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DIE ZUKUNFT DES EINZELHANDELS _ John Ryan iiber Trends, die nicht so schnell Giberholt werden
DIE EROBERUNG EINES NEUEN WERBEKANALS _ Darren Herman iiber den dynamischen Markt des «In-Game-Advertising»
KOMMERZIALISIERTE KINDHEIT _ Juliet B. Schor iiber die Folgen, wenn Kinder zu vollwertigen Konsumenten werden
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John Ryan
DIE ZUKUNFT DES EINZELHANDELS

Es gibt wenig, was der weltweite Einzelhandel nicht schon ver-
sucht hatte. Doch strategische Erfolgspositionen sichern weni-
ger die aktuellen Hypes als vielmehr die tieferen Sehnstichte der
Konsumenten.

EINKAUFSHILFE, GADGET ODER KONSUMSPION?
Neue Schnittstellen versprechen ein einfacheres Einkaufen.
Nicht alle begriissen die technischen Hilfsmittel.

Robert Spector
CATEGORY-KILLER

Charles Lazarus machte einst teure Spielwaren fiir die Masse
erschwinglich. Seine ldee eines «Category-Killers» revolutio-
nierte den Konsum und ist heute das wichtigste Konzept im
Einzelhandel. Das Ziel: die Konkurrenz auszuschalten.

Ursula Stalder
OUT-OF-HOME-DISPLAYS

Das neue Medium der Out-of-home-Displays pragt immer star-
ker die Knotenpunkte unserer Mobilitatsgesellschaft - Bahn-
hofe, Tankstellen und Supermarkte. Warum wirken sie? Und wie
erzielen sie die beste Beachtung?

Gesprach mit Darren Herman

DIE EROBERUNG EINES NEUEN WERBEKANALS

Zur Befriedigung ihrer Freizeit- und Unterhaltungsbediirfnisse
wahlt die begehrteste Zielgruppe des Marketings zunehmend
Videospiele. Neue technische Mdglichkeiten fiir die In-Game-
Werbung explodieren heute ebenso wie das Marktpotenzial.

Juliet B. Schor
KOMMERZIALISIERTE KINDHEIT

Der «children’s space» ist zum heiss umkampften Schauplatz
fir Werbung und Marketing geworden. Das Ziel ist es, Kinder zu
vollwertigen Konsumenten zu erziehen. Jetzt belegen Studien
die sozialen und psychologischen Folgen dieser Entwicklung.

Patricia von Papstein

PLADOYER FUR EINE NEUE BEGEGNUNGSKULTUR
Manche Unternehmen bieten sich neuerdings als Liebespartner
an. Doch so einfach lassen sich Kunden nicht zwangsverheira-
ten. Wie Achtung und Unabhangigkeit in der Kundenbeziehung
Platz haben, zeigen Ansatze neuer Beziehungsrituale.

Ramit Sethi, David R. Danielson und B. J. Fogg
UBERREDUNG IM DIGITALZEITALTER

«Captology» heisst ein neues Forschungsgebiet, das untersucht,
wie Computer unser Denken und Handeln beeinflussen. Es wird
die Art und Weise verdandern, wie wir Giber Technologien und un-
sere Jobs nachdenken.

Nova Spivack

EINE PHYSIK DER IDEEN

Eines der grossten Hemmnisse der Produktivitat ist die Informa-
tionsiiberlastung. Einen neuer Denkansatz libertragt Methoden
der klassischen Physik auf die Welt der Ideen und erlaubt eine
weit effektivere Informationsverarbeitung.

Gerd Folkers
TOMORROW PEOPLE OF YESTERDAY I:
DIE ERFINDUNG DES IPOD

Wie kann man Technologietrends erkennen? Wann reagieren
Markte auf Ideen und geben ckonomische Unterstiitzung? - Ein
Blick zurtck zeigt Bewaltigungsstrategien.



MEDIENGESTALTUNG UND -WIRKUNG IM OFFENTLICHEN RAUM _ Ein neues Medium

entsteht: Out-of-home-Displays pragen immer stirker die Knotenpunkte unserer

Mobilitdtsgesellschaft — Bahnhofe, Tankstellen und Supermiarkte. Warum wirken sie?

