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Definition Digital Signage

Ubersetzung: digitale Beschilderung

Unternehmenskennzahlen

Digitales Informationsmedium - Q212025

Typischerweise in Form von Displays

Fernverwaltet
Zwecke: Verkauf, Werbung, Marketing,
Information, Leitung
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Anwendungsbereiche

* Handel

* Museen

* Bildung

* Unternehmen

* Systemgastronomie

* Tourismus
« OPNV

SUMMER #7

SALE —

BIS ZU
30 %
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Anwendung in Unternehmen

* Mitarbeiterkommunikation
e Besucherfliihrung

* Produktionssteuerung

* Marketing
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Anwendung in Unternehmen: Stolpersteine

Mitarbeiterkommunikation

Besucherfliihrung

Produktionssteuerung

Marketing
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Anwendung in Unternehmen: Stolpersteine

Mitarbeiterkommunikatio: Niemand liest es

Besucherfliihrung

Produktionssteuerung

Marketing
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Anwendung in Unternehmen: Stolpersteine

Mitarbeiterkommunikatio: Niemand liest es

Besucherfihrung: Besucher fiihlen sich nicht willkommen
* Produktionssteuerung
* Marketing

WEGELEITUNG
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Anwendung in Unternehmen: Stolpersteine

Mitarbeiterkommunikatio: Niemand liest es

Besucherfihrung: Besucher fiihlen sich nicht willkommen
* Produktionssteuerung: zu komplexe Datendarstellung
* Marketing

WEGELEITUNG
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Anwendung in Unternehmen: Stolpersteine

 Mitarbeiterkommunikatio: Niemand liest es

* Besucherfihrung: Besucher fiihlen sich nicht willkommen I[;?S.W?gse.n:
* Produktionssteuerung: zu komplexe Datendarstellung I SEREES hEEE
Psychology!

* Marketing: Der Funke springt nicht tber
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DIGITAL SIGNAGE
MEETS PSYCHOLOGY

Gestaltung digitaler
Informationsflachen mit

Wirkung und Relevanz

Digital Signage

Prof. Dr. Christine Hennighausen

Connect350: Neue Meetingkultur & Digitale Transformation 24.09.2025




Digital Signage

& Digital Signage wird erst wirksam,
wenn Psychologie auf Gestaltung trifft.

12



Digital Signage

Displays ohne Wirkung?!

Wieso wird Digital Signage oft

nicht wahrgenommen?

El Join at
:ij slido.com
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Psychologische Wahrnehmung & Wirkung von Digital Signage

Digital Signage Inhalte werden oft nur kurz wahrgenommen (Ravnik & Solina, 2013)

Aufmerksamkeit und Digital Signage

* Untersuchung von Digital Signage in einem

Modegeschaft, Analyse von 1294 Personen

* Nur 35 % der Personen haben gezielt auf das Display

geschaut

* Durchschnittliche Aufmerksamkeit: 0,7 Sekunden

14



Psychologische Wahrnehmung & Wirkung von Digital Signage

Inhalte wirken auf Emotion, Kognition und Kundenverhalten (Dennis et al. 2013; Willems et al., 2017)

Digital Signage-Inhalte wirken auf emotionaler und
kognitiver Ebene und konnen damit Kundenverhalten
beeinflussen:

 Textbasierte Inhalte aktivieren das Denken und die

Informationsverarbeitung, fordern Erinnern und Verstandnis

* Videos und interaktive Elemente (z.B. Gestensteuerung) unterstutzen

positive Gefiihle und machen Inhalte erlebbar

* Passen DS- Inhalt und Kontext (Platzierung am POS) zusammen,
fordert dies die positive Einstellung gegenliber der Marke und auch
die Kaufabsicht
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PSYCHOLOGISCHE
GRUNDLAGEN

Digital Signage

Prof. Dr. Christine Hennighausen « Digital Signage meets Psychology « Connect350: Neue Meetingkultur & Digitale Transformation « 24.09.2025



Wie treffen wir
Entscheidungen?
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Welche Farbe hat
Eine Banane?

