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Mit den neuen stationaren und mobilen Screens haben sich auch die Situationen verandert,

EINE THEMENZEITUNG VON MEDIAPLANET

Digital Signage von
hochster Qualitat.
FOTO: NEC

in denen wir Medieninhalte konsumieren und mit Hilfe von Medien kommunizieren und uns
organisieren. Das Bewegtbild boomt und es ist tiberall. An den Schnittstellen von realem und
virtuellen Raum entfalten sich innovative Formen des digitalen Storytelling.

Slder I Bewegung

In den letzten 10 Jahren haben wir
nicht nur erlebt, wie sich das Bewegt-
bild immer stirker im o6ffentlichen
Raum ausbreitet; Hand in Hand damit
einher gegangen ist auch die Verbrei-
tung neuer Endgerite: Digital Signa-
ge ist heute ebenso omniprisent wie
Smartphones, Tablets, mp3-Players und
Notebooks. Beiden Typen dieser «neu-
en» Medien - den quasi 6ffentlichen sta-
tiondren Public Screens wie auch den
sozusagen privaten mobilen kleinen
Endgeriten wie Notebooks, Smartpho-
nes oderTablets - sind 3 Charakteristika
eigen: Erstens, sie sind Screen-Medien,
also Flachen, die Bilder oder andern Me-
dieninhalt darstellen.Zweitens, Sie sind
bilddominante Medien. Und, drittens,
Sie sind eben nicht nur Screens oder
Displays, sondern sie sind digitale ver-
netzte Systeme, Medien, die via Inter-
net verbunden sind, also in einem um-
fassenden Sinn Information und Kom-
munikation, Interaktion und Partizipa-
tion ermoglichen. Der Rezipient ist da-
bei schwupps zum Benutzer mutiert.
Und es gibt keinen Grund, warum diese
selektive,interaktive oder gar partizipa-
tive Kommunikationspraxis vor Digital
Signage Halt machen sollte.

Bewegtbild-Boom

Bewegte Bilder emotionalisieren, fes-
seln und iiberzeugen. Nicht ohne Grund
istdasTVdasbeliebteste Alltagsmedium.
Bewegtbild-Inhalte im Internet grei-
fen das Bediirfnis nach Lebhaftigkeit
auf und bereichern mit ihren Kurzfor-
maten den Tag in Biiro oder unterwegs.
Das gilt auch fiir Digital Signage, deren
Inhalte Uberraschung, Animation oder
auch kurze Auszeiten aus der Hektik des
Alltags bieten. So verwundert es nicht,
dass Experten einen Boom der Bewegt-
bild-Werbung erwarten, d.h. zwar nur
ein leicht positives Wachstum des Wer-
bemarktes, aber deutlich steigende In-
vestitionen im Bereich Bewegtbild .

Durch die Mediatisierung unseres
Alltags geht das Bewegtbild neue Wege.
Zwar ist das klassische TV immer noch
der wichtigste Verbreitungsweg fiir Be-
wegtbild-Inhalte,doch auch Breitband-
Internet iiber festnetzgebundene oder
drahtlose Ubertragungstechnologien
erreichen in der Schweiz mittlerweile
89 Prozent der Haushalte . Das bedeutet
auch einen deutlich erweiterten Radi-
us fiir die Bewegtbild-Nutzung und - da-
mit einhergehend - eine grossere Basis
fiir Programminhalte und Werbekam-
pagnen, die auf dem bewegten Bild ba-
sieren.

Mood Management

Die Studie ,Kartografie Bewegtbild
2011“ von IP Deutschland kommt zum
Ergebnis, dass das Bewegtbild fiir das
Mood Management eingesetzt wird, al-
so dafiir, sich gezielt in eine bestimm-
te Stimmung zu bringen oder diese zu
bedienen. Das gilt fiir die klassischen
Screen-Medien wie das Fernsehen
ebenso wie fiir diese neuen Medien - die
Public Screens im o6ffentlichen Raum
wie auch die eigenen mobilen klei-
nen Endgerite. So erklért sich auch die
schnell steigende Nutzung der Bewegt-
bild-Angebote von TV-Sendern im Web
aber auch das rasante Wachstum von
Video-Plattformen wie YouTube usw.
Auch die grundsitzlich hohe Akzeptanz
der Displays im 6ffentlichen Raum lasst
sich damit erkldren. Jede Moglichkeit,
den Alltag mit Inhalten zu verstissen,
die frither dem Feierabend vorbehalten
waren,wird genutzt.Je nach Nutzungs-
situation erfiillt der Bewegtbild-Con-
tent dabei eine andere Funktion und
wird aus bestimmten Motiven genutzt.

Digitales Storytelling

Natiirlich hiatten Medieninhalte, die
auf den jeweiligen Nutzungskontext
zugeschnitten sind, prinzipiell die bes-
ten Wirkungsmoglichkeiten. In der
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«Digital Signage
als neue
Massnahme im
Marketing Mix
kommt eine
wachsende
Bedeutung zu.»

Ursula Stalder

Dozentin und Projektleiterin an der
Hochschule Luzern, Institut fir Kommunikation
und Marketing

Praxis ist das aber nicht realistisch. Ei-
ne Alternative liegt im digitalen Story-
telling, das Medien und Formate intel-
ligent kombiniert: Die Rezeption von
Long-Form-Formaten, ganz gleich iiber
welche Plattform, geht mit einer ande-
ren Nutzungsverfassung einher als der
Abruf von Short-Form-Formaten. Lean-
Back-Formate fiir den geniisslichen
Konsum im passiven, primar rezepti-
ven Modus eignen sich fiir alle hoch-
wertigen grossen Screens. Egal ob auf
einem neuen grossen Flachbildschirm
daheim, oder einem Public Screen oder
auf einer Medienfassade - je grosser die
Flache, desto emotionaler wirken die
Bilder. Lean-Forward-Formate fiir die
aktive Nutzung,die die personlichen so-
zialen Netze und die private Kommuni-
kation mit einbezieht,sind dagegen ide-
al fiir die mobilen Small Screen Devices
(SSD).Auch ein Live-Format - sei es eine
eigene Inszenierung eines Events oder
auch nur die Live-Ubertragung eines
Live-Events - bietet einen ganz eigenen
Rahmen mit sehr spezifischen Rezepti-
onsverfassungen.

Das digitale Lagerfeuer formiert sich
heute eben nicht mehr nur um ein
crossmediales Distributionsnetz oder
konvergent produzierte Inhalte.Es lebt
auch von der Vermischung oder Hybri-
disierung von Raum und Zeit. Digital
Signage als neue Massnahme im Mar-
keting Mix kommt dabei eine wach-
sende Bedeutung zu. Sie tibernehmen
eine Scharnierfunktion an der Schnitt-
stelle von realem und virtuellen Raum.
Dass das nicht nur andere Infrastruk-
turen benétigt, sondern dass dadurch
auch die klassische Rollenteilung zwi-
schen Sender und Empfanger, zwi-
schen Organisationen und Individu-
en, zwischen dem Privaten und dem
Offentlichen in Bewegung geraten, ist
selbstverstandlich.
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Die nachste Generation der Public Displays
NEUE GROSSFORMATIGE DISPLAYS MIT LED BACKLIGHT

NEC kombiniert ein direct LED Backlight mit ultra schmalen Rahmen speziell fiir Videowandldsungen. Das Display wurde fiir den professionellen Dauereinsatz entwickelt und
liefert hochste Bildqualitt bei reduziertem Stromverbrauch. Ausgestattet mit den neuesten Innovationen werden exzellente Bildeindriicke generiert wahrend das einzigartige h L
Temperatur Management fir eine lange Lebensdauer sorgt. ERHALTLICH UBER: MOBILE PRO UND TELION

' ; mo bile pro "t
Der NEC X551UN mit dem direct LED Backlight ist die Referenz fiir kritische Anwendungen wie Transportwesen, Retail, Kontrollrdume und Museen. Ly P =

Weitere Informationen finden Sie unter > www.nec-display-solutions.de

Copyright 2011 NEC Display Solutions Europe GmbH. Samtliche Rechte bleiben ihren jeweiligen Inhabern vorbehalten. Dieses Dokument wird ,,wie es steht und liegt“ ohne jegliche Gewahrleistung, weder ausdriicklich noch stillschweigend, zur Verfiigung gestellt. Irrtum vorbehalten.

Empowered by Innovation N E'

Bison. Leading Business IT Solutions.

Bison IT Services AG berdt ihre Kunden umfassend, implementiert und betreut
IT-Projekte zielgerichtet und nachhaltig. Erfahrene Spezialisten entwickeln Ihre
Digital Signage Ideen und setzen sie erfolgreich um.

Bison IT Services AG, Industriestrasse 12, 6233 Bliron /'"/??

Telefon +41 58 226 00 00, www.bison-its.ch by
Standorte in Bern, Basel und Winterthur B ’ s ON -
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Die professionelle Nutzung von
Digital Signage Systemen gilt
als sehr aufwendig. Wenn man
es allerdings richtig angeht,
ermdoglichen Vorlagen und
automatisierte Prozesse eine
effiziente Bewirtschaftung der
Systeme.

Herr Jaeggli, kdonnen Sie

erlautern, welche Aspekte bei
einem Digital Signage System
wichtig sind?
Grundsitzlich gibt es drei Arbeitsschrit-
te,welche beim Betrieb eines Digital Si-
gnage Systems Arbeitszeit benoétigen,
namlich die Erstellung, die Aktualisie-
rung und die Verteilung von Inhalten.
Je nach Moglichkeit der eingesetzten
Digital Signage Losung und je nach Aus-
gestaltung der Prozesse, konnen diese
Arbeitsschritte erheblich effizienter ge-
staltet werden.

Koénnen Sie diese Arbeits-
schritte etwas ausfiihrlicher
beschreiben? Angefangen bei der
Erstellung?

