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WERBEINHALTE

Laut DSA muss der „Inhalt der Werbung, einschließlich 
des Namens des Produkts, der Dienstleistung oder der 
Marke und des Gegenstands der Werbung“ sowie der 
Zeitraum, in dem die Werbung angezeigt wurde, im Wer-
bearchiv ersichtlich sein (DSA Art. 39, Abs. 2, lit. a und d). 

Meta und Google erfüllen diese Anforderung: Der Wer-
beinhalt (Bild oder Video), der Werbetext, der Link sowie 
der Schaltungszeitraum sind angeführt. Auch im Snapchat 
Archiv sind diese Informationen auffi ndbar, einzig der 
Link wird nicht immer angezeigt. TikTok hingegen stellt 
zwar das Video zur Verfügung; Videobeschreibungen, ver-
wendete Hashtags sowie der weiterführende Link, fehlen 
jedoch.

IDENTITÄT DER WERBETREIBENDEN

Das Werbearchiv muss Angaben über die „natürliche 
oder juristische Person, in deren Namen die Werbung 
angezeigt wird“, sowie über die „natürliche oder juristi-
sche Person, die für die Werbung bezahlt hat“ enthalten 
(DSA Art. 39, Abs. 2, lit. b und c). 

Diese Verpfl ichtung wird nur teilweise erfüllt. Zwar gibt 
es auf allen Plattformen ein Feld zu Zahlenden und Be-
günstigten, allerdings kann dies als Freifeld beliebig befüllt 
werden. Ersichtlich ist zudem das Konto, das die Werbe-
anzeige veröffentlicht hat, allerdings lässt sich dadurch 
ebenfalls nicht erschließen, wer tatsächlich für die Wer-
bung verantwortlich ist.

Bei Google und Meta gibt es die Option, sich als Werbe-
treibende verifi zieren zu lassen. Dabei werden von den 
Plattformen rechtsgültige Dokumente wie Registrie-
rungsunterlagen der Organisation (Firmenbuchauszug, 
Gewerbeschein, etc.) und/oder amtliche Lichtbildauswei-
se von bevollmächtigten Vertretern angefordert. Sowohl 
Google wie auch Meta geben an, verpfl ichtende Veri-
fi zierung für Werbetreibende schrittweise einführen zu 
wollen, wobei nach wie vor viele Werbetreibende ohne 
Verifi zierung auf den Plattformen Werbungen schalten. 
Auf TikTok sowie Snapchat können sich Konten verifi -
zieren lassen, eine Verifi zierung für Werbetreibende fehlt 
jedoch. 

1 Der Parameter Audience umfasst bestimmte Zielgruppenliste, die von den  Werbetreibenden selbst festgelegt werden und 
auf der Nutzer:innen-Aktivität auf, sowie außerhalb von, TikTok basieren. 
2 Der Parameter Kontextsignal umfasst Suchbegri� e, die Nutzer:innen bei Google eingeben oder angesehene 
YouTube-Videos.

TARGETING 

Laut DSA muss offengelegt werden, „ob die Werbung 
gezielt einer oder mehreren bestimmten Gruppen von 
Nutzern angezeigt werden sollte“, inklusive der Haupt-
parameter zum Ein- oder Ausschluss von Personen-
gruppen (DSA Art. 39, Abs. 2, lit. e). Meta, TikTok und 
Snapchat kommen dieser Anforderung nach, während 
Google dies nur unzureichend tut. Snapchat zeigt demo-
graphische Targeting-Parameter zu Alter und Geschlecht 
an, bei Meta wird zusätzlich der Standort als Paramater 
angeführt. TikTok zeigt demographische Parameter wie 
Geschlecht, Alter und Land an, sowie zusätzliche Parame-
ter wie Audience1, Interessen, Video- oder Creator-Inter-
aktionen, die allerdings selten verwendet werden. Google 
liefert über das Werbearchiv nur sehr grobe Informatio-
nen zu den Targeting-Kennzahlen, die konkret verwende-
ten Parameter für die Zielgruppenauswahl sind jedoch 
nicht nachvollziehbar. Ersichtlich ist nur, ob Kriterien aus 
den Kategorien demographische Merkmale, Standort 
oder Kontextsignal2 in der Zielgruppenauswahl aufge-
nommen wurden oder nicht. Ob dabei z. B. Geschlecht 
oder Alter in das Targeting einfl oss, wird nicht ersichtlich. 

