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zeptanz wirkt es sich offensichtlich auch günstig 
aus, wenn mobile Werbung beispielsweise am 
Point-of-Sale erscheint und personalisierte Informa-
tionen bietet (siehe die Studie von Feng, Fu und Qin, 
2016). Gerade weil Werbung von 51 Prozent der 
Befragten auf dem Smartphone für aufdringlicher 
gehalten wird als auf anderen Geräten (z. B. auf 
dem PC; vgl. Quantcast, 2016; siehe Literaturliste), 
ist es wichtig, dass sie kreativ und unterhaltsam, 
vor allem aber relevant für die Verbraucher ist.

Wie gehen Konsumenten mit dem Internet um 
und wie reagieren sie auf mobile Werbung? 

Diese Fragen standen im Fokus einer international 
vergleichenden Studie, an der jeweils 200 repräsen-
tativ ausgewählte Smartphonenutzer aus 18 Län-
dern teilnahmen. Nach eigenen Angaben nutzt die 
Mehrheit der Befragten (63 %) das Smartphone 
mindestens alle 30 Minuten, und zwar hauptsäch-
lich um damit zu telefonieren, die Uhrzeit zu che-
cken oder ins Internet zu gehen. Etwa ein Fünftel 
tut dies sogar alle fünf Minuten. Knapp die Hälfte 
der Befragten (49 %) verbringt täglich etwa drei 
Stunden mit der Smartphonenutzung, bei 22 Pro-
zent sind es sechs Stunden und mehr. Die mobile 
Internetnutzung ist stark ausgeprägt: Über 80 Pro-
zent der Befragten gaben an, täglich oder mehr-
mals täglich mit ihrem Smartphone online zu sein. 
Die Anwendung erfolgt in gleichem Ausmaß so-
wohl über gängige Browser – wie zum Beispiel 
Google (Mobile Web; 88 %) – als auch über herun-
tergeladene Apps (Mobile App; 84 %). In der Befra-
gung erinnerten sich 90 Prozent (Mobile Web) bzw. 
86 Prozent (Mobile App) daran, „heute“ bzw. „in 
den letzten Tagen“ eine mobile Werbung auf ihrem 
Smartphone gesehen zu haben. In knapp der Hälfte 
der Fälle hatte die Werbebotschaft eine Wirkung, 
insbesondere in der Form, dass sich die Personen 
an die beworbene Marke erinnerten (13 %), sie zu 
einer Aktion animierte (z. B. darauf zu klicken: 
12 %) oder dazu führte, dass sie die Website der 
beworbenen Marke besuchten (8 %).
	 Die Meinung der Befragten zur aktuellen Ent-
wicklung von mobiler Werbung erwies sich insge-
samt als durchaus ambivalent. Einerseits verwiesen 
die Teilnehmer auf positive Aspekte, wie schnellere 
Ladezeiten und eine bessere kreative Qualität der 
Werbebotschaften. Andererseits wurden auch ne-
gative Entwicklungstendenzen thematisiert, insbe-
sondere die aus Sicht der Befragten wachsende 
Flut von mobilen Werbebotschaften sowie deren 
Aufdringlichkeit.
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Mobile Geräte und deren Nutzung sind mittlerweile 
ein fester Bestandteil unseres Alltags. Diese werden 
zunehmend zur Information über Produkte und zum 
Einkaufen genutzt. Eine Untersuchung mit 3 704 
Verbrauchern in Deutschland, Frankreich und Groß-
britannien zeigte: Im Durchschnitt suchen die Nutzer 
von Smartphones fünfmal täglich online nach Pro-
dukten. 41 Prozent der Befragten nutzen das Smart-
phone zu Recherchezwecken, zum Beispiel um sich 
über Angebote zu informieren. Etwa ein Drittel – 
insbesondere in der Altersgruppe zwischen 25 und 
34 Jahren – gab an, per Mobiltelefon einzukaufen 
(vgl. Quantcast, 2016; siehe Literaturliste). Es ist 
daher kaum verwunderlich, dass Werbung auf 
Smartphones und anderen mobilen Geräten derzeit 
sehr hohe Zuwachsraten verzeichnet. Laut Nielsen 
stiegen die Investitionen in mobile Formen der 
Werbung innerhalb eines Jahres (2015-2016) um 
über 70 Prozent. Eine aktuelle Studie von Interactive 
Advertising Bureau (2017) belegte, dass ein großer 
Teil der Smartphonenutzer mobile Werbung wahr-
nimmt und auf sie reagiert, sei es, dass sich die 
Befragten an die Botschaften erinnern oder mit ihr 
interagieren (z. B. sie anklicken). Den Verbrauchern 
gefällt zwar, dass mobile Werbung schnell lädt und 
kreativ gestaltet ist, sie haben jedoch auch Vorbe-
halte hinsichtlich der zunehmenden Menge solcher 
Botschaften sowie deren Aufdringlichkeit. Diese und 
andere Einstellungen wirken sich entsprechend auf 
die Akzeptanz und Effizienz mobiler Werbung aus. 
Das Gefühl der Kontrolle sowie das Vertrauen in die 
Werbungtreibenden (z. B. in Bezug auf den Daten-
schutz) spielen dabei eine wichtige Rolle (siehe die 
Studie von Eastin u.a. 2016). Positiv auf die Bewer-
tung von mobiler Werbung wirkt es sich auch aus, 
wenn sie als angenehm erlebt wird und positive 
Gefühle erzeugt. Dies konnten Martínez-Ruiz u.a. 
(2016) nachweisen. In derselben Befragung erwies 
sich eine positive Einstellung der Teilnehmer – 
neben sozialen Faktoren – als signifikanter Faktor 
bei der Entscheidung, mobile Werbung auf dem 
eigenen Handy zuzulassen. Eine notwendige Vor-
aussetzung dafür war allerdings auch, dass der 
erwartete Nutzen der Werbung als hoch einge-
schätzt wurde (siehe die Studie von Izquierdo-
Yusta, Olarte-Pascual und Reinares-Lara, 2015). 
	 Wie sich in der Studie von Logan (2017) zeigte, 
werden Werbebotschaften, die in Apps der Kategorie 
Information/Nachrichten oder in Dienstprogrammen 
ausgespielt werden, signifikant positiver beurteilt 
als Werbung, die in unterhaltsamen und/oder iden-
titätsrelevanten Programmkontexten auftauchen 
(z. B. Kommunikation, Musik, Videos). Auf die Ak-
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In der vorliegenden Studie wurde untersucht, ob 
und wie die mobilen Nutzungsmuster und die 