Zunichst ist natiirlich wichtig, dass ein
klares Konzept besteht, welchen Nut-
zen man mit den eingesetzten Digital
Signage Installationen erzielen méch-
te.Danach geht es an die Suche nach ge-

eigneten bestehenden Medien aus ver-  praktisch sind dabeiso genannte Cloud-  ge Projekten zogern. Ausschlaggebend f‘ A
wandten Kommunikationskanédlen. Ldsungen, also die Bereitstellung von  sind hiufig die Angst vor dem Aufwand |
Wichtig ist zu wissen, dass Inhalte aus  Software im Internet, die einfach iiber  der Bedienung und fehlende Prozes- —— =
TV,Print oder Internet ohne Anpassung  den Web-Browser bedientwerdenkann.  se fiir die Bewirtschaftung dieses neu- —:"‘_:_-a - '
selten auf Digital Signage Systemen SomitkonnenmehrerePersonenanun- en Mediums.Mitdem richtigen Partner :-_
funktionieren.Die unterschiedliche Be-  terschiedlichen Orten mit individuel- und einer professionellen Vorgehens- I
trachtungszeit, weitgehendes Fehlen len Rechten mit der Lisung arbeiten. weise konnen solche Angste jedoch
von Audio und weitere Charakteristika rasch eliminiert werden.
des visuellen Mediums Digital Signage Sie haben jetzt einen reibungs-
fithren dazu, dass die Wirksamkeitvon  losen Ablauf beschrieben. Beim Welche Innovationen erwarten g
Inhalten anderen Gesetzmaissigkeiten  alltéglichen Einsatz treten aber Sie in den kommenden Jahren?
folgen. doch bestimmt auch mal Probleme  Die Inhalte der Digital Signage Systeme

Eine enorme Unterstiitzung dieses auf, oder? werden kiinftig noch priziser auf Ziel-
Prozesses kann man durch den Ein- Nebenden dreiinternen Aspekten,wel-  gruppen und deren aktuelle Bediirfnis-
satz von Vorlagen erreichen, welche se eingehen, indem sie intelligent mit |
sich streng an Corporate Design Vor- zusitzlichen Informationen verkniipft
gaben des Unternehmens halten. Die- werden. Die Konzepte bestehen bereits
se Vorlagen erlauben es, mit wenigen Der Betrieb und die Wartung der und wurden erprobt. Sie werden aller-
Klicks standardisierte Animationen zu  Server, die Updates der Software, dings kiinftig systematisch und breit- = A
generieren, welche mit vorgegebenen  die Backups der Daten und der Sup- flaichig eingesetzt. Demnach werden s~ =
Schriften, Farben, Ubergangen und Stil-  port an dieser Infrastruktur ist Sa- durch anonymisierte Analysen der Be- - e ’ =

elementen zum Auftritt des Unterneh-
mens passen. Das Resultat sind profes-
sionelle Inhalte, die mit dusserst wenig
Aufwand erstellt werden.

Diese Inhalte miissen aber auch

aktualisiert werden?

Um nachhaltigen Erfolg zu haben, miis-
sen Inhalte auf Digital Signage Syste-
men regelmaissig wechseln. Vorlagen
erhohen zwar die Effizienz und Qualitét
der Inhaltserstellung, dennoch gilt es,
wo immer moglich, verfiigbare struktu-
rierte Daten automatisiert bereitzustel-

len. So kénnen beispielsweise Termin-
daten aus dem Exchange Server, Pro-
duktdaten aus einer Business Losung
oder Wetterinformationen aus dem In-
ternet ohne manuelle Arbeit in Echtzeit
auf digitale Anzeigesysteme gebracht
werden. Ein Partner mit dem nétigen
Informatik-Fachwissen kann die er-
forderlichen Schnittstellen program-
mieren und damit weiteren Arbeitsauf-
wand komplett eliminieren.

Und was passiert, wenn gleich
mehrere Screens zu einem Digital
Signage System gehoren?

Nach der Erstellung der Inhalte miis-
sen diese moglichst einfach und kom-
fortabel auf die gewiinschten Anzei-
gesysteme verteilt werden. Es gibt Lo-
sungen, bei denen Inhalte manuell per
USB-Stick auf die einzelnen Player-PCs
verteilt werden miissen. Digital Signage
Netzwerke umfassen allerdings schnell
einmal mehrere geographisch oder
technisch getrennte Standorte. Des-
halb sind auch Lésungen, bei denen In-
halte einzeln auf die Standorte kopiert
werden miissen, schnell einmal Zeit
raubend. Hier hilft professionelle Digi-
tal Signage Software, um mit wenigen
Mausklicks einzelne Medien oder ganze
Abspiellisten auf die gewiinschten An-
zeigesysteme zu verteilen. Besonders

che des Anbieters. Der Nutzer kann
sich auf Inhalte konzentrieren und
wenn neue Funktionen verfligbar
sind, werden diese ohne Installation
von lokaler Software einfach auf dem
Server frei geschaltet.

Generell kann gesagt werden,
dass Hitze, Kélte und Feuchtigkeit
natlrliche Feinde der technischen In-
stallationen sind. Dies muss bei der
Integration in enge Nischen, in Mébel
oder in feuchten Umgebungen (Au-
ssenbereich, Schwimmbader, etc.)
berlicksichtigt werden.

Philipp Jaeggli

Key Account Manager
Digital Signage bei
Bison IT Services AG

che den Aufwand der Nutzung von Di-
gital Signage Systemen reduzieren, ist
auch der externe Support in Notfall-Si-
tuationen wichtig. Anwender von Digi-
tal Signage Systemen wollen eine effi-
zient nutzbare Losung haben und sich
um Inhaltskonzepte und Kampagnen
kiimmern. Die technische Plattform
ist dabei nur Mittel zum Zweck. Umso
wichtiger ist es, einen Partner zu ha-
ben, der sowohl fundierten Software-
Support bieten kann, als auch im Not-
fall Hardware-Defekte zeitnah beheben
kann.Auch hier zeigt sich ein Vorteil der
Software-Nutzung als Service aus der
Cloud.

Wird das Potential von Digital
Signage Systemen lhrer Meinung
nach bereits voll ausgeschopft?
Trotz erkennbarem Nutzen der vielen
bereits sichtbaren Digital Signage Ins-
tallationen und sinkenden Hardware-
Preisen, gibt es immer noch Unter-
nehmen, die vor eigenen Digital Signa-

trachter automatisch alters- und ge-
schlechtsspezifische Inhalte angezeigt
und das aktuelle Wetter und die Verfiig-
barkeit der beworbenen Produkte wer-
den die Abspiellisten steuern. Das Ziel
dabei ist die maximale Relevanz der In-
halte fiir die anwesenden Betrachter zu
erreichen mit einem Minimum an ma-
nueller Arbeit.

JENS HENSELER
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Frage: Ist es in einer schnelllebi-
gen Zeit fur Geschéfte noch mog-
lich, Aufmerksamkeit zu erzeugen?

Antwort: Ja, mit neuen Konzepten.
So ziehen in die Fassade integrierte
Displays die Blicke der Passanten mit
bewegten, pragnanten Botschaften
an und leiten potentielle Kunden in das
Geschaft.

Die Aperto Convenience Stores sind in
der ganzen Schweiz an Hochfrequenz-
lagen wie beispielsweise an Bahnho-
fen, Autobahnraststiatten, Flughifen
oder Tankstellen platziert und haben
sich schon friith auf die verdnderten
Konsum- und Essgewohnheiten aus-
gerichtet. Mit kundenfreundlichen
langeren Offnungszeiten wahrend 365
Tagen im Jahr, einem frischen Sorti-
ment,innovativen Ideen und freundli-
cher Kundenpflege behaupten sie sich
im hart umkampften Retail Markt der
Schweiz.

Animationen sorgen fiir
Aufmerksamkeit

Philipp Jaeggli von Bison IT Servi-
ces AG erinnert sich an die Anfinge
der Zusammenarbeit: ,Mit der akti-
ven Bewerbung von Angeboten mit-
tels einem Digital Signage System
wollte Aperto die Laufkundschaft an-
sprechen und dadurch die Frequenz
in den Laden erhohen. Animationen
sollten dabei fiir die notige Aufmerk-
samkeit sorgen. Mit einer Pilotinstal-
lation am Standort Luzern sollten Er-
fahrungen gesammelt werden,um das
Netz dann sukzessive auszubauen.Der
Pilot wurde aber direkt auf Aarau aus-
geweitet.“ Diese Ausweitung war fiir
Philipp Jaeggli und seine Mitarbeiter
kein Problem, da Digital Signage An-
lagen per se dazu konstruiert sind,im
Netzwerk zu funktionieren. Die Inhal-
te werden dabei zentral vom Marke-
ting bereitgestellt. Mit der so genann-
ten Multichannel-Kommunikation
sollen Botschaften iiber mehrere ver-
fiigbare Kommunikationskanile den
potentiellen Kunden erreichen. Eng
abgestimmt auf bestehende Internet-
und Print-Werbemittel wurden mit
Bison ITS Vorlagen nach Corporate De-
sign konzipiert. Damit werden profes-
sionelle Animationen durch Ausfiil-
len eines einfachen Formulars erstellt.
Auch die mehrsprachige Erfassung fiir
die Romandie und die Deutschschweiz
ist kein Problem.

Terminierte Abspiellisten zeigen au-
tomatisch zur richtigen Zeit am richti-
gen Ort die richtige Information - Kaf-
fee am Morgen, Salate und Sandwichs
am Mittag und einen guten Rotwein
am Abend. Auch dadurch wird der ma-
ximale Nutzen erzielt, der aus der kur-
zen Betrachtungsdauer der Passan-
ten moglich ist. Dazu Philipp Jaegg-
li: ,Zudem ist es problemlos moglich,
zentral gesteuerte allgemeine Inhal-
te mit lokalen Inhalten zu kombinie-
ren. So kann man gezielt lokal beson-

Konzepte
ocken
-assanten
N die Laden

ders stark nachgefragte Produkte an-
preisen oder auf regionale Events und
Briauche Bezug nehmen.“

Umweltbedingungen sind

sehr wichtig

Standort und Rahmenbedingungen
sind entscheidend bei der Planung
solch komplexer Anlagen. So kann
die Platzierung von Displays in Fassa-
den durchaus tiickisch sein. Nicht nur
das Klima spielt dabei eine Rolle. Phi-
lipp Jaeggli: ,Bei Installationen im 6f-
fentlichen Raum oder im Kundenbe-
reich ist der Schutz vor Vandalismus
wichtig. Dies kann durch besonders
robuste Komponenten und mit Vi-
deoiiberwachung weitgehend sicher-
gestellt werden. Zudem niitzt die teu-
erste Infrastruktur wenig, wenn sie
an einem ungiinstigen Ort platziert
wird. Deshalb werden Besucherstro-
me und die Durchgangsgeschwindig-
keit am Standort analysiert und mit
Erfahrungswerten verkniipft. Damit
kann die Wirksamkeit der visuellen
Kommunikation erheblich gesteigert
werden.” Bei Aperto hat Bison IT Ser-
vices AG beispielsweise in einer expo-
nierten Lage spezielle Sonnenlicht-
Displays eingesetzt oder in der gro-
ssen Bahnhofshalle in Zug eine Video-
Wand installiert, um die notige Sicht-
barkeit zu garantieren.

