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Der Klimawandel ist seit Jahrzehnten Thema media-
ler Berichterstattung. So illustrierte der Spiegel bei-
spielsweise bereits 1986 den unter Wasser stehen-
den Kölner Dom auf seiner Titelseite und beschrieb 
die nahende Klimakatastrophe. (1) Zwar schwankt 
die mediale Aufmerksamkeit für den Klimawandel 
erheblich, mittlerweile ist das Thema aber fest im 
gesellschaftlichen Diskurs verankert. Garanten für 
eine mediale und auch gesellschaftliche Auseinan-
dersetzung mit Klimawandel und Klimapolitik sind 
zum einen die jährlich stattfindenden UN-Klimakon-
ferenzen, zum anderen die Veröffentlichungen der 
Sonderberichte des Weltklimarats („Intergovernmen-
tal Panel on Climate Change“, IPCC). (2) Darüber 
hinaus sind politische Auseinandersetzungen zum 
Thema (wie im Rahmen der Bundestagswahl 2021), 
Extremwetterereignisse (wie zuletzt das Ahrtal-
Hochwasser) sowie soziale Bewegungen (wie „Fri-
days for Future“ oder „Extinction Rebellion“), aber 
auch Filme und Dokumentationen als Anlässe für die 
Beschäftigung mit dem Thema zu nennen. Der Kli-
mawandel ist somit mehr als ein abstraktes wissen-
schaftliches Thema. Dennoch scheint es, als hätte 
die COVID-19-Pandemie in 2020 und 2021 nur we-
nig Platz für weitere gesellschaftliche Themen ge-
lassen.

Im Rahmen der regelmäßigen Befragungen im Pro-
jekt „Down2Earth“ an der Universität Hamburg 
wurde bereits in der Vergangenheit in Media Pers-
pektiven mittels Mediennutzungsdaten beschrieben, 
wie die gesellschaftliche Relevanz des Themas in 
Deutschland seit 2015 deutlich anstieg. (3) Der 
letzte Überblick basierte auf Daten einer Befragung 
aus dem Jahr 2019. Anhand des „Online Media Mo-
nitors“ (4), der die Intensität der Onlinebericht
erstattung über den Klimawandel in mehr als 30 
Ländern weltweit misst, wird deutlich, dass das The-
ma im Jahr 2020 stark in den Hintergrund trat, seit 
2021 aber wieder mehr Berichterstattung erzeugt. 
Diese durch die Pandemie bedingten Veränderungen 
könnten sich auch auf die Themenwahrnehmung der 
Mediennutzenden ausgewirkt haben. Deshalb wur-
den die Befragungsdaten um einen weiteren Zeit-

punkt (November 2021) erweitert, der die beschrie-
benen Trends während einer globalen Pandemie neu 
einordnet.

Kurz und knapp
•	 Trotz Corona-Pandemie bleibt die Mediennutzung zum Thema 

Klimawandel weitgehend konstant.

•	 Die Berichterstattung wird im Zeitverlauf positiver bewertet, 
dennoch bleiben viele Befragte ambivalent oder kritisch.

•	 Menschen reden viel über den Klimawandel – soziale Medien 
werden jedoch eher zur Information statt zum Austausch genutzt.

•	 Der öffentlich-rechtliche Rundfunk kann seine Position als 
wichtigste Informationsquelle zum Klimawandel verteidigen. 

Forschungsstand und Forschungsziele
Der Klimawandel wird oft als komplexer Sachverhalt 
beschrieben, der sich durch Unsicherheit auszeich-
net und für viele Menschen nicht greifbar ist, weil er 
außerhalb ihrer eigenen Lebensrealität stattfindet 
und es an direkten Erfahrungen mangelt. (5) Umso 
wichtiger sind mediale Erfahrungen bezüglich Kli-
mawandel und Klimapolitik für die Themenkon
struktion und -deutung. (6) Für viele Menschen stel-
len besonders journalistische (Online-)Medien die 
wichtigsten – wenn nicht einzigen – Zugänge zu 
diesem Themenbereich dar. (7) Theoretisch werden 
zum Teil weitreichende Medienwirkungen auf Wahr-
nehmungen, Einstellungen und Handlungen ange-
nommen. (8) Solche Effekte zeigen sich in empiri-
schen Studien allerdings bislang – wenn überhaupt 
– nur in schwacher oder kurzfristiger Form. Und 
obwohl insbesondere die Bedeutung sozialer Medi-
en zunimmt, finden diese immer noch selten in Stu-
dien Berücksichtigung. (9)

Es existiert eine Vielzahl an (kommunikationswis-
senschaftlichen) Forschungsarbeiten, die sich mit der 
medialen Darstellung des Klimawandels beschäfti-
gen. Häufig wird die Berichterstattung dabei bezo-
gen auf ausgewählte Medienangebote in einem Land 
untersucht; es gibt aber auch Studien, die analysie-
ren, wie sich die Berichterstattung zwischen Län-
dern und Zeitpunkten unterscheidet. (10) Oft wird 
dabei auf das Framing-Konzept zurückgegriffen und 
es werden textbasierte, visuelle oder gar multimo-
dale Frames von Klimawandel identifiziert. (11) Das 
Forschungsfeld Klimakommunikation ist deutlich 
vielfältiger geworden (12); trotz eines starken Fokus 
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auf die westliche Welt liegen heute Inhaltsanalysen 
aus verschiedenen Ländern und Kontinenten für di-
verse Zeitpunkte vor. (13) Des Weiteren wird von ei-
nem thematischen Wandel gesprochen: Die frühe 
Berichterstattung hatte einen starken wissenschaft-
lichen Fokus; heute wird sich dem Thema zusätzlich 
aus sozialer, politischer und ökonomischer Perspek-
tive genähert. (14) Auch die verwendeten Medien-
frames haben sich verändert. So sind Zukunftsvor-
stellungen des Klimawandels heute nicht nur apo-
kalyptische Szenarien („Global Doom“-Frame); es 
fand eine Erweiterung um Vorstellungen einer 
nachhaltigen Welt statt, die das 1,5-Grad-Ziel des 
Pariser Klimaabkommens einhält („Sustainable Fu-
ture“-Frame). (15)

