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Unter mobiler Werbung versteht man unterschiedliche Werbeformate (z. B.  
Banner, Videos, In-App-Werbung), die auf mobilen Endgeräten, wie Smart-
phones oder Tablets ausgespielt werden. Laut dem Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAW) haben diese Formen der digitalen Werbung in 
den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen.1 Durch die ausgiebige Nut-
zung von mobilen Endgeräten, insbesondere von Smartphones, erhoffen sich 
Werbungtreibende eine größere Erreichbarkeit der Konsumentinnen und Kon-
sumenten in den unterschiedlichsten Alltagssituationen. 

Li und andere (2025) untersuchten, welche Faktoren auf Seiten der Werbung 
sowie dadurch evozierte psychologische Reaktionen eher zur Vermeidung von 
mobiler Werbung (hier: Message stream advertising) beitragen. Sie stellten fest, 
dass insbesondere die (wahrgenommene) Aufdringlichkeit der Werbung nega-
tive Effekte zur Folge hatte, weil dadurch negative emotionale Reaktionen der 
Userinnen und User ausgelöst werden, die wiederum Vermeidungsverhalten 
triggern. Wie die Studie von Roth-Cohen, Rosenberg und Lissitsa (2022) zeigt, 
spielt das Alter der Konsumentinnen und Konsumenten eine relevante Rolle 
für den Umgang mit und die Bewertung von mobiler Werbung. Während die 
Generation X die kritischste Haltung einnimmt, sind bei der nachfolgenden Ge-
neration Y Gewöhnungseffekte festzustellen. Die jüngste Generation, Gen-Z, 
die sogenannten „Mobile Natives“, scheint dagegen am meisten gestört zu sein, 
wenn mobile Werbung ihre alltägliche digitale Mediennutzung unterbricht.

Durch unterschiedliche Rahmenbedingungen kann die Wahrnehmung und Be-
wertung von mobiler Werbung variieren. So fanden Hong, Im und Park (2024) 
auf der Grundlage von Daten von über 60.000 Userinnen und Usern heraus, 
dass Konsumentinnen und Konsumenten, die sich in Wartesituationen befan-
den, mobile Werbung auf ihrem Smartphone eher beachteten und darauf po-
sitiver reagierten als diejenigen, die zum Zeitpunkt des Kontakts mit der Wer-
bung selbst über ihre Zeit bestimmen konnten. In der Studie von Rohrbach, 
Bruns und Langner (2025) identifizierten die Autoren den sogenannten „moto-

1	 Vgl. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW). Werbemarkt nach Medien. https://
zaw.de/branchendaten/werbemarkt-nach-medien/ (abgerufen am 7.5.2025).
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Kurz und knapp
•	 Digitale Werbung auf mobilen Geräten wird eingesetzt, um Werbung in Alltagssituationen 

platzieren zu können.
•	 Als aufdringlich wahrgenommene Werbung löst allerdings negative Emotionen aus und führt 

zu verstärktem Vermeidungsverhalten.
•	 Wartesituationen, beispielsweise während einer Bus- oder U-Bahnfahrt, erhöhen dagegen die 

Aufmerksamkeit für mobile Werbung deutlich.
•	 Wie die Werbung wahrgenommen wird, ist generationsspezifisch unterschiedlich: Während 

ältere Generationen (Gen-X) besonders kritisch sind, akzeptiert die Gen-Y Werbung eher, solange 
sie relevant und nicht störend wirkt.

•	 Die jüngste Generation, Gen-Z, mit ihrer intensiven Nutzung mobiler Anwendungen, empfindet 
mobile Werbung hingegen häufiger als störenden Faktor.

