position in den Medien darzustellen, wenn sie 
von NGOs kritisiert werden. 

82% 

2,8 76% 

3,2 63% 

2,4 85% 

Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) Ø Gesamt 

Medien übernehmen Informationen von NGOs eher 
ungeprüft als von Unternehmen oder der Politik. 

Bei der Eigen-PR, wenn es also nicht um das 
vertretene Anliegen geht, verhalten sich NGOs 
nicht anders als Unternehmen oder die Politik. 

Abbildung 1

Abbildung 2

Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu“ bis 6 = „stimme gar nicht zu“ 

Bedeutung und Akzeptanz von NGOs 

2,3 Der Einfluss von NGOs hat in den letzten 
Jahren ständig zugenommen. 

... wird von der Politik in Deutschland 
weitgehend akzeptiert. 

90% 

2,1 91% 

3,3 56% 

2,8 78% 

Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) Ø Gesamt 

Der Einfluss von NGOs wird weiter wachsen. 

... wird von der Wirtschaft in Deutschland 
weitgehend akzeptiert. 

Die Bedeutung und Notwendigkeit von NGOs 
für Gesellschaft und Staat … 
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NGOS IN DER FINANZKRISE: 
EHER SCHWACH
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Abbildung 3

Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu“ bis 6 = „stimme gar nicht zu“ 

Rolle von NGOs im Zusammenhang mit der Finanzkrise 

2,5 
Für die Bewältigung der Finanzkrise 
ist es wichtig, NGOs einzubinden. 

Gerade für den deutschen Finanzmarkt ist 
es nötig, dass sich NGOs einmischen. 

81% 

2,5 80% 

2,5 78% 

3,2 65% 

Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) Ø Gesamt 

NGOs verhalten sich in der Finanzkrise 
eigentlich viel zu zurückhaltend. 

NGOs haben eine wichtige Rolle für die 
Transparenz der Finanzmärkte übernommen. 

Bewertung auf einer Skala von 1 = „stimme voll und ganz zu“ bis 6 = „stimme gar nicht zu“ 

Greenpeace vs. Volkswagen: Darkside-Kampagne 

3,0 
Egal, ob VW eher ein positives Beispiel in Sachen 
CO2-Reduzierung ist, ist es richtig einen der Großen 
für das Kampagnenziel zu attackieren. 

Um Autobauer zu stärkeren Bemühungen um CO2-
Reduzierungen zu motivieren, wäre es besser, mit 
Konzernen wie VW zu kooperieren. 

69% 

4,1 35% 

3,1 67% 

3,4 58% 

Zustimmung (Skalenpunkte 1-3) Ø Gesamt 

Mit der Kampagne wird es Greenpeace gelingen, 
sein Ziel bei VW zu erreichen. 

Mit VW wird ein falsches Ziel gesucht, da VW in 
Sachen CO2-Reduktion eher zu den positiven 
Beispielen unter den Autokonzernen gehört. 

Die Kampagne schadet der 
Glaubwürdigkeit von Greenpeace. 

Die ganze Kampagne ist unnötig,  
da Autobauer ihr Bestes tun, um mehr 
CO2-Reduzierung zu erreichen. 

4,3 23% 

4,7 18% 

Abbildung 4
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Der Kollaps der US-Invest-

mentbank Lehman Brothers  

ließ die Finanzkrise 2008 nach 

Deutschland schwappen.  

NGOs spielten in der Krise  

nicht die Rolle, die Journalisten 

von ihnen erwartet hätten.
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Im Kontext der Darkside- 

Kampagne gegen Volkswagen 

bringen die Journalisten 

Greenpeace nicht ganz so  

viel Zustimmung entgegen,  

wie es die Aussagen zur hohen 

Bedeutung von NGOs und das 

positive Urteil über die 

Pressearbeit der Umwelt-

schützer vermuten ließen.
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Die Langzeitstudie des com.X Instituts in Kooperation mit dem prmagazin 

ermittelt seit 2001 jährlich aktuelle Tendenzen zur Wechselwirkung von PR 

und Journalismus. 2012 geht es um NGOs.
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

F1: Welche Themen finden Sie als Journalist im Kontext NGOs momentan besonders wichtig oder interessant?
Umwelt 36 32 40 35 37 32 42 39 22 33 38 32 37

Umwelt/Klima allgemein 29 26 32 30 28 23 35 32 17 22 33 32 28

Energiewende etc. 12 14 10 13 11 18 8 11 17 14 11 11 12

Tier- bzw. Artenschutz 4 2 6 4 4 0 5 4 6 6 3 5 4

Finanzen 32 34 30 33 30 55 28 35 17 33 31 11 37
    B       A

Finanzthemen allgemein 16 12 20 22 9 32 10 16 17 11 19 5 19
    B        

Finanzkrise, Eurokrise 12 16 8 7 17 18 13 15 0 17 9 0 15

Occupy 5 8 2 6 4 5 7 6 0 6 5 5 5

Menschenrechte 13 6 20 13 13 18 13 15 6 14 13 5 15
 A

Soziales 11 12 10 13 9 5 10 9 22 17 8 21 9

Entwicklungspolitik/-hilfe / Hilfe in Krisengebieten 24 24 24 24 24 23 27 26 17 28 22 21 25

Globalisierung (und deren Folgen) 9 8 10 13 4 5 8 7 17 6 11 16 7

Vorgänge im arabischen Raum 8 12 4 7 9 14 8 10 0 8 8 0 10

Verbraucherthemen wie Gesundheit, Lebensmittel, Energie 12 8 16 13 11 14 13 13 6 8 14 5 14

Transparenz, Lobbyismus, Korruption 15 16 14 15 15 9 15 13 22 8 19 21 14

Gemeinschaft, Bürgerbeteiligung, Zivilverantwortung 5 8 2 6 4 0 5 4 11 3 6 5 5

Sonstiges 8 8 8 9 7 14 5 7 11 6 9 16 6

Keine Angabe / weiß nicht 10 8 12 9 11 5 8 7 22 6 13 11 10

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 3



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2a: Ich nenne Ihnen jetzt einige Themen, für die NGOs eintreten. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung Ihrer Ansicht nach sind.
Umwelt
Top Three (Werte 1 - 3) 96 96 96 94 98 91 98 96 94 94 97 95 96

1 = sehr wichtig 35 28 42 41 28 27 33 32 50 31 38 47 32
            

2 48 50 46 37 61 45 53 51 33 50 47 32 52
   A         

3 13 18 8 17 9 18 12 13 11 14 13 16 12
            

4 2 2 2 2 2 5 0 1 6 3 2 5 1
           

5 2 2 2 4 0 5 2 2 0 3 2 0 2
         

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 1,9 2,0 1,8 1,9 1,8 2,1 1,8 1,9 1,7 2,0 1,8 1,8 1,9
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2a: Ich nenne Ihnen jetzt einige Themen, für die NGOs eintreten. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung Ihrer Ansicht nach sind.
Funktionieren der Finanzmärkte
Top Three (Werte 1 - 3) 87 88 86 87 87 86 87 87 89 86 88 84 88

1 = sehr wichtig 39 38 40 41 37 50 35 39 39 36 41 42 38
            

2 31 28 34 35 26 32 30 30 33 36 28 26 32
            

3 17 22 12 11 24 5 22 17 17 14 19 16 17
            

4 8 6 10 13 2 5 8 7 11 6 9 16 6
  B          

5 4 6 2 0 9 5 5 5 0 6 3 0 5
         

6 = gar nicht wichtig 1 0 2 0 2 5 0 1 0 3 0 0 1
      

Mittelwert 2,1 2,1 2,1 2,0 2,3 2,0 2,2 2,1 2,0 2,2 2,1 2,1 2,1
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2a: Ich nenne Ihnen jetzt einige Themen, für die NGOs eintreten. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung Ihrer Ansicht nach sind.
Menschenrechte
Top Three (Werte 1 - 3) 88 92 84 89 87 73 93 88 89 78 94 89 88

A A

1 = sehr wichtig 46 52 40 50 41 36 45 43 61 36 52 63 42
            

2 27 26 28 28 26 23 28 27 28 25 28 11 31
            

3 15 14 16 11 20 14 20 18 0 17 14 16 15
           

4 7 4 10 9 4 14 3 6 11 11 5 11 6
            

5 4 4 4 2 7 9 3 5 0 11 0 0 5
         

6 = gar nicht wichtig 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,0 1,8 2,2 1,9 2,2 2,5 1,9 2,1 1,6 2,4 1,8 1,7 2,0
B
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2a: Ich nenne Ihnen jetzt einige Themen, für die NGOs eintreten. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung Ihrer Ansicht nach sind.
Soziales
Top Three (Werte 1 - 3) 93 94 92 91 96 91 92 91 100 94 92 100 91

1 = sehr wichtig 31 28 34 37 24 36 25 28 44 31 31 53 26
          B  

2 39 40 38 31 48 27 45 40 33 42 38 37 40
            

3 23 26 20 22 24 27 22 23 22 22 23 11 26
            

4 7 6 8 9 4 9 8 9 0 6 8 0 9
          

5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 2,1 2,1 2,0 2,0 2,1 2,1 2,1 2,1 1,8 2,0 2,1 1,6 2,2
A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2a: Ich nenne Ihnen jetzt einige Themen, für die NGOs eintreten. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung Ihrer Ansicht nach sind.
Tier- bzw. Artenschutz
Top Three (Werte 1 - 3) 67 76 58 63 72 64 72 70 56 64 69 68 67

1 = sehr wichtig 7 8 6 9 4 5 8 7 6 6 8 11 6
            

2 21 24 18 20 22 32 17 21 22 17 23 21 21
            

3 39 44 34 33 46 27 47 41 28 42 38 37 40
            

4 21 18 24 26 15 23 18 20 28 22 20 21 21
            

5 10 4 16 9 11 5 10 9 17 14 8 11 10
 A           

6 = gar nicht wichtig 2 2 2 2 2 9 0 2 0 0 3 0 2
        

Mittelwert 3,1 2,9 3,3 3,1 3,1 3,2 3,1 3,1 3,3 3,2 3,1 3,0 3,1

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 8



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2a: Ich nenne Ihnen jetzt einige Themen, für die NGOs eintreten. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung Ihrer Ansicht nach sind.
Globalisierungsfolgen / Umgang mit Globalisierung
Top Three (Werte 1 - 3) 85 90 80 89 80 77 85 83 94 81 88 100 81

1 = sehr wichtig 22 18 26 22 22 45 15 23 17 8 30 21 22
    B     A   

2 44 50 38 48 39 23 47 40 61 47 42 42 44
            

3 19 22 16 19 20 9 23 20 17 25 16 37 15
          B  

4 8 4 12 4 13 9 10 10 0 11 6 0 10
          

5 5 2 8 6 4 9 3 5 6 6 5 0 6
           

6 = gar nicht wichtig 2 4 0 2 2 5 2 2 0 3 2 0 2
         

Mittelwert 2,4 2,3 2,4 2,3 2,5 2,3 2,5 2,4 2,2 2,7 2,2 2,2 2,4

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 9



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2a: Ich nenne Ihnen jetzt einige Themen, für die NGOs eintreten. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung Ihrer Ansicht nach sind.
Verbraucherschutz
Top Three (Werte 1 - 3) 92 90 94 91 93 86 95 93 89 92 92 100 90

1 = sehr wichtig 29 28 30 30 28 18 30 27 39 31 28 53 23
          B  

2 43 42 44 39 48 41 47 45 33 36 47 32 46
            

3 20 20 20 22 17 27 18 21 17 25 17 16 21
            

4 6 8 4 7 4 9 3 5 11 3 8 0 7
           

5 2 2 2 2 2 5 2 2 0 6 0 0 2
         

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 2,1 2,1 2,0 2,1 2,0 2,4 2,0 2,1 2,0 2,2 2,0 1,6 2,2
A

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 10



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Strukturen von NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 45 46 44 44 46 41 42 41 61 42 47 58 42

1 = sehr wichtig 3 2 4 4 2 5 0 1 11 0 5 5 2
      A    

2 16 14 18 20 11 23 10 13 28 11 19 26 14
            

3 26 30 22 20 33 14 32 27 22 31 23 26 26
            

4 37 38 36 39 35 36 37 37 39 39 36 32 38
            

5 12 12 12 13 11 9 17 15 0 8 14 11 12
           

6 = gar nicht wichtig 6 4 8 4 9 14 5 7 0 11 3 0 7
          

Mittelwert 3,6 3,6 3,6 3,5 3,7 3,6 3,8 3,7 2,9 3,8 3,5 3,2 3,7
B

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 11



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Einfluss von NGOs auf die Wirtschaft
Top Three (Werte 1 - 3) 82 80 84 78 87 82 82 82 83 78 84 95 79

1 = sehr wichtig 12 12 12 15 9 14 7 9 28 8 14 21 10
       A     

2 37 30 44 35 39 50 33 38 33 33 39 42 36
            

3 33 38 28 28 39 18 42 35 22 36 31 32 33
     A       

4 15 16 14 19 11 14 17 16 11 17 14 5 17
            

5 2 2 2 4 0 5 0 1 6 3 2 0 2
         

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 1 2 0 0 2 0 2 1 0 3 0 0 1
      

Mittelwert 2,6 2,7 2,5 2,6 2,5 2,5 2,7 2,6 2,3 2,7 2,5 2,2 2,7

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 12



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Finanzierung von NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 81 84 78 81 80 82 77 78 94 81 81 89 79

