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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 haben wir mit Blick auf den 
digitalen Ausbau schrittweise zurückgefahren und nach der Ausgabe 10/2022 eingestellt. 
 

 
 
 
 
 
 

 
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. 
 

Herausgeber und Redaktion Media Perspektiven 

Florian Hager Dr. Christian Breunig 

Herausgeber Redaktionsleitung 

ACHTUNG: 
Handlungsbedarf! Sie möchten sich auch weiterhin auf unserer digitalen 

Plattform über aktuelle Forschungsergebnisse aus 
dem Medienbereich informieren? Dann zögern Sie 
nicht und melden Sie sich direkt für unseren 
Newsletter an. Natürlich kostenfrei! Dazu können Sie 
den nebenstehenden QR-Code nutzen, oder sich über 
unsere Website (www.media-perspektiven.de) anmelden. 
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Editorial
 
Podcasts werden immer beliebter, und immer mehr 
Anbieter sind in diesem Bereich unterwegs – von 
Verlagen über die öffentlich-rechtlichen Medien bis 
hin zu Plattformbetreibern, die mit exklusiven Pod-
casts Nutzerinnen und Nutzer an sich binden wollen. 
Auch die Medienforschung beschäftigt sich seit eini-
ger Zeit mit dem Thema. Doch blickt man auf die 
Studien, dann zeigt sich, dass es – bedingt durch das 
Studiendesign – schon bei der Zahl der ausgewiese-
nen Podcast-Hörerschaft teils große Unterschiede 
gibt. Die ARD-Podcaststudie sorgt hier für Orientie-
rung und Durchblick. Für Journalisten sind die Er-
gebnisse spannend und herausfordernd, sie machen 
aber auch Mut. Vor allem bei Jüngeren sind Podcasts 
demnach beliebt, außerdem wohnen Podcasthörer 
überdurchschnittlich oft in urbanen Ballungszentren. 
Nach den Gründen für die Podcastnutzung gefragt, 
wird von der Hälfte der Hörerinnen und Hörer der 
Wunsch danach, Wissen zu erlangen, genannt. Auch 
das Erweitern des Horizonts und Entspannung sind 
wichtige Gründe. Das sind die guten Nachrichten für 
Journalisten. 

Die Daten liefern aber auch wichtige Hinweise auf 
mögliche Angebotslücken: 37 Prozent der Menschen 
gaben an, dass sie an Podcasts zu den Themen Wis-
sen und Bildung interessiert sind, jedoch nur 25 Pro-
zent sagen, dass sie Podcasts aus diesem Genre 
auch nutzen. Ähnlich sieht es beim Genre Dokumen-
tation und Reportage aus: Während 31 Prozent daran 
interessiert sind, geben nur 19 Prozent an, diese 
Podcasts auch tatsächlich zu hören. Trotz eines gro-
ßen Angebots, so das Fazit der Studie, gibt es weiter-
hin offene Potenziale im Podcastmarkt. Für die Ma-
cherinnen und Macher in den Medienhäusern liefert 
die Untersuchung schon jetzt wichtige Hinweise für 
ihre Angebote. Auch in Zukunft wird die ARD-Pod-
caststudie die Entwicklung in den Blick nehmen.

Florian Hager

Um über die aktuellen MP-Publikationen informiert zu 
sein, laden wir Sie ein, unseren Newsletter zu bestel-
len: auf unserer Website (www.media-perspektiven.de) 
oder mit nebenstehendem QR-Code.
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Ergebnisse einer Mixed-Methods-Studie im Auftrag des SWR

Onlinegaming und die Rolle der Plattform Twitch 
Von Viola Carolina Granow* und Heike Schwarz**

Gaming ist schon lange nicht mehr nur ein Trend oder 
eine Nische, sondern ein Hobby von vielen Menschen 
in Deutschland. Insbesondere jüngere Personen ver-
bringen einen großen Teil ihrer Freizeit mit Onlinega-
mes. Ziel des SWR ist es, Menschen unter 50 Jahren 
hinsichtlich ihrer Onlinenutzung noch besser zu ver-
stehen. Da Gaming im Onlinekontext einen großen 
Stellenwert einnimmt, gehört auch dieser Bereich zu 
einem vollständigen Bild der Nutzenden. 

Wer sind eigentlich die typischen Gamer, wie sehen 
die Nutzungskontexte von Onlinegaming aus und wo 
finden sie sich in Communitys zusammen? Denn Ga-
mer nutzen neben den üblichen Social-Media-Platt-
formen auch spezielle Gaming-Community-Plattfor-
men. Eine stark genutzte und immer bekannter wer-
dende Plattform ist Twitch, ein Livestreaming-Video-
portal, dessen Nutzung während der Corona-Pan-
demie stark zugenommen hat. (1) Dass auch andere 
Branchen, wie zum Beispiel die Werbung, die stei-
gende Relevanz von Twitch neben Social-Media-An-
geboten als Touchpoint sehen und sich mit ihrem 
Stellenwert zum Erreichen jüngerer Zielgruppen be-
schäftigen, unterstreicht die Wichtigkeit der Platt-
form. (2) Denn Twitch ist nicht nur für gaming-affine 
Menschen interessant. Es werden unter anderem 
auch Livestreams von DJ-Sets oder Talkshows über-
tragen. (3) Aber was macht den Reiz der Plattform 
aus? 

Methodisches Design und Zielsetzung der 
Studie
Ziel der Mehrmethodenstudie, die im Auftrag des 
SWR vom Marktforschungsinstitut mindline Media 
zwischen Dezember 2021 und März 2022 durchge-
führt wurde, war es, das Feld des Onlinegamings 
besser zu verstehen und Erkenntnisse zur Gaming-
nutzung der Zielgruppe unter 50 Jahren zu gewin-
nen. Auch Nutzungszeiten, -motive und -situationen 
sowie genutzte Plattformen wurden beleuchtet. Von 
besonderem Interesse war hier die Plattform Twitch. 
Für den quantitativen Studienteil (Feldzeit 3. bis 
22.12.2021) wurde eine deutschlandweit repräsen-
tative Stichprobe (n=3 193, davon n=883 Twitch-
Nutzende (4)) von 12- bis 49-Jährigen in einem On-
linepanel zu ihrem Gamingverhalten befragt. (5)

Im darauf aufbauenden qualitativen Teil der Studie 
wurden mittels teilnehmender Beobachtungen von 
Twitch-Sessions (n=12) und daran anschließenden 

90-minütigen Tiefeninterviews (n=12) Nutzungsmo-
tive und Begeisterungsfaktoren der Plattform Twitch 
in Bezug auf Gaming näher untersucht. Beleuchtet 
wurden hier unter anderem die Interaktionsmöglich-
keiten und die Beziehung zu Communitys und Strea-
mern. Die qualitative Stichprobe wurde eingegrenzt 
auf 14- bis 29-Jährige, die hauptsächlich Twitch als 
Streamingplattform nutzen und dort Streamern fol-
gen. Mehr als die Hälfte der Teilnehmenden spielt 
nebenbei selbst und/oder chattet aktiv im Livechat. 
Niemand der Befragten im qualitativen Studienteil 
streamt das eigene Gameplay. 

Kurz und knapp
• 87 Prozent aller unter 50-Jährigen in Deutschland nutzen 

zumindest gelegentlich digitale Spiele.
• Gaming und Streamingplattformen wie Twitch sind vor allem für die 

ganz Jungen wichtig.
• Gaming lenkt vom Alltag ab, reguliert die Stimmung und macht 

Spaß.
• Bei den Gamern kann zwischen Eskapisten, Gelegenheitsspielern, 

Sport- und Fungamern sowie Heavy Gamern unterschieden  
werden.

• Die Nutzung des Livestreaming-Videoportals Twitch hat während 
der Corona-Pandemie stark zugenommen.

• Der Kern von Twitch ist Gaming, Echtzeit-Livestreaming und 
Interaktion.

Ergebnisse der Gaming-Grundlagenstudie
87 Prozent der 14- bis 49-Jährigen in Deutschland 
spielen mindestens gelegentlich digitale Spiele (on-
line und offline gesamt). Nur 13 Prozent geben an, 
nie zu spielen (vgl. Abbildung 1). Hierbei sind insbe-
sondere Smartphonespiele hoch im Kurs. 10 Prozent 
derjenigen, die angeben zu spielen, tun dies aus-
schließlich über ihr Smartphone. Da sich die Auswahl 
an Spielen und die Nutzungssituation zwischen Ga-
ming am Smartphone und Gaming am PC oder der 
Konsole deutlich unterscheiden, wurde dies in der 
Studie zum Teil einzeln ausgewiesen oder die Smart-
phone-Only-User wurden ausgenommen.

Das Geschlechterverhältnis unter allen Gamern ist, 
entgegen den Erwartungen, recht ausgeglichen. 52 
Prozent der Gamer (mindestens gelegentlich) sind 
Männer, 48 Prozent Frauen. Betrachtet man jedoch 
die Heavy Gamer näher (6), zeigt sich ein anderes 
Bild: Hier sind zu 63 Prozent Männer vertreten. Mit 
Blick auf die Altersstruktur (unter 50 Jahren) zeigt 
sich, dass die 14- bis 29-Jährigen mit 39 Prozent die 
größte Gruppe darstellen. 

Die Rolle von  
Gaming im Leben 
junger Menschen

Plattform Twitch  
im Zentrum  

des Interesses

Digitales Spielen – 
Wer sind die Gamer 
unter 50 Jahren?

*  Südwestrundfunk X Lab (Innovationslabor).

** Südwestrundfunk Medienforschung und Analytics.
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Spannend ist auch ein Blick auf die Anteile der Ga-
mer (mind. gelegentlich) in den einzelnen Alters-
gruppen unter 50 Jahren: Bei den 40- bis 49-Jähri-
gen spielen 79 Prozent mindestens gelegentlich di-
gitale Spiele (vgl. Abbildung 2). Unter den 30- bis 
39-Jährigen sind es 88 Prozent. Bei den 14- bis 
29-Jährigen liegt der Anteil der mindestens gele-
gentlichen Gamer bei 92 Prozent, bei den Zwölf- bis 
13-Jährigen sogar 98 Prozent. Es findet sich in die-
ser ganz jungen Altersgruppe also kaum jemand, der 
nicht zumindest gelegentlich mit digitalen Spielen in 
Kontakt kommt. 

Rund ein Viertel der Gamer spielt jeweils ein be-
stimmtes Spiel und keine weiteren Spiele parallel. 
Über die Hälfte gibt an, zwei bis drei Spiele gleich-
zeitig zu spielen (also z. B. in derselben Woche, wäh-
rend das erste Spiel noch nicht zu Ende gespielt 
wurde, oder ein Spiel alleine und ein weiteres mit 
Freunden gemeinsam). 13 Prozent der Gamer spie-
len vier oder mehr Spiele parallel. 

Neben der Frage, wer eigentlich spielt und wie häu-
fig, ist der Nutzungskontext von Interesse. Knapp die 
Hälfte der Gamer gibt an, sowohl am Wochenende 
als auch unter der Woche zu spielen. 30 Prozent be-
vorzugen eher das Wochenende, 14 Prozent spielen 
hauptsächlich unter der Woche. Nur ein sehr gerin-
ger Anteil (4 %) gibt an, sich fest zum Gamen zu ver-

abreden. Eine durchschnittliche Spielsession dauert 
unter der Woche gut zwei Stunden, am Wochenende 
bis zu zweieinhalb Stunden. Die Dauer einer Spiel-
session unterscheidet sich je nach Gamingintensi-
tät. (7) Eine Spielsession am Smartphone dauert mit 
durchschnittlich rund einer Stunde deutlich kürzer. 
Die Zeiten, zu denen gespielt wird, unterscheiden 
sich von Werktagen zum Wochenende nicht beson-
ders. Ein kleinerer Teil spielt bereits vormittags oder 
mittags. Der Großteil des Gamings findet aber am 
späten Nachmittag und Abend statt. Die Gesamt-Ga-

Häufig werden 
mehrere Spiele 
parallel gespielt

Nutzungszeiten und 
Nutzungssituationen 
– Wann wird gespielt 

und wie lange? 

1

3

Konsole

Smartphone

Laptop/ PC

2

3

Abbildung 1
Digitales Spielen bei 14- bis 49-Jährigen

Basis: n=2 785, Gamer (= mindestens eine Möglichkeit zumindest selten genutzt).

Quelle: SWR-Gamingstudie 2022.

87 % der 14- bis 49-Jährigen spielen mindestens 
gelegentlich digitale Spiele

n=3 193

Smartphone-Only-Spieler
ausschließlich auf dem 
Smartphone
n=279

Gamer 
ohne Smartphone-
Only-Spieler
n=2 506

90 %

10 % Top-GeräteBasis für 
„Gamer“ 
Definition

79

88

92

98 12-13 Jahre

14-29 Jahre

30-39 Jahre

40-49 Jahre

Basis: n=2 785, Gamer (= mindestens eine Möglichkeit 
zumindest selten genutzt).

Quelle: SWR-Gamingstudie 2022. 

Abbildung 2
Anteil Gamer in den Altersgruppen
in %
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mingzeit unter der Woche liegt durchschnittlich bei 
7,3 Stunden über fünf Tage verteilt, an den beiden 
Wochenendtagen bei 5,2 Stunden.

Gaming findet zum Großteil alleine statt – vor allem 
bei denjenigen, die überdurchschnittlich häufig on-
line spielen. Wer nur gelegentlich spielt, spielt dann 
häufig in Gesellschaft. 61 Prozent der regelmäßigen 
Gamer geben an, meistens alleine zu spielen. Wenn 
gemeinsam gespielt wird, dann mit Freunden bzw. 
Freundinnen (17 %) oder der Familie und Verwand-
ten (11 %). 10 Prozent spielen auch gemeinsam mit 
anderen in Onlinecommunitys. Männer spielen deut-
lich häufiger (regelmäßig) mit anderen, besonders 
mit Freunden bzw. Freundinnen oder in der Online-
community, als es Frauen tun.

Um zu erfassen, welche Motive hinter Gaming ste-
hen, wurden verschiedene Items abgefragt. Sie be-
ziehen sich auf kompetitive Aspekte, Eskapismus, 
Stimmungsregulierung sowie den Stellenwert von 
Gaming im Alltag. Neben der Frage, warum initial ge-
spielt wird, sollten hierdurch Erkenntnisse über das 
Gamingverhalten sowie den Stellenwert von Gaming 
im Alltag herausgearbeitet werden. Entspannung 
und Ablenkung vom Alltag sowie Streben nach hö-
heren Levels stellen für alle Befragten die stärksten 
Motive dar (Zustimmung bei über 70 %). 

51 Prozent geben an, dass sie in ihrer Rolle während 
des Gamings Dinge tun können, die im echten Leben 
undenkbar wären. 46 Prozent stimmen sogar der 
Aussage zu, dass sie im Spiel Dinge tun können, die 
im echten Leben verboten wären. Für 43 Prozent ist 
die Tatsache, dass sie beim Spielen jemand ganz an-
ders sein können, ein starkes Nutzungsmotiv. 

In einigen der abgefragten Items wird der Stellen-
wert von Gaming im Alltag betont und das Gaming-
verhalten soll eingeschätzt bzw. reflektiert werden. 
38 Prozent sagen hier, dass sie, einmal angefangen, 
nur schwer wieder mit dem Gaming aufhören kön-
nen. 34 Prozent geben an, sich weniger allein zu 
fühlen, wenn sie spielen und 31 Prozent spielen häu-
figer, wenn sie Stress haben. 30 Prozent verbringen 
ihre Freizeit am liebsten mit Gaming. 28 Prozent wis-
sen laut eigener Angabe nicht, was sie neben dem 
Gaming sonst in ihrer Freizeit machen sollen. Rund 
ein Fünftel kann sich einen Tag ohne Gaming nicht 
vorstellen. 

Für den größten Teil stehen Spaß und kompetitive 
Aspekte beim Gaming im Vordergrund. Es zeigt sich 
jedoch, dass für einen Teil der Gamer das Hobby 
auch zur Stimmungsregulierung dient und nicht 
mehr aus dem Alltag wegzudenken ist. In Bezug auf 
die Gamingmotive ergeben sich auch Unterschiede 
nach soziodemografischen Gesichtspunkten: Für 
Männer sind Rollenspiele, Nervenkitzel und Gesellig-

keit viel relevanter als für Frauen. Für die jüngste Al-
tersgruppe sind alle Motive – bis auf Entspannung 
und Ablenkung vom Alltag – deutlich wichtiger als 
für die Älteren.