REICHWEITE

Neben dem Targeting muss die Gesamtzahl der erreich-
ten Nutzer:innen einer Werbeanzeige transparent ge-
macht werden, „gegebenenfalls [...] aufgeschlüsselt nach 
Mitgliedstaat für die Gruppe oder Gruppen von Nutzern, 
an die die Werbung gezielt gerichtet war“ (DSA Art. 39, 
Abs. 2, lit. g). 

Alle Plattformen erfüllen diese Anforderungen: Meta und 
Snapchat stellen genaue Reichweitenangaben bereit, Meta 
schlüsselt diese zusätzlich nach Standort, Geschlecht und 
Alter auf. Auf TikTok und Google wird die Reichweite 
zwar angegeben, allerdings werden sie nur als grobe 
Schätzungen (z.B. 0-1K, 1K-10K) dargestellt. Die Spann-
weite ist so breit, dass Analysen zur zielgruppenspezifi -
schen Ausspielung von Werbung erheblich erschwert 
wird. Bei Google fehlt außerdem ein Überblick über alle 
EU-Staaten; angezeigt wird nur die Reichweite am vorab 
ausgewählten Standort. Für eine vollständige EU-Ab-
deckung müssten daher 27 separate Abfragen gestellt 
werden. Zudem werden keine Aufschlüsselungen nach 
jenen Zielgruppen bereitgestellt, an die die Werbung ge-
zielt gerichtet war.

Datenqualität und Informationstiefe 
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Nach Art. 26 Abs. 2 DSA müssen Online-Plattformen 
ihren Nutzer:innen eine Funktion zur Selbstkennzeich-
nung kommerzieller Kommunikation bereitstellen; nach 
Art. 39 Abs. 2 lit. f DSA muss diese so gekennzeichnete 
Kommunikation im Werbearchiv abrufbar sein. 

Während Meta, TikTok und Snapchat hierfür dezidierte 
Archivbereiche bereitstellen, fehlt ein solcher bei Google: 
Auf YouTube können Creator zwar bezahlte Werbepart-
nerschaften kennzeichnen, ein eigener Archivbereich, in 
dem diese Inhalte mit den nach Art. 39 Abs. 1 geforder-
ten Funktionalitäten auffi ndbar wären, existiert jedoch 
nicht. In der Praxis sind die Archivbereiche von Meta, Tik-
Tok und Snapchat jedoch kaum nutzbar. Der Grund dafür 
liegt insbesondere in der fehlenden Durchsetzung der 
Kennzeichnungspfl icht für kommerzielle Inhalte: Obwohl 

die Plattformen Kennzeichnungsmöglichkeiten anbieten, 
werden diese von den Creators nur unzureichend ge-
nutzt; die Anzeigen erscheinen so auch nicht in den zur 
Verfügung gestellten Werbearchiven für kommerzielle 
Kommunikation. 

In jenen Fällen, in denen Inhalte angezeigt werden, sind 
kaum nutzbare Informationen enthalten: weder darüber, 
welche Produkte oder Dienstleistungen beworben wer-
den, noch darüber, wer für die Kooperation bezahlt. 
Die strukturelle Lücke besteht damit auf zwei Ebenen: 
dem vollständigen Fehlen eines Archivbereichs (Google) 
und der weitgehenden Wirkungslosigkeit der bestehen-
den Archive aufgrund mangelnder Kennzeichnung und 
unzureichender Datenqualität (Meta, TikTok, Snapchat).

Strukturelle Lücke: Kommerzielle Inhalte
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ZENTRALE BEFUNDE 

Alle vier Plattformen können zwar formal auf die Exis-
tenz eines Werbearchivs verweisen, wie diese umgesetzt 
wird, unterscheidet sich jedoch grundlegend von Platt-
form zu Plattform. 

