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Wahrnehmung und Akzeptanz von Werbung  
im Umfeld von Streamingangeboten
ARD-Forschungsdienst*

Werbefinanzierte Video-Streamingangebote – sogenanntes Advertising-based 
Video-on-Demand (AVoD) – werden von den Konsumenten und Konsumentin-
nen zunehmend positiv aufgenommen. Für die Akzeptanz und Nutzung solcher 
Angebote spielen nicht nur individuelle Erwartungen und Bedürfnisse der Kon-
sumentinnen und Konsumenten eine Rolle, sondern auch angebotsseitige Fak-
toren, wie beispielsweise technologische Aspekte oder die Intrusivität von Wer-
beeinblendungen (vgl. die Studie von Evens, Henderickx und Conradie, 2024). 
Laut der Untersuchung von Paliński, Jusypenko und Hardy (2025) fließen in die 
Kalkulation von Usern, die sich für oder gegen die Nutzung einer Streaming-
plattform entscheiden, auch die Bereitschaft ein, persönliche Daten preiszu-
geben und dafür ökonomische Vorteile zu erhalten.

Der längerfristige Erfolg von AVoD hängt unter anderem davon ab, wie das Aus-
maß und die Aufdringlichkeit von Werbung vor dem Hintergrund unterschied-
licher Voraussetzungen und Bedürfnisse der Nutzerinnen und Nutzer gestaltet 
werden. Kim und andere (2025) wiesen zum Beispiel nach, dass es für Premium-
Nutzerinnen und -Nutzer, die Werbefreiheit gewohnt sind, für einen Wechsel 
zu AVoD wichtig ist, dass Werbung nicht als störende Unterbrechung, sondern 
als kognitiv bereichernd und informativ wahrgenommen wird. Menschen ohne 
Abonnement waren dagegen eher bereit, Werbung in Kauf zu nehmen, wenn 
geldwerte Vorteile angeboten wurden. In der Studie von Furini (2023) wurden 
werbefinanzierte Streamingangebote von den Teilnehmerinnen und Teilneh-
mern im Vergleich zu werbefreien Abonnements generell besser bewertet. 
Eine Personalisierung der Werbebotschaften und eine besondere technische 
Umsetzung, zum Beispiel Overlays als Alternative zur klassischen Werbeunter-
brechung, erhöhten die positive Bewertung. 

Riedel und andere (2025) wiesen nach, dass die Erweiterung von (aktiven und 
passiven) Kontrollmöglichkeiten für die Nutzerinnen und Nutzer – hier: Aus-
wahloption bei der Platzierung der Werbung und Anzeigen von Countdowns – 
positive Effekte haben und als Puffer gegen die negativen Bewertungen von 
Werbung wirken können. Dies bestätigen auch die Studien von Newton und 
andere (2025). Dort fand man unter anderem heraus, dass die Wahrnehmung 
von Kontrolle auch niederschwellig implementiert werden kann, da allein schon 
eine Wahloption genügte, ohne dass die Konsumentinnen und Konsumenten 
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Kurz und knapp
•	 Aktuellen Studien zufolge steigt die Beliebtheit von werbefinanzierten Video-Streamingplatt

formen im Vergleich zu bezahlten und dadurch werbefreien Abonnements. 
•	 Für die Wahrnehmung und Akzeptanz von Werbung im Umfeld von Streamingangeboten ist 

es unter anderem relevant, wie aufdringlich die Werbung ist und wie sie gestaltet ist, also ob sie 
beispielsweise informativ oder andersartig bereichernd ist.

•	 Die technische Umsetzung von Werbemitteln spielt ebenso eine große Rolle für deren Akzep-
tanz. Overlays werden positiver bewertet als klassische Werbeunterbrechungen und vor einem 
Videoinhalt ausgespielte sogenannte Pre-Rolls werden besser akzeptiert als Mid-Rolls. 
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deren Inhalte kannten. Weitere Studien ergaben, dass es eine Rolle spielt, ob 
Werbung vor oder nach den Videos präsentiert wird, oder ob sie ein Video in 
der Mitte der Laufzeit unterbricht (vgl. die Studie von Lee und anderen, 2024). 
Der Effekt der Platzierung scheint insbesondere von Bedeutung zu sein, wenn 
die Zuschauerinnen und Zuschauer zum Binge-Watching neigen (vgl. die Stu-
die von Song und anderen, 2025).