Es konnten sehr vielfältige Nutzungsmotive identi-
fiziert werden. Hier lohnt sich die Betrachtung der 
verschiedenen Gamingtypen. Denn erst beim diffe-
renzierten Blick sieht man, dass nicht für alle Ga-
mer dieselben Motive wichtig sind und auch die 
Häufigkeit des Gamings in Zusammenhang mit der 
Frage steht, wie viele und welche unterschiedli-
chen Ziele und Motive durch Gaming erfüllt werden 
können. 

Betrachtet man die Gamer, also alle, die mindestens 
gelegentlich spielen, als Ganzes, ergibt sich das Bild 
eines ausgeglichenen Geschlechterverhältnisses und 
einer jungen Zielgruppe, die sich darüber hinaus 
nicht sonderlich vom Durchschnitt der Gesellschaft 
unterscheidet. Ein differenziertes Bild ergibt sich, 
wenn man diese Gruppe hinsichtlich der Nutzungs-
intensität sowie der Nutzungsmotive betrachtet. In 
dieser Studie konnten vier zentrale Gamingtypen 
identifiziert, unterschieden und beschrieben werden. 
Es ergeben sich sowohl deutliche Unterschiede in 
der Soziodemografie als auch im Hinblick auf die 
unterschiedlichen Motive für das Gaming. 

Es kann unter den Gamern (exklusive derjenigen, die 
ausschließlich auf ihrem Smartphone spielen) unter-
schieden werden nach den Eskapisten, den Sport- 
und Fungamern, den Heavy Gamern sowie den Ge-
legenheitsspielern und -spielerinnen (vgl. Abbildung 
3). Sie kommen jeweils zu fast gleich großen Teilen 
vor. Die knapp größte Gruppe bilden mit einem Anteil 
von 27 Prozent die Heavy Gamer. 

Die Gruppe der Eskapisten macht unter den Gamern 
23 Prozent aus. Hier finden sich mehr Männer (58 %) 
als Frauen (41 %). Sie spielen unter der Woche kürzer 
als der Durchschnitt der Gamer, finden am Wochen-
ende aber mehr Zeit für ihr Hobby Gaming. Das Motiv 
und die Erwartungen, die hinter dem Gaming stehen, 
sind, deutlicher als bei den anderen Typen, das Aus-
brechen aus dem Alltag sowie das Schlüpfen in an-
dere Rollen. 95 Prozent stimmen dem Motiv „ent-
spannen und vom Alltag ablenken“ zu (gegenüber 
78 % Zustimmung gesamt). (8) Darüber hinaus stim-
men sie auch den Aussagen „in meiner Rolle kann 
ich Dinge tun, die im echten Leben undenkbar wä-
ren“ (94 % der Eskapisten stimmen zu; plus 17 % im 
Vergleich zu allen befragten Gamern), „weil ich beim 
Gamen/Spielen jemand ganz anderes sein kann“ 
(81 % Zustimmung, plus 35 % gegenüber dem Ge-
samtwert) und „in meiner Rolle kann ich Dinge tun, 
die im echten Leben verboten wären“ (77 % Zustim-
mung; plus 28 % gegenüber dem Gesamtwert) über-
durchschnittlich stark zu.

Mit wem wird 
gespielt?

Stärkste 
Nutzungsmotive: 

Entspannung, 
Ablenkung vom 

Alltag und Erreichen 
hoher Levels

Auch Stimmungs-
regulierung  

spielt eine Rolle

Gamingtypen – 
Nutzungsintensität 
und Motive unter-
scheiden sich 
deutlich 

Die Eskapisten – in 
Rollen schlüpfen und 
dem Alltag entfliehen
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Kompetitive Beweggründe, wie das Messen mit an-
deren Spielenden und der Drang zu gewinnen, ste-
hen für sie weniger stark im Fokus (deutlich niedrige-
re Zustimmung zu entsprechenden Items). Auch der 
Aussage „weil ich nicht weiß, was ich sonst in mei-
ner Freizeit machen soll“ können nur 10 Prozent der 
Eskapisten zustimmen (gegenüber 28 % gesamt). 
Für diese Gruppe ist Gaming demnach ein wichtiges 
Hobby zum Ausbrechen aus dem Alltag. 

Die Gelegenheitsspieler und -spielerinnen machen 
24 Prozent der Gamer aus. Sie sind im Gegensatz zu 
den anderen drei Typen zu einem größeren Teil weib-
lich (62 % Frauen) und spielen nicht nur seltener, 
sondern auch kürzer. Eine Spielsession unter der 
Woche dauert im Schnitt nur eine Stunde und 24 Mi-
nuten. Am Wochenende spielen sie nicht wesentlich 
länger (1 Stunde 46 Min.). Für diese Gruppe steht ein 
Motiv im Fokus: Entspannen und Ablenkung vom All-
tag – hier können 69 Prozent zustimmen. Alle weite-
ren abgefragten Motive wie kompetitive Motivation, 
Eskapismus vom Alltag oder die Bedeutung des Hob-
bys für das eigene Leben finden deutlich weniger 
Zustimmung. Sie spielen also hauptsächlich, um sich 
abzulenken und zu entspannen. Es macht ihnen 
Spaß, immer höhere Levels zu erreichen, und sie be-
trachten das Gaming als „ihre Zeit“ und Ausgleich 
zum Alltag. Gaming nimmt jedoch keinen besonders 
hohen Stellenwert in ihrem Leben ein. Die beliebtes-
ten Spielegenres in dieser Gruppe sind Puzzle-Video-
spiele und Computer-Denkspiele, Geschicklichkeits-
spiele und Western-Videospiele. 

Der dritte identifizierte Gamingtyp sind die Sport- 
und Fungamer. Sie spielen viel häufiger als die ande-
ren Typen gerne mit Freunden bzw. Freundinnen und 
in der Gruppe. Auch finden sich hier mehr Männer 

(59 %) als Frauen. Die Spielsessions sind sowohl 
unter der Woche als auch am Wochenende etwas 
kürzer als die der durchschnittlichen Spielenden. Die 
Erwartungen und Motive an das Gameplay sind deut-
lich kompetitiver als bei den bisher vorgestellten Ty-
pen. Überdurchschnittlich wichtig ist ihnen „immer 
weiter und auf höhere Levels zu kommen“ (83 % 
Zustimmung bei den Sport- und Fungamern, ent-
spricht einem Plus von 11 % gegenüber Gesamt). Sie 
haben viel Spaß daran, sich mit anderen zu messen 
(78 % Zustimmung; entspricht einem Plus von 26 % 
gegenüber allen Befragten). Für 62 Prozent geht es 
beim Spielen in erster Linie um das Gewinnen, und 
sie verlieren nicht gern (plus 18 % gegenüber Ge-
samt). Für sie sind vor allem Ego-Shooter und Third-
Person-Shooter, Lernspiele und Rollenspiele interes-
sant. 

Die vierte und mit 27 Prozent knapp größte Gruppe 
der Gamer stellen die Heavy Gamer dar. Auch hier 
finden sich deutlich mehr Männer (63 %) als Frauen. 
Sie spielen sowohl unter der Woche mit durch-
schnittlich 2 Stunden und 56 Minuten pro Session als 
auch am Wochenende mit durchschnittlich 3 Stun-
den 7 Minuten pro Session deutlich länger als die 
anderen Typen. Wie wichtig Gaming für sie ist und 
welchen Stellenwert es im Leben einnimmt, lässt 
sich auch an den zahlreichen Motiven und Erwartun-
gen an das Thema Gaming erkennen. Entspannung 
und auf höhere Levels kommen ist für sie ähnlich 
wichtig wie für die anderen Typen. Bei allen weiteren 
abgefragten Items kommen sie auf deutlich höhere 
Zustimmungswerte (10 % und mehr). Sie schätzen 
sowohl das Schlüpfen in andere Rollen, wie es die 
Eskapisten tun, als auch die kompetitiven Elemente 
und das gemeinsame Spielen, ähnlich wie bei den 
Sport- und Fungamern. 

Die Gelegen-
heitsspieler –  

ein Hobby zum 
Entspannen 

Die Sport- und 
Fungamer – von 

Level zu Level und 
miteinander 

Die Heavy Gamer – 
Gaming ist aus  
dem Alltag nicht 
wegzudenken

Eskapist
Sport- und Fun-

Gamer

Heavy Gamer Gelegenheitsspieler

26 %

24 %27 %

23 %

90 %

10 %

Basis: n=2 506, Gamer, ohne Smartphone-Only-Spieler und -Spielerinnen.

n = 580

n = 662 n = 606

n = 658

Abbildung 3
Die vier Gamingtypen
in %

Smartphone-Only-Spieler und -Spielerinnen

Gamer gesamt
ohne Handyspieler

90 %

10 %

Quelle: SWR-Gamingstudie 2022.



Media 
Perspektiven  
12/2022

564

Viola Carolina Granow/Heike Schwarz

Besonders bemerkenswert sind auch die Aussagen 
zur Reflektion des eigenen Spielverhaltens: 71 Pro-
zent der Heavy Gamer stimmen der Aussage „wenn 
ich einmal anfange zu spielen, kann ich nur schwer 
wieder aufhören“ zu. Unter allen Gamern liegt der 
Zustimmungswert für diese Aussage bei 40 Prozent. 
Für die Heavy Gamer spielen stimmungsregulieren-
de Motive ebenfalls eine sehr viel größere Rolle. 70 
Prozent spielen häufiger oder länger, wenn sie Stress 
haben (+ 38 % gegenüber Gesamt). 69 Prozent ge-
ben an, dass sie sich durch das Spielen „nicht so 
allein fühlen“ (+ 33 % gegenüber Gesamt). Ähnlich 
viele Heavy Gamer stimmen der Aussage zu, dass sie 
nicht wissen, was sie sonst in ihrer Freizeit machen 
sollten (+ 42 % gegenüber Gesamt). 64 Prozent ver-
bringen ihre Freizeit am liebsten mit Gaming. Unter 
allen Gamern liegt die Zustimmung zu dieser Aussa-
ge bei nur 33 Prozent. Für die Heavy Gamer sind die 
Spielgenres Ego-Shooter und Third-Person-Shooter, 
die sogenannten Shoot ‘Em Ups sowie Lernspiele am 
interessantesten. 

Auf welchen Plattformen finden sich Gamer zusam-
men? Denn sie interessieren sich nicht nur für das 
Gaming an sich, sondern spielen auch, um andere 
Gamer zu treffen und sich in der Communtiy auszu-
tauschen. Hierzu wurden sowohl die Bekanntheit als 
auch die Frage, ob die Plattform genutzt wird bzw. 
schon einmal genutzt wurde, für mehrere Gaming-
Plattformen – unter anderem Twitch, Discord und 
YouTube Gaming – abgefragt. (9) Knapp 50 Prozent 
der Befragten kennen die Plattformen YouTube Ga-
ming und Discord zumindest dem Namen nach (vgl. 
Tabelle 1). Bei der Nutzung („nutze ich“/„schon ‘mal 
genutzt“) liegt Discord (25 %) jedoch deutlich vor 
YouTube Gaming (13 %). Die Plattform Twitch ist hier 
klarer Gewinner: Sie ist mit 29 Prozent die meistge-
nutzte der abgefragten Plattformen im Bereich Ga-
ming und Gaming-Communitys. Nur 33 Prozent ge-
ben an, die Plattform nicht zu kennen. 

Die hohe Bekanntheit von Twitch und der relevante 
Anteil an Nutzenden begründet den zweiten Teil der 
Untersuchung. Ziel war es, die Nutzer und Nutzerin-
nen der Plattform besser kennenzulernen, zu er-
gründen, welche Motive hinter der Plattformnutzung 
stecken und wie sich die Nutzungsmotive von ande-

ren Social-Media-Plattformen unterscheiden. Klar 
ist, dass sich auf der Plattform Gamer zusammen-
finden, und auf den ersten Blick geht es auch genau 
darum. Doch steckt bei genauer Betrachtung der 
Plattform sowie der Nutzenden noch sehr viel mehr 
dahinter. 

Detailbetrachtung der Plattform Twitch
Twitch, auch Twitch.tv, ist ein Livestreaming-Video-
portal, das vorrangig zur Übertragung von Video-
spielen und zum Interagieren mit Zuschauenden im 
Chat genutzt wird. Die Plattform besteht seit 2011. 
Nutzerinnen und Nutzer können sich hier kostenlos 
anmelden, Streams verfolgen oder selbst Livestre-
ams starten. (10) Offiziell nutzen dürfen die Platt-
form Personen ab 13 Jahren, Minderjährige dürfen 
auf die Plattform laut Betreiber nur unter Aufsicht 
von Erziehungsberechtigten zugreifen. (11) Die Platt-
form verspricht ihren Nutzenden vor allem Unter-
haltung, Spaß und Interaktion in Communitys, die zu 
den individuellen Interessen der Nutzenden passen. 
(12)

Aufgrund der im quantitativen Teil der Studie festge-
stellten hohen Bedeutung von Twitch als Livestrea-
ming-Plattform im Bereich Gaming wird das Angebot 
im Folgenden genauer betrachtet. Die quantitativen 
Angaben beziehen sich hier, wenn nicht anders ver-
merkt, auf die Twitch-Nutzenden in der Stichprobe 
der repräsentativen Befragung (n=883).

Fast ein Drittel der 12- bis 49-Jährigen in Deutsch-
land (29 %) haben Twitch schon einmal genutzt oder 
kennen die Plattform. 49 Prozent davon sind mindes-
tens wöchentlich dort unterwegs. Twitch wird sowohl 
am Wochenende (durchschnittlich 1,9 Stunden pro 
Session) als auch unter der Woche (durchschnittlich 
2,1 Stunden pro Session) genutzt. Die meisten 
Twitch-Sessions finden am Abend zwischen 18.00 
und 23.00 Uhr statt.

Der größte Teil der Twitch-Nutzenden gehört zur Al-
tersgruppe der 14- bis 29-Jährigen (53 %); 28 Pro-
zent derjenigen, die Twitch bereits genutzt haben, 
sind 30 bis 39 Jahre alt. Die Plattform wird zu zwei 
Dritteln von Männern genutzt (64 % Nutzer,36 % Nut-
zerinnen) (vgl. Abbildung 4).

Plattformen zum 
Gaming und zur 

Vernetzung in 
Gaming-Communitys 

Videospiele und 
Interaktion stehen  
im Vordergrund

Twitch wird  
am häufigsten 
abends genutzt

Tabelle 1
Bekanntheit und Nutzung von Gamingplattformen

Twitch Discord YTGaming

Kenne und nutze ich / habe ich schon 'mal genutzt 29 25 13

Kenne ich nur dem Namen nach 37 22 35

Kenne ich nicht 33 51 50

Basis: n=1 193.

Quelle:  SWR-Gamingstudie 2022.
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Fragt man Nutzende, welche Assoziationen sie mit 
der Plattform haben, so wird deutlich, dass Twitch 
vor allem für Livestreaming, Unterhaltung, Kontakt zu 
Gamern und eine starke Community steht. Im Detail 
zeigt sich, dass Twitch in erster Linie genutzt wird, 
um das Gameplay anderer Streamer zu sehen und 
ihnen zu folgen – 79 Prozent der Twitch-User geben 
an, dass dieser Aspekt ihnen wichtig ist (Top-2-Wert, 
„trifft voll und ganz zu“/„trifft eher zu“). Twitch wird 
von 71 Prozent (Top 2) als angenehmer Zeitvertreib 
wahrgenommen, bei dem besonders gut ankommt, 
dass in Echtzeit geschaut und gechattet werden 
kann (66 %, Top 2). Für Männer sind Entspannung 
und Ablenkung sowie das Zeigen des eigenen Spiel-
verlaufs relevanter als für Frauen. 

Eine Schlüsselrolle für den Erfolg von Twitch spielt 
die Live-Interaktion: Ob mit den Streamenden oder 
mit der Community – die Live-Interaktion ist der Kern 
von Twitch. Etwa die Hälfte der Twich-Nutzenden 
(49 %, Top 2) gibt an, Spaß dabei zu haben, mit ande-
ren zu chatten, aber auch das Mitlesen integriert. 
Durch den Livechat können die Teilnehmenden Kon-
takt zu ihren „Idolen“ aufnehmen, und alle können 
Reaktionen und Antworten von Streamenden mitle-
sen. Es entsteht eine In-Group um die Streamenden 
mit Insidern und eigener Sprache.

