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Auf welche Weise beeinflusst der Inhalt mobiler 
Werbeanzeigen das anschließende Surfen im 

Internet? Die Autoren gehen davon aus, dass durch 
Werbung initiierte Suchstrategien entweder eher 
in die Tiefe gehen, also verstärkt nach spezifische-
ren und detaillierteren Informationen über ein Pro-
dukt gesucht wird, oder eher in die Breite, das 
heißt nach ähnlichen Produkten der gleichen Ka
tegorie Ausschau gehalten wird. Dies sei unter 
anderem davon abhängig, ob die mobile Werbung 
eher informativ ist oder eher affektive Überzeu-
gungselemente verwendet. Der Studie liegen Daten 
einer Trackingstudie zugrunde, in der die Inter
netnutzung via Smartphone von insgesamt rund 
400 000 Unique Usern über einen Zeitraum von 
zwei Monaten dokumentiert wurde. Sie gibt Aus-
kunft über den Kontakt mit bestimmten Werbebot-
schaften (hier für eine Automobilshow) sowie über 
die anschließenden Online-Aktivitäten der Konsu-
menten (z. B. Aufrufen der beworbenen Webseite; 
Suche nach spezifischen Informationen; Buchung 
von Probefahrten). Bei informativer Werbung ging 
die Suchstrategie eher in die Breite, es wurden also 
ähnliche Seiten aufgerufen oder nach vergleichba-
ren Begriffen gesucht. Für Botschaften, die eher 
affektiv gestaltet waren, zeigte sich dagegen das 
umgekehrte Bild: Hier ging die anschließende Re-
cherche eher in die Tiefe und es wurden spezifi-
schere und detailliertere Informationen gesucht. 
Gleichzeitig waren die Teilnehmer in diesem Fall 
weniger bereit, konkrete Angebote (z. B. Registrie-
rung für eine Testfahrt) anzuklicken.
	 Einen negativen Zusammenhang stellten die 
Autoren zwischen der Anzahl der von den Konsu-
menten rezipierten mobilen Werbebotschaften und 
der Tiefe der anschließenden Informationssuche 
fest. Gemessen wurde dies an der Anzahl der 
aufgerufenen Links, die in die Werbung integriert 
waren. Die Autoren gehen davon aus, dass es 
durch zu viele Werbebotschaften zu einem „Infor-
mation-Overload“ kommt, der die Motivation der 
Konsumenten einschränkt, sich (noch) intensiver 
mit dem Angebot auseinanderzusetzen. 

Macht es einen Unterschied, ob mobile Werbe-
botschaften auf einem kleinen oder einem 