https://zaw.de/branchendaten/werbemarkt-nach-medien/
https://zaw.de/branchendaten/werbemarkt-nach-medien/
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rischen Vampir-Effekt“, der entsteht, wenn Nutzerinnen und Nutzer ihr Smart-
phone beim Swipen oder Scrollen durch den digitalen Content auf eine für sie 
untypische Art und Weise bedienen. In diesem Fall erhöhte sich zwar die Fixa-
tionsdauer für mobile Werbung, gleichzeitig litt jedoch die Erinnerung an die 
Marken, die in den Feeds auftauchten. Auch das zunehmende Social-Media-
Detoxing, das heißt der zeitweise Verzicht auf oder die zeitliche Beschränkung 
der Nutzung von Social-Media-Apps, kann sich auf die Aufmerksamkeit gegen-
über mobiler Werbung auswirken. Kopka, Borgman und Langner (2025) kamen 
zu dem Ergebnis, dass sich durch die Deprivation sozialer Bedürfnisse der Um-
gang mit und die Bewertung von Werbung veränderte – sie wurde weniger 
aufmerksam rezipiert und eher als störend empfunden.

In der vorliegenden Studie fragten die Autoren nach Bedingungen, die dazu 
führen, dass User mobile Werbung auf ihren Smartphones vermeiden. Vor 
dem Hintergrund des Stimulus-Organism-Response-Modells (S-O-R-Modell) der 
Werbewirkung gehen sie davon aus, dass Eigenschaften des Stimulus – in die-
sem Fall die wahrgenommene Aufdringlichkeit – spezifische psychologische 
Reaktionen der Nutzerinnen und Nutzer provozieren, die schließlich zu einem 
mehr oder weniger starken Vermeidungsverhalten führen. Zur Überprüfung 
ihres Modells führten die Forscher eine Face-to-face-Befragung mit 438 erwach-
senen Personen durch, die die App „Friends Circle“ auf der Social-Media-Platt-
form WeChat nutzten. Die Teilnehmenden sollten zunächst die wahrgenom-
mene Aufdringlichkeit von Werbebotschaften bewerten, die in ihren Feeds 
auftauchten. Anschließend wurde gefragt, wie sehr dadurch negative Emoti-
onen ausgelöst werden, wie hoch der wahrgenommene Unterhaltungswert 
der Werbung eingeschätzt wurde und wie ausgeprägt die Fähigkeit zur Kon
trolle wahrgenommen wurde. Schließlich sollten die Befragten angeben, wie 
stark sie die Werbebotschaften durch unterschiedliche Strategien, wie zum Bei-
spiel Ton ausstellen oder Wegzappen, vermeiden. Je aufdringlicher die Werbung 
wahrgenommen wurde, desto mehr negative Emotionen löste sie aus und desto 
weniger wurde sie als unterhaltsam eingeschätzt. Gleichzeitig stiegen das Kon-
trollbedürfnis und das Vertrauen in die eigene Fähigkeit, die Werbung zu ver-
meiden. Diese psychologischen Reaktionen verstärkten die tatsächlichen Hand-
lungen, das heißt die konkrete Vermeidung der Werbekommunikation in den 
Feeds nahm zu.

