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Einleitung 

 

1 

 

1 Einleitung 

„Für Leute, die sich so ein bisschen berieseln lassen wollen, ist TikTok bestimmt 

genau das richtige.“ (ZAPP - Das Medienmagazin 2019) Mit diesem Satz leitet 

Nils Altland, ZAPP-Reporter, eine Recherche zur Tagesschau auf dem sozialen 

Netzwerk ein. Das öffentlich-rechtliche Nachrichtenformat wird von Experten oft 

als Best-Practice1-Beispiel in sozialen Medien genannt und stehe auf der „Spit-

zenposition im deutschen Medienbereich“ (Schützeneder/Graßl 2021: 57). Die 

Social-Media-Plattform2 TikTok, ins Leben gerufen von dem chinesischen Tech-

unternehmen ByteDance (vgl. Bösch/Köver 2021: 8), ist aktuell das am schnells-

ten wachsende soziale Netzwerk (vgl. Buchholz 2022). Eine Prognose der For-

schungseinrichtung eMarketer aus dem Jahr 2021 sagte das Überwinden der 

Eine-Milliarde-Nutzer-Marke für 2025 voraus (vgl. eMarketer 2022), TikTok war 

mit 1,7 Milliarden Nutzern allein im Jahr 2022 bedeutend schneller (vgl. Buchholz 

2022). Hauptnutzergruppe ist die Generation Z, die 14- bis 29-Jährigen (vgl. 

Schützeneder/Graßl 2021: 55). Einen Kontrast stellt die Präsenz der etabliertes-

ten Nachrichtenmarke Deutschlands (vgl. Hölig/Behre 2021) auf der chinesi-

schen App dar.  

Nils Altland stellt in der ZAPP-Reportage daher eine wichtige Frage an Marcus 

Bornheim, den Chefredakteur der ARD-aktuell und der Tagesschau auf TikTok: 

„Lassen sich denn da journalistische, seriöse Inhalte […] vermitteln? Oder geht 

es da nur um Spaß?“ (ZAPP - Das Medienmagazin 2019) Die Diskussion um den 

TikTok-Kanal der Tagesschau fasst im Wesentlichen die Problematik des Jour-

nalismus durch den Medienwandel zusammen. Im Zuge des Strukturwandels ist 

durch die Entwicklung des Internets und die damit verbundenen digitalen Platt-

formen ein „neues Zeitalter“ für den Journalismus angebrochen (vgl. Lilienthal et 

al. 2014: 49). Die bisherige Funktion des Journalismus in den Massenmedien lag 

darin, einen Gesamtüberblick über das öffentliche Geschehen an die Gesell-

schaft zur Verfügung zu stellen (vgl. Meier 2018: 14). Schon in seiner Systemthe-

orie definiert Niklas Luhmann für den Journalismus eine selbstbeobachtende 

 
1 „herausragende, exzellente Praktiken“ (vgl. Springer Gabler Verlag, 2014a, 435) 
2 Synonym für soziale Medien, für Definition siehe Kapitel 1.4 
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Rolle in der Gesellschaft (vgl. 1996). Christoph Neuberger und Peter Kapern be-

zeichnen ihn als „Metronom der Gesellschaft“3 (2013: 27). Der Journalismus sei 

ein „Moderator des öffentlichen Diskurses“4 (2013: 27). Auch Bernd Blöbaum be-

schäftigt sich mit der Definition der Rolle des Journalismus und stellt heraus, dass 

Informationen aktuell und öffentlich an das Publikum übertragen werden sollen 

(vgl. 2016: 155). Diese Aufgabe und das Bild des Journalismus lösen sich mit 

dem Medienwandel fast gänzlich auf und es entstehen neue Potenziale wie Her-

ausforderungen für den Journalismus (vgl. Neuberger 2009: 25). Der aktuelle 

Forschungsstand befasst sich intensiv mit dem Wandel des Journalismus durch 

das neue Mediensystem. Die Auflösung der klassischen einseitigen Kommunika-

tion durch technische Potenziale des Internets ermöglicht eine vielseitige Form 

des Austauschs in beide (Kommunikations-) Richtungen (vgl. Neuberger/Kapern 

2013: 208). Aufgrund dieser Rollenverschiebung und dem technischen Fortschritt 

entstehen neue Aufgaben für den Journalismus, wie beispielsweise das Mode-

rieren von tagesaktuellen Diskursen als Mediator (vgl. Auer 2016: 493). Axel 

Bruns benennt diese neue Rolle als die des „Gatewatchings“ anstatt des „Ga-

tekeepings“5, so wie es in den Massenmedien noch der Fall war (vgl. 2005: 11-

19, 113). Neuberger beschäftigt sich intensiv mit dem Rollenumbruch des Jour-

nalismus und nennt die Schnelllebigkeit des Internets als eine Herausforderung 

für die Recherche (vgl. 2009: 64) sowie die Entstehung von Laienkommunikation 

auf gleicher Höhe wie dem Journalismus als neuen Konkurrenzfaktor (vgl. 2009: 

28f.). Die Abhängigkeit von Drittplattformen, wie sozialen Netzwerken, ist zudem 

eine neue Erschwernis (vgl. Aigner et al. 2017: 36f.). Neben angeführten Heraus-

forderungen entstehen hingegen ebenfalls Chancen für den Journalismus. Das 

neue Rollenverhältnis im Mediensystem sorgt unter anderem für die Möglichkeit 

der Interaktivität (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208; vgl. Lilienthal et al. 2014: 38), 

Crossmedialität6 und einen zeitunabhängigen Konsum auf Seite des Rezipienten 

(vgl. Lilienthal et al. 2014: 48). 

Um sich in diesem Strukturwandel zu adaptieren und auch im wandelnden Medi-

ensystem die (neu definierte) Aufgabe des Journalismus realisieren zu können, 

 
3 [Hervorhebung im Original] 
4 [Hervorhebung im Original] 
5 näheres zu den beiden Begriffen in Kapitel 1.3. (vgl. 2005: 11-19, 113) 
6 Vernetzung von Angeboten über Plattformgrenzen hinweg (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208; 

vgl. Spiller et al. 2020: 946) 
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verlangt es der Neuausrichtung der journalistischen Kommunikation auf neuen 

Plattformen (vgl. Neuberger 2011: 144). Auch der öffentlich-rechtliche Rundfunk 

muss als Segment des journalistischen Systems für alle Teile der Bevölkerung 

Berichterstattung leisten, wie es der Medienstaatsvertrag verlangt (vgl. §26 Ab-

satz 1 MStV). Der öffentlich-rechtliche Rundfunk sieht sich im Medienwandel be-

sonderen Herausforderungen gegenübergestellt (vgl. Marmor 2014: 7), die je-

doch bereits in der Ausweitung des Medienstaatsvertrages um die Telemedien-

angebote aufgegriffen wurden (vgl. §30 Absatz 3 Satz 1 MStV). Diese Angebote 

sollen „allen Bevölkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft 

[ermöglichen; d.V.], Möglichkeiten der interaktiven Kommunikation [anbieten; 

d.V.] sowie die technische und inhaltliche Medienkompetenz aller Generationen 

und von Minderheiten [fördern; d.V.]“ (§30 Absatz 3 Satz 1 MStV). Um diesem 

Anspruch gerecht zu werden, etablierte sich auch die Tagesschau als Nachrich-

tenformat aller Bevölkerungsgruppen (vgl. NDR o.J.) auf neuen Plattformen und 

launchte im November 2019 als erste deutsche Nachrichtenmarke ihren Kanal 

auf der chinesischen Plattform TikTok (vgl. Bremm 2021). TikTok ist erst seit 

2018 auf dem Markt (vgl. Bösch/Köver 2021: 8). Aufgrund des geringen Alters 

der Plattform ist auch der Forschungsstand noch begrenzt. Die Zahlen und Sta-

tistiken zu TikTok sind Stand 2023 stellenweise aussagekräftig, Forschungen zu 

der Wirkungsweise der App gibt es jedoch kaum. Der Kern der Plattform sind 

Kurzvideos (vgl. Sbai 2020: 17), doch auch Musikinhalte sind relevant und es 

entstehen regelmäßig Trends, die Nutzern bei Partizipation an diesen zu höherer 

Reichweite verhelfen (vgl. Sbai 2021: 107-109). Adil Sbai, Experte auf dem Ge-

biet Influencer- und Digitalmarketing, beschäftigt sich intensiv mit der Entwick-

lung und Marketingpotenzialen der App (vgl. Sbai 2020; vgl. Sbai 2021). Er stellt 

heraus, dass ein Erfolg auf der Plattform weniger durch eine hohe Anzahl an 

Followern7 geprägt ist, sondern vielmehr durch konstante Qualität jedes einzel-

nen Inhalts auf der Plattform (vgl. 2021: 102). Auch Markus Bösch forscht als 

führender deutscher Wissenschaftlicher in diesem Bereich kontinuierlich zum 

Thema TikTok. Er formuliert Kritik am Netzwerk hinsichtlich der Aushändigung 

von Daten, der Zensur verschiedener Inhalte und dem potenziellen Einfluss der 

chinesischen Staatsführung (vgl. Bösch/Köver 2021). 

 
7 Abonnenten eines Nutzerprofils/Kanals in sozialen Netzwerken (vgl. Jahnke 2021: 351) 
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Die Bedeutsamkeit des Themas ergibt sich durch die bereits beschriebene Prob-

lematik. Um jüngeren Rezipienten eine zielgruppengerechte Aufbereitung von 

Nachrichten gewährleisten zu können, müssen der Journalismus und vorzugs-

weise etablierte Medienformate auf neuen Plattformen aktiv werden (vgl. Neu-

berger 2013: 114). Die Tagesschau stellt sich der genannten Herausforderung 

durch das Bespielen des TikTok-Kanals und wurde dafür bereits 2021 für den 

Grimme-Online-Award nominiert (vgl. Grimme Online Award 2021). Sie ist auf-

grund ihres langjährigen Bestehens seit 1950 im öffentlich-rechtlichen Rundfunk 

(vgl. Garncarz 2005: 141-143) mit Blick auf ihr Auftreten in den sozialen Medien 

besonders geeignet für die Analyse in dieser Arbeit hinsichtlich der Problemstel-

lung. TikTok ist als am schnellsten wachsendes soziales Netzwerk mit der Haupt-

nutzergruppe der Generation Z jüngst eine signifikante Plattform in der Medien-

welt geworden und daher als Untersuchungsgegenstand außerordentlich interes-

sant (vgl. Sbai 2021: 100).  

Um die Aktivität auf der Kurzvideoplattform anhand des Medienstaatsvertrages 

und den Zusätzen für Telemedienangebote rechtfertigen zu können, sollte ein 

journalistischer Qualitätsanspruch der Tagesschau daher in den Videos erkennt-

lich werden (vgl. Primbs 2016: 1-2). Kann die Tagesschau diese journalistische 

Integrität gewährleisten und gleichzeitig Aufmerksamkeit bei einer jungen Ziel-

gruppe auf neuen Plattformen gewinnen? 

In der Fachliteratur sind verschiedene Definitionen von journalistischer Qualität 

erarbeitet worden (als Beispiel siehe Arnold (2009), Schatz und Schulz (1992), 

Neuberger (2013), Pöttker (2000)) und auch Auseinandersetzungen mit journa-

listischer Qualität im Internet erfolgt (siehe Meier (2003), Neuberger (2011), 

Mehlis (2016), Dahinden et al. (2004), Primbs (2016)). Mit der Messung journa-

listischer Qualität auf TikTok wurde sich in der Forschung jedoch bisher nicht 

ausreichend auseinandergesetzt. Diese muss daher anhand einer Herleitung der 

Kriterien aus Erfolgsfaktoren auf der Plattform ermöglicht werden. Um eine Ana-

lyse der journalistischen Qualität der Tagesschau auf TikTok zu realisieren und 

koinzident den Erfolg des Kanals auf der Plattform beurteilen zu können, kann 

folgende Forschungsfrage formuliert werden: „Wie ist die Berichterstattung 

der Tagesschau auf TikTok nach journalistischen Qualitätskriterien und den zu-

sätzlichen Herausforderungen in den sozialen Medien zu bewerten?“ 
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Das Ziel dieser Arbeit liegt darin, die Berichterstattung der Tagesschau auf 

TikTok unter genannter Forschungsfrage zu begutachten. Am Ende der Analyse 

soll bewertet werden können, ob die Tagesschau die aus der Fachliteratur her-

vorgegangenen Kriterien von Qualität erfüllt und zurecht als Best-Practice-Bei-

spiel für etablierte Medienformate auf TikTok bezeichnet werden kann.  

Die kritische Auseinandersetzung nach genannten Parametern erfolgt als quali-

tative Inhaltsanalyse von Mayring (vgl. 2015). Diese Analyse erlaubt einen indi-

vidualisierten Zuschnitt der Analyse auf die Fragestellung sowie das Material und 

ermöglicht zugleich eine verlässliche Analyse durch deren Leitfaden (vgl. May-

ring 2015: 50-58). Zur Entwicklung des Kategorienkatalogs wurde die deduktive 

Kategorienanwendung gewählt (vgl. Mayring 2015: 97-101). Durch diese Me-

thode kann eine Verankerung der Qualitätskriterien in der Fachliteratur gewähr-

leistet werden, die eine fundierte Ausgangsebene zur Frage nach der Qualität 

der Tagesschau auf TikTok bietet (vgl. Mayring 2015: 97-101). Eine Betrachtung 

hinsichtlich dreier Dimensionen, zunächst der journalistischen Qualität nach klas-

sischem Verständnis, daraufhin der internetspezifischen Qualität und schließlich 

den Erfolgskriterien auf TikTok, ermöglicht eine differenzierte Antwort auf die 

Frage nach der Qualität der Tagesschau auf der Kurzvideoplattform. Durch die 

Dreiteilung der Kriterien-Sammlung können sowohl die Qualität im Journalismus 

und die Herausforderungen durch den Medienwandel als auch der TikTok-spezi-

fische Erfolg berücksichtigt werden und in der nachfolgenden Bewertung eine 

fundierte Diskussionsbasis bilden. 

Um eine theoretische Grundlage für das Verständnis der Analyse zu bieten, wird 

zunächst im ersten Kapitel der klassische Journalismus und seine Rolle in den 

Massenmedien definiert, woraufhin Kriterien journalistischer Qualität anhand von 

Fachliteratur erarbeitet werden. Nach Definition des klassischen Rollenverständ-

nisses soll die Problematik des Journalismus im Medienwandel herausgearbeitet 

werden. Es werden Herausforderungen und Chancen, die das Mediensystem mit 

sich bringt, abgebildet, woraufhin der Entstehungsprozess sozialer Medien im 

jüngsten Strukturwandel und verschiedene Gattungen dieser skizziert werden. 

Im zweiten Kapitel wird der öffentlich-rechtliche Rundfunk in seiner Entstehung 

und Funktion nach dem Medienstaatsvertrag und daraufhin die Entstehung und 

Verankerung der Telemedienangebote durch den Medienwandel beschrieben. 

Folgend wird der Untersuchungsgegenstand, die Tagesschau, zunächst 
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historisch und in seinen Sendungen und Kanälen aufgearbeitet. Schließlich er-

folgt im dritten Kapitel eine detaillierte Auseinandersetzung mit dem sozialen 

Netzwerk TikTok und dem Tagesschau-Kanal auf dieser Plattform.   

Nach der Konkretisierung des theoretischen Fundaments erfolgt die kritische 

Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsgegenstand anhand der erläuterten 

Forschungsfrage. Zunächst wird im vierten Kapitel die Methodik der Analyse skiz-

ziert, die Operationalisierung der Forschungsfrage beschrieben, der Forschungs-

gegenstand definiert und die Vorgehensweise erläutert. Im fünften Kapitel erfolgt 

daraufhin die Analyse des Gegenstandes anhand der operationalisierten Krite-

rien in den drei bereits thematisierten Dimensionen der journalistischen Qualität, 

der internetspezifischen Qualität und den Erfolgskriterien auf TikTok. Die Bewer-

tung des TikTok-Kanals nach genannten Kriterien schließt an die Analyse an. 

Nach Bewertung des Materials erfolgt im siebten Kapitel abschließend eine Me-

thodenkritik und Bezugnahme auf die Limitation der Forschung. 
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1 Journalismus in den sozialen Medien 

1.1 Funktionen des Journalismus 

Die Begriffsbestimmung des klassischen Journalismus lässt sich prinzipiell über 

heterogene Theorien herleiten, darunter systemorientierte, handlungsorientierte, 

sozialintegrative oder kulturorientierte Ansätze (vgl. Löffelholz/Rothenberger 

2016: 151-355). Neuberger und Kapern nennen zur Definition des Journalismus 

die Systemtheorie von Luhmann (1996), die sich auf die Unterscheidung der ge-

sellschaftlichen Teilsysteme bezieht und dem Journalismus eine „Selbstbe-

obachtung der Gesellschaft“8 (2013: 26) zuschreibt. Dieser steht dabei synonym 

neben den Systemen ‚Politik‘, ‚Wissenschaft‘, ‚Wirtschaft‘, etc. (vgl. Blöbaum 

2016: 151). Der Journalismus soll durch die Beobachtung dieser Teilsysteme ei-

nen „Gesamtüberblick über das relevante und reale Geschehen“9 (Neuber-

ger/Kapern 2013: 26) ermöglichen. Diese Funktionalität kann auch als Fremdbe-

obachtung des Gesellschaftssystems bezeichnet werden (vgl. Arnold 2009: 165). 

Eine zusätzliche Rolle kommt dem Journalismus innerhalb dieser Teilsysteme 

als vermittelnde Kraft zwischen den divergenten Akteuren, den Bürgern, Unter-

nehmen und Konsumenten zu (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 26).  

Neuberger und Kapern kennzeichnen den Journalismus darüber hinaus als „Met-

ronom der Gesellschaft“10 (2013: 27), welches sich auf die Synchronisierung die-

ser Teilsysteme auf einen „gleichen Takt“ (2013: 27) bezieht. Der Journalismus 

dekretiert die Agenda, die die wichtigsten Gesellschaftsthemen bestimmt, derer 

sich das Publikum bewusst sein sollte (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 27). Ergo 

gibt der Journalismus eine „Vorstellung der Wirklichkeit“11 (Neuberger/Kapern 

2013: 27) vor, nach denen sich die Gesellschaft ein Bild macht (vgl. Neuber-

ger/Kapern 2013: 27). Eine weitere zentrale Rolle kommt dem Journalismus als 

 
8 [Hervorhebung im Original] 
9 [Hervorhebung im Original] 
10 [Hervorhebung im Original] 
11 [Hervorhebung im Original] 
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„Moderator des öffentlichen Diskurses“12 (Neuberger/Kapern 2013: 27) zu, der 

als leitende Kraft für die Demokratie fungiert (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 27).  

Die Systemtheorie nach Luhmann (1996) beschreibt die Funktion des Journalis-

mus auf systemtheoretischer Ebene aus Perspektive der Journalisten prägnant, 

lässt jedoch die Publikumsperspektive weitgehend außer Acht (vgl. Arnold 2009: 

135). Folglich lässt sich die Theorie um den Aspekt ergänzen, dass sich die Kom-

munikation der journalistischen Akteure zu großen Teilen auf eine einseitige 

Kommunikation mit dem Rezipienten beläuft und zunächst keinen wechselseiti-

gen Austausch inkludiert (vgl. Neuberger 2008: 19).  

Blöbaum definiert den Journalismus in seinem funktionssystematischen Ansatz 

als „aktuelle Vermittlung von Informationen zur öffentlichen Kommunikation“ 

(Blöbaum 2016: 155) mit dem Journalisten in der Leistungsrolle und dem Rezipi-

enten in der Publikumsrolle. Er inkludiert das Publikum abweichend zu Luhmann 

in seinen Ansatz zur Definition des Journalismus. Die Organisationen des Jour-

nalismus differenziert er in Massenmedien und Redaktionen. Die Programme des 

Journalismus lassen sich in Recherche, Selektion, Darstellung, Bearbeitung und 

Koordination aufschlüsseln. Die Reflexion des Systems erfolgt über die Journa-

listik. (Vgl. Blöbaum 2016: 155) 

Fabian Prochazka fasst auf Basis von Rasmus Nielsen (vgl. 2017: 2), Klaus Meier 

(vgl. 2018: 14) und Armin Scholl und Siegfried Weischenberg (vgl. 1998: 77) die 

Aspekte Faktizität, Aktualität, Relevanz und Unabhängigkeit als substanzielle Kri-

terien für den Journalismus zusammen (vgl. 2020: 8). Ferner definiert er folgende 

Positionen als zentrale Funktionen des Journalismus (vgl. 2020: 9f.): 

- Thematisierungsfunktion und Informationsfunktion (Themen durch 

Nachrichten an andere Teilsysteme vermitteln) (vgl. Nielsen, 2017: 2),  

- Artikulationsfunktion (allen demokratischen Teilnehmern Ort für Ge-

hör für Diskussion geben) (vgl. Burkart 2019: 335f.),  

- Integrations- und Sozialisationsfunktion (Vermittlung von Werten und 

Förderung des gesellschaftlichen Zusammenhalts) (vgl. Vlasic 2004: 

67), 

- Kritik- und Kontrollfunktion (Kontrolle über staatliche Einrichtungen 

sowie Transparenz über diesen an Gesellschaft) (vgl. Jarren 2015: 

 
12 [Hervorhebung im Original] 
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114; vgl. Burkart 2019: 337) 

Das Agieren des Journalismus lässt sich auf drei Ebenen nach Neuberger be-

schreiben (vgl. 2008: 25):  

- Makroebene: der Journalismus als gesellschaftliches System 

- Mesoebene: der Journalismus in seinen institutionellen Formen 

- Mikroebene: journalistische Akteure 

Tiefer greifende Ansätze aus der Fachliteratur werden an dieser Stelle aufgrund 

des Umfangs nicht weiter erörtert. Als weiterführende Literatur lassen sich die 

Publikationen von Löffelholz und Rothenberger (2016), Scholl und Weischenberg 

(1998), Rühl (1980; 1989), Blöbaum (1994) nennen.  

1.2 Journalistische Qualitätskriterien 

Die Debatte um die Qualität des Journalismus scheint (bedingt durch den Wandel 

des Mediensystems, siehe ab Kapitel 1.3.3) unendlich, sondern erfordert eine 

kontinuierliche Neujustierung der Begrifflichkeiten (vgl. Bucher 2003: 11). Die in 

dieser Arbeit dargestellten Qualitätskriterien können daher nur eine Momentauf-

nahme im Diskurs um journalistische Qualität darstellen.  

1.2.1 Funktional-systemorientierte Ebene 

Wie im vorangegangenen Kapitel bereits erörtert, kommt dem Journalismus eine 

Orientierungs- und Vermittlungsleistung in der Gesellschaft zu. Im systemtheo-

retischen Ansatz nach Luhmann ist der Journalismus für die Synchronisation des 

Gesellschaftssystems und die Selbstbeobachtung derjenigen Gesellschaft ver-

antwortlich (vgl. Kapitel 1.1). Der Journalismus hat gegenwärtige Themen als An-

gebote bereitzustellen und die Synchronisation zu ermöglichen (vgl. Arnold 2009: 

165). Klaus Arnold erarbeitet auf Basis des funktional-systemtheoretischen An-

satzes die nachfolgenden Qualitätskriterien.   

a) Vielfalt 

Das nach Arnold wichtigste Qualitätskriterium für die professionelle Arbeit von 

Journalisten ist die Vielfalt der Themen, aber auch die Diversität der Argumente, 

Akteure und Quellen. Vielfalt kann damit nicht beliebig gewährleistet werden, 

sondern soll eine möglichst vielschichtige Berichterstattung garantieren. (Vgl. 

Arnold 2009: 168)  
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Juliane Voigt nennt auf Basis von Lutz M. Hagen (vgl. 1995: 125f.) und Heribert 

Schatz und Winfried Schulz (vgl. 1992: 694) die Meinungs- und Quellenvielfalt 

als zentrale Aspekte für professionelle Vielfalt im Journalismus (vgl. 2016: 47). 

Schatz und Schulz gehen detaillierter auf die verschiedenen Dimensionen von 

Vielfalt ein und differenzieren in strukturelle Vielfalt (der Programmsparten und -

formen) und inhaltliche Vielfalt (Informations- und Meinungsvielfalt) (vgl. 1992: 

694):  

 
Abbildung 1: Aspekte der Programmvielfalt (Quelle: Schatz/Schulz 1992: 694) 

 

b) Aktualität 

Die Gesellschaftsbeobachtungsfunktion des Journalismus setzt die Aktualität der 

kommunizierten Inhalte voraus (vgl. Pöttker 2000: 386). Die „zeitliche Relevanz“ 

(Arnold 2009: 168) oder der „Neuigkeitswert“ (Arnold 2009: 168) von Nachrichten 

ist ein zentraler Aspekt für qualitative Berichterstattung. Der Journalismus erar-

beitet eine Wirklichkeit, in der Ereignisse mit ihrer Veröffentlichung verknüpft wer-

den. Die Aktualität der Berichterstattung richtet sich dabei nach der Periodizität 

des Mediums und muss nicht zwingend Tagesaktualität bedeuten. (Vgl. Arnold 

2009: 168-170)  
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c) Relevanz 

Das Kriterium der Relevanz ist unmittelbar mit Vielfalt und Aktualität verknüpft 

(vgl. Arnold 2009: 172). Arnold betont die Nachrichtenfaktoren und die Resonanz 

des Publikums zu einem Thema als zentrale Aspekte, um Relevanz bestimmen 

zu können (vgl. Arnold 2009: 172; Neuberger/Kapern 2013: 136). Die Relevanz 

einer Nachricht ist nicht primär, sondern entscheidet sich im Zusammenhang mit 

etwas anderem (vgl. Schatz/Schulz 1992: 696). Dabei gilt die Betroffenheit des 

Publikums im individuellen oder gesellschaftlichen Bereich als Kriterium. Sorgt 

das Thema für eine hohe Anschlussfähigkeit, gilt es als besonders relevant. (Vgl. 

Arnold 2009: 172) 

Voigt führt zur Messung dieses Kriteriums die Aspekte der Aktualität, Vollstän-

digkeit („W-Fragen“) und die analytische Qualität auf (vgl. Voigt 2016: 50). Auch 

Schatz und Schulz messen der Relevanz hohe Bedeutung ein und kategorisieren 

diese in die Aspekte der Ebene, des Niveaus und den Attributoren des Kriteriums 

(vgl. Schatz/Schulz 1992: 696):  

 
Abbildung 2: Aspekte der Relevanz (Quelle: Schatz/Schulz 1992: 696) 

d) Glaubwürdigkeit 

Auch als sachliche Relevanz bezeichnet, ist die Glaubwürdigkeit bezüglich des 

Selbstbeobachtungsauftrags des Journalismus ein weiteres Kriterium. Diese ist 
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signifikant, um das Vertrauen in den Journalismus zu halten und zu fördern. Sie 

kann durch Faktensicherung, gründliche Recherche, Unabhängigkeit der Redak-

tionen, eine Trennung von Fakten und Meinungen und eine plausible Interpreta-

tionsstruktur gewährleistet werden. (Vgl. Arnold 2009: 172f.) 

Horst Pöttker nennt den Aspekt unter dem Terminus Wahrhaftigkeit (vgl. 2000: 

384). Für Pöttker ist Wahrhaftigkeit an die Nennung von Quellen und Abweichun-

gen, die Distanzierung von der Information und von Interessen (bspw. durch Ver-

wendung des Konjunktivs) und die Transparenz über redaktionelle Handlungen 

gebunden (vgl. Pöttker 2000: 384).  

e) Unabhängigkeit 

Die Unabhängigkeit des Journalismus ist die Voraussetzung für die Beobach-

tungsfunktion der gesellschaftlichen Teilsysteme und eine glaubwürdige Bericht-

erstattung über diese (vgl. Kapitel 1.1). Um als vermittelnde Kraft zwischen ver-

schiedenen Akteuren zu funktionieren, muss die Autonomie des Teilsystems ge-

währleistet sein (siehe Kapitel 1.1). Um den Handlungsspielraum der journalisti-

schen Einrichtungen nicht durch einflussnehmende Interessen einzuschränken, 

ist die Ausübung von Kritik ein wichtiger Faktor (vgl. Arnold 2009: 173). Eine Ab-

hängigkeit von ökonomischen oder politischen Faktoren wäre an dieser Stelle 

unzuträglich (vgl. Arnold 2009: 175). Der Journalismus muss in der Lage sein, 

Themen autonom von externen Meinungen zu selektieren und nach unabhängi-

gen Relevanzmaßstäben zu evaluieren (vgl. Pöttker 2000: 385f.). Die Vielfalt der 

Themen trägt maßgeblich zu einer möglichst unabhängigen Berichterstattung bei 

(vgl. McQuail 1992 zitiert nach Arnold 2009: 173). Dies sieht Hagen vor allem in 

der Ausgewogenheit von Meinungen und Quellen gegeben (vgl. 1995: 122). Un-

ter dem Terminus der Objektivität fundieren Neuberger und Kapern die Recher-

che als Glaubwürdigkeitseinschätzung, die Prüfung der recherchierten Quellen 

und der Möglichkeit zur Prüfung dieser durch das Publikum (vgl. 2013: 123). 

f) Recherche 

Die Recherche besitzt nicht nur zur Gewährleistung der Unabhängigkeit und 

Glaubwürdigkeit hohe Relevanz, sondern ist ebenfalls selbst bedeutsames Krite-

rium in der Qualitätsdebatte. Für Arnold stellen die Quellenprüfung sowie profes-

sionelle Recherchetechniken effektive Instrumente für die glaubwürdige und au-

tonome Recherche einer journalistischen Institution dar. (Vgl. Arnold 2009: 177f.) 
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g) Kritik 

Geht der Journalismus seiner Aufgabe als unabhängiger Berichterstatter zu viel-

fältigen, relevanten und aktuellen Themen nach, muss er Kritik an anderen Teil-

systemen üben und Sachverhalte aus verschiedenen Blickwinkeln evaluieren 

können. Dies unterstützt nachhaltig die Selbstbeobachtungs-, Synchronisations- 

und Moderationsfunktion des Journalismus. (Vgl. Arnold 2009: 178)  

h) Zugänglichkeit 

Entspricht ein journalistisches Angebot allen bereits genannten Kriterien, muss 

es insbesondere den Aspekten der Zugänglichkeit entsprechen, um dem gesam-

ten Publikum verfügbar gemacht zu werden (vgl. Arnold 2009: 179). Per se soll-

ten sich Angebote in der Aufbereitung an das breite Publikum richten und eine 

verständliche Sprache (vgl. Haller 2003: 183), einen einfachen Wortschatz, se-

mantische Verknüpfungen und eine lineare Struktur besitzen sowie mit Beispie-

len versehen sein. Die optische Aufbereitung sowie das Format sind als Anreize 

für die Rezeption des Angebots ausschlaggebend (vgl. Arnold 2009: 179f.). Unter 

dem Begriff Verständlichkeit pflichtet Pöttker dem Konzept ebenfalls hohe Be-

deutung bei (vgl. 2000: 386f.).  

