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EXECUTIUVE
SUMMHARY

Warum wirken Out-of-Home-Displays? Und wie kommt diese
Wirkung zustande? Erkenntnisse tiber die Wirkungsmechanis-
men konnen Systemanbietern und Kommunikationstreibenden
helfen, Out-of-Home-Displays noch systematischer zu planen
und effektiver einzusetzen.

Aus diesem Grund hat ein Forschungsteam der Fachhochschule
Zentralschweiz mit einer Gruppe von Wirtschaftspartnern

in einer breit angelegten Studie die Ursachen fiir den Erfolg von
Out-of-Home-Displays untersucht. In der qualitativen Un-
tersuchung wurden fiir zwei verschiedene Display-Anwendungen
je 36 Tiefeninterviews zu den gestalterischen Grundlagen der
Display-Programme und deren Wahrnehmung im 6ffentlichen
Kontext gefiihrt.

Die Analyse der Ergebnisse und deren anschliessende quantitative
Uberpriifung in jeweils tiber 350 Rezipientenbefragungen konnte
herausstellen, wie Out-of-Home-Displays erlebt werden, welche
Bedingungen fiir die Entfaltung des Potentials hilfreich sind und
welche Effekte dann eintreten konnen.

In diesem Zusammenhang wurde auch die Wechselwirkung der
Out-of-Home-Displays mit ihrem architektonischen und
situativen Umfeld eingehend analysiert. Denn: Die Wirkung von
Out-of-Home-Displays ist ohne Einbezug des Umfelds nicht

zu verstehen.

ERGEBHISSE

Uber den qualitativen Untersuchungsansatz konnten sechs spezi-
fische Bereiche nachgewiesen werden, die fiir das Zustande-
kommen der Wirkung von Out-of-Home-Displays grundlegend
sind. Gemeinsam erkldren diese, wie Wahrnehmung und Auf-
merksamkeit optimal gesteuert werden konnen. Danach liegt das
Leistungspotential von Out-of-Home-Displays darin begriindet,
dass ...

# die steigende Mobilitit der Bevolkerung immer weitere Anteile
der Mediennutzung in den 6ffentlichen Bereich verlagert.

# die Displays tiberproportional grosse Aufmerksambkeit durch
die Bewegung ihrer Bilder erzielen.

# die Rezipienten sich in ihrem Umgang mit der angebotenen
Werbung als autonom erleben und ihren Unterhaltungswert
auch im 6ffentlichen Raum geniessen.

* situationsbezogene Gestaltungsmittel und Botschaften den
Rezipienten bei der zielgerichteten Befriedigung seiner Informa-
tions- und Unterhaltungswiinsche unterstiitzen.

* ideenreiche Beitrdge bei den Rezipienten einen innovativen
Eindruck und einen Wiedererkennungseffekt erzeugen.

EMPFEHLUNGEHN
FUR SYSTEMANBIETER

# Verschaffen Sie sich zuallererst ein grundlegendes Verstdndnis
iiber den Raum, seine architektonische Gestalt und das be-
reits vorhandene Mobiliar sowie die Nutzungsmuster — denn:
Das Umfeld bestimmt, welche Displays sinnvoll sind.

# Integrieren Sie die Displays so, dass sie ein Teil des Raumerleb-
nisses werden.

# Konzipieren Sie ein gut strukturiertes Programm, das eindeutig
und leicht verstindlich ist, damit den Rezipienten die Orientie-
rung leicht fillt.

# Verwenden Sie die Moglichkeit von Split Screen nur zurtick-
haltend; sinnvoll ist sie vor allem dann, wenn sich die Screen-
Bereiche inhaltlich und gestalterisch deutlich voneinander
unterscheiden, also beispielsweise einen schmalen Streifen als
News Ticker» und einen breiten Seitenbereich fiir den pri-
madren Content.

EMPFEHLUNGEHN
FUR WERBETREIBENHDE

* Kommunizieren Sie mit Bildern und mit Bewegung.

# Vermeiden Sie hektische, nervgse Schnittfolgen.

# Konzipieren Sie klare, eindeutige und auf einen Blick verstind-
liche Botschaften.

# Achten Sie insbesondere bei Spot-Adaptionen (z.B. von TV-
oder Kino-Spots) darauf, dass der Absender der Botschalft friith
genug oder gar durchgingig erkennbar ist.

# Wihlen Sie deutliche Beziige zu Bildern zeitlich paralleler
oder vorangegangener Kampagnen: Sie erleichtern den Rezipi-
enten damit die Wiedererkennung.

# Stellen Sie innovative, einfallsreiche Beziige her zwischen Threm
Spot und dem Umfeld, in dem Sie ihn zeigen: So kénnen Sie
von der erhéhten Innovationswirkung profitieren, die sich von
den Displays auf Ihre Botschaft iibertragt.



METHODISCHE
UMSETZUNDG

OuT-OF-HOME
DISPLAYS

UNTERSUCHUNGSMODELL:
Out-of-Home-Displays im Schnittfeld von Gestaltung,
Medien(-technologie) und 6ffentlichem Raum

Dass Out-of-Home-Displays hohe Aufmerksamkeit und Akzep-
tanz geniessen und dass sich die Werbewirkung bestimmter
Kampagnen bei medieniibergreifender Verwendung und entspre-
chend integrierter Kommunikation erhéhen lésst, zeigte sich
bereits bei einigen Erhebungen.