Bison ITS verwendet
Spitzen-Hardware

Im Mittelpunkt sdmtlicher Planun-
gen steht letztlich natiirlich der Bild-
schirm selbst. Die besten Planungen
niitzen nichts, wenn der Screen die
notwendigen, technischen Anforde-
rungen nicht erfillt: ,Besonderes Au-
genmerk wurde auf zuverlissige pro-
fessionelle Hardware gelegt. Diese ist
fiir den 7x24h Betrieb ausgelegt, wo-
durch das Ausfallsrisiko stark gesenkt
wird. Dies ist sinnvoll, weil die Inves-
titionskosten nur geringfiigig ho-
her ausfallen, die zu erwartenden Be-
triebs- und Supportkosten jedoch er-
heblich gesenkt werden konnen®, er-
ganzt Philipp Jaeggli.

JENS HENSELER
redaktion.ch@mediaplanet.com

FACTS

Die Software fir die Ansteuerung
der Inhalte stammt vom langjahri-
gen Partner screenFOOD in Luzern.
Mit einer Cloud-L8sung kdnnen bei
APERTO die Inhalte standortunab-
hangig gebaut, standortspezifisch
verteilt und der Betrieb wie auch
Support aus der Ferne gewahrleistet
werden.

Ein eigenes Digital Signage Netz-
werk bietet Refinanzierungs-Poten-
tial. Bei APERTO kdénnen Lieferanten
einzelne Zeitfenster des Kommuni-
kationsmittels mieten, wodurch neue
Einnahmen mdglich sind.
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viscom frankfurt 2012

Internationale Fachmesse fiir
visuelle Kommunikation, Technik und
Design

25. bis 27. Oktober 2012,
Messegelénde Frankfurt

Die Digital Signage World im
Rahmen der viscom: Komplett-
Iosungen fiir Information, Wer-
bung und Wegefiihrung

Digital Signage in der Anwendung
statt nur Theorie und Technik: Seit
2007 ist die Digital Signage World auf
der viscom der Anlaufpunkt in Sa-
chen digitaler Beschilderung und In-
formation. Vom 25. bis 27. Oktober
gibt es auf der viscom frankfurt 2012
bereits ihre sechste Auflage. Der Fo-
kus der ,Messe in der Messe” liegt
dann wieder ganz klar auf der Praxis.
Internationale Anbieter von Hard-,
Software und Komplettlésungen zei-
gen Anwendungsbeispiele fir den
Handel, Informations- und Wege-
fihrungssysteme, Interaktivitat und
Content. Besucher erhalten hier An-
regungen, wie sie das Medium opti-
mal nutzen kdnnen, sei es im Einzel-
handel, in Hotels und Restaurants, in
Bahnhofen und Flughafen, Kulturei-
nrichtungen oder 6ffentlichen Plat-
zen. Erganzt wird das Angebot der
Aussteller durch ein umfangreiches
Vortragsprogramm.

Teil der Digital Signage World ist ei-
ner der europaweit renommiertes-
ten Preise der Branche: Der Digital
Signage Best Practice Award. Der
Wettbewerb zeichnet besonders ef-
fizient geplante, kreativumgesetz-
te, innovative und erfolgreiche Di-
gital Signage Projekte aus. Ob Peek
& Cloppenburg oder Kaufhof, Audi
oder Sixt, Coca Cola, BASF, die Deut-
sche Telekom oder Media-Saturn:
Sie sind Vorreiter in Sachen Digital Si-
gnage und wurden dafirin den ver-
gangenen Jahren auf der viscom aus-
gezeichnet.

Uber die viscom frankfurt 2012

Von der klassischen Werbetechnik
Uber den Digitaldruck bis hin zu digi-
talen Werbetragern und PoS-Medi-
en—die viscom frankfurt bringt auch
2012 die gesamte Branche der visu-
ellen Kommunikation zusammen.
Seit ihren Anfangen als Treffpunkt
der Werbetechnik und Lichtwerbung
hat sich die viscom zur europaweit
groRten Messe der werblichen Kom-
munikation und Gestaltung entwi-
ckelt. Beispielhaft dafiir sind die Digi-
tal Signage World, das Forum Indivi-
dualdesign und die PoS World, die in-
nerhalb der viscom stattfinden. 2012
findet die viscom, die alternierend in
Frankfurt und Dusseldorf veranstal-
tet wird, vom 25. bis 27. Oktober in
Frankfurt statt.

www.digital-signage-world.com

www.digital-signage-best-practice-
award.eu

WWW.viscom-messe.com
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Fast 9000 Displays werben
schon an 6ffentlichen Pliatzen
iiberall in der Schweiz fiir die
unterschiedlichsten Produkte
und Dienstleistungen. Einer der
grossten Anbieter der digitalen
Aussenwerbung ist Goldbach
Media aus Kiisnacht.

Grossformatige Displays mit Werbe-
clips und unterhaltsam verpackten
Kurznews sind stark im Kommen. Die
digitale Aussenwerbung (Fachbegriff:
Digital Out-of-Home) wird hierzulan-
de unter der Bezeichnung ,, AdScreen”
vermarktet. Experten unterschei-
den zwischen zwei typischen Szena-
rien: der Passage- und Wartesituati-
on. Wahrend die Rezipienten im ers-
ten Fall in der Regel nur im Vorbei-
huschen erreicht werden, empfinden
viele die Infoscreens an Bahnsteigen,
im Wartezimmer eines Arztes oder an

EINE THEMENZEITUNG VON MEDIAPLANET

eI
der Zapfsaule als willkommene Ablen-
kung.In jedem Fall sollten die Sende-
schleifen aber so berechnet werden,
dass die Adressaten nicht ,abschal-
ten“,weil sich die Inhalte stindig wie-
derholen. Von reinen Werbeprogram-
men raten Branchenkenner wie Ben-
jamin Wey, Partner Relation Mana-
ger fiir den Bereich Out-of-Home bei
Goldbach Media, ohnehin ab. Ein gu-
ter Mix aus Entertainment,Informati-
on und Werbung ist Pflicht, damit die
Wartenden das gebotene Programm
als wertvoll betrachten. ,Momentan
durchléduft die Industrie einen Reife-
prozess “,berichtet Wey.,,Die Goldgra-
berstimmung ist vorbei. Nun kénnen
sich die technisch ausgereiften Netz-
werke und guten Dienstleister durch-
setzen.“

Dieser Prozess wird durch die kiirz-
lich verkiindete Festlegung von Stan-
dards durch das Out-of-Home Video

akate

Advertising Bureau Europe (OVAB)
erheblich beschleunigt. Endlich ei-
nigt sich die Industrie auf eindeutige
Vorgaben hinsichtlich der Leistungs-
werte, Schaltungsparameter und Be-
triebsprozesse. Dazu gehort beispiels-
weise die Messung der Brutto- und
Nettoreichweiten nach einem ein-
heitlichen Studiendesign, eine Min-
destbuchungsdauer oder die Erfiil-
lung bestimmter Sendequoten (99
Prozent) und Servicegarantien (de-
fekte Bildschirme miissen binnen
48 Stunden repariert werden). ,,Diese
Qualititsstandards sind aus Sicht vie-
ler Agenturen und Werbetreibenden
essentielle Anforderungen fiir eine
Buchung dieser Werbeform*, betont
Benjamin Wey. Gerade in Zeiten unsi-
cherer konjunktureller Entwicklun-
gen seien die genaue Erfassung und
Kontrolle der Werbeleistung sowie
vergleichbare Kontaktdaten ein wich-

tiges Qualitatsmerkmal fiir ein Medi-
um. Dadurch erhdhten sich die Chan-
cen von AdScreen, in einem konventi-
onellen Medienmix beriicksichtigt zu
werden. Schon jetzt haben die multi-
medialen Tafeln den bei Werbern be-
liebten klassischen Plakatwinden
oder Citylight-Postern einiges voraus:
So erlauben AdScreen-Lésungen an ei-
nem Bahnhof, Airport oder Instore-
Terminal die werbliche Nutzung von
Passage- und Wartezonen. Der Ein-
satz passender Inhalte gewihrleis-
tet,dass Reisende auf ihrem Weg zum
Gleis oder Gate mit hoher Sicherheit
erreicht werden. Zumal bewegte Bil-
der bei Menschen jeden Alters ohne-
hin eine wesentlich hohere Aufmerk-
samkeit erzielen als stehende.

Nach einer ruhigen Phase in den
Jahren 2009 und 2010 stehen die Zei-
chen fiir die digitale Aussenwerbung
nun auf Wachstum. Gerade in der

JEe

AUSSENWERBUNG
Screens an éffentlichen
Platzen werden immer
omniprasenter.

FOTO: SHUTTERSTOCK

Schweiz zeigt sich eine neue Experi-
mentierfreudigkeit mit dem ebenso
vielseitigen wie vielversprechenden
Digitalmedium. Goldbach Media ist
eine treibende Kraft bei diesem Auf-
bruch: Der Marktfithrer im Bereich
der privaten elektronischen Offline-
Medien will mit einem spannenden
Portfolio aus neuen, innovativen An-
bietern, wie Valora Instore TV oder
Media Markt Saturn Instore TV sowie
etablierten Partnern wie der Schwei-
zerischen Post (CanalPoste), den gro-
ssen Tankstellenketten (Migrol/Shell,
Tamoil) oder dem fiihrendem Instore-
TV in Schweizer Apotheken und Dro-
gerien (Healthcare & Beauty Channel)
punkten. ,Wir wollen mit AdScreen
jetzt richtig durchstarten®, verrit
Benjamin Wey.

FRANK ERDLE
redaktion.ch@mediaplanet.com

ANZEIGE

adscreen

Die |G adscreen vereint die fiuhrenden Schweizer Unternehmen im
Bereich elektronischer Aussenwerbung und wichtige Player auf dem
Markt von Content Creators bis zu Hardwarelieferanten.

www.adscreen.ch

J5.ch
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VWerbelbranche leidet noch unter Signa

Auf Werbeflachen aller Art
liefern sich Werbetreibende
omniprasent einen Kampf um
Aufmerksamkeit, den soge-
nannten ,,Fight for Eyeballs*.
Aber die privilegierten Standor-
te, wo kreative Werbebotschaf-
ten ihr leuchtendes Dasein fris-
ten kdnnten, blieben oft noch
ungenutzt, sagt Andreas von
Arx, CEO von Salescreen und
Invertag.

In jedem Sience Fiction-Film
dominieren bewegte Bilder die
Werbeflachen auf 6ffentlichem
Grund - wann erreicht diese Vision
unsere Realitit?

Die digitale Zukunft der Werbeanzei-
gen auf den Strassen, in Ziigen, Bus-
sen und Trams,in Warenhdusern und
deren Tiefgaragen, an Tank- und Hal-
testellen scheint besiegelt - aber fiir
viele noch weit entfernt. Tatsdchlich
aber wird die Zukunft von der Rea-

litat langsam aber sicher eingeholt.