Meta erreicht die größte Annäherung an die DSA-Anfor-
derungen, weist aber dennoch Defi zite bei der Verläss-
lichkeit der Suche und bei der Identitätsverifi kation der 
Werbetreibenden auf. Google verfügt über ein funktional 
eingeschränktes Suchmodell, das thematische Untersu-
chungen strukturell verhindert und gibt nur sehr grobe 
Informationen zum Targeting und der Reichweite preis. 
Positiv hervorzuheben ist die (freiwillige) Identitätsveri-
fi kation von Werbetreibenden. TikTok verfügt ebenfalls 
über ein funktional eingeschränktes Suchmodell und 
weist unter anderem bei der Darstellung der Werbe-
inhalte Defi zite auf. Snapchat weist die geringste Annä-
herung an die DSA-Anforderungen auf. Die Auffi ndbar-
keit von Werbeanzeigen ist nur eingeschränkt gegeben, 
zusätzlich sind die zur Verfügung gestellten Informationen 
je Anzeige nicht ausreichend. 

EINORDNUNG IN LAUFENDE VERFAHREN

Verfahren gegen Art. 39 DSA vonseiten der Europäischen 
Kommission bestätigen zumindest teils diese Befunde: 
Die Europäische Kommission hat in zwei Fällen eine 

mangelhafte Umsetzung von Art. 39 DSA festgestellt. 
So wurde TikToks Werbearchiv am 15. Mai 2025 vor-
läufi g als nicht DSA-konform bewertet – insbesondere 
aufgrund mangelnder Informationen zu Inhalt, Zielgrup-
pen und Zahlenden sowie der mangelnden Suchfunktio-
nalität. Am 5. Dezember 2025 akzeptierte die Kommis-
sion bindende Zusagen zur Behebung der identifi zierten 
Defi zite. Die Mängel sollen gestaffelt über zwei bis zwölf 
Monaten adressiert werden. U.a. sollen dabei vollständige 
Anzeigeninhalte, inklusive URL, zur Verfügung gestellt 
werden, neue Informationen innerhalb von 24 Stunden 
aktualisiert werden, die Targeting-Parameter, inkl. aggre-
gierter demographischer Reichweitendaten offengelegt 
und erweiterte Such- und Filtermöglichkeiten umgesetzt 
werden (European Commission, 2025a). Zum Zeitpunkt 
dieser Analyse (April 2026) wurde keiner der genannten 
Punkte umgesetzt. Ein weiteres Verfahren betrifft die hier 
nicht behandelte Plattform X, gegen die die Europäische 
Kommission eine Geldbuße in Höhe von 120 Millionen 
Euro verhängt hat – unter anderem aufgrund des nicht 
DSA-konformen Werbearchivs (European Commission, 
2025b). 

Gegen Meta laufen zwar formelle Verfahren zu irrefüh-
render Werbung, politischen Inhalten und dem Zugang zu 
Forschungsdaten, ein Verstoß gegen Art. 39 DSA wurde 
jedoch bislang nicht festgestellt. Auch gegen Google und 
Snapchat liegen zum Zeitpunkt dieser Analyse keine Fest-
stellungen zu Art. 39 DSA vor. 

Schlussfolgerungen und Empfehlungen



HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN AN DIE EUROPÄISCHE KOMMISSION

 Funktionale Mindeststandards für Suchwerkzeuge defi nieren: Eine inhaltsbasierte Stichwortsuche 
über den gesamten Anzeigentext sollte als Mindestanforderung festgeschrieben werden. Beschränkungen 
der Suche (wie zum Beispiel auf Werbetreibenden) sind als unzureichende Umsetzung zu werten.

 Verpfl ichtende Identitätsverifi kation für Werbetreibende: Eine Identitätsverifi kation für Werbe-
treibende, wie beispielsweise von Google bereits umgesetzt, sollte als Mindeststandard für alle VLOPs und 
VLOSEs verpfl ichtend vorgegeben werden. 

 Durchsetzung des Werbearchivs zur kommerziellen Kommunikation: Plattformen sollten ver-
pfl ichtet werden, kommerzielle Kommunikation vollständig zu erfassen. Die bloße Bereitstellung eines 
formalen Branded-Content-Archivs ohne tatsächlich nutzbare Inhalte ist als unzureichend zu werten. 

 Unabhängige Vollständigkeitsprüfungen institutionalisieren: Die Abdeckung der Werbearchive soll-
te regelmäßig überprüft werden – etwa durch systematische Abgleiche tatsächlich ausgespielter Werbung 
mit den im Archiv auffi ndbaren Einträgen. 

 Einleitung weiterer Ermittlungen: Die vorliegenden Befunde zeigen, dass die Kommission die Durch-
setzung ihrer Transparenzanforderungen ausweiten sollte, um Lücken auf weiteren Plattformen zu erfassen. 
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