1 = sehr wichtig 22 22 22 26 17 32 13 18 39 14 27 42 17
          B  

2 28 28 28 31 24 18 27 24 44 25 30 32 27
            

3 31 34 28 24 39 32 37 35 11 42 25 16 35
      B      

4 16 12 20 15 17 14 22 20 0 14 17 11 17
           

5 3 4 2 4 2 5 2 2 6 6 2 0 4
           

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 2,5 2,5 2,5 2,4 2,6 2,4 2,7 2,6 1,9 2,7 2,4 1,9 2,6
B     A

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 13



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Konkretes Programm oder Zielvorstellungen von NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 82 78 86 78 87 73 83 80 89 86 80 95 79

1 = sehr wichtig 18 14 22 19 17 27 10 15 33 17 19 32 15
    B        

2 37 32 42 37 37 36 37 37 39 39 36 37 37
            

3 27 32 22 22 33 9 37 29 17 31 25 26 27
     A       

4 10 12 8 13 7 9 12 11 6 6 13 0 12
           

5 6 10 2 6 7 14 5 7 0 8 5 5 6
           

6 = gar nicht wichtig 2 0 4 4 0 5 0 1 6 0 3 0 2
       

Mittelwert 2,6 2,7 2,4 2,6 2,5 2,6 2,7 2,6 2,2 2,5 2,6 2,1 2,7

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 14



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Einfluss der Politik auf NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 81 82 80 81 80 73 82 79 89 86 78 84 80

1 = sehr wichtig 21 20 22 20 22 14 22 20 28 19 22 42 16
          B  

2 34 36 32 35 33 27 37 34 33 50 25 21 37
        B    

3 26 26 26 26 26 32 23 26 28 17 31 21 27
            

4 11 10 12 11 11 9 12 11 11 11 11 11 11
            

5 7 6 8 7 7 18 5 9 0 3 9 0 9
          

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 1 2 0 0 2 0 2 1 0 0 2 5 0
      

Mittelwert 2,5 2,4 2,5 2,5 2,5 2,9 2,4 2,5 2,2 2,3 2,6 2,0 2,6
A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Kritische Vorfälle bei NGOs  (wenn sich z.B. Vorwürfe gegen Dritte als falsch oder manipuliert erweisen)
Top Three (Werte 1 - 3) 98 100 96 96 100 91 100 98 100 100 97 100 98

1 = sehr wichtig 32 32 32 30 35 27 30 29 44 33 31 47 28
            

2 42 36 48 37 48 45 47 46 22 44 41 42 42
            

3 24 32 16 30 17 18 23 22 33 22 25 11 27
            

4 2 0 4 4 0 9 0 2 0 0 3 0 2
      

5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 2,0 2,0 1,9 2,1 1,8 2,1 1,9 2,0 1,9 1,9 2,0 1,6 2,0
A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Einfluss von Wirtschaft auf NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 92 90 94 89 96 100 90 93 89 94 91 95 91

1 = sehr wichtig 23 22 24 26 20 18 22 21 33 19 25 37 20
            

2 40 38 42 31 50 36 43 41 33 50 34 37 41
            

3 29 30 28 31 26 45 25 30 22 25 31 21 31
            

4 4 6 2 4 4 0 7 5 0 3 5 5 4
          

5 4 4 4 7 0 0 3 2 11 3 5 0 5
         

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 2,3 2,3 2,2 2,4 2,2 2,3 2,3 2,3 2,2 2,2 2,3 1,9 2,3
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Bedeutung von NGOs für gesellschaftliche Debatten
Top Three (Werte 1 - 3) 82 88 76 80 85 73 87 83 78 81 83 84 81

1 = sehr wichtig 15 12 18 15 15 14 12 12 28 8 19 16 15
            

2 47 52 42 44 50 41 55 51 28 44 48 42 48
            

3 20 24 16 20 20 18 20 20 22 28 16 26 19
            

4 12 6 18 13 11 14 8 10 22 14 11 5 14
            

5 6 6 6 7 4 14 5 7 0 6 6 11 5
           

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 2,5 2,4 2,5 2,5 2,4 2,7 2,4 2,5 2,4 2,6 2,4 2,5 2,5
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F2b: Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach sind.
Einfluss von NGOs auf Politik
Top Three (Werte 1 - 3) 89 94 84 87 91 82 93 90 83 89 89 95 88

1 = sehr wichtig 22 22 22 26 17 18 18 18 39 22 22 47 16
          B  

2 38 44 32 33 43 32 42 39 33 42 36 26 41
            

3 29 28 30 28 30 32 33 33 11 25 31 21 31
            

4 9 4 14 11 7 18 3 7 17 8 9 5 10
    B        

5 1 0 2 2 0 0 2 1 0 0 2 0 1
      

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 1 2 0 0 2 0 2 1 0 3 0 0 1
      

Mittelwert 2,3 2,1 2,4 2,3 2,3 2,5 2,3 2,3 2,1 2,2 2,3 1,8 2,4
A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F3: Wenn Sie als Journalist über eine bestimmte NGO oder allgemein über die Arbeit von NGOs berichten wollen, als wie wichtig stufen Sie die folgenden Stellen oder Organisationen für eine Recherche ein?
Forschungsinstitutionen oder Universitäten
Top Three (Werte 1 - 3) 89 88 90 91 87 86 88 88 94 92 88 95 88

1 = sehr wichtig 17 8 26 15 20 32 13 18 11 14 19 26 15
 A           

2 54 60 48 54 54 41 55 51 67 56 53 37 58
            

3 18 20 16 22 13 14 20 18 17 22 16 32 15
            

4 8 8 8 6 11 9 10 10 0 8 8 5 9
           

5 2 2 2 2 2 5 2 2 0 0 3 0 2
         

6 = gar nicht wichtig 1 2 0 2 0 0 0 0 6 0 2 0 1
     

Mittelwert 2,3 2,4 2,1 2,3 2,2 2,1 2,3 2,3 2,3 2,3 2,3 2,2 2,3
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F3: Wenn Sie als Journalist über eine bestimmte NGO oder allgemein über die Arbeit von NGOs berichten wollen, als wie wichtig stufen Sie die folgenden Stellen oder Organisationen für eine Recherche ein?
Parteien
Top Three (Werte 1 - 3) 60 60 60 52 70 64 68 67 28 67 56 58 60

B

1 = sehr wichtig 6 2 10 6 7 5 5 5 11 8 5 16 4
          B  

2 19 24 14 15 24 18 20 20 17 25 16 21 19
            

3 35 34 36 31 39 41 43 43 0 33 36 21 38
           

4 20 14 26 19 22 18 17 17 33 22 19 37 16
          B  

5 16 24 8 24 7 14 15 15 22 8 20 5 19
B  B          

6 = gar nicht wichtig 4 2 6 6 2 5 0 1 17 3 5 0 5
      A    

Mittelwert 3,3 3,4 3,3 3,6 3,0 3,3 3,2 3,2 3,9 3,1 3,5 2,9 3,4
B     A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F3: Wenn Sie als Journalist über eine bestimmte NGO oder allgemein über die Arbeit von NGOs berichten wollen, als wie wichtig stufen Sie die folgenden Stellen oder Organisationen für eine Recherche ein?
Ministerien bzw. Organe der EU, des Bundes  oder der Länder
Top Three (Werte 1 - 3) 79 78 80 76 83 77 82 80 72 81 78 89 77

1 = sehr wichtig 10 6 14 11 9 18 7 10 11 14 8 21 7
            

2 43 44 42 35 52 36 50 46 28 47 41 37 44
            

3 26 28 24 30 22 23 25 24 33 19 30 32 25
            

4 15 16 14 19 11 14 15 15 17 14 16 5 17
            

5 5 6 4 4 7 9 3 5 6 3 6 5 5
            

6 = gar nicht wichtig 1 0 2 2 0 0 0 0 6 3 0 0 1
     

Mittelwert 2,7 2,7 2,6 2,7 2,5 2,6 2,6 2,6 2,9 2,5 2,7 2,4 2,7
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F3: Wenn Sie als Journalist über eine bestimmte NGO oder allgemein über die Arbeit von NGOs berichten wollen, als wie wichtig stufen Sie die folgenden Stellen oder Organisationen für eine Recherche ein?
PR-/Kommunikationsagenturen
Top Three (Werte 1 - 3) 29 30 28 24 35 32 28 29 28 39 23 26 30

1 = sehr wichtig 2 0 4 4 0 5 0 1 6 3 2 5 1
         

2 12 10 14 7 17 5 17 13 6 22 6 11 12
        B    

3 15 20 10 13 17 23 12 15 17 14 16 11 16
            

4 30 28 32 31 28 18 37 32 22 22 34 32 30
            

5 28 24 32 26 30 36 27 29 22 28 28 32 27
            

6 = gar nicht wichtig 13 18 8 19 7 14 8 10 28 11 14 11 14
       A     

Mittelwert 4,1 4,2 4,0 4,2 3,9 4,2 4,0 4,0 4,3 3,8 4,2 4,1 4,1
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F3: Wenn Sie als Journalist über eine bestimmte NGO oder allgemein über die Arbeit von NGOs berichten wollen, als wie wichtig stufen Sie die folgenden Stellen oder Organisationen für eine Recherche ein?
Unternehmen
Top Three (Werte 1 - 3) 64 60 68 54 76 68 67 67 50 67 63 74 62

A

1 = sehr wichtig 5 2 8 4 7 18 2 6 0 6 5 0 6
    B      

2 27 22 32 26 28 32 23 26 33 25 28 47 22
          B  

3 32 36 28 24 41 18 42 35 17 36 30 26 33
     A       

4 24 28 20 30 17 18 27 24 22 22 25 11 27
            

5 10 10 10 13 7 9 7 7 22 8 11 16 9
            

6 = gar nicht wichtig 2 2 2 4 0 5 0 1 6 3 2 0 2
         

Mittelwert 3,1 3,3 3,0 3,3 2,9 2,8 3,1 3,0 3,5 3,1 3,1 2,9 3,2
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F3: Wenn Sie als Journalist über eine bestimmte NGO oder allgemein über die Arbeit von NGOs berichten wollen, als wie wichtig stufen Sie die folgenden Stellen oder Organisationen für eine Recherche ein?
Verbände
Top Three (Werte 1 - 3) 87 80 94 83 91 91 90 90 72 89 86 95 85

A B

1 = sehr wichtig 8 4 12 9 7 14 5 7 11 14 5 11 7
            

2 47 38 56 31 65 41 52 49 39 44 48 63 43
   A         

3 32 38 26 43 20 36 33 34 22 31 33 21 35
  B          

4 8 16 0 9 7 5 8 7 11 8 8 5 9
           

5 4 2 6 6 2 5 2 2 11 3 5 0 5
           

6 = gar nicht wichtig 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 1 2 0 2 0 0 0 0 6 0 2 0 1
     

Mittelwert 2,5 2,7 2,3 2,7 2,3 2,5 2,5 2,5 2,7 2,4 2,6 2,2 2,6
B  B
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F3: Wenn Sie als Journalist über eine bestimmte NGO oder allgemein über die Arbeit von NGOs berichten wollen, als wie wichtig stufen Sie die folgenden Stellen oder Organisationen für eine Recherche ein?
Andere Journalisten
Top Three (Werte 1 - 3) 72 80 64 67 78 64 78 74 61 81 67 74 72

1 = sehr wichtig 11 8 14 9 13 0 10 7 28 14 9 21 9
      A     

2 31 40 22 26 37 27 38 35 11 31 31 16 35
      B      

3 30 32 28 31 28 36 30 32 22 36 27 37 28
            

4 18 16 20 20 15 18 15 16 28 11 22 16 19
            

5 8 2 14 11 4 14 5 7 11 8 8 11 7
 A           

6 = gar nicht wichtig 2 2 2 2 2 5 2 2 0 0 3 0 2
         

Mittelwert 2,9 2,7 3,0 3,0 2,7 3,3 2,7 2,9 2,8 2,7 3,0 2,8 2,9
B
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F4: Und welche NGOs machen aus Ihrer professionellen Sicht als Journalist besonders gute Pressearbeit und Kommunikation?
Greenpeace 47 46 48 54 39 50 48 49 39 53 44 32 51

Amnesty International 20 24 16 20 20 27 22 23 6 17 22 5 23

BUND 18 18 18 11 26 9 25 21 6 28 13 21 17

Attac 13 8 18 13 13 9 13 12 17 14 13 5 15

Transparency International 12 14 10 13 11 9 15 13 6 6 16 0 15

WWF 8 6 10 9 7 5 8 7 11 8 8 11 7

Foodwatch 8 4 12 7 9 9 10 10 0 11 6 5 9

Ärzte ohne Grenzen 7 10 4 9 4 5 8 7 6 6 8 0 9

Caritas 5 6 4 6 4 5 7 6 0 6 5 0 6

Deutsches Rotes Kreuz 4 4 4 2 7 5 3 4 6 6 3 0 5

Occupy 4 4 4 6 2 0 3 2 11 3 5 0 5

Kirche/Diakonie 4 8 0 4 4 5 5 5 0 6 3 5 4

Oxfam 3 4 2 4 2 5 3 4 0 3 3 5 2

NABU 3 2 4 2 4 5 3 4 0 6 2 0 4

Welthungerhilfe 3 2 4 4 2 0 5 4 0 0 5 0 4

Deutsche Umwelthilfe 3 2 4 6 0 9 0 2 6 3 3 5 2

Robin Wood 3 4 2 4 2 0 3 2 6 3 3 0 4

Peta 1 0 2 2 0 0 0 0 6 0 2 5 0

Germanwatch 1 2 0 2 0 0 0 0 6 0 2 5 0

Diverse Ein- und Zweifach-Nennungen 38 32 44 35 41 32 35 34 56 36 39 47 36

Keine Angabe / Weiß nicht 18 20 16 17 20 14 20 18 17 14 20 26 16
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Greenpeace
Top Three (Werte 1 - 3) 98 98 98 100 96 100 97 98 100 97 98 100 98