Aber warum ist dies so? Und: Wie hidngt dies mit den Eigenschaf-
ten von Out-of-Home-Displays zusammen?

Ziel der Studie war, Systemanbietern wertvolle Informationen
fiir die Planung und Betreibung von Out-of-Home-Displays und
Werbetreibenden wichtige Hinweise in die Hand zu geben, wie
sie Out-of-Home-Displays optimal planen und fiir ihre Kom-
munikationsziele optimal umsetzen konnen. Dabei standen drei
Fragen im Zentrum:

# Wie erleben Rezipienten Out-of-Home-Displays und wie gehen
sie mit ihnen um?

# Welche gestalterischen Potentiale fir Platzierung, Programm-
zusammensetzung und Beitragsgestaltung ergeben sich aus
diesem Erleben?

# Gibt es Richtwerte fiir eine gute Display-Gestaltung im Hin-
blick auf Aufmerksamkeit und Akzeptanz?

UNTERSUCHUNGSDESIGH

Zur Untersuchung dieser Fragen wurde an zwei Standorten —
dem Hauptbahnhof Ziirich sowie in der Migros-Filiale im
Mythen Center Schwyz — eine qualitative Rezeptionsstudie unter
Einsatz eines Testprogramms entwickelt; sie umfasst folgende
Teilstudien:

RAUMANALY SEHN

Mittels zeitgerafften DV-Aufzeichnungen sowie statistisch-analy-
tischen Frequenzmessungen wurden raumtypische Rezepti-
onskontexte und Nutzungsmuster erhoben und daraus Anhalts-
punkte fiir die optimale Platzierung/Positionierung des Displays
sowie die kontextuellen Einflussfaktoren gewonnen.

OUALITATIVE EINZELEXPLORATIONEH

Durchgefiihrt wurden je Standort 36 Tiefeninterviews, die in
einem offenen, ganzheitlichen Zugang die Exploration der gestal-
terischen Grundlagen ermoglichten. Hierbei ging es um das
tiefgehende Verstindnis fiir die wahrnehmungspsychologischen
Prozesse der Mediengestaltung, resp. um das <Wie> und «Warum»
der Wirkung. Den Testpersonen wurde das Programm der je-
weiligen Display-Systeme in der Original- sowie in zwei modifi-
zierten Varianten gezeigt.

OUANTITATIVE ERHEBUHG

Mit einer reprisentativen Stichprobe von 300 Personen je Stand-
ort sollten die Einsichten in die Leistung breit abgestiitzt werden.
Im Vorfeld wurde dafiir das jeweils gezeigte Programm auf der
Basis der First Findings gezielt optimiert und eine Woche vor der
Erhebung dive> geschaltet.

ZEMTRALE ASPEKTE

#* DIE PASSUNG IHN DEH GEBAUTEN RAUM UND IH
DIE ERLEBTE SITURATION:
Hierbei ging es um die Frage, wie Out-of-Home-Displays best-
moglich in das Raumganze integriert werden kénnen, um
die Interessen und Nutzungsmuster der Rezipienten optimal
zu erreichen.

* DIE PRASENTATION VON DISPLAY UND BEITRAG:
Zentral waren zwei Aspekte der Prisentation: Einerseits jener
der dusseren Konstruktion des Displays, seiner Authing-
ung und Rahmengestaltung, anderseits jener der gestalterischen
Mittel und Strategien, die sich im Rezeptionskontext von Out-
of-Home-Displays speziell gut eignen.

* DIE RAHMUNG DER EINZELNEN BEITRAGE:
Untersucht wurden in diesem Themenkomplex Aspekte der
Programmdramaturgie und -strategie, die die Einzelbeitrige in
einem unverwechselbaren, auf die Rezipienten ausgerichte-
ten Ganzen <einrahmt>, um Aufmerksamkeit und Akzeptanz zu
optimieren.



33 THESEHN
ZU GESTHLTUNG
UMD WIRKUNG

THESEH ZU RAUM UNHD SITUATION: DIE PASSUNG

OUT-OF-HOME-DISPFLAYS VERANDERN DEN ORT.

OUT-0F-HOME-DISPLAYS STRUKTURIEREN DIE ARCHITEKTUR HEU.
OUT-0F-HOME-DISPLAYS FORDERHN RAUM.

OUT-0F-HOME-DISPLAYS ERWEITERHN DIE ARCHITEKTUR.

OUT-O0F-HOME-DISPLAYS GEWINHEN AN RELEUVAHNHZ.

OUT-0F-HOME-DISPLAYS GENHIESSEH HOHE AUFHMERKSAMEEIT.
OUT-OF-HOME-DISPFLAYS SIND ALS WERBETRAGER AKZEFPTIERT.
OUT-O0F-HOME-DISPLAYS WERDEN UMTERSCHIEDLICH UND HMEIST SEHR KURZ REZIPIERT.
OUT-OF-HOME-DISPLAYS SIHND IN EINE AKTIVE UMGEBUNG EINGEBUNDEHN.

THESEN ZU BEITRAG UND DISPLAY: DIE PRASENTATION
OUT-0F-HOME-DISPLAYS SIND BEWEGTEILDMEDIEHN.

ABGRENZUNG, RAHHMUNG UND UUBERGANG BEACHTEMN.

