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» Jahr fir Jahr zeigen die Video Trends: Der Bewegtbildmarkt
entwickelt sich dynamisch weiter. Kurzvideos pragen heute
nicht nur Unterhaltung, sondern auch Meinungsbildung —und
werfen Fragen nach Desinformation und Verlasslichkeit auf. Auf-
findbarkeit bleibt dabei ein zentrales Thema: Welche Inhalte Men-
schen auf dem Connected TV oder Uber Social-Media-Feeds sehen,
hangt mafligeblich von Benutzeroberflachen, Algorithmen und Voreinstel-
lungen ab. Damit wird Transparenz immer wichtiger. Die Medienanstalten
gestalten diese Rahmenbedingungen, um den Zugang zu verlasslichen
Informationen zu sichern und Vielfalt sichtbar zu machen. Die Daten der
Video Trends 2025 bilden dafiir die Grundlage: Sie ermoglichen es, neue
Entwicklungen friihzeitig zu verstehen und angemessen zu reagieren —fiir
eine vielfaltiges und transparentes Medienangebot.«

Dr. Eva Flecken, Direktorin der Medienanstalt Berlin-Brandenburg
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Video Trends 2025

Executive Summary

Die wichtigsten Erkenntnisse im Uberblick

Bewegtbildangebote gehoren weiterhin selbstver-

standlich zum Alltag. 94 Prozent der Menschen ab

14 Jahren konsumieren taglich Videos und Sendun-

gen aller Art. Bei der Frage, was geschaut wird, gibt Connected TV: Beim taglichen Bewegtbild-

es klare Altersunterschiede: Je jlinger, desto weniger konsum gehort der Connected TV — zusammen

wird lineares Fernsehen geschaut, dafiir umso mit dem Smartphone — weiterhin zu den

haufiger Videos auf Social Media, Videoplattformen beiden beliebtesten Geraten. 47,7 Mio.

und Streaming-Plattformen. Menschen nutzen ihn regelmaRig. Dabei wird
Uberwiegend Unterhaltung (89 Prozent)
konsumiert, wahrend Information (78 Prozent)
etwas seltener geschaut wird. N

Zugriff auf den Connected TV: Beim gezielten Schauen im
Live-TV dominieren die Zifferntasten und Direkt-
wahltasten fiir Streamingdienste auf der Fernbedienung,
gefolgt von Apps. Bei On-demand hingegen greifen die
meisten tber Apps oder Direktwahltaste zu. Insgesamt ist
die Direktwahltaste weit verbreitet: Rund 70 Prozent der
regelmaRigen Connected-TV-Nutzenden haben sie auf
ihrer Fernbedienung — und 25 Prozent (ca. 12 Millionen)
nutzen sie (fast) immer.

Kurzvideos: 41,6 Millionen Personen ab 14 Jahren in

Deutschland schauen regelmaRig Kurzvideos tiber

TikTok, Instagram und/oder YouTube. Zwei Drittel

davon nutzen die Kurzvideo-Dienste sogar mehr als

eine Stunde am Tag. In erster Linie dienen Kurzvideos Desinformation: Eine Mehrheit hat in
der Unterhaltung und der Inspiration. Rund ein Kurzvideos zu politischen und gesell-
Drittel nutzt sie, um Informationen tber aktuelle schaftlichen Themen bereits Desinfor-

Themen zu bekommen. N mation wahrgenommen. Die Unter-
30-Jahrigen zeigen sich am besorgtesten
Uber diese Entwicklung und nutzen
mehr Kriterien als andere Altersgruppen,
um die Glaubwiirdigkeit von Kurzvideos
zu prifen.

NEU: Die Forschungsergebnisse der Video Trends 2025 im
Detail sowie zahlreiche weitere Videos, Artikel und
Impulse finden Sie jetzt auf dem Forschungsportal
Fakten+Impulse: www.faktenimpulse.de
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Video Trends 2025 Bewegtbild-Nutzungstrends

94 % der

Tagliche Bewegtbildnutzung in Deutschland

Bevolkerung

schauen taglich

o ) Bewegtbildformate —
94 % el quer durch alle Altersgruppen.