Wir von der Invertag AG in Zolliker-
berg versuchen,hier eine der treiben-
den Kréfte hinter dieser Entwicklung

EINE THEMENZEITUNG VON MEDIAPLANET

zu sein.Zusammen mit internationa-
len Produktionspartnern und als ak-
tives Mitglied des Branchenverbands
IG Adscreen wollen wir als High-
Tech-Unternehmen dem Plakat das
Laufen beibringen.

Welche Argumente sprechen

fir die Entwicklung?

Die Vorteile digitaler Werbeposter lie-
gen auf der Hand: die Emotionalitét der
bewegten Bilder, die dramaturgischen
und didaktischen Moglichkeiten, der
Aufmerksamkeitswert eines leuchten-
den Bildschirms, die brillanten Farben
und vieles mehr. Welches Plakat kann da
schon mithalten?

Und wo liegen Vorteile ganz
konkret fiir die Werbebranche?
Der werbestrategisch besondere Vor-
teil liegt in der flexiblen Steuerung der
Adscreens tiiber ein zentrales Cockpit.
Wiahrend knusprige Croissants sinn-
vollerweise in den Morgenstunden di-
gital ausgeliefert werden,weckt ein Ki-
no-Trailer eher am Abend das Interes-
se.Jeder Screen ist theoretisch einzeln
ansteuerbar und kann somit zielgenau

zur lokalen Verkaufsférderung einge-
setzt werden.

Wo sehen Sie besonders
herausragende Anwendungs-
moglichkeiten?

Adscreens bei Tankstellen sind beson-
ders attraktiv. Invertag implementiert

sie fiir Migrol und Shell grossflichig.

Dabei tankt der Automobilist nicht nur
Benzin, sondern auf Augenhéhe mit
den Adscreens auch gleich einige Kau-
fideen oder Imagebotschaften. Die In-
halte lassen sich dank Internetsteue-
rung in Sekundenschnelle auswech-
seln, geografisch differenzieren oder
orchestrieren, mehr und mehr auch in
netziibergreifenden Pools.

FACTS

Adscreens bei Tankstellen

Adscreens an der Zapfsaule
sichtet man in der Schweiz seit
Anfang 2011 nun immer héufiger.
Grossflachig wurden sie durch In-
vertag fur Migrol und Shell im-
plementiert und erreichen eine
schweizweite Abdeckung von Genf
bis St. Gallen und Lugano bis Ba-
sel. Bereits seit Anfang 2004 exis-
tierte in der Schweiz ein Adscreen-
Angebot an Tankstellen, doch seit
Anfang 2011 umfasst allein das
Adscreen-Netzwerk bei Shell/
Migrol-Tankstellen 75 Standor-
te. Das bedeutet 532 kontrastrei-

che 15-Zoll-Bildschirme, womit laut
der Werbevermittlerin Goldbach
pro Woche lber 365.000 Autofah-
rer mit Inhalten erreicht werden.
Auf Augenhdhe finden sich hierbei
Bildschirme an den Zapfsaulen, die
Kaufideen und Imagebotschaften
transportieren sollen. Internetsteu-
erung garantiert, dass die Inhalte
innerhalb von Sekunden wechseln
kénnen, sie werden geografisch dif-
ferenziert oder orchestriert, mehr
und mehr auch in netziibergreifen-
den Pools.
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ADSCREENS =
FLEXIBLE
KOMMUNIKATION

DIGITALE
§ KUNDENINFORMATION
1. Billetautomat der ZVV
am Paradeplatz.
2. Neues Zuschauerdeck
Flughafen Ziirich.
& FOTO: INVERTAG

schwache

Wie werden diese Losungen von
der Werbebranche angenommen?
Man kénnte annehmen, dass die Werbe-
profis wiirde sich um ,Sendezeiten“ auf
diesen Screens reissen, denn diese her-
ausleuchtenden Eigenschaften wurden
durch die Werbemittelforschung hinrei-
chend bestitigt. Aber auch hier zeigt sich
einmal mehr die erstaunlich konservati-
ve Grundhaltung der Werbebranche, die
neue kommunikative Spielwiesen schon
immer nur sehrzogerlich betreten hat.

Zweifeln Sie daran, dass diese
neuen Kanéle sich durchsetzen?
Nein. Die Entwicklung indessen ist nicht
aufzuhalten.Jedes Unternehmenistheu-
te mehr denn je herausgefordert, neue
technologische Errungenschaften recht-
zeitig zu adaptieren und fiir den eigenen
Marktvorteil zu nutzen - gerade in der
Kommunikation. Die Werbe- und Medi-
aagenturen tun gut daran,dem Licht der
Adscreens zu folgen, bevor ihre Kunden
sich iiber ihre Mattscheibe wundern.

MARKUS GABRIEL
redaktion.ch@mediaplanet.com

ANZEIGE

MIGROL
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WWwWw.invertag.ch
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Gerade in schwierigeren Wirtschaftszeiten sind efhiziente
Kommunikationsmoglichkeiten gefragt. Digitale Bewegtbildkom-
munikation, Digital Signage, biete hier enorme Chancen, sagt Guido
Stillhard, CEO der John Lay Solutions AG. Ein Blick nach London
zeige dabei, welche Moglichkeiten zur Verfiigung stehen, auf das
veranderte Mediennutzungsverhalten der Kunden zu antworten
und damit Mehrwert zu generieren.

KOMMUNIKATION

SCHWEIZ

Im Invidis Ranking liber den Digital

Signage Markt Schweiz ist John Lay
Solutions auf Platz 1. Wie wird man
zum Marktfiihrer in ihrer Branche?
In New Media Mérkten ist derjenige erfolg-
reich, der es versteht, gewisse Dinge nicht
zu tun. Erfolg in unserem Markt ergibt sich
durch das konsequente Auslassen von Fall-
gruben. Deshalb setzen wir nicht blindlings
auf jede neue Innovation, sondern schaffen
den Kunden Sicherheit in der Integration
neuer Medien am POS.Wir sprechen mit un-
seren Kunden primar iiber die Kommunika-
tionsabsicht und nicht iiber Technik. Unsere
Kunden erfahren durch die realisierten Pro-
jekte einen Nutzen in der Kommunikation.
Das ist die Voraussetzung fiir eine langfris-
tige, stabile Kundenbeziehung. Und positive
Aktivreferenzen sind jabekanntlich das bes-
te Marketinginstrument.

Wo steht der Digital Signage Markt

generell in der Schweiz?

Je nach Branche gehort Digital Signage
schon zum Standard. Eine spannende Ent-
wicklung zeigt der Detailhandel. Heute wird
kaum noch ein Ladenkonzept entwickelt,
ohne dass Digital Signage integriert wird.
Und im Retailbanking nutzen in der Schweiz
etwa 70 Prozent der Marktteilnehmer dyna-
mische POS-Kommunikation.

Wo liegt der Vorteil, gerade hier
darauf zuriickzugreifen?
Die Bewegtbildkommunikation erlaubt, er-
klarungsbediirftige Produkte einfach und
emotional-ansprechend darzustellen.

Wie sieht es im internationalen
Vergleich aus?
Im Vergleich zum Ausland steht die Schweiz
sicher eher noch am Anfang der Entwick-
lung. Im européischen Vergleich ist, was

den modernen Medieneinsatz am POS anbe-
langt, London fithrend.

Wird die Entwicklung im Detail-

handel durch aktuell gemeldete
Umsatzriickgidnge gebremst?
Wir erleben, dass gerade in Zeiten, in denen
der Detailhandel Umsatzriickginge ver-
zeichnet, ein Umdenken stattfindet. Dabei
sind vor allem effiziente Kommunikations-
moglichkeiten sehr gefragt. Retailer hinter-
fragen dabei die Kosten ihrer aktuellen POS-
Kommunikation und suchen nach mehr Ef-
fizienz, aber auch Modernisierung und Er-
neuerung. Konjunkturell belastete Zeiten
sind gute Zeiten fiir effiziente Losungen.
Aufbruch und Erneuerung entsteht leider
selten in der Komfortzone.

Was ist dabei lhrer Meinung nach

das Erfolgsrezept im Umgang mit
Digital Signage?
Digital Signage ist ein Marketingthema und
keine Frage der Technik. Im Zentrum steht
alleine der Kommunikationsnutzen: Was
will ich erreichen? Welche Botschaften will
ich vermitteln? Wie will ich das Bewegtbild
in mein Corporate Identity integrieren? Erst
wenn diese Fragen geklart sind, kommen
technische Aspekte ins Spiel.

Der Inhalt ist also als das wichtigste

Element zu bezeichnen...

Genau. Content ist das alles entscheiden-
de Element. Das Potential von Bewegtbil-
dinhalten wird heute noch zu wenig ausge-
schopft. Gerade im Detailhandel wird meis-
tens einfach eine Abfolge von wechseln-
den, statischen Bildern gezeigt. Mehr Effekt
kann durch einen hoheren Grad an Bewe-
gung erreicht werden oder durch eine iiber-
raschende Aktualitat der Inhalte. Beispiels-
weise durch die Anbindung von Inhalten an
Wetterdaten. Sinken die Temperaturen un-
ter fiinf Grad, wird im Schaufenster auto-
matisch die Handschuh-Promotion gezeigt.
So etwas kann ein Plakat nicht leisten. Auch

PROFIL

Guido Stillhard
ist CEO von John
Lay Solutions AG,
einem KMU mit gut
40 Mitarbeitenden.
Stillhard blickt auf
Uber zehn Jahre
Erfahrung im Digi-
tal Marketing zu-
rick. John Lay So-
lutions AG ist ein
Schweizer Multi-
media-General-
unternehmen fir
Digital Marketing
und Objekt-Multi-
media.

beim Einsatz von interaktiven Medientra-
gern am POS, beispielsweise dem iPad, ent-
steht der Nutzen nur durch den richtigen
Content.

Und wohin geht die Entwicklung?
Das Denken in einzelnen Mediengattungen
wie ,Digital Signage“ oder TV wird an Rele-
vanz verlieren. Digitale Medien am POS wer-
den zukiinftig intensiver und vernetzter ge-
nutzt. Bezahlen via Handy, Produkte, die
nicht am Lager sind, direkt am POS via iPad-
Webshop bestellen und vieles mehr.Am Ver-
kaufspunkt selbst wird garantiert eine Zu-
nahme digitaler Applikationen und Medien-
trager geben.

Weil der Kunde die technische

Spielerei liebt?

Nein, nicht weil die Kunden nur Freude an
Technik haben, sondern weil das verdander-
te Mediennutzungsverhalten automatisch
diese Formen der Kommunikation favo-
risiert. Entscheidend fiir den Erfolg dieser
POS-Kommunikation ist jedoch selten der
Medientrager, sondern viel mehr das Kon-
zept, die Einfachheit und natiirlich der Kun-
dennutzen.