Anhand ihres Hamburger Verständlichkeitsmodells legen Langer et al. vier Ver-

ständlichkeitsdimensionen fest. Diese gliedern sich in Einfachheit (Darstellung, 

Wörter), Gliederung/Ordnung (Struktur), Kürze/Prägnanz und anregende Zu-

sätze (Abwechslung, Ausrufe). (Vgl. Langer et al. 1993: 19-28) 

1.2.2 Normativ-demokratieorientierte Ebene 

Die normativ-demokratieorientierte Ebene ist nach der funktional-systemorien-

tierten Ebene ein Ansatz, der nicht auf Systemfunktionen, sondern Werten einer 

Gesellschaft begründen (vgl. Arnold 2009: 185). Der auf Denis McQuail (1992) 

basierende Grundgedanke stellt in Nähe zum Diskurs in der Medienethik norma-

tive Regeln auf, die für die praktische Leistung der Institutionen im Mediensystem 

ausschlaggebend sind (vgl. Arnold 2009: 195-199). Die nun folgenden Qualitäts-

kriterien ergänzt Arnold, um die Qualität von journalistischen Angeboten definie-

ren zu können.  
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a) Ausgewogenheit 

In Überschneidung mit den Kriterien Relevanz und Vielfalt ist die Ausgewogen-

heit als normative Kategorie speziell im Hinblick auf Rundfunkangebote (im Ver-

laufe der Arbeit werden diese Vorgaben ebenfalls genauer betrachtet) sehr zent-

ral (vgl. Arnold 2009: 196). McQuail (1992: 203) sieht sie als zentrales Kriterium 

neben Neutralität und Sachlichkeit im Journalismus. Ausgewogenheit kann sich 

auf ein ganzes Angebot oder nur einzelne Textsektionen beziehen (McQuail 

1992: 224). Arnold differenziert jedoch, dass dieses Kriterium zum einen schwer 

zu definieren und somit ist auch die Messung prekär, da auch in der Gesellschaft 

keine Ausgewogenheit zwischen den heterogenen Parteien besteht und diese 

demnach in der journalistischen Berichterstattung nicht in gleichen Teilen erfol-

gen kann (vgl. Arnold 2009: 196). Pöttker nennt unter gleichen Aspekten den 

Begriff der Verschiedenheit bzw. Universalität als ausschlaggebend (vgl. Pöttker 

2000: 384f.).  

b) Neutralität 

Neutralität, oder nach Arnold die Trennung von Nachricht und Meinung (vgl. 

2009: 198), gehen einher mit der Unabhängigkeit, Glaubwürdigkeit und Recher-

che eines Angebots (vgl. Hagen 1995: 116). Unter Neutralität versteht Arnold den 

Verzicht auf Wertungen und die Vermeidung von spekulativen Nachrichten 

(2009: 198).  

c) Achtung der Persönlichkeit 

Wie auch die im Pressekodex verankerte Achtung der Menschenwürde (Ziffer 1) 

(vgl. Deutscher Presserat 2019: 2) und der Schutz der Persönlichkeit (Ziffer 8) 

(vgl. Deutscher Presserat 2019: 5) ist im Qualitätsjournalismus die Achtung der 

Persönlichkeit ein zentrales Kriterium für professionellen Journalismus. Nach 

Arnold sind in Bezug auf das allgemeine Persönlichkeitsrecht (vgl. §1 GG, §2 

GG) der Schutz von persönlichen Aufzeichnungen, für das nicht-öffentlich ge-

sprochene Wort, das geschriebene Wort, die häusliche Sphäre, das Privatleben, 

personenbezogene Daten und persönliche Lebensumstände zu beachten. Dar-

über hinaus ist das Recht auf informationelle Selbstbestimmung ebenfalls zu be-

rücksichtigen. Nur bei öffentlichem Interesse sind diese Aspekte unter Umstän-

den nicht tragbar. (Vgl. Arnold 2009: 198f.) 
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1.2.3 Nutzerbezogen-handlungsorientierte Ebene 

Im funktional-systemorientierten und normativ-demokratieorientierten Ansatz 

wurden bisher nur system- oder gesellschaftsrelevante Aspekte berücksichtigt. 

Im nutzerbezogen-handlungsorientierten Ansatz wird auch die Perspektive des 

Publikums fundiert (vgl. Arnold 215f.). Diese wird weniger durch ethische Werte 

oder gesetzliche Grundlagen bestimmt, sondern durch den konkreten Nutzen für 

den Rezipienten. Arnold stellt dazu die nachfolgenden Kriterien auf (vgl. Arnold 

2009: 216-222). 

a) Anwendbarkeit 

Die Anwendbarkeit nennt Arnold als zentralen Aspekt, um dem Nutzer Anreize 

zu geben, das Angebot zu konsumieren (vgl. Arnold 2009: 216). Inhalte sollen 

demnach „als gehalt-/bedeutungsvoll“ (Haller 2003: 183) gestaltet werden und 

sich als relevant für das Publikum herausstellen. Lösungsvorschläge für Gesell-

schaftsthemen, ebenfalls auch lokale Bezüge und Rat gebende Inhalte steigern 

die Anwendbarkeit für die Rezipienten. Bezieht der Autor das Publikum aktiv ein, 

steigert sich der Wert für den Nutzer. Wird daraufhin die Transparenz in der Be-

richterstattung beachtet, ist nach Arnold eine besonders große Anwendbarkeit 

gegeben. (Vgl. Arnold 2009: 216-219) 

b) Unterhaltsamkeit 

Verknüpft mit der Anwendbarkeit von Inhalten liegt die Unterhaltsamkeit von In-

halten. Bezüglich der Funktion des Journalismus (die kritische Berichterstattung) 

erscheint dieser Terminus nicht als besonders stark zu gewichtender Aspekt, je-

doch ist er ausschlaggebend für eine kontinuierliche Nutzung des Angebots. (Vgl. 

Arnold 2009: 219) 

Arnold diskutiert zunächst die Grenze von Unterhaltung bzw. Fiktion und journa-

listischer Berichterstattung sowie den Anspruch des professionellen Journalis-

mus gegenüber Entertainment-Angeboten, arbeitet jedoch heraus, dass es eher 

im Sinne des „Infotainments“ folgende Aspekte gibt, die zur Unterhaltsamkeit und 

damit Attraktivität eines journalistischen Angebots beitragen: Sprachstil, The-

menwahl, visuelle Anreize und Mischung aus Übersichtlichkeit und Abwechslung 

(vgl. Arnold 2009: 220f.). Unter dem Begriff der Rezeptionsanregung nennt Pött-

ker die Glosse, Satire oder Reportage als geeignete Formate, um Unterhaltsam-

keit zu kreieren (vgl. Pöttker 2000: 387).  
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1.2.4 Ergänzende Qualitätskriterien 

Die Qualitätsdiskussion auf der Basis von Arnold nach funktional-systemorien-

tiertem, normativ-demokratieorientiertem und nutzerbezogen-handlungsorien-

tiertem Ansatz bildet ein ausführliches Fundament für die Analyse journalistischer 

Inhalte. Einige weitere Aspekte sollen nun zusätzlich charakterisiert werden.  

a) Sachgerechtigkeit 

Das Kriterium der Sachgerechtigkeit bezieht sich auf die inhaltlich korrekte Wie-

dergabe eines Sachverhalts (vgl. Voigt 2016: 53). Die Faktoren Faktizität und 

Relevanz bilden die Grundlage für die Sachgerechtigkeit eines Angebots (vgl. 

Westerståhl 1983: 405). Darüber hinaus beeinflusst die Genauigkeit der Bericht-

erstattung die Sachgerechtigkeit, mit der ebenfalls die Transparenz (dazu mehr 

im nächsten Punkt) des Angebots einhergeht (vgl. Voigt 2016: 55).  

b) Transparenz 

Wie von Arnold bereits am Rande bei der Unabhängigkeit und Glaubwürdigkeit 

thematisiert, ist die Transparenz ausschlaggebend für das Vertrauen seines Pub-

likums in das Agieren des Journalismus (vgl. Arnold 2009: 173). Auch zur Sach-

gerechtigkeit trägt die Transparenz eines Angebots, wie bereits erwähnt, bei. Um 

die Transparenz eines Angebots zu gewährleisten, sollten möglichst viele Meta-

daten zur Entstehung der Berichterstattung vorliegen (vgl. Neuberger/Kapern 

2013: 135). Dies ist möglich durch (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 135f.):  

- Offenlegen der Textsorte 

- Orientierung über das allgemeine Angebot 

- Quellenverweise, Entstehung des Angebots 

- Gewissheitsgrad über Informationen 

- Offenlegen von Widersprüchen 

- Nachträgliche Korrektur 

- Autornennung/Kontaktinformationen 

- Kodex der Redaktion 

- Offenlegung von Publikumsbewertungen 

- Medienjournalismus 

c) Analyse 

Die Analyse oder Interpretation von Nachrichten sind weitere Ansprüche an Jour-

nalisten, die die Professionalität dieser Tätigkeit absichern. Die 
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Darstellungsformen Bericht, Reportage oder Feature sind zur Analyse gewisser 

Inhalte vorgesehen. Zentrale Funktionen der Analyse sind das Erklären, Prog-

nostizieren, Vergleichen und Beraten durch Journalisten. (Vgl. Neuberger/Ka-

pern 2013: 137-139) 

d) Wertung und Diskurs 

Anknüpfend an die Analyse als journalistisches Qualitätskriterium nennen Neu-

berger und Kapern die Wichtigkeit von Wertung und Diskurs als Auftrag zur Re-

flexion. Dabei ziehen sie eine klare Linie zwischen Analyse und Wertung/Diskurs. 

In dieser Kategorie werden Wertungen von Akteuren bzgl. eines Gegenstands 

auf Basis von bestimmten Werten vorgenommen und positiv bzw. negativ einge-

schätzt. Diese Wertungen werden durch Argumente gestützt, beanspruchen je-

doch keine faktische Sachgerechtigkeit. Abgesichert werden sie jedoch durch lo-

gische und rhetorische Argumentationsstrukturen und beanspruchen daher 

Rechtfertigung. Die Werte Rationalität, Legitimität, Vielfalt, Ausgewogenheit und 

Neutralität sollten dabei besonders berücksichtigt werden. Erfolgreiche Wertun-

gen ergeben sich besonders, wenn der Blickwinkel der Redaktion nicht berück-

sichtigt wird. (Vgl. Neuberger/Kapern 2013: 139-142) 

e) Vollständigkeit 

Ein weiterer Aspekt, der in Teilen der Transparenz und Sachgerechtigkeit zuge-

schrieben werden kann, ist die Vollständigkeit von Informationen in der journalis-

tischen Berichterstattung. Dieses Qualitätskriterium ist sehr unverbindlich gehal-

ten und kann laut Pöttker nicht ohne Weiteres gemessen werden. (Vgl. Pöttker 

2000: 383) 

f) Professionalität 

Schatz und Schulz definieren in der Qualitätsmessung von Fernsehprogrammen 

den Aspekt der Professionalität als bedeutendes Kriterium. Professionalität kann 

aus verschiedenen Perspektiven gesehen werden, zum einen aus der Perspek-

tive der „Macher“ (Journalisten, Redakteure, etc.), zum anderen aus der Perspek-

tive des Publikums und der professionellen Beobachter (Experten, Forscher, 

Rundfunkräte). (Vgl. Schatz/Schulz 1992: 702) 

Für die Messung von Professionalität sind die hier bereits diskutierten Qualitäts-

kriterien ausschlaggebend. Schatz und Schulz nennen Richtigkeit, Vollständig-

keit, Sachlichkeit, Neutralität, Sachgerechtigkeit, Richtigkeit, Unparteilichkeit und 
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die Kritik- und Kontrollfunktion als leitende Attribute. (Vgl. Schatz/Schulz 1992: 

702-704) 

Diese ordnen sie in eine Übersicht zur Professionalität:  

 
Abbildung 3: Aspekte der Professionalität (Quelle: Schatz/Schulz 1992: 705) 

g) Akzeptanz 

Als weiteres Kriterium für journalistische Qualität definieren die Autoren Akzep-

tanz (vgl. Schatz/Schulz 1992: 705). Da gängige systemorientierte Ansätze die 

Publikumsperspektive weitgehend außer Acht lassen, bezieht sich dieses Krite-

rium auf die Bedürfnisse der Nutzer. Akzeptanz kann auf quantitativer Ebene 

durch die Analyse des Nutzerverhaltens des Publikums überprüft werden. Auf 

qualitativer Ebene ist eine Untersuchung nur mit hohem Aufwand möglich. Zwar 

können journalistische Qualitätskriterien als Akzeptanzfaktoren weiterverwertet 

werden, beziehen jedoch nur einen kleinen Teil der Nutzererwartungen mit ein. 

Diese Kategorie ist daher schwer messbar. (Vgl. Schatz/Schulz 1992: 705-708) 

h) Rechtmäßigkeit 

Als abschließender Faktor für journalistische Qualität auf Basis der klassischen 

Definition des Journalismus im System der Massenmedien kann die Rechtmä-

ßigkeit betrachtet werden. Gerade auf Basis des Rundfunks ist der Journalismus 

einigen Rechtmäßigkeiten und Vorschriften gegenübergestellt. Diese umfassen 
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verfassungsmäßige Ordnungen, allgemeine Gesetze und rundfunkrechtliche 

Vorschriften. (Vgl. Schatz/Schulz 1992: 708-710) 

Eine übersichtliche Zusammenfassung dieser bieten Schatz und Schulz in die-

sem Schaubild:  

 
Abbildung 4: Aspekte der Rechtmäßigkeit (Quelle: Schatz/Schulz, 1992: 709) 

1.3 Der Journalismus im Wandel des Mediensystems 

Der Disput um die Definition des Journalismus und die Herausarbeitung zentraler 

Funktionen des Systems besteht seit der Entstehung des Journalismus, stellt 

sich jedoch seit der Entwicklung des Internets und den sozialen Medien, als be-

sonders dynamisch dar (vgl. Lilienthal et al. 2014: 49). Der Journalismus wurde 

durch den Strukturwandel des Mediensystems und der Entstehung der sozialen 

Medien in seinen Funktionen transformiert (vgl. Neuberger 2009: 19-22). Wie 

Margareth Lünenborg kritisch formuliert, hat der Journalismus „seine exklusive 

Funktion, durch aktuelle und relevante Informationen zur öffentlichen Selbstver-

ständigung beizutragen, unwiderruflich verloren“ (2012: 448). 

Viele Eigenschaften sozialer Medien spielen für die Kommunikationsmodelle des 

Journalismus eine zentrale Rolle (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208). Das Inter-

net sorgt in der Sozialdimension (vgl. Mehlis 2016: 45) für eine „Verbindung von 

Kommunikationsformen und flexible[n; d.V.] Rollentausch“ (Neuberger/Kapern 

2013: 208) der Akteure. Das ehemalige Kommunikationsprinzip der 
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Massenkommunikation wird substituiert durch heterogenere Formen des Aus-

tauschs („one-to-one“, „one-to-many“ oder „many-to-many“) (vgl. Neuberger 

2009: 25). Die Kommunikationsrichtung kann ein- oder zweiseitig erfolgen (vgl. 

Neuberger/Kapern 2013: 208). Inhalte sind sowohl privat als auch öffentlich oder 

teil-öffentlich zugänglich (vgl. Schmidt/Taddicken 2017: 5). Die Partizipation der 

Rezipienten führt zu einer Interaktivität in der Position der Kommunikatoren und 

Rezipienten (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208). Grundsätzlich kann dies als eine 

Verschiebung der Individual- und Massenkommunikation betrachtet werden, 

durch die sich der Zusammenhang zwischen Öffentlichkeit und Privatsphäre für 

Nutzer wie für Kommunikatoren verschiebt (vgl. Auer 2016: 490). Zudem grenzt 

sich der Journalismus durch die Partizipationsmöglichkeiten aller Nutzer weitge-

hend von weiteren Branchen der öffentlichen Kommunikation, wie der Unterhal-

tungsbranche oder den Public Relations13, ab (vgl. Auer 2016: 489).  

Die Interaktivität der Nutzer- und Kommunikatoren-Rolle sorgt im Internet für eine 

erweiterte Möglichkeit für Resonanz und Diskurs seitens des Publikums zu jour-

nalistischen Angeboten. Diese Anschlusskommunikation kann von Journalisten 

beobachtet und evaluiert werden. Diese Diskussion kann und sollte von Journa-

listen in der Rolle der Moderatoren geführt werden. (Vgl. Neuberger/Kapern 

2013: 105f.)  

Die Transparenz zwischen den beiden Parteien ist im Internet so um einiges hö-

her als in den üblichen Massenmedien (vgl. Neuberger 2009: 25). Hinzu kommt 

durch die sozialen Medien eine neue Potenzialität: die Kommunikation innerhalb 

des Publikums. Unter den Begriffen Laienkommunikation, Bürgerjournalismus, 

User-Generated Content14, Civic/Community/Public Journalism und einigen wei-

teren Begriffen lässt sich die Informationsvermittlung von und zu Nutzern unter-

einander beschreiben. (Vgl. Engesser 2013: 31-38) 

 
13 „Der aus dem Amerikanischen entlehnte Begriff ‚Public Relations (PR)‘ wird in Deutschland im 

Wesentlichen mit dem Begriff ‚Öffentlichkeitsarbeit‘ assoziiert, wenn auch die Zielrichtung der 
bezeichneten Gegenstände unterschiedlich ist. Während der Begriff ‚Öffentlichkeitsarbeit‘ die 
reine Tätigkeit benennt, legt der Begriff „Public Relations (PR)” den Schwerpunkt auf den As-
pekt der Beziehungsbildung mit der Öffentlichkeit.“ (Springer Gabler Verlag 2014b: 2620) 

14 Ausführlichere Erläuterung des Begriffs in Kapitel 1.4 
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Laut Neuberger erzielen diese Angebote zuweilen keine hohen Reichweiten und 

bilden eher den „Long Tail“ (vgl. Anderson/Schmid 2013: 75-83) des Internets15.  

Ein weiterer zentraler Aspekt im Wandel des Journalismus-Systems durch die 

sozialen Medien liegt in der „Auflösung von Medien- und Angebotsgrenzen“ 

(Neuberger/Kapern 2013: 208; vgl. Aigner et al. 2017: 28). Die Nutzung von he-

terogenen Medien wie Audio, Video, etc. sorgt für eine breitere Auswahl an Mög-

lichkeiten der Berichterstattung, die durch die Integration mit Hyperlinks problem-

los über Angebotsgrenzen hinweg vernetzt werden kann (vgl. Neuberger/Kapern, 

2013: 208).  

Die nächste eminente Veränderung entsteht durch die „Flexibilität von Raum und 

Zeit“ (Neuberger/Kapern 2013: 209) im Internet. In der Zeitdimension können An-

gebote nun grenzenlos lange gespeichert und abrufbar gemacht werden (vgl. 

Neuberger/Kapern 2013: 209; vgl. Mehlis 2016: 45). Das Internet zeichnet sich 

durch eine polychrone Zeitstruktur aus (vgl. Neverla 2022: 47-51). Inhalte können 

zu jeder Zeit aktualisiert werden und eine gleichzeitige oder versetzte Kommuni-

kation wird realisierbar (vgl. Mehlis 2016: 45). In der Raumdimension zeichnen 

die globale Reichweite, die Dezentralität und der ortsungebundene Gebrauch die 

Potenziale des Internets aus (vgl. Neuberger 2009: 25; vgl. Mehlis 2016: 45). 

Informationen können aus technischer Sicht global und ohne Grenzen verbreitet 

werden (vgl. Kretzschmar 2009: 344). Neben diesem verschobenen zeitlichen 

und räumlichen Verhältnis ist die technische Datenverarbeitung ein weiterer As-

pekt der Internetnutzung, die Herausforderungen wie Chancen mit sich bringen 

kann (vgl. Neuberger 2009: 25).  

Auch in der Sachdimension16 erzeugt der Medienwandel etliche Potenziale, un-

teranderem die Multioptionalität der Kommunikationsformen, die Hyperlinkstruk-

turen und die einhergehende Vielfältigkeit der Inhalte und neue Möglichkeiten der 

Darstellung durch die Multimedialität (vgl. Mehlis 201: S. 45). In Kapitel 1.3.2 wer-

den diese Chancen ausführlicher erörtert.  

 
15 Neuberger überträgt die Ausführungen von Anderson zum „Long Tail“ auf die Verlängerung der 

Nachfrage und des Angebots von Kommunikationsinhalten. Das Internet wird in große und 
kleine Öffentlichkeiten fragmentiert, in denen durch die Kommunikation von sowohl professio-
nellen als auch privaten Inhalten ein verlängertes Angebot in bis in Nischenbereiche mit un-
gleicher Aufmerksamkeitsverteilung entsteht. (Vgl. Neuberger/Kapern 2013: 105) 

16 Katja Mehlis erstellt auf Basis von Beck (2006) und Fraas, Meier und Pentzold (2012) eine 
Übersicht über das „technische […] Potential des Internets und Merkmale der Online-Kommu-
nikation“ (2016: 45), auf die an dieser Stelle Bezug genommen wird 



Journalismus in den sozialen Medien 22 

 

In der neu transformierten Medienlandschaft kommt dem Journalismus eine er-

weiterte Funktion der Öffentlichkeitsherstellung zu. Wie bereits zuvor knapp the-

matisiert, erfolgt diese Vermittlungsleistung nicht wie in den klassischen Massen-

medien als sogenannter „Gatekeeper“, sondern erbringt eine (angesichts der 

Partizipationsmöglichkeiten für alle Nutzer) eher empfehlende Orientierungshilfe. 

Journalisten regeln nicht mehr die Informationszufuhr im Allgemeinen, sondern 

sollen wichtige Nachrichten beobachten und für Nutzer identifizieren. (Vgl. Bruns, 

2005: 113) 

Axel Bruns nennt dafür den passenden Begriff des „Gatewatchings“ (vgl. Bruns 

2005: 11-19). Infolge der Verschiebung zur Funktion als „Gatewatcher“ geschieht 

eine ganzheitliche Disintermediation17 der journalistischen Definition. Diese Ver-

schiebung zur Rolle des Gatewatchings kann auch als Remediation bezeichnet 

werden. Der Journalismus ist im Internet nicht länger als kommunikativer Zugang 

für das Publizieren von Nöten, sondern kann in den sozialen Medien ohne Wei-

teres umgangen werden. Besonders Organisationen und Unternehmen, die sich 

zu Zwecken von Public Relations an den Journalismus gewandt haben, müssen 

dies nun nicht mehr tun. (Vgl. Neuberger 2008: 24)  

Das aktuelle Modell zur Öffentlichkeit unter Bedingungen des Internets von Neu-

berger demonstriert den Wandel des Journalismus durch das Internet treffend:  

 
Abbildung 5: Aktuelle Öffentlichkeit unter den Bedingungen des Internets (Quelle: Neuberger 

2009: 41). 

 
17 Die Disintermediation beschreibt im Allgemeinen das „Ausschalten von Zwischenstufen auf 

dem Weg des Produktes (Ware oder Dienstleistung) vom Hersteller zum Verbraucher“ (Sprin-
ger Gabler Verlag 2014a: 767) 
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Der Wandel des Mediensystems bringt große Herausforderungen für den Jour-

nalismus mit sich, die das System bewältigen muss (vgl. Neuberger/Kapern 

2013: 207). Im darauffolgenden Schritt sollen hingegen die Chancen für den Jour-

nalismus durch soziale Medien untersucht werden. 

1.3.1 Herausforderungen im Journalismus durch den Medienwandel 

Der Journalismus sieht sich durch das gewandelte Mediensystem vielen neuen 

Herausforderungen gegenübergestellt. In der professionellen Vermittlungsfunk-

tion wird gefordert, dass der Journalismus dem Individualjournalismus im Internet 

eine qualitative Berichterstattung entgegensetzt. Die neu gefragte Moderatoren-

rolle von Journalistenseite stellt eine zusätzliche Aufgabe dar. (Vgl. Neuber-

ger/Kapern 2013: 208) 

Die Partizipationsmöglichkeiten des Internets machen es Nutzern möglich, in der 

Anschlusskommunikation zu journalistischen Inhalten öffentliche Kritik zu üben. 

Journalistische Institutionen werden somit selbst schnell Teil der öffentlichen De-

batte. (Vgl. Prochazka 2020: 101-105) 

Durch den publiken Diskurs können sich schnell Shitstorms18 entwickeln, falls 

virale Effekte zu einer Debatte entstehen (vgl. Primbs 2016: 11). Besonders auf-

grund der Schnelllebigkeit des Internets (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 209) ist 

ein erhöhtes Maß an professioneller Recherche und Prüfung durch die journalis-

tischen Einrichtungen gefragt (vgl. Neuberger 2009: 64). Die unendliche Wandel-

barkeit und die fluktuierenden Strukturen des Internets betrachtend, kann auch 

die Multioptionalität als wesentliche Herausforderung für den Journalismus ge-

nannt werden. Die heterogenen Möglichkeiten machen es dem professionellen 

Journalismus schwer, einen gefestigten Platz im neuen Mediensystem zu etab-

lieren und nachhaltig zu halten. (Vgl. Neuberger 2009: 28f.) 

Angebote von Laienkommunikation stehen nun gleichberechtigt neben professi-

onellen Angeboten des Journalismus (vgl. Weber et al. 2019: 9). Diese Multiopti-

onalität macht es, besonders durch den Charakter der Dezentralität des Inter-

nets, möglich, dass verschiedenste Beteiligte Einfluss auf das System nehmen 

können (vgl. Neuberger 2009: 28f.). Soziale Plattformen üben weitreichenden 

Einfluss darauf aus, auf welche Weise Inhalte im Internet ausgespielt werden, 

 
18 „wenn Beschimpfungen, Gehässigkeiten und Pöbeleien die Überhand gewinnen“ (Schmidt, 

2018: 56) 
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was deren Auffindbarkeit von ebendiesen Plattformen abhängig macht (vgl. Aig-

ner et al. 2017: 33). Soziale Medien bzw. deren Algorithmen übernehmen daher 

die Filterung der Nachrichten auf Relevanz (vgl. Wladarsch 2020: 40). Eine all-

gemeine Abhängigkeit von dritten Plattformen ist als prekär zu betrachten (vgl. 

Aigner et al. 2017: 36f.). Die zahlreichen Inhalte sorgen für eine quantitative, aber 

auch qualitative Belastung des Rezipienten und primär für Kommunikatoren ist 

es mühsam, Aufmerksamkeit zu generieren und synchron Authentizität zu ver-

mitteln (vgl. Neuberger 2009: 50). 

Erreicht ein Angebot die nötige Aufmerksamkeit, ist im Internet jedoch kein un-

mittelbarer Erfolg aus ökonomischer Sicht zu messen und der Journalismus ist 

der Operation und Ökonomie der Algorithmen unterworfen (vgl. Prochazka 2016: 

18). Die sogenannte „Gratismentalität“ der Nutzer sorgt für einen besonders gro-

ßen Druck auf den Journalismus, dessen Finanzierung und seine Leistungen 

(vgl. Neuberger 2009: 66). Die Institutionen des Journalismus werden sich in Zu-

kunft anders finanzieren müssen (vgl. Lobigs 2016: 171). Diese Qualitätskrise im 

Journalismus führt zu einer eminenten Belastung für Journalisten und zeitlichen 

Druck auf die Arbeitsweise (vgl. Beck et al. 2010: 223-226).  

Durch das Phänomen des Long Tails entstehen im Internet kleinere Nischen 

(meist entstanden durch Laienkommunikation (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 

105)), die jeweils nur spezifische Teile des „Marktes“ abdecken und für eine De-

konzentration der Inhalte sorgen (vgl. Neuberger 2009: 42-48). In der Recherche 

ist daher insbesondere die Sichtung der Quellen und das Vertrauen auf Inhalte 

aus der Laienkommunikation als Herausforderung zu nennen (vgl. Neuberger 

2009: 76). Oft dienen soziale Medien als ausschließliche Informationsquellen 

zum aktuellen Tagesgeschehen, was in Anbetracht der qualitativen Recherche-

standards im Journalismus als problematisch angesehen werden kann (vgl. 

Spangenberg 2015: 106).  

Die bereits thematisierte Disintermediation und die daraus folgende Remediation 

sorgen darüber hinaus dafür, dass die Qualität der Berichterstattung, die sonst in 

den Massenmedien durch das Gatekeeping generiert wird, im Internet nicht mehr 

gewährleistet werden kann (vgl. Neuberger 2009: 50). Der Journalismus hat so-

mit sein Alleinstellungsmerkmal als Hersteller von Öffentlichkeit verloren (vgl. 

Spiller et al. 2020: 960). Wie bereits zu Beginn in Kapitel 1.3 erörtert, ist nun eine 

der herausfordernden Aufgaben von Journalisten das Gatewatching geworden. 
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Dies kann auch durch Prüfung und Selektion im Nachhinein geschehen (vgl. Neu-

berger 2009: 56). Für Akteure der Public Relations ist es nicht mehr nötig, den 

Weg über den Journalismus zu gehen, da diese nun selbst Zugang zur medialen 

Öffentlichkeit haben (siehe auch Abbildung 5) (vgl. Neuberger 2009: 38).  

Die algorithmische Selektion der Inhalte im Internet kann eine Fragmentierung 

der Öffentlichkeit bewirken (Entstehung von Filter Bubbles19), welche ein abfal-

lendes Vertrauen in das Journalismus-System hervorrufen könnte. Das Phäno-

men der Filter Bubble ist derzeit kaum empirisch belegt, die Theorie der desola-

ten Informationswelten wurde jedoch von vielen Experten bereits geäußert und 

sollte als Herausforderung für den Journalismus betrachtet werden. (Vgl. Procha-

zka 2020: 15f.) 

Eine weitere Problematik hinsichtlich der Glaubwürdigkeit entsteht, wenn journa-

listische Angebote mit alternativen Angeboten verglichen werden und die Bericht-

erstattung abweicht (Glaubwürdigkeitseffekt) (vgl. Prochazka 2020: 64). Der Bür-

gerjournalismus im Internet wird zum Problem, da dies zunehmende Konkurrenz 

für den professionellen Journalismus bedeutet (vgl. Auer 2016: 497; vgl. Spiller 

et al. 2020: 947). Es bilden sich neue, nicht-professionelle Angebote, die beson-

ders für jüngere Nutzer interessant erscheinen mögen und eine Ablöse des klas-

sischen Journalismus bedeuten können (vgl. Spiller et al. 2020: 946). Diese kön-

nen von Nutzern verwechselt werden (Verwechslungseffekt) und üben neuen 

Druck auf journalistische Angebote unter anderem hinsichtlich der Transparenz 

aus, da mehrere Varianten der Realität entstehen können (Transparenzeffekt) 

(vgl. Prochazka 2020: 64f.).   