Social Media
Sendungen /Videos (Facebook, Instagram,
insgesamt X, Snapchat)

Die Nutzung von Bewegtbildformaten
gehort flr alle Altersgruppen selbstver-
standlich zum Alltag — mehr als 9o Prozent
56 % greifen taglich darauf zuriick. Unterschiede
zeigen sich jedoch bei den bevorzugten

Lineares 48 %

Fernsehen Angeboten: Wahrend jlingere Altersgrup-

Rl plitomen pen seltener klassisches lineares Fernsehen
(YoutTube, ) ) ) )
TikTok) einschalten, verbringen sie deutlich mehr

Zeit mit Videos auf Social-Media- und
Video-Plattformen.

*SVoD = Subscription-Video-on-Demand (Netflix, Prime Video, Disney+,
DAZN, Apple TV+, Paramount+); Nutzung mehrmals taglich / (fast) taglich;
Basis: Bevolkerung 14+, n=3.025.

2 Mehr Informationen zur Bewegtbildnutzung
Abb. 2 in Deutschland und viele andere Detailinformatio-
Tagliche Bewegtbildnutzung nach Alter nen finden Sie im —> Ergebnisreport auf dem

Forschungsportal der Medienanstalten
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Social Media Lineares Fernsehen Videoplattformen SVoD* Mediatheken
(Facebook, Instagram, X, (YoutTube, TikTok)
Snapchat)
M 14-29 Jahre 30-49 Jahre W 50-69 Jahre B 70+

*SVoD = Subscription-Video-on-Demand (Netflix, Prime Video, Disney+, DAZN, Apple TV+, Paramount+); Basis: Bevlkerung 14+, n=599/834/1.021/571.
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Die Bewegtbildnutzung in Deutschland erfolgt Giberwie-
gend geplant und nach festen Gewohnheiten. Gleichzei-
tig lassen sich viele Nutzerinnen und Nutzer auch gerne
treiben und von den Angeboten inspirieren. Doch

Orientierung ist nicht immer einfach: Jeder Vierte gibt an,
Schwierigkeiten zu haben, vertrauenswiirdige Sendungen

und Videos zu finden. Ein Blick auf die Altersgruppen
zeigt deutliche Unterschiede bei den Sehgewohnheiten:
Jlingere Menschen konsumieren Bewegtbildinhalte sehr
spontan —sie scrollen durch Feeds, folgen aktuellen
Trends und entdecken virale Inhalte. Altere Nutzerinnen
und Nutzer gehen gezielter vor: Sie schalten Videos oder
Sendungen bewusst ein und orientieren sich an festen,
planmaRigen Gewohnheiten, anstatt Inhalte spontan zu
entdecken.

Abb. 3
Aussagen zur Bewegtbildnutzung

In meinem Tages- oder Wochenablauf

Bewegtbild-Nutzungstrends

Jungere Nutzende,

scrollen taglich

Spontan durch Feeds
wihrend 3ltere feste
Sehgewohnheiten

haben.

41% habe ich feste Gewohnheiten, wann oder 56 %

37%

32%

64 %

was ich schaue.

Ich weil meist im Vorhinein ganz genau,
was ich schauen will.

Ich zappe auch gerne einfach mal durch
das Fernsehprogramm.

Ich scrolle auch gerne einfach mal durch
meinen Feed / meine Timeline.

Ich lasse mich gern von den Empfehlun-

59%

50%

24%

49% gen auf der Startseite vieler Dienste oder 22%

Mediatheken inspirieren.

Wenn ich mich zuverldssig informieren

26% will, fallt es mir schwer, vertrauenswiir- 23%
dige Sendungen und Videos zu finden.

B 14-29 Jahre W 50+

| |

Basis: Bevolkerung 14+, n=3.025, n=599/1.592.
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Video Trends 2025

47,7 Mio.

Personen schauen

regelmaRig

User Journey am Connected TV

68 Prozent der Personen ab 14 Jahren nutzen regelmaRig ihren

Sendungen und Videos Connected TV zum Schauen von Sendungen und Videos aller

iiber den Connected TV. Art —dicht gt.afolgt vom Smartphone (67 Prozent.?. I?er TV ohne
Internetverbindung wird von 43 Prozent regelmaRig genutzt.