Ebenso werden die in den Medien zu Wort kommen-
den Akteure vielfältiger: Oft sind dies wissenschaft-
liche und zunehmend politische Akteure. (16) Hin- 
zu kommen internationale Organisationen (wie der 
IPCC), Nichtregierungsorganisationen, Industrieak-
teure, aber auch Betroffene und Klimaaktivisten. 
Diese verschiedenen Akteure versuchen ihre zum 
Teil unterschiedlichen Standpunkte in die öffentliche 
Debatte einzubringen. (17) Auch deshalb ändern 
sich die Themen, Perspektiven und Frames, die in 
der Berichterstattung aufkommen.

Trotz der erwähnten umfangreichen Arbeiten im For-
schungsfeld Klimakommunikation stammen die 
meisten Ergebnisse aus Inhaltsanalysen. Zwar gibt 
es auch eine Vielzahl an Wirkungsstudien, weitaus 
weniger Studien betrachten jedoch die Mediennut-
zung zum Thema Klimawandel und Klimapolitik und 
die Bewertung medialer Angebote durch Rezipie
rende. (18)

Qualitative Gruppendiskussionen in Deutschland zei-
gen, dass Rezipierende den Klimawandel als ein stark 
durch die Medien konstruiertes Thema wahrnehmen. 
(19) Sie kritisieren an der Medienberichterstattung 
dramatisierende Beiträge und fehlende Hintergrund-
informationen. Gleichzeitig drücken sie Überforde-
rung durch die Informationsfülle aus. Rezipierende 
formulieren unterschiedliche und zum Teil hohe Er-
wartungen an Medieninhalte über den Klimawandel. 

(20) Unsere Vorgängerstudien verweisen darauf, dass 
Befragte die Medienberichterstattung zwar als ver-
ständlich bewerten, sich allerdings auch eine aus-
führlichere Berichterstattung wünschen. (21) Das 
Vertrauen in thematische Medienberichte ist aber 
vergleichsweise hoch. Beispielsweise vertraute im 
Jahr 2020 über die Hälfte der deutschen Bevölkerung 
der Berichterstattung über den Klimawandel. (22)

Hier setzen die Studien im Rahmen des Projekts 
„Down2Earth“ an. (23) Der vorliegende Artikel un-
tersucht anhand von Daten, die wir anlässlich der 
UN-Klimakonferenzen 2015 in Paris (COP21), 2018 
in Katowice (COP24), 2019 in Madrid (COP25) und 
2021 in Glasgow (COP26) (24) erhoben haben,
–	 aus welchen medialen oder interpersonalen 
Quellen Befragte Informationen über Klimawandel 
und Klimapolitik erhalten haben und wie sich dies 
im Zeitverlauf verändert hat,
–	 wie Befragte die mediale Berichterstattung be-
werten, wie sich diese Bewertungen im Zeitverlauf 
verändert haben, sowie ob sich Intensivnutzende 
bezüglich ausgewählter Medienangebote von sons-
tigen Nutzenden in ihrer Bewertung unterschieden 
haben,
–	 und inwieweit sie sich an Online-Anschlusskom-
munikation beteiligen und welche Veränderungen 
hierbei auftreten.

Durch den Vergleich von mittlerweile vier Befra-
gungszeitpunkten über sechs Jahre lässt sich de-
tailliert darstellen, welche Informationsquellen Be-
fragte zum Thema Klimawandel und Klimapolitik 
seit dem UN-Klimagipfel von 2015 in Paris nutzen, 
wie sie die Berichterstattung bewerten und welche 
Veränderungen dabei auftreten. Bedeutsam ist dies 
nicht nur, weil das Pariser Klimaabkommen als 
Startpunkt einer in vielen Ländern intensivierten Kli-
mapolitik gesehen wird, sondern auch, weil die CO-
VID-19-Pandemie in 2020 und 2021 anderen gesell-
schaftlich relevanten Themen weniger Platz ließ.

Methode
Im Folgenden werden Ergebnisse aus vier Online-
befragungen dargestellt, die während der jeweiligen 
UN-Klimakonferenz durchgeführt worden sind. Mit 
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Tabelle 1
Soziodemografische Merkmale bei Befragungen zur Berichterstattung über die UN-Klimakonferenzen

Paris 2015 Katowice 2018 Madrid 2019 Glasgow 2021

Teilnehmer n=1 477 n=1 044 n=1 000 n=1 000

Altersdurchschnitt in Jahren 46,2 44,6 44,4 44,8

Geschlecht in %

	 männlich 51,5 49,3 51,0 49,5

	 weiblich 48,5 50,7 49,0 50,5

Quelle: eigene Befragungen, Projekt „Down2Earth“.
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der Durchführung beauftragt war das Marktfor-
schungsinstitut respondi. (25) Die UN-Klimagipfel 
bieten sich als Zeitpunkt einer Befragung zum The-
ma Klimapolitik an, weil in dieser Zeit die Medien-
aufmerksamkeit für das Thema besonders hoch ist. 
(26) Es handelt sich demnach um eine Event-bezo-
gene Gelegenheit, Menschen bezüglich ihrer Nut-
zung und Bewertung der Klimawandelberichterstat-
tung zu befragen.