Prof. Dr. Christine Hennighausen -

Digital Signage meets Psychology « Connect350: Neue Meetingkultur & Digitale Transformation e

24.09.2025
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Was ist schwerer:

1 kg Federn oder 1 kg Blei?
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Quiz

Ein Coffee-to-go mit Deckel kostet
zusammen 3,60 €. Der Kaffee im
Becher kostet 3 € mehr als der
Deckel.

Wie viel kostet der Deckel?




Quiz

Ein Coffee-to-go mit Deckel kostet
zusammen 3,60 €. Der Kaffee im
Becher kostet 3 € mehr als der
Deckel.

Wie viel kostet der Deckel?

Der Deckel kostet 30 Cent.

(30 Cent Deckel + 3,30 EUR Kaffee = 3,60 EUR gesamt)




“Schnelle” und “Langsame” Entscheidungen
System 1 vs. System 2-Denken

System 1 (95%)

Prof. Dr. Christine Hennighausen -

unbewusst
ressourcenschonend
schnell
assoziativ
parallel
automatisch

Digital Signage meets Psychology -

System 2 (5%)

bewusst
anstrengend
langsam
logisch
seriell
kontrolliert

Connect350: Neue Meetingkultur & Digitale Transformation . 24.09.2025

23



Aber bevor wir entscheiden....

MLlissen wir Informationen filtern und sortieren!

Schauen Sie sich bitte die folgende Liste von Zufallsziffern an

(ca. 10s).

Schreiben Sie anschlieRend so viele Ziffern wie moglich in der

richtigen Reihenfolge auf.

24



Experiment

8 17 3494285 x




Experiment

Schauen Sie sich bitte die folgende Buchstabenreihe an

(ca. 10s).

Schreiben Sie anschlielRend so viele Buchstaben wie

moglich in der richtigen Reihenfolge auf.
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Experiment

JMRSOFLPTUZ x




Experiment

Wie viele Buchstaben bzw. Ziffern haben Sie richtig und in

der richtigen Reihenfolge erinnert?

28



Experiment

8 173494285
JMRSOFLPTZ




Aber bevor wir entscheiden....
Miissen wir Informationen filtern und sortieren

Ultrakurzzeitgedachtnis

7 +/-2 ltems

(Gedachtnisinhalte) AsElisgad s

,Langsame“ vs. ,schnelle® System 1/
Entscheidungen System 2

Verhalten/

Reaktion

N

DIGITAL SIGNAGE
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Zwei zentrale Herausforderungen ...

Digital Signage-Inhalte wirksam gestalten

1) Wie konnen Informationen gestaltet werden, damit sie nachhaltig
wahrgenommen werden und vom Ultrakurzzeitgedachtnis ins

Arbeitsgedachtnis ,,wandern“?

=> Inhalte sollen moglichst pragnant und ansprechend sein

-> keine Informationsuberfrachtung, max. 7 +/-2 Informationen

DIGITAL SIGNAGE
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Zwei zentrale Herausforderungen ...

Digital Signage-Inhalte wirksam gestalten

2) Wiekonnen Informationen gestaltet werden, damit sie v.a. bei

schnellen Entscheidungen gewtlinschtes Verhalten unterstiitzen?

-> Nudging: Einsatz von Denkabkiirzungen

DIGITAL SIGNAGE

32



Nudges und Denkabkurzungen

Kernideen

* Gestaltung von Entscheidungssituationen: Nudges (,,Anstupser”) lenken

Aufmerksamkeit und machen gewtinschte Optionen leichter zuganglich.

» Psychologische Grundlage: Sie nutzen Denkabkiirzungen (Heuristiken) und
automatische, intuitive Denkprozesse des System 1.

* Kontextabhangigkeit: Ein Nudge wirkt nurin einer konkreten Situation,
es gibt keine Universallosung.

* Wahlfreiheit: Nudges engen die Entscheidung nicht ein. Keine Gebote, keine

Verbote, keine Strafen oder Belohnungen - nur transparente Unterstutzung.