Gut ein Drittel der Befragten nutzt Tablet, Laptop oder PC
regelmalkig zum Schauen von Sendungen und Videos. Auch in
der taglichen Nutzung liegen Connected TV (49 Prozent) und

Smartphone (50 Prozent) fast gleichauf.

Abb. 4

Gerate zur Bewegtbildnutzung

| es% G 67%

mp

Connected TV Smartphone TV-Gerat ohne
Internetverbindung

B mehrmals taglich / (fast) taglich M ein- bis mehrmals pro Woche

Connected TV

Mit Connected TV ist ein Smart-TV-Gerat
gemeint, welches direkt mit dem Internet
verbunden ist oder ein TV-Gerat, welches
Uber ein anderes Gerat mit dem Internet
verbunden ist (z.B. Uber internetfahige
Set-Top-Box, Streaming-Stick wie Amazon
FireTV-Stick, AppleTV, Spielkonsole).

0

0w O
mpe

Laptop Tablet PC

B ein- bis mehrmals pro Monat B mind. monatlich

Basis: Bevolkerung 14+, n=3.025.



Video Trends 2025 User Journey am Connected TV

Abb. 5
Bewegtbildnutzung am Connected TV

o Connected TV:
89 % 77 % 70% Unterhaltung

nterhaltun . .
Unteshattung A e liberwiegend on demand,
(Gesam Information
bevorzugt live.

Livestream

78 % SN 65%

Information* Information Information

(Gesamt) auf Abruf Live TV /
Livestream

* Informationssendungen/-videos iiber politische und gesellschaftliche Themen
Basis: monatlich Nutzende von Sendungen oder Videos auf dem Connected TV, n=2.029.

Am Connected TV wird insgesamt mehr Unterhaltung (89 Prozent) als
Information (78 Prozent) genutzt. Informationsangebote werden dabei etwas
haufiger live verfolgt, wahrend Unterhaltungsangebote liberwiegend on
demand abgerufen werden. Mit zunehmendem Alter steigt die Wahrschein-
lichkeit, Angebote live zu nutzen. Bei On-demand-Angeboten zeigt sich das
gegenteilige Muster: Vor allem jlingere Zuschauerinnen und Zuschauer greifen
deutlich haufiger auf Unterhaltungsangebote auf Abruf zu.

Abb. 6
Bewegtbildnutzung am Connected TV nach Alter

B 14-29 Jahre
B 30-49 Jahre

50-69 Jahre
W 70+

55%
60%
69%
84 %
64 %
61%
55%
74 %
72%

Information Information Unterhaltung Unterhaltung
Live-TV/Livestream auf Abruf Live-TV/Livestream auf Abruf

Basis: monatlich Nutzende von Sendungen oder Videos auf dem Connected TV, n=445/646/661/277.
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Abb. 7
Zugriff auf gezielt genutzte Inhalte (mind. manchmal)

Live-TV Video On Demand

Live-TV Basis: monatlich Nutzende von Sendungen oder Videos auf dem Connected TV, n=445/646/661/277;
Video On Demand Basis: monatlich Nutzende von Sendungen oder Videos auf dem Connected TV, n=445/646/661/277.

Mehr als zwei Drittel der regelmaRig Nutzenden greifen auf ihrem
Connected TV gezielt auf Live-TV und On-demand zu. Zwischen den
Altersgruppen zeigt sich ein spiegelverkehrtes Bild: Wahrend Personen ab
70 Jahren bevorzugt ausgewahlte Sendungen im Live-TV nutzen, greifen
Unter-30-Jahrige im gleichen Mal3e gezielt auf Abrufangebote zurick.

Fir den Zugriff auf Live-Angebote wird primar die Fernbedienung genutzt.
Bei On-demand-Angeboten liegen Apps und die Markentaste vorn.

O
Was ist gezieltes Schauen?
Gezieltes Schauen bedeutet, dass man bereits vor dem Einschal-
ten genau weil}, was man ansehen moéchte — etwa einen be-
stimmten Film, eine Serie oder eine Sendung.
O

Was ist eine Markentaste?

Eine Markentaste auf einer Fernbedienung fiihrt direkt zu einer
bestimmten Marke oder einem bestimmten Dienst —sie ist qua-
si eine Schnellwahltaste fir eine App oder Plattform.