Die zufälligen Stichproben wurden für alle vier Be-
fragungen auf Basis eines Online-Access-Panels mit 
über 100 000 Personen gezogen und sind repräsen-
tativ für die deutschsprachige Bevölkerung zwi-
schen 18 und 69 Jahren im Hinblick auf die Variab-
len Alter und Geschlecht (kreuzquotiert), Bundesland 
und formaler Bildungsgrad. Ein Internetzugang war 
allerdings Voraussetzung, um an der Befragung teil-
zunehmen. Tabelle 1 stellt die jeweiligen Stichpro-
ben anhand ihrer Größen, dem Altersdurchschnitt 
und dem Anteil an Frauen und Männern vor.

Über die vier Befragungszeitpunkte wurde der Fra-
gebogen zu großen Teilen konstant beibehalten – 
vor allem die Fragen und Items bezüglich der Medi-
ennutzung, der Bewertung der Berichterstattung und 
der Online-Anschlusskommunikation. Für die Medi-
ennutzung wurde auf einer siebenstufigen Skala 
(„nie“ bis „mehrmals täglich“) gefragt, wie häufig 

die Befragten etwas über Klimawandel und Klima-
politik erfahren. (27) Insgesamt wurden 15 verschie-
dene Informationsquellen integriert, von denen die 
meisten journalistische Quellen waren. Auch sozia-
le Netzwerke, Mikroblogging, Onlineportale, Blogs 
und Videoplattformen wurden berücksichtigt. Die 
diesbezüglichen Fragen zur themenspezifischen 
Mediennutzung wurden so formuliert, dass sie die 
inzidentelle Mediennutzung abbilden, also den eher 
zufälligen Kontakt mit dem Thema Klimawandel in 
den medialen Quellen, die auch sonst häufig ge-
nutzt werden. Das hat den Grund, dass sich wahr-
scheinlich nur wenige, eher besonders interessierte 
Menschen aktiv und gezielt über Klimawandel und 
Klimapolitik informieren. Des Weiteren haben wir 
hier auch die interpersonale Kommunikation be-
rücksichtigt: Zwei Items auf derselben Skala bezo-
gen sich darauf, wie häufig die Befragten mit Familie 
und Freunden oder Arbeitskollegen und Bekannten 
über Klimawandel und Klimapolitik gesprochen ha-
ben.

Im Hinblick auf die Bewertung der Berichterstattung 
wurden acht Items auf einer fünfstufigen Skala 
(„stimme überhaupt nicht zu“ bis „stimme voll und 
ganz zu“) berücksichtigt. Hierbei wurde um eine Zu-
stimmungseinschätzung bezüglich journalistischer 
Qualitätseigenschaften gebeten, darunter Verständ-
lichkeit, Sachlichkeit und Ausgewogenheit. (28) Die-
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Tabelle 2
Themenspezifische inzidentelle Mediennutzung 2021
Frage: „Wie häufig haben Sie in letzter Zeit aus den folgenden Medien etwas über Klimawandel und Klimapolitik erfahren?“, in %

mehrmals 
täglich täglich

mehrmals 
pro Woche

einmal pro 
Woche

mehrmals 
pro Monat seltener nie

Nachrichten- und Informationssendungen im öffentlich-rechtlichen 
Fernsehen, inkl. Mediatheken 9  27  24  9  8  12  11 

Nachrichten- und Informationssendungen bei privaten TV-Sendern 5  17  20  9  8  18  23 

Nachrichten- und Informationssendungen im Radio 7  17  23  9  9  18  19 

gedruckte überregionale Tageszeitung 1    8  12  7  6  18  48 

gedruckte(s) Magazin bzw. Wochenzeitung 1    4    7  9  6  19  54 

gedruckte regionale Tageszeitung 2  14  11  9  6  16  43 

BILD-Zeitung (gedruckt) 1    3    7  4  3  11  71 

spiegel.de 2    7  11  7  7  14  53 

bild.de 2    4    8  5  4  11  66 

andere(s) Onlinezeitung/-magazin 2    7 13  7  8  13  51 

Onlineportale (z. B. t-online, gmx.de) 5  11  16  7  6  15  40 

soziale Netzwerke (z. B. Facebook/Instagram) 7  12  16  7  7  15  36 

Twitter 2    4    5  3  3    8  76 

Blogs und Online-Diskussionsforen 2    3    5  5  6  10  70 

Videoplattform (z. B. YouTube) 2    5    9  7  8  15  53 

Podcasts 1    3    6  4  5  12  70 

Messengerdienste (z. B. WhatsApp, Telegram) 4    4    7  4  6  14  60 

Quelle: eigene Befragung, Projekt „Down2Earth“.
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Abbildung 1
Reichweitenvergleich der einzelnen Medien und der interpersonalen Kommunikation 2018, 2019 und 2021
mind. 1x pro Woche etwas über Klimapolitik in diesem Medium erfahren, in %

Basis: Deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren  (2018: n= 1 044, 2019: n= 1 000, 2021 n= 1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt „Down2Earth“.
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se Bewertungen beziehen sich nicht auf einzelne 
Medienangebote, sondern auf die Gesamtheit aller 
von den Befragten genutzten Medien. Außerdem 
wurde mit drei Items gefragt, inwieweit die Befrag-
ten auf die Richtigkeit der Informationen von Politi-
kern (die sich mit dem Thema befassen), Klimawis-
senschaftlern und Medien vertrauen.