INTERAKTION ALS MOGLICHER GESTALTUNGSANSATZ.

BEITRAGE AUF KURZE DAUER ANLEGEMN.

HMIT EINFACHEN DRAMATURGISCHEN STRUKTUREN ARBEITEH.

STARKE KONTRASTE IH BILD UHD TEXT EINSETZEH.

ZUGAMGLICHE BILDER UMD EINFACHE MONTAGEFORMEN UERWENDEMN.
SPLIT SCREEN ZURIUCKHALTEND EINSETZEMN.

KURZE STRUKTURIERTE TEXTE, EINFACHE UND GUT LESBARE SCHRIFT.
BEWEGTE TYPOGRAFIE SINHUOLL EINSETZEHN.

DIE TECHHIK DES DISPLAYS BESTIMHMT DIE HATERIALISIERUHNG.
OUT-0O0F-HOME-DISPLAYS SIND AUCH OBJEKTE.

OUT-0F-HOME-DISPLAYS BEEINFLUSSEN DIE GEBAUTE UMWELT.
OUT-0F-HOME-DISPLAYS SIND INFORHMATIONSSYSTEHE.

DIE INTEGRATION UOH OUT-OF-HOME-DISPLAYS VERAMDERT SICH STETIG.
DIE TECHNISCHE ENTWICKLUNG PRAGT DIE HACHHALTIGKEIT UON OUT-OF-HOME-DISPLAYS.

THESEH ZU PROGRAMMGESTALTUNG UND -STEUERUNG: DIE RAHHUNG

DIE PROGRAMMSCHLAUFE AUF DIE SITUATION ANPASSEHN.

DAS PROGRAMM KLAR STRUKTURIEREN, GEFASSE BILDEMN.

EINDEUTIGE ORIENTIERUNGSPUNKTE SCHAFFEN, DEKLARATION, LABELLING.
OUT-OF-HOME-DISPLAYS BRAUCHEN GEEIGHETE STANDORTE.

OUT-0OF-HOHME-MEDIEN BEASIEREHN AUF DER SITUATIONSKOMPETEHNZ.
OUT-OF-HOME-DISPLAYS WIRKEN KOMPLEMENTAR.

OUT-OF-HOME-DISPFLAYS MISSEN MEHRWERT BRINGEN.

DAS POTENTIAL VOHN OUT-0F-HOME-DISPLAYS LIEGT IN HEUEN CONTENT-KOHMEBINATIONEHN.







THESEHN
ZU RAUM UND
SITURTION:

DIE
FASSUNDG

1. ouT-OF-HOME-
DISPLAYS UERAENDERH
DEN ORT.

Die Ortsbindung im Gesamtspektrum der architekturbestim-
menden Grossen bezieht sich auf alle lokalen, auf die Architektur
am konkreten Ort wirkenden Krifte, den physischen Kontext.

Im Verhiltnis zum Ort meint der physische Kontext die ganze, im
jeweiligen Fall relevante Umwelt.

Ist das Display in seiner rdumlichen Disposition und der inhaltli-
chen Bedeutung in die spezifischen Eigenschaften des Raumes
integriert, ist das Gesamtraumerlebnis durch die Bildinformatio-
nen des Displays erweitert.

13



2.0UT-0F-HOME-
DISPLAYS STRUKTURIEREHN DIE
ARCHITEKTUR MNEL.

Die Typologie bezeichnet diejenige Seite der Architektur, die
Ordnungen ermoglicht und Strukturen entstehen ldsst. Der archi-
tektonische Raum mit seinen Funktionen wird durch den
immateriellen Raum in seinem Typus erweitert. Das Reale (die
Architektur) und das Abgebildete (das Bild) unterliegen ver-
schiedenen Wahrnehmungsphdnomenen und sind mit verschie-
denen Kontexten verbunden.

Die Wechselwirkung von Architektur und Display ist beziiglich
Medium, Funktion und Raum differenziert wahrzunehmen. Das
qualitative Verhdltnis dieser Beziehungen bestimmt die Berech-
tigung, die Integration und die Wertung des Displays im Raum.

14

3. oUT-OF-HOME-
DISPLAYS FORDERH
RAUM.

Der Raum wird vom Bewirtschafter und vom Benutzer verschie-
den wahrgenommen: Wihrend der Bewirtschafter daran in-
teressiert ist, den Raum mdoglichst dicht zu nutzen, benotigt der
Benutzer einen angemessenen Raum fur die Rezeption der Bild-
information auf dem Display.

Das Display als Erweiterung der gebauten Umwelt verdndert
durch seine Pragnanz und Bedeutung die Merkmale des Raums:
Das vermittelte Bild — als Ergebnis eines Prozesses zwischen
dem Benutzer und seiner Umwelt — ist durch das Einwirken des
Displays keine feste Grosse mehr, sondern wandelt sich stetig.

15



4. 0UT-0F-HOME-
DISPLAYS ERWEITERH
DIE ARCHITEKTUR.

i6

Die visuellen Aufgaben der Architektur — die Reprisentation von
Zeit und Funktion, die Vermittlung des Inhalts und der Be-
deutung — definiert sich im Zusammenhang von Architektur und
Display neu. Die Sprache dafiir ist weniger die der klassischen
Architektur, sondern koppelt sich an die medialen, technologi-
schen und virtuellen Aussage- und Ausdrucksebenen an.