Abb. 8
Zugriff auf gezielte Inhalte iiber ... (Top 3)

1.

Programm-/
Zifferntasten

1.
2.

,TV-Taste“ auf der

2 Bestimmte App
* direkt auf der
3.

3.

auf der
Fernbedienung

App Uiber Startseite

Fernbedienung

Markentaste Funktion
auf der ,Weiterschauen*
Fernbedienung auf der Startseite

Apps einzelner
Sender

Live-TV Video On Demand

11 N
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Video Trends 2025 \ User Journey am Connected TV
AN
N
~ -
Abb.
’ N\
Bedienung des Connected TV \
N
. ~
Mio .
411 44,1 Mio
100 % H
92% 33,2 Mio .
27,6 Mio
6% .
> 12,0 Mio
Connected TV Steuerung via Besitz Fern- Nutzung der Steuerung
Nutzende mind. ) Fernbedieﬁun ) bedienung mit ) Markentasten ) (fast) immer via
Monatlich g Markentasten mind. selten Markentasten

Basis: monatlich Nutzende des Connected TV, n=2.029.

92 Prozent der Connected-TV-Nutzerinnen und J ed e vi e rte
-Nutzer steuern ihr Gerdt liber die Fernbedienung,
72 Prozent besitzen eine Fernbedienung mit P
Markentaste, 56 Prozent nutzen diese mindestens e rs o n
selten und 25 Prozent fast immer. mit Connected TV nutzt
(fast) ausschlieBlich die

o O Markentasten,

um auf gewiinschte Inhalte
oder Angebote zuzugreifen.

& MehrInformationen zur Bedienung des Connec-
ted TVs und auch der Rolle der Startseite finden Sie im
— Ergebnisreport auf dem Forschungsportal der Me-
dienanstalten

» Nach wie vor ist die klassische Fernbedienung das zentra-
le Bedienelement fiir TV-Gerdte. Die Gestaltung der Fern-
bedienung kann somit mafSgeblich beeinflussen, wie Me-
dienangebote auffindbar sind. Dass dies auch eine wirt-
schaftliche Bedeutung hat, sieht man an den Markentas-
ten. Sie sind auf immer mehr Fernbedienungen zu finden

und werden breit genutzt. Es ist eine wichtige Aufgabe der
Medienanstalten, sicherzustellen, dass die Gestaltung von Fern-

bedienungen diskriminierungsfrei erfolgt.«

Dr. Thorsten Schmiege, Prdsident der Bayerischen Landeszentrale fiir neue Medien
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Video Trends 2025 Kurzvideos - Kiirzer, schneller, einseitiger?

Mehr als sechs von zehn Personen ab 14 Jahren in

Deutschland schauen regelmaRig Kurzvideos uber °

TikTok, Instagram und/oder YouTube. Bei den unter

50-Jahrigen ist Instagram Reels das meistgenutzte 41 ’ 6 M I o.
Kurzvideo-Angebot, besonders bei den 20- bis Personen schauen
29-Jahrigen und bei Frauen. TikToks werden primar

[ X J o
von Jlingeren geschaut, YouTube Shorts statt- I B
dessen alterstibergreifend. re ge m a I g
Kurzvideos lber
TikTok, Instagram

Abb. 10

RegelmaRige Nutzung von Kurzvideos in Deutschland iizenimindestensleinelder
drei Plattformen, um Kurz-
videos zu schauen.

21,0

Mio.
YouTube Shorts

27,7

Mio.
Instagram

Angaben in Mio., Top 3 Werte (mind. mehrmals pro Woche), 0

Basis: Bevolkerung 14+, n=3.025.
Was sind Kurzvideos?

Kurzvideos sind sehr kurze Videoclips — meist
nur wenige Sekunden bis wenige Minuten lang.
Sie werden vor allem auf Plattformen wie TikTok,
Instagram (Reels) oder YouTube (Shorts) ge-

Abb. 11 nutzt.
Nutzung von Kurzvideos in Deutschland nach Alter
X
™ 8
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14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-49 Jahre 50+ mannlich weiblich

B YouTube Shorts W TikToks B Instagram Reels B Mind. eine der drei Apps

Top 3 Werte (mind. mehrmals pro Woche), Basis: n=213/386/834/1.592 | 1.444/1.578.
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Insbesondere Jugendliche werden von Kurzvideos in den
Bann gezogen, sie sind mitunter ihre primdre Quelle fiir
aktuelle Nachrichten. Umso wichtiger ist ein ausgewoge-
nes Angebot an Informationen auf sozialen Netzwerken
und mehr Transparenz dariiber, welche Inhalte mit welcher
Reichweite vom Algorithmus ausgespielt werden. So erfreu-

Kurzvideos - Kiirzer, schneller, einseitiger?