Was unterscheidet Streamingplattformen in den Augen der Nutzerinnen und 
Nutzer vom traditionellen linearen Fernsehen? Welches sind die Gründe dafür, 
wenn Streamingplattformen präferiert werden? Im Vergleich zum klassischen 
Uses-and-Gratifications-Ansatz suchte das Autorenteam nach Gründen, die sich 
aus dem Angebotscharakter von Streamingplattformen ableiten lassen. Nach 
dem sogenannten MAIN-Modell können dies die Folgenden sein: 1) Modali-
tät (modality), das heißt, Video-Streamingangebote bieten neue und innova-
tive Möglichkeiten des Fernsehens; 2) Handlungsfähigkeit (agency), dies bedeu-
tet, sie erlauben Möglichkeiten der Personalisierung der Programmauswahl 
und die Bildung von Communities; 3) Interaktivität (interactivity), das meint, 
Streamingplattformen bieten viele Möglichkeiten der Interaktion mit dem Sys-
tem und ein hohes Maß an Kontrolle; 4) Navigierbarkeit (navigability), das heißt, 
Videostreaming bietet hohen Bedienkomfort und einen gewissen Spaßfaktor 
beim Browsen. 

Die Beurteilung dieser Aspekte wurde bei 596 Abonnentinnen und Abonnen-
ten von Video-Streamingangeboten im Durchschnittsalter von 36 Jahren in Bel-
gien im Rahmen einer Onlineumfrage erhoben. Ziel der Studie war es, die Prä-
ferenz von Streaming gegenüber klassischem Fernsehen zu erklären. Insgesamt 
lag die Präferenz für Streamingplattformen auf einer Skala von 1 bis 5 bei 2,33 
und war damit eher moderat, wobei die jüngeren Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer eine stärkere Präferenz hatten als ältere. Die Präferenz war umso aus-
geprägter, je deutlicher Streamingdienste als etwas Innovatives angesehen 
wurden, je mehr man sich durch die Nutzung mit anderen Usern verbunden 
fühlte und je mehr man die Nutzung auch als spielerisch und erfreulich be-
trachtete. 