Einstellungen von Konsumenten zu Privatheit den 
Umgang mit mobiler Marketingkommunikation be-
einflussen. Gibt es einen Kompromiss zwischen 
den Benefits, die mobile Werbung bieten kann (z. B. 
personalisierte Ansprache) und der Besorgnis, zum 
gläsernen Konsumenten zu werden (Stichwort: Big 
Data)? In einer Onlinestudie wurden 416 Amerika-
ner ab 18 Jahren gefragt, wie sehr sie mobiler 
Werbekommunikation und den Online-Werbern ver-
trauen. Außerdem sollten sie Auskunft darüber 
geben, welchen marken- und/oder produktbezo-
genen Aktivitäten sie im Netz nachgehen und mit 
dem Smartphone ausführen (z. B. Download von 
Apps, Suche nach Angeboten, Information über 
Produkte, Teilen von Produkt- oder Markenbildern, 
Onlineshopping). Schließlich wurde erhoben, wie 
wichtig den Konsumenten Privatheit im Netz und 
Datensicherheit sind. Wie sich zeigte, hatten Ein-
schätzungen über die Quantität der gesammelten 
Daten, die Frage, wie deutlich dies von den Unter-
nehmen kommuniziert wird, sowie der Umstand, 
dass auch Geo-Tracking-Daten erhoben und ge-
speichert werden, nur geringen Einfluss auf das 
Surf-Verhalten der Befragungsteilnehmer. Relevant 
waren dagegen die Ansichten über das Ausmaß 
der Kontrolle, die man über die eigenen Daten hat, 
sowie das Wissen, inwiefern sie verwendet werden 
(z. B. Weitergabe an Dritte). Je negativer die Urteile 
der Konsumenten hinsichtlich dieser Aspekte aus-
fielen, desto geringer waren ihre kommerziellen 
Aktivitäten im mobilen Internet. Ebenso verhinderte 
ein genereller Mangel an Vertrauen in mobile Mar-
ketingkommunikation – sowie in die verantwort-
lichen Unternehmen – positive Einstellungen gegen-
über mobilem Marketing.
	 Zwei wichtige Faktoren für die Akzeptanz von 
mobiler Werbung sind laut Auffassung der Autoren 
zum einen das Ausmaß der Kontrolle, die Konsu-
menten über ihre Daten haben. Die Einstellungen 
zu diesem Aspekt gehen zum anderen einher mit 
dem generellen Vertrauen in die Werbungtreiben-
den. Den befragten Konsumenten war durchaus 
bewusst, dass sie Daten im Internet angeben, die 
auch kommerziell weiterverwendet werden. Die 
Skepsis darüber kann abgemildert werden, wenn 
Verbraucher mehr Kontrolle haben und wenn ein 
Vertrauensverhältnis aufgebaut werden kann, zum 
Beispiel, wenn Verbraucher sicher sein können, 
dass ihre Daten nicht unerlaubt weitergegeben 
werden.

