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Liebe Leserinnen und Leser von Media Perspektiven, 
 
es ist soweit: Media Perspektiven wird noch digitaler! 
 
Unsere Expertise als eines der führenden deutschen Fachmedien im Bereich Medien-
forschung und Media möchten wir dazu nutzen, unser Wissen noch zielgenauer aufzu-
bereiten und auf Ihre Bedürfnisse zuzuschneiden. Wir bauen unser hochwertiges und 
fundiertes Angebot an Medienforschungsinhalten zu einer digitalen Plattform aus. In 
unserem neuen Newsletter und auf unserer Website www.media-perspektiven.de erhalten 
Sie Informationen und Erkenntnisse aus Studien der Medien- und Mediaforschung, 
Medienpolitik, Medienwirtschaft und Werbung – jetzt noch schneller und punktgenauer 
abgestimmt auf Ihren individuellen Bedarf an Informationen, Detailtiefe und Aufbereitung. 
Dafür werden wir neue Formen entwickeln und eine größere Bandbreite digitaler 
Kommunikationsformen nutzen. Selbstverständlich finden Sie auch zukünftig alle unsere 
Inhalte auf unserer Website. Darüber hinaus nutzen wir die Möglichkeit, flexibler auf 
aktuelle Themen zu reagieren, die wir auch über unseren Newsletter und unsere Social-
Media-Kanäle kommunizieren. Die Verbreitung als Printheft werden wir mit Blick auf den 
digitialen Ausbau schrittweise zurückfahren und nach der Ausgabe 10/2022 einstellen. 
 

 
Wir bedanken uns bei Ihnen für Ihr Vertrauen und freuen uns, Sie als interessierte 
Leserinnen und Leser in unseren digitalen Angeboten begrüßen zu dürfen, um Sie auch 
weiterhin über fundierte Studien aus dem Medienbereich zu informieren. 
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Editorial
Podcasts sind von einem Nischenprodukt zu einer 
festen Größe im Medienmix geworden. Verlage, un-
abhängige Podcaster und öffentlich-rechtliche An-
gebote sind auf den Plattformen präsent. „Vom Hype 
zum nachhaltigen Trend“ heißt dann auch passend 
eine Untersuchung in dieser Ausgabe der Media Per-
spektiven. Denn auch wenn die Podcastnutzung nicht 
an das lineare Radio heranreicht, nimmt sie doch ste-
tig zu. Immerhin 34 Prozent der Bevölkerung ab 14 
Jahren hören zumindest selten Podcasts, das sind 6 
Prozentpunkte mehr als 2019. Vor allem jüngere Ziel-
gruppen nutzen Podcasts, was die Aufmerksamkeit 
erklärt, die das Thema in der Medienbranche erhält. 
Aber auch für den Werbemarkt hat das Thema Rele-
vanz: Podcasts werden eher aktiv gehört und weni-
ger nebenbei laufen gelassen. Das steigert die Auf-
merksamkeit für Werbeinhalte. Für Audiowerbung er-
geben sich dadurch neue Möglichkeiten.

Wie unterschiedlich junge Menschen die verschiede-
nen Plattformen im Internet nutzen, zeigt eine Unter-
suchung der funk-Angebote. Das öffentlich-rechtliche 
Content-Netzwerk richtet sich speziell an 14- bis 
29-Jährige und orientiert sich dabei stark an ihren 
Nutzungsgewohnheiten. Als Folge werden die Inhalte 
primär auf Drittplattformen und in sozialen Netzwer-
ken veröffentlicht, allen voran YouTube und Instagram, 
da sie von der Zielgruppe am intensivsten genutzt 
werden. Dabei lassen sich interessante Unterschiede 
erkennen: Während YouTube im vergangenen Jahr bei 
Views und gesehener Zeit die höchsten Nutzungs-
werte verzeichnete, waren die Nutzerinnen und Nut-
zer bei Instagram aktiver. Dort wurde am meisten 
geliked, kommentiert und gespeichert. Hier zeigt sich 
einmal mehr, dass kein Netzwerk wie das andere ist. 
Wenn sie erfolgreich sein wollen, müssen Medien 
wissen, was ihre Nutzer und Nutzerinnen auf den je-
weiligen Plattformen erwarten, aber auch, womit sie 
selbst dort rechnen können. Denn auf jeder Plattform 
ergeben sich auch – wie für die Audiowerbung beim 
Podcast – neue Möglichkeiten.

Florian Hager

Um über die aktuellen MP-Publikationen informiert 
zu sein, laden wir Sie ein, unseren Newsletter zu 
 bestellen: auf unserer Website  
(www.media-perspektiven.de) oder mit 
 nebenstehendem QR-Code.
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Entwicklung von Nutzungsverhalten und Werbemöglichkeiten

Podcast-Perspektiven –  
vom Hype zum nachhaltigen Trend
Von Bernard Domenichini*

Podcasts sind als Spielart der Mediengattung Audio 
in aller Munde bzw. aller Ohren. Der neuerliche Hype 
um Podcasts ist zumindest innerhalb der Medien-
branche ungebrochen. Und dieses Interesse hat 
durchaus seine Berechtigung, da Podcasts zuneh-
mend in die breite Masse diffundieren und damit dem 
Werbemarkt neue Möglichkeiten erschließen. Nach 
über zwei Dekaden scheint das Phänomen Podcast 
erstmals und nachhaltig aus dem Nischendasein he-
rauszuwachsen. Zugleich ist eine kritische Ausein-
andersetzung mit den teils erheblich voneinander 
divergieren Marktdaten zur Nutzung von Podcasts 
angeraten, um Werbungtreibenden eine realistische-
re Einschätzung des Werbeträgers zu ermöglichen. 
Im Folgenden wird hierzu die Trendentwicklung bei 
der Nutzung von Podcasts auf Basis relevanter Me-
diennutzungsstudien eingeordnet. Zudem werden 
Hörerstruktur, Nutzungsmotive sowie beliebte Inhal-
te erörtert. Ein besonderer Fokus liegt auf der werbe-
relevanten Podcastnutzung, der Entwicklung der Wer-
bemöglichkeiten und der Werbewirkung in Podcast-
Umfeldern.

Podcasts stellen wie Hörbücher zeitsouverän nutz-
bare Wortbeiträge dar, die bereits seit über 20 Jah-
ren angeboten werden. Die Jahrtausendwende war 
mit der Verbreitung des stationären und mobilen In-
ternets und dem Aufkommen digitaler Audioinhalte 
richtungsweisend für die Entwicklung von Podcasts. 
Die bis dahin zur Verbreitung nicht-linearer Audioin-
halte notwendigen Tonträger konnten durch digitale 
Dateiformate erstmals umgangen werden. Die letz-
ten Jahre sind vor allem durch eine Beschleunigung 
der bereits vor rund 20 Jahren angestoßenen Ent-
wicklungen geprägt. Das gilt für die Verbreitung von 
Smartphones mit leistungsstarken mobilen Daten-
verträgen, aber auch für die Fokussierung auf und 
Professionalisierung bei der Produktion und Distri-
bution von Podcasts.

Trendentwicklung der Podcastnutzung
Die Dynamik im Angebot von Podcasts geht auch mit 
einer entsprechenden Steigerung bei der Nutzung 
einher. Laut der Audioversum-Studie der ARD Media 
aus dem Jahr 2021 haben 94 Prozent der Bevölke-
rung Zugang zu mindestens einem Endgerät, das für 
die Nutzung von Podcasts geeignet ist. Die techni-
schen Nutzungsvoraussetzungen sind damit in der 
Breite bereits geschaffen. Immerhin 34 Prozent der 

Bevölkerung ab 14 Jahren hören laut der letzten Er-
hebung der Audioversum-Studie zumindest selten 
Podcasts. Das sind 6 Prozentpunkte mehr als 2019. 
Dieser Trend findet auch in anderen Mediennut-
zungsstudien Widerhall. Ohne Anspruch auf Vollstän-
digkeit lässt sich feststellen, dass sich in den von 
unterschiedlichen Betreibern durchgeführten Studien 
VuMA Touchpoints, AGF Convergence Monitor, ARD/
ZDF-Massenkommunikation Trends (1), SevenOne 
Media Activity Guide und Online-Audio-Monitor ver-
gleichbare Trends nachvollziehen lassen (vgl. Abbil-
dung 1). Auch die ma 2022 Audio II der agma be-
stätigt den deutlichen Anstieg an Personen, die zu-
mindest schon einmal Podcasts gehört haben, auf 
40 Prozent. Für jede dieser Studien wurde die nie-
drigschwelligste Nutzungsdefinition zugrunde gelegt, 
das heißt je nach Abfrage ist die gelegentliche oder 
mindestens seltene Nutzung dargestellt.

Kurz und knapp
• 34 Prozent der Bevölkerung nutzen zumindest gelegentlich Podcast.

• Besonders beliebt sind sie bei jungen Menschen.

• Die meistgenutzten Plattformen für Podcast sind Spotify, YouTube 
und die ARD Audiothek.

• Besonders gerne werden Comedy- und Satire-Podcasts angehört, 
aber auch Politik, Nachrichten, True Crime oder 
Wissenschaftsthemen.

• Auch als Werbeträger gewinnen Podcasts an Bedeutung.

Eine vergleichende Darstellung mehrerer Studien 
zur Podcastnutzung in Deutschland ist vor allem 
dann erkenntnisbringend, wenn die zugrunde lie-
genden Studien auch methodisch auf repräsentative 
Aussagen ausgelegt sind. Allen hier zitierten Studien 
ist gemein, dass sie methodisch gut dokumentiert 
sind und bevölkerungsrepräsentative Aussagen zu-
lassen. Die Grundgesamtheit ist jeweils die deutsch-
sprachige Bevölkerung ab 14 Jahren (vgl. Tabelle 1). 
Lediglich dem AGF Convergence Monitor liegt eine 
obere Altersgrenze von 69 Jahren zugrunde. Die 
Stichprobenziehung der einzelnen Studien ist eben-
falls und überwiegend am Goldstandard der Zufalls-
ziehung ausgerichtet, mit unterschiedlichen Anteilen 
an Quotenverfahren. Die Erhebungsmethoden unter-
scheiden sich durchaus, bestehend aus persönli-
chen Befragungen, telefonischen Dual-Frame- so-
wie Onlinebefragungen. Die Art, wie die allgemeine 
Podcastnutzung abgefragt wird, variiert zwischen 
den Studien, wenn auch deutliche Ähnlichkeiten in 

Trendent wicklung  
auf Basis rele vanter 

Mediennutzungs-
studien

Einordnung von Pod-
casts im Audiomarkt

Deutlicher Anstieg 
der Podcastnutzung

Methodische Güte 
der verschiedenen 
Nutzungsstudien

* ARD MEDIA, Werbe-/Marktforschung, Frankfurt am Main.
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den Fragebögen zu erkennen sind. Die Unterschiede 
in Abfrage und Erhebung können teilweise die Ni-
veauunterschiede in der Nutzung erklären. Dass 
trotz dieser methodischen Unterschiede und erwart-

baren Zufallseffekte die Trendentwicklung so ein-
deutig nachzuvollziehen ist, bekräftigt die Robust-
heit des empirischen Befunds einer stark steigenden 
Nutzung.

Tabelle 1
Methodenvergleich einschlägiger Studien zur Podcastnutzung

Studie Grundgesamtheit Stichprobe Erhebung Definition Nutzung

AGF Convergence Monitor Deutschspr. Bev. 14-69 J. Zufallsziehung CAPI schon mal genutzt

ARD MEDIA Audioversum Deutschspr. Bev. ab 14 J. Zufallsziehung CATI Dual Frame mind. selten

ARD Podcast-Studie
Deutschspr. Bev. ab 14 J. Panel, Random-Quota CAWI 

mind. selten + Nennung von 
Podcast

ARD/ZDF Massenkommunikation  
Trends Deutschspr. Bev. ab 14 J. Zufallsziehung CATI Dual Frame mind. selten

ma Audio Deutschspr. Bev. ab 14 J. Zufallz.; Mixed Methods CATI/CAWI schon mal genutzt

Online-Audio-Monitor Deutschspr. Bev. ab 14 J. Zufallz.; Mixed Methods CATI/CAWI mind. gelegentlich

SevenOne Media Activity Guide Deutschspr. Bev. ab 14 J. Zufallsziehung CATI Dual Frame mind. selten

VuMA Touchpoints Deutschspr. Bev. ab 14 J. Zufallz.; Mixed Methods CAPI/CAWI mind. selten

Quelle: ma Audio 2019-2022, SevenOne Media Activity Guide 2018-2021, ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018-2021, ARD MEDIA Audioversum 2019-2021,  
Online Audio Monitor 2018-2021, VuMA Touchpoints 2015-2021, ARD Podcast-Studie 2021, AGF Convergence Monitor 2016-2021, eigene Darstellung.
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mindestens seltene bzw. gelegentliche Nutzung

geänderte 
Abfrage

geänderte 
Abfrage

geänderte 
Abfrage

geänderte 
Abfrage

Quelle: ma Audio 2019-2022, SevenOne Media Activity Guide 2018-2021, ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 2018-2021, ARD MEDIA 
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Bernard Domenichini

Für die Audioversum-Studie lässt sich folgendes me-
thodisches Vorgehen festhalten: Die Befragungen 
basieren auf dem Konzept des „Day-After-Recall“. 
Die Audionutzung des jeweils gestrigen Tages wird 
dabei in Gänze und detailliert im Tagesablauf erfasst. 
Somit kann zu jedem genannten Podcast-Nutzungs-
vorgang das gehörte Podcast-Format validiert sowie 
die genutzte Distributionsplattform, das genutzte 
Endgerät sowie Nutzungsort und -kontext erfasst 
werden. Die erste Erhebung fand im September 2019 
statt, die zweite Welle wurde im September 2021 re-
alisiert, jeweils als telefonische Befragung. Beiden 
Stichproben, die für die deutschsprachige Bevölke-
rung ab 14 Jahren repräsentativ sind, liegt eine sys-
tematische Zufallsziehung auf Basis des ADM-Stich-
probensystems zugrunde. Für die Stichprobenzie-
hung wurde auf ein Sampling Frame mit dualem An-
satz, das heißt mit zwei vergleichbaren Auswahlrah-
men für Festnetz- und Mobilfunknummern zurück-
gegriffen. Der Anteil an Mobilfunk-Fällen im Daten-
satz betrug in jeder Welle 40 Prozent. Eine Zufalls-
ziehung vermeidet systematische Verzerrungen der 
Stichprobe und erlaubt repräsentative Aussagen. Der 
sogenannte Dual-Frame-Ansatz trägt der veränder-
ten Erreichbarkeit der Menschen Rechnung. Die 
Fallzahl von 2 000 Interviews pro Welle wurde ge-
wählt, um das zufällige Rauschen in den Daten mög-
lichst klein zu halten und Veränderungen zwischen 
den Wellen statistisch belastbar sichtbar zu machen.

Besonderheiten der Podcastnutzung
Die bis hierher berichtete gelegentliche Nutzung von 
Podcasts ist in ihrer Aussagekraft in Bezug auf die 
Nutzungsfrequenz und -intensität begrenzt. Daher 
ist ein Blick auf die Tagesreichweite von Podcasts 
lohnenswert. Diese liegt für die Bevölkerung ab 14 
Jahren bei 4 Prozent. Bei den 14- bis 29-Jährigen ist 
die Tagesreichweite mit 8 Prozent am höchsten. Die 
Diskrepanz zwischen grundsätzlicher Nutzung von 
34 Prozent für die Bevölkerung ab 14 Jahren und der 
Tagesreichweite von nur 4 Prozent mag überraschen, 
reflektiert jedoch die Besonderheiten der Podcast-
nutzung. Anders als bei dem Tagesbegleiter Radio, 
wo lineare und kuratierte Programme niedrig-
schwellige Zugänge zu regelmäßigen und langen 
Hörvorgängen schaffen, erfordern Podcasts bisher 
eine gezielte Contentsuche und Auswahl. Potenzielle 
Nutzer verbleiben nicht in einer „Lean-back“-Situa-
tion, sondern müssen sich mit Beginn der Content-
suche in einem „Lean-forward“-Modus befinden. 
Dies begünstigt auch die hohe Aufmerksamkeit 
beim Hören von Podcasts, welche wiederum positi-
ve Auswirkungen auf die Werbewirkung entfaltet. 
Zudem sind Podcasts überwiegend in Episoden von 
deutlich unter einer Stunde aufgeteilt – mit unter-
schiedlichen Erscheinungszyklen. Dies stellt eine 
Barriere für häufige und lange Nutzungsvorgänge 
dar, wie sie beispielsweise aus der Radionutzung 
bekannt sind.

Männer und Frauen finden sich zu nahezu gleichen 
Anteilen unter den Podcasthörern. Derzeit ist die 
Podcastnutzung jedoch noch stark vom Alter abhän-
gig, eine Diffusion des Phänomens Podcast in bisher 
nicht erreichte Kohorten ist jedoch zu beobachten. 
Bei den heute 14- bis 29-Jährigen zählt laut Audio-
versum-Studie bereits eine Mehrheit von 56 Prozent 
zu den Podcasthörern. In der Altersgruppe ab 70 
Jahren sind es hingegen nur 11 Prozent (vgl. Abbil-
dung 2). Allerdings ist in dieser Altersgruppe ein 
deutlicher Anstieg von 6 Prozentpunkten im Zwei-
jahrestrend zu beobachten. Das stärkste Wachstum 
war in der Altersgruppe der 50- bis 69-Jährigen 
festzustellen. Hier stieg die Nutzung von 21 auf 28 
Prozent. Diese unterschiedlichen Anpassungsdyna-
miken machten Podcasts vor einigen Jahren noch 
zu einem recht „jungen“ Phänomen. Da die Nutzung 
heute insbesondere bei Älteren zunimmt, werden 
Podcastnutzer im Schnitt älter. Das heißt, dass Pod-
castnutzung nicht grundsätzlich an feste Altersgren-
zen oder Generationenzugehörigkeiten gebunden 
ist. Diese Entwicklung ist auch für den Werbemarkt 
von zentraler Bedeutung, da die deutsche Bevölke-
rung im Durchschnitt älter wird und sich die Kauf-
kraft bei der mittleren bis älteren Bevölkerung kon-
zentriert.

Aufgrund des digitalen Charakters von Podcasts ist 
es nicht überraschend, dass laut Audioversum-Stu-
die 61 Prozent der täglichen Podcast-Nutzungszeit 
über das Smartphone als Endgerät realisiert wird 
(vgl. Abbildung 3). Auf PCs und Notebooks entfallen 
16 Prozent der Nutzungszeit, auf Smart Speaker 11 
Prozent. Durchschnittlich entfallen 54 Prozent auf 
Zuhause-Nutzung und 46 Prozent auf Außer-Haus-
Nutzung (vgl. Abbildung 4). Podcasts werden zu al-
len Tageszeiten gehört, der Nutzungsschwerpunkt 
von Podcasts liegt jedoch in den Abendstunden (vgl. 
Abbildung 5). Diese Nutzungsmuster deuten aber-
mals auf bewusste, aufmerksamkeitsstarke Rezep-
tionsverfassungen der Hörer hin. Die berufstätige 
Mitte der 30- bis 49-Jährigen zeigt eine etwas hö-
here Außer-Haus-Nutzung sowie eine stärker aus-
geprägte morgendliche Nutzung.

Genutzte Podcast-Plattformen
Podcasts lassen sich über diverse Plattformen hö-
ren. Spotify hat sich laut ARD Podcast-Studie 2021 
mittlerweile zur meistgenutzten Plattform unter Pod-
casthörern entwickelt, gefolgt von YouTube (vgl. Ab-
bildung 6). Letztere ist zwar keine klassische Audio- 
oder gar Podcast-Plattform, wird aber von Hörern als 
solche genutzt. Die ARD Audiothek folgt auf Platz 3. 
In der Genese waren Podcasts darauf ausgelegt, dass 
sie frei und über unterschiedlichste Verbreitungswe-
ge zugänglich waren, die gleichen Podcasts bei-
spielsweise über Spotify und die ARD Audiothek be-
zogen werden konnten. Viele Plattformen versuchen 
mittlerweile verstärkt, exklusive Podcasts anzubie-

Bevölkerungs-
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ten, die in Konsequenz nur noch über eine Plattform 
bezogen werden können.

Diese Entwicklung geht einher mit dem Zusammen-
rücken zeitsouveräner Nutzung von unterschiedlichen 
Audioinhalten. So fällt laut Audioversum-Studie auf, 
dass unter Personen, die über ein kostenpflichtiges 
Musikstreaming-Abo verfügen (27 %) auch die Nut-
zung deutlich ausgeprägter ist (vgl. Abbildung 7). In 

dieser Gruppe hören 62 Prozent mindestens selten 
Podcasts. Bei der großen Mehrheit der Menschen 
ohne ein kostenpflichtiges Musikstreaming-Abo sind 
es hingegen 23 Prozent, die mindestens selten Pod-
casts hören. Die Überschneidung bei der Nutzung 
von Podcasts und Musikstreaming ist durchaus neu 
und stark von Spotify als Anbieter forciert. Podcast-
nutzung hat über viele Jahre hauptsächlich außer-
halb der Musik-Streamingpattformen stattgefunden.

Musikstreaming als 
Treiber der Podcast-

nutzung
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Abbildung 2
Trendentwicklung der Podcastnutzung nach Alter
Zunehmende Podcastnutzung in allen Altersgruppen – stärkstes Wachstum bei Älteren,  Mo-So, in % 

Basis: Bevölkerung ab 14 Jahren. 

Quelle: Audioversum 2020 & 2022.
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Nutzungsmotive
Neben den verbesserten technischen Nutzungsvor-
aussetzungen und einem wachsenden Angebot be-
darf es zur Erklärung des Phänomens Podcasts auch 
starker Nutzungsmotive der Hörer. Wie eine 2019 
durch das Rheingold Institut im Auftrag der ARD Me-
dia und anderer durchgeführte qualitative Studie mit 
Fokusgruppen und Einzelinterviews zeigt, wird dem 
Hören von Podcasts ein hohes Maß an Selbstbestim-
mung und Alltagsfilterung zugesprochen, begünstigt 
durch die eigenständige Auswahl von Themen und 
Episoden sowie die bewusste Abkapselung beim 
Hörvorgang. Viele Podcasts bedienen eine Sehnsucht 
nach Nähe und Bindung und sind in der Ansprache 
ihrer Hörer sehr persönlich und vertraut. Neben die-
ser Nach-Innen-Gerichtetheit in der konkreten Hör-
situation wollen die Nutzer aber zugleich durch das 
Hören von Podcasts die Welt erkunden, das Themen-
angebot ist daher entsprechend groß. Podcasts bie-
ten tiefe Hintergründe, haben teilweise Selbstopti-
mierung zum Gegenstand und erlauben zudem Teil-
habe am gesellschaftlichen Leben sowie Zerstreu-
ung und Eskapismus. Diese Erkenntnisse aus der 
qualitativen Studie des Rheingold Instituts lassen 
sich auch durch die ARD Podcast-Studie repräsen-
tativ für die heutige Podcast-Hörerschaft bestätigen.

Der Podcast-Markt ist angebotsseitig groß und frag-
mentiert, lässt sich jedoch anhand von Genres grup-

Podcasts bedienen 
vielfältige Nutzungs-
bedürfnisse

Beliebte Genres
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pieren. Besonderer Beliebtheit unter Podcasthörern 
aller Altersgruppen sowie bei Männern und Frauen 
erfreut sich „Comedy und Satire“. 31 Prozent der 
Podcast-Hörer bevorzugen laut ARD Podcast-Studie 
dieses Genre (vgl. Abbildung 8). Ähnlichen Anklang 
finden die Genres „Politik und Hintergrund“ (30 %) 

sowie Nachrichten (29 %), gefolgt von True Crime 
(26 %) und Wissenschaftsthemen (26 %). Zwischen 
den Geschlechtern bestehen gewisse Unterschiede 
in der Beliebtheit einiger Genres. So findet True Crime 
bei Frauen mehr Anklang, während bei Männern 
„Wirtschaft und Wissenschaft“ einen höheren Stel-

Media 
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6/2022

Basis: Deutschspr. Bevölkerung ab 14 Jahren.

Quelle: Audioversum 2022.
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lenwert genießen. Auffallend ist, dass bei älteren 
Hörerinnen und Hörern ernstere Themen, Hinter-
grundinformation und Wissen im Vordergrund ste-
hen. Es scheint, dass Podcasts von Älteren bisher 
eher als zeitsouveräne Nutzung von Radiobeiträgen 
oder als Alternative zum Zeitunglesen verstanden 
werden. Bei den Jüngsten stehen Unterhaltung und 
Eskapismus eher im Vordergrund. Hier werden we-
niger die Podcasts von etablierten Medienmarken ge-
hört, dafür stehen neue Unterhaltungsformate hoch 
im Kurs.

Für werbungtreibende Unternehmen entscheidend 
sind jene Podcasts und Hörvorgänge, die werblich 
belegt werden können. 71 Prozent der täglichen Pod-
cast-Nutzungszeit entfällt auf Formate, die grund-
sätzlich für Werbung zugänglich sind. Zum Vergleich: 
Von den 143 Minuten der täglichen, werblich beleg-
baren Audionutzung macht klassisches Radio den 
Löwenanteil aus, laut Audioversum-Studie 124 Mi-
nuten, gefolgt von Musikstreaming mit 16 Minuten 
und Podcasts mit rund 3 Minuten (vgl. Abbildung 9). 
Damit stellen Podcasts derzeit noch einen kleinen, 
wenn auch sehr aufmerksamkeitsstarken und zu-
dem wachsenden Anteil an der werblich belegbaren 
Audionutzung bereit. Die Digitalisierungsdynamik des 
Audioversums verspricht eine weitere Relevanzstei-

gerung von Podcasts als Audioform – und in der Fol-
ge auch als Werbeträger.

Als digitaler Werbeträger ist Podcast vermeintlich ein-
fach plan- und buchbar. Doch wie für jeden Werbe-
träger bedarf es auch bei Podcasts des Aufbaus ei-
ner eigenen Werbeinfrastruktur. Ein wichtiger Schritt 
in Richtung valider Marktdaten ist die Etablierung 
der ma Podcast durch die agma, welche zunächst 
als technische Messlösung umgesetzt ist und die 
Anzahl der validen Downloads der gemessenen Pod-
cast-Formate berichtet. (2) Zudem investieren Publis-
her und Vermarkter verstärkt in Planungs- und Bu-
chungsinfrastruktur. So wurde mit dem ARD Media 
Pod Navigator ein webbasiertes Instrument entwi-
ckelt, welches für die format- und wochenübergrei-
fende Planung von Kampagnen genutzt werden kann. 
Eine weitere wichtige Weiterentwicklung im Podcast 
ist der zunehmende Einsatz von Ad-Servern und die 
dynamische Einbettung von Werbemitteln. Statt ein 
Werbemittel dauerhaft in eine Podcast-Episode zu 
integrieren, können Werbemittel dynamisch sowohl 
in die neuen Episoden wie auch in die bereits veröf-
fentlichten Podcast-Folgen eingebunden werden. 
Grundsätzlich ermöglicht der Einsatz von Ad-Server-
Technologie ein filigranes Kampagnen-Reporting und 
eine entsprechende Aussteuerung.

71 % der Podcast-
nutzung in werbe-

relevanten Umfeldern

Werbeinfrastruktur 
für Podcastmarkt

Basis: Bevölkerung ab 14 Jahren.

Quelle: Audioversum 2022.
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Die besondere Rezeptionsverfassung beim Hören 
von Podcasts hat potenziell Einfluss auf die Wirkung 
von Werbung. Wie die qualitative Studie des Rhein-
gold Instituts zeigt, besteht aus Hörersicht grund-
sätzlich eine Offenheit für Empfehlungen, Produkt-
platzierungen, Sponsoring in Podcasts. Werbung wird 
als Preis der zumeist kostenlosen Podcasts akzep-
tiert, so wie dies auch in anderen Medien der Fall ist. 
Grundsätzlich resultieren aus der Hörsituation von 
Podcasts aber eine höhere Aufmerksamkeit und eine 
höhere Sensibilität für Werbeinhalte, wodurch Wir-
kung, aber auch Reaktanz erzeugt werden kann. Es 
besteht ein Risiko, dass Werbeunterbrechungen als 
Störung der Verfassung des Abtauchens und Abkap-
selns wahrgenommen werden. Werden diese Beson-
derheiten berücksichtigt, ist unter Podcasthörern 
durchaus mit einer starken Werbewirkung zu rech-
nen. In einer groß angelegten Studie im Design eines 
randomisierten, kontrollierten Experiments hat die 
ARD Media die drei gängigsten Podcast-Werbefor-
men Audiospot, Sponsoring und Native Ad auf ihre 
durchschnittliche Wirksamkeit hin untersucht. (3) Die 
Studie bestätigt, dass die hohe Aufmerksamkeit der 
Hörer, die üblicherweise exklusive Platzierung eines 
Werbungtreibenden und die großen Gestaltungsspiel-
räume bei Werbeformen und Werbemitteln ein be-
achtliches Wirkungspotenzial entfalten. Zu beachten 
ist dabei, dass Hörer dem Inhalt der Podcasts selbst-
verständlich Vorrang vor der Werbung geben, rele-
vante und glaubhafte Informationen aus der Wer-
bung aber sehr gut verarbeitet und erinnert werden.