In Bezug auf ihre Online-Anschlusskommunikation 
wurden die Befragten mittels der oben beschriebe-
nen siebenstufigen Skala danach befragt, wie häufig 
sie im Internet aktiv nach Informationen über Klima-
wandel/Klimapolitik gesucht haben, bzw. wie oft sie 
Beiträge über Klimawandel/Klimapolitik bewertet, 
kommentiert, geteilt oder selbst geschrieben haben. 
(29)

Wichtigste Informationsquellen 2015, 2018, 
2019 und 2021
In unseren bisherigen Befragungen war das öffent-
lich-rechtliche Fernsehen die meistgenutzte und 
damit wichtigste Quelle für Informationen über Kli-
mawandel und Klimapolitik. Das war auch 2021 

während der COVID-19-Pandemie der Fall: 60 Pro-
zent der Befragten erfahren mindestens mehrmals 
pro Woche aus dem öffentlich-rechtlichen Fernse-
hen etwas über das Thema (vgl. Tabelle 2). Häufig 
werden auch das Radio, privates Fernsehen und 
soziale Netzwerke genutzt. Damit sind soziale Netz-
werke erneut die wichtigsten Internetquellen zum 
Thema Klimawandel und Klimapolitik. Gedruckte 
(über-)regionale Tages- und Wochenzeitungen so-
wie Magazine liegen im Mittelfeld. Gleichzeitig ge-
ben aber viele Befragten an, nie über Twitter, die 
BILD-Zeitung, Podcasts oder Blogs und Online-Dis-
kussionsforen etwas über Klimawandel und Klima-
politik zu erfahren.

Im Zeitverlauf (2018, 2019, 2021) (30) fällt auf, dass 
nach dem generellen Anstieg bei allen Medienange-
boten und der interpersonalen Kommunikation im 
Jahr 2019 (31) nun mehr Varianz in den Veränderun-
gen auftritt. Zum einen zeigt Abbildung 1, dass die 
Reichweite klassischer, journalistischer Angebote 
wie öffentlich-rechtliches oder privates Fernsehen, 
aber auch einzelner gedruckter Erzeugnisse wie 

Online-Anschluss-
kommunikation in 
Bezug auf Klima

wandel /-politik

Ö.-r. Fernsehen  
auch während der 

Pandemie die 
wichtigste Quelle

Reichweite der 
Medienquellen und 
interpersonaler 
Kommunikation im 
Zeitvergleich

Tabelle 2
Themenspezifische inzidentelle Mediennutzung 2021
Frage: „Wie häufig haben Sie in letzter Zeit aus den folgenden Medien etwas über Klimawandel und Klimapolitik erfahren?“, in %

mehrmals 
täglich täglich

mehrmals 
pro Woche

einmal pro 
Woche

mehrmals 
pro Monat seltener nie

Nachrichten- und Informationssendungen im öffentlich-rechtlichen 
Fernsehen, inkl. Mediatheken 9  27  24  9  8  12  11 

Nachrichten- und Informationssendungen bei privaten TV-Sendern 5  17  20  9  8  18  23 

Nachrichten- und Informationssendungen im Radio 7  17  23  9  9  18  19 

gedruckte überregionale Tageszeitung 1    8  12  7  6  18  48 

gedruckte(s) Magazin bzw. Wochenzeitung 1    4    7  9  6  19  54 

gedruckte regionale Tageszeitung 2  14  11  9  6  16  43 

BILD-Zeitung (gedruckt) 1    3    7  4  3  11  71 

spiegel.de 2    7  11  7  7  14  53 

bild.de 2    4    8  5  4  11  66 

andere(s) Onlinezeitung/-magazin 2    7 13  7  8  13  51 

Onlineportale (z. B. t-online, gmx.de) 5  11  16  7  6  15  40 

soziale Netzwerke (z. B. Facebook/Instagram) 7  12  16  7  7  15  36 

Twitter 2    4    5  3  3    8  76 

Blogs und Online-Diskussionsforen 2    3    5  5  6  10  70 

Videoplattform (z. B. YouTube) 2    5    9  7  8  15  53 

Podcasts 1    3    6  4  5  12  70 

Messengerdienste (z. B. WhatsApp, Telegram) 4    4    7  4  6  14  60 

Quelle: eigene Befragung, Projekt „Down2Earth“.
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Reichweitenvergleich der einzelnen Medien und der interpersonalen Kommunikation 2018, 2019 und 2021
mind. 1x pro Woche etwas über Klimapolitik in diesem Medium erfahren, in %

Basis: Deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren  (2018: n= 1 044, 2019: n= 1 000, 2021 n= 1 000).
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(über-)regionale Tageszeitungen um wenige Pro-
zentpunkte zurückgeht. Während die Reichweite von 
bild.de stagniert, erreicht die Klimawandelbericht-
erstattung von anderen Onlinezeitungen und -ma-
gazinen (Plus von 5 %) mehr Personen. Die Reich-
weite weiterer Internetquellen (Blogs und Online-
Diskussionsforen, Onlineportale, soziale Netzwerke, 
Twitter) ist relativ stabil.