1 = sehr gut 45 48 42 41 50 55 45 48 33 47 44 47 44
            

2 44 40 48 46 41 36 48 45 39 47 42 37 46
            

3 9 10 8 13 4 9 3 5 28 3 13 16 7
       A     

4 1 0 2 0 2 0 2 1 0 0 2 0 1
      

5 1 2 0 0 2 0 2 1 0 3 0 0 1
      

6 = ungenügend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 1,7 1,7 1,7 1,7 1,7 1,5 1,7 1,6 1,9 1,6 1,7 1,7 1,7
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
B U N D
Top Three (Werte 1 - 3) 93 92 94 94 91 95 93 94 89 92 94 95 93

1 = sehr gut 21 16 26 15 28 14 25 22 17 25 19 32 19
            

2 48 52 44 54 41 50 53 52 28 44 50 32 52
            

3 24 24 24 26 22 32 15 20 44 22 25 32 22
       A     

4 7 8 6 6 9 5 7 6 11 8 6 5 7
            

5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

6 = ungenügend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 2,2 2,2 2,1 2,2 2,1 2,3 2,0 2,1 2,5 2,1 2,2 2,1 2,2
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
WWF
Top Three (Werte 1 - 3) 81 74 88 83 78 73 85 82 78 81 81 89 79

1 = sehr gut 13 6 20 11 15 9 15 13 11 14 13 26 10
 A           

2 32 32 32 35 28 27 30 29 44 25 36 32 32
            

3 36 36 36 37 35 36 40 39 22 42 33 32 37
            

4 12 14 10 7 17 14 12 12 11 11 13 11 12
            

5 3 4 2 4 2 0 2 1 11 3 3 0 4
      A    

6 = ungenügend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 4 8 0 6 2 14 2 5 0 6 3 0 5
   B      

Mittelwert 2,6 2,8 2,4 2,5 2,6 2,6 2,5 2,6 2,7 2,6 2,6 2,3 2,7
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Peta
Top Three (Werte 1 - 3) 47 48 46 41 54 36 53 49 39 58 41 63 43

1 = sehr gut 11 8 14 11 11 9 10 10 17 14 9 16 10
            

2 21 18 24 17 26 18 23 22 17 28 17 32 19
            

3 15 22 8 13 17 9 20 17 6 17 14 16 15
B            

4 24 26 22 22 26 18 30 27 11 25 23 11 27
            

5 8 10 6 11 4 9 5 6 17 3 11 11 7
            

6 = ungenügend 3 2 4 2 4 5 3 4 0 6 2 0 4
          

weiß nicht/ keine Angabe 18 14 22 24 11 32 8 15 33 8 23 16 19
    B        

Mittelwert 3,1 3,2 2,9 3,1 3,0 3,2 3,1 3,1 2,9 2,9 3,2 2,6 3,2
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Foodwatch
Top Three (Werte 1 - 3) 80 78 82 80 80 77 85 83 67 89 75 74 81

1 = sehr gut 10 8 12 13 7 9 7 7 22 14 8 26 6
          B  

2 45 40 50 48 41 50 47 48 33 47 44 32 48
            

3 25 30 20 19 33 18 32 28 11 28 23 16 27
            

4 13 14 12 15 11 18 10 12 17 8 16 16 12
            

5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

6 = ungenügend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 7 8 6 6 9 5 5 5 17 3 9 11 6
            

Mittelwert 2,4 2,5 2,3 2,4 2,5 2,5 2,5 2,5 2,3 2,3 2,5 2,2 2,5

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 32



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Attac
Top Three (Werte 1 - 3) 76 78 74 78 74 68 80 77 72 69 80 84 74

1 = sehr gut 12 12 12 11 13 9 10 10 22 11 13 21 10
            

2 33 32 34 39 26 27 37 34 28 19 41 32 33
         A   

3 31 34 28 28 35 32 33 33 22 39 27 32 31
            

4 11 16 6 7 15 9 13 12 6 19 6 0 14
        B   

5 2 0 4 4 0 0 2 1 6 0 3 0 2
       

6 = ungenügend 2 0 4 0 4 9 0 2 0 3 2 0 2
       

weiß nicht/ keine Angabe 9 6 12 11 7 14 5 7 17 8 9 16 7
            

Mittelwert 2,6 2,6 2,6 2,5 2,7 2,9 2,6 2,7 2,3 2,8 2,5 2,1 2,7
A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Oxfam
Top Three (Werte 1 - 3) 38 40 36 48 26 45 35 38 39 33 41 58 33

B B

1 = sehr gut 2 2 2 2 2 5 2 2 0 3 2 5 1
           

2 12 14 10 15 9 18 10 12 11 11 13 16 11
            

3 24 24 24 31 15 23 23 23 28 19 27 37 21
            

4 26 36 16 22 30 23 30 28 17 31 23 11 30
B            

5 11 4 18 9 13 5 12 10 17 11 11 11 11
 A           

6 = ungenügend 3 4 2 0 7 0 5 4 0 8 0 5 2
        

weiß nicht/ keine Angabe 22 16 28 20 24 27 18 21 28 17 25 16 23
            

Mittelwert 3,5 3,5 3,6 3,3 3,8 3,1 3,7 3,5 3,5 3,7 3,4 3,3 3,6
A
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
NABU
Top Three (Werte 1 - 3) 83 84 82 85 80 73 87 83 83 78 86 84 83

1 = sehr gut 7 8 6 7 7 9 5 6 11 14 3 21 4
        B  B  

2 32 36 28 33 30 32 32 32 33 17 41 26 33
         A   

3 44 40 48 44 43 32 50 45 39 47 42 37 46
            

4 11 8 14 9 13 14 10 11 11 17 8 16 10
            

5 4 6 2 4 4 5 3 4 6 3 5 0 5
           

6 = ungenügend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 2 2 2 2 2 9 0 2 0 3 2 0 2
         

Mittelwert 2,7 2,7 2,8 2,7 2,8 2,7 2,8 2,7 2,7 2,8 2,7 2,5 2,8
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Welthungerhilfe
Top Three (Werte 1 - 3) 68 66 70 70 65 64 72 70 61 64 70 79 65

1 = sehr gut 6 2 10 4 9 0 8 6 6 3 8 11 5
           

2 31 36 26 30 33 27 33 32 28 33 30 53 26
          B  

3 31 28 34 37 24 36 30 32 28 28 33 16 35
            

4 21 24 18 19 24 18 20 20 28 19 22 16 22
            

5 4 6 2 4 4 5 3 4 6 8 2 0 5
           

6 = ungenügend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 7 4 10 7 7 14 5 7 6 8 6 5 7
            

Mittelwert 2,8 3,0 2,7 2,9 2,8 3,0 2,8 2,8 3,0 3,0 2,8 2,4 3,0
A
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Deutsche Umwelthilfe
Top Three (Werte 1 - 3) 54 50 58 61 46 55 55 55 50 47 58 47 56

1 = sehr gut 2 2 2 4 0 5 0 1 6 0 3 5 1
         

2 14 12 16 19 9 18 12 13 17 8 17 11 15
            

3 38 36 40 39 37 32 43 40 28 39 38 32 40
            

4 24 24 24 20 28 23 27 26 17 28 22 32 22
            

5 8 10 6 11 4 0 5 4 28 8 8 5 9
      A     

6 = ungenügend 3 4 2 0 7 0 5 4 0 6 2 5 2
         

weiß nicht/ keine Angabe 11 12 10 7 15 23 8 12 6 11 11 11 11
            

Mittelwert 3,3 3,5 3,2 3,2 3,6 2,9 3,4 3,3 3,5 3,6 3,2 3,4 3,3
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Germanwatch
Top Three (Werte 1 - 3) 33 36 30 37 28 50 28 34 28 33 33 32 33

1 = sehr gut 4 4 4 4 4 5 2 2 11 0 6 11 2
           

2 8 10 6 11 4 9 7 7 11 6 9 5 9
            

3 21 22 20 22 20 36 20 24 6 28 17 16 22
            

4 27 22 32 30 24 9 30 24 39 22 30 21 28
            

5 12 12 12 9 15 9 13 12 11 14 11 21 10
            

6 = ungenügend 4 2 6 4 4 0 3 2 11 3 5 5 4
           

weiß nicht/ keine Angabe 24 28 20 20 28 32 25 27 11 28 22 21 25
            

Mittelwert 3,6 3,5 3,8 3,5 3,8 3,1 3,8 3,6 3,7 3,7 3,6 3,7 3,6
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Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Transparency International
Top Three (Werte 1 - 3) 73 78 68 78 67 77 77 77 56 69 75 58 77

1 = sehr gut 11 16 6 13 9 14 10 11 11 14 9 11 11
            

2 41 38 44 43 39 41 45 44 28 33 45 26 44
            

3 21 24 18 22 20 23 22 22 17 22 20 21 21
            

4 13 10 16 13 13 0 12 9 33 14 13 32 9
      A   B  

5 2 2 2 0 4 0 3 2 0 3 2 0 2
        

6 = ungenügend 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 12 10 14 9 15 23 8 12 11 14 11 11 12
            

Mittelwert 2,5 2,4 2,6 2,4 2,6 2,1 2,5 2,4 2,8 2,5 2,5 2,8 2,4
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F5: Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs.
Lobbycontrol
Top Three (Werte 1 - 3) 32 30 34 39 24 50 25 32 33 28 34 32 32

B

1 = sehr gut 2 4 0 4 0 5 0 1 6 0 3 0 2
       

2 12 8 16 19 4 23 8 12 11 6 16 11 12
  B          

3 18 18 18 17 20 23 17 18 17 22 16 21 17
            

4 31 32 30 31 30 18 33 29 39 33 30 37 30
            

5 5 4 6 4 7 0 8 6 0 3 6 0 6
         

6 = ungenügend 3 4 2 2 4 0 3 2 6 6 2 5 2
           

weiß nicht/ keine Angabe 29 30 28 24 35 32 30 30 22 31 28 26 30
            

Mittelwert 3,5 3,5 3,4 3,2 3,8 2,8 3,7 3,5 3,4 3,7 3,3 3,6 3,5
A  A
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Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F6a: Nun geht es um die Präsenz der führenden Köpfe von NGOs in der öffentlichen Diskussion und in den Medien.
Mit führenden Köpfen meinen wir Personen aus Vorstand, Geschäftsführung, Pressestelle oder ähnlichem, sei es international oder in Deutschland.
Für wie präsent halten sie diese führenden Köpfe, wenn es um Anliegen der eigenen Organisation oder allgemeine Themen geht?
Greenpeace
Top Three (Werte 1 - 3) 79 84 74 83 74 77 78 78 83 69 84 79 79

1 = sehr präsent 22 24 20 19 26 27 18 21 28 19 23 26 21
            

2 46 44 48 48 43 50 45 46 44 39 50 47 46
            

3 11 16 6 17 4 0 15 11 11 11 11 5 12
  B         

4 7 2 12 6 9 0 12 9 0 6 8 0 9
         

5 4 4 4 6 2 9 0 2 11 3 5 11 2
           

6 = überhaupt nicht präsent 7 8 6 4 11 0 10 7 6 19 0 11 6
          

keine Wertung 3 2 4 2 4 14 0 4 0 3 3 0 4
         

Mittelwert 2,4 2,4 2,5 2,4 2,5 2,0 2,6 2,5 2,4 2,9 2,2 2,5 2,4
B
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F6a: Nun geht es um die Präsenz der führenden Köpfe von NGOs in der öffentlichen Diskussion und in den Medien.
Mit führenden Köpfen meinen wir Personen aus Vorstand, Geschäftsführung, Pressestelle oder ähnlichem, sei es international oder in Deutschland.
Für wie präsent halten sie diese führenden Köpfe, wenn es um Anliegen der eigenen Organisation oder allgemeine Themen geht?
Foodwatch
Top Three (Werte 1 - 3) 66 62 70 70 61 73 63 66 67 67 66 68 65

1 = sehr präsent 16 12 20 19 13 23 13 16 17 19 14 32 12
          B  

2 22 18 26 22 22 18 23 22 22 25 20 21 22
            

3 28 32 24 30 26 32 27 28 28 22 31 16 31
            

4 10 12 8 9 11 0 15 11 6 3 14 11 10
           

5 7 6 8 7 7 5 7 6 11 3 9 11 6
            

6 = überhaupt nicht präsent 11 12 10 7 15 9 13 12 6 25 3 11 11
        B    

keine Wertung 6 8 4 6 7 14 2 5 11 3 8 0 7
    B       

Mittelwert 3,0 3,2 2,9 2,9 3,2 2,7 3,2 3,1 2,9 3,2 2,9 2,8 3,1
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F6a: Nun geht es um die Präsenz der führenden Köpfe von NGOs in der öffentlichen Diskussion und in den Medien.
Mit führenden Köpfen meinen wir Personen aus Vorstand, Geschäftsführung, Pressestelle oder ähnlichem, sei es international oder in Deutschland.
Für wie präsent halten sie diese führenden Köpfe, wenn es um Anliegen der eigenen Organisation oder allgemeine Themen geht?
Peta
Top Three (Werte 1 - 3) 24 24 24 24 24 18 27 24 22 28 22 37 21