Fazit
Wenn die Anzahl an Podcasthörern weiter in glei-
chem Maße wie in den vergangenen Jahren zu-
nimmt, dürfte sich auch der Anreiz zu weiteren In-
vestitionen in die Produktion sowie in die Werbe-
infrastruktur von Podcasts erhöhen. Somit kann 
Werbung als eines von mehreren Finanzierungsmo-
dellen von Podcasts die Entwicklung dieser Spielart 
der Mediengattung Audio wiederum verstärken. Als 
Werbeträger wird Audio damit reicher an Optionen, 
eine Anschlussfähigkeit von Podcastkampagnen an 
größere Audio- bzw. Mediakampagnen vorausge-
setzt. Die ersten Schritte in Richtung einer einheitli-
chen Reichweitenwährung sind mit der Etablierung 
der ma Podcasts bereits unternommen.
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Wie das öffentlich-rechtliche Content-Netzwerk seine 
Zielgruppe erreicht

Jung, digital, unkonventionell:  
Nachfrage der funk-Angebote steigt
Von Jasmin Eva Bien*

Gerade auf die Uhr geschaut, durch den Social-Me-
dia-Feed gescrollt und schon wieder ist die Zeit wie 
im Flug vergangen. Für zwei Drittel aller Jugendli-
chen in Deutschland gehört laut ARD/ZDF-Online-
studie die Nutzung sozialer Netzwerke zum tägli-
chen Zeitvertreib. (1) Auch wenn noch knapp jeder 
Vierte (24 %) der 14- bis 29-Jährigen jeden Tag 
„klassisch“ fernsieht, geht der Trend – das ist kein 
Geheimnis – seit Jahren zur zeitsouveränen, indivi-
dualisierten Nutzung. (2) Daher haben ARD und ZDF 
seit 2016 neue Wege beschritten, um die Zielgruppe 
der 14- bis 29-Jährigen (3) mit unkonventionellen 
öffentlich-rechtlichen Inhalten zu erreichen: Das Con-
tent-Netzwerk funk ging am 1. Oktober 2016 mit 
über 40 Formaten online. (4) Grundlage für den Auf-
bau des Content-Netzwerks war eine Entscheidung 
der Ministerpräsidenten im Oktober 2014 für ein öf-
fentlich-rechtliches Jugendangebot im Internet. funk 
spielt seitdem seine Inhalte genau dort aus, wo sich 
die jungen Menschen bilden, informieren und unter-
halten lassen. Das heißt vorwiegend im Internet (5), 
primär auf Drittplattformen und sozialen Netzwer-
ken wie YouTube, Facebook, Instagram, Snapchat 
und TikTok, aber auch auf einer eigenen Website 
(www.funk.net). (6) Seit Oktober 2020 sind die Inhal-
te von funk außerdem in den Mediatheken von ARD 
und ZDF verfügbar. Und das mit Erfolg: In den sechs 
Jahren seines Bestehens hat funk als dezentrales 
Netzwerk seine Reichweite kontinuierlich steigern 
können und ist mittlerweile 87 Prozent der Zielgrup-
pe ein Begriff, 77 Prozent der Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen haben bereits schon einmal ein 
funk-Format genutzt. (7)

Angesichts der wachsenden Präsenz von Desinfor-
mationskampagnen, Fake News und kommerziell be-
einflussenden Inhalten auf sozialen Medien, wächst 
die Relevanz von einordnenden, unabhängigen, 
journalistischen Quellen. Vor allem für jüngere Men-
schen (18 bis 24 Jahre) stellen soziale Medien einen 
bevorzugten Zugriff auf Nachrichteninhalte dar. (8) 
Dass öffentlich-rechtliche Inhalte auf sozialen Me-
dien großen Anklang finden, insbesondere, wenn sie 
auf die Interessen und Bedürfnisse von jungen Men-
schen ausgerichtet sind, zeigt funk. Doch wie lassen 
sich junge Zielgruppen erreichen, für welche The-
men interessieren sie sich und welche Formate 
kommen an? Diese Fragen will der vorliegende Bei-

trag anhand von plattformbezogenen und themen-
spezifischen Nutzerdaten für das Jahr 2021 erör-
tern. Dazu ist es zunächst wichtig, das Content-
Netzwerk funk näher vorzustellen sowie die Nut-
zungsgewohnheiten der Zielgruppe in den Blick zu 
nehmen. Als Primärplattformen wurden im vergange-
nen Jahr vorrangig YouTube und Instagram mit funk-
Inhalten bespielt. (9) Dementsprechend liegt der Fo-
kus der vorliegenden Auswertung auf den Daten 
dieser beiden Plattformen.

Kurz und knapp
• Seit 2016 bietet das ö.-r. Content-Netzwerk funk konfektionierte 

Inhalte für die junge Zielgruppe.

• Bekanntheit und Reichweite des öffentlich-rechtlichen Content-
Netzwerks nehmen seitdem stetig zu. 

• YouTube und Instagram wurden 2021 als Primärplattformen 
bespielt, da sie von 14- bis 29-Jährigen am intensivsten genutzt 
werden.

• Bei der Nutzung der funk-Angebote zeigten sich plattformbezogene 
Unterschiede bei inhaltlichen Präferenzen und Interaktion. 

Was ist funk und was macht das 
Jugendangebot anders?
Das dezentrale Content-Netzwerk setzt sich insge-
samt aus rund 60 verschiedenen Formaten zusam-
men, die auf unterschiedlichen Plattformen ausge-
spielt werden. Das oberste Ziel, die Lebenswirklich-
keit und Interessen der Zielgruppe inhaltlich abzu-
bilden und in den Mittelpunkt zu stellen, ist als Vor-
gabe im Medienstaatsvertrag verankert, um einen 
besonderen Beitrag zur Erfüllung des öffentlich-
rechtlichen Auftrags zu leisten. (10) Das soll mit der 
öffentlich-rechtlichen Wertehaltung erfolgen und 
ausdrücklich medienneutral, „inhaltlich und tech-
nisch dynamisch und entwicklungsoffen“ (11) sowie 
in Verbindung mit zielgruppengerechter interaktiver 
Kommunikation und verstetigten Partizipationsmög-
lichkeiten stattfinden.

Im Digitalen bedeutet das, öffentlich-rechtliche An-
gebote neu erfinden und anders denken. funk ver-
steht sich selbst als „Innovationsmotor und Experi-
mentierfläche“ (12) und orientiert sich dabei stark an 
den Nutzungsgewohnheiten junger Menschen. So 
setzt es insbesondere bei sozialen Medien an, um die 
Zielgruppe bei ihren habitualisierten Nutzungsge-
wohnheiten anzusprechen und gemäß öffentlich-

Als Primärplatt-
formen bespielte 

funk 2021 YouTube 
und Instagram

„Innovationsmotor 
und Experimentier-
fläche“ im Digitalen

* Media Perspektiven.
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rechtlichem Auftrag diskursprägend zu sein sowie 
zur Meinungsbildung junger Menschen beizutragen. 
(13) Dabei wird immer wieder deutlich, wie diffizil es 
gerade bei jüngeren Altersgruppen ist, ein Angebot zu 
unterbreiten, das alle gleichermaßen erreicht: Denn 
es gilt (1) die unterschiedlichen Funktionsweisen 
und Logiken von Drittplattformen wie YouTube, Tik-
Tok, Instagram und anderen zu verstehen, (2) Inhalte 
und Darstellungsweisen – nach journalistisch-re-
daktionellen Kriterien und Grundsätzen – strukturell 
danach auszurichten, (3) die Sehgewohnheiten, Be-
dürfnisse und Interessen der Zielgruppen zu kennen 
und (4) zu treffen. Das bedeutet unter anderem, In-
halte und Videos kürzer zu halten, also „Snackable 
Content“ wie Memes, Infografiken, Reels und Storys 
zu erstellen, die zur Interaktion und zum Teilen ein-
laden, sowie Vertical Videos (d. h. im Hochformat) zu 
produzieren. Um die Inhalte auf die Zielgruppe zu-
geschnittener auszuspielen, ist es wichtig zu wissen, 
welche Medienkanäle in welcher Altersgruppe stär-
ker genutzt werden und nach welchen Kriterien (Al-
gorithmen) ihnen Inhalte von TikTok, YouTube, Snap-
chat und Co. angezeigt werden. Bei jedem Format 
wird ein öffentlich-rechtlicher „Formatmarkenkern“ 
herausgearbeitet, mit dem sich die User identifizie-
ren können. Das ist neben authentischen Hosts, die 
Vorbilder für ihre Community sind, laut funk eine 
wichtige Voraussetzung, um die Zielgruppe dauerhaft 
an ein Format zu binden. (14)

Abrufbar sind die funk-Inhalte unter www.funk.net, 
bei YouTube, Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, 
Apple-Podcasts, Spotify, Deezer, der ARD Audiothek 
sowie in den Mediatheken von ARD und ZDF. Wo wel-
che Inhalte ausgespielt werden, wird im Vorfeld stra-
tegisch ausgewählt. In der Regel werden die meisten 
Formate auf mindestens zwei Kanälen platziert. Das 
gesamte funk-Portfolio erschließt sich nur auf der 
eigenen Website, da dort alle Formate, deren Distri-
butionslogik auf die verschiedenen Plattformen aus-
gerichtet ist, zusätzlich hochgeladen werden. Anders 
als Sendungen im linearen Fernsehen sieht funk – 
zugeschnitten von Empfehlungslogiken der Plattfor-
men auf die individuellen Interessen – für jeden Nut-
zenden beispielsweise im News Feed (z. B. bei Tik-
Tok, Instagram oder Facebook) der sozialen Netzwer-
ke sowie bei YouTube-Autoplay (15) etwas anders 
aus. Allein die Vernetzung aller funk-Angebote – auf 
die an späterer Stelle noch eingegangen wird – er-
laubt die „Übertragung des Vollprogrammgedankens 
in die Logik des Internets“. (16)

Laut Programmgeschäftsführer Philipp Schild ist die 
Interaktion mit der Zielgruppe das Erfolgsgeheimnis 
von funk. (17) Somit spielt der interaktive Charakter 
der sozialen Medien eine wichtige Rolle: funk legt viel 
Wert auf Community Management, wenn es darum 
geht, Kommentare zu beantworten oder Diskussio-
nen zu moderieren – auch, um Hasskommentare und 

Beleidigungen einzudämmen. Jeder Nutzer und jede 
Nutzerin soll sich wahr- und ernstgenommen fühlen 
und wird eingeladen, konstruktive Dialoge zu führen 
und zur Mitgestaltung des Angebots beizutragen. (18) 
Dadurch werden die Interessen und Bedürfnisse der 
Zielgruppe zur Sprache gebracht, was es ermöglicht, 
neue Themen zu finden und Formate stetig weiterzu-
entwickeln, aber auch zur Meinungsbildung der Nut-
zer beizutragen. (19) Von Beginn an wurden Jugend-
liche und junge Erwachsene zu Zielgruppengesprä-
chen, User-Testings oder Feedbackrunden eingela-
den. Diese Praktik des „Meet the Audience“ wird 
 bereits seit Jahren erfolgreich bei der BBC praktiziert. 
Sie lieferte funk vor allem in den Anfangsjahren pro-
duktive Anhaltspunkte im offenen Formatentwick-
lungsprozess und spielt bis heute eine wesentliche 
Rolle. (20) Darüber hinaus stützen sich die Entwickler 
auf qualitative Studien und Formattests. Somit geht 
die Auswertung der Formate weit über die Messung 
von Reaktionen und Abrufzahlen hinaus. Und die Mo-
dalitäten des Community Managements werden bei 
der Produktion neuer Formate gleich mitgedacht.

Der Innovationsgeist hat bei funk daher auch eine 
technische Komponente, denn das Content-Netzwerk 
bezieht für die grundsätzlich datengestützte Arbeit 
und Erfolgsmessung, aber auch im redaktionellen All-
tag (z. B. im Bereich Community Management zur 
Auswertung der Kommentare) künstliche Intelligenz 
(KI) mit ein. So werden in einem zentralen Data-Wa-
rehouse aus den Schnittstellen (API) der Plattformen 
so viele Daten wie möglich eingespeist, um Dashbo-
ards (interaktive Form der Datenvisualisierung) zu 
erstellen und prägnante Entwicklungen sichtbar zu 
machen, etwa wenn ein Shitstorm in den Kommen-
taren entsteht oder ein Inhalt auf einer Plattform 
überdurchschnittlich gut angenommen wird. Diese 
Form der datenbasierten Auswertung ermöglicht eine 
„dateninformierte inhaltliche Arbeit“ (21), die das 
plattformübergreifende Messen und die strategische 
Steuerung des Gesamtportfolios ermöglicht. Das be-
deutet auch, dass für jedes Format spitze Zielgrup-
pen adressiert werden können.

Wer ist die Zielgruppe, wie und womit erreicht 
man sie?
Da die anvisierte Zielgruppe der 14- bis 29-Jährigen 
sehr heterogen ist, unterscheidet funk vier Unterziel-
gruppen: 14- bis 16-Jährige, 17- bis 19-Jährige, 
20- bis 24-Jährige und 25- bis 29-Jährige. (22) Die-
se Zielgruppen können wiederum weiter ausdiffe-
renziert werden: Eine 14-jährige Schülerin beispiels-
weise hat einen ganz anderen Alltag und andere 
Bedürfnisse und Interessen als ein 16-jähriger Schü-
ler, eine 23-jährige Studentin oder ein 28-jähriger 
Familienvater, der bereits seit mehreren Jahren mit 
beiden Beinen fest im Berufsleben steht.

Offener Formatent-
wicklungsprozess

Gezielte  Adressierung 
 möglich
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Da die Plattformen unterschiedliche Altersstrukturen 
haben, können Inhalte zielgerichteter für unterschied-
liche Zielgruppen geplant und ausgesteuert werden. 
So sind TikTok-Nutzerinnen und -Nutzer beispiels-
weise mitunter deutlich jünger als YouTube-User. 
Innerhalb der Altersgruppe der 14- bis 29-Jährigen 
versammelte Instagram 2021 bei der täglichen So-
cial-Media-Nutzung mit 55 Prozent die meisten Nut-
zenden hinter sich (vgl. Abbildung 1). (23) Andere 
Netzwerke folgen erst mit Abstand: Snapchat mit 28, 
TikTok mit 19 und Facebook mit 17 Prozent. Im Ver-
gleich zu den Vorjahren zeigt sich bei der Social-Me-
dia-Nutzung eine dynamische Entwicklung: Wäh-
rend die Facebook-Nutzung kontinuierlich abnimmt 
(im Vergleich zu 2020: -7 %-Punkte), gewinnt TikTok 
jährlich neue Nutzer hinzu (+12 %-Punkte seit 2020). 
Auch die JIM-Studie zeigt für 12- bis 19-Jährige, 
dass diese Instagram (37 %) und YouTube (27 %) die 
größte Relevanz in ihrem Alltag zuschreiben, dicht 
gefolgt von TikTok (22 %) und Snapchat (18 %). (24)  
Spotify (11 %) und Facebook (9 %) waren den Ju-
gendlichen weniger wichtig. Hier zeigen sich Alters-
effekte und Unterschiede zwischen den Geschlech-
tern: Während für Mädchen TikTok und Snapchat 
wichtiger sind, setzen Jungen eher auf YouTube. Mit 
zunehmendem Alter gewinnen Instagram und Spoti-
fy an Bedeutung, während YouTube und TikTok im 
Vergleich zu Jüngeren als weniger wichtig empfun-
den werden. Das sollte jedoch nicht darüber hin-

wegtäuschen, dass TikTok in allen Altersgruppen 
generell an Relevanz gewinnt. (25)

Die unterschiedlichen Plattformen erfüllen im Alltag 
vieler Jugendlicher ganz verschiedene Funktionen, 
wie eine Abfrage der Nutzungsmotivationen zeigt: 
40 Prozent der in der JIM-Studie befragten 12- bis 
19-Jährigen nutzen am ehesten YouTube, um sich 
die Langeweile zu vertreiben (vgl. Abbildung 2). 29 
Prozent vertreiben sich die Langeweile am ehesten 
bei TikTok, 19 Prozent bei Instagram. So wird auch 
Unterhaltung/Spaß am ehesten mit YouTube (37 %) 
und TikTok (23 %) in Verbindung gebracht. Lediglich 
14 Prozent der Befragten nutzen Instagram, um Un-
terhaltung/Spaß zu haben. Sie nutzen die Plattform 
häufiger, um eigene Beiträge zu posten (43 %), sich 
inspirieren zu lassen (27 %) und um mitzubekom-
men, was gerade wichtig ist (z. B. aktuelle Trends, 
35 %). Instagram wird auch gerne genutzt, um mit 
Freunden zu kommunizieren (21 %) oder sogar neue 
Leute kennenzulernen (31 %). YouTube wird zwar in 
ähnlichem Maße zur Inspiration (32 %), ungleich we-
niger jedoch dazu genutzt, um sich zu informieren, 
was gerade wichtig ist (19 %). Beide Plattformen 
nutzen Jugendliche jedoch auch bevorzugt, um mit-
zubekommen, „was in der Welt so los ist“. Hier geben 
die Jugendlichen YouTube (31 %) den Vorrang vor 
Instagram (25 %).

Während ein Drittel der 12- bis 19-Jährigen laut 
JIM-Studie 2021 das Fernsehen als bevorzugte 
Nachrichtenquelle angibt, sind in der Altersgruppe 
Informationen aus Radio (22 %) und Internet (21 %) 
nahezu gleichauf. (26) Unter 18- bis 24-jährigen On-
linern stellen allerdings die sozialen Netzwerke be-
reits den bevorzugten Zugriff auf Nachrichteninhalte 
dar. Wie der Reuters Institute Digital News Report 
2022 zeigt, findet die Nachrichtennutzung der jun-
gen Erwachsenen hauptsächlich über Onlinemedien 
statt. Soziale Medien sind für 55 Prozent der ge-
nannten Altersgruppe der am weitesten verbreitete 
Zugang zu Nachrichtenquellen im Internet. (27) Ins-
gesamt setzen zwar 49 Prozent der jungen Erwach-
senen regelmäßig auf Inhalte etablierter Nachrich-
tenanbieter im Internet (z. B. Websites von Tages- 
oder Wochenzeitungen oder Fernsehnachrichten), für 
39 Prozent sind jedoch die sozialen Medien die wich-
tigste Ressource für Nachrichten (14 %-Punkte mehr 
als im Vorjahr).

Da jüngere Generationen im Vergleich zur Gesamt-
gesellschaft ein geringer ausgeprägtes allgemeines 
Interesse an Nachrichten und Politik aufweisen und 
eher weniger und passiver Nachrichten konsumie-
ren (28), ist die Begründung für die Motivation, Nach-
richten zu nutzen, durchaus interessant: Ein Drittel 
der 18- bis 24-Jährigen gibt an, dass sie Nachrich-
ten als gute Möglichkeit sehen, Neues zu lernen und 
mehr als jedem Fünften (23 %) dient Nachrichten-

Nutzertrends  
bei  Social-Media- 

Angeboten

Unterschiedliche 
Plattformen erfüllen 
verschiedene 
 Funktionen

Wachsende Rolle 
 sozialer Medien  
bei der Nachrichten-
nutzung junger 
 Zielgruppen

Basis: Deutschspr. Bevölkerung ab 14 Jahren in Deutschland (2021: 
n= 2 001; 2020: n=3 003; 2019: n= 2 000).

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudien 2018 bis 2021.
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nutzung der Unterhaltung oder sie empfinden dabei 
„Spaß“. (29) Bei älteren Menschen fiel auf, dass sie 
es eher als Pflicht empfinden, sich über Nachrichten 
zu informieren, auch um persönlichen Nutzen zu er-
halten und Inhalte für Anschlusskommunikation zu 
erfahren.

Der Unterhaltungsaspekt jüngerer Altersgruppen 
könnte demnach stark mit der eher beiläufigen Nach-
richtennutzung via soziale Medien zusammenhän-
gen, wo Informationen „snackable“, also nach ästhe-
tischen Kriterien, aufbereitet werden sowie meist als 
Kurzform vereinfacht leichter zu konsumieren sind 
und gleichwertig neben Unterhaltungsangeboten und 
Postings von Celebrities, Influencern, aber auch Be-
kannten aus dem eigenen sozialen Umfeld stehen. 
Der durch soziale Medien begünstigte oberflächliche-
re Nachrichtenkonsum tritt Tendenzen wie Nach-
richtenvermeidung oder „News Fatigue“ (30) einer-
seits entgegen, indem sie Ablenkungsmöglichkeiten 
bietet. Nutzende haben das Gefühl, keine Nachrich-
ten zu verpassen, ohne zu tief in die Thematik einzu-
steigen – Überschrift, Teasertext und Kurzzusam-
menfassung werden als Nachrichtenhäppchen auf-
genommen, gleich danach kann zu einem unter-
haltenden Inhalt weitergescrollt werden. Eine tiefer-
gehende Beschäftigung mit dem Nachrichtenim-
puls muss unter Umständen auf eigene Initiative hin 
bei anderen Quellen gesucht werden. Andererseits 
kann die Social-Media-Nutzung die Nachrichtenmü-

digkeit aber auch verstärken und Gefühle von Rast-
losigkeit, Überforderung und Ohnmacht hervorrufen, 
da Nutzende permanent mit (schlechten) Nachrich-
ten konfrontiert werden (Stichwort „Doomscrol-
ling“). (31)

Der Reuters Institute Digital News Report zeigt, dass 
2022 jeder zehnte erwachsene Onliner ab 18 Jahren 
versucht, oftmals Nachrichten aktiv zu meiden – der 
Anteil ist doppelt so groß wie vor fünf Jahren. (32) 
Bei jungen Erwachsenen ist diese Tendenz am 
stärksten ausgeprägt, 10 Prozent meiden Nach-
richten oft (2017: 4 %), 67 Prozent gelegentlich 
(2017: 57 %). Als Gründe dafür werden am häufigs-
ten negative Auswirkungen auf die Stimmung (37 %), 
zu viel Corona- und Politik-Berichterstattung (36 %) 
sowie Erschöpfung aufgrund der Vielzahl an Nach-
richten genannt (28 %). Bei jüngeren Nutzern war 
auffällig, dass sie als Gründe auch anführten, dass 
die Inhalte zu Streitigkeiten führen (21 %), dass sie 
das Gefühl haben, mit den Informationen nichts an-
fangen zu können (16 %) oder sie nicht zu verstehen 
(10 %). Die Daten des Reuters Institute wurden aller-
dings vor Beginn des Ukraine-Kriegs erhoben, so-
dass die Ergebnisse als unabhängig von den späte-
ren Entwicklungen zu betrachten sind. Aber auch 
neuere Studien zeigen, dass die Berichterstattung 
über den „permanenten Ausnahmezustand“ das per-
sönliche Wohlbefinden und die psychische Wider-
standskraft von Nutzern beeinträchtigt. (33)

Nachrichten-
müdigkeit wird 
gleicher maßen 
 gemildert und 

 verstärkt

Gründe für  
Nachrichten-
vermeidung

Abbildung 2
Nutzungsmotive 12- bis 19-Jähriger für einzelne Social-Media-Angebote
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Bei der Nachrichtennutzung zeigen sich deutliche 
Unterschiede zwischen Nachrichteninteressierten, 
die entsprechende Kanäle abonniert haben, und Nut-
zern, die entweder kaum Interesse für Nachrichten 
aufbringen oder überwiegend nicht-journalistische 
Quellen nutzen. (34) Diese beiden im #UseTheNews-
Projekt definierten Typen der Informationsorientie-
rung sind prozentual je nach Alter und formalem Bil-
dungsstand unterschiedlich stark in der Altersgrup-
pe der 14- bis 24-Jährigen vertreten. Je jünger die 
Studienteilnehmer und formal niedriger gebildet, 
desto höher war der Anteil derjenigen, die sich we-
nig für Nachrichten interessierten und überwiegend 
nicht-journalistische Quellen nutzten. Insbesondere 
bei 14- bis 17-Jährigen mit formal niedriger Bildung 
war das Nachrichteninteresse somit eher gering aus-
geprägt (52 %, 13 % nutzten überwiegend nicht-jour-
nalistische Quellen). Insgesamt war im Zuge der Co-
rona-Pandemie die Tendenz erkennbar, dass beson-
ders die jungen Erwachsenen sich verstärkt Nach-
richten- und Informationsangeboten von einordnen-
den, seriösen Quellen wie Tages- und Wochenzei-
tungen sowie öffentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten zugewendet haben. (35) Da öffentlich-recht-
liche Nachrichtenangebote wie die tagesschau oder 
ZDFheute einen großen Teil der jungen Nutzerinnen 
und Nutzer erreicht, bietet funk kein eigenes tages-
aktuelles Nachrichten-Format an. (36) Vielmehr 
nimmt das Content-Netzwerk über verschiedene For-
mate Bezug auf das aktuelle Geschehen, ordnet ge-
sellschaftlich relevante Themen ein oder vermittelt 
Hintergrundinformationen.

Welche Themen bewegten die 14- bis 
29-Jährigen 2021?
Die Corona-Pandemie, aber auch die Bundestags-
wahl waren 2021 die beherrschenden Themen bei 
Jugendlichen und jungen Erwachsenen. Das spie-
gelte sich auch in der Resonanz auf funk-Inhalte 
wider. Thematisiert wurden in funk-Formaten dabei 
durchaus andere Facetten der Corona-Pandemie als 
im Fernsehen, da sich das Content-Netzwerk stärker 
auf die konkreten Lebenssituationen der Zielgruppe 
beziehen konnte, was sich in launigen Memes (37), 
partizipativen Umfragen (38), Hilfsangeboten (39), 
Infografiken oder speziellen Bildungsangeboten für 
Schüler widerspiegelte. Laut funk-Pressestelle mel-
deten viele Schülerinnen und Schüler zurück, dass 
sie funk-Inhalte zum Lernen nutzten oder von Leh-
renden zur Vertiefung angeboten bekamen. (40) Da-
raufhin hat funk eine eigene Playlist für das Home-
schooling zusammengestellt, in der potenziell zur 
Ergänzung des Unterrichts geeignete Wissensinhal-
te gebündelt wurden.

Auf großes Interesse stieß laut funk auch der Schwer-
punkt zur Bundestagswahl 2021, beispielsweise mit 
dem Interview-Podcast „Deutschland3000 – Wahl-
Spezial“. (41) In den drei Folgen befragte die funk-

Hostin Eva Schulz die zwei Kanzlerkandidaten Olaf 
Scholz und Armin Laschet sowie die Kanzlerkandi-
datin Annalena Baerbock. Spitzenkandidatinnen und 
-kandidaten aller im Bundestag vertretenen Parteien 
waren im funk-Format „Kreuzverhör – deine Wahl“ 
zu Gast, wo sie in dreißigminütigen Interviews mit 
Fragen und Themen junger Wählerinnen und Wähler 
(z. B. Klima, Außenpolitik, Bildung, soziale Ungleich-
heit und Digitalisierung) konfrontiert wurden. Auf al-
len Plattformen veröffentlichte funk ein umfangrei-
ches Informationsangebot, das sich in besonderem 
Maße auch an Erstwähler richtete, um ihnen politi-
sche Sichtweisen und Debatten aufzuzeigen. Der 
funk-Dachmarkenkanal und das Format „Die da 
oben“ haben auf Instagram sogenannte Parteien-
checks angeboten und die Community befragt, wel-
che Themen sie vor der Wahl noch aufgreifen soll-
ten. Die Posts klärten dabei auch Fragen zum Wahl-
vorgang – so erfuhren Jugendliche, wie gewählt wird 
und was mit den Stimmanteilen passiert, wenn man 
nicht wählt. (42) Aber sie wurden auch zum Mitre-
den aufgefordert, etwa bei den Instagram-Umfragen 
„Wollt ihr wählen gehen?“ (31.8.2021) oder bei der 
Debatte zum Wahlrecht ab 16 Jahren. Auf YouTube 
konnte der Schwerpunkt rund 15 Mio Views, bei In-
stagram rund 12 Mio und bei Facebook 4 Mio Views 
generieren.

Obwohl der Wahlschwerpunkt bei YouTube die meis-
ten Views erreichte, fanden sich 2021, im Unterschied 
zu Instagram, keine Politikformate in den Top-10 der 
„erfolgreichsten“ (43) funk-Formate, gemessen an 
den erzielten Abrufzahlen. Vergleicht man die Top-
10-Formate der Plattformen, so wird in der inhaltli-
chen Ausrichtung ein konkreter Unterschied deutlich: 
Während bei YouTube vor allem Unterhaltungsforma-
te und Wissensinhalte angeschaut werden, laufen auf 
Instagram vor allem gesellschaftskritische bzw. sati-
rische Formate, aber auch – dem Themenschwer-
punkt Bundestagswahl entsprechend – politische In-
formationen. Instagram hat in den vergangenen Jah-
ren im Kontext der (politischen) Informations- und 
Nachrichtennutzung enorm an Bedeutung gewonnen 
– auch außerhalb der Wahlkampfzeiten. (44) Insbe-
sondere Politiker und Parteien nutzen die Plattform, 
um ihre Informationen zu verbreiten und mit Bürgern 
oder anderen relevanten Bezugsgruppen zu inter-
agieren. Damit steigen auch die Relevanz und der 
Bedarf nach einordnenden, unabhängigen journalisti-
schen Informationen auf diesen Plattformen – auch, 
um die zunehmende Präsenz von Fake News und 
Verschwörungstheorien einzudämmen.