Welche Nutzungsformen setzen sich durch? Wie erzielt man die beste Beachtung?

Ein Gemeinschaftsprojekt dreier Luzerner Hochschulen hat in einer breit angelegten

Studie die Wirkungsmechanismen dieses neuen Mediums erstmals erforscht.

von Ursula Stalder

Andrew Harrison, Marketingdirektor Nestlé (UK)

OUT-OF-HOME-DISPLAYS

Mit den «Out-of-home-Displays» — hochauflésenden Bild-
schirmen an 6ffentlich zugidnglichen Orten — taucht eine
neue Art von Kommunikationsmedien auf. Aus wirtschaft-
licher Optik ist ihr Leistungsprofil zwar noch unscharf, doch
die Erwartungen sind nichtsdestotrotz hoch: Standort- und
Systembetreiber investieren in ein Medium, fiir das es weder
erprobte Geschiftsmodelle noch systematische Leistungs-
nachweise gibt, und Werbetreibende und Agenturen gene-
rieren Botschaften fiir einen Werbetrager, dessen Wirkungs-
mechanismen weitgehend unklar sind.

Noch fehlen die Kennwerte, die die Leistungen der Out-
of-home-Displays mit andern Kommunikationstrigern ver-
gleichbar machen. Selbst eine eindeutige Zuordnung zu ei-

ner etablierten Mediengruppe ist schwierig: Handelt es sich
um «bewegte Plakate», weil sie im 6ffentlichen Raum plat-
ziert werden, jedoch bewegte Bilder darstellen? Oder sind
die Displays eher eine Art von «Digital-TV», da sie Misch-
programme aus kommerziellen, publizistischen und kiinst-
lerischen Inhalten ermdglichen? Oder sind sie eine Spielart
der so genannten «ambient media», die rdaumlich und in-
haltlich auf das Lebensumfeld der Rezipienten abgestimmt
sind? Lasst sich tiberhaupt von einer «neuen Mediengat-
tung» sprechen, wenn die technologische Innovation primir
neue Standorte und die Kombination von unterschiedlichs-
ten Datenquellen ermoglicht, aber deren Nutzungsformen
offen lasst?
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Out-of-home-Medien lassen ihre Botschaften nicht im Markt zirku- ~ Wohnzimmeratmosphire oder des Kinosaals und erzeugen

lieren, sondern der Markt zirkuliert um sie herum. so einen «dritten Ort» zwischen dem privaten Raum und

AUFWERTUNG DES OFFENTLICHEN RAUMS

Die rasante Entwicklung der Display-Technologie sowie
die Kostenerosion von Hardware und Bandbreite haben die
Voraussetzungen fiir die Verbreitung der Out-of-home-
Displays geschaffen. Die Leistungserwartungen beruhen auf
zwei Vorstellungen. Zum einen springen sie in die Liicke, die
sich durch die Fragmentierung der Medienlandschaft fiir die
flaichendeckende Erreichbarkeit der Konsumenten aufgetan
hat: Out-of-home-Displays erschliessen den 6ffentlichen
Raum als neuen Ort fiir die Medienkommunikation im
Tagesablauf der Zielgruppen. Zum anderen antworten sie
auf Untersuchungen, die belegen, dass 75 Prozent aller Kauf-
entscheide direkt vor dem Regal im Laden getroffen werden.
Beide Leistungsmodelle werten den 6ffentlichen Raum in
seiner Bedeutung fiir das Zusammentreffen von (Werbe-)
Botschaft und Empfianger auf.

THESE 1: Out-of-home-Displays werden immer relevanter.