Wo erhalte ich Know-how rund ums

Thema Digital Signage?

Am besten nehmen Sie sich zwei oder drei
Tage Zeit fiir eine Study Tour und lernen di-
rekt aus der Praxis. London beispielswei-
se hat eine enorme Dichte an interessanten
POS-Konzepten mit digital Media. Da kon-
nen Sie direkt vor Ort die Wirkung solcher
Anwendungen live erleben, priifen und die-
ses Know-how in Ihr eigenes Praxisumfeld
transferieren. Wir bieten solche organisier-
ten Study Tours mit Fokus auf dynamische
POS-Kommunikation an.

STEPHANIE BRINER
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Einkaufszentrum Rosenberg
FOTO: JOHN LAY SOLUTIONS AG

—INkaufszentrum
Rosenberg beglertet

Das Beispiel des Einkaufszen-
trums Rosenberg zeigt, wie
die Méglichkeiten der digita-
len Bewegtbildkommunikation
effizient genutzt werden koén-
nen. Im Fokus steht dabei die
exklusive Ansprache der Kun-
den ohne Streuverlust.

Im Rahmen eines Neu- oder Um-
baus eines Einkaufszentrums setzt
sich heute jede Zentrumsleitung
mit dem Thema dynamischer Kom-
munikation auseinander. So auch
Remo Tanner, Leiter Marketing Ein-
kaufszentren der Genossenschaft
Migros Ostschweiz und in dieser
Funktion auch verantwortlich fiir
das neue Einkaufszentrum Rosen-
berg in Winterthur. Friih sei fiir ihn
wichtig gewesen,dass am Anfang ei-
nes Digital Signage Projekts ein fun-
diertes Konzept stehen miisse.

Exklusive Ansprache der
Kunden

Dabei ist die Kommunikation nicht
nur auf den Nutzen des Centers aus-
zurichten, sondern vor allem auch
auf den Nutzen der Mieter und der
Kunden. An keinem anderen Ort
kann das Einkaufszentrum seine
Kunden so exklusiv und ohne Streu-
verlust ansprechen wie im eigenen
Gebaude. Alle kommunizierten An-
gebote sollen im Zentrum erhaltlich
sein. Darum haben sich die Verant-
wortlichen auch dagegen entschie-
den, die digitalen Anzeigen iiber ex-
terne Werbevermarkter zu refinan-
zieren, weil dann externe Inhalte
zu viel Raum erhielten, so die Argu-
mentation.

Standort bestimmt Inhalt

Grundsitzlich gilt auch hier: Die
Kommunikationsziele sind je nach
Standort zu definieren und die dyna-
mischen Inhalte darauf auszurich-

<unden aigital

dem Kundenlauf wahrend der gan-
zen Verweildauer kommunikativ be-
gleitet, von der Begriissung an den
Eingingen, liber Orientierungshil-
fen, Zirkulationsforderung oder ak-
tuellen Angeboten der Mieter im In-
nenbereich bis hin zur Verabschie-
dung bei den Ausgangen.

Verzicht auf Printmaterial

Mit dem Einsatz von Digital Signage
will das Rosenberg-Einkaufszent-
rum mehr Effizienz bei der Kommu-
nikation am POS erreichen.Die Kun-
den erhalten an allen Kommunika-
tionspunkten Informationen zu ak-
tuellen Promotionen oder Zusatz-
angeboten des Einkaufszentrums.
Dabei verzichten die Verantwortli-
chen vollumfinglich auf Printma-
terial und sparen dadurch die hohen
Kosten fiir Druck und Montage und
Auswechslungsroutine. Ein benut-
zerfreundliches Content-Manage-
ment-System ermoglicht dabei eine
kurzfristige Anpassung von Text-,
Bild- und Toninhalten. Bei Bedarf
konnen News von Drittanbietern
wie Nachrichten, Wetter oder Fahr-
plane von 6ffentlichen Verkehrsmit-
teln integriert werden.

Mehrwert ist nachweisbar

Im lingerfristigen Betrieb erweist
sich Digital Signage heute deutlich
ginstiger als Print-Kommunikati-
on. Zudem erlaubt dieser Kommu-
nikationskanal laut Experten eine
kurzfristigere Anpassung der In-
halte und erzeugt durch Bewegtbild
und sequenzielle Inhaltsabfolge
deutlich mehr Aufmerksamkeit. Die
Verantwortlichen des Einkaufszen-
trums Rosenberg setzen somit auf
das Motto: ,Digital Signage bietet
in der Kommunikation einen nach-
weisbaren Mehrwert. Denn nur was
sich bewegt - bewegt!“

SHOPPING

Digital Signage beim
Einkaufen

FOTO: ZVG

STEPHANIE BRINER
redaktion.ch@mediaplanet.com

ten.Im Einkaufszentrum Rosenberg
werden die Kunden entsprechend
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FACT

DIGITALE KOMMUNIKATION
AUSSERHALB VON ZU HAUSE

1. Werbung im 6ffentlichen Verkehr
2. Nachrichten im 6ffentlichen Verkehr

FOTO: SHUTTERSTOCK/ZVG

Unterwegs stets iInformiert

Frage: \Werden Fahrgéaste im 6f-
fentlichen Verkehr auf Bildschirmen
mit Werbung bombardiert?

Antwort: Keineswegs - bei
passengertv macht die Werbung
maximal 25 Prozent der Inhalte aus,
der Rest soll Mehrwert schenken
und unterhalten.

Auf Doppelbildschirmen in Bussen,
Trams und Ziigen werden die Fahrgas-
te iiber die aktuellsten Nachrichten, die
Wetterprognosen, das kulturelle Ge-
schehen oder auch Mitteilungen der
Verkehrsbetriebe informiert. Mit pas-
sengertvhat das Unternehmen Livesys-
tems AG aus Bern die Fahrgastinforma-
tion revolutioniert. ,Es ist erst drei Jah-
re her,alswir mit dem Marzili-Bahnli in
Bern das erste Fahrzeug mit unserem
Medium ausgeriistet haben“,sagt Chris-
tian Imhof, verantwortlich fiir Marke-
ting und Sales bei der Livesystems AG.

Henrik Jasek
Key Account
Manager bei
Publicitas Digital

Christian Imhof
Leiter Marketing (GL)
bei Livesystems

Nachrichten auch unterwegs
Und der Erfolg gibt dem Unterneh-
men recht. ,Heute sind wir schon fast
in der gesamten Schweiz vertreten®,
sagt Imhof. Das Unternehmen sei in
den letzten Jahren aufgrund der gro-
ssen Nachfrage sehr schnell gewach-
sen. ,Es hat sich gezeigt, dass es fiir
unser System ein Bediirfnis gibt. Ei-
nerseits bei den Fahrgisten und an-
derseits bei den Verkehrsbetrieben,
so Imhof. Zudem haben Umfragen
ergeben, dass die Akzeptanz fiir die
Bildschirme bei den Fahrgisten sehr
hoch ist. ,Die meisten sehen es klar
als Mehrwert und freuen sich, dass sie
im offentlichen Verkehr unterhalten
werden“, sagt Imhof.

Das Spezielle am System passen-
gertv ist, dass mit der sekunden-
schnellen Dateniibermittlung via
UMTS in Partnerschaft mit Swisscom
und der geographischen Eingren-
zung via GPS-Koordinaten mit den
Bildschirmen kommuniziert werden
kann. ,So konnen wir jederzeit die
aktuellsten Nachrichten auf den Mo-
nitoren aufschalten, erklart Imhof.
Dabei arbeitet das Unternehmen mit
lokalen Zeitungen zusammen, wel-
che die Nachrichten zur Verfiigung
stellen. Die Nachrichten kénnen mit
dem System auch auf den Aufent-
haltsort des Verkehrsmittels abge-
stimmt werden. ,Wenn ein Bus in der
Ostschweiz beispielsweise die Gren-
ze von St. Gallen zum Thurgau iiber-
quert,wechseln die Nachrichten und
der Fahrgast erhilt Thurgauer News*,
erklart Imhof.

Fiir Werbung attraktiv

Im Mittelpunkt stehen bei passen-
gertv die Information und die Unter-
haltung der Fahrgiste. ,Wir sind nicht

nur ein Werbemedium. Die Werbung
macht insgesamt maximal 25 Prozent
der Inhalte aus, die restlichen Inhalte
sollen dem Fahrgast einen Mehrwert
schenken und ihn wéahrend der Fahrt
unterhalten®, sagt Imhof. Doch gerade
fiir Werbekunden ist das System sehr
interessant. ,Der Vorteil unseres Sys-
tems ist, dass die Werbung zeit-, orts-
oder linienbezogen ausgestrahlt wer-
den konnen“, erklart Imhof. Damit
konnen die Werbekunden ihre Inhal-
te ziemlich genau auf ihre Zielgrup-
pe ausrichten. Dies sei gerade auch fiir
das Kleingewerbe sehr attraktiv. ,So
kann beispielsweise ein kleines Res-
taurant am Morgen das Mittagsmeni
auf unser Medium schalten,so Imhof.
Um den lokalen und regionalen Wer-
bebediirfnissen Rechnung zu tragen,
arbeitet die Livesystems AG einerseits
mit ihrem eigenen SalesTeam und
andererseits auch mit der Publicitas
oder anderen Vermarktungspartner
zusammen. Fiir das nationale Werbe-
segment auf den Bildschirmen,ist das
Mediendienstleistungsunternehmen
Publicitas verantwortlich. ,passen-

gertvist fiir uns ein sehr interessantes
Medium.Es bietet uns ganz neue Mog-
lichkeiten“, sagt Henrik Jasek, Key Ac-
count Manager bei Publicitas.

Messungen ergaben positive
Resultate

Digital Signage hat dabei ganz ver-
schiedene Vorteile.,,Den grossten Vor-
teil sehen wir darin,dass die Zielgrup-
pe ganz klar definiert werden kann“,
sagt Jasek. Und auch die ortsbezoge-
ne Werbung sei fiir die Werbekunden
sehr interessant. ,Damit kann ein Ge-
schaft seine Reklame zum Beispiel ge-
nau dann schalten, wenn der Bus in
der Niahe seines Geschafts fahrt“, er-
klart Jasek. Ein weiterer Vorteil sei
auch,dass heute die meisten Fahrzeu-
ge im offentlichen Verkehr mit Bild-
schirmen,welche die Stationen anzei-
gen, ausgeriistet sind. Daher brauche
es keinen grossen Ausbau.