1.3.2 Chancen im Journalismus durch den Medienwandel 

Die Herausforderungen für den Journalismus durch den Öffentlichkeitswandel 

der sozialen Medien prägen das Berufsbild stark (vgl. Kapitel 1.3.1). Entgegen 

den Problemen, die durch den Medienwandel entstehen, inkludiert das Internet 

gleichermaßen vielseitige Chancen.  

Die per se prägnanteste Wandlung im Internet ist die Verbindung der Kommuni-

kationsformen und damit Akteursrollen von Nutzern und Kommunikatoren (vgl. 

Beginn von Kapitel 1.3). Wie bereits erörtert, besteht nun eine wechselseitige 

 
19 Nutzer geraten durch die Personalisierung von Algorithmen in sich verengende Informa-

tionsuniversen (vgl. Pariser 2016)  
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Kommunikation zwischen Kommunikator und Rezipient, durch die sich ein neu-

artiges Verhältnis entwickeln kann (Interaktivität) (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 

208; vgl. Prochazka 2020: 17). Anschlusskommunikation, Leserkommentare 

(auch untereinander) und Bewertungen von Nutzern werden durch die Öffentlich-

keitswandlung des Internets möglich (vgl. Lilienthal et al. 2014: 38; vgl. Neuber-

ger 2009: 79). Das neue Mediensystem vereint sowohl kleine Gruppen als auch 

große Öffentlichkeiten in einem Kommunikationsraum (vgl. Neuberger 2009: 41). 

Eine individualisiertere Personalisierung von Inhalten ist möglich (vgl. Aigner et 

al. 2017: 28) und Bürger können aktiv an öffentlichen Diskussionen teilnehmen 

(vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208).  

Ein weiterer Aspekt lässt sich unter dem Gesichtspunkt der Crossmedialität refe-

rieren. Durch das Auflösen der Angebots- und Mediengrenzen können diverse 

mediale Potenziale genutzt werden (Video, Audio, Animation, etc.) und diese An-

gebote durch Hyperlinks über Angebotsgrenzen hinweg miteinander vernetzt 

werden. (Vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208; Vgl. Spiller et al 2020: 946) 

Ein Beispiel für das Nutzen dieser Potenziale ist das digitale Storytelling20 (vgl. 

Lilienthal et al. 2014: 48). Die Flexibilität auf Angebotsseite ermöglicht eine tief-

greifende Individualisierungsmöglichkeit für Rezipienten (vgl. Aigner et al. 2017: 

76), beispielsweise durch mobile Nutzung, lokale Filter und zeitgelösten Konsum 

(„On-Demand“-Nutzung) (vgl. Kretzschmar 2009: 344, 348). Die Vernetzung 

durch Hyperlinks kann eine tiefgreifendere Berichterstattung ermöglichen (vgl. 

Neuberger 2009: 60). Ältere Beiträge können durch neue Informationen angerei-

chert werden (Additivität), was als ein Zugewinn für die öffentliche Meinungsbil-

dung angesehen werden kann (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208). Neue Bei-

träge können ebenso dauerhaft aktualisiert werden (vgl. Spiller et al. 2020: 946). 

Die globale und simultane Verfügbarkeit von Informationen (vgl. Spiller et al. 

2020: 946) kann als eine Bereicherung für den Journalismus in Bezug auf die 

Recherche durch Reproduktion der Informationsquellen (vgl. Prochazka 2020: 

14) gesehen werden (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208). Durch neue technische 

Möglichkeiten müssen Journalisten nicht permanent vor Ort sein und können glo-

bal Informationen in Echtzeit abrufen (vgl. Kretzschmar 2009: 346). Die syn-

chrone zeitliche Beschleunigung und Verlangsamung durch permanente 

 
20 Eine detaillierte Erläuterung des Begriffs erfolgt in Punkt m) von Kapitel 3.2 
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Abrufbarkeit im Internet macht Berichterstattung ausführlicher und aktueller (vgl. 

Neuberger 2009: 60). In der Datenverarbeitung lassen sich Personalisierung und 

Selektion für den Nutzer ausweiten und es entsteht eine höhere Transparenz 

aufgrund der konstanten Verfügbarkeit von (älteren sowie aktuellen) Informatio-

nen (vgl. Neuberger/Kapern 2013: 208). Für Journalisten kann es sich zur Ermitt-

lung von Relevanz für Nachrichten als erleichternd darstellen, wenn diese durch 

den öffentlichen Diskurs in sozialen Medien schon vorab deutlich wird (vgl. 

Primbs 2016: 9).  

Zusätzlich stellt der Strukturwandel des Mediensystems eine Chance hinsichtlich 

der Berufsfelder für Journalisten dar. Neben klassischen redaktionellen Berufen 

entstehen beispielsweise neue Anforderungsprofile im Bereich Social Media oder 

Datenjournalismus (vgl. Lilienthal et al. 2014: 49). Auch Community-Manager so-

wie Datenanalysten werden durch den Medienwandel zu gefragten Berufsgrup-

pen (vgl. Kramp/Weichert 2020: 1115). Dies kann als Chance für neue Arbeits-

plätze gesehen werden, Lilienthal et al. befürchten jedoch zunächst einen Fach-

kräftemangel von Journalisten mit Spezialisierung auf digitalen Inhalten (vgl. 

2014: 49).  

1.3.3 Journalistische Qualität im Medienwandel 

Die ausgeweiteten Aufgabengebiete und das veränderte Rollenverständnis in der 

medialen Öffentlichkeit führen zu einem gewandelten Operationsrahmen der 

Journalisten (vgl. Lilienthal et al. 2014: 49). Auch die Qualität im Journalismus 

muss auf internetspezifische Einflüsse hin neu erörtert werden. Bucher affirmiert 

die Wichtigkeit einer internetspezifischen Einschätzung von Qualität (vgl. 2000: 

155). Einige dieser Kriterien erscheinen verglichen mit den klassischen Qualitäts-

kriterien zunächst redundant, müssen aber aufgrund der Eigenschaften des In-

ternets neu interpretiert werden.  

a) Vielfalt 

Wie bereits in Kapitel 1.2 erörtert, ist die Vielfalt ein zentrales Qualitätskriterium 

für den Journalismus. Zusätzlich zu den klassischen Attributen für Vielfalt nennt 

Meier in seinen Kriterien zur Qualität im Online-Journalismus das Gesamtange-

bot der Redaktion, die Darstellung eines einzelnen Themas und die Themenauf-

bereitung über Hyperlinks (vgl. 2003: 258f.). Auch eine große Auswahl an Mei-

nungen und Themen sind zentrale Eigenschaften (vgl. Mehlis 2016: 107). 
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Neuberger et al. fundieren Relevanz, Aktualität, Nachrichtenwert als signifikant 

(vgl. 2009: 62) und in einer Nutzerbefragung Neubergers nennen Teilnehmer ei-

nen breiten Nachrichtenüberblick (vgl. 2012: 48) als wichtiges Kriterium. Zur Mes-

sung publizistischer Qualität nennt er ebenfalls inhaltliche Tiefe, einen Mehrwert 

zu anderen Inhalten, Exklusivität, Vollständigkeit, Spezialisierung und themati-

sche Einordnung (vgl. 2011: 142).  

b) Aktualität 

Auch die Aktualität ist eines der Kriterien, die sowohl im massenmedialen Jour-

nalismus bedeutend sind, aber durch den Strukturwandel eine neue Signifikanz 

erhalten haben. Es muss zwischen der Periodizität des Mediums differenziert 

werden, um Aktualität evaluieren zu können (vgl. Meier 2003: 253-255). Um der 

Zielgruppe das Kriterium möglichst zufriedenstellend zu erfüllen, muss eine Re-

levanz für die Rezipienten klar erkennbar sein (vgl. Meier 2003: 253-255) und ein 

schneller Überblick über die aktuelle Sachlage möglich sein (vgl. Mehlis 2016: 

107). Die Aktualisierung der Beiträge (auch in Archiven) (vgl. Meier 2003: 253-

255), die Häufigkeit dieser und die Angabe von Daten (vgl. Neuberger et al. 2009: 

62; vgl. Neuberger 2011: 142) spielen eine besonders große Rolle. Daran 

schließt sich an, dass im Internet durch die permanente Abrufbarkeit von Inhalten 

der Entstehungszeitpunkt des Artikels oder Inhalts genannt werden muss, um 

Aktualität und Transparenz nachzuweisen (vgl. Meier 2003: 253-255). Eine zeit-

nahe Berichterstattung ist dabei besonders zielführend (vgl. Mehlis 2016: 107).  

c) Unabhängigkeit 

Auch die Unabhängigkeit ist bereits als klassisches Qualitätskriterium für Journa-

lismus ausgelegt worden, bei der internetspezifischen Qualitätsdiskussion kom-

men weitere einflussnehmende Faktoren hinzu. Bei Online-Angeboten ist daher 

die Trennung der Redaktion und Werbung, besonders auf optischer Ebene, wich-

tig (vgl. Meier 2003: 249f.). Auch Neuberger nennt dieses Kriterium (vgl. 2012: 

48) und gibt Werbefreiheit, Bias der Berichterstattung und die Trennung von 

Nachrichten und Meinung als signifikante Attribute an (vgl. 2011: 142).  

d) Zugang 

Unter der Eigenschaft Zugänglichkeit wurde der Parameter Zugang bereits in der 

Ausdifferenzierung der klassischen Qualitätskriterien erörtert. Auch Dahinden et 

al. nennen dieses Kriterium in Bezug auf internetspezifische Qualität (vgl. 2004 
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zitiert nach Mehlis 2016: 56). Im Internet ist gerade die Barrierefreiheit durch uni-

versellen Zugang, keine Bindung an spezifische Technologien und ein Ausgleich 

zwischen auditiven und visuellen Inhalten ausschlaggebend (vgl. Neuberger 

2011: 144). Auch die externe Vernetzung und Auffindbarkeit des Angebots sind 

für Neuberger maßgebend (vgl. 2011: 143).  

e) Universalität 

Eng verknüpft mit der Vielfalt, ist die Universalität eines Angebots ein notwendi-

ges Kriterium in der Qualitätsmessung im Internet. Das Angebot sollte eine be-

sonders adäquate thematische Breite bieten und Sachverhalte diskutieren, die 

für die breite Allgemeinheit Relevanz aufzeigen (vgl. Neuberger 2012: 48; vgl. 

Neuberger et al. 2009: 62). Sind die Inhalte vollständig (vgl. Dahinden et al. 2004 

zitiert nach Mehlis 2016: 56) und liefern darüber hinaus eine Inspiration zu rele-

vanten Themen ist eine hohe Universalität gegeben (vgl. Primbs 2016: 12). An 

dieser Stelle wird deutlich, dass das Kriterium Universalität eng mit der Relevanz 

(Punkt c) in Kapitel 1.2.1) verknüpft ist.  

f) Objektivität 

Die Objektivität oder auch Vertrauen (vgl. Dahinden et al. 2004 zitiert nach Mehlis 

2016: 56) kann durch Verlässlichkeit, Glaubwürdigkeit, Reliabilität, Zuverlässig-

keit sowie Fehlerfreiheit generiert werden. Die Prüfung von Informationen und 

der Nachweis von Quellen können die Objektivität eines Angebots stützen (vgl. 

Neuberger 2011: 142).  

g) Sicherheit 

Die Sicherheit ist eines der Kriterien, die durch den medialen Strukturwandel als 

Kriterium für professionellen Journalismus hinzugekommen sind (vgl. Dahinden 

et al. 2004 zitiert nach Mehlis 2016: 56). Durch klassische Massenmedien wie 

Radio, Fernsehen oder Print hat diese Eigenschaft kaum Bedeutung erhalten, ist 

aber hinsichtlich des Datenschutzes von Rezipienten ein bedeutsamer Faktor. 

Dieses Kriterium richtet sich nach den Bedürfnissen der Nutzer, ist aber für die 

Sicherheit von Institutionen ausschlaggebend. (Vgl. Neuberger 2011: 144) 

h) Nutzwert 

Der Parameter Nutzwert spielt in der internetspezifischen Qualitätsmessung eine 

zentrale Rolle. Der Nutzwert ist für redaktionelle Angebote ein essenzielles 
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Kriterium, um Aufmerksamkeit von Rezipienten zu erlangen und die Reichweite 

und somit die Auffindbarkeit erhöht (siehe Kapitel 1.3.1 zu Herausforderungen im 

Medienwandel). Die Anwendbarkeit eines Angebots aus den bisher genannten 

Qualitätskriterien ist vergleichbar mit diesem Terminus. Ein hoher Nutzwert ergibt 

sich durch Ratschläge zum Angebot und zeitlose Servicethemen (vgl. Meier 

2003: 260), die besonders nützlich für den Alltag der Konsumenten sind (vgl. 

Neuberger 2012: 48). Aber auch die Kennzeichnung von Zusammenarbeit mit 

Datenbanken fördert die Transparenz und damit den Nutzwert (vgl. Meier 2003: 

260). Eine facettenreiche Gestaltung der Inhalte durch Humor, Relevanz und Ein-

zigartigkeit erhöhen diesen signifikant (vgl. Primbs 2016: 66; vgl. Mehlis 2016: 

109; vgl. Dahinden et al. 2004 zitiert nach Mehlis 2016: 56). 

i) Spannung 

Nah angelehnt an das Kriterium des Nutzwerts ist die Spannung, die Rezipienten 

dazu animieren soll, ein Angebot (bis zum Ende) zu konsumieren. In Bezug auf 

die klassischen Qualitätskriterien lässt sich dies der Unterhaltsamkeit zuordnen. 

Die Technik des multimedialen Erzählens und das Platzieren von aktiven Inhalten 

im Vordergrund steigern die Spannung eines Angebots. (Vgl. Meier 2003: 260f.)  

j) Richtigkeit 

Die Richtigkeit (Verlässlichkeit (vgl. Dahinden et al. 2004 zitiert nach Mehlis 2016: 

56)), oder wie bereits in Kapitel 1.2.4 genannt, die Sachgerechtigkeit, lässt sich 

durch angemessene Recherche vollziehen (vgl. Meier 2003: 252). Dies ist durch 

Kennzeichnung der Quellen, Sorgfalt beim Recherchieren sowie das Prüfen (auf 

Manipulation) der Quellen gegeben. Gerade auch der Vergleich mit „Offline“-In-

formationen ist hilfreich, um die Richtigkeit der Angebote zu sichern (vgl. Meier 

2003: 252f.). Unter dem Begriff der Sachlichkeit versteht Neuberger ähnliche Ei-

genschaften und bezieht diese auf die in seiner Nutzerbefragung genannte sach-

liche Ausdrucksweise von Online-Angeboten in der Berichterstattung (vgl. Neu-

berger 2012: 48).   

k) Transparenz 

Die Transparenz ist ein medienübergreifendes Qualitätskriterium für den Journa-

lismus. Das Offenlegen von Quellen, die Bereitstellung der Konditionen der Re-

daktion, der Verweis auf externe Quellen als Ergänzung und die somit relevante 
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Verknüpfung zu Originalquellen fördern im Internet die Transparenz des Ange-

bots. (Vgl. Meier 2003: 261f.) 

Unter Hintergrund nennen die Befragten bei Neuberger zudem das Offenlegen 

von Hintergrundinformationen als zentralen Aspekt für qualitativen Journalismus 

im Internet (vgl. Neuberger 2012: 48). 

l) Multimedialität 

Einer der durch das Internet hinzukommenden Begrifflichkeiten ist die Multimedi-

alität. Wie in Kapitel 1.3.2 ausführlich erörtert, bringt das Internet ein bedeuten-

des Potenzial hinsichtlich dieser Multimedialität mit sich. Durch Bild- und Video-

strecken (vgl. Mehlis 2016: 108) sowie Toninhalte oder Animationen kann der 

Inhalt neue Gestaltungsformen und damit Abwechslung mitbringen (vgl. Neuber-

ger 2011: 143). 

m) Usability 

Der Begriff der „Usability“ (vgl. Meier 2003: 259) ist erst durch das Internet auf-

gekommen und kann im Deutschen mit Nutzbarkeit übersetzt werden. Auch Ori-

entierung (vgl. Mehlis 2016: 107) oder Navigation (vgl. Neuberger 2011: 144) 

können in diesem Kontext genannt werden. Meier nennt Orientierung, Einstieg, 

Navigation, Einordnung des Inhalts in das Gesamtbild, Rahmung, Lesbarkeit, 

Linkgestaltung und Gliederung des Angebots als zentrale Aspekte (vgl. 2003: 

259). Die übersichtliche Gestaltung beinhaltet ebenfalls die (soweit mögliche) Re-

duzierung von Werbeelementen (vgl. Mehlis 2016: 107). Neuberger basiert unter 

der Navigation als Kriterium für publizistische Qualität im Internet Individualisie-

rung, Suchmöglichkeiten, Nutzerfreundlichkeit, eine allgemeine Übersichtlichkeit, 

Hilfeseiten, Transparenz, intuitive Bedienbarkeit, Architektur, Organisation und 

Wahlmöglichkeiten für den Nutzer (vgl. 2011: 144). 

n) Technische Effizienz 

Ein zusätzlicher Aspekt, welcher ergänzend zur Usability betrachtet werden 

kann, sind die Ladegeschwindigkeiten oder auch technische Effizienz des Ange-

bots. Dies schließt die Übertragungsgeschwindigkeit des Angebots mit ein. (Vgl. 

Neuberger 2011: 144; Vgl. Dahinden et al. 2004 zitiert nach Mehlis 2016: 56)  
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o) Interaktivität 

Wie die Multimedialität und Usability ist die Interaktivität ein internetspezifisches 

Kriterium. Diese erhöht den Nutzwert des Angebots maßgeblich und ist in der 

Diskussion um erfolgreiche Formate im Internet ein zentraler Aspekt (vgl. Neu-

berger et al. 2009: 62). Neuberger definiert diese Kategorie durch Relevanz für 

das Publikum, Teilhabe, Foren für Interaktion und Feedback, öffentlichen Diskurs 

und allgemeine webspezifische Möglichkeiten der Partizipation und Kollaboration 

(vgl. Neuberger 2011: 143). Meier gibt zu den Möglichkeiten der Partizipation 

ausführlichere Instruktionen. Ein zweiseitiger Dialog mit den Konsumenten kann 

durch einen Live-Chat, E-Mail, Diskussionsforen, Gästebucheinträge und Leser-

kommentare (und deren Veröffentlichung), Bewertungen und Abstimmungen ent-

stehen. Ausschlaggebend für authentische Interaktivität ist jedoch die Prüfung 

der nutzergenerierten Inhalte durch die Redaktion. (Vgl. 2003: 255-257)  

p) Crossmedialität 

Die Crossmedialität (oder Intermedialität (vgl. Neuberger 2011: 144)) gewinnt 

durch den medialen Wandel Relevanz in der Diskussion um den Nutzwert eines 

journalistischen Angebots (vgl. Meier 2003: 257). Konzentriert sich eine Redak-

tion auf mehrere Mediengattungen (vgl. Meier 2003: 257f.) und vernetzt das An-

gebot mit Hintergrundinformationen anderer Plattformen, ist für die Rezipienten 

ein höheres Nutzererlebnis garantiert (vgl. Mehlis 2016: 108).  

q) Design 

Auch auf optischer Ebene muss ein redaktionelles Angebot professionell gestal-

tet sein, um Qualität zu erbringen. Im Internet kann das Design durch Schlichtheit 

und adäquate sowie innovative Aufarbeitung aufgewertet werden. Dabei sollte 

Fokussierung auf dem Inhalt im Vordergrund stehen. (Vgl. Neuberger 2011: 143) 

Eine angemessene Strukturierung des Angebots kann die Anschaulichkeit eben-

falls steigern (vgl. Dahinden et al. 2004 zitiert nach Mehlis 2016: 56).  

r) Identitätsmanagement 

Unter dem Identitätsmanagement oder „Branding“ kann das Markenmanagement 

im Internet verstanden werden (vgl. Primbs 2016: 12). Die Reputation eines Me-

dienhauses kann durch die Qualifikation des Verfassers und die Art der Finan-

zierung gestützt werden (vgl. Neuberger 2011: 142).  
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s) Partizipation 

Ebenso wie die Interaktivität, Crossmedialität oder Multimedialität ist die Partizi-

pation eines der wichtigsten Eigenschaften des Internets (siehe Kapitel 1.3.2). 

Diese wird durch die Nähe zum Leser, Nennung des Autors, intensive Diskussi-

onen (siehe Interaktivität) und die persönliche Perspektive des Verfassers gege-

ben (vgl. Neuberger et al. 2009: 278). Auch der Kontakt kann als Synonym für die 

Partizipation verwendet werden (vgl. Dahinden et al. 2004 zitiert nach Mehlis 

2016: 56). Neuberger versteht darunter die Feedbackmöglichkeit für das Publi-

kum und die Nutzung neuer Kommunikationsmöglichkeiten (vgl. 2011: 143). Die 

Partizipation kann auch als Beziehungsmanagement bezeichnet werden, wel-

ches durch die Kontaktpflege zu Nutzern, das Moderieren von Diskussionen so-

wie die Anfertigung zielgruppengerechter Inhalte erfolgt (vgl. Primbs 2016: 13).  

t) Relevanz 

Auch die Relevanz bzw. Nützlichkeit nennt Neuberger explizit als internetspezifi-

sches Qualitätskriterium, gibt aber keine detaillierte Anweisung zur Messung die-

ses Kriteriums (vgl. Neuberger 2011: 142). Eigenschaften dieser Qualität können 

aus Punkt c) in Kapitel 1.2.1 zu den klassischen Qualitätskriterien entnommen 

werden.  

u) Verständlichkeit 

Die Verständlichkeit eines redaktionellen Angebots im Internet kann mit der Zu-

gänglichkeit verglichen werden. Eine detaillierte und präzise Darstellung der 

Sachverhalte und eine kontinuierliche Begriffsverwendung in den Angeboten der 

Redaktion fördert die Verständlichkeit für die Nutzer. (Vgl. Neuberger 2011: 143)  

v) Kreativität/Innovation 

Zuletzt definiert sich ein redaktionelles Angebot im Internet vorwiegend durch den 

Innovationsgeist. Adaptiert eine Redaktion ihr Angebot regelmäßig an neue 

Technologien und beweist Kreativität in der Herstellung der Inhalte, beweist dies 

ebenfalls die Professionalität des Angebots. Neue und besonders interaktive For-

mate, Darstellungsformen und Konzepte werden von Lesern als hilfreich und an-

sprechend bewertet. Werden diese Qualitätskriterien (besonders mit Sicht auf 

das Internet, eingehalten) kann die Redaktion die Professionalität und Qualität 

ihrer Arbeit zeigen. (Vgl. Neuberger 2011: 144)  
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1.4 Soziale Medien im Strukturwandel 

1.4.1 Entwicklung sozialer Medien 

Die Entstehung des Web 2.0 und die daraus entstandenen sozialen Medien ha-

ben den Journalismus maßgeblich gewandelt (vgl. Neuberger 2009: 30). Die bei-

den Begriffe werden oftmals synonym verwendet (vgl. Ebersbach et al. 2011: 27), 

müssen jedoch ambivalent betrachtet werden. Die neue Version des Internets, 

welche unter dem Begriff Web 2.0 zunächst nur als „Marketing-Buzzword“ in 

Fachkreisen benannt wurde (vgl. Hippner 2006: 7), wurde von O´Reilly im Jahr 

2005 in sieben Aspekten definiert21.  

Das Web 2.0 regte durch die einfache Bedienung und geringe Voraussetzungen 

für technisches Wissen die Teilnahme an Diskursen und sozialem Beziehungs-

management an (vgl. Schmidt 2018: 7). Jan-Hinrik Schmidt und Monika Taddi-

cken nennen soziale Medien ein Mittel, um soziale Beziehungen pflegen und In-

formationen durch die digital vernetzten Medien anderen Menschen zugänglich 

zu machen (vgl. 2017: 11). Genutzt werden zu diesem Zweck die Techniken des 

Internets (vgl. Ebersbach et al. 2011: 33). Die Verdatung und Umwandlung sozi-

aler Beziehungen in Algorithmen sind dabei wesentlicher Aspekt (vgl. 

Schmidt/Taddicken 2017: 4-8).  

Besonders elementar für den Einfluss der sozialen Medien auf den Journalismus 

ist der Aufbruch der Massenkommunikation in heterogene Kommunikations-

wege, der einen neuartigen Informationsaustausch von Kommunikator zu Rezi-

pienten ermöglicht (vgl. Schmidt/Taddicken 2017: 5). Die bisherige Trennung von 

einseitiger massenmedialer Kommunikation und dem interpersonalen Informati-

onsaustausch der Menschen untereinander wird durch soziale Medien aufgeho-

ben (vgl. Müller 2019: 20).  

Die Partizipation ist eine der grundlegenden Voraussetzungen für die Entwick-

lung des oben genannten Aufbruchs der Massenkommunikation zu wechselsei-

tiger Kommunikation zwischen Kommunikator und Rezipienten (vgl. 

Schmidt/Taddicken 2017: 7f.). Nach Maletzke besteht die Massenkommunikation 

ursprünglich darin, dass „Aussagen öffentlich […] durch technische 

 
21 Das „Web als Service-Plattform“, welches die „kollektive Intelligenz der Nutzer einbezieht“, 

„Daten in den Mittelpunkt der Anwendungen stellt“, das „Ende des ‚Software-Release-Zyklus‘ 
bedeutet“, auf „leichten Programmiermodellen basiert“, auf „verschiedensten Geräten funktio-
niert“ und „vielfältige Benutzererfahrungen schafft“ (O’Reilly 2005: 1-5). 
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Verbreitungsmittel […] indirekt […] und einseitig […] an ein disperses Publikum 

vermittelt werden“ (1963: 32). Anders als die klassischen Massenmedien wie Ra-

dio, Fernsehen und Zeitung, sind soziale Medien jedoch immersiver Struktur; das 

heißt, die Nutzer werden Teil der Anwendung, wenn sie diese konsumieren (vgl. 

Münker 2012: 53). Soziale Medien sind grundsätzlich jedem zugänglich und ba-

sieren darauf, dass sie gemeinschaftlich genutzt werden (vgl. Kolo 2020: 992). 

Somit haben keine exklusiven Akteure (wie beispielsweise Journalisten oder Un-

ternehmen) Zugang zu jenen Anwendungen, sondern alle Rezipienten und Kom-

munikatoren, kurz gesagt die Gesamtheit aller Nutzer (vgl. Neuberger 2014: 

104). Inhalte in den sozialen Medien sind per se für die Öffentlichkeit zugänglich 

oder zumindest „teil-öffentlich“ für bestimmte Gruppen verfügbar (vgl. 

Schmidt/Taddicken 2017: 5). Auch interpersonale Kommunikation kann so im 

Beisein der Öffentlichkeit stattfinden, welche zu einer Entstehung von „persönli-

chen Öffentlichkeiten“ (Müller 2019: 23) führt. 

In sozialen Medien können Inhalte sowohl passiv rezipiert als auch aktiv verbrei-

tet werden (vgl. Müller 2019: 22). Das einfache Erstellen und Veröffentlichen von 

Inhalten durch jeden beliebigen Nutzer auf den Plattformen lässt sich unter dem 

Begriff „User-Generated-Content“ (kurz: UGC) zusammenfassen (vgl. Müller 

2019: 21).  

Diese nutzergenerierten Inhalte sind permanent, das heißt zeitunabhängig, ab-

rufbar (vgl. Schmidt/Taddicken 2017: 5). Dies unterstreicht einen weiteren we-

sentlichen Aspekt von sozialen Medien: die Auflösung der Eingrenzung durch 

Raum und Zeit (vgl. Münker 2012: 45).  

1.4.2 Die verschiedenen Gattungen sozialer Medien 

In den sozialen Medien haben sich seit Entstehung des Web 2.0 verschiedene 

Gattungen der Angebote herausgebildet. Oft lassen sich die Anwendungen meh-

reren Gattungen zuordnen, weshalb eine systematische Klassifizierung dieser 

kaum möglich ist. (Vgl. Schmidt/Taddicken 2017: 9) 

Es wird zwischen Netzwerkplattformen, Diskussionsplattformen, Multimedia-

/UGC-Plattformen, Weblogs, Podcasts/Videocasts, Instant-Messaging-Diensten 

und Wikis unterschieden (vgl. Schmidt 2018: 11-15). Um im Verlaufe der Arbeit 

die soziale Plattform TikTok einordnen zu können, sollen Multimedia- bzw. UGC-

Plattformen näher betrachtet werden:  
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Multimediaplattformen (vgl. Schmidt 2018: 13) oder User-Generated-Content-

Plattformen (vgl. Schmidt/Taddicken 2017: 11) haben einen starken Fokus auf 

Inhalten, die dort von Nutzern veröffentlicht werden. Anwender veröffentlichen 

und rezipieren Inhalte. Hier existieren Kommentarfunktionen und Profile, der 

UGC steht jedoch im Vordergrund. (Vgl. Schmidt/Taddicken 2017: 11) 

Die Nutzer kommunizieren über Fotos und Videos miteinander. Andere Formen 

dieser Gattung ermöglichen auch einen Austausch über Musikproduktionen oder 

Präsentationen (vgl. Schmidt 2018: 13). Die wohl bekannteste Multimediaplatt-

form ist Instagram, doch auch YouTube ist besonders bei jüngeren Nutzern 

beliebt (vgl. Schmidt/Taddicken 2017: 11). Auch TikTok lässt sich aufgrund sei-

ner Fokussierung auf Kurzvideos als nutzergenerierten Inhalt in diese Kategorie 

einordnen (vgl. Sbai 2020: 17).  

Die beliebtesten sozialen Medien in Deutschland sind aktuell:  

 Generation Z (in %) Generation Y (in %) Generation X (in %) 

Instagram 79 68 55 

YouTube 73 70 69 

TikTok 65 38 29 

Snapchat 57 21 12 

Facebook 52 72 77 

Pinterest 32 30 30 

Tabelle 1: Welche sozialen Netzwerke nutzen Sie regelmäßig? (Quelle: Statista 2023) 

2 Öffentlich-rechtlicher Rundfunk 

Der öffentlich-rechtliche Rundfunk ist als Teil des journalistischen Systems den 

Herausforderungen durch den Medienwandel unterworfen, kann aber auch das 

Potenzial der Internets nutzen (vgl. Neuberger 2011: 100). Zunächst soll nun der 

Auftrag des öffentlich-rechtlichen Rundfunks differenziert werden und dieser auf 

die Chancen und Herausforderungen durch den Strukturwandel der Medien über-

tragen werden. Der öffentliche Auftrag des Rundfunks muss auch durch den di-

gitalen Wandel erfüllt werden (vgl. Gundlach 2022: 233). Die Bewertung dieser 

Transformation in die digitalen Medien erfolgt im Laufe dieser Arbeit.  
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2.1 Der Auftrag des öffentlich-rechtlichen Rundfunks 

Die Entstehung des öffentlich-rechtlichen Rundfunks manifestierte sich nach dem 

zweiten Weltkrieg durch die Alliierten in der Systematisierung des Rundfunksys-

tems (vgl. Lucht 2006: 96). Die Vorstellung war, einen Rundfunk zu schaffen, der 

„unter Kontrolle verschiedener staatlicher und gesellschaftlicher Gruppen stehen 

sollte“ (Lucht 2006: 96).  