Wie Raum und Architektur und Elemente im Raum in diesem
Zusammenhang wahrgenommen werden, ist entsprechend

der jeweiligen Rezeption des Ortes verschieden. Es gilt in einer
Gesamtbetrachtung die Kommunikation der Elemente durch eine
optimal aufnehmbare Informationsmenge auszugestalten.

Damit die Bildinformation die angemessene Prasenz erhilt, sollte
das Display entsprechend den Gegebenheiten des Raumes di-
mensioniert, materialisiert und montiert werden.

5.0uUT-0F-HOME-
DISPLAYS GEWINNEN AN
RELEURANZ.

Out-of-Home-Medien werden fiir die Erreichbarkeit der Ziel-
gruppe, resp. fiir die liickenlose Prisenz im Tagesablauf der
Zielgruppe immer wichtiger — denn: Mit der steigenden Mobilti-
tit verbringt diese immer mehr Zeit ausser Haus.

17



6. ouT-oF-HOME-DISFPLRAYS
GENMIESSEN
HOHE AUFMEREKESHHMEEIT.

Out-of-Home-Displays generieren auf Grund der Kombination
von bewegten Bildern und ernormer Leuchtkraft ihrer Monitore
bei Tag und bei Nacht grosse Aufmerksamkeit; ein abwechs-
lungsreiches, farbiges Programm in einer brillianten Bildqualitit
verstiarkt diesen Reiz zusitzlich. Fiir die optimale Wirkungsent-
faltung sollten Programm und Beitrag zudem situativ ausgestaltet
werden, in dem sie beispielsweise die Stiarken von Flexibilitdt und
Aktualitit fiir die Programm- und Beitragsentwicklung nutzen.

i8

/. OUT-OF-HOME-DISPLAYS
SIND ALS WERBETRAEGER

AKZEFPTIERT.

Out-of-Home-Displays sind akzeptiert, nicht zuletzt da die
Prisenz von Werbung im 6ffentlichen Raum allgemein akzeptiert
wird. Im Vordergrund steht der Unterhaltungswert: Out-of-
Home-Displays beleben den Raum und strahlen mit ihrer
Originalitdt im Alltagsleben einen speziellen, beildufigen Unter-
haltungswert aus. Inhalte, die tiber Werbung hinausgehen —
beispielsweise News, Veranstaltungshinweise, Serviceinformatio-
nen — werden kaum wahrgenommen, aber auch nicht erwartet.

19
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8. OUT-OF-HOME-DISPLAYS 9. OUT-OF-HOME-DISPLAYS
WERDEN UNTERESCHIEDLICH UND SIMND IM EINE AETIUVE UMGEBUNG
MEIST SEHR KURZ REZIFPIERET. EINMGEBUNDEHN.

22

Typischerweise werden Out-of-Home-Displays in Bewegung, <en
passant> wahrgenommen; drei Typen lassen sich dabei unter-
scheiden: 1. in Transitbereichen mit einer Wahrnehmung im Vor-
beigehen, 2. in Zirkulationszonen mit einer mehrmaligen
Rezeption (im Shopping-Center, im Museum), und 3. in Warte-
situationen (an der Kasse, am Schalter) mit einer moglicher-
weise langeren Beachtungszeit; oft sind es Mischformen. Dabei
verdndert sich die Distanz und der Betrachtungswinkel laufend.

Die minimale und maximale Betrachtungsdistanz, die Einsehbar-
keit und die daraus resultierende Betrachtungszeit sind zentrale
Referenzen fiir die Gestaltung des Beitrags und des Programms.
Zudem muss von einer kurzen Rezeptionszeit ausgegangen
werden: Man spricht von 3 bis 5 Sekunden, die sich auch in War-
tesituationen in der Regel nicht wesentlich verldngern, da die
Rezipienten auf eine andere Handlung — die Auswahl eines
Produkts, das Bezahlen an der Kasse, das Durchschreiten eines
Raums u.id.m. — konzentriert sind.

Nur ausnahmsweise nimmt man sich Zeit, dem Programm linger
zu folgen. Dennoch sollte auch diesen Fillen Rechnung getra-
gen werden — zum Beispiel durch eine entsprechend linger ausge-
legte Programmschlaufe fiir Displays in Wartebereichen.

Out-of-Home-Displays sind in Rezeptionskontexte eingebunden,
die sich stark verindern konnen; Variablen wie etwa Lichtver-
haltnisse, Nutzungsdichten und -geschwindigkeiten sowie die
Raumakustik beeinflussen die Fahigkeit und die Bereitschaft zur
Rezeption der dargebotenen Inhalte massgeblich.

Eine Ubereinstimmung des Rhythmus’ der Eigenbewegung mit
dem Rhythmus des Beitrags wird als am Angenehmsten be-
schrieben, wie die Ergebnisse aus den Befragungen zeigen. An die
Umgebungsgeschwindigkeit angepasste Beitrige wirken harmo-
nischer und sind so in der Rezeption zuginglicher. Verlangsa-
mungen (Zeitlupe) und Beschleunigungen (Zeitraffer) konnen als
stilistisches Element eingesetzt werden und die Aufmerksambkeit
je nach Einbettung in den Beitrag erhéhen.

