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Reichweite

*monatliche Netto-Reichweite = Maximalbelegung je Medium; **Ad Alliance = G+J e|MS, IP Deutschland, Spiegel Media, rtv media group, Media Impact, Funke Mediengruppe 
(nur Digital) / TV: Alle Sender (SpT) - Freq. 30, Print: Alle Zeitschriften (LpA) – nach Erscheinungsweise, Digital (Desktop, MEW, App): Unique User – agof-angepasste Medien: 
16 Jahre+ / Quelle: b4p 2020_1, Basis: Deutschsprachige Bev. 14 Jahre+, n = 30.469

Wer die Ad Alliance bucht, erreicht die gesamte deutschsprachige Bevölkerung 
ab 14 Jahren – für die Social Media-Plattformen gilt das nicht
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Reichweite

*monatliche Netto-Reichweite = Maximalbelegung je Medium
TV: Alle Sender (SpT) - Freq. 30, Print: Alle Zeitschriften (LpA) – nach Erscheinungsweise, Digital (Desktop, MEW, App): Unique User – agof-angepasste Medien: 16 Jahre+ 
Quelle: b4p 2020_1, Basis: Deutschsprachige Bev. 14 Jahre+, n = 30.469

Überschneidung der Reichweiten*: Ad Alliance Gesamt vs. Social Media

Nahezu alle User der Social Media-Plattformen Facebook, YouTube und 
Instagram nutzen auch die Angebote der Ad Alliance

Ad Alliance Gesamt
16% exklusiv
(ohne Social Media)

Facebook / YouTube /
Instagram: 0,1% exklusiv

(ohne Ad Alliance Gesamt)



Reichweite

Quelle: Faktenkontor | IMWF: Social-Media-Atlas 2020 / Basis: alle Befragten, n = 3.500 / Fragen: „Inwiefern nutzen Sie folgende Social Media-Angebote beruflich, also bei der 
Ausübung Ihrer Arbeit?“ „Inwiefern nutzen Sie folgende Social Media-Angebote in Ihrer Freizeit?“ / Skalierte Abfrage: Verknüpfung der Top-2: Aktive + passive Nutzung 3

Insbesondere Facebook wird immer weniger genutzt – vor allem die jüngste 
Zielgruppe wendet sich ab
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Anteil der Facebook-Nutzer unter den Onlinern nach Altersgruppen
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Kontaktqualität

Quelle: b4p 2017 – 2020, Basis: Deutschsprachige Bev. 14 Jahre+, 2017: n = 30.121, 2018: n = 30.105, 2019: n = 30.179, 2020: n = 30.469

Werbung in Sozialen Netzwerken wird zunehmend als störend empfunden
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„Ich habe kein großes Interesse, Marken bzw. Unternehmen in 
Sozialen Netzwerken zu folgen bzw. Fan von ihnen zu werden“

„In Sozialen Netzwerken möchte ich mich hauptsächlich mit meinen 
Freunden austauschen - Werbung von Unternehmen stört da nur“

+20%+24%



Quellen: cnbc.com (September 2020); faz.net (September 2020); spiegel.de (Oktober 2020); netzpolitik.org (Oktober 2020); correctiv.org (Dezember 2018); faz.net (April 
2020); heise.de (Januar 2019); uebermedien.de (Dezember 2019); tagesschau.de (Juni 2020); wuv.de (Juli 2020) 5

„Werbeumfelder“ – Insights, Facts & Figures

Facebook kontrolliert, welche 
Inhalte  geprüft werden und was 
damit geschieht. 

Politische Beiträge unterliegen 
keinem Faktencheck. 

Die Überprüfung von Fake News 
braucht viel Zeit („bis zu 22 Tage“) 
und funktioniert vor allem über 
Meldungen von Nutzern und 
Algorithmen.

Nach Prüfung werden Beiträge mit 
Hate Speech und Fake News nicht 
immer konsequent gelöscht, 
sondern oft nur markiert und weiter 
unten in den News-Feed 
geschoben.

Umfeldqualität

User-Generated statt Professional Content: Kritik am Umgang mit Hate-Speech und Fake News, der Faktencheck der 
Plattformen ist oft langsam oder unzureichend, Manipulation der öffentlichen Meinung wird geduldet 
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http://www.cnbc.com/
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/digitec/entlassene-mitarbeiterin-facebook-ignoriert-manipulationen-16954690.html
https://www.spiegel.de/netzwelt/web/facebook-lehnt-joe-biden-anzeigen-ab-a-0122da5f-5341-4a33-836f-d838a08b6c64?sara_ecid=soci_upd_KsBF0AFjflf0DZCxpPYDCQgO1dEMph
https://netzpolitik.org/2020/die-rechte-empoerungsmaschine/(Oktober
https://correctiv.org/faktencheck/ueber-uns/2018/12/17/ueber-die-kooperation-zwischen-correctiv-faktencheck-und-facebook/
https://www.faz.net/aktuell/wirtschaft/digitec/corona-facebook-verschaerft-kampf-gegen-fake-news-16727968.html
https://www.heise.de/tp/features/Wie-unabhaengig-sind-die-Facebook-Faktenchecker-4273677.html
https://uebermedien.de/44183/faktencheck-mit-haken-das-facebook-dilemma-von-correctiv/
https://www.tagesschau.de/wirtschaft/facebook-werbeboykott-101.html
https://www.wuv.de/marketing/owm_mitglieder_sind_von_facebook_enttaeuscht


Die Informationen sind nicht falsch bzw. erfunden.
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Umfeldqualität

OVK-Umfelder bieten dem Onliner Sicherheit und Vertrauen!
Sie stehen für seriöse, glaubwürdige und hochwertige Inhalte.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen gegenüber dem Angebot zu? 

…hat Inhalte, denen ich vertraue. 

…geht vertrauensvoll mit meinen persönlichen Daten um. 

…bietet geprüfte Inhalte.

…bietet fundierte recherchierte Artikel.

…bietet glaubwürdige Inhalte.

Quelle: Online-Vertrauens-Kompass Welle II ǀ Oktober 2020 ǀ DCORE / Basis: n= 875 (Social Media Umfeld), n= 1.500 (OVK Umfeld) / Frage F501: 
„Welche der folgenden Aussagen treffen auf die Internetangebote Ihrer Meinung nach zu?“ Skala: Daumen hoch; Daumen gerade; Daumen runter / 
Darstellung der Zustimmung in % (Top 1/Daumen hoch)

*OVK-Umfelder: Bild.de, chefkoch.de, chip.de, computerbild.de, derwesten.de, ebay-kleinanzeigen.de, faz.net focus.de, giga.de, gmx.de, handelsblatt.com, 
immoscout24.de, mobile.de, ntv.de, rp-online.de, rtl.de, spiegel.de, stern.de, sueddeutsche.de, tagesspiegel.de, t-online.de, upday.com, web.de, welt.de, 
wetter.com, wunderweib.de, zeit.de 

*Social Media: Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, Snapchat, Pinterest

Social Media* OVK-Umfelder*

Das Social Media-Umfeld… // Das OVK-Umfeld…



*STAS = Käuferanteil mit Werbekontakt geteilt durch Käuferanteil ohne Werbekontakt mal 100
Quelle: Screenforce | Prof. Karen Nelson-Field: Not all Reach is Equal - DACH-Edition 2020 7

Video-Werbung in professionellem TV-Content steigert die Kaufabsicht stärker 
als bei YouTube, Facebook & Instagram

Werbewirkung: Absatz

BVOD

100

138

129

112

105

Identische Spots wirken 
unterschiedlich

Kaufabsicht
(STAS-Index*)

nach Videoplattform