[

lich das Interesse auch ist, so miissen wir doch die Griinde im

Blick behalten, warum Jugendliche — durchaus ungewollt —zu viel

Zeit auf diesen Angeboten verbringen.«

Eva-Maria Sommer, Direktorin der Medienanstalt Hamburg/Schleswig-Holstein

Abb. 12
Kurzvideos: Nutzungsdauer pro Tag

2% 2%

TikToks Instagram Reels YouTube Shorts

Knapp zwei Drittel der regelmaRig Nutzenden verbringen
auf TikTok mehr als eine Stunde am Tag. Instagram Reels
und YouTube Shorts werden von der Mehrheit weniger als
eine Stunde taglich genutzt. Mit sinkendem Alter steigt
die Nutzungsdauer.

N
J

Nutzungsdauer mehr als1h

64% Y 417 Y 34%

Instagram

. YouTube
TikToks Reels

Shorts

B >4 Stunden
B 2-4Stunden
B 1-2 Stunden
B <1Stunde

Basis: TikToks/Reels/Shorts jeweils mind. mehrmals pro Woche genutzt, n=748/1.175/884.
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Video Trends 2025 Kurzvideos - Kiirzer, schneller, einseitiger?

Hoher
Suchtfaktor:

Eine Mehrheit verbringt
mehr Zeit mit Kurzvideos

als ihnen lieb ist.
 J

Die Mehrheit der regelmaRig Nutzenden verbringt mit Kurzvideos
oft mehr Zeit, als ihnen lieb ist. Je jinger die Nutzenden, desto
haufiger werden nach eigener Wahrnehmung zu viele TikToks, Reels
und Shorts geschaut. Bei den 14- bis 19-Jahrigen ist die ungewollte
Nutzung am hochsten: Hier geben 72 Prozent an, TikTok haufig
langer als gewollt zu nutzen — und 65 Prozent Instagram Reels.

Abb. 13
Kurzvideos: Ungewollte Nutzungsdauer

v
e

nie

selten
gelegentlich
haufig

sehr haufig

TikToks Instagram Reels YouTube Shorts

Basis: TikToks/Reels/Shorts jeweils mind. mehrmals pro Woche genutzt, n=748/1.175/884.
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Video Trends 2025 Kurzvideos - Kiirzer, schneller, einseitiger?

Hauptsachlich

vertreiben Kurzvideos

Langeweile

Kurzvideos: Top 6 Nutzungssituationen und dienen

“ Unterhaltung
““Inspiration.

Bei jeder moglichen Gelegenheit 17%
Wenn ich unterwegs bin 26 %

Parallel zu anderen Medien (z.B.TV) 32%

Abends zum Runterkommen 53%

Immer mal zwischendurch, wenn ich

»Leerlauf“ habe 59%

Wenn mir langweilig ist 61%

Basis: TikToks/Reels/Shorts jeweils mind. mehrmals pro Woche genutzt: n=2.807.

Mehr als die Halfte (61 Prozent) schaut Kurzvideos, Die Hauptmotivation flr das Schauen von Kurzvideos ist
wenn ihnen langweilig ist. Etwas weniger (59 Prozent) Unterhaltung (58 Prozent), gefolgt vom Bedurfnis nach
nutzen Kurzvideos zwischendurch, zum Beispiel bei Entspannung (42 Prozent). Viele nutzen Kurzvideos auch,
»Leerlauf®, und 53 Prozent am Abend zum Runterkom- um Neues zu lernen (40 Prozent) oder neue Trends zu
men. Etwa ein Drittel schaut Kurzvideos auch parallel entdecken (37 Prozent). Rund ein Drittel verwendet sie, um
zu anderen Medien. Informationen Gber aktuelle Themen zu erhalten.