Zudem sollte die Spannbreite der Lichtverhiltnisse im Tages-
ablauf in der Konzeption der Beitragsgestaltung — beispielsweise
mit Auflosung, Helligkeit, Farbe und Kontrast — sowie der
akustische Charakter des Raums, resp. das Fehlen der Tonebene
im Beitrag mitberticksichtigt, resp. gezielt mit visuellen Mitteln
kompensiert werden.

23
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THESEN 10. ouT-OF-HOME-

ZU BEITEAG UND DISFLAY S SIMND
DISPFLAY: BEWEGTEILDHMEDIEHN.

n I E Die Stiarke von Out-of-Home-Displays liegt in ihrer Fihigkeit,
Bewegung in Text und Bild in hoher Qualitit wiederzugeben:
Dank der Technologieentwicklung kénnen sie auch in hellen Um-
F E H E E E H — gebungen Bilder klar, deutlich und farbintensiv darstellen.
Auf dieser Stdrke sollte aufgebaut werden, denn: Bewegte Bilder

wirken emotional und vermitteln dadurch Botschaften unmit-

telbar und direkt.
Auch statische Ausgangsmaterialien wie Fotografien und Grafiken

konnen mit einfachen Animationen in Bewegtbilder umge-
wandelt werden. Dabei konnen auch nur Teile des Bildes oder der
Schrift bewegt dargestellt werden.
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11. ABGRENZUHNG,
RAHMUNG UND
UEBERGAMG BEACHTEN.

Die verwendeten Gestaltungselemente im Beitrag brauchen genii-
gend Abgrenzung gegeniiber den visuellen Komponenten der
Umgebung, um deutlich wahrgenommen und schnell entschliis-
selt zu werden.

Mogliche stilistische Mittel dazu sind neutrale Flichen am Rand,
als Hintergrund oder die Bildung eines optischen Rahmens.

29



12.INTERAKTION ALS 13. BEITRREGE
MOEGLICHER AUF KURZE
GESTALTUNGSANSATZ. DAUER ANLEGEN.

30

Eine Besonderheit von Out-of-Home-Displays ist, dass sie in
direktem Kontakt zur realen Umgebung stehen. Dadurch

ist es moglich, in der Gestaltung des Beitrags auf ortliche Gege-
benheiten Bezug zu nehmen.

Schon kleine, auf den Standort bezogene Interaktionen mit

den Rezipienten konnen die Aufmerksambkeit erhéhen. Im
virtuellen Raum auf dem Display konnen Formen, Flichen und
Réume dargestellt werden, die in einen direkten Zusammenhang
mit Elementen der Umgebung gestellt werden konnen. Eine
Anzeigetafel wird suggeriert, «gesucht im Bahnhof Ziirich» ist zu
lesen, Abbilder von Orangen stehen echten Orangen gegeniiber.

Die durchschnittliche Rezeptionszeit von 2—5 Sekunden kann

nicht mit der idealen Linge eines Beitrags gleichgesetzt werden.

Der Einstieg in die Rezeption ist nicht bestimmbar. So ist
darauf zu achten, dass auch diejenigen, die nach dem Beginn
des Beitrags einsteigen, ebenfalls noch moglichst den In-

halt der Botschaft mitbekommen. Eine Beitragslinge unter 5-7
sec. ist in der Regel nicht zu empfehlen.

Bei lingeren Beitragen muss die Botschaft und der Absender,
bedingt durch die kurze Rezeptionszeit, wiederholt dargestellt
oder durchgehend ersichtlich sein.

31
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14. MIT EINFACHEHN
DRAMATURGISCHEN
STRUKTUREN ARBEITEN

Beitrige fiir Out-of-Home-Displays benotigen eine einfache
dramaturgische Struktur. Trotz des kurzen Zeitgefdsses sind nicht
nur deskriptive (vergleichende, beschreibende, schildernde),
sondern auch narrative (erzdhlende) Darstellungsformen mog-
lich. Kleine, abgeschlossene Geschichten in der Form des Spiel-
films, mit Anfang, Mitte und Ende verfiigen tiber ein sehr hohes
Unterhaltungs- und Aufmerksamkeitspotential.

33



15. s TARKE KONTRASTE
IN BILD UND TEXT
EINSETZEN.

Gute Kontraste in den Farben bzw. in der Helligkeit sind die Vor-
aussetzung fiir eine funktionierende Wahrnehmung: Sie machen
die Beitrage unabhingiger von den verdnderlichen Gegeben-
heiten der Umgebung und verdeutlichen die Aussage. Gute Kon-
traste fordern zudem die Lesbarkeit des Textes. Die punktuelle
Erhohung des Kontrastes ist deshalb oft empfehlenswert — insbe-
sondere wenn Text tiber ein Bild gelegt wird.

34

16. ZUGHENGLICHE BILDEE
UMD EINFACHE MONTAGEFORHMEN
UVERWENDEHN.

Einfachheit und Klarheit ist auch bei der Auswahl von Bildern
und in der Montage verschiedener Einstellungen das oberste
Gebot. Komplexe Bildkompositionen und schnelle Schnitte sind
nur in Ausnahmefillen geeignete Mittel. Vor allem auf gross-
flichigen Displays wirken unterschnittene Beitrige mit kurzen,
stark bewegten Sequenzen schnell hektisch und unruhig.