Out-of-home-Medien unterscheiden sich in einem zen-
tralen Aspekt von andern 6ffentlichen Medien: Sie lassen
ihre Botschaften nicht im Markt zirkulieren, sondern der
Markt zirkuliert um sie herum. Sie warten nicht darauf, dass
wir den Fernseher einstellen oder die Zeitung aufschlagen,
sondern folgen unserem Tagesablauf und présentieren ihre
Informationen und Botschaften dort, wo wir uns gerade
aufhalten und mit unserem eigentlichen Tun beschiftigt
sind. Mit ihren bewegten Bildern bringen die Displays eine
neue Dimension von Unterhaltung und Emotionalitit in
den offentlichen Raum: Sie transportieren ein Stiick der

WUSSTEN SIE, DASS ...

_ 75% aller Kaufentscheidungen direkt vor dem Regal ge-
troffen werden, aber 95% der Werbebudgets fiir Massnah-
men ausserhalb der Laden ausgegeben werden?

_ Plakate in der Stadt und Werbung in Zeitungen zuneh-
mend als «Tapete» im Hintergrund wahrgenommen wer-
den, aber nicht als Botschaften?

_ es fur die gleiche Beeinflussung im Jahr 1977 drei TV-
Spots brauchte, 2005 aber bereits 65 Spots?

_ Wal-Mart-TV bereits die flinftgrosste TV-Kette der USA
ist mit 500000 Displays und 130 Millionen Nutzern?

_ mit gesteigertem Erlebniswert die Verweilzeit der Kun-
denim Laden zunimmt und dass je langer ein Kunde bleibt,
desto hoher sein Einkauf ausfallt?

_mehr Menschen Tesco-TV anschauen als eine Seifenoper
im Fernsehen?

_ die im Supermarkt-TV gezeigten Marken im Schnitt eine
Verkaufssteigerung von 10 bis 12% erzielen?

_ je naher ein Display beim Produkt steht, das Produkt
umso starker gekauft wird?

(Quelle: GDI, 2. Europaische Channels-Tagung)

dem Arbeitsplatz.

Eine weitere Eigenart von Out-of-home-Medien gegen-
iiber andern Medien wie Fernsehen oder Zeitungen ist, dass
man sie nicht wegzappen, wegwerfen oder wegklicken kann.
Sei es an Knotenpunkten des 6ffentlichen Lebens oder in
Zentren des privaten Konsums: Das Publikum ist mit ihrem
Programm automatisch konfrontiert und wird damit zur
idealen «captive audience».

ZWISCHEN GELD UND GEIST

Die technologische und die preisliche Entwicklung leg-
ten zwar die Basis und konnten das Potenzial fiir eine neue
mediengestiitzte Kommunikation im 6ffentlichen Raum er-
schliessen. Doch der Erfolg des neuen Mediums hiangt vom
Nachweis seiner 6konomischen Rationalitit ab.

Produktion und Distribution von Medieninhalten stehen
(immer) in einem Spannungsfeld zwischen 6konomischer
Rationalitdt und gesellschaftlichen Anliegen. Medieninhalte
miissen sich in zwei unterschiedlichen Miarkten bewihren —
im Rezipienten- und im Werbemarkt. Zudem stehen den
traditionell hohen Kosten fiir die Herstellung des Originals
(«first copy») tiefe Kosten fir dessen Vervielfaltigung und
Verbreitung gegentiber.

Unter dem steigenden Okonomisierungsdruck gewinnt
die Mehrfachverwendung und -verwertung der Inhalte an
Bedeutung: Das Original verliert an Wert, die Wiederholung,
die Neuverpackung, Variante und Adaption gewinnen an
Relevanz hinzu. Dies scheint bei allen Medien typisch, die
auf der Hohe der technischen und 6konomischen Moglich-
keiten operieren: fiir Privatfernsehen und Gratis-Pendler-
zeitungen ebenso wie fiir Internet-Portale und Out-of-
home-Displays. Dahinter steckt ein Wertschopfungsmodell,
bei dem nicht die Herstellung des origindren publizistischen
Inhalts im Zentrum steht, sondern die Biindelung und
Verpackung: Inhalte werden zum mehrfach verwertbaren
«Content», der fiir die Erschliessung neuer Finanzierungs-
quellen neu gebiindelt und verpackt wird.

THESE 2: Das Potenzial von Out-of-home-Displays liegt in
neuen Content-Kombinationen.