Die genannten Faktoren, die nach dem MAIN-Modell mit den angebotsseiti-
gen Eigenschaften in Verbindung gebracht werden können, erklärten 16 Pro-
zent der Varianz in der Kriteriumsvariablen (hier: Präferenz). Dies bedeutet, dass 
nicht nur individuelle, personenbezogene Erwartungen und Bedürfnisse für 
die Nutzung eine Rolle spielen, sondern auch technologische Aspekte, die den 
Angebotscharakter von Streamingdiensten bestimmen. Was eine Plattform in-
haltlich bietet, wie gut sie zu bedienen ist und zu welchen (persönlichen) Zwe-
cken sie genutzt werden kann, sind dabei zentrale Faktoren. Dazu zählt auch 
die An- oder Abwesenheit von Werbeeinblendungen, die als weiterer Faktor in 
die Kalkulation der Nutzerinnen und Nutzer, ob sie sich für oder gegen eine 
Plattform entscheiden, einfließt (vgl. auch die Studie von Furini, 2023). 
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Expertenprognosen zufolge werden in den nächsten Jahren viele Nutzerinnen 
und Nutzer von kostenpflichtigen Abonnements zu kostenlosen, aber dafür 
werbefinanzierten Streamingangeboten wechseln. Dies bedeutet auch, dass 
die Zuschauerinnen und Zuschauer von AVoD mit ihren Daten „bezahlen“, die 
Anbieter nutzen, um Werbung effizient (z. B. zielgruppenspezifisch) zu platzie-
ren. Die Autoren gehen nun davon aus, dass User Entscheidungen über die Wei-
tergabe ihrer Daten treffen, indem sie die damit verbundenen Kosten (z. B. 
Verlust von Datenschutz, private Informationen) und die damit verbundenen 
Vorteile (z. B. Rabatte, mehr Komfort) gegeneinander abwägen. Sie führten 
dazu eine Studie mit insgesamt 2.087 Netflix-Usern in Polen durch. In einem 
sogenannten Discrete-Choice-Experiment (DCE) sollten sie (hypothetische) Ent-
scheidungen für oder gegen die Offenlegung eigener Daten treffen (u. a. das 
Abgeben von Ratings, Speichern des Browserverlaufs, soziodemografische In-
formationen wie Geschlecht oder Alter, Standortdaten, sonstige Aktivitäten 
auf Social-Media-Plattformen), die von Netflix gespeichert würden. Im Gegen-
satz dazu würde das Angebot von Netflix ohne oder mit (personalisierten) 
Werbeeinblendungen unterschiedlicher Länge ausgestrahlt und/oder ein Ra-
batt auf die Abonnementgebühr gewährt werden. Die Probandinnen und Pro-
banden sollten somit ihre Präferenzen für unterschiedliche Geschäftsmodelle 
angeben. Um die Situation realistischer zu gestalten, erhielten sie Zugang zu 
einer Mock-up-Version von Netflix, die verschiedene Eigenschaften simulierte 
(z. B. Abfrage persönlicher Daten; Einblendung von Werbung). Schließlich wurde 
das Wissen über persuasive Strategien und die Bedenken in Bezug auf die Pri-
vatsphäre abgefragt. Die Bereitschaft, persönliche Daten freiwillig mit der 
Plattform zu teilen, schwankte in Abhängigkeit von der Art der Daten deutlich: 
Jeweils 73 Prozent hatten kein Problem damit, Ratings abzugeben oder Daten 
zur Nutzung (z. B. Wiedergabeverlauf, genutzte Inhalte und Geräte, Nutzungs-
dauer) zu teilen. 42 Prozent würden soziodemografische Informationen teilen. 
Nur 17 bzw. 15 Prozent waren jedoch dazu bereit, dass die Plattform Stand-
ortdaten bzw. andere Informationen erfährt oder nutzt. Die Mehrzahl würde 
Daten eher teilen (z. B. Geschlecht, Alter), wenn dafür die Preise für das Abonne-
ment sinken würden. Dies galt allerdings nur dann, wenn das Programm werbe-
frei bliebe. Standortdaten und externe Daten (Aktivitäten auf Social-Media-
Plattformen) wurden von diesem „Deal“ allerdings ausgeschlossen. Ebenso 
sprachen sich die Nutzerinnen und Nutzer gegen personalisierte Werbung und 
zu viel Werbezeit aus.

Nutzerinnen und Nutzer, die sich Überzeugungsstrategien bewusster waren, 
waren eher bereit, ihre Daten zur Verfügung zu stellen, um im Gegenzug Preis-
nachlässe zu bekommen. Voraussetzung dafür war allerdings der Ausschluss 
personalisierter Werbung. Für Befragte, für die Privatheit bzw. Datenschutz 
einen hohen Stellenwert hatten, waren mit eigenen Daten „erkaufte“ Preis-
nachlässe und Rabatte wenig interessant – sie bevorzugten, so wenig wie mög-
lich persönliche Daten an die Plattform zu geben. Die Autoren empfehlen daher 
den Anbietern eine bessere Transparenz in Bezug auf die Daten und mehr Kon-
trollmöglichkeiten durch die User.
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Werbefinanzierte Streamingangebote, bei denen die User reduzierte oder gar 
keine Abonnementgebühren bezahlen müssen, gewinnen an Bedeutung. Da-
bei geht man davon aus, dass die Entscheidung für ein bestimmtes Modell von 
Merkmalen der Nutzerinnen und Nutzer abhängt, wie beispielsweise deren 
Risikobereitschaft, Preisbewusstsein und/oder der Bewertung der Qualität des 
Angebots. In der vorliegenden Studie untersuchten die Autorinnen und Auto-
ren, unter welchen Umständen sich Menschen für werbefinanzierte Angebote 
entscheiden und gehen davon aus, dass zum einen die Motive zur Nutzung von 
Streamingangeboten und zum anderen die Einstellungen zur Werbung eine 
Rolle spielen. In Südkorea wurden dazu 813 Personen online befragt, 708 da-
von waren Abonnentinnen und Abonnenten werbefreier Streamingangebote 
(Durchschnittsalter: 38 Jahre), 105 gehörten zur Gruppe derjenigen, die kein 
Abonnement besaßen (Durchschnittsalter: 39 Jahre). Die Motive der befragten 
Personen in Bezug auf die Nutzung von werbefinanzierten Modellen ließen sich 
in drei Faktoren gliedern: 1) Zugehörigkeit, das heißt, die eigene Nutzung wird 
durch die Nutzung von Familie, Freunden und Bekannten motiviert. 2) Iden
tität meint, dass die Nutzung bestimmter Plattformen die Identität der Nut-
zerinnen und Nutzer widerspiegelt. 3) Einzigartigkeit, das heißt, die Auswahl 
des Angebots erfolgt aufgrund von spezifischen Inhalten, die andere nicht an-
bieten. Die Einstellungen gegenüber der Werbung ließen sich in die Faktoren 
informativ, unterhaltend und persönlich interessant klassifizieren. Regressions-
modelle ergaben, dass sich die Faktoren, die die Entscheidung für ein Abonne-
ment eines werbefinanzierten Streamingangebots vorhersagten, zwischen den 
Usern des werbefreien Abonnements und den Nicht-Abonnenten deutlich un-
terschieden. Bei ersteren waren es vornehmlich identitätsbezogene Motive so-
wie die Erwartung informativer Werbung, die die Entscheidung beeinflussten. 
Bei den Nicht-Abonnentinnen und -Abonnenten dominierten dagegen extrin-
sische Faktoren, vor allem die Unterhaltungsqualität von Werbung und ange-
botene „Belohnungen“, wie beispielsweise Preisnachlässe oder exklusive Pro-
motion-Aktionen.