Es lassen sich viele klassische Nutzungssituationen 
von Twitch identifizieren, die im qualitativen Teil der 
Studie noch deutlicher herausgearbeitet werden 
konnten. Dabei zeigt sich klar, dass die Nebenbeinut-
zung im Fokus steht. Denn Twitch wird von den Be-
fragten überwiegend alleine zu Hause und im Hinter-
grund genutzt. Einerseits wird Twitch „laufen gelas-
sen“, wenn man selbst online mit den Freunden 

spielt und Spielpausen überbrücken möchte. Ande-
rerseits schauen die Nutzenden Twitch, während sie 
Aufgaben erledigen, die wenig Aufmerksamkeit be-
nötigen. Wenn Twitch als Hauptbeschäftigung ge-
nutzt wird, liegt der Fokus in der Regel auf der Inter-
aktion mit den anderen Zuschauenden und den 
Streamenden.

Außerdem dient Twitch auch als abendliches Unter-
haltungsprogramm mit Interaktionsmöglichkeiten. 
Nutzende entscheiden sich häufig für die Plattform, 
wenn sie „abschalten“ wollen und Ablenkung und 
Ausgleich von ihrem Alltag suchen. So wird Twitch 
auch häufig im Bett vor dem Einschlafen als Stim-
mungsregulierung genutzt: Viele der interviewten 
Twitch-Nutzenden beschreiben, dass sie sich wäh-
rend und nach dem Schauen merklich besser ge-
launt fühlen. Die Lieblingsstreams sind in den meis-
ten Fällen solche, die die Teilnehmenden zum Lachen 
bringen können und in denen die Streamenden Posi-
tivität ausstrahlen. 

Insgesamt zeigt sich also, dass das Zuschauen häufig 
einen aufheiternden Effekt auf die Stimmung der User 
hat: Entspannung ist das wichtigste Nutzungsmotiv. 
Twitch wird also stark zur Stimmungsregulierung, 
dem sogenannten Mood Management (13) eingesetzt 
(vgl. Abbildung 5). Denn: Twitch bietet positiven Con-
tent, der gezielt angesteuert wird, wenn die Stimmung 
vor dem Schauen gedrückt ist. 

Eigenen Content selbst zu streamen spielt eine nach-
gelagerte Rolle. In der quantitativen Befragung ge-
ben nur 28 Prozent an, dass sie Twitch (eher) nutzen, 
um ihr eigenes Gameplay zu zeigen (Top 2). Fragt 
man noch einmal explizit nach dem Bereich eigenes 

Livestreaming ist  
der Kern von Twitch

Twitch wird vor  
allem zu Hause und 

nebenbei genutzt

Twitch dient dem 
Mood Management

6435

Struktur nach „schon mal genutzt“ Struktur nach „schon mal genutzt“ 

6

53

29

13

12-13 14-29 30-39 40-49

Alter in %Geschlecht in %

Basis: n=883, Twitch-Nutzende („nutze ich“/„habe ich schon mal genutzt“).

Quelle: SWR-Gamingstudie 2022.

Abbildung 4
Strukturdaten der Twitch-Nutzenden
in %
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Spielen, lehnt weniger als die Hälfte (47 %) es nicht 
völlig ab, Content selbst zu streamen. Die wenigsten 
streamen jedoch tatsächlich selbst auf Twitch: Knapp 
ein Viertel aller Twitch-Nutzenden streamt eigenen 
Content zumindest selten, nur jede bzw. jeder Zwan-
zigste regelmäßig. Am häufigsten streamen die 40- 
bis 49-Jährigen mit 23 Prozent und die Zwölf- bis 
13-Jährigen (17 %) regelmäßig selbst. Frauen strea-
men insgesamt seltener selbst als Männer.

Die relevanten Nutzungsfaktoren für Twitch sind der 
gestreamte Content, die Streamenden selbst und die 
Community der einzelnen Kanäle. Bei Twitch ist Ga-
ming der Aufhänger. Obwohl der Gaming-Content 
häufig der Einstiegspunkt für Twitch ist, stehen der 
Livestyle um die Gamer und die damit verbundene 
Unterhaltung im Fokus. Neben Gaming-Content sind 
auch Just Chatting und Reaction-Videos beliebt, in 
denen die Streamenden ihre eigenen Ansichten ver-
treten. Gaming ist daher nicht das einzige Element, 
das zur Nutzung motiviert. Denn Streamer fungieren 
als Influencer, da die Plattform stark Personality- 
und Host-getrieben ist. So können die Gamer sogar 
die Rolle von Idolen und Stars einnehmen. Die Iden-
tifikation mit den Streamenden – Menschen, die in 

der Regel sehr gut spielen oder besonders unter-
haltsam sind – ist enorm hoch. Durch die direkte 
Kommunikation im Chat wird das Idol nahbar und es 
können (para-)soziale Beziehungen entstehen. Es 
besteht wenig Distanz zu den Streamenden und eine 
Reflexion über deren Aussagen kann ausbleiben, 
wodurch die Streamenden einen immensen Einfluss 
auf die Meinungsbildung der User haben können. 
Dabei geht es häufig um die Streamenden an sich, 
um deren Ansichten und das Gaming. Auch die Com-
munity spielt eine Schlüsselrolle: Je eher Streamen-
de sich um die Communitypflege kümmern, desto 
besser sind die Bindung und der Einfluss auf die 
Community. Die Echtzeit-Interaktion zwischen Strea-
menden und Community, aber auch innerhalb der 
Community, machen das Angebot besonders. Einige 
Befragte berichten von der Ambivalenz zwischen fa-
miliärem Miteinander sowie Zugehörigkeit und der 
gleichzeitig gewährleisteten Anonymität von Einzel-
nen. Insgesamt nehmen die Befragten die Stimmung 
im Twitch-Chat als konstruktiver und weniger toxisch 
wahr als auf anderen Social-Media-Plattformen. 

Die qualitativen Interviews mit Nutzenden der Platt-
form haben ergeben, dass das Besondere an Twitch 

Direkter Kontakt  
zu Streamenden  

im Chat spielt  
große Rolle

Was macht Twitch 
besonders?
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trifft voll und ganz zu trifft eher zu

Auf Twitch…

schaue ich mir das Gameplay anderer (Streamer) an.

kann ich mir meine Zeit angenehm vertreiben.

folge ich gezielt bestimmten Streamern.

gefällt es mir, weil ich in Echtzeit spielen, Gameplay anschauen 
oder chatten kann.

macht es mir Spaß, mit anderen zu plaudern/chatten.

spiele ich, um mich zu entspannen und vom Alltag abzulenken.

fühle ich mich nicht so allein.

ist es mir wichtig, mit anderen Gamern in Kontakt zu kommen.

verbringe ich meine Zeit am liebsten.

möchte ich mein eigenes Gameplay zeigen und streamen.

bin ich so gern, dass ich mich nur schwer davon lösen kann.

suche ich auch nach Musik.

Basis: n = 883, Twitch-Nutzende („nutze ich“/„habe ich schon mal genutzt“).

Quelle: SWR-Gamingstudie 2022.

Abbildung 5
Motive bei der Nutzung von Twitch
Top-2-Boxes, in %
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– neben der gefühlten Nähe zu den Streamenden – 
die Authentizität ist. Die Live-Situation stellt aus Sicht 
der Nutzenden sicher, dass die Inhalte echt, nah, un-
geschönt und nicht geschnitten sind. Darüber hinaus 
erhöht die Livesituation den Druck, dabei zu sein und 
dabei zu bleiben. Der Spannungsgrad ist sehr hoch, 
weil ständig die „Gefahr“ besteht, dass man etwas 
verpassen könnte – Twitch verspricht Überraschun-
gen. Dadurch teilt die Community gemeinsame Er-
lebnisse, weil spannende und lustige Momente zu-
sammen erlebt wurden. 

Auch der Community-Aspekt ist, wie oben beschrie-
ben, bei Twitch besonders. Es zeigt sich, dass die 
Pflege der Community eine wichtige Aufgabe der 
Streamenden ist. Als Twitch nutzende Person fühlt 
man sich als Teil der Communitys der Lieblingsstrea-
menden. Durch den Chat und die Kommunikation mit 
Streamenden und Mitnutzenden kann man selbst zu 
einem aktiven Teil des Streams werden. Hierbei wird 
ein großes Maß an Unterhaltung empfunden. (14) 
Dabei ist die Kombination aus Nähe und Anonymität 
besonders: Einerseits teilt man gemeinsame Erfah-
rungen und Erlebnisse, andererseits ist man trotz-
dem anonym. Twitch hat einen stark integrativen 
Charakter, denn durch die Livesituation wissen die 
Teilnehmenden, dass sie nicht allein sind. Einige die-
ser Aspekte sind Teil des Nutzerversprechens der 
Plattform, denn Twitch will laut eigener Beschrei-
bung „Menschen live zusammen[bringen], um zu 
chatten, zu interagieren und gemeinsam für Unter-
haltung zu sorgen.“ (15)

Twitch wird als echt, sozial und authentisch empfun-
den. Instagram dagegen wirkt auf die Befragten „he-
rausgeputzt“ und zum Teil „aufgesetzt“. YouTube und 
Twitch sind als Plattformen verknüpft, denn einige 
Streamende laden Highlight-Videos ihrer Livestre-
ams im Anschluss auf YouTube hoch. Dabei können 
Streamende in prägnanten Zusammenschnitten 
kennengelernt werden, ohne direkt mehrere Stunden 
in den Stream investieren zu müssen. Die meisten 
Twitch-Nutzenden kennen ihre Streamer und Strea-
merinnen von YouTube. 

Fazit
Die Studie bestätigt, dass Onlinegaming offensicht-
lich einen hohen Stellenwert im Leben der meisten 
unter 50-Jährigen in Deutschland hat: 87 Prozent 
der 14- bis 49-Jährigen in Deutschland spielen min-
destens gelegentlich digitale Spiele. Gaming hilft 
dabei, sich vom Alltag abzulenken, die Stimmung zu 
regulieren und Spaß zu haben und erfüllt noch wei-
tere Bedürfnisse der Menschen. Es zeigt sich, dass 
Games in der Regel der Einstiegspunkt für die 
Twitch-Nutzung sind. Personen, die besonders häu-
fig Onlinespiele spielen, die sogenannten Heavy Ga-
mer, sind besonders aktiv auf Twitch. Umgekehrt 
sind Menschen, die Twitch nutzen, sehr Gaming-af-

fin. Der Kern von Twitch ist das Gaming, das Echtzeit-
Livestreaming und die Interaktionsmöglichkeiten mit 
den Streamenden. Twitch bietet nicht nur die Mög-
lichkeit, sich „game skills“ abzuschauen, sondern 
macht die Community und die Streamenden nahbar. 
Durch die Nutzung von Social-Media-Logiken (wie 
z. B. Chats und Community-Building) bindet Twitch 
Menschen an sich und die Streamenden und schafft 
es so, einen hohen Stellenwert im Leben der Nutzen-
den einzunehmen. 

Gaming und Streamingplattformen wie Twitch sind 
insbesondere für die ganz Jungen ein durchweg 
wichtiges Thema. Onlinegaming im Allgemeinen und 
das Phänomen Twitch im Speziellen zu überblicken, 
kann auch den öffentlich-rechtlichen Medienange-
boten dabei helfen, junge Zielgruppen und deren 
Mediennutzungsverhalten und Lebenswelten besser 
zu verstehen und neue Kontaktpunkte zu verschie-
denen potenziellen Gruppen von Nutzenden kennen-
zulernen.
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Ergebnisse der ARD-Podcaststudie mit einem Ausblick auf  
das Jahr 2023

Podcastnutzung 2021
Von Victoria Winkler*, Anja Schmidtke**, Silke König***

Die rasante Entwicklung einer Zielgruppe birgt neue 
Potenziale für die digitale Audioreichweite. Auf dem 
digitalen Audiomarkt stellt die wachsende Nutzer-
schaft von Podcastangeboten eine relevante Gruppe 
dar. Stand Dezember 2021 nutzt etwas mehr als ein 
Viertel (27 %) der deutschen Bevölkerung gelegent-
lich Podcasts und zählt somit zu den Podcasthöre-
rinnen und -hörern. (1) Hochgerechnet anhand der 
Bevölkerungsstruktur aus der Markt-Media-Studie 
„best for planning“ (b4p) der Gesellschaft für integ-
rierte Konsumforschung (GIK) (2) entspricht dies ei-
ner Zahl von 19 Millionen Personen in Deutschland, 
die dieser Zielgruppe angehören.

Neben dem wachsenden Marktangebot professiona-
lisiert sich der Markt zunehmend. Aufgrund des ste-
tigen Wachstums an Podcasts und deren Hörerschaft 
ist es umso wichtiger zu ergründen, welche Formate 
als relevant erachtet werden. Zur Podcastnutzung 
wurden bereits etliche Studien veröffentlicht (3). Doch 
schon die Zahl der Hörenden variiert zum Teil sehr 
stark zwischen den Studien, was mit den unter-
schiedlichen Studiendesigns zusammenhängt.

Die ARD-Podcaststudie 2021 wurde innerhalb der 
Medienforscher der öffentlich-rechtlichen Sender 
unter eigenen Qualitätsstandards umgesetzt, um 
tiefergehende Fragen zur Podcast-Nutzerschaft zu 
validieren und als Basis für strategische Anforderun-
gen in diesem digitalen Audiobereich zu nutzen.

In zwei Befragungswellen der onlinebasierten Studie 
wurde, mit Hilfe einer breit gefächerten Themen- und 
Interessenabfrage, ein klares Profil dieser Zielgrup-
pe herausgefiltert. 

Ergebnisse aus der ARD-Podcaststudie 2021
Wer sind die Podcasthörerinnen und -hörer? Welche 
Unterschiede gibt es im Nutzungsverhalten? Was 
sind die beliebtesten Genres und Themen? Welche 
Plattformen dominieren den Markt, welcher Anbieter 
gewinnt an Relevanz?

Diese und viele weitere Fragen konnten beantwortet 
werden – erhoben durch zwei bundesweite Befra-
gungswellen (Juli und November/Dezember). Mit 
mehr als 10 000 Befragten bezieht sich die Studie auf 
deutschsprachige Personen ab 14 Jahren in Deutsch-

land mit Internetanschluss. Die Befragten wurden im 
Sommer und Herbst 2021 via Onlinebefragung er-
reicht. Im Folgenden wird auf die Nutzerschaft, die 
Nutzung, Themen- und Plattformspezifika eingegan-
gen. 

Kurz und knapp
• Laut der ARD-Podcaststudie 2021 hört mehr als ein Viertel (27 %) 

der deutschen Bevölkerung gelegentlich Podcasts. 
• Mehr als die Hälfte der Podcastnutzenden sind jünger als 40 Jahre. 
• 59 Prozent hören bis zu 2 Stunden pro Woche Podcasts, 

Intensivnutzende (21 %) sogar mehr als drei Stunden.
• Die Primetime liegt zwischen 16 und 22 Uhr. Werktags gibt es einen 

zusätzlichen Peak zwischen 18 und 22 Uhr. 
• Comedy/Satire sowie Politik und Nachrichten sind die drei 

beliebtesten Genres, gefolgt von True Crime. 

Die im weiteren Verlauf genannten Zahlen beziehen 
sich auf die 2. Befragungswelle im Winter 2021. 
Handelt es sich um Zahlen aus der 1. Befragungs-
welle, so wird die Entwicklung zwischen den Befra-
gungswellen explizit angesprochen.

Bereits 27 Prozent der über 14-Jährigen hören min-
destens gelegentlich Podcasts – Tendenz weiterhin 
steigend (vgl. Abbildung 1). Das Potenzial ist dabei 
noch groß: 47 Prozent der Befragten geben an, Pod-
casts schon einmal genutzt zu haben, das entspricht 
fast der Hälfte der über 14-Jährigen in Deutschland. 
Gleichzeitig nimmt die Anzahl der Personen, die an-
geben keine Podcasts zu kennen, über alle Zielgrup-
pen hinweg ab.

Der höchste Nutzungsanteil liegt bei den unter 
40-Jährigen, 38 Prozent der 30- bis 39-Jährigen hö-
ren Podcasts, bei den 14- bis 29-Jährigen sind es 
sogar 45 Prozent. Mit zunehmendem Alter sinkt der 
Podcast-Höreranteil stetig. Die Geschlechtervertei-
lung ist beinahe ausgeglichen: 51 Prozent der Pod-
casthörenden sind männlich.

