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Zwischen Fake News und

Vertrauen
Wo Werbung wirklich wirkt

Eine Befragung zur Brand Safety in Social Media Plattformen
und Zeitschriften




RTL Data | Zwischen Fake News und Vertrauen

In einer Welt voller Plattformen, Feeds und Algorithmen stellt
sich eine zentrale Frage:

Wo erreichen Marken ihre
Zielgruppen, ohne Vertrauen zu
verspielen?

 Social Media bietet Reichweite, aber kaum Kontrolle

* Fake News, Hasskommentare und toxische Inhalte
nehmen zu

* Vertrauen wird zum Engpass fur Medien, Marken und
Marketing

Diese Prasentation zeigt, warum Zeitschriften heute
das bessere Werbeumfeld bieten: sicher, glaubwirdig
und wirkungsvoll, auch flr junge Zielgruppen.
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Digital Detox statt Dauer-Scrollen:

User versuchen thre Social Media Nutzung
,Meine Nutzung von [...] versuche
ich im Alltag zu begrenzen.” ZU beg renzen

Abgefragtes Statement:

539% 000 Zielgruppe

Y 16 — 29 Jahre*

.Man verbringt zu viel Zeit mit der
unechten Welt, statt sich mit seinen 64%

Mitmenschen im realen Leben zu 44% 49%

beschaftigen. Man verliert den Blick
far die Realitat.”

YouTube Instagram TikTok

Plattform

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen Gesamt
Frage: ,Welchen dieser Aussagen zu YouTube / Instagram / TikTok stimmen Sie zu?" |

Basis: Gesamt YT n=201, Instagram n=128, TikTok n=66 | *Durchschnittswert ber alle Plattformen 3
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Unangemessene Inhalte nehmen zu und untergraben das
Vertrauen

Abgefragtes Statement:

,Die Anzahl der unangemessenen Inhalte auf

5 000 Zielgruppe
[...] hat zugenommen. 65% fn 16 - 29 Jahre®

~Fake News, Manipulation, [...] das
zeigen von UbermaBigem Konsum,
Trends die zum Teil verletzend sind,
gefdhrliche Algorhythmen die einen
in ein ,Rabbit Hole' ziehen konnen.”

YouTube X (ehem. Twitter) Instagram

Plattform

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen Gesamt
Frage: ,Welchen dieser Aussagen zu YouTube / Instagram / TikTok stimmen Sie zu?" |
Basis: Gesamt YT n=201, Instagram n=128, X n=37 | *Durchschnittswert Giber alle Plattformen
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Verletzende Inhalte sind keine Randerscheinung, sie dominieren
die Wahrnehmung auf Facebook und Instagram

Abgefragtes Statement:

Mich stort wie verletzend viele
Kommentare auf [...] sind.”

.Sehr viel Hetze und Hass aus Plattform Youtube Facebook instagrarm
allen Richtungen, sowie Neid und .
Missgunst, daher habe ich mich 58% 62%
von Facebook und TikTok
getrennt.”
Einkommen YouTube Instagram Facebook
Niedriges Einkommen (1.000€ bis unter 3.000€)

Hohes Einkommen (3.000€ bis 5.000€ und mehr)

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen

Frage: ,Welchen dieser Aussagen zu Facebook / X / YouTube stimmen Sie zu?" |

Basis: Gesamt Facebook n=148, Instagram n=128, YouTube n=201 | Niedriges Einkommen: Facebook n=66, Instagram n=54, YouTube n=88 | Hohes Einkommen: Facebook n=60, Instagram
n=54, YouTube n=84
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Gen Z sieht genau hin und erkennt riskante Werbeumfelder

Abgefragtes Statement:

49%

,Fake-Nachrichten und Posts, die 35% 35%

dort nichts zu suchen haben, keine

25%

u
Altersbegrenzung. -
YouTube TikTok Facebook X **
Plattform
Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen _
Frage: ,Welchen dieser Aussagen zu YouTube / Instagram / TikTok stimmen Sie zu?" | 6

Basis: Gesamt: YT n=201, Facebook n=148, TikTok n=66 X n=37 | *Durchschnittswert Uiber alle Plattformen | ** Achtung: geringe Fallzahl fir X.
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Wenn Werbung zur Anti-Werbung wird:
Werbung in sozialen Netzwerken kann

Marken auch schaden
Abgefragtes Statement:

~Werbung auf [...] kdnnte einer
Marke auch schaden.”