Befragte unterhielten sich im Vergleich zu 2019 in 
2021 ähnlich häufig mit Familie und Freunden bzw. 
Arbeitskollegen und Bekannten. In der Gesamtschau 
erhielten sie ihre Informationen zu den Themen Kli-
mawandel und Klimapolitik auch 2021 aus vielen 
verschiedenen Quellen. Trotz einer globalen Pande-
mie, welche die mediale und gesellschaftliche Auf-

merksamkeit auf sich zog, bleibt der Klimawandel 
hoch auf der Agenda der Befragten.

Bewertung der Berichterstattung
Auch im Jahr 2021 nahmen die Befragten die Klima-
wandelberichterstattung in den meisten Fällen we-
der als besonders positiv noch besonders negativ 
wahr. Bei vielen Bewertungsitems wählten die meis-
ten Befragten die Mitte der Antwortskala („teils, 
teils“). Das trifft auf ihre Einschätzung der Unabhän-
gigkeit, der Sachlichkeit, der Ausgewogenheit und 
wahrheitsgetreuen Wiedergabe der Informationen 
zu (vgl. Abbildung 2). Viele Befragte (43 %) sind al-
lerdings nicht der Meinung, genug Informationen zu 
erhalten, worüber konkret in Glasgow verhandelt 
wird, und wünschen sich demnach mehr. Positiver 

Berichterstattung 
wurde 2021 
ambivalent bewertet

Abbildung 2
Bewertung der Berichterstattung zum Thema Klimawandel/Klimapolitik 
Ergebnisse einer Fünferskala, in %

Skala von 1= stimme überhaupt nicht zu bis 5= stimme voll und ganz zu, Skalenpunkte 1+2 sowie 4+5 addiert.
Basis: Deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren  (2015: n= 1 477, 2018: n= 1 044, 2019: n= 1 000, 2021 n= 1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt „Down2Earth“.
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äußern sich die Befragten über die Verständlichkeit 
der Berichterstattung und die Aufmerksamkeit für 
das Thema; zudem finden relativ viele (38 % der Be-
fragten) die Berichterstattung interessant. Bei den 
Fragen, ob die Berichterstattung ausgewogen und 
faktisch korrekt ist, stehen sich jeweils etwa 28 Pro-
zent der Befragten gegenüber, die dies befürworten 
oder bestreiten. Dazwischen verorten sich wieder-
um rund 45 Prozent mit einer „teils, teils“ Antwort. 
Insgesamt erscheint die Bewertung der Berichter-
stattung deshalb ambivalent.

Es zeigt sich weiter, dass die Befragten am stärksten 
in die Richtigkeit der Informationen von Wissen-
schaftlern vertrauen, gefolgt von Informationen aus 
den Medien. Vergleichsweise wenige vertrauen Poli-
tikern. Insgesamt ist ein großer Teil der Befragten 
hinsichtlich aller drei Items unentschieden.

Wie bereits für die vorigen Jahre von uns beschrie-
ben (32), verbessern sich Einschätzungen zur Be-
wertung der Berichterstattung im Zeitverlauf seit 
2015 weiter. Besonders deutlich zeigt sich das ge-
genüber 2019 bei den Einschätzungen zur Unab-
hängigkeit (Zustimmung steigt um 8 %-Punkte), 
Verständlichkeit (Zustimmung steigt um 6 %-Punk-
te), Sachlichkeit und wahrheitsgetreuen Wiedergabe 
von Informationen (Zustimmung steigt je um 5 
%-Punkte). Einen leichten Anstieg gab es zudem in 
der Bewertung der Ausgewogenheit, beim Interesse 
und sogar bei der Einschätzung, dass hinreichend 
über die konkreten Verhandlungen im Rahmen der 
Klimakonferenz berichtet wird. Nur die Einschät-

zung, dass dem Thema genug Aufmerksamkeit ge-
schenkt wird, bleibt gegenüber der Vorerhebung in 
2019 auf gleichem Niveau. Ein leichter Anstieg zeigt 
sich auch hinsichtlich des Vertrauens in die Informa-
tionen von Politikern, Wissenschaftlern und Medien 
– dennoch bleibt speziell das Vertrauen in die the-
menspezifische Medienberichterstattung auf einem 
eher niedrigen Niveau (30 % der Befragten mit Zu-
stimmung, vgl. Abbildung 3).

Bewertungen der Qualität von Medieninhalten zum 
Klimawandel könnten mit der Intensität einherge-
hen, mit der bestimmte Angebote genutzt werden. 
Deshalb wird im Folgenden exemplarisch für das 
öffentlich-rechtliche und private Fernsehen unter-
sucht, ob sich Intensivnutzende von sonstigen 
Nutzenden unterscheiden. Die Einordnung als 
Intensivnutzende berücksichtigt diejenigen Perso-
nen, die mindestens einmal pro Woche durch öffent-
lich-rechtliches oder privates Fernsehen Informa
tionen über Klimawandel und Klimapolitik erhalten 
haben. (33) Dabei zeigt sich, dass Intensivnutzende 
des öffentlich-rechtlichen Fernsehens die journalis-
tische Berichterstattung über alle Items mit einer 
Ausnahme (hinreichende Informationen) positiver 
bewerten als die übrigen Mediennutzenden (siehe 
Abbildungen 4). Sie finden die Berichterstattung ver-
ständlicher, unabhängiger, sachlicher, ausgewoge-
ner und interessanter. Zudem glauben sie häufiger, 
dass die Dinge so wiedergegeben werden, wie sie 
wirklich sind und dass dem Thema die nötige Auf-
merksamkeit geschenkt wird. Besonders große Un-
terschiede gibt es im Vertrauen in Informationen von 