Die Nutzung von Podcastangeboten ist vor allem in 
urbanen Gebieten und in besser gebildeten Gruppen 
verbreitet. Podcasts sind vor allem in den Stadtstaa-
ten Hamburg, Berlin und Bremen beliebt. Vergleichs-
weise wenig Podcastnutzung findet im Osten der 
Republik statt, wo dafür häufiger Radio gehört wird. 
Allgemein wohnen Podcasthörerinnen und -hörer 
überdurchschnittlich häufig in urbanen Ballungszen-
tren. Im Vergleich zur Gesamtbevölkerung finden sich 

ARD-Podcaststudie 
2021 als Basis  

für strategische 
Zielgruppen-

ansprache

Fast jeder Zweite  
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gelegentlich

Podcasts besonders 
beliebt in 
Ballungsgebieten
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unter den Podcasthörenden merklich häufiger formal 
höher gebildete Personen. Sie weisen eine ähnliche 
Bildungsstruktur wie Radiohörende auf. Der Anteil 
der Berufstätigen und der Studierenden liegt höher 
als in der Gesamtbevölkerung, der Anteil der Rent-
nerinnen und Rentner ist niedriger. Im Vergleich zur 
Gesamtbevölkerung weisen Podcasthörerinnen und 
-hörer eine durchgängig höhere Mediennutzung auf. 
Besonders Hörbücher und Hörspiele werden über-
durchschnittlich genutzt. Im Hinblick auf die lineare 
Radionutzung ist eine deutliche Überschneidung 
sichtbar. 89 Prozent der Podcastnutzerinnen und 
-nutzer geben an, mindestens selten Radio zu hören. 
Die Hälfte dieser Hörerschaft präferiert ARD-Sender.

Bei der Frage nach der Häufigkeit der Nutzung zeigt 
sich, dass 56 Prozent Podcasts mindestens einmal 
pro Woche nutzen, bei den Intensivnutzenden hört 
etwa jede und jeder Zweite täglich Podcasts. Die 
Nutzungsfrequenz ist im Wellenvergleich etwas zu-
rückgegangen (Juli 2021: 61 %). Etwa 60 Prozent 
nutzen bis zu zwei Stunden pro Woche Podcasts. 
Aktuell zählt jeder Fünfte zu den Intensivnutzern. Die 
meisten Intensivnutzerinnen und -nutzer finden sich 
in der Altersgruppe der 20- bis 49-Jährigen – hier 
hört jeder Vierte mindestens 3 Stunden pro Woche 
Podcasts. Der Anstieg der Podcastnutzenden insge-
samt geht einher mit einer leicht geringeren Anzahl 
regelmäßig gehörter Podcasts. 49 Prozent hören ein 
bis zwei Podcast-Reihen, 33 Prozent drei bis fünf 
Reihen regelmäßig. Im Juli 2021 waren es 43 bzw. 
34 Prozent. Dass die Podcastnutzung steigt, zeigt der 
Vergleich zum Vorjahr. Knapp ein Drittel sind inner-

halb des letzten Jahres zu Podcasthörenden gewor-
den. Drei Fünftel der Podcastnutzerinnen und -nutzer 
geben an, in den letzten 12 Monaten mehr Podcasts 
gehört zu haben, bei den Älteren (über 50 Jahre) ist 
das immerhin jeder Zweite – wahrscheinlich ein Ef-
fekt der coronageprägten Zeit (vgl. Abbildung 2).

Podcasts werden an allen Wochentagen gleicherma-
ßen gehört. Der Großteil der Hörerinnen und -hörer 
hat keine festen Routinen. 64 Prozent geben an, im-
mer an unterschiedlichen Tagen Podcasts zu hören. 
20- bis 29-Jährige hören Podcasts etwas häufiger 
unter der Woche (Montag bis Freitag) als am Wo-
chenende. Ältere Hörer sind unter der Woche am 
wenigsten festgelegt. Im Tagesverlauf gibt es eine 
Primetime zwischen 16.00 und 22.00 Uhr. An Werk-
tagen (Montag bis Freitag) beginnt die Nutzung be-
reits morgens und steigt massiv in den Abendstun-
den zwischen 18.00 und 22.00 Uhr.

Gefragt nach der Nutzungssituation, in der Podcasts 
gehört werden, ergeben sich folgende Top 3: Die 
häufigste Nutzungssituation ist in Ruhe zu Hause (52 
Prozent), es folgen das Podcasthören bei der Haus-
arbeit (34 %) und unterwegs im Auto mit 31 Prozent. 
Intensivhörende nutzen jede Gelegenheit verstärkt, 
insbesondere unterwegs. 17 Prozent hören aus-
schließlich in Ruhe zu Hause. Je älter die Nutzerin-
nen und Nutzer sind, desto konzentrierter ist das Zu-
hören ohne Nebentätigkeiten. Bei den über 50-Jäh-
rigen ist der Exklusivanteil der Hörerinnen und Hörer 
in Ruhe zu Hause mit Abstand am höchsten. Wäh-
rend Männer häufiger als Frauen im Auto, beim Sport 
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Abbildung 1
Podcastnutzer und -potenziale in Deutschland 2021
zumindest selten genutzt, in %

 
Basis: Befragte, die zumindest selten Audio-Podcasts hören und  mind. einen Audio-Podcast nennen können, den sie hören (n=5 377).

Quelle: ARD-Podcaststudie 2021, 2. Welle.
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Abbildung 2
Entwicklung der Podcastnutzung
in %

vor 2011 2011-2015 2016-2017 2018-2019 2020 2021

Basis: 19,062 Mio. aktive Podcasthörende in Deutschland, W2: n=5 377, Quelle Hochrechnung und Gewichtung: b4p 
2020 III.

Quelle: ARD-Podcaststudie 2021, 2. Welle.

Podcastnutzung 2021

und auf der Arbeit/in der Universität hören, nutzen 
Frauen Podcasts besonders gern als Begleiter bei 
der Hausarbeit oder zum Einschlafen.

Nach den Gründen für die Podcastnutzung gefragt, 
werden von der Hälfte der Hörerinnen und Hörer die 
Wünsche danach Wissen zu erlangen, seinen Hori-
zont zu erweitern (43 %) und Entspannung (41 %) ge-
nannt. Auch hier zeigen sich geschlechtsspezifische 
Unterschiede: Frauen hören häufiger als Männer um 
sich zu entspannen, weil sie nebenbei anderes tun 
können sowie zum Zeitvertreib. Männer geben etwas 
häufiger an Podcast zu hören, um ihren Horizont zu 
erweitern und Informationen über das aktuelle Zeit-
geschehen zu erhalten (vgl. Abbildung 3).

Bei der Frage, welche Geräte und Plattformen die 
größte Rolle beim Podcasthören spielen, zeigt sich, 
dass Podcasts in erster Linie mit dem Smartphone 
(76 %) gehört werden. Mit großem Abstand an zwei-
ter Stelle folgen PC/Laptop (27 %) und das Tablet 
(20 %). Das Smartphone ist in allen Altersgruppen 
das meistgenutzte Gerät für Podcasts – bei Hörerin-
nen und Hörern unter 50 Jahren mit über 80 Prozent 
fast ausschließlich. Bei den Plattformen ist Spotify 
mit 38 Prozent ganz klar die meistgenutzte Plattform 
für Podcasts (vgl. Abbildung 4). YouTube ist ein unter-
schätzter Zweitanbieter mit 13 Prozent: Die einzige 
Plattform, die ansatzweise mit dem Marktführer 
Spotify konkurrieren kann. Eine geringere Rolle spie-
len Apple Podcasts, die ARD-Audiothek, Amazon Mu-

sic, Websites/Apps von (Radio-)Sendern und Audib-
le. YouTube ist in allen Altersgruppen eine gefragte 
Podcastplattform. Ein Alterseffekt kann bei den Jün-
geren unter 30 Jahre konstatiert werden, bei denen 
Spotify (mit etwa 70 %) der absolute Spitzenreiter 
ist. Ältere greifen neben YouTube gern auf die ARD-
Audiothek zurück, Spotify spielt hier keine große 
Rolle. Bei der Betrachtung dieser Plattformen ist ein 
wichtiger Aspekt jedoch nicht zu unterschätzen: Die 
Vermischung verschiedener Nutzungsformen. Spoti-
fy bietet neben Podcasts vor allen Dingen ein großes 
Musikangebot, während die Videoplattform YouTube 
den konsumierten Inhalt auch visuell darstellt.

Bei der Frage, wie Podcastnutzende auf neue Pod-
casts aufmerksam werden, zeigt sich, dass unter 
30-Jährige größtenteils auf Social Media setzen, äl-
tere Hörerinnen und Hörer auf Empfehlungen ande-
rer Medien. Sie nutzen jedoch im Unterschied zu 
Jüngeren häufig Ergebnisse von Suchmaschinen. 
Unter 50-Jährige folgen auch Vorschlägen ihrer Pod-
cast-App. Persönliche Empfehlungen sind für Jung 
und Alt von Bedeutung (vgl. Tabelle 1). 

Bei der Frage nach dem beliebtesten Podcastformat, 
werden ein lockeres Gespräch zwischen zwei Perso-
nen („Laber-Podcasts“), Dokumentationen, Reporta-
gen und Features sowie Nachrichten und Talk/Inter-
view genannt. Besonders bei den unter 30-Jährigen 
sind Podcasts in Form eines lockeren Gesprächs 
zwischen zwei Personen beliebt (jeweils über 60 % 
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Basis: aktive Podcasthörende in Deutschland, W2: n=5 377 (Mehrfachnennungen). 

Quelle: ARD-Podcaststudie 2021, 2. Welle.
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Quelle: ARD-Podcaststudie 2021, 2. Welle.
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mindestens gelegentliche Nutzung). Bei den 30- bis 
49-Jährigen sind daneben auch Dokumentationen 
und Talk/Interviewformate beliebt. Ältere (über 50 
Jahre) hören in erster Linie Dokumentationen, Nach-
richten und Talk/Interviewformate. 

Podcasts aus den Genres Comedy/Satire, Politik, 
Nachrichten, True Crime und Wissenschaft sind am 
beliebtesten. Gemischtes Hack, Das Coronavirus-Up-
date von NDR Info sowie Fest & Flauschig waren die 
meistgenutzten Podcasts im Winter 2021. Frauen 
hören am liebsten Podcasts aus den Bereichen True 
Crime und Gesundheit, Männer zu den Themen Poli-
tik, Nachrichten und Wirtschaft. Comedy ist gleicher-
maßen gefragt. Bei den älteren Podcasthörenden lie-
gen Politik und Nachrichtenthemen vorne, bei den 
unter 50-Jährigen spielen neben den genannten Top 
Genres die Themen Freizeit/Hobby und Gesundheit 
(unter 30-Jährige) sowie Wissenschaft und For-
schung (30-bis 49-Jährige) eine Rolle.

70 Prozent der Hörerinnen und Hörer haben Werbung 
oder Sponsoring in Podcasts schon einmal wahrge-
nommen. Dabei sind Sponsorings („Dieser Podcast 
wird unterstützt von…“), von den Machern gespro-
chene Werbung und Werbung zu Beginn des Podcast 
die drei am häufigsten gehörten Werbeformen.

Fazit 
Die Zahl der Podcasthörerinnen und Hörer hat sich 
im Jahr 2021 in weniger als einem halben Jahr um 4 
Prozentpunkte erhöht. Allein die letzten 12 Monate 
vor Befragungsbeginn bestätigen, dass der Podcast-
markt weiterhin rasant wächst. Nicht nur die Fülle 
der Angebote wird stetig umfangreicher, auch die 
Nutzenden entdecken das Medium immer mehr für 
sich. Entspannung und Wissen stehen als Nutzungs-
motive ganz klar im Vordergrund, dabei spielt es kei-
ne Rolle, ob man zu Hause oder unterwegs ist. Pod-
casts sind immer eine Option. Auch wenn das An-
gebot bereits groß ist, so bleiben zum einen immer 
noch Potenziale für weitere Angebote, wie auch wei-
terhin ein Wachstum der regelmäßigen Podcast-Hö-
renden zu erwarten ist.

37 Prozent geben an, dass sie an Wissen und Bildung 
interessiert sind, jedoch nur 25 Prozent sagen glei-
chermaßen, dass sie Podcasts aus diesem Genre 
nutzen. Gibt es hier eine Angebotslücke? Auch das 
Genre „Dokumentation und Reportage“ lässt vermu-
ten, hier könnte es noch mehr geben: Während 31 
Prozent daran interessiert sind, geben nur 19 Prozent 
an, Podcasts aus diesem Genre tatsächlich zu hören. 
Können diese Lücken in einem so schnell wachsen-
den Markt wie dem Podcastmarkt kurzfristig ge-
schlossen werden? Diese und weitere Fragen stellen 
sich die Medienforschungskolleginnen und -kolle-
gen aus den Landesrundfunkanstalten bereits jetzt. 

Im Frühjahr 2023 wird die Basisstudie zur Podcast-
nutzung fortgesetzt. Eine Forschungsgruppe geht 
den Fragen nach Nutzungskontexten in der Podcast-
welt auch in Zukunft nach. Steigt die Zahl der Nutze-
rinnen und Nutzer weiter an? Wie entwickelt sich die 
Struktur der Podcasthörenden? Können Veränderun-
gen im Vergleich zum Jahr 2021 ausgemacht wer-
den? Gibt es neue Entwicklungen im Bereich des 
Nutzungsverhaltens oder (neue) Player, die dem Spit-
zenreiter Spotify Konkurrenz machen könnten? Wie 
entwickelt sich die ARD-Audiothek und welche Rolle 
spielt sie auf dem Podcastmarkt? Bleiben Comedy 
und Wissen die gefragtesten Genres?

All dies sind Fragen, die zukünftig weiterverfolgt wer-
den und ei ne Grundlage für die strategische Aus-
richtung auf dem Podcastmarkt bilden.

Anmerkungen:

1) Hören zumindest selten Podcasts und können mindes-
tens einen Podcast nennen, den sie zumindest gele-
gentlich hören.

2) 70,635 Millionen Personen ab 14 Jahren in Deutschland 
(n=19 925), Quelle Bevölkerungsstruktur: b4p 2020 III 
(GiK).

3) Vgl. exemplarisch: ARD/ ZDF-Massenkommunikation 
Trends 2021, https://www.ard-zdf-massenkommunika-
tion.de/ oder Online Audio Monitor, https://www.online-
audio-monitor.de/ (abgerufen am 10.12.2022).

Werbung in  
Podcasts wird  

von der Mehrheit 
wahrgenommen

Trotz großem 
Angebot weiterhin 
offene Potenziale  
im Podcastmarkt

Diskrepanz zwischen 
bekundetem 
Interesse und 
tatsächlicher 
Nutzung bestimmter 
Genres lässt 
Angebotslücke 
vermuten

Forschung zu 
Nutzungskontexten 
wird 2023 fortgeführt

Tabelle 1
Top 5 Touchpoints Podcast
in %

14-19 J. 20-29 J. 30-49 J. ab 50 J.

über Social Media 53 50 36 21

Empfehlungen 35 44 39 35

Vorschläge aus Podcast-App oder -Website 28 30 29 23

Werbung in anderen Medien 15 14 20 30

Suchmaschinen 12 16 21 26

Basis: aktive Podcasthörende in Deutschland, W2: n=5 377.

Quelle: ARD Podcaststudie 2021, 2. Welle
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Inhaltsanalyse der „Tagesschau“ und des Gesamtprogramms 
von Das Erste, ZDF und WDR 2007 bis 2022

Der Klimawandel im öffentlich-rechtlichen 
Fernsehen
Von Robin Tschötschel*, Norman Schumann*, Rahel Roloff* und Michael Brüggemann*

Auch in Deutschland sind die Auswirkungen des Kli-
mawandels auf Mensch und Natur zunehmend greif-
bar, wie Hitzewellen, Flutkatastrophen und Wald-
brände zeigen. Daher ist es nicht verwunderlich, 
dass der Klimawandel als eines der entscheidenden 
politischen Themen angesehen wird – sowohl be-
reits bei der Wahl des Europäischen Parlaments 
2019 als auch bei der Bundestagswahl 2021. (1) 

Bemerkenswert ist, dass das Fernsehen zwar eine 
der wichtigsten Informationsquellen für viele Men-
schen in Deutschland ist, es aber über die Bericht-
erstattung zum Thema Klimawandel nur wenig in-
haltsanalytische Forschung gibt. (2) Während die öf-
fentlich-rechtlichen Nachrichtenanbieter von ver-
schiedenen Seiten in der Kritik stehen, entweder 
nicht ausreichend oder auf der anderen Seite zu 
„dramatisierend“ über den Klimawandel zu berich-
ten, fehlt also bisher die faktische Grundlage für eine 
fundierte Debatte.