Wenn Nutzerinnen und Nutzer, die Werbefreiheit gewohnt sind, für werbe
finanzierte Angebote gewonnen werden sollen, ist es nach Ansicht der Auto-
rinnen und Autoren wichtig, dass Werbung nicht als störende Unterbrechung, 
sondern eher als kognitiv bereichernd bzw. informativ wahrgenommen wird. 
Im Vergleich zu Nicht-Abonnenten haben Streamingangebote für die (bisheri-
gen) Abonnentinnen und Abonnenten auch eher einen identitätsstiftenden 
Wert, weshalb rein kommerzielle Vorteile bei werbefinanzierten Angeboten für 
diese Zielgruppe weniger relevant sind als für User, die bisher keine Abonne-
ments besaßen. Eine ähnliche Fragestellung untersuchten Neira, Clares-Gavilán 
und Sánchez-Navarro (2025; siehe Literaturliste) mit einer repräsentativen 
Stichprobe von 2.000 Personen in Spanien. Das Ergebnis zeigt, dass die Befrag-
ten Werbung in Streamingdiensten akzeptieren würden, wenn es dafür im Ge-
genzug einen preisgünstigeren Zugang zu den Inhalten geben würde, wobei 
jüngere Zuschauerinnen und Zuschauer eine größere Abneigung gegenüber 
Werbeeinblendungen äußerten. Außerdem fanden das Autorenteam heraus, 
dass sich die Akzeptanz für werbefinanzierte Tarife zwischen den Plattformen 
(z. B. Amazon Prime Video, Netflix) unterschieden. 
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Die Nutzung werbefinanzierter Streamingdienste nimmt seit einiger Zeit signi-
fikant zu. Die Anbieter solcher Plattformen sehen sich dabei mit dem Problem 
konfrontiert, dass Nutzerinnen und Nutzer zur Vermeidung von Werbung ten-
dieren (z. B. durch Überspringen der Werbung oder die Nutzung von Second 
Screens) und/oder mit Reaktanz auf Werbeangebote reagieren, wenn sie diese 
nicht vermeiden können. Um solche Reaktionen zu reduzieren, schlägt der Autor 
zwei Strategien vor: 1) die Personalisierung von Werbebotschaften und 2) die 
Präsentation von Werbung als sogenanntes Overlay während des laufenden 
Contents. Um die Effektivität dieser Strategien zu untersuchen, wurde ein Ex-
periment mit 52 Erwachsenen im Alter zwischen 18 und 55 Jahren durchge-
führt. Die Probandinnen und Probanden sahen Ausschnitte einer Unterhal-
tungsserie für rund zwei Minuten. Diese enthielten zwei acht Sekunden lange 
Werbeeinblendungen, die als Text auf einem kleinen halbtransparenten Banner 
erschienen. In einer Version wurde eine personalisierte Werbebotschaft präsen-
tiert, in der die Nutzerin oder der Nutzer namentlich angesprochen wurde und 
die einen Bezug zum gerade laufenden Inhalt hatte (z. B. Hinweis auf ein Res-
taurant in der Nähe). In einer zweiten Version war die Botschaft nicht perso-
nalisiert und das beworbene Produkt bzw. die Marke war nicht auf den Kontext 
des Serieninhalts bezogen. Mit Hilfe eines Eyetrackers wurden die Blickbewe-
gungen als ein Maß für die Aufmerksamkeit und die Informationsverarbeitung 
der Versuchspersonen erfasst. Anschließend sollten Fragen zur Wahrnehmung 
der Werbebotschaft beantwortet werden. Wie sich herausstellte, schauten sich 
die Probandinnen und Probanden die personalisierten Werbebotschaften sig-
nifikant länger an (im Durchschnitt 5,5 Sekunden) als die generischen Werbe-
botschaften (im Durchschnitt 2,3 Sekunden). Die größten Unterschiede gab 
es in der Gruppe der männlichen Teilnehmer mittleren Alters. Die Auswertung 
der Fixationen offenbarte ein höheres Interesse an der personalisierten Wer-
bung, bei denen die Personen länger verweilten. 86 Prozent der Befragten äu-
ßerten eine Präferenz für Werbebotschaften im Overlay-Format im Vergleich zu 
Werbungen, die den ganzen Bildschirm einnahmen und somit den Content 
unterbrachen. Nur 8 Prozent hielten Overlays für aufdringlich und störend. Dies 
galt sowohl für die personalisierten als auch für die generischen Werbebot-
schaften.