Mobile Formen der Werbung gehören zur 
„zweiten Generation“ von digitaler Marken-

kommunikation. Durch sie können Konsumenten 
jederzeit und überall erreicht werden. Vor dem 
Hintergrund von Technologieakzeptanz-Modellen 
und psychologischen Theorien begründeten Han-
delns interessierten sich die Autoren für die Ein-
stellungen gegenüber mobiler Werbung und unter-
suchten, durch welche Faktoren diese positiv oder 
negativ beeinflusst werden. Welche Rolle spielen 
dabei die wahrgenommenen Benefits der Werbung 
(z. B. „Mobile Werbung bringt zusätzlichen Nutzen“), 
die Gebrauchstauglichkeit bzw. Einfachheit der 
Benutzung (z. B. „Ich kenne mich mit meinem 
Handy gut aus“), die wahrgenommene Kontrolle 
(z. B. „Es ist wichtig, dass man unerwünschte Wer-
bung blocken kann“) und soziale Aspekte (z. B. 
„Ich benutze mobile Werbung, weil meine Freunde 
dies auch tun“)? Die Befragung eines repräsentati-
ven Samples von 612 Smartphone-Nutzern in Spa-
nien im Alter zwischen 35 und 44 Jahren ergab: 
Die Einstellung zu mobiler Werbung wurde in ers-
ter Linie durch den wahrgenommenen Nutzen der 
Werbung und in zweiter Linie durch soziale Refe-
renzen determiniert. Je positiver die diesbezüg
lichen Einstellungen ausgeprägt waren, desto eher 
wurde mobile Werbung auch genutzt. Die Ge-
brauchstauglichkeit spielte dagegen nur eine un-
tergeordnete Rolle.
	 Interessant ist außerdem folgender Befund: Der 
Zusammenhang zwischen Einstellung und Nutzung 
war bei Personen, die weniger Online-Erfahrung 
hatten, stärker durch den erwarteten Nutzen und 
soziale Referenzen determiniert als bei Personen, 
die häufig mobil im Internet unterwegs sind. Die 
Autoren vermuten, dass Erstere mobile Werbung 
durchaus „naiver“, das heißt mit weniger Kompe-
tenz beurteilen und daher ihre Bewertung eher 
davon abhängt, ob sie glauben, dass mobile Wer-
bung nützlich und sozial akzeptiert ist. Mit zuneh-
mender (mobiler) Interneterfahrung nimmt diesbe-
züglich offensichtlich die Skepsis zu.