Bewertung der 
Klimawandel

berichterstattung 
verbessert sich 

weiterhin

Bewertungsunter-
schiede zwischen 
Intensivnutzenden 
und sonstigen 
Nutzenden

Abbildung 3
Vertrauen in Richtigkeit von Informationen über Klimawandel/Klimapolitik 
Ergebnisse einer Fünferskala, in %

Skala von 1= stimme überhaupt nicht zu bis 5= stimme voll und ganz zu, Skalenpunkte 1+2 sowie 4+5 addiert
Basis: Deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren  (2015: n= 1 477, 2018: n= 1 044, 2019: n= 1 000, 
2021 n= 1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt „Down2Earth“.
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Politikern, Wissenschaftlern und Medien (vgl. Abbil-
dung 5). Intensivnutzende des privaten Fernsehens 
hingegen unterscheiden sich nur bezüglich eines 
hier berücksichtigten Items signifikant: Sie vertrau-
en stärker in die Richtigkeit der Informationen von 
Politikern (vgl. Tabelle 3).

Online-Anschlusskommunikation
Neben der inzidentellen, also zufälligen, Nutzung 
von Klimawandel-bezogenen Medieninhalten spielt 
auch die aktive Anschlusskommunikation im Inter-
net eine Rolle. Knapp ein Viertel der Befragten (24 
%) gibt an, mindestens einmal die Woche aktiv im 
Internet nach Informationen gesucht zu haben (vgl. 
Abbildung 6). Vergleichsweise wenige Befragte be-
werten, kommentieren oder teilen Beiträge – die 
Werte liegen hier zwischen 12 und 14 Prozent. Noch 
weniger Befragte haben selbst Beiträge geschrieben 
(8 %).

Im Vergleich zu den anderen Befragungszeitpunkten 
zeigt sich erneut, dass auch bezüglich der Online-
Anschlusskommunikation das Jahr 2019 besonders 
war – hier wurden die bisher höchsten Werte er-
reicht, und zum Teil zeigt sich ein starker Anstieg von 
einem Befragungszeitpunkt zum nächsten. Im Jahr 
2021 bleiben sie fast auf diesem Niveau. Online-An-
schlusskommunikation ist aber viel weniger wichtig 
als das persönliche Gespräch. Dieses bleibt der 
zentrale Weg, wie sich die Menschen mit medialen 
Inhalten zum Klimawandel kommunikativ weiter 
beschäftigen.

Fazit
Mittels der Befragungen im Projekt „Down2Earth“ 
können mittlerweile Aussagen zur Medienrezeption 
und -bewertung über vier UN-Klimagipfel hinweg 

Wenig Online-
Anschlusskom
munikation  
über Klimawandel 
und Klimapolitik

Politiker

Wissenschaftler

Medien

Abbildung 5
Vertrauen in Richtigkeit von Informationen 2021
„Stimme voll und ganz/eher zu“, in %

Basis: Deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 18 bis 69 
Jahren  (n= 1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt „Down2Earth“.
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Bewertung der Berichterstattung, „stimme voll und ganz/eher zu“, in %

48

22

25

16

16

19

28

32

68

36

43

32

31

20

48

41

sonstige Nutzende

Intensivnutzende des
öffentlich-rechtlichen
Fernsehens

Basis: Deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren  (n= 1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt „Down2Earth“.

Lars Guenther/Anne Reif/Fenja De Silva-Schmidt/Michael Brüggemann



Media 
Perspektiven  

4/2022
199

Tabelle 3
Mediennutzungstypen: Unterschiede in der Bewertung 2021 bei öffentlich-rechlichen und privaten Fernsehnutzenden
Die von mir genutzten Medien bzw. die von mir genutzte Berichterstattung zum Thema Klimapolitik …1

Mittelwerte (Standardabweichung) Mittelwerte (Standardabweichung)

Intensiv- 
nutzende des  
öffentlich-
rechtlichen 
Fernsehens 
(n=700)

sonstige 
Nutzende 
(n=300)

Differenz der 
Mittelwerte

Intensiv
nutzende des 
privaten 
Fernsehens 
(n=508)

sonstige 
Nutzende 
(n=492)