Systeme, die nach diesem Wertschopfungsmodell kalku-
liert sind, brauchen im Hintergrund des Displays integrierte
Content-Management-Systeme, welche die verschiedensten
Inhalte verwalten und deren Ausgabe individuell steuern.
Denn trotz der treibenden Kraft der Technik sind es die
Inhalte, nicht die Technik, derentwegen Menschen mediale
Infrastrukturen nutzen.

Die grosste Chance fiir Display-Systeme, sich gegentiber
andern Werbemedien mit einer nicht austauschbaren Leis-
tung zu profilieren, liegt am ehesten in der Neukombination
verschiedenster Inhaltsformate: Bilder und Texte aus dem
Marketing, Modellierungen und Simulationen aus For-
schung und Entwicklung, Daten aus dem Customer-Rela-
tionship-Management und dem Enterprise-Resource-Plan-
ning, ergdnzende TV-Formate und Web-Inhalte.
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Tesco-TV

Diese vielfiltigen Inhaltsformate miissen als Programm-
mischung prizise konzipiert und vor Ort zu neuen Erlebnis-
inszenierungen zusammengefithrt werden. Das Ziel sind
klare, neue Erlebnisse, in deren Mittelpunkt der Mensch
und der Kunde stehen. Voraussetzung dafiir ist ein Medien-
management, das zwischen traditionell getrennten Design-
disziplinen vermittelt und die verschiedensten Inhalts-
quellen in einem einzigen Publikationsprozess organisiert.
Das Management von Design und Inhalt steht dabei nicht
mehr am Ende der Wertschopfungskette, sondern an deren
Anfang. Daftir braucht es Experten, die Out-of-home-
Displays nicht bloss implementieren, sondern strategisch
entwickeln, steuern und interpretieren.

HOHE AUFMERKSAMKEIT UND AKZEPTANZ

Out-of-home-Displays generieren nachweislich hohe
Aufmerksamkeitswerte. Die Leuchtkraft der Monitore auch
bei hellen Lichtverhiltnissen und ihre Fihigkeit, bewegte
Bilder in brillanter Qualitdt darzustellen, geben dem Publi-
kum einen so starken Reiz, dass fast automatisch eine Reak-
tion der Hinwendung und Aufmerksamkeit ausgeldst wird.
Reizverstirkend wirken neben der Grosse der Displays auch
Uberraschungseffekte in der Gestaltung von Programm und
Beitrag.

Das Display, seine Rahmung und Konstruktion, wirkt als
ein Vermittler zwischen dem virtuellen Raum der Bilder und
dem realen Raum der Architektur. Im Idealfall verdichten
sich die Sprache der Bilder und der Ausdruck des Raums zu
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einem neuen Raumerlebnis. Fiir eine optimale Wirkung

sollten Out-of-home-Displays daher in eine Gesamtkonzep-
tion integriert werden. Eine einblickstarke Platzierung, die
situative Programmgestaltung und visuell starke Beitrige,
die eine Interaktion zwischen dem realen und dem virtuel-
len Raum herstellen, erhohen nachweislich die bewusste
Zuwendung.

THESE 3: Werbung im 6ffentlichen Raum ist akzeptiert.

Aus Sicht der Konsumenten gilt Werbung im 6ffent-
lichen Raum als unproblematisch, denn sie erleben sich in
ihrem Verhalten als autonom. Bedenken wegen der Bilder-
flut, Manipulationsingste oder Kritik an der zunehmenden
Vereinnahmung des offentlichen Raums durch privatwirt-
schaftliche Interessen sind heute kein Diskussionsthema
respektive bleiben der Kultur- und Gesellschaftskritik vor-
behalten. Grundlegend fiir die Akzeptanz des Publikums ist
der Unterhaltungswert, den die Displays ausstrahlen.