1 = sehr präsent 2 0 4 2 2 0 2 1 6 3 2 11 0
         

2 10 8 12 13 7 9 10 10 11 11 9 11 10
            

3 12 16 8 9 15 9 15 13 6 14 11 16 11
            

4 18 20 16 11 26 18 23 22 0 28 13 11 20
           

5 24 22 26 30 17 18 20 20 44 8 33 26 23
       A  A   

6 = überhaupt nicht präsent 20 22 18 19 22 9 27 22 11 28 16 11 22
            

keine Wertung 14 12 16 17 11 36 3 12 22 8 17 16 14
    B        

Mittelwert 4,3 4,4 4,2 4,3 4,3 4,1 4,3 4,3 4,3 4,2 4,4 3,8 4,4
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F6a: Nun geht es um die Präsenz der führenden Köpfe von NGOs in der öffentlichen Diskussion und in den Medien.
Mit führenden Köpfen meinen wir Personen aus Vorstand, Geschäftsführung, Pressestelle oder ähnlichem, sei es international oder in Deutschland.
Für wie präsent halten sie diese führenden Köpfe, wenn es um Anliegen der eigenen Organisation oder allgemeine Themen geht?
Attac
Top Three (Werte 1 - 3) 54 62 46 52 57 50 57 55 50 42 61 47 56

1 = sehr präsent 11 8 14 15 7 0 10 7 28 6 14 21 9
      A     

2 22 24 20 20 24 41 17 23 17 17 25 11 25
    B        

3 21 30 12 17 26 9 30 24 6 19 22 16 22
B            

4 22 18 26 26 17 14 25 22 22 28 19 21 22
            

5 7 6 8 7 7 9 5 6 11 6 8 5 7
            

6 = überhaupt nicht präsent 9 10 8 4 15 9 10 10 6 19 3 11 9
   A     B    

keine Wertung 8 4 12 11 4 18 3 7 11 6 9 16 6
    B        

Mittelwert 3,2 3,2 3,2 3,0 3,4 3,2 3,3 3,3 2,9 3,7 2,9 3,1 3,2
B
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F6a: Nun geht es um die Präsenz der führenden Köpfe von NGOs in der öffentlichen Diskussion und in den Medien.
Mit führenden Köpfen meinen wir Personen aus Vorstand, Geschäftsführung, Pressestelle oder ähnlichem, sei es international oder in Deutschland.
Für wie präsent halten sie diese führenden Köpfe, wenn es um Anliegen der eigenen Organisation oder allgemeine Themen geht?
Lobbycontrol
Top Three (Werte 1 - 3) 19 18 20 22 15 27 10 15 39 14 22 37 15

B A B

1 = sehr präsent 1 0 2 2 0 0 0 0 6 0 2 5 0
     

2 3 4 2 2 4 0 3 2 6 6 2 11 1
         B  

3 15 14 16 19 11 27 7 12 28 8 19 21 14
    B        

4 23 22 24 19 28 23 27 26 11 17 27 5 27
           A

5 17 24 10 26 7 5 22 17 17 17 17 11 19
  B          

6 = überhaupt nicht präsent 25 20 30 15 37 14 30 26 22 42 16 26 25
   A     B    

keine Wertung 16 16 16 19 13 32 12 17 11 11 19 21 15
    B        

Mittelwert 4,5 4,5 4,5 4,3 4,7 4,1 4,8 4,6 4,1 4,9 4,3 4,1 4,6
A   B
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Print + 
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über-
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Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F6a: Nun geht es um die Präsenz der führenden Köpfe von NGOs in der öffentlichen Diskussion und in den Medien.
Mit führenden Köpfen meinen wir Personen aus Vorstand, Geschäftsführung, Pressestelle oder ähnlichem, sei es international oder in Deutschland.
Für wie präsent halten sie diese führenden Köpfe, wenn es um Anliegen der eigenen Organisation oder allgemeine Themen geht?
B U N D
Top Three (Werte 1 - 3) 72 74 70 78 65 86 72 76 56 64 77 47 78

A

1 = sehr präsent 9 10 8 7 11 18 7 10 6 11 8 11 9
            

2 35 36 34 39 30 45 32 35 33 22 42 11 41
         A  A

3 28 28 28 31 24 23 33 30 17 31 27 26 28
            

4 9 6 12 9 9 0 10 7 17 6 11 16 7
           

5 10 12 8 6 15 5 12 10 11 11 9 21 7
            

6 = überhaupt nicht präsent 6 6 6 6 7 0 7 5 11 14 2 11 5
       B    

keine Wertung 3 2 4 2 4 9 0 2 6 6 2 5 2
           

Mittelwert 2,9 2,9 3,0 2,8 3,1 2,2 3,1 2,9 3,3 3,3 2,8 3,6 2,8
A     B
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F6a: Nun geht es um die Präsenz der führenden Köpfe von NGOs in der öffentlichen Diskussion und in den Medien.
Mit führenden Köpfen meinen wir Personen aus Vorstand, Geschäftsführung, Pressestelle oder ähnlichem, sei es international oder in Deutschland.
Für wie präsent halten sie diese führenden Köpfe, wenn es um Anliegen der eigenen Organisation oder allgemeine Themen geht?
WWF
Top Three (Werte 1 - 3) 48 52 44 48 48 45 50 49 44 42 52 58 46

1 = sehr präsent 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 28 32 24 24 33 27 25 26 39 17 34 37 26
            

3 20 20 20 24 15 18 25 23 6 25 17 21 20
            

4 29 26 32 37 20 36 28 30 22 22 33 21 31
            

5 13 10 16 9 17 9 12 11 22 17 11 11 14
            

6 = überhaupt nicht präsent 8 10 6 6 11 0 10 7 11 17 3 11 7
       B    

keine Wertung 2 2 2 0 4 9 0 2 0 3 2 0 2
        

Mittelwert 3,5 3,4 3,6 3,5 3,6 3,3 3,6 3,5 3,6 3,9 3,3 3,4 3,6
B
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F6b: Und welche führenden Köpfe welcher NGOs fallen Ihnen spontan ein?
Dr. Thilo Bode / Foodwatch 25 22 28 26 24 32 25 27 17 25 25 16 27
Dr. Heiner Geißler / Attac 6 6 6 4 9 14 3 6 6 11 3 0 7
Hubert Weiger / BUND 4 4 4 7 0 9 3 5 0 6 3 0 5
Dr. Edda Müller / Transparency International 3 4 2 6 0 9 0 2 6 0 5 0 4
Bärbel Diekmann / Welthungerhilfe 2 4 0 4 0 0 3 2 0 0 3 0 2
Gerd Billen / Verbraucherschutz 2 0 4 4 0 5 2 2 0 0 3 0 2
Klaus Mielke / Germanwatch 2 2 2 2 2 5 0 1 6 0 3 5 1
Martin Kaiser / Greenpeace 2 0 4 2 2 9 0 2 0 3 2 0 2
Ulrich Müller / Lobbycontrol 2 2 2 4 0 5 0 1 6 0 3 5 1
Sven Giegold / Attac 2 4 0 2 2 5 2 2 0 0 3 0 2
BUND / einzelne lokale und regionale Vertreter 6 10 2 4 9 9 7 7 0 8 5 0 7
Sonstige (diverse Einzelnennungen) 16 10 22 26 4 18 12 13 28 11 19 21 15
Köpfe präsent, aber keine Namen 8 6 10 6 11 0 10 7 11 6 9 5 9
Keine Angabe / weiß nicht 44 44 44 37 52 45 43 44 44 47 42 63 40
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Print + 
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über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F7: Bitte bewerten Sie einige Aussagen zur Präsenz führender NGO-Vertreter in der Öffentlichkeit und den Medien in Deutschland. 
Hohe NGO-Vertreter verhalten sich gegenüber den Medien viel zu zurückhaltend, sind also zu wenig präsent.
Top Three (Werte 1 - 3) 71 70 72 69 74 68 73 72 67 81 66 84 68

1 = stimme voll und ganz zu 16 18 14 15 17 14 18 17 11 25 11 16 16
            

2 20 10 30 20 20 23 15 17 33 17 22 37 16
 A         B  

3 35 42 28 33 37 32 40 38 22 39 33 32 36
            

4 12 12 12 15 9 5 13 11 17 0 19 5 14
           

5 10 8 12 7 13 14 8 10 11 14 8 11 10
            

6 = stimme gar nicht zu 6 8 4 7 4 14 5 7 0 6 6 0 7
          

weiß nicht/ keine Angabe 1 2 0 2 0 0 0 0 6 0 2 0 1
     

Mittelwert 3,0 3,1 2,9 3,0 2,9 3,2 2,9 3,0 2,8 2,8 3,1 2,6 3,1
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über-
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Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F7: Bitte bewerten Sie einige Aussagen zur Präsenz führender NGO-Vertreter in der Öffentlichkeit und den Medien in Deutschland. 
Insgesamt kann die Medien- und Öffentlichkeitspräsenz hoher NGO-Vertreter als positives Beispiel für Präsenz gelten.
Top Three (Werte 1 - 3) 55 58 52 48 63 64 60 61 28 61 52 63 53

B

1 = stimme voll und ganz zu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 22 18 26 17 28 36 20 24 11 25 20 26 21
            

3 33 40 26 31 35 27 40 37 17 36 31 37 32
            

4 21 20 22 22 20 9 22 18 33 17 23 16 22
            

5 14 16 12 17 11 9 12 11 28 14 14 16 14
            

6 = stimme gar nicht zu 5 4 6 6 4 9 3 5 6 6 5 0 6
           

weiß nicht/ keine Angabe 5 2 8 7 2 9 3 5 6 3 6 5 5
            

Mittelwert 3,4 3,5 3,4 3,6 3,3 3,2 3,4 3,3 4,0 3,4 3,5 3,2 3,5
A
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Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F7: Bitte bewerten Sie einige Aussagen zur Präsenz führender NGO-Vertreter in der Öffentlichkeit und den Medien in Deutschland. 
Es ist gut, wenn eine NGO über die Präsenz hoher NGO-Vertreter in Medien und Öffentlichkeit ein Gesicht bekommt.
Top Three (Werte 1 - 3) 88 90 86 89 87 73 93 88 89 81 92 84 89

A

1 = stimme voll und ganz zu 28 32 24 31 24 45 23 29 22 25 30 37 26
            

2 40 44 36 33 48 18 48 40 39 42 39 37 41
     A       

3 20 14 26 24 15 9 22 18 28 14 23 11 22
            

4 10 10 10 9 11 23 7 11 6 14 8 16 9
    B        

5 1 0 2 2 0 0 0 0 6 3 0 0 1
     

6 = stimme gar nicht zu 1 0 2 0 2 5 0 1 0 3 0 0 1
      

Mittelwert 2,2 2,0 2,4 2,2 2,2 2,3 2,1 2,2 2,3 2,4 2,1 2,1 2,2
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Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F7: Bitte bewerten Sie einige Aussagen zur Präsenz führender NGO-Vertreter in der Öffentlichkeit und den Medien in Deutschland. 
Die Medienpräsenz hoher NGO-Vertreter ist überzogen.
Top Three (Werte 1 - 3) 19 20 18 20 17 18 17 17 28 25 16 21 19

1 = stimme voll und ganz zu 2 2 2 2 2 9 0 2 0 6 0 0 2
        

2 2 0 4 2 2 5 0 1 6 3 2 5 1
          

3 15 18 12 17 13 5 17 13 22 17 14 16 15
            

4 18 14 22 15 22 27 17 20 11 19 17 5 21
            

5 29 24 34 30 28 32 25 27 39 25 31 47 25
          B  

6 = stimme gar nicht zu 33 42 24 35 30 23 40 35 22 31 34 26 35
            

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 0 2 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 4,7 4,8 4,6 4,7 4,7 4,4 4,9 4,8 4,5 4,5 4,8 4,7 4,7
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Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F7: Bitte bewerten Sie einige Aussagen zur Präsenz führender NGO-Vertreter in der Öffentlichkeit und den Medien in Deutschland. 
Es passt gut zu den Strukturen vieler NGOs, wenn diese nicht so sehr über einzelne oder wenige Personen öffentlich präsent sind.
Top Three (Werte 1 - 3) 69 70 68 65 74 64 73 71 61 72 67 63 70

1 = stimme voll und ganz zu 13 12 14 6 22 14 15 15 6 17 11 16 12
   A         

2 25 24 26 31 17 36 20 24 28 22 27 21 26
            

3 31 34 28 28 35 14 38 32 28 33 30 26 32
     A       

4 16 14 18 15 17 18 13 15 22 17 16 16 16
            

5 9 10 8 11 7 5 8 7 17 8 9 11 9
            

6 = stimme gar nicht zu 5 6 4 7 2 9 5 6 0 3 6 11 4
           

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 2 0 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 3,0 3,0 2,9 3,2 2,8 2,9 3,0 2,9 3,2 2,9 3,0 3,2 2,9
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Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F8: Wie sehen Sie in der Summe die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs im Vergleich zu anderen Akteuren?
Die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs ist im Vergleich zu …
… Unternehmen
viel höher 17 20 14 19 15 18 18 18 11 19 16 11 19

            

höher 47 46 48 46 48 50 48 49 39 50 45 47 47
            

gleich 24 24 24 19 30 18 30 27 11 22 25 26 23
            

geringer 11 10 12 15 7 14 3 6 33 8 13 16 10
       A     

viel geringer 1 0 2 2 0 0 0 0 6 0 2 0 1
     

Mittelwert 2,3 2,2 2,4 2,4 2,3 2,3 2,2 2,2 2,8 2,2 2,4 2,5 2,3
A

Die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs ist im Vergleich zu …
… Parteien
viel höher 29 28 30 30 28 36 25 28 33 33 27 21 31