großen Smartphone rezipiert werden? Wirken Text-
botschaften besser oder schlechter als Videobot-
schaften? Die Autoren führten zu diesen Fragestel-
lungen ein Experiment durch, an dem 120 Perso-
nen im Durchschnittsalter von 23 Jahren teilnah-
men. Während sie mit dem Smartphone online 
nach einer bestimmten Information suchen sollten, 
wurden sie mit drei Werbebotschaften konfrontiert, 
die entweder als Text oder als Video präsentiert 
wurden. Außerdem variierte man die Bildschirm-
größe der von den Teilnehmern benutzten Smart-
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Studien zur Wirkung mobiler Werbeformen beschäf-
tigen sich unter anderem mit den Zusammenhän-
gen zwischen der (inhaltlichen und formalen) Ge-
staltung und den unmittelbaren Reaktionen der 
Konsumenten, wie gesteigerte Aufmerksamkeit, In-
formationsverarbeitung, Folgekommunikation und 
Interaktion. Die Studie von Goh, Chu und Wu (2015) 
zeigte, dass informative Anzeigen anschließend 
eher zu einem breiter angelegten Suchverhalten 
im Internet animierten, während weniger informa-
tive, dafür aber „lebhafter“ gestaltete Botschaften 
(z. B. mit Bildern) die Verbraucher eher dazu veran-
lassten, bei der anschließenden Informationssuche 
über Links, die in der Werbung integriert waren, in 
die Tiefe zu gehen. Auch die Bildschirmgröße und 
Bewegungen von Elementen (z. B. Logos) in mobi-
len Werbebotschaften sowie die Hintergrund- bzw. 
Umgebungsbeleuchtung spielen eine Rolle. Kim 
und Sundar (2016) stellten fest, dass große Be-
wegtbild-Anzeigen stärkere Werbewirkung erzie-
len als kleine, textbasierte Anzeigen. Erstere ver-
mitteln den Konsumenten eher das Gefühl von 
Nähe und Realismus, was sich wiederum positiv 
auf das Vertrauen in ein Produkt bzw. die Marke 
und die Kaufintention auswirkt. Eine weitere Stu-
die rückte die Vorteile bestimmter Bewegungsrich-
tungen von Elementen in den Fokus. Eine konvexe 
kurvilineare Bewegung von links unten nach rechts 
oben erwies sich hinsichtlich der Werbewirkung ge-
genüber anderen Bewegungsrichtungen als über-
legen (siehe die Studie von Guido u. a. 2016). Sie 
spricht die Rezipienten offensichtlich besonders 
an und ist mit positiven Emotionen assoziiert. In 
einer anderen aktuellen Studie war mobile Wer-
bung dann besonders erfolgreich, wenn sie im Kon-
text von blauem Licht rezipiert wurde. Im Vergleich 
zu weißem Licht wurden in der Untersuchung von 
Guido u.a. (2017) positivere Effekte auf die Kaufin-
tention der beworbenen Produkte nachgewiesen. 
Werbebotschaften, die direkt in der Einkaufssitua-
tion (z. B. im Supermarkt) auf die Smartphones der 
Konsumenten ausgespielt werden, erweisen sich 
als besonders werbewirksam. In der Simulations-
studie von Bues u. a. (2017) war Werbung beson-
ders effektiv, wenn sie direkt am Regal empfangen 
wurde, gewissermaßen „Auge in Auge“ mit dem 
beworbenen Produkt. Die Autoren variierten wei
tere inhaltliche Aspekte sogenannter Mobile-In-
Store-Advertisements.
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phones, die entweder 3,7 oder 5,3 Zoll betrug. 
Anschließend wurden unter anderem kognitives 
(z. B. „glaubwürdig“, „verlässlich“), affektives (z. B. 
„sympathisch“, „angenehm“) und verhaltensbezo-
genes Vertrauen (z. B. „Die Werbeinfo ist wichtig 
für meine Kaufentscheidung“) in die Werbung, 
sowie die Kaufintention für die beworbenen Pro-
dukte gemessen. Während ein kleiner Bildschirm 
und eine Textbotschaft eher das kognitive Vertrau-
en erhöhten, führten ein großer Bildschirm und eine 
als Video gestaltete Werbebotschaft zu einer Stei-
gerung des affektiven und verhaltensbezogenen 
Vertrauens. Gleichzeitig unterstützte diese Version 
das Involvement der Konsumenten und die Werbe-
botschaft wurde eher als realistisch bewertet (z. B. 
„Die in der Werbung gezeigten Objekte empfand 
ich als realistische Darstellungen“). Beides hatte 
wiederum einen positiven Effekt auf die Kaufab-
sicht.
	 Die Effekte von Bildschirmgröße und Werbege-
staltung sind nach Ansicht der Autoren auf unter-
schiedliche Informationsverarbeitungsprozesse zu-
rückzuführen. Große und bewegte Bilder führen 
nach dem sogenannten Heuristic-systematic-mo-
del zu einer eher oberflächlichen, schnellen und 
emotionalen Informationsverarbeitung, die sich 
auf affektives und verhaltensbezogenes Vertrauen 
auswirkt. Die Konsumenten bewerten eine Infor-
mation mittels peripherer Hinweisreize (z. B. rea-
listische, bewegte Bilder), was wiederum die Kauf-
intention verstärkt. Kleine und textbasierte Bot-
schaften fördern dagegen die systematische Ver-
arbeitung, bei der Informationen tiefer elaboriert 
werden und das kognitive Vertrauen beeinflusst 
wird. Kaufabsichten lassen sich dadurch schwerer, 
aber nachhaltiger beeinflussen.