Im Gesamtmodell erwies sich die (negative) emotionale Reaktion der Userin-
nen und User als stärkster Wirkungsfaktor in Bezug auf die Vermeidung mobi-
ler Werbung. Zu ähnlichen Befunden gelangte auch die Studie von Sharma und 
anderen (2022; siehe Literaturliste): Je geringer die Konsumentinnen und Kon-
sumenten den Informationsgehalt und den Unterhaltungswert der mobilen 
Werbung erlebten und je größer die Verärgerung über die „Störung“ durch die 
Werbung war, desto geringer war die Bereitschaft, den Kauf der beworbenen 
Marke in Betracht zu ziehen. Werbekommunikation im mobilen Kontext sollte 
daher zum einen wenig aufdringlich sein. Zum anderen sollten Informations-
gehalt und/oder Unterhaltungswert deutlich ausgeprägt sein.
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Wie gehen unterschiedliche Generationen von Nutzerinnen und Nutzern mit 
mobiler Werbung um? Um diese Frage zu untersuchen, sammelte das Autoren-
team Daten im Rahmen einer Onlinebefragung in Israel, an der insgesamt 
408 Smartphone-Besitzerinnen und -Besitzer im Alter zwischen 14 und 60 Jah-
ren teilnahmen. Davon gehörten 181 der Generation X (Gen-X), den sogenann-
ten „Digital Immigrants“ an, die zwischen 1966 und 1980 geboren wurden. 
101 Befragte stammten aus der Generation Y (Gen-Y), die zwischen 1981 und 
1994 zur Welt kamen und auch als „Digital Natives“ bezeichnet werden. Die 
dritte Gruppe bestand aus Angehörigen der Generation Z (Gen-Z) oder auch 
„Mobile Natives“, geboren zwischen 1995 und 2005. Auf einer Skala von 1 bis 5 
wurde die Reaktion der Teilnehmenden auf mobile Werbung auf dem Smart
phone erhoben, wobei 5 die positivste Reaktion repräsentierte. Als unabhängige 
Variablen erfasste man – ebenfalls jeweils auf einer fünfstufigen Skala – ver-
schiedene Einstellungen gegenüber mobiler Werbung, nämlich Informations-
gehalt, Unterhaltungswert, Vertrauenswürdigkeit, Aufdringlichkeit und Verär-
gerung. Mit einem Mittelwert von 1,87 zeigte sich für die gesamte Stichprobe 
eine eher negative generelle Einschätzung mobiler Werbung, wobei es keinen 
signifikanten Unterschied zwischen den drei Gruppen gab. Die Wahrnehmung 
von Verärgerung (M = 4,19) und Aufdringlichkeit (M = 3,89) war im Durchschnitt 
relativ stark ausgeprägt, während die Einschätzungen von Informationsge-
halt (M = 2,38), Vertrauenswürdigkeit (M = 2,60) und Unterhaltungspotential 
(M = 2,01) mittel bis gering ausfiel. Unabhängig von der Häufigkeit der Nut-
zung mobiler Anwendungen und von der digitalen Kompetenz der Nutzerin-
nen und Nutzer, wurden in den drei Kohorten folgende Zusammenhänge be-
obachtet: Befragte der Gen-X zeigten umso positivere Reaktionen, je weniger 
Irritationen bzw. Verärgerung mobile Werbung hervorrief, je informativer, unter-
haltsamer und glaubwürdiger sie wahrgenommen wurde und je geringer der 
Bildungsstatus der Befragten war. Für die Gen-Y war lediglich der Informations-
gehalt und in geringem Maß auch der Unterhaltungswert für eine positive 
Reaktion gegenüber mobiler Werbung relevant. Für die Gen-Z spielte der Infor-
mationsgehalt ebenfalls eine signifikante Rolle und darüber hinaus die Frage, 
wie sehr die Werbung Verärgerung auslöste.

Laut dem Autoren-Team hat die älteste Generation, die „Digital Immigrants“ 
(Gen-X), die kritischste Haltung gegenüber mobiler Werbung. Hier müssen die 
meisten Kriterien erfüllt sein, damit ihre Reaktion positiver ausfällt. Die „Digi-
tal Natives“ (Gen-Y), die mit den digitalen Medien aufgewachsenen sind, finden 
mobile Werbung ebenfalls nicht gut, scheinen sie aber als Teil der digitalen 
medialen Umwelt angenommen zu haben und legen insbesondere Wert auf 
den informativen und/oder unterhaltsamen Werbe-Content. Die jüngste Gene-
ration der „Mobile Natives“ (Gen-Z) empfindet mobile Werbung wenig attrak-
tiv, insbesondere weil sie als „Störfaktor“ die intensive Nutzung mobiler Anwen-
dungen beeinträchtigt.
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In der vorliegenden Studie widmeten sich die Autoren der Frage, wie sich Warte-
situationen, wie sie beispielsweise bei der Benutzung öffentlicher Transport-
mittel entstehen, auf den Umgang und die Effizienz von mobiler Werbung 
auswirken. Dahinter steht die Annahme, dass mobile Werbung den Konsumen-
ten möglicherweise eher gelegen kommt, wenn diese sich in einer Wartesitua-
tion befinden und dabei Langeweile empfinden. In Kooperation mit einer Firma, 
über die der digitale Kauf von Tickets für den öffentlichen Verkehr in Südkorea 
per Smartphone-App abgewickelt wird, konnten Daten von über 66.000 Nut-
zerinnen und Nutzern gewonnen werden. Dadurch erlangten die Forscher de-
taillierte Erkenntnisse über die Reisezeiten und -gewohnheiten der Proban-
dinnen und Probanden, die per Bus und/oder U-Bahn unterwegs waren und 
dadurch auch Wartezeiten, zum Beispiel während der Beförderung, hatten. 
Gleichzeitig wurde an die Teilnehmenden der Studie gezielt mobile Werbung als 
Push-Message ausgesendet. Von den über 66.000 Personen, die eine Werbe-
botschaft erhielten, reagierten insgesamt 3.646 User (= 5,49 %), indem sie den 
Link in der Werbung anklickten. Unabhängig von zusätzlichen Kontrollvariablen 
war die Antwortrate bei denjenigen, die sich zum Zeitpunkt, an dem die Wer-
bung sie erreichte, in einer Wartesituation („Captive Environments“) befanden, 
ungefähr viermal höher (12,2 %) als bei den anderen Personen, die sich nicht 
in einer Wartesituation befanden (2,8 %). In weiteren Studien stellte man fest, 
dass auch die Länge der Reisezeit eine Rolle spielte: Sobald die Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer die Wartesituation als „langweilig“ empfanden (hier nach 
circa 8 Minuten), stieg die Wahrscheinlichkeit einer Reaktion auf die Werbung.

