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Vorwort 
 
In einer Welt zunehmender Globalisierung und Mobilität sind wir gerade dabei, unsere 

gelernten Vorstellungen von Politik, Wirtschaft, Unternehmen und Wertschöpfung auf den 

Prüfstand zu stellen. Dabei scheint sich unsere Gesellschaft in einer Art und Weise zu 

verändern, die wir heute noch gar nicht ermessen können. Der aufgeklärte und digital 

aufgerüstete Konsument erkennt immer öfter die gegen Ihn gerichteten 

Manipulationsversuche der Unternehmen und reagiert mit zunehmender Reaktanz oder – für 

Unternehmen noch viel schlimmer – mit Gleichgültigkeit. Die Omnipräsenz des Internets und 

die Vernetzung in „Social Communities” ermöglicht vielen Konsumenten eine bisher nie 

dagewesene Transparenz über Marken, Produkte und Preise in Echtzeit. Werbung über 

Massenmedien ist für viele Konsumenten meist „Unterbrecherwerbung”, ungewollt, 

unpassend und penetrant. Der oft zitierte „Informations-Overkill” – jeden Tag bis zu 3.000 

Werbebotschaften – nimmt durch die Vielzahl der neuen Medien weiter zu und hat den 

Konsumenten längst darin trainiert, aus dem Überangebot der Werbebotschaften nur das für 

ihn Interessante zu selektieren. Damit wird ein Großteil der Kommunikationsaktivitäten von 

Unternehmen nicht mehr bewusst wahrgenommen, in vielen Fällen meist nur noch 

zusammenhangslose Informationsfragmente – mit der Folge, dass die von den Unternehmen 

erhoffte Kommunikationswirkung ins Leere läuft. In diesem Spannungsfeld – bewusste 

Verarbeitung eines Reizes versus beiläufige Verarbeitung eines Reizes – müssen neuerdings 

Medienentscheidungen von Anbietern gesehen werden. 

 

Menschen beschäftigen sich bewusst mit den Dingen, die sie interessieren. Will ein Anbieter, 

dass sich potenzielle Konsumenten aus vorhandenem Interesse mit seiner Botschaft intensiv 

auseinandersetzen, hat er überproportionale Chancen, wenn er sich dort hin begibt, wo solche 

Menschen mit überdurchschnittlichem Interesse konzentriert anzutreffen sind, nämlich an den 

Verkaufsort (Point of Sale). 70% der Konsumenten treffen hier ihre Kaufentscheidung für 

viele Produkte, denn hier sehen sie vor Ort – greifbar und fühlbar, welche Produkte zu 

welchem Preis und in welcher Qualität gerade angeboten werden. Der Anbieter kann also 

davon ausgehen, dass am Point of Sale vor einem Regal einer bestimmten Warengruppe 

Konsumenten mit einem überdurchschnittlichem Interesse an den beworbenen Produkten 
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anzutreffen sind. Die Wahrscheinlichkeit, dass sie sich in dieser Situation aus vorhandenem 

Interesse mit seiner Werbebotschaft bewusst auseinandersetzen ist hier sehr hoch.    

 

Medientechnisch bedeutet dies, dass sehr viel für eine Kommunikation mit Nachfragern direkt 

am Point of Sale spricht. Da dies aber gerade im Zeitalter der Großformen des Handels 

(Handelskonzentration) mit hohem Selbstbedienungsanteil, nicht mehr allein persönlich durch 

den Verkäufer erfolgen kann, muss die Kommunikation am Point of Sale durch unpersönliche 

Kommunikationsinstrumente unterstützt und ergänzt werden. Digital Signage – 

Produktwerbung in Form von Bewegtbildern auf digitalen Flachbildschirmen – scheint hier 

ein vielversprechendes neues Kommunikationsinstrument der Zukunft zu sein. 

 

Deshalb fragen sich Marketingleiter, Produkt- und Kategoriemanager aus Industrie und 

Handel, welchen Stellenwert diese neue Art der Werbung am Point of Sale hat. Die Antwort 

auf diese Frage ist nicht einfach, da der wissenschaftliche Beweis, dass z. B. Image- oder 

Abverkaufsziele durch Werbung mittels digitaler Flachbildschirme am Point of Sale erreicht 

werden können, bisher noch nicht ausreichend geführt worden ist. Der Interessierte stellt sehr 

schnell fest, dass hier nur wenig Material zur Verfügung steht und dass es kaum Studien zu 

diesem Thema gibt. Aktuelle, firmeninterne Untersuchungen und Pilotprojekte werden meist 

unter dem Mantel der Verschwiegenheit durchgeführt und nur sehr selten publiziert. Die 

wenigen Veröffentlichungen die man findet, sind eher „Verkaufsargumente” und 

„Nabelschau” von Soft- und Hardwareherstellern aus der Digital Signage-Branche, als echte 

wissenschaftliche Studien, auf die man aufsetzen könnte.  

 

Um die Frage, was der werbliche Einsatz von Flachbildschirmen am Point of Sale tatsächlich 

bringt, sinnvoll beantworten zu können, benötigt man also Daten. Daten können auf 

unterschiedliche Weise beschafft werden. Aus Kosten- und Zeitgründen wird man zunächst 

versuchen, aus bereits vorhandenen Unterlagen Zahlen und Erkenntnisse zu gewinnen. Leider 

stehen dafür wie bereits angesprochen kaum Studien zur Verfügung. „Digital Signage” als 

neues Kommunikationsinstrument stößt wohl gerade deshalb bei vielen 

Marketingentscheidern aus Industrie und Handel auf Vorurteile und berechtigte Skepsis. 

Leider kann man die Wirkung von „Digital Signage” nicht im Labor überprüfen. Das 

Aufnehmen einer Werbebotschaft erfolgt im Rahmen eines bestimmten Umfeldes. In der 

Testsituation wird dies radikal verändert; die Versuchsperson reagiert nicht so, wie sie es 
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unbefangen tun würde. In der vorliegenden Dissertation haben wir es uns zur Aufgabe 

gemacht, im Rahmen einer Feldforschung den Beweis zu führen, dass die gezielte Bewerbung 

bestimmter Produkte auf digitalen Flachbildschirmen am Point of Sale unter bestimmten 

Voraussetzungen zu einem erhöhten Abverkauf dieser Produkte oder der Warengruppe führen 

kann. Grundlage dieses Vorhabens sind die Daten, die wir in acht Tankstellen der AGIP, 

heute ENI Deutschland GmbH, erheben und auswerten durften. Es kommt uns in diesem 

Zusammenhang nicht darauf an, fertige Modelle und Modellstrukturen anzubieten, sondern 

anhand von konkreten Beispielen Lernkurven zu entwickeln, die eben nicht prototypisch sind, 

sondern als Schnittmuster für ähnliche und andere Lernkurven angelegt sind.  
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