Der öffentlich-rechtliche Rundfunk ist durch seinen im Gesetz verankerten Auf-

trag bestimmten Definitionen und Aufgaben unterworfen: Nach §2 Absatz 1 Satz 

1 im Medienstaatsvertrag (im folgenden MStV) ist der öffentlich-rechtliche Rund-

funk „ein linearer Informations- und Kommunikationsdienst“, der für „die Allge-

meinheit und zum zeitgleichen Empfang bestimmte Veranstaltung und Verbrei-

tung von Angeboten in Bewegtbild oder Ton entlang eines Sendeplans unter Be-

nutzung elektromagnetischer Schwingungen“ (§2 Absatz 1 Satz 1 MStV) sorgt.  

Um für die Allgemeinheit Berichterstattung leisten zu können, muss das Angebot 

des öffentlich-rechtlichen Rundfunks zunächst öffentlich zugänglich sein und auf 

inhaltlicher Ebene für die Allgemeinheit fungieren (vgl. Brand 2002: 151f.). Die 

Kommunikation ist für die individuelle und allgemeine Meinungsbildung bestimmt 

(vgl. Gersdorf 1995: 92). Zentral ist dabei eine möglichst breite Abdeckung von 

Themen mit explizitem Fokus auf den Bereichen Information, Bildung, Kultur und 

Unterhaltung (Grundversorgungsauftrag) (vgl. Lucht 2006: 99, 104).  

Der öffentlich-rechtliche Rundfunk agiert unter dem Gebot der Rundfunkfreiheit, 

wie auch in §5 Absatz 1 Satz 2 GG festgelegt. Die „Pressefreiheit und die Freiheit 

der Berichterstattung durch Rundfunk und Film werden gewährleistet. Eine Zen-

sur findet nicht statt“ (§5 Absatz 1 Satz 2 GG). Dies beschreibt die Bestands- und 

Entwicklungsgarantie für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk (vgl. Bieber 2018: 

800; vgl. Lucht 2006: 117).  

Der Rundfunk organisiert sich in einer föderalen Struktur (Medienpluralismus) 

(vgl. Bieber 2018: 795). Eine Staatsfreiheit des Rundfunks inkludiert im Sinne der 

Rundfunkfreiheit eine Pluralität der Programme (Programmfreiheit) (vgl. Lucht 

2006: 103). Es ist dabei die Notwendigkeit einer sowohl binnenpluralistischen 

(einzelne Programme) als auch außenpluralistischen (Summe aller Programme) 

Ausgewogenheit gegeben (vgl. Lucht 2006: 103). Die Meinungsvielfalt soll durch 

faire, vielfältige und ausgewogene Berichterstattung gewährleistet werden (vgl. 

Bieber 2018: 799) und für jeden Bürger zur Information und Meinungsbildung 
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zugänglich sein (Bezug auf Rundfunkfreiheit) (vgl. Lucht 2006: 115). Der Rund-

funk hat nach den Grundsätzen der Objektivität, Unparteilichkeit der Berichter-

stattung, Meinungsvielfalt sowie Ausgewogenheit ihrer Angebote zu handeln (vgl. 

§26 Absatz 2 MStV).  

Die Finanzierung des öffentlich-rechtlichen Rundfunks kann aufgrund der nötigen 

Unabhängigkeit nicht durch ökonomische Mittelbeschaffung oder Werbeerlöse 

gewährleistet werden, sondern erfordert eine Gebührenfinanzierung (Finanzie-

rungsgarantie) (vgl. Bieber 2018: 800f.; vgl. Lucht 2006: 105). Diese erfolgt vor-

ranging durch den Rundfunkbeitrag, aber auch Rundfunkwerbung und andere 

Einnahmen (vgl. §35 Absatz 1 Satz 1 MStV).  

Aus verfassungsrechtlicher Sicht ergeben sich zusammenfassend folgende 

Grundlagen für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk (vgl. Lucht 2006: 115):  

- Föderale Struktur (Artikel 70-75 GG) 

- Demokratieprinzip (Artikel 20 Absatz 2 GG) 

- Rundfunkfreiheit (Artikel 5 Absatz 1 Satz 2 GG) 

Der Funktionsauftrag des öffentlich-rechtlichen Rundfunks stellt sich in der Ver-

antwortung zu den gesellschaftlichen Ansprüchen dar. Neuberger stellt auf kom-

munikationswissenschaftlicher Ebene die freie individuelle und öffentliche Mei-

nungsbildung, den Integrationsauftrag, die Genres Bildung, Beratung, Kultur und 

Unterhaltung sowie die Leitbild- und Innovationsfunktion und Vermittlung von Me-

dienkompetenz als Teile des Funktionsauftrags fest (eine detailliertere Auseinan-

dersetzung folgt nun in Kapitel 2.2.). (Vgl. Neuberger 2011: 42-52) 

2.2 Der öffentlich-rechtliche Rundfunk im Medienwandel 

Besonders der öffentlich-rechtliche Rundfunk ist durch den Strukturwandel 

Transformationen und Herausforderungen entgegengestellt. Auf den Rundfunk 

bezogen misst Lutz Marmor der Digitalisierung „eine Tragweite [,; d.V.] durchaus 

vergleichbar mit der Industriellen Revolution“ (2014: 7) bei.  

Seit den 2000er Jahren wurde durch den Medienwandel das Angebot des öffent-

lich-rechtlichen Rundfunks um die Telemedienangebote erweitert (vgl. Bieber 

2018: 798). Die Aktivitäten des öffentlich-rechtlichen Rundfunks im Internet kön-

nen daher nicht mehr nur als Ergänzung zum linearen Programm gesehen wer-

den, sondern sind wesentliche Voraussetzung für die Implementierung des 

Grundversorgungsauftrags (vgl. Witt 2007: 124). Der Medienstaatsvertrag setzt 
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unter anderem folgende Regelungen für das Verhalten der Anstalten im Internet 

fest:  

- die Sendung von Programmen „auf Abruf vor und nach deren Aus-

strahlung sowie eigenständige audiovisuelle Inhalte“ (§30 Absatz 2 

Satz 1 MStV) 

- „zeit- und kulturgeschichtliche Archive mit informierenden, bildenden 

und kulturellen Telemedien“ (§30 Absatz 2 Satz 4 MStV) 

- „Durch die zeitgemäße Gestaltung der Telemedienangebote soll allen 

Bevölkerungsgruppen die Teilhabe an der Informationsgesellschaft 

ermöglicht, Orientierungshilfe geboten, Möglichkeiten der interaktiven 

Kommunikation angeboten sowie die technische und inhaltliche Me-

dienkompetenz aller Generationen und von Minderheiten gefördert 

werden.“ (§30 Absatz 3 Satz 1 MStV) 

- „Sie sind im Schwerpunkt mittels Bewegtbild oder Ton zu gestalten, 

wobei Text nicht im Vordergrund stehen darf.“  (§30 Absatz 7 Satz 2 

MStV) 

Die Telemedienangebote sollen mit besonderem Fokus auf die Zielgruppe der 

jüngeren Generationen zugeschnitten sein. §33 Absatz 1 MStV legt fest:  

„Die in der ARD zusammengeschlossenen Landesrundfunkanstalten und das 

ZDF bieten gemeinsam ein Jugendangebot an, das Rundfunk und Telemedien 

umfasst. Das Jugendangebot soll inhaltlich die Lebenswirklichkeit und die In-

teressen junger Menschen als Zielgruppe in den Mittelpunkt stellen und 

dadurch einen besonderen Beitrag zur Erfüllung des öffentlich-rechtlichen Auf-

trags nach § 26 leisten. Zu diesem Zweck sollen die in der ARD zusammen-

geschlossenen Landesrundfunkanstalten und das ZDF insbesondere eigen-

ständige audiovisuelle Inhalte für das Jugendangebot herstellen oder herstel-

len lassen und Nutzungsrechte an Inhalten für das Jugendangebot erwerben. 

Das Jugendangebot soll journalistisch-redaktionell veranlasste und journalis-

tisch-redaktionell gestaltete interaktive Angebotsformen aufweisen und Inhalte 

anbieten, die die Nutzer selbst zur Verfügung stellen.“ 

Beispielhaft für die Telemedienangebote für die jüngere Zielgruppe ist das Con-

tent-Netzwerk funk aus einer Zusammenarbeit von ARD und ZDF. Die Kommu-

nikation konzentriert sich auf die Zielgruppe der 14- bis 29-Jährigen, die durch 

unterschiedliche Formate erreicht werden. Die Inhalte des Netzwerks sind auf 
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den Plattformen Instagram, YouTube, Facebook, TikTok, Spotify, Facebook, 

Apple Music und Twitch sowie der eigenen Website und den Mediatheken zu 

finden. (Vgl. funk 2023) 

Im Jahr 2009 wurde der Drei-Stufen-Test zur Kontrolle der Telemedienangebote 

im Medienstaatsvertrag verankert (vgl. ARD o.J.). Es soll geprüft werden „ob ein 

neues oder wesentlich verändertes bestehendes Telemedienangebot dem Auf-

trag des öffentlich-rechtlichen Rundfunks entspricht“ (ARD o.J.). Dort ist ge-

schrieben, dass Angebote folgend untersucht werden:  

1. „inwieweit das neue Telemedienangebot oder die wesentliche Ände-

rung den demokratischen, sozialen und kulturellen Bedürfnissen der 

Gesellschaft entspricht, 

2. in welchem Umfang durch das neue Telemedienangebot oder die we-

sentliche Änderung in qualitativer Hinsicht zum publizistischen Wett-

bewerb beigetragen wird und 

3. welcher finanzielle Aufwand für das neue Telemedienangebot oder 

die wesentliche Änderung erforderlich ist.“ (§ 32 Absatz 4 Satz 3-5 

MStV) 

Neuberger überträgt den Funktionsauftrag des öffentlich-rechtlichen Rundfunks 

auf den Medienwandel und die neue Verantwortung im Internet (vgl. 2011: 100). 

Diese gleichen sich zu großen Teilen mit den Chancen und Herausforderungen, 

die sich durch den Medienwandel für den Journalismus herausgefiltert haben. 

Für den Rundfunk stellt sich zunächst in der Produktionsleistung ein neues Po-

tenzial ein, das einen innovativen Umgang mit Produktion expliziter Online-In-

halte sowie eine crossmediale Vernetzung für diese Beträge fordert (vgl. Neuber-

ger 2011: 101f.). Auch in der Navigationsleistung kommt dem öffentlich-rechtli-

chen Rundfunk eine neue Rolle zu, in der die „nachträgliche Selektion, Prüfung 

und Vernetzung des im Internet bereits Publizierten“ 22 (Neuberger 2011: 102) zu 

leisten ist. Er nimmt dabei auf das „Gatewatcher“-Prinzip (siehe Kapitel 1.3) Be-

zug. Er verweist auf weitere Aspekte, wie die Schnelllebigkeit, Archivierung und 

Entschleunigung (Zeitdimension) (vgl. Neuberger 2011: 103-106) sowie die Ad-

ditivität, gesteigerte Aktualität und die Multimedialität als einflussnehmende Grö-

ßen für die Transformation des öffentlich-rechtlichen Rundfunks (vgl. Neuberger 

 
22 [Hervorhebung im Original] 
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2011: 107f.). Witt rechnet daher mit einer gesteigerten Suggestivkraft des Rund-

funks durch das Internet (vgl. 2007: 324).  

Durch den Strukturwandel der Medienwelt ergibt sich aufgrund der Zerstreuung 

der Öffentlichkeit auch für den Rundfunk die Herausforderung, nicht mehr an ein 

geplantes Programm gebunden zu sein, sondern dezentral, gebündelt und ver-

knüpft zu produzieren (vgl. Vesting 2013: 6).  

Kritik beläuft sich zunächst auf die gesetzliche Regulierung der Telemedien. 

Grundsätzlich lässt sich eine Regulierung des Programms in lineare und nicht-

lineare Inhalte beobachten, die das Angebot des öffentlich-rechtlichen Rundfunks 

zunächst in die klassische Fernseh- und Hörfunkbereiche und erst sekundär in 

Telemedien unterteilt. Die Wichtigkeit des Online-Medien-Sektors wird im Medi-

enstaatsvertrag daher nicht gänzlich erfasst. (Vgl. Vesting 2013: 9) 

Darüber hinaus muss sich der öffentlich-rechtliche Rundfunk der Problematik der 

Abhängigkeit von Drittanbietern (bspw. soziale Netzwerke) stellen. Kritisiert wird, 

ob sich redaktionelle Inhalte des Rundfunks adäquat auf sozialen Plattformen 

darstellen lassen. (Vgl. Gundlach 2022: 234) 

Auch die Konkurrenz des öffentlich-rechtlichen Rundfunks bemängelt einen un-

fairen Wettbewerb durch die Etablierung von Telemedienangeboten der Rund-

funkanstalten (vgl. Bundeszentrale für politische Bildung 2014). Ein Beispiel stellt 

die Diskussion im Jahr 2009 um die presseähnlichen Eigenschaften der Tages-

schau-App dar (vgl. heise online 2009; vgl. Sterz 2016). Der Rundfunk ist im In-

ternet nur ein Anbieter zwischen vielen privaten Akteuren und anderen professi-

onellen Institutionen (vgl. Aigner et al. 2017: 32). Der Auffindbarkeit und Erfolg 

der Telemedienangebote sind an dieser Stelle jedoch ausschlaggebend für eine 

Realisierung des Auftrags zur öffentlichen Meinungsbildung (vgl. Gundlach 2022: 

250).  

2.3 Die Tagesschau 

Die Tagesschau ist die „älteste und meistgesehene Nachrichtensendung des 

deutschsprachigen Fernsehens“ (tagesschau.de 2023) und ist mit all ihren medi-

enübergreifenden Angeboten mittlerweile zur klassischen Nachrichtenquelle der 

Deutschen geworden:  
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Abbildung 6: Reichweiten ausgewählter Nachrichtensendungen in den Jahren 2019 bis 2022 

nach der durchschnittlichen Anzahl der Zuschauer (in Millionen) (Quelle: Media Perspektiven 
2023) 

Die Geschichte der Tagesschau zeigt eine dynamische Entwicklung der Nach-

richtensendung seit den 1950er Jahren bis heute. Sie wird aktuell täglich zu meh-

reren Uhrzeiten gesendet. Die reichweitenstärkste Ausgabe ist die Tagesschau 

um 20:00 Uhr im „Ersten“ Fernsehen. (Vgl. ARD 2023) 

Die Tagesschau ist mit ihrem Sitz in Lokstedt (vgl. Boetzkes 2008: 97) Teil des 

öffentlich-rechtlichen Rundfunks und wird von der ARD-aktuell, die „zentrale 

Fernseh-Nachrichtenredaktion der ARD“ (tagesschau.de 2023a) produziert. Die 

Tagesschau ist seit ihrer Entstehung im Jahr 1952 nicht nur mehrmals am Tag 

im deutschen Fernsehen vertreten, sondern hat ihr Angebot seither auf die On-

line-Medien ausgeweitet (vgl. tagesschau.de 2023b). Das Online-Nachrichten-

portal tagesschau.de zählt unter die Telemedien und ist unter der URL 

https://www.tagesschau.de abrufbar. Das Angebot auf der Website ist mit Multi-

media-Inhalten angereichert (vgl. tagesschau.de 2023b).  

Die Tagesschau hat durch die Einführung der Tagesschau-App einen medialen 

Diskurs ausgelöst (vgl. Sterz 2016). Die Tagesschau App hatte seit der Veröf-

fentlichung im Jahr 2010 mehrere Jahre durch Klagen des Axel Springer Verlags 

und weitere Presseverlage Kritik an der Presseähnlichkeit des Angebots erhalten 

(vgl. Sterz 2016). Darüber hinaus bietet die Tagesschau auch Podcasts an (vgl. 

tagesschau.de 2023c-f). 

Als letzter Bereich in den Telemedien lässt sich die Social-Media-Präsenz der 

Tagesschau nennen. Die Nachrichtensendung ist sowohl auf Facebook, Twitter, 

Instagram, YouTube sowie als Messenger-Update in den Chatplattformen von 

Apple, Facebook, Telegram und Notify vertreten (vgl. tagesschau.de 2023g). 

Auch auf TikTok schaffte die Tagesschau einen Kanal (vgl. TikTok 2023) und 
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etabliert nun als Pilotprojekt ebenfalls einen Kanal auf dem Microblogging-Dienst 

Mastodon (vgl. tagesschau.de 2023h).  

3 Die Tagesschau tanzt: Das Nachrichtenmedium auf TikTok 

Als einer der vielen Kanäle der Tagesschau in den sozialen Medien ist der Ac-

count auf der Social-Media-Plattform TikTok ein breit diskutiertes Thema. 2021 

war die Plattform beispielsweise für den Grimme Online Award nominiert (vgl. 

Grimme Online Award 2021).  

3.1 TikTok: Das soziale Netzwerk der Generation Z 

Die Videoplattform TikTok wird von vielen Experten als „Zukunft der digitalen 

Plattformen“ (Schützeneder/Graßl 2021: 55) bezeichnet. Die vom chinesischen 

Techunternehmen „ByteDance“ gegründete Plattform etablierte sich zunächst ab 

November 2017 unter dem Namen „musical.ly“ nach dem Aufkauf dieser App 

vom US-Markt. Ab 2018 wurde die App unter dem geänderten Namen „TikTok“ 

bei der jungen Zielgruppe sehr bekannt. In China ist sie seit 2016 als separate 

Plattform „Douyin“ zugänglich, da die Zensurvorgaben im Heimatland der Appli-

kation besonders hoch sind. (Vgl. Bösch/Köver 2021: 8)  

TikTok ist die einzige nicht-US-amerikanische Plattform, die eine bedeutsame 

Rolle in den sozialen Netzwerken spielt (vgl. Beilharz 2022: 492). Die Prognosen 

zu Nutzerzahlen der App ergeben für TikTok eine positive Bilanz:  
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Abbildung 7: The Rapid Rise of TikTok. Number of active users of selected social networks 

worldwide (in millions) (Quelle: Buchholz 2022) 

Die Anwendung ist für eine „mobile-first“-Nutzung ausgelegt, ist daher im techni-

schen Design für die Verwendung mit einem Smartphone gestaltet (vgl. O’Con-

nor 2021: 7). TikTok ist als Kurzvideoplattform bekannt und fokussiert sich auf 

sogenannten „Snackable Content“ (Sbai 2020: 17), also leicht zu konsumierende 

Inhalte (vgl. Sbai 2020: 17). Aufmerksamkeit bekommt die App durch politische 

Diskussionen um das Verbot der App, beispielsweise durch den ehemaligen US-

Präsidenten Donald Trump Mitte 2020 (vgl. Swanson et al. 2020). Auch in Europa 

hat die Thematik Aufwind erhalten, auch wenn Deutschland ein generelles Verbot 

der App aktuell (Stand Juli 2023) nicht in Betracht zieht (vgl. zdf.de 2023). Die 

Nutzerzielgruppe sind Jugendliche und junge Erwachsene im Alter von 14 bis 29 

Jahren (vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 55), die Generation Z (vgl. Sbai, 2021, S. 

100). Zwei Drittel der Nutzer sind weiblich (vgl. Sbai 2021: 101), insgesamt gibt 
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es aktuell etwa 1,7 Milliarde Nutzer auf der Plattform (vgl. Buchholz 2022). Die 

durchschnittliche Verweildauer der Nutzer in der App liegt mit fast einer Stunde 

pro Tag auf Platz eins der Social-Media-Apps:  

 
Abbildung 8: Average Time Spent per Day by US Adult Users on Select Social Media Platforms, 

2023 (Quelle: eMarketer/InsiderIntelligence 2023) 

Kritik gibt es an der App vor allem hinsichtlich des Datenschutzes und der Sicher-

heit der Nutzerdaten (vgl. Beilharz 2022: 504).  

Das Verkaufen von Nutzerdaten zu Werbezwecken nennt sich unter Experten 

„People Farming“ (Köver 2020). Hinzu kommen Vorwürfe zu sogenanntem „Sha-

dowbanning“ (Köver 2020). Dieser Begriff beschreibt das gezielte Verstecken 

von sensiblen Inhalten in der Anwendung, welches die Reichweite dieser Inhalte 

stark dezimiert. Nachweisen lassen sich diese Maßnahmen in der Realität kaum. 

Auch muss sich TikTok den Vorwürfen erweiterter Zensur stellen, die über Ge-

setzgebungen der Länder hinausgehen. LGBTQ-Inhalte und Content von Men-

schen mit Beeinträchtigungen oder Gewichtsproblemen sollen dort ebenfalls be-

schränkt werden. (Vgl. Köver 2020)  

Auch der Ruf, unter dem Einfluss der chinesischen Regierung zu stehen, besteht 

schon seit langem, auch wenn das Unternehmen ByteDance große Bemühungen 
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daran stellt, dieses Image zu ändern (vgl. Bösch/Köver 2021: 8f.). Darüber hinaus 

wird zunehmend die Problematik deutlich, dass extremistische Inhalte und Hass-

kommentare nicht ausreichend erfasst und eingedämmt werden (vgl. O’Connor 

2021: 7). 

Die App zeigt zu Teilen optische Ähnlichkeiten mit der Plattform Instagram, ist 

aber im Kern und im Verhalten der Nutzer grundlegend anders strukturiert. Wich-

tig sind besonders die Unterschiede zu Instagram: es existiert ein starker Fokus 

auf Video- und Musikinhalten und Inhalte werden tendenziell regional ausge-

spielt. Besonders wichtig: Der Content23 wird auf der sogenannten „Explore 

Page24“ ausgespielt, die nicht durch Inhalte von Accounts, denen eine Person 

folgt, bestückt ist, sondern die vom Algorithmus generiert werden. (Vgl. Sbai 

2020: 23) 

Die Videoproduktion und -rezeption steht im Vordergrund, mit einer Verbindung 

zum Internet lässt sich Content erstellen, verbreiten und an andere teilen (vgl. 

Sbai 2021: 107). Die Kommunikation unter Nutzern steht im Vordergrund (über 

Chat- oder Kommentarfunktion) (vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 56f.), doch die 

Anwendung weist ebenfalls starke Eigenschaften einer User-Generated-Con-

tent-Plattform (siehe Kapitel 1.4.2) auf, da die selbstproduzierten Inhalte platziert 

werden und bewertet werden können (vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 57). Auch 

können Nutzer die UGC-Inhalte anderer Nutzer aufgreifen und diese weiterent-

wickeln. TikTok kann darüber hinaus ebenfalls als Plattform mit Werbemöglich-

keiten eingestuft werden (vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 56f.).  

Die Plattform kann ohne eine Anmeldung genutzt werden (vgl. O‘Reilly 2015: 

460). Der Algorithmus ist für Nutzer nicht einsehbar, er bezieht jedoch ver-

schiedenste Kriterien mit ein, die die Reichweite eines Videos bestimmen (vgl. 

Sbai 2021: 102f.). Nutzer, die Inhalte auf TikTok produzieren, werden „Creator“ 

genannt (vgl. Bösch/Köver 2021: 10). Der Algorithmus basiert stark auf künstli-

cher Intelligenz und erhöht durch möglichst relevante Vorschläge auf der „Für 

dich“-Page des Nutzers die „Stickyness“ (Suchtpotenzial) der App maßgeblich 

(vgl. Beilharz 2021: 144; vgl. Friedrichsen 2022: 494).  

Die App stellt ein Videodreh- und Bearbeitungswerkzeug bereit und bietet für Ka-

näle mit über 1000 Abonnenten eine „Live-Funktion“ an. Für die Videounterschrift 
 
23 Engl. für Inhalt, Beitrag; im Folgenden synonym verwendet 
24 Engl. für Seite; im Folgenden synonym verwendet 
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können Hashtags25 und Markierungen formuliert werden. Insgesamt können 150 

Zeichen verwendet werden. Ein zentraler Aspekt der Videoplattform ist die Musik, 

die hinter die Videos gelegt werden kann. Da es rechtliche Hürden gibt, können 

keine ganzen Musikstücke verwendet werden. (Vgl. Sbai 2021: 107) 

TikTok bietet einige Funktionen, die bei anderen Plattformen nicht vorliegen. Bei-

spielsweise die Duett-Funktion (mit anderen Nutzern ein Video erstellen) und die 

Live-Funktion (vgl. Sbai 2020: 66f.). Auch die „Split“-Funktion lässt Creator be-

reits veröffentlichte Videos weiterentwickeln und ergänzen. Dabei sieht der Nut-

zer das Ausgangsvideo und das neue Video in einem geteilten Bild (Splitscreen) 

nebeneinander. Mit der „Greenscreen“-Technik können mehrere Bildebenen zu-

geschnitten und übereinandergelegt werden (ein Beispiel dafür folgt im Laufe der 

Analyse in Kapitel 5). (Vgl. Bösch/Köver 2021: 10f.) 

Beliebte Themen sind unteranderem das „Lip-Sync-Battle“, bei dem es darum 

geht, Sounds mit visuellen Lippenbewegungen zu synchronisieren, oder auch 

Tanzvideos, Skizzen, Tiere, humorvolle Videos und Anleitungsvideos (Tutorials) 

(vgl. Sbai 2020: 83-91).  

3.2 Erfolg auf TikTok 

Der Erfolg eines Kanals auf TikTok basiert – anders als bei Instagram, YouTube 

oder Facebook – nicht auf der Reichweite eines Accounts, sondern auf der Qua-

lität bzw. dem Wert jedes einzelnen Videos (vgl. Sbai 2021: 102; vgl. O’Reilly 

2015: 464f.). Dabei haben sich auf TikTok sehr eigene Dynamiken der Definition 

von Qualität entwickelt. Diese Erfolgsfaktoren auf der chinesischen Videoplatt-

form werden im Folgenden erörtert. Im Gegensatz zu Qualitätskriterien im klas-

sischen oder Online-Journalismus gibt es nur vereinzelt Fachliteratur zu Erfolgs-

kriterien auf TikTok. Viele Experten haben jedoch durch die Analyse verschie-

denster Kanäle einen Katalog aus Kriterien für den Erfolg auf der Kurzvideoplatt-

form erarbeiten können (bspw. Sbai (2020), Schützeneder/Graßl (2021), 

Bösch/Köver (2021)). Dieser kann nicht als endgültige Kriterien-Sammlung be-

trachtet werden und sollte aufgrund der ständigen Wandelbarkeit der Plattform 

regelmäßig aktualisiert werden. Einige dieser Attribute weisen Zusammenhänge 

 
25 Von „Tag“ (engl. Schlagwort) und „Hash“ (engl. Raute); bezeichnet Worte, die durch das Nutzen 

des Rauten-Zeichens zu einem Link werden, wo weitere Beiträge zu diesem Thema gefunden 
werden können (vgl. Beilharz 2021: 33) 
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mit Kriterien klassischer oder internetspezifischer Qualität auf, werden aber unter 

dem Gesichtspunkt der Eigenschaften von TikTok neu definiert.  

a) Wiedererkennbarkeit 

Auf TikTok werden vor allem auf der „Für dich“-Page dem Nutzer unzählige Kurz-

videos aus verschiedensten Bereichen gezeigt. Ein Kanal auf TikTok muss sich 

unter diesen Bedingungen beweisen und eine gewisse Wiedererkennbarkeit auf-

weisen, um Konsistenz zu zeigen und langfristig Erfolg generieren zu können. 

Schützeneder und Graßl betonen eine einheitliche Strukturierung der Videos, ein 

ähnelnder Aufbau und besonders die Wiederkehr der Moderatoren als spezifi-

sche Kriterien für Wiedererkennbarkeit. Moderatoren liefern eine persönliche Bin-

dung zum Kanal und sind ein „bekanntes Gesicht“ für die Rezipienten des Kanals. 

(Vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 58) 

b) Authentizität 

Eines der zentralen Attribute für den Erfolg eines Kanals auf TikTok ist die Au-

thentizität. Auf der Plattform geht es um authentische Vermittlung von Information 

oder Emotion. Creator werden erfolgreich, wenn sie als glaubwürdige Person auf-

treten, mit der sich der Nutzer identifizieren kann. Das persönliche Auftreten der 

Moderatoren (siehe Wiedererkennbarkeit) kann für eine Identifizierung bei der 

jüngeren Zielgruppe sorgen. (Vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 58) 

Eine gelungene „Mischung aus Einzigartigkeit bei gleichzeitiger Glaubwürdigkeit 

und Nahbarkeit“ kann die Authentizität („Realness“) stärken (vgl. Bösch/Köver 

2021: 13).  

c) Struktur 

Unter dem Aspekt der Wiedererkennbarkeit schon betont, ist die Strukturierung 

der Videos ein wesentlicher Faktor, um erfolgreich auf der Plattform zu agieren. 

Die Einheitlichkeit im Aufbau ist zentral, um über das Design hinaus einen pro-

fessionellen und zugleich vertrauten Eindruck für die Rezipienten zu vermitteln. 

(Vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 58) 

d) Festes Design 

Ein Aspekt, der bereits als internetspezifischer Qualitätsfaktor charakterisiert 

wurde, ist das feste Design des Kanals. Um die Wiederkennbarkeit zu fördern 

und Nahbarkeit zu unterstreichen, muss ein Aussehen gewählt werden, welches 
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die User anspricht und zugleich Professionalität vermittelt (vgl. Schützene-

der/Graßl 2021: 58). Zentrale Faktoren sind ein Logo, einheitliche Farben und 

Schriften (vgl. Sbai 2020: 134-140).  

e) Kurze Videos 

Das zentrale Prinzip der App ist zugleich auch ein Erfolgsfaktor. Die Kurzvideo-

plattform belohnt Videos, die kurz gehalten sind und Informationen kompakt ver-

mitteln. Eine überschaubare Länge der Videos ermöglicht es den Nutzern, Inhalte 

schnell und problemlos zu konsumieren, ohne in der Aufmerksamkeit strapaziert 

zu werden. (Vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 58) 

Die zulässige Länge von TikTok Videos lag in der Vergangenheit bei 15 Sekun-

den, dann 60 Sekunden (vgl. Flixier 2022). Nun wurde die maximale Länge eines 

Videos auf zehn Minuten heraufgestuft (vgl. Bösch 2022). Die optimale TikTok-

Länge liegt 2023 dennoch bei 15 bis 60 Sekunden (vgl. Flixier 2022).  

f) Anpassung an TikTok 

Die Anpassung der Marke und Inhalte an TikTok-spezifische Eigenschaften ist 

der Kernpunkt für den Erfolg auf der Plattform. Darunter fällt zunächst die thema-

tische Anpassung der Inhalte an Themen der jüngeren Zielgruppe, der Genera-

tion Z (vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 58). Darüber hinaus haben besonders die 

Kanäle Erfolg, die sich an Trends, besonders aus dem „Entdecken“-Bereich der 

App, beteiligen (vgl. Sbai 2020: 79).  