Differenz der 
Mittelwerte

sind für mich gut verständlich 3,81 (0,87) 3,44 (0,91) 0,37** 3,67 (0,89) 3,72 (0,91) 0,05

empfinde ich als unabhängig 3,12 (1,00) 2,80 (1,02) 0,32** 3,01 (1,02) 3,04 (1,02) 0,03

empfinde ich als sachlich 3,29 (0,96) 2,97 (1,02) 0,32** 3,20 (0,96) 3,19 (1,02) 0,01

empfinde ich als ausgewogen 3,05 (0,96) 2,69 (0,98) 0,36** 2,95 (0,95) 2,93 (1,01) 0,02

gibt die Dinge so wieder, wie sie wirklich sind 3,02 (1,00) 2,77 (0,96) 0,25** 2,96 (1,02) 2,93 (1,01) 0,03

informiert hinreichend, worüber konkret in Glasgow  
verhandelt wird 2,66 (1,01) 2,74 (1,03) 0,08 2,68 (1,03) 2,68 (1,01) 0

schenken dem Thema Klimawandel die nötige Aufmerksamkeit 3,40 (0,93) 3,05 (0,98) 0,35** 3,33 (0,93) 3,25 (0,98) 0,08

finde ich interessant 3,24 (1,09) 3,07 (1,16) 0,17* 3,19 (1,10) 3,18 (1,13) 0,01

vertraue ich auf die Richtigkeit der Informationen von 
Politikern, die sich mit diesem Thema befassen 2,81 (1,06) 2,41 (1,06) 0,40** 2,81 (1,11) 2,58 (1,02) 0,23**

vertraue ich auf die Richtigkeit der Informationen von 
Klimawissenschaftlern 3,67 (1,05) 3,11 (1,25) 0,56** 3,50 (1,06) 3,50 (1,22) 0

vertraue ich auf die Richtigkeit der Informationen in  
den Medien 3,09 (1,03) 2,64 (1,06) 0,45** 3,00 (1,03) 2,91 (1,08) 0,09

1) Skala von 1=„stimme überhaupt nicht zu“ bis 5 =„stimme voll und ganz zu“. 
* = p < 0,05; ** = p < 0,001

Quelle: eigene Befragung, Projekt „Down2Earth“.

Abbildung 6   
Online-Anschlusskommunikation zum Thema Klimawandel/Klimapolitik
Mind. 1x pro Woche folgendes Verhalten ausgeführt, in %

im Internet aktiv nach Informationen über 
Klimawandel/Klimapolitik gesucht

im Internet Beiträge über 
Klimawandel/Klimapolitik bewertet

im Internet Beiträge über 
Klimawandel/Klimapolitik kommentiert

im Internet Beiträge über 
Klimawandel/Klimapolitik geteilt

im Internet auf einem Blog/in einem Forum selbst 
Beiträge geschrieben

Basis: Deutschsprachige Bevölkerung im Alter von 18 bis 69 Jahren  (2015: n= 1 477, 2018: n= 1 044, 2019: n= 1 000, 
2021 n= 1 000).

Quelle: eigene Darstellung, Projekt „Down2Earth“.
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traditioneller 

journalistischer 
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(2015, 2018, 2019 und 2021) getätigt werden. Die 
hier vorgestellten Ergebnisse zeigen Kontinuitäten 
und leichte Veränderungen – in der Gesamtschau 
deuten sie darauf hin, dass sich die Themen Klima-
wandel und Klimapolitik trotz COVID-19-Pandemie 
weiter etabliert haben. Einschätzungen bezüglich der 
Bewertung der Berichterstattung bleiben dennoch 
kritisch, auch wenn sie sich leicht verbessern und 
für Intensivnutzende des öffentlich-rechtlichen Fern-
sehens besser ausfallen. Aktive Online-Anschluss-
kommunikation scheint nur für einen kleinen Teil der 
Befragten relevant zu sein.

Die COVID-19-Pandemie hat durch ihre starke me-
diale Präsenz, so legt es auch der „Online Media 
Monitor“ (34) nahe, vor allem im Jahr 2020 zu einem 
deutlichen Rückgang der Berichterstattung über den 
Klimawandel geführt. Anders war es im Jahr 2021: 
Das Thema war präsenter, beispielsweise durch die 
Bundestagswahl und durch extreme Wetterereignis-
se wie das Ahrtal-Hochwasser. Zudem organisierten 
soziale Bewegungen wie „Fridays for Future“ wieder 
Straßenproteste und schließlich fand erneut eine 
UN-Klimakonferenz statt. Wir hatten basierend auf 
den Daten aus 2019 geschlussfolgert, dass die The-
men Klimawandel und Klimapolitik vom Nischenthe-
ma auf die mediale und gesellschaftliche Agenda 
gerückt sind, wobei sich mediale und gesellschaft-
liche Aufmerksamkeit gegenseitig bedingen. (35) Mit 
Bezug auf unsere neueren Daten sehen wir, dass die 
Reichweite der Medien relativ stabil bleibt, auch 
wenn leichte Rückgänge bei Fernsehen und ge-
druckten Zeitungen zu erkennen sind. Online bleibt 
die Reichweite journalistischer Angebote stabil. Das 
heißt, die Deutschen erhalten nach wie vor viele 
Informationen zum Thema, sprechen darüber und 
kommen zu einer differenzierten Bewertung dieser 
Berichterstattung.

Die vorliegende Studie fragt auch danach, welches 
für die Befragten die zwei aktuell wichtigsten Prob-
leme in Deutschland sind. Hierbei konnte aus einer 
Liste mit zwölf Antwortmöglichkeiten gewählt wer-
den, darunter Kriminalität und Terrorismus, Einwan-
derung und die wirtschaftliche Lage. Im Ergebnis 
wurden der Klimawandel und die COVID-19-Pande-
mie gleichermaßen mit 41 Prozent als die beiden 
wichtigsten Probleme in 2021 angesehen – der 
höchste von uns im Zeitverlauf gemessene Wert für 
Klimawandel nach 15 Prozent in 2015, 30 Prozent in 
2018 und 39 Prozent in 2019.