Die Befunde der Studie weisen nach Ansicht der Autoren auf einen wichtigen 
motivationalen Faktor hin, warum Konsumentinnen und Konsumenten in Situ-
ationen, in denen sie keinen Einfluss auf den zeitlichen Ablauf haben, wie bei-
spielsweise Reisezeiten in öffentlichen Verkehrsmitteln, positiver auf mobile 
Werbung reagieren. Die Chance, dass man Langeweile empfindet, ist größer 
und dies wiederum macht mobile Werbung als Möglichkeit des Zeitvertreibs 
attraktiver.

Die Mensch-Smartphone-Interaktion wird auch dadurch bestimmt, wie ein 
Smartphone gehalten wird und wie viele und welche Finger benutzt werden, 
um darauf Aktionen auszuführen. Das wiederum ist laut den Autoren unter 
anderem ausschlaggebend dafür, wie Werbung auf Social-Media-Plattformen 
wahrgenommen wird. Zum Beispiel hängt es von der Geschwindigkeit ab, mit 
der man durch Social-Media-Feeds „swipt“ oder mit welcher Aufmerksamkeit 
dort auftauchende Werbekommunikation wahrgenommen wird (bzw. werden 
kann). Um ihre Annahmen zu untersuchen, führten die Forscher zunächst eine 
Vorstudie durch, die zum Ziel hatte, die Handhabung von Smartphones beim 
Browsen durch Social-Media-Newsfeeds zu kategorisieren. Bei 30 Personen im 
Durchschnittsalter von 34 Jahren wurde beobachtet, wie das Smartphone ge-
halten wurde, zum Beispiel in der linken, rechten oder beiden Händen, und wel-
che Finger die Teilnehmerinnen und Teilnehmer zum Swipen benutzten, bei-
spielsweise Daumen oder Zeigefinger. Dabei zeigten sich zwei typische Muster: 
1) Entweder benutzten die Probandinnen und Probanden den Daumen zum 
Swipen, während das Smartphone in derselben (dominanten) Hand gehalten 
wurde, oder 2) sie benutzten den Zeigefinger der dominanten Hand, während 
sie das Smartphone in der nicht-dominanten Hand hielten. Im darauffolgenden 
Experiment sollten 36 Personen (Durchschnittsalter: 30 Jahre) durch ihre eige-
nen Social-Media-Newsfeeds swipen, und zwar einmal so, wie sie es normaler-
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weise tun. In einer zweiten Session sollten sie dann die jeweils andere Art des 
Swipens verwenden, die für sie eher atypisch ist. Bei diesen Aktionen wurden 
die Blickbewegungen der Probanden aufgezeichnet. Die Befunde zeigen, dass 
der im Feed auftauchenden Werbung längere visuelle Aufmerksamkeit ge-
schenkt wurde, wenn die User die für sie atypische Swiping-Methode benutz-
ten. Entgegen den Erwartungen führte das atypische Swiping jedoch nicht zu 
einer besseren Erinnerung an die beworbenen Marken – vielmehr war sie beim 
typischen Swiping höher ausgeprägt.