Auch „Hashtag-Challenges“26 sind ein Erfolgsfaktor für Inhalte auf TikTok. Wird 

das universelle Playbook (Regeln von TikTok) berücksichtigt, werden Videos 

vom Algorithmus belohnt. Darunter fällt das Nutzen von Hashtags, Videobe-

schreibungen sowie Konsistenz und Regelmäßigkeit in der Veröffentlichung von 

Content. (Vgl. Bösch/Köver 2021: 14) 

g) Rewatchability 

Die sogenannte „Rewatchability“ eines Videos beschreibt das Potenzial, mehr-

mals hintereinander angeschaut zu werden. Dies geschieht durch humorvolle 

 
26 Hashtag-Challenges sind Videos, die eine Herausforderung beinhalten und andere Nutzer da-

rin auffordern, diese Herausforderung anzunehmen. Unter bestimmten Hashtags werden diese 
kategorisiert und verbreitet. (Vgl. Sbai 2020: 115) 
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Inhalte und ein Spannungsbogen innerhalb des Videos. Auch Videos, die Nutzer 

gerne an Freunde teilen, besitzen diese Eigenschaft. (Vgl. Genie 2020) 

h) Persönlichkeit/Nähe 

Die Persönlichkeit eines Kanals (vgl. TikTok 2022: 15) geht einher mit der Au-

thentizität. Erreicht werden kann die Nähe zum Nutzer durch die adäquate The-

menwahl anhand der Zielgruppe und auch durch Bezug auf die Interaktion der 

Nutzer (siehe Punkt Interaktion) zu den eigenen Inhalten des Kanals. Besonders 

persönlich wirkt das Duzen der Follower in den Videos (vgl. Schützeneder/Graßl 

2021: 58) und der Einsatz von Moderatoren, die der Altersgruppe der Zielgruppe 

entsprechen (vgl. Newman 2022).  

i) Unterhaltung 

Der Unterhaltungsgrad der Videos auf TikTok ist bedeutsam für den Erfolg. Un-

terhaltung ist zunächst subjektiv, kann aber aufgrund der Beliebtheit der Videos 

auf TikTok charakterisiert werden. Humor, Versprecher und „Hinter-den-Kulis-

sen“-Videos kommen bei der Zielgruppe gut an. Darüber hinaus fällt das Nutzen 

von Trends ebenfalls unter den Unterhaltungsfaktor. (Vgl. Schützeneder/Graßl 

2021: 58) 

Mitgefühl, Humor, Ablenkung oder Spaß sind einige Eigenschaften, die Videos 

unterhaltend machen (vgl. Sbai 2020: 80f.).  

j) Interaktion 

Der Faktor der Interaktion ist, wie bereits bei den internetspezifischen Qualitäts-

kriterien für den Journalismus, eines der relevantesten Kriterien (vgl. Sbai 2020: 

117; vgl. TikTok 2022: 15). Eine hohe Interaktion wird auf TikTok vorwiegend 

durch den Bezug auf die Nutzer und deren Interaktion bzw. Kommentare erreicht 

(vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 58; vgl. Bösch/Köver 2021: 13). Auch durch die 

Nutzung der „Duett“-Funktion entsteht eine hohe Interaktivität (vgl. Bösch/Köver 

2021: 13).  

k) Mix aus Unterhaltung und Information 

Die Unterhaltung wurde bereits als ein zielführendes Kriterium charakterisiert, 

doch gerade durch die Zusammenstellung von Unterhaltung und Information ent-

steht für die Nutzer ein hoher Mehrwert, welcher sich langfristig in einer hohen 

Reichweite auszeichnen kann (vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 58). Ein Mix aus 
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Unterhaltung und Information muss dennoch nicht an jeder Stelle gegeben sein, 

besonders nicht bei sensibleren Themen (vgl. Newman 2022). 

l) Storytelling 

Das Storytelling ist ein essenzielles Werkzeug in der TikTok-Nutzung (vgl. Sbai 

2020: 22). TikTok selbst beschreibt das Storytelling als eine Methode, Informati-

onen als Geschichten zu erzählen und Produkte über diese Geschichten zu ver-

kaufen (vgl. TikTok 2022: 15). Als Teil des Storytellings kann das „Layered Sto-

rytelling“ genannt werden. Dies wird durch das „Anreichern und Überlagern von 

Bewegtbild-Content […] mit weiteren Ebenen, bestehend aus Text, Bild (z.B. 

Greenscreen) [und; d.V.] (interaktiven) Effekten“ (Bösch/Köver 2021: 13) erzielt. 

Auch die „Kombination von mehreren Erzählsträngen via Bild und Ton“ 

(Bösch/Köver 2021: 13) ist möglich.  

m) High Density 

Die sogenannte „High Density“ beschreibt die Verdichtung und Beschleunigung 

des Storytellings der Videos. Dies kann durch die schnelle Taktung vieler visuel-

ler und auditiver Effekte erreicht werden und erhöht die Spannung und Unterhalt-

samkeit der Inhalte. (Vgl. Bösch/Köver 2021: 13) 

n) Memes 

Ein weiteres TikTok-spezifisches Merkmal erfolgreicher Videos ist das Nutzen 

von Memes. Diese Bildelemente haben sich im Internet etabliert und beschreiben 

das „Verbreiten kultureller Information“ als „kleinen Medieninhalt, der über das 

Internet verbreitet wird“ mit einer „kurzen, prägnanten Aussage“ (Bösch/Köver 

2021: 13). Zweck dieser Memes ist das Auseinandersetzen mit Gesellschaft, Kul-

tur, Politik und anderen Bereichen durch Humor, Satire und spielerischen Um-

gang (vgl. Bösch/Köver 2021: 13). Das Nutzen von Memes kann nicht anhand in 

der Fachliteratur definierten Maßgaben analysiert werden. 

o) Musik 

Als prägende Charaktereigenschaft von TikTok ist die Musik ein prägnantes Kri-

terium (vgl. Bösch/Köver 2021: 13). Musik und Sounds sollten besonders aktuell 

genutzt werden (im Trend sein) und zeitlich entsprechend zur Handlung des Vi-

deos eingesetzt werden (vgl. Sbai 2020: 99).  
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p) Shout Outs 

Eine weitere erfolgsversprechende Maßnahme sind sogenannte „Shout Outs“ auf 

TikTok. Hier ermöglichen sich Creator gegenseitig Reichweite, dadurch, dass die 

den jeweils anderen in ihren Inhalten markieren bzw. verlinken und so den eige-

nen Followern einen anderen Account empfehlen. Meist stellen größere Ac-

counts unbekannteren Kanälen so ihre Reichweite zur Verfügung. Bei unbekann-

teren Profilen ist daher besonders viel Kreativität gefragt, um von bekannten Ka-

nälen einen „Shout Out“ zu erhalten. (Vgl. Sbai 2020: 119) 

q) Gamification 

Die „Gamification“ ist in den sozialen Medien und insbesondere auf TikTok ein 

zielführendes Element, um Nutzer zu unterhalten und zu binden. Diese Einbin-

dung und Interaktion mit Nutzern durch spielerische Elemente können durch das 

Sammeln von Erfahrungspunkten, Highscores (Rekorde), Einbinden von Fort-

schrittsbalken, Ranglisten und virtuellen Gütern sowie das Vergeben von Aus-

zeichnungen ausgeführt werden. (Vgl. Sbai 2020: 72) 

r) Thema (Breite/Nische) 

Auf TikTok ist es wichtig, sich zu Beginn einen gut überlegte Kanal-Strategie zu-

rechtzulegen. Auf der Plattform haben entweder sehr Nischen-Themen oder für 

die Allgemeinheit bestimmte, breite Themen, Chance auf Erfolg. (Vgl. Sbai 2020: 

76f.) 

s) Emotionalität 

Ein Faktor, der mit der Authentizität und Unterhaltung einhergeht, ist die Emotio-

nalität der Inhalte auf der Kurzvideoplattform. Leider ist diese nicht ohne Weiteres 

durch konkrete Eigenschaften messbar und erfordert eine subjektive Betrach-

tung. (Vgl. Sbai 2020: 79) 

t) Teasern 

Das sogenannte „Teasern“ ist eine Eigenschaft, die auf der Plattform selbst ent-

standen ist. Hierbei wird das Ende des Videos offengelassen und in einem fol-

genden Video beantwortet, um die Nutzer auf das eigene Profil zu lenken und 

mehr Follower generieren zu können. Oft erfolgt in diesem Zuge ein Aufruf zum 

Folgen durch den Creator selbst. (Vgl. Sbai 2020: 121) 
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u) Mehrwert 

Um den Nutzern einen Grund zu geben, das Video bis zum Ende oder erneut zu 

schauen (siehe Rewatchability), braucht es einen Mehrwert. Dieser ergibt sich 

durch die Komponenten Unterhaltung (siehe Punkt i) in diesem Kapitel), Inspira-

tion oder Nutzen. Inspiration können Kanäle über Anregung, Motivation und 

Selbstreflexion erreichen. Nutzen besonders durch das Vermitteln von Wissen, 

Information und Tipps (im Alltag). (Vgl. Sbai 2020: 80f.) 

v) Crosspromotion 

Auch die Crosspromotion, zu fassen unter dem Begriff der Crossmedialität (siehe 

Kapitel 1.3), spielt für TikTok eine maßgebliche Rolle. Besitzen Marken bzw. Ka-

näle ebenfalls weitere Profile in anderen sozialen Netzwerken und sind dort aktiv, 

steigert dies die Bekanntheit des Kanals und damit den Erfolg auf TikTok. Durch 

Verlinkung der verschiedenen Auftritte wird dies gefördert. (Vgl. Sbai 2020: 97f.)  

w) Kreativität 

Als klassisches Kriterium für erfolgreiche Videos auf TikTok kann die Kreativität 

genannt werden (vgl. TikTok 2022: 11; vgl. Sbai 2020: 75). Die Messung von 

Kreativität kann jedoch nicht ohne weiteres erfolgen, da keine konkreten Eigen-

schaften dieses Attributs durch die Fachliteratur definiert werden können.  

x) Ehrlichkeit/Originalität 

Die Ehrlichkeit oder auch Originalität ein ebenfalls wichtiges Kriterium, um erfolg-

reiche Inhalte zu kreieren und ist im weitesten Sinne der Transparenz zuzuord-

nen (vgl. TikTok 2020: 15). Die Ehrlichkeit ist ebenfalls schwer zu messen, da 

aus der Fachliteratur keine konkreten Vorgaben definiert werden können, wie 

diese übermittelt werden kann.  

3.3 Der Kanal der Tagesschau auf TikTok 

Der TikTok-Kanal der Tagesschau gilt im medialen Diskurs als ein erfolgreiches 

Beispiel für die Etablierung großer Medienunternehmen oder auch des Rund-

funks in jungen sozialen Medien (vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 57). Die Nut-

zung der App stieg in den vergangenen Jahren stetig an, doch auch der Ge-

brauch zur Nachrichteninformation ist bei jungen Menschen am höchsten:  
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Abbildung 9: Social media sites by portion of users who regularly get news there (Quelle: PEW 

Research Center 2022) 
 

Die Tagesschau hat dieses Potenzial erkannt und launchte im November 2019 

als erste deutsche Nachrichtenmarke ihren TikTok Kanal (vgl. Bremm 2021). 

Seitdem ist der Account der Tagesschau kontinuierlich gewachsen und war im 

November 2022 auf Platz acht der größten Nachrichtenmedien auf TikTok in Eu-

ropa, in Deutschland auf Platz eins:  

 
Abbildung 10: Top news publishers on TikTok (followers) (Quelle: Newman 2022) 
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Abbildung 11: Germany. 47% of top publishers on TikTok (Quelle: Newman 2022) 

Die Tagesschau auf TikTok ist seither von einigen Experten als Exempel für den 

Erfolg eines etablierten Nachrichtenformats auf TikTok geworden. Schützeneder 

und Graßl loben die Wiedererkennbarkeit des Kanals, die Authentizität und Struk-

turierung der Inhalte sowie das Design, welches durch TikTok-spezifische Effekte 

angereichert wird. Sie nennen außerdem den authentischen Umgang mit Unter-

haltungs- und Informationsinhalten, der sowohl Entertainment- aber auch Bil-

dungsaspekte berücksichtige. Laut ihrer Studie seien im Oktober 2020 über 80% 

der Videos informationeller Natur gewesen. (Vgl. Schützeneder/Graßl 2021: 57f.)  

Das Ziel der Tagesschau ist es, Nachrichten für junge Nutzer auf TikTok geeignet 

zu präsentieren (vgl. Bremm 2021). Eine der Moderatoren (Presenter) der Ta-

gesschau auf TikTok, Antje Kießler, sieht den Erfolg des Kanals in folgenden 

Aspekten:  

„Gerade in der Coronakrise ist mir bewusst geworden, was wir dort für einen 

wichtigen Kanal haben, um Teenager zu erreichen. Wir bringen Nachrichten 

zu Schüler:innen, sind für sie ein wichtiger Ansprechpartner.“ (Bremm 2021) 

Das Nachrichtenmedium nutze eine „Doppelstrategie“ (vgl. Bremm 2021). Dabei 

werden allgemeine Nachrichten publiziert und reagieren darüber hinaus aktiv auf 

Vorschläge der Nutzer. Die Tagesschau bemüht sich, bei TikTok-spezifischen 

Funktionen zu punkten und veröffentlicht Einblicke hinter die Kulissen oder nimmt 

an „Challenges“ teil. Sie nutzt die Methode, die bereits etablierte Marke auf ver-

schiedensten Social-Media-Kanälen zu etablieren. Sie kommuniziert ihr Image 

daher über die bereits vorhandenen Vorstellungen der Nutzer zur Tagesschau 

und passt diese an die Gegebenheiten des Kanals an. (Vgl. Bremm 2021) 

Die Themen schneidet der Nachrichtenkanal auf die junge Zielgruppe zu und 

geht auch auf Wünsche ein:  

„Die Jugendlichen kommen auf einen zu mit Gedanken und Wünschen zum 

Nachrichtengeschehen. Das ist oft sehr dankbar, weil einem neue Themen 

oder Fragen, die man noch beantworten sollte, auf dem Silbertablett serviert 
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werden.“ (Bremm 2021) 

Die Tagesschau arbeitet darüber hinaus daran, Fake News aufzuklären und nutzt 

die Stitch- und Duett-Funktionen, um Fakten richtig zu stellen und Sachverhalte 

zu klären (vgl. OMKB 2022). Besonders intensiv setzten sich die Redakteure der 

Tagesschau damit auseinander, wie die Inhalte in den kurzen Videos kompakt, 

aber vollständig und wahrheitsgemäß kommuniziert werden können (vgl. next-

Media.Hamburg 2023). Ein Teil der Strategie ist auch, Medienkompetenz für die 

junge Zielgruppe zu vermitteln (vgl. nextMedia.Hamburg 2023). Die Presenterin 

Antje Kießler sieht im Algorithmus der App die größte Herausforderung für die 

etablierte Nachrichtenmarke:  

„Man muss immer hoffen, dass der Algorithmus so angesprochen wird, dass 

er mich in diesen Feed lädt und meine Inhalte verbreitet. Das führt zu einer 

sehr großen Schwankung an Reichweite, birgt aber auch die Chance, dass ich 

groß werde, ohne viele Follower zu haben.“ (Bremm 2021) 

Die Tagesschau besitzt aktuell (Stand Mai 2023) 1,4 Millionen Follower auf 

TikTok und wird von den Moderatoren Anna Metzentin, Antje Kießler und Felix 

Edeha präsentiert (vgl. Bremm 2021; vgl. TikTok 2023). Aktuell werden alle ein 

bis zwei Tage Videos hochgeladen, die zwischen einigen Tausend und einigen 

Millionen Aufrufen haben. Die Zahl der Aufrufe variiert dabei stark in diesem 

Spektrum (vgl. TikTok 2023).  

   



Methodik der Analyse 57 

 

Abbildung 12: Die 

Tagesschau auf TikTok 

(Quelle: tagesschau 2023; 

eigener Screenshot, 30. Mai 

2023) 

Abbildung 13: Das 

erfolgreichste TikTok mit 

aktuell 5,2 Millionen Aufrufen 

(Quelle: tagesschau 2022; 

eigener Screenshot, 30. Mai 

2023) 

Abbildung 14: Ein 

Beispielpost der Tagesschau 

auf TikTok mit Presenter 

Felix Edeha (Quelle: 

tagesschau 2023f; eigener 

Screenshot, 30. Mai 2023) 

 

4 Methodik der Analyse 

Um eine präzise Analyse der Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok nach 

journalistischen Qualitätskriterien und den zusätzlichen Herausforderungen in 

den sozialen Medien durchzuführen, wurde die Methodik der qualitativen Inhalts-

analyse nach Mayring gewählt (vgl. Mayring 2015). Ziel der Analyse ist es, be-

antworten zu können, ob der Tagesschau eine Anpassung ihrer Berichterstattung 

an neue Medienformen und damit die Ansprache junger Zielgruppen in neuen 

Netzwerken gelungen ist und sie gleichzeitig ihre journalistische Integrität wahren 

konnte. Um die TikTok-Inhalte der Tagesschau auf Qualität hin untersuchen zu 

können, wurde die Methode der strukturierten Inhaltsanalyse mit deduktiver Ka-

tegorienanwendung gewählt (vgl. Mayring 2015: 97-101). In der deduktiven In-

haltsanalyse wird „Struktur […] in Form eines Kategoriensystems an das Material 

getragen“ (Mayring 2015: 97-101), welche dann „zumeist weiter differenziert, in-

dem sie in einzelne Ausprägungen aufgespaltet werden“ (Mayring 2015: 97-101). 

Um diese Kategorien zu definieren, wird der aktuelle Forschungsstand als Basis 

für diesen Gegenstandsbereich herangezogen, aus dem systematisch ein Kate-

gorie-System entwickelt wird (vgl. Mayring 2015: 97-101). Die Methode der de-

duktiven Inhaltsanalyse läuft folgend ab:  
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Abbildung 15: Ablaufmodell strukturierender Inhaltsanalyse (allgemein) (Quelle: Mayring 2015: 

98) 

Zentrale Gütekriterien dieser Analyse sind die Objektivität, Reliabilität und Validi-

tät (vgl. Mayring 2015: 53). Oft wurden an diesen Gütekriterien Kritik hinsichtlich 

der Umsetzung geübt, da äquivalente Messinstrument selten existieren oder bei-

spielsweise der Umfang des Materials oft keine der geforderten Untersuchungen 

erlaubt (vgl. Mayring 2015: 124). Mayring entwickelte daraufhin das Gütekrite-

rium der Intercoderreliabilität für qualitative Inhaltsanalysen (vgl. 2015: 53). Bei 

dieser Bestimmung wird die gesamte qualitative Analyse von mehreren Beteilig-

ten durchgeführt, deren Befunde gegenübergestellt werden. Eine Diskussion um 

die Gütekriterien erfolgt in Kapitel sieben. 
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4.1 Operationalisierung der Forschungsfrage 

Folgendes Untersuchungsdesign ergab sich, um die Forschungsfrage (Wie ist 

die Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok nach journalistischen Qualitäts-

kriterien und den zusätzlichen Herausforderungen in den sozialen Medien zu be-

werten?) zu operationalisieren.  

 
Abbildung 16: Operationalisierung der Forschungsfrage (Quelle: eigene Darstellung) 

4.1.1 Festlegung des Materials 

Im ersten Schritt, der Festlegung des Materials, wurde zunächst die Grundge-

samtheit des Untersuchungsgegenstandes definiert. Es handelt sich um zehn 

TikTok-Videos des Tagesschau-Kanals, welche vom 11. Mai 2023 bis zum 25. 

Mai 2023 publiziert wurden. Dieser Zeitpunkt wurde ausgewählt, um das tages-

aktuelle Gesehen zur Zeit der Analyse und aktuelle Trends auf der Plattform 

selbst nachvollziehen zu können. Zum Zeitpunkt der Analyse (Ende Mai 2023) 

hatte die Tagesschau auf ihrem TikTok-Kanal etwa 38 Millionen Likes (vgl. ta-

gesschau 2023; @tagesschau auf TikTok). Eine Übersicht der analysierten Vi-

deos findet sich hier:  
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Abbildung 17: Übersicht der analysierten Videos, eigener Screenshot des TikTok-Kanals der 

Tagesschau (07.06.2023) (Quelle: tagesschau 2023; eigener Screenshot, 07. Juni 2023) 

Nach Bestimmung der Grundgesamtheit wurde die Entstehungssituation des Ma-

terials analysiert: Die Tagesschau produziert in ihrer Redaktion durch täglichen 

Nachrichtenjournalismus Inhalte, die die Gesamtheit der deutschen Bevölkerung, 

mit besonderem Fokus auf die Nutzergruppe von TikTok erreichen soll.  

Die formalen Charakteristiken der TikTok-Videos sind in dieser Übersicht defi-

niert. In der Analyse wurden die Videos betrachtet und Eigenschaften wurden 

entsprechend der Kategorien notiert.  

Datum Titel Caption Mode-
rator:in 

Format Beschreibung Link/Quellen-
verweis 

11.05.2
3 

Unbe-
rechtigte 
BAföG-
Zahlun-
gen 

Teil 1 | Seid 
ihr auch da-
von betrof-
fen? #bafög 
#sachsenan-
halt #schule 
#lernenmitti-
ktok #uni #ta-
gesschau 
#nachrichten 

Anna 
Alb-
recht 

News, 
Nach-
richten 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723190115
0134684955?la
ng=de-DE/ 
Vgl. tages-
schau (2023a) 

12.05.2
3 

News der 
Woche 
12.05.20
23 

Teil 1 | Das 
war diese 
Woche wich-
tig. #tiktok 
#österreich 

Anna 
Alb-
recht 

News 
der 
Woche, 
Nach-
richten 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723229311
8186376475?la
ng=de-DE/ 
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#deutsche-
bahn #bahn-
streik #trump 

und Untertitel, Musik 
im Hintergrund, Orts-
Angabe 

Vgl. tages-
schau (2023b) 

15.05.2
3 

Bleibt 
Erdogan 
Präsi-
dent? 

Wahl-Krimi in 
der Türkei 
#türkei #erdo-
gan #ki-
licdaraglu 
#wahl 

Anna 
Alb-
recht 

Exper-
tenvi-
deo, 
Nach-
richten 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund, einge-
blendete Statistik, Ex-
pertin-Interview 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723344557
0935868698?la
ng=de-DE/ 
Vgl. tages-
schau (2023c) 

16.05.2
3 

Der 
Sommer 
klopft an 

Die nächste 
Woche wird 
es teils ziem-
lich warm. 
#sommer 
#hitze #wetter 
#tagesschau 

Anna 
Alb-
recht 

Exper-
tenvi-
deo, 
Nach-
richten 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund, Inter-
view-sequenz mit Ex-
perten 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723381290
4682769690?la
ng=de-DE/ 
Vgl. tages-
schau (2023d) 

17.05.2
3 

Worüber 
machst 
du dir ge-
rade Sor-
gen? 

Jung und Alt 
beschäftigen 
aktuell oft die 
gleichen 
Dinge. #Men-
talHealth 
#coronavirus 
#ukraine #in-
flation #rente 
#nachrichten 
#tagesschau 

Anna 
Alb-
recht 

Nach-
richten 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund, einge-
blendete Statistik, 
Loop-Frage 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723417762
3289646363?la
ng=de-DE/ 
Vgl. tages-
schau (2023e) 

19.05.2
3 

News der 
Woche 
19.05.20
23 

Teil 25 | Die 
#NewsderWo-
che im Über-
blick. #tages-
schau #nach-
richten 

Felix 
Edeha  

News 
der 
Woche, 
Nach-
richten 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723491783
4248260890?la
ng=de-DE/ 
Vgl. tages-
schau (2023f) 

22.05.2
3 

jugend-
forscht 

Bei dem Bun-
deswettbe-
werb haben 
mehr als 170 
Nachwuchs-
forschende 
108 

Antje 
Kießler 

Nach-
richten, 
Repor-
tagen 
Format 

Moderator:in erklärt 
Inhalt und abwech-
selnde Videosequen-
zen aus Thema, Un-
tertitel, darüber hin-
aus Tagesschau Bild 
und Video/Bildcontent 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723603805
5293996315?la
ng=de-DE/ 
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Forschungs-
projekte vor-
gestellt. Es 
gab sieben 
Fachgebiete. 
#jugendforsch 
#hessen #ta-
gesschau 
#nachrichten 

zum Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund, Loop-
Frage 

Vgl. tages-
schau (2023g) 

23.05.2
3 

Badere-
geln 

So kommst 
du sicher 
durch die Ba-
desaison. 
#schwimmen 
#tagesschau 
#nachrichten 

Felix 
Edeha  

Nach-
richten, 
Tipps 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723641710
7871714587?la
ng=de-DE/ 
Vgl. tages-
schau (2023h) 

24.05.2
3 

5 Tipps 
gegen 
Haut-
krebs 

Schützt ihr 
euch bewusst 
vor der 
Sonne? Teile 
das Video, 
damit andere 
das erfahren. 
#sonne #som-
mer #tages-
schau #nach-
richten 

Antje 
Kießler 

Nach-
richten, 
Tipps 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund, einge-
blendete Statistik 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723678680
5209664794?la
ng=de-DE/ 
Vgl. tages-
schau (2023i) 

25.05.2
3 

Trinkfla-
schende-
ckel 

Deshalb geht 
der Deckel an 
deiner Fla-
sche nicht 
mehr ab. #te-
theredcaps 
#tagesschau 
#nachrichten 

Felix 
Edeha  

Nach-
richten 

Moderator:in erklärt 
Inhalt mit Tagesschau 
Bild und Vi-
deo/Bildcontent zum 
Thema im Hinter-
grund, überlagernde 
Animationen, Bilder 
und Untertitel, Musik 
im Hintergrund, einge-
blendete Kommentare 
von TikTok, Loop-
Frage 

https://www.tikt
ok.com/@ta-
gesschau/vi-
deo/723715938
7410763035?la
ng=de-DE/ 
Vgl. tages-
schau (2023j) 

Tabelle 2: Material der qualitativen Inhaltsanalyse (eigener Entwurf) 

4.1.2 Bestimmung der Analyseeinheiten 

Die kleinste zu analysierende Einheit ist eine einzelne Sequenz, Text (Wörter), 

Bild, Bewegtbild oder Audiospur eines Videos, die größte Einheit ist die Gesamt-

heit der Videos bzw. der Kanal der Tagesschau selbst. Die Analyse erfolgt dabei 

nach definierten Kriterien aus der Fachliteratur.  
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4.1.3 Festlegung der Strukturierungsdimensionen und Ausprägungen 

Die Festlegung der Strukturierungsdimensionen erfolgte durch die theoriegelei-

tete Differenzierung der Fragestellung. Anhand der Fachliteratur wurde ein drei-

teiliges Kategoriensystem erarbeitet. Diese ergeben sich aus der Herleitung der 

Kriterien der journalistischen Qualität (aus Kapitel 1.2), der internetspezifischen 

Qualität (aus Kapitel 1.3.3) und den Erfolgskriterien auf TikTok (aus Kapitel 3.2). 

Dort wurden die jeweiligen Ausprägungen dieser Kategorien auf Basis des Ver-

ständnisses verschiedener Autoren aufgeführt. Es sind erfüllende und nicht-er-

füllende Ausprägungen dieser Kategorien möglich und diese können pro Se-

quenz oder pro Gesamtheit der Videos betrachtet werden. Eine Übersicht der 

Kategorie-Struktur ergibt sich folgend:  

 
Abbildung 18: Dreiteiliges Kategorie-System (Quelle: eigene Darstellung) 

4.1.4 Testdurchlauf 

Nach Definition der Analyseeinheiten und Strukturierung der Dimensionen er-

folgte ein Testdurchlauf dieses Analyseschemas anhand eines Probematerials. 

Hierzu wurden TikTok-Videos der Tagesschau vom 26. April 2023 bis zum 01. 

Mai 2023 herangezogen und stichprobenartig anhand der Kategorien analysiert.  

Durch den Testdurchlauf mit dem Probematerial ergaben sich einige Aspekte, 

die daraufhin angepasst wurden. Es wurde eine Aufteilung in erfüllende und 

nicht-erfüllende Eigenschaften nötig. Ebenfalls wurde deutlich, dass das Material 

sowohl in Sequenzen, Videos als auch in der Gesamtheit analysiert werden kann, 

je nach Ausprägung der Kategorie. Dies wurde in der Struktur der Analyse in der 

finalen Studie angepasst. Darüber hinaus wurde festgestellt, dass einige der Ka-

tegorien nur bedingt durch eine qualitative Inhaltsanalyse gemessen werden kön-

nen, wie beispielsweise das Kriterium der Achtung der Persönlichkeit oder der 
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Rechtmäßigkeit. In der folgenden finalen Übersicht wurde aus diesem Grund bei 

einigen Kategorien ein „nicht messbar“ angefügt.  