            

höher 47 50 44 44 50 41 55 51 28 47 47 58 44
            

gleich 10 8 12 7 13 5 13 11 6 8 11 5 11
            

geringer 10 10 10 13 7 14 5 7 22 8 11 16 9
            

viel geringer 4 4 4 6 2 5 2 2 11 3 5 0 5
           

Mittelwert 2,1 2,1 2,1 2,2 2,0 2,1 2,0 2,0 2,5 2,0 2,2 2,2 2,1
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Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F8: Wie sehen Sie in der Summe die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs im Vergleich zu anderen Akteuren?
Die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs ist im Vergleich zu …
… Ministerien bzw. Organen der EU, des Bundes oder der Länder
viel höher 9 10 8 9 9 14 5 7 17 8 9 5 10

            

höher 37 40 34 35 39 36 43 41 17 39 36 37 37
      B      

gleich 34 36 32 31 37 27 38 35 28 33 34 37 33
            

geringer 18 12 24 20 15 23 13 16 28 19 17 21 17
            

viel geringer 2 2 2 4 0 0 0 0 11 0 3 0 2
      

Mittelwert 2,7 2,6 2,8 2,7 2,6 2,6 2,6 2,6 3,0 2,6 2,7 2,7 2,7

Die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs ist im Vergleich zu …
… Wirtschaftsverbänden
viel höher 24 28 20 24 24 32 20 23 28 25 23 21 25

            

höher 41 42 40 41 41 27 48 43 33 42 41 53 38
            

gleich 23 20 26 20 26 32 25 27 6 25 22 11 26
            

geringer 11 10 12 13 9 9 7 7 28 8 13 16 10
       A     

viel geringer 1 0 2 2 0 0 0 0 6 0 2 0 1
     

Mittelwert 2,2 2,1 2,4 2,3 2,2 2,2 2,2 2,2 2,5 2,2 2,3 2,2 2,2

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 55



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
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Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F8: Wie sehen Sie in der Summe die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs im Vergleich zu anderen Akteuren?
Die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs ist im Vergleich zu …
… Forschungsinstitutionen oder Universitäten
viel höher 1 2 0 0 2 0 2 1 0 3 0 0 1

      

höher 15 20 10 9 22 23 15 17 6 6 20 5 17
         A   

gleich 44 42 46 46 41 45 45 45 39 47 42 42 44
            

geringer 36 34 38 37 35 18 38 33 50 36 36 47 33
            

viel geringer 4 2 6 7 0 14 0 4 6 8 2 5 4
          

Mittelwert 3,3 3,1 3,4 3,4 3,1 3,2 3,2 3,2 3,6 3,4 3,2 3,5 3,2
B

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 56



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
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Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Soziales
Top Three (Werte 1 - 3) 80 76 84 81 78 82 85 84 61 89 75 95 77

B

1 = werde sehr gut informiert 5 4 6 4 7 9 3 5 6 6 5 11 4
            

2 31 36 26 35 26 36 28 30 33 22 36 26 32
            

3 44 36 52 43 46 36 53 49 22 61 34 58 41
      B  B    

4 17 20 14 17 17 18 12 13 33 8 22 5 20
       A     

5 2 4 0 2 2 0 2 1 6 3 2 0 2
         

6 = werde sehr schlecht informiert 1 0 2 0 2 0 2 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,8 2,8 2,8 2,8 2,9 2,6 2,9 2,8 3,0 2,8 2,8 2,6 2,9
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Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Funktionieren der Finanzmärkte
Top Three (Werte 1 - 3) 67 68 66 61 74 77 72 73 39 69 66 63 68

B

1 = werde sehr gut informiert 3 2 4 4 2 5 2 2 6 3 3 11 1
          B  

2 26 28 24 24 28 36 27 29 11 28 25 16 28
            

3 38 38 38 33 43 36 43 41 22 39 38 37 38
            

4 16 16 16 20 11 9 15 13 28 17 16 26 14
            

5 12 12 12 15 9 9 8 9 28 8 14 11 12
       A     

6 = werde sehr schlecht informiert 4 2 6 2 7 5 3 4 6 3 5 0 5
           

weiß nicht/ keine Angabe 1 2 0 2 0 0 2 1 0 3 0 0 1
      

Mittelwert 3,2 3,1 3,3 3,2 3,2 3,0 3,1 3,1 3,8 3,1 3,3 3,1 3,2
A
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Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Verbraucherschutz
Top Three (Werte 1 - 3) 89 86 92 85 93 86 95 93 72 86 91 100 86

B

1 = werde sehr gut informiert 13 12 14 17 9 14 13 13 11 14 13 16 12
            

2 44 38 50 39 50 32 52 46 33 53 39 63 40
            

3 32 36 28 30 35 41 30 33 28 19 39 21 35
         A   

4 6 6 6 7 4 14 2 5 11 8 5 0 7
    B       

5 5 8 2 7 2 0 3 2 17 6 5 0 6
      A    

6 = werde sehr schlecht informiert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mittelwert 2,5 2,6 2,3 2,5 2,4 2,5 2,3 2,4 2,9 2,4 2,5 2,1 2,6
A    A

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 59



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre
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Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Tier- bzw. Artenschutz
Top Three (Werte 1 - 3) 77 78 76 72 83 73 85 82 56 72 80 79 77

B

1 = werde sehr gut informiert 7 4 10 7 7 9 8 9 0 6 8 5 7
           

2 39 40 38 33 46 32 43 40 33 44 36 58 35
            

3 31 34 28 31 30 32 33 33 22 22 36 16 35
            

4 12 12 12 15 9 14 8 10 22 14 11 11 12
            

5 6 4 8 6 7 0 5 4 17 6 6 11 5
      A     

6 = werde sehr schlecht informiert 2 4 0 2 2 0 2 1 6 3 2 0 2
         

weiß nicht/ keine Angabe 3 2 4 6 0 14 0 4 0 6 2 0 4
        

Mittelwert 2,8 2,8 2,7 2,8 2,7 2,6 2,6 2,6 3,4 2,8 2,8 2,6 2,8
A
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100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Globalisierungsfolgen/ Umgang mit Globalisierung
Top Three (Werte 1 - 3) 80 80 80 78 83 86 82 83 67 78 81 74 81

1 = werde sehr gut informiert 5 4 6 4 7 9 3 5 6 6 5 11 4
            

2 41 52 30 31 52 41 47 45 22 36 44 16 47
B   A        A

3 34 24 44 43 24 36 32 33 39 36 33 47 31
 A B          

4 13 12 14 13 13 9 13 12 17 14 13 16 12
            

5 4 6 2 7 0 5 2 2 11 6 3 5 4
           

6 = werde sehr schlecht informiert 3 2 4 2 4 0 3 2 6 3 3 5 2
           

Mittelwert 2,8 2,7 2,9 2,9 2,6 2,6 2,7 2,7 3,2 2,9 2,8 3,1 2,7
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100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Menschenrechte
Top Three (Werte 1 - 3) 83 88 78 78 89 82 87 85 72 89 80 84 83

1 = werde sehr gut informiert 9 10 8 6 13 23 3 9 11 6 11 11 9
    B        

2 50 52 48 50 50 45 55 52 39 58 45 47 51
            

3 24 26 22 22 26 14 28 24 22 25 23 26 23
            

4 12 8 16 17 7 14 10 11 17 6 16 16 11
            

5 2 0 4 2 2 0 2 1 6 0 3 0 2
        

6 = werde sehr schlecht informiert 2 4 0 2 2 0 2 1 6 3 2 0 2
         

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 2 0 5 0 1 0 3 0 0 1
      

Mittelwert 2,5 2,5 2,6 2,6 2,4 2,2 2,6 2,5 2,8 2,4 2,6 2,5 2,6
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Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Umwelt
Top Three (Werte 1 - 3) 93 96 90 89 98 100 95 96 78 92 94 84 95

B

1 = werde sehr gut informiert 12 12 12 11 13 14 13 13 6 17 9 5 14
            

2 57 58 56 56 59 68 55 59 50 53 59 47 59
            

3 24 26 22 22 26 18 27 24 22 22 25 32 22
            

4 4 0 8 7 0 0 2 1 17 6 3 16 1
    A   B  

5 2 2 2 2 2 0 3 2 0 3 2 0 2
         

6 = werde sehr schlecht informiert 1 2 0 2 0 0 0 0 6 0 2 0 1
     

Mittelwert 2,3 2,3 2,3 2,4 2,2 2,0 2,3 2,2 2,7 2,3 2,3 2,6 2,2
A
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100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Finanzierung von NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 27 24 30 28 26 36 25 28 22 31 25 16 30

1 = werde sehr gut informiert 2 0 4 2 2 9 0 2 0 6 0 0 2
       

2 6 6 6 6 7 14 3 6 6 8 5 0 7
           

3 19 18 20 20 17 14 22 20 17 17 20 16 20
            

4 34 36 32 24 46 32 40 38 17 28 38 26 36
   A         

5 27 24 30 35 17 23 27 26 33 22 30 42 23
  B          

6 = werde sehr schlecht informiert 12 16 8 13 11 9 8 9 28 19 8 16 11
       A     

Mittelwert 4,1 4,3 4,0 4,2 4,0 3,7 4,2 4,0 4,6 4,1 4,2 4,6 4,0
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Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Strukturen von NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 17 18 16 15 20 32 15 20 6 14 19 11 19

1 = werde sehr gut informiert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

3 17 18 16 15 20 32 15 20 6 14 19 11 19
            

4 40 40 40 39 41 32 45 41 33 39 41 47 38
            

5 29 26 32 33 24 18 28 26 44 33 27 32 28
            

6 = werde sehr schlecht informiert 13 16 10 11 15 14 12 12 17 14 13 11 14
            

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 2 0 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 4,4 4,4 4,4 4,4 4,3 4,1 4,4 4,3 4,7 4,5 4,3 4,4 4,4
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100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Enfluss von NGOs auf Politik
Top Three (Werte 1 - 3) 47 50 44 43 52 55 47 49 39 50 45 42 48

1 = werde sehr gut informiert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 14 12 16 11 17 23 12 15 11 17 13 11 15
            

3 33 38 28 31 35 32 35 34 28 33 33 32 33
            

4 30 28 32 31 28 27 33 32 22 28 31 32 30
            

5 15 12 18 17 13 9 15 13 22 14 16 16 15
            

6 = werde sehr schlecht informiert 8 10 6 9 7 9 5 6 17 8 8 11 7
            

Mittelwert 3,7 3,7 3,7 3,8 3,6 3,5 3,7 3,6 4,1 3,6 3,7 3,8 3,7
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Kritische Vorfälle bei NGOs  (wenn sich z.B. Vorwürfe gegen Dritte als falsch oder manipuliert erweisen)
Top Three (Werte 1 - 3) 32 28 36 39 24 45 27 32 33 28 34 32 32

1 = werde sehr gut informiert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 8 6 10 11 4 18 3 7 11 6 9 0 10
    B       

3 24 22 26 28 20 27 23 24 22 22 25 32 22
            

4 25 22 28 20 30 18 30 27 17 25 25 21 26
            

5 29 32 26 28 30 23 30 28 33 28 30 37 27
            

6 = werde sehr schlecht informiert 13 16 10 13 13 14 12 12 17 19 9 5 15
            

weiß nicht/ keine Angabe 1 2 0 0 2 0 2 1 0 0 2 5 0
      

Mittelwert 4,2 4,3 4,0 4,0 4,3 3,9 4,2 4,1 4,2 4,3 4,0 4,2 4,1
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Einfluss von NGOs auf die Wirtschaft
Top Three (Werte 1 - 3) 51 50 52 54 48 68 52 56 28 47 53 37 54

B

1 = werde sehr gut informiert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 13 10 16 11 15 27 12 16 0 19 9 5 15
           

3 38 40 36 43 33 41 40 40 28 28 44 32 40
            

4 22 22 22 17 28 18 22 21 28 19 23 32 20
            

5 21 22 20 22 20 9 22 18 33 28 17 26 20
            

6 = werde sehr schlecht informiert 5 6 4 6 4 5 3 4 11 6 5 5 5
            

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 2 0 0 2 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 3,7 3,7 3,6 3,7 3,7 3,2 3,6 3,5 4,3 3,7 3,6 3,9 3,6
A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Konkretes Programm oder Zielvorstellungen von NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 74 66 82 72 76 82 75 77 61 83 69 79 73

1 = werde sehr gut informiert 4 6 2 2 7 5 5 5 0 6 3 0 5
          

2 40 30 50 41 39 50 40 43 28 36 42 47 38
 A           

3 30 30 30 30 30 27 30 29 33 42 23 32 30
            

4 18 24 12 22 13 9 18 16 28 11 22 16 19
            

5 7 10 4 4 11 5 7 6 11 6 8 5 7
            

6 = werde sehr schlecht informiert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 2 0 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,8 3,0 2,7 2,8 2,8 2,6 2,8 2,8 3,2 2,8 2,9 2,8 2,9
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Einfluss der Wirtschaft auf NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 33 32 34 30 37 41 33 35 22 36 31 16 37

1 = werde sehr gut informiert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 9 8 10 9 9 23 7 11 0 8 9 0 11
    B      