Ein Grund für den Mangel an Untersuchungen liegt in 
der methodologischen Herausforderung der Analyse 
von Fernsehinhalten. Die hier vorgestellte Studie 
stellt sich dieser Aufgabe unter Zuhilfenahme auto-
matisierter Methoden und untersucht die Bericht-
erstattung in der „Tagesschau“ in historischer Pers-
pektive (November 2007 bis Oktober 2022) sowie 
das Gesamtprogramm von Das Erste, ZDF und WDR 
(Juli 2021 bis September 2022). Dies ermöglicht es, 
erstmalig zu prüfen, wie häufig das Thema über-
haupt in verschiedenen Sendeformaten und zu ver-
schiedenen Sendezeiten vorkam.

Methode
Für die vorliegende Analyse wurden zwei Datensätze 
mit Hilfe computergestützter Methoden generiert und 
ausgewertet. Erstens wurde das öffentlich zugängli-
che „Tagesschau“-Archiv (3) vom 30. Oktober 2007 
bis inklusive 29. Oktober 2022 automatisch ausge-
lesen und für die Analyse zwischengespeichert. 
Zweitens wurde das lineare Programm (online ver-
fügbar als Livestream) von Das Erste, ZDF und WDR 
im Zeitraum 26. Juli 2021 bis 30. September 2022 
mitgeschnitten. Um eine feinkörnige Analyse vor-
nehmen zu können, wurden die Daten dabei in ein-

minütige Segmente (Sendeminuten) zerlegt, welche 
die Analyseeinheit für diese Studie darstellen. 

Kurz und knapp
• Seit 2018 hat die Klima-Berichterstattung im öffentlich-rechtlichen 

Fernsehen insgesamt zugenommen.
• In den Jahren 2009 bis 2018 wurde in der Summe der Tage 8,2 

Jahre lang in der „Tagesschau“ nicht über das Klima berichtet.
• Das Thema Klima nahm 2021 und 2022 je nach Sendezeit 

zwischen 1 % und 2,4 % des Gesamtprogramms von Das Erste, ZDF 
und WDR ein.

• Insgesamt bleibt das Klima gegenüber Themen wie der Corona-
Pandemie, aber auch z. B. der Wirtschaft zurück.

Im zweiten Schritt wurde die Tonspur aus den Video-
daten extrahiert und mit Hilfe der Google-Anwen-
dung Speech-to-Text API (4) automatisch transkri-
biert. Als Resultat entstanden so zwei Datensätze mit 
dem gesprochenen Text aus 86 400 „Tagesschau“-
Sendeminuten und 1 760 682 Sendeminuten des Ge-
samtprogramms von Das Erste (589 016 Min.), ZDF 
(584 177 Min.) und WDR (587 489 Min.). 

Beide Datensätze wurden mit Hilfe einer einfachen 
Textsuche kodiert, um Indikatoren für das Vorhan-
densein des Themas „Klima“ sowie der Vergleichs-
themen „Wirtschaft“, „Flüchtlinge“, „Corona“, und 
„Ukraine“ zu erstellen. Um falsche Treffer weitge-
hend von der Suche auszuschließen, wurde dabei der 
Suchbegriff mit auszuschließenden Wörtern kombi-
niert. (5) Diese Methode hat im Vergleich zu fortge-
schritteneren textanalytischen Ansätzen, wie etwa 
Topic Modelling, den Vorteil, leicht verständlich und 
nachvollziehbar zu sein, und sich auf beliebige Texte 
und Textlängen anwenden zu lassen.

Entsprechend des Kerninteresses der vorliegenden 
Analyse wurde die Suche nach „Klima“ systematisch 
validiert. Dafür wurden 250 Sendeminuten manuell 
auf das Vorkommen der Themen Klimawandel und 
Klimapolitik analysiert. Dabei erzielten zwei Mitarbei-
tende eine hohe Übereinstimmung mit einer Interco-
der-Reliabilität von 0.88, gemessen durch Krippen-
dorff’s alpha. (6) Diese Daten dienten wiederum als 
Grundlage zur Validierung der oben erwähnten Such-
methode, welche mit einer Trefferquote (Recall) von 
89 Prozent und einer Genauigkeit (Precision) von 94 

Bislang kaum 
inhaltsanalytische 

Forschung zum 
Thema Klimawandel 

im Fernsehen

Längsschnittanalyse 
der „Tagesschau“ 

und des Programms 
von Das Erste,  
ZDF und WDR

Grundlage für  
die Inhaltsanalyse: 
Tonspur der 
untersuchten 
Sendeminuten

*  Lehrstuhl Kommunikationswissenschaft, insbes. Klima- und 

Wissenschaftskommunikation, Fakultät für Wirtschafts- und 

Sozialwissenschaften, Universität Hamburg.
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Prozent gute Ergebnisse erreichte. Diese Prüfung 
zeigt, dass das Thema Klima bzw. Klimawandel tat-
sächlich präzise gefunden wird und nur selten syno-
nyme Wörter verwendet werden oder bei der Ver-
wendung des gleichen Begriffs andere Themen ge-
meint sind. 

Zuletzt wurden die Sendeminuten den jeweiligen 
Sendungen zugeordnet und diese wiederum in Kate-
gorien (Nachrichten, Polittalkshows, Comedy/Satire, 
etc.) eingeteilt, um verschiedene Sendeformate zu 
vergleichen (basierend auf den Beschreibungen im 
Online-Programmheft). 

Das Thema Klima in 15 Jahren „Tagesschau“
Abbildung 1 präsentiert eine Langzeitperspektive auf 
die „Tagesschau“-Sendungen in Form einer Zeitrei-
he des Prozentsatzes der Sendeminuten pro Woche, 
in denen das Thema Klima entsprechend oben vor-
gestellter Methode erwähnt wurde. Es ist erkennbar, 
dass nationale und internationale Großereignisse, 
wie die Reaktorkatastrophe in Fukushima im Jahr 
2011 sowie die Europaparlaments- und Bundestags-
wahl im Jahr 2009 für Peaks in der Berichterstattung 
zum Klima sorgten. Maßgeblich bestimmten aber die 
jährlich stattfindenden UN-Klimakonferenzen (COPs) 
die Dynamik der Berichterstattung bis zum Sommer 
2018: Zu diesen besonderen Ereignissen schenkte 
die „Tagesschau“ dem Thema Klimawandel intensi-

vere Aufmerksamkeit. Zusammenfassend kann man 
den Beiträgen in der „Tagesschau“ – zumindest bis 
zum Jahr 2018 – „Ereigniszentriertheit“ (7) zuschrei-
ben, wie sie auch häufig der Berichterstattung zum 
Thema Klima im Printbereich attestiert wird. Eine 
Konsequenz dieser Dynamik ist die Abwesenheit des 
Themas „Klima“ über lange Strecken. Auch hier 
spiegelt die „Tagesschau“ die geringe Aufmerksam-
keit für das Thema in der deutschen Presse über 
viele Jahre wider. (8)  

Abbildung 2 (A) stellt die Tage bzw. Wochen, in denen 
das Thema Klima in der „Tagesschau“ erwähnt wur-
de, denen gegenüber, in welchen dies nicht der Fall 
war. Abbildung 2 (B) gibt den jährlichen Prozentsatz 
der Sendeminuten mit Thematisierung des Klimas 
an. Es ist erkennbar, dass in den zehn Jahren von 
2009 bis 2018 die Berichterstattung zum Thema 
eine Randerscheinung und kein Regelfall war. Auf-
summiert über den gesamten Zeitraum wurde in 168 
von 522 Wochen das Klima nicht erwähnt, was 3,2 
Jahren ohne Berichterstattung entspricht. Auf Tages-
niveau ist das Bild noch drastischer: an 2 952 von 
3 612 (9) Tagen kam das Klima nicht vor, diese ent-
sprechen 8,2 Jahren. Die genannten Zahlen sind be-
sonders bemerkenswert, da für die Analyse nicht 
berücksichtigt wurde, ob der Klimawandel intensiv 
diskutiert wurde, sondern bereits die bloße Erwäh-
nung gezählt wurde. Es lässt sich also zurecht von 
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die Berichterstattung

Klima blieb  
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einem „verlorenen Jahrzehnt“ für das Klima spre-
chen. 

Mit dem Hitzesommer 2018, der UN-Klimakonferenz 
in Katowice (COP 24) und der starken Mobilisierung 
der Fridays-for-Future-Bewegung sowie weiterer 
Großereignisse im Zusammenhang mit dem Kli-
ma(wandel) im gleichen Jahr scheint die Bericht-
erstattung aber in eine neue Phase getreten zu sein 
(vgl. Abbildung 1). Im Zeitraum Sommer 2018 bis 
Frühjahr 2020 kann eine erste Welle intensiverer Be-
richterstattung beobachtet werden.

2019 war das Jahr mit der intensivsten Bericht-
erstattung über das Klima, die sich unter anderem 
auf die Europaparlamentswahlen, den globalen Kli-
mastreik im Oktober 2019 und der COP 25 bezog. 
Dennoch handelte es sich auch in diesem Jahr nur 
um durchschnittlich 8,4 Prozent der Sendeminuten 
der „Tagesschau“. Es war also nicht das dominie-
rende, sondern eines neben anderen Themen. Der 

Ausbruch der COVID-19-Pandemie im März 2020 
markiert das Ende dieser ersten Welle intensivierter 
Aufmerksamkeit für Klimathemen (vgl. Abbildung 3). 

Die ersten Monate der Pandemie waren zwar von 
etwas verringerter Aufmerksamkeit für das Thema 
Klima geprägt, jedoch stieg diese im Vorfeld der Bun-
destagswahl 2021 wieder stark an. Über die kurz 
darauffolgende UN-Klimakonferenz (COP 26) wurde 
ebenfalls häufig in der „Tagesschau“ berichtet. Ob-
wohl das Jahr 2021 prozentual nicht an das „Klima-
jahr“ 2019 heranreicht, ist es doch eines der auf-
merksamkeitsstärksten in der zugrundeliegenden 
Zeitreihe. Insofern folgt die „Tagesschau“ dem Trend 
zur Politisierung und „Vergesellschaftung“ (10) des 
Themas Klimawandel. Es scheint also einen dauer-
haften Schritt zu mehr Klimaberichterstattung gege-
ben zu haben, denn die Aufmerksamkeit ist auch im 
Jahr 2022 wieder auf höherem Niveau als in den 
Jahren vor 2019. 

Klimastreiks, 
-konferenz  

und Hitzesommer 
führten ab 2018  

zu intensiverer 
Berichterstattung

Trotz Corona und 
weiterer globaler 
Krisen bleibt das 
Klima regelmäßig  
auf der Agenda 
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Die pandemiebedingte Flaute an Aufmerksamkeit 
für das Klima scheint überwunden, das Thema kann 
aber weiterhin nur schwer mit anderen akuten (glo-
balen) Krisen konkurrieren (vgl. Abbildung 3). So-
wohl die Corona-Pandemie, die Flüchtlingsbewe-
gungen um den Syrien-Krieg 2015 sowie zuletzt der 
Krieg in der Ukraine erzeugten und erzeugen in den 
„heißen“ Phasen weitaus höhere und breitere Gipfel 
an Berichterstattung. Ebenso erreicht das Klima 
weiterhin nicht die allgegenwärtige Präsenz in der 
„Tagesschau“, wie es zum Beispiel das Thema Wirt-
schaft vermag. Damit bleibt das Klima insgesamt 
gesehen also weiterhin ein Randthema in der „Ta-
gesschau“, auch wenn es mittlerweile weniger mar-
ginalisiert behandelt wird. 

Das Klima im Gesamtprogramm
Zum Vergleich mit der „Tagesschau“-Zeitreihe prä-
sentiert Abbildung 4 eine Analyse der über den Tag 
verteilten Nachrichtensendungen in den drei analy-
sierten Programmen im Zeitraum vom 25. Juli 2021 
bis zum 30. September 2022. Es wird deutlich, dass 
die Häufigkeit der Berichterstattung über das Klima 
in den Nachrichten allgemein recht ähnlichen Mus-
tern zu folgen scheint. Die „Tagesschau“ spiegelt 
also das allgemein niedrige Niveau an Aufmerksam-
keit wider. Abseits der Zeit um die Bundestagswahl 
2021 mit darauffolgender Regierungsbildung, und 
der durch den Krieg in der Ukraine befeuerten De-
batte über eine beschleunigte Energiewende im 
Sommer 2022, sind selten mehr als 4 Prozent der 
Sendeminuten dem Klima gewidmet. Es treten nur 
geringe Unterschiede zwischen den drei Program-
men auf: Der WDR berichtet allgemein etwas weni-
ger zum Thema als die beiden anderen Programme, 
außer während der NRW-Landtagswahl im Mai 
2022. Die Häufigkeit der Berichterstattung in den 
Nachrichtensendungen in Das Erste und ZDF und 
damit die Kurvenverläufe nach Sendeminuten sind 
jedoch sehr ähnlich. Das strukturelle Problem Kli-
mawandel scheint im Strudel kurzfristiger Ereignis-
se unterzugehen, denen mehr Aufmerksamkeit ge-
widmet wird. 

Abseits der Nachrichten hat das Klima auch Einzug 
in andere Formate gefunden. Abbildung 5 stellt eine 
Übersicht der verschiedenen Sendungsformen in 
den drei analysierten Programmen dar. Überra-
schend häufig sind Inhalte mit Klimabezug in den 
Wirtschaftssendungen bei Das Erste zu finden. Eine 
genauere Analyse zeigt aber, dass ein Teil dieser 
Treffer aus Werbung bzw. Programmvorschauen 
stammen, die zeitlich in das Fenster der Sendungen 
„Börse vor Acht“ und „Wirtschaft vor Acht“ fallen. 
Ebenfalls sind die verbleibenden rund 5 bis 6 Prozent 
„echte Treffer“ teils dadurch zu erklären, dass bei 5 
Minuten Länge der Sendungen „Wirtschaft vor Acht“ 
und „Börse vor Acht“ einzelne Treffer stärker ins Ge-
wicht fallen als zum Beispiel in der „Tagesschau“.  

Klima-Bericht-
erstattung bei  

Das Erste, WDR  
und ZDF ähnelt  

der „Tagesschau“

Bezug auf Klima 
hauptsächlich  

in Wissenschafts-, 
Politik- und 

Wirtschafts - 
sendungen
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Abbildung 2
Wochen bzw. Tage mit und ohne Berichterstattung zum Klima (A) 
und jährlicher Prozentsatz der Sendeminuten, in denen das Klima 
erwähnt wurde (B)

Anmerkung: Die Diskrepanz zu den 3 651 Tagen in den Jahren 2009-2018 
entsteht durch einzelne fehlende Sendungen, die nicht über das Onlinearchiv
verfügbar waren (Liste der fehlenden Sendungen auf Anfrage). Die Prozentsätze 
beziehen sich immer auf analysierte Sendeminuten. 

Quelle: eigene Berechnung.
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Abbildung 3
"Tagesschau"-Sendeminuten, in denen Klima, Corona, Wirtschaft, Flüchtlinge und Ukraine erwähnt wurden
in %

Quelle: eigene Berechnung.
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Inhaltlich beschäftigen sich diese Sendungen einer-
seits mit der Anpassung an den Klimawandel und der 
Dekarbonisierung der Wirtschaft – zentrale Heraus-
forderungen für die kommenden Jahrzehnte. Ande-
rerseits ist das Thema in Verbrauchermagazinen 
durch einen Fokus auf nachhaltigeren Konsum prä-
sent. Wenig überraschend ist das Thema Klima in 

Wissenschaftssendungen stark vertreten, und auch 
die Präsenz in Polittalkshows und Nachrichtensen-
dungen scheint nahezuliegen.

Auch findet das Klima Erwähnung in anderen Forma-
ten, wie zum Beispiel Comedy- und Satiresendun-
gen, Dokumentationen und Reportagen sowie Kin-
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Abbildung 4
Sendeminuten aus Nachrichtensendungen bei Das Erste, ZDF und WDR, in denen das Klima erwähnt 

Quelle: eigene Berechnung.
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Abbildung 5
Sendeminuten mit Klima-Erwähnung in verschiedenen Sendeformaten bei Das Erste, ZDF und WDR
in %

* %-Werte: Anteil an der jeweiligen Programmkategorie.
Zeitraum: Juli 2021 bis September 2022. 
Anmerkung: Der hohe Prozentwert der Erwähnungen in den Wirtschaftssendungen bei "Das Erste" entsteht zum Teil durch methodische Besonderheiten. Siehe Diskussion 
im Text. 