Ausserdem werde die Werbung, die
iiber die Bildschirme geschaltet wird,
sehr gut wahrgenommen. ,,Auch wir
haben durchwegs positive Riickmel-
dungen von Fahrgisten erhalten. Vie-

INFO

Mit passengertv werden jeden
Tag Uber 530.000 Menschen in der
Schweiz erreicht. Passengertv ist
heute im 6ffentlichen Verkehr schon
in 22 Kantonen im Einsatz. Inge-
samt wurden bereits 940 Fahrzeuge
—Busse, Trams, Bahnen und Post-
autos — mit den Bildschirmen aus-
geristet. Auf 1.216 Bildschirmen er-
halten die Fahrgéaste die neuesten
Nachrichten, Wettervorhersagen,
Kulturelles aus der Region, Zitat des
Tages, TV-Tipps oder Informationen

der Verkehrsbetriebe. Die nationale
Werbeflache wird von Publicitas ver-
marktet. Ein nationaler Kunde kann
dadurch pro Tag 121.600 Ausstrah-
lungen erreichen. passengertv ist
dabei ein Live-Medium, das die Fahr-
gaste in Echtzeit informieren kann.
Die Kunden kénnen die Werbung
selber auf dem Computer gestalten,
aufschalten und jederzeit kostenlos
verandern. Kontrolliert werden die In-
halte nach Kriterien des Inhaltes und
der Qualitat von der Livesystems AG.

le sehen es klar als Mehrwert, dass sie
im oOffentlichen Verkehr informiert
werden und so auch die Langewei-
le etwas tiiberbriickt werden kann*,
sagt Jasek.Auch die Werbeerinnerung
wurde gemessen und hat sehr positi-
ve Resultate erzielen konnen.

»Out of Home* soll wachsen
Die neuen Medien werden fiir die
Werbung immer interessanter. ,,Im
Gegensatz zu frither haben die Werbe-
kunden heute viele verschiedene Ka-
nile, tiber die sie ihre Werbung ver-
breiten konnen®, sagt Jasek. Gerade
Digital Signage erdffne hier ein ganz
neues und sehr interessantes Feld.
Jasek ist iiberzeugt, dass der Bereich
,out of Home“ noch weiter wachsen
und in Zukunft noch eine gewich-
tigere Rolle spielen wird. ,Heute ist
die Technik da und diese eréffnet uns
ganz neue Moglichkeiten, sagt er.
Und passengertv entwickelt sich
weiter. ,, In Zukunft wollen wir die Ab-
deckung noch vergrdssern. Dafiir sol-
len auch weitere Kooperationen in der
ganzen Schweiz gepriift werden“, sagt
Jasek. Auch Imhof betont, dass man
sich nicht einfach auf den Lorbeeren
ausruhen mochte. Bald soll beispiels-
weise eine App auf den Markt kom-
men, mit der die Werbekunden Ihre
Werbung von unterwegs freischal-
ten, bearbeiten wie auch stets verfol-
gen konnen. ,,Auch das bewegte Bild
konnte in Zukunft noch eine grosse-
re Rolle spielen”, sagt Imhof. So sei es
beispielsweise vorstellbar, dass man
auf den Bildschirmen Ausschnitte von
der Olympiade oder einer Fussball-
weltmeisterschaft abspielt.

YVONNE VON HUNNIUS
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Es ist nicht zu Gibersehen: Digi-
tal Signage findet zunehmend
Einzug in unseren Alltag. Ob

an Bahnhofen, im Einzelhan-
del oder in Apotheken - iiberall
leuchten Bildschirme mit be-
wegten Bildern. Laut Eric Huba-
cher von der Esag AG sieht so
die Zukunft des Marketing aus.

Welche Funktion hat digital

Signage konkret?

Diese Bildschirme schlagen eine Briicke
zwischen dem Fernseher im Wohnzim-
mer,der Werbung am Strassenrand und
letztlich dem Verkaufspunkt. Sie sorgen
in unserem Tagesablauf fiir eine liicken-
lose Priasenz von Informationen und
Markenbotschaften.

<OMmmunl
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Zu Beginn war die Entwick-

lung zaghaft, nun rasant - woher
kommtdas?

Technologische Entwicklung und Kos-
tenerosion haben gemeinsam die Ba-
sis fiir die rasante Entwicklung gelegt.
Langlebige, spezialisierte und preiswer-
te Gerate machen es fiir Unternehmen
zunehmend attraktiver, in die Initial-
kosten der Installationen zu investie-
ren. Technische Dienstleister, wie zum
Beispiel die Firma Esag AG, haben sich
auf die Beratung und Umsetzung digi-
taler Displaysysteme spezialisiert. Sie
tibernehmen die Konzeption, Auswahl,
Bereitstellung und Installation der
Technik, die Schulung und den darauf
folgenden Betrieb und Support. Ganze
Netzwerke konnen von diesen Dienst-
leistern auch gemietet werden. Das

FACTS

Warum Digital Signage am Verkaufspunkt?

Kreative und bewegte Bilder fes-
seln Kunden-Aufmerksamkeit: Somit
werden implizite und explizite Erinne-
rung an Werbebotschaften bewirkt.

Schnelle, flexible und verlassli-
che Werbekommunikation: Inhalte
kénnen innert Stunden produziert,
aufgeschaltet, gedndert oder verlan-
gert werden.

Effizientes Finale von crossme-
dia Strategien: Werbebotschaften
werden am Verkaufspunkt vor Ver-
blassen, Vergessen und Verwech-
seln geschutzt. Der Point of Sale wird
zum Point of Decision.

Kein Streuverlust bei aktiver Ziel-
gruppe: Es entsteht eine sehr hohe
Kontaktqualitat.

Indirekte Beeinflussung des Ver-
kaufspersonals: Das Fachpersonal
wird zum wichtigsten Marktpartner.

Geringe Produktionskosten:
Keine Druckkosten sorgen fir Kom-
munikationseffizienz.

Werbung immer hochauflésend
und sichtbar: Inhalte kdnnen nicht
weggezappt, weggeworfen oder
weggeclickt werden.

ationsettizienz
nage

bringt zusitzlich zur flichendecken-
den Priasenz den Vorteil transparenter
und berechenbarer Betriebskosten und
schont die Liquiditat.

Nehmen manche Menschen die

Bildschirme nicht eher als stérend
wahr?
Nein. Umfragen haben ergeben, dass
- ungleich anderer Werbeformen - Di-
gital Signage Werbung von der Mehr-
heit nicht als stérend, sondern viel-
mehr als willkommene Unterhaltung
empfunden wird. Anstatt wartend in
der Schlange zu stehen und den Hinter-
kopf des Vordermanns zu begutachten,
bieten die Werbeclips und Informatio-
nen am Bildschirm eine erfreuliche Ab-
wechslung.

Worauf muss bei der Konzeption
der Inhalte geachtet werden, um
Akzeptanz zu erlangen?

Wichtig ist, dass die Inhalte einen gu-
ten Mix aus Information und Werbung
darstellen, qualitativ hochstehend und
immer aktuell sind. Nur so werden die
Bildschirme von unseren Partnern und
ihren Kunden nicht als storend sondern
als positive Ergdnzung wahrgenom-
men. Wie die meisten Netzwerkbetrei-
ber sehen auch wir den Schliissel zum

Eric Hubacher
Geschéaftsfuhrer und
Partner ESAG AG

Wenn klassische Medien mit der Digitalwelt verschmelzen

Erfolg in hohen Qualitatsstandards und
Professionalitit. Fiir ein ausschliesslich
durch Werbung finanziertes Unterneh-
men, wie beispielsweise unser Partner
ExcomMedia, ist ein ,toter” Bildschirm
ein Vertrauensbruch gegeniiber ihren
Kunden. Wichtig deshalb: Zukunftsori-
entierte Software wie auch ein zuver-

lassiges und umfassendes Servicepaket.

Partnerschaften, wie mit dem Software
Marktfiihrer Scala, der Werbeagentur
und dem technischen Dienstleister
konnen genau das garantieren. Der Ex-
comMedia garantiert die Esag AG eine
Bildschirmverfiigbarkeit von iiber 98
Prozent und eine Serviceleistung von 6
bis 48 Stunden.

Werbeschaffende waren doch
anfanglich eher skeptisch...

DEZEMBER 2011 - 11
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Ja .Aber zunehmend erkennen auch sie
das Potenzial der noch recht jungen Me-
diengattung. Dank qualitativ hochwer-
tiger Netzwerke sowie positiven Markt-
forschungen konnte in den letzten Jah-
ren zusétzliches Vertrauen in das Medi-
um geschaffen werden. Insbesondere
POS Netzwerke gewinnen bei Werbe-
treibenden an Bedeutung.

Tiefe Produktionskosten, Zeit-und
Zielgruppengenauigkeit und hohe Kon-
taktqualitidt bringen den erstrebten
Mehrwert. Das neue Schlagwort heisst
,2Kommunikationseffizient“ und Digi-
tal Signage erreicht es. Das Medium hat
sich etabliert und wird die Zukunft des
Marketing wegweisend mitgestalten.

YVONNE VON HUNNIUS
redaktion.ch@mediaplanet.com

corporate

communications

health care

wayfinding

CALA4

EXxcomnmmedia

Healthcare & Beauty Channel

the Global Leader in

Digital Signage Software and
Advertising Management Software

automotive
quick
service banking
restaurants

Der grosste
Gesundheitskanal
der Schweiz!

www.excommedia.ch

Die ESAG AG unterstiitzt Betreiber und Benutzer von Digitalen
Werhesystemen indem sie fir diese die Konzeption der gesamten technischen
Infrastruktur, die Standortgestaltung, Hardwarebeschaffung, Installationsplanung,
Montage, den technischen Betrieb und Wartung und bei Bedarf auch die Finanzie-
rung organisiert. Die Leistungen der ESAG AG richten sich an Werbetreibende die
sich auf die kreative Gestaltung ihrer zielgruppengenauen Information konzentrieren
wollen und die die technischen und betrieblichen Aufgaben an die ESAG AG dele-
gieren mdchten.

FUr ein unverbindliches Angebot kontaktieren Sie bitte unsere Spezialisten.

www.esag.ch
info@esag.ch - Tel. 044-782 28 28

ESHG

innovativeservices
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DIGITALE KOMMUNIKATION AUF DER
VERKAUFSFLACHE

1. Shop der Zukunft

2. Lounge im Shop

P FOTO:NEC

INdividualisiertes

Frage: Uberall finden sich in-
zwischen moderne Grossbild-
Informationssysteme. Scheinbar
ein Massenprodukt, oder?

Antwort: Nein. Unter dem so
genannten Digital Signage versteht
man hochindividuelle L&sungen, an
deren Umsetzung eine Vielzahl an
Menschen arbeitet.

Jeden Morgen dasselbe Bild. An den
Haltestellen des Nah- und Fernver-
kehrs warten tausende Menschen.
Wie gebannt schauen die Pendler auf
einen grossen Bildschirm und ver-
treiben sich die Zeit mit Nachrichten,
Ritseln und auch mit Werbung. Wohl
kaum jemandem ist dabei bewusst,
wie viel Arbeit geleistet wurde, um
den Zuschauern die Wartezeit zu ver-
schonern.