3 24 24 24 20 28 18 27 24 22 28 22 16 26
            

4 32 28 36 31 33 41 33 35 17 22 38 32 32
            

5 29 32 26 31 26 18 28 26 44 33 27 42 26
            

6 = werde sehr schlecht informiert 5 8 2 6 4 0 5 4 11 6 5 5 5
           

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 2 0 0 0 0 6 3 0 5 0
     

Mittelwert 4,0 4,1 3,9 4,0 3,9 3,5 4,0 3,9 4,5 4,0 4,0 4,4 3,9
A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F9: Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen insgesamt von NGOs informiert werden.
Einfluss der Politik auf NGOs
Top Three (Werte 1 - 3) 40 40 40 35 46 50 40 43 28 47 36 32 42

1 = werde sehr gut informiert 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 10 8 12 11 9 23 5 10 11 6 13 16 9
    B        

3 30 32 28 24 37 27 35 33 17 42 23 16 33
            

4 35 32 38 39 30 41 35 37 28 31 38 32 36
            

5 13 14 12 13 13 0 17 12 17 14 13 16 12
           

6 = werde sehr schlecht informiert 12 14 10 13 11 9 8 9 28 8 14 21 10
       A     

Mittelwert 3,9 3,9 3,8 3,9 3,8 3,5 3,9 3,8 4,3 3,8 3,9 4,1 3,8
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F10: Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs.
Der Einfluss von NGOs hat in den letzten Jahren ständig zugenommen.
Top Three (Werte 1 - 3) 90 94 86 93 87 77 95 90 89 86 92 84 91

A

1 = stimme voll und ganz zu 19 20 18 13 26 18 23 22 6 28 14 16 20
            

2 46 50 42 44 48 32 53 48 39 31 55 37 48
         A   

3 25 24 26 35 13 27 18 21 44 28 23 32 23
  B     A     

4 4 4 4 2 7 0 5 4 6 8 2 5 4
           

5 5 2 8 6 4 18 0 5 6 6 5 11 4
           

6 = stimme gar nicht zu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,3 2,2 2,4 2,4 2,1 2,7 2,1 2,2 2,7 2,3 2,3 2,6 2,2
B
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F10: Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs.
Die Bedeutung und Notwendigkeit von NGOs für Gesellschaft und Staat wird von der Politik in Deutschland weitgehend akzeptiert.
Top Three (Werte 1 - 3) 78 78 78 72 85 77 83 82 61 86 73 79 78

1 = stimme voll und ganz zu 6 4 8 6 7 9 7 7 0 11 3 0 7
          

2 38 34 42 33 43 55 33 39 33 31 42 32 40
            

3 34 40 28 33 35 14 43 35 28 44 28 47 31
     A       

4 13 12 14 17 9 9 12 11 22 8 16 21 11
            

5 6 8 4 9 2 9 3 5 11 3 8 0 7
           

6 = stimme gar nicht zu 1 0 2 2 0 0 0 0 6 0 2 0 1
     

weiß nicht/ keine Angabe 2 2 2 0 4 5 2 2 0 3 2 0 2
         

Mittelwert 2,8 2,9 2,7 3,0 2,5 2,5 2,7 2,7 3,3 2,6 2,9 2,9 2,7
B     A

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 73



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F10: Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs.
Unternehmen haben es schwer, ihre eigene Position in den Medien darzustellen, wenn sie von NGOs kritisiert werden.
Top Three (Werte 1 - 3) 63 62 64 57 70 55 63 61 72 67 61 58 64

1 = stimme voll und ganz zu 10 8 12 9 11 14 8 10 11 11 9 5 11
            

2 29 30 28 20 39 14 37 30 22 36 25 32 28
   A  A       

3 24 24 24 28 20 27 18 21 39 19 27 21 25
            

4 16 16 16 15 17 14 18 17 11 17 16 21 15
            

5 12 14 10 17 7 14 12 12 11 6 16 16 11
            

6 = stimme gar nicht zu 8 8 8 11 4 14 7 9 6 11 6 5 9
            

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 3,2 3,2 3,1 3,4 2,8 3,4 3,1 3,2 3,1 3,0 3,2 3,3 3,1
B
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F10: Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs.
Bei der Eigen-PR, wenn es also {u}nicht{/u} um das vertretene Anliegen geht, verhalten sich NGOs nicht anderes als Unternehmen oder die Politik.
Top Three (Werte 1 - 3) 85 88 82 85 85 77 87 84 89 92 81 100 81

1 = stimme voll und ganz zu 25 26 24 35 13 27 17 20 50 17 30 26 25
  B     A     

2 35 30 40 24 48 27 38 35 33 47 28 53 31
   A         

3 25 32 18 26 24 23 32 29 6 28 23 21 26
      B      

4 7 4 10 6 9 14 7 9 0 6 8 0 9
          

5 6 6 6 7 4 5 5 5 11 0 9 0 7
          

6 = stimme gar nicht zu 1 2 0 2 0 0 2 1 0 3 0 0 1
      

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,4 2,4 2,3 2,3 2,4 2,4 2,5 2,5 1,9 2,3 2,4 1,9 2,5
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F10: Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs.
Der Einfluss von NGOs wird weiter wachsen.
Top Three (Werte 1 - 3) 91 94 88 93 89 86 97 94 78 94 89 89 91

B

1 = stimme voll und ganz zu 25 24 26 22 28 27 27 27 17 36 19 26 25
            

2 45 48 42 46 43 32 50 45 44 28 55 42 46
         A   

3 21 22 20 24 17 27 20 22 17 31 16 21 21
            

4 5 2 8 6 4 5 2 2 17 3 6 11 4
       A     

5 1 2 0 0 2 0 2 1 0 0 2 0 1
      

6 = stimme gar nicht zu 1 0 2 0 2 5 0 1 0 3 0 0 1
      

weiß nicht/ keine Angabe 2 2 2 2 2 5 0 1 6 0 3 0 2
         

Mittelwert 2,1 2,1 2,2 2,1 2,1 2,3 2,0 2,1 2,4 2,1 2,1 2,2 2,1
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F10: Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs.
NGOs sind eine wichtige gesellschaftliche Kraft, die wie der Journalismus als Erweiterung der drei klassischen Gewalten beschrieben werden kann.
Top Three (Werte 1 - 3) 82 84 80 80 85 82 83 83 78 78 84 84 81

1 = stimme voll und ganz zu 25 24 26 28 22 23 22 22 39 19 28 21 26
            

2 39 42 36 33 46 50 42 44 17 44 36 32 41
      B      

3 18 18 18 19 17 9 20 17 22 14 20 32 15
            

4 6 8 4 7 4 0 8 6 6 3 8 0 7
          

5 8 6 10 13 2 9 5 6 17 14 5 11 7
  B          

6 = stimme gar nicht zu 3 2 4 0 7 5 3 4 0 6 2 5 2
          

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,4 2,4 2,5 2,4 2,4 2,3 2,4 2,4 2,4 2,6 2,3 2,6 2,4
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F10: Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs.
Die Bedeutung und Notwendigkeit von NGOs für Gesellschaft und Staat wird von der Wirtschaft in Deutschland weitgehend akzeptiert.
Top Three (Werte 1 - 3) 56 52 60 52 61 68 55 59 44 67 50 37 60

1 = stimme voll und ganz zu 2 0 4 2 2 5 2 2 0 0 3 0 2
        

2 27 26 28 24 30 36 25 28 22 33 23 16 30
            

3 27 26 28 26 28 27 28 28 22 33 23 21 28
            

4 31 30 32 33 28 14 35 29 39 28 33 47 27
            

5 8 12 4 11 4 9 7 7 11 3 11 16 6
            

6 = stimme gar nicht zu 3 4 2 4 2 5 2 2 6 0 5 0 4
          

weiß nicht/ keine Angabe 2 2 2 0 4 5 2 2 0 3 2 0 2
         

Mittelwert 3,3 3,4 3,1 3,4 3,1 3,0 3,3 3,2 3,6 3,0 3,4 3,6 3,2
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F10: Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs.
Medien übernehmen Informationen von NGOs eher ungeprüft als von Unternehmen oder der Politik.
Top Three (Werte 1 - 3) 76 82 70 78 74 55 80 73 89 81 73 89 73

A

1 = stimme voll und ganz zu 7 6 8 7 7 5 5 5 17 14 3 16 5
        B    

2 45 56 34 41 50 36 48 45 44 39 48 37 47
B            

3 24 20 28 30 17 14 27 23 28 28 22 37 21
            

4 11 10 12 9 13 18 12 13 0 8 13 11 11
           

5 8 8 8 9 7 14 7 9 6 8 8 0 10
           

6 = stimme gar nicht zu 4 0 8 4 4 9 2 4 6 3 5 0 5
          

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,8 2,6 3,0 2,8 2,8 3,3 2,7 2,9 2,5 2,7 2,9 2,4 2,9
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F11: Wie sehen Sie die Rolle entsprechender NGOs speziell seit Beginn der Finanzkrise Ende 2008, ausgelöst von der Lehmann-Pleite und den folgenden Entwicklungen. 
NGOs haben eine wichtige Rolle für die Transparenz der Finanzmärkte übernommen
Top Three (Werte 1 - 3) 65 66 64 57 74 68 62 63 72 64 66 53 68

1 = stimme voll und ganz zu 7 4 10 9 4 0 5 4 22 8 6 5 7
      A     

2 22 24 20 17 28 23 23 23 17 22 22 11 25
            

3 36 38 34 31 41 45 33 37 33 33 38 37 36
            

4 20 18 22 26 13 18 23 22 11 25 17 37 16
          B  

5 10 12 8 9 11 5 12 10 11 8 11 11 10
            

6 = stimme gar nicht zu 4 4 4 7 0 5 3 4 6 3 5 0 5
          

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 3,2 3,2 3,1 3,3 3,0 3,2 3,2 3,2 2,9 3,1 3,2 3,4 3,1

com.X Institut Journalistentrends 2012 - Thema NGOs Seite 80



Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F11: Wie sehen Sie die Rolle entsprechender NGOs speziell seit Beginn der Finanzkrise Ende 2008, ausgelöst von der Lehmann-Pleite und den folgenden Entwicklungen. 
Für die Bewältigung der Finanzkrise ist es wichtig, NGOs einzubinden.
Top Three (Werte 1 - 3) 81 84 78 78 85 82 80 80 83 81 81 89 79

1 = stimme voll und ganz zu 20 20 20 22 17 27 12 16 39 6 28 16 21
       A  A   

2 33 36 30 26 41 36 37 37 17 39 30 42 31
            

3 28 28 28 30 26 18 32 28 28 36 23 32 27
            

4 12 12 12 11 13 5 17 13 6 17 9 5 14
            

5 6 4 8 11 0 9 3 5 11 3 8 5 6
           

6 = stimme gar nicht zu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,5 2,4 2,6 2,6 2,4 2,3 2,6 2,5 2,3 2,7 2,4 2,4 2,5
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F11: Wie sehen Sie die Rolle entsprechender NGOs speziell seit Beginn der Finanzkrise Ende 2008, ausgelöst von der Lehmann-Pleite und den folgenden Entwicklungen. 
Gerade für den deutschen Finanzmarkt ist es nötig, dass sich NGOs einmischen.
Top Three (Werte 1 - 3) 78 84 72 72 85 82 82 82 61 78 78 74 79

1 = stimme voll und ganz zu 24 26 22 22 26 36 18 23 28 11 31 21 25
         A   

2 30 28 32 26 35 27 35 33 17 50 19 32 30
        B    

3 24 30 18 24 24 18 28 26 17 17 28 21 25
            

4 13 14 12 15 11 14 12 12 17 14 13 11 14
            

5 6 2 10 9 2 0 5 4 17 8 5 16 4
      A   B  

6 = stimme gar nicht zu 2 0 4 4 0 0 2 1 6 0 3 0 2
       

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,5 2,4 2,7 2,7 2,3 2,1 2,6 2,4 2,9 2,6 2,5 2,7 2,5
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F11: Wie sehen Sie die Rolle entsprechender NGOs speziell seit Beginn der Finanzkrise Ende 2008, ausgelöst von der Lehmann-Pleite und den folgenden Entwicklungen. 
NGOs verhalten sich in der in der Finanzkrise eigentlich viel zu zurückhaltend.
Top Three (Werte 1 - 3) 80 76 84 80 80 82 78 79 83 78 81 89 78

1 = stimme voll und ganz zu 22 30 14 20 24 27 20 22 22 17 25 5 26
            

2 33 28 38 37 28 18 35 30 44 31 34 68 25
          B  

3 25 18 32 22 28 36 23 27 17 31 22 16 27
            

4 9 10 8 9 9 9 10 10 6 8 9 0 11
           

5 8 12 4 9 7 5 10 9 6 8 8 5 9
            

6 = stimme gar nicht zu 2 2 2 2 2 0 2 1 6 6 0 5 1
          

weiß nicht/ keine Angabe 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

Mittelwert 2,5 2,5 2,6 2,6 2,5 2,4 2,6 2,6 2,4 2,8 2,4 2,5 2,6
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F12: Bitte bewerten Sie folgende Aussagen zur Dark Side-Kampagne gegen VW.
Mit VW wird ein falsches Ziel gesucht, da VW in Sachen CO2-Reduktion eher zu den positiven Beispielen unter den Autokonzernen gehört.
Top Three (Werte 1 - 3) 58 64 52 54 63 50 63 60 50 58 58 68 56