Quelle: eigene Berechnung. 
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der-Informationssendungen. Auch in Boulevardma-
gazinen wird, zumindest bei Das Erste, das Thema 
für entsprechende Publika zugänglich gemacht. 
Nichtsdestotrotz muss festgehalten werden, dass in 
allen drei analysierten Programmen das Klima in den 
beiden gewichtigen Kategorien „Sonstige“ und „Kri-
mis“, worunter insgesamt 47 bis 65 Prozent des 
Gesamtprogramms (Hauptsächlich Filme und Se-
rien) fallen, kaum zu finden ist.

Ein Blick auf verschiedene Sendezeiten zeigt einen 
Fokus der Berichterstattung in den Vorabend- bzw. 
Hauptabendprogrammen. Abbildung 6 präsentiert 
die Verteilung der Klima-Sendeminuten auf die ver-
schiedenen Sendezeiten Morgen (5.00 bis 9.00 Uhr), 
Tag (9.00 bis 17.00 Uhr), Vorabend (17.00 bis 20.00 
Uhr), Hauptabend (20.00 bis 23.00 Uhr) und Nacht 
(23.00 bis 5.00 Uhr) sowie den prozentualen Anteil 
der Klima-Sendeminuten am Sendezeit-Fenster. Es 
ist erkennbar, dass vor allem Das Erste, aber auch 
die anderen beiden Programme in Morgen-, Vor-
abend- und Hauptabendsendungen bemerkbar ver-
mehrt über das Klima berichten. Bei Das Erste haben 
2,2 bis 2,4 Prozent der Sendeminuten in diesen Zeit-
fenstern Bezug zum Thema Klima (Durchschnitt 
1,7 %). Beim ZDF sind es 1,7 bis 2 Prozent (Durch-
schnitt 1,5 %) und beim WDR 1,8 bis 2,4 Prozent 

(Durchschnitt 1,6 %). Getrieben scheint diese Dyna-
mik vor allem durch Nachrichten- und Informations-
sendungen, die in diesen Zeitfenstern konzentriert 
Platz finden.

Fazit
Wie steht es also um die Berichterstattung über das 
Klima bei Das Erste, ZDF, und WDR? Die vorliegende 
Analyse zeigt, dass das Klima mittlerweile durchaus 
als politisch relevantes Thema behandelt wird: In den 
Nachrichten ist das Thema zu Wahlkampfzeiten ver-
stärkt präsent, und es scheint seit 2019 selten länger 
anhaltende Phasen ohne Berichterstattung zum The-
ma zu geben. Auch in Politiktalkshows wird das The-
ma mit vergleichbarer Häufigkeit wie in Wissen-
schaftsmagazinen behandelt – wobei der Klima-An-
teil rund 5 Prozent entspricht. Da Klimawandel-
Leugnung in Deutschland ein politisches Randphä-
nomen ist (11), scheint es hier um die Diskussion 
verschiedener politischer Maßnahmen zu gehen. 
Dazu bedarf es aber einer tiefergehenden und auch 
qualitativen Analyse, die sich für die verschiedenen 
Formate insgesamt für zukünftige Studien lohnt. 

Die analysierten Fernsehprogramme sind bislang 
noch weit davon entfernt, das Klima als ein wirkli-
ches Top- und Querschnittthema ihrer Berichterstat-
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Abbildung 6
Verteilung der Sendeminuten mit dem Thema Klima auf verschiedene Sendezeiten 
bei Das Erste, ZDF und WDR
in %, in Klammern: Anteil am Programmfenster

Zeitraum: Juli 2021 bis September 2022.

Quelle: eigene Berechnung.
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Der Klimawandel im öffentlich-rechtlichen Fernsehen

tung zu präsentieren. Es gibt zwar einzelne Formate, 
wie zum Beispiel Comedy- und Satiresendungen, die 
den Klimawandel auch außerhalb eines politischen 
oder wissenschaftlichen Kontextes behandeln, je-
doch ist der prozentuale Anteil der Sendeminuten 
zum Thema im Großteil des Programms – insbeson-
dere der Unterhaltungsformate – im Vergleich zu 
Sendungen mit Politik- und Wissenschaftsbezug 
sehr gering. Ebenso ist die vermehrte Berichterstat-
tung zum Klima im Morgen- Vorabend- und Haupt-
abendprogramm zwar aus Reichweitenperspektive 
positiv, trägt aber auch dazu bei, dass Publikums-
segmente, die hauptsächlich tagsüber fernsehen, 
weniger wahrscheinlich mit Inhalten zum Klima er-
reicht werden. Über die Inhaltsanalyse hinaus müss-
te ebenfalls untersucht werden, wie solche Inhalte 
beim Publikum ankommen, und wie häufig entspre-
chende Angebote, zum Beispiel in den Mediatheken, 
genutzt werden. Immerhin zeigen Befragungen wie-
derholt, dass sich die deutsche Bevölkerung mehr 
Hintergrundberichterstattung und Erklärung zum 
Thema Klimapolitik wünscht. (12)

Ob die hier dargestellte Häufigkeit der Berichterstat-
tung ausreichend bzw. dem Thema angemessen ist, 
ist eine Frage der Bewertung, die die Gesellschaft 
insgesamt treffen muss. Die vorliegenden Längs-
schnittdaten der „Tagesschau“ weisen jedoch darauf 
hin, dass das Thema Klimawandel jahrelang vernach-
lässigt wurde und dass sich jetzt ein Wandel ab-
zeichnet. Aber ist dieser ausreichend? Zumindest 
diese Frage sollte für die Arbeit der Redaktionen und 
Aufsichtsgremien des öffentlich-rechtlichen Rund-
funks an Relevanz gewinnen. Die objektive Bedeu-
tung des Problems Klimawandel für viele Gesell-
schaftsbereiche jedenfalls kann weiterhin kaum in 
Abrede gestellt werden. In diesem Kontext kann die 
Entwicklung der letzten Jahre auf Seiten der „Tages-
schau“ und die Behandlung des Themas in politi-
schen Formaten positiv bewertet werden, es muss 
aber gleichzeitig darauf hingewiesen werden, dass 
noch „viel Luft nach oben“ besteht, wenn man be-
denkt, dass es sich um ein Problem handelt, dessen 
Bearbeitung über die zukünftige Lebensqualität der 
Menschheit entscheidet. 
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Nutzungserfahrungen mit konstruktivem 
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Konstruktiver Journalismus (vgl. McIntyre und Gyl-
densted, 2017; siehe Literaturliste) hat – vereinfacht 
gesagt – das Ziel, durch den Einsatz spezifischer 
Elemente in der Berichterstattung die Rezipientinnen 
und Rezipienten zu entlasten und zu unterstützen 
sowie zur Lösung aktueller gesellschaftlicher und 
politischer Probleme beizutragen. Dies kann zum 
Beispiel durch Lösungs- und Zukunftsorientierung, 
Diversität, Empowerment, Kontextorientierung und 
Co-Kreation geschehen. Diese, auch häufig als „So-
lution journalism“ bezeichnete Form unterscheidet 
sich vom traditionellen Journalismus dadurch, dass 
Missstände und Probleme nicht nur dargestellt wer-
den und Nachrichten häufig negativen und konflikt-
basierten Charakter haben. Stattdessen wird im 
konstruktiven Journalismus eine weitere W-Frage 
gestellt, die lautet: „Und jetzt? Was weiter?“.

Seit McIntyre und Gyldensted den Begriff prägten 
und konstruktiver Journalismus Eingang in die Praxis 
gefunden hat (siehe z. B. das Solution Journalism 
Network; www.solutionsjournalism.org/), gibt es eine 
kontinuierlich steigende Anzahl empirischer Studien 
zu diesem Thema (vgl. Lough und McIntyre, 2021; 
siehe Literaturliste), insbesondere zur Nutzung und 
Bewertung durch das Publikum sowie zur Frage, in-
wieweit die normativen Ziele des konstruktiven Jour-
nalismus erreicht werden (können). Dabei zeigte 
sich, dass die verschiedenen (Gestaltungs-)Elemen-
te eines konstruktiven Journalismus vom Publikum je 
nach Lebensalter, Bildung und Nachrichteninteresse 
unterschiedlich bewertet werden und beispielswei-
se die eigene Beteiligung an der Berichterstattung 
(Co-Kreation) auf geringere Akzeptanz trifft als etwa 
Diversität und Lösungsorientierung (vgl. die Studie 
von Hermans und Gyldensted, 2019). Auch struktu-
relle und Kontextbedingungen, wie zum Beispiel die 
wahrgenommene oder tatsächliche Pressefreiheit 
und Unabhängigkeit des Journalismus spielen eine 
Rolle, wie sehr die Rezipientinnen und Rezipienten 
den Journalismus als hilfreich und unterstützend 
empfinden, die Berichterstattung nutzen und sich in 
der Folge gesellschaftlich engagieren (vgl. die Studie 
von Gil de Zúñiga, Diehl und Ardèvol-Abreu, 2018). 
Rivera und Mahoney (2018) belegten in ihrer Studie, 

dass Solution Journalism dazu beiträgt, dass die Re-
zipienten sich als Teil einer (globalen) Gemeinschaft 
wahrnehmen und in der Folge eher bereit sind, ne-
ben partikularen auch gemeinschaftliche Interessen 
zu verfolgen.

Die Wirkung von konstruktivem Journalismus ist – so 
zeigen weitere Studien – durch diverse Vorausset-
zungen und/oder Randbedingungen beeinflusst. 
Thier, Abdenour, Walth und Dahmen (2021) fanden 
heraus, dass neben lösungsorientierten Elementen 
in den Nachrichten auch das Involvement, mit dem 
eine Nachricht rezipiert wird, signifikante (positive) 
Effekte auf das Vertrauen in die Nachrichten hat. In 
der Studie von Dahmen, Thier und Walth (2021), in 
der die Wirkung von Nachrichtenfotos untersucht 
wurde, spielte das Nachrichtenthema eine signifi-
kante Rolle dafür, wie ausgeprägt der positive Ein-
fluss von lösungs- versus problemorientierten Fotos 
auf das Interesse an der Thematik, die wahrgenom-
mene Selbstwirksamkeit und die Bereitschaft, sich 
zu engagieren, war. Außerdem ergab ein Experiment 
von McIntyre, Lough und Manzanares (2018), dass 
die Stimmung nach der Nachrichtenrezeption und 
die Bereitschaft, sich mit den Inhalten auseinander-
zusetzen, auch von der Kongruenz bzw. Nicht-Kon-
gruenz von Text und Bild im Hinblick auf deren Lö-
sungsorientierung abhängig war.

Relativ eindeutig kommen Forschende in ihren Stu-
dien zu der Erkenntnis, dass sich konstruktiver Jour-
nalismus insbesondere positiv auf die emotionalen 
Reaktionen und Befindlichkeiten der Nutzerinnen 
und Nutzer auswirkt und damit zu deren Resilienz 
beitragen kann (vgl. z. B. die Studie von Schäfer, Gre-
ber, Sülflow und Lecheler, 2022). Kleemans, Schlind-
wein und Dohmen (2017) konnten einen solchen Ef-
fekt der emotionalen Entlastung und des Empower-
ments auch für junge Zielgruppen belegen. Die kog-
nitiven und insbesondere verhaltensbezogenen Ef-
fekte sind dagegen weniger eindeutig (vgl. die Stu-
die von van Antwerpen, Searston, Turnbull, Hermans 
und Kovacevic, 2022) und Gegenstand weiterer 
Forschung. 

*  Uli Gleich, Institut für Kommunikationspsychologie und 

 Medienpädagogik (IKM) der Universität Koblenz-Landau. 

Fax: 06341/28036712; E-Mail: gleich@uni-landau.de.
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Konstruktiver Journalismus verwendet spezifische 
inhaltliche Elemente, die auf Erkenntnissen aus der 
sogenannten positiven Psychologie zurückgehen 
und die eine mobilisierende Funktion für die Rezipi-
enten haben sollen. Dazu gehören Lösungs- und Zu-
kunftsorientierung, Diversität, Empowerment, Kon-
textorientierung und Co-Kreation (siehe auch die 
Studie von van Antwerpen, Searston, Turnbull, Her-
mans und Kovacevic, 2022). Diese deutlich stärkere 
Fokussierung auf die Nutzenden von journalistischen 
Produkten wirft neben der Frage nach den Effekten 
auch die Frage auf, wie die Rezipienten solche Ele-
mente bewerten. In einer Onlinebefragung unter-
suchten die Autorinnen, wie Journalismus nach An-
sicht der 3 263 Befragten im Alter zwischen 20 und 
65 Jahren „sein sollte“. Auf einer Skala von 1 (= 
starke Ablehnung) bis 5 (= starke Zustimmung) er-
fragten sie die Zustimmung zu acht Items. Während 
ein Item zum Thema Beteiligung des Publikums an 
journalistischen Prozessen einen Mittelwert von 2,88 
erreichte (also knapp im Ablehnungsbereich der 
Skala lag), rangierten die anderen sieben Items zwi-
schen 3,05 und 3,39 (also im Skalenbereich, der Zu-
stimmung ausdrückt). Am meisten unterstützten die 
Befragten die Forderung, Journalismus solle diverse 
Quellen und Perspektiven berücksichtigen, gefolgt 
von „mehr tiefgehende Informationen“, „mehr un-
terschiedliche Informationen/Themen“, „mehr lö-
sungsorientiert“, „mehr Erklärungen“, „weniger ne-
gative und mehr positive Nachrichten“ sowie „mehr 
Perspektiven von Betroffenen“. Je älter die Befrag-
ten waren, desto höher waren die Scores der jewei-
ligen Bewertungen. Während sich höher Gebildete 
eher mehr Diversität und tiefergehende Informatio-
nen wünschten, zählten für Menschen mit geringe-
rer Bildung eher Faktoren wie mehr Vielfalt, Lö-
sungsorientierung, Positivität und Erklärungen so-
wie Perspektiven der Betroffenen. Ein ähnliches 
Muster ergab sich bei Personen mit hohem versus 
niedrigem Interesse an Nachrichten.

Während die Idee, sich selbst an journalistischen 
Prozessen beteiligen zu können, von den Befragten 
eher zurückhaltend aufgenommen wurde, wurden 
viele andere Elemente eines konstruktiven Journalis-
mus durchaus begrüßt und positiv bewertet. Lebens-
alter, Bildung und allgemeines Nachrichteninteresse 
hatten einen Einfluss darauf, welche spezifischen 
Elemente mehr oder weniger wichtig für die Befrag-
ten waren. Diese Erkenntnisse können genutzt wer-
den, um Zielgruppen erfolgreicher anzusprechen, 
insbesondere solche, die möglicherweise zuneh-
mend aus der Reichweite von traditionellem Journa-
lismus geraten (z. B. Jüngere, weniger Gebildete, 
Personen mit geringem Nachrichteninteresse; vgl. 
auch die Studie von Hermans und Prins, 2022; siehe 
Literaturliste).

In der Literatur findet man einen breiten Konsens da-
rüber, dass die Nutzung von Nachrichten eine wichti-
ge Grundlage für das Interesse der Bürgerinnen und 
Bürger an gesellschaftlichen und politischen Themen 
ist sowie für die Wahrscheinlichkeit, dass sie an Pro-
zessen teilnehmen und sich engagieren. Die Nutzung 
von Nachrichten hängt jedoch unter anderem davon 
ab, wie sehr sie die Bedürfnisse und Erwartungen 
der Nutzenden befriedigen und von ihnen geschätzt 
werden. Die Autoren der vorliegenden Studie unter-
suchten die komplexe Beziehung zwischen Nach-
richtennutzung, Erwartungen und Bewertung des 
Journalismus und Bürgerbeteiligung bzw. -engage-
ment in 22 Ländern auf vier Kontinenten. Die insge-
samt 22 023 Befragten gaben Auskunft über ihren 
Nachrichtenkonsum in unterschiedlichen Medien, 
darüber, wie sie die Leistung des Journalismus in 
ihrem Land beurteilten sowie darüber, in welchem 
Ausmaß sie sich für die Lösung von Problemen in 
ihrer Community einsetzten (z. B. ehrenamtliche Tä-
tigkeiten). Auf einer siebenstufigen Skala von 1 
(=niedrigste Bewertung) bis 7 (=höchste Bewertung) 
wurde die Leistung des Journalismus im Durch-
schnitt aller Länder mit 3,87 bewertet. Über diesem 
Durchschnitt lagen sechs Länder (Brasilien, China, 
Deutschland, Indien, die Philippinen und Südafrika), 
in den restlichen 16 Ländern wurden Werte unter 
diesem Durchschnitt erreicht. Eine positive Bewer-
tung des Journalismus korrelierte nur in den Län-
dern mit liberaleren Mediengesetzen mit der Nut-
zungshäufigkeit. Außerdem zeigen die Ergebnisse, 
dass die Nutzung von Nachrichten positiv mit dem 
gesellschaftlichen und/oder politischen Engagement 
der Befragten zusammenhing. Eine positive Bewer-
tung des Journalismus wirkte sich verstärkend auf 
diesen Effekt aus.