Dass Wissensformate auf YouTube gut ankommen, 
hängt sicherlich damit zusammen, dass Schülerin-
nen und Schüler die Videoplattform zum Lernen nut-
zen. Kanäle wie „MrWissen2go“ oder „Dinge erklärt 
– Kurzgesagt“, die in dem Zusammenhang bekannt 
sind, werden auch über Schulthemen hinaus gerne 
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angeschaut. Auch außerhalb des Lernkontexts fin-
den informative Inhalte sowie Reportagen (wie „Y-
Kollektiv“ oder „STRG_F“) auf YouTube großen An-
klang. YouTube wird neben Unterhaltungszwecken 
gerne genutzt, um Neues zu lernen, sei es für die 
Schule oder darüber hinaus. Insbesondere in der Co-
rona-Zeit, als die Schulen geschlossen hatten, ha-
ben Bewegtbildformate, die Wissen vermittelten, Auf-
wind erfahren. (45)

Auf beiden Plattformen besonders gerne abgerufen 
wurde 2021 der Sport-Satire-Kanal „WUMMS“. Auf 
YouTube belegte der Kanal mit 149,9 Mio Views 
Rang 1 der meistgesehenen Formate, bei Instagram 
folgt „Wumms“ auf Rang 2 als beliebtestes Einzel-
format mit 13,5 Mio Views direkt hinter dem Dach-
markenkanal von funk (vgl. Tabellen 1 und 2). Auf dem 
Dachmarkenkanal von funk werden Inhalte anderer 
funk-Channels in der Regel zu einem späteren Zeit-
punkt gepostet, aber auch redaktionell-erstellte Bei-
träge (vor allem Infografiken und Memes) hochgela-
den. Der Kanal erzielte über das gesamte Jahr hin-
weg mehr als 115 Millionen Views. In beiden Top-
Ten-Listen doppeln sich außerdem das Unterhal-
tungsshow- und Interviewformat „World Wide Wohn-
zimmer“ (Rang 2 bei YouTube: 92,6 Mio Views; Rang 
7 bei Instagram: 5,2 Mio Views) und das Sketch- und 
Comedy-Format „Phil Laude“ (Rang 7 bei YouTube: 
55,9 Mio Views; Rang 8 bei Instagram: 5,1 Mio 
Views). Beide Formate und deren Protagonisten hat-
ten sich bereits vor Aufnahme in das funk-Netzwerk 
auf YouTube als Publikumslieblinge etabliert.

Ansonsten unterscheiden sich die Zusammenset-
zungen beider Listen: Bei YouTube folgt auf Rang 3 
das Gesprächsformat „Leeroy will’s wissen“ (76,7 
Mio Views). In dem Format lädt der ehemalige Roll-
stuhlbasketballer Leeroy Matata (bürgerlich Marcel 
Gerber) Menschen mit ungewöhnlichen oder schwe-

ren Schicksalen zum Gespräch. Auch Gerber hatte 
sich mit selbstproduzierten YouTube-Videos als In-
fluencer und Comedian vor der funk-Kooperation be-
reits einen Namen gemacht und eine Fangemeinde 
aufgebaut. Auf den Rängen 4 und 5 der meistgese-
henen YouTube-Kanäle folgen die Reportageformate 
„STRG_F“ (69,2 Mio Views) und „Y-Kollektiv“ (67,3 
Mio Views). Die restliche Top-10-Liste setzt sich aus 
Erklärvideos und Bildungsangeboten zusammen. 
Gemessen an der erhobenen Wiedergabezeit (von 
YouTube als „Watchtime“ ausgewiesen) gehörten 
neben den genannten Formaten auch „Coldmirror“ 
(mit Videos zu pop- und fankulturellen Themen; Rang 
5, 6,6 Mio Stunden geschaut) und „Game Two“ (die 
selbst ernannte Mischung aus Literarischem Quar-
tett und „Jackass“ in Bezug auf die Gaming-Szene 
(46); Rang 6, 6,5 Mio Stunden geschaut) zu den 
meistgenutzten funk-Kanälen auf YouTube.

Tabelle 1
Top Ten der erfolgreichsten funk-Formate 2021 auf YouTube 
nach Views und Watchtime

Rang Format  Views in Mio  Format  Watchtime in Mio h

1 WUMMS  149,9 STRG_F  14,1

2 World Wide Wohnzimmer  92,6 World Wide Wohnzimmer  13,4

3 Leeroy will’s wissen  76,7 Leeroy will’s wissen  12,4

4 STRG_F  69,2 Y-Kollektiv  11,2

5 Y-Kollektiv  67,3 Coldmirror  6,6

6 Dinge erklärt - Kurzgesagt  65,4 Game Two  6,5

7 Phil Laude  55,9 MrWissen2go  6,2

8 Simplicissimus  53,1 Dinge erklärt - Kurzgesagt  6,0

9 MrWissen2go  51,5 MrWissen2go Geschichte  5,7

10 MrWissen2go Geschichte  51,2 Simplicissimus  5,3

Quelle: Auskunft des funk-Presseteams vom 31. Mai 2022.

Tabelle 2
Top Ten der erfolgreichsten funk-Formate 2021 auf Instagram*
nach Views

Rang Format  Views in Mio

1  funk (Dachmarkenkanal) 115,1

2 WUMMS  13,5

3 DIE DA OBEN!  12,0

4 TRU DOKU  11,1

5 Datteltäter  5,7

6 Browser Ballett  5,2

7 World Wide Wohnzimmer  5,2

8 Phil Laude  5,1

9 Aurel  4,6

10 Deutschland3000  4,5

* ohne die Performance von Reels.

Quelle: Auskunft des funk-Presseteams vom 31. Mai 2022.
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Bei Instagram belegt das Politikformat „DIE DA 

OBEN!“ mit 12 Mio Views Rang 3 der meistgesehe-
nen Formate 2021. Darin werden Bundestagsdebat-
ten mit Fokus auf Themen, die junge Menschen be-
schäftigen oder betreffen, kompakt und unterhalt-
sam aufbereitet. Mit vielen Hintergrundinformatio-
nen wird so das aktuelle Politikgeschehen eingeord-
net und der Zielgruppe nähergebracht. Mit „Deutsch-
land3000“ findet sich auf Rang 10 (4,5 Mio Views) 
ein weiteres Politikformat, das sich freier mit politi-
schen und gesellschaftlichen Themen befasst. Und 
zwar in einer „Mischung aus Fakten, Haltung und 
Humor“ (47), die jungen Menschen helfen soll, sich 
eine eigene Meinung zu bilden. Auf Rang 4 (11,1 Mio 
Views) findet sich das Format „TRU DOKU“, bei dem 
Protagonisten selbst sehr persönlich und emotional 
ihre Geschichte erzählen. In der Regel geht es um 
Schicksalsschläge, Krankheiten oder vom Bevölke-
rungsdurchschnitt abweichende Körper- oder Le-
bensmodelle. Eine andere Einordnung als von Per-
sonen aus dem direkten Umfeld der Protagonisten, 
sei es durch einen sichtbaren Reporter oder einen 
Erzähler aus dem Off, gibt es nicht – diese soll den 
Zuschauenden überlassen werden. Auf Instagram 
wird fast jeden Tag der Ausschnitt einer neuen Ge-
schichte oder Zusatzmaterial veröffentlicht wie Q&A-
Videos (Question and Answer), Zitate oder Informa-
tionsmaterial. Ergänzt werden die Beiträge meist um 
den Hinweis, dass bei YouTube wöchentlich die Lang-
formen der Videos hochgeladen werden. So können 
die Plattformen ergänzend zueinander genutzt wer-
den und sind eng miteinander verzahnt.

Darüber hinaus waren gesellschaftskritische, satiri-
sche Formate wie „Datteltäter“ (Rang 5, 5,7 Mio 
Views), „Browser Ballett“ (48) (Rang 6, 5,2 Mio 
Views) oder „Phil Laude“ (s.o.) erfolgreich. Insbeson-
dere bei „Datteltäter“ und „Phil Laude“ werden Kli-
schees und Vorurteile gegenüber Menschen mit Mi-
grationsgeschichte (aber auch Diskriminierungser-
fahrungen) oder vom typischen Deutschen („Alman“) 
thematisiert und humoristisch zugespitzt oder ge-
brochen. Eine Besonderheit stellt der Kanal „Aurel“ 
(Rang 9, 4,6 Mio Views) dar, der zu Beginn ein neues 
Instagram-spezifisches Erzählformat etablieren woll-
te. So beschrieb sich der Kanal in seinem ersten Tea-
ser-Video als erste Sitcom auf Instagram. Der Co-
median Aurel Merz nahm darin die Rolle des gleich-
namigen Protagonisten ein, der in kurzen Sketchen 
bei fortlaufender Handlung und gleichbleibender Fi-
gurenkonstellation mit skurrilen Alltagssituationen 
konfrontiert wird. Täglich wurde ein kurzes Video, GIF, 
Bild oder eine Webgrafik veröffentlicht. Später wan-
delte sich das Format, indem Aurel einerseits in den 
satirischen Szenen mit wechselnden Themenschwer-
punkten in andere Rollen schlüpft, womit die Sket-
che teilweise von seiner Person und der Handlung 
entkoppelt wurden. Andererseits durchbrach er mit 
satirischen Kommentaren zu ernsten Themen, die 

sich direkt an die Zuschauenden wenden, die „vierte 
Wand“ (49). Funk beschrieb den Kanal als „Balance-
akt zwischen Fiktion, Realität, Komik und Ernst“. (50) 
Das Format „Aurel“ ist zum 31.12.2021 ins ZDF ge-
wechselt und wird dort weitergeführt. In diesem Zu-
sammenhang wurde eine dazugehörige Show für die 
ZDF Mediathek entwickelt. Die „Aurel Original Show“ 
wurde mit Beginn der zweiten Staffel ab Juli 2022 
mit dem Instagram-Kanal fusioniert.

Generell fällt auf: Die Protagonisten sind meist jung, 
sprechen informeller, umgangssprachlich, mit Angli-
zismen oder integrieren Jugendsprache – auch Kraft-
ausdrücke und Redewendungen werden häufiger 
verwendet. Im Sinne einer „Peer-to-Peer“-Kommu-
nikation wird somit ein Eindruck von Unmittelbar-
keit, der Nähe zum Sprecher und seiner Authentizität 
hergestellt, als würde ein Freund vor der Kamera 
oder dem Podcast-Mikrofon sprechen. Betont wer-
den in einigen Formaten wie „Y-Kollektiv“ explizit 
subjektive Erzählungen, Gefühlswelten und Sicht-
weisen, um diese Eindrücke auch im Sinne einer 
transparenten Recherchepraxis zu verstärken. (51) 
Auch der Kleidungsstil der Protagonisten ist meist 
informell und alltagsnah, so tragen sie beispielswei-
se auch mal Piercings, bauchfreie Tops, Tattoos oder 
Basecaps. Dabei soll ein breites Spektrum an Posi-
tionen, Stimmen und Themen dargestellt und mitei-
nander verknüpft werden, um somit zur Vielfalt und 
Ausgewogenheit des Angebots beizutragen: „funk-
Inhalte sollen so bunt sein, wie die Zielgruppe selbst 
– im Hinblick auf Herkunft, Hautfarbe, Religion oder 
sexuelle Orientierung.“ (52) Das spiegelt sich in der 
Ausrichtung einzelner Formate, Themen und der re-
präsentierenden Protagonistinnen und Protagonis-
ten wider.

Neben Bewegtbildinhalten haben auch die Audiofor-
mate von funk eine hohe Resonanz erfahren: 2021 
hat funk das Podcast-Angebot ausgebaut – auf Spo-
tify wurden die Streams über das Jahr betrachtet 
insgesamt rund 53 Mio Mal abgerufen (vgl. Tabelle 
3). Podcasts gewinnen gemäß der Nutzungsgewohn-
heiten der 14- bis 29-Jährigen eine stetig wachsen-
de Relevanz im Content-Portfolio. (53)

Bei den Metriken ergeben sich je nach Plattformlo-
gik allerdings große Unterschiede, die direkte Ver-
gleiche erschweren: Was die Watchtime betrifft, so 
macht es einen Unterschied, ob auf der Plattform 
generell längere Videos veröffentlicht und angese-
hen werden können als beispielsweise bei 15-Se-
kunden Reels auf TikTok. Entsprechend variiert die 
Metrik „View“ je nach Plattformlogik. Während You-
Tube beispielsweise nach einer Nutzungsdauer von 
30 Sekunden Views erfasst, zählen Facebook und 
Instagram nach 3 Sekunden, Snapchat bereits nach 
1 Sekunde. Bei Instagram werden viele Bilder und 
Grafiken angeschaut und ebenso kürzere Videos, die 

Comedy ebenfalls 
beliebt

funk-Formate 
 vermitteln Authenti-
zität, Nähe und 
 Unmittelbarkeit

Podcasts gewinnen 
an Relevanz

Vergleich der Platt-
form-Metriken ist  
nur eingeschränkt 
 möglich
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Angabe der Watchtime würde demnach nur einen 
Bruchteil der Nutzungszeit widerspiegeln. In der Ten-
denz zeigt sich, dass YouTube – als Plattform mit 
längeren Bewegtbildformaten und einer generell ho-
hen Nutzung innerhalb der Zielgruppe – 2021 so-
wohl bei Views als auch bei der Watchtime die 
höchsten Werte erzielt hat (vgl. Tabelle 3). So er-
reichten funk-Inhalte auf YouTube über das gesamte 
Jahr hinweg 1,36 Mrd Views und eine Watchtime 
von insgesamt 148,1 Mio Stunden. funk-Formate auf 
Facebook verzeichneten 655,9 Mio Views und eine 
Watchtime von 21 Mio Stunden. Wie lange die Reels 
und Videos bei Instagram angesehen wurden, lässt 
sich nicht ermitteln, da das soziale Netzwerk 2021 
keine Watchtime ausgewiesen hat. Die funk-Inhalte 
erzielten dort allerdings 207,3 Mio Views.

Die Gewichtung einzelner Plattformen gemessen an 
Reichweite und Nutzungsdauer (hier als Watchtime 
nur für Bewegtbild- bzw. für Spotify Audionutzung 
erfasst) ist allerdings nicht als gesetzt zu betrachten, 
denn es lassen sich laut funk-Auskunft bereits Ver-
schiebungen im Mediennutzungsverhalten beobach-
ten: Plattformen wie Facebook, die zu Beginn von 
funk essenzieller Bestandteil der Plattformstrategie 
waren, verlieren in einigen Altersclustern an Rele-
vanz, während andere wie Spotify oder TikTok an 
Bedeutung gewinnen. (54) Daher ist es besonders 
wichtig, nicht nur das Nutzungsverhalten der Ziel-
gruppe im Blick zu haben, sondern im Austausch mit 
den 14- bis 29-Jährigen immer wieder auszuloten, 
welche Inhalte für ihre aktuelle Lebenswelt relevant 
sind.

Auch bei der Interaktion der User mit den sozialen 
Netzwerken zeigen sich deutliche Unterschiede zwi-
schen den Plattformen: Das meiste Feedback, die 
meisten Likes, Antworten, Kommentare, gespeicher-
ten Inhalte und Shares erzielten die funk-Inhalte 
2021 auf Instagram. Im vergangenen Jahr registrier-
te funk für die Inhalte auf Instagram 163,3 Millionen 
Interaktionen, YouTube erzielte dahingegen mit 54,7 
Millionen Interaktionen nur knapp ein Viertel, Face-
book (13,9 Mio) weniger als ein Zehntel davon (vgl. 
Abbildung 3). Erfahrungsgemäß zeigen sich auch 
große Unterschiede beim Involvement der Nutzer: 
Bei näherer Betrachtung der Interaktionen fällt laut 
funk-Bericht 2020 auf, dass die meisten Nutzerin-
nen und Nutzer (89 %) per Button-Klick reagieren, 
die Beiträge also mit den vorgegebenen Emojis (z. B. 
Daumen hoch oder runter bei YouTube oder Herz bei 
Instagram) bewerten (vgl. Abbildung 4). (55) Von der 
Gesamtheit der Interaktionen mit funk-Inhalten auf 
Social Media werden nur 6 Prozent geteilt, 4 Prozent 
kommentiert und 2 Prozent gespeichert.

Risiken und Chancen von Drittplattformen
Die Verbreitung über Drittplattformen wie soziale 
Netzwerke bietet Chancen und Risiken zugleich: 

Eine hohe Reichweite wird mitunter mit einem par-
tiellen Kontrollverlust (Algorithmen, Framing und 
Datenschutzrichtlinien etc. geben die Drittplattfor-
men vor) bezahlt. Statt Eintrittspforten in die Media-
theken, die ARD Audiothek oder die funk-Website zu 
generieren, kommen Nutzer mitunter eher auf Dritt-
plattformen in Kontakt mit öffentlich-rechtlichem 
Content. Was Nutzer unter anderem mit ihren Daten 
bezahlen, was wiederum zum Wachstum der inter-
nationalen Plattformen beiträgt und ihre Möglichkei-
ten der kommerziellen Vermarktung steigert. Gleich-
zeitig sind öffentlich-rechtliche Inhalte so dort prä-
sent, wo sich auch die Zielgruppe aufhält, ohne dass 
die Zielgruppe gezielt auf die Suche gehen muss. 
Und die Nutzer sehen in ihrer „Filterblase“ vor allem 
das, was sie sehen wollen und was sie tendenziell 
eher anspricht – also auch eher diejenigen funk-In-
halte, die ihren Interessen entsprechen und ihnen 

Plattformbezogene 
Unterschiede bei 
User Involvement

Tabelle 3
Watchtime und Views* nach Plattform 2021

Plattform Views/Streams** in Mio Watchtime in Mio h

YouTube 1 362,7 148,1

Facebook 655,9 21

Instagram 207,3 k.A.***

Spotify 53,4 –

*  Hinweis zur Metrik: Die Metrik "Views" wird je nach Logik der Plattform   
unter schiedlich gemessen. Während YouTube erst ab einer Nutzungsdauer  
von 30 Sekunden zählt, werten Facebook und Instagram eine Sichtung  
nach 3 Sekunden als View. Die Werte sind daher nur bedingt miteinander 
vergleichbar. 

**  Bei Spotify werden statt Views Audio-Streams erfasst. 
***  Instagram hat 2021 keine Watchtime ausgewiesen.

Quelle: Auskunft des funk-Presseteams vom 31. Mai 2022.

Instagram
70 %

YouTube
24 %

Facebook
6 %

Abbildung 3
IInntteerraakkttiioonneenn  nnaacchh  PPllaattttffoorrmm  22002211
in %

Basis: insgesamt 231,9 Mio Interaktionen im 
Berichterstattungszeitraum 1.1.-31.12.2021.

Quelle: Auskunft des funk-Presseteams vom 
31. Mai 2022.
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gefallen könnten. Diese „Filterblasen“ versucht funk 
nach eigenen Angaben durch eine möglichst große 
Bandbreite an Themen aufzubrechen. (56) Hinzu 
kommen Verlinkungsmöglichkeiten, um Nutzer ge-
zielt auf andere thematisch passende Inhalte auf-
merksam zu machen (z. B. Endcards bei YouTube). 
Darüber hinaus steht es jedem Nutzer frei, funk-In-
halte über Drittplattformen oder die Kanäle des öf-
fentlich-rechtlichen Rundfunks (Mediatheken, ARD 
Audiothek, funk-Website) zu nutzen.

funk versteht sich in den sozialen Medien aber auch 
als „Korrektiv“. (57) Im Gegensatz zu anderen Con-
tent-Kreatoren auf sozialen Medien, treten Protago-
nisten in funk-Videos oder -Podcasts nicht im Sinne 
von klassischen Influencern auf, die sich über Pro-
duktplatzierungen finanzieren und Markenartikel 
promoten. Auch „werbeunfreundliche“ Themen wer-
den aufgegriffen und eingeordnet. Das öffentlich-
rechtliche Content-Netzwerk bietet seinen Inhalt ab-
seits von Werbelogiken an, ist politisch und finanziell 
unabhängig (gebührenfinanziert). Auch wird nicht die 
Dachmarke funk in den Vordergrund gestellt, son-
dern vorrangig die Formate und Inhalte, die über Co-
Branding und Querverweise vernetzt werden – das 
heißt durch Verlinkungen oder Empfehlungen in den 
Endcards (interaktiver Abspann) der Videos, bei wel-
chen thematisch ähnliche Videos verknüpft werden. 
Die Hosts laden sich gegenseitig ein und stellen in-
haltliche Bezüge zu anderen Formaten her. So kön-
nen auch kleinere Formate von reichweitenstarken 
profitieren. Gleichzeitig soll aber auch für User deut-
lich werden, dass sie öffentlich-rechtliche Inhalte 
von ARD und ZDF nutzen.

Dass unabhängig recherchierte und verlässliche In-
formationen insbesondere in Krisenzeiten von großer 
Relevanz sind, zeigte über die Informationen zur Co-
rona-Krise hinaus auch die Resonanz auf Inhalte zum 
Ukraine-Krieg. Die Videos von funk-Formaten, die 

sich mit dem russischen Angriff bzw. dem dahinter-
liegenden Konflikt befassen, generierten bis Mitte Juli 
2022 mehr als 177 000 Kommentare. Die Auswertung 
der Kommentare, auch mit dem Einsatz von künstli-
cher Intelligenz, ermöglichte die Identifikation von 
drängenden Informationsbedürfnissen, tiefsitzenden 
Sorgen und Ängsten sowie verbreiteten Verschwö-
rungserzählungen. Auf Basis der Auswertungen war 
es möglich, Programmstrategien abzuleiten, um mit 
einordnenden Informationen darauf zu reagieren. So 
konnte funk auf die Bedürfnisse der Zielgruppe Bezug 
nehmen und auf Drittplattformen über Desinformati-
onskampagnen aufklären. Dabei setzten sich Formate 
wie „Walulis Daily“ oder „offen un’ehrlich“ auch kri-
tisch mit der Rolle von TikTok in der Kriegsberichter-
stattung auseinander. Über 50 Videos auf YouTube 
zum Ukraine-Konflikt generierten bis Mitte Juli 2022 
über 39,5 Mio Views und wurden in einer themenbe-
zogenen Playlist gesammelt. Um geflüchteten Ukrai-
nern das Ankommen in Deutschland zu erleichtern 
und zur Verständigung beizutragen, wurde das For-
mat „How to Deutschland“ für die Dauer von vier 
Monaten ins Leben gerufen. Dort gab es auf Deutsch, 
Ukrainisch und Englisch Informationen und Tipps 
rund um das Leben in Deutschland sowie Deutsch-
Ukrainische-Vokabellisten zum Sprachenlernen.

Fazit
Da in den sozialen Medien nicht nur im Zusammen-
hang mit der Corona-Pandemie oder dem Ukraine-
Krieg vermehrt Falschinformationen verbreitet wer-
den, steigt der Bedarf nach einordnenden, unabhän-
gigen journalistischen Inhalten. Insbesondere in so-
zialen Medien, die für Jugendliche und junge Erwach-
sene einen bevorzugten Zugang zu Nachrichten bil-
den, besitzen seriöse Informationen eine nie dagewe-
sene Relevanz. Dass die entsprechende Nachfrage 
dafür vorhanden ist, zeigen insbesondere Inhalte, die 
auf die Interessen und Bedürfnisse von jungen Men-
schen abgestimmt sind, wie das Content-Netzwerk 
funk beweist. Somit bleibt der öffentlich-rechtliche 
Rundfunk für junge Zielgruppen ein gefragter Orien-
tierungsanker, der noch immer hohes Ansehen und 
große Akzeptanz genießt. (58) Aber auch Unterhal-
tungsformate des Jugendangebots werden von der 
Zielgruppe gerne genutzt.

Junge Zielgruppen nutzen über soziale Medien und 
Drittplattformen ein breites Spektrum an funk-Inhal-
ten, wobei es plattformspezifische Präferenzen gibt. 
Während bei YouTube eher unterhaltende oder bil-
dende Formate sowie Reportagen abgerufen wer-
den, sind bei Instagram neben satirischen Inhalten 
und politischen Informationen auch Dokumentatio-
nen gefragt. Algorithmische Präferenzen treffen hier 
auf die individuellen Vorlieben der 14- bis 29-Jähri-
gen: emotionale Geschichten, die von Schicksals-
schlägen oder von der Norm abweichenden Lebens-
modellen erzählen, kommen vor allem bei YouTube 

Verlässliche Informa-
tionen sind vor  

allem in Krisenzeiten 
 relevant

Bedarf an einordnen-
den, unabhängigen 
Informationen auf 
Social Media wächst

Junge Zielgruppen 
nutzen ein breites 
Spektrum an funk-
Inhalten über alle 
 Kanäle

Abbildung 4
Anteil der Interaktionen nach Interaktionstyp*
in %

* Stand 2020.
** Reaktionen: z.B. Liken. 
Basis: 264 Mio Interaktionen im Berichterstattungs-
zeitraum v. 1.10.2018 bis 30.9.2020.

Quelle: funk-Bericht 2020. 
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an. Die beliebten Formate mit vorwiegend jungen 
Protagonisten suggerieren oft ähnlich wie Influencer 
eine persönliche Nähe zur Zielgruppe, wobei beson-
ders viel Wert auf eine authentische Darstellung ge-
legt wird. Allerdings jenseits der auf sozialen Medien 
stark vertretenen Verkaufslogiken und Werbepartner-
schaften, über die Influencer ihre Arbeit finanzieren. 
Auch innerhalb des kommerzialisierten Umfelds ver-
steht funk sich als Korrektiv, das unabhängige und 
medienkompetenzfördernde Inhalte teilt.

Bei der Plattformnutzung lassen sich deutliche Un-
terschiede und dynamische Verschiebungen beob-
achten: Während 2021 YouTube nach Views und Wat-
chtime die höchsten Nutzungswerte verzeichnete, 
war bei Instagram das Involvement der User am 
höchsten. Dort wurde am meisten geliked, kommen-
tiert, gespeichert und beantwortet. Die Relevanz von 
Facebook lässt bei Jüngeren hingegen kontinuier-
lich nach, wohingegen TikTok bei 12- bis 40-Jähri-
gen neue Nutzer dazugewinnt. (59) Damit öffentlich-
rechtliche Inhalte auch in Zukunft relevant bleiben 
und aktiv zur Meinungsbildung sowie zu einem de-
mokratischen Diskurs beitragen können, gilt es, Ver-
änderungen bei der Plattformnutzung im Blick zu be-
halten, Inhalte gezielt über verschiedene Kanäle aus-
zuspielen und dort präsent zu sein, wo sich die Nut-
zerinnen und Nutzer aufhalten.
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28) Vgl. auch Hölig, Sascha/Leonie Wunderlich/ 

Uwe Hasebrink: Informationsorientierung und Infor-
miertheit bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen in 
Deutschland. Ergebnisse aus dem #UseTheNews-Pro-
jekt. In: Media Perspektiven 6/2021, S. 334-344.

29) Vgl. Hölig und andere (Anm. 8), S. 13. Anm. d. Autorin: 
Die Daten des Reuters Institute Digital News Reports 
sind vor Beginn des Ukraine-Kriegs erhoben worden, 
demnach ist die Beurteilung, „Spaß“ beim Lesen von 
Nachrichten zu empfinden, davon losgelöst.

30) „News Fatigue“ oder Nachrichtenmüdigkeit beschreibt 
das Phänomen von empfundenen Erschöpfungszustän-
den nach zu intensivem oder zu negativem Nachrich-
tenkonsum. 
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31) Das sogenannte „Doomscrolling“ beschreibt das exzes-
sive Konsumieren negativer Nachrichten in digitalen 
Medien.

32) Vgl. Hölig und andere (Anm. 8).
33) Vgl. z. B. auch Kramp, Leif/Stephan Weichert: Digitale 

Resilienz in der Mediennutzung. Repräsentativstudie 
des VOCER Instituts für Digitale Resilienz (2022);  
www.digitale-resilienz.org/publikationen/ 
digitale-resilienz-in-der-mediennutzung/  
(abgerufen am 15.7.2022).

34) Vgl. Hölig und andere (Anm. 8).
35) Vgl. ebd.
36) Vgl. Interview mit Philipp Schild (Anm. 17).
37) Vgl. z. B. Instagram-Post zur Corona-Politik an Schulen 

v. 9.9.2021; https://www.instagram.com/p/
CTmkL6bqmx2/?igshid=MDJmNzVkMjY=  
(abgerufen am 23.8.2022).

38) Vgl. z. B. Instagram-Post „Hey Studis, wie geht’s euch 
gerade?“ v. 14.1.2022; https://www.instagram.com/p/
CYtTKRON7Mv/?igshid=MDJmNzVkMjY=  
(abgerufen am 23.8.2022). Der Beitrag zu Pandemie- 
Erfahrungen der Studierenden erzielte 35 056 „Gefällt 
mir“-Reaktionen und 502 Kommentare.

39) Vgl. z. B. Instagram-Post zu Beratungsstellen v. 
23.11.2021; https://www.instagram.com/p/ 
CWoClttLLQA/?igshid=MDJmNzVkMjY=  
(abgerufen am 23.8.2022).

40) Vgl. funk-Pressestelle (Anm. 9).
41) Vgl. ebd.
42) Vgl. z. B. Instagram-Posts „Das passiert, wenn Du nicht 

wählst“; https://www.instagram.com/p/CURujgrIizi/ 
?igshid=MDJmNzVkMjY=; „Darum ist Deine Stimme so 
entscheidend“; https://www.instagram.com/tv/ 
CURypQqq_dn/?igshid=MDJmNzVkMjY=; „So funktio-
niert dein Wahlzettel“; https://www.instagram.com/p/
CTR8XzdqoTP/?igshid=MDJmNzVkMjY=; oder Inter-
views zu den Wahlversprechen der Parteien für Men-
schen unter 30 im September 2021 (abgerufen am 
23.8.2022). 