1 = stimme voll und ganz zu 1 0 2 0 2 0 2 1 0 0 2 0 1
      

2 18 22 14 13 24 14 25 22 0 25 14 11 20
           

3 39 42 36 41 37 36 37 37 50 33 42 58 35
            

4 17 12 22 19 15 18 20 20 6 25 13 5 20
            

5 15 10 20 20 9 23 7 11 33 6 20 11 16
    B   A  A   

6 = stimme gar nicht zu 3 4 2 2 4 5 2 2 6 3 3 0 4
           

weiß nicht/ keine Angabe 7 10 4 6 9 5 8 7 6 8 6 16 5
            

Mittelwert 3,4 3,2 3,5 3,5 3,2 3,7 3,1 3,3 3,9 3,2 3,5 3,2 3,4
B   A

Zum Schluss möchten wir Sie noch zu einer konkreten Kampagne einer NGO um eine Einschätzung bitten: Nämlich die Dark Side-Kampagne von Greenpeace gegen VW, wobei – angelehnt an den Darth Vader 
Spot zur Bewerbung des Passat – dem Auto¬konzern vorgeworfen wird, in Sachen Klimaschutz und CO2-Reduzierung auf der „dunklen Seite der Macht“ zu stehen.
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F12: Bitte bewerten Sie folgende Aussagen zur Dark Side-Kampagne gegen VW.
Um Autobauer zu stärkeren Bemühungen um CO2-Reduzierungen zu motivieren, wäre es besser, mit Konzernen wie VW zu kooperieren.
Top Three (Werte 1 - 3) 67 66 68 59 76 64 65 65 78 67 67 58 69

1 = stimme voll und ganz zu 8 2 14 7 9 14 5 7 11 11 6 16 6
 A           

2 28 20 36 26 30 32 23 26 39 31 27 21 30
            

3 31 44 18 26 37 18 37 32 28 25 34 21 33
B            

4 12 12 12 17 7 5 17 13 6 6 16 11 12
            

5 12 10 14 17 7 18 8 11 17 17 9 26 9
          B  

6 = stimme gar nicht zu 6 8 4 6 7 9 7 7 0 6 6 5 6
           

weiß nicht/ keine Angabe 3 4 2 2 4 5 3 4 0 6 2 0 4
          

Mittelwert 3,1 3,3 2,9 3,3 2,9 3,1 3,2 3,2 2,8 3,0 3,1 3,3 3,1
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F12: Bitte bewerten Sie folgende Aussagen zur Dark Side-Kampagne gegen VW.
Die Kampagne schadet der Glaubwürdigkeit von Greenpeace.
Top Three (Werte 1 - 3) 23 22 24 13 35 32 22 24 17 22 23 21 23

A

1 = stimme voll und ganz zu 1 0 2 2 0 0 0 0 6 3 0 5 0
     

2 5 4 6 0 11 5 7 6 0 3 6 0 6
         

3 17 18 16 11 24 27 15 18 11 17 17 16 17
            

4 23 22 24 33 11 14 22 20 39 17 27 32 21
  B          

5 24 20 28 26 22 32 23 26 17 28 22 16 26
            

6 = stimme gar nicht zu 18 16 20 19 17 14 17 16 28 22 16 26 16
            

weiß nicht/ keine Angabe 12 20 4 9 15 9 17 15 0 11 13 5 14
B           

Mittelwert 4,3 4,3 4,4 4,5 4,1 4,3 4,3 4,3 4,4 4,5 4,3 4,4 4,3
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F12: Bitte bewerten Sie folgende Aussagen zur Dark Side-Kampagne gegen VW.
Egal ob VW eher ein positives Beispiel in Sachen CO2-Reduzierung ist, es ist richtig einen der Großen für das Kampagnenziel zu attackieren.
Top Three (Werte 1 - 3) 69 72 66 72 65 68 67 67 78 58 75 63 70

1 = stimme voll und ganz zu 9 8 10 7 11 14 7 9 11 8 9 11 9
            

2 31 34 28 31 30 32 30 30 33 25 34 26 32
            

3 29 30 28 33 24 23 30 28 33 25 31 26 30
            

4 9 6 12 6 13 5 12 10 6 11 8 11 9
            

5 9 10 8 7 11 9 8 9 11 11 8 16 7
            

6 = stimme gar nicht zu 8 6 10 9 7 9 8 9 6 8 8 11 7
            

weiß nicht/ keine Angabe 5 6 4 6 4 9 5 6 0 11 2 0 6
       B   

Mittelwert 3,0 2,9 3,1 3,0 3,0 2,9 3,1 3,1 2,9 3,2 2,9 3,3 3,0
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F12: Bitte bewerten Sie folgende Aussagen zur Dark Side-Kampagne gegen VW.
Die ganze Kampagne ist unnötig, da Autobauer ihr Bestes tun, um mehr CO2-Reduzierung zu erreichen.
Top Three (Werte 1 - 3) 18 20 16 11 26 18 18 18 17 19 17 16 19

1 = stimme voll und ganz zu 1 0 2 0 2 5 0 1 0 0 2 0 1
      

2 2 4 0 2 2 5 2 2 0 3 2 0 2
         

3 15 16 14 9 22 9 17 15 17 17 14 16 15
            

4 18 16 20 20 15 23 17 18 17 14 20 11 20
            

5 30 26 34 31 28 23 37 33 17 33 28 26 31
            

6 = stimme gar nicht zu 30 32 28 33 26 32 23 26 50 28 31 47 26
       A     

weiß nicht/ keine Angabe 4 6 2 4 4 5 5 5 0 6 3 0 5
          

Mittelwert 4,7 4,7 4,7 4,9 4,5 4,6 4,7 4,6 5,0 4,7 4,7 5,1 4,6
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

F12: Bitte bewerten Sie folgende Aussagen zur Dark Side-Kampagne gegen VW.
Mit der Kampagne wird es Greenpeace gelingen, sein Ziel bei VW zu erreichen.
Top Three (Werte 1 - 3) 35 38 32 28 43 36 40 39 17 39 33 37 35

1 = stimme voll und ganz zu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 3 2 4 4 2 5 2 2 6 0 5 0 4
          

3 32 36 28 24 41 32 38 37 11 39 28 37 31
      B      

4 23 24 22 24 22 14 25 22 28 17 27 11 26
            

5 26 22 30 30 22 23 27 26 28 22 28 32 25
            

6 = stimme gar nicht zu 9 6 12 13 4 18 2 6 22 11 8 16 7
    B   A     

weiß nicht/ keine Angabe 7 10 4 6 9 9 7 7 6 11 5 5 7
            

Mittelwert 4,1 3,9 4,2 4,3 3,8 4,2 3,9 4,0 4,5 4,1 4,1 4,3 4,0
A
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Politik Wirtschaft
Print + 
Online Rundfunk

über-
regional regional

Festan-
gestellt

Freie 
Tätigkeit bis 45 Jahre

über 45 
Jahre weiblich männlich

100 50 50 54 46 22 60 82 18 36 64 19 81
(A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B) (A) (B)

GeschlechtMedienart VerbreitungRessort

Gesamt

Beschäftigungs-
verhältnis Alter

Geschlecht
weiblich 19 12 26 24 13 5 17 13 44 22 17 100 0

       A   

männlich 81 88 74 76 87 95 83 87 56 78 83 0 100
      B    

Alter
25-44 Jahre 34 32 36 20 50 36 40 39 11 94 0 37 33

   A   B     

45-59 Jahre 55 56 54 69 39 55 55 55 56 6 83 58 54
  B       A   

60 und älter 9 12 6 11 7 5 3 4 33 0 14 5 10
       A    

keine Angabe 2 0 4 0 4 5 2 2 0 0 3 0 2
       

Medienarten
Freie Journalisten 18 14 22 33 0 0 0 0 100 8 23 42 12

Publikumsmedien mit Wirtschaftsteil 2 2 2 4 0 9 0 2 0 3 2 0 2

Überregionale Tageszeitungen 5 4 6 9 0 23 0 6 0 6 5 0 6

Wirtschaftsmagazine 3 0 6 6 0 14 0 4 0 3 3 5 2

Nachrichtenagenturen 1 0 2 2 0 5 0 1 0 0 2 0 1

Regionale Tageszeitungen 25 28 22 46 0 0 42 30 0 14 31 21 26

Überregionale TV- und Radiosender 11 10 12 0 24 50 0 13 0 11 11 0 14

Regionale TV- und Radiosender 35 42 28 0 76 0 58 43 0 56 23 32 36
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Journalistentrends 2012 
 
Guten Tag, mein Name ist ... vom Forschungsinstitut com.X. 
 
Wir führen eine telefonische Befragung von Politik- und Wirtschaftsjournalisten durch, 
und zwar für die Zeitschrift prmagazin die im gleichen Verlag erscheint wie die 
Zeitschrift journalist.  
 
Es geht um das Thema Nichtregierungsorganisationen also NROs oder international 
NGOs und deren PR und Kommunikation. 
Dazu möchten wir Sie um einige Einschätzungen bitten. 
 
Das Interview wird maximal 15 Minuten dauern und ist natürlich anonym. 
 
Wenn Sie teilnehmen, erhalten Sie auf Wunsch von uns eine Zusammenfassung der 
Ergebnisse. 
Hätten Sie jetzt kurz Zeit, an der Befragung teilzunehmen? 
 

   ------- 
Bei Nachfragen zur Anonymität: 
Das Interview erfolgt nach den Richtlinien des Datenschutzgesetzes. Ihre Antworten 
können nicht mit Ihrem Namen in Verbindung gebracht werden.  
 
Bei Nachfragen zum Zweck des Interviews, zum Magazin oder wann und wo die Ergebnisse 
veröffentlicht werden: 
Das Ergebnis der Befragung wird im prmagazin, einem Fachmagazin für PR, 
voraussichtlich im März dieses Jahres veröffentlicht.  
Diese Befragung und deren Veröffentlichung im prmagazin gibt es bereits seit 2001 zu 
verschiedenen Themen mit verschiedenen Journalistengruppen. 
 
Bei Nachfragen, woher die Kontaktdaten stammen: 
Die Adressen – darunter auch Ihre – sind verschiedenen Handbüchern entnommen, 
und zwar aus dem Presse- und Medienhandbuch „Stamm“ sowie aus dem DJV-
Taschenbuch „Freie Journalisten“. 
 
Nachfragen, ob jemand Verantwortliches zu der Studie zu sprechen ist oder wer com.X ist: 
Sie können sich unter www.comx-forschung.de über com.X informieren oder unter 
0234/3250830 den Geschäftsführer und Leiter dieser Studienreihe Thomas Quast 
erreichen.  
 
Bitte nach Liste ankreuzen: 

Mediengattung 
Ressort Printmedien 

1 Politik 1 PM+ 4 WM 7 WNA 
2 Wirtschaft 2 TZ(ü) 5 WTZ 8 TZr 
  3 WoZ+ 6 NA 9 N-online 
  TV/Rundfunk 
  10 TV 12 R(gS) 14 Rr 
  

 

11 TV spez. 13 TVr   
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F 1 
Dann komme ich zu meiner ersten Frage zum Thema NGOs. 
Welche Themen finden Sie als Journalist im Kontext NGOs momentan besonders 
wichtig oder interessant? 
 
Int.: Offen fragen (bis zu 5 Nennungen notieren) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
F 2a) 
Ich nenne Ihnen jetzt einige Themen, für die NGOs eintreten. Bitte sagen Sie mir, wie 
wichtig diese Themen für die Berichterstattung Ihrer Ansicht nach sind. 
 
Sie können Ihre Bewertung auf einer Skala von 1 bis 6 abstufen. 
1 bedeutet: „das Thema ist für die Berichterstattung sehr wichtig“ 
6 bedeutet: „das Thema ist für die Berichterstattung gar nicht wichtig“ 
 
Int.: Skala im Frageverlauf ggf. wiederholen 
Items rotieren und Startpunkt markieren sehr  

wichtig 
gar nicht 

wichtig
Umwelt �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Funktionieren der Finanzmärkte �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Menschenrechte �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Soziales �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Tier- bzw. Artenschutz �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Globalisierungsfolgen / Umgang mit 
Globalisierung �1 �2 �3 �4 �5 �6 

Verbraucherschutz �1 �2 �3 �4 �5 �6 
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F 2b) 
Und jetzt nenne Ihnen einige Themen, welche NGOs selbst betreffen. Bitte sagen Sie 
mir, wie wichtig diese Themen für die Berichterstattung über NGOs Ihrer Ansicht nach 
sind. 
 
Sie können Ihre Bewertung auf einer Skala von 1 bis 6 abstufen. 
1 bedeutet: „das Thema ist für die Berichterstattung sehr wichtig“ 
6 bedeutet: „das Thema ist für die Berichterstattung gar nicht wichtig“ 
 
Int.: Skala im Frageverlauf ggf. wiederholen 
Items rotieren und Startpunkt markieren sehr  

wichtig 
gar nicht 

wichtig
Strukturen von NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Einfluss von NGOs auf die Wirtschaft �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Finanzierung von NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Konkretes Programm oder Zielvorstellungen von 
NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 

Einfluss der Politik auf NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Kritische Vorfälle bei NGOs  
(wenn sich z.B. Vorwürfe gegen Dritte als falsch 
oder manipuliert erweisen) 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Einfluss von Wirtschaft auf NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Bedeutung von NGOs für gesellschaftliche 
Debatten �1 �2 �3 �4 �5 �6 

Einfluss von NGOs auf Politik �1 �2 �3 �4 �5 �6 
 
 
F 3 
Wenn Sie als Journalist über eine bestimmte NGO oder allgemein über die Arbeit von 
NGOs berichten wollen, als wie wichtig stufen Sie die folgenden Stellen oder 
Organisationen für eine Recherche ein? 
 
Ich nenne Ihnen einige mögliche Informations-Quellen außer NGOs selbst. 
Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 für „sehr wichtig“ bis 6 „gar nicht wichtig“ an, wie 
wichtig die folgenden Quellen für Ihre Recherche sind. 
 