Werbefinanzierte Streamingangebote wurden im Vergleich zu werbefreien 
Abonnements generell besser bewertet. Allerdings werden Werbeunterbre-
chungen nach wie vor als problematisch beurteilt. Der Autor hält daher das 
Format von Overlays für eine brauchbare Alternative zur klassischen Werbe
unterbrechung. Ebenso sollten Werbebotschaften stärker an die Nutzerinnen 
und Nutzer angepasst (personalisiert) werden, um Reaktanz zu reduzieren.
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Digitale Services, für die Konsumentinnen und Konsumenten in einer Basis-
version nichts bezahlen müssen – hier Freemium-Services genannt –, finanzie-
ren sich in der Regel durch Werbung. Die Autorinnen und Autoren der Studie 
gingen davon aus, dass Werbeeinblendungen in solchen Angeboten Stressoren 
darstellen und die kognitiven und emotionalen Reaktionen der User davon ab-
hängen, wie sehr diese Stressoren kontrolliert werden können. In den vorlie-
genden drei Studien wurde daher untersucht, wie die Bewertung von Werbung 
und vorhandene Kontrollfeatures die Einstellung der Konsumentinnen und Kon-
sumenten sowie die Markenerinnerung beeinflussen. In einem Onlineexperi-
ment sahen 178 Personen im Durchschnittsalter von 37 Jahren ein sechsminü-
tiges Videosegment. Eine Gruppe konnte wählen, ob sie zwei Werbespots vor 
dem Video oder vier Werbespots während des Videos sehen wollte, eine wei-
tere Gruppe hatte dagegen keine Wahlmöglichkeit. Eine zweite Kontrollbedin-
gung wurde eingeführt, indem bei der Darbietung der Werbung entweder ein 
Countdown mitlief, der anzeigte, wie lange die Werbung noch dauerte, oder 
nicht. Als abhängige Variablen wurden die Bewertung der Werbung (im Sinne 
von Reaktanz) sowie die Erinnerung an die gezeigten Marken erfasst. Die Er-
gebnisse zeigen keinen signifikanten Haupteffekt der Wahloption, das heißt, 
Reaktanz und Erinnerung unterschieden sich nicht zwischen der Version, in der 
die User den Zeitpunkt der Werbung bestimmen konnten, gegenüber der Ver-
sion, bei der sie das nicht konnten. Der Countdown hatte einen positiven Haupt
effekt – er verringerte die Reaktanz und verstärkte die Markenerinnerung. Die 
Interaktion beider Kontrollmechanismen (Wahloption plus Countdown) hatte 
den größten positiven Effekt. In einer zweiten Studie (n=123; Durchschnitts
alter: 37 Jahre) konnten diese Befunde repliziert werden und auf die Bewer-
tung von Werbebotschaft, Marke und Plattform erweitert werden. Schließlich 
ergab die dritte Studie (n=224; Durchschnittsalter: 37 Jahre), in der unter ande-
rem auch qualitative Rückmeldungen von Konsumentinnen und Konsumen-
ten ausgewertet wurden, ähnliche Befunde.