Welche Rolle spielt Bewegung in mobilen Wer-
beformen? Generell kann man davon ausge-

hen, dass animierte Werbung bei den Konsumen-
ten eine höhere Aufmerksamkeit generiert als sta-
tische Werbung. In der vorliegenden Studie gingen 
die Autoren der Frage nach, welchen Einfluss die 
Bewegungsrichtung von Elementen (z. B. Logos) 
auf die Wahrnehmung und Bewertung mobiler Wer-
bebotschaften hat. In drei Experimenten mit ins
gesamt über 1 000 Personen im Durchschnittsal-
ter zwischen 23 und 35 Jahren wurde die Bewe-
gungsrichtung von Logos in eigens generierten 
mobilen Anzeigen manipuliert. Sie bewegten sich 
entweder von unten nach oben oder von oben 
nach unten, von unten nach links oben oder von 
unten nach rechts oben sowie in einer konvexen 
oder einer konkaven Kurve von links unten nach 
rechts oben. Außerdem variierte man die Informa-
tionen über die wirtschaftliche Bedeutung und das 
Innovationspotenzial des werbenden Unterneh-
mens. Unabhängig von den Unternehmensmerk-
malen wurden Logos, die sich aufwärts bewegten, 

signifikant besser bewertet als diejenigen, die sich 
abwärts bewegten. Die aufwärts gerichtete Bewe-
gung nach rechts war der nach links überlegen, 
insbesondere wenn das Unternehmen als innova-
tiv beschrieben wurde. Schließlich zeigte sich, dass 
die nach oben gerichtete konvexe Bewegung bes-
ser bewertet wurde als die nach oben gerichtete 
konkave Bewegung. Sie generierte mehr Aufmerk-
samkeit als alle anderen Bewegungen. 
	 Die Autoren gehen davon aus, dass Bewegun-
gen nach oben ganz grundsätzlich eher mit positi-
ven Emotionen assoziiert sind als Bewegungen 
nach unten. Die damit verbundenen Auffassungs- 
und Bewertungsprozesse sind fest in der mensch-
lichen Wahrnehmung verankert und finden auto-
matisch statt. Die konvexe kurvilineare Bewegung 
von links unten nach rechts oben gilt als Metapher 
für Zukunft, Fortschritt und Innovation und unter-
stützt eine entsprechende Wahrnehmung der wer-
benden Marke. 

Licht hat einen signifikanten Einfluss auf das 
menschliche Wohlbefinden und die Bereit-

schaft zu Aktivität. Verschiedene Marktforschungs-
studien zeigen, dass blaues Licht die Aufmerksam-
keit steigern kann, sich positiv auf die Stimmung 
auswirkt, die Produktwahrnehmung beeinflusst 
und die Kaufintention intensiviert. Die Autoren un-
tersuchten daher, ob und wie blaue Beleuchtung 
– im Vergleich zu weißer Beleuchtung – die Wahr-
nehmung und Beurteilung von Produkten in mobi-
len Medien (hier: Smartphone) beeinflussen kann. 
220 Personen im Durchschnittsalter von 25 Jahren 
nahmen an einem Experiment teil, bei dem die 
Kaufabsicht für hedonische (z. B. Schokolade, Uhr, 
Kleidung) und utilitaristische Produkte (z. B. Wasch-
mittel, Toilettenpapier, Zahnpasta) abgefragt wurde. 
Dabei war der Raum, in dem das Experiment statt-
fand, entweder blau oder weiß beleuchtet. Als 
zweiten Faktor manipulierte man die Hintergrund-
beleuchtung des Smartphones, sodass die Pro-
banden die Produkte entweder in einem blauen 
oder einem weißen Kontext sahen. Es stellte sich 
heraus, dass bei einer blauen Raumbeleuchtung 
die Kaufintention für hedonische Produkte höher 
ausfiel als bei einer weißen Raumbeleuchtung. Für 
utilitaristische Produkte fand man dagegen keine 
Unterschiede. Dasselbe Ergebnis fand man in Be
zug auf die Hintergrundbeleuchtung des Smart-
phones: Die Probanden äußerten eine höhere Kauf-
intention für hedonische Produkte, wenn diese mit 
blauer vs. weißer Hintergrundbeleuchtung gezeigt 
wurden. Für utilitaristische Produkte zeigten sich 
wiederum keine Unterschiede.
	 Die Autoren erklären ihre Befunde mit der Tat-
sache, dass durch blaues Licht spezifische neuro-
physiologische Prozesse aktiviert werden, die die 
Motivation zur Auseinandersetzung mit Umweltrei-
zen intensiviert. Bei der Gestaltung von kommerzi-
eller Onlinekommunikation (Websites, Webshops, 
Werbung, etc.) spielen somit auch Licht- bzw. Be-
leuchtungseffekte eine Rolle, die von den Konsu-
menten offensichtlich implizit wahrgenommen wer-
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den. Weil blaues Licht generell die Explorations- 
und Risikobereitschaft erhöht, hatte dies mögli-
cherweise eher Effekte bei den hedonischen Pro-
dukten, die in dieser Studie exklusiver und hoch-
preisiger waren als die utilitaristischen.