Int.: Skala im Frageverlauf ggf. wiederholen 
Int.: Items rotieren und Startpunkt markieren 

sehr  
wichtig 

gar nicht
wichtig

Forschungsinstitutionen oder Universitäten �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Parteien �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Ministerien bzw. Organe der EU, des Bundes  
oder der Länder �1 �2 �3 �4 �5 �6 

PR-/Kommunikationsagenturen  �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Unternehmen �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Verbände  �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Andere Journalisten �1 �2 �3 �4 �5 �6 
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F 4 
Und welche NGOs machen aus Ihrer professionellen Sicht als Journalist besonders 
gute Pressearbeit und Kommunikation? 
Int.: offen fragen Nennungen notieren 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
F 5 
Bitte bewerten Sie nun die Pressearbeit und Kommunikation einiger NGOs. 
Bitte geben Sie jeweils Schulnoten von 1 = sehr gut bis 6 = ungenügend für die 
Pressearbeit und Kommunikation der NGOs, die ich Ihnen nun nenne. 
 
Int.: Skala im Frageverlauf ggf. wiederholen 

keine Wertung
Int.: Items rotieren Startpunkt notieren sehr 

gut 
 

ungenügend ���
Greenpeace �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
B U N D �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
WWF �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Peta  �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Foodwatch �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Attac  �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Oxfam  �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
NABU  �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Welthungerhilfe �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Deutsche Umwelthilfe �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Germanwatch �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Transparency International �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Lobbycontrol �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
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F 6a) 
Nun geht es um die Präsenz der führenden Köpfe von NGOs in der öffentlichen 
Diskussion und in den Medien. Mit führenden Köpfen meinen wir Personen aus 
Vorstand, Geschäftsführung, Pressestelle oder ähnlichem, sei es international oder in 
Deutschland. 
Für wie präsent halten sie diese führenden Köpfe, wenn es um Anliegen der eigenen 
Organisation oder allgemeine Themen geht? 
Ich nenne Ihnen einige NGOs, bitte sagen Sie mir auf einer Skala von 1 = sehr präsent 
bis 6 = überhaupt nicht präsent, wie sie die Präsenz der führenden Köpfe dieser NGOs 
einschätzen. 
 
Int.: Skala im Frageverlauf ggf. wiederholen 

keine Wertung
Int.: Items rotieren Startpunkt notieren sehr 

präsent 
 überhaupt 

nicht präsent ���
Greenpeace �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Foodwatch �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Peta �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Attac �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
Lobbycontrol �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
B U N D �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
WWF �1 �2 �3 �4 �5 �6 �99
 
 
F 6b) 
Und welche führenden Köpfe welcher NGOs fallen Ihnen spontan ein? 
Int.: offen fragen Nennungen notieren 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 5

Journalisten-Trends 2012  Institut 

 
F 7 
Bitte bewerten Sie einige Aussagen zur Präsenz führender NGO-Vertreter in der 
Öffentlichkeit und den Medien in Deutschland.  
 
Sie können Ihre Bewertung diesmal auf einer Skala von 1 „stimme voll und ganz zu“ 
bis 6 „stimme gar nicht zu“ abstufen. 
  
Int.: Skala im Frageverlauf ggf. wiederholen 
Items rotieren und Startpunkt markieren stimme voll   

und ganz zu 
stimme gar

nicht zu
Hohe NGO-Vertreter verhalten sich gegenüber 
den Medien viel zu zurückhaltend, sind also zu 
wenig präsent. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Insgesamt kann die Medien- und Öffentlichkeits-
präsenz hoher NGO-Vertreter als positives 
Beispiel für Präsenz gelten. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Es ist gut, wenn eine NGO über die Präsenz 
hoher NGO-Vertreter in Medien und Öffentlichkeit 
ein Gesicht bekommt. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Die Medienpräsenz hoher NGO-Vertreter ist 
überzogen. �1 �2 �3 �4 �5 �6 

Es passt gut zu den Strukturen vieler NGOs, 
wenn diese nicht so sehr über einzelne oder 
wenige Personen öffentlich präsent sind. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

 
 
F 8 
Wie sehen Sie in der Summe die Glaubwürdigkeit der Kommunikation von NGOs im 
Vergleich zu anderen Akteuren? 
Sie können Ihre Einschätzung diesmal auf einer Skala von „viel höher“ über „höher“;  
„gleich“, „geringer“ bis „viel geringer“ abstufen. 
 
Ich nenne Ihnen nun einige Akteursgruppen.  Bitte vergleichen Sie jeweils die 
Glaubwürdigkeit. 
 
Int.: Skala nach dem ersten Item und ggf. im Frageverlauf noch mal wiederholen 
Items rotieren und Startpunkt markieren 
Die Glaubwürdigkeit der Kommunikation 
von NGOs ist im Vergleich zu … 

viel 
höher höher gleich  geringer 

viel 
geringer

… Unternehmen �1 �2 �3 �4 �5 
… Parteien �1 �2 �3 �4 �5 
… Ministerien bzw. Organen der EU, des 

Bundes oder der Länder �1 �2 �3 �4 �5 

… Wirtschaftsverbänden �1 �2 �3 �4 �5 
… Forschungsinstitutionen oder 

Universitäten �1 �2 �3 �4 �5 
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F 9 
Eingangs des Interviews habe ich Sie gebeten, die Wichtigkeit einiger Themen 
einzuschätzen. Ich möchte Sie nun bitten, zu sagen, wie gut Sie zu diesen Themen 
insgesamt von NGOs informiert werden. 
 
Sie können diesmal Ihre Bewertung wieder auf einer Skala von 1 bis 6 abstufen. 
1 bedeutet: „ich werde zu dem Thema von NGOs insgesamt sehr gut informiert“ 
6 bedeutet: „ich werde zu dem Thema von NGOs insgesamt sehr schlecht informiert“ 
 
Int.: Skala im Frageverlauf wiederholen 

Items rotieren und Startpunkt markieren 
werde sehr  
gut informiert 

werde sehr
schlecht informiert

Soziales �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Funktionieren der Finanzmärkte �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Verbraucherschutz �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Tier- bzw. Artenschutz �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Globalisierungsfolgen / Umgang mit 
Globalisierung �1 �2 �3 �4 �5 �6 

Umwelt �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Menschenrechte �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Finanzierung von NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Strukturen von NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Einfluss von NGOs auf Politik �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Kritische Vorfälle bei NGOs  
(wenn sich z.B. Vorwürfe gegen Dritte als falsch 
oder manipuliert erweisen) 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Einfluss von NGOs auf die Wirtschaft �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Konkretes Programm oder Zielvorstellungen von 
NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 

Einfluss der Wirtschaft auf NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Einfluss der Politik auf NGOs �1 �2 �3 �4 �5 �6 
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F 10 
Bitte bewerten Sie inhaltlich einige Aussagen zum Thema NGOs. 
Bitte werten Sie diesmal auf einer Skala von 1 „stimme voll und ganz zu“ bis 6 „stimme 
gar nicht zu“ 
 
Int.: Skala im Frageverlauf wiederholen 
Items rotieren und Startpunkt markieren stimme voll   

und ganz zu 
stimme gar

nicht zu
Der Einfluss von NGOs hat in den letzten Jahren 
ständig zugenommen. �1 �2 �3 �4 �5 �6 

Die Bedeutung und Notwendigkeit von NGOs für 
Gesellschaft und Staat wird von der Politik in 
Deutschland weitgehend akzeptiert. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Unternehmen haben es schwer, ihre eigene 
Position in den Medien darzustellen, wenn sie 
von NGOs kritisiert werden. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Bei der Eigen-PR, wenn es also nicht um das 
vertretene Anliegen geht, verhalten sich NGOs 
nicht anderes als Unternehmen oder die Politik. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Der Einfluss von NGOs wird weiter wachsen. �1 �2 �3 �4 �5 �6 
NGOs sind eine wichtige gesellschaftliche Kraft, 
die wie der Journalismus als Erweiterung der drei 
klassischen Gewalten beschrieben werden kann. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Die Bedeutung und Notwendigkeit von NGOs für 
Gesellschaft und Staat wird von der Wirtschaft in 
Deutschland weitgehend akzeptiert. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Medien übernehmen Informationen von NGOs 
eher ungeprüft als von Unternehmen oder der 
Politik. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

 
 
F 11 
Wie sehen Sie die Rolle entsprechender NGOs speziell seit Beginn der Finanzkrise 
Ende 2008, ausgelöst von der Lehmann-Pleite und den folgenden Entwicklungen.  
Bitte bewerten Sie vier Aussagen zur Rolle von NGOs in der Finanzkrise. 
 
Bitte werten Sie wieder auf einer Skala von 1 „stimme voll und ganz zu“ bis 6 „stimme 
gar nicht zu“ 
 
Int.: Skala im Frageverlauf wiederholen 
Items rotieren und Startpunkt markieren stimme voll   

und ganz zu 
stimme gar

nicht zu
NGOs haben eine wichtige Rolle für die 
Transparenz der Finanzmärkte übernommen. �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Für die Bewältigung der Finanzkrise ist es 
wichtig, NGOs einzubinden. �1 �2 �3 �4 �5 �6 
Gerade für den deutschen Finanzmarkt ist es 
nötig, dass sich NGOs einmischen. �1 �2 �3 �4 �5 �6 
NGOs verhalten sich in der in der Finanzkrise 
eigentlich viel zu zurückhaltend. �1 �2 �3 �4 �5 �6 
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F 12 
Zum Schluss möchten wir Sie noch zu einer konkreten Kampagne einer NGO um eine 
Einschätzung bitten: Nämlich die Dark Side-Kampagne von Greenpeace gegen VW, 
wobei – angelehnt an den Darth Vader Spot zur Bewerbung des Passat – dem Auto-
konzern vorgeworfen wird, in Sachen Klimaschutz und CO2-Reduzierung auf der 
„dunklen Seite der Macht“ zu stehen. 
 
Bitte bewerten Sie folgende Aussagen zur Dark Side-Kampagne gegen VW. 
 
Sie können Ihre Bewertung auf einer Skala von 1 bis 6 abstufen. 
1 bedeutet: „stimme voll und ganz zu“ – 6 bedeutet: „stimme gar nicht zu“ 
 
Int.: Skala im Frageverlauf ggf. wiederholen 
Items rotieren und Startpunkt markieren stimme voll   

und ganz zu 
stimme gar

nicht zu
Mit VW wird ein falsches Ziel gesucht, da VW in 
Sachen CO2-Reduktion eher zu den positiven 
Beispielen unter den Autokonzernen gehört. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Um Autobauer zu stärkeren Bemühungen um 
CO2-Reduzierungen zu motivieren, wäre es 
besser, mit Konzernen wie VW zu kooperieren. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Die Kampagne schadet der Glaubwürdigkeit von 
Greenpeace. �1 �2 �3 �4 �5 �6 

Egal ob VW eher ein positives Beispiel in Sachen 
CO2-Reduzierung ist, es ist richtig einen der 
Großen für das Kampagnenziel zu attackieren. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Die ganze Kampagne ist unnötig, da Autobauer 
ihr Bestes tun, um mehr CO2-Reduzierung zu 
erreichen. 

�1 �2 �3 �4 �5 �6 

Mit der Kampagne wird es Greenpeace gelingen, 
sein Ziel bei VW zu erreichen. �1 �2 �3 �4 �5 �6 
 
 
 
 
Damit ist unsere Befragung schon so gut wie beendet. 
 
Int.: Die Fragen 12 und 13 sind schon durch die Kennzeichnung auf der Titelseite abgedeckt und 
müssen nur bei freien Journalisten abgefragt werden. Für freie Journalisten gibt es eine extra Liste! 
 
F 12 
Sagen Sie mir bitte noch, ob Sie …? 
�� fest angestellt sind in der Redaktion eines Mediums 

�� freiberuflich tätig für verschiedene Medien 
 
 
F 13 
Für was für ein Medium arbeiten Sie hauptsächlich? 
 
Int.: Wenn Antwort „Bin freier Journalist, arbeite für mehrere davon“  
=> Und für was für Medien arbeiten Sie am meisten? 
 
��Printmedium ��Radio ��Fernsehen ��Online 
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 1

 
F 14 Int.: Eintragen, nicht fragen                 Geschlecht: weiblich ��� männlich ��
 
 
 
 
Int.: In der Regel muss erst ab hier wieder weitergefragt werden. 
 
F 15  
Würden Sie mir zum Schluss noch sagen, wie alt Sie sind?            ��

 

 
 
 
Das war’s auch schon, das Interview ist damit abgeschlossen. 
__________________________________________________________________________ 
 
 
Wenn Sie möchten, schicken wir Ihnen gerne eine Zusammenfassung der Ergebnisse 
dieser Umfrage per E-Mail zu.  
 
Int.: Wenn Ergebniszusendung erwünscht, bitte E-Mail-Adresse aufnehmen: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
__________________________________________________________________________ 
 
Int.: Falls Nachfrage zur Anonymität: 
Natürlich behandeln wir Ihre E-Mail-Adresse nach den Regeln des Datenschutzes und 
verwenden Sie nur für die Zusendung der Ergebnisse. 
 
Int.: Falls Zusendung erwünscht, aber nicht über E-Mail, bitte Post-Adresse aufnehmen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
__________________________________________________________________________ 
 
Wir danken Ihnen ganz herzlich für Ihre freundliche Unterstützung und wünschen 
Ihnen noch einen schönen Tag! 
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