Abb. 15

Kurzvideos: Top 6 Nutzungsmotivationen

40 %

Ich lerne Neues
(z.B. Tipps, Tricks,
Wissen).

37%

Ich entdecke neue
Trends oder lustige
Memes.

33%

Ich bekomme In-
fos liber aktuelle
Themen.

29%

Ich bleibe auf dem
Laufenden und
kann mitreden.

58 %

Es unterhalt mich/
vertreibt mir die Zeit.

42 %

Ich kann damit gut
abschalten oder
entspannen.

Basis: TikToks/Reels/Shorts jeweils mind. mehrmals pro Woche genutzt: n=2.807.
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Abb. 16
Politische Relevanz von Kurzvideos

TikToks

mind. gelegentlich zu
gesellsch. / politischen Themen

zur Bundestagswahl 2025

sehr/eher wichtig fiir die
Wahlentscheidung

Kurzvideos - Kiirzer, schneller, einseitiger?

YouTube Shorts

Instagram Reels

64 %

10,2 Mio.

54 %

14,9 Mio.

Basis: TikToks / Reels / Shorts jeweils mind. mehrmals pro Woche genutzt, n=748 /1.175/884.

Der GroRteil der regelmaRig Nutzenden schaut auch Kurzvi-
deos zu gesellschaftlichen und politischen Themen. Etwa ein
Drittel der Nutzenden hat speziell Kurzvideos zur Bundestags-
wahl 2025 gesehen. Auf TikTok (65 Prozent) und YouTube

(64 Prozent) waren es etwas mehr als auf Instagram (54 Pro-
zent). Fir etwa jede Fiinfte beziehungsweise jeden Flinften
waren Kurzvideos zur Bundestagswahl eher oder sehr wichtig
fiir die Wahlentscheidung. TikTok liegt hier mit 23 Prozent vor
YouTube (19 Prozent) und Instagram (18 Prozent).

Laut den Befragten stammen die meisten
Kurzvideos zur Bundestagswahl von
politischen Parteien (52 Prozent) sowie
Politikerinnen und Politikern (51 Prozent)
selbst. Direkt dahinter folgen Privatperso-

Abb. 17

nen (43 Prozent) und Influencerinnen und
Influencer (40 Prozent). Inhalte von
Journalistinnen und Journalisten und
etablierten Medien rangieren erst an
flinfter Stelle mit 35 Prozent. Dies zeigt:
Auf Kurzvideoplattformen erreichen
Akteure ihre Zielgruppen direkt, wahrend
journalistische Inhalte eine nachgeordnete
Rolle spielen.

Politischen Parteien

Politikerinnen / Politikern selbst

Privatpersonen

Influencern / Creatorn

Journalistinnen /Journalisten
etablierter Medien

32,6 MiO. Menschen schauen

mindestens gelegentlich
Kurzvideos zu

politischen oder
gesellschaftlichen

Themen.

Top 5 Quellen der Kurzvideos zur Bundestagswahl

Basis: TikToks / Reels / Shorts mind. mehrmals pro Woche genutzt und auch zur
Bundestagswahl 2025, n=1.544.
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Auf TikTok zeichnen sich Kurzvideos zu politischen Themen durch
besonders zielgenaue Empfehlungen und eine unterhaltsame und
kompakte Aufbereitung aus. Auf allen drei Plattformen nehmen

Kurzvideos - Kiirzer, schneller, einseitiger?

Knapp 40 %

finden politische Themen
in Kurzvideos oft zu

einseitig
dargestellt.

knapp 40 Prozent der Nutzenden die Darstellung politischer Inhalte

als zu einseitig wahr. Gleichzeitig bieten die Dienste fir viele

Nutzende Informationen, die sie in klassischen Medien nicht finden.

Kurzvideos sind inzwischen ein wichtiger Bestandteil des Meinungs-

bildungsprozesses, mehr als 20 Prozent geben an, dass Kurzvideos

fir ihre politische Meinungsbildung relevant sind.

Abb. 18

Mehr Informationen zur Kurzvideonutzung und vie-
le andere Detailinformationen finden Sieim —> Ergebnis-
report auf dem Forschungsportal der Medienanstalten

Aussagen zu politischen Themen in Kurzvideos

Ich habe das Gefiihl, dass ...
genau weil3, welche Videos
mich interessieren.