429, 000 Zielgruppe

Y 16 — 29 Jahre*

49% 47%
38%

Zu viel seltsame und unseriose
Werbung.”

TikTok YouTube Instagram

Plattform

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen Gesamt

Frage: ,Welchen dieser Aussagen zu YouTube / Instagram / TikTok stimmen Sie zu?" |
Basis: Gesamt: TikTok n=66, YT n=201, Instagram n=128 | *Durchschnittswert Uber alle Plattformen 7
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L
Hasskommentare & Fake News — User:innen

Abgefragtes Statement: sehen die Plattformen in der Pflicht

,lch erwarte von [...], starker
gegen Hasskommentare

und Fake News vorzugehen.”

000 Zielgruppe
79% M 16 - 29 Jahre®

+~Anonymitat verleitet zu Hass-

Kommentaren, da ist zu wenig

Kontrolle der Inhalte seitens der
Plattformen.”

Instagram Facebook TikTok

Plattform

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen

Gesamt
Frage: ,Welchen dieser Aussagen zu YouTube / Instagram / TikTok stimmen Sie zu?" |
Basis: Gesamt: Instagram n=128, Facebook n=148, TikTok n=66 | *Durchschnittswert Gber alle Plattformen
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Fake statt Fakten — Nutzende sehen Instagram und TikTok kritisch

Abgefragtes Statement:

74%

67%

49%

.Fake News, Beeinflussung, I

Manipulation: man kann zwischen
News und Fake News mittlerweile
kaum mehr unterscheiden.”

YouTube Instagram TikTok

Plattform

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen _
Frage: ,Welchen dieser Aussagen zu YouTube / Instagram / TikTok stimmen Sie zu?" |
Basis: Gesamt: YT n=201, Facebook n=148, TikTok n=66 X n=37 | *Durchschnittswert tber alle Plattformen 9
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Uber drei Viertel der User:innen in diesen sozialen Netzwerken
fuhlen sich durch Fake News gestort

.Fake News auf [...] stéren mich.”
Trifftvollundganzzu  Triffteherzu | Wedernoch  [Tifftehernichtzul [ifOUBSMGUBHREHUZN

TikTok YouTube Instagram Facebook

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen
Frage: ,Welchen dieser Aussagen zu YouTube / Instagram / TikTok stimmen Sie zu?”|
Basis: Gesamt: Facebook n=148, YouTube n=201, Instagram n=128, TikTok n=66

10
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Der direkte Vergleich | ﬁ.
Zeltschriften lie er

Social Media ri
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Vertrauen in Social Media s[Elglale[Elge SR aWAT el o] g a (=1 g Mo [U]el oW o1=]
der GenZ

,lch habe groBes Vertrauen in das, was ich auf [...] sehe.”

30% 000 Zielgruppe
0 M 16 - 29 Jahre*

Gesamt 16 - 29 Jahre Facebook TikTok Instagram YouTube

Gesamt

ittswert Uber alle Plattformen 12
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Zeitschriften liefern, was Marken]elge[i o] s=IgH{e T o] {3 {o i (o] g { fo] 1=}
Vertrauen

.L...] ist ein qualitatives Umfeld fur Werbung.”

40 000 Zielgruppe
0 £MA 16 - 29 Jahre*

Gesamt 16 - 29 Jahre Facebook YouTube TikTok Instagram

Gesamt

iften stimmen Sie zu?"
le Plattformen
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Print-Werbung uberzeugt durch hohe
Akzeptanz

Statements zu Werbung in
Zeitschriften

Werbung in Zeitschriften ist weniger aufdringlich / aggressiv als auf
Social Media.