43) An dieser Stelle werden nur quantitative Erfolgskriterien 
(Views, Watchtime) ausgewertet, da die qualitativen 
 Erfolgskriterien (etwa Feedback der Nutzer, Mehrwert 
für die Zielgruppe), die bei funk ebenso in die Evaluation 
miteinfließen an dieser Stelle nicht berücksichtigt wer-
den können. Das Ranking spiegelt demnach nicht wider, 
welche Formate das Content-Netzwerk selbst als 
 erfolgreichste wertet und bezieht sich alleine auf die 
von den Plattformen ausgewiesenen Metriken und 
somit nur auf quantitative Messwerte. 

44) Vgl. Kümpel, Anna Sophie/Diana Rieger: Kann Instagram 
auch Politik? Beeinflussung und Effekte für die 
Meinungs bildung durch politische Inhalte;  
https://www.kas.de/documents/252038/7995358/
Kann+Instagram+auch+Politik.pdf/ 
e8c04db5-0be9-101f-12d6-1b57dd64add3  
(abgerufen am 13.7.2022).

45) Vgl. Jakob, Jasmin: Bildung, Information und Unterhal-
tung für Schüler in der Corona-Krise. Pandemiebezoge-
ne Programmgestaltung in den Kindermedien. In: Media 
Perspektiven 11/2021, S. 588-601.

46) Vgl. Pressemitteilung von funk; https://presse.funk.net/
format/gametwo/ (abgerufen am 27.7.2022).

47) Vgl. Pressemitteilung von funk; https://presse.funk.net/
format/deutschland3000/ (abgerufen am 27.7.2022).

48) „Browser Ballett“ war von Juni 2016 bis April 2022 Teil 
des Content-Netzwerks funk; https://presse.funk.net/
format/browser-ballett/ (abgerufen am 3.8.2022).

49) Gemeint ist das Übertreten einer imaginären Grenze 
zwischen fiktiver Videohandlung hin zur realen Rezepti-
onssituation, bei welcher der Zuschauer sich direkt an-
gesprochen fühlt.

50) Vgl. Pressemitteilung von funk; https://presse.funk.net/
format/aurel/ (abgerufen am 27.7.2022).

51) Darauf wird auch explizit in den Programmbeschreibun-
gen hingewiesen: Vgl. https://presse.funk.net/format/ 
y-kollektiv/; https://presse.funk.net/format/strg_f/ 
 (abgerufen am 3.8.2022); sowie Interview von Marieme 
Kandji: „Der Moment muss echt sein“. In: Journalist 
9/2018, S. 39-40.

52) Vgl. funk-Bericht 2020 (Anm. 6).
53) Vgl. funk-Pressestelle (Anm. 9): Derzeit veröffentlicht 

funk neun Podcastformate mit unterschiedlichen Genres 
und Themenschwerpunkten: von gesellschaftlich rele-
vanten Interviews bei „Deutschland3000 – ´ne gute 
Stunde mit Eva Schulz“, interaktive Hörspiele wie 
„Schreib mich ab“ bis hin zum wöchentlichen Infopod-
cast „Was die Woche wichtig war – funk der Podcast“.

54) Vgl. funk-Pressestelle (Anm. 9).
55) Vgl. funk-Bericht 2020 (Anm. 6).
56) Vgl. z. B. Interview mit Philipp Schild (Anm. 17).
57) Vgl. funk-Bericht 2020 (Anm. 6).
58) Vgl. hierzu Breunig, Christian/Eva Holtmannspötter/An-

gela Rühle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends 
2021: Zukunft und Leistungsbewertung der Medien. Ak-
tuelle Ergebnisse der neu konzipierten Repräsentativ-
studie. In: Media Perspektiven 8/2021, S. 396-410. 
 Abrufbar unter: https://www.ard-media.de/ 
media-perspektiven/fachzeitschrift/2021/ 
detailseite-2021/ 
?tx_frspublication_pi5%5Bid%5D=2919 
&tx_frspublication_pi5%5Baction%5D=index 
&tx_frspublication_pi5%5Bcontroller 
%5D=Detail&cHash=790ec801b964b0dcb1c8f493e-
f0e5218 (abgerufen am 4.8.2022).

59) Vgl. Granow/Scolari (Anm. 24).
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Konstellationen der Fernsehnutzung –  
Sonderanalysen auf Basis des AGF-Bewegtbildpanels

Co-Viewing – Wer schaut was mit wem?
Von Bernhard Kessler* und Julia Langer*

Bewegtbildnutzung befindet sich in einem nie dage-
wesenen Wandel. Ausspielwege, Inhalte und Endge-
räte diversifizieren sich und bewegte Bilder sind all-
gegenwärtig. Damit findet auch zunehmend eine In-
dividualisierung der Sehgewohnheiten statt. (1) 
Gleichzeitig gibt es bei allen disruptiven Veränderun-
gen eine Konstante in vielen deutschen Haushalten: 
Das Fernsehgerät mit seinen inzwischen vielfältigen 
Funktionen im Wohnzimmer. Welche Rolle Fernsehen 
in deutschen Haushalten spielt, zeigte zuletzt die Co-
rona-Pandemie, während der die Menschen mehr 
Zeit als gewöhnlich zu Hause verbrachten und die 
Sehdauer im Vergleich zum Vorjahr stieg. Durch die 
Digitalisierung wissen wir inzwischen viel besser als 
früher, was auf den Geräten passiert. Umso drängen-
der stellt sich die Frage danach, was vor den Geräten 
passiert. Hier setzt der vorliegende Artikel an, der 
zum Ziel hat, zu beschreiben, wer mit wem vor dem 
TV-Gerät sitzt und welche Bedeutung das für die Pro-
grammauswahl hat.

Wie wichtig das Verständnis um die gemeinschaft-
liche Fernsehrezeption trotz der Tendenz zur Indivi-
dualisierung noch immer ist, zeigen psychologische 
Effekte, die damit einhergehen: Wenn Inhalte in 
Konstellation mit anderen gemeinsam vor dem 
Fernseher rezipiert werden, dann fördert das die 
Aufmerksamkeit der Nutzer für das Gesehene. (2) 
Auch die Bewertung eines Inhaltes hängt davon ab, 
ob ein Inhalt allein oder gemeinsam mit anderen 
gesehen wird. Weber und Quiring zeigen, dass Per-
sonen, die gemeinsam einen Inhalt rezipieren, mehr 
als bei der Individualnutzung lachen. Sie lassen sich 
vom Lachen des anderen anstecken. Im Ergebnis 
führt das zu einer positiveren Bewertung des In-
halts. (3)

Soziale Interaktion während der Rezeption kann auf 
diese Weise die Werbewirkung stärken. Daraus lässt 
sich für das Co-Viewing schließen: 1 und 1 ist nicht 
immer 2. Co-Viewing ist mehr als einfach nur zwei 
Personen, die denselben Content nutzen. In Zeiten 
von Big Data, wo viel gerätebasiert gemessen wer-
den kann, wird die Frage immer wichtiger: Welche 
Menschen sitzen vor den Geräten und wie interagie-
ren diese Menschen?

Mit Rückkanaldaten kann mehr gemessen werden 
denn je. Es ist daher verlockend, große gerätebasierte 
Datenmengen als Zukunftsmodell für Nutzungsmes-

sungen zu sehen. (4) Das mag zwar auf den ersten 
Blick die Fallzahl-Problematik lösen, die panelbasierte 
Messungen teilweise mit sich bringen, doch die Ver-
bindung zu echten Menschen, mit ihrer originären 
Nutzung bleibt ein immanenter Bestandteil der Re-
zeptionsforschung. (5) Big Data is not enough. Schließ-
lich sind es nicht Geräte, sondern Menschen, die 
Medien nutzen, gemeinsam, allein, lachend oder wei-
nend. So ist Fernsehen mit Abstand das Medium, das 
Familien am häufigsten in Gemeinschaft mit ihren 
Kindern nutzen. (6) Das ist nicht nur für Programm-
macher, sondern auch Werbeentscheider relevant, 
denn nicht Geräte treffen Kaufentscheidungen, son-
dern die Menschen, die diese nutzen. Daher ist es 
interessant, ob der Waschmittel-Spot von der haus-
haltsführenden Person oder vom Teenager im Haus-
halt rezipiert wird. Und ein Spot für eine Urlaubsreise 
könnte womöglich mehr zum Träumen und zu nach-
folgenden Aktionen einladen, wenn man zu zweit 
statt allein vor dem TV-Gerät sitzt. Um diesen Frage-
stellungen gerecht zu werden, wird eine Messung 
benötigt, die die Konstellationen der Fernsehnutzung 
erfasst und Strukturinformationen zu den nutzenden 
Personen verfügbar machen kann.

Kurz und knapp
• Trotz aller Veränderungen bei der Bewegtbildnutzung bleibt der 

Fernseher ein Ort gemeinschaftlichen Medienerlebens.

• 37 Prozent der gesamten Fernsehnutzung fanden 2021 in 
Gemeinschaft statt.

• Vor allem Kinderprogramme, öffentlich-rechtliche Programme und 
RTL werden gerne in Gesellschaft genutzt.

• Die gemeinsame Nutzung hat Auswirkungen auf die Wirkung des 
Medieninhalts und fördert Anschlusskommunikationen.

Die AGF Videoforschung erhebt in über 5 400 Haus-
halten kontinuierlich die Bewegtbildnutzung von mehr 
als 11 000 Personen. (7) Die sekundengenau gemes-
sene Nutzung des repräsentativen Haushaltspanels 
bietet die Basis, um den Umfang und die Ausgestal-
tung gemeinsamer Fernsehnutzung zu analysieren. 
Für die Betrachtung von Co-Viewing bietet die AGF in 
ihrer Analysesoftware Videoscope einen speziellen 
Analysetyp: die Konstellationsanalyse. Mit der Kons-
tellationsanalyse kann man genau auswerten, wel-
che Haushaltsmitglieder zu welchem Zeitpunkt mit 
wem gemeinsam welche Sendung gesehen haben. 
Über die Panelistinnen und Panelisten sind dabei um-
fangreiche Strukturinformationen, Kaufgewohnheiten 
und Einstellungen bekannt. Die Datenbasis bietet da-
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mit einen großen Vorteil im Gegensatz zu geräteba-
sierten Nutzungsmessungen.

Bereits 2012 war Co-Viewing das Thema einer Ana-
lyse und wurde unter dem Titel „Fernsehen in Ge-
meinschaft“ veröffentlicht. (8) Aufgrund der veränder-
ten Marktsituation und zunehmenden Debatte, mit 
welchen Messansätzen und Datenquellen Fernseh-
nutzung abgebildet werden kann, soll in diesem Arti-
kel zehn Jahre später ein Blick auf die Entwicklung 
der Nutzungskonstellationen im Zeitverlauf geworfen 
werden und darauf, wie Zuschauer heute in Gemein-
schaft Fernsehinhalte nutzen.

Äußere Einflussfaktoren für  
gemeinsame Fernsehnutzung
In den vergangenen zehn Jahren hat sich das Ange-
bot an Bewegtbildinhalten massiv verändert. 2021 
wurden durchschnittlich pro Haushalt 8,5 Prozent 
mehr TV-Sender als zehn Jahre zuvor genutzt. Sen-
dermediatheken wurden weiter ausgebaut und die 
womöglich einschneidendste Veränderung in diesem 
Zeitraum: Netflix startete 2014 in Deutschland. (9) 
Weitere SVoD-Anbieter wie Amazon Prime Video, Dis-
ney+ und viele weitere kamen in den Folgejahren 
dazu. Auch die Mediatheken der TV-Anbieter haben 
ihr Angebot deutlich ausgeweitet. Der Anteil der Per-
sonen, die mindestens einmal in der Woche online 
Bewegtbildinhalte abrufen, ist in Deutschland in den 
vergangenen Jahren von 39 Prozent (2011) auf 74 
Prozent (2021) gestiegen. (10) Durch diese Ausdiffe-
renzierung der Angebotsvielfalt sinkt die Wahrschein-
lichkeit für eine gemeinsame Rezeption von Video-In-
halten.

Das psychologische Phänomen einer Decision Fa-
tigue oder auch Entscheidungsmüdigkeit kann ent-
stehen, wenn Personen mit zahlreichen Entscheidun-
gen konfrontiert werden. Je häufiger ein Nutzer Ent-
scheidungen treffen soll und je größer die Fülle der 
Optionen ist, desto geringer ist die Begeisterung für 
seine eigene Wahl. (11) Das ist ein Problem, das sich 
vermutlich noch vergrößert, wenn man mit mehreren 
Personen gemeinsam schauen möchte. Hierzu gibt 
es allerdings noch wenig belastbare Forschung. Der 
Vorteil einer großen Auswahl von Streaminganbietern 
kann mitunter schnell zur Belastung werden, wenn 
die Nutzenden nicht vorab genau wissen, was sie se-
hen möchten. (12) Eine US-amerikanische Studie 
zeigte den Effekt deutlich. Mehr als sieben Minuten 
wenden Nutzer und Nutzerinnen von Streaming-
diensten nach Selbsteinschätzung für die Suche auf, 
bevor sie die Entscheidung für einen Inhalt fällen. 21 
Prozent der Personen entscheiden sich sogar ganz 
gegen die Nutzung, wenn sie sich nicht für ein Ange-
bot entscheiden können. Bei Unentschlossenheit ent-
scheiden sich knapp 60 Prozent dazu, ihren Lieb-
lings-TV-Sender einzuschalten. (13) Die Kuration ei-
nes konkreten Inhaltes auf einem bestimmten Sen-

deplatz scheint demnach ein Mehrwert des linearen 
Fernsehens gegenüber dem schier undurchdringli-
chen VoD-Dschungel zu sein, insbesondere für die 
Rezeption in Gemeinschaft. Auch Netflix nimmt sich 
daran ein Beispiel. Der SVoD-Dienst schmiedet be-
reits Pläne für die Integration einer linearen Pro-
grammschiene. Ein erster Test wurde in Frankreich 
durchgeführt. (14) In Anbetracht der gestiegenen An-
gebotsvielfalt stellt Decision Fatigue einen wichtigen 
Aspekt für die gemeinsame Fernsehrezeption dar. Die 
Vorauswahl, Organisation und Präsentation von TV-
Programminhalten ist dabei insbesondere für die ge-
meinsame Rezeption von Wert.

Die Anzahl der Fernsehgeräte pro Haushalt ist ge-
stiegen. Mit 13 Prozent mehr Geräten gab es 2021 
mehr Ausweichmöglichkeiten für konkurrierende Be-
wegtbildinteressen verschiedener Haushaltsmitglie-
der. Dadurch wird der Druck, sich auf einen Inhalt 
einigen zu müssen, geringer. Was zu weniger Kämp-
fen um die Fernbedienung führt, reduziert damit auch 
die Wahrscheinlichkeit, dass eine gemeinschaftliche 
Fernsehnutzung zustande kommt.

Die durchschnittliche Anzahl von Personen pro 
Haushalt ist in den vergangenen zehn Jahren von 
2,01 (2011) auf 1,94 (2021) gefallen. Grund dafür ist 
insbesondere der Zuwachs an Single-Haushalten 
(+15 %), während Haushalte mit drei oder mehr Mit-
gliedern kaum Veränderung zeigen (vgl. Abbildung 
1). Co-Viewing kann im Haushaltspanel der AGF Vi-
deoforschung per Definition nicht in Single-Haushal-
ten stattfinden. Um eine gemeinsame Fernsehre-
zeption messen zu können, braucht es hier mehrere 
Haushaltsmitglieder, die zusammen fernsehen. (15) 
Mit der Verringerung der Haushaltsgrößen wird auch 
die Wahrscheinlichkeit für Co-Viewing reduziert. 
Deshalb soll in einzelnen der folgenden Analysen ein 
Detailblick auf Mehrpersonenhaushalte geworfen 
werden.

Methodische Implikationen
Wenn Konstellationen innerhalb des AGF-Beweg-
tbildpanels analysiert werden und daraus Schlüsse 
auf das gemeinsame Medienerleben gezogen wer-
den, sind aus methodischer Sicht zwei Dimensionen 
zu beachten. Zum einen handelt es sich dabei um die 
Fokussierung auf originär gemessene Nutzung und 
zum anderen um die Möglichkeit zur Anschlusskom-
munikation bei Fernsehinhalten, die mehrere Haus-
haltsmitglieder rezipiert haben, jedoch streng ge-
nommen nicht zeitlich bzw. räumlich gemeinsam.

Der typischerweise eingenommene Blickwinkel auf 
TV-Nutzungsdaten stellt den Inhalt und den Zeitpunkt 
der linearen Ausstrahlung in den Mittelpunkt. Unter 
dieser Prämisse ergeben sich in der Konstellations-
analyse auch dann gemeinsame Nutzungen, wenn 
ein TV-Inhalt von mehreren Haushaltsmitgliedern zu 
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unterschiedlichen Zeitpunkten gesehen wird. Im 
Schnitt werden 10 Minuten täglich zeitversetzt ge-
nutzt. Das entspricht einem Anteil von 5 Prozent an 
der täglichen Fernsehnutzung, der nicht Seite an 
Seite auf dem Sofa stattfindet und somit nicht in di-
rekter Interaktion der Zuschauer und Zuschauerin-
nen. Allerdings kann davon ausgegangen werden, 
dass die Rezeption desselben Inhaltes auch zu un-
terschiedlichen Nutzungszeitpunkten zum gleichen 
Medienerlebnis führt. Das Gesehene bildet die Basis 
für eine Anschlusskommunikation und im Falle von 
Werbung für gemeinsame Kaufimpulse. Die zeitver-
setzte Nutzung des gleichen Inhaltes lässt auf ge-
meinsame Sehinteressen schließen, daher ist es 
wahrscheinlich, dass eine physisch gemeinsame 
Fernsehnutzung stattgefunden hätte, wenn die je-
weiligen Haushaltsmitglieder zum Zeitpunkt der Live-
ausstrahlung anwesend gewesen wären. Vor diesem 
Hintergrund soll die Variante der Konstellation durch 
zeitversetzte gemeinsame Nutzung in die Analysen 
einbezogen werden.

Ein Haushalt nutzt im Schnitt 1,6 Fernsehgeräte in 
den verschiedenen Räumen seiner Wohnung bzw. 
seines Hauses. Bezugsgröße für die Konstellations-
analyse ist ein Haushalt. Es ist möglich, dass die Mit-
glieder eines Haushalts denselben Fernsehinhalt se-
hen, sich dabei aber nicht im gleichen Zimmer auf-
halten. Auch in dieser Kombination wird eine gemein-
schaftliche Nutzung ausgewiesen, unabhängig davon, 
ob der Inhalt im selben oder unterschiedlichen Zim-
mern konsumiert wurde. In den folgenden Betrach-
tungen wird daher diese Form der Konstellation 
ebenfalls betrachtet. Denn wie im Falle der zeitver-
setzten Nutzung wird auch hier das gleiche Medien-
erlebnis produziert, das zu gemeinsamen Gesprä-
chen über den Inhalt und zu gemeinsamen Entschei-

dungen beim Einkauf führen kann. Dass der gleiche 
Fernsehinhalt in verschiedenen Zimmern genutzt 
wird, kann als Ausnahme betrachtet werden. Einer-
seits findet der Löwenanteil der Fernsehnutzung mit 
87 Prozent im Wohnzimmer statt. Andererseits liegt 
die Annahme nahe, dass mehrere Fernsehgeräte in 
einem Haushalt eher als Ausweichmöglichkeit bei 
verschiedenen Sehinteressen genutzt werden, was 
die Wahrscheinlichkeit für Konstellationen dieser Art 
verringert.

Neben den regulären Haushaltsmitgliedern im Fern-
sehforschungspanel wird auch die Nutzung von Gäs-
ten in den Panelhaushalten gemessen. Die so ermit-
telte Nutzung eines Gastes wird einem regulären Pa-
nelmitglied, seinem „demografischen Zwilling“, zu-
geordnet. Durch das statistische Verfahren wird es 
möglich, Gästenutzung abzubilden und sie ohne Ver-
luste in der gewohnten (demografischen) Detailtiefe 
auswertbar zu machen. Diese plausible Umwidmung 
von Gästenutzung (eines Nicht-Panelisten) zu Außer-
hausnutzung (eines Panelisten) ist nur dann sinnvoll 
interpretierbar, wenn es nicht um die Verbindung mit 
anderen Haushaltsmitgliedern geht. Bei der Konstel-
lationsanalyse würde andernfalls der Eindruck ent-
stehen, dass Personen gemeinsam fernsehen, die 
sich in der Realität weder während noch nach der 
Rezeption begegnen. Aus diesem Grund wird die Au-
ßerhausnutzung aus allen Analysen ausgeschlossen.

Im AGF-Messsystem gibt es zudem weitere soge-
nannte Imputationsverfahren (16), wie die Zuordnung 
von Nutzung bei nicht aktiv gemessenen Zweitgeräten 
oder bei eindeutig zuordenbaren Nutzungsvorgängen 
und fehlender Personenanmeldung, die dazu beitra-
gen, in seltenen Grenzfällen über statistische Verfah-
ren eine möglichst umfassende Abbildung der TV-
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Abbildung 1
Entwicklung der Haushaltsgröße 2011 bis 2021
Anzahl Haushalte in Mio.
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Nutzung zu gewährleisten. Da auch hier zumindest 
theoretisch Nutzungskonstellationen modelliert wer-
den können, werden auch diese Verfahren in den vor-
liegenden Analysen außen vor gelassen, sodass die 
folgenden Ergebnisse ausschließlich auf originär ge-
messener Nutzung basieren.

Ergebnisse
In den letzten zehn Jahren ist die gemeinsame Fern-
sehnutzung gestiegen. (17) 37 Prozent der gesamten 
Fernsehnutzung fand 2021 in Gemeinschaft statt. 
Das ist ein Plus von 4 Prozentpunkten gegenüber 
2011 (vgl. Abbildung 2). Wie eingangs beschrieben, 
kann Co-Viewing im Bewegtbildpanel nur in Mehr-
personenhaushalten stattfinden. Werden also die 
Single-Haushalte außen vor gelassen und ausschließ-
lich Mehrpersonenhaushalte betrachtet, beträgt der 
Nutzungsanteil in Gemeinschaft sogar über die Hälfte 
(55 % in 2021 gegenüber 49 % in 2011). Das kontinu-
ierliche Wachstum wurde durch den Beginn der Co-
rona-Pandemie noch weiter befeuert, sodass in 
Mehrpersonenhaushalten von 2019 auf 2020 die 
durchschnittliche gemeinsame Fernsehnutzung um 
2,4 Prozentpunkte stieg. Als Grund können sicherlich 
Kontaktbeschränkung und der Mangel an außer-
häuslichen Freizeitmöglichkeiten angeführt werden. 
So hat der Stellenwert des gemeinsamen Fernseher-
lebnisses während der Corona-Pandemie zugenom-
men.

Die individuelle Fernsehnutzung nimmt in absoluten 
Zahlen ab. Als ein möglicher Grund kann die steigen-
de Verbreitung von Streamingangeboten gesehen 
werden – die wie bereits erwähnt – 2021 deutlich 
stärker genutzt wurden als noch 2011. Bei Streaming-
angeboten besteht außerdem teilweise die Heraus-
forderung des Decision Fatigue. (18) Sich in Gemein-

schaft aus der Fülle des Angebotes auf einen Inhalt zu 
einigen, ist vermutlich noch schwieriger als allein. So 
findet beispielsweise Binge Watching von Streaming-
inhalten zu über 80 Prozent alleine statt. (19) Die In-
terpretation erscheint daher plausibel, dass sich ein 
wachsender Teil der Alleinnutzung vom linearen Fern-
sehen hin zu Streamingangeboten verschiebt, die ge-
meinschaftliche Fernsehnutzung aber bleibt.

Co-Viewing ist offensichtlich eine Konstante in deut-
schen Haushalten: Die absolute Sehdauer in Konstel-
lation mit anderen Personen verläuft in den letzten 
zehn Jahren auf einem äußerst stabilen Niveau zwi-
schen durchschnittlich 72 bis 74 Minuten pro Tag. Die 
gemeinsame Rezeption bleibt also ein festes Ritual in 
deutschen Haushalten. Die Corona-Jahre 2020 (79 
Min.) und 2021 (76 Min.) zeigen einen weiteren An-
stieg im Vergleich zu den Vorjahren (vgl. Abbildung 3). 
Gerade in Mehrpersonenhaushalten verdeutlicht sich 
der gemeinschaftsstiftende Mehrwert des Fernse-
hens in der Linearität und Kuration des Angebots, also 
in dem Umstand, dass eine bestimmte Sendung zu 
einem definierten Zeitpunkt ausgestrahlt wird und 
gemeinsam genutzt werden kann. So wurde 2018 
erstmals mehr Zeit in Gemeinschaft als allein mit 
Fernsehrezeption verbracht und dieser Trend hält 
weiterhin an.

Das für Fernsehen typische „Sommerloch“ zeigt 
sich auch im Anteil der gemeinschaftlichen Rezep-
tion. Die beiden Sportgroßereignisse Fußball EM und 
die Olympischen Spiele, die typischerweise gerne 
gemeinsam gesehen werden, mildern den Effekt 
zwar ab, dennoch waren 2021 die warmen Sommer-
monate Juli und August die Zeiträume mit dem nied-
rigsten Anteil an Co-Viewing (34 %). Im Januar war 
mit 40 Prozent der Anteil gemeinschaftlicher Nut-
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Abbildung 2
Anteil Co-Viewing an der gesamten Fernsehnutzung 2011 bis 2021
in %

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV;
exkl. Außerhausnutzung und weitere Imputationsverfahren.
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zung am höchsten (vgl. Abbildung 4). Und auch im 
Dezember – getrieben durch die kalten Temperatu-
ren und die Weihnachtsfeiertage – kommt es beson-
ders häufig zu Co-Viewing.

Nicht nur die Weihnachtsfeiertage zeigen einen be-
sonders hohen Anteil an gemeinsamer Nutzung. 
Wenn an Feiertagen der gesamte Haushalt zusam-
menkommt, dann gehört Fernsehen für viele einfach 
dazu. Über alle Haushaltsgrößen hinweg finden an 
Feiertagen 42 Prozent der Fernsehnutzung in Ge-
meinschaft statt. Betrachtet man ausschließlich 
Mehrpersonenhaushalte, sind es sogar 61 Prozent 
(vgl. Tabelle 1). In den Top-10 der Tage mit dem 
höchsten Co-Viewing-Anteil befinden sich daher 
sieben Feiertage (vgl. Tabelle 2).

Gemeinsame Fernsehnutzung setzt gemeinsame 
Zeit voraus. Montags bis freitags sind viele Personen 
durch Beruf und Schule so eingespannt, dass für die 
gemeinsame Rezeption seltener Zeit bleibt. So ha-
ben 36 Prozent der Nutzungen in Gemeinschaft 
stattgefunden. Am Wochenende schauen mehr Per-
sonen gemeinsam fern. Samstags finden 40 Prozent 
und sonntags sogar 42 Prozent der Nutzung in Ge-
meinschaft statt (vgl. Tabelle 1).

Unabhängig vom Wochentag ist die gemeinsame 
Fernsehrezeption am stärksten in der Primetime zwi-
schen 20.00 und 23.00 Uhr ausgeprägt (vgl. Abbil-
dung 5). Die Messdaten des Unternehmens TVision 

zeigen, dass in Abhängigkeit des hohen Co-Viewing-
Anteils auch die Aufmerksamkeit der Rezipienten in 
der Primetime am höchsten ist. (20) Während von 
Montag bis Freitag der Anteil an gemeinsamer Fern-
sehnutzung den Tag über auf niedrigem Niveau ver-
läuft, steigt er ab 18.00 Uhr rapide an und baut sich 
zu einem Peak um 21.00 Uhr auf. Am Wochenende, 
insbesondere an Sonntagen, gibt es tagsüber ein 
deutlich höheres gemeinsames Nutzungsniveau. 
Über fast alle Tageszeiten hinweg liegt der Anteil von 
Co-Viewing am Wochenende höher als montags bis 
freitags.

Für die Konstellationen bei der Fernsehnutzung ist 
auch die Soziodemografie eine relevante Einfluss-
größe. Hier zeigt sich im Vergleich zur letzten Unter-
suchung für das Jahr 2011 eine interessante Ver-
schiebung (vgl. Tabelle 3). Bei den Zielgruppen unter 
30 Jahren ist der Anteil der gemeinsamen TV-Nut-
zung an ihrer Gesamtnutzung am stärksten angestie-
gen (+ 19 %-Punkte). Zwei Gründe können hier mög-
liche Erklärungsansätze sein. Vor dem Hintergrund 
insgesamt rückläufiger Nutzungszahlen für lineares 
Programm (21) könnte ein gestiegener Anteil ge-
meinsamen TV-Konsums darauf hindeuten, dass sich 
individuelle Nutzungssituationen verhältnismäßig 
stärker auf SVoD-Dienste und Sendermediatheken 
verschoben haben, während lineare TV-Nutzung re-
lativ gesehen noch etwas stärker in Gemeinschaft 
stattfindet. Zudem sind es gerade die jüngeren Al-
tersgruppen gewesen, die am stärksten in ihrer Frei-
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Abbildung 3
Sehdauer Co-Viewing und allein 2011 bis 2021
in Min.