4.1.5 Finales Kategorie-System 

Nach Durchführung des Testlaufs wurde die Strukturierung des Kategorie-Sys-

tems angepasst und in folgendes finales Schema der Kategorisierung der Quali-

tätskriterien systematisiert:  

a) Kriterien journalistischer Qualität 

Journalistische 
Qualität Messbarkeit 

Vielfalt 
Themen, Argumente, Personen, Meinungsvielfalt, Quellenvielfalt, struk-
turelle Vielfalt (Programmsparten, Programmformen), inhaltliche Vielfalt 
(Informationsvielfalt, Meinungsvielfalt) 

Aktualität Periodizität (Abhängig von Mediengattung), Reaktionszeit auf Ereignis 
oder Thema 

Relevanz 

Nachrichtenfaktoren, möglichst viel Resonanz, Betroffenheit auf indivi-
dueller/gesellschaftlicher Ebene, W-Fragen, Aktualität, Makroebene 
(Gesellschaft), Mesoebene (soziale Gruppen), Mikroebene, Quantität 
(Anzahl Betroffene), Qualität (Wirkungsintensität), öffentl. Meinung, me-
diale Öffentlichkeit, wissensch. Öffentlichkeit, Film- und Fernsehkritik 

Glaubwürdigkeit 

Unabhängigkeit, Verknüpfung von Fakten und Meinungen, plausible 
Darstellung von Meinungen, Quellenabweichungen nennen, Distanz 
zum Informationsgehalt, Interessen hinter Text zeigen, Herausgeber-
richtlinien und redaktionelle Vorgaben veröffentlichen 

Unabhängigkeit 

Kritik, Eigenrecherche, Vielfalt, objektive Berichterstattung, möglichst 
ökonomisch unabhängig, Ausgewogenheit bei Meinungen, Ausgewo-
genheit bei Quellen, Neutralität, Recherche, Prüfung der Quellen, Mög-
lichkeit der Prüfung durch Publikum 

Recherche nicht messbar 

Kritik nicht messbar 

Zugänglichkeit Verständliche Sprache, gängige Lexik, typografische Hilfsmittel, seman-
tische Verknüpfungen, narrative/lineare Struktur, Beispiele, optische 
Präsentation, Format, Einfachheit, Gliederung, Kürze/Prägnanz, anre-
gende Zusätze, Kohärenz 

Universalität nicht messbar 

Neutralität Trennung von Nachricht und Meinung, Meinung nur dort, wo keine Be-
richterstattung, Verzicht auf Wertungen, Vermeidung von sensationeller 
Darstellung 

Achtung der Persön-
lichkeit 

Schutz für häusliche Sphäre, Privatleben, personenbezogene Daten, 
persönliche Lebensumstände 
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Anwendbarkeit Relevanz für Publikum, Lösungsvorschläge, Lokale Bezüge, Ratge-
bung, Einbeziehung des Publikums, Transparenz bei Berichterstattung 

Unterhaltsamkeit Unterhaltsame Gestaltung, Infotainment, Sprachstil, Themenwahl, visu-
elle Anreize, Übersichtlichkeit und Abwechslung; Glosse, Satire, Repor-
tage 

Sachgerechtigkeit Widerspruchsfreiheit, Transparenz 

Transparenz Darlegen der Textsorte, Orientierung, Quellenverweise, Gewissheits-
grad, nachträgliche Korrekturen, Nennung des Autors, Offenlegen von 
Widersprüchen, Kontaktinformationen, Kodex der Redaktion 

Analyse Erklären, Prognostizieren, Vergleichen, Beraten 

Wertung und Diskurs Stützung durch Argumente, logisches und rhetorisches Argumentieren, 
Rationalität, Zuschreiben von Rollen an Akteure, Vielfalt, Ausgewogen-
heit, Neutralität 

Vollständigkeit unverbindlich, nicht messbar 

Professionalität Inhaltliche Professionalität (journ. Professionalität: deskriptive Qualität, 
Sachgerechtigkeit, Unparteilichkeit), gestalterische Professionalität (äs-
thetisch/künstlerisch, Verständlichkeit) 

Akzeptanz Nutzerverhalten, Gratifikation (Stand 30. Mai 2023) 

Rechtmäßigkeit rundfunkrechtliche Vorschriften 

Tabelle 3: Kategorie-System der qualitativen Inhaltsanalyse: Journalistische Qualitätskriterien 
(eigener Entwurf) 

b) Kriterien internetspezifischer Qualität 

Internetspezifische  
Qualitätskriterien Messbarkeit 

Vielfalt 

Gesamtangebot der Redaktion, Darstellung eines einzelnen Themas, 
Themenaufbereitung über Hyperlinks, Meinungen und Themen, Inhalte 
und Darstellungsformen, breiter Nachrichtenüberblick, Relevanz, Aktua-
lität, inhaltliche Tiefe, Themenbreite 

Aktualität 

je nach Periodizität, Relevanz in Zielgruppe, Aktualisierung der Bei-
träge, Angabe der Entstehungszeit, zeitnahe Berichterstattung, regel-
mäßige Aktualisierung, schneller Überblick, Überarbeitungshäufigkeit, 
zeitliche Aktualität, Angabe von Daten 

Unabhängigkeit Trennungsgebot von Nachricht und Meinung, Trennung von Werbung 
und Artikeln, Nachweis der Quellen 

Zugang Universal Access, nicht an bestimmte Technologie gebunden, Äquiva-
lente zu Ton- und visuellem Content, Links mit klaren Angaben 

Universalität Themen, die für alle Wichtig sind, Thematische Breite des Angebots, In-
spiration zu relevanten Themen liefern 

Objektivität siehe Unabhängigkeit 

Sicherheit nicht messbar 
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Nutzwert Ratschläge und Tipps durch Technisierung, zeitlose Servicethemen, 
Kennzeichnung von Kooperationsdatenbanken, Nützlich für den Alltag, 
abwechslungsreicher Überblick, relevante Themen 

Spannung Multimediales Erzählen, Aktive Inhalte in Vordergrund 

Richtigkeit Quellenkennzeichnung 

Transparenz Offenlegen von Quellen, Information zu Konditionen, Externe Links nur 
bei konkretem Bezug einsetzen, direkte Verknüpfung zu Quellen, Hin-
tergrundinformationen, Nennung von Quellen 

Multimedialität Vonhandensein von Video- und Bildstrecken, Einsatz von Toninhalten, 
Animation 

Usability Orientierung, Einstieg, Navigation, Sequenzierung, Rahmung, Lesbar-
keit, Linkgestaltung, Gliederung, möglichst wenig Werbeelemente, 
übersichtliche Gestaltung, Individualisierung, Suchmöglichkeiten, Nut-
zerfreundliche Navigation, Übersichtlichkeit, Hilfeseiten, Transparenz, 
intuitive Bedienbarkeit, Architektur, Organisation, Wahlmöglichkeit des 
Nutzers 

Ladezeiten technische Performance, Geschwindigkeit 

Interaktivität Dialog mit Publikum, Live-Chat, E-Mail, Diskussionsforum, Gästebü-
cher, Veröffentlichung, Abstimmungen, Bewertungen, Community27 Re-
levance, Teilhabe, Communityforen, öffentlicher Diskurs, webspezifi-
sche Möglichkeiten der Partizipation und Kollaboration 

Crossmedialität Einbezug verschiedener Mediengattungen, Verlinkung zu Hintergrund-
informationen, medienübergreifende Angebote, Verknüpfung mit ande-
ren Medien 

Design Schlichtheit, Inhalt im Vordergrund, innovativ 

Identitätsmanagement Qualifikation des Autors, Art der Finanzierung 

Partizipation Autor ist bekannt, intensive Diskussion, Persönliche Perspektive des 
Autors, Feedback, Nutzung neuer Kommunikationsmöglichkeiten, Be-
ziehung zu Rezipienten, Debatten moderieren, Posting anhand Ziel-
gruppe 

Relevanz nicht messbar 

Verständlichkeit Präzise Darstellung, konsistente Begriffsverwendung 

Kreativität/Innovativi-
tät 

Nutzung neuer Technologien, kreative Berichterstattung, Entwicklung 
neuer Formen von Interaktivität und Formate 

Tabelle 4: Kategorie-System der qualitativen Inhaltsanalyse: Internetspezifische Qualitätskrite-
rien (eigener Entwurf) 

 

 
27 „eine mehr oder weniger lockere Gemeinschaft von Menschen, die bereit sind, […] mitzudisku-

tieren, mitzudenken, mitzumachen“ (Primbs 2016: 107), auch genannt „Special-Interest-Ziel-
gruppe“ (Primbs 2016: 108) 
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c) Erfolgskriterien auf TikTok 

Erfolgskriterien auf 
TikTok Messbarkeit 

Wiedererkennbarkeit einheitliche Strukturierung der Videos, ähnelnder Aufbau, wiederkeh-
rende Moderatoren 

Authentizität  
persönliches Bild durch Moderatoren, Identifizierung bei jüngerer Ziel-
gruppe 

Struktur einheitliche Strukturierung der Videos, ähnelnder Aufbau 

Festes Design Logo, einheitliche Farben Schriften 

Kurze Videos überschaubare Länge, optimal 15-60 Sekunden 

Anpassung an TikTok Thematische Anpassung, Themen der jüngeren Zielgruppe, Populäre 
Trends, Hashtags, Clip-Beschreibungen, Konsistenz, Regelmäßigkeit 

Rewatchability Spannungsbogen, Teilbarkeit 

Persönlichkeit/Nähe Themen der jüngeren Zielgruppe, Bezug auf Interaktion der Nutzer, Du-
zende Form, junge Moderatoren 

Unterhaltung Versprecher, populäre Trends, Blick hinter Kulissen 

Interaktion Bezug auf Interaktion der Nutzer, Kommentare, Dialog, Duett- und Sti-
tch-Form 

Mix aus Unterhaltung 
und Information 

Mix aus Unterhaltung und Information 

Layered Storytelling Layered Storytelling: Anreichern und Überlagern von Bewegtbildern, 
Text, interaktiven Effekten, Kombination von mehreren Erzählsträngen 
in Video und Ton 

High Density Verdichtung und Beschleunigung des Storytellings, Vielzahl kurz getak-
teter visueller und auditiver Effekte 

Memes nicht messbar 

Musik aktuelle Musik aus TikTok, richtiges Timing der Musik zu Handlung, 
Nutzen von Sounds 

ShoutOuts Gegenseitige oder einseitige Markierung von Accounts 

Gamification spieltypische Elemente (Erfahrungspunkte, Highscores, Fortschrittsbal-
ken, Ranglisten, virtuelle Güter, Auszeichnungen) 

Thema (Breite oder 
Nische?) 

Breite Abdeckung eines Themas für große Bevölkerung oder Ni-
schenthema? 

Emotionalität nicht messbar 

Teasern Ende offenlassen, Aufruf zum Folgen 

Mehrwert Unterhaltung (Mitgefühl, Joke, Ablenkung, Spaß), Inspiration (Anre-
gung, Motivation, Selbstreflexion), Nutzen (Wissen, Information, Tipp) 

Crosspromotion Aktivität auf mehreren Social-Media-Kanälen, Links zu anderen Profilen 
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Kreativität nicht messbar 

Ehrlichkeit/Originalität nicht messbar 

Tabelle 5: Kategorie-System der qualitativen Inhaltsanalyse: Erfolgsfaktoren auf TikTok (eige-
ner Entwurf) 

4.2 Vorgehensweise 

Die finale Analyse des zuvor definierten Materials erfolgte auf Basis der drei Ka-

tegorie-Systeme journalistische Qualität, internetspezifische Qualität und Er-

folgskriterien auf TikTok (siehe Tabellen 3-5). Das Material wurde anhand der 

Kategorien auf Erfüllen oder Nicht-Erfüllen der definierten Ausprägungen be-

trachtet. Dabei wurde jede dieser Kategorien systematisch auf Basis jedes Vi-

deos (und einzelner Sequenzen) und der Gesamtheit der Videos/Kanals analy-

siert. Im Folgenden soll nun die Analyse nach gegebener Strukturierung betrach-

tet werden. Die gesamte Analyse ist im Anhang dieser Arbeit zu finden.  

5 Analyse der Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok 

Im Folgenden wird nun die Analyse nach bereits genannten Kriterien am zuvor 

bestimmten Material dokumentiert. Alle Ergebnisse aus der Dimension der Ana-

lyse nach journalistischer Qualität, internetspezifischer Qualität und den Kriterien 

nach Erfolg auf der Plattform TikTok werden nun zusammenfassend wiederge-

geben. Alle genannten Videos beziehen sich auf die aufgeführten Quellenanga-

ben in Tabelle 2, alle diskutierten Aspekte beziehen sich auf die bisher erarbei-

teten Ergebnisse aus der Fachliteratur. 

5.1 Journalistische Qualität der Tagesschau auf TikTok 

a) Vielfalt 

Der TikTok-Kanal der Tagesschau weist im Allgemeinen eine hohe Themenviel-

falt und eine große Programmvielfalt auf. Wie in Tabelle 2 ersichtlich, übermittelt 

der Kanal über diverse Videoformate Nachrichten an seine Nutzer. In der Analyse 

nach den Ausprägungen für das Kriterium der Vielfalt in journalistischer Qualität 

war zunächst erkennbar, dass ein Großteil des Materials eine hohe Personen-

vielfalt sowie unterschiedliche Argumente und eine inhaltliche Breite in der 



Analyse der Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok 69 

 

Berichterstattung erfüllen konnte. In vielen Fällen ist keine hohe Quellenvielfalt 

zu erkennen (eine ausführlichere Erläuterung in Punkt e) dieses Kapitels). 

 
Abbildung 19: Ein Beispiel für 

Personenvielfalt, 

Informationsvielfalt und 

Quellenvielfalt durch das 

Einbinden von Experten im 

Video „Bleibt Erdogan 

Präsident?“ (Quelle: 
tagesschau 2023c; eigener 

Screenshot, 12. Juni 2023) 

 
Abbildung 20: Ein Beispiel für 

Personenvielfalt, 
Informationsvielfalt und 

Quellenvielfalt durch das 

Einbinden von Experten im 

Video „Bleibt Erdogan 

Präsident?“ (Quelle: 

tagesschau 2023c; eigener 

Screenshot, 12. Juni 2023) 

 

b) Aktualität 

Das Material weist eine schnelle Reaktionszeit auf die Themen aus den genann-

ten Nachrichten auf. Alle Videos haben einen tagesaktuellen Bezug oder sind 

zeitlosen Themen zuzuordnen, die keine schnelle Redaktionszeit erfordern. Die 

Formatreihe „News der Woche“ bezieht sich beispielsweise auf aktuelle Nach-

richten aus der jeweiligen Kalenderwoche.  
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c) Relevanz 

Ein Großteil der Videos der Tagesschau erfüllt die gängigen Nachrichtenfaktoren 

(Zeit, Nähe, Status, Dynamik, Valenz, Identifikation) (vgl. Dernbach 2020). Drei 

der zehn Videos erfüllen dieses Kriterium nicht, beispielsweise das Video zum 

Jugendforscht-Wettbewerb. Das gesamte Material weist eine Betroffenheit der 

Zielgruppe auf gesellschaftlicher oder individueller Ebene auf. Als Beispiele kön-

nen hier das Video zu den unberechtigten BAföG-Zahlungen oder der Studie zu 

den Sorgen aktueller Generationen genannt werden. Das Material ist relevant auf 

Makroebene (Beispiel: Wahl der Präsidenten der Türkei in „Bleibt Erdogan Prä-

sident?“), Mesoebene (DB-Streik in „News der Woche 12.05.2023“) und/oder 

Mikroebene („5 Tipps gegen Hautkrebs“) und erfüllt eine Relevanz auf Basis der 

öffentlichen Meinung und medialer Öffentlichkeit.  

d) Glaubwürdigkeit 

Die Glaubwürdigkeit erfüllt die Tagesschau durch Verknüpfung von Fakten und 

Meinungen, die plausible Darstellung von Meinungen, eine hohe Distanz zum 

Informationsgehalt und das Darlegen von Interessen hinter dem Material. Die 

Herausgeberrichtlinien und redaktionelle Vorgaben der Tagesschau sind in Im-

pressum auf tageschau.de gegeben (vgl. tagesschau.de 2023i), auf die in der 

Beschreibung des TikTok-Kanals (siehe Abbildung 21) hingewiesen wird. Die 

Nennung von Quellenabweichungen ist an vielen Stellen jedoch nicht ersichtlich 

und zwei der Videos weisen keine vollständige Distanz zum Informationsgehalt 

auf (Video zum Jugendforscht-Wettbewerb und „Worüber machst du dir gerade 

Sorgen?“).   
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Abbildung 21: Verweis auf das Impressum von tagesschau.de auf dem TikTok-Kanal der 

Tagesschau (Quelle: tagesschau 2023; eigener Screenshot, 12. Juni 2023) 

e) Unabhängigkeit 

Ein Großteil der Videos weist Kritik an den genannten Informationen und eine 

Ausgewogenheit der Meinungen auf. Die Eigenrecherche ist in den einigen Fäl-

len ersichtlich und die selbstständige Prüfung von Quellen durch das Publikum 

ist an diesen Stellen ebenfalls möglich. Eine Ausgewogenheit der Quellen ist je-

doch oft nicht erkennbar und eine Quellenprüfung durch das Publikum sollte 

grundsätzlich öfter möglich sein. Besonders die Formatvideos der „News der Wo-

che“ weisen mangelhafte Quellennennungen auf. Einige der Quellen sind auf der 

Website tagesschau.de nachzuprüfen, diese sind jedoch nicht unmittelbar mit 

dem Material auf TikTok verknüpft. Die Unabhängigkeit des gesamten Kanals ist 

durch die Gesetzgebungen für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk gegeben 

(siehe Kapitel 2.1). Zur Vielfalt und Neutralität siehe die Ergebnisse der Ab-

schnitte a) und g).  

f) Zugänglichkeit 

Die Gliederung der TikTok-Videos der Tagesschau ist übersichtlich und es gibt 

wiederkehrende Formate auf dem Kanal. Ein großer Teil der Videos liefert Bei-

spiele oder Zusätze zu den jeweiligen Nachrichten. Die Formate der „News der 

Woche“ könnten jedoch zusätzlich eine Übersicht am Anfang des Videos zu allen 

drei behandelten Themen aufweisen. Die Tagesschau nutzt eine verständliche 
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Sprache, gängige Lexik, typografische Hilfsmittel, eine lineare Struktur, eine ein-

heitliche optische Präsentation, Einfachheit, Kürze sowie Kohärenz auf.  

 
Abbildung 22: Übersicht der 

Formatreihe "News der 

Woche" (Quelle: tagesschau 

2023f; eigener Screenshot, 

12. Juni 2023) 

 
Abbildung 23: Optische 

Präsentation der Inhalte auf 

TikTok im Video „5 Tipps 

gegen Hautkrebs“ (Quelle: 
tagesschau 2023i; eigener 

Screenshot, 22. Mai 2023) 

 
Abbildung 24: Optische 

Präsentation der Inhalte auf 

TikTok im Video „Bleibt 

Erdogan Präsident?“ (Quelle: 

tagesschau 2023c; eigener 

Screenshot, 22. Mai 2023) 

 

g) Neutralität 

Alle untersuchten Videos weisen die Trennung von Nachricht und Meinung auf. 

Die Tagesschau verzichtet auf Wertungen und eigene Meinung. Die Darstellung 

der Inhalte ist möglichst objektiv. Lediglich das Video zum Jugendforscht-Wett-

bewerb weist keine klare Trennung von Meinungsinhalten und Fakten auf.  

h) Achtung der Persönlichkeit 

Das Kriterium der Achtung der Persönlichkeit erfüllt der TikTok-Kanal der Tages-

schau dadurch, dass personenbezogenen Daten oder Informationen aus Privat-

leben und Lebensumstände der Personen nicht veröffentlicht werden. Auch 

konnten im Material keine Anzeichen gefunden werden, dass der Schutz für 

häusliche Sphäre vernachlässigt wurde. Darüber hinaus schwärzte die Tages-

schau im Video zu den Trinkflaschendeckeln („Tethered Caps“) die Namen von 
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Nutzern aus den sozialen Medien, deren Kommentare gezeigt wurden, um den 

Diskussionsbedarf des Themas darzulegen (Abbildung 25).  

 
Abbildung 25: Schwärzung von Profilnamen, um die Achtung der Persönlichkeit zu wahren, im 

Video zu den Trinklfaschendeckeln „Tethered Caps“ (Quelle: tagesschau 2023j; eigener 

Screenshot, 12. Juni 2023) 

i) Anwendbarkeit 

Alle Videos weisen eine hohe Relevanz für das Publikum auf. In vier Videos wird 

das Publikum durch direkte Ansprache mit einbezogen. Lösungsvorschläge oder 

Ratgebung zu Themen sind weniger häufig erkennbar. Oft wird darüber hinaus 

kein lokaler Bezug zu Inhalten hergestellt, lediglich bei einem Video (Jugend-

forscht-Wettbewerb). Zur Transparenz siehe Punkt l) in diesem Kapitel.  

j) Unterhaltsamkeit 

Im Allgemeinen weisen alle untersuchten Videos der Tagesschau eine unterhalt-

same Gestaltung, einen ansprechenden Sprachstil, abwechslungsreiche und re-

levante Themenwahl und eine hohe Zahl an visuellen Anreizen auf. Der Inhalt 

wird übersichtlich und abwechslungsreich dargestellt. Das Video zum Jugend-

forscht-Wettbewerb wurde beispielsweise im Reportagen-Format produziert. 

Darüber hinaus gibt es jedoch wenig Unterhaltung durch Abwechslung der For-

mate. Satireformate oder Glossen fehlen gänzlich. Auch die Anwendung von 
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Infotainment zur Auflockerung der Informationsvermittlung erfolgt in den Videos 

nicht.  

k) Sachgerechtigkeit 

Alle der untersuchten Videos weisen keine Wiedersprüche in Informationen auf. 

Die behandelten Nachrichten werden schlüssig übermittelt. Um der Transparenz 

des Tagesschau-Kanals auf TikTok nachzugehen siehe Punkt l).  

l) Transparenz 

Um Transparenz zu erzeugen, weisen die Videos der Tagesschau zum Großteil 

Verweise zu Quellen auf. Der Gewissheitsgrad wird durch die Sprache ersichtlich 

und es werden Widersprüche aufgedeckt. Das Format der Videos ist in etwa der 

Hälfte der Videos durch die Zuordnung zu verschiedenen Wiedergabelisten (bei-

spielsweise „News der Woche“; siehe auch Abbildung 22) oder in der Beschrei-

bung des TikToks sichtbar. Eine grundsätzliche Orientierung auf dem TikTok Ka-

nal ist möglich. Nachträgliche Korrekturen werden auf Website tagesschau.de 

oder in den Kommentaren bekannt gegeben. Auch die Kontaktinformationen und 

der Kodex der Redaktion sind auf tagesschau.de abrufbar und in der Beschrei-

bung des TikTok-Kanals verlinkt. Die Nennung der Autoren der Videos erfolgt 

jedoch in keinem Fall.  

 
Abbildung 26: Ein Beispiel für Quellennennung (oben links im Bild) im Video „Unberechtigte 

BAföG-Zahlungen“ (Quelle: tagesschau 2023a; eigener Screenshot, 12. Juni 2023) 
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m) Analyse 

Die Analyse von Nachrichten durch die Tagesschau wird durch erklärende, be-

ratende, vergleichende und prognostizierende Leistungen erreicht. Häufig wer-

den bis zu drei der vier Leistungen in einem Video erfüllt. Die Prognose von Er-

eignissen oder Beratung der Zielgruppe könnte häufiger erfolgen.  

n) Wertung und Diskurs 

Wertung und Diskurs erfolgen auf dem Kanal der Tagesschau im untersuchten 

Material durch Stützung der Nachrichten durch Argumente, logisches Argumen-

tieren und Rationalität in der Berichterstattung. Das rhetorische Argumentieren 

fehlt in vielen Fällen. Auch das Zuschreiben von Rollen an Akteure ist zwar in 

einigen, aber nicht allen Videos erkennbar.  

o) Professionalität 

Hinsichtlich der Professionalität konnte ermittelt werden, dass das Material eine 

hohe deskriptive, ästhetische und künstlerische Qualität aufweisen kann. Die 

Punkte Unabhängigkeit, Sachgerechtigkeit und Verständlichkeit können darüber 

hinaus in den Punkten e), k) (in diesem Kapitel) und s) im Kapitel 5.2 betrachtet 

werden.  

p) Akzeptanz 

Die Akzeptanz der Videos kann durch Views, Likes, Kommentare und Anzahl der 

Teilungen pro Video erfasst werden. Es sind deutliche Schwankungen erkenn-

bar. Im Allgemeinen sind die Views, Likes und Kommentare hoch. Die Zahlen 

(Stand 30. Mai 2023) sind wie folgt:  

Video Views Like Kommentare Geteilt 

Unberechtigte BA-
föG-Zahlungen 113,7 Tausend 7482 108 197 

News der Woche 
12.05.2023 277,8 Tausend 8012 265 1780 

Bleibt Erdogan 
Präsident? 111,4 Tausend 5060 547 121 

Der Sommer klopft 
an 49,4 Tausend 5172 83 382 

Worüber machst 
du dir gerade Sor-
gen? 59,8 Tausend 5824 247 29 
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News der Woche 
19.05.2023 20,4 Tausend 2155 25 25 

jugendforscht 119,4 Tausend 8245 163 757 

Baderegeln 29,5 Tausend 3412 20 12 

5 Tipps gegen 
Hautkrebs 125,1 Tausend 12,7 Tausend 210 581 

Trinkflaschende-
ckel 84,3 Tausend  7692 272 211 

Unberechtigte BA-
föG-Zahlungen 113,7 Tausend 7482 108 197 

Tabelle 6: Views, Likes, Kommentare und Anzahl geteilter Videos des Materials vom 30. Mai 
2023 (Quelle: eigene Darstellung) 

q) Rechtmäßigkeit 

Die Rechtmäßigkeit der Tagesschau auf TikTok ergibt sich durch die Gesetzmä-

ßigkeit des öffentlich-rechtlichen Rundfunks im Internet (siehe Kapitel 2.1). Diese 

erfüllt der TikTok-Kanal der Tagesschau durch die Punkte der Sendung auf Abruf 

vor und nach der Ausstrahlung (das heißt eine dauerhafte Abrufbarkeit der 

TikToks) und eigenständige audiovisuelle Inhalte. Der TikTok-Kanal fungiert 

auch als Archiv mit informierenden, bildenden und kulturellen Telemedien. Die 

Videos weisen eine zeitgemäße Gestaltung auf und es ist die Möglichkeit der 

interaktiven Kommunikation gegeben. Bewegtbild und Ton stehen im Vorder-

grund vor dem Text und es liegt ein besonderer Fokus auf der jüngeren Ziel-

gruppe, der inhaltlich (durch entsprechende Themenwahl) an Lebenswirklichkeit 

der Nutzer angepasst ist. Der TikTok-Kanal steigert das Interesse junger Men-

schen, eigenständige audiovisuelle Inhalte für Jugendangebot zu produzieren 

und fördert journalistisch gestaltete interaktive Angebotsformen sowie Inhalte, die 

Nutzer selbst zur Verfügung stellen. Das Tagesschau-Angebot hat den Drei-Stu-

fen-Test passiert und ist somit rechtmäßig (vgl. NDR 2022). Die Gesetzgebung 

für den öffentlich-rechtlichen Rundfunk gibt ebenfalls vor, alle Bevölkerungsgrup-

pen mit der Berichterstattung zu adressieren, Orientierungshilfe zu geben und 

technische und inhaltliche Medienkompetenz zu vermitteln. Diese Aspekte konn-

ten im vorliegenden Material nicht festgestellt werden.  



Analyse der Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok 77 

 

5.2 Internetspezifische Qualität der Tagesschau auf TikTok 

a) Vielfalt 

Auch in der internetspezifischen Qualitätsdimension der Vielfalt kann die Tages-

schau auf TikTok viele Kriterien aufweisen, die die Vielfalt auf dem Kanal positiv 

beeinflussen. Eine breite Themenauswahl, ein umfangreicher Nachrichtenüber-

blick und vielfältige Darstellungsformen (Bild, Video, Text, Ton, Animation, Ex-

perteninterviews, O-Töne, Statistiken, Tipps) unterstützen die Vielfalt des Nach-

richtenkanals. In der Gesamtheit mangelt es an Verlinkungen zu Hyperlinks und 

zu Teilen wäre eine vielfältigere Meinungsdarstellung angebracht. Die Inhaltstiefe 

der Videos ist meist oberflächlich und geht nur an einigen Stellen detaillierter auf 

das Thema ein (ein Beispiel für Inhaltstiefe ist das Video zu den Trinkflaschen-

deckeln).  

 
Abbildung 27: Ein Beispiel für die Nutzung von Statistiken im Video „5 Tipps gegen Hautkrebs“ 

(Quelle: tagesschau 2023i; eigener Screenshot, 13. Juni 2023) 

b) Aktualität 

Wird die Aktualität auch in internetspezifischer Perspektive betrachtet, kann eine 

besonders hohe Relevanz in der Zielgruppe festgestellt werden. Die Periodizität 

des Mediums ist tagesaktuell, ein schneller Überblick erfolgt durch die TikTok-

Kanal-Übersicht. Durch zeitliche Aktualität und die Angabe von Daten wird die 

Aktualität unterstrichen. Die Aktualisierung von Fakten in Kommentaren wird 
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ebenfalls zumindest teilweise vorgenommen, fehlt jedoch an einigen Stellen. 

Auch die Angabe der Entstehungszeit ist in einigen Videos nicht auffindbar.  

c) Unabhängigkeit 

Die Tagesschau trennt auf ihrem TikTok-Kanal, wie bereits erwähnt, Nachricht 

und Meinung sowie Werbung und Artikel sorgfältig. In sechs von zehn Videos 

werden alle Quellen nachgewiesen, in zwei von zehn Videos teilweise, in den 

restlichen zwei gibt es so gut wie keine Quellennachweise.  

d) Zugang 

Die TikTok-Videos der Tageschau weisen in allen Fällen Äquivalente zu Ton- und 

visuellem Content auf. Sprachsequenzen werden mit Untertiteln unterstützt und 

wichtige Schlagwörter ebenfalls zusätzlich eingeblendet. Die Untertitel werden 

darüber hinaus mit Fortschrittsbalken ergänzt, die anzeigen, an welcher Stelle 

des Videos der Nutzer sich gerade befindet. Falls Links gesetzt werden, haben 

sie klare Angaben. Die Verlinkung zum Impressum (vgl. tagesschau.de 2023i) 

der Tagesschau in der Beschreibung des Kanals könnte jedoch noch zusätzlich 

gekennzeichnet werden. Aufgrund der Gegebenheiten der Plattform TikTok kann 

nicht von einem Universal Access28 gesprochen werden. Es wird Smartphone 

benötigt, um die TikTok-App nutzen zu können, welches die Nutzer an bestimmte 

Technologien bindet. 

 
28 Engl. für universeller Zugang 
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Abbildung 28: Ein Beispiel für die Nutzung von Untertiteln, Schlagwörtern im Video und 

Audioinhalten durch den Sprecher im Video „Baderegeln“ (Quelle: tagesschau 2023h; eigener 

Screenshot, 13. Juni 2023) 

e) Universalität 

Hinsichtlich der Universalität der Berichterstattung kann die Tagesschau auf ih-

rem TikTok-Kanal eine hohe thematische Breite des Angebots aufweisen. So 

werden in dem überprüften Material sowohl finanzpolitische, verkehrspolitische, 

medienpolitische, gesellschaftliche, außenpolitische, meteorologische, gesund-

heitliche, wissenschaftliche sowie alltagsnahe Nachrichten thematisiert. Diese 

Themen decken die Bedürfnisse der gesamten Gesellschaft ab und liefern zu-

mindest in Teilen Inspiration für die Nutzer. Dieser Faktor könnte jedoch noch 

fokussierter ausgelegt werden. 

f) Objektivität 

Die Objektivität untersucht wie die Unabhängigkeit ebenfalls den Nachweis der 

Quellen in der Berichterstattung der Tagesschau. Wie bereits erwähnt, werden in 

sechs von zehn Videos Quellen nachgewiesen.  

g) Nutzwert 

Im Material erreicht die Tagesschau durch einen abwechslungsreichen Überblick 

und vielfältige Darstellung in TikToks einen hohen Nutzwert. Relevante Themen 

präsentiert in verschiedenen Formaten steigern diese Qualität. Einige der Videos 
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weisen darüber hinaus in zeitlosen Servicethemen Ratschläge und Tipps sowie 

eine gewisse Nützlichkeit für den Alltag auf.  

h) Spannung 

Bei der Untersuchung auf die Spannung der präsentierten Inhalte kann die Ta-

gesschau eine gänzliche Erfüllung der Kriterien aufweisen. Sowohl multimediales 

Erzählen (siehe Abbildung 29) als auch aktive Inhalte stehen bei allen Videos im 

Vordergrund.  