Es fallt mir leicht, zwischen
seriosen und unseriosen
Informationenin ... zu
unterscheiden.

Ich finde politische Themen in
... oft zu einseitig dargestellt.

... bieten mir Informationen,
die ich in klassischen Medien
nicht finde.

... bringen mir politische
Themen auf unterhaltsame
und kompakte Weise naher.

... helfen mir dabei, mir eine
Meinung zu politischen
Themen zu bilden.

W TikToks M Instagram Reels

55%
49 %
51%

43%
45%
45%

39%
37%
38

34%
27%
%

34%
27%
%

24
20%
PEYS

| I
N
©
w
N
xR

M YouTube Shorts

Basis: TikToks/Reels/Shorts jeweils mind. mehrmals pro Woche genutzt, n=748/1.175/884.
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Abb. 19
Wahrnehmung von Falschinformationen in Kurzvideos

55%

YouTube
Shorts

68 % 57 %

TikTok Instagram

Basis: TikToks/Reels/Shorts jeweils mind. mehrmals pro Woche genutzt
n=748/1.175/884.

Auf TikTok zeigen sich mehr als zwei Drittel (68 Prozent) der
regelmaligen Nutzenden besorgt tiber Falschinformationen,
auf Instagram sind es 57 Prozent und auf YouTube 55 Prozent.
Fast die Halfte (48 Prozent) der 14- bis 29-Jahrigen macht sich
Sorgen Uber Falschinformationen, bei den anderen Altersgrup-
pen ist es nur circa ein Drittel. Gleichzeitig reagiert liber alle
Altersgruppen hinweg ungefahr ein Drittel mit Wut, ebenfalls
ein Drittel gibt an, Falschinformationen zu ignorieren.

Kurzvideos - Kiirzer, schneller, einseitiger?

Glaubwiirdigkeitskriterien von Kurzvideos

Zur Beurteilung der Glaubwiirdigkeit von
Kurzvideos achten Nutzende in erster Linie
auf Quellenangaben und Plausibilitat. Auch
die Bekanntheit und Vertrauenswirdigkeit
des Absenders ist ein relevantes Kriterium.
Andere Aspekte wie Account-Verifizierungen
und eine professionelle Videoqualitat fallen
weniger ins Gewicht. Die Unter-30-Jahrigen
ziehen insgesamt deutlich mehr Kriterien zur
Prifung des Wahrheitsgehalts in Kurzvideos
heran als dltere Altersgruppen.

Gerade junge Menschen zeigen bereits ein hohes Maf$ an Me-
dienkompetenz, wenn es darum geht, die Glaubwiirdigkeit von
Kurzvideos einzuschdtzen. Das ist ermutigend. Medienkompe-
tenz ist eine zentrale Kulturtechnik — sie schiitzt vor Desinforma-

tion und stdrkt unsere Demokratie. Die Medienanstalten fordern

sie seit Jahren mit vielfiiltigen Projekten und Initiativen.«

Jochen Fasco, Direktor der Thiiringer Landesmedienanstalt

Abb. 20
Reaktionen auf wahrgenommene Falschinformationen nach Alter
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Basis: TikToks/Reels/Shorts jeweils mind. mehrmals pro Woche genutzt, TikTokos n=719/301/228/190,

Instagram Reels n=1.083/417/400/266, YouTube Shorts n=813/191/282/340.
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Methodensteckbrief: Video Trends 2025

Grundgesamtheit Erhebungszeitraum
Deutschsprachige Personen ab 14 Jahren mit Internet- 13.06.—27.06.2025
zugan

gang Auftraggeber
Fallzahl und Erhebungsmethode Die Medienanstalten

— StichprobengroBe: 3.025 Interviews

. . Erhebungsinstitut
— Erhebungsmethode: Online-Interviews (CATI) anhand

mindline media

eines strukturierten Fragebogens auf Access-Panel-Basis
— Auswahlverfahren: Reprasentative Random-Quota-Aus-
wahl nach Alter, Geschlecht, Bildung, Bundesland,
Orts- und HaushaltsgroRe
— Gewichtung: Redressement-Gewichtung mit den oben
genannten Quoten-Merkmalen
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