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK,VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; exkl. 
Außerhausnutzung und weitere Imputationsverfahren.
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zeitgestaltung von der Corona-Pandemie beeinflusst 
wurden, und durch das Mehr an Zeit zu Hause be-
stand auch entsprechend häufiger überhaupt die 
Möglichkeit zum gemeinsamen TV-Konsum. (22) Die 
Corona-Pandemie als Erklärung für veränderte Nut-
zungskonstellationen gegenüber 2011 könnte auch 
ein Ansatz für den Anstieg bei Frauen sein. So waren 
es oft Mütter, die Betreuungsausfälle in Kindergärten 
und Schulen kompensiert haben, und in diesem Zu-
sammenhang auch vermehrt mit ihren Kindern Me-
dien konsumiert haben. (23)

Unter den Sendern haben die Kindersender den 
höchsten Anteil an gemeinsamer TV-Nutzung (vgl. 
Tabelle 4). Mit einem Anteil von 58 Prozent in Ge-
meinschaft gesehen, liegt der ARD/ZDF-Kinderkanal 
weit vorne. Ansonsten sind es vor allem die öffent-
lich-rechtlichen Hauptprogramme Das Erste und ZDF 
sowie RTL und die ARD-Dritten, bei denen die Nut-
zung häufig gemeinsam stattfindet. Am unteren Ende 
der Skala stehen Sender mit klarerer Zielgruppenan-
sprache (z. B. sixx, ProSieben MAXX oder Nitro) sowie 
Sender mit Informations- oder Sportfokus (z. B. Nach-
richten-TV, Phoenix, WELT, Sport1 oder ZDFinfo).

Kindersender und 
Vollprogramme mit 
hohem Anteil 
 gemeinsamer 
Fernseh nutzung

60 61 62 62 62 65 66 66 65 63 62 61

40 39 38 38 38 35 34 34 35 37 38 39

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Co-Viewing allein

Abbildung 4
Fernsehnutzung allein und in Gemeinschaft im Jahresverlauf 2021
Anteil in %

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; exkl. 
Außerhausnutzung und weitere Imputationsverfahren.

Tabelle 1
Watchtime und Views* nach Plattform 2021
Anteil in %

Haushalte gesamt Mehrpersonenhaushalte

Montag 36 53

Dienstag 36 53

Mittwoch 35 53

Donnerstag 36 53

Freitag 37 54

Samstag 39 57

Sonntag 40 59

Bundesweite Feiertage* 42 61

*inkl. Heiligabend und Silvester.

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; 
exkl. Außerhausnutzung und weitere Imputationsverfahren.
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Schaut man etwas genauer auf die Inhalte, zeigt sich, 
dass es einzelnen Genres – hier die Genres der so-
genannten Programmcodierung light der AGF (24) – 
besser gelingt, mehrere Menschen vor den Geräten 
zu versammeln, während andere eher alleine gese-
hen werden (vgl. Abbildung 6). Interessanterweise 
ist es keines der dominierenden Genres in der deut-
schen Fernsehlandschaft, das anteilig am meisten in 
Gemeinschaft genutzt wird. Mit einem Anteil von 44 
Prozent ist es das Genre „Bühne/Aufführung“, das 
am ehesten von mehreren Personen in einem Haus-
halt genutzt wird. Dieser Durchschnitt wird allerdings 
maßgeblich geprägt von den „Dinner for one“-Aus-

strahlungen am Silvester-Abend, die in gemeinsamer 
Rezeption nach wie vor eine weitverbreitete Traditi-
on in vielen deutschen Haushalten sind.

Unter den Genres, die größere Bedeutung im deut-
schen TV-Markt haben, sind es „Show/Entertain-
ment“ und „Film“, die am häufigsten in Gemeinschaft 
(43 %) gesehen werden. Im Bereich „Show/Entertai-
nement“ werden neben der Sonderausgabe von 
„Wetten, dass..?“, dem „Eurovision Song Contest“, 
Sendungen wie „Klein gegen Groß“ oder „Frag doch 
mal die Maus“ auch einige Ausgaben der „heute-
show“ sehr häufig in Gemeinschaft gesehen. Knapp 

Klassiker „Dinner for 
one“ als feste  Instanz 

am gemeinsamen 
Silvesterabend

Shows, Filme, Sport 
und Nachrichten am 
ehesten in Gemein-
schaft gesehen

Tabelle 2
Top-10 Einzeltage 2021 nach Anteil Co-Viewing
Anteil in %

Feiertag Co-Viewing

1. Jan x 47

2. Jan 44

3. Jan 45

31. Jan 43

4. Apr x 43

5. Apr x 43

24. Dez x 43

25. Dez x 45

26. Dez x 43

31. Dez x 46

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; 
exkl. Außerhausnutzung und weitere Imputationsverfahren.
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Co-Viewing im Tagesverlauf 2021
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dahinter folgen „Nachrichten“ und „Sport“ mit je 41 
Prozent (vgl. Abbildung 6). Hier waren es neben den 
beiden Sportgroßereignissen EM 2020 (25), den 
Olympischen Sommerspielen und zahlreichen wei-
teren Fußballübertragungen auch Wintersportüber-
tragungen an den Wochenenden und Wettkampf-
Shows wie „Ninja Warrior Germany“, die häufig mit 
anderen gesehen wurden. Im Gegensatz zu Filmen 
wurde das Genre „Serie“ mit 36 Prozent etwas we-
niger häufig in Gemeinschaft gesehen. Wobei es hier 
zu unterscheiden gilt zwischen Serien insgesamt 
und den Serien, die es schaffen, zur besten Sende-
zeit viele Menschen gemeinsam vor den TV-Geräten 
zu versammeln. Am besten gelingt das neben dem 
„Tatort“ und dem „Polizeiruf“ auch der ZDF-Serie 
„Der Bergdoktor“ sowie einigen Krimiserien, die das 
ZDF am Freitagabend ausstrahlt. Gleichzeitig gibt es 
aber auch einige Serien, die eher ohne weitere Mit-
sehende rezipiert werden. Eine Erklärung für die an-
teilig geringere gemeinsame Nutzung im Vergleich 
zu Filmen, könnten zum einen die tendenziell attrak-
tiveren Sendeplätze von Filmen sein, zum anderen 
könnte es aber auch so sein, dass es in Haushalten 
mitunter leichter fällt, sich auf das Programm für 
einen einzelnen gemeinsamen Fernseh- und damit 
Filmabend zu einigen, während man bei einer Serie 
gleich eine Verabredung für mehrere Abende einge-
hen müsste.

Magazine werden zu 37 Prozent in Gemeinschaft 
gesehen. Hier sind es vor allem öffentlich-rechtliche 
Sendungen zur Hauptsendezeit, die oft auch in 
Konstellation gesehen werden. Bei den ZDF-Forma-

ten „Aktenzeichen XY… ungelöst“, „Berlin direkt“, 
„auslandsjournal“ und ARD-Magazinen wie „Kontras-
te“, „Monitor“ oder „Panorama“ sitzt fast jeder zwei-
te Zuschauer nicht alleine vor dem Gerät.

Sendungen aus dem Bereich „Factual Entertainment/
Reality-TV“, sogenannte „Factuals“ (33 %) und Do-
kumentationen/Reportagen (32 %) werden nur un-
terdurchschnittlich in Gemeinschaft genutzt. Hier ist 
anzuführen, dass gerade auch in diesen beiden Gen-
res einige Spartensender mit vergleichsweiser en-
ger Zielgruppenansprache existieren. Dennoch gibt 
es auch in diesen beiden Genres Beispiele für For-
mate, die oft mit weiteren Zuschauenden angesehen 
werden. Beim Factual Entertainment ist „Bauer sucht 
Frau“ ein Beispiel für hohe gemeinsame Reichwei-
ten, bei den Dokumentationen ist es neben Sonder-
sendungen von ARD und ZDF („ARD-Brennpunkt“, 
„ARD-Extra“, „ZDF spezial“) das Format „Terra X“, 
das am Sonntagvorabend auch deswegen so erfolg-
reich ist, weil es häufig gemeinsam gesehen wird.

In Summe erscheint es so, als ob eher unterhaltende 
Inhalte gemeinsam rezipiert werden. Das überrascht 
nicht. Emotionen weckende Inhalte bieten das Po-
tenzial, Verbindungen beim gemeinsamen Medien-
konsum herzustellen und unmittelbare Anschluss-
kommunikation zu schaffen. Eine zusätzliche Projek-
tionsfläche für die eigene Medienwahrnehmung kann 
dazu führen, dass sich eben diese positiv wie nega-
tiv verändert. (26) Gleichwohl gibt es auch genügend 
Beispiele für informationsorientierte Formate, die in 
Gemeinschaft gesehen werden.

Tabelle 3
Co-Viewing nach Zielgruppen 2021
Anteil in %

Co-Viewing

2021 2011

Zuschauer gesamt 37 33

Kinder 3-13 Jahre 67 49

 Kinder 3-5 Jahre 68 64

 Kinder 6-9 Jahre 68 56

 Kinder 10-13 Jahre 66 39

Erwachsene 14-49 Jahre 39 31

 Erwachsene 14-29 Jahre 46 27

 Erwachsene 30-49 Jahre 37 33

Erwachsene ab 50 Jahren 36 34

 Erwachsene 50-64 Jahre 37 33

 Erwachsene ab 65 Jahren 35 35

Frauen ab 14 Jahren 39 31

Männer ab 14 Jahren 33 35

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; 
exkl. Außerhausnutzung und weitere Imputationsverfahren.
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Neben der Frage nach dem Genre ist es auch inter-
essant zu betrachten, wie sich konkrete inhaltliche 
Präferenzen verschieben, je nachdem ob der Bild-
schirm alleine genutzt wird oder in Gemeinschaft 
mit anderen Personen. Um sich dieser Frage anzu-
nähern, wird im Folgenden ein Blick auf die jeweils 
50 meistgesehenen Sendungen von Frauen, Männern 
und Kindern geworfen. Unterschieden wird dabei, ob 
sie diese alleine genutzt haben oder mit jeweils min-
destens einer Person der anderen Gruppen vor dem 
Gerät saßen (vgl. Tabelle 5).

Insgesamt zeigt sich, dass die Übertragungen von 
Sportgroßereignissen nach wie vor einen großen 
Sog auf Zuschauer und Zuschauerinnen ausüben. 

Egal in welcher Konstellation ist eine Übertragung 
der Fußball-EM 2020 die meistgesehene Sendung. 
Allerdings tauchen die EM-Übertragungen in den 
Hitlisten mit unterschiedlicher Häufigkeit auf. Wäh-
rend die Rangliste bei Männern ab 14 Jahren, wenn 
sie allein schauen, sehr stark von Fußball dominiert 
wird, taucht die EM 2020 bei Frauen, wenn sie 
ohne weitere Personen vor dem Gerät sitzen, aber 
auch wenn sie mit Männern gemeinsam schauen, 
weitaus seltener auf. Ansonsten findet sich ledig-
lich die Jubiläumsausgabe von „Wetten, dass..?“ in 
fast allen Hitlisten unabhängig von der jeweiligen 
Konstellation.EM 2020 unabhängig 

von Konstellationen 
stark nachgefragt

Tabelle 4
Co-Viewing nach Sendern 2021
Anteil in %, sortiert nach Nutzung in Gemeinschaft

Alleine Co-Viewing

ARD/ZDF Kinderkanal 42 58

SUPER RTL 55 45

Disney Channel 55 45

Das Erste 58 42

ZDF 58 42

RTL 60 40

Dritte 61 39

ZDFneo 64 36

SAT.1 64 36

ProSieben 64 36

3sat 64 36

arte 65 35

RTL ZWEI 66 34

VOX 66 34

Kabel Eins 67 33

DMAX 69 31

ONE 71 29

SAT.1 GOLD 71 29

Kabel Eins Doku 71 29

sixx 72 28

n-tv 73 27

RTLup 73 27

ProSieben MAXX 74 26

phoenix 74 26

NITRO 75 25

WELT 76 24

Sport1 77 23

ZDFinfo 79 21

TV-Gesamt 63 37

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; 
exkl. Imputation.
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Interessant wird der differenzierte Blick auf die For-
mate, die es jenseits von Live-Fußball und „Wetten, 
dass..?“ auf die vorderen Ränge schaffen. Wenn 
Frauen ab 14 Jahren ohne eine weitere Person schau-
en, werden am häufigsten fiktionale Inhalte genutzt. 
Verstärkt handelt es sich dabei um romantische Fern-
sehfilme, wie „Der Bergdoktor“ oder „Herzkino“, 
aber auch um Krimis von ARD und ZDF. Für den ge-
meinsamen Fernsehabend von Männern und Frauen 
scheinen ebenfalls Krimis sehr gut geeignet zu sein, 
wohingegen Frauen mit Frauen auch Shows zur 
Hauptsendezeit einschalten. Da es sich hier unter 
anderem um vier Ausgaben von „The Masked Sin-
ger“ und eine Ausgabe von „Germany’s Next Top-
model“ handelte, liegt nahe, dass sich vor dem Fern-
seher dabei durchaus auch Mutter-Tochter-Konstel-
lationen finden könnten.

Wenn Männer alleine fernsehen, schauen sie, wie zu-
vor bereits beschrieben, vor allem Fußball. Männer 
mit Männern befinden sich ebenfalls verstärkt bei 
Fußballübertragungen gemeinsam vor dem TV-Ge-
rät. Zu beobachten ist auch, dass sich in dieser Kon-
stellation auch zwei Übertragungen vom Abend des 
Eurovision Song Contest auf den vorderen Rängen 
der Hitliste platzieren.

Egal ob Männer oder Frauen mit Kindern schauen, 
stehen vor allem für (ältere) Kinder geeignete Sen-
dungen zur Hauptsendezeit auf den vorderen Rän-
gen der Hitlisten. Wenn Frauen mit Kindern sehen, 

sind Shows wie „Klein gegen Groß“, „The Masked 
Singer“ oder „Lego Masters“ auf den vorderen Plät-
zen der Hitliste vertreten. Wenn Männer mit Kindern 
sehen, ist Fußball noch etwas zentraler. Es gibt aber 
auch einige Spielfilme um die Weihnachtszeit, wie 
zum Beispiel Filme aus der „Kevin“-Reihe oder „Der 
Grinch“, die sich etwas weiter vorne in der Rangliste 
platzieren.

Wenn Kinder mit Erwachsenen schauen, ähneln 
sich erwartungsgemäß die Rangfolgen. Abweichun-
gen ergeben sich daraus, dass auch jeweils mehre-
re Nutzer einer Teilgruppe mit jeweils Nutzern aus 
anderen Teilgruppen schauen können. In der Er-
wachsenen-Kind-Konstellation deuten die Ergebnis-
se darauf hin, dass es häufiger der Fall ist, dass 
mehrere Kinder mit einem Erwachsenen schauen 
als umgekehrt.

Sehen Kinder ohne Erwachsene fern, sind es vor al-
lem Kinderserien des ARD/ZDF-Kinderkanals, die am 
stärksten nachgefragt werden. Kinder mit anderen 
Kindern sehen allerdings auch einige Primetime-
Shows ohne erwachsene Mitsehende. Hier platziert 
sich neben den Shows der großen Sender auch das 
Finale der KiKA-Produktion „Dein Song“ auf einen 
der vorderen Ränge. Auffällig ist auch, dass in der 
Konstellation von Kindern mit Kindern neben den 
Nachrichten im Fußballumfeld von ARD und ZDF 
auch einige „logo“-Ausgaben unter den Top-50 der 
meistgesehenen Sendungen zu finden sind.
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beeinflusst die 
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Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; exkl. 
Außerhausnutzung und weitere Imputationsverfahren.
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Neben der Tatsache, dass sich in allen Hitlisten Fuß-
ball-Übertragungen finden, ist zudem bemerkens-
wert, dass es unabhängig von der Konstellation be-
sonders häufig öffentlich-rechtliche Sendungen sind, 
die am häufigsten in den jeweiligen Ranglisten vor-
ne liegen. Insofern überrascht es auch nicht, dass 
ARD und ZDF die höchsten Zustimmungswerte im 
ZDF-Imagetrend erhalten, wenn es um die Frage 
nach Inhalten geht, die man gemeinsam mit der Fa-
milie schauen kann (vgl. Tabelle 6).

Das ZDF wird hier knapp vor Das Erste und relativ 
deutlich vor den kommerziellen Wettbewerbern am 
häufigsten genannt. Hier verdeutlicht sich die Bedeu-
tung der öffentlich-rechtlichen Angebote für das ge-
meinschaftliche Medienerlebnis in deutschen Haus-
halten. Zwischen den beiden öffentlich-rechtlichen 

und den anderen Sendern rangieren Netflix und Pri-
me Video, bei denen das Potenzial zur gemeinsamen 
Nutzung ebenfalls ein Kriterium ist. Im Gegensatz zur 
TV-Nutzung, die sich über die Daten der AGF Video-
forschung sehr detailliert analysieren lässt, kann 
man über die Nutzung in Gemeinschaft im Hinblick 
auf Streamingangebote bislang noch vergleichswei-
se wenig sagen. Es deutet sich aber an, dass, gera-
de wenn die Rezeption der Video-on-Demand-Ange-
bote der großen Dienste – aber auch der Senderme-
diatheken – am TV-Gerät stattfindet, Muster durch-
aus übertragbar sind. Darauf reagieren auch die 
großen Player, indem sie zum einen ihre Datenerhe-
bung um Co-Viewing-Faktoren anreichern (27) und 
zum anderen durch Features wie „Watch Party“ auf 
Prime Video oder Netflix, die zumindest digital ein 
gemeinsames Nutzungserlebnis ermöglichen sol-

In allen Konstel-
lationen prägen 

 öffentlich-rechtliche 
 Sendungen die 

Ranglisten

Tabelle 5
Top-50 der am meisten gesehenen Sendungen in Abhängigkeit der Nutzungskonstellation 2021
nur Sendungen größer 5 Minuten

alleine mit Männern ab 14 Jahren mit Frauen ab 14 Jahren mit Kindern 3-13 Jahre

Frauen ab 14 Jahren 22x Fernsehfilm – ZDF 
10x EM 2020 – 3x ARD/7x ZDF 
8x Krimi – 3x ARD/5x ZDF 
7x Nachrichten – 3x ARD/4x ZDF 
1x Großer Zapfenstreich – ZDF 
1x Primetime Show – ZDF 
1x ZDF Spezial – ZDF

28x Krimi – 20x ARD/8x ZDF 
12x EM 2020 – 4x ARD/8x ZDF 
9x Nachrichten – 4x ARD/5x ZDF 
1x Primetime Show – ZDF

18x EM 2020 – 6x ARD/12x ZDF 
14x Nachrichten – 9 ARD/5x ZDF 
10x Krimi – 9x ARD/1x ZDF 
7x Primetime-Show – 1x ARD/ 
5x ProSieben/1x ZDF 
1x Fußball  
Island – Deutschland – RTL

19x EM 2020 – 8x ARD/11x ZDF 
17x Primetime-Show – 4x ARD/ 
7x ProSieben/5x RTL/1x ZDF 
11x Nachrichten – 5x ARD/6x ZDF 
2x Spielfilme – SAT.1 
1x ESC – ARD

Männer ab 14 Jahren 32x EM 2020 – 10x ARD/22x ZDF 
17x Nachrichten – 8x ARD/9x ZDF 
1x DFB Pokal – ARD

22x EM 2020 – 6x ARD/16x ZDF 
21x Nachrichten – 11x ARD/ 
1x RTL/9x ZDF 
2x ESC – ARD 
2x DFB-Pokal – ARD 
1x Krimi – ARD 
1x Primetime Show – ZDF  
1x Großer Zapfenstreich – ZDF

28x Krimi – 20x ARD/8x ZDF 
12x EM 2020 – 4x ARD/8x ZDF 
9x Nachrichten – 4x ARD/5x ZDF 
1x Primetime Show – ZDF 

21x EM 2020 – 8x ARD/13x ZDF 
15x Nachrichten – 9x ARD/6x ZDF 
9x Primetime-Show – 4x ARD/ 
1x ProSieben/3x RTL/1x ZDF 
4x Spielfilme – 1x RTL/3x SAT.1 
1x DFB-Pokal – ARD

Kinder 3-13 Jahre 23x Kinderserien – 1x Disney 
Channel/22x KiKA 
10x Nachrichten – 3x ARD/ 
5x KiKA/2x ZDF 
9x EM 2020 – 5x ARD/4x ZDF 
5x Primetime-Show – 2x ARD/ 
1x KiKA/1x RTL/1x ZDF 
2x Spielfilme – 1x RTL/1x SAT.1 
1x DFB Pokal – ARD

21x EM 2020 – 8x ARD/13x ZDF 
15x Nachrichten – 8x ARD/ 
1x KiKA/6x ZDF 
9x Primetime-Show – 4x ARD/ 
2x ProSieben/1x RTL/1x ZDF 
3x Spielfilme – 1x RTL/2x SAT.1 
1x DFB-Pokal – ARD 
1x ESC – ARD

18x Primetime-Show – 4x ARD/ 
1x KiKA/4x ProSieben/8x RTL/ 
 1x ZDF 
16x EM 2020 – 8x ARD/8x ZDF 
11x Nachrichten – 5x ARD/ 
1x KiKA/5x ZDF 
3x Spielfilme – 1x RTL/2x SAT.1 
1x ESC – ARD 
1x Kinderserien – KiKA

41x Kinderserien – 5x Disney 
Channel/28x KiKA/8x Super RTL 
7x EM 2020 – 3x ARD/4x ZDF 
2x Nachrichten – ZDF

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; exkl. Außerhausnutzung und weitere 
Imputationsverfahren; eigene Berechnungen.

Tabelle 6
ZDF-Imagetrend 2021: Familiensendungen
Personen ab 14 Jahren, Top-2, in %

ZDF Das Erste RTL Sat.1 ProSieben VOX Netflix Prime Video

Der Sender bringt Sendungen, die man 
gemeinsam mit der Familie anschauen kann. 49 46 29 26 28 22 38 35

Basis: von n = 1 503 (Netflix) bis n = 2 836 (Das Erste).

Quelle: ZDF-Medienforschung, AGF Videoforschung in Zusammenarbeit mit GfK, VIDEOSCOPE 1.4, Marktstandard TV; exkl. Außerhausnutzung und weitere 
Imputationsverfahren; eigene Berechnungen.
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len. Die oben bereits beschriebene Tendenz zur Re-
Linearisierung zahlt sicherlich darauf ein, dass auch 
SVoD-Dienste die Stärken linearer Distributionsfor-
men im Hinblick auf gemeinsame Medienerlebnisse 
erkannt haben. (28)

Eine Erhebung, die einen ersten Einblick in den 
SVoD-Markt gibt, ist der SVoD-Tracker des Markt-
forschungsinstitut GfK. (29) Hier werden Erwachse-
ne nach ihrer Nutzung auf SVoD-Plattformen befragt. 
Ergänzend wird erfragt, ob es bei der Nutzung Mit-
seher unter 14 Jahren gab. Dabei deuten sich zu-
mindest für diese Konstellation mit der TV-Nutzung 
vergleichbare Muster an. Das mit Abstand beliebtes-
te Genre ist der Bereich Kids und Family, gefolgt von 
Comedy und Science-Fiction (vgl. Abbildung 7). Im 
Vergleich zu den TV-Daten gilt es, die unterschiedli-
che Genre-Klassifikation zu berücksichtigen. Ähnlich 
wie im TV sind es auch im SVoD-Bereich eher Filme 
als Serien, die Erwachsene mit Kindern schauen. 
Wenn Erwachsene dagegen ohne Kinder schauen, 
liegt der Fokus eher auf Serien (vgl. Tabelle 7).

Bei den Inhalten, die Erwachsene mit Kindern auf 
SVoD-Plattformen nutzen, finden sich viele bekannte 
Kinderserien, wie „Paw Patrol“, „Peppa Wutz“, „Lego 
Ninjago“ oder „Miraculous“, aber auch Inhalte für die 
gemeinsame Nutzung mit älteren Kindern, wie zum 
Beispiel „How I Met Your Mother“ oder auch „LOL: 
Last One Laughing“. Bei Filmen verhält es sich ähn-
lich. Meist genutzt mit Kindern sind Filme aus der 
„Cars“-Reihe oder „Die Eiskönigin“, aber auch Filme, 
die vermutlich eher mit älteren Kindern gesehen wer-
den, wie zum Beispiel „Red Notice“ oder „Türkisch 
für Anfänger“.

Im Hinblick auf die Bedeutung von TV und SVoD-
Plattformen für die gemeinsame Mediennutzung von 
Eltern mit Kindern lassen die Ergebnisse der GenZ-
Videostudie der AGF aus dem Jahr 2020 allerdings 
darauf schließen, dass das lineare TV im familiären 
Umfeld weiterhin am wichtigsten ist, wenn es darum 
geht, gemeinsam Video-Inhalte zu nutzen (vgl. Tabel-
le 8). (30)

Gemeinsame 
 Nutzung von 

 Erwachsenen und 
Kindern auf 

 SVoD-Plattformen

Family/Kids
51 %

Komödie
15 %

Science 
Fiction
12 %

Action 
Adventure

7 %

Sonstige
15 %

Abbildung 7
SVoD-Tracker, Genrenutzung mit unter 
14-Jährigen in IV/2021
Nutzungsdauer, unter 14 Jahren, in %

Quelle: ZDF-Medienforschung in Zusammenarbeit mit 
GfK, GfK SVoD Tracker; Grundgesamtheit: 
Deutsprachige Bevölkerung 14+: 70,6 Mio. Personen / 
Mitseher = Personen unter 14 Jahren.

Tabelle 7
SVoD-Tracker, Filme vs. Serien mit unter 14-Jährigen im 4. Quartal 2021
Nutzungsdauer in %

Mitseher unter 14 Jahren SVoD Tracker gesamt

Film 65 30

Serien 35 70

Quelle: ZDF-Medienforschung in Zusammenarbeit mit GfK, GfK SVoD Tracker; Grundgesamtheit: Deutsprachige 
Bevölkerung 14+: 70,6 Millionen Personen/Mitseher = Personen unter 14 Jahren.
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Fazit
Mediennutzung verbindet. Es gibt immer noch Inhal-
te, denen es gelingt, das viel beschworene „Lager-
feuer“ zu entzünden. Gerade die Corona-Zeit hat da-
für gesorgt, dass Menschen mehr Zeit in ihren eige-
nen vier Wänden und mit Medieninhalten verbracht 
haben und dabei auch das gemeinsame Fernsehen 
wieder etwas an Bedeutung gewonnen hat.

Vor dem TV-Gerät finden sich Menschen in verschie-
denen Konstellationen zusammen, um Inhalte zu nut-

zen. Ob Menschen alleine oder in Gemeinschaft 
fernsehen – und in diesem Fall in welcher konkre-
ten Konstellation – beeinflusst maßgeblich die Re-
zeptionssituation und hat einen relevanten Einfluss 
auf die genutzten Inhalte und deren Wahrnehmung.

Um die richtigen Schlüsse für Formatentwicklung, 
Programmstrategie und die Verteilung von Werbe-
budgets zu ziehen, braucht es eine Messung, die die 
Konstellationen der Nutzung erfasst. Gerade in Zei-
ten, in denen über den Rückkanal immer mehr Daten 

Gemeinsames 
 Fernsehen gewinnt 

an Bedeutung

Nutzungs-
konstellationen  
für die  Pro - 
gramm strategie  
von  Bedeutung

Tabelle 8
Nutzungskonstellationen bei TV-Sendern und Videoportalen*
Kinder und Jugendliche 3-17 Jahre, in %

TV-Sender inkl.  
TV-Livestream

kostenpflichtige  
Videoportale

kostenlose  
Videoportale

alleine

 3-6 J. 27 25 46

 7-10 J. 34 14 51

 11-13 J. 26 18 55

 14-17 J. 24 27 48

mit Eltern

 3-6 J. 51 28 20

 7-10 J. 63 20 16

 11-13 J. 71 20 9

 14-17 J. 78 15 6

mit anderen Erwachsenen

 3-6 J. 60 14 26

 7-10 J. 66 11 24

 11-13 J. 77 16 6

 14-17 J. 75 13 13

mit Geschwistern

 3-6 J. 55 24 20

 7-10 J. 54 25 20

 11-13 J. 64 18 19

 14-17 J. 60 20 20

mit Freunden

 3-6 J. 25 15 60

 7-10 J. 50 17 33

 11-13 J. 35 21 44

 14-17 J. 28 29 42

mit anderen Kindern/Jugendl.

 3-6 J. 50 21 29

 7-10 J. 50 33 17

 11-13 J. 20 20 60

 14-17 J. 50 50 0

*  Umgerechnet in Anteile, Summe der dargestellten Anbieter je Nutzungssituation.

Quelle: AGF-Videoforschung in Zusammenarbeit mit Kantar: AGF GenZ Videostudie 2020, Befragung von 5 053 Kinder 
und Jugendlichen von 3 bis 17 Jahren, die Fernsehprogramme oder Videos und Filme im Internet schauen  
bzw. deren Eltern.
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über die Nutzung von Geräten zur Verfügung stehen, 
wird es umso wichtiger zu verstehen, was vor den 
Bildschirmen passiert. Die gemessene Nutzung von 
Personen in den Haushalten des repräsentativen 
AGF-Bewegtbildpanels bietet dazu eine einzigartige 
Grundlage, das Ausmaß und die Bedeutung von ge-
meinsamer TV-Nutzung zu verstehen.
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Ergebnisse der SIM-Studie 2021

Medienumgang von Menschen ab 60 Jahren
Von Thomas Rathgeb*, Michael Doh**, Florian Tremmel***, Mario Jokisch****  
und Ann-Kathrin Groß*

Viele Studien zum Medienumgang berücksichtigen 
die ältere Zielgruppe nur am Rande und differenzie-
ren nur zwischen der vermeintlich werberelevanten 
Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen und ab 50-Jäh-
rigen – oder die ältere Bevölkerung wird mit der An-
gabe „60+“ oder „70+“ nur pauschal beschrieben. 
Mit der Studie „Senior*innen, Information, Medien“ 
(SIM) legt der Medienpädagogische Forschungsver-
bund – eine Kooperation der Landesmedienanstal-
ten von Baden-Württemberg (LFK) und der Medien-
anstalt Rheinland-Pfalz – erstmals eine bundeswei-
te Basisuntersuchung mit der Zielgruppe „Seniorin-
nen und Senioren“ vor. Die Untersuchung steht in der 
Tradition der Studienreihen „KIM“ (Kindheit, Internet, 
Medien) und „JIM“ (Jugend, Information, Medien) 
mit dem Ziel, die Altersgruppe ab 60 Jahren näher 
zu beleuchten und dank einer an der Bevölkerungs-
struktur dieser Altersgruppen orientierten Stichpro-
be auch differenzierte Auswertungen nach Alter und 
Geschlecht zu ermöglichen. 