Mobile Werbung, die auf dem Smartphone von 
Konsumenten auftaucht, wenn diese sich ge-

rade am Point-of-Sale, zum Beispiel in einem Su-
permarkt, befinden, werden als In-Store-Advertise-
ments bezeichnet. In ihrer Simulationsstudie un-
tersuchten die Autoren den Einfluss verschiedener 
Inhalts- und Gestaltungsfaktoren solcher Werbe-
botschaften, unter anderem auf die emotionalen 
Reaktionen der Konsumenten. 1 394 repräsentativ 
ausgewählte Personen sollten sich vorstellen, sie 
bekämen solch eine Werbebotschaft über ihr 
Smartphone. Das jeweilige Szenario sah vor, dass 
die Anzeige entweder einen 30-Prozent-Rabatt ver-
sprach oder nicht, dass sie am Eingang des Super-
markts oder direkt am Regal mit dem beworbenen 
Produkt auf das Smartphone gesendet wurde und 
dass sie entweder personalisiert war oder nicht. 
Anschließend wurden die Probanden nach ihrer 
Kaufabsicht sowie weiteren Variablen (u.a. Auf-
merksamkeit, Nutzwert der Anzeige, Spaß) be-
fragt. Die Rabatt-Ankündigung, die Personalisie-
rung sowie die Ausspielung direkt vor dem Pro-
duktregal wirkten sich positiver auf die Kaufinten-
tion aus als die jeweils alternativen Varianten. Den 
größten Effekt hatte die Personalisierung, den ge-
ringsten die Rabatt-Ankündigung. Außerdem war 
eine Interaktion zwischen dem Ort der Ausspielung 
der Werbung und der Personalisierung zu erken-
nen: Letztere hatte dann einen stärkeren Einfluss, 
wenn die Botschaft am Eingang des Supermarkts 
(vs. direkt am Regal) auf das Smartphone der Kon-
sumenten gesendet wurde.
	 Weitere Studien zeigen, dass circa 50 bis 60 
Prozent der Kaufentscheidungen im Bereich schnell-
drehender Konsumgüter (FMCG) vor Ort, das heißt 
am Point-of-Sale getroffen werden. Mobile In-
Store-Advertisements sind daher laut den Autoren 
eine effektive Möglichkeit der Markenkommunika-
tion. Da die Konsumenten dieser Werbeform zu-
stimmen müssen, sollten Werbungtreibende dar-
auf achten, dass sie als nützlich, anregend und 
angenehm erlebt werden. In der vorliegenden Stu-
die stellten sich diese Faktoren als relevante Ver-
mittler für die gemessene Kaufintention heraus, 
insbesondere dann, wenn die Werbebotschaft die 
Konsumenten direkt vor den beworbenen Produk-
ten erreichte. 
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