Die Befunde legen nahe, dass die Möglichkeit einer Auswahl der Platzierung, 
kombiniert mit einem Countdown, als Puffer gegen die negativen Auswirkun-
gen von Werbung bei Freemium-Diensten wirkt. Als Grund vermuten die Auto-
rinnen und Autoren der Studie ein stärkeres Gefühl der aktiven und passiven 
Kontrolle auf Seiten der User, das sie in die Lage versetzt, mit den auftreten-
den potenziellen Stressoren (hier: unterbrechende Werbung) besser umzuge-
hen (vgl. das Transactional model of stress and coping; TSC). Choi und Kim 
(2022; siehe Literaturliste) untersuchten die Wirkung einer Option zum Über-
springen und eines Countdowns, der die Dauer der Werbeeinblendung an-
zeigte. Die Befunde ihres Onlineexperiments mit 217 Personen zeigten, dass 
beide Optionen mit einem höheren Maß an wahrgenommener Kontrolle ein-
hergingen. Gleichzeitig empfanden die Befragten die Werbung als weniger auf-
dringlich und zeigten weniger negative Reaktionen darauf. Wenn jedoch das 
Auftreten von Werbung nicht gänzlich vermieden werden kann, wie dies in Free-
mium-Services der Fall ist, besteht dennoch die Möglichkeit, dass die Konsu-
mentinnen und Konsumenten negativ reagieren.
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Eine der häufigsten Formen von Werbung auf Videoplattformen sind soge-
nannte Pre-Roll-Ads, also kurze Werbefilme, die vor dem eigentlichen Video 
abgespielt werden. Sie stellen für die Konsumentinnen und Konsumenten häu-
fig ein Ärgernis dar, insbesondere dann, wenn sie nicht übersprungen werden 
können. Pre-Roll-Ads stellen somit eine ungewollte Unterbrechung bei der Ver-
folgung individueller Ziele dar, die wiederum negative Konsequenzen für die 
Einstellung gegenüber der werbenden Marke haben kann. Die Autorinnen und 
Autoren der vorliegenden Studie wollten herausfinden, welchen Einfluss es 
hat, wenn User die Wahl haben, welche Pre-Roll-Werbung sie vor dem eigent-
lichen Video anschauen wollen. In einem ersten Onlineexperiment konnten 
262 Personen im Durchschnittsalter von 40 Jahren zwischen zwei verschiede-
nen Pre-Roll-Ads wählen, bevor sie anschließend eine Dokumentation schauten. 
Dabei wurden keine weiteren Informationen über den Inhalt der Werbebot-
schaften gegeben. Eine zweite Gruppe hatte dagegen keine Wahlmöglichkeit. 
Anschließend wurde die Einstellung gegenüber der Marke, die wahrgenom-
mene Qualität der Werbung sowie die Einstellung gegenüber der Dokumen-
tation erfasst. Des Weiteren wurde erhoben, in welchem Ausmaß die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer ein Gefühl von Kontrolle erlebten. Unabhängig davon, 
ob die Probandinnen und Probanden zusätzlich die Möglichkeit hatten, die Wer-
bung zu überspringen, führte die Wahloption sowohl zu einer besseren Ein-
stellung gegenüber der Marke als auch zu einer günstigeren Einschätzung der 
Qualität der Werbung. Verantwortlich dafür war das ausgeprägtere Gefühl von 
Kontrolle, das die User in der Situation erlebten, in der sie die Wahl zwischen 
zwei Werbeeinblendungen hatten. In einer ähnlich aufgebauten zweiten Stu-
die (n=535; Durchschnittsalter: 42 Jahre) fanden die Forschenden heraus, dass 
der Effekt sich wiederholte, wenn die Auswahl zwischen Werbeanzeigen be-
stand, die für zwei unterschiedliche Marken standen, nicht jedoch, wenn Wer-
bungen für zwei unterschiedliche Produkte der gleichen Marke zur Wahl stan-
den. 