Ergänzt wurden die Fragen zur Mediennutzung und 
zum Medienalltag um die Perspektive der Alternsfor-
schung, wie beispielsweise der allgemeine Gesund-
heitszustand, die Lebenszufriedenheit und die soziale 
Einbettung. Hierzu kooperierte der Medienpädagogi-
sche Forschungsverbund Südwest mit einer Gruppe 
von Gerontologen der Katholischen Hochschule Frei-
burg und der Universität Heidelberg.

Für die SIM-Studie 2021 wurde im Zeitraum vom 22. 
März bis 31. Mai 2021 eine repräsentative Stichprobe 
von n=3 005 Zielpersonen telefonisch befragt (CATI). 
Grundgesamtheit für die Untersuchung war die 
deutschsprachige Bevölkerung in Privathaushalten 
am Ort der Hauptwohnung in der Bundesrepublik 
Deutschland im Alter ab 60 Jahren inklusive hoch-
altriger Personen, also ohne Altersgrenze nach oben 
(vgl. Abbildung 1). Die Daten wurden auf Basis der 
ma Audio 2020 II anhand folgender Merkmale ge-
wichtet: Alter x Geschlecht, Alter x Bildung, Bildung, 
Bundesland, Gebietsklassengrößen (BIK-Regionen), 
Haushaltsgröße, Wochentag des Interviews. Die 
durchschnittliche Länge der Interviews lag bei etwa 
30 Minuten. Die Feldarbeit und Datenprüfung erfolg-
te durch die Gesellschaft für Innovative Marktfor-
schung mbH (GIM) in Wiesbaden.

Personen ab 60 Jahren verfügen über ein vielfältiges 
Medienrepertoire. In allen Haushalten ist ein Fernseh-
gerät vorhanden, auch ein Radiogerät (nicht Autora-
dio) gehört mit 91 Prozent bei fast allen zur Grund-
ausstattung (vgl. Tabelle 1). Das Internet ist ebenfalls 
weit verbreitet: 83 Prozent haben einen Internetan-
schluss, mit 78 Prozent verfügen die meisten auch 
über WLAN. Im Besitz eines Computers (PC/Laptop/
Notebook/Netbook) sind drei Viertel der Haushalte 
(77 %). Ein Smartphone mit umfangreichen Compu-
ter-Funktionalitäten ist bei 72 Prozent der Haushalte 
vorhanden, gut jeder Dritte hat ein herkömmliches 
Handy ohne Internet. In der befragen Altersgruppe hat 
die Tageszeitung einen hohen Stellenwert, denn mit 
58 Prozent verfügt über die Hälfte der Haushalte über 
ein Abonnement. Hierbei herrscht eindeutig die ge-
druckte Zeitung vor (54 %), 9 Prozent haben ein digi-
tales Abonnement. Mit 48 Prozent ist in fast jedem 
zweiten Haushalt ein Tablet vorhanden. Knapp die 
Hälfte der älteren Personen verfügt über ein Smart-TV. 

Kurz und knapp
• Die Generation der ab 60-Jährigen weist eine sehr heterogene 

Mediennutzung auf.

• Höchste Alltagsrelevanz besitzt das lineare Fernsehen.

• Während ein Großteil der Senioren regelmäßig online ist, zählt rund 
jeder Fünfte zu den Offlinern.

• Es zeigen sich starke Zusammenhänge zwischen 
soziodemografischen Merkmalen und medialer Teilhabe.

Unterschiede in der Ausstattung zeigen sich bei-
spielsweise beim Computer: Hier geben Männer eine 
Besitzrate von 84 Prozent im Haushalt an, Frauen 
nur zu 70 Prozent. Auch mit steigendem Alter steht 
seltener ein Computer (PC/Laptop/Notebook/Net-
book) zur Verfügung, die Besitzrate sinkt von 87 Pro-
zent bei den 60- bis 69-Jährigen auf weniger als die 
Hälfte bei den Haushalten ab 80 Jahren (49 %). Das 
Smartphone ist mit 41 Prozent in der Altersgruppe ab 
80 Jahren deutlich seltener als bei den 60- bis 
69-Jährigen (85 %) vorhanden. Umgekehrt zeigt sich: 
Je älter eine Person ist, desto eher hat sie eine Tages-
zeitung abonniert – und zwar in Printform. Die digi-
tale Version wird hingegen eher von jüngeren Alters-
gruppen abonniert. Unabhängig vom Alter haben alle 
Befragten ein Fernsehgerät, was die zentrale Bedeu-
tung dieses Mediums bei älteren Personen belegt. 

Die Möglichkeit, mit einem stationären Internetan-
schluss online zu gehen, variiert anhand verschiede-

Bundesweite 
Basisuntersuchung 
zur Mediennutzung 

von Seniorinnen  
und Senioren

Methodisches 
 Vorgehen 

Medienausstattung 
im Haushalt  
von Senioren 

*  Landesanstalt für Kommunikation Baden-Württemberg.

**  Katholische Hochschule Freiburg.

***  Medienanstalt Rheinland-Pfalz.

****  Katholische Hochschule Freiburg.
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21

26

51

2

18

37

45

54

46

Abitur/Studium

weiterführende Schule

Haupt-/Volksschulabschluss

keinen Schulabschluss

80 Jahre und älter

70-79 Jahre

60-69 Jahre

weiblich

männlich

Basis: alle Befragten, n=3 005.

Quelle: SIM-Studie 2021.

Abbildung 1
SSoozziiooddeemmooggrraaffiiee  SSIIMM--SSttuuddiiee  22002211
in %

Tabelle 1
Medienausstattung von Senioren pro Haushalt
in %

Total Geschlecht Alter

im Haushalt vorhanden: männl. weibl. 60-69 J. 70-79 J. 80 J. o.ä. 80-84 J. ab 85 J.

Smartphone 72 77 69 85 72 41 53 22

Handy, ohne Internet 35 36 34 26 39 49 47 52

Computer/PC/Laptop/Notebook/Netbook 77 84 70 87 77 49 58 34

Tablet 48 51 45 57 47 26 27 25

Fernsehgerät, davon 100 100 100 100 100 100 100 100

 Fernsehgerät mit Internetzugang/Smart-TV 44 50 38 54 42 20 25 12

Radiogerät (nicht Autoradio) 91 91 91 88 93 95 96 94

E-Book-Reader (z. B. Kindle)/
Onlinebücher/E-Books 18 16 19 22 17 6 9 2

Gesundheitsarmband  
wie Fitness-Tracker oder Smartwatch 17 19 15 22 14 8 9 6

Internetanschluss, davon 83 88 80 94 84 55 63 44

 WLAN 78 82 75 91 79 43 53 27

Digitale Sprachassistenz (wie z. B. Alexa, Siri) 14 16 12 18 12 7 8 6

Abonnement einer Tageszeitung, davon 58 61 55 49 63 69 65 74

 in gedruckter Form 54 57 53 45 59 68 65 73

 in digitaler Form 9 11 8 11 10 4 5 4

Basis: Deutschspr. Personen ab 60 Jahren, alle Befragten; n=3 005.

Quelle: SIM-Studie 2021.
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ner Faktoren: Neun von zehn Mehrpersonenhaus-
halten sind online, aber nur 71 Prozent der Alleinle-
benden (vgl. Tabelle 2). Auch ist die Anschlussrate in 
den alten Bundesländern mit 86 Prozent höher als in 
den neuen Bundesländern (74 %). Ebenso steigt mit 

zunehmendem Bildungsgrad sowie der Berufstätig-
keit die Verfügbarkeit eines Internetanschlusses im 
Haushalt. Deutliche Unterschiede zeigen sich beim 
verfügbaren Einkommen: Nur sechs von zehn Perso-
nen mit einem verfügbaren Nettoeinkommen unter 

Tabelle 2
Medienausstattung von Senioren pro Haushalt
in %

Total höchster Schulabschluss Berufstätigkeit

im Haushalt vorhanden: HS/VS WfS Abi/ Studium ja nein

Smartphone 72 65 79 83 88 69

Handy, ohne Internet 35 40 30 30 23 37

Computer/PC/Laptop/Notebook/Netbook 77 68 83 91 88 75

Tablet 48 42 52 59 58 46

Fernsehgerät, davon 100 100 100 99 99 100

 Fernsehgerät mit Internetzugang/Smart-TV 44 39 48 51 54 42

Radiogerät (nicht Autoradio) 91 89 94 94 87 92

E-Book-Reader (z. B. Kindle)/
Onlinebücher/E-Books 18 13 21 26 23 17

Gesundheitsarmband 
wie Fitness-Tracker oder Smartwatch 17 15 18 19 23 15

Internetanschluss, davon 83 76 90 95 92 82

 WLAN 78 71 85 90 91 76

Digitale Sprachassistenz (wie z. B. Alexa, Siri) 14 14 14 14 20 13

Abonnement einer Tageszeitung, davon 58 53 60 67 47 60

 in gedruckter Form 54 51 56 62 43 56

 in digitaler Form 9 6 11 17 9 10

Personen im Haushalt Haushaltsnettoeinkommen

im Haushalt vorhanden: 1 Person > 1 Person unter 1 000 Euro
1 000 bis unter 
2 000 Euro

2 000 Euro  
und mehr

Smartphone 59 80 50 61 85

Handy, ohne Internet 38 34 45 40 31

Computer/PC/Laptop/Notebook/Netbook 60 86 55 65 90

Tablet 32 57 19 38 60

Fernsehgerät, davon 99 100 99 100 100

 Fernsehgerät mit Internetzugang/Smart-TV 30 51 21 34 57

Radiogerät (nicht Autoradio) 90 91 85 92 93

E-Book-Reader (z. B. Kindle)/
Onlinebücher/E-Books 11 21 2 12 26

Gesundheitsarmband  
wie Fitness-Tracker oder Smartwatch 11 20 8 10 23

Internetanschluss, davon 71 90 60 77 94

 WLAN 64 86 53 70 91

Digitale Sprachassistenz (wie z. B. Alexa, Siri) 9 16 6 10 17

Abonnement einer Tageszeitung, davon 43 66 40 48 68

 in gedruckter Form 41 62 40 47 63

 in digitaler Form 4 13 1 3 16

Basis: Deutschspr. Personen ab 60 Jahren, alle Befragten; n=3 005.

Quelle: SIM-Studie 2021.
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1 000 Euro sind online. Bei Personen, die mindes-
tens 2 000 Euro zur Verfügung haben, sind es 94 
Prozent.

Da die Geräteausstattung auf Haushaltsebene abge-
fragt wurde, zeigt sich der interessante Befund, dass 
teilweise auch Offliner (1) zu Hause über einen Inter-
netzugang und über digitale Geräte verfügen können 
– immerhin 26 Prozent der Offlinerinnen und Offliner 
haben zu Hause einen Internetzugang, 17 Prozent ein 
Smartphone und 10 Prozent ein Tablet. Dies deutet 
darauf hin, dass möglicherweise der Partner oder 
die Partnerin oder andere Familiengehörige im Haus-
halt die Geräte nutzen. 

Eine hohe Alltagsrelevanz hat weiterhin das Fernse-
hen: Mit 94 Prozent sehen fast alle der befragten Per-
sonen jeden oder fast jeden Tag fern (vgl. Abbildung 
2). Auch das Smartphone wird von 63 Prozent der 
Personen ab 60 Jahren täglich genutzt, von zwei 
Fünfteln sogar mehrmals täglich (41 %). Jeder Zweite 
nutzt täglich einen Computer (PC/Laptop/Notebook/
Netbook), ein Tablet knapp jeder Dritte.

Generell nimmt mit Ausnahme des Fernsehens die 
tägliche Nutzung verschiedener Geräte mit zuneh-
mendem Alter ab. Was die Unterschiede zwischen 
Frauen und Männern betrifft, zeigen sich – auch hier 
mit Ausnahme des klassischen Fernsehgeräts – bei 
allen Medien bedeutende Unterschiede in der alltäg-
lichen Nutzung (vgl. Tabelle 3). 

Beim Fernsehen wurde ergänzend zur Nutzungshäu-
figkeit auch die tägliche Nutzungsdauer untersucht 
(vgl. Abbildung 3). Fernsehen hat im Alltag älterer 
Personen einen festen Platz: Rund jede zehnte Per-
son verbringt nach eigenen Angaben täglich sechs 
Stunden und mehr vor dem Fernseher, mehr als jeder 
Vierte (28 %) immerhin noch zwischen vier und 
sechs Stunden. Nach eigenen Angaben der Befragten 
wird im Durchschnitt 217 Minuten pro Tag ferngese-
hen. Frauen sehen mit 224 Minuten pro Tag etwas 
länger fern als Männer mit 208 Minuten.

Betrachtet man den Anteil der Onliner (Nutzung zu-
mindest selten), so sind gut vier Fünftel der Personen 
ab 60 Jahren online (81 %). Bei Personen im hohen 
Alter nimmt der Anteil der Onliner dagegen deutlich 
ab (vgl. Abbildung 4). Während noch 60 Prozent der 
Personen zwischen 80 und 84 Jahren in Deutsch-
land das Internet nutzen, sind es in der Altersgruppe 
ab 85 Jahren lediglich 36 Prozent. 

Männer nutzen mit 86 Prozent deutlich häufiger das 
Internet als Frauen mit 77 Prozent. Vor allem ab dem 
80. Lebensjahr nehmen diese Unterschiede deutlich 
zu. Auch mit einem höheren Bildungsabschluss und 
höherem Einkommen nimmt der Anteil der Onlinerin-
nen und Onliner deutlich zu. Unterschiede zeigen sich 
auch im Vergleich zwischen den alten und neuen 
Bundesländern: 83 Prozent der Personen ab 60 Jah-
ren in West- und 72 Prozent in Ostdeutschland sind 
Onlinerinnen und Onliner. 

Fernsehen hat hohe 
Alltagsrelevanz bei 
der Mediennutzung 

von Senioren

Internetnutzung:  
81 Prozent der 
Senioreninnen und 
Senioren sind online

* Nie entspricht „nutze ich nie“ und Gerät nicht vorhanden.

Basis: alle Befragten, n=3.005.

Quelle: SIM-Studie 2021.

Abbildung 2
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Tabelle 3
Mediennutzung von Senioren
„nutze ich mindestens täglich/fast täglich“, in %

Total Geschlecht Alter höchster Schulabschluss

männl. weibl. 60-69 J. 70-79 J. 80 J. o.ä. 80-84 J. ab 85 J.

Haupt-
schule/
Volks schule

weiter-
führende 
Schule

Abitur/ 
Studium

Smartphone 63 65 61 76 62 32 43 16 56 69 74

Handy, ohne Internet 11 13 9 10 12 12 13 10 13 8 10

Computer/PC/Laptop/
Notebook/Netbook 51 60 43 57 55 27 34 16 40 56 71

Tablet 30 34 27 39 28 13 14 11 25 35 37

Fernsehgerät 95 95 94 94 95 97 97 97 95 96 92

Fernsehgerät mit 
Internetzugang/Smart-TV 26 31 22 33 24 12 14 8 23 27 31

Basis: Deutschspr. Personen ab 60 Jahren, alle Befragten; n=3 005.

Quelle: SIM-Studie 2021.

Abbildung 3
DDaauueerr  FFeerrnnsseehhnnuuttzzuunngg  pprroo  TTaagg
in %
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Basis: alle Befragten, n= 3 005 (Differenz zu 100 % = „sehe nie fern“).

Quelle: SIM-Studie 2021.
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Dabei hängen diese soziodemografischen Merkmale 
miteinander zusammen und führen zu kumulierten 
Effekten: Von den älteren nicht-alleinlebenden Män-

nern aus den alten Bundesländern und mit hohen 
Bildungs- und Einkommensstatus nutzen bereits 97 
Prozent das Internet; von den älteren alleinlebenden 

Basis: alle Befragten, n=3 005.

Quelle: SIM-Studie 2021.

Abbildung 4
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Basis: Onlinerinnen und Onliner: Personen, die das Internet zumindest selten nutzen, n = 2 337.

Quelle: SIM-Studie 2021. 

Abbildung 5
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Frauen aus den neuen Bundesländern und mit nied-
rigem Bildungs- und Einkommensstatus sind es nur 
37 Prozent. Es gibt also eine große digitale Spaltung 
innerhalb der Altersgruppe der ab 60-Jährigen. Das 
Internet hat für Personen ab 60 Jahren dennoch ins-
gesamt eine hohe Alltagsrelevanz: Drei Viertel aller 
Befragten nutzen das Internet mindestens einmal in 
der Woche (76 %). Zwei Drittel (66 %) sind täglich 
oder fast täglich online, 38 Prozent sogar mehrfach 
täglich. Dabei begünstigt der Besitz eines Smart-
phones eine höhere Nutzungsfrequenz des Internets. 
Hier nutzen 82 Prozent das Internet (fast) täglich, 
jeder Zweite (50 %) sogar mehrmals täglich. 

Betrachtet man die Häufigkeit der Internetnutzung 
– unabhängig vom Zugangsgerät – nur für die Grup-
pe der Onlinerinnen und Onliner, nutzen 81 Prozent 
täglich das Internet. Allerdings nimmt die Nutzungs-
intensität mit dem Alter ab: 85 Prozent der 60- bis 
69-jährigen, 80 Prozent der 70- bis 79-jährigen und 
zwei Drittel der ab 80-jährigen Internetnutzenden 

sind täglich im Netz aktiv. Jedoch ist auch unter den 
Onlinerinnen und Onlinern ab 85 Jahren jeder Zwei-
te täglich online.

Nach eigener Einschätzung der Onlinerinnen und On-
liner verbringen sie pro Woche etwa elf Stunden im 
Internet (vgl. Abbildung 5). Männer sind mit zwölf 
Stunden pro Woche etwas länger mit Onlineaktivi-
täten beschäftigt als Frauen mit zehn Stunden.

Die wichtigsten Onlineaktivitäten sind die Gewinnung 
von Informationen im Netz sowie Kommunikation 
(vgl. Abbildung 6 sowie Tabellen 4 und 5). Mit 94 Pro-
zent nutzen fast alle zumindest selten Suchmaschi-
nen wie zum Beispiel Google. Vier Fünftel aller Be-
fragten geben an, dass sie mindestens einmal in der 
Woche eine Suchmaschine nutzen. Welche zentrale 
Rolle Suchmaschinen beim Surfen im Internet haben, 
zeigen die täglichen Nutzungszahlen: 50 Prozent al-
ler Onliner ab 60 Jahren nutzt täglich Google oder 
andere Anbieter zur Recherche von Informationen 

Nutzungsintensität 
des Internets nimmt 

mit  zunehmendem 
Alter ab

Wichtigste 
 Online aktivitäten: 
 Informationsgewinn 
und Kommunikation

Basis: Onlinerinnen und Onliner: Personen, die das Internet mindestens seltener nutzen, n=2 434.

Quelle: SIM-Studie 2021.

Abbildung 6
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(60- bis 69-Jährige: 55 %, 70- bis 79-Jährige: 48 %, 
ab 80-Jährige: 31 %). Sich im Internet über Nachrich-
ten/Aktuelles zu informieren hat über die verschie-
denen Altersgruppen hinweg eine große Bedeutung: 
79 Prozent der Onlinerinnen und Onliner nutzen zu-
mindest selten das Internet dazu, sich auf dem Lau-
fenden zu halten. 68 Prozent informieren sich min-
destens einmal pro Woche im Internet über das ak-
tuelle Zeitgeschehen. 

Instant Messenger wie WhatsApp, Signal oder Three-
ma spielen für Personen ab 60 Jahren ebenfalls eine 
große Rolle bei der Internetnutzung. Vier Fünftel 
(79 %) aller Onliner nutzen diese Dienste zumindest 
selten, knapp zwei Drittel (64 %) sogar täglich. Zwar 
nimmt die Häufigkeit der Nutzung von Instant Mess-
engern mit zunehmendem Alter tendenziell ab, aber 
auch im hohen Alter spielen WhatsApp und Co. noch 
eine wichtige Rolle: 43 Prozent der Onlinerinnen und 

Onliner ab 80 Jahren nutzen täglich solche Dienste, 
auch bei den Personen ab 85 Jahren ist es noch jede 
oder jeder Dritte. Dabei sind es vor allem Frauen, die 
diese digitale Kommunikationsform insgesamt häu-
figer verwenden. 82 Prozent der Onlinerinnen ab 60 
Jahren nutzen einen Instant Messenger (Männer: 
75 %). Keine Auswirkung auf die Nutzung von Instant 
Messengern hat der formale Bildungsstatus. Wohin-
gegen die Onlinerinnen und Onliner ab 60 Jahren, die 
ein höheres Einkommen haben, häufiger solche 
Dienste nutzen (unter 1 000 Euro: 61 %, 1 000 bis 
2 000 Euro: 78 %, über 2 000 Euro: 81 %). Bei den 
verwendeten Diensten ist WhatsApp mit 93 Prozent 
der mit Abstand am meisten verbreitetste Instant 
Messenger unter den befragten Onlinerinnen und On-
linern. 

Neben der Nutzung von Instant Messengern spielt 
das Schreiben und Empfangen von E-Mails eine zen-

Tabelle 4
Nutzung von Internetanwendungen bei Senioren - wöchentlich
Onliner, mind. einmal pro Woche, in %

Geschlecht Alter Bildung

Gesamt männl. weibl. 60-69 J. 70-79 J. 80 J. o.ä. 80-84 J. ab 85 J.

Haupt-
schule/
Volks-
schule

weiter-
führende 
Schule

Abitur/ 
Studium

E-Mails schreiben oder empfangen 70 75 66 72 70 61 66 47 61 73 85

Suchmaschinen  
wie z. B. Google nutzen 81 83 78 85 79 65 71 47 75 82 90

sich im Internet über  
Nachrichten/Aktuelles informieren 68 72 65 72 67 56 60 45 62 71 78

über das Internet einkaufen  
bzw. online shoppen 21 27 16 25 19 9 9 6 18 22 25

Online-Enzyklopädien  
wie z. B. Wikipedia nutzen 31 33 29 32 32 20 19 21 17 33 54

Videoportale  
wie z. B. YouTube nutzen 32 38 26 38 29 16 16 16 30 31 38

WhatsApp oder andere 
Nachrichtendienste nutzen 75 71 79 82 72 53 58 39 75 76 74

Soziale Netzwerke  
wie z. B. Facebook nutzen 22 22 21 26 19 12 13 7 24 22 18

Onlinespiele spielen 18 13 23 20 16 15 16 10 18 22 13

über Video z. B. über  
Skype, Zoom telefonieren 16 16 15 17 15 13 15 8 11 17 24

Mediatheken nutzen 31 34 29 37 28 16 16 15 25 33 41

im Internet Informationen zu 
Fahrplänen wie z. B. der Deutschen 
Bahn suchen 8 9 7 8 8 8 8 9 6 8 12

Onlinebanking nutzen 40 46 35 45 38 25 27 21 32 45 52

Nachbarschaftsplattformen/
Hilfsnetzwerke  
wie z. B.  nebenan.de nutzen 2 1 2 2 2 1 2 0 1 2 3

Basis: Deutschspr. Personen ab 60 Jahren, Personen, die das Internet mindestens seltener nutzen; n=2 434.

Quelle: SIM-Studie 2021.
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Tabelle 5
Nutzung von Internetanwendungen bei Senioren - täglich
Onliner, Nutzung täglich/fast jeden Tag, in %

Total Geschlecht Alter (1) Alter (2)

männl. weibl. 60-69 J. 70-79 J. 80 J. o.ä. 60-79 J. 80-84 J. ab 85 J.

E-Mails schreiben oder empfangen 42 48 36 47 38 25 44 27 19

Suchmaschinen wie z. B. Google nutzen 50 55 45 55 48 31 52 36 18

sich im Internet über Nachrichten/Aktuelles 
informieren 53 58 48 58 50 40 55 42 33

über das Internet einkaufen bzw. online 
shoppen 2 3 1 2 2 1 2 1 3

Online-Enzyklopädien wie z. B. Wikipedia nutzen 9 10 9 8 12 5 10 5 4

Videoportale wie z. B. YouTube nutzen 12 13 10 14 10 4 13 4 1

WhatsApp oder andere Nachrichtendienste 
nutzen 64 57 70 71 59 43 66 48 32

Soziale Netzwerke wie z. B. Facebook, nutzen 14 14 15 18 12 6 15 7 2

Onlinespiele spielen 11 7 16 13 10 9 12 12 1

über Video z. B. über Skype, Zoom telefonieren 3 3 3 3 3 3 3 3 2

Mediatheken nutzen 9 10 8 11 7 5 10 5 4

im Internet Informationen zu Fahrplänen  
wie z. B. der Deutschen Bahn suchen 1 2 1 2 1 0 2 0 1

Onlinebanking nutzen 12 15 8 12 12 8 12 8 8

Nachbarschaftsplattformen/Hilfsnetzwerke  
wie z. B. nebenan.de nutzen 1 1 1 1 1 0 1 0 0

höchster Schulabschluss Smart-
phone-
Besitz

Haushaltsnettoeinkommen

HS/VS WfS
Abi/ 
Studium

unter 
1 000 
Euro

1 000 bis 
unter 
2 000 
Euro

2 000 
Euro und 
mehr

E-Mails schreiben oder empfangen 30 46 60 45 25 32 52

Suchmaschinen wie z. B. Google nutzen 39 56 64 54 37 44 60

sich im Internet über Nachrichten/Aktuelles 
informieren 46 56 62 56 39 44 62

über das Internet einkaufen bzw. online 
shoppen 1 3 3 2 0 0 3

Online-Enzyklopädien wie z. B. Wikipedia nutzen 3 11 20 10 3 6 13

Videoportale wie z. B. YouTube nutzen 11 11 15 13 17 12 12

WhatsApp oder andere Nachrichtendienste 
nutzen 61 68 64 72 43 63 67

Soziale Netzwerke wie z. B. Facebook, nutzen 15 15 12 16 15 13 15

Onlinespiele spielen 12 14 8 12 23 12 11

über Video z. B. über Skype, Zoom telefonieren 2 3 6 3 0 2 4

Mediatheken nutzen 7 10 12 10 5 7 12

im Internet Informationen zu Fahrplänen  
wie z. B. der Deutschen Bahn suchen 1 1 2 2 0 1 2

Onlinebanking nutzen 6 17 17 12 4 5 17

Nachbarschaftsplattformen/Hilfsnetzwerke  
wie z. B. nebenan.de nutzen 0 0 1 1 0 0 1

Basis: Onlinerinnen und Onliner, n=2 434.

Quelle: SIM-Studie 2021. 
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trale Rolle in der Kommunikation: Insgesamt nutzen 
87 Prozent aller Onliner E-Mails zumindest selten, 
70 Prozent schreiben oder empfangen mindestens 
einmal in der Woche digitale Post.

Was die unterhaltenden Aspekte des Internets be-
trifft, nutzen 53 Prozent aller Onliner ab 60 Jahren 
zumindest selten Mediatheken. Videoportale wie You-
Tube nutzen 55 Prozent der Onlinerinnen und Onli-
ner ab 60 Jahren. Auch Gaming findet bei älteren 
Personen ihre Zielgruppe: 23 Prozent aller Onliner ab 
60 Jahren nutzen zumindest selten die Möglichkeit, 
online zu spielen. Dabei spielen Frauen (27 %) deut-
lich häufiger Onlinespiele als Männer (19 %).

Soziale Netzwerke wie Facebook spielen bei der In-
ternetnutzung älterer Personen eine untergeordnete 
Rolle: 27 Prozent aller Onliner ab 60 Jahren nutzen 
diese Plattformen zumindest selten. Das mit großem 
Abstand am meisten von ab 60-Jährigen genutzte 
soziale Netzwerk ist mit 80 Prozent Facebook. 65 
Prozent nutzen zumindest selten die Möglichkeit, 
Waren oder Dienstleistungen über das Internet zu be-
stellen. Mindestens einmal im Monat betreiben 47 

Prozent Onlineshopping. 52 Prozent der Onlinerin-
nen und Onliner tätigen zumindest selten Bankge-
schäfte über das Internet.