Natürlich steht Mediennutzenden im Jahr 2021 eine 
Vielzahl unterschiedlicher Quellen zur Verfügung – 
auch für die Themen Klimawandel und Klimapolitik. 
Unsere Studie verdeutlich dennoch, wie wichtig da-
bei traditionelle journalistische Medien – allen voran 
der öffentlich-rechtliche Rundfunk – sind. Hierüber 
erfahren die meisten Menschen etwas über komple-

xe politische Ereignisse wie die UN-Klimagipfel. Der 
angesprochene leichte Rückgang der Reichweite 
soll hier nicht als Bedeutungsverlust öffentlich-
rechtlicher Medien interpretiert werden, weil gleich-
zeitig die mediale Aufmerksamkeit generell durch 
die Pandemie etwas zurückging.

Trotz der beschriebenen Verbesserung in der Bewer-
tung der Klimawandelberichterstattung sollte nicht 
vergessen werden, dass die meisten Befragten für 
viele der abgefragten Items die Mitte („teils, teils“) 
gewählt haben. Deshalb ist die Bewertung überge-
ordnet als ambivalent einzuschätzen. Nur die Ver-
ständlichkeit der Berichterstattung wird zu einem hö-
heren Anteil positiv als ambivalent oder negativ ein-
geschätzt. Das heißt auch, dass viele Befragte einen 
kritischen Blick auf die Berichterstattung werfen, vor 
allem in Hinblick auf hinreichende Informationen, 
worüber konkret während der UN-Klimakonferenzen 
verhandelt wird. Dies ließe sich aus unserer Sicht 
journalistisch aber recht einfach umsetzen und zeigt 
die Wichtigkeit einer Konferenzberichterstattung, die 
über Bilder von händeschüttelnden Staatsoberhäup-
tern und vollen Plenarsälen hinausgeht. Medien-
schaffende sollten diese Befunde ernst nehmen und 
bei ihrer zukünftigen Berichterstattung berücksichti-
gen. Ernst zu nehmen sind sicherlich auch die Be-
funde zum Vertrauen in die Richtigkeit von Informa-
tionen von Politikern und Medien. Das hier in Bezug 
auf das Thema Klimawandel gemessene Medien-
vertrauen erweist sich deutlich geringer als in der 
Mainzer Langzeitstudie (36), was aber auch an ver-
schiedenen Operationalisierungen liegen könnte.

Die aktuelle Untersuchung zeigt erneut (37), dass 
vor allem die Intensivnutzenden des öffentlich-
rechtlichen Fernsehens die Berichterstattung besser 
bewerten. Es scheint also, als sähen Befragte hier 
mehr journalistische Qualitätskriterien erfüllt. Zu-
dem vertrauen sie auch stärker in die verschiedenen 
institutionellen Informationsquellen. Nichtsdestotrotz 
lassen die Ergebnisse aber vermuten, dass auch 
Intensivnutzende des öffentlich-rechtlichen Fern
sehens gern mehr Information über die Verhandlun-
gen auf der UN-Klimakonferenzen erhalten möch-
ten.

Nur wenige Befragte suchen im Internet regelmäßig 
nach Informationen oder beteiligen sich online, in-
dem sie Beiträge anderer bewerten, kommentieren 
und teilen sowie eigene Beiträge verfassen. Das 
heißt aber nicht, dass die thematische Online-An-
schlusskommunikation nicht von Bedeutung ist: 
Beispielsweise erhalten mehr als 40 Prozent der 
Befragten regelmäßig klimawandelbezogene oder 
klimapolitische Informationen aus sozialen Netz
werken, was potenziell auch Inhalte und Meinungen 
der aktiv am Onlinediskurs Beteiligten beinhaltet.  
Es könnte sein, dass hier eine Minderheit relativ 
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präsent vertreten ist, was zu einer verzerrten Wahr-
nehmung öffentlicher Meinung führen könnte, wenn 
auf Online-Kommentare geschaut wird.

Unsere Befragungen decken nur einen kleinen Teil 
des Forschungsfelds Klimakommunikation ab. Für 
ein umfangreicheres Bild, beispielsweise mit Bezug 
auf den climate change communication cycle (38), 
braucht es weitere Forschungsaktivität. Wir nehmen 
eine Lücke bezüglich qualitativer Befragungen zur 
Mediennutzung wahr, in denen die Rolle von in- 
dividuellen Erfahrungen, Schlüsselereignissen, Nut-
zungsmustern, interpersonaler Kommunikation  
und Qualitätseinschätzungen vertiefend exploriert 
werden können. (39) Standardisierte Abfragen der 
Nutzungshäufigkeit reichen hierbei nicht aus; es 
braucht genauere Erklärungen, worauf sich Be
wertungen beziehen. Hinzu kommen Inhaltsanaly-
sen zu den hier einbezogenen medialen Quellen – 
die meisten Forschungsarbeiten beziehen sich auf 
Printjournalismus, allen voran Tageszeitungen. Nicht 
nur Themen und Frames könnten dann analysiert 
werden, sondern auch journalistische Qualitätskrite-
rien. Letztlich müssten Forschungserkenntnisse wie 
identifizierte Frames stärker in Wirkungsstudien be-
rücksichtigt werden. Kommunikationswissenschaft-
liche Forschung sollte sich diesen Aufgaben stellen, 
denn als Berichterstattungsgegenstand wird der 
Klimawandel als eine der größten Herausforderun-
gen der Menschheit definitiv größte Relevanz 
behalten.
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