In einer dritten Studie, an der 181 Personen im Durchschnittsalter von 39 Jah-
ren teilnahmen, überprüften die Autorinnen und Autoren zwei Randbedingun-
gen (Moderatoren) für die zuvor nachgewiesenen Effekte. Dabei zeigte sich, 
dass diese unbedeutender wurden, wenn die Probandinnen und Probanden 
a) insgesamt eine positivere Einstellung gegenüber Onlinewerbung hatten und 
b) das (Kauf-)Interesse an der beworbenen Produktkategorie stärker ausgeprägt 
war. Interessant ist der Befund, dass allein schon die Tatsache der Wahlmög-
lichkeit einen positiven Effekt hatte, obgleich die User keine Information dazu 
hatten, zwischen was sie eigentlich auswählen können. Dies zeigt, dass die Im-
plementierung von Optionen, die User mit der Erfahrung von Kontrolle verse-
hen, positive Effekte hat.

Newton, Joshua/
Fiona Joy Newton/

Jimmy Wong/
Yelena Tsarenko: 

Effect of preroll ad 
choice on brand 

attitude and attitude 
toward the viewing 

experience. 
In: European Journal 

of Marketing 59, 4/2025, 
S. 999 – 1024. DOI: 

10.1108/EJM-03-2022-
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Werbung in Streamingangeboten ist nur dann erfolgreich, wenn sie von den 
Konsumentinnen und Konsumenten wahrgenommen und kognitiv verarbei-
tet wird, und wenn sie möglichst keine negativen Emotionen auslöst. Laut den 
Autorinnen und Autoren der Studie spielt es hierbei eine wichtige Rolle, an wel-
cher Stelle die Werbebotschaften platziert werden – vor oder nach dem Video 
oder mitten in einem Video. Sie führten ein Experiment durch, in dem sie die 
Performance von Werbespots in unterschiedlichen Positionen miteinander ver-
glichen. 50 Personen im Durchschnittsalter von 22 Jahren sahen zwei 30-mi-
nütige Sendungen, bei denen jeweils zwei Werbeblöcke mit jeweils drei Spots 
erschienen. In einer Gruppe waren die beiden Blöcke vor und nach dem Video 
platziert (Pre- und Post-Roll), in der zweiten Gruppe tauchten die beiden Blöcke 
nach dem ersten Drittel und nach dem zweiten Drittel des Videos auf (Mid-
Roll). Insgesamt sahen die Probandinnen und Probanden in jeder Gruppe somit 
zwölf Werbespots. Die Aufmerksamkeit gegenüber den Spots sowie das Aus-
maß empfundener negativer Emotionen wurden mittels einer EEG-Messung 
erhoben. Eine Woche nach der Präsentation wurde die Erinnerung an die gese-
henen Spots erfasst (Recall und Recognition). Wie sich zeigte, lösten die Unter-
brechungen des Videos mehr negative Emotionen aus als die Werbespots vor 
und nach den Videos. Allerdings nahmen sie in der Mid-Roll-Bedingung zwi-
schen der ersten und der zweiten Unterbrechung signifikant ab. Das bedeutet, 
dass die zweite Unterbrechung deutlich weniger negative Emotionen auslöste 
als die erste Unterbrechung. Pre- und Post-Roll-Werbung war demgegenüber 
nicht mit negativen Emotionen assoziiert. Während in der Mid-Roll-Bedingung 
insbesondere die empfundene negative Emotion für die Erinnerung an die Wer-
bung verantwortlich war, war es in der Pre- und Post-Roll-Bedingung eher die 
(kognitive) Aufmerksamkeit der Konsumentinnen und Konsumenten, die die 
Erinnerung an die gesehenen Spots determinierte.