Einer der etablierten Anbieter in
diesem Bereich ist die Regensdorfer
Habegger AG. Deren stellvertreten-
der Geschiftsfithrer Jirg Schwarz
lasst einen Blick hinter die Kulissen
zu: ,Bei der Planung eines solchen
Projektes ist der erste vielleicht auch
der wichtigste Schritt. Wir miissen

alle Teilnehmer des Prozesses an ei-
nen Tisch kriegen und die Aufgaben
und Verantwortlichkeiten regeln.
Koordination ist der Schliissel beim
Gelingen eines solchen Vorhabens.“
Unter den Prozess-Teilnehmern sind
kundenseitig drei Gruppen zu verste-
hen: Marketingabteilung, IT-Verant-
wortlicher und Infrastrukturverant-
wortlicher.

Koordination ist der Schliissel

Von diesem ersten Moment an miis-
sen alle drei Gruppen Hand in Hand
arbeiten, da nur durch die Leistun-

gen aller ein Ergebnis entstehen kann.

Um dies fiir die Beteiligten zu verein-
fachen, kiimmert sich der Generalun-
ternehmer mit Kompetenzen aus al-
len Bereichen um die Schnittstellen-
koordination.Zu Beginn stellt sich fiir

FACTS

Nicht nur Planung und Installati-
on gehoéren zu den Aufgaben — auch
technischer Betrieb, Content Ma-
nagement, Wartung und Service. Fir-
men wie Habegger bieten mehrjéhri-
ge Rund-um-Pakete an.

Die Auswahl an Hardware ist teil-
weise eingeschrankt. Beispielsweise
stellt ein Bildschirm-Hersteller an ei-
nem strategisch wichtigen Standort
seine Ware in Form eines Product-
placements bereit. Da diese Gerate
auch fir Endverbraucher erhaltlich
sind, verfligen sie nicht ganz Uber die
technischen Mdéglichkeiten, die bei

einer Digital Signage Installation er-
forderlich sind.

Das Potential von Digital Signa-
ge ist von der Werbeindustrie bis-
lang noch nicht ganz ausgeschopft.
Insbesondere mit der Vermarktung,
Messbarkeit der Kontakte und der
Identifizierung der Zielgruppe tut
man sich noch schwer.

Bei Defekten muss schnell ge-
handelt werden. In diesen Fallen ga-
rantiert zum Beispiel Habegger eine
Behebung des Defekts innerhalb ei-
nes definierten Zeitraums wie bei-
spielsweise 48 Stunden.

die Marketing-Spezialisten die Frage,
welche Inhalte denn iiberhaupt ver-
wendet werden sollen, denn letztlich
bestimmt der Inhalt die Rahmenbe-
dingungen des Systems.

Jedes Element muss passen
Sollen beispielsweise Beitrage in sehr
hoher Bildqualitit gezeigt werden, so
miissen die Datenleitungen sowie die
Hardware dieses Datenvolumen auch
verarbeiten konnen. Ist dies nicht op-
timal abgestimmt, so wire beispiels-
weise moglich, dass Videos holprig
oder verpixelt abgespielt werden. Und
so wird der Planungsprozess voran-
getrieben, eine Entscheidung betrifft
unmittelbar die nichste, niemand
kann losgelost vom anderen weiterar-
beiten.

Schwierigkeiten mit
vorhandener Technik

Richtig kompliziert wird es,wenn Jiirg
Schwarz und sein Team zu einem be-
reits angelaufenen Projekt hinzu sto-
ssen: ,Ist bereits die Hardware vor-
handen, miissen wir sehen, inwiefern
dieser mit der vorgesehen Software

“ublic Viewing im Alltag

Jiirg Schwarz
ist Stellvertretender
Geschéftsfuhrer der
Habegger AG.

<

kompatibel ist. Ist sie es nicht, miis-
sen wir die Kompatibilitat herstellen.”
Systemanalyse und Neuprogrammie-
rung sind also die Folge. Fiir die Exper-
ten von Habegger sind solche Situati-
onen aber keine Problem, wenn tiiber-
haupt dann eine Herausforderung.,,Al-
le Eventualitaten zu beriicksichtigen,
ist der Kern unseres Jobs.Nur aufgrund
unseres langjahrigen Know-hows
konnten wir uns in der Form etablie-
ren,in der wir das getan haben.“

So wird beim néchsten Blick auf ei-
nen solchen Info-Screen vielleicht klar,
dass man es mit einem sehr individuel-
len Angebot zu tun hat,an dem eine Rei-
he unterschiedlichster Experten betei-
ligt waren.

JENS HENSELER
redaktion.ch@mediaplanet.com
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HABEGGER

Digital Signage
Die bedarfsgerechte, kundenspezifische Kombina-
tion aus Content, Hardware und Software bildet die
Basis einer guten Digital Signage Installation. Wir
helfen lhnen von der Ausarbeitung des Content-
Konzepts, Uber die Hard- und Softwareevaluation
bis hin zur Installation, zum Content Management
und dem technischen Unterhalt des Systems.
Fragen Sie nach unserem Rundum-Sorglos-Paket

und beauftragen uns als Generalunternehmer!

Mediale Events, Mediale Architektur, Film und TV
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Wahrend die Wirkung und Effi-
zienz klassischer Medien zwar
gemessen, aber doch allge-
mein hin als gegeben angese-
hen wird, muss sich die digitale
AuBenwerbung als noch immer
junges Medium stets rechtferti-
gen. Und das, obwohl es deutli-
che Vorteile gegeniiber anderen
Medien vorweisen kann.

Digital out of Home (DooH) ist ein Zwit-
termedium zwischen Plakat und Fern-
sehen. Als solches vereint es die Vorziige
beider und ergénzt sie. Anders als beim
Werbemedium Nummer eins,dem Fern-
sehen,werden bei DooH die potentiellen
Kunden genau dort angesprochen, wo
sie auch eine Kaufentscheidung treffen
oder bald treffen werden. Uber Instore-

MULTIMEDIA

gez

EINE THEMENZEITUNG VON MEDIAPLANET

Brands

An experience of 1t% v,

s S

Digitale AuBenwerbun
elt an

TV oder Displays in Regalen lassen sich
Produkte optimal bewerben und die Ver-
kaufssteigerung wurde mehrfach nach-
gewiesen. Unter anderem in der vom
OVAB Europe in Auftrag gegebenen Niel-
sen-Verbraucherumfrage, in der ein sig-
nifikanter Zusatzabsatz von bis zu 33 Pro-
zent durch den Einsatz von DooH-Medi-
en festgestellt wurde.

Kampagnenverliangerung

TV lasst, und das war schon immer der
grofde Nachteil, nur eine einseitige Kom-
munikation vom Sender zum Empfan-
ger zu. Bei digitaler AuBenwerbung da-
gegenist Interaktion zwischen dem Sen-
der und einem oder gar mehreren Emp-
fangern moglich, etwa durch Touch-
Monitore oder mobile Kanéle. Der Wer-
bungtreibende erhalt dadurch ein direk-

Was ist Digital

tes Feedback zu seiner Kampagne. Der
Rezipient fiihlt sich eingebunden und
schenkt durch die Interaktion dem Me-
dium mehr Aufmerksamkeit.

Mit der zunehmenden mobilen Kom-
munikation lasst auch das Aulenwerbe-
medium Nummer eins, das Plakat, Inter-
aktion zu. Aber: Plakate sind statisch, sie
erzeugen weniger Aufmerksamkeit und
konnen diese nur tiber kurze Dauer hal-
ten. Vielerorts sind digitale Medien bes-
ser geeignet,da sie schnell und zentral ge-
andert werden konnen - und das ist deut-
lich preiswerter.Scheint die Sonne konnen
Sonnencremes und Eis beworben werden,
bei Regen und Kélte Regenschirme und Er-
kaltungsmittel. Ebenfalls von Vorteil sind
tagesabhéingige Zeitschienen, vergleich-
bar denen im TV. Die Werbung erreicht da-
durch exakt die gewtinschte Zielgruppe.

BLICKFANG
Werbepanel in der Einkaufsmeile.
FOTO: NEC

g spricht

Als Medium, das sich zwischen den
anderen einordnet, bietet DooH den
Vorteil, alle Kampagnen verldngern zu
konnen.Fiir die Digitale Auflenwerbung
kann auf Plakat- und Printmotive ge-
nauso einfach zuriickgegriffen werden
wie auf Bewegtbildspots fiir TV und In-
ternet. Und die DooH-Kampagnen las-
sen sich durch Verkniipfung mit Mobile
wiederum ins Internetverlangern.Kein
anderes Medium ist dazu so umfassend
inder Lage.

Mehr Informationen zur digitalen
Aulenwerbung in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz gibt es im kosten-
losen Sonderheft des OVAB Europe

OLIVER SCHWEDE
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Software
Das Herzstiick jedes elektroni-
schen Begriissungs-, Weglei-
tungs- und Informationssystems
ist die zugrunde liegende Software.

Inhalte

Die dargebotenen Inhalte

(Content) sind das A und O Th-
res Anzeige-Systems und erwecken
dieses erst zum Leben. Dabei sind
der Mix und eine eventuell lokale,
tages- und jahreszeitliche Anpas-
sung der Inhalte zu bertiicksichti-
gen.

Hardware

Ein Digital Signage System be-

steht aus vielen Einzelteilen:
Screens, Server, Player und vielem
mehr. Ein gutes Konzept und Full
Service Provider sind der Schliissel
zur sinnvollen Komponenten-Wahl
im heutigen Angebots-Dschungel.

Services

Von der Konzeption bis zur In-

betriebnahme Ihres Informa-
tionssystems fallen viele verschie-
dene Arbeiten an, welche alle ihren
Beitrag zum Gelingen des Projektes
leisten. Wihlen Sie am besten alles
aus einer Hand.

Customizing
Sie haben spezielle Bediirfnis-
se? Umfasst Ihr Digital Signage
Projekt sehr individuelle Anforde-
rungen,dann wahlen Sie gut, wer es
realisiert, damit es Ihren Ansprii-
chen gerecht wird.

Signage”?

Bei Digital Signage geht es im Wesentli-

chen um digital aufbereitete Medienin-
halte. Beispiele hierfiir sind digitale Werbe-
plakate,aber auch elektronische Verkehrs-
schilder und lokale Beschilderungen von
Geschiften und Lokalen.In den letzten Jah-
ren hat sich diese Form des werbewirksamen
Auftritts zunehmend etabliert. Gerade in
offentlichen Plitzen konnen Digital Signage-
Losungen grosse AufmerksamkKkeit erregen.
Weltbekannte Beispiele sind der Times
Square in New York oder der Piccadilly Circus
in London.
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Wohin entwickeln sich
Unternehmen, Technik
und Konsumenten-
verhalten im Digital
Signage Bereich inden
nachsten zwei bis drei
Jahren?