35



17. SPLIT SCREEHN
ZURUECKHALTEND
EINSETZEN.

36

Die Aufteilung der Bildfliche in verschiedene Teile ist in Bezug
auf die Wahrnehmung problematisch: Unterschiedliche Informa-
tionen, die gleichzeitig nebeneinander laufen, schwichen sich
prinzipiell gegenseitig und erschweren die Rezeption. Die resultie-
rende, komplexe Bildkomposition widerspricht der in Bezug

auf die kurze Rezeptionszeit angebrachte Reduktion und Einfach-
heit in hohem Masse.

Erfolgsversprechend eingesetzt werden konnen sie vor allem fiir
zusammenhingende Bildteile, die sich gegenseitig ergidnzen.
Wird der technisch mégliche separate Content-Feed in einzelne
Display-Bereiche eingesetzt, sollte darauf geachtet werden,

dass sich die einzelnen Screen-Bereiche inhaltlich und gestalte-
risch deutlich voneinander unterscheiden — beispielsweise in
einen schmalen, textorientierten <News>-Streifen und einen brei-
ten, dominanten Bild-Bereich fiir die Markeninszenierung oder
Werbebotschaft.

18. KUrRZE
STRUKTURIERTE
TEXTE,
EINFRCHE UND
GUT LESEARE
SCHRIFT.

Lingere Texte sind fiir Out-of-Home-Displays nicht geeignet,
wenn das vollstindige Erfassen des Textes fiir das Verstehen der
Botschaft wichtig ist: Man sollte davon ausgehen, dass in der
Regel kaum mehr als 5 bis 10 Worter, die statisch abgebildet sind,
erfasst werden. Ahnlich wie bei der Plakat- und Screengestaltung
verlangen Out-of-Home-Displays kurze, stark strukturierte
Texte. Serifenlose, konventionelle Schriften eignen sich fiir die —
im Vergleich zum Print wesentlich geringere — Auflosung der
Displays besonders gut. Die Lesbarkeit wird zudem durch grosse-
re Buchstaben-Innenrdume, wie sie bei speziell fiir Bildschirme
gestaltete Schriften anzutreffen ist, zusétzlich verbessert.

37



19. BEWEGTE

TYPOGREAFIE SIMNMUOLL

EIMSETZEN.

Bewegung generiert erwiesenermassen Aufmerksamkeit. Konstan-
te, lineare Bewegungen von typografischen Elementen (wie

wir sie von News-Tickers oder Laufschriften her kennen), sollten
jedoch nur sehr gezielt eingesetzt werden. Weil die Lesegeschwin-
digkeit vorgegeben wird, erschwert sie das Verstindnis eher,

als dass sie es unterstiitzt. Ausserdem reduziert sich durch die
konstante Bewegung die vermittelbare Textmenge weiter.

Um mehr Aufmerksamkeit zu erhalten, ist ein emotionaler, bild-
hafter Umgang mit bewegter Typografie empfehlenswert.
Expressiv ausgestaltete und gut in die Handlung eingebaute
Typografie kann die Aussage unterstiitzen und das Verstindnis
fordern. Ein- und Ausblenden des Textes, die Bewegung oder
Verformung einzelner Zeichen oder ganzer Worter sollten gezielt
zur Visualisierung der Aussage eingesetzt werden.
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20. DIE TECHHNIK DES
DISPLAYS BESTIMHT DIE
MATERIALISIERUNG.

Die visuelle Beschaffenheit — Material, Dimension, Proportion —
und die Technik des Displays sind Trager von Information:

Sie beschreiben die Schnittstelle vom realen und virtuellen Raum.
Entsprechend dem technischen Aufbau des Displays gibt es
spezifische Eigenschaften — beispielsweise die Bildflidche, der
Rahmen, die Riickseite, die Aufthingung —, die die Wahrnehmung
beeinflussen. Die Leuchtkraft des Displays und die Haptik des
Tréagers vermitteln den visuellen Zustand des Displays.

Die Gegebenheiten des unmittelbaren Raumes beeinflussen die
Zuordnungen der Bildinformationen. Mit dem Anspruch, die
ungeteilte Aufmerksambkeit von Betrachtenden zu erreichen,
muss die Bildinformation, d.h. das Display, von seiner Umgebung
freigestellt werden.
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21. ouUT-OF-HOME-
DISPLAYS SIND AUCH
OB JEKTE.

Das Display als Raumkorper beeinflusst die bestehende Architek-
tur und stellt auch spezifische, durch das Medium gegebene
Anforderungen. Die gebaute Architektur mit ihrer kennzeichnen-
den Formensprache bestimmt die Atmosphire des Raumes.

Der Zusammenhang von gebauter Architektur und Gestalt des
Displays muss als Einheit, als Ganzes gesehen werden.

Die plastische Erscheinung des Displays sowie die Lichtstirke und
-temperatur der unmittelbaren Umgebung bestimmen seine
Integration in den Raum entscheidend. Die Gestalt des Displays
transportiert gerichtete Eigenschaften — Technologie, Funktio-
nalitat, Gleichformigkeit, Gleichartigkeit —, die zur Identifikation
eines Ortes beitragen.

Der Korper des Displays hat in dieser Hinsicht eine vermittelnde
Bedeutung: Er beschreibt in seiner Erscheinung die Zugehorigkeit
von Nutzung und Inhalt.
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22.0UT-OF-HOME-
DISPLAYS BEEINFLUSSEN DIE
GEBAUTE UMWELT.

Architektur baut nicht nur auf den visuellen Eindriicken auf;
horen, tasten und riechen sind fiir den Raumeindruck und die
Orientierung im Raum mitentscheidend. Zu einem ganz-
heitlichen Raumsinn gehoren ebenso das Empfinden fiir Dimen-
sionen, der Orientierungssinn und der Temperatursinn.

Die Wahrnehmung der Architektur eines Ortes ist eine komplexe
Struktur; zur materiellen Struktur eines Ortes und Raumes

tritt mit dem bewegten Bild der immaterielle Raum des Displays.
Im Verbund vermittelt das Display unabhingig Informationen,
die den konkreten Ort in der Wahrnehmung erginzen, unterlau-
fen oder sublimieren.
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23. OUT-OF-HOME-
DISPLAYS SIND
INFORMATIONSSYSTEME.

Informationen sind im architektonischen Raum dem Zirku-
lationssystem zugeordnet, das heisst, sie liegen an Verkehrsachsen.
Es sind innerhalb des Raumes Orte der Bewegung, des Transit
und nicht priméar Orte des Verweilens.

Die meisten Zirkulationsrdume sind multifunktional ausgelegt
und dadurch oft mehrdeutige Raumsegmente. Fiir die Plat-
zierung eines Displays sind die Zonierung der bestehenden Archi-
tektur, die Wege der Benutzenden und damit deren Verhalten

die wesentlichen Parameter zu einer optimalen Positionierung
des Displays im Raum.
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24. DIE INTEGRATION
UON OUT-0F-HOME-DISPLAYS
UVERAENMDERT SICH STETIG.

Die integrale Planung der Architektur zeichnet sich durch
Okonomie der Ressourcen und Nachhaltigkeit aus. Konstruktion,
Materialitit und Lebensdauer der Gebéudeteile sind auf Ge-
brauchsverdnderungen angelegt. Integrale Architektur wird

auf Verinderungen hin konzipiert. Dies gilt v. a. fiir Infrastruktur.
Die Ordnung der Infrastrukturen beeinflusst den Einsatz von
Out-of-Home-Displays in Bezug auf Flexibilitit und Variablitit.

a4

25. DIE TECHHISCHE
ENTWICKLUNG PRAEGT
DIE HACHHALTIGKEIT
UON OUT-0OF-HOME -
DISPLAYS.

Die 6konomischen Abhingigkeiten wie Grosse, Lebensdauer
und Unterhalt bestimmen neben den gestalterischen Anforderun-
gen die Wahl des Displays. Die technische Entwicklung des
Mediums erweitert die Anwendungsmoglichkeiten. Mit der Inte-
gration der technischen Errungenschaften in die Architektur
entstehen neue, charakteristische Riume.
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THESEHN

ZU PROGREAMM-
GESTHLTUNDG
UMD
-STEUERUHNG:

OIE
FAHMUNG

26. DIE PROGRAMM-
SCHLAUFE AUF DIE
SITUATION ANPASSEN.

Die ideale Lange des Programm-Loop hingt von der Rezeptions-
situation ab: In POI- / POS-Anwendungen, bei denen das Display
nahe beim Produkt steht und primir eine Produkteinformation
oder -Promotion vermittelt, kann der Loop sehr kurz sein.

In Wartesituationen jedoch, in denen sich die Nutzer moglicher-
weise langer aufhalten, sollte der Loop auch linger angelegt

sein, um ein lingeres Zuschauen mit einem abwechslunsgreichen,
spannenden Programm zu fordern.
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27. DAS PROGRAMM
KLAR STRUKTURIEREN,
GEFAESSE EILDEN.

50

Das Publikum begriisst Neuerungen, Abwechslung, ein frisches
Outfit. Damit die Botschaften jedoch auf einen Blick entschliisselt
werden kénnen, empfiehlt es sich, v. a. bei Mischprogrammen
Gefidsse zu schaffen, die mit wiederkehrenden Gestaltungsmitteln
die verschiedenen Content-Typen voneinander abgrenzen.

So werden aktuelle News, Stadtinformationen, Ausgehtipps,
Wetter oder Sportinformationen oder unterhaltende Beitrige bis
hin zu Kunstprojekten als solche erkennbar und verstehbar;
ansonsten laufen sie Gefahr, mit Werbung verwechselt zu werden.
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28. EINDEUTIGE
ORIENTIERUNGSPUNKTE
SCHAFFEN,
DEKLARATION,
LABELLING.

Der klaren und transparenten Programmgestaltung kommt
sowohl bei der Einfithrung des Mediums wie auch im normalen
Betrieb eine wichtige Bedeutung zu. Eine deutliche Programm-
struktur fordert sowohl die Zuginglichkeit als auch die Effizienz
des Mediums.

Eine klare Abgrenzung zwischen den einzelnen Beitrigen, zwi-
schen den verschiedenen Programmgefissen, ist von zentraler

Bedeutung. Sie vereinfachen die Entschliisselung der Information.

Eine Vermischung sollte moglichst vermieden werden.

Der Rezipient muss sich schnell orientieren kénnen. Ansonsten
ist er irritiert, weiss nicht, wo er die wahrgenommenen Bil-

der oder Textteile einordnen soll und wendet sich schlimmsten-
falls anderen Informationsangeboten zu.

Die meisten Rezipienten kommen mit dem Medium regelmissig
in Kontakt (Pendler / Schiiler / Kunden). Der kurzen Rezeptions-
zeit wegen wird beim Kontakt oft nur ein Bruchstiick des Pro-
gramms oder eines Beitrags aufgenommen. Das Zusammenfiih-
ren der einzelnen Teile zu einem in der Aussage Ganzen ist

nur dann moglich, wenn ein Zusammenhang erkennbar ist. Eine
klare Abgrenzung und eine klare Deklaration dienen dabei als
Orientierungshilfen.

29, ouUT-0OF-HOME-
DISPLAYS BRAUCHEHN
GEEIGHETE STANDORTE.

Nicht jeder Standort ist fiir die Platzierung eines Out-of-Home-
Displays gleich gut geeignet. Ideale Standorte verfiigen tiber

sehr hohe Nutzerfrequenzen, sehr homogene Nutzergruppen und
einheitliche Nutzungsmuster. Strategisch geplante Display-
Systeme erfordern deshalb eine vorgidngige Analyse von Nutzer-
frequenzen, Nutzergruppen und Nutzungsmustern des betreffen-
den Standortes.

Darauf sollte die Systemauslegung und die Programmentwick-
lung aufbauen. Es gilt die Faustregel: Wo ein zentraler Bereich
vorhanden ist, soll mit grossflichigen Displays, in dezentra-

len Raumstrukturen eher mit kleinen Verbundsanwendungen
agiert werden.
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30. ouT-OF-HOME-HEDIEN
BEASIEREN AUF DER SITUATIONS -

KOMPETENZ.

54

Strategische Nutzungsformen integrieren das Lebensumfeld, in
dem sich die Zielgruppe im Moment der Rezeption befindet;

ihr Erfolg basiert auf der genauen Abstimmung von Display-In-
stallation und Display-Programm mit den Nutzungsmustern

des Standorts. Die Zielgruppendefinition <alle> — oder <mobile Be-
volkerung» — gibt zu wenig Anhaltspunkte fiir die Ausgestaltung
von System oder Botschaft.

Die detaillierte Segmentierung der Nutzergruppen nach ihren
primdren Motiven fiir die Raumnutzung, resp. ihrer lebens-
weltlichen Situation gibt wertvolle Anhaltspunkte fiir die zielge-
richtete Angebotsentwicklung und -steuerung.

Mehrwert entsteht nicht durch Einheitsgestaltung, sondern durch
eine qualititsvolle, kontextbezogene Gestaltung von Erlebnis-
riumen, die das Zusammenwirken von Menschen, Riumen und
Kaufobjekten inszenieren, wobei Materielles und Immaterielles
kombiniert wird.

31. ouT-OF-HOME-
DISPLAYS WIRKEN
KOMPLEMENTRER.

Der wahrgenommene Wert der Botschaft auf Out-of-Home-
Displays steht in unterstiitzender oder erginzender Beziehung zu
dem, was in anderen Werbe- und Kommunikationstrigern re-
zipiert wird. Grosse Aufmerksamkeit und hohe Wiedererkennung
schaffen medientibergreifende, abgestimmte Kampagnen.
Out-of-Home-Displays konnen dabei die Aufgabe tibernehmen,
Bekanntes in neuen Zusammenhingen zu prasentieren, Bot-
schaften durch Prisenz vor Ort sowie durch Aktualitit zu unter-
mauern und mit hoher Bildqualitit zu iiberzeugen.
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32. ouT-OF-HOME-
DISPLAYS MUESSEN
MEHRWERT BRINGEHN.

56

Out-of-Home-Displays miissen verstandliche Botschaften auf
einen Blick — auch aus grosserer Entfernung — bieten. Um die
Beachtung und Erinnerung zu binden, miissen sie dariiber
hinaus einen klar erkennbaren Mehrwert bringen. Die Unter-
suchungen haben gezeigt, dass nicht-kommerzielle Inhalte keinen
Mehrwert per se darstellen; sie sollten deshalb nur verwendet
werden, wenn sie dem Rezipienten und dem Betreiber/Sender
tatsachlich niitzen.

Welchen Mehrwert Out-of-Home-Displays generieren, ist stark
situationsabhingig und unterscheidet sich je nach Anwen-
dungs-typ erheblich: Gut ist, was niitzt. Die Entwicklung und
Steuerung des Programms — das «Content Bundling> — sollte
sich jedoch in allen Situationen vom Prinzip Die richtige Infor-
mation zum richtigen Zeitpunkt leiten lassen; Aktualitat und
Interaktivitdt konnte dabei eine wichtige Rolle spielen.

33. DAS POTENTIAL
UON OUT-0F-HOME-
DISPLAYS LIEGT
IN NEUEN CONTENT-
KOMEINATIONEN.

Die technologischen Entwicklungen (Display-Technologie, Band-
breite der Datennetzwerke) sowie die Kostenerosion haben die
technische und 6konomische Basis gelegt; die eigentliche Innova-
tion der Out-of-Home-Displays liegt im Durchbruch von neuen
Nutzungsformen: Diese entstehen am ehesten durch die neue
Kombination verschiedener Content-Formate — wie beispiels-
weise redaktionelle Contens aus dem Print- und Webpublishing,
TV-Signale und ERP-Daten.
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