Out-of-home-Medien beleben den offentlichen Raum
und reichern den Alltag mit einem speziellen, beildufigen
Unterhaltungswert an. Sie inszenieren ein urbanes Lebens-
geftihl, in dem sich die Sehnsucht nach Entlastung, Enter-
tainment und Emotionen verdichtet. Gleichzeitig sind die
Erwartungen hoch: Der Programmmix und die einzelnen
Beitrige miissen unterhaltsam sein oder einen konkreten
Mehrwert bieten, ansonsten werden sie ausgeblendet oder
wecken — gerade wegen ihres 6ffentlichen Charakters —
schnell Ablehnung.



20 6pI_IMPULS 2.05

Out-of-home-Displays werden primir als Werbetriger
wahrgenommen und sind als solche akzeptiert. Inhalte, die
dariiber hinausgehen — etwa News, Veranstaltungshinweise
oder Service-Informationen —, werden vom Publikum nicht
erwartet. Wo sie dennoch vorhanden sind, werden sie nicht
als spezieller Mehrwert empfunden.

STRATEGIEN FUR UNTERSCHIEDLICHE STANDORTE
Nicht jeder Standort ist fir die Platzierung von Displays
gleichermassen geeignet, je nach Standorttyp sind unter-
schiedliche Losungen zu verfolgen. Die Planung von Display-
Anwendungen erfordert eine vorgangige Analyse in mindes-
tens drei Dimensionen:
_ Die Analyse der architektonischen Gegebenheiten und des
Raummobiliars entscheidet iiber die richtige Platzierung
und Inszenierung der Displays — zum Beispiel als zentrale
Eyecatcher oder als verteilte Unterstiitzermedien.
_ Die Analyse von Besucherfrequenzen und Nutzerstrémen
bestimmt die Reichweite und Kontaktchancen.
_ Die Analyse der Nutzersegmente nach soziodemografischen
und psychologischen Merkmalen ist grundlegend fiir die
Programmstrategie und Programmgestaltung.

Eine integrale Standortanalyse ist auch die Grundlage
fir die Modellierung der Geschiftsstrategie: Durch sie wer-
den einzelne Standorte vergleichbar. So liefern zum Beispiel
Erkenntnisse tiber dhnliche Nutzerstrukturen und Nutzungs-
muster die Grundlage dafiir, um Einzelanwendungen zu
Kommunikationsnetzwerken auszubauen, um die Effizienz
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und Effektivitit der Werbebotschaft zu optimieren. Die
Reichweite wird erhoht, die Content-Kosten werden besser
verteilt und die Attraktivitit des Mediums wird fiir weitere
Kreise gesteigert.

THESE 4: Out-of-home-Displays basieren auf der Situa-
tionskompetenz.

Die Wirkung von Out-of-home-Displays basiert in der
moglichst genauen Einpassung in das Lebensumfeld, in dem
sich ein Nutzer befindet. Darin dhneln sie weit weniger den
Plakaten als vielmehr der Werbetriagergruppe der «ambient
media» — etwa den Flyern in Bars, den Parfiimspendern in
Club-Toiletten, der Werbung auf Bierdeckeln, Kassenbons
oder Bahntickets. Sie alle wirken durch den Ausgleich sich
tiberschneidender Ideen und Interessen sowie durch den
entspannten Umgang mit den Restriktionen von Ort, Gesetz-
gebung und den selbst auferlegten Regeln des Programm-
gestalters.

Out-of-home-Displays erzielen nachweisbar hohere
Aufmerksamkeit durch eine kontextbezogene Gestaltung,
die das Zusammenwirken von Menschen, Riumen und
Kaufobjekten inszeniert. Wenn der Werbespot fiir ein Pro-
dukt unmittelbar neben diesem im Regal gezeigt wird oder
wenn der Hinweis auf die neue Kollektion gleich auch den
Wegweiser zum Geschift beinhaltet, steigen Umsatz und
Frequenz. Die Displays wirken, indem sie die Beziehung
zwischen Nutzer und Botschaft neu ausgestalten und durch
die Verschmelzung von Architektur, Service, Produkten und
Visionen neuartige Erlebnisrdume schaffen.