Laut SIM-Studie zählt in Deutschland jeder Fünfte 
(19 %) ab 60 Jahren zu den sogenannten „Offlinern“. 
Frauen ab 60 Jahren sind mit 23 Prozent deutlich 
häufiger offline als Männer mit 14 Prozent. Mit zu-
nehmendem Alter steigt die Anzahl an Personen, die 
das Internet nicht nutzen. Während in der Altersgrup-
pe der 60- bis 69-Jährigen lediglich 8 Prozent und in 
der Gruppe der 70- bis 79-Jährigen 18 Prozent Off-
linerinnen und Offliner sind, nutzt knapp die Hälfte 
(49 %) der Personen ab 80 Jahren das Internet nicht. 
Einen wesentlichen Einfluss auf die Nutzung des In-
ternets hat zudem der Bildungshintergrund. Wäh-
rend nur 7 Prozent der Personen ab 60 Jahren mit 
einem Abitur oder Studium das Internet nicht nutzen, 
sind 27 Prozent der Personen mit einem Haupt- oder 
Volksschulabschluss offline (Weiterführende Schule: 
12 %). Ähnlich verhält es sich beim Haushaltsnetto-
einkommen: 41 Prozent der Personen ab 60 Jahren 
mit einem niedrigen Einkommen (unter 1 000 Euro 
pro Monat) und 28 Prozent mit einem Haushaltsnet-

Auch Mediatheken 
und Online-Gaming 

finden Anklang

Offliner: Gründe  
für die Nichtnutzung 
des Internets sind 
vielfältig

Tabelle 6
Offliner: Gründe für Nichtnutzung des Internets
„trifft voll und ganz zu/eher zu“, in %

Total Geschlecht Alter

männl. weibl. 60-69 J. 70-79 J. 80 J. o.ä. 80-84 J. ab 85 J.

Ich brauche das Internet weder beruflich noch privat. 82 83 81 75 84 83 82 83

Ich traue mir die Benutzung des Internets nicht zu. 42 43 41 35 38 47 41 54

Ich habe weder Zeit noch Lust, mich mit  
dem Internet zu beschäftigen. 66 64 67 55 71 66 66 66

Ich lehne das Internet grundsätzlich ab. 38 38 38 28 43 38 37 39

Die Informations- und Unterhaltungsangebote  
von Presse, Radio und Fernsehen reichen mir aus. 88 93 86 74 94 89 85 93

Die finanziellen Kosten für die Nutzung des Internets  
sind mir zu hoch. 17 15 19 21 19 15 13 16

Ich habe niemanden, der mir den Einstieg ins Internet 
erleichtert. 29 27 30 23 28 32 29 35

Mir reicht es, bei anderen, z. B. bei Freunden, Verwandten, 
Bekannten, ins Internet zu gehen, da brauche ich  
nicht auch zu Hause einen Anschluss. 32 34 30 35 35 27 30 25

Das Internet ist mir zu unsicher. 39 42 37 39 41 38 36 39

Ich habe Probleme mit dem Gedächtnis, die mich  
von einer Nutzung des Internets abhalten. 13 17 11 6 15 15 12 18

Ich habe körperliche Probleme (z. B. Sehen, Fingermotorik), 
die mich von einer Nutzung des Internets abhalten. 10 7 12 7 10 12 9 15

Der Aufwand zum Erlernen der Nutzung des Internets  
ist mir zu hoch. 47 47 47 28 44 57 54 60

Ich habe niemanden in meinem persönlichen Umfeld,  
der das Internet nutzt. 19 24 16 19 16 21 18 23

Es gibt in meiner Wohnung/Haus technische Hürden  
für einen Internetzugang. 9 11 8 11 7 10 12 9

(Fortsetzung nächste Seite)
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toeinkommen zwischen 1 000 und 2 000 Euro sind 
offline. Bei den Personen ab 60 Jahren mit einem 
hohen Einkommen (2 000 Euro und mehr) sind dies 
lediglich 8 Prozent. 

Warum das Internet nicht genutzt wird, hat viele 
Gründe und Motive. An erster Stelle steht hierbei der 
mangelnde Bedarf: 88 Prozent aller Offliner sind der 
Ansicht, dass ihnen die Informations- und Unterhal-
tungsangebote von Presse, Radio und Fernsehen 
ausreichen (vgl. Tabelle 6). Hier zeigt sich eine star-
ke Bindung der älteren Offlinerinnen und Offliner 
und insbesondere der Personen ab 70 Jahren an die 
traditionellen Massenmedien. Ein weiterer wichtiger 
Grund ist, dass das Internet weder beruflich noch 
privat gebraucht und entsprechend kein persönli-
cher Nutzen in der Zuwendung zum Internet gese-
hen wird. 81 Prozent aller Offliner stimmen dieser 
Aussage „voll und ganz“ oder „eher zu“. Für 66 Pro-
zent der befragten Offlinerinnen und Offliner sind 
fehlende Zeit und mangelnde Lust ausschlaggeben-

de Gründe für die Nichtnutzung des Internets. Ins-
besondere bei den Offlinerinnen und Offlinern ab 80 
Jahren mangelt es dann auch besonders an sozialen 
Unterstützungsressourcen und am Zutrauen, dies 
noch zu schaffen. Für ältere Personen mit niedrigem 
Einkommen sind auch die Kosten ein relevanter Hin-
derungsgrund.

Zur Einordnung der Relevanz der einzelnen Medien 
als Informationsquelle wurde abgefragt, wie man 
sich zu vorgegebenen Themenbereichen (2) primär 
informiert. Betrachtet man die Angaben derjenigen, 
die sich für die jeweiligen Themen interessieren, so 
zeigt sich für die Mehrheit der Befragten, dass für 
alle Bereiche mediale Angebote als erste Wahl ge-
nannt werden (vgl. Abbildung 7). Je nach Thema 
wird dann allerdings eine unterschiedliche Zuschrei-
bung der Medien deutlich. Das Fernsehen ist vor al-
lem beim aktuellen Weltgeschehen und beim Thema 
„Corona“ die wichtigste Informationsquelle. Knapp 
jeder Zehnte informiert sich zum regionalen Tages-

Medien und 
 Interessen des 
Informations-
verhaltens 

Tabelle 6 (Fortsetzung)
Offliner: Gründe für Nichtnutzung des Internets
„trifft voll und ganz zu/eher zu“, in %

höchster Schulabschluss Haushaltsnettoeinkommen

Hauptschule/
Volksschule

weiter führende 
Schule

Abitur/ 
Studium

unter 1 000 
Euro

1 000 bis unter 
2 000 Euro

2 000 Euro und 
mehr

Ich brauche das Internet weder beruflich noch privat. 81 88 80 83 81 88

Ich traue mir die Benutzung des Internets nicht zu. 43 39 37 41 41 47

Ich habe weder Zeit noch Lust, mich mit  
dem Internet zu beschäftigen. 65 66 75 63 66 72

Ich lehne das Internet grundsätzlich ab. 42 30 21 27 40 30

Die Informations- und Unterhaltungsangebote  
von Presse, Radio und Fernsehen reichen mir aus. 88 87 90 84 90 98

Die finanziellen Kosten für die Nutzung des Internets  
sind mir zu hoch. 19 17 6 35 16 9

Ich habe niemanden, der mir den Einstieg ins  
Internet erleichtert. 32 18 26 34 32 23

Mir reicht es, bei anderen, z. B. bei Freunden, 
Verwandten, Bekannten, ins Internet zu gehen, da 
brauche ich  
nicht auch zu Hause einen Anschluss. 30 36 37 29 30 35

Das Internet ist mir zu unsicher. 38 42 43 36 34 49

Ich habe Probleme mit dem Gedächtnis, die mich  
von einer Nutzung des Internets abhalten. 14 10 12 9 16 11

Ich habe körperliche Probleme (z. B. Sehen, 
Fingermotorik), die mich von einer Nutzung des Internets 
abhalten. 10 10 10 11 13 7

Der Aufwand zum Erlernen der Nutzung des Internets  
ist mir zu hoch. 48 48 39 46 51 48

Ich habe niemanden in meinem persönlichen Umfeld,  
der das Internet nutzt. 20 16 13 22 19 18

Es gibt in meiner Wohnung/Haus technische Hürden  
für einen Internetzugang. 9 9 7 11 7 8

Basis: Teilgruppe der Nichtnutzer, d. h. Offlinerinnen und Offliner, n=571.

Quelle: SIM-Studie 2021. 
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geschehen eher über das Radio (9 %), je 7 Prozent 
beziehen ihre Informationen zu Corona und dem all-
gemeinen Weltgeschehen primär aus dem Hörfunk.

Die Tageszeitung spielt ihre regionale Nähe aus: Über 
die Hälfte der Befragten (52 %) bezieht ihre Informa-
tionen zum regionalen Tagesgeschehen aus der Ta-
geszeitung. Bei persönlichen Problemlagen und neu-
en Produkten gewinnt das Internet an Bedeutung: Je 
zwei Fünftel informieren sich hierzu am ehesten im 
Internet. Auch bei Gesundheitsthemen ist das Inter-
net für jeden Vierten eine relevante Informations-
quelle. Jeder Fünfte informiert sich zur Corona-Si-
tuation an erster Stelle über das Internet. 

Im Vergleich der Off- und Onliner wird deutlich, dass 
die informierende Nutzung des Internets fast aus-
schließlich zulasten des Fernsehens geht (vgl. Tabel-
le 7). Während drei Viertel der Offliner und Offline-
rinnen sich über das Weltgeschehen im Fernsehen 
informieren, sind es bei den Onlinerinnen und Onli-
nern nur 58 Prozent. Die Tageszeitung sowie das 
Radio haben bei Off- wie Onlinern vergleichbare 
Werte.

Was die selbsteingeschätzte Kompetenz (3) im Um-
gang mit Informations- und Kommunikationstechnik 
(IKT) betrifft, bestehen in der Altersgruppe ab 60 Jah-
ren noch große Defizite und Unsicherheiten im Um-
gang mit digitalen Geräten: Nur jede vierte Person 
attestiert sich gute oder sehr gute Kenntnisse im 
Umgang mit einem Computer oder Laptop (24 %); 
ähnlich liegen die Anteile zu den Internetkenntnissen 
(24 %) und zum Smartphone (22 %). Im Durchschnitt 
aller Befragten erhält das Smartphone die Note 3,8, 
der Computer und das Internet jeweils eine 3,7. Dies 
belegt einerseits den enormen Bedarf an weiteren, 
kontinuierlichen und nachhaltigen Bildungsangebo-
ten für ältere Menschen, andererseits gibt dies aber 
auch einen Hinweis darauf, dass diese digitalen Ge-
räte und Medien Defizite in der Zugänglichkeit und 
Bedienerfreundlichkeit haben. 

Unter den älteren Menschen gibt es eine große 
Spannbreite an digitalen Kenntnissen und Kompe-
tenzen. Vor allem internetaffine Gruppen wie Perso-
nen zwischen 60 und 69 Jahren, Personen mit ho-
hem Bildungs- und Einkommensstatus und Männer 
bescheinigen sich ein relativ hohes Kompetenzni-

Unsicherheiten und 
Defizite im Umgang 
mit digitalen Geräten

Große Spannbreite 
an digitalen 
 Kenntnissen und 
Kompetenzen
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Aktuellem, was in der Welt gerade
passiert

aktuellem Geschehen aus meiner Region

dem Thema Corona

Gesundheit und Pflege

Informationen zu einem Problem,
das für mich gerade bedeutsam ist

neuen Produkte

im Fernsehen im Radio

im Internet in der Tageszeitung

in Zeitschriften in der Familie/Partnerschaft

bei Freunden/Bekannten/Verwandten/Nachbarn Sonstiges

Abbildung 7
IInnffoorrmmaattiioonnssvveerrhhaalltteenn  –– IInntteerreessssiieerrttee
„Informiere mich am ehesten zu…“, in % 

Basis: Befragte, die sich über das jeweilige Thema Informieren.

Quelle: SIM-Studie 2021.
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veau. Aber selbst unter Nutzenden von Informations- 
und Kommunikationstechnologien zeigen sich noch 
größere Kompetenzdefizite. Betrachtet man exemp-
larisch die Kenntnisse der Smartphone-Nutzerinnen 
und -Nutzer genauer, geben beispielsweise nur 30 
Prozent an, dass sie über gute oder sehr gute Kennt-
nisse in Bezug auf das Smartphone verfügen. Es be-
darf also nicht nur Hilfe zum Zugang für Einsteiger, 
auch für aktive Nutzer sind weitere Bildungs- und 
Informationsangebote sinnvoll.

Neben der Einschätzung der subjektiven Kenntnisse 
beschäftigt sich die SIM-Studie auch mit der Tech-
nikbiografie und -einstellung sowie der Selbstwirk-
samkeit, also der Überzeugung, Herausforderungen 
des Internets bewältigen zu können. Die Nutzung des 
Internets stellt insbesondere ältere Menschen vor 
besondere Schwierigkeiten. So trauen sich 60 Pro-
zent aller Befragten zu, basale Aufgaben im Internet 
wie der Recherche von Informationen zu erledigen, 
aber nur 14 Prozent geben an, selbst technische Pro-
bleme lösen zu können. 

Auch alternspsychologische Aspekte wie die soziale 
Eingebundenheit, die Integration in die Nachbar-
schaft und Teilhabemöglichkeiten sowie der aktuelle 
Gesundheitszustand, die Lebenszufriedenheit und die 
Wahrnehmung des eigenen Älterwerdens sind Ge-
genstand der Untersuchung. So sind 58 Prozent der 
befragten Personen zufrieden mit ihren Möglichkei-
ten, an öffentlichen Aktivitäten im Wohnviertel teil-
nehmen zu können, jeder Fünfte ist allerdings damit 
unzufrieden. Vermehrt betrifft dies Personen ab 80 
Jahren, Menschen mit niedrigem Bildungs- und Ein-
kommensstatus, Alleinlebende und Frauen – somit 
insbesondere die Offlinerinnen und Offliner. 

Fazit
Insgesamt zeigen die Ergebnisse der ersten SIM-
Studie, dass die Generation der Personen ab 60 Jah-
ren in Bezug auf Zugang und Nutzung des Internets 
und digitaler Anwendungen sehr heterogen ist. Die-
se Heterogenität beruht auf soziodemografischen 
Merkmalen wie Alter, Bildungs-, Einkommensstatus, 
Geschlecht und Haushaltsgröße und damit zusam-
menhängend auch auf psychologischen Einflussfak-

Zugang und  
Nutzung des 
Internets  
und digitaler 
Anwendungen  
sehr heterogen 

Tabelle 7
Genutzte mediale Zugangswege zu Informationen zum Weltgeschehen 
präferierte Informationsquellen, in %

Total Geschlecht Alter

männl. weibl. 60-69 J. 70-79 J. 80 J. o.ä. 80-84 J. ab 85 J.

im Fernsehen 61 61 61 58 61 70 70 71

im Radio 7 5 9 7 7 9 9 8

im Internet 15 18 13 20 15 4 5 2

in der Tageszeitung 15 15 15 13 17 16 14 17

in Zeitschriften 1 0 1 1 0 1 1 0

in der Familie/Partnerschaft 0 0 1 1 0 0 0 0

bei Freunden/Bekannten/Verwandten/Nachbarn 0 0 0 0 0 0 0 1

bei Sonstigem 0 0 0 0 0 0 0 0

höchster Schulabschluss Internetnutzung Haushaltsnettoeinkommen

Haupt-
schule/
Volks-
schule

weiter-
führende 
Schule

Abitur/ 
Studium Onliner Offliner

unter 1 000 
Euro

1 000 bis 
unter 2 000 
Euro

2 000 Euro 
und mehr

im Fernsehen 64 60 55 58 73 61 65 59

im Radio 7 9 8 7 9 12 8 6

im Internet 12 18 19 19 0 11 14 18

in der Tageszeitung 15 13 18 15 15 15 13 17

in Zeitschriften 1 1 0 1 1 1 1 0

in der Familie/Partnerschaft 1 0 0 0 1 0 0 0

bei Freunden/Bekannten/Verwandten/Nachbarn 0 0 0 0 0 0 0 0

bei Sonstigem 0 0 0 0 0 0 0 0

Basis : am Thema Interessierte, n=2 988.

Quelle: SIM-Studie 2021.
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toren wie zum Beispiel Selbstwirksamkeit, Technik-
biografie, Technikeinstellung und Obsoleszenz. Der 
hohe Anteil an Onlinerinnen und Onlinern sollte nicht 
darüber hinwegtäuschen, dass in Bezug auf die Ver-
mittlung digitaler Kompetenzen, Bildung und Souve-
ränität im Alter ein großer Unterstützungsbedarf be-
steht. Allerdings ist es notwendig, Bildungs-, Bera-
tungs- und Begleitungsangebote zielgruppenspezi-
fisch auszurichten, um die heterogenen Bedarfe, Be-
dürfnisse, Vorkenntnisse, Interessen und Lebensla-
gen berücksichtigen zu können. Hierbei benötigen 
nicht nur die Offlinerinnen und Offliner Unterstützung. 
Auch bei den Onlinerinnen und Onlinern gibt es wei-
terhin Bedarf an Informationen und Beratung. Ange-
sichts der dynamischen technischen Entwicklungen 
besteht auch hierbei auf lange Sicht ein kontinuier-
licher Unterstützungs- und Informationsbedarf.

Anmerkungen:

1) Hier wie im Folgenden sind – sofern nicht gesondert 
durch Kontext oder Spezifizierung differenziert – 
 Menschen jeden Geschlechts (m/w/d) gemeint.

2)  Themen waren: „Aktuelles, was in der Welt so 
 passiert“, das „aktuelle Geschehen aus meiner Region“, 
„Informationen zu einem Problem, das für mich gerade 
von Bedeutung ist“, sowie „Gesundheit und Pflege“, 
„Corona“ und „Informationen über neue Produkte“.

3) Bewertung nach Schulnoten zwischen 1 (sehr gut) und 
6 (ungenügend, bzw. sehr schlecht).
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Corporate Social Responsibility in der 
Marketing-Kommunikation
ARD-Forschungsdienst*

Wenn Unternehmen Verantwortung übernehmen, 
die über die eigentliche Geschäftstätigkeit hinaus-
geht, beispielsweise für die Umwelt, die eigenen Mit-
arbeiter oder die Gesellschaft, fällt dies unter den 
Begriff Corporate Social Responsibility (CSR). Die 
Information an die Konsumenten über entsprechen-
de Aktivitäten ist inzwischen für viele Unternehmen 
bzw. Marken Bestandteil des Marketings (z. B. im 
Rahmen von Werbung oder PR). Doch wie reagieren 
die Konsumenten auf solche Informationen? Können 
sie den scheinbaren Widerspruch zwischen Unei-
gennützigkeit und der Tatsache, dass Unternehmen 
letztendlich kommerzielle Ziele verfolgen (vgl. Stehr 
und Struve, 2017; siehe Literaturliste) in Einklang 
bringen? Mit anderen Worten: Lohnt es sich, CSR in 
die Marketing- bzw. Kommunikationsstrategie zu 
integrieren? 

Für die Bewertung von unternehmerischen CSR-Ak-
tivitäten scheint es zunächst relevant, in welchem 
Bereich sich ein Unternehmen engagiert (z. B. öko-
nomisch, sozial, umweltbezogen; vgl. die Studie von 
Vera-Martinez, Alvarado-Herrera und Currás-Pérez, 
2021). Wie die Studie von Sander und anderen (2021) 
herausfand, sind umweltbezogene CSR-Claims, die 
beispielsweise eine nachhaltige Produktion in den 
Vordergrund stellen, für die Rezipienten glaubwürdi-
ger und wirken sich deutlicher auf deren Einstellun-
gen aus als Informationen über ein soziales Engage-
ment der Marke. In weiteren Studien konnten For-
scher zeigen, dass die Transparenz der CSR-Aktivi-
täten, die zum Beispiel Teil von Werbebotschaften 
sein können, sowie insbesondere die Einschätzung, 
dass das entsprechende Unternehmen sich authen-
tisch verhält – also Werte und Normen nicht nur 
kommuniziert, sondern auch danach handelt – wich-
tige Faktoren für den Erfolg sind (vgl. die Studien von 
Chatzopoulou und de Kiewiet, 2021 und von Afzali 
und Kim, 2021). Förderlich wirkt sich ebenfalls aus, 
wenn die Konsumenten die Möglichkeit haben, sich 
an entsprechenden CSR-Kampagnen zu beteiligen 
(z. B. durch Social-Media-Aktivitäten; siehe die Stu-
die von Lee, Kim und Kim, 2021).

Angesichts der Zunahme von Informationen über 
„gute Taten“ erhöht sich aber auch das Risiko, dass 
diese an Glaubwürdigkeit verlieren. So konnten Van 
Doorn, Risselada und Verhoef (2021) in ihrer Studie 
zeigen, dass der Werbeclaim „nachhaltig“ bei den 

Konsumenten durchaus auch Skepsis auslöst (Stich-
wort: „Greenwashing“) und nur dann ernst genom-
men wird und positive Effekte hat, wenn die Konsu-
menten dem Unternehmen gleichzeitig eine hohe 
CSR bescheinigen. Sehr ungünstig wirkt es sich aus, 
wenn sich eine Marke inkonsistent verhält (z. B. 
Nachhaltigkeit verspricht und gleichzeitig die Um-
welt belastet). Dies verstärkt negative Reaktionen 
der Konsumenten, insbesondere bei denjenigen, die 
sich mit der Marke verbunden fühlen (siehe die Stu-
die von Baghi und Antonetti, 2021).

Insgesamt – so zeigt die Metaanalyse von Santini und 
anderen (2021) – erweist sich die Corporate Social 
Responsibility eines Unternehmens bzw. einer Mar-
ke als komplexes Konstrukt. Eine Reihe von internen 
und kontextbezogenen Faktoren wirken sich förder-
lich auf entsprechende Aktivitäten aus. Mindestens 
ebenso vielfältig sind die Faktoren, auf die CSR eine 
(meist positive) Auswirkung hat, darunter auch die 
klassischen konsumentenbezogenen Indikatoren 
wie Marken-Awareness und -präferenz, Vertrauen 
und Kaufabsicht. Neuere Studien zeigen auch, dass 
die Konsumenten nicht nur (ehrliches) Engagement 
für Umwelt und Gesellschaft schätzen, sondern auch 
erwarten, dass Unternehmen bzw. Marken sich zu 
aktuellen sozialen und politischen Themen positio-
nieren (siehe die Studie von Berestova, Kim und Kim, 
2022).

Ausgangspunkt für die vorliegende Studie ist die An-
nahme, dass nicht alle Corporate-Social-Responsi-
bility-Aktivitäten eines Unternehmens positiv auf die 
Marken-Performance wirken. Es komme vielmehr 
darauf an, wie die CSR-Aktivitäten von den Konsu-
menten wahrgenommen und beurteilt werden (Per-
ceived Corporate Social Responsibility; PCSR). Wel-
che Art von Engagement wird aus Sicht der Konsu-
menten als wichtig und richtig versus weniger wich-
tig und irrelevant erachtet? Dazu wurde in einer 
Face-to-Face-Befragung von 521 Personen (Durch-
schnittsalter: 31 Jahre) zwischen drei Dimensionen 
von PCSR unterschieden, die für zwei bekannte und 
häufig konsumierte Marken bewertet werden soll-
ten: 1) ökonomisch, das heißt die Marke ist bemüht, 
finanziell fair zu agieren (z. B. angemessene Bezah-
lung der Mitarbeiter; faire Preisgestaltung für die Pro-
dukte); 2) sozial, das heißt die Marke versucht, rele-
vante gesellschaftliche und soziale Aktivitäten und 
Projekte zu fördern; 3) umweltbezogen, das heißt die 
Marke bemüht sich um Nachhaltigkeit und Umwelt-
schutz. Des Weiteren erfasste man die Glaubwürdig-
keit des Unternehmens, die Identifikation der Konsu-
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menten mit der Marke, die Einstellung gegenüber der 
Marke sowie den wahrgenommenen funktionalen 
Wert der Marke (z. B. Die Marke bietet Produkte mit 
einem guten Preis-Leistungs-Verhältnis). Wie sich 
zeigte, korrelierten die ökonomische und insbeson-
dere die soziale Dimension der PCSR, nicht jedoch 
die umweltbezogene Dimension positiv und signifi-
kant mit der Glaubwürdigkeit des Unternehmens und 
der Identifikation mit der Marke. Glaubwürdigkeit und 
Identifikation wiederum erhöhten die wahrgenom-
mene Funktionalität der Marke (hier im Sinne einer 
angemessenen Preis-Leistungs-Relation) und ver-
besserten schließlich die Einstellung gegenüber der 
Marke. 

Die soziale Dimension erwies sich als die wichtigste 
Komponente zur Klärung der Frage, wie sich die 
Wahrnehmung von CSR-Aktivitäten auf die Einstel-
lungen und das Verhalten der Konsumenten auswir-
ken. Überraschenderweise spielte die umweltbezo-
gene Komponente im getesteten Modell keine Rolle. 
Möglicherweise hat dies mit dem spezifischen Markt 
(Mexiko) zu tun, in dem die Studie durchgeführt wur-
de. Wichtig ist die Erkenntnis, dass Konsumenten 
CSR-Aktivitäten offensichtlich auf unterschiedlichen 
Dimensionen (hier: ökonomisch, sozial, umweltbe-
zogen) wahrnehmen und bewerten.

Nachhaltigkeit wird immer häufiger als Kaufargu-
ment in der Werbekommunikation verwendet. Die 
Autoren untersuchen in ihrer Studie den Einfluss von 
Nachhaltigkeitsclaims in Werbebotschaften auf die 
Bewertung der Marke und unterscheiden dabei zwi-
schen mindestens zwei Formen von Nachhaltigkeit – 
zum einen auf die Umwelt bezogen, zum Beispiel 
Schutz und Erhalt des Ökosystems bei der Produk-
tion von Gütern und zum anderen soziale Nachhal-
tigkeit, zum Beispiel faire Geschäftspraktiken, Ar-
beitsbedingungen und Bezahlung. Im Rahmen einer 
Onlinebefragung sahen 166 Personen (Durch-
schnittsalter: 26 Jahre) Werbebotschaften für ver-
schiedene Produkte (hier: Mineralwasser, Sportschu-
he, Joghurt), die entweder einen umweltbezogenen 
oder einen sozialen CSR-Claim enthielten (z. B. pro-
vides active environmental protection vs. says no to 
child labor) bzw. neutral formuliert waren (Kontroll-
gruppe). Anschließend wurden neben der Marken-
persönlichkeit (z. B. naturalness) die Glaubwürdigkeit 
der Werbung, die Einstellung gegenüber der Wer-
bung sowie gegenüber der Marke erfasst. Wie sich 
zeigte, hielten die Befragten die Version mit dem 
umweltbezogenen CSR-Claim für glaubwürdiger als 
die Version mit dem sozialen CSR-Claim. Ebenso 
zeigte sich ein signifikant positiver Effekt der um-
weltbezogenen Botschaft auf die Einstellung gegen-
über der Werbung und der Marke, der beim sozialen 
Claim nicht zu finden war. 

Laut den Autoren wird das Bild der beworbenen Mar-
ke eher von Aussagen beeinflusst, die die CSR eines 
Unternehmens im Bereich des Umweltengagements 
dokumentieren als von Aussagen, die sich auf sozia-
les Engagement beziehen. Möglicherweise halten 
Konsumenten „grüne“ Argumente in diesem spezi-
fischen ökonomischen bzw. kommerziellen Kontext 
für glaubwürdiger als soziale Argumente. Möglicher-
weise hängt die unterschiedliche Bewertung von 
CSR-Themen unter anderem auch mit der jeweili-
gen Salienz von Themen in den Märkten zusammen, 
in denen die Unternehmen agieren (vgl. auch die 
Studie von Vera-Martínez, Alvarado-Herrera und 
Currás-Pérez, 2021).

Studien zeigen, dass bei Millennials – also bei Per-
sonen, die zwischen 1979 und 1994 geboren sind 
– ethische Maßstäbe vergleichsweise hoch ausge-
prägt sind. Millennials achten daher auch bei Kon-
sumentscheidungen auf solche Kriterien und bewer-
ten Unternehmen bzw. Marken dahingehend, inwie-
weit sie ethische Maßstäbe erfüllen. Welche Aspekte 
dabei eine besondere Rolle spielen, untersuchten die 
Autoren, indem sie ausführliche qualitative Interviews 
mit insgesamt 15 Personen (Millennials) aus ver-
schiedenen europäischen Ländern (u.a. Deutschland, 
Italien, Irland) führten. Gefragt wurde, welche CSR-
Aktivitäten zur Evaluation von Marken beitragen und 
welche Rolle dabei der Faktor Authentizität spielt. 
Die Befragten unterschieden klar zwischen ethi-
schem Verhalten eines Unternehmens (z. B. Spenden 
für wohltätige Zwecke) und dem Begriff der Verant-
wortung, was bedeutet, dass ein Unternehmen ethi-
sche Werte und Normen längerfristig in seine Pro-
zesse integriert (z. B. nachhaltige Produktion). Die 
Konsumenten schätzten es darüber hinaus, wenn 
sich das Unternehmen selbst verantwortlich verhält 
und Werte und Normen nicht nur kommuniziert (z. B. 
in Werbebotschaften). Dazu ist laut den Befragten Au-
thentizität und Transparenz notwendig, sodass die 
CSR-Aktivitäten nicht nur als Marketingaktivitäten 
wahrgenommen werden. 