* Meta-Analysen belegen die Wirksamkeit von Nudges zur Forderung

zielgerichteten Verhaltens.
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Nudging-Toolkit flr Digital Signage

EAST-Framework

Aufmerksamkeit

ATTRACTIVE gezielt lenken.

Handlungen so einfach
wie moglich machen.

TIMELY Impulse zum richtigen
Moment setzen.

SOCIAL

Zeigen, was andere tun.

34



Nudging-Toolkit flr Digital Signage

EAST-Framework

Voreinstellungen
klare Struktur

SOCIAL

3‘3 Social Proof

ATTRACTIVE

TIMELY

Design, Salienz @

Primacy/ 7N
Recency-Effekt

35



Digital Signage
Use Cases

Digital Signage

Prof. Dr. Christine Hennighausen « Digital Signage meets Psychology « Connect350: Neue Meetingkultur & Digitale Transformation « 24.09.2025



Use Case 1: Besucherfuhrung verbessern

Orientierung verbessern

Herausforderung: Besucherinnen und Besucher laufen am Display vorbei und/oder finden den
Raum nicht.

Meeting-Raume

= Raum A
Raum B
Raum C

Ohne psychologische Optimierung

37



Use Case 1: Besucherfuhrung verbessern

Orientierung verbessern

EASY - haufig gesuchter
Raum ist vorausgewahlt oder
farblich markiert (Default).

ATTRACTIVE - Richtungspfeil
hervorheben durch Farbe,
Bewegung, Kontrast (Salienz).

Meeting-Raume

EASY ATTRACTIVE

TIMELY

TIMELY - Display wechselt Anzeige je
nach Zeit/Ort/Kontext.

Vor dem Termin = Wegweiser
wahrend Termin = Meetingstatus

nach Termin = Feedback

38



Use Case 2: Mitarbeitendenkommunikation gestalten

Teilnahme an Mitarbeitendenbefragung erh6hen

Herausforderung: Hinweise zu Mitarbeitendenumfragen werden ignoriert.

Aktuell lauft unsere
Mitarbeitendenbefragung.

Bitte nehmen Sie teil!

Ohne psychologische Optimierung
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Use Case 2: Mitarbeitendenkommunikation gestalten

Teilnahme an Mitarbeitendenbefragung erh6hen

EASY - Positiv, einfach und
partizipativ formuliert

(Framing)

ATTRACTIVE - Zahl der
bereits Teilnehmenden ist
gut sichtbar, hervorgehoben

(Salienz)

]
%
87%
der Mitarbeitenden
haben bereits abgestimmt.

lhre Meinung zahlt — gestalten Sie
unser Miteinander aktiv mit.

Jetzt abstimmen E%‘@
v

EASY ATTRACTIVE
SOCIAL TIMELY

SOCIAL - Zeigen, was andere
aus meiner Gruppe tun

(Social Proof, Ankerheurisik)

TIMELY - wird an relevanten
Touchpoints eingeblendet

(z.B. Kantine)

40



Use Case 3: Live-Steuerung von Call Center-Auslastung

Produktivitat im Call Center erhohen

Herausforderung: Im hektischen Alltag bleibt oft wenig Zeit fiir Riickmeldung — digitale
Displays konnen Erfolge sichtbar machen und Wertschatzung vermitteln.

Service Score: 4,6

Antwortzeit heute: 2:49 Min

Ohne psychologische Optimierung
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Use Case 3: Live-Steuerung von Call Center-Auslastung

Produktivitat im Call Center erhohen

EASY - schnell erfassbar und gibt
Ruckmeldung zur eigenen Leistung

(Selbstwirksamkeit)

ATTRACTIVE - KPIs sind
visuell hervorgehoben und

positiv beschrieben (Salienz)

Aktuelle Servicebewertung: 4,6 *

Tolle Teamleistung!
Uber 93% der Anfragen wurden

heute in unter 3 Minuten beantwortet.