Der Datensatz der Studie von Izquierdo-Yusta, 
Olarte-Pascual und Reinares-Lara (2015; siehe 

oben) war auch die Grundlage für die Analyse des 
Zusammenhangs zwischen Einstellungen gegen-
über mobiler Werbung und den Verhaltensabsich-
ten von Konsumenten. Es sollte geklärt werden, 
wann Nutzer bereit sind, mobile Werbung auf ihrem 
Smartphone zuzulassen. Neben dem wahrgenom-
menen Nutzen der Werbung und subjektiven Nor-
men (siehe oben) fokussierte die Studie auf die 
positiven und negativen emotionalen Reaktionen, 
die mobile Werbung auslösen kann (z. B. macht 
Spaß, ist interessant, ist irritierend). Vor allem das 
Erleben positiver Emotionen hatte einen signifi-
kanten Einfluss auf die Einstellungen zu Werbung 
auf dem Smartphone. Die wahrgenommene Nütz-
lichkeit sowie subjektive Normen wirkten sich 
zwar ebenfalls positiv aus, jedoch in geringerem 
Ausmaß. Die positiven Einstellungen der Konsu-
menten waren in der Folge wiederum ausschlag-
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Apps könnte mit einem distanzierteren Modus der 
Nutzung zu tun haben. 

Welche Faktoren motivieren die Akzeptanz und 
Nutzung von mobiler Werbung? Die Autoren 

unterscheiden zwischen intrinsischer und extrinsi-
scher Motivation: Verhalten ist intrinsisch motiviert, 
wenn es aus sich selbst heraus belohnend und 
befriedigend ist (z. B. Freude beim Handelnden 
auslöst). Extrinsisch motiviert ist ein Verhalten, 
wenn es darum geht, externe Belohnungen zu er-
halten oder Bestrafung zu vermeiden. Hier steht 
also der Nützlichkeitsaspekt im Vordergrund. In 
der Studie wurde untersucht, welche Rolle intrin-
sische und extrinsische Motive für die Einstellung 
gegenüber mobiler Werbung spielen. Eine Befra-
gung von 218 Personen zwischen 25 und 35 Jah-
ren ergab, dass die Einstellung gegenüber mobiler 
Werbung sowie die Intention, sie zu nutzen, in glei-
chem Ausmaß von intrinsischen und extrinsischen 
Motiven geprägt ist. Die Tatsache, dass zeitsensitiv 
kommuniziert werden kann (z. B. bei Last-Minute-
Reservierungen), dass man ortsrelevante Informa-
tionen erhält (z. B. regionale Angebote) und dass 
die Botschaften personalisiert, das heißt auf den 
Konsumenten zugeschnitten sind, unterstützen die 
extrinsische Motivation und beeinflussen die Ein-
stellungen gegenüber mobiler Werbung positiv. Die 
intrinsische Motivation wird gefördert durch die 
Offenheit der Konsumenten für neue Produkte 
und/oder Dienstleistungen und durch den Spaß, 
den mobile Werbung vermittelt. Je stärker beide 
Faktoren ausgeprägt sind, desto positiver ist die 
Einstellung gegenüber mobiler Werbung.
	 Mobile Werbung, die zeitlich und lokal ange-
passt sowie personalisiert ausgespielt wird, hat 
höhere Chancen, von den Konsumenten akzeptiert 
zu werden. Einen entscheidenden Anteil an der Ak-
zeptanz haben allerdings auch Faktoren, die nicht 
von den Werbungtreibenden beeinflusst werden 
können, nämlich die Innovationsfreude der Konsu-
menten und der Spaß, sich mit mobiler Werbung 
zu beschäftigen. 
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