Authentizität war ebenfalls ein wichtiger Faktor in 
der Studie von Azfali und Kim (2021). Koreanische 
Probanden (n=417; 19 Jahre und älter) sollten zu-
nächst Fragen beantworten, die sich auf das ethische 
Verhalten und die CSR-Aktivitäten von Unternehmen 
bzw. Marken bezogen, also die Einhaltung ethischer 
Standards, die Glaubwürdigkeit des Unternehmens, 
das Ausmaß, in dem wohltätige Zwecke mit Spen-
den unterstützt werden (philanthropic contribution) 
und das Ausmaß, in dem man positiv zu den Zielen 
der nationalen Entwicklung beiträgt (resource acco-
modation). Des Weiteren sollten die Befragten die 
Authentizität der CSR-Aktivitäten einschätzen (z. B. 
the company X’s CSR is genuine). Als abhängige Va-
riablen wurden die Bewertung des Unternehmens, 
die Einstellungen und Meinungen gegenüber dem 
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Produkt (product association) sowie die Kaufintenti-
on abgefragt. Wie sich zeigte, wurde der positive Ein-
fluss der CSR-Aktivitäten auf diese Variablen durch 
die Wahrnehmung von Authentizität vermittelt (me-
diiert). Nur wenn die Konsumenten die CSR-Aktivitä-
ten auch für authentisch und aufrichtig hielten, er-
gaben sich positive Effekte. Die Studien zeigen ins-
gesamt, dass Marketingentscheider sich einerseits 
mit den ethischen Normen und Werten ihrer Zielgrup-
pen auseinandersetzen sollten. Andererseits scheint 
für die Kommunikation der eigenen Position (z. B. 
durch Informationen über CSR-Aktivitäten) Authenti-
zität ein wichtiges Kriterium für Glaubwürdigkeit und 
positive Folgeeffekte (z. B. Markenloyalität) zu sein. 
Wie eine weitere Studie von Yang, Chuenterawong 
und Pugdeethosapol (2021; siehe Literaturliste) zeig-
te, können günstige Effekte auch erzielt werden, 
wenn CSR-Inhalte nicht direkt vom Unternehmen 
bzw. von der Marke kommuniziert werden, sondern 
durch Influencer, die eine große Verbundenheit mit 
dem entsprechenden Thema (z. B. Black Lives Mat-
ter) haben und somit als authentisch wahrgenom-
men werden.

Der Trend zum interaktiven Marketing forciert auch 
die Beteiligung von Konsumenten im Rahmen von 
CSR-Aktivitäten (participatory CSR campaigns). Mar-
ken können die Konsumenten einbinden, indem sie 
beispielsweise dazu auffordern, Projekte durch ei-
gene digitale Aktivitäten zu unterstützen (z. B. durch 
Likes). In der vorliegenden Studie fragten die Autoren 
nach den psychologischen Mechanismen, die parti-
zipatorische CSR-Kampagnen erfolgreicher machen 
als Aktivitäten, bei denen die Konsumenten lediglich 
über das Engagement der Marke informiert werden. 
Dazu wurden zwei Experimente mit insgesamt 206 
Personen im Alter von 19 bis 68 Jahren durchgeführt. 
Die Teilnehmer sahen eine CSR-Ankündigung in vier 
verschiedenen Versionen: 1) ohne Angebot der Be-
teiligung für die Konsumenten, das heißt lediglich als 
Information, dass sich die Marke engagiert; 2) Spen-
den der Marke konnten durch sportliche Aktivitäten 
der Konsumenten „erzeugt“ werden (z. B. abhängig 
von gelaufenen Kilometern); 3) und 4) die Spenden 
konnten durch unterschiedliche Aktivitäten der Kon-
sumenten auf einer Social-Media-Plattform generiert 
werden (z. B. durch Teilen des Links oder die Verga-
be von Likes). Wie sich in der anschließenden Be-
fragung zeigte, wurden die Versionen 2, 3 und 4 – die 
sogenannten participatory CSR campaigns – als in-
teraktiver wahrgenommen als die nicht-partizipato-
rische Kampagne (Version 1). Gleichzeitig hatten sie 
im Vergleich zur Version 1 positive Effekte auf die Ein-
stellung gegenüber der Marke und die Kaufintention 
sowie die Meinung, das Unternehmen verfolge eher 
altruistische als egoistische Motive. Im zweiten Ex-
periment zeigte sich dann darüber hinaus, dass die 
positive Wirkung der partizipativen CSR-Kampagnen 
zum einen durch eine stärkere Identifikation der Kon-

sumenten mit der Marke und zum anderen durch das 
Gefühl, etwas bewirken zu können (empowerment), 
erklärt werden konnte.

Die Studie zeigt insgesamt, dass CSR-Kampagnen 
erfolgreicher sein können, wenn die Konsumenten 
mit einbezogen werden und man ihnen die Gelegen-
heit gibt, sich interaktiv zu beteiligen. Im Vergleich 
zur bloßen Ankündigung von bzw. Information über 
CSR-Aktivitäten, empfehlen die Autoren daher inter-
aktive Strategien, die geeignet sind, das Empower-
ment und/oder die Identifikation der Konsumenten 
mit der Marke zu stärken. Wie Ma und andere (2021; 
siehe Literaturliste) zeigen konnten, war die Identi-
fikation mit der Marke auch ein wichtiger Mechanis-
mus, der das digitale Empfehlungsmarketing (elect-
ronic Word-of-Mouth; eWOM) über die CSR-Aktivitä-
ten eines Unternehmens entscheidend unterstützte.

Einige Studien zeigen auch ungünstige Effekte auf 
die Wahrnehmung bzw. Beurteilung der Qualität von 
neu eingeführten Produkten, wenn mit Nachhaltig-
keitsclaims argumentiert wird. Die Frage der vorlie-
genden Studie lautet daher: Wirkt sich das Argument 
der Nachhaltigkeit auch auf den Verkauf bzw. den 
Absatz von neuen Produkten aus? Dazu wurden un-
terschiedliche Datenquellen analysiert, die die Per-
formanz von 883 Produkteinführungen in 14 Pro-
duktkategorien im niederländischen Markt schnell-
lebiger Konsumgüter (Fast Moving Consumer Goods, 
FMCG) aus den Jahren 2008 bis 2011 dokumentie-
ren: 1) Haushaltspaneldaten gaben Auskunft über die 
Marktleistung der neuen Produkte (z. B. Absatzzah-
len) sowie zur Wirkung verschiedener Werbemaß-
nahmen (z. B. Preisveränderungen; Distribution); 2) 
Konsumentenbefragungen (n= 451) zur wahrgenom-
menen Corporate Social Responsibility (CSR) der 
Marke; 3) Einschätzungen von Experten zu den Ei-
genschaften der neuen Produkte (z. B. Innovation); 4) 
Nielsen-Daten zu den monatlichen Werbeausgaben 
der beteiligten Unternehmen. Wie sich herausstellte, 
waren die Verkaufszahlen von neuen Produkten mit 
dem Label bzw. dem angekündigten Benefit „nach-
haltig“ niedriger als die Verkaufszahlen von „konven-
tionellen“ neuen Produkten. Dieser Nachteil wurde 
allerdings ausgeglichen, wenn der Marke von den 
Konsumenten eine hohe Corporate Social Responsi-
bility attestiert wurde. Ähnliches passierte, wenn die 
neuen Produkte laut den Experten ein hohes Innova-
tionspotenzial hatten. Andere Marketingstrategien, 
wie beispielsweise temporäre Preissenkungen, hat-
ten keinen Effekt.

Konsumenten scheinen die Eigenschaft „nachhaltig“ 
als Signal für eine geringere Qualität des Produkts 
zu interpretieren, was offensichtlich zu einer größe-
ren Skepsis und geringeren Kaufbereitschaft führt. 
Glaubwürdige Kommunikation über die CSR-Aktivi-
täten oder ein deutliches Innovationspotenzial einer 
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Marke können nach Ansicht der Autoren diesen Ef-
fekt kompensieren. Weitere Befunde zeigen, dass 
das Fehlen von CSR-Kommunikation die Performanz 
von neu eingeführten (insbesondere nicht-innovati-
ven) Produkten über einen längeren Zeitraum (hier: 
ein Jahr) erschwerte.

Eine hohe Verbundenheit mit einer Marke galt bis-
lang als ein wirksamer Puffer gegen unerwünschte 
Auswirkungen, die entstehen, wenn Konsumenten 
inkonsistente Informationen über die Marke erhal-
ten. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn sich ein 
Unternehmen selbst als umweltfreundlich darstellt, 
der Konsument jedoch dann erfährt, dass es die Um-
welt schädigt. Solche inkonsistenten (versus konsis-
tenten) Informationen erhielten 264 Personen 
(Durchschnittsalter: 38 Jahre) über eine fiktive Mar-
ke in einer experimentellen Studie. Anschließend 
sollten sie ein Urteil über die Scheinheiligkeit des 
Unternehmens abgeben. Zudem wurde die Einstel-
lung gegenüber der Marke, die Verbundenheit mit der 
Marke, die Absicht, sie zu meiden sowie die Intenti-
on, sie (nicht) weiterzuempfehlen erfragt. Erwar-
tungsgemäß hatte die inkonsistente Information 
(d. h. das Verhalten konfligiert mit den Aussagen der 
Marke), signifikant negative Effekte auf die Bewer-
tung der Marke sowie auf das Verhalten der Konsu-
menten (i.S.v. Vermeidung und fehlender Weiteremp-
fehlungsbereitschaft). Die Ursache dafür war die Be-
urteilung der Marke als scheinheilig, insbesondere 
bei denjenigen, die eine hohe Verbundenheit mit der 
Marke äußerten. In einer zweiten Studie mit 293 Teil-
nehmern im Durchschnittsalter von 40 Jahren wur-
de das Experiment mit beliebten (= hohe Verbunden-
heit) und unbeliebten (= niedrige Verbundenheit) 
realen Marken wiederholt. Dabei zeigten sich die 
gleichen Ergebnisse wie in der ersten Studie.

Wie die vorliegende Studie verdeutlicht, federt eine 
hohe Verbundenheit mit der Marke die Inkonsistenz 
(Nachhaltigkeitsclaim versus umweltschädigendes 
Verhalten) nicht ab, sondern bewirkt das Gegenteil. 
Sie verstärkt die negativen Reaktionen der Konsu-
menten, wenn die Marke bei einer unverantwortli-
chen Handlung (Corporate Social Irresponsibility; CSI) 
ertappt wird, obwohl sie anderes kommuniziert. Die 
Autoren vermuten, dass in einem solchen Fall die 
eigene Identität der Konsumenten bedroht ist und 
daher die Toleranz gegenüber unethischem Verhal-
ten der Marke stark schwindet. 

Was treibt Corporate Social-Responsibility-Aktivitä-
ten an und welche Konsequenzen ergeben sich dar-
aus für die Unternehmen? Wie groß sind die Effekte? 
Und welche Faktoren wirken sich positiv oder nega-
tiv auf die Bedingungen und Effekte von CSR aus? 
Um die nicht immer eindeutige Forschungslage zu 
diesem Thema zu strukturieren und einen Überblick 
über die Tendenz der bisherigen Befunde zu geben, 
führten die Autoren eine sogenannte Metaanalyse 
durch (vgl. auch Velte, 2021; siehe Literaturliste). 
Dies bedeutet, sie werteten die Befunde von insge-
samt 66 relevanten Studien mit einem kumulierten 
Sample von n=19 817 befragten Personen systema-
tisch aus und berechneten die mittleren Effektgrö-
ßen für die untersuchten Zusammenhänge. Wie sich 
zeigte, sind signifikante Faktoren, die die CSR-Akti-
vitäten von Unternehmen unterstützen bzw. positiv 
beeinflussen, die Folgenden: 1) generelle Firmenstra-
tegien, wie zum Beispiel Umweltengagement (ge-
wichteter durchschnittlicher Effekt: 0.79), Innovati-
onsbereitschaft (0.48), eine starke Marktorientierung 
(0.70) und hohe Management-Kapazität (0.33); 2) 
Starke Wettbewerbsorientierung (0.40) und Berück-
sichtigung der Ansprüche der Stakeholder (0.70); 3) 
Merkmale der Führung und der Mitarbeiter, wie ethi-
sche Prinzipien in der Führung (0.35), CSR-bezogene 
Einstellungen (0.63) und der Einbezug bzw. das In-
volvement der Mitarbeiter (0.48). Erwartungsgemäß 
hatten auch die Organisationsgröße (0.11) und das 
Alter bzw. die Tradition des Unternehmens (0.22) ei-
nen positiven Effekt auf CSR-Aktivitäten. Der Orga-
nisationstyp und die Organisationskultur (z. B. Hier-
archie) spielten dagegen keine Rolle.

Die Analyse der Konsequenzen von CSR ergab signi-
fikant positive Effekte auf die Organisation bzw. das 
Unternehmen selbst, wie zum Beispiel im Hinblick 
auf die Reputation (0.50) und das soziale Kapital 
(nonfinancial performance; 0.52), das Organizational 
Citizenship Behavior (OCB; 0.49) und das Commit-
ment (0.60) der Mitarbeiter sowie deren Identifika-
tion mit dem Unternehmen (0.50), dessen Bewer-
tung (attractiveness; 0.44) und die Jobzufriedenheit 
(0.34). Gleichzeitig wirkte sich CSR auf die Perfor-
mance am Markt aus (z. B. durch bessere finanzielle 
Performance; 0.39 und Zufriedenheit der Stakehol-
der; 0.47). Ebenfalls deutlich positive Effekte wurden 
für diverse Markt-Indizes diagnostiziert. Dazu gehör-
ten Marken-Awareness (0.41), Markenpräferenz 
(0.46), Glaubwürdigkeit (0.51), Markenloyalität 
(0.35), Word-of-Mouth (WoM; 0.36); Vertrauen (0.42) 
und Kaufabsicht (0.57). Weitere Studien zeigen 
ebenfalls signifikante positive Zusammenhänge 
zwischen den CSR-Aktivitäten von Unternehmen und 
diversen marktrelevanten Indizes, wie zum Beispiel 
Markenvertrauen und -loyalität (vgl. Tiep Le, Ngo 
und Aureliano-Silva, 2021; Amoako, Doe und Dzog-
benuku, 2021; siehe Literaturliste). 
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Soziale Medien haben für die Markenkommunikati-
on enorm an Bedeutung gewonnen. Sie dienen nicht 
nur der bloßen Werbung und der Kommunikation mit 
den Konsumenten(zielgruppen). Über Social-Media-
Plattformen können Unternehmen bzw. Marken auch 
zu gesellschaftlichen und/oder politischen Themen 
Stellung nehmen und so ihren Standpunkt präsentie-
ren. Wie reagieren die Konsumenten darauf? Was 
passiert, wenn Unternehmen bzw. Marken auf Twit-
ter Stellung zu aktuellen, gesellschaftlich relevanten 
Themen beziehen (z. B. #COVID19; #BlackLivesMat-
ter)? Die Autoren untersuchten circa 1 500 Twitter-
Posts von insgesamt 20 Sportmarken und die Reak-
tionen der Konsumenten darauf über einen Zeitraum 
von sechs Monaten. Als Reaktionen der Konsumen-
ten wurden Retweets, Replies und Quotes (= Hinwei-
se auf andere Quellen) sowie markenbezogenes 
Suchverhalten gemessen. Posts von Marken, die zu 
gesellschaftlich relevanten Themen Stellung bezo-
gen, also solche, in denen z. B. Umweltthemen an-
gesprochen (resource use, emissions, innovation), 
soziale Probleme thematisiert wurden (human rights, 
workforce, community, product responsibility) oder 
das Management des Unternehmens im Mittelpunkt 
stand, erzeugten signifikant mehr spontane Aktivitä-
ten der Konsumenten (Retweets, Quotes, Replies) als 
Tweets, die sich mit anderen Themen beschäftigten. 
Sie führten auch eher dazu, dass die Konsumenten 
anschließend markenbezogene Suchen durchführ-
ten. Es spielte dabei keine Rolle, ob in den Tweets 
Bilder oder Videos verwendet wurden oder nicht. 
Aber: Die Konsumentenaktivitäten korrelierten ne-
gativ mit der Häufigkeit, mit der Unternehmen bzw. 
Marken Posts absetzten.

Laut den Daten von SproutSocial ist für die Mehrheit 
der Konsumenten (70 %) wichtig, dass Marken zu ak-
tuellen sozialen und politischen Themen Stellung 
nehmen. (1) Davon glauben wiederum jeweils zwei 
Drittel, dass Marken über Social-Media-Kanäle eine 
öffentliche Aufmerksamkeit erzeugen und tatsäch-
lich auch positive Veränderungen bewirken können. 
Wenn Unternehmen bzw. Marken auf Social-Media-
Plattformen Stellung zu gesellschaftlich relevanten 
und/oder politischen Themen nehmen (Corporate 
Social Advocacy), dann sollten sie dies laut den Be-
funden der Studie jedoch dosiert und nicht zu häufig 
tun, um Reaktanz der Konsumenten zu vermeiden. 
In einer weiteren Befragung von fast 1 000 Personen 
konnte Park (2021; siehe Literaturliste) zeigen, dass 
Corporate Social Advocay gleichzeitig das Vertrauen 
der Konsumenten in die CSR von Marken stärkt.

Anmerkungen:

1) Vgl. https://sproutsocial.com/insights/data/ 
brands-creating-change/ (abgerufen am 18.5.2022).
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Zusammenfassungen

Podcasts sind als Spielart der Mediengattung Audio in 
aller Munde bzw. aller Ohren. Der neuerliche Hype um 
Podcasts ist zumindest innerhalb der Medienbranche 
ungebrochen. Und dieses Interesse hat durchaus sei-
ne Berechtigung. Die Dynamik im Angebot von Pod-
casts geht mit einer entsprechenden Steigerung bei 
der Nutzung einher. Die Voraussetzungen sind bereits 
in der Breite gegeben: 94 Prozent der Bevölkerung 
haben Zugang zu mindestens einem Endgerät, das 
für die Nutzung von Podcasts geeignet ist. Immerhin 
34 Prozent der Bevölkerung ab 14 Jahren hören zu-
mindest selten Podcasts, 6 Prozentpunkte mehr als 
2019. 

Derzeit ist die Podcastnutzung noch stark vom Alter 
abhängig, eine Diffusion des Phänomens Podcast in 
bisher nicht erreichte Kohorten ist jedoch zu beob-
achten. Bei den heute 14- bis 29-Jährigen zählt be-
reits eine Mehrheit von 56 Prozent zu den Podcast-
Hörern. In der Altersgruppe ab 70 Jahren sind es 
hingegen nur 11 Prozent.

Podcasts werden zu allen Tageszeiten gehört, der 
Nutzungsschwerpunkt von Podcasts liegt jedoch in 
den Abendstunden. Sie sind über verschiedene Platt-
formen abrufbar. Spotify hat sich mittlerweile zur 
meistgenutzten Plattform unter Podcast-Hörern ent-
wickelt, gefolgt von YouTube. Die ARD Audiothek folgt 
auf Platz 3. Der Podcast-Markt ist angebotsseitig 
groß und fragmentiert. Besonderer Beliebtheit unter 
Podcast-Hörern aller Altersgruppen sowie bei Män-
nern und Frauen erfreuen sich Comedy- und Satire-
Inhalte. Ähnlichen Anklang finden die Genres Politik 
und Hintergrund sowie Nachrichten, gefolgt von True 
Crime und Wissenschaftsthemen, wobei sich jedoch 
geschlechtsspezifische Unterschiede in der Beliebt-
heit einiger Genres zeigen. 

Dass Podcastnutzung auch für den Werbemarkt an 
Relevanz gewinnt, wird dadurch belegt, dass 71 Pro-
zent dieser Nutzung in werberelevanten Umfeldern 
stattfindet. Grundsätzlich resultieren aus der Hörsitu-
ation von Podcasts eine höhere Aufmerksamkeit und 
Sensibilität für Werbeinhalte, wodurch Wirkung, aber 
auch Reaktanz erzeugt werden kann. Sicher aber ist: 
Mit der wachsenden Podcastnutzung ergeben sich 
für Audio als Werbeträger neue Optionen.

Junge Menschen zu erreichen, fällt klassischen Me-
dienangeboten zunehmend schwer – zumindest 
was die lineare Verbreitungsweise angeht. Im Digi-
talen sieht das ganz anders aus, wie das öffentlich-
rechtliche Content-Netzwerk funk unter Beweis 
stellt. In den rund sechs Jahren seines Bestehens 
haben seine Bekanntheit und Reichweite stetig zu-
genommen. Das Jugendangebot richtet sich an 14- 
bis 29-Jährige und orientiert sich stark an ihren 
Nutzungsgewohnheiten. Inhalte werden primär auf 
Drittplattformen und sozialen Netzwerken wie You-
Tube, Facebook, Instagram, Snapchat und TikTok 
veröffentlicht, aber auch auf eigenen Kanälen.

Junge Zielgruppen nutzten 2021 bereits ein breites 
Spektrum an funk-Inhalten, wobei sich plattform-
spezifische Präferenzen zeigten. Als Primärplattfor-
men wurden YouTube und Instagram bespielt, da sie 
von der Zielgruppe am intensivsten genutzt werden. 
Während bei YouTube eher unterhaltende oder bil-
dende Formate sowie Reportagen abgerufen wur-
den, waren bei Instagram neben satirischen Inhalten 
und politischen Informationen auch Dokumentatio-
nen gefragt. Auf großes Interesse stießen dement-
sprechend auch Inhalte zur Bundestagswahl sowie 
zur Corona-Pandemie, die in besonderer Weise – 
auch durch interaktive Partizipationsmöglichkeiten 
– auf die Zielgruppe abgestimmt waren. 

Bei der Plattformnutzung lassen sich deutliche Un-
terschiede und dynamische Verschiebungen beob-
achten: Während 2021 YouTube nach Views und 
Watchtime die höchsten Nutzungswerte verzeichne-
te, war bei Instagram das Involvement der User am 
höchsten. Dort wurde am meisten geliked, kom-
mentiert, gespeichert und beantwortet. Die Relevanz 
von Facebook lässt bei Jüngeren hingegen kontinu-
ierlich nach, wohingegen TikTok neue Nutzer dazu-
gewinnt. 

Auch unter jungen Menschen steigt der Bedarf an 
einordnenden, unabhängigen journalistischen Inhal-
ten. Funk greift diesen mit konfektionierten Angebo-
ten auf und bietet so einen Mehrwert für die junge 
Zielgruppe.
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Zusammenfassungen

Das Fernsehgerät mit seinen inzwischen vielfältigen 
Funktionen bleibt – trotz aller Veränderungen bei der 
Bewegtbildnutzung – eine Konstante in vielen deut-
schen Haushalten. Entscheidend für die Wirkung ist 
aber nicht nur, was im Fernsehen gesehen wird, son-
dern auch, was vor dem Fernsehgerät passiert und 
wer mit wem fernsieht. Werden Sendungen in Ge-
meinschaft genutzt, ergeben sich spezifisch andere 
Rezeptionswirkungen und Gelegenheiten für eine 
Anschlusskommunikation, die sich wiederum auf die 
Weiterverarbeitung des Programminhalts oder die 
Werbewahrnehmung auswirken.

Fernsehnutzung verbindet nach wie vor, das zeigt die 
vorliegende Konstellationsanalyse auf Basis des AGF-
Bewegtbildpanels. Es gibt immer noch Inhalte, denen 
es gelingt, das viel beschworene „Lagerfeuer“ zu 
entzünden. Gerade auch die Corona-Zeit hat dafür 
gesorgt, dass die Menschen mehr Zeit mit Fernseh-
inhalten verbracht haben und dabei auch das ge-
meinsame Erlebnis Fernsehen wieder an Bedeutung 
gewonnen hat. 2021 fanden 37 Prozent der gesam-
ten Fernsehnutzung in Gemeinschaft statt. In Mehr-
personenhaushalten sogar 55 Prozent. Die individuel-
le Fernsehnutzung nimmt dagegen in absoluten Zah-
len ab. 

Vor dem TV-Gerät finden sich Menschen in verschie-
denen Konstellationen zusammen, um Inhalte ge-
meinsam zu nutzen. Co-Viewing findet dabei eher am 
Wochenende oder an Feiertagen und am häufigsten 
in der Primetime statt. Vor allem Shows, Filme, Sport 
und Nachrichten werden gemeinsam gesehen. Unter 
den gemeinschaftlich genutzten Sendern haben Kin-
dersender den höchsten Anteil – ganz vorne der KiKA 
von ARD und ZDF, mit einem Anteil von 58 Prozent 
Co-Viewing. Drüber hinaus sind es vor allem die öf-
fentlich-rechtlichen Hauptprogramme Das Erste und 
ZDF sowie RTL und die ARD-Dritten, bei denen die 
Nutzung häufig in Gesellschaft stattfindet.

Es erscheint sinnvoll, die Effekte gemeinschaftlicher 
Fernsehnutzung im Rezeptionsprozess weiterhin zu 
beachten, um daraus wertvolle Erkenntnisse für For-
matentwicklung, Programmstrategie und die Vertei-
lung von Werbebudgets zu ziehen. 

Wenn es um Studien zur Mediennutzung geht, liegt 
der Fokus meist auf der werberelevanten Zielgruppe 
der 14- bis 49-Jährigen, auf deren Basis sich 
schließlich Zukunftsprognosen abgeben lassen. Bei 
älteren Teilen der Bevölkerung – insbesondere bei 
Senioren – wird die Studienlage diesbezüglich dün-
ner. Dabei vervollständigen entsprechende Daten 
das Bild der Mediennutzung in Deutschland und zei-
gen Diskrepanzen und Handlungsbedarfe auf. Die 
Ergebnisse der ersten SIM-Studie („Senior*innen, 
Information, Medien“) zeigen, dass die Generation 
der Personen ab 60 Jahren in Bezug auf Zugang und 
Nutzung des Internets und digitaler Anwendungen 
sehr heterogen ist. 

Die höchste Alltagsrelevanz für diese Altersgruppe 
besitzt weiterhin das lineare Fernsehen. Im Schnitt 
schaut jeder Befragte 217 Minuten am Tag fern, 61 
Prozent geben das Fernsehen als bevorzugte Infor-
mationsquelle zum aktuellen Weltgeschehen an. 
Aber auch das Smartphone wird von der Mehrheit 
der Senioren (63 %) täglich oder fast täglich genutzt. 
Während der Großteil der ab 60-Jährigen (81 %) re-
gelmäßig online ist, nutzt rund jeder Fünfte das In-
ternet nicht. Dabei wird unter anderem ein Zusam-
menhang zwischen Nutzungsumfang und -frequenz 
und soziodemografischen Merkmalen wie Alter, Ge-
schlecht, Bildungsstand und Einkommenssituation 
deutlich. So nimmt beispielsweise der Anteil an On-
linern bei Personen im hohen Alter deutlich ab. 

Die wichtigsten Onlineaktivitäten für Senioren die-
nen dem Informationsgewinn sowie der Kommuni-
kation. Aber auch Unterhaltung spielt in der media-
len Internetnutzung eine große Rolle, so nutzt die 
Mehrheit der Onliner auch Mediatheken oder Video-
plattformen wie YouTube. Dennoch bestehen auch 
unter Onlinern Unsicherheiten im Umgang mit digi-
talen Technologien. Der hohe Anteil an Internetnut-
zern sollte nicht darüber hinwegtäuschen, dass in 
Bezug auf die Vermittlung digitaler Kompetenzen, 
Bildung und Souveränität im Alter ein großer Unter-
stützungsbedarf besteht.
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Zusammenfassungen

Wenn Unternehmen Verantwortung übernehmen, 
die über die eigentliche Geschäftstätigkeit hinaus-
geht, beispielsweise für die Umwelt, die eigenen Mit-
arbeiter oder die Gesellschaft, fällt dies unter den 
Begriff Corporate Social Responsibility (CSR). Damit 
dieses Engagement nicht ungesehen bleibt, wird es 
in Werbebotschaften integriert oder über verschie-
dene Kanäle nach außen kommuniziert. Wie CSR-
bezogene Image- und Marketingkampagnen auf 
Konsumenten wirken, erforscht derzeit eine Reihe 
von Studien. Dabei zeigt sich, dass für die Bewer-
tung von unternehmerischen CSR-Aktivitäten der 
Bereich, in dem sich ein Unternehmen engagiert 
(z. B. ökonomisch, sozial, umweltbezogen) eine we-
sentliche Rolle spielt. So bewerten Rezipienten um-
weltbezogene CSR-Claims, die beispielsweise eine 
nachhaltige Produktion in den Vordergrund stellen, 
als glaubwürdiger als Claims über ein soziales En-
gagement der Marke. 

Angesichts der Zunahme von Informationen über 
„gute Taten“ erhöht sich aber auch das Risiko, dass 
diese an Glaubwürdigkeit verlieren. Studien zeigen, 
dass der Werbeclaim „nachhaltig“ bei den Konsu-

menten durchaus auch Skepsis auslöst und nur dann 
ernst genommen wird und positive Effekte hat, 
wenn die Konsumenten dem Unternehmen gleich-
zeitig eine hohe CSR bescheinigen. Sehr ungünstig 
wirkt es sich aus, wenn sich eine Marke inkonsistent 
verhält (z. B. Nachhaltigkeit verspricht und gleichzei-
tig die Umwelt belastet). Dies verstärkt negative Re-
aktionen der Konsumenten, insbesondere bei den-
jenigen, die sich mit der Marke verbunden fühlen. 
Die Transparenz von CSR-Aktivitäten ist somit ein 
wichtiger Erfolgsfaktor für Unternehmen. 

Insgesamt erweist sich die Corporate Social Respon-
sibility eines Unternehmens bzw. einer Marke als 
komplexes Konstrukt, auf die eine Reihe von inter-
nen und kontextbezogenen Faktoren förderlich oder 
kontraproduktiv wirken. Wichtige Einflussgrößen 
sind beispielsweise generelle Firmenstrategien (z. B. 
Umweltengagement), die Innovationsbereitschaft 
oder das Traditionsbewusstsein von Unternehmen, 
aber auch Markt- und Wettbewerbsorientierung 
spielen neben weiteren Faktoren wie Aspekte des 
Personalmanagements eine wesentliche Rolle.

Uli Gleich

Corporate Social 
Responsibility in 

der Marketing-
Kommunikation

ARD-
Forschungsdienst

MP 7-8/2022,  

S. 403-409





3




