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Wie das öffentlich-rechtliche Content-Netzwerk seine 
Zielgruppe erreicht

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

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

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

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

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

Inhalte für die junge Zielgruppe.

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

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

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

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

Im Digitalen bedeutet das, öffentlich-rechtliche An-
gebote neu erfinden und anders denken. funk ver-
steht sich selbst als „Innovationsmotor und Experi-
mentierfläche“ (12) und orientiert sich dabei stark an 
den Nutzungsgewohnheiten junger Menschen. So 
setzt es insbesondere bei sozialen Medien an, um die 
Zielgruppe bei ihren habitualisierten Nutzungsge-
wohnheiten anzusprechen und gemäß öffentlich-
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rechtlichem Auftrag diskursprägend zu sein sowie 
zur Meinungsbildung junger Menschen beizutragen. 
(13) Dabei wird immer wieder deutlich, wie diffizil es 
gerade bei jüngeren Altersgruppen ist, ein Angebot zu 
unterbreiten, das alle gleichermaßen erreicht: Denn 
es gilt (1) die unterschiedlichen Funktionsweisen 
und Logiken von Drittplattformen wie YouTube, Tik-
Tok, Instagram und anderen zu verstehen, (2) Inhalte 
und Darstellungsweisen – nach journalistisch-re-
daktionellen Kriterien und Grundsätzen – strukturell 
danach auszurichten, (3) die Sehgewohnheiten, Be-
dürfnisse und Interessen der Zielgruppen zu kennen 
und (4) zu treffen. Das bedeutet unter anderem, In-
halte und Videos kürzer zu halten, also „Snackable 
Content“ wie Memes, Infografiken, Reels und Storys 
zu erstellen, die zur Interaktion und zum Teilen ein-
laden, sowie Vertical Videos (d. h. im Hochformat) zu 
produzieren. Um die Inhalte auf die Zielgruppe zu-
geschnittener auszuspielen, ist es wichtig zu wissen, 
welche Medienkanäle in welcher Altersgruppe stär-
ker genutzt werden und nach welchen Kriterien (Al-
gorithmen) ihnen Inhalte von TikTok, YouTube, Snap-
chat und Co. angezeigt werden. Bei jedem Format 
wird ein öffentlich-rechtlicher „Formatmarkenkern“ 
herausgearbeitet, mit dem sich die User identifizie-
ren können. Das ist neben authentischen Hosts, die 
Vorbilder für ihre Community sind, laut funk eine 
wichtige Voraussetzung, um die Zielgruppe dauerhaft 
an ein Format zu binden. (14)

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

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

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

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

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

Offener Formatent-
wicklungsprozess

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

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

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

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

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

Nutzertrends  
bei Social-Media- 

Angeboten

Unterschiedliche 
Plattformen erfüllen 
verschiedene 
Funktionen

Wachsende Rolle 
sozialer Medien  
bei der Nachrichten
nutzung junger 
Zielgruppen

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

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

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

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

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

Nachrichten
müdigkeit wird 
gleichermaßen 
gemildert und 

verstärkt

Gründe für  
Nachrichten
vermeidung

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Rang Format  Views in Mio  Format  Watchtime in Mio h

1 WUMMS  149,9 STRG_F  14,1

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

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

4 STRG_F  69,2 Y-Kollektiv  11,2

5 Y-Kollektiv  67,3 Coldmirror  6,6

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

7 Phil Laude  55,9 MrWissen2go  6,2

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

9 MrWissen2go  51,5 MrWissen2go Geschichte  5,7

10 MrWissen2go Geschichte  51,2 Simplicissimus  5,3

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

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

Rang Format  Views in Mio

1  funk (Dachmarkenkanal) 115,1

2 WUMMS  13,5

3 DIE DA OBEN!  12,0

4 TRU DOKU  11,1

5 Datteltäter  5,7

6 Browser Ballett  5,2

7 World Wide Wohnzimmer  5,2

8 Phil Laude  5,1

9 Aurel  4,6

10 Deutschland3000  4,5

* ohne die Performance von Reels.

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

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

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

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

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

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

Bei den Metriken ergeben sich je nach Plattformlo-
gik allerdings große Unterschiede, die direkte Ver-
gleiche erschweren: Was die Watchtime betrifft, so 
macht es einen Unterschied, ob auf der Plattform 
generell längere Videos veröffentlicht und angese-
hen werden können als beispielsweise bei 15-Se-
kunden Reels auf TikTok. Entsprechend variiert die 
Metrik „View“ je nach Plattformlogik. Während You-
Tube beispielsweise nach einer Nutzungsdauer von 
30 Sekunden Views erfasst, zählen Facebook und 
Instagram nach 3 Sekunden, Snapchat bereits nach 
1 Sekunde. Bei Instagram werden viele Bilder und 
Grafiken angeschaut und ebenso kürzere Videos, die 
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Angabe der Watchtime würde demnach nur einen 
Bruchteil der Nutzungszeit widerspiegeln. In der Ten-
denz zeigt sich, dass YouTube – als Plattform mit 
längeren Bewegtbildformaten und einer generell ho-
hen Nutzung innerhalb der Zielgruppe – 2021 so-
wohl bei Views als auch bei der Watchtime die 
höchsten Werte erzielt hat (vgl. Tabelle 3). So er-
reichten funk-Inhalte auf YouTube über das gesamte 
Jahr hinweg 1,36 Mrd Views und eine Watchtime 
von insgesamt 148,1 Mio Stunden. funk-Formate auf 
Facebook verzeichneten 655,9 Mio Views und eine 
Watchtime von 21 Mio Stunden. Wie lange die Reels 
und Videos bei Instagram angesehen wurden, lässt 
sich nicht ermitteln, da das soziale Netzwerk 2021 
keine Watchtime ausgewiesen hat. Die funk-Inhalte 
erzielten dort allerdings 207,3 Mio Views.

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

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

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

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

Plattformbezogene 
Unterschiede bei 
User Involvement

Tabelle 3
Watchtime und Views* nach Plattform 2021

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

YouTube 1 362,7 148,1

Facebook 655,9 21

Instagram 207,3 k.A.***

Spotify 53,4 –

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

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

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

Instagram
70 %

YouTube
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Facebook
6 %

Abbildung 3
IInntteerraakkttiioonneenn  nnaacchh  PPllaattttffoorrmm  22002211
in %

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

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

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

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

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

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

Junge Zielgruppen nutzen über soziale Medien und 
Drittplattformen ein breites Spektrum an funk-Inhal-
ten, wobei es plattformspezifische Präferenzen gibt. 
Während bei YouTube eher unterhaltende oder bil-
dende Formate sowie Reportagen abgerufen wer-
den, sind bei Instagram neben satirischen Inhalten 
und politischen Informationen auch Dokumentatio-
nen gefragt. Algorithmische Präferenzen treffen hier 
auf die individuellen Vorlieben der 14- bis 29-Jähri-
gen: emotionale Geschichten, die von Schicksals-
schlägen oder von der Norm abweichenden Lebens-
modellen erzählen, kommen vor allem bei YouTube 
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Informationen auf 
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Abbildung 4
Anteil der Interaktionen nach Interaktionstyp*
in %

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

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

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