Aktiv: 16 Mitarbeitende
Danke fur euren Einsatz!
G

SOCIAL TIMELY

SOCIAL - Zeigt den
gemeinsamen Teamerfolg
und motiviert (Social Proof,

Ankerheuristik)

TIMELY - Anzeige in Echtzeit an
relevanten Touchpoints (im Call-
Center Raum/auf dem Display der

Mitarbeitenden)

42



DIGITAL BRANDING &
PRODUKTPLATZIERUNGEN

Digital Signage

Prof. Dr. Christine Hennighausen « Digital Signage meets Psychology « Connect350: Neue Meetingkultur & Digitale Transformation « 24.09.2025



Use Case 4: Digital Branding

Produktplatzierung tber Digital Signage, abgestimmt auf lhre Zielgruppe

Herausforderung: Wie konnen Sie Digital Signage nutzen, um schon vor dem ersten Gesprach
eine positive, zielgerichtete Markenwahrnehmung bei Kunden und Besuchern aufzubauen?

Herzlich willkommen!

Raum A

Ohne psychologische Optimierung
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Use Case 4: Digital Branding

Produktplatzierung tber Digital Signage, abgestimmt auf lhre Zielgruppe

EASY - vertraute Bilder und klare

Struktur schaffen Vertrauen

Herzlich willkommen, Frau Miller von Firma XYZ.

(Fluency- Heuristik)

lhre Logistik, neu gedacht.

= Weniger Kilometer. Mehr Erfolg. Mit uns bereit fir

ATTRACTIVE - Emotionale g die Transformation.
Inhalte und personalisierte 7/
Elemente wecken Neugier

(Salienz, affective Conditioning)

EASY ATTRACTIVE
SOCIAL TIMELY

SOCIAL - zeigt dynamisch
Rezensionen von Referenzkunden

aus der Branche (Social Proof)

TIMELY - Der Inhalt passt sich
intelligent dem genauen Zeitpunkt
und dem Standort an (z.B.

Besuchereingang, Meetingraum)
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Use Case 4: Digital Branding
Produktplatzierung tber Digital Signage, abgestimmt auf lhre Zielgruppe

SOCIAL TIMELY

EASY - vertraute Bilder und klare SOCIAL - zeigt dynamisch

Struktur schaffen Vertrauen Rezensionen von Referenzkunden

Herzlich willkommen, Frau Miller von Firma XYZ.

(Fluency- Heuristik) aus der Branche (Social Proof)

lhre Logistik, neu gedacht.

ATTRACTIVE - Emotionale g @,‘ L et DS NGNS .
e = TIMELY - Der Inhalt passt sich
Inhalte und personalisierte

intelligent dem genauen Zeitpunkt
Elemente wecken Neugier

und dem Standort an (z.B.
(Salienz, affective Conditioning)
Besuchereingang, Meetingraum)
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Vielen Dank!

Digital Signage

Prof. Dr. Christine Hennighausen « Digital Signage meets Psychology « Connect350: Neue Meetingkultur & Digitale Transformation « 24.09.2025



Techniktipp

Transparente Displays oder Projektion
passgenau auf bestehende Flachen

| EXpOSITON £ S

Formatwechsel, z.B.:
o Uberbreite Displays
o Displays in LebensgroRe

mobile Displays

Projektoren - immer mal wieder woanders
Interaktion bis Sensorik

Die passende Software, z.B. connectSignage!

klar
text® Digital Signage | Connect360: Neue Meetingkultur & Digitale Transformation | 24.09.2025
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D www.christine-hennighausen.com
S https://www.linkedin.com/in/christine-hennighausen/

Prof. Dr. Christine Hennighausen
Senior Consultant | Medienpsychologie - Human-Al-Interaction - Behavioral Design

Vita

Professorin flir Medien-und Kommunikationspsychologie (TH Ingolstadt) und Beraterin fur
digitale Kommunikation mit Fokus auf Mensch-Kl-Interaktion, Behavioral Design und
Nutzerverhalten.

Medienpsychologie fiir digitale Wirkung.

Ich gestalte digitale Kommunikation und Systeme so, dass sie verstanden, genutzt und
positiv erlebt werden - auf Basis von User Research, Behavioral Design und Human-Al-
Interaction.
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