DER NUTZER IST STANDIG IN BEWEGUNG
Out-of-home-Displays sind in komplexe, dynamische

Rezeptionskontexte eingebunden, die die Fahigkeit und die
Bereitschaft zur Wahrnehmung der dargebotenen Inhalte
massgeblich beeinflussen. Nicht nur der Raum unterliegt
verdnderlichen Variablen wie wechselnden Lichtverhiltnis-
sen, Nutzungsdichten oder Akustik, auch der Nutzer ist in
Bewegung; seine Distanz und sein Betrachtungswinkel dn-
dern stidndig. Rezipiert wird meist «en passant», wobei auch
der Aufmerksamkeitsmodus des Nutzers sich laufend veridn-
dert: In der Hektik auf dem Arbeitsweg wird ein Display an-
ders wahrgenommen als abends beim Ausgehen oder beim
entspannten Shopping.

Betrachtungsdistanz, Einsehbarkeit und die resultierende
Betrachtungszeit sind zentrale Referenzen fiir die Gestaltung
von Beitragen und Programmen. An die Umgebungsge-
schwindigkeit angepasste Beitrige werden bei Umfragen als
«am angenehmsten» beschrieben: Sie wirken harmonischer
und sind der Rezeption zuginglicher. Verlangsamungs- und
Beschleunigungseffekte (Zeitlupe, Zeitraffer) dagegen sind
stark wirkende Stilelemente, die unseren Forschungsergeb-
nissen zufolge nur punktuell eingesetzt werden sollten.

Auch der akustische Charakter des Raums beziehungs-
weise das Fehlen der Tonebene in den Beitrdgen sollte mit
visuellen Mitteln kompensiert werden. Die Rezeptionszeit
ist in der Regel kurz: Man geht heute von drei bis fiinf Se-
kunden aus, die sich auch in Wartesituationen meist nicht
wesentlich verldngern, da die Nutzer auf andere Handlun-
gen konzentriert sind.
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FORSCHUNGSPROJEKT OUT-OF-HOME-DISPLAYS

Grundlage der Studie waren zwei verschiedene Anwen-
dungsformen von Out-of-home-Displays: ein grossforma-
tiges Stand-alone-Display im Hauptbahnhof Zirich sowie
ein Verbund mehrerer kleinformatiger Displays in einem
Einkaufszentrum. Durch die Wahl unterschiedlicher Ge-
schaftsmodelle, von Gross- und Kleindisplays, Einzel- und
Netzwerkanwendungen sollten format-, technologie- oder
strategiespezifische Verzerrungen vermieden werden.

Ansatze der qualitativen und quantitativen Werbemittelfor-
schung wurden mit solchen der Filmanalyse kombiniert
und flr jeden Standort eine Rezeptionsstudie entwickelt.
Die Analyse der wahrnehmungspsychologischen Prozesse
der Mediengestaltung - das Wie und Warum der Wirkung -
flihrte zur Entwicklung eines optimierten Programms fir
jeden Standort. Eine reprasentative Befragung vor Ort
stiitzte anschliessend die Ansatze fur eine optimierte Ge-
staltung von Display, Programm und Beitrag.

Die Studienergebnisse «33 Thesen, wie und warum Gestal-
tung wirkt» kdnnen gegen einen Unkostenbeitrag bei der
Autorin bestellt werden: ustalder@hsw.fhz.ch.

DIE WICHTIGSTEN GESTALTUNGSREGELN

Unser Forschungsprojekt fithrte zu einigen Gestaltungs-
regeln, die die richtige «Dekodierung» der Botschaften auch
in sehr kurzen Rezeptionsspannen unterstiitzen. Die wich-
tigsten Erkenntnisse dazu sind:

_ Starke Kontraste in Text und Bild. Bei Text-Bild-Kom-
binationen, insbesondere auch eine Erhohung des Kontras-
tes zwischen den beiden Aussageebenen.

_ Kurze, stark strukturierte Texte, gesetzt in einfachen
und gut lesbaren Schriften. Insbesondere ist Zuriickhaltung
beim Einsatz von bewegter Typografie angezeigt.

_ Einfache Bilder und Bildkompositionen ohne unter-
brechende oder in andere Bildwelten fiihrende Schnitte.