Weshalb liegt der Focus
der Vermarktung auf
Adscreens, auch wenn
bekanntermassen der
ROI hierbei schwer zu
erreichen ist?

Was sind die grossten
Herausforderungen

bei der Akquisition im
Digital Signage Bereich?

EINE THEMENZEITUNG VON MEDIAPLANET

Neo Advertising, Sa—.
Head of Development -
)

-t
Im Bereich der Unternehmen wird es
eine Konsolidierung geben, heute sind
noch sehr viele kleine Player auf dem
Markt aktiv. In der Technik wird sich
der Trend zu leistungsstérkeren, schnel-
lern PC und immer grosseren Bildschir-
men fortsetzen. Bis neue Technologien
(3D,Hologram) in guter Qualitat massen-
tauglich und preiswert verfiigbar sind
wird hingegen noch einige Zeit vergehen.
Vom Konsumenten wird die Nachfra-
ge nach digitalen Installationen zuneh-
men; auch die Nachfrage und Akzeptanz
von digitaler Werbung wird stark anstei-
gen.

John Lay Solutions AG, e
CEO -

Die Entwicklung geht in unter-
schiedliche Richtungen - je nach Unter-
nehmensstrategie. John Lay Solutions
hat sich bereits erfolgreich zum Gene-
ralunternehmer fiir Digital Media mit
Verwendungszweck am Point of Sale
und Point of Information entwickelt.
Dabei integrieren wir laufend neue Me-
dientriger, wie etwa die kontrollierte
Anwendung von iPad’s am POS, etc. in
unsere Dienstleistungen.

Das Kundenbediirfnis definiert sich
nicht in Mediengattungen, sondern
durch konkrete Problemstellungen,
welche eine vollumfingliche Sicht auf
die POS/POI-Kommunikation erfordern
und nicht nur das Thema Digital Signa-
ge betreffen.

Bison IT Services AG,
Key Account Manager

Es ist von einer weiteren Professio-
nalisierung des Marktes auszugehen.
Wir stellen fest, dass Mitbewerber aus
verschiedensten Branchen kommen,je-
doch nur die wenigsten Projekte umfas-
send betreuen konnen. Die Technik hat
bei Hard- und Software eine starke Ent-
wicklung durchgemacht. Unsere Kun-
den erwarten deshalb eine einfache Be-
dienung und eine hohe Zuverléssigkeit
ihrer Digital Signage Systeme.

n
-
Wir sehen deutliche Zeichen fiir
ein tiberdurchschnittliches Wachs-
tum parallel zum Bediirfnis der Infor-
mationsgesellschaft nach Echtzeit-
Informationen im Alltag. Im Offentli-
chen Verkehr zum Beispiel wollen die
Fahrgiste nicht nur am Bahnhof oder
an der Bushaltestelle, sondern auch
wiahrend der Fahrt laufend informiert
sein.Auch der Trend, verkaufsfordern-

de Video-Inhalte an den POS bringen,
fordert die Entwicklung.

Invertag AG, CEO
Salescreen AG, CEO

Einerseits sind die Investitio-
nen in Adscreens sind hoch, also miis-
sen Kosten anderswo reduziert werden.
Entsprechend sind historische Model-
le mit Abgabesitzen und Minimumga-
rantien, wie sie z.B. im Plakat-Business
iiblich sind, in der digitalen Werbung
nicht moglich. Die Anbieter und Eigen-
tiimer miissen sich dartiber im Klaren
sein. Andererseits erreicht das bewegte
Bild die Werbezielgruppen ausserhalb
der eigenen vier Wande an Orten wo das
bisher nicht moglich war. Adscreens in
Einkaufszentren oder Tankstellen errei-
chen die Kunden direkt vor dem finalen
Kaufentscheid am POS.

Gute Frage! John Lay Solutions hat
sich bereitsvor einigen Jahren entschie-
den,im Bereich der Media-Vermarktung
keine Rolle zu spielen. Mit anderen Wor-
ten: Werbeumsatz durch Fremdcontent
spielt in unseren Business-Modellen
keine Rolle. Dafiir gibt es auf die Werbe-
vermarktung spezialisierte Unterneh-
men.

Genau aus diesem Grund vermark-
ten wir selbst bewusst keine Adscreens.
wir liefern fiir Kunden, welche Ver-
marktung von Werbung als Kernkom-
petenz haben die technische Plattform.
Das heisst wir beraten Sie hinsichtlich
der perfekten Losung, Integrieren die-
seund kiimmern uns anschliessend um
Support und Wartung. Ein professionel-
ler Vermarkter erwartet ein ,,Sorglos-Pa-
ket“.Sein System muss einfach funktio-
nieren, damit er sich auf seine Kunden
konzentrieren und mit ihnen Kampag-
nen planen kann.

Die Preise fiir Hardware und Soft-
ware sind in der jlingsten Vergangen-
heit so dramatisch gesunken, dass
sich die bange Frage nach dem Return
on Investment heute eigentlich nicht
mehr stellt, wenn der Standort attrak-
tiv genug ist. Screens an Tankstellen
etwa, das zeigt sich auch in Amerika,
haben es nicht schwer, sich zu amorti-
sieren. Wichtig ist auch, dass man die
Basiskosten auf eine gentigend grosse
Zahl Screens verteilen kann.

Die Technik entwickelt sich in gro-
ssen Schritten. Was gestern unmaglich
oder unbezahlbar war ist heute Standard.
Nicht von allen Kunden kann erwartet
werden, dass sie das Ausmass des aktuell
Moglichen bis ins letzte Detail kennen.
Die Aufgabe der Branche ist es den poten-
ziellen Kunden in einfacher Art und Wei-
se aufzuzeigen, welche Losungen opti-
mal zu ihren bestehenden Bediirfnissen
passen und wie mit den mdglichen Mit-
teln ein Optimum an gewtiinschter Leis-
tung erreicht werden kann.

Mogliche zukiinftige Wiinsche an ein
System miissen friihzeitig angedacht
werden, denn spétere Adaptionen kon-
nen sich als kostenintensiv entpuppen.

Die grosste Herausforderung be-
steht in der Etablierung des Kundenwis-
sens rund um Digital Media. Digital Sig-
nageistkein Produkt,sondern immer ein
Marketing-Projekt. Kunden brauchen in
erster Linie seriose Berater und Unter-
stiitzer und nicht primér Produkt-Ver-
kaufer. John Lay Solutions veranstaltet
deshalbregelmassig Informationsevents
zum Thema Digital Media fiir POS/POI.
Ebenfalls bieten wir mit unseren inter-
nationalen Study Tours einen optimalen
Lern- und Wissenstransfer aus der Praxis
an. Wir schaffen dadurch Sicherheit fiir
potentielle Kunden.

Bei der Kundenakquisition liegt die
grosste Herausforderung darin, die rich-
tigen Ansprechpartner an den Tisch zu
bekommen. Nur wenn diejenigen be-
geistert werden, welche den Nutzen aus
den Systemen ziehen, wird die Investi-
tion getatigt und das Projekt langfristig
erfolgreich. Bei der schnellen Entwick-
lung der Technik ist ein regelmaéssiges
Screening des Marktes notig, um am
Ball zu bleiben. Gerade kleinere Player
im Markt haben Miihe, den hierfiir no-
tigen Schulungsaufwand zu betreiben.

Content ist und bleibt King, un-
abhangig der technischen Transport-
moglichkeiten. Die grosste Herausfor-
derung ist das Konzept, die Beschaf-
fung und Aufbereitung von Content,
wennschon moderne Tools auch die-
sen Prozess massiv erleichtert haben.
Der leuchtendste Screen an der strate-
gisch vorteilhaftesten Position niitzt
nichts,wenn zum Beispiel das Verhalt-
nis zwischen Abwechslung und Repe-
tition nicht richtig abgestimmt ist.
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MobilePro AG, der schweizer
Digital Signage Distributor
fur Handler wund System-
integratoren.

Wir bieten die besten Brands
aus einer Hand. Beantragen
Sie heute noch lhren Handler-
Online Zugang.

www.mobilepro.ch
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INnre Vision...
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WIR SIND IHR VERLASSLICHER
ANSPRECHSPARTNER IN DEN
BEREICHEN INFORMATIK,
TELEMVIATIK, VIULTIVIEDIA,
SICHERHEIT UND ELEKTRO.

VISION

Vision-Inside GrmbH
8620 Wetzikon *Tel. 043 333 00 00
868343 Rotkreuz-Risch * Tel. 041 790 03 00
www.Vvision-inside.ch

unsenr Ziell

Individuelle Losungen im Fokus

Bei Vision-Inside wird zentral auf die Qualitat der Dienstleistung und
personliche Kundenbeziehungen gesetzt. Das Credo des 2004
gegrundeten Unternehmens: «lhre Vision ist unser Ziel». Individuel-
le Losungen stehen dabei im Fokus, fur jeden Kunden wird eine auf
seine BedUrfnisse und VWUnNnsche zugeschnittene Losung konzep-
tioniert. Jeder Auftraggeber soll so in seiner Geschaftstatigkeit
optimal unterstutzt werden.

Der Ansprechpartner fur technische

Dienstleistungen

Vision-Inside wurde 2004 in \Wetzikkon gegrundet. Selbststan-
digkeit und Eigenverantwortung war der Traum der damals noch
sehr jungen Firmengrunder: Der Mut wurde belohnt: Bereits zu
Beginn konnte das Unternehmen interessante Kunden gewinnen
und sein Portfolio stetig erweitern. Heute zahlt Vision-inside 16
Festangestellte und mehrere Freelancer NMehr dazu finden Sie
unter www.vision-inside.ch.

Uber Vision-Inside

Das siebenjahrige Unternehmen mit Hauptsitz in \Wetzikon un-
terstUtzt seine Kunden mit Telekommunikations-, Informatik-,
NMultimedia-, Sicherheit- und Elektrolosungen. Zentrale Unterneh-
menswerte sind die Qualitat der Dienstleistung und die personli-
chen Kundenbeziehungen.

Vision-Inside als Ausbilder

Aus- und Weiterbildung im technischen Bereich ist unabdingban
Bei Vision-Inside wird darum grossen \VWert darauf gelegt: Die Fir-
ma bildet laufend Lernende in den Bereichen Telematik und Infor-
matik aus. Dazu erweitern die Mlitarbeitenden der Firma mit \Wei-
terbildung stetig inre Fahigkeiten. Auch in der neuen Niederlassung
Rotkreuz werden so bald als mdglich Lernende ausgebildet.