Diese neurophysiologische Studie zeigt die unterschiedliche Bedeutung, die 
Aufmerksamkeit, also kognitive Prozesse, und negative emotionale Prozesse 
bzw. Gefühle für die Informationsverarbeitung von Werbespots im Kontext von 
Streamingangeboten haben können – und zwar abhängig von der Position, an 
der die Spots platziert werden. Die gute Nachricht für Werbetreibende ist, dass 
das Ausmaß an negativen Emotionen für den zweiten Block in der Mid-Roll-Be-
dingung geringer wurde und daher mit weniger Reaktanz zu rechnen ist.

Lee, Seungji/
Jooyoung Kim/

Glenna L. Read/
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video advertising on ad 
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Binge-Watching, also das Anschauen mehrerer Folgen einer Serie in einem kur-
zen Zeitraum, hat durch Video-Streamingplattformen erheblich an Bedeutung 
gewonnen und ist vor allem in jüngeren Zielgruppen verbreitet. In den vorlie-
genden fünf Studien (vier Onlineexperimente und eine Feldstudie) wurde un-
tersucht, wie sich Binge-Watching auf die Wahrnehmung und Bewertung von 
Werbeeinblendungen und auf die Bewertung der Plattform auswirkt, die Serien 
mit Werbeeinblendungen anbietet. Ebenso wurde erforscht, welche psycholo-
gischen Prozesse für die Reaktionen der Nutzerinnen und Nutzer verantwort-
lich sind und welche weiteren Faktoren (hier: Platzierung und Inhaltskongruenz 
der Werbung) die Effekte moderieren. Insgesamt 1.000 Personen sahen sich ent-
weder eine Folge einer Polizei-Dramaserie an oder sahen sich drei Folgen hin-
tereinander an. Die Einzelfolge enthielt einen 15-Sekunden-Werbespot in der 
Mitte der Folge, in der Binge-Watching-Bedingung erschien der Spot in der Mitte 
der dritten Folge. Teilnehmerinnen und Teilnehmer in der Binge-Watching-Be
dingung berichteten von einem stärkeren Eingebundensein in die Serie als 
Personen, die nur eine Folge anschauten. Gleichzeitig empfanden sie die Wer-
bung als aufdringlicher, was wiederum den Wunsch verstärkte, sie zu vermei-
den. Darüber hinaus waren sie weniger gewillt, die Plattform erneut zu besu-
chen. 

Diese Effekte bestanden zwar weiterhin, wurden aber in beiden Bedingungen 
abgeschwächt, wenn die Werbung nicht in der Mitte einer Folge, sondern am 
Anfang platziert war – die Platzierung wirkte somit als moderierender Faktor. 
Das gleiche Ergebnis zeigte sich, wenn die Werbung Elemente enthielt, die 
mit dem Inhalt der Serienfolge kongruent waren, also dieselben Darsteller auf-
tauchten, beworbene Produktkategorien in der Folge eine Rolle spielten oder 
sprachliche Anpassungen vorhanden waren (z. B. bestimmte Ausdrücke in der 
Serie auch in der Werbung verwendet wurden). Schließlich zeigte die Feldstudie, 
in der das tatsächliche Nutzungsverhalten von 6.755 Personen mit werbebezo-
genen Reaktionen (u. a. Anklicken der Werbung) in Beziehung gesetzt wurde, 
dass Binge-Watching bei einer Werbeunterbrechung häufiger zum Abbruch des 
Schauens und seltener zum Anklicken der Werbung führte.

In weiteren Studien (Song und andere, 2025) konnten die Befunde repliziert 
und bestätigt werden. Weiterhin erwies sich eine höhere Sympathie der Kon-
sumentinnen und Konsumenten für die Werbung (beispielsweise, weil sie als 
unterhaltsam empfunden wurde) ebenfalls als moderierender Faktor, der die 
negativen Effekte in der Binge-Watching-Bedingung abschwächte. Auf Basis 
der Reaktanztheorie interpretieren die Autorinnen und Autoren die Befunde 
dahingehend, dass Binge-Watching zu einem höheren Involvement bzw. zu 
einer größeren Immersion bei den Nutzerinnen und Nutzern führt und eine 
Unterbrechung dieses Involvements bzw. dieser Immersion größere Reaktanz 
erzeugt.
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