Costera Meijer (2022; siehe Literaturliste) führte eine 
Metaanalyse der Ergebnisse von 22 Studien und Pro-
jekten durch, bei denen insgesamt über 3 000 Perso-
nen nach ihren Erfahrungen mit bzw. Erwartungen 
an Nachrichten und andere journalistische Beiträge, 
die sie als wertvoll einschätzten, befragt wurden. Da-
bei ergaben sich neben der Erwartung, dass Journa-
lismus vor allem vertrauenswürdig und wahrheits-
gemäß sein sollte, drei wichtige Aspekte: 1) Die 
Nutzenden erwarten, etwas Neues zu lernen; 2) sie 
wollen wahrgenommen werden und 3) sie erwarten 
gegenseitiges Verständnis. 

Wie Gil de Zúñiga Diehl und Ardèvol-Abreu (2018) 
darüber hinaus betonen, spielt der Grad der Presse-
freiheit eine signifikante Rolle. Ein freier und unge-
hinderter Journalismus, der von den Nutzenden als 
objektiv, unabhängig und relevant wahrgenommen 
wird, erwies sich als eine wichtige Voraussetzung für 
das eigene Engagement der Befragten.
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Die Idee, unabhängig von nationalen, religiösen oder 
sonstigen Unterschieden Teil einer globalen Gemein-
schaft zu sein, gilt als eine wichtige Voraussetzung, 
um aktuelle und zukünftige globale Probleme (z. B. 
Klimawandel) zu lösen. In der vorliegenden Studie 
wurde untersucht, wie durch Medienberichterstat-
tung zu einer Stärkung der globalen Identität beige-
tragen werden kann. Konkret ging es um die Frage, 
ob lösungsorientierte Beiträge im Vergleich zu Nach-
richten, die in erster Linie ein Problem fokussieren 
bzw. darstellen, zu positiven Effekten beim Publikum 
führen, zum Beispiel ihre Hoffnung stärken oder das 
Gefühl, hilflos ausgeliefert zu sein, reduzieren. 114 
Personen im Durchschnittsalter von 19 Jahren nah-
men an einem Experiment teil, bei dem sie eine von 
drei verschiedenen Websites anschauen sollten: a) 
eine typische News-Seite b) die Seite des People’s 
World Peace Projects, auf der Nachrichten darüber 
zu lesen sind, wie NGOs und andere Akteure daran 
arbeiten, Themen wie Demokratie, Gerechtigkeit, 
Menschenrechte, etc. zu unterstützen und zu stär-
ken; c) als Kontrollgruppe eine Seite zu aktuellen 
Modetrends. Anschließend erfasste man die globale 
Orientierung der Teilnehmenden, die Emotionen, die 
die Rezeption der Website auslöste, sowie die Inten-
tion, sich für eine globale Gemeinschaft einzusetzen. 
Wie sich herausstellte, empfanden die Personen, die 
PWPP besuchten, mehr Bewunderung, Wertschät-
zung und Hoffnung als die Personen, die die beiden 
anderen Seiten rezipierten. Die traditionelle Nach-
richtenseite löste dagegen ein höheres Maß an Ärger 
und Furcht aus. Ebenso stellten die Forschenden 
fest, dass die PWPP-Seite die Idee, Teil einer globa-
len Gemeinschaft zu sein, verstärkte, während 
newsweek und popsugar darauf einen negativen 
Einfluss hatten. 

Die Studie zeigt, dass Berichterstattung, die Elemen-
te eines lösungsorientierten Journalismus beinhaltet, 
einen positiven Einfluss darauf hat, wie sehr Perso-
nen sich als Teil einer globalen Gemeinschaft wahr-
nehmen. Dies erhöht die Chance, dass neben parti-
kularen Interessen der Wunsch nach dem Erhalt 
dieser globalen Gemeinschaft stärker in das Denken 
und Handeln integriert wird und die Wahrscheinlich-
keit des eigenen Engagements zunimmt.

Kann lösungsorientierter Journalismus dazu beitra-
gen, das Vertrauen in Nachrichten zu steigern? Und 
wenn ja, welche Rolle spielt dabei das narrative In-
volvement, das die Nachrichten bei den Nutzenden 
auslösen? Die Autorinnen und Autoren führten dazu 
ein Onlineexperiment durch, an dem ein repräsenta-
tives Sample (n=608) der amerikanischen Bevölke-
rung teilnahm. Sie legten den Teilnehmenden Beiträ-
ge zu drei verschiedenen Themen (Probleme der Ur-
einwohner Alaskas, Disziplin an Schulen, Substanz-
abhängigkeit) vor, die jeweils entweder als problem- 
oder als lösungsorientierter Inhalt einer etablierten 
Nachrichtenquellen dargeboten wurden. Anschlie-
ßend wurden die Probanden danach gefragt, wie 
sehr sie in die Geschichte involviert waren, wie sehr 
sie der Nachricht vertrauten und wie sehr sie mit den 
Aussagen der Story übereinstimmten. Es stellte sich 
heraus, dass die lösungsorientierten Berichte bei den 
Teilnehmenden mehr Vertrauen auslösten als die 
problemorientierten Berichte. Ebenso stimmten die 
Probanden bei lösungsorientierten Beiträgen eher 
mit den Argumenten überein. Ein höheres Involve-
ment hatte ebenfalls einen positiven Effekt auf das 
Vertrauen und die Zustimmung. Die Annahme, dass 
das Involvement der vermittelnde Prozess ist, das 
heißt, das größere Vertrauen und die höhere Überein-
stimmung bei der lösungsorientierten Berichterstat-
tung als mediierende Variable erklärt, konnte jedoch 
nicht bestätigt werden.

Die Art der Berichterstattung (hier: Lösungsorientie-
rung) und das Involvement, mit dem die Nachricht 
rezipiert wird, wirken nach Ansicht der Autoren un-
abhängig voneinander auf Vertrauen und Zustim-
mung. Möglicherweise sind aber andere, mit dem 
Engagement in Zusammenhang stehende Prozesse, 
wie Identifikation oder wahrgenommene Ähnlichkeit 
mit den Protagonisten, ausschlaggebend. Wie Walter, 
Murphy und Gillig (2018; siehe Literaturliste) in ihrer 
Studie nachwiesen, spielen diese Prozesse bei der 
Interpretation und Bewertung von (konfliktbelade-
ner) medialer Berichterstattung eine Rolle.
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Wenn Nachrichten Bilder enthalten, sehen die Rezi-
pientinnen und Rezipienten in der Regel problemori-
entierte Darstellungen. Sind beispielsweise Klima 
und Umwelt das Thema, sieht man häufig schmel-
zende Gletscher oder zerstörte Landschaften, wird 
über Obdachlosigkeit berichtet, werden oft Men-
schen in Not dargestellt. Die Autorinnen und Autoren 
stellten sich daher die Frage, inwieweit eher lö-
sungsorientierte Darstellungen die Wahrnehmung 
und Interpretation der Berichterstattung verändern 
und dadurch im Sinne eines konstruktiven Journalis-
mus positive Effekte bei den Rezipienten erzielen 
können. Sie führten ein Experiment durch, bei dem 
268 Personen im Alter zwischen 18 und 89 Jahren 
Nachrichtenbeiträge zu den Themen Klimawandel, 
Drogenabhängigkeit und Obdachlosigkeit rezipier-
ten. Die Beiträge wurden mit unverändertem Text in 
jeweils zwei Versionen präsentiert. In einer Version 
enthielten sie jeweils zwei Bilder, die die Problematik 
drastisch illustrierten (z. B. Waldbrände, obdachlose 
Personen, die auf der Straße schlafen, Personen, die 
Drogen konsumieren), in der anderen Version zeigte 
man Bilder, auf denen Lösungsansätze für die jewei-
lige Problematik dargestellt wurden (z. B. Windräder 
und Solaranlagen, Personen, die in ein Tiny-House 
einziehen, Personen, die sich in Therapie befinden). 
Anschließend wurden das Involvement bzw. das nar-
rative Engagement der Teilnehmer, das Interesse an 
der Thematik, die wahrgenommene Selbstwirksam-
keit sowie die Bereitschaft, sich zu engagieren, er-
fasst. Insgesamt zeigte sich ein positiver Effekt der 
sogenannten Solution-Fotos gegenüber den Prob-
lem-Fotos. Erstere lösten ein höheres narratives In-
volvement aus, das heißt, die Probanden wurden 
stärker in die Geschichte „transportiert“ und setzten 
sich intensiver damit auseinander. Dieses verstärkte 
Engagement wirkte sich wiederum unterstützend 
auf Interesse, Selbstwirksamkeit und Verhaltensin-
tention aus.

Je nach Thema waren die Effekte unterschiedlich 
stark ausgeprägt, das heißt, man kann nach Ansicht 
der Forschenden nicht generell von einem positiven 
Einfluss von Solution-Fotos ausgehen. Unabhängig 
von den jeweiligen Themen wurde jedoch stets die 
lösungsorientierte Bebilderung im Vergleich zur pro-
blemorientierten Bebilderung von den Teilnehmen-
den in Bezug auf Eigenschaften wie umfassend, er-
läuternd, aufklärend und ethisch/moralisch besser 
bewertet. 

Eine Inhaltsanalyse von über 1 000 Nachrichtenbe-
richten aus dem „Solutions Journalism Network“ er-
gab, dass auch konstruktive und lösungsorientierte 
Berichterstattung häufig mit Fotos illustriert wird, die 
eher ein Problem bzw. einen Konflikt visualisiert als 
die im Text angesprochene Lösung zu visualisieren 
(vgl. Lough und McIntyre, 2019; siehe Literaturliste). 
In der vorliegenden Studie fragten sich daher die Au-
torinnen, welchen Einfluss die Kongruenz gegenüber 
der Nicht-Kongruenz von Fotos im Kontext von lö-
sungsorientierter Berichterstattung hat. Geht der 
positive Effekt auf die Nutzerinnen und Nutzer verlo-
ren, wenn gleichzeitig ein inkongruentes Bild ver-
wendet wird? 248 Personen im Durchschnittsalter 
von 36 Jahren lasen entweder lösungs- oder kon-
fliktorientierte Online-Nachrichtenbeiträge zum The-
ma Rückfallquoten von Kriminellen. Diese enthielten 
entweder ein lösungs- oder ein konfliktorientiertes 
Foto, die Kontrollgruppe sah ein neutrales Foto. An-
schließend wurden die Valenz der Emotionen beim 
Lesen des Artikels, das Interesse an der Thematik, 
die wahrgenommene Selbstwirksamkeit (zur Lö-
sung des Problems beitragen zu können) sowie Ver-
haltensintentionen (Bereitschaft zu spenden) und 
tatsächliches Verhalten (Geldspende) erfasst. War 
der lösungsorientierte Beitrag mit einem inkongru-
enten Bild kombiniert, hatten die Teilnehmer negati-
vere Emotionen beim Lesen, als wenn er ein kongru-
entes oder ein neutrales Bild enthielt. Überraschen-
derweise lösten beide Beiträge in Kombination mit 
dem neutralen Bild ein jeweils höheres Interesse aus, 
als wenn die Beiträge kongruente bzw. inkongruente 
Fotos enthielten. Dies galt auch für die Intention, sich 
zu engagieren. Auf die wahrgenommene Selbstwirk-
samkeit hatte die Text-Bild-Kombination keinen Ein-
fluss.

Die Kongruenz von Text und Foto bei lösungsorien-
tiertem Journalismus hat offensichtlich differenzielle 
Effekte auf die emotionale und kognitive Verarbei-
tung bei den Nutzern. Inkongruenz schlägt sich in 
schlechterer Stimmung nieder, diese führt aber wie-
derum zu einer höheren Bereitschaft, sich zu enga-
gieren, insbesondere, wenn neutrale Fotos im Spiel 
waren. Von neutralen Fotos profitierte auch der kon-
flikt-orientierte Bericht.
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Der Grund dafür, dass Nachrichten häufig negativ ge-
färbt sind, liegt zum einen an traditionellen Nachrich-
tenwerten, das heißt, es gibt eine generelle Tendenz, 
eher negative gegenüber positiven Nachrichten aus-
zuwählen (negativity bias). Zum anderen wird ange-
nommen, dass Nutzer negativen Informationen mehr 
Aufmerksamkeit schenken als positiven Informatio-
nen. Sie sind zwar belastender für die Rezipientinnen 
und Rezipienten, erfüllen aber gleichzeitig eine Art 
Kontrollfunktion (i.S.v. was könnte bedrohlich wer-
den und erfordert eventuell Gegenmaßnahmen?). 
Positive und unterstützende, Lösungen aufzeigende 
und stärkende Nachrichtenberichterstattung im Sin-
ne eines konstruktiven Journalismus sind demge-
genüber für die Rezipienten angenehmer, könnten 
aber diese wichtige Funktion schlechter oder nicht 
mehr erfüllen. Ob dies tatsächlich zutrifft, untersuch-
ten die Autorinnen und Autoren im Rahmen eines 
Onlineexperiments. 829 Personen (Durchschnittsal-
ter: 43 Jahre) in Österreich rezipierten einen Nach-
richtenbeitrag über die COVID-19-Pandemie oder die 
Klimakrise, die man entweder als unterstützendes/
positives Narrativ oder als negatives Narrativ präsen-
tierte. Ersteres verwendete im Sinne eines konstruk-
tiven Journalismus eher positive Begriffe, beschrieb 
Lösungsansätze und machte Vorschläge, wie man 
mit der Krise umgehen kann. Das negative Narrativ 
enthielt dagegen eher negativ besetzte Begriffe, 
schilderte Probleme und zeigte dafür keine Lösun-
gen oder Coping-Strategien auf. Für beide Themen 
evozierte das restaurative Narrativ bei den Rezipien-
ten signifikant mehr positive Emotionen als das ne-
gative Narrativ. Gleichzeitig wurden beim Thema Kli-
makrise auch signifikant weniger negative Emotio-
nen durch das restaurative Narrativ erzeugt. Dies 
war allerdings beim Thema COVID-19 nicht der Fall. 
Darüber hinaus zeigte sich kein Effekt auf die (heu-
ristische oder systematische) Verarbeitung der 
Nachricht sowie die Verhaltensintentionen der Rezi-
pienten (z. B. weitere Informationssuche). Die Beur-
teilung der Qualität der Nachricht fiel bei der konst-
ruktiven Berichterstattung insgesamt besser aus als 
bei der negativen Berichterstattung.

Laut der Studie kann die Tatsache, dass stärkende 
Nachrichten-Narrative deutlich mehr positive Emoti-
onen bei den Rezipienten auslösen als „traditionelle“ 
Nachrichten mit negativem Tenor zur Resilienz der 
Rezipienten beitragen. Auch dass sie diese Art des 
Journalismus besser finden, sollte Anlass sein, über 
eine ausgewogenere Mischung aus konstruktiver 
und traditioneller Berichterstattung nachzudenken, 
um die emotionale Belastung der Nutzer stärker aus-
zubalancieren.