Trotz der längeren Fixationsdauer, die durch das atypische Swiping hervorge-
rufen wurde, erinnerten sich die Probandinnen und Probanden schlechter an 
die Marken, die ihnen in ihrem Feed begegnet waren. Die Autoren vermuten, 
dass ein atypisches Handling des Smartphones kognitive Ressourcen bean-
sprucht, die für die Kontrolle ungewohnter motorischer Aktivitäten benötigt 
werden und daher nicht mehr für die Informationsverarbeitung zur Verfügung 
stehen. Die Autoren nennen dies den „motorischen Vampir-Effekt“. Das bedeu-
tet auch: Wird durch technische und/oder software-bedingte Merkmale ein 
untypisches Handling des Smartphones induziert, verringert sich die Chance, 
dass Werbung erinnert wird.

Zur Nutzung von Social-Media-Plattformen via Smartphones gehört zuneh-
mend, dass die User und Userinnen freiwillige Pausen einlegen, etwa, indem 
sie eine Zeitlang ganz darauf verzichten, oder die Nutzungssituation auf eine 
gewisse Zeit beschränken. Durch solche Formen des sogenannten Social-Media-
Detoxing sollen das psychologische Wohlbefinden und die Konzentration auf 
andere Tätigkeiten wiederhergestellt bzw. gesteigert werden. In ihrer ersten 
Studie, einer qualitativen Befragung von 36 Personen im Durchschnittsalter 
von 24 Jahren fanden die Autoren heraus, dass über die Hälfte der Befragten 
bereits ein- oder mehrmals ein Social-Media-Detoxing durchgeführt oder zu-
mindest für die Zukunft geplant hatten. In drei weiteren Studien wurde die 
Frage untersucht, welche Auswirkungen das Detoxing auf den Umgang mit mo-
biler Werbung auf Social-Media-Plattformen hat. Ändert sich die Aufmerk-
samkeit gegenüber Werbebotschaften durch die unterschiedlichen Formen des 
Detoxings? In einer Befragung von 22 Personen im Durchschnittsalter von 25 
Jahren, die die Aufgabe hatten, ihren Social-Media-Account an einem bestimm-
ten Tag entweder gar nicht oder nur zeitlich eingeschränkt zu nutzen, berich-
teten die Teilnehmerinnen und Teilnehmer in beiden Fällen mehrheitlich, dass 
sie anschließend Werbung deutlich schneller übersprangen oder sie vollstän-
dig ignorierten. Die Begründung dafür war, dass sie nach dem Detox möglichst 
schnell und umfänglich die Informationen haben wollten, die sie während-
dessen verpasst hatten. In zwei Experimenten mit insgesamt 111 Personen, mit 
einem Durchschnittsalter von 22 Jahren, wurde das Blickverhalten der Teilneh-
menden durch Eye-Tracking-Brillen aufgezeichnet. Hier bestätigte sich das be-
reits zuvor festgestellte Vermeidungsverhalten, das heißt, die Werbung wurde 
weniger lange oder gar nicht angeschaut, nachdem der Social-Media-Account 
zuvor eine Zeitlang gar nicht genutzt wurde. Wenn die Nutzung lediglich zeit-
lich eingeschränkt war, konnte kein Vermeidungsverhalten festgestellt wer-
den. In beiden Fällen stieg allerdings die negative Einstellung gegenüber der 
Werbung, das heißt sie wurde als lästiger und störender empfunden.

Die Autoren gehen davon aus, dass durch Social-Media-Detoxing zwar das 
Wohlbefinden der Userinnen und User erhöht werden kann, gleichzeitig aber 
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auch eine Art Deprivation in Bezug auf die sozialen Bedürfnisse der Nutzer 
entsteht. Der Wunsch, wieder schnell und umfänglich Informationen aus ihrem 
sozialen Netzwerk zu erhalten, verändert den Umgang mit und die Bewertung 
von Werbung. Sie wird dann weniger aufmerksam rezipiert und eher als störend 
empfunden. 
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