In einer Zeitschrift schaue ich mir Werbung lieber an als im Internet.

Werbung in Zeitschriften empfinde ich als wenig storend.



1
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Ungeeignete Umfelder fallen durch - klassische Medien genief3en
hohes Vertrauen

O 1 Too much, too toxic: auch in der GenZ zeigt sich ein Unwohlsein in der Social Media Nutzung.

Unpassend platziert, negativ wahrgenommen — Werbung in Social Media ist nicht brand safe und kann
negativ auf die Marke abstrahlen.

Wahrend Plattformen kdmpfen, Erwartungen zu erflllen, genieBen Zeitschriften Glaubwurdigkeit und

Akzeptanz.

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen // Key | n S I g h t S
Zusammenfassung der Forschung //



Kontakt

Bel Fragen bin ich
gern erreichbar.

Kay Schneemann
Head of Advertising Research

RTL Data
KoreastraBe 7
20457 Hamburg



Methode

Befragungszielgruppe

StichprobengroBe

Befragungszeitraum

Quelle: Ad Alliance | RTL Data (2025) | Zwischen Fake News und Vertrauen

Informationen zur Studie

Befragung Uber die Online-Access-Panels von RTL und Horizoom

Onliner-reprasentative nach b4p fur 16 Jahre und dlter.

(Kreuzguotiert nach Alter und Geschlecht)

21.02.2025 - 28.02.2025
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Wichtige
Hinweise

Die vorgestellten Ideenansatze sind nicht im Detail abgestimmt und verstehen sich vorbehaltlich
aller Zustimmungen der jeweiligen Sender, Titel bzw. Plattformbetreiber der einzelnen Vermarkter.

Nutzungsrechte

Das in dieser Prasentation gezeigte Material und sein gesamter Inhalt sind gemaR den geltenden
Urheberrechtsgesetzen geistiges Eigentum des Vermarkters Ad Alliance GmbH.

Jede teilweise oder vollstandige Nutzung, Nachahmung oder Weitergabe von geschutzten Inhalten
bedarf der vorherigen schriftlichen Genehmigung des Rechteinhabers.

Sofern Teile des durch Ad Alliance geschuldeten Leistungsumfanges auch die technische Veranstaltung
eines Gewinnspiels oder die Durchfuhrung eines Events ist, ist der Vertragspartner dazu berechtigt,
diesen Teil der Leistung unter Beachtung der Vertragsbedingungen Gewinnspiele der Ad Alliance GmbH
(abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb) an Dritte weiterzuverkaufen.

Es gelten die Vertragsbedingungen Gewinnspiele und die Allgemeinen Geschdftsbedingungen der
Ad Alliance GmbH (abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb).

Der Vermarkter Ad Alliance GmbH behalt sich vor, die Verletzung von Urheberrechten zivil- und
strafrechtlich zu verfolgen.

© Ad Alliance GmbH | 2025
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Es gelten die Allgemeinen Geschdaftsbedingungen der Ad Alliance GmbH,
abrufbar unter www.ad-alliance.de/agb.

Fir die Vermarkter Media Impact GmbH & Co. KG sowie BAUER ADVANCE KG handelt die Ad Alliance
GmbH als Dienstleister: Fur Media Impact agiert die Ad Alliance GmbH im Namen und fur Rechnung der
Media Impact GmbH & Co. KG, fur BAUER ADVANCE im Namen und fur Rechnung der BAUER
ADVANCE KG.

Es gelten die jeweiligen Allgemeinen Geschdaftsbedingungen der betreffenden Gesellschaft, abrufbar
unter: www.mediaimpact.de/de/agb respektive www.baueradvance.com/agb/, es sei denn es ist anders
gekennzeichnet.
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