Aus demokratietheoretischer Sicht wird es allgemein 
als wichtig angesehen, dass bereits ältere Kinder 
und Jugendliche Nachrichten rezipieren und sich da-
durch mit dem Weltgeschehen auseinandersetzen 
(können). Allerdings gibt es auch Befürchtungen, 
dass junge Rezipientinnen und Rezipienten von den 
vielen negativen Nachrichten überfordert sein kön-
nen und ungünstige Konsequenzen (z. B. Ängste) 
hervorrufen. In der vorliegenden Studie wurde des-
halb untersucht, ob und wie Elemente des konstruk-
tiven Journalismus vorteilhafte Effekte bei den ju-
gendlichen Nutzern haben können. 336 Personen im 
Alter zwischen 9 und 13 Jahren (Durchschnitt: 10,6 
Jahre) sahen Fernsehbeiträge, in denen über eine 
Naturkatastrophe in Japan berichtet wurde. In einer 
Version wurde in traditioneller Art und Weise sach-
lich berichtet und dabei hauptsächlich die negativen 
Folgen des Ereignisses beschrieben. Die zweite Ver-
sion integrierte systematisch Elemente des konst-
ruktiven Journalismus, indem beispielsweise über 
die Lösung von Problemen berichtet wurde oder 
über glückliche Ereignisse (z. B. die Rettung von Per-
sonen) berichtet wurde. Die Hälfte der Teilnehmen-
den fand sich nach der Rezeption zu Diskussions-
gruppen zur Thematik zusammen, die andere Hälfte 
sah lediglich die Nachrichtenbeiträge. Als abhängige 
Variablen wurden die emotionale Befindlichkeit zu 
verschiedenen Zeitpunkten (vor und nach der Rezep-
tion des Beitrags, nach der Diskussionsrunde) sowie 
die prosozialen Verhaltensabsichten (z. B. Spenden-
bereitschaft) erfasst. Insgesamt führten beide Bei-
tragsvversionen zu einer Verschlechterung der Stim-
mung. Aber die konstruktive Nachricht trug dazu si-
gnifikant weniger bei als die nicht-konstruktive Nach-
richt (positive Emotionen nahmen weniger ab, nega-
tive Emotionen weniger zu). Auf die prosozialen In-
tentionen hatten die beiden Nachrichtenversionen 
keinen Einfluss. Dafür wirkte sich jedoch die Diskus-
sionsrunde positiv auf die Verhaltensabsichten der 
Probanden aus. Und schließlich zeigte sich ein Inter-
aktionseffekt: Die Diskussion hatte insbesondere 
nach der Rezeption der konstruktiven Nachricht ei-
nen positiven Einfluss.

Diese Ergebnisse konnten Kleemans, de Leeuw, 
Gerritsen und Buijzen (2017; siehe Literaturliste) in 
einer weiteren Studie (n=332) in derselben Alters-
gruppe mit textbasierten Nachrichten bestätigen. 
Ähnliche Befunde zeigt auch ein Experiment mit 341 
Teilnehmenden der Zielgruppe „Millennials“ (Her-
mans und Prins, 2022; siehe Literaturliste). Auch hier 
führte konstruktiver Journalismus zu weniger nega-
tiven und mehr positiven emotionalen Reaktionen 
und wurde darüber hinaus häufiger in digitalen Kon-
texten „geliked“ und geteilt. Laut Ansicht der Auto-
ren können konstruktive Nachrichten einen Beitrag 
dazu leisten, die emotionale Belastung von jüngeren 
Nutzern abzumildern. Zusammen mit weiteren Maß-
nahmen, wie zum Beispiel der Diskussion von Infor-
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mationen in Gruppen (z. B. in der Schule), wird die 
Funktion von Nachrichten unterstützt, zum Beispiel 
im Sinne von Information oder Empowerment, ins-
besondere, wenn die Themen für das eigene Leben 
relevant sind. Gleichzeitig berücksichtigt konstrukti-
ver Journalismus die spezifischen Bedürfnisse und 
mögliche Vulnerabilitäten von jüngeren Zielgrup-
pen. 

Konstruktiver Journalismus hat sich unter anderem 
zur Aufgabe gesetzt, über gesellschaftlich und sozial 
relevante Themen so zu berichten, dass die Rezipi-
entinnen und Rezipienten akkurat, ausführlich und 
kontextbezogen informiert werden, dass sozial ver-
antwortlich und ethisch berichtet wird und dass ne-
gative Aspekte nicht überbetont werden sowie Sen-
sationalismus vermieden wird. Schlagworte dieses 
auf der positiven Psychologie und der „Broaden-
and-Build-Theorie“ basierenden Ansatzes sind Lö-
sung, Zukunftsorientierung, Inklusion und Diversität, 
Befähigung, Kontext wie auch Erklärung und Koope-
ration. Mit ihrer Studie wollten die Autoren heraus-
finden, welche Effekte konstruktiver Journalismus 
im Vergleich zu herkömmlichem Journalismus auf 
die Nutzenden hat. Dazu nahmen 238 Personen im 
Alter zwischen 18 und 84 Jahren an einem Online-
experiment teil. Sie lasen jeweils fünf Nachrichten-
beiträge zu verschiedenen Themen (z. B. Unterstüt-
zung von Jugendlichen in den USA; Erhalt der borea-
len Wälder), die entweder mit Attributen des konst-
ruktiven Journalismus (siehe oben) gestaltet waren 
oder nicht. Wie sich herausstellte, erzeugten die 
konstruktiven Versionen der Nachrichten bei den Re-
zipientinnen und Rezipienten signifikant mehr positi-
ve Emotionen und signifikant weniger negative Emo-
tionen als die traditionellen Versionen der Nachrich-
ten. Allerdings fiel das Verständnis der Nachrichten 
(gemessen an Erinnerung spezifischer Informatio-
nen) in der Kontrollbedingung besser aus als in der 
Bedingung mit den konstruktiven Nachrichten. Die 
Bewertung des Vertrauens war ebenfalls nicht ein-
deutig und abhängig vom Interesse (wenn Proban-
den sich stark für das Thema interessierten, führte 
konstruktiver Journalismus zu weniger Vertrauen in 
die Nachricht) sowie von der Stimmung (bei guter 
Stimmung hatte konstruktiver Journalismus einen 
positiven Effekt auf das Vertrauen).

Die Befunde zeigen gemischte Effekte. Relativ ein-
deutig scheint konstruktiver Journalismus die emo-
tionalen Reaktionen der Rezipienten beeinflussen zu 
können und für eine bessere Stimmung zu sorgen. 
Dies könnte dazu beitragen, dass man Tendenzen 
der Vermeidung von Nachrichten (insbesondere bei 
negativen Nachrichten) entgegenwirken kann. Die 
kognitiven Effekte sind dagegen weniger eindeutig. 
Die differenziellen Befunde im Hinblick auf emotio-
nale, kognitive und verhaltensbezogene Reaktionen 
wurden auch in weiteren Studien nachgewiesen 

(z. B. McIntyre, 2019, Overgaard, 2021; siehe Litera-
turliste). Möglicherweise ist die größere Informati-
onsmenge, die ein konstruktiver Journalismus 
braucht, ungünstig im Hinblick auf eine leichte und 
schnelle Verarbeitung und erfordert einen höheren 
kognitiven Aufwand auf Seiten der Nutzer. Vielleicht 
werden aber auch vorgeschlagene Lösungen als Be-
einflussungsversuch interpretiert, die Reaktanz aus-
lösen können.
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Zusammenfassungen

Onlinegaming ist ein Hobby vieler Menschen in 
Deutschland, wobei insbesondere jüngere Personen 
einen großen Teil ihrer Freizeit mit Onlinegames ver-
bringen: 87 Prozent der unter 50-Jährigen in Deutsch-
land spielen mindestens gelegentlich digitale Spiele 
(online und offline gesamt). Gaming hilft dabei, sich 
vom Alltag abzulenken, die Stimmung zu regulieren 
und Spaß zu haben und erfüllt noch weitere Bedürf-
nisse der Menschen. Unter den Gamern lassen sich 
vier Typen unterscheiden: die Eskapisten, die Gele-
genheitsspieler, die Sport- und Fungamer und die 
Heavy Gamer. 

Eine stark genutzte und immer bekannter werdende 
Plattform ist Twitch, ein Livestreaming-Videoportal, 
dessen Nutzung während der Corona-Pandemie 
stark zugenommen hat. In der Regel sind Onlinespie-
le der Einstiegspunkt für die Twitch-Nutzung. Perso-
nen, die besonders häufig Onlinespiele spielen, die 
sogenannten Heavy Gamer, sind besonders aktiv auf 
Twitch. Der Kern von Twitch ist das Gaming, das 
Echtzeit-Livestreaming und die Interaktionsmöglich-
keiten mit den Streamenden. Twitch bietet nicht nur 
die Möglichkeit, sich „game skills“ abzuschauen, 
sondern macht die Community und die Streamenden 
nahbar. Durch die Nutzung von Social-Media-Logi-
ken (wie z. B. Chats und Community-Building) bindet 
Twitch Menschen an sich und die Streamenden. 

Gaming und Streamingplattformen wie Twitch sind 
insbesondere für die ganz Jungen ein durchweg 
wichtiges Thema. Onlinegaming im Allgemeinen und 
das Phänomen Twitch im Speziellen zu überblicken, 
kann auch den öffentlich-rechtlichen Medienange-
boten dabei helfen, junge Zielgruppen und deren 
Mediennutzungsverhalten und Lebenswelten besser 
zu verstehen und neue Kontaktpunkte zu verschie-
denen potenziellen Gruppen von Nutzenden kennen-
zulernen.

Die rasante Entwicklung des Podcastmarktes eröff-
net neue Potenziale für die digitale Audioreichweite. 
Auf dem digitalen Audiomarkt stellt die wachsende 
Nutzerschaft von Podcastangeboten eine relevante 
Gruppe. Im Dezember 2021 nutzte etwas mehr als 
ein Viertel (27 %) der deutschen Bevölkerung gele-
gentlich Podcasts. Dies entspricht einer Zahl von 19 
Millionen Personen in Deutschland, die dieser Ziel-
gruppe angehören.

Der Podcastmarkt wächst weiterhin stark an. Dies 
gilt sowohl für das Angebot als auch für die Nutzung. 
Die Zahl der Podcasthörerinnen und -hörer hat sich 
2021 um 4 Prozentpunkte erhöht. Nicht nur die Fülle 
der Angebote wird stetig umfangreicher, auch die 
Nutzenden entdecken das Medium immer mehr für 
sich. Die Mehrzahl der Podcasthörenden ist unter 40 
Jahre alt. Frauen und Männer finden sich in nahezu 
gleichen Anteilen. Podcasts werden eher am Nach-
mittag und am Abend gehört. Die Podcast-Primetime 
liegt zwischen 16.00 und 22.00 Uhr. 

Die häufigsten Gründe, warum Podcasts gehört wer-
den, sind um zu entspannen oder um Wissen zu er-
langen. Diese Nutzungsmotive stehen im Vorder-
grund. Dabei spielt es keine Rolle, ob man zu Hause 
oder unterwegs ist. Podcasts sind immer eine Opti-
on. Auch wenn es bereits zahlreiche Podcasts gibt, 
zeigen sich weitere Potenziale, das Angebot auszu-
bauen. Dass der Markt wächst, zeigt nicht nur der 
Zuwachs des Angebots, sondern bestätigen auch 
hohe Zuwachsraten in der Nutzergemeinde. Knapp 
ein Drittel der Befragten gibt an, erst in den letzten 
zwölf Monaten mit dem Podcasthören begonnen zu 
haben. Corona hat auch hier einen Schub in der Me-
diennutzung bewirkt.

Die beliebtesten Genres, die abgerufen werden, sind 
Comedy/Satire sowie Politik und Nachrichten, ge-
folgt von True Crime. Gemischtes Hack, Das Corona-
virus-Update von NDR Info sowie Fest & Flauschig 
waren im Winter 2021 die meistgenutzten Podcasts.
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Die Erderwärmung und damit einhergehende Fragen 
und Probleme werden gesellschaftspolitisch immer 
wichtiger – entsprechend taucht das Thema Klima 
auch auf der Agenda der Massenmedien auf. In der 
vorliegenden Inhaltsanalyse wurde untersucht, wel-
chen Anteil Beiträge zum Klima in der „Tagesschau“ 
(November 2007 bis Oktober 2022) und im Gesamt-
programm von Das Erste, ZDF und WDR (Juli 2021 
bis September 2022) haben. 

Die Inhaltsanalyse der „Tagesschau“ zeigt, dass na-
tionale und internationale Großereignisse, wie zum 
Beispiel die Reaktorkatastrophe in Fukushima im 
Jahr 2011, für Peaks in der Berichterstattung 
zum Klima sorgten. Maßgeblich bestimmten aber 
die jähr-lich stattfindenden UN-Klimakonferenzen 
die Dyna-mik der Berichterstattung bis zum 
Sommer 2018. Im Zusammenhang mit Fridays for 
Future, Klimakonfe-renz und Dürresommer nahm 
die Berichterstattung zum Klima ab 2018 zu. Es 
scheint hier einen dauer-haften Schritt zu mehr 
Klima-Berichterstattung ge-geben zu haben, denn 
auch im Jahr 2022 ist das Thema trotz anderer 
weltweiter Krisen präsenter als in den Jahren vor 
2019. Allerdings erreicht das Klima weiterhin nicht 
die allgegenwärtige Präsenz in der „Tagesschau“, 
wie es zum Beispiel das Thema Wirt-schaft vermag, 
und der Anteil der Sendeminuten mit Bezug zum 
Klima ist bislang gering.

In Sendungen der Programme Das Erste, WDR 
und ZDF ergibt sich ein ähnliches Bild in Bezug 
auf die Intensität der Berichterstattung zum Klima. 
In Wirt-schaftssendungen von Das Erste haben 
beispiels-weise rund 5 bis 6 Prozent der 
Sendeminuten einen Bezug zum Klima. In 
Verbrauchermagazinen, Come-dy- und 
Satiresendungen wird das Klima ebenfalls 
erwähnt, es wird aber vor allem in 
Wissenschafts-sendungen beleuchtet. Auch die 
Präsenz in Polittalk-shows und 
Nachrichtensendungen ist ausgeprägter, jedoch ist 
der prozentuale Anteil der Sendeminuten zum 
Thema im Großteil des Programms sehr gering. 
Außerdem zeigt die Analyse, dass vor allem Das 
Ers-te, aber auch die anderen beiden Programme in 
Mor-gen-, Vorabend-, und 
Hauptabendsendungen be-merkbar vermehrt über 
das Klima berichten.

Konstruktiver Journalismus unterscheidet sich vom 
traditionellen Journalismus dadurch, dass Nachrich-
ten nicht nur mit negativer und konfliktbasierter 
Konnotation präsentiert, sondern konstruktive Aus-
wege aufgezeigt werden. Er zeichnet sich durch spe-
zifische Elemente in der Berichterstattung aus: Lö-
sungs- und Zukunftsorientierung, Diversität, Emp-
owerment, Kontextorientierung und Co-Kreation. 

Eine aktuelle Studie belegt, dass die (Gestaltungs-)
Elemente des konstruktiven Journalismus vom Pub-
likum je nach Lebensalter, Bildung und Nachrichten-
interesse unterschiedlich bewertet werden. Auch 
strukturelle und Kontextbedingungen, wie etwa die 
wahrgenommene oder tatsächliche Pressefreiheit 
und Unabhängigkeit des Journalismus, nehmen Ein-
fluss darauf, wie sehr die Rezipientinnen und Rezi-
pienten solche Inhalte als hilfreich bewerten und sich 
in der Folge möglicherweise gesellschaftlich enga-
gieren. Dies gelingt, wenn das Publikum sich als Teil 
einer (globalen) Gemeinschaft wahrnimmt und in der 
Folge eher bereit ist, gemeinschaftliche Interessen 
zu verfolgen. Neben lösungsorientierten Elementen 
in den Nachrichten hat auch das Involvement, mit 
dem eine Nachricht rezipiert wird, signifikante (posi-
tive) Effekte auf das Vertrauen in die Nachrichten. In 
einer weiteren Studie wurde gezeigt, dass das Nach-
richtenthema ebenfalls eine signifikante Rolle dabei 
spielt, wie ausgeprägt der positive Einfluss von lö-
sungs- versus problemorientierten Fotos auf das 
Interesse an der Thematik, die wahrgenommene 
Selbstwirksamkeit und die Bereitschaft, sich zu en-
gagieren, war. Außerdem ergab ein Experiment, 
dass die Stimmung nach der Nachrichtenrezeption 
und die Bereitschaft, sich mit den Inhalten auseinan-
derzusetzen, auch von der Kongruenz bzw. Nicht-
Kongruenz von Text und Bild im Hinblick auf deren 
Lösungsorientierung abhängig war.

Relativ eindeutig kommen Forschende in ihren Stu-
dien zu der Erkenntnis, dass sich konstruktiver Jour-
nalismus insbesondere positiv auf die emotionalen 
Reaktionen und Befindlichkeiten der Nutzerinnen 
und Nutzer auswirkt und damit zu deren Resilienz 
beitragen kann. Eine weitere Untersuchung belegte 
einen solchen Effekt der emotionalen Entlastung und 
des Empowerments auch für junge Zielgruppen. 
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