 
Abbildung 29: Ein Beispiel für die Nutzung des multimedialen Erzählens im Video "News der 

Woche" vom 12.05.2023 (Quelle: tagesschau 2023b; eigener Screenshot, 14. Juni 2023) 

i) Richtigkeit 

Auch die Richtigkeit untersucht die Quellenkennzeichnung im Material. An dieser 

Stelle kann auf Punkt f) der Objektivität verwiesen werden.  

j) Transparenz 

Alle Videos der Tagesschau führen zu den einzelnen Nachrichten zusätzliche 

Hintergrundinformationen auf. Besonders hilfreich sind in 90% der Videos auch 

weiterreichende Informationen in den Kommentaren der jeweiligen Videos. Die 

Informationen zu Konditionen sind (wie bereits erwähnt) im Impressum der Ta-

gesschau in der Beschreibung des Kanals verlinkt (vgl. tagesschau.de 2023i). 
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Als unzureichend hinsichtlich der Transparenz kann mangelhafte Nutzung von 

externen Links genannt werden. 

 
Abbildung 30: Ein Beispiel für zusätzliche Hintergrundinformationen in den Kommentaren unter 

dem Video „Worüber machst du dir gerade Sorgen?“ (Quelle: tagesschau 2023e; eigener 

Screenshot, 13. Juni 2023) 

k) Multimedialität 

Wie bereits in Punkt h), der Spannung, erwähnt, weist die Berichterstattung der 

Tagesschau auf TikTok einen hohen Grad an Multimedialität auf. Diese wird 

durch das Vorhandensein von Video- und Bildstrecken, den Einsatz von Tonin-

halten und Animationen generiert.  

l) Usability 

Der TikTok-Kanal der Tagesschau weist eine gute Orientierung bzw. Übersicht-

lichkeit durch die Kanalübersicht der Plattformarchitektur auf. Es gibt darüber hin-

aus keine Werbeelemente und außerdem Hilfeseiten durch das verlinkte Impres-

sum (vgl. tagesschau.de 2023i). Fast alle der Videos weisen einen guten Ein-

stieg, übersichtliche Orientierung, Sequenzierung, Rahmung, Lesbarkeit, Gliede-

rung eine ansprechende Gestaltung auf. Diese Aspekte unterstützen eine hohe 

Usability. Doch durch eine fehlende Linkgestaltung in fast allen Fällen des Mate-

rials wird die Usability eingeschränkt. Auch die Bedienbarkeit der Videos sowie 
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die Navigation sind TikTok-spezifisch, das heißt an die Architektur der Plattform 

gebunden und kaum intuitiv. Nutzer müssen zunächst den Umgang mit der Platt-

form erlernen. Es ist keine Individualisierung oder Wahlmöglichkeiten durch Nut-

zer möglich und es sind keine Suchmöglichkeiten nutzbar.  

m) Ladezeiten 

Das untersuchte Material weist sowohl schnelle Ladegeschwindigkeiten als auch 

eine gute technische Performance auf.  

n) Interaktivität 

Die Plattformarchitektur von TikTok ermöglicht webspezifische Möglichkeiten der 

Partizipation und Kollaboration. Die Interaktivität auf dem TikTok-Kanal der Ta-

gesschau entsteht durch den Dialog mit dem Publikum zumindest teilweise in 

den Kommentaren. Dort antwortet die Redaktion der Tagesschau stellenweise 

auf Reaktionen der Nutzer. Durch Veröffentlichung der Kommentare in einem der 

Videos (Trinkflaschendeckel) wird der öffentliche Diskurs interaktiv dokumentiert, 

die Konkretisierung dieses Diskurses könnte jedoch öfter in die Produktion ein-

fließen, um die Interaktivität zu fördern. Abstimmungen sowie Bewertungen oder 

Teilhabe sind nicht möglich.  

 
Abbildung 31: Antwort der Tagesschau-Redaktion auf einen Nutzerkommentar unter dem Video 

"5 Tipps gegen Hautkrebs" (Quelle: tagesschau 2023i; eigener Screenshot, 13. Juni 2023) 



Analyse der Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok 83 

 

o) Crossmedialität 

In der Analyse der TikTok-Postings der Tagesschau wird deutlich, dass beson-

ders der Einbezug von Text, Bild, Ton, Video und Animation die Crossmedialität 

des Angebots steigern. Durch die zusätzliche Veröffentlichung von Hintergrund-

informationen in Kommentaren kann wie bereits erwähnt eine medienübergrei-

fende Präsentation der Inhalte möglich werden. Die gesamte Berichterstattung 

der Tagesschau ist durch die verschiedenen Kanäle (siehe Kapitel 2.3) ein cross-

mediales Nachrichtenprodukt. Trotz der crossmedialen Ausbreitung der Tages-

schau-Inhalte werden diese jedoch auf TikTok nicht vernetzt. Für ein ausgewei-

tetes Erlebnis für die Nutzer sollten die Angebote der Tagesschau zusätzlich un-

tereinander verlinkt werden. 

p) Design 

Das Design der Tagesschau auf TikTok weist, wie in den Kriterien definiert, einen 

innovativen und bedingt schlichten Auftritt auf. Durch die schnellen Schnitte und 

überlagernde Inhalte geht diese Schlichtheit jedoch zu einigen Teilen verloren. 

Eine Diskussion zu dieser Unvereinbarkeit folgt in Kapitel sieben. Der Inhalt steht 

bei der Tagesschau im Vordergrund und das Design unterstützt die vermittelten 

Inhalte; lenkt also nicht von diesen ab.  

q) Identitätsmanagement 

Das Identitätsmanagement betrachtet die Qualifikationen des Autors und die Art 

der Finanzierung des Angebots. Zweiteres ist ersichtlich durch die Finanzierung 

des öffentlich-rechtlichen Rundfunks durch Rundfunkgebühren und Werbeeinah-

men (siehe Kapitel 2.1). Die Qualifikation des Autors oder der Autoren der 

TikToks nicht jedoch ersichtlich, weder auf dem Kanal der Tagesschau selbst 

oder auf tagesschau.de im Impressum (vgl. tagesschau.de 2023i).  

r) Partizipation 

Auch die Partizipation ist eine der zentralen Aspekte im Journalismus im Medi-

enwandel. Die Tagesschau erreicht einen hohen Grad an Partizipation durch 

mögliches Feedback für die Rezipienten und die Nutzung neuer Kommunikati-

onsmöglichkeiten, wie die Kommentarspalten unter den Videos. Die Beziehung 

zu Rezipienten wird durch den Bezug auf Kommentare und eine direkte Anspra-

che in den Videos gefördert. Durch ein Posting anhand der Zielgruppe fühlt sich 

die Nutzergruppe direkt angesprochen. Doch wie im Punkt q) 
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Identitätsmanagement ausführlicher erwähnt, sind weder der Autor oder die Au-

toren der TikToks der Tagesschau bekannt, noch ist die Perspektive des Autors 

deutlich. Die Debatten werden in Kommentaren nur selten (in einem von zehn 

Videos) moderiert und es entsteht im untersuchten Material keine intensive Dis-

kussion zwischen Redaktion und Publikum.  

 
Abbildung 32: Ein Beispiel für die direkte Ansprache der Zielgruppe in dem TikTok "Worüber 

machst du dir gerade Sorgen?" (Quelle: tagesschau 2023d; eigener Screenshot, 13. Juni 2023) 

s) Verständlichkeit 

Die Verständlichkeit der TikToks entsteht im Material durch prägnante und einfa-

che Sätze, kurze Phrasen, gute Grammatik und Rechtschreibung sowie eine ver-

ständliche, aber bildende Sprache. Auch die Begriffsverwendung ist im Material 

konsistent.  

t) Kreativität/Innovativität 

Durch die Nutzung neuer Technologien (TikTok) und Anpassung der Inhalte an 

diesen Kanal erreicht die Tagesschau einen hohen Grad an Kreativität. Das Nut-

zen der Greenscreen-Optik und der Split-Option auf TikTok sprechen für die Kre-

ativität der Berichterstattung. Auch das Nutzen des Layered Storytelling und die 

Entwicklung neuer Formate auf TikTok fördern diese Aspekte. Näheres dazu im 

folgenden Kapitel zur Berichterstattung nach Erfolgskriterien auf TikTok. Als Ver-

besserungspunkt kann die Interaktivität des Angebots gesehen werden (siehe 
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Ergebnisse aus Punkt n) in diesem Kapitel), die die Kreativität des Kanals stei-

gern würde.  

5.3 Qualität der Berichterstattung nach Erfolgskriterien auf TikTok 

a) Wiedererkennbarkeit 

Die Wiedererkennbarkeit von Videos ist nicht mehr nur ein internetspezifisches 

Qualitätskriterium, sondern besonders auf TikTok auch maßgebend für den Er-

folg eines Videos. Die Tagesschau generiert durch Formatbildung Wiedererkenn-

barkeit. Auch die Moderatoren sind wiederkehrend und werden mit Namen be-

nannt. Drei der Videos weisen eine sogenannte Loop29-Frage auf, in zwei der 

Videos ist am Ende ein Expertenvideo enthalten. 

 
Abbildung 33: Ein Beispiel für die Formate in den TikTok-Videos der Tagesschau (hier im Video 

„Unberechtigte BAföG-Zahlungen“) und die Zuordnung zur Wiedergabeliste "News" (Quelle: 

tagesschau 2023a; eigener Screenshot, 14. Juni 2023) 

b) Authentizität 

Die Authentizität des TikTok-Kanals der Tagesschau wird durch ein persönliches 

Bild durch wiederkehrende, junge Moderatoren erzeugt. Alle Videos behandeln 

Themen, die besonders für die jüngere Zielgruppe von 14 bis 29 Jahren relevant 

 
29 Rewatchability durch ein scheinbar „unendliches“ Video kreieren (Ende und Beginn des Videos 

gehen nahtlos ineinander über) (vgl. Deshpande 2022) 
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sind. Die Zielgruppe wird in einigen der TikToks direkt per „du“ angesprochen, 

jedoch nicht in allen untersuchten Videos.  

c) Struktur 

Durch die einheitliche Strukturierung der Videos, wie schon im Kapitel der Wie-

derkennbarkeit beschrieben, sorgt für den Erfolg der Videos auf TikTok. Lediglich 

die inkonsistente Verwendung von Fortschrittsbalken in den Untertiteln sollte ver-

bessert werden. 

d) Festes Design 

Die Tagesschau erreicht ein festes, professionelles Design durch einheitliche 

Schriften und das Nutzen von einheitlichen Farben der Tagesschau. Das Logo 

der Tagesschau wird dauerhaft in der Ecke in Videos eingeblendet und Animati-

onen sowie Grafiken haben ebenfalls einheitliche Farben und Bildcharakter.  

e) Kurze Videos 

Die optimale Länge eines TikTok-Videos liegt zwischen 15-60 Sekunden. Diese 

optimale Länge wird in neun von zehn Videos beachtet:  

Video Länge 

Unberechtigte BAföG-Zahlungen 34 Sekunden 

News der Woche 12.05.2023 64 Sekunden 

Bleibt Erdogan Präsident? 35 Sekunden  

Der Sommer klopft an 37 Sekunden 

Worüber machst du dir gerade Sorgen? 30 Sekunden 

News der Woche 19.05.2023 44 Sekunden 

jugendforscht 30 Sekunden 

Baderegeln 31 Sekunden 

5 Tipps gegen Hautkrebs 47 Sekunden 

Trinkflaschendeckel 43 Sekunden 

Unberechtigte BAföG-Zahlungen 34 Sekunden 

Tabelle 7: Länge der untersuchten TikTok Videos in Sekunden (Quelle: eigene Darstellung) 

f) Anpassung an TikTok 

Die Tagesschau erfüllt die Anpassung an TikTok durch Konsistenz und Regel-

mäßigkeit im Posting, aber auch die Nutzung von Clip-Beschreibungen und 
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Hashtags und an einigen Stellen die Einordnung in Wiedergabelisten (zum Bei-

spiel die Wiedergabeliste „News der Woche“, näheres siehe Punkt i) in diesem 

Kapitel). Im Allgemeinen wurden keine der aktuellen Trends auf TikTok aufge-

griffen. Zurzeit sind folgende Videoformate im Trend (vgl. Grote 2023): Branded 

Hashtags-Challenges30, Personal Brand31, Satisfying Videos32, Tanz-Challen-

ges33, Lip-Sync34, Videos: "Ein Tag im Leben von...", schwarzer oder schräger 

Humor, Nischen- und Subkulturen, Anspielen auf Pop-Kultur, Familien-TikToks, 

Glow-Ups35, Verletzlichkeit zeigen, Mitmach-Videos, Behind-The-Scenes36. 

Keine der genannten TikTok-Formate wurden von der Tagesschau im analysier-

ten Material realisiert.  

 

 
30 Gesponserte Hashtags durch Marken auf TikTok (vgl. TikTok 2021) 
31 Personen als eigene Marken auf TikTok (oft persönlicher Video-Stil, Expertise auf bestimmtem 

Gebiet, Optionen für Kooperationen) (vgl. TikTok 2020a) 
32 Auch „oddly satisfying videos”: Videos, die auf eine bestimmte Art zufriedenstellend erscheinen, 

bei denen der Nutzer ‚nicht wegschauen kann‘ (vgl. Grote 2023) 
33 Gegenseitige Tanz-Aufforderungen von TikTok-Nutzern, getanzt wird zu Original-Musik (vgl. 

Grote 2023) 
34 „Lippenbewegung in einem visuellen Medium mit gesprochenen Wörtern einer Audiospur syn-

chron ab[…]gleichen“ (vgl. styleranking 2023) 
35 Eine äußerliche Veränderung, meist zum ‚Besseren‘, meist bezogen auf äußere optische Ver-

änderungen, bekannt durch TikTok und Instagram (vgl. van Dreumel 2023) 
36 Engl. für Hinter-den-Kulissen-Videos  
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Abbildung 34: Ein Beispiel für das Nutzen der Beschreibung und Hashtags in den TikToks der 

Tagesschau am Video „Der Sommer klopft an“ (Quelle: tagesschau 2023c; eigener Screenshot, 

14. Juni 2023) 

g) Rewatchability 

Um die Rewatchability eines Videos zu erhöhen und somit ein Wiederschauen 

des Videos anzuregen, leitet die Tagesschau zunächst durch einen kurzen Satz 

in die Videos ein. Diese Einleitungsfrage enthält in gewissen Fällen eine direkte 

Ansprache der Zielgruppe. Nach dem spannenden Einstieg folgen meist tiefgrei-

fendere Hintergrundinformationen zum Thema, die durch Audio-, Video- oder 

Animationscontent sowie Statistiken oder Experteninterviews aufgelockert wer-

den. Auch Videoeinschnitte sind möglich. Drei der Videos enthalten eine Loop-

Frage, welche die beste Methode ist, um die Rewatchability eines Videos zu er-

zeugen. Als mangelhaft kann bewertet werden, dass viele der Videos keine Auf-

forderung zum Teilen enthalten oder keinen Grund zum Weiterleiten haben.  

h) Persönlichkeit/Nähe 

Zunächst schaffen sowohl die Anpassung der Themen an die jüngere Zielgruppe 

und der Einsatz von jungen Moderatoren ein persönliches und nahes Bild für die 

Nutzer. Auch die Aktivität der Redaktion in der Kommentarsektion bei allen un-

tersuchten Videos mit weiterführenden Informationen ist ein steigernder Faktor 

für ein Persönlichkeitsgefühl für die User. Auch die Loop-Fragen erzeugen eine 

Nähe zum Nutzer. Darüber hinaus fehlt jedoch der dauerhafte Bezug auf Kom-

mentare der Nutzer oder ein grundsätzliches Community-Management37 in der 

Kommentarsektion. Die Community-Fragen werden in den Videos nur in einem 

Fall thematisiert.  

i) Unterhaltung 

Wie bereits unter dem Punkt f) Anpassung an TikTok erwähnt, nutzt die Tages-

schau in ihren Videos keine Trends. Im untersuchten Material sind daher keine 

unterhaltenden Videos zu erkennen. Es gibt keine Versprecher-Videos oder Be-

hind-The-Scenes-Material. Ein Blick auf die Wiedergabelisten des Kanals zeigt 

jedoch, dass viele Videos bestimmten Listen zugeordnet werden. Es gibt (Stand 

 
37 „Follower gewinnen“ und diese „so […] zu moderieren, dass sie konstruktiv […] in den Dialog 

mit der Marke und […] auch untereinander tritt“ (Primbs 2016: 108) 
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Mai 2023) folgende Wiedergabelisten (siehe Abbildung 35 und 36) auf dem 

TikTok-Kanal der Tagesschau: News, News der Woche, Klimakrise, Unterhal-

tung, Ukraine-Krieg, Behind-The-Scenes und Netzwelt.  

 
Abbildung 35: Ansicht der 

Wiedergabelisten auf dem 

TikTok-Kanal der Tagesschau 
(Quelle: tagesschau 2023; 

eigener Screenshot, 13. Juni 

2023) 

 
Abbildung 36: Ansicht der 

Wiedergabelisten auf dem 

TikTok-Kanal der Tagesschau 
(Quelle: tagesschau 2023; 

eigener Screenshot, 13. Juni 

2023) 

 

j) Interaktion 

Die Interaktion ist eines der Schlüsselprinzipien, um nachhaltig Nutzer auf TikTok 

auf dem eigenen Kanal halten zu können. Die Tagesschau gibt dazu Hintergrund-

informationen zu den behandelten Themen der Videos in der Kommentarsektion 

an. In einem Video, den „5 Tipps gegen Hautkrebs“, werden Kommentare von 

der Redaktion moderiert. Im Video zu den Trinkflaschendeckeln wird auf Nutzer-

kommentare Bezug genommen.  

k) Mix aus Unterhaltung und Information 

Ein Mix aus Unterhaltung und Information ist besonders für Nachrichtenkanäle 

ein wichtiger Aspekt, um den Content interessant wirken zu lassen. Sieben von 
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zehn untersuchten Videos der Tagesschau enthalten jedoch nur Information und 

kaum Unterhaltungselemente. Auch hier ist jedoch auf die Wiedergabelisten des 

Kanals zu verweisen, die Unterhaltungsvideos aufzeigen.  

l) Layered Storytelling 

Das Überlagern von Bewegtbildern und anderen Medienformen erfolgt in jedem 

der untersuchten Videos. Die Kombination von mehreren Erzählsträngen konnte 

nur bei weniger als der Hälfte des Materials festgestellt werden. 

 
Abbildung 37: Ein Beispiel für das Überlagern von Gestaltungselementen am Video „Tethered 

Caps“ (Quelle: tagesschau 2023j; eigener Screenshot, 14. Juni 2023) 

m) High Density 

Die Tagesschau erreicht den Effekt der High Density durch Verdichtung und Be-

schleunigung des Storytellings und eine Vielzahl kurz getakteter visueller und 

auditiver Effekte in allen untersuchten Videos.  

n) Musik 

Auch Sounds oder Musik werden in TikToks genutzt, um diese spannender zu 

machen und Trends zu folgen. Die Tagesschau nutzt in ihren TikToks Hinter-

grundmusik, diese ist jedoch leise und hat keinen Stellenwert im Vordergrund der 

Videos. Außerdem wird die Musik nicht passend zur Handlung eingesetzt, son-

dern läuft separat zur Handlung.  



Analyse der Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok 91 

 

o) ShoutOuts 

Die gegenseitigen oder einseitigen Markierungen von Accounts, sogenannte 

ShoutOuts, nutzt die Tagesschau im analysierten Material nicht.  

p) Gamification 

Das Einbinden von Gamification, also spieltypischen Elementen wie Erfahrungs-

punkte, Highscores, Ranglisten, virtuelle Güter und Auszeichnungen, ist ein zent-

raler Aspekt in der erfolgreichen Arbeit auf TikTok, um Nutzer zu binden. Die 

Tagesschau nutzt im untersuchten Material (unregelmäßig) Fortschrittsbalken, 

sonst keine dieser genannten Elemente.  

q) Thema (Breite oder Nische?) 

Auf TikTok muss sich ein Creator zu Anfang bewusst sein, ob er Nischenthemen 

oder breit gestreute Themen behandeln möchte. Im Falle der Tagesschau ist dies 

durch den tagesaktuellen Nachrichtenanspruch sehr deutlich. Die breite Abde-

ckung wichtiger Themen bespielt eine große Zielgruppe.  

r) Teasern 

Die Tagesschau nutzt das Teasern in drei von zehn Videos durch eine Loop-

Frage, durch die sich der Anfang des Videos nahtlos an das Ende des Videos 

anknüpft und so eine „Endlosschleife“ des Videos (siehe Abbildung 38 und 39) 

entsteht. Den Aufruf zum Folgen spricht die Tagesschau in ihren Videos jedoch 

nicht aus.  
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Abbildung 38: Beginn des 

TikToks zu den 

Trinkflaschendeckeln 

„Tethered Caps“ mit einer 

Einstiegsfrage (Quelle: 

tagesschau 2023j; eigener 

Screenshot, 14. Juni 2023) 

 
Abbildung 39: Ende des 

TikToks zu den 

Trinkflaschendeckeln 

„Tethered Caps“ mit einer 
Loop-Frage (Quelle: 

tagesschau 2023j; eigener 

Screenshot, 14. Juni 2023) 

 

s) Mehrwert 

Durch Unterhaltung, Inspiration oder Nutzen erhalten die Rezipienten des Ange-

bots einen Mehrwert, der das Erlebnis des Angebots verbessert. Alle Videos des 

untersuchten Materials enthalten vorrangig den Faktor des Nutzens durch Ver-

mittlung von Wissen, Information oder Tipps.  
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Abbildung 40: Abbildung des TikToks "Der Sommer klopft an" mit dem Effekt des An-die-Linse-

Klopfens (Quelle: tagesschau 2023c; eigener Screenshot, 14. Juni 2023) 

t) Crosspromotion 

Die Tagesschau weist eine hohe Aktivität auf mehreren Social-Media-Kanälen 

(siehe Kapitel 2.3) auf. Auf TikTok ist der Link zum Impressum der Tagesschau-

Website tagesschau.de (vgl. tagesschau.de 2023i) gesetzt, jedoch gibt es, wie 

bereits erwähnt, darüber hinaus keine Verlinkungen zu anderen Plattformen oder 

Medienangeboten der Tagesschau.  

6 Bewertung der Qualität der Berichterstattung der Tagesschau auf 
TikTok 

Im Anschluss an die Dokumentation der Analyse erfolgt nun die Bewertung der 

Qualität der Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok. Anhand der erarbeite-

ten Analyseergebnisse werden nun Schlüsse hinsichtlich der Qualität des Mate-

rials gezogen. Nach Abschluss der Bewertung soll deutlich werden, ob die Ta-

gesschau ihre journalistische Integrität wahren konnte und zusätzlich eine neue 

Zielgruppe auf TikTok ansprechen und somit ihre Rolle trotz (oder gerade wegen) 

der Herausforderungen des gewandelten Mediensystems wahren konnte. Zu-

nächst sollen die journalistische Qualität und die internetspezifische Qualität des 

Materials betrachtet werden, woraufhin auf die Erfolgskriterien auf TikTok einge-

gangen wird. Im Anschluss erfolgt eine Diskussion zur Problematik des 
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Journalismus auf TikTok anhand der vorangegangenen Bewertung und Schlüs-

sen aus der Analyse. 

6.1 Bewertung der Berichterstattung nach journalistischer Qualität 

Die Vielfalt des TikTok-Kanals der Tagesschau kann im Allgemeinen als zufrie-

denstellend bezeichnet werden. Viele der vielfaltsfördernden Aspekte wurden im 

Material berücksichtigt, wie die Themenvielfalt oder auch teils Personen- und In-

formationsvielfalt. Die Aktualität (in der Periodizität der Tagesschau liegt der An-

spruch des Tagesaktualität vor), die Relevanz der Themen, die Darstellung und 

Verknüpfung von Fakten und Meinungen und auch die Unabhängigkeit und Her-

ausgeberrichtlinien der Redaktion sind klar erkennbar. Auch die Neutralität, die 

Trennung von Nachricht und Meinung sowie die Zugänglichkeit an das Material 

konnten positiv bewertet werden. Die Anwendbarkeit des Materials ist für die Nut-

zer tendenziell hoch. Die Inhalte sind relevant für das Publikum, die Anwendbar-

keit könnte jedoch durch weitere Rat- und Lösungsvorschläge sowie eine aus-

giebigere Einbeziehung des Publikums erhöht werden. Grundsätzlich kann die 

Unterhaltsamkeit des Materials als zureichend betrachtet werden. Sowohl der 

Sprachstil als auch die Gestaltung, visuelle Anreize, die Themenwahl und der 

Grad an Abwechslung fördern die Unterhaltsamkeit der TikToks der Tagesschau. 

Die Transparenz des Tagesschau-Angebots auf TikTok ist diskutabel. Positiv er-

füllt wurden Aspekte wie das Darlegen des Formats (durch Zuordnung zu Wie-

dergabelisten oder in der Beschreibung) und eine übersichtliche Orientierungs-

möglichkeit auf dem Kanal. Auch Kontaktinformationen zur Redaktion sind auf-

geführt. Darüber hinaus wurden stellenweise nachträgliche Korrekturen zu Infor-

mationen vorgenommen. Die Analyseeigenschaft und Wertung und Diskurs wer-

den von der Tagesschau erfüllt. Es sind sowohl Stützung durch Argumente, logi-

sches Argumentieren und Rationalität in der Berichterstattung erkennbar. Das 

Nachrichtenangebot der Tagesschau ist durch eine hohe deskriptive Qualität und 

auch ästhetische sowie künstlerische Qualität professionell. Auch die Unabhän-

gigkeit der Berichterstattung fördert die Professionalität. Die Akzeptanz kann 

durch die Resonanz des Publikums auf das Angebot festgestellt werden. Grund-

sätzlich schwanken Views, Likes und Kommentare der Videos stark, sind aber 

tendenziell als erfolgreiche Resonanz zu bezeichnen.  
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Nachdem die positiven Aspekte der journalistischen Qualität der Tagesschau auf 

TikTok adressiert wurden, werden nun die verbesserungswürdigen Aspekte dar-

gelegt. Die Quellenvielfalt ist eine der zentralen negativen Kritikpunkte am Mate-

rial, die bei vielen Parametern sichtbar wurde. Durch die Analyse des Kriteriums 

der Unabhängigkeit wurde klar, dass eine Ausgewogenheit der Quellen sowie 

Eigenrecherche durch die Redaktion nicht ersichtlich ist und auch eine Prüfung 

durch das Publikum nur bedingt möglich ist. Auch durch Betrachtung der Trans-

parenz wurde deutlich, dass Quellenverweise vereinzelt fehlen. Stellenweise 

wurden Nachrichtenfaktoren nicht vollends erfüllt, jedoch kann ein Großteil der 

analysierten Materialien als relevant bezeichnet werden. Bezüglich der Anwend-

barkeit sollte die Tagesschau den Grad an Rat- und Lösungsvorschlägen für das 

Publikum erhöhen. Die Tagesschau nutzt darüber hinaus nicht das Potenzial des 

Infotainments, um Informationen spielerisch an ihre Nutzerschaft zu vermitteln 

und den Unterhaltungsgrad von Informationen zu erhöhen. Auch hinsichtlich des 

Kriteriums Wertung und Diskurs verliert die Berichterstattung der Tagesschau 

Potenzial in der rhetorischen Argumentation.  

6.2 Bewertung der Berichterstattung nach internetspezifischer 
Qualität 

Auch die internetspezifische Qualität wurde in vielen Kriterien von der Tages-

schau erfüllt. Diese sollen nun zunächst beschrieben werden. Sowohl die Vielfalt 

(Nachrichtenüberblick, Themenauswahl, Darstellung) als auch die Aktualität 

(hohe Relevanz, Angabe von Entstehungszeiten) wurde wie schon in der Dimen-

sion der journalistischen Qualität erfüllt. Auch die Unabhängigkeit, der einfache 

Zugang, eine ausreichende Universalität und ein hoher Nutzwert sind festzustel-

len. Eine hohe Spannung wird durch kreative Multimedialität erreicht. Die inter-

netspezifische Transparenz wird durch eine Abdeckung der Aspekte durch das 

Anreichern von Hintergrundinformationen, die Veröffentlichung der Konditionen 

und des Kodex der Redaktion befriedigend gewährleistet.  Die Usability des An-

gebots kann als besonders erfolgsversprechend bezeichnet werden. Neben der 

Usability sind auch die technischen Eigenschaften des Angebots, wie die Lade-

zeiten, positiv zu bewerten. Hinsichtlich der Interaktivität lassen sich teilweise zu-

friedenstellende Aspekte finden. Grundsätzlich ist dem Publikum die Möglichkeit 

gegeben, sich zu beteiligen, diese Aktivitäten werden jedoch von der Redaktion 
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der Tagesschau nicht aufgegriffen. Im Wesentlichen weist die Tagesschau eine 

hohe Crossmedialität auf. Das Identitätsmanagement (Finanzierung durch Rund-

funkgebühren) lässt sich stellenweise als positiv bewerten. Abschließend kann 

als positives Merkmal der internetspezifischen Qualität die Kreativität des Kanals 

genannt werden. Der Tagesschau-Kanal passt sich den Gegebenheiten auf 

TikTok erfolgreich an (siehe Analyse der Qualität nach Erfolgskriterien auf TikTok 

Kap 5.3).  

Zwar wurde die Mehrzahl der Aspekte zur Messung von Vielfalt in der internet-

spezifischen Dimension erfüllt, so mangelte jedoch im Material stellenweise an 

vielfältiger Darstellung von Meinungen und der Verlinkung mit Hyperlinks zu wei-

terführendem Material. Dieser Aspekt ist ebenfalls in der Analyse der Usability 

deutlich geworden. Zur Linkgestaltung soll jedoch an dieser Stelle auf die weiter-

führende Diskussion verwiesen werden, die das Linksetzen auf TikTok eingehen-

der thematisiert (siehe Abbildung 41). Auch wie bereits in der Dimension der jour-

nalistischen Qualität ist auch in dieser Analyse ein unzureichender Verweis auf 

Quellen festgestellt worden. Der problemlose Zugang zum TikTok-Kanal der Ta-

gesschau wird durch die Problematik erschwert, dass durch die Plattform selbst 

kein Universal Access gewährleistet wird, da diese spezifischen Eigenschaften 

aufweist. Die Universalität des Angebots, ist wie bereits erwähnt, lediglich aus-

reichend, da das Ausbleiben von Inspirationselementen für das Publikum festge-

stellt wurde. Bezüglich des Nutzwerts wird auffällig, dass, wie bereits in der Ka-

tegorie der Anwendbarkeit in der Dimension der journalistischen Qualität, Rat-

schläge oder zeitlose Servicethemen im Material fehlen. Die Tagesschau kann 

die Crossmedialität der Inhalte durch die Aktivität in verschiedensten sozialen 

Netzwerken vorweisen (siehe Abschnitt oben), es fehlt jedoch eine aktive Verlin-

kung zwischen diesen Angeboten. Das Identitätsmanagement der Tagesschau 

auf TikTok ist nicht ausreichend aufgrund von Informationsdefiziten bezüglich der 

Qualifikation und Perspektive des Autors. Auch die Partizipation auf dem TikTok-

Kanal der Tagesschau bringt ein maßgebendes Potenzial mit, wird von der Re-

daktion jedoch nicht genutzt wird, da die Moderation von Debatten in der Kom-

mentarsektion oder Bezug auf Nutzerpartizipation zu Großteilen fehlt.  
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6.3 Bewertung der Berichterstattung nach Erfolgskriterien auf 
TikTok 

Auch die Erfolgsfaktoren auf TikTok wurden zufriedenstellend erfüllt. Durch ein-

heitliche Strukturierung, wiederkehrende Formate und Designs ist eine hohe Wie-

derkennbarkeit des Kanals festzustellen. Auch die Authentizität, Struktur und das 

feste Design können den Erfolg der Tagesschau auf TikTok bereiten. Die ange-

messene Länge der Videos und die Rewatchability der Videos ist hoch. Eine An-

passung an die Techniken und Spezifika von TikTok ist der Tagesschau gelun-

gen. Eine gewisse Persönlichkeit/Nähe schafft die Redaktion der Tagesschau 

durch das Einsetzen junger Moderatoren, Aktivität in der Kommentarsektion und 

stellenweise Bezug auf Nutzerkommentare. Der Mix aus Unterhaltung und Infor-

mation ist teilweise in Videos vorhanden. Durch den Nachrichtencharakter des 

Kanals ist eine sporadische Ausführung dieses Kriteriums ausreichend. Sowohl 

der Effekt des Layered Storytellings als auch der High Density sind in der Ge-

samtzahl der Videos erkennbar, welches für eine erfolgreiche Anpassung an die 

Plattform TikTok spricht. Die Berichterstattung der Tagesschau generiert in allen 

Fällen im untersuchten Material Mehrwert. 

Trotz Erfüllen des Großteils der Erfolgsfaktoren auf TikTok gibt es obgleich ein-

zelne Faktoren, die nicht erfüllt wurden. Bezüglich der Rewatchability fehlt insbe-

sondere die Aufforderung zum Teilen der Inhalte oder auch ein Grund zum Teilen 

der Inhalte für die Nutzer. Die Anpassung an TikTok erfolgte in vielen Aspekten, 

andererseits ist eine Trendnutzung durch die Tagesschau auf TikTok im analy-

sierten Material nicht zu erkennen. Um die Nähe zu den Nutzern steigern zu kön-

nen, steht das Potenzial, in den Kommentaren auf Nutzer einzugehen und diese 

in Videoinhalten zu adressieren, ungenutzt im Raum. Unterhaltungsfaktoren sind 

im Material nicht sichtbar, die möglichen Unterhaltungsformate wie Versprecher 

oder Hinter-den-Kulissen-Videos sind nicht gegeben. Lediglich in den Wiederga-

belisten gibt es eine Liste „Unterhaltung“, in denen gewisse Videos dieser Kate-

gorie abrufbar sind. Auch bezüglich der Interaktion lässt sich, wie bereits im vor-

herigen Abschnitt der internetspezifischen Qualität, herausstellen, dass die Inter-

aktivität für Nutzer zwar gegeben ist, aber von der Redaktion der Tagesschau in 

den Videoinhalten nicht adressiert wird. Auch die Interaktion in Kommentaren 

durch die Redaktion fehlt. Die auditive Untermalung in den Videos durch Hinter-

grundmusik und Sounds ist durch die leise Integration von Hintergrundmusik 
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gegeben, diese sollte jedoch präsenter sein und einen passenden Einsatz zur 

Musik aufweisen. Auch ShoutOuts werden von der Tagesschau in keinem der 

Videos an fremde Accounts vergeben. Neben Aufrufen und auditiver Unterma-

lung ist auch das Einsetzen von Gamification ersichtlich. Die Praktik des Tea-

serns nutzt die Redaktion im untersuchten Material nicht ausreichend. Zwar wer-

den Inhalte so konzipiert, dass das Ende des Videos stellenweise durch eine 

Loop-Frage am Anfang des Videos anknüpft, jedoch werden keine Informationen 

offengelassen und es erfolgt kein Aufruf zum Folgen des Kanals. In derselben 

Thematik ist die Crosspromotion zu verorten, die wie bereits erwähnt grundsätz-

lich Potenzial durch die Aktivität der Tagesschau-Redaktion auf verschiedenen 

Plattformen besitzt, dieses aber nicht durch Verlinkung genutzt wird.  

6.4 Bewertung der Berichterstattung nach dimensions-
übergreifenden Aspekten 

Nun werden weitere Vorteile und Problematiken adressiert, die sich aus der Ana-

lyse des Materials ergeben und der gesamten Analyse auf Metaebene zuzuord-

nen sind. Zunächst sollen nun positive Aspekte genannt werden, die der Analyse 

entspringen. Besonders das Video „Unberechtigte BAföG-Zahlungen“ konnte 

viele der überprüften Kriterien erfüllen und war ein positives Beispiel für das Kri-

terium der Vielfalt, Transparenz, Quellenangabe und Relevanz für die Zielgruppe. 

In der Analyse des Videos zu den Trinkflaschendeckeln wurde außerdem deut-

lich, dass der Einbezug der Community (durch Vorstellung der Nutzerkommen-

tare im Video) eine höhere Meinungs- und Personenvielfalt entsteht. Ein Einbe-

zug der Nutzerpartizipation ist dementsprechend zu empfehlen.  

Eine der auffälligsten Schwierigkeiten hinsichtlich der Qualität des TikTok-Kanals 

der Tagesschau liegt im Wiederspruch vieler Kategorien zur Gewährleistung von 

journalistischer Qualität, internetspezifischer Qualität oder dem Erfolg auf TikTok. 

Einige dieser Kategorien stehen in Unvereinbarkeit miteinander. Erfolg auf 

TikTok kann stellenweise nur durch ein Vorgehen erreicht werden, das nicht der 

Arbeit nach journalistischen Qualitätskriterien entspricht. Eine eindeutige Bewer-

tung der Berichterstattung ist daher partiell kritisch. Vollständige objektive Quali-

tät und journalistische Integrität im TikTok-Angebot der Tageschau kann dem-

nach nicht erreicht werden. Als Beispiel lässt sich der Widerspruch aus Transpa-

renz, Professionalität und Vielfalt zum Kriterium der Kürze der Videos auf TikTok 
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nennen. Die drei genannten Kriterien benötigen einen gewissen Raum oder Aus-

führlichkeit, um erfüllt werden zu können, die jedoch durch das Erfüllen des Kri-

teriums der Kürze vernachlässigt werden. Folgende Widersprüche lassen sich in 

dieser Problematik herausarbeiten:  

- Transparenz/Professionalität/Analyse/Wertung und Diskurs/Vielfalt ↔ 

Kürze 

- Transparenz/Professionalität/Analyse/Wertung und Diskurs/Vielfalt ↔ 

Anpassung an TikTok 

- Relevanz ↔ zielgruppengerechte Themenauswahl 

- Unabhängigkeit ↔ Abhängigkeit von TikTok 

- Zugänglichkeit/Zugang ↔ Plattformarchitektur von TikTok 

- Universalität ↔ Anpassung auf Zielgruppe 

- Usability ↔ Kürze 

- Crossmedialität ↔ Architektur von TikTok 

- Professionalität ↔ Rewatchability 

- Neutralität/Unabhängigkeit ↔ Persönlichkeit/Nähe 

- Neutralität ↔ Unterhaltung  

- Zugang/Struktur ↔ Layered Storytelling/High Density  

- Neutralität ↔ Musik 

- Neutralität/Unabhängigkeit ↔ ShoutOuts 

- Neutralität ↔ Gamification 

- Neutralität/Professionalität ↔ Teasern 

- Schlichtheit (Design) ↔ Kreativität 

Eine ergänzende Maßnahme, die empfehlenswert für die Tagesschau-Redaktion 

scheint, ist die Anpassung des Kodex der Redaktion auf die TikTok-spezifische 

Arbeit der Redaktion. Dies würde die Transparenz der Berichterstattung weiter 

erhöhen. Der Diskurs innerhalb der Nutzerschaft, aber auch mit der Redaktion, 

könnte darüber hinaus zusätzlich durch die Moderatoren angeregt werden. 

Um die Wiedererkennbarkeit der Videos zu erhöhen, Struktur zu schaffen und 

zeitgleich Abwechslung generieren zu können, ist eine Ausarbeitung der Formate 

empfehlenswert. Die Formatstruktur der „News der Woche“ und „News“ hat für 

die Nutzer einen großen Wiederkennungswert, der jedoch noch gesteigert wer-

den könnte. 
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Ein weiterer Punkt, der in der Analyse verschiedener Kriterien (Vielfalt, Glaub-

würdigkeit, Unabhängigkeit, Transparenz, Usability, Crossmedialität) deutlich 

wurde, kritisiert die mangelnde Quellenangabe und damit auch -vielfalt. Einige 

dieser Kategorien setzten eine Verlinkung von Hintergrund- und Quellenangaben 

voraus. Dieses Kriterium ist besonders im Internet maßgeblich für Transparenz 

(wie bereits in vorherigen Kapiteln ausführlich erläutert wurde) und darf in Nach-

richtenangeboten nicht fehlen. Die Plattformarchitektur der TikTok-App unter-

stützt jedoch bis auf die kurze Clip-Beschreibung keine textbasierten Formate der 

Inhaltsübermittlung. In der Beschreibung der Videos kann eine URL zwar mit dem 

Text angegeben werden, TikTok transferiert daraus jedoch keinen anklickbaren 

Link. Verweise auf Hintergrundinformationen sind aus diesem Grund nicht mög-

lich. In den Videooptionen gibt TikTok keine weiteren Möglichkeiten der Linkset-

zung an:  

 
Abbildung 41: Videooptionen vor Veröffentlichung eines TikTok-Videos in der TikTok-App 

(Quelle: TikTok, eigener Screenshot, 15. Juni 2023) 

Ungeachtet der Problematik der Linksetzung sollten Quellenangaben häufiger in 

den Videos (per Text) oder in den Kommentaren ergänzt werden. 

Um eine abschließende evaluierende Bewertung der Berichterstattung der Ta-

gesschau auf TikTok nach journalistischen Qualitätskriterien und den zusätzli-

chen Herausforderungen in den sozialen Medien vorzunehmen, lässt sich darle-

gen, dass die Tagesschau im Allgemeinen eine hohe Qualität ihrer 



Bewertung der Qualität der Berichterstattung der Tagesschau auf TikTok 101 

 

Berichterstattung in allen drei Dimensionen aufweist. Viele der aus der Fachlite-

ratur erarbeiteten Kriterien konnten abgedeckt werden. Kritikpunkte ergeben sich 

hinsichtlich der Quellennachweise und -vielfalt des Materials, der Einbindung von 

Unterhaltungselementen und dem Dialog mit dem Publikum beziehungsweise 

mangelndem Community Management. Um die journalistische, internetspezifi-

sche und TikTok-spezifische Qualität des Angebots zu erhöhen, müssen ge-

nannte Kriterien in Zukunft verbessert werden. Vorwiegend kann die Berichter-

stattung der Tagesschau auf TikTok jedoch als journalistisch-qualitativ, anpas-

sungsfähig und innovativ bezeichnet werden. Die bereits thematisierten Wider-

sprüche besonders zwischen klassischer journalistischer Qualität und der Anpas-

sung der Inhalte auf die Plattform TikTok erschweren eine vollständige Realisa-

tion dieser Qualität. Die Tagesschau kann dennoch eine Erfüllung wichtiger jour-

nalistischer Qualitätskriterien und gleichzeitig eine innovativ-kreative Arbeits-

weise auf der Plattform TikTok gewährleisten. Der Unvereinbarkeit absoluter Er-

füllung von Qualität in allen Dimensionen kann ergo von der Tagesschau nicht 

erreicht werden, eine Priorisierung wichtiger Kriterien ist hingegen gelungen.  

Dies unterstreicht insbesondere die Untersuchung nach Erfolgskriterien auf 

TikTok.  

Das Ziel der Tagesschau, Nachrichten zielgruppengerecht über entsprechende 

Content-Plattformen zu vermitteln, ist nach ausführlicher Bewertung der Qualität 

der Tagesschau nach genannten Dimensionen gelungen. Da alle erarbeiteten 

Qualitätskriterien die Herausforderungen und Chancen des Medienwandels in-

kludieren, hat die Tagesschau einen Fortschritt für das Rollenverständnis des 

Journalismus bewirken können. Auch die Erfüllung des Auftrags nach Telemedi-

engesetz ist gelungen. Die Untersuchung des Materials konnte darlegen, dass 

die Redaktion alle der möglichen Kriterien auf TikTok berücksichtigte, die gleich-

zeitig eine journalistische Arbeitsweise nach Qualitätsvorgaben erlaubten. Kon-

kludierend kann, nach detaillierter Analyse und Bewertung der Berichterstattung 

der Tagesschau auf TikTok nach journalistischen Qualitätskriterien und den zu-

sätzlichen Herausforderungen in den sozialen Medien, zurecht von einem Best-

Practice-Beispiel der Nachrichtenformate auf TikTok gesprochen werden. 
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7 Methodenkritik und Limitation der Forschung 

Die Inhaltsanalyse nach den Vorgaben von Mayring lässt sich resümierend als 

geeigneten Leitfaden zur Qualitätsanalyse der Tagesschau auf TikTok evaluie-

ren. Die Arbeit anhand eines deduktiven Kategorie-Systems führte zu greifbaren 

Ergebnissen. Eine theoriegeleitete Systematisierung des Analyseschemas er-

folgte auf Basis genügend Fachliteratur und konnte eine theoretische Grundlage 

für die empirische Anwendung am Material vorlegen. Positiv anzumerken ist an 

diesem Kategorie-System, dass alle der in Kapitel 1.3.1 und 1.3.2 genannten 

Chancen und Herausforderungen für den Journalismus durch die theoretische 

Basis der Fachliteratur in den angewendeten Kategorien Platz fanden und über-

prüft werden konnten.  

Die Überprüfung nach dem Kriterium der Intercoderreliabilität konnte in dieser 

Arbeit aufgrund der Limitation beteiligter Personen, aber auch des Umfangs der 

Arbeit nicht gewährleistet werden. Eine anschließende Nachprüfung der Inhalts-

analyse nach diesem Kriterium ist daher empfehlenswert.  

Ebenfalls kritisch zu beurteilen ist der Umfang des gewählten Materials in Bezug 

auf die Repräsentation der Realität. Der Zeitraum des zu analysierenden Materi-

als war für das Ausmaß der Arbeit passend gewählt, es ergaben sich jedoch stel-

lenweise Ergebnisse, die nicht die Realität auf dem TikTok-Kanal der Tages-

schau widerspiegeln. Ein Beispiel ist das Einsetzen von Unterhaltungselemen-

ten, wie etwa das Einbinden von Versprechern oder Behind-The-Scenes-Videos. 

In den Wiedergabelisten des Tagesschau-Kanals ist dieser Content auffindbar, 

im untersuchten Material jedoch nicht vorhanden.  

Ein weiterer Aspekt der Limitation der Forschung ist die Diskussion um die Ab-

hängigkeit journalistischer Medienformate (und damit auch der Tagesschau) von 

Drittplattformen wie TikTok. Die Dependenz von einer in verschiedenen Aspekten 

kritisierten chinesischen Netzwerkplattform wird in der Netzwelt bis heute stark 

diskutiert (vgl. ZAPP – Das Medienmagazin 2019; vgl. Huber 2022). Aufgrund 

des thematischen Fokus der Arbeit auf die Qualität der Berichterstattung der Ta-

gesschau auf der Plattform wurde dieser Aspekt jedoch in dieser Arbeit nicht wei-

ter beleuchtet. Für Kritik zur Abhängigkeit aktiver Medieninstitutionen von dieser 

Plattform und weitere netzpolitische Einschätzungen und Studien zu Konflikten 

im jüngsten und zugleich am stärksten wachsenden sozialen Netzwerk können 

die Recherchen von Reuter und Köver (2019) auf netzpolitik.org zu Zensur auf 
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TikTok, Bösch und Köver (2021) mit der Rosa-Luxemburg-Stiftung zu politischer 

Kommunikation auf TikTok, Martin Degeling (2023) und der Stiftung Neue Ver-

antwortung zu Algorithmen und Hashtags, O’Connor (2021) zu Hate Speech38 

auf TikTok und eine Reportage des öffentlich-rechtlichen funk-Formats STRG_F 

zur Drogenszene auf der Plattform (vgl. STRG_F 2022) empfohlen werden. 

Wie bereits aufgearbeitet, entstehen durch den Anspruch der klassischen jour-

nalistischen Qualität und besonders den Erfolg auf TikTok Widersprüche an das 

Berufsfeld des (Online-) Journalismus. Diese Spannungsfelder wurden bereits 

thematisiert. Im Anschluss an diese Forschung ist daher eine Neuausarbeitung 

dieser Kriterien nötig, um die journalistischen Qualitätskriterien in das wandelnde 

Feld des Internets übertragen zu können und eine dynamische Kriterien-Samm-

lung aufarbeiten zu können. Bereits genannte Kategorien in Widerspruch sind 

damit Ausgangspunkt der nötigen Überarbeitung. Durch die Fachliteratur be-

stimmter Autoren (siehe Neuberger (2011); Mehlis (2016); Meier (2003)) sind ge-

festigte Grundlagen hinsichtlich der Architektur des Internets geschaffen worden. 

Die ständige Wandelbarkeit und Austauschbarkeit sozialer Netzwerke stellen 

eine zusätzliche Herausforderung in der konsistenten Qualitätsmessung von 

Journalismus im Medienwandel dar. Als Beispiel kann die Verbreitung von Fake 

News und die Entstehung von Filter Bubbles genannt werden, entgegen dieser 

auch die Tagesschau in ihren Inhalten im Internet unterrichtet (vgl. tagesschau 

2023k). Diese Arbeit gegen Fake News kann jedoch nicht als Qualitätskriterium 

gemessen werden, da die theoretische Grundlage in der Fachliteratur dazu aktu-

ell fehlt.  

Die Plattform TikTok ist eine junge Plattform, die in der Wissenschaft bis dato zu 

Teilen berücksichtigt wurde, aber kaum in Zusammenhang mit dem Journalismus 

betrachtet wurde. Neben der jungen Historie der App ist auch die ständige Wan-

delbarkeit von TikTok eine zusätzliche Herausforderung in der fachliterarischen 

Messung dieses Phänomens. Die punktuelle Trendmessung ist zumeist inner-

halb weniger Monate veraltet. Eine Entwicklung von flexiblen Qualitätskriterien 

ist daher von Nöten.  

Diese Forschung kann eine Ausgangssituation für die Entwicklung von konstan-

ten, aber flexiblen Qualitätskriterien für den Journalismus im Internet und 

 
38 dt. Hassrede, Hasskommentare 
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besonders auf TikTok liefern. Diese Neuausrichtung und Weiterentwicklung bis-

heriger Kriterien aus der Fachliteratur würde den Rahmen der Arbeit überschrei-

ten, wird aber für zukünftige Forschungen, anknüpfend an diese Arbeit empfoh-

len. Eine zusätzliche Befragung der Nutzergruppe des Tagesschau-Kanals auf 

TikTok könnte von Rezipienten-Seite Aufschlüsse über die Akzeptanz und Pub-

likumssicht auf Qualität des Angebots geben.  

8 Fazit 

Die in der Einleitung vorangestellte Frage des ZAPP-Reporters Nils Altland, ob 

sich auf der Plattform TikTok journalistische Inhalte vermitteln lassen, konnte 

durch die Analyse der journalistischen, internetspezifischen und TikTok-spezifi-

schen Kriterien beantwortet werden. Der Strukturwandel des Mediensystems ver-

langt vom Journalismus und damit etablierten Medienhäusern wie der Tages-

schau eine Ausweitung der Berichterstattung durch eine Neuausrichtung auf den 

sozialen Netzwerken. Um allen Bevölkerungsgruppen nach Medienstaatsvertrag 

die Teilhabe an der Informationsgesellschaft bieten zu können, musste sich auch 

die Tagesschau durch eine Etablierung neuer Medienformate wandeln. Seit No-

vember 2019 ist diese als Vorreiterin auf der Plattform TikTok aktiv und vermittelt 

deutschen Nachrichtenjournalismus. Die Frage nach der Qualität der Berichter-

stattung ist zentral, um eine Rechtfertigung des Tagesschau-Kanals auf der chi-

nesischen Plattform darlegen zu können.  

Zur Inhaltsanalyse nach der Qualität der Tagesschau auf TikTok wurde in dieser 

Arbeit zunächst auf theoretischer Basis herausgestellt, was die Funktion des 

Journalismus in den Massenmedien ist. Der Journalismus hat zur Aufgabe, in der 

Selbstbeobachtung der Gesellschaft einen Gesamtüberblick über das relevante 

und reale Geschehen zu geben und als vermittelnde Kraft zwischen verschiede-

nen Akteuren der Gesellschaftssysteme zu agieren. Die Kommunikation des 

Journalismus-Systems vollzieht sich einseitig hin zum Rezipienten. Der Journa-

lismus orientiert sich an Qualitätskriterien der Vielfalt, Aktualität, Relevanz, 

Glaubwürdigkeit, Unabhängigkeit, Kritik und vielen weiteren, um der Gesellschaft 

ein qualitativ journalistisches Angebot liefern zu können. Im Wandel des Medien-

systems hat der Journalismus eine Transformation seiner Rolle erfahren. Wie in 

Kapitel 1.3 erläutert, löste sich das klassische einseitige Kommunikationsmodell 
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von Kommunikator zu Rezipienten auf und die gegenseitige Kommunikation bei-

der Parteien ermöglichte eine interaktive und integrative (Anschluss-) Kommuni-

kation. Auch Phänomene wie der Partizipative Journalismus entstanden durch 

den Medienwandel. Die Angebotsgrenzen lösten sich im Internet auf, Raum und 

Zeit wandelten sich zu einem flexiblen Konstrukt, in der dem Journalismus durch 

diese Disintermediation nun eine Rolle des Gatewatchings zukommt. Herausfor-

derungen entstehen im Journalismus durch die Moderation öffentlicher Debatten, 

die Multioptionalität für Rezipienten und damit höhere Konkurrenz für journalisti-

sche Angebote. Laienkommunikation durch private Nutzer und die Abhängigkeit 

von Drittplattformen kommen hinzu. Diese Abhängigkeit wird durch das Filte-

rungsverhalten dieser Plattformen auch in der Definition der Relevanz der Inhalte 

deutlich. Auch inhaltlich entsteht Druck auf den Journalismus, da die Gratismen-

talität der Rezipienten für Finanzierungs- und Leistungsproblematiken sorgt. Die 

Entstehung von Filter Bubbles wirkt sich durch Kritik an die Glaubwürdigkeit jour-

nalistischer Institutionen aus. Doch auch Chancen entstehen durch den Medien-

wandel durch eine erhöhte Interaktivität mit Rezipienten, die Möglichkeit des di-

gitalen Storytellings, Flexibilität und Individualisierungsmöglichkeiten für den Nut-

zer. Die Additivität, Crossmedialität und Multimedialität journalistischer Inhalte 

sind weitere Potenziale. Durch die Herausforderungen und Chancen im Journa-

lismus im Medienwandel haben sich auf internetspezifischer Seite Qualitätskrite-

rien wie Zugang, Sicherheit, Nutzwert, Spannung, Multimedialität, Usability, In-

teraktivität oder Partizipation entwickelt, die im klassischen Journalismus nicht 

relevant waren.  

Im Medienwandel entstanden durch die Entwicklung des Webs 2.0 soziale Netz-

werke, die im Wesentlichen zum öffentlichen Informationsaustausch und Bezie-

hungsaufbau zwischen Menschen genutzt werden. Die Partizipation in diesen 

Anwendungen ist maßgeblich für die Entwicklung dieser Netzwerke. Inhalte wer-

den erstellt, veröffentlicht, kommentiert und geteilt. Nutzergenerierte Inhalte sind 

zeitunabhängig abrufbar. Soziale Medien gliedern sich auf in die Gattungen der 

Netzwerkplattformen, Diskussionsplattformen, Multimedia- oder UGC-Plattfor-

men, Weblogs, Podcasts/Videocasts, Instant-Messaging-Dienste und Wikis.  

Nachdem die Problematik des Journalismus im Medienwandel, die Auswirkung 

auf die Qualität und die Entstehung sozialer Medien beleuchtet wurden, wurde 

der Auftrag des öffentlich-rechtlichen Rundfunks dargestellt. Die 
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Rundfunkanstalten entstanden unter Aufsicht der Alliierten nach dem zweiten 

Weltkrieg und wurden zur Medienversorgung im öffentlichen Interesse geschaf-

fen. Der öffentlich-rechtliche Rundfunk hat einen Grundversorgungsauftrag (freie 

individuelle und öffentliche Meinungsbildung), agiert unter dem Gebot der Staats-

freiheit und ist in einer föderalen Struktur organisiert. Die Finanzierung erfolgt 

hauptsächlich über die Rundfunkbeiträge. Der Rundfunk hat nach Grundsätzen 

der Objektivität, Unparteilichkeit, Ausgewogenheit und Meinungsvielfalt zu agie-

ren. Durch den Medienwandel wurde im Medienstaatsvertrag der Zusatz der Te-

lemedienangebote ergänzt, der dem öffentlich-rechtlichen Rundfunk die Sen-

dung von eigenständigen audiovisuellen Inhalten mit Möglichkeiten der interakti-

ven Kommunikation erlaubt, die das Interesse junger Menschen als Zielgruppe 

in den Mittelpunkt stellen. Trotzdem muss das Angebot die Medienkompetenz 

aller Bevölkerungsgruppen und Generationen fördern.  

Die Tagesschau ist als Teil des öffentlich-rechtlichen Rundfunks seit 1952 ge-

sendet worden und wird heute mehrmals täglich als meistgesehene Nachrichten-

sendung im Fernsehen gesendet. Im Laufe der Jahrzehnte entwickelte die Ta-

gesschau neben dem Fernsehauftritt auch das Online-Nachrichtenportal tages-

schau.de, Podcasts, Videoformate und Social-Media-Kanäle auf diversen sozia-

len Netzwerken. Auch auf TikTok ist die Tagesschau daher seit 2019 tätig.  

TikTok ist ein seit 2018 eine unter diesem Namen bekannte chinesische Social-

Media-Plattform, die bis 2022 über 1,7 Milliarden Nutzer generieren konnte und 

stetig weiterwächst. Der Fokus der Plattform liegt auf Kurzvideos, sogenanntem 

„Snackable Content“, und Hauptnutzergruppe sind 14- bis 29-jährige Personen. 

Die App hat ihre eigenen Funktionen, die sich von anderen sozialen Netzwerken 

unterscheiden. Besonders ausschlaggebend für den Erfolg auf der Plattform ist 

die Wiedererkennbarkeit und Kürze der Videos, die Anpassung an die Gegeben-

heiten der Plattform, die Rewatchability der Videos, die Nutzung von Trends und 

Musik sowie das Einbinden unterhaltender Inhalte. Die Tagesschau hat auf 

TikTok Stand Mai 2023 etwa 1,4 Millionen Follower und überbringt Nachrichten-

inhalte an junge Nutzer. Darüber hinaus soll auch Medienkompetenz vermittelt 

werden. 

Nach theoretischer Herleitung der Problematik und der Qualitätskriterien der drei 

Dimensionen wurde nach dem Leitfaden der qualitativen Inhaltsanalyse anhand 

deduktiver Strukturierung die Analyse von zehn TikTok-Videos durchgeführt. 
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Zunächst wurde in der Analyse nach journalistischen Qualitätskriterien aufge-

deckt, dass die Tagesschau einen Großteil der Kriterien hinreichend erfüllen 

konnte und journalistische Qualität in ihrer Berichterstattung gewährleisten kann. 

Besonders die Kriterien Aktualität, Relevanz, Neutralität und Analyseeigenschaft 

wurden zufriedenstellend berücksichtigt. Kritisiert werden konnte das Defizit von 

Unterhaltungselementen und Quellennennungen. In der Analyse des Materials 

nach internetspezifischen Qualitätskriterien ergab sich ein ähnliches Ergebnis. 

Nahezu die gesamten Kriterien wurden erfüllt, doch auch hier ist die fehlende 

Quellennennung, ein mangelhafter Dialog mit dem Publikum und ein insgesamt 

niedriges Niveau der Interaktivität zu kritisieren. In Betrachtung des Materials an-

hand der Erfolgskriterien auf TikTok wurde deutlich, dass viele dieser Aspekte 

von der Tagesschau professionell in das Angebot aufgenommen wurden. Der 

Content auf der Plattform TikTok wurde zielgruppengerecht aufbereitet und auch 

die Gestaltungselemente sowie die Struktur der Videos passen sich an die App 

an. Auch hier ist die Interaktion mit dem Publikum zu bemängeln.  

In der Analyse und anschließenden Bewertung konnten weitere Aspekte heraus-

gestellt werden, die in der Frage nach der Qualität der Tagesschau auf TikTok 

relevant sind. Der Widerspruch einiger Kriterien aus den heterogenen Dimensio-

nen von Qualität macht eine objektive Bewertung von Qualität in Gänze nicht 

möglich. Wie beispielsweise die Kriterien Transparenz und kurze Videos, gibt es 

viele Aspekte, die nicht zeitgleich erfüllt werden können und eine lückenlose Qua-

litätserfüllung verhindern.  

In Bezug auf die Forschungsfrage „Wie ist die Berichterstattung der Tages-

schau auf TikTok nach journalistischen Qualitätskriterien und den zusätzlichen 

Herausforderungen in den sozialen Medien zu bewerten?“ lässt sich evaluieren:  

Der Tagesschau ist es gelungen, mit Blick auf die Herausforderungen des Medi-

enwandels, eine junge Zielgruppe mit qualitativem Journalismus auf der Plattform 

TikTok zu versorgen. In der Analyse erreicht die Berichterstattung der Tages-

schau auf TikTok eine nahezu vollständige Erfüllung der Kriterien, trotz des Wi-

derspruchs der Qualitätskriterien verschiedener Dimensionen. Die Tagesschau 

kann eine vollständige Integrität der Journalismus-Rolle nicht erreichen, beab-

sichtigt jedoch eine bestmögliche Wahrung dieser und spricht mit der Berichter-

stattung auf TikTok entgegen den Herausforderungen des Medienwandels die 

junge Zielgruppe an. Eine Priorisierung relevanter Kriterien und die Anpassung 
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der Inhalte auf die Plattform TikTok, soweit es die journalistische Qualität zulässt, 

ist daher erreicht worden. Zurecht kann daher von einem Best-Practice-Beispiel 

für etablierte Medienformate auf TikTok gesprochen werden. Die Berichterstat-

tung der Tagesschau auf TikTok kann als journalistisch-qualitatives und innova-

tiv-kreatives Medienformat bezeichnet werden. 
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Anhang 

Die Anlagen sind der digitalen Abgabe dieser Bachelorarbeit zu entnehmen.  
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