_ Kurze Beitrige mit einfachen narrativen Strukturen
und durchgingiger Absenderkennzeichnung.

_ Klare Abgrenzung der Bildinhalte von den visuellen
Komponenten des Raums.

_ Bei Mischprogrammen aus Werbung, Unterhaltung
und Information eine deutliche Rubrifizierung.

ABGESTIMMTE MARKENINSZENIERUNGEN

Die Aufmerksambkeit fiir Out-of-home-Displays und ihr
wahrgenommener Wert stehen in direkter Beziehung —
unterstiitzend oder erginzend — zu dem, was ein Betrachter
iiber andere Werbe- und Kommunikationstrager rezipiert.
Hohe Aufmerksamkeit und Wiedererkennungsraten erzie-
len abgestimmte Markeninszenierungen und medientiber-
greifende Kampagnen. Out-of-home-Displays konnen dabei
die Aufgabe iibernehmen, Bekanntes in neuen Zusammen-
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Out-of-home-Display in St. Petersburg.

hingen zu prisentieren, Botschaften durch Prisenz vor Ort
oder durch Aktualitdt zu untermauern und mit hoher Bild-
qualitdt zu tiberzeugen. Durch den Briickenschlag von Pro-
dukt und Werbebotschaft, von Materiellem und Immate-
riellem, von Gegenwart und Vision verstirken sie sowohl
den Erlebniswert des Raumes wie auch jenen des Produktes
und tragen zur Markenbildung von Raumen bei.

THESE 5: Out-of-home-Displays miissen einen Mehr-
wert generieren.

Out-of-home-Displays miissen nicht nur verstandliche
Botschaften auch aus grosserer Entfernung auf einen Blick
bieten — um die Beachtung und Erinnerung der Nutzer zu
binden, missen sie auch einen klar erkennbaren Mehrwert
liefern: Gefragt sind Display-Konzeptionen, die ihrerseits
Attraktivitit generieren und zu Anziehungspunkten werden.

ZWISCHEN REALITAT UND VIRTUALITAT

Der Trend in der Beziehung zwischen Architektur, De-
sign, Medien und Technologie weist heute in Richtung «in-
telligente Umwelten». Technische Entwicklungen werden
einerseits genutzt, um unsere Umwelt intuitiver und emo-
tionaler zu gestalten, und andererseits, um personliche
Sicherheit, Effizienz und individuelle Priferenzen zu unter-
stiitzen:

— Neue Visualisierungstechniken nehmen Produkten
und Services ihre Komplexitit und stellen den Nutzen in
den Vordergrund.

_ Drei-D-Simulationen und holografische Bilder ma-
chen Zukunftsvisionen begreifbar, bevor sie greifbar sind.

_ Integrierte Systeme, die Bewegungsanalysen, physika-
lische Stromungen und das Facility-Management einbezie-
hen, ermoéglichen neue Content-Management-Systeme —
verlangsamt sich etwa der Strom der Betrachter, kann das
Programm entsprechend reagieren. Bei Engpdssen dienen
sie zudem als Fallback-Systeme fiir Kundenleitsysteme.

_ Im Verkaufsumfeld sorgen vernetzte Systeme dafiir,
dass alle Produkte und Informationen auf dem neuesten
Stand sind.

_ Touchscreens ermdoglichen vertiefende Informationen
oder den Bezug zusitzlicher Serviceleistungen.

_ Interfaces zu Handys oder RFID-Chips auf Einkaufs-
wagen stellen sicher, dass diese mit den entsprechenden
Informationen gefiittert werden — etwa, dass das vorgestell-
te Rezept direkt als SMS aufs Handy tibertragen wird. Sie
dienen zudem fiir den Bezahlvorgang an der Kasse.

_ Die Integration verschiedenster Datenbanken im Hin-
tergrund garantiert, dass schnell dandernde Informationen
wie Verfiigbarkeit, Lagerbestand oder Preis jederzeit aktuell
sind. Die Verbindung zu CRM-Daten erlaubt es, Promotio-
nen und Prisentationen nach Kundenprofilen dynamisch zu
komponieren.

Out-of-home-Displays, die mehr bieten als das reine Ab-
spielen von Werbeclips, unterstiitzen die Nutzer in dem, was
sie tun. In einem Laden konnen sie Entscheidungshilfen
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Das Management von Design und Content steht bei Anwendungen von
Out-of-home-Displays nicht mehr am Ende der Wertschopfungs-

offerieren, indem sie auf Promotionen hinweisen, einzelne
Produkte aus dem Uberangebot hervorheben oder eine in-

dividuelle Einkaufsunterstiitzung anbieten. Im Bahnhofs-
umfeld bieten sie Information und Unterhaltung fur die
Uberbriickung von Wartezeiten und wirken als Orientie-
rungssysteme, die sich den aktuellen Raumverhiltnissen

und seinen Nutzern anpassen konnen.

kette, sondern an deren Anfang.

DAS MEDIENCHAOS WACHST (UK)
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EIN NEUER BRUCKENSCHLAG &r,‘?hlf‘?frfs,eﬁ@@,e ,,,,,,,,,,,, ST ’ 71320
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zwischen realem und virtuellem Raum, die eine Briicke zu | Anzahl Kinoleinwinde 1848 2500 3380
schlagen vermégen zwischen Funktionalitit und Emotiona- 7Rad|ostat|onen 77777777777777777 126 350 5207
litdt, zwischen Marke und Produkt, zwischen Kaufentschei- +“-------------------"----"----"--~-~--~--~-~-~------------ - i
dung und Serviceorientierung. Obwohl die grundlegenden Internetnutzung d. Bevolkerung 0.5% S 26%
Gestaltungs- und Wirkungsmechanismen bei allen Anwen-
dungen dhnlich sind, lassen sich in Bezug auf die wahrge-
nommene Qualitit und den Einfluss auf das Raumerlebnis  DAS MASSENPUBLIKUM BEIM FERNSEHEN WIRD RARER
zwei unterschiedliche Gruppen identifizieren:

_ «Ad-Screens» sind als Werbeplattformen konzipiert, 250 -
welche die Raumfrequenzen und die soziodemografische = |
Struktur des Publikums fiir ihre Kommunikationsziele nut-
zen. Grundsitzlich stehen sie allen Kommunikationstrei- 20 | «
benden zur Platzierung von Marken und Botschaften offen. 100 A %
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tegien entfalten. Die Prisenz der Botschaft in der Offentlich-
keit wirkt so als Reminder. Beitrige, die durch Metaphorik
und Bildsprache iiberraschende Beziige zum Ort herstellen,
erzielen eine hohe Aufmerksamkeit.

_ «P0S-Screens» sind primdr als Informationsplattfor-
men konzipiert. Sie nutzen die Ahnlichkeiten der Motiva-
tions- und Verhaltensmuster, um Informationen und Ser-
vices zeitgenau dort anzubieten, wo sie die Konsumenten bei
Entscheidungen unterstiitzen. Am effektivsten sind sie,
wenn Inhalt und Platzierung moglichst eng an das Produkt
oder die Dienstleistung gekniipft sind — etwa die Preisre-
duktion des Artikels direkt vor dem betreffenden Regal oder
das Ausstellungs-Highlight unmittelbar tiiber der Museums-
kasse. POS-Screens sind daher nur eingeschrinkt attraktiv
fir die Platzierung von Fremdbotschaften. Sie finden am
meisten Aufmerksamkeit, wenn sie qualitidtsvoll in das
Raummobiliar und die Raumgestaltung integriert sind.

Lektlire zum Thema

Ursula Stalder et al. _ Out-of-Home-Displays. Wie und warum Gestaltung
wirkt _ Hochschule fiir Gestaltung und Kunst (Luzern), Hochschule fir Wirt-
schaft (Luzern), Hochschule fiir Technik und Architektur (Luzern), 2005

Links zum Thema
www.outofhomedisplays.ch
www.screens.ru
www.sciencedirect.com/science/journal

www.sid.org

Anzahl TV-Programme mit einem Publikum tber 15 Millionen
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