
Tagesschau 
 goes 
TikTok

Politikvermittlung zwischen Hashtags, Lip Syncing und Pranks?

T E X T :  S E L M A  P Ü T Z

n	 nie
n	 seltener als 2-mal pro Woche
n	 2- bis 3-mal pro Woche
n	 täglich/fast täglich
n	 mehrmals täglichTikTok Fernsehen

n = 82 Befragte zwischen 12 und 27 Jahren  
Quelle: Eigene Befragung vom 21.05.2022 bis  
01.06.2022 im Rahmen eines Studienprojekts  
an der Hochschule Macromedia

n = 71 Befragte zwischen 12 und 27 Jahren 
Quelle: Eigene Befragung vom 21.05.2022 bis  
01.06.2022 im Rahmen eines Studienprojekts  
an der Hochschule Macromedia

Abbildung 2:
„Dadurch, dass ich die Tagesschau auf TikTok  
schaue, habe ich auch mehr Lust, die Tagesschau  
im Fernsehen anzusehen.“

Abbildung 1: 
Nutzung der Tagesschau auf TikTok und im Fernsehen 
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1,3 Mio. Menschen folgen bereits  
dem Account der Tagesschau auf 
TikTok. Ein großer Erfolg für den 
öffentlich-rechtlichen Rundfunk,  
der die junge Zielgruppe sonst  
schwer erreicht. Doch wird die 
Digitalstrategie einer traditionellen 
Medienmarke den Anforderungen 
der jungen Nutzenden gerecht?

Im Rahmen eines studentischen Forschungsprojekts an 
der Hochschule Macromedia in Hamburg wurden Perso­
nen der Generation Z im Alter zwischen 12 und 27 Jahren 
befragt. Mit dem Fokus auf TikTok wurden ihre Interessen 
sowie ihr Nutzungsverhalten herausgearbeitet, um sich der 
Frage anzunähern, inwiefern durch das zielgruppengerech­
te Nachrichtenformat auf TikTok auch das Interesse an der 
Tagesschau im linearen Fernsehen oder auf digitalen Aus­
spielkanälen steigt.

Politik auf dem „Kinderkanal“? 

TikTok wird häufig eher belächelt, anstatt als Chance zur 
Politikvermittlung wahrgenommen zu werden. Denn wie 
passt politische Information auf eine Plattform, die für 
tanzende Teenager, Comedy und Lifehacks bekannt ist? 
Dabei gewinnt das aufsteigende Medium vor allem im 
Medienrepertoire jüngerer Generationen an Relevanz. 
Nach einer Studie des SWR sind „zwei Drittel der jungen 
Zielgruppe […] täglich in den sozialen Netzwerken unter­
wegs“ (Granow/Scolari 2022, S. 166). Im Jahr 2021 nutzten 
außerdem 46 % der in der JIM-Studie des Medienpäda­
gogischen Forschungsverbundes Südwest (mpfs) befrag­
ten 12- bis 19-Jährigen TikTok täglich oder mehrmals pro 
Woche (S. 37 f.).

Fernsehen versus TikTok 

Im Vergleich der Nutzung der Tagesschau auf TikTok und 
im Fernsehen sind Unterschiede zu erkennen. In der Ziel­
gruppe der 12- bis 27-Jährigen liegt die Tagesschau im 
Fernsehen vorn und wird von 39 % der Befragten zweimal 
oder häufiger pro Woche genutzt, bei TikTok sind es nur 
22 %.

Hier weichen die sogenannten „Digital Natives“ (Klein­
johann/Reinecke 2020, S. 16) also von ihrem digitalen 
Fokus ab und nutzen bevorzugt den linearen Ausspielweg. 
(siehe Abbildung 1)

Auf Konversionskurs?

Kann das Einbinden von digitalen Kanälen in das Pro­
grammportfolio junge Nutzende zu dem Nachrichtenange­
bot der Tagesschau im Fernsehen leiten?

Die Ergebnisse der Befragung deuten darauf hin, dass 
das Interesse der Befragten an der Tagesschau im Fern­
sehen kaum dadurch steigt, dass sie die Tagesschau auf 
TikTok nutzen. Eine Konversion ist nur bei jedem zehnten 
Befragten (9,8 %) festzustellen. (siehe Abbildung 2)

Überraschend ist, dass eine Zuwendung zu anderen Aus­
spielkanälen wie dem Internet, weiteren sozialen Netz­
werken, der App oder der Mediathek bei den Befragten 
ebenfalls kaum erkennbar ist.

Ist TikTok also nur eine Plattform mit Spaßfaktor oder 
birgt es Potenzial, junge Zielgruppen zu erreichen und an 
die Marke zu binden? Auch wenn eine Konversion nur in 
geringem Maße stattfindet, kann die älteste Nachrichten­
sendung Deutschlands jüngere Generationen über den 
digitalen Ausspielweg erreichen und somit ihre digitale 
Präsenz ausbauen.

Selma Pütz studiert Journalismus an der Hochschule  
Macromedia in Hamburg. 
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