Geleitwort

Ein altes Sprichwort sagt ,,Handel ist Wandel*“ und in diesem Sinne findet man gerade im
Handel immer wieder Neuerungen beziehungsweise den Einsatz von Innovationen. Die Ver-
wendung von elektronischen Preisschildern oder strategisch positionierten Bildschirmen an
verschiedenen Stellen in Verkaufsrdumen sind jiingste Beispiele fiir eine derartige Entwick-
lung. Frau Manzinger beschiftigt sich im Rahmen ihrer Masterarbeit mit solchen neuen Me-
dien, Digital Signage genannt. Die Arbeit entstand in intensiver Zusammenarbeit mit Anbie-
tern von Digital Signage-Geriten und einer groen Osterreichischen Kette im Lebensmitte-
leinzelhandel.

Nach einer Einleitung liefert Kapitel 2 eine definitorische Abgrenzung von Digital Signa-
ge sowie eine kurze Erlduterung der technischen Funktionsweise. Kapitel 3 beschiftigt sich
mit moglichen Wirkungen von Digital Signage auf das Konsumentenverhalten. In besonderer
Weise bereitet Frau Manzinger hier akribisch den aktuellen Stand der Literatur auf und destil-
liert daraus sehr stringent ihre Forschungshypothesen. Kapitel 4 beschreibt schlieBlich 2 Feld-
studien und die dabei erzielten Ergebnisse. Studie A fiihrte Frau Manzinger in der Gemiiseab-
teilung eines Geschiftes aus dem Lebensmitteleinzelhandel durch. Hier kam ein Flachbild-
schirm zum Einsatz, der Kommunikationsmaterial fiir Apfel prisentierte. Das Besondere die-
ses Materials war seine experimentelle Manipulation, die zwischen kognitiven, affektiven und
gemischten Inhalten unterschied. Bei Studie B wurde ebenfalls Werbematerial an Flachbild-
schirmen experimentell manipuliert; im Unterschied zu Studie A platzierte man das Digital
Signage in der Nihe des Kassabereichs und verwendete ldnger dauerndes Kommunikations-
material. In Summe umfassten die Stichproben jeweils 200 Kunden dieses Geschiftes, die
wihrend eines achtwdchigen Ergebungszeitraums personlich interviewt wurden.

Als ErfolgsgroBen fiir den Einsatz dieses neuen Kommunikationsmittels dienten die ver-
haltensbezogenen Variablen Ladenloyalitit bzw. Impulskiufe, die kognitiven Grofen La-
denimage, wahrgenommene Produktqualitit, empfundene Linge der Wartezeit und emotiona-
le Wirkungen in positiver bzw. negativer Hinsicht. Bedenkt man, dass Digital Signage nur
eine von vielen Determinanten des Kundenverhaltens ist, darf man an ihre Wirkung keine
allzu groBen Erwartungen stellen. Es ist Frau Manzinger allerdings gelungen nachzuweisen,
dass mittels Digital Signage aufbereitete, insbesondere emotionale, Inhalte das Ladenimage in
der Gemiiseabteilung (kurzfristig) verbessern und negative Empfindungen beim Lebensmit-
telkauf reduzieren kann; beim Kassenbereich lenkt ein gemischtes Digital Signage vom Inhalt
ab und verkiirzt damit die subjektiv wahrgenommene Wartezeit.

Obwohl Frau Manzinger bei der Durchfiihrung ihrer Arbeit von verschiedenen Seiten un-
terstiitzt worden ist, hat sie bei diesem Projekt auBerordentlich viel geleistet und groflen per-
sonlichen Einsatz an den Tag gelegt. Die Empirie war besonders aufwendig, musste doch zu-
nichst das Stimulusmaterial aufbereitet und (vor-) getestet werden, um danach im Feld zwei

Monate lang Datenerhebungen durchzufiihren. Dadurch ist es ihr gelungen, eine sehr beacht-



liche Masterarbeit zu erstellen, die nicht nur hohe praktische Relevanz besitzt, sondern auch
in der akademischen Community auf Resonanz gestofen ist. Dafiir gibt es viele Belege:

Zum einen wurde diese Arbeit mehrfach von externer Seite pramiert (Preis der Deutschen
Marktforschung 2016 / Kategorie Nachwuchsforscher — dieser Preis wird nur einmal pro Jahr
vergeben und wird im gesamten deutschsprachigen Gebiet ausgeschrieben; Primierung als
hervorragende Masterarbeit des Studienjahrs 2015/16 durch das Institut fiir Betriebswirt-
schaftslehre der Universitit Wien; Erstplatzierte beim Retail-Award der Kellerhals-Stiftung
2016 in der Kategorie ,,Beste Masterarbeit™); weiters griffen die beiden kooperierenden Un-
ternehmen die erzielten Ergebnisse als Handlungsanregungen fiir konkrete Managementent-
scheidungen gerne auf.

Zum anderen gelang es, einen Aufsatz, der auf die, in der Masterarbeit erhobenen Daten
zuriickgreift, in einem sehr angesehenen wissenschaftlichen Journal zu publizieren sowie wei-
ters Zulassungen zu Teilnahmen an internationalen Konferenzen mit einem doppelblinden
Begutachtungsverfahren zum Thema der Masterarbeit zu erzielen.

Der wissenschaftlich fundierten Ausbildung im Fach Marketing kommt an der Universi-
tit Wien ein hoher Stellenwert zu. Dies manifestiert sich einerseits in den Lehrveranstaltun-
gen, die Studierenden mit der Spezialisierung auf Marketing angeboten werden und anderer-
seits in besonderer Weise in den Dissertationen und Masterarbeiten, die in diesem Fach ver-
fasst werden; sie entstehen jeweils unter betrichtlichem Arbeitseinsatz von Autor und betreu-
enden Universititslehrern (in diesem Fall von Dr. Garaus und mir). In jiingster Zeit gelingt es
immer oOfter, den Masteranden auch eine Teilzeitanstellung als Studienassistent anzubieten.
Dies war auch bei Frau Manzinger der Fall und daher habe ich die Entstehung dieser Arbeit
sehr genau mit verfolgt. Frau Garaus, Frau Manzinger und ich haben des Ofteren intensive
inhaltliche Diskussionen gefiihrt und Frau Manzinger griff die Anregungen ihrer Betreuer
stets offen auf und setzte sie mit bemerkenswertem Arbeitseinsatz um. Sie hat auch mit gro-
Ber Gewissenhaftigkeit das Manuskript fiir ihre Masterarbeit erstellt, was die sehr anspre-
chende duflere Form der Schrift belegt.

Wenn nun die Verdffentlichung der Schrift erfolgt, ist das in zumindest zweifacher Sicht er-
freulich: zum einen fiir die Autorin, die eine weitere Anerkennung ihrer umfangreichen Be-
miihungen erhdlt, zum anderen aber auch fiir den Lehrstuhl fiir Marketing der Universitét
Wien, manifestieren sich doch in dieser Publikation die Friichte einer anspruchsvollen aka-
demischen Ausbildung. Schlielich bleibt zu hoffen, dass der Leser interessante Informatio-
nen iiber die Verwendung von Digital Signage im Lebensmitteleinzelhandel erhilt und sich so

eine, auch aus seiner Sicht erfreuliche, Konstellation ergibt.

Wien, im Oktober 2016 0. Univ.-Prof. Dipl.-Ing. Dr. Dr. h.c. Udo Wagner
Lehrstuhl fiir